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UvoD

Cestovni kancefaje zakladni provozni jednotkou cestovniho ruchejj prednet
¢innosti je zprostdkovani, organizovani a zabepeéani sluzeb souvisejicich
s cestovnim ruchem. Organizovani zajezdimaosti a s tim souvisejici zabezpeani
sluzeb (zejména ubytovani, stravovani a dopravhlaeni naplni cestovnich kancila
Z4jezdy musi byt vytvieny na zaklaglidentifikace pani a pateb zakaznik a cestovni
kancelde musi mit schopnost vyuzivat trzitil@zitosti na to, aby na zaklagoznatk

a napad resily problémy svych zakaznikpii piiméiené mie rizika, s cilem dosahnout
rozvoje vlastnich podnikatelskych aktivit a s przdem. Pdeby a pozadavky trhu
jsou stale sofistikovaisi, naroky na zvySovani kvality sluzeb rostou neyeoblasti
cestovniho ruchu, a proto je pro cestovni karfeelgsoka kvalita sluzeb zakaznikovi
nutnosti. Jedi tak mohou cestovni kancé&usgt v dneSnim vysoce konkur&rim
prostedi.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni dogeni pro budouci rozvoj cestovnich

kanceldi v Ceské republice. Tomusgdchazi kolik dil¢ich ciki.

Prvnim ditim cilem diplomové préace je zmapovani trhu cestvikiancel& v Ceské
republice podle statistickych UdajBude zji¥ovano, kolik se na tomto trhu vyskytuje
cestovnich kancelha které kanceté maji na trhu neftSi podil. Sotasny péet
cestovnich kancethbude porovnan s ptem cestovnich kancélav minulych letech,
aby bylo mozno zjistit trend jejichipustkuci Ubytku. Uvedeny budou itcvody zneny

pocétu CK naceském trhu.

Ze sekundarnich zdriopude hodnocen vyvoj trzeb cestovnich karitel&ouvislosti

se zjistnymi trendy v oblasti cestovniho ruchu. Zgsany budou trendy v oblasti
poZzadavk zakaznik, nabidek cestovnich kancil@a dalSi. Pozornost budé€novana

i nastupujici finatni krizi a jejimu vlivu na trh cestovniho ruchuCR a zahrari.

Bude zji§ovano, jak se prodavaji first moment a last monagiak se zajezdy prodavaji



na internetu. Problematika se bude zabyvat n&skym trhem, ale také zahr&mim,
aby byla mozZnost komparace. Prostor budigovan i otdzce nakupu zajézdeskymi
ob¢any u rmeckych cestovnich kancélaa to zejména i/odim preferenceéchto
zajeza ¢ceskymi olkany a tomu, kam né&gstji jezdi. Dale budeeSena problematika
outgoingovych a incomingovych cestovnich kanidetz ma vliv na jejich obraty a jaké
je jejich sodasné postaveni n&ském trhu. Poté bude zjgan zmisob nabidky
cestovnich kancetaa jejich fizné marketingovéifstupy. Budou zjigny trendy v této
oblasti a progresivni formy propagach prostedki a technik. Nasledovat bude
porovnani nabidky cestovnich kandela uvedenim nejzajim&gich z4jezd u nas

i ve Ss\&te.

DalSim ditim cilem je provedeni dotaznikovéhoiéaf. Dotazovany budou cestovni
kancelde a cestovni agenturyGeskych Budjovicich na otazky tykajici se finani
krize. Respondenti budou odpovidat na otazky, edirige promitla do chovani jejich
Klienti a trzeb za prodané first moment zajezdy na rok92@llem je vyhodnotit
ziskané informace a dale je vyuZzit pro dogeni budouciho rozvoje cestovnich

kanceldi v Ceské republice.

Nakonec diplomové prace bude zpracovan hlavni @lochové prace - navrh
budouciho rozvoje cestovnich kandel& Ceské republice na zakkadkomparace
se zahrarnimi trhy a za pomoci vysledikdotaznikového S&ni. Ritom budou vyuzity
poznatky zji&né i ze sekundarnich zdéojNavrh bude obsahovat, jak se cestovni
kancelde zachovaji s nastupujici finam krizi, jak se vyrovnaji siznymi trendy
a jak by se rly zachovat, aby byly konkurenceschopné zalkiram trhim a zachovaly

si svoji klientelu.



1. LITERARNI P REHLED

Cestovni kancetge zakladni provozni jednotkou cestovniho ruckjiiz gednetem
¢innosti je zprostdkovani, organizovani a zabepeani sluzeb souvisejicich

s cestovnim ruchem.

Podle rozsahu a charakteru poskytovanych sluZzebrdzetlit cestovni kancei@
na zakladni, které poskytuji sluzby v plném rozsahuspecializované umidjici
dosahnout vyssi kvality sluzeb tim, Ze se spedigliza ugity druh a rozsah sluzeb

nebo na utitou klientelu.

Nabidka tiznych cestovnich kancélase liSi vytvdenymi produkty, jejich cenou
a kvalitou, etre kvality lidskych zdroj. Dale ma kazda cestovni kandelazny
zpasob propagace, schopnost inovace, kooperace a kiaween Neopomenutelna neni

ani lokalizace cestovni kanceta

1.1. PRODUKT CESTOVNI KANCELA RE

V cestovnich ruchu produktem rozumime sluzby a héofredméty, které jsou
prodavané podniky cestovniho ruchu, cestovnimi déd@emi. Sluzby mohou byt
obstaravané (zprastdkované) — ty nakupuji od jinych dodavatela viastni. Dkladné
poznani produktu cestovni kandelge jednim ze zakladnichrgulpoklad jeji Us@Esné

podnikatelsk&innosti.

D Hladka, J.: Technika cestovniho ruchu. 1. vydhBr&rada Publishing, 1997. 168 s. ISBN 80-7169-276



Hlavnim produktem kazdé cestovni kanéelfe zajezd. Termin ,z4jezd" je v zakon

definovan takto:

Z4jezdem se rozumi@dem sestavena kombinace alésgoou z nasledujicich sluzeb,
je-li prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrmeou a je-li sluzba poskytovana
po dobu pesahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje ubytovées moc,
a) doprava;
b) ubytovani;
c) jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou d&pm dopravy nebo ubytovani
a tvai vyznamnowdast zdjezdu nebo jejichz cenaifivalespa 20 % souhrnné

ceny zajezdu?
Z vécného hlediska Ize produkty cestovni kanfelézdlit na:

- poskytovani informaci souvisejicich &8§ti na cestovnim ruchu;

- rezervovani mist v dopravnich presicich;

- zabezpe&ovani tuzemskych a zahranich dopravnich cenin;

- zaji¥ovani ubytovani;

- smenarenské sluzby;

- organizovani a prodej standardnickhe@em pipravenych) a forfaitovych (podle
individualnich pani zakaznika) zajead pobyti v tuzemsku a zahratii
s komplex® nebo casténé zabezp&enymi sluzbami pro jednotlivce
a kolektivy;

- Obstaravani a prodej lazskych pobyi;

- sluzby &astnikim kongresového cestovniho ruchu, Skoleni, semina

- sluzby pfivodai cestovniho ruchudhem zajezd, pobyt, okruznich jizd,

prohlidek ...;

2)Zékoné. 159/1999 Sh. ze dne 30. 6. 1999%ktarych podminkach podnikéani v oblasti cestovniizhu



- vylety;

- obstaravaniippadre predprodej vstupenek na sp&daské, kulturni, sportovni,
pripadré jiné akce;

- prodej map a plan

- pojistni osob a jejich zavazadel a dalsi.

