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Uvod

Odvétvi cestovniho ruchu je zekonomického hlediska jednim z nejdulezitéjSich.
Produkuje nova pracovni mista, podporuje ekonomicky rist, rozvoj regiont, socialné-
ekonomickou integraci, pfimo i nepifimo se podili na rozvoji fady odvétvi a samoziejme

je pro cilovou zemi zdrojem piijmu.

Od druhé poloviny roku 2008 zacala na toto odvétvi dopadat ekonomickéd krize. V roce
2009 dokonce poklesly celosvétové piijmy z cestovniho ruchu o 5,7 % a bylo
zaznamenano pouze 880 milionu piijezdovych turisti. V roce 2010 se vSak tento trend
zacal pomalu obracet. V roce 2011 piekrocily pfijmy z cestovniho ruchu bilion dolarti
avroce 2012 prekroc¢il pocet turisti jednu miliardu. (UNWTO World Tourism
Barometer, 2013) Podle mezindrodni organizace UNWTO je i1 vroce 2013

predpokladam obrovsky narust odvétvi cestovniho ruchu.

Cestovani je stale vice oblibenéjsi, ale 1 dostupnéjsi, coz také potvrzuji Udaje
0 vyjezdovém cestovnim ruchu Ceské republiky. Za tfi kvartily roku 2012 se
realizovaly téméF ¢étyfi miliony cest del§ich nez &tyfi dny. (CSU, 2013) Tohoto trendu se
samoziejme¢ nejvice snazi vyuzit cestovni kancelafe, které organizuji zédjezdy do
nejriznéjSich destinaci tak, aby oslovily co nejvice potencialnich klientdi a co nejlépe

uspokojily jejich pozadavky.

Cilem této prace je zanalyzovat marketingové aktivity ajejich vliv na hospodateni
vybrané cestovni kancelare. Dil¢imi cily je zhodnotit dosavadni hospodaiské vysledky
vybrané CK a navrhnout moZné inovace pro zlepseni hospodateni, s dlirazem na vyuZiti

soucasnych informaénich a komunikacnich technologii.
Metodika

V tivodu préace je piedstavena cestovni kancelat Exim Tours, ktera byla pro tuto praci
vybrdna z divodu dominantniho postaveni na cCeském trhu a Sirokému spektru
pouzivanych marketingovych aktivit. Po struéném nastinéni nabidky spolec¢nosti, jeji
obchodni strategie a prostfedi, ve kterém pisobi, je tato kapitola zavrSena finan¢ni
analyzou hodnotici finanéni hospodarské vysledky cestovni kancelatre. Zdrojem dat pro

tuto ¢ast byly ucetni zavérky spolecnosti.



Druha kapitola je teoretickou ¢asti této prace, kde jsou vymezeny jednotlivé prvky

marketingového mixu. Tyto poznatky jsou nasledné aplikovany v praktické ¢asti prace.

Tieti kapitola napliiuje hlavni cil — analyzuje jednotlivé marketingové aktivity
spolecnosti Exim Tours. Aktivity jsou sefazeny podle jejich vyznamu pro CK. Zdrojem
informaci byl pfimo marketingovy feditel Ing. Stanislav Zima, ktery byl ochotny
poskytnout pro tuto praci mnozstvi zajimavych informaci. Ze strategického hlediska
vSak nemohl sdélit néktera data a presné vycisleni ndklada ¢i piijmt z jednotlivych

aktivit.

Préce je zakoncena vlastnimi navrhy moznych inovaci pro zlepseni hospodateni CK.



O EXIMZoars

1 Ele Tours a_S_ cestovni kanceldt?d

1.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Obchodni firma: EXIM TOURS a.s.

Sidlo: Praha 1, Revoluéni 23, PSC 110 00
Identifika¢ni Cislo: 45312 974

Pravni forma: Akciova spolecnost

Piredmét podnikani:

- provozovani cestovni kancelare
- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

- poskytovani nebo zprosttedkovani spottebitelského uveru

Akcie:

100 ks akcie na majitele v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 120 000,- K¢
Zikladni kapital: 12 000 000,- K¢

Cestovni kancelai Exim Tours a.s., ktera zahajila svou c¢innost v roce 1993, je
V soucasnosti jednickou mezi cestovnimi kanceladfemi na ¢eském trhu, at’ uz vysi obratu,
poctem klientli nebo poctem vypravenych charterovych letil, kde mé vice nez 65% podil
na trhu. Jiz ne€kolik let potvrzuje toto vedouci postaveni svymi hospodaiskymi vysledky.
V prvnich deseti letech provozovani kancelafe se spolecnosti osvédCila strategie

maximalni orientace na spokojenost zakaznikd.

Exim Tours provozuje v Ceské republice celkem 50 prodejen. Navic realizuje &ast
prodeje prostiednictvim franchis a cestovnich agentur. Po¢et zaméstnancti se pohybuje
okolo 250 osob. Velmi perspektivnim prodejnim kanalem je samoziejmé webovy

prodejni systém, ktery je propojen s vnitinim rezervacnim systémem spolecnosti.



Pocet klient této CK se postupem cCasu neustdle zvySuje. Zatimco v roce 1997
cestovalo s Eximem 14 tisic klientd, o 4 roky pozd¢ji to bylo vice nez 30 tisic
a s nejveétsim ziskem v historii zajistila spole¢nost v roce 2008 dovolenou vice nez 250
tisicim zajemcu. V roce 2010 zaméstnavala spolecnost témér 260 zaméstnanct a svymi

vysledky opét potvrdila své dominantni postaveni na ¢eském trhu.

V roce 2012 zakoupila 51% podil Exim Holdingu némecka spole¢nost Rewe Touristik,

ktera je druhym nejvétsim koncernem cestovniho ruchu v Némecku.

Exim Tours je &lenem Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky a RDA

Internationaler Touristik Verband e.V. v Kolin¢ nad Rynem.

Exim ziskal za dobu svého fungovani fadu ocenéni. Napiiklad v listopadu roku 2011 se

umistil na prvnim misté v kategorii Cestovni ruch a hotelnictvi v prestizni soutéZzi

¢eskych TOP 100. (Exim Tours a.s., 2012)
1.2 Nabidka spole¢nosti

Exim Tours se orientuje vyhradné na letecké z4jezdy. Snahou je samoziejmé rozSifovat
svou nabidku o oblibené destinace spolu s odpovidajicimi sluzbami. Jako viibec prvni
ceska CK zacal Exim provozovat dalkové charterové lety. V soucasnosti zajist'uje ptimé
spojeni S 0smi exotickymi destinacemi. Klient si mize vybrat vzdalené zemé jako je
Dominikanska republika, Isla Margarita, Jamajka, Kapverdské ostrovy, Kuba, Mexiko,
Kena a Zanzibar. Vzhledem k vysokému zajmu o tyto exotické zemé CK neustale
rozsituje jejich vybér.

Letni nabidka CK Exim Tours zahrnuje kromé exotiky fadu evropskym 1 africkych zemi
a jednotlivych ostrovii. Mezi tradi¢ni nabidku patii Egypt, Spanélsko, Italie, Bulharsko,
Recko, Tunisko, Turecko, Kypr, Malta a Maroko.

V zimé¢ si klienti mohou vybrat ze Siroké nabidky lyzaiskych zajezda do Francie, Italie,
Rakouska ¢i Svycarska, ale 1 do mexického Cancunu, El Salvadoru, na karibsky ostrov

San Andrés, do Panamy a Kostariky.

V nabidce je dale eurovikendy do evropskych metropoli, fada poznavacich zajezdl
napi. i do USA a moznost procestovat piedev§im zemé vychodni Evropy autem. (EXim

Tours a.s., 2012)
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1.3 Obchodni strategie

Zakladni strategii firmy je nabizet Sirokému spektru zékaznikii Sirokou nabidku
nejruznéjSich destinaci, ale zaroven také jistotu silné spole¢nosti a odpovidajici sluzby.
Klienty zejména potési velmi dobry pomér ceny a kvality poskytovanych sluzeb.
Spolecnost se snazi ziskavat zpétnou vazbu od svych zdkaznikii prostfednictvim

dotaznikl spokojenosti, které¢ vyhodnocuje a vyuziva pii dalsi obchodni ¢innosti.

Prvnim pravidlem obchodni strategie firmy je cenova dostupnost produktii a maximalni
spokojenost zdkaznikii. Spolecnost svou nabidku strukturuje dle specifickych
pozadavkl jednotlivych typt zakaznikd tak, aby ptesn¢ vyhovovala kazdé cilové

skuping.

Velmi oblibenym a unikatnim produktem na ¢eském trhu je tzv. BUY & FLY. Jedna se
o specificky last minute za velmi atraktivni cenu, kdy doba odletu je do 24 hodin od

zakoupeni zajezdu.

Marketingova strategie CK zahrnuje samoziejmé& snahu o udrZeni stavajicich klientl
riznymi vyhodami, stejn€ jako ziskdvani novych klientl. Komunikace smérem ke
klientim je realizovana prostfednictvim inzerce v denicich, radiich, na internetu ci
v televizi. Hlavni sd€leni se tykaji stability spolecnosti, vysoké trovné sluzeb a velmi

dobrého poméru kvality a ceny. (Vyro¢ni zprava za rok 2010, 2011)
1.4 Podnikatelské prostiedi

Dle klasifikace ekonomickych cinnosti CZ-NACE se fadi hlavni ¢innost cestovni
kancelaie Exim Tours do Sekce N — Administrativni a podpirné ¢innosti, odvétvi 79 —
Cinnosti cestovnich agentur, kancelaii a jiné rezervaéni a souvisejici ¢innosti. V ramci
tohoto odvétvi se konkrétné jedna o &innosti 79.12 — Cinnosti cestovnich kancelafi.

(Klasifikace ekonomickych ¢innosti, 2007)

Na odvétvi cestovniho ruchu se asi nejvice ze vSech odvétvi podepisuji rizné udalosti
Vv jednotlivych zemich. At uz se jednd o pfirodni katastrofy, politické problémy, socidlni
a ekonomické podminky apod. PiestoZe byl rok 2011 plny neptiznivych udalosti, oblast

cestovniho ruchu se neustale vyviji a roste.

Cestovni ruch je velmi dilezitym odvétvim v ramci Evropy. Pfimo 1 nepfimo se podili

na evropském HDP. V roce 2010 uskutecnili rezidenti EU vice nez 1 milion turistickych
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zajezdi, pticemz ve vice nez 55 % ptipadi se jednalo o cesty na 3 a mén¢ noci. Top

tfemi nejnav§tévovandj§imi zemémi byly Spanélsko, Itélie a Francie.

Celkové piijmy z cestovniho ruchu v roce 2010 vzrostly oproti roku 2005 o vice nez
11 % na 73.028 miliontt EUR. (Tourism trends: tables and figures, 2011)

Odvétvi cestovniho ruchu zahrnuje fadu riiznych produktti, destinaci a zainteresovanych
stran. Jednd se o velmi podstatny obor z hlediska pracovnich pfilezitosti. Naruast
zamé&stnanosti v cestovnim ruchu byl v poslednich letech podstatné vys$si nez
Vv ostatnich odvétvich. Potencidl cestovniho ruchu je ohromny, nebot pfispiva
k dosazeni cili EU — udrzitelného rozvoje, hospodaiského ristu, zaméstnanosti

a hospodarské a socialni soudrznosti.

Toto odvétvi se podili na HDP EU vice nez 4 %, neptimo dokonce 11 %. Zahrnuje
okolo miliénu podnikt s ptiblizn€ 4 % celkové pracovni sily, coz predstavuje ptiblizné

8 milionti pracovnich mist.

Cestovni ruch je pro evropské hospodaiské vysledky strategicky. V nadchézejicich
letech se prfedpokladd neustdlé zvySovani jeho vyznamu. (Podpora evropského

cestovniho ruchu, 2012)
1.5 Hospodarské vysledky poslednich let

Vykonnost podniku je obvykle vymezena jako: ,,...schopnost firmy (podnikatelského
subjektu) co nejlépe zhodnotit investice vloZzené do jeho podnikatelskych aktivit.”
(Sulak, Vacik, 2005) Z definice je zfejmé, e vykonna je ta firma, ktera dokaze
dosahnout co nejvysSiho hospodaiského vysledku. Kazda ze zainteresovanych stran
vsak vidi vykonnost daného podniku zjiného thlu. Z pohledu zékaznika se jedna
0 mefitka typu kvalita, dodaci lhiita a cena, manaZer se orientuje predevSim podle
rychlosti reakce na zmény prostiedi, vlastnici zase chtéji dosahovat zhodnoceni jimi

vloZené investice.

vvvvvv

text vénovan praveé této oblasti. Podle tohoto méfitka posuzuji potencidlni investofi
atraktivnost podniku, je dulezité z hlediska konkurenéni pozice a zaroven zobrazuje

zhodnocovani investovanych prostiedkt vlastniky. (Sulak, Vacik, 2005)
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Tab. ¢. 1: Vyvoj hospodatskych vysledkti v obdobi 2007 — 2011 (tis. K<)

Polozka 2007 2008 2009 2010 2011
Vynosy celkem 3.319.039 | 3.755.788 | 3.578.360 | 3.488.994 | 3.392.891
Néklady celkem 3.150.497 | 3.575.723 | 3.418.033 | 3.314.621 | 3.229.902
HV pied zdanénim 168.542 180.065 160.327 174.373 162.989
EBIT 152.721 183.471 123.499 60.012 132.826

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Vyro¢nich zprav spolecnosti Exim Tours a.s., 2012

Zuvedené tabulky je zfejmé, Ze spolecnost v poslednich péti letech dosahovala
vyznamného zisku. Vykazovany zisk se v jednotlivych letech vyrazn¢ nezvysSoval ani
sledované obdobi je i pfes ekonomickou krizi rok 2008. Pravé v tomto roce se stala CK
Exim Tours jedni¢kou na nasem trhu a piedstihla tak i dosud vedouci Cedok. Nartst
trzeb vtomto roce je spojen s vyznamnym naristem klientd, ktefi maji stale vice

V oblibé zajezdy v zimnim obdobi za teplem. (Exim Tours a.s., 2012)

Pokles zisku v roce 2009 byl zpisoben dopady finan¢ni krize. Obecné v tomto obdobi
doslo ke snizeni marzi v celém oboru cestovniho ruchu, coZ samoziejmé mélo za
nasledek zhorSeni provozniho vysledku. Spole¢nost vSak ustdla pribéh krize velmi
dobfte. Pricinou uspéSného vysledku je politika firmy orientovand na stabilitu, financni

zdravi a vyuziti dosazenych ziskl k dal$imu rozvoji.