Sortiment poskytovanych sluzeb zavisi jak na draéstovniho ruchu (zda je cestovni
ruch domaci, fijezdovy nebo vyjezdovy zahr&ni), tak i na zamreni cestovni
kancel&e.

Produkt cestovni kancét je sloZzeny z celéady prvki jako je destinace, hotely,
doprava, izné atraktivity atd. Dalo by se tvrdit, Ze nejd@ame:ny produkt, ale spiSe
0 soubor plezitosti pro zadkazniky vyt¥d si produkt podle vlastni volby. N&glad
jeden turista v krétském hotelu bude u bazénu, fiaypladzi a jiny u archeologického

nalezigg. ®

Produkty, které nabizeji cestovni kanée]&e mohou liSit viznych smdrech a to:

nekteré cestovni kancek nabizeji batky slozené pouze z produikt

tuzemskych destinaci, jiné naopak pouze dyki zahranénich destinaci;

- cestovni kanceté@ mohou nabizet podrobnaplanované zajezdy, kde jsou
vSechny sluzby jizipdplacené, nebo vychazejiistzakaznikkm preferujicim
volrjSi balitky (ubytovani bez dopravy a stravovani);

- nékteré cestovni kanceét nabizeji jako saast sveho produktu také sluzby
svych zastupo rekre&nich stediscich. Kvalita zastupce byva potom jednim
z vyznamnych dojirzakaznika z dovolené;

- cestovni kanceté mohou nabizet Siroké portfolio produktréenych pro celou

fadu trli anebo se mohou sot&tovat pouze na specifické typy zajézd

(lyzaske, cykloturistickégi na zajezdy do dité zent.

3)

Horner, S. a Swarbrooke. J. :Cestovni ruch, ubytbadtravovani, vyuziti volnéh@asu. Praha: Grada, 2003. 486 s. ISBN 80-
247-0202-9



Produkt cestovniho ruchu se vyZoge jistymi specifiky. Jednim z nich

je komplementarita, protoze jednotlivé produkty mpi&é cestovniho ruchu se na trhu
neuplatiuji samostatéi — existuje jejich vzajemna zavislost . Navic piktdoetvai jen
vykony podniki cestovniho ruchu, ale itipodni ¢initelé. Charakteristiky produktu

cestovniho ruchu Ize shrnout:

1) sluzby cestovniho ruchu se zakaznikovi neposkyisgibré, zcehoz vyplyva,

Ze:

- zé&kaznik nefichazi do styku jen s pracovniky cestovni kanegla
ale s mnohymi pracovniky cestovniho tjch

- kone&nou podobu produktu tak duji vSichni pracovnici cestovniho
ruchu, kiigsou s dastnikem CR vipmém kontaktu;

- negativni sluzba v jedné oblasti ma negativni svhodnoceni celého
produktu;

2) produkt CK ma& omezenou Zivotnost, proto je nutnéshae pizpisobovat
meénicim se patbam spdtbitelr a to s ohledem na fazi zivotniho cyklu;

3) produkt CK je neskladovatelny;

4) nespotebovana sluzba je pro producenta ztracen@;

5) zakaznik CK musi za produkt téfrvzdy zaplatit dojedu;

6) na produkt maji vliv také faktory jako krajina, pwbi, estetika mista
cestovniho ruchu, chovani doméaciho obyvatelst¥egstruktura apod;

7) produkt CK neni moZnéipd pouzitim testovat tak jakociné spatebni
predmety;

8) kratSi expozitura sluzeb — wipad sluzeb cestovniho ruchu probiha jejich
spoteba lEhem kratké doby, a proto pro dé@ni dobréhoci Spatného dojmu
na zakaznika je makasu;

9) vyrazrgjSi vliv psychiky a emoci ip ndkupu sluzeb nez racionalni uvazovani,
protoze obor cestovniho ruchu je oborem ,pracdmifi;

10)vetsSi diraz na drove a image — protoZe charakter poskytovanych sluzeb
je vétSinou nehmotny a zakaznici se rozhoduji o nakepeaklad emoci, firmy
musi vyvinout velké Usili pro vyvolani gainych asociaci (reklama);



vvvvvvvvvv

skupina zprosedkovatel CR zahrnujici CK a firmy, které sestavuji packagy.
Mnozi zprostedkovatelé v CR vyznamin ovliviiuji néakupni rozhodnuti
zakaznika na rozdil od klasickych velkoobcirod

12)snazSsi kopirovani sluzeb ¢tSina sluZzeb CR je snadno napodobitelnd atiem
byt chragna patentem;

13)vetsi diraz na propagaci mimo sezony — v oboru CR je vag@ppagace mimo
sezony naopak od propagace ostatniho zbozi v obdabblné poptavky.
Je tomu tak proto, Ze z&kaznici se mnohem déleiemigptipravuji na svoiji
dovolenou , ,vyrobni“ kapacita je obvykle fixni aasoby sluzeb nejdou

skladovat.

1.1.1. Poskytovani informaci

Poskytovani informaci je prnnost cestovni kanceét nevyhnutelné, protoze zdkaznik
pii placeni nema moznost nabizeny produkitigeho koug je tak zéasti rizikova.
Existence moznosti vyiou z nabidky Sirokého sortimentu sluzebznych cen apod.
vede k tomu, Ze poskytovani informaci &sto néni az na poradenskou sluzbu.
Pracovnik cestovni kanceéga by nEél umét poskytnout informace o cilové krain
oblasti, stedisku ¢i mis€ CR, celnich, vizovych, pasovych, devizovych
a zdravotnickych fedpisech, hlavnich dopravnich trasach a pedsich na dosazeni
cilového mista, vysi cestovného, moznostech ubwtiow@ stravovani, moznostech
spole&ensko-kulturnihoci rekreané-sportovniho vyuziti, vyletech, prohlidkach mist,

pojisni atp. Kvalita informaci poskytnuta pracovnikem €a¢isi na:

- vSeobecnémighledu pracovnika (historie, geografie, cizi jayky

- dukladném poznani nabidky CK (Skolenéagt na studijnich cestach, studium
prospeki...);

- vlastnich zkuSenostech a zkuSenostdéelrzatych od ostatnich spolupracovinik

1C



- schopnostech a talentu pracovnika komunikovat kazrdky;
- kvalit¢ informaci obsazenych v komunikdch prostedich, které ma pracovnik

k dispozici.

V cestovni kancefd se mize i turista, ktery cestuje individu&ndowdét vSechno,
co musi ped vyjezdem za hranice obstarat a jakipguné dalSi podminky pro tuto

cestu plati. Tyto informace jsou bezplatné a nejgmany na nakup placenych sluzeb.

1.1.2. Sménarenské sluzby

Tyto sluzby pedstavuji srnarenské operace souvisejici s nakupem a prodejem
devizovych hodnot z&eskou nénu, vzajemnou vygmu devizovych progedki a dale
Uhrady (inkasa) devizovymi prdetlky za poskytnuté sluzby a prodané zboZzi.
Poskytovani sknarenskych sluzeb upravuje devizové praveedpvsSim devizovy
zakon, podle &hoz jsou smnarenskeé sluzby seasti obchodu devizovymi hodnotami.
Obchodovat devizovymi hodnotami a uskiitavat platebni styk se zahraim mohou
subjekty pevazr na zaklad devizového povoleni vydanéldiNB.

1.1.3. Tvorba produktu
Vychodiskem pro tvorbu a zpracovani zajezgsou vysledky pizkumu trhu,
podnikatelské zagmy cestovni kancet@, moZznosti zabezpeni sluzeb (hlawh

dopravnich a ubytovacich)fipadré dalSi faktory. Protoze existuje Siroké spektrum

forem cestovniho ruchu, ma CK velkou moZnostéwibjaky zvolit swij produkt.
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FORMY CESTOVNIHO RUCHU

Formy cestovniho ruchu vychazeji ze z#&emi cestovniho ruchu na uspokojovani
urcitych poteb &astnika. Jednotlivé formy cestovniho ruchiSinou kladou zvlastni
pozadavky na Zjsob realizace a zabezjai sluzeb — na jejich rozsah a kvalitu.
Zakladnimi formami cestovniho ruchu jsou:

- rekred&ni forma, ktera je nejroz&ingjSi formou cestovniho ruchu obyvatel

Ceské republiky;

- kulturré poznavaci forma;

- lazaisko I&ebna forma;

- sportovre turisticka forma;

- kongresovy cestovni ruch;

- lovecky cestovni ruch;

- agroturistika;

- adalSi mozné Zyzoby.
Kulturn & — poznavaci cestovni ruch

Ugastnici této formy cestovniho ruchu jsou motivovgifeidevsim moznosti poznavat
kulturni cédictvi a kultury dané ze#éna jejich reziderit. Struktura motiu cestovani
a motivi ve smyslu geografickém (kde se CR odehravd) jmivpkstra. Pokud jsou
Gcastnici motivovani specifickymi atrakcemi v histtkych objektech a prostranstvich,
forma cestovniho ruchu se nazyva historizujici. Meakové atrakce péit
nag. rekonstrukce historickych bitev a mgkych turnaj, navséva historickych dal
s prevletenim nav&tvnika do haviskych oblek. Dobovou atmosféru dokresluje
dobovéa hudba, nastroje a kostymy. Pokud jsou titikee pirozenou so&asti mistni

tradice, hrozi v souvislosti s CR komercionalizad@modifikace zdrdj CR.”

4 .
)Hrabénkové, M. a Hajek, T.: Management cestovnilcbu, 1. vydCeské Budjovice: Jih@eska univerzita, 2002. 82 s. ISBN

80-7040-580-5
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Kulturné poznavaci cestovni ruch bywasto sdruZzovan s dstskym CR, i kdyz
je pamatkovy fond jako atraktivita vyuzivan i v rdimenkovského CR. Mezi dovolené,
které jsou obvykle typicky #stské nebo charakteristické pro turistickd centra

a letoviska, pdt nasledujici aktivity:

prohlidka panttihodnosti;

nakupy;

dovolena na plazi;

sjezdové lyZovani;

dovolena zarrena na ristskeé tradice a kulturu;
zoologické zahrady;

lazre;

praimyslova turistika zadelem poznavani traghich forem pitmyslovych aktivit;
konference;

dovolena zartena na zabavu nebo hazardni hry;
dovolena v letoviscich;

sporty vyZzadujici vybudovanou infrastrukturu.

Pro kulturd — poznavaci CR je tedyukZité téma jeho trvalé udrzitelnosti,

a to ve smyslu ekologickém a ve smyslu stabiliiopalniho rozvoje.

Lazeiisky cestovni ruch

Funkce lazastvi jsou:

- lécebné lazastvi, jehoz cilem jsou ozdravné procedury pomagbgdnich I€ivych
zdrojt;

- Kklimatické lazastvi, kdy se léebnych @inki dosahuje za pomoci klimatickych

podminek (zejména v horskych a vysokohorskych tdthasa u mie);
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- lazeistvi je povazovano za specifickou formu CRi kterém pacienti i ostatni
navsevnici lazni vyuzivaji komplex lazaskych a dalSich navazujicich sluzeb,

perspektivni jsou tzv. manazerské pobytypirazené navétnikem lazni.

Lazeistvi je vazano fedevSim na vyskyty mineralnich ufitych vod. Jde o tradni
¢innost, ktera ma vysoky potencial trvalé udrzZitsthoNa lazéstvi jako forng CR
je poteba zdraznit nasleduijici:

- lazeastvi ma \tSinou celoréni charakter a tim umagje snizovat sezénnost
typickou pro jiné druhy CR. KFe byt trvalym stimulem regionalniho rozvoje;

- lazaistvi je ekologicky Setrné k vyuZzitifijpodnich zdraj, lazeiska nésta maji
zvlastni rezimy aifpspivaji tak ke zlepSeni ekologickych podminek;

- pro lazeiské hosty je charakteristické opakovani jejich pbby

Venkovsky cestovni ruch

Venkovska turistika je umi&ta do venkovskych oblasti, budovana na zvlastryisdch
venkovského stta (malovyroba, tradice, kontakt ginedou) a je venkovska i ve svém
metitku, tj. malé budovy a mala sidla. Je sloZzena mmamprodukd, které tvai celkovy

obraz venkovského prdasti. Mezi produkty venkovského cestovniho ruchdipat

- agroturistika a eko - agroturistika (zemilské farmy);

- ekoturistika (zaréfena na pstovani alternativniho Zivotniho stylu);
- hipoturistika (jizda na konich)ggi turistika;

- relax&ni dovoleng;

- myslivost, rybolov naekach nebo kanalech;

- cyklistika;

- jizda na kanoich;

- vylety do malych mast nebo vesnic atd.