V roce 2010 zaznamenal Exim dal$i propad v trzbach. Ackoli klienti CK pfibylo,
neutraceli za dovolenou tolik jako v minulych letech. Vyhledavali spiSe méné kvalitni
sluzby, zkracovali délku dovolené apod. Hospodaisky vysledek vSak oproti roku 2009
vzrostl o témét 9 %. Tento pokles vynost spole¢nost kryla finanénimi vynosy

Z nerozdéleného zisku. (CK Exim Tours loni klesly trzby, zvySila ale pocet klienta
I zisk, 2011)
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Tab. €. 2: Vyvoj nejvyznamnéjsich polozek HV za obdobi 2007 — 2011 (v tis. K<)

Polozka 2007 2008 2009 2010 2011
Trzby za prodej vastnich | 4 194 910 | 3523.315 | 3.400.011 | 3.292.360 | 3.178.588
vyrobki a sluzeb
Vykony - Sluzby 2.917.896 | 3.194.164 | 3.113.344 | 3.072.794 | 2.899.334

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé Vyrocnich zprév spolecnosti Exim Tours a.s., 2012

V kazdém roce, kdy spole¢nost zvysila vynosy, musely zakonité spolu s nimi vzrust
i naklady a naopak. Je to dano charakteristickou ¢innosti cestovni kancelafe. Tento fakt

dosvédcuje nejvyznamnéjsi polozka trzeb a na druhé strané nakladl, jak je vidét

Vv tabulce ¢. 2.

Tab. &. 3: Clenéni provoznich vynosi podle odvétvi za obdobi 2007 — 2011 (v tis. K¢&)

Polozka 2007 2008 2009 2010 2011
Sluzby CR realizované | 3 191 987 | 3521.898 | 3.399.552 | 3.201.535 | 3.177.217
v zahranici
Sluzby CR realizované 1.923 1.417 459 825 1.371
Vv tuzemsku
Prodej zbozi 55 25 216 96 14
Trzby z prodeje DM 1.031 134 600 453 8.292
Ostatni provozni vynosy 11.098 6.986 16.600 18.269 22.704

Zdroj: vlastni zpracovani na zédkladé¢ Vyro¢nich zprav spolecnosti Exim Tours a.s., 2012

Podle rozdéleni provoznich vynost spolecnost ,,zije*“ z prodeje z4jezdid do zahranici.
Ostatni polozky vynosti jsou oproti této kategorii témét zanedbatelné. Ostatni provozni
vynosy jsou druhou podstatnéjsi polozkou a zahrnuji pfedevSim vynosy z mnozstevnich

slev.
1.6 Analyza dosavadniho hospodareni

Pro analyzu hospodateni firmy se bézné v praxi vyuzivaji ukazatele finan¢ni analyzy.

Tradi¢né se jednd o ukazatele absolutni, rozdilové a poméerové. V modernim pojeti se

vvvvv

zohlediiuji ndklady na investovany kapital a dale berou v ivahu faktor Casu a riziko.
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Nejcéastéji pouzivanymi ekonomickymi kritérii jsou cista soucasna hodnota NPV,
rentabilita investic z toku hotovosti CFROI, ekonomicka pfidana hodnota EVA apod.

1.6.1 Rozdilové ukazatele

Rozdilové ukazatele Ize dopocitat jednoduSe z absolutnich ukazateli. Absolutni
ukazatele jsou zakladem pro kazdou finan¢ni analyzu. Tvoii je jednotlivé polozky

finan¢nich vykazi — rozvahy, vykazu zisku a ztrat, vykaz cash-flow.

Nejvyznamnéj§im rozdilovym ukazatelem je &isty pracovni kapital CPK. Jedna se
0 ukazatel, ktery zndzorfiuje ¢ast obéznych aktiv, kterd je financovana dlouhodobymi
zdroji. Piedstavuje ¢ast volnych zdroju, kterd v piipadé neocekavané vysokych vydaji

umozni podniku pokracovat ve své ¢innosti.

CPK = ob&n4 aktiva — kratkodobé zavazky

CPK 2009 = 1.608.537.000 — 885.359.000 = 723.178.000
CPK 2010 = 1.773.831.000 — 912.669.000 = 861.162.000
CPK 2011 = 1.684.374.000 — 868.106.000 = 816.268.000

Kladna hodnota spole¢nosti Exim Tours ukazuje, Ze spolecnost drzi dostatek ob&znych
aktiv pro financovani kratkodobych zavazkl. Spolecnost je tak dostatecné odolné proti
nepfiznivym zméndm podnikatelského prostfedi. Na druhé stran€ vysokd hodnota
tohoto ukazatele muze snizovat rentabilitu spolecnosti, jelikoz tyto finanéni prostiedky

mohly byt vyuZity jinde, a pfinaset tak podniku dal§i prospéch.
1.6.2 Pomérové ukazatele

Ukazatele rentability

Tyto ukazatele poméftuji zisk se zdroji.

Rentabilita vlastniho kapitdlu ROE je zakladnim ukazatelem finan¢ni analyzy. ROE

zhodnocuje vynosnost vlozeného kapitélu.

zisk po zdanéni
ROE = *100 [%]
vilastni kapital

ROE 2009 = 133.801.000 / 424.556.000 *100 = 31,044 %
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ROE 2010 = 141.405.000 / 565.961.000 *100 = 24,985 %
ROE 2011 = 132.177.000 / 698.138.000 *100 = 18,933 %

Pomér vyjadiuje, Ze na kazdou korunu investované¢ho kapitalu piipada v roce 2009
priblizné 31 haléti zisku, v roce 2010 necelych 25 haléta a v roce 2011 pouze 19 haléit
zisku. Béhem dvou let tak poklesla vynosnost vlozeného kapitalu investorti témef

o0 polovinu.

Rentabilita uhrnnych vlozenych prostiedki ROA zobrazuje celkovou efektivnost

podniku, jeji produkéni silu.

zisk po zdanéni
ROA = * 100 [%]

celkova aktiva

ROA 2009 = 133.801.000 / 1.687.903.000 * 100 = 7,927 %
ROA 2010 = 141.405.000 / 1.834.559.000 * 100 = 7,708 %
ROA 2011 =132.177.000 / 1.753.776.000 * 100 = 7,537 %

Produkéni sila podniku byla v pribéhu hodnocenych let na celkem dobré urovni

a stabilni. Spole¢nost tvofila na jednotku zapojeného kapitalu témét 8 haléit.

Rentabilita trzeb ROS vyjadiuje podil Cistého zisku na trzbach.

HYV pred zdanénim
ROS = *100 [%]
trzby

ROS 2009 = 160.327.000 / 3.402.053.000 * 100 = 4,713 %
ROS 2010 = 174.737.000 / 3.311.109.000 * 100 = 5,277 %
ROS 2011 = 162.989.000 / 3.207.984.000 * 100 = 5,081 %

Podle tohoto ukazatele je spolec¢nost efektivni, jelikoz v kazdém roce vydélala z kazdé

koruny trzeb okolo 5 haléft.

Ukazatele likvidity

Tyto ukazatele slouzi k posouzeni, jak je spole¢nost schopna hradit své splatné zavazky.
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Bézna likvidita BL udava, jak kratkodobé zavazky pokryvaji obézna aktiva spolecnosti.

Tato obézna aktiva by méla byt schopna se v dobé splatnosti kratkodobych zavazkl

preménit na likvidni zdroje.

obézna aktiva
BL =

kratkodobé zavazky

BL 2009 = 1.608.537.000 / 885.359.000 = 1,817
BL 2010 = 1.773.831.000 / 912.669.000 = 1,944
BL 2011 = 1.684.374.000 / 868.106.000 = 1,94

Vidime, ze hodnoty spolecnosti jsou dostatecné vysoké, tudiz je zachovani platebni
schopnosti vysoce pravdépodobné. Dostatecnd likvidita je pozitivnim signdlem pro
vétitele.

Pohotova likvidita PL o¢ist'uje obézna aktiva o mén¢ likvidni polozku — zasoby.

obézna aktiva - zasoby
PL =

kratkodobé zavazky

PL 2009 = (1.608.537.000 — 209.000) / 885.359.000 = 1,817
PL 2010 = (1.773.831.000 — 0) / 912.669.000 = 1,944
PL 2011 = (1.684.374.000 — 0) / 868.106.000 = 1,94

Tento ukazatel se oproti pfedchozimu v podstaté viibec nezménil. Tento fakt vyplyva
z charakteru ¢innosti spole¢nosti EXim Tours, ktera nedrzi zadné zasoby nebo pouze

minimalni, které nemaji zadny vliv na vysledek.

Okamzitd likvidita OL je dalSim stupném likvidity, pficemz je tento ukazatel ocCiStén

jesté o vliv pohledavek. Citatel je tak tvofen pouze penéznimi prostiedky, tzn. penézi na

béznych Gctech, hotovosti a ptipadné obchodovatelnymi cennymi papiry a Seky.

pohotové platebni prostiredky
OL =

kratkodobé zavazky

17



OL 2009 = 1.031.433.000 / 885.359.000 = 1,165
OL 2010 = 1.152.858.000 / 912.669.000 = 1,263
OL 2011 =1.290.648.000 / 868.106.000 = 1,487

Opét je ziejmé, ze je 1 okamzitd likvidita dostatecné vysoka a pomérné stabilni.
Spolecnost by tak dle tohoto ukazatele méla byt schopna hradit své pravé splatné

zavazky z kratkodobého finan¢niho majetku.

Ukazatele aktivity

Pomoci této Skaly ukazatel poméfuje podnik svou efektivnost a schopnost manazert
vyuzit dostupné zdroje. Ukazatele pracuji s riznymi polozkami majetku v poméru
K trzbam ¢i vynosim.

Obrat aktiv OA je klicovym ukazatelem efektivnosti a méfi celkové vyuziti majetku.

rocni trzby
OA =

aktiva

OA 2009 = 3.402.053.000 / 1.687.903.000 = 2,016
OA 2010 = 3.311.109.000 / 1.834.559.000 = 1,805
OA 2011 =3.207.984.000 / 1.753.776.000 = 1,829

Podnik generoval v hodnocenych letech na 1 korunu aktiv okolo 2 K¢ trzeb. Tento
ukazatel by mél v jednotlivych letech vzrlstat, coz se v tomto pifipadé nepotvrdilo.

V roce 2010 je pokles zplisoben poklesem trzeb a zaroven ristem aktiv.

Doba obratu pohledavek DOP udava pocet dni, béhem nichz poskytuje firma bezlrocny

uveér svym zakaznikim.

prumérné pohledavky
DOP = * 365
rocni trzby

DOP 2009 = 576.895.000 / 3.402.053.000 * 365 = 61,894 dni
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DOP 2010 = 620.973.000 / 3.311.109.000 * 365 = 68,453 dni
DOP 2011 =393.726.000 / 3.207.984.000 * 365 = 44,796 dni

Doba obratu pohledavek by se méla pohybovat mezi 14 az 70 dni, dle zvyklosti dané
zemé. V Ceské republice je obvykla doba splatnosti faktur 60 dni. Vysledky tohoto
ukazatele ukazuji, ze se spolecnosti v roce 2011 podafilo zkratit tuto dobu. Vysledky
také neptimo svéd¢i o vyjednavaci schopnosti firmy, ktera nebyla v letech 2009 a 2010
prilis velka.

Doba obratu zdvazkii DOZ naopak udava, kolik dni poskytuji dodavatelé Gvér nasi

spole¢nosti.

priumérné zavazky z obchodniho styku
DOZ = * 365

rocni trzby

DOZ 2009 = 598.768.000 / 3.402.053.000 * 365 = 64,241 dni
DOZ 2010 = 631.568.000 / 3.311.109.000 * 365 = 69,621 dni
DOZ 2011 = 551.860.000 / 3.207.984.000 * 365 = 62,79 dni

Hodnota tohoto ukazatele by méla byt obecné vysSi nez doba obratu pohledavek.
V tomto pripad¢ je tato podminka splnéna. Samoziejme ¢im vyssi je ukazatel DOZ, tim
lepsi to pro spolecnost je a zaroven to poukazuje na silnou vyjednavaci schopnost firmy

vuci dodavatelim.

Obchodni deficit vyjadiuje rozmezi mezi dobou splatnosti pohledavek a dobou thrady

zavazkd, tj. pocet dnd, které je potieba profinancovat.

Obchodni deficit = DOP - DOZ

Obchodni deficit 2009 = 61,894 - 64,241 = - 2,347 dni
Obchodni deficit 2010 = 68,453 - 69,621 = - 1,168 dni

Obchodni deficit 2011 = 44,796 — 62,79 = - 17,994 dni
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V jednotlivych letech vychazi spolec¢nosti ptiznivy obchodni deficit. Dafi se ji ziskavat
prosttedky za své pohledavky rychleji nez musi uhradit své zavazky. Tento fakt
znamena, ze spolecnost muze volné prostiedky ze zavazkl vyuzit k financovani své
¢innosti. Pfedevsim v poslednim hodnoceném roce je obchodni deficit pro spolenost
velmi ptiznivy.

Daéle jsou velmi casto vyuzivané ukazatele obratu zasob a doby obratu zasob. Obrat
zasob vyjadiuje, kolikrat za rok se zasoby pfeméni v trzby. Vyjadii se jako pomér trzeb
a zasob. Doba obratu je dana obracenym pomeérem a udava pocet dnd, kdy jsou obézna
aktiva vazana ve formé& zasob. Tyto ukazatele vSak vzhledem k ¢innosti spolecnosti

a vysi jejich zasob nejsou podstatné.

Ukazatele zadluZenosti

Tyto ukazatele posuzuji finan¢ni strukturu spole¢nosti, tj. vztah mezi cizimi zdroji
a vlastnimi. Zaroven také udavaji riziko, které podnik pifi dané struktufe vlastniho
a ciziho kapitalu podstupuje. Obecné¢ by mél podnik vyuzivat dodatecné cizi zdroje
pouze pokud vynosnost celkového vloZeného kapitdlu je vySsi, nez néklady spojené

S jeho vyuzitim.