14



To v3e je realizovano na bazi decentralizovanéhgtonini s omezenou ubytovaci
kapacitou a tégt rodinnym zazemim (ubytovani v soukromi). To vyjadeochopeni

pro individualni aktivity turisi.

Kongresovy cestovni ruch

Do této formy CR pdt jak velké mezinarodni kongresy, tak sympozia,okeia,
seminde, kulaté stoly, vystavnické akce, veletrzni, pciié, nabozenskai sportovni
shromazdni. Na vyvoji kongresového CR se zasadnimisppem neprojevuji dopady
ekonomickych cyKl, nagiklad recesesi zmeény devizovych kurs. Z ekonomického
hlediska je pro hostitelskou zendi destinaci velmi finosny, protoZze dastnici
kongresi obvykle vice utraceji nez¢ébni turisté. Navic nejvice frekventovanym
obdobim pro konani kongniegsou ng€sice z&éi, ¢erven, kéten, tedy misice mimo
hlavni turistickou sezénu. Dochazi tak k p&tiai sezonnosti ve vyuZziti ubytovacich

zaizeni.

Incentivni cestovni ruch

Incentivni cestovni ruch byva ozimvan také jako pobidkovy nebo motiwnd cestovni
ruch. Jde o formu CR a z&raveastroj managementu, ktery vyuziva CR pro motivaci
zamestnand k veétSimu pracovnimu nasazeni a &3fmu ztotozani se s cili firmy.
NejcastjSim produktem incentivniho CR je zajezd zatmand placeny firmou jakoZzto
odmena za kvalitni praci, dale z&elem zlepSeni vztahu z&stnance k firmy, zvySeni
kvalifika¢ni Urovré zameéstnan@ nebo posileni interpersonélnich vataliModerni
incentivni z4jezdy mivagasto formu volnych spartv prirodé, nar@né aktivity byvaji
vyvazeny regenetaé¢ — rekred@ni slozkou. Incentivni cestovni ruch stejpako
kongresovy se realizuje v dblmimo sezonu a vyzgaje se nadgmeérnymi vydaji
spotebiteli (Casto bohatad klientela) v cilové destinaci. Délkabypo je také
nadpimérna a navavnost je opakovana.
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Cestovni kancetamusi volit swj produkt (zajezd) tak, aby spmlval pedpoklady

cestovniho ruchu dle zvolené formy cestovniho ruchu

Obecr k hlavnim gedpokladm a podminkam uggného cestovniho ruchu giat

- prirodni gredpoklady (terén, klimatické podminky, vegetiakryt, vodni toky,
@irodni zvlastnosti...);

- kulturre-historické pedpoklady (architektonické pamétky, lidove danf
tradéni akce, vyznamna mista);

- materialr-technické pedpoklady (dopravni, ubytovaci, stravovaci, sparov
rekreani, maloobchodni a kulturni #aeni, dale zdzeni zprostdkovatelska,
Z#zeni pro véejné sluzby apod.);

- ekonomické a organizai predpoklady (¥cna,casova a mistni koordinace
predevsim sluzeb a dopravy fegého stravovani, obchodu, kulturnichiizeni,
tlumaénickych sluzeb a inforngaich odwtvi);

- persondlni fedpoklady (pracovnici cestovnich kan¢glarivodci, pracovnici
hrad a zamk apod.).

Trasovani je dalSim nezbytnym krokemntporb¢ produktu, které souvisi s planovanim.
V cestovnim ruchu trasovanim rozumime vgyi Usek a mist CR a popis vSech
nezbytnych addéj k asgsnému spléni zangéra CR, tj. sloZzky dynamické (cesta)
a statické (pobyt). Trasovani pobytu musi obsahopaistorové prvky cesty
(vzdalenost), vyuziti a rozloZzerdasoveho fondu (jizdu, na¥sSu objekfi, ostatni
pohybové prvky, oberstveni, odpé&nek), popis cesty a 8kkni vSech nezbytnych
informaci, material&rtechnické vybaveni #&eni cestovniho ruchu. Uvedené udaje
a jejich rozsah budou zavislé na délce akce, napgahové naplni, na nakladech na

akci i na pozadavcicheastniki.
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Pfi navrhovani novych tyjp produkfi, které by oslovily ufité skupiny turisi, maze
pomoci typologie turist a jeji aplikace v marketingu. Typologie tutisidle pomaha
ukazat, které distrikini kanaly by mohly byt pro dity typ turisti nejefektivrgjsi.

A koneiné se podle typologie CK fize rozhodnout, ktera éni zangtit na ucité typy
turisti. Pro giklad jsou zde uvedeny 8vmozné typologie turift Je samazjmé,

Ze €mto odliSnym skupinam turistje tteba podavat odliSné informace o nabizeném

produktu.

Cohenova typologie:

1. rekred&ni turista, kterému jde spiSe o fyzickou rekreaez no kulturni
nebo spoléenskou nagi

2. diverzialni turista (hledajici rozmanitost), ktesg snazi zapomenout na starosti
kaZzdodenniho Zivota

3. zazitkovy turista, ktery vyhledava autentické zazit

4. experimentalni turista, ktery hleda uzsi kontakiyistni kulturou

5. existencidlni turista, kterému jde o Umysl &lse ponét do cizich kultur
a zivotnich sty

Typologie podle Smitha:

1. Objevitelé pati k malé skupit a cestuji térx jako antropologové. Omezuje
je skuténost, Ze je stale mém mér mist, kde se dano objevovat;

2. Elitni turisté jsou regulérni zkuSeni cestovatel&ydiraji si drahé atasto
»-na miru Sité" cesty;

3. Nekonverni turisté se snazi uniknout ostatnim turist

4. Neobvykli turisté podnikaji individualni vylety mimnorganizovany program,

aby se seznamili s mistni kulturou;
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5. Nastavajici masovi turisté cestuji do zavedenyclkreasnich center,
kde turistika pesto dosud nedominuje. Nicntéwnyhledavaji spiSe to, co je jim
blizké, nez mistni kulturu;

6. Masovi turisté jsou s@asti masového tokugekavaji tytéz standardy idaeni,
jaké maji doma;

7. Charterovi turisté se zajimaji o cil cesty jen méakbo se odj vibec nezajimaji
za predpokladu, Ze si uZiji dovolenou podle svydedstav, coz znamena,

Ze budou mit Urovestravovani a ubytovani, na kterou jsou zvykli.

Pri tvorb¢ zajezdu, zejménaripvyuziti marketingu, je vhodné provést segmentdui
organizovanych zajezdabychom ¥déli, na jaké zajezdy a na jaké zakazniky se mame

Zamefit.

Metod segmentace jekolik:

- Geografické metody, které trigldpodle bydlis¢ zakazniki, coZz pomaha it, ktera
odletova leti& nabizet zakaznikn a kterym geografickym oblastem zékaznici
davaji grednost. Nafiklad rekdo ma v oblik hory, rekdo dava pednost navsve
uréité zeng;

- Demograficka segmentace, ze které vyplyvajiiikdgd oznaeni jako rodinné
z4jezdy, zajezdy pro svobodné, pro mladé nebo pohatice. Podokinreklama
nabizejici dovolené fixe byt spojena se stereotypy souvisejicimi s pamav
na@. s muzi hrajicimi golf nebo se Zenami, které nalup kdyZz se evropska
spole&nost zngnila a mnohé zthto stereotyp zastaraly, jest stale Astavaji
oporou marketingu mnoha cestovnich kanggla

- Psychograficka segmentace podle které |2& sikupinu zdjemi o zdravé dovolené
¢i skupinu, ktera davarpdnost zajezdn Setrnym k Zivotnimu prasdi. Lidé stéle
castji kupuji zajezdy, které jsou v souladu s jejickathim stylem, a tak tento typ
segmentace stale nabyva na vyznamu;

- Ugel cesty zahrnujici n#ilad nabozenské paytvzdslavani, zdravi, podnikani,

navazovani fatelstvi, nové zazitky nebo odfioek.
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Pokud je produkt cestovniho ruchu iteo na zakladhmarketingu, jeieba se zastit

na 5 P marketingového mixu:

produkt destinace — ten je tem jednak rékkymi faktory (pratelskost, zabava,
vkus, zazitek,...), jednakzkymi faktory (ubytovani, stravovani, doprava,...);

price — cenova politika je soasti marketingovych strategii jednotlivych
provozovatel sluzeb dopravy, ubytovani, stravovani, reglideh sluzeb atd.;

place — sluzby cestovniho ruchu je mozno realizpoaize v mist jejich produkce
na rozdil od vyrobk, které mohou byt dodavany az k zé&kaznikovi. Infacen

a nakup dilich produkt je mozno zajistit kdekoliv, jejich realizaci vSakkoliv;
promotion — cilem marketingové komunikace je vzbadjem o produkt cestovniho
ruchu. Vyhodna je spoluprace subjekiabidky formou reklamy, spaleych akci,
tvorby propagénich materidl, asti na veletrzich, webovych strankach atd.
Vysledkem spoluprace je Uspora naklagBech zdastrénych subjeki nabidky

a spoléna tvorba odpovidajici image;

people — cestovni ruch je zavisly na kwalitiskych zdroji. Na kvalitu produktu CR
maji vliv zangéstnanci podnik, hosté a také mistni obyvatelstvo, které nemusi by
priznivé nakloréno turistim pohybujicich se v misfejich bydlisg.

5 P marketingového mixu je v oblasti cestovnihdtudoplréno o dalSi P:

packing — navéva kazdé destinace je spojena s dopravou, ubytovani
stravovanim¢i dalSimi sluzbami. Tvorba baliksluzeb nabizi ho®in wetSi
pohodli, hospodarnost a moznost naplanovat sifedist na zajigni produktu.
Diky tvorke baliki sluzeb Ize cilehrozsfit poptavku mimo sezénu, zvySovat
piitaZlivost destinace pro vybrané cilové trhy volbeodnych forem CR,
spole&né budovat vztahy s wejnosti, prodlouzit délku pobytu atd.;

partnership (spoluprace) — v cestovnim ruchu ddckameustalym zgnam,
které kladou zvySené naroky r#zeni a jeho systém. Jedinym ispbem
mensSich podnik a osanilych podnikatel jak obstat v konkurenci je klastiicz
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na spoléné vyuzivani zdrdj zvySujicich konkuremi schopnosti. V mnoha
oblastech je konkurence zbyt&, zvySuje naklady, a proto je vyhegi

se zandfit na spolény cil a vstoupit do partnerskych vzteh

1.1.4. Package a programovani

Tvoreni packagu je v tomto oboru kombinaci souvisdjiciorzajema se dopihujicich
sluzeb do komplexni nabidky za jednotnou cenuakiemobvykle nizSi nez soet cen
jednotlivych poloZek. Programovani postihuje takepécializovanéinnosti, programy
nebo udalosti, které maji zvysit konzumaci sluzeétkaznikem nebo maji zvysit
pritazlivost packad nebo dalSich sluzeb pohostinstvi a CR. (Packatfetgodborna

instrukce)®

Mezi hlavni divody obliby packay a specializovanych programpati z pozice
zakaznika #tSi pohodli, hospodarnost, moznost naplanovat &marprostedky
na cesty, zajighi trvalé kvality, uspokojovani specializovanyclinz& a nova dimenze
cestovani a stravovani mimard. Téchto Sest hlavnichigdtodi vyswtluje, pra: vzrista
usili ze strany z&kaznikcestovnich kancelanakupovat package sluzeb. Ale i jejich
sestavovatelé maji zajem na jejich tworMezi divody na stra# cestovni kancefé
pati zvySovani poptavky v débmimo sezony, zvySenitipazlivosti pro specifické
cilové trhy volbou vhodnych forem CR, sp@&ié budovani vztah s veejnosti,

posilovani corporate image a corporate identitgzShedpovidani vyvoje podnikani

5 .
)Hrabénkové, M. a Hajek, T.: Management cestovnilcbu, 1. vydCeské Budjovice: Jih@eska univerzita, 2002. 82 s. ISBN

80-7040-580-5

6
) Morrison, Alastair M.: Marketing pohostinstvi a t®siho ruchu. Eel. Slamova, D., 1. vyd. Praha: Victoria Publishih§95.
523 s. ISBN 80-85605-90-2
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a zlepSeni efektivnosti, vyuZivani komplementarnichaizeni, atraktivit
a spoleéenskych udalosti, zvySeni trzby na jednoho zakaznftodlouzeni délky
pobytu a podobh

Kazda organizacetgobici v oblasti CR musi dbat na to, aby packatggéksestavuje,
obsahovaly satasti, které generuji vysSi poptavku pmhto balicich sluzeb. Mezi

zakladni sosasti Uspsnych packalysluzeb paf nasledujic

1. Méla by je tvdit atraktivnost, ktera by zvySovala poptavku. Niggzlivejsi
je poskytovaniiiznych slev a sniZzeni cen;

2. VSechny satasti package musi byt v souladu a kvalitni;

3. Souasti package musi byt také dela s citem naplanovany;

4. Mély by také klientovi poskytovat viditelné vyhody&itou hodnotu;

5. Pres veskerou @eo zédkaznika a vyt¥éni vyhod musi packagéipaset jejich

autorovi zisk.