Celkova zadluZenost udavd pomér mezi celkovym cizim kapitdlem a celkovym

kapitalem.

cizi kapital
Celkova zadluzenost = *100 [%]
celkovy kapital

Celkova zadluZenost 2009 = 932.703.000 / 1.687.903.000 * 100 = 55,26 %
Celkova zadluZenost 2010 = 963.043.000 / 1.834.559.000 * 100 = 52,49 %
Celkova zadluzenost 2011 = 920.209.000 / 1.753.776.000 * 100 = 52,47 %

Plati, Ze ¢im je podil ciziho kapitalu na celkovych zdrojich vyssi, tim vy$si je i finan¢ni
riziko spolecnosti. Optimalni pomér mezi vlastnimi a cizimi zdroji je 50:50. Dle
vypoctu vidime, ze je struktura kapitdlu spolecnosti Exim Tours tomuto poméru

Vv jednotlivych letech velmi blizko.
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Mira zadluzenosti je ukazatelem dulezitym zejména pro banku pii rozhodovani

0 poskytnuti véru.

cizi kapital
Mira zadluzeni = *100 [%]
viastni kapital

Mira zadluzeni 2009 = 932.703.000 / 424.556.000 * 100 = 219,69 %
Mira zadluZeni 2010 = 963.043.000 / 565.961.000 * 100 = 170,16 %
Mira zadluZeni 2011 = 920.209.000 / 698.138.000 * 100 = 131,81 %

Cizi zdroje by nemély ptekrocit vlastni jméni o 1,5 nasobek. V roce 2009 spolecnost
pouzivala k financovani dvojnasobek cizich zdroju oproti vlastnim. V roce 2010 se
ptiblizila optimu, avSak stdle pouzivala pfili§ cizich zdroji. Teprve vroce 2011
vyuzivala spolecnost Exim Tours optimalni pomér vlastnich a cizich zdroji

k financovani své ¢innosti.
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2 Marketingové aktivity

Cilem kazdého podniku je nejen vyrabét zbozi ¢i poskytovat sluzby, ale predevsim je
prodat zakaznikovi. Pravé tuto velmi dilezitou a zaroveinl obtiznou ¢ast podnikani méa na
starosti oddéleni marketingu. Ukolem marketingu je zjistovat potieby svych sou¢asnych

i potencialnich zakaznikl a soucasné hledat zpisoby, jak nejlépe tyto potieby uspokojit.

Zakladnim piredpokladem uplatiiovani marketingového pfistupu je fungujici trzni
mechanismus. Kupujici musi mit dostate¢nou autonomii v rozhodovani o nabizenych

vyrobcich, cenach, cilovych skupinach, investicich apod. (Synek, 2010)

Pocatecnim krokem kazdého marketingového planovani je stanoveni cilového
segmentu zakaznikl. Cely trh se sklada ze skupin osob se stejnymi potiebami. Podnik
si musi uvédomit, komu chce prodat své vyrobky ¢i sluzby, na jaké skupiny se chce
orientovat a zamétit své marketingové aktivity. Pro kazdou skupinu by mél podnik
vytvofit odpovidajici marketingovou strategii tak, aby co nejlépe dané zdkazniky

oslovil. (B&lohlavek, 2006)

Pro uspokojeni potieb a ptani zakaznikl je tfeba vzit v ivahu celou fadu proménnych
(napt. zvyky zdkaznikl, konkurenci, cenu, distribu¢ni kanaly apod.). Soubor ukoll
a dil¢ich opatieni, ktery napomahaji organizaci pii vSech téchto rozhodnutich, se nazyva
marketingovy mix. Obecné se marketingovy mix sklada z tzv. ,,4 P*“ — vyrobku, ceny,

distribuc¢nich cest a propagace.
2.1 Produkt

Produkt mtizeme chapat jako vyrobek ¢i sluzbu, ktery je uvadén na cilovy trh za ucelem
uspokojeni potieb zakaznikli. K vyrobku neodmyslitelné patii jeho znacka, obal, design,

kvalita, zdru¢ni podminky, pozaruc¢ni servis a dalsi specialni sluzby.
Co se tyce vyrobkové oblasti, zvazuje podnik rozhodnuti typu:

- jaké nové, piip. inovované produkty zatadit do vyrobkového programu;

jaké produkty z programu vytadit;

jaké vlastnosti by mél produkt spliovat;

jaké je odpovidajici baleni, kvalita, znacka, zaruka, servis apod.
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Podnik vSak musi vzdy vychazet z potieb zakaznika. Teprve tehdy, kdy zakaznik ziska

uzitnou hodnotu, mizeme mluvit o produktu.

Samotny produkt je tvotfen tfemi ,,vrstvami®. Jadrem produktu je zékladni uzitek, ktery
od produktu zakaznici ocekavaji a proc jej vitbec kupuji. Naptiklad od dovolené u mote
zakaznici oCekavaji relaxaci, klid, pfijemné prostiedi, ¢isty hotelovy pokoj, dobré jidlo

Vv hotelové restauraci, snadny ptistup do mote apod.

Realny produkt zahrnuje kvalitu, provedeni, styl, design, znacku a piip. obal. V rdmci
hoteld je kvalita hodnocena poctem hvézdic¢ek, u autobusii se jednd o vybaveni atd.
Vyznamnou roli pfi rozhodovani zakaznika o nakupu dovolené mulze hrat také
zpracovani propagacnich materialli, vyobrazeni nabidky v katalogu, image a znacka

dané cestovni kancelare.

Posledni urovni je rozSifemy produkt, ktery obsahuje dodate¢né sluzby ¢i vyhody

(zarucni lhity, odborna instalace, platba na splatky, pojisténi atd.).
2.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery produkuje trzbu a zaroven je

I nejflexibilngj$im elementem pfimo ovliviiujicim poptavku.

V oblasti stanovovani cen se podnik rozhoduje samoziejmé o jejich vysi, ale
i 0 poskytovani slev, obchodnich Gveérd a jinych podpor prodeje. Pti kalkulaci cen bere
v uvahu nabizeny produkt, naklady, ceny konkurence, ale i o¢ekavani zakaznikt a jejich
reakci na stanovenou cenu, fazi zivotniho cyklu produktu, pruznost poptavky, image

apod.

Stanoveni ceny neni jednoduchou zélezitosti. Cilem podniku je prodat za co nejvyssi
cenu, pfi¢emz musi pokryt veSkeré naklady a realizovat pfiméfeny zisk. Na druhé strané
musi respektovat maximdlni cenu, za kterou jsou zakaznici ochotni dany produkt

kupovat. Existuji obecné tfi pfistupy stanoveni ceny:

o stanoveni ceny na zakladé poptdvky — Vtomto piipad¢ je nezbytné, aby firma

dokdzala presné odhadnout, jaky uZzitek plyne zdkaznikovi z koupé produktu, a tedy

kolik je ochoten za produkt zaplatit;

o stanoveni ceny Zz ndkladi — spolecnost tradi¢né kalkuluje své naklady, k nimz

nasledné pfipocitava urcitou marzi ¢i zisk;
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o stanoveni ceny na zakladé konkurence — zde hraje velkou roli diferenciace produktu

oproti konkurenci. Pokud neni produkt dostatecné odlisny, nemuze si firma stanovit
vysokou cenu. Naopak v pfipadé znackovych produktt s prokazatelnou kvalitou

jsou zédkaznici ochotni si pfiplatit.

Velmi G¢innym marketingovym ndastrojem je vyuZivani slev. V praxi se setkdvame
s celou fadou takovychto impulst, které vyvolavaji neplanované nakupy produkti, které
Casto ani Clovék nepotiebuje, a puvodné je nezamyslel vibec koupit. Slevy jsou
poskytovany jako odmény zdkaznikovi (mnoZstevni, sezonni atd.). Jejich cilem je

podpora prodeje, vyprodej sezénniho zbozi, stimulace toku finan¢nich prostfedki apod.
2.3 Propagace

Cilem propagace je komunikace se zakazniky - informovat zékaznika o produktu
a ziskat pozornost trhu. U propagace miize podnik vyuzit riznych druhti komunikace.
Témito druhy jsou reklamy v riznych médiich, podpora prodeje, osobni prodej, public

relations, pfimy marketing a internet.

Reklama je forma neosobni masové komunikace $ifené komeréné dostupnymi médii

(tisk, televize, rozhlas, venkovni reklama, internet apod.).

Do podpory prodeje fadime piedvadéni produktt, rozdavani vzorku, vystavy, do¢asné

sniZzeni ceny, dva produkty za cenu jednoho, soutéze apod. Cilem podpory prodeje je

stimulace k rychlejsi koupi produktu ¢i koupi vétsitho mnozstvi.

Osobni prodej je ndro¢nou formou propagace, jelikoz je prodejce v pfimém kontaktu
s potencialnim zakaznikem. Na druhé strané se jednd o velmi efektivni nastroj, pokud

prodejce disponuje rozvinutymi komunikac¢nimi schopnostmi.

Public relations ma za kol zaujmout sdélovaci prostfedky natolik, aby samy chtély

uvetejiiovat zpravy o dané firmé&, produktu ¢i akcich. Tato sdéleni piisobi velmi

diavéryhodné a navic za né firma neplati.

Piimy marketing je formou pfimé komunikace se zédkazniky. Tato komunikace mulze

byt realizovana prostiednictvim poStovnich zasilek, telekomunikaci, ptredavanim

propagacnich materidli apod.
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Internet je jiz celou fadu let velmi oblibenym a efektivnim néstrojem propagace. Nabizi
Sirokou Skalu moznosti osloveni zadkaznikii v porovnani s relativné nizkymi ndklady.

Proto bude této oblasti vénovana samostatna kapitola.

Jednotlivé néstroje propagace maji své vyhody i nevyhody. Samoziejme jsou vyuzivany
v zavislosti na charakteru produktu a marketingové strategii podniku. Jedna se o zptisob
pfevedeni zakaznika ze stavu relativniho nezdjmu do stavu touzeni po produktu

a nasledné¢ jeho koupi.
2.4 Distribuce

V oblasti distribuce firma rozhoduje, jakymi cestami své produkty proda. Produkt musi
byt zédkaznikovi dostupny na spravném misté a ve spravném case. Né&které distribucni
kandly jsou kratké, tzn. od vyrobce pifimo k zdkaznikovi. Jiné mohou byt daleko
by mél najit optimalni distribu¢ni kanal tak, aby uspokojil pozadavky zakaznikl
a zarovenl minimalizoval néklady a cas distribuce. Na zplsobu distribuce se odrazi
I vySe ceny — zajezd nabizeny malou cestovni agenturou bude jisté drazsi, nez zajezd

nabizeny pres internet.

V marketingu cestovniho ruchu je distribuce chapana ve tfech podobach (Foret,

Foretova, 2001):

o atraktivita mista — klient se rozhoduje na zdklad¢ pfirodnich, klimatickych,

l1écebnych, kulturné-historickych podminek;

o zajimavd poloha — soucast velkych mést, mista mimo civilizaci, v blizkosti

historickych pamatek ¢i jinych atraktivnich mist;

o zajiSténi dopravni dostupnosti — roli hraje mozZnost vybéru samotného dopravniho

prosttedku do dan¢ho mista a zplsob organizovani dopravy (individudlng,

hromadn¢).

Rozhodnuti o odbytovych cestach jsou obvykle dlouhodobd, jelikoz jsou smluvné
vazéna. Vyzaduji proto strategické a perspektivni planovéani a rozhodovani. Pokud se
firma rozhodne vyuzit distribu¢nich cest zprostfedkovatelii, méla by si ovéfit soulad

jejich cili a skute¢ny pfinos spoluprace.

(Synek, 2010, Bélohlavek, 2001, Majaro, 1996, Foret, Foretova, 2001)
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V oblasti marketingu cestovniho ruchu se ¢asto rozsituji klasicka ,,4P* (produkt, cena,

distribuce, propagace) o dalsi ,,4P* (Foret, Foretova, 2001):

Lidé

Zamgéstnanci jsou pro cestovni ruch velmi dalezitym prvkem. Miize se jednat o ochotu,
odbornost, pfijemné vystupovani prodejct, delegati, hotelovych zaméstnanct atd.
Pristup vSech osob, se kterymi se klient v ramci poskytovani sluzeb béhem své

dovolené¢ setka, do jisté miry ovlivni jeho celkovy dojem.

rv

Balicky

Atraktivnost produktu jako je dovolena je zalozena na riznych slozkach. Nabidka je
vlastné¢ komplexem sluzeb, které se vzajemné dopliuji, rozsifuji a posiluji, a které se

prezentuji spolecné. Balicek piedstavuje pro klienta moznost vybéru z riznych variant.

Programovani, spolecné projekty

Cilem projektl je propojit spole¢né usili vice organizaci a zapojit vSechny, kteti maji
zajem se do projekta zapojit. Prikladem spole¢nych projekti jsou Dny otevienych dveri
zapadoevropskych mést k ptildkani novinatl, cestovnich kancelafi i obyvatel za G¢elem

posileni cestovniho ruchu.
Partnerstvi

Jednotlivé balicky jsou vysledkem vzajemné spoluprace riznych partnert, ktefi jsou na
sob¢ siln¢ zavisli. Pokud bude klient naptiklad nespokojen s hotelovymi sluzbami, mtze
hodnotit negativné cely zdjezd. Nejen, Ze se do tohoto hotelu jiz nikdy nevrati, ale
nemusi jiZ ani nav$tivit danou destinaci, nebo si muze pfisté¢ vybrat jinou cestovni
kancelat. Je proto nezbytné, aby se obchodni partnefi dobie znali, komunikovali spolu

a blizce spolupracovali.
2.5 Internet v marketingu

Internet piedstavuje pro oblast podnikdni ohromnou pfilezitost. Firmy jej mohou vyuzit
K prezentaci sebe i svych produkti, k relativné velmi levnému prodeji, reklame,
osloveni potencidlni klientl a udrzovani kontaktu se stavajicimi apod., coZ samoziejmeé
ma vliv 1 na dostupnost a cenu produkti. Navic prostiednictvim internetu mize
spolecnost oslovit vice cilovych skupin a vSeobecné vétsSi mnoZstvi potencidlnich

zakaznikd. Zakaznici vyuzivaji internet nejen k samotnému nékupu, ktery je pro mnohé
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pohodInéjsi a z hlediska Casu i dostupnéjsi, ale hledaji na internetu i rizné recenze,
zkuSenosti ostatnich uzivatelii, informace, maji moznost snadno a rychle porovnat ceny

u raznych prodejct atd.

Marketing na internetu jednak znamena ,,...uplatilovani zésad a pravidel na internetu,
jednak vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.
(Blazkova, 2005) Samoziejme i na internetu plati stejné pravidlo — uspokojeni potieb
a prani zakaznik.

2.5.1 Zakladni nastroje marketingu na internetu

Webové stranky

Vlastni webové stranky ma dnes témét kazda spolecnost. Jednd se o elektronickou
prezentaci firmy. Navstévnik by zde mél rozhodné najit zdkladni informace o firmé,
jejich produktech a kontakt na firmu. Stranky by mély byt na prvni pohled piehledné,
graficky zajimavé, ladéné do firemnich barev, obsahovat logo a znacku firmy tak, aby

se zde zdkaznik dobfe orientoval a plisobily na n¢j stranky dobfte.

Velmi Casto se jiZz v dneSni dobé na firemnich strankach setkdvame s e-shopem. Vlastni
elektronicky obchod je zhlediska zakaznické orientace dobrym krokem, jelikoZ si
mnoho zakaznikil na internetu nejen vybere, ale 1 rovnou nakoupi. Pokud jim firma

poskytne pouze informace, ptijdou si koupit produkt do jiného obchodu.

Dulezita je samoziejmé i propagace webu. Zakladem je uvadét svou webovou adresu
na vSech propagacnich materidlech a pfi jakékoli firemni komunikaci. Efektivni je
| zajimava bannerova reklama, piispévky do riznych odbornych diskusi, zaregistrovani
se do internetovych vyhledavacich katalogli, vzdjemné sdileni odkazi a reklam se

sptiznénymi firmami apod.

Elektronickd posta

Elektronicka posta prostfednictvim e-mailu je velmi levna forma osloveni zédkaznikd.
Existuje zde vSak vysoké riziko, ze vybrana osoba e-mail vlibec neotevie. Kazdy je dnes
reklamnimi newslattery firem doslova bombardovan, takze i kdyZ piijde nabidka, kterad

by potencialniho klienta mohla zajimat, automaticky ji smaze.
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E-maily se vSak daji vyuzit jako efektivni a rychld komunikace se stalymi klienty.
Cestovni kancelafe ji vyuzivaji k zaslani potvrzeni rezervace, informaci k zakoupenému

zéjezdu, ale 1 zaslani specialni nabidky zajezdu.

Reklama na internetu

Reklama na internetu dnes existuje v mnoha podobach. Klasickym piikladem jsou
bannerové reklamy, které maji za ukol upoutat pozornost potencialniho klienta
a donutit ho kakci — kliknuti na reklamu. Tento odkaz ho piesméruje obvykle na
webové stranky firmy, kde nalezne vice informaci a nabidku firmy. Tyto reklamy jsou
umistované na rtznych strankach, kterym znich plynou samoziejmé piijmy. Tato
forma reklamy je vSak dnes celkem ,,0koukand*“ a névstévnici webl ji tak casto
ptehlizeji.

Obdobnou formou jsou pop-up okna, ktera pii otevieni urcité stranky vysko¢i pies
obrazovku, takze si pozornost navstévnika v podstaté vynuti. Nutno fici, ze tato reklama
je nejéastéji vnimana jako obtézujici.

Nejrozsifengjsi reklamou je tzv. PPC reklama, neboli platba za proklik. Mize se jednat
o reklamu, kterd se zobrazuje u vysledkl vyhledavani v nékterém z vyhledavaci, nebo

reklamu zobrazujici se v kontextu nejriznéjSich ¢lankd.

Klasické televizni spoty jsou V prostiedi internetu také vyuzivany, a to zejména na
streamovanych televizich jako Prima Play, Stream apod. Lidé si zde mohou on-line

zdarma piehravat porady, které jsou doplnéné prave reklamnimi spoty.

Zapisy v katalozich

Placené ¢i neplacené zapisy v nejpouzivanéjSich Ceskych katalozich Seznam a Google
mohou velmi pomoci firmé pfi jeji ¢innosti. Umisténi na pfednich pozicich zvySuje

pravdépodobnost, Ze se hledajici osoba dostane pfimo na webové stranky nasi firmy.

Virdlni marketing

Viradlni marketing je nova, efektivni forma reklamy s pomérné nizkymi naklady
amoznosti osloveni velkého mnozstvi lidi. Jak jiz ndzev napovida, jedna se
0 elektronickou komunikaci, ktera se Sifi viralné — samovolné a nekontrolovang,
respektive prostfednictvim ostatnich uzivateld internetu, nikoli firmy samotné. Firma

kampaii pouze nastartuje a nastavi zacileni.
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Uspésnost celé kampané zavisi na napadu a provedeni reklamy. Pokud nebude reklama
vtipna, zajimava nebo zalozena na soutézi, hfe apod., uzivatelé nebudou ochotni ji dale

sdilet.

Viralni marketing pomaha firmam se zviditelnit, zesilit povédomi o znaéce v souvislosti
s pozitivni emoci. Na druhé strané s sebou nese 1 jista rizika. Predev§im jde o velmi
omezenou moznost kampan kontrolovat a fidit. Sdéleni mohou byt rlizné upravena,
takze hrozi jejich zneuziti. Zaroven firma nedokaze piesné zméfit efektivnost této

reklamy. (Blazkova, 2005, Kotler, 2007, Hlavenka, 1999)
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3 Marketingové aktivity spole¢nosti Exim Tours

3.1 Marketingovy mix

3.1.1 Produkt

Zakladni produkt spole¢nosti Exim Tours je ziejmy. Jedna se o Sirokou nabidku zajezdt
do riznych destinaci. Cilem spolecnosti je nabizet takové zdjezdy, které se budou velmi
dobtfe prodavat, proto soustavné sleduje potieby zakaznikii, moznosti zdokonaleni
produkt a nabizi vyvdzené portfolio produktl (ovéfené ,klasiky* i nové destinace),

které celorocn€ marketingové podporuje. Zajezdy jsou rozdéleny do Ctyt kategorii:

o letecké zajezdy
e curovikendy

o lyzaiské zajezdy
e Evropa autem

Letecke zajezdy

-----

zakaznik vybrat z vice neZ 40 destinaci, od Bulharska az po exotickou Jamajku c¢i
Gronsko. Vzhledem K oblibé exotiky u ¢eskych turistii je zamérem spole¢nosti tuto

kategorii 1 nadale rozSifovat o dal$i zemé&. V tomto sméru zaujimd na ceském trhu

vvvvv

Zajezdy jsou dale v této kategorii rozdéleny na poznavaci a pobytové. Klienti si mohou
vybrat ze zajezdi v délce do osmi dni, 9-13 dni, nebo odcestovat na vice nez 14 dni.

U téchto zdjezdl nabizi Exim Tours sluzby svych delegati v misté pobytu.

Eurovikendy

V nabidce eurovikendii je Vv soucasné dobé pouze Istanbul na 4 nebo na 6 dni.
U jednotlivych zdjezd CK piesné popisuje program zijezdu V jednotlivych dnech,

takze si klienti mohou vybrat pfesné to, co je zajima.

LyZarské zajezdy

Lyzai'ské z4jezdy organizuje Exim Tours do Italie, Francie, Rakouska a Svycarska, a to

do ruznych lyzaiskych oblasti a stredisek.
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Evropa autem

Posledni kategorii je Evropa autem, kterd zahrnuje Chorvatsko, Italii, Mad’arsko,
Rakousko a Slovensko. Pod timto oznacenim se vSak neskryva zadny poznéavaci okruh

po zemich Evropy, ale pouze klasicka dovolena v jednom misté s vlastni dopravou.

Nabidka zajezdii je vzhledem k cilové skupiné dostate¢né Siroka, zamétena predevsSim
na letecké zdjezdy srozSifujici se nabidkou exotickych zemi. Nejoblibengjsimi
destinacemi jsou v soudasnosti u &eskych klientt Exim Tours Egypt, Recko a Turecko.
Prvni dv€ zmifované zemé& jsou jiz standardni hity letnich sezén. Obliba Turecka
v poslednich letech stéle stoupa. Na ustupu je naopak obliba Spanélska a Tuniska. Tyto
zemé jsou nahrazovany pravé Tureckem, které v poslednich deseti letech vyznamné
investovalo do rozvoje turistického ruchu a ptfedev§im do kvality poskytovanych

hotelovych sluzeb.

Jadrem produktu jsou vlastni zdjezdy tvofené ubytovanim, dopravou, stravovanim,

pojisténim a dal$imi nabizenymi sluzbami.

Klienti si mohou vybrat z riznych druhd ubytovani, stravovani i dopravy. V nabidce
jsou zejména hotely, penziony, apartmany, bungalovy, autocampy apod., které jsou
rozdéleny do Kkategorii podle poctu hvézdi¢ek. V ramci stravovani si klienti

mohou vybrat piesné co jim vyhovuje, od vlastniho az po all inclusive. CK samoziejmé

nabizi i rizné prostfedky dopravy — vlastni, autobusem i letecky.

Redlnym produktem je kvalita poskytovanych sluZzeb a zdjezdl, o coz se CK Exim

Tours velmi snazi. Dlkazem je napiiklad vyhodnocovani dotazniki spokojenosti

stavajicich klientli spole¢nosti, na jejichz zaklad¢ jsou vyvijeny nové produkty.

Rozsifenym produktem jsou sluzby, které poskytuji ptimo prodejci, at’ uz ve vlastnich

kamennych prodejnach nebo smluvni provizni prodejci. Patii sem i fada doplikovych
sluzeb jako vyfizovani reklamaci, on-line chat na webovych strankach, moznost on-line

platby kartou, dovolena na splatky, sjednani pojisténi atd.

Exim Tours nenabizi pouze zajezdy, ale i jednotlivé letenky do nejriznéjSich zemi

celého svéta, cestovni pojisténi, transfery na letisté, celou fadu fakultativnich vyletu atd.
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3.1.2 Cena

Cena je velmi podstatnou slozkou marketingového mixu. Na jedné stran¢ urcuje vysi
zisku spole¢nosti, na druhé je Casto rozhodujici pro zakaznika, zda dany produkt
zakoupit ¢i nikoli. Prili§ vysoka cena klienta odradi a radéji si pjde zakoupit obdobny
zajezd ke konkurenci. Naopak pfili§ nizkd cena mize byt signalem nekvality. Je proto

nutné, stanovit cenu s ohledem na tyto faktory.

CK Exim Tours stanovuje cenu na zakladé kalkulace nakladi. Vysi nakladt ovliviiuje
samoziejme cena jednotlivych slozek zdjezdu (dodavatelské ceny ubytovani, stravovani,
dopravy apod.), ale i rezijni ndklady. K témto nakladim je dale pfipoctena marze

spole¢nosti.

Exim Tours zohlednuje pifi cenotvorbé svoji konkurenéni pozici na trhu
a marketingovou strategii. Bere v vahu poptavku zakaznikd, s ¢imz jsou spojeny
specidlni nabidky first minute a last minute. Pfipravuje pro rtizné cilové segmenty
odlisné produkty v riznych cenovych relacich — od drahych luxusnich zajezdt az po

levné dovolené v Chorvatsku s vlastni dopravou a stravovanim.

Nedilnou soucésti cenové strategie firmy je poskytovani slev, kterym bude vénovana

pozornost v kapitole 3.2.4.
3.1.3 Propagace

Marketingova komunikace CK Exim Tours vychazi z celkové marketingové strategie
podniku — individualni pfistup ke klientim. Nejvyuzivangj$im nastrojem je proto osobni
prodej — daraz je kladen na odbornost vlastnich zaméstnanct, ale i obchodnich
zéstupct.

Na druhém misté€ je podpora prodeje. Firma poskytuje fadu slev, v portfoliu ma neustéle
specialni nabidky zajezdl,, pofdda nejriznéjsi soutéze na podporu prodeje pro své
prodejce apod.

Samoziejmé jsou vyuzivany i1 nastroje hromadné komunikace, a to celoplo$né reklamy

Vv televizi, radiich, tisku 1 na internetu, sponzoring, komunikace prostfednictvim

webovych stranek, socidlni sité Facebook atd.
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Exim Tours se snazi meéfit navratnost vydaji na propagaci. Hodnoti navstévnost
webovych stranek, zajem klientli na zéklad¢ urcité kampané, ohlasy na zakladé volani

na Call centrum...
3.1.4 Distribuce

Spolecnost Exim Tours mé jasné vypracovanou politiku distribuce, kterd opét vychazi
z osobniho pfistupu spolecnosti k zakaznikiim. Na zdkladé tohoto pfistupu vyuziva
ruznych distribu¢nich kanalii pro nabidku a nasledny prodej svych produkta. Jedna se
pfedevsim o Sirokou sit’ vlastnich prodejen a neméné dilezitou sit’ proviznich prodejcii.
Velky duraz klade na tisténé katalogy. Samoziejmée vyuziva i moznosti internetu, kdy

nabizi své produkty on-line na svych webovych strankach.

Jednotlivé zplsoby propagace a cesty distribuce CK Exim Tours budou podrobné

popsany a zanalyzovany v kapitole Hodnoceni marketingovych aktivit.
3.1.5 Lidé

Jak jiz bylo zminéno vyse, lidé jsou pro CK Exim Tours stézejni. Velmi proto dba na
jejich odbornou pfipravu i vystupovani. Vlastni zaméstnance, ale i provizni prodejce
vysila na sluzebni cesty do cilovych destinaci za ucelem moznosti poskytnout klientovi

v

co nejpresnéjsi informace.
3.1.6 Balic¢ky a partnerstvi

Exim Tours nabizi rizné varianty zajezdu tak, aby si zde mohl vybrat opravdu kazdy.
Zaroven dba na optimalni vybér svych partnerti, na kterych zalezi tispéch ¢i netispéch

celého podnikani v cestovnim ruchu.
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3.2 Hodnoceni marketingovych aktivit

Cestovni kancelai Exim Tours si jednoznacné zaklada na osobnim kontaktu se
zékazniky, ktery je pro ni vzdy na prvnim misté. Dikazem spokojenosti zakaznikl je

velice nizké procento reklamaci v ramci porddanych zajezdu.