Jak jiz bylotreceno, package a programovani spolu vzagemswouvisi. Mnohdy neni
mozné balik sluzeb sestavit bez konkrétniho prograktery podsicuje poptavku
po tomto baliku. Na druhé strarale existuji i package bez programovani,inap

ubytovani a stravovani v hotelu nabizené za sowlroaenu.

1.1.5. Sezonnost a nerovno¥most poptavky

V prabé¢hu roku dochazi ke ztimym vykyvim poptavky po sluzbach v CR, coz je dano
piedevsim klimatickymi vlivy, ale také rozsahem vdlaéasu, prazdninami, svatky,

7 y
)Berének, J. a Kotek, Rizeni hotelového provozu. 3igprac. vyd. Praha: MAG Consulting Grada Publish2@f)3. 218s.

ISBN 80-86724-00-X
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vikendy atp. To vyZaduje vysokou pohotovost podeikaa zarové schopnost
zvladnout koncentrovanou poptavku ve vrcholnychbeaich obdobicht” Sezénnost
musi byt zohledéna uz i tvorbé nabidky cestovni kanceét

1.2. CENA

Cena je jednakifmym determinantem rentability, jednak gésti propagéaniho mixu.
Lidé maji totiz sklon posuzovat a vnimat sluzbyyeobky predevsim podle jejich ceny.
Jak vyzkumné studie opakowamkazaly, zakaznici maji sklon spojovat vysSi ceny
s vySSi kvalitou sluZzeb a iaeni. To plati zejména Wipadech, kdy zakaznici nemaji
dostaténé informace neboipdchéazejici zkuSenosti, kdyz jsou sluzby vnimarkyp ja
komplex a existuje velké nebezpehybného vybru, kdyz jsou sluzby povazovany
za kategorii utité spol€éenské prestize a wipadech, kdy jsou rozdily mezi cenami
konkurerEnich sluzeb minimalni. Pak si zakaznici prpabobr vyberou sluzby
nejdraZzsi, protoZerpdpokladaji vysSi zaruku kvality.

Cena by mila byt stanovena tak, aby v zakaznikovi vyvolal@ipde za své penize
ziskal @ekavanou hodnotu. Jinak takova realizace zbozi sbloteb vzdy znamena

nespokojenost zakaznika.

Touroperatéi (cestovni kancefé@ pisobici na masovém trhu) se zdoji hlavre
na levné zajezdy s nizkymi obchodninfir@@zkami, u nichz zisk pochazi z objemu
prodeje. MensSi a specializované cestovni kakeelaopak nasazuji spiSe takové ceny,

N 1

které jim ginesou vysSi marze, coz j& malém objemu odbytu prarzivotni nutnosti.

1) Beranek, J. a Kotek, RRizeni hotelového provozu. 3igprac. vyd. Praha: MAG Consulting Grada Publish2@f)3. 218s.

ISBN 80-86724-00-X
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Specifickym typem ceny jsou slevy na posledni ¢htdkzvané last minute. Zakaznici
cekaji az téns¥ do doby odjezdu a potom vyuZivaji slev nabizengelstovnimi
kanceldemi, které necliji nechat kapacity nevyuzité. Tyto slevy @miy trh
do té miry, Ze mnozi zakaznici dnes objednavajezzyj az &sré pred terminem
odjezdu a to samégjme negativi ovliviiuje zisky cestovnich kancéida znesnatlje
jim dlouhodobé planovani kapacit.

Opakem last minute jsou first minute. Nabidka firshute trva piblizné do konce
anora a cestovni kanceéési tak mohou zajistit, aby nasmlouvané kapacigtaviscich
a charterovych letech byly naghy. Vyhodou pro klienta je, Ze méa nacatku prodejni
sezony daleko &Si moznost si vybrat a bude mu poskytnuta slevaleh10 procent.

Vedle slevy nabizeji cestovni kandel@bonusy, najklad fotoaparaty.

Pro kalkulaci ceny zajefdse v praxi pouziva nejvice nakladova kalkulacedgjni
cena vyrobku nebo sluzby vychazi z vyrobni cenynik se pipocitava marze.
VySe girdzky by né€la vychazet ze strategickych Gvah o nakladechkuiz obratu
zasob. Ceny jsou nakonec jeStupraveny podle momentalnich podminek
na konkuretinim trhu a podle poptavky. Podklady pro kalkulagjezdi tvoii cenové
Gdaje, které jsou uvedené v kalktrém listu:

- platby dodavatéim sluzeb

- pojiseni

- platby za piivodcovské sluzby (mzda a diety)
- platby za ostatni zaji&té sluzby (vstupy apod.)
- marketing (reklama, rozesilani...)

- reZie (voda, elekina, plyn, teplo, ndjemné...)

rezerva na népdvidatelné naklady (cca 10 — 15 %)

Celkové naklady

+ zisk

Planované fijmy
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s

Pri standardnich z4jezdech musi byt vZzdy stanovefigakem nejnizSim peu klienti
je mozné zajezd realizovat, aby nedoSlo &iddtrag, neba casgjSi dilci ztraty

by mohly vést k likvidaci firmy.

1.2.1. Diskriminaéni cenova politika

Organizacecasto m¢ni ceny, aby je izpasobily rtiznym zakaznigm, produktim,
mistim a dobam. Tato metoda se nazyva diskridmnifaprotoZze organizace prodava
produkt za d¥ nebo vice cen bez ohledu na to, Ze nakladova peoduktu je stale
stejna® Napx. hotel tvdi ceny v zavislosti naiznych obdobich (flaka to navatvniky

v mimosezonnich obdobich a pokryje vysoké fixniladk). Ma-li diskrimin&ni
cenova politika finést vysledky, musi existovat moznost segmentdue. tle také
dulezité, aby tato tvorba cen nevyvolavala naeclzakaznik a aby byla v souladu

se zakony.

1.2.2. Vlastnosti sluzeb a jejich vliv na ceny sleb

Cestovni kancefé poskytuji v pevazné ¥tsine svym zakaznikm sluzby. Na rozdil

od hmotnych vyrobk jsou sluzby a tvorba jejich ceny specifické v tomt

1. ProtoZe jsou sluzby netrvanlivé, jejich ceny muskrgt kolisani poptavky.

2. Zakaznici mohou odkladat nebo zdrzovat pouzitiedbuiebo si mohou sluzby

proveést i sami. To vede k ostré konkurenci mezkptwateli sluzeb.