Pro Exim Tours jsou stézejnim prodejnim kandlem vlastni pobocky a obchodni
zastupci. Dale investuje dle slov marketingového feditele Ing. Zimy desitky miliont do
tisténych katalogii, kterych se ani pies technologicky pokrok nechce vzdat. Samoziejmée

se vSak Exim Tours pohybuje i v prostiedi internetu a ostatnich médii.

Jelikoz Exim pisobi prakticky celorocné, nenajdeme v jeji propagaci zadné vykyvy ani
hluché misto. 12 mésici vroce se snazi produkt podporovat, nabizet a prodavat

a informovat své zédkazniky a obchodni zastupce o moznostech produktu.

Co se tyce sledovani marketingovych aktivit konkurence, jsou slova marketingového
feditele zcela jasnd — jsme jedniCka na trhu cestovnich kancelafi, takze si konkurence
mapuje nas, naSe marketingové aktivity, nasi nabidku z4jezdli. Konkurenci tedy Exim
Tours nesleduje viibec. Je pro néj diileZité zabyvat se pouze svymi vlastnimi aktivitami
tak, aby bylo mozné co nejlépe a nejrychleji uspokojit ménici se pozadavky zdkaznika.

Z toho plyne povinnost pfesné znat své zakazniky a rozumét jim, o coZ se CK snaZi.
Na jednotlivé marketingové aktivity a zpisoby prodeje se nyni podivame blize.
3.2.1 Vlastni pobo¢ky

CK Exim Tours v sou¢asné dobé zaméstnava okolo 270 pracovnikd a 100 delegati
Vv jednotlivych cilovych destinacich. Prodej je realizovan ve vice nez 50 vlastnich

prodejnach a 18 provozovnéch franchisového typu.

Vzhledem K orientaci na spokojenost zakazniki CK velmi dba na vybér svych
zaméstnanci. Ti se vyznaCuji zejména profesionalitou, ochotou, pifijemnym
vystupovanim a svymi znalostmi destinaci. Do lidskych zdrojii plynou ve spolecnosti
Exim Tours obrovské investice. ,,Primérny zaméstnanec prodejny ma tfikrat tolik
nacestovdno nez manazer,” fikd marketingovy feditel Ing. Zima. CK vysila své
zaméstnance do novych destinaci, aby ji poznali a byli schopni klientiim poskytnout

dostate¢né informace a co nejlépe vyjit vstiic jejich pozadavkim.
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Pracovnici jsou timto zpisobem velmi motivovani. Motivaci je samoziejmé i finan¢ni

odména dle objemu prodeju.
3.2.2 Provizni prodej

Provizni prodejci tvoii podstatnou ¢ast celkového prodeje CK Exim Tours. Cestovni
kamennych pobockach. Také si jich dle slov Ing. Zimy Exim Tours nesmirn¢ vazi pro
jejich individualisticky pristup ke klientim. Cestovni agentura dobfe zna potieby
klientd, dokaze jim piesné¢ doporucit vhodny zajezd a prodejci maji u klientd davéru.
Pocet proviznich prodejcii (cestovnich agentur) se v soucasné dobé pohybuje okolo
2.000. CK Exim Tours dosahuje svého hospodarského vysledku z 50 % praveé diky
prodejim obchodnich partnert. Exim mé v planu provizni prodejce i nadale podporovat.
Tato podpora spociva v predavani reklamnich materialt, zajiSténi vnéj$i vizualizace
(polepy prodejny), v reklamni podpoie a také v poskytnuti lepSich podminek v ramci
odmén. Tento trend prodeje prostfednictvim proviznich prodejci chce Exim nadale

posilovat.

Zaméstnanec cestovni agentury muiZe do zna¢né miry ovlivnit rozhodnuti klienta.
Diky mnohaletym zkuSenostem by mél byt prodejce schopen poskytnout klientim
cenné rady a odborné pomoci s vybérem idedlni dovolené. Napiiklad seniorim nebude
nabizet ubytovani daleko od pldze navic se spoustou schodii, rodin€¢ s détmi zase

nenabidne hotel u frekventované silnice.

S 24

uroven poskytovanych sluzeb. Zakaznici maji procestovdno jiz mnoho destinaci,
a mohou tak porovnavat jednotlivé zajezdy. Je proto dilezité kvalitu poskytovanych
sluzeb neustale zlepsovat. Referent by mél vzdy najit v nabidce cestovnich kancelari
takovy zajezd, ktery bude piesné odpovidat piedstavam, pianim a specidlnim
poZzadavkiim konkrétniho klienta. Hlavnim cilem sluzby zdkaznikovi je budovéni
vztaht, které pfispivaji k dlouholeté spolupraci. Stava se velkou konkuren¢ni vyhodou
a klicem k preziti.

Prodej zajezd pres internet je u klientl stale vice oblibenéjsi. Zakaznici Setii Cas, ktery
by stravili cestou na pobocku a ptipadnym c¢ekanim, az na n¢ ptijde fada, vybér a nakup

zajezdu nemusi pfizpisobovat oteviraci dobé prodejny apod. Zakazniky, ktefi i tak do
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prodejny pfijdou, vSak mize zase odradit neochota personalu ¢i zdlouhavé vyhledavani
vhodného zéjezdu. Nakupem zdjezdu ptes internet se vSak pfipravuji o moznost vyuziti

zkusenosti prodejct a individualniho pfistupu k jejich pozadavkim.

Zpiuisob provizni spoluprdce

Obchodni zastupce (cestovni agentura) je zavazan prodavat zajezdy a sluzby cestovniho
ruchu organizované cestovni kancelafi za pfedem smluvné domluvenou provizi (provize
viz nize). CA obdrzi pokyny k zahajeni prodeje zajezdd, kterymi se musi fidit, mize
vykonavat pouze takové pravni ukony, které jsou dohodnuty ve smlouveé a uchovavat

obchodni tajemstvi.

Naproti tomu CK je povinna véas informovat provizni prodejce o vSech zménach,
zrusenych zajezdech, posunutych odletech, zménach terminti, hotelti atd. Déle pfedava
informace o aktudlni situaci v cilovych zemich. Ptikladem jsou udalosti jako vybuch
islandské sopky, zaplavy v Thajsku, ni¢ivé vedro ve Spanélsku nebo tieba krize
v Recku, ktera vyvolala velké nepokoje zejména v hlavnim mésts. O tomto
mimofadném stavu podavala pfesné informace ambasada a situaci mapoval 1 delegat
CK. O aktudlnim stavu v postizenych zemich byly obchodni zastupci velice rychle
informovani. Tato sdéleni byla pro potencialni klienty velmi uZite¢nd, jelikoZ média

Casto podavala zkreslené ¢i nepravdivé informace.

Cestovni kancelat zaroven odpovida klientim za kvalitu objednanych sluZeb.

Prodej zdjezdu

Povinnosti CA a jejich pracovnikl je pfedavat zdkaznikovi pravdivé, Gplné a v€asné
informace. Pracovnik cestovni agentury vybere spolu s klientem nejvyhodnéjsi nabidku
odpovidajici pozadavkim klienta, pfiemz pracovnik cestovni kanceldfe muize byt
napomocen. Pracovnik CA dale vytvofi prostiednictvim rezerva¢niho systému CK
Exim Tours nebo telefonicky pies Call centrum rezervaci zajezdu, kde sdéli pocet
cestujicich a jejich jména, termin, destinaci a hotel. Rezervaéni systém ndsledné
vygeneruje rezervacni Cislo, které je nutné uvadét spravné a na vSechny doklady.

Zaroven slouzi k veSkeré komunikaci.

Doba t¢innosti rezervace je u katalogovych zajezdl 3 pracovni dny, u last minute se
jedna pouze o 24 hodin. Do této doby musi byt sepsdna cestovni smlouva, jinak

rezervace automaticky zanika.
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Rezervacni system

CK Exim Tours ma velmi precizné¢ a dimysln¢ propracovany sviij on-line rezervacni
systém, ktery vyuzivaji také obchodni zastupci. Tento systém Setii Cas a ndklady
spojené s telefonickym oveéfovanim volnych kapacit. VSechny zmény v rezervaénim
systému jsou ihned viditelné na vSech mistech, takze existuje jasny a bezchybny ptehled

o volnych, rezervovanych a obsazenych mistech.

Cestovni smlouva

Obchodni zastupce je povinen vyplnit se zdkaznikem oficidlni a pro dané obdobi

platnou cestovni smlouvu. Zakladni nalezitosti cestovni smlouvy jsou nasledujici:
o oznaceni obchodniho zéstupce a kontaktni telefon;

o udaje o klientovi — jméno, pfijmeni, datum narozeni, adresa, telefon, e-mail;
o termin a misto zjezdu;

o presna specifikace sluzeb — nazev hotelu (¢i jiného ubytovaciho zafizeni), datum

odletu/odjezdu a ptiletu/ptijezdu, forma stravovani, typ pokoje;
o cena zdjezdu vcetné vSech poskytovanych sluzeb;
o podpis klienta a obchodniho zéstupce.

Cestovni smlouva by méla obsahovat i dal§i udaje, jako naptiklad upozornéni na

handicap zékaznika apod.

CA nese plnou zodpovédnost za spravné a Gplné vyplnéni cestovni smlouvy. Smlouvu
nasledné musi prodejce nascanovat a zaslat prostiednictvim e-mailu cestovni kancelaii,
ktera obvykle do tii hodin zasle CA potvrzeni cestovni smlouvy elektronicky na e-mail
cestovni agentury. CA je povinna toto potvrzeni zkontrolovat a potvrdit pfijeti

a spravnost uvedenych udajt.

Obchodni zastupce je povinen klienta seznamit se VSeobecnymi obchodnimi
podminkami ucasti na zajezdech, pfepravnimi podminkami pfepravce a pojistnymi

podminkami. Tyto dokumenty jsou nedilnou soucasti cestovni smlouvy.

Platebni podminky

Po vyfizeni dokumentace je CA povinna slozit na i¢et CK pozadovany finan¢ni obnos.

V ptipadé¢, Ze je odjezd na dany zajezd za vice nez jeden mésic, staci slozit zdlohu 50 %.
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Pokud je odjezd do jednoho mésice, musi CA zaslat CK celou castku. Pokud CA
neslozi na jeden z uvedenych ucti CK pozadovanou c¢astku do data splatnosti, je CK

opravnéna zajezd stornovat.

V ptipadé, Ze se jedna o katalogovou cenu zajezdu, zaplati klient 30% zalohu z celkové
ceny, kterou CA neprodlen¢ pfevede na ucet CK Exim Tours. Pokud se vSak jedna

0 z4jezd s odletem do 35 dni, musi klient ihned uhradit celou ¢astku.

Cestovni pokyny a cestovni doklady

Kompletni cestovni odbaveni pro klienta zasle CK Exim Tours az po obdrzeni celkové

¢astky. Nasledné je obchodni zastupce povinen tyto doklady predat zakaznikovi.

Stanoveni ceny

CA si nemize stanovit vlastni cenu za zajezdy, ale je povinna proddvat z4jezdy a sluzby
pouze za cenu stanovenou CK. Tato cena je uvedena vzdy v katalogu, dle specialni

nabidky. CA vSechny platné katalogy obdrzi od CK.

CA miize cenu zajezdu snizit, avSak toto snizeni je vzdy na ukor své vlastni provize za
prodany a uskute¢nény zajezd. Je ziejmé, ze pro CA je velice nevyhodné jakékoli
zvyhodnéné ceny klientiim poskytovat, jelikoz se timto zplisobem pfipravuji o zisk.

Jelikoz se CA nemize podilet na cenotvorbé, je velmi obtizné zaujmout klienta, aby si
dany zajezd sjednal pravé zde. Proto je velmi dulezity osobni pfistup ke klientovi,
ochota prodejcii, jejich znalosti cilovych destinaci, prostfedi prodejny a dal$i necenové
aspekty, kterymi si CA buduje vztah s klientem, aby byl loajalni a vzdy se rad vracel.
Pro CA je tak nezbytné investovat do rozvoje svych zaméstnancli a vysilat je na

infocesty pofadané cestovni kancelaii Exim Tours.

Infocesty

CK Exim Tours potfadd pro své prodejce infocesty, na kterych se osobné mohou

seznamit s danou destinaci. Je samoziejmé, ze prodejce, ktery nckterou z destinaci

vvvvvvv

prodejce, ktery si informace vycetl z katalogu.
V dubnu 2013 ptipravila CK Exim Tours nésledujici studijni cesty:
o Kena

o Zanzibar — viz ptiloha A
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o Egypt— Marsa Alam
o Dominikanské republika
o italské Alpy

o Kapverdské ostrovy

Program infocest je pfedem jasné dany. B&hem téchto cest si prodejci prohlédnou
mnoho hotell v dané destinaci, blizka mésta, zajimava mista v okoli, safari, lyzaiska
sttediska, ostrovy apod., ale maji i volny Cas, ve kterém si mohou vybrat z nabidky
fakultativnich vylet. Je mozné cestovat i s doprovazejici osobou, pro kterou plati stejna

cena.

Délka zéjezdi se 1isi, naptiklad Keia je organizovana na 12 dni, italské Alpy jen na 6.
Cena zahrnuje dopravu, ubytovani, stravovani formou all inclusive, veskeré sluzby dle
programu z4jezdu a sluzby ¢eského delegata. Nekteré vstupy, obvykle cestovni pojisténi

a samoziejmée fakultativni vylety ve volném ¢ase si musi Gcastnici hradit sami.

Vzhledem ktomu, Ze pro kazdou cestu je omezeny pocet mist, jsou prihlasky

posuzovany podle prodeje. Minimalni hodnota prodejii je 200.000 K¢ za rok 2012.

Provizni system

Za zprostfedkovani zdjezdu nélezi proviznimu prodejci provize z prodejni ceny
prodanych zajezdd. Vyse provize se lisi podle kategorie zajezdu (letecky, autem po

Evrope, lyzatské zajezdy) a podle nasledujicich typt cen:

e katalogova cena bez jakychkoli slev a bez ditéte zdarma

e katalogova cena s jakoukoli slevou ¢i ditétem zdarma

e last minute a specidlni nabidky

e skupinové zajezdy pii vyuziti skupinovych vyhod

e mimokatalogové zajezdy

e prodej letenek

e prodej pouze ubytovani

e pojisténi
Vyse provize se pohybuje od 3 % (mimokatalogové individudlni nabidky, dit€ za plnou
détskou cenu) az po 20 % zceny uzavieného pojiSténi. VéEtSina provizi se vSak

pohybuje okolo 7-8 % z ceny zajezdu.
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Odmény pro provizni prodejce

CK Exim Tours piipravila pro své obchodni zastupce bonusovy program. Pokud
obchodni zastupce navysi svlij obrat v daném kalendainim roce o vice nez 15 % oproti
vys$§imu obratu ze dvou ptedchozich let, obdrzi bonus ve vysi 10 % z provizi
vycislenych dle vSech platnych potvrzeni rezervace v predmétném kalendainim roce.

Pokud obrat navysi o 20 %, ziska bonus 15 % a pokud o 30 %, ziska bonus 20 %.

Pro obchodni partnery s roénim obratem minimalné 1 milion K¢ je pfipraven dale tzv.
garantovany bonusovy program, coz znamend, ze pokud dosahne obratu 1-6 mil. K¢,
obdrzi bonus ve vysi 4 % z provizi vycislenych dle vSech platnych potvrzeni rezervace
v pfedmétném kalendainim roce. Pii obratu 6-9 mil. K¢ ziska provizi ve vysi 6 % a nad

9 mil. K¢ obdrzi 8% provizi. (Pfiloha ¢. 6 — vypocet provizi, 2013)

Jako podékovani za dobtfe odvedenou préci v proviznim prodeji pofadd Exim Tours
kazdorocné reprezentativni setkdni obchodnich partnerti, pratel a vyznamnych Cinitel
ve Smeétanove sini Obecniho domu Vv Praze. Soucésti této akce je kromé& zabavného
programu 1 vyhlaSeni nejlepsiho provizniho prodejce a podékovani v§em partnertim za

dosavadni spolupraci.

Storno zdjezdu

V ptipad€ stornovani zajezdu ze strany klienta je CA povinna neprodlené informovat

CK.
Reklamace

Vyfizovanim reklamaci se zabyva vyhradn¢ CK. CA Kk tomuto tkonu neni opravnéna.
Je povinna pouze reklamaci od zdkaznika prevzit a postoupit ji co nejrychleji potadateli

zajezdu.

V ptipad¢ uznani reklamace provadi finan¢ni vylctovani se zakaznikem vyhradné CK.

(Smlouva o obchodnim zastoupeni, 2011)
Inel-Tour, s.r.o.

Od roku 1997 autorka pracuje v cestovni agentufe Inel-Tour jako referentka prodeje
zdjezdi. M4 tudiz velké osobni zkuSenosti s proviznim prodejem pro rizné cestovni

kancelafe, mezi néz samoziejmeé patii i CK Exim Tours.
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Tato cestovni agentura nabizi tisice zdjezdl do celého svéta. Partnery jsou jak nejvetsi
cestovni kancelafe pasobici na celém tGzemi CR, tak i mensi cestovni kancelaie se
specializovanymi nabidkami a individualnim piistupem ke klientim. Praveé to, ze CA
dokaze pojmout nabidky mnoha cestovnich kancelaii, a uspokojit tak Siroké spektrum

zakaznickych pozadavki na jednom misté, je jeji velkou vyhodou.

Inel-Tour je autorizovanym prodejcem zajezdi pouze plné pojisténych cestovnich
kancelari, kterych je celkem 130. V letech 2004 a 2009 ziskala CA od renomovanych
CK jako je Cedok, Exim Tours, Fischer, Neckermann, Nev-Dama a dalsich fadu
partnerskych ocenéni za kvalitu prodeje. Do roku 2007 byla ¢lenem Asociace
cestovnich kancelaii CR. Clenstvi viak bylo zruseno na zakladé domnénky, Ze neni
znamkou kvality sluzeb. Navic ACK CR vybira poplatek za ¢lenstvi 7.000 K&, které

vSak cestovni agentufe nenabizi zadné vyhody.
3.2.3 Tisténé katalogy

Od tisténych katalogli nechce CK Exim Tours upustit. Vydava statisicové série katalogti
za naklady v fadu desitek milion korun. Klient je na tuto formu zvykly. Chce mit
z hlediska snadné orientace tistény katalog v ruce, dovolenou si v klidu nalistovat,
vybrat, promluvit si o ni, a to i v pfipad¢, ze si ji pak stejn¢ koupi pies internet. A tak

I pres elektronicka média a internet jsou katalogy pro klienty nutné.
3.2.4 Internet

Podle marketingového feditele Eximu je internet jedinym médiem, které dokazi presné
zméfit, porovnat vlozené naklady s vyslednym prodejem. VyuZivaji pfitom nastroje
jako TOPlist, AdWords 1 Seznam, které umoZni velice podrobné vyhodnoceni
navstévnosti. Exim se vSak nespokoji s pouhym poctem navstévnosti nebo proklika, ale
sleduje hlavné konverzi. Snahou je dovést zdkaznika k nejvice chténé reakci - zaslani

poptavky, objednavky.

Tomuto médiu se CK detailné vénuje na bazi mésicnich porad, tydennich
vyhodnocovéani kampani apod. Hlavnim cilem je podpofit vlastni internetovy prodej
prostfednictvim webovych stranek, ale i podpora ostatnich partnerit (obchodnich
zastupct), ktera je formou rtiznych PR ¢lanki, sdéleni, bannerd a ostatnich aktivit

zamétfenych na podporu produktu.
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V podstaté na internetu vyuzivda CK Exim Tours veskeré dostupné forméaty propagace

a komunikace s klienty.

Webové stranky

Ackoli nejsou webové stranky pro spolecnost Exim Tours primarnim komunikacnim
prostiedkem, rozhodné patii jiz fadu let mezi jeden ze zakladnich kameni. Tvofi okolo
30 % celkového prodeje spolecnosti. Na svém webu si tato firma velmi zaklada, coz se
projevuje V jejich propracovanosti, urovni poskytovanych informaci i uspéSnosti
prodeje. Nutno fici, Ze v soucasné dob¢ spole¢nost pfipravuje novy systém webovych
stranek tak, aby byly blize klientim, optimalizované pro vyhleddvace a umoziovat

podrobnéjsi marketingové zacileni pii propagaci jednotlivych produkti.

Primérny pocet navstévniki webu CK Exim Tours je témér 14.000 za den, coz je
v kategorii cestovani 6. nejlep$i misto a mezi cestovnimi kancelafi dokonce prvni.
Teprve 10. misto zaujima v kategorii cestovani web CK Cedok, ktery navitévuje denné

V priméru néco malo pies 12.000 navstévnikt. (TOPlist — Cestovani, 2013)

V ramci firemnich webovych stranek je mozné hodnotit mnoho aspekti — graficky
design, technické feseni, pfistup k obchodnim partnerim, médiim apod. Na tomto misté
vSak bude zamétena pozornost piedevSim na marketingové parametry, jako je zacileni,
pouzitelnost a hlavné piinos pro zdkazniky, Siroka a aktudlni nabidka zajezdl a dalsi

marketingové nastroje, které budou popsany v nésledujicim textu.

Cestovni kancelait Exim Tours se dle slov Ing. Zimy zamétfuje na Klienty

v produktivnim véku. Tato skupina obyvatelstva je velmi Sirokd a vyznacuje se

pfedevsim nejvyssimi piijmy.
Na webu naleznou zdkaznici mnoho moznosti kontaktu se spolecnosti jako napf.

bezplatné Call centrum, e-mailové adresy na jednotliva oddéleni, skype, formulat pro

zaslani rychlého vzkazu a dokonce i on-line chat.
PouZitelnost a prinos pro zakazniky

Pro navstévniky webovych stranek je dilezité, jak stranky vypadaji, jak jsou piehledné,
kolik informaci na nich Ize nalézt apod. O strankach Exim Tours lze fici, Ze nabizi celou
fadu uziteCnych informaci: vyc€et poskytovanych slev, vSeobecné podminky, uzite¢né

dokumenty, sezeni v letadle, transfery, kurzovni listek, parkovéani na letiSti apod.
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Poskytuje fadu informaci i o své spolecnosti, at’ uz z historie, o ziskanych ocenénich,

0 pojisténi proti insolvenci, nebo jak chrani osobni udaje klientti apod.

Stranky jsou peclivé rozdelené do kategorii, takze jsou pro uzivatele piehledné a dobie
se snimi pracuje. Dulezity vtomto piipadé je zejména formuldi pro vyhledavani
zajezdl. Ten je neustdle umistén v levé ¢asti webu, takze jej mizeme vyuzit kdykoli.
Kromé formulafe je mozné vyuzit pro vyhledani zdjezdu jeden z hlavnich odkazii, kde
jsou zajezdy rozd€leny do kategorii letecké, eurovikendy, lyzarské a Evropa autem.
Navic na titulni strance je jesté¢ vycet Super Last Minute a dal$i ménici se obrazkové
reklamy na rizné destinace. Ke kazdému z4jezdu je uvedeno Siroké mnozstvi informaci
véetné fotografii a nabidky fakultativnich vyletd. Klienti si v pfipadé zajmu mohou
ihned ovéfit volna mista, spocitat kone¢nou cenu, zajezd rezervovat a nakonec i on-line
zaplatit svou platebni kartou. VSechny kroky jsou velmi piehledné a jednoduché.
Mozny potencial je pouze v doplnéni jednotlivych zijezdi o recenze ostatnich

cestujicich.

V koneéném souhrnu lze tedy fici, Ze navstévnik webovych stranek spolecnosti Exim
Tours zde miiZze nalézt vice nez dost uZitenych informaci, nabizi se mu cela fada
moznosti komunikace, ptehledné a jednoduché vyhledavani zéjezdu a moznost vybéru

dovolené¢ az po jeji zaplaceni z pohodli domova.
Nabidka zdajezdii
Podrobna nabidka zajezdd byla popsana v kapitole 3.1.1. Produkt.

Ke kazdé destinaci je na webovych strankach k dispozici velmi podrobny popis tohoto
mista. Klienti se doctou o pocasi, jednotlivych letoviscich, potfebnych dokladech,
ockovanich, slevach, transferech, ale 1o spropitném, ¢asovém posunu, cestovnim
pojisténi atd.

Slevy a slevové programy

LETO 2013

V ramci katalogu LETO 2013 poskytuje CK Exim Tours slevu za v&asny nakup, a to do
15.4.2013. Tato sleva je bud’ ve vysi 15 % (pokud klienti cestuji bez déti), nebo dité
zcela zdarma. K této slevé se dale vztahuje nabidka prioritniho mista v letadle zdarma

(pro drzitele zékaznickych karet) a parkovani na letisti za zvyhodnénych podminek.
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Navic do 28.2. mohou klienti vyuzit nabidky First minute, ktera znamena slevu ve vysi
az 14.920 K¢ na osobu.

EXOTIKA 2012-13, V ZIME K MORI 2012-13

Exim Tours poskytuje pro své klienty, ktefi si vyberou zajezd z jednoho z téchto dvou

katalogli vérnostni slevy ve vysi od 5 % pro ucastniky druhého a tietiho zajezdu

Vv poslednich péti letech, az do 7 % na Sesty a dalsi zajezd. Tyto slevy vSak lze uplatnit

pouze na katalogové zajezdy a nevtahuji se na specidlni nabidky.

Pii ndkupu katalogového zdjezdu mohou klienti dale vyuZzit zvyhodnéné nabidky

transferu na/z letisté.

Ptipraveny jsou také seniorské slevy pro osoby starsi 60 let. Tyto slevy jsou ve vysi 4 %

z katalogové ceny, ve vybranych terminech je tato sleva az 7 %.
LYZOVANI 2012-13

Pro klienty sméfujici na zimni dovolenou z tohoto katalogu ptipravila CK vérnostni

slevy ve vysi 3 az 5 %.

Dité za vysvéddéeni

Pro klienty, ktefi si objednaji zdjezd v terminu od 31.1. do 15.2. a jejich dité ukonci
pololeti s vyznamenanim, je piipraven slevovy program Dité¢ za vysvédCeni. V ramci
této akce poskytne CK danému ditéti dovolenou za zvyhodnénou cenu. Sleva se opét

vztahuje pouze na katalogové zdjezdy.

Skupinové slevy, kongresova turistika

CK Exim Tours organizuje skupinové zajezdy, je schopna zajistit kongresové
a konferencni saly vcetné technického vybaveni, relaxaéni a zébavny program

I spole¢né vylety po okoli. Pro skupiny je pfipravena tato konkrétni nabidka:

e 20 platicich ucastnikii = 21. poukaz zdarma,
e 30 platicich ucastniki = 31. poukaz zdarma a 40% sleva z 32. poukazu,

e 40 platicich ucastniki = 41. a 42. poukaz zdarma.
Navic pii nakupu do 28.2. poskytuje CK jesté slevu ve vysi 8 % z celkové ceny zéjezdu.

Pro mensi skupiny od 8 osob jsou ptipraveny slevy od 3 do 5 % z ceny zajezdu.
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Novomanzelské a seniorské slevy

Exim Tours déle nabizi novomanzelské a seniorské slevy ve vysi 4 % z katalogové ceny

zdjezdu, maximaln¢ vsak 1.200 K¢ na osobu.
Ostatni sluZby

Mezi dalsi zajimavé a uzite¢né prvky na strankach spolecnosti Exim Tours dale patfi:
¢ on-line katalogy,
e prohlédnuti cilové destinace pomoci satelitu,
e sekce hledadni spolucestujiciho,
o zakaznické karty — S touto kartou ziskava klient slevy na vyrobky a sluzby celé
fady spole¢nosti (Tescoma, Olympus, Husky, Litex atd.),
e dovolena na splatky,
e darkové poukazky,

¢ nakup samostatnych letenek atd.

Na titulni strance je uverejnén dotaznik spokojenosti zakaznikid spole¢nosti Exim Tours.