8)

Horner, S. a Swarbrooke. J. :Cestovni ruch, ubytbadtravovani, vyuziti volnéRasu. Praha: Grada, 2003. 486 s. ISBN

80-247-0202-9
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3. Cim wt3i podil materialu sluzba obsahuje, tim vice sg d&ji standardizovat.

VySe ceny jeasto sjednavana mezi kupujicim a prodavajicim.

4. Jsou — li sluzby homogenni, cena je vysoce konkmienNaopak ¢im
jedingnéjSi je sluzba, tim &tSi je volnost stanoveni ceny. A cena je ukazatelem

kvality a powsti organizace.

5. SluZzbu nelze odtlit od osoby, kterd ji poskytuje. To vytkidhranice trhu,
kteremu lze sluzbu poskytnout. Mira konkurence tividchto hranic ma vliv

na cenu sluzby.

1.3. KVALITA

V dnesnim vysoce konkur&mim prostedi se rozhodujicim prvkem diferenciace firmy
stava kvalita sluzeb zakaznikovi. Bty a pozadavky trhu jsou stale sofistikoyjan
naroky na zvySovani kvality sluzeb rostou ve vSetiorech lidského podnikani.
Marketingovy vyzkum se stava nezbytnym zdrojem rimfaci pro kaZzdou organizaci,
kterd se snaZi poznat a uspokojit stale s@jdi pozadavky satasného zékaznika

v oblasti cestovniho podnikarii.

Pro posouzeni kvality poskytovanych sluzeb existajgoho definic, které souviseji
s riznorodosti sluzeb. Payne uvadikolik piikladi pro mozné definovani sluzby

z&kaznikovi, které Ize vyuZzit v oblasti cestovnitichu:

- veSker&innosti souvisejici sifjetim a zpracovanim objednavky, vlastni
realizace sluzby a nasledna podpora;
- casove llity a spolehlivost realizace sluzby, ktera je v aduls éekavanim

zékazniik;

9)

Kolektiv autoi: Cestovni ruch ¥eské republice — Problémy a moZnosti jejiebeni. 1. vyd. Tabor: ZF Jiteska univerzita,

2003. 334 s. ISBN 80-7040-618-6
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- soubortinnosti zajisujici takové podminky realizace sluzby, které zakaz
vnima jako uspokojivé a které zarymdporuji dosazeni podnikovychigil

- veSkeré pozadavky a komunikace se zakaznikem réaddwaizeni kvality;

- presna a ¥asna dodavka sluzeb dle objednavky zakaznika,ledméimsi

podporou a vyZadanou odezva@etw véasné fakturace.

Tyto sluzby jde jes$t zkonkretizovat do nasledujicich 14-ti ddivych kritérii
definovanych Freemantlem. Pomocgctito kritérii lze wit aroven poskytovanych

sluzeb zékaznikm, které by u cestovnich kancdéla agentur nety byt prehlédnuty:

- dodrzovat sliby;

- telefonni kontakt dodti vtefin;

- odpowdi na dopisy do dvou d
- z&kaznilkceka nejdéle & minut;
- pozitivni postoj k zakaznikovi;
- proaktivni komunikace;

- upfimnost a otetenost;

- spolehlivy systém;

- rychla naprava chyb;

- informovanost;

- odpowdnost a pravomoc az do prvni linie;
- malé pozornosti;

- pozor na detaily;

- bezvadny vzhled.

Systémytizeni kvality produki cestovni kanceté se soused’uji spiSe na nehmotny
prvek produktu a na lidi, kieprodukt dodavaji. ZlepSovani kvality §asto ve smyslu
snizovani diference mezi nazorem na kvalitu produkitery ma cestovni kancéla
a nazorem, ktery ma zakaznik. Howoe o kvalit interni, ktera je dana kvalitou
dodrzovanim technickych specifikaci a norem, arektétera je dana relativni kvalitou

vhimanou zakaznikem. Relativni proto, Ze kvalitazeb vyplyva ze schopnosti
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organizace uspokoijiti predit o¢ekavani zakaznika. Tato externi kvalitgujici miru
aspechu firmy na trhu zahrnuje dwdimenze — technickou a fuérd kvalitu. Technicka
kvalita je vysledkem vyrobniho procesu sluzby, ftmikkvalita vyplyva z procesu
interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem slu2byzakaznika f¥e byt posouzeni
technické kvality sluzby sloZité, posouzeni famkkvality nikoliv, protoZze hodnoceni
vychazi ze subjektivnich potiti dojmi z toho, jak byl zakaznik obslouzen.

Nicmeére i zde existuji pekazkytizeni kvality, a to sice faktory, které ouinyji kvalitu
zazitku zakaznika, ale jsou mimo kontrolu organézalati k nim paasi, postoje

a aekavani samotnych zakazfijkktera mohou byt neredlnd, a protestni akce
zanestnand sektoru cestovniho ruchu. DalSiepazkoutizeni kvality jsou omezené
finanéni zdroje na zlepSovani produktu, ochota nebo rmaclzakaznik platit

za kvalitu, Spatnd p@st organizace aibec obtiznost definice kvality v sektoru

cestovniho ruchu.

1.4. KVALITA LIDSKYCH ZDROJ U

Zameéstnanci v oblasti cestovniho ruchu bylnwyhovovat nasledujicim kritériim:

- dobry zdravotni stav, bezihonnost, vSeobecnélamdst, pracovni $domitost,
spolehlivost, poctivost v manipulaci séi@nymi hodnotami, administratign
organizéni zdatnost, schopnost pracovat s lidmiiaghit na & apod.;

- chovéni ma bytiirozené, patelské, zdvilé, projevujici se v osobni ké&zni,
postojich, sebeovladani, v séedtnosti, v poznani a dodrzovani pravidel

spoléenského styku a v jejich uptatvani ve vztahu ke vSengastnikim.