Touto cestou spolecnost zjiStuje zazitky a zkuSenosti svych klientd. Za vyplnéni
dotazniku jsou klienti zafazeni do slosovani o poukazku v hodnoté 2.000 K¢, kterou

mohou vyuZit na dalsi nakup.

Pomoci dotazniku spole¢nost zjiStuje hodnoceni dopravy, ubytovani, delegata, sluzeb
CK. Zajima se 1 o zplisob a misto ndkupu zajezdu, zkuSenosti s prodejcem a prostiedim
prodejny, na zéklad¢ ¢eho se klient rozhodl cestovat s Exim Tours, co by doporucoval

zmeénit atd.

Nutno fici, Ze spolecnost s témito dotazniky skute¢né diikladné pracuje, vyhodnocuje
zkuSenosti cestujicich, bere si znich ponaufeni a promitd toto hodnoceni do
rozhodovani pii uzavirani novych smluv. Zaroven ziskava zpétnou vazbu co se tyce

vlastnich prodejen a prodejcti a také efektivnosti jednotlivych prodejnich kanali.
Facebook

Cestovni kancelat Exim Tours samoziejmé Castecné vyuzivd ohromného potencidlu
socidlni sit¢ Facebook. Zde si vroce 2009 zalozila prostfednictvim firmy Sun

Marketing vlastni firemni stranku. V soucasnosti je Facebook pouze neoficialnim
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komunika¢nim kandlem spolecnosti, jehoz cilem je reagovat na dotazy, podnéty

a udalosti.

Navstévnici zde mohou nalézt zakladni informace o spole¢nosti, kontakt, prodejni
mista, dulezité¢ odkazy na webové stranky i1 prehled zékladnich produkti. Kromé téchto
udaju zde spolecnost odkazuje na nabidku Last minute a ostatnich zajezda. Tyto odkazy

vSak zékaznika presméruji ptimo na webové stranky Exim Tours.

Spolecnost rozhodné nevyuziva plného potencidlu stranek na Facebooku. Nejspise
pravé i proto ma pouze necelych 25.000 fanouskil, coZ je sice hned po Cedoku nejvice
z Ceskych cestovnich kancelaii, ptesto je to ve srovnani s poctem zakaznikli spolecnosti
uplné minimum. A pro¢ by se také klienti méli pridavat k fanouskiim stranek na
Facebooku, kdyZ na nich v podstaté nic nenaleznou? Spolecnost sice piidava pomérné
Casto na hlavni Zed’ fotografie z riznych destinaci, ale ty uz nejsou nijak propojeny se
skute¢nou nabidkou. Aktualni nabidky zajezdi Exim Tours také ptidava na hlavni Zed’,

avsak pouze sporadicky a opét pouze s odkazy na svij web.

Stranka na Facebooku samoziejmé slouzi i k diskuzi navstévnikii. Ti sem obvykle pisi
zkuSenosti s dovolenou, podékovani, ale 1 stiznosti. Také se ptaji na zkuSenosti
ostatnich, at’ uz s urCitou destinaci nebo leteckou spolecnosti apod. Rozhodné pozitivné
1ze hodnotit ucast spolecnosti v téchto diskuzich, kterd zodpovida dotazy 1 reaguje na

kritiku.

Nutno ale fici, Ze stranka je velmi nepiehlednd. Diskuze navstévnikd je promichana
s ptispévky samotného Eximu. Rozhodné by se vyplatilo urcité roz€lenéni na vlastni
ptispévky, nabidku zéjezdl a diskuzi, ktera by mohla byt dale rozdélena naptiklad na

reklamace, recenze a dotazy.

Velmi osvédéenou marketingovou aktivitou na socidlnich sitich jsou nejrizné;si viralni
reklamy v podobé soutézi, vtipnych ptispévkt apod. Tuto skupinu zde vsak vibec
nenajdeme. Pfitom jedna soutéZ miiZe prilakat 1 tisice fanouski — potencialnich klienti,
coz uz se spolecnosti v roce 2011 potvrdilo (viz nize PPC kampan).

V prostfedi Facebooku vyborné¢ funguje reklama sdilend né&kterym uZivatelem.
Mnohokrat se jiz stalo, ze se diky sdileni pozitivnich zkusenosti samotnymi uzivateli

mnohonéasobné zvysil prodej urcitého zbozi Ci sluzby. Pro¢ tedy tohoto prostfedku

nevyuzit? Cestovni kancelaf by mohla zavést program benefith pro klienty za sdileni
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zkuSenosti s jejimi produkty. Tyto benefity by mohly byt naptiklad ve formé slev na
dalsi zajezd. Timto zpusobem by spolecnost relativné levné ziskavala nové klienty

a zaroven udrzela ty stavajici.
PPC kampaii na Facebooku

V prubéhu roku 2011 se CK rozhodla navysit pocet navstévnikii své stranky o 100 %
béhem 30 dni, a to pii maximalni cené¢ 15 K¢ za fanouska. Opét ve spolupraci se
spole€nosti Sun Marketing pfipravila facebookovou soutéz Destinace sni, kterd byla
podpotena PPC reklamou na Facebooku. Kampan trvala od 13.6. do 11.7.2011, celkovy
rozpocet byl stanoven na 25.000 K¢ a pocatecni stav fanouskl stranky byl 2.408.

Béhem tohoto mésice zacilila na 3 riizné skupiny lidi celkem 12 reklam.

Obr. ¢. 1: Struktura kampané pro Exim Tours

SUn

marketing

Struktura kampane

Zeny
Reklama 2

Vékova skupina 18-22

Reklama 1
\ __Reklama 2
|
| VEékova skupina 23-30

|' | EXIM Tours |

Reklama 1 . |
———— Mui
Reklama2

Reklama 1

. Reklama 2
VEkova skupina 31-45

Reklama 1
\__Rekama2

L-EXIMZouzo

Zdroj: PPC kampaii na Facebooku pro EXIM Tours. HNAT, Ondfej. SUN
MARKETING. Sunitka [online]. 1.2.2012 [cit. 2013-03-24]. Dostupné z:

http://www.sunitka.cz/c/425-ppc-kampan-na-facebooku-pro-exim-tours

Utinnost jednotlivych reklam byla denné monitorovana a optimalizovana. Reklamy

byly vypinany a zapinany dle jejich vykonu, ptfipadné¢ byly upln€ ruSeny, pokud
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nepfinaSely ocekavany uzitek. Firma také experimentovala se zacilenim na zaliby

a z4jmy cilovych skupin.

Vysledkem kampané byl narist o vice nez 6.000 novych fanouski pti cené 6,58 K& za
jednoho fanouska. Cil byl tedy splnén o vice nez 58 % pii cené nizsi o 56 % oproti

planovanym nakladim.

Obr. €. 2: Vysledky kampané

Rozpocet kampané P LYKl Es| Pocet fanouskd po kampani 8 439

Proklik L% Novi fanousci (za dobu kampané 6031
Cena za proklik RN el Novi fanousci z reklamy (konverze 3801

obrazeni CEvALY) 7 novych fanouskl z reklam 63,02 %
CIR 0,065 % TN N 55.74 %
Pocet fanouikd pred kampani y W] Cenokonverze IEYSdS

Zdroj: PPC kampaiti na Facebooku pro EXIM Tours. HNAT, Ondiej. SUN
MARKETING. Sunitka [online]. 1.2.2012 [cit. 2013-03-24]. Dostupné z:

http://www.sunitka.cz/c/425-ppc-kampan-na-facebooku-pro-exim-tours

3.2.5 Radio

Jelikoz je Exim Tours celoplo$nou spolecnosti, chce mit i celoplo$nou reklamu. Proto
vyuziva celoplo$né stanice jako Impuls, Frekvence 1 ¢i Evropa 2. Zde mohou
potencidlni klienti slySet spotové kampané a cestovatelska vysilani (napt. Cestovani

s Jitim Kolbabou na radiu Impuls).
3.2.6 Televize

V ramci televizni propagace se Exim zamé&fuje na klasické televizni spoty, pfevazné na
televizi Prima. Spoty obvykle ukazuji exotické destinace spolu s piijemnou hudbou

a opakujicim se logem a nazvem spolecnosti.

Déle se podili na dokumentech a cestopisnych potfadech. Sponzoruje potady, ale také

sportovni utkani.
3.2.7 Tisk

Exim Tours vyuziva samoziejmé 1 tisku, a to napt. MF Dnes, Blesku, celoplosnych
Denikti Bohemia apod. Tato reklama je bud’ formou redak¢nich stran v denicich, nebo
formou vkladu vlastniho materidlu o osmi az Sestnacti stranach, ktery se do deniku vlozi

jako pftiloha.
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Déle Exim pfispiva i do Casopist, avSak nepravidelné. Nejcastéji se jedna o tématické
¢lanky. Naptiklad kdyz casopis Lifestyle otiskne ¢lanek o Kubé, prida Exim vlastni

¢lanek o exotickych destinacich se zaméfenim praveé na Kubu.
3.2.8 Sponzoring

CK Exim Tours se podili na televiznich pofadech jako Zeny na cestach &i Prostieno.
Nejvice prostiedkn vynaklada na potad Zeny na cestach, ktery uvadi televize Prima.
Tento potad pomaha produkovat, zajistuje podminky nataceni v destinaci, hradi veskeré
naklady spojené s dopravou, ubytovanim a vylety zacastnénych i $tabu a nasledné jsou

pracovnici ptitomni i v televizi.

Co se tyCe sponzorovani sportovnich utkéni, mizeme zminit naptiklad fotbalové utkani
Chelsea:Sparta, v ramci néhoz byla pouzita injektaz (jedna se o komeréni vzkaz na

obrazovce béhem potadu), ale i klasicky sponzoring.
Exim Tours také sponzoruje potady v radiich, sportovni kluby, galavecery apod.
3.2.9 Veletrhy

Dominantni pozice na trhu zavazuje CK Exim Tours k G¢asti na vyznamnych akcich
primyslu cestovniho ruchu v Ceské republice i mimo ni. V minulych letech se u¢astnila
mnoha veletrhli cestovniho ruchu. Do roku 2009 vystavovala naptiklad na GO 2009
v Brné ¢i Holiday World v Praze. Dale se Gcastnila veletrhii na Slovensku, v Polsku,
Mad’arsku, Rumunsku a dalSich zemich, kde plisobi dcetiné spolecnosti této cestovni

kancelare.

Od téchto akci vSak upustila, jelikoz jiz nemaji podle Ing. Zimy tak vyraznou funkci
kontaktovat nové obchodni partnery. Exim Tours jiZ vefejnost i obchodni partneti znaji,
navic spole¢nost chce Vv ocich vefejnosti upeviiovat svou pozici jednicky na ceském
trhu, a veletrhy tak uz pro ni nejsou aktualnim prodejnim mistem dovolenych. Ackoli
v roce 2010 mély veletrhy navstévnost kolem 31 tisic osob, opustily tuto oblast 1 dalsi

velké cestovni kancelafe jako Fischer ¢i Cedok.

Ackoli se jiz Exim veletrhil neti€astni, je zajimavé, Ze letos nabizi svym klientlim slevu

20 % u prilezitosti konani veletrhu Holiday World.
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Exim Tours si tedy ponechava pouze Gc¢ast na zahrani¢nich veletrzich. A dale vysila své
obchodni zastupce na veletrhy do Berlina, Londyna a dal$ich vyznamnych mést s cilem

ziskavani novych kontakta a produktt.
3.2.10 Ostatni

Exim Tours je od roku 2009 partnerem spolecnosti Citibank. Pro ¢leny Citi Clubu této
banky nabizi CK slevu ve vysi 8 % na zakladni ceny zajezdl. U last minute a dalSich

specialnich nabidek mulize klient vyuzit 4% slevu. (Slevy Citi Club, 2013)

Spolecnost nabizi super last minute zajezdy tzv. BUY & FLY, které si klienti mohou

zakoupit od 24 do 3 hodin pted odletem. Tyto zajezdy jsou velmi cenové vyhodné.

Nové¢ Exim Tours rozdava k zakoupenym zajezdiim zdarma vstupenky do Zoo Praha
a Aquapalace Praha. Ziskani vstupenky je podminéno uvedenim alespon jednoho ditéte
v cestovni smlouve. Tato akce neplati pouze pii nakupu zdjezdu z nabidky super last

minute, jinak je kombinovatelna se vSemi ostatnimi slevami a bonusy.
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3.3 Inovace

Cestovni kancelai Exim Tours je naprostou jednickou na trhu, proto je velmi obtizné
navrhovat zasadni inovace v radmci jeji marketingové Cinnosti. Zde je tedy alespon

nékolik drobnych navrhu.

Tistéené katalogy a bulletiny

Jelikoz jsou tisténé katalogy pfili§ nakladné na to, aby je CK rozesilala vSem svym
klientim, musi si je potencidlni z4jemce obstarat sim napt. u proviznich prodejcii.
Mnoho osob vsSak takovou aktivitu nevyvine. Levnéj$i ndhradou jsou newslattery
zasilané prostfednictvim e-mailu. Ty vSak nejsou dostupné vSem klientim, nemaji
takovy ucinek a vétSinou klienty spiSe obtézuji. Bylo by proto vhodné, oslovit klienty
alespont 2x ro¢n¢ informac¢nimi bulletiny zasilanymi do poStovnich schranek. Cestovni
kancelar se tak svym klientim ptfipomene, muze informovat o zajimavostech, ziskanych
ocenénich, novych destinacich, inzerovat specidlni nabidky a dals$i. Mohla by zatadit
i nékteré vysledky ziskané z dotaznikti spokojenosti, piipadné oslovit spokojené klienty
s nabidkou rozhovoru do tohoto bulletinu. DileZitou roli hraje nacasovani a osloveni

potencialnich klientl relevantni individualizovanou nabidkou.

Tisténé katalogy by CK mohla poStou zasilat alespoit svym TOP klientim, ktefi
generuji spolecnosti vyssi piijmy a tento ndklad se tak vyplati. Tito TOP klienti tolik
nehledi na cenu dovolené, ale orientuji se spiSe na kvalitu zajezdu a poskytovanych

sluzeb.

Déle by mohla spolecnost vydavat specidlni katalogy ur¢ené rodindm s détmi, ve

kterych by inzerovala ptesné zacilené zajezdy pro tuto skupinu.

Recenze na webovych strankadch

CK Exim Tours na svych webovych strankdch uvadi mnozstvi informaci a fotografii ke
kazdému zajezdu. Klienti se vSak Casto nerozhoduji jen na zaklad¢ udaji z cestovni
kancelate, ale cht&ji si zdjezd jest¢ pied zakoupenim proveéfit 1 podle zkuSenosti
ostatnich cestujicich. Tuto sekci vSak na strankach Eximu nenajdeme. Klient se tak
musi porozhlédnout jinde. Hrozi zde nebezpeci, Ze na strankach jiné cestovni kancelate

nebo napi. na serveru Invia.cz (kde je recenzi skutecné¢ celd tada) nalezne se
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zkuSenostmi cestujicich 1 vyhodnéjsi zdjezd. S vytvorenim sekce Recenze na vlastnich

webovych strankach by se toto riziko dalo vyrazné snizit.
Facebook

Jak jiz bylo zhodnoceno vySe, stranka spole¢nosti na socialni siti Facebook je velmi
nepiehledna a neuplnd. CK klidné¢ muze ponechat svou kompletni nabidku zajezdi
pouze na webovych strankdch a zde pouzivat odkazl, které na web presméruji.
Rozhodn¢ by bylo ale vhodné castéji a pravidelné uvetejiiovat aktualni zajimavé
zdjezdy k pfildkani potencidlnich klientli. V tomto sméru je tifeba také jednotlivé
ptispévky roz€lenit do riznych podsekci — vlastni piispévky CK, diskuse fanouskd,

nabidka zajezdi apod.

Exim Tours viibec nevyuziva moznosti viralni reklamy. Prave v prostfedi socidlnich siti
se tento levny a efektivni zplsob reklamy nejvice osvédcil. Spolecnost by mohla
zorganizovat n¢jakou soutéz o zajezd zdarma, natoCit zajimavy ¢i vtipny spot apod.
Viradlni reklamou podpoii znalost své znacky a povédomi o ni, zvysi prodej svych

zajezdu, ziska mnoho potencidlnich klienth atd.

Péce o stavajici klienty

Z rozhovoru s marketingovym feditelem CK Exim Tours jasné vyplynulo, Ze se
spole€nost pti své Cinnosti zamétuje na ziskavani novych klientl, k cemuz vyuziva fady
nastroji. Zapomina vSak na dostateCnou péci o stavajici klienty. Z tohoto pohledu by
mohla naptiklad zavést zasilani blahoptani k narozeninam. Jednd se o relativné
zanedbatelnou polozku v rozpoctu firmy. Klienta by vSak blahoptfani jiste¢ poteSilo

a udélalo na n€j dojem.

Dale by CK mohla jako podporu prodeje poskytovat slevu nebo napft. fakultativni vylet
zdarma klientliim, ktefi v pribéhu dovolené oslavi své narozeniny. Takto orientované

nabidky jasné¢ vyjadiuji strategii firmy, kterou je osobni ptistup ke klientim.

Zaloha pri rezervaci zajezdu

Pro specialni nabidky last minute s odletem maximaln€ do 7 dni by spolecnost Exim
Tours mohla pfi rezervaci zdjezdu vybirat zalohu ve vysi 500 K¢, ktera by byla po
zakoupeni zdjezdu z ceny odectena. V pifipad¢ nevyuziti rezervace by tato zaloha
propadla cestovni kancelafi. Toto opatieni by zamezilo zbyteCnym rezervacim, které

blokuji kapacitu pro skute¢né zajemce. Kazda rezervace navic piinasi cestovni kancelaii
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¢i agentufe naklady (telefonické rezervace z CA do CK, cas straveny poskytovanim
dodatecnych informaci klientovi, zpracovanim rezervaci apod.). Na druhé strané hrozi

riziko, ze tento poplatek potencialni klienty od nakupu odradi.

Reklama formou doporuceni

Nejlevnéjsim a zaroven nejefektivnéjSim zplsobem ziskdvani novych klientd je
prostfednictvim doporuceni stavajicich. V této sféfe ma kazda cestovni kancelar jeste
velké rezervy. Podpofit rozvoj tohoto typu reklamy by mohly odmény pro klienty, na
jejichz doporuceni si dalsi osoba z4jezd zakoupi. Pii ndkupu zajezdu by se tak pouze
vyplnila kolonka se jménem doporucitele. Tyto odmény mohou byt formou vécného
darku, slevy z ceny zédjezdu, umisténim v lepsim hotelovém pokoji, moznosti vybrat si

zdarma misto v letadle apod.

Nadstandardni sluzby

V ramci rozsiteného produktu by mohla CK nabizet moznost zarezervovat si za urcity
poplatek konkrétni pokoj, vybrat si misto v letadle apod. Mnoho klientit ma obavy
(zejména u dovolenych v africkych zemich) zGrovné¢ ubytovani. Pokud by CK
garantovala ubytovani ve vybraném pokoji a S danym vybavenim, klienti by si radi
piiplatili. Pro CK by tato inovace byla pfinosna z hlediska pfijmu a zaroven by byl opé&t

podporovan cil individuélniho ptistupu.

Dotazniky spokojenosti

CK Exim Tours vyuzivd formy dotaznikli ke zjisténi spokojenosti klientl
s realizovanymi z4jezdy. Tyto dotazniky jsou vSak dostupné pouze v elektronické
podobé na webovych strankach spolecnosti. CK by vSak méla zjistovat ndzory vSech
osob, nejen pouZivajicich internet. ReSenim jsou kratké a jednoduché pisemné
dotazniky. Samoziejmé by bylo nutné po zavedeni tohoto opatieni vyhodnotit
navratnost dotaznikli vzhledem k ndkladim. Jelikoz vSak spolecnost velmi dba na
spokojenost svych klientt a s dotazniky peclivé pracuje, byla by tato forma jisté dalSim

pfinosem.

Uniformy

Dal8i navrh vzeSel z osobni navstévy Ing. Zimy v sidle CK Exim Tours v Praze.
Recepcni a referentky prodeje zajezdi by méla spolecnost obléci do stejné uniformy.

Jednotny odév pusobi na klienty profesionalnéji a podtrhuje vizualizaci firmy.
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Zavér
Obor cestovniho ruchu utrpél, jako i1 tfada dalSich, z divodu ekonomické krize
Vv poslednich letech velké ztraty. Podle poslednich vysledki by vsak tato neptizniva

situace méla byt zazehnana. Cestovni ruch opét nabyva na vyznamu a cestovnim

kancelarim se zvySuji ptijmy. Podle prognoz by se tento trend mél i nadale stupiiovat.

Hlavnim pfinosem autorky bakalaiské prace na téma ,,Zhodnoceni marketingovych
aktivit vybrané cestovni kancelafe” byl popis a analyza jednotlivych marketingovych
aktivit spole¢nosti Exim Tours a.s. Tato spole¢nost ptuisobi na trhu jiz fadu let a jeji
marketingova ¢innost je velmi propracovana. VétSinu informaci, pouzitych v praktické
casti prace, poskytl pfimo marketingovy feditel Exim Tours Ing. Zima. Bliz§i data
k jednotlivym aktivitam, pfedevs§im vyc¢isleni nakladu a efektivity jednotlivych ¢innosti,

vSak s ohledem na citlivost dat a mozné zneuziti nemohl sdélit.

Pii vyhodnoceni analyzy marketingovych aktivit vychdzela autorka z reSerSe odborné
literatury a uplatnila také své dlouholeté zkusenosti z oboru cestovniho ruchu

a provizniho prodeje prostiednictvim cestovni agentury Inel Tour.

Néroky trhu a pozadavky zakaznikii cestovniho ruchu se neustdle vyvijeji a zptisnuji.
Ackoli je v soucasné dobé spole¢nost Exim Tours jednickou na trhu, nesmi se s timto
stavem spokojit a musi se vyvijet a jit kuptedu spolec¢né s trhem. Ukazalo se, Ze velky
potencial pro zlepSeni marketingovych aktivit ma cestovni kanceldi pfedevSim
v prostfedi internetu. Vzhledem ke globalni elektronizaci by toto médium neméla

opomijet ¢i stavét do druhotadé pozice jako dosud.

Do budoucna vidi autorka velkou konkurenéni vyhodu v osobnim piistupu
k zakaznikdm, ktefi jiz dnes piedstavuji pro fadu firem pouze zdroj piijmd. Pokud bude
cestovni kancelaf pokracovat v této strategii, budou se k ni klienti radi vracet, nebot’ zde

dostanou vzdy néco navic.
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Seznam pouzitych zkratek

ACK — Asociace cestovnich kancelati
a.s. — akciova spolecnost

BL — bézna likvidita

CA — cestovni agentura

CFROI — cash flow return of investment
CK — cestovni kancelar

CR — cestovni ruch

CPK — &isty pracovni kapitél

CR — Ceska republika

CSU — Cesky statisticky tfad

DM — dlouhodoby majetek

DOP — doba obratu pohledavek

DOZ — doba obratu zavazki

EU — Evropska unie

EVA — economic value added

HDP — hruby doméci produkt

HV — hospodaisky vysledek

NPV — net present value

OA — obézné aktiva

OL — okamzitd likvidita

PL — pohotova likvidita

PPC — pay per click

PR — public relations
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ROE - return on equity

ROS — return on sales

S.r.0. — spolecnost s ru¢enim omezenym
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Priloha A: Informacni letak CK Exim Tours

Cestovni kancelar EXIM TOURS a.s.
si Vas dovoluje pozvat

na studijni cestu pro obchodni
zastupce na Zanzibar.

V pribéhu studijni cesty se seznamite s kapacitami, které jsou v nabidce
cestovni kanceldre EXIM TOURS a.s. v sezoné 2013.

TERMIN: 6. 4.-17. 4. 2013 13. 4.~14. 4.
volny ¢as, fakultativné lze zakoupit u delegatky vylet
15. 4.

Prog ram vylet Blue Safari

6. 4. 16. 4.

predpokladany odlet z Prahy v 02:05, predpokladany prilet do
Stone Town v 13:45, transfer do hotelu Baobab

7. 4.
po snidani pfivitaci schiizka, informace o hotelu, prohlidka hoteld
Cena: 21 990,'

— 8. 4.
po snidani prohlidka hoteld, odpoledne navrat do hotelu V cené jezahrnuto: letecka pFeprava z Prahy do cilové
9.4 destinace a zpét v turistické tridé, letiStni a bezpecnostni
taxy vEetné pozemnich sluzeb, palivovy priplatek,
ubytovanive dvoullzkovych pokojich se Soft All Inclusive

transfer na letisté, predpokladany odlet ve 14:45,
predpokladany navrat do Prahy 17. 4.v 02:55

dt;po[edne prohlidka hoteld, odpoledne volno

10. 4. [9 noci, 1 nocv hotelu s polopenzi), ob&d pfi vyleté ve
+vylety Stone Town a Spice Tour Stone Town [napoje extra).
|
G 11.4. fakutcativns lzezal itudolegstky vl V cené nenl zahrnuto: komplexni cestavni pojisténi,
Ypljy_cas, B A gatky vy'et vstupni vizum 50 USD/os., odletova a bezpeZnostni taxa

?-12‘_ "[.; : 48 USD/os., vstupné do pamatek, fakultativnivylety
+ Jozani Forest, navitéva mistnich vesnicek a sluzby.

' y Cestovni smlouvy na studijni cestu zaslilejte
do 22.3. k rukam pani LibuSe Konopikové
Lkonopikova@eximtours.cz)

* Pocet mist na cestu je omezen.
*Z kazdé cestovni kancelafe pouze 1 a€astnik
- zaméstnanec.
o * Doprovazejici osoba miZe byt potvrzena nejdFive
e 7dni pred odletem za cenu 21 990 K&.
* Spolecné s prihlaskou je nutné zaslat kopii vizitky.

s
— r/- Q Zmeéna programu vyhrazena.

cestovni kancelat¥




Abstrakt

SUMLOVOVA, Petra. Zhodnoceni marketingovych aktivit vybrané cestovni kanceldre.
Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 60 s., 2013

Klicova slova: cestovni kancelaf, marketing, osobni ptistup, provizni prode;j

Bakalatska prace vychazi z dlouholeté osobni zkuSenosti autorky s oborem cestovniho
ruchu. Vuvodu prace je predstavena vybrand cestovni kancelaf Exim Tours
a analyzovany vysledky hospodateni za uplynulé tfi roky. Tato spolecnost byla vybrana
na zakladé dominantniho postaveni na trhu nejen z pohledu objemu prodeje
a vykézaného zisku, ale hlavné kvili svému prvenstvi v oblasti marketingovych aktivit.
Druhd c¢ast prace obsahuje struény teoreticky zaklad zahrnujici definici ,,4P“

a marketingu na internetu.

Dulezitou c¢ast tvofi analyza a zhodnoceni jednotlivych marketingovych aktivit
spole¢nosti Exim Tours. Tato kapitola byla vypracovana na zaklad¢ skute¢nych dat

firmy, které byl ochotny poskytnout marketingovy feditel CK Exim Tours Ing. Zima.

Prace je zakoncena ndvrhem marketingovych inovaci, které pomohou spolecnosti

K upevnéni postaveni na trhu a k prohloubeni vztaht se stavajicimi zakazniky.



Abstract

SUMLOVOVA, Petra. Evaluation of marketing strategie of a chosen travel agency.
Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economics University of West Bohemia in Pilsen,
60 p., 2013

Key words: travel agency, marketing, personal approach, commission sales

This bachelor thesis is based on the author’s long-term personal experience with tourist
industry. The introduction describes Exim Tours travel agency and analyses its business
outcome for the past three years. This travel agency was chosen for its prominent
position on the market, not only for its sales volume and profits but also and most
importantly, for its leading position in the field of marketing activities. The second part
of the thesis contains a short theoretical description including “4P” definition and

internet marketing.

Analysis and evaluation of single marketing activities of Exim Tours makes and
important part of the thesis. This chapter was written on the basis of real data that was

willingly provided by the company’s marketing manager Mr. Zima.

The thesis is closed by a suggestion of marketing innovations that can help the travel
agency secure its position on the market and deepen relationship with its existing

clients.