Pokud jsou v produktu cestovni kandeldzahrnuty i sluzby gwodcovské
a animatorske, jsou to jednozna privodci a animatd, kdo ze zaréstnand v oblasti
cestovniho ruchu ifjde do styku se zakazniky nejvice. Jebt jim tedy ¥novat

nélezitou pozornost.
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Privodce

Privodce CR je v neustalém kontaktu s jeldasiniky, musi proto znat jejich psychiku,
piedpokladat motivy jejich ponani, vytvdet a usmirmovat kolektiv a svou autoritou
piedchézet nedorozumim a konfliktim, pokud se vyskytnou, musi ifjeSit objektivié

a svym chovanim &innosti musi pozitivé pisobit na skupinu, aby se&gachazelo
porusovani a nedodrzovani sp@eskych pravidel a pravnichigupigi. Dale by ngl
privodce znat zasady poskytovani prvni pomocibby mit u sebe cestovni minimalni

lékarnicku. 19

Animéator

Animatorem se nazyva osoba, ktera se zabyva anjalacsvym povolanim. Animace
je dalsi sluzba poskytovana hostu a mysli se tilkoeé nabidka aranzma dovolené
(poradenstvi, pie, poskytnuti nagiu, upozorgni, predstaveni atraktivity ve volném

case). Cilem animace je maximalni zazitek z dovolené

Kazdy animator by @ védét, jaké vlastnosti mohou hosté miténby rozeznavat
charakteristické znaky, jimiz se typy hisodliSuji a sam tyto znaky operativn
rozliSovat. A nakonec se rozhodovat, jaké jednarpgrp vzdjemnou interakci s hostem

nejlepsi a efektivni.

Animator, ktery dostane na starost zahtanklienty, musi poznat modalni osobnost
onoho néroda, aby iedeSel nezadoucim probldm vyplyvajicim z neznalosti

kulturnich zvlastnosti.

10) Hladka, J.: Technika cestovniho ruchu. 1. vydhBr&rada Publishing, 1997. 168 s. ISBN 80-7169-276
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1.5. PROPAGACE

Propagace poskytuje zakaznikovi informace ¢aomosti peswdcivym a sdilnym
zpisobem, doufame, Zeifide nebo poz&i se to projevi v prodeji naSich sluzeb.
Infformace a wdomosti mohou byt stbvany prostednictvim rkteré 2z 5-ti
propagénich technik — reklamy, osobniho prodeje, prodgpndpagace, inzerce

a vztalfi s verejnosti/publicity = propagai mix. *V

Co se tyka propagace, cestovni kaneelatale nejvice spoléhaji na své katalogy.
Aby nabizené zajezdy byly pro zadkaznika co figjplivéjSi, byvaji katalogy v gkné
upraw. Casto byva jediny univerzalni katalog nahrazeéhofika dikimi. Ve velkém
metitku se také vyuZzivd reklamy uzanych médiich, hlawh na p@&atku roku, kdy
se lidé nejvice rozhoduji o svych dovolenych. Telejako propagéniho prostedku
vyuZivaji zejména ti, ki€ maji vedouci postaveni na trhu. MenSi cestovmicé&kie
se souseduji na tiskovou reklamu ve specializovanych puldika popularnich

na cilovych trzich.

K dalSim pouzivanym propagyam technikam pat zpravy v tisku a public relations.
Mnoho cestovnich kancélase snazi zvat Zurnalisty na dovolenou zdarmadgina
Ze budou fiznivé prezentovat jejich produkty potencialnim zaka#nikv televizi nebo
v tisku. Takové vztahy ovdem vyvolavaji pochybnaskajici se jejich etiky.?
Cestovni kanceté se také mohou snazit zainteresovat pracovnikipadsagentury,
aby se snazili prodat vice jejich zajéz®ouzivaji k tomu i darky a finani odneny.
Propagani aktivity nekterych CK vyvolavaji kritiku diky svym nepoctivyapisohim.
Mohou to byt nafiklad mizné ,pobidky" pro pracovniky prodejce nebo nepragdi

Gdaje uvedené v katalogu organizace.

11
)Morrison, Alastair M.: Marketing pohostinstvi a t®siiho ruchu. Rel. Slamova, D. 1. vyd. Praha: Victoria Publishih§95.

523 s. ISBN 80-85605-90-2

12)

Horner, S. a Swarbrooke. J. :Cestovni ruch, ubytoa&travovani, vyuZiti volnéhkiasu. Praha: Grada, 2003. 486 s. ISBN 80-

247-0202-9
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Evropskad srrnice pro organizované zajezdy byla zavedena zemgmoto, aby
zabraovala takovymto pochybnym praktikam.

Cestovni kanceté kladou ¥tSi diraz na propagaci mimo sezény a tourabu,
Ze se zakaznici mnohem déle emativpipravuji na svoji dovolenou, ,vyrobni®
kapacita je obvykle fixni (nelze zavést dalSi¢éam jako v tovar) a dale z dvodu,
Ze vzihsta tlak na vyuZzivani existujici kapacity v obdalimo sezény (zasoby sluzeb

cestovniho ruchu nelze skladovat).

Propagace (prospekty, letaky, katalogy dané CK,.reédstavuje jednu z Kiovych
poloZek motivace vyru cestovni kanceté. Steji tak jako webové stranky, reklama
v masmeédiich a nabidka CK na veletrhu cestovnibchuu které se rowi fadi
do technik propagace. Potencialni zdkaznik je d@ievybéru CK motivovan také

drivgjSimi dobrymi zkuSenosti s CK, referencemi od zndmyjistotou velké CK,

ochotnymi a kvalifikovanymi pracovniky CK a jinyrdiivody.

V navrzich propagamich kampani a ve 8kknich, kterd reklamaipdava o nabizenych
produktech, by se &y promitnout nasledujici moti¢ai faktory. Zakaznici mohou mit

rizné motivani faktory pro koupi téhoz produktu a zaréieh mohou mit vice

Motiva¢ni faktory jsou:

- fyzické (relaxace, klima, zdravi, sportovni aktyyisex);

- emocionalni (nostalgie, estetika, milostny vztatikifantazie);
- kulturni (gastronomie, prohlidky paméatek, poznavasiorie);
- postaveni (exkluzivita, médnost);

- osobni (navéva patel a pibuznych);

- 0sobni rozvoj (eni cizim jazykm nebo ziskavani jinych novych znalosti).

13)

Horner, S. a Swarbrooke. J. :Cestovni ruch, ubytbadtravovani, vyuZziti volnéhliasu. Praha: Grada, 2003. 486 s.

ISBN 80- 247-0202-9
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1.6. INOVACE PRODUKTU CESTOVNI KANCELA RE

Produkt cestovni kanceét by nendl byt jen pestry, ale i inowaé schopny, protoze
poptavka zakaznik se n&ni podstatd rychleji nez nabidka cestovnich kanékla
Inovace by mla prinést nabidku novych, netrédich, dophkovych sluzeb,

poskytovanych jednotlivnebo komplex& Muze jit o:

- rozS8teni sortimentu poskytovani sluzeb o pestrou nabidierd, s cenovym
zvyhodgnim, vyrazi zlevréné z4jezdy a pobyty v mimosezonnim obdobi;

- zkvalitnit nabidku na doméacim cestovnim ruchu azmtaakaznikovi ziskani
novych poznatk ptipadre jeho zdokonaleni uz nabytych schopnosti (Skoleni,
jazykoveé kurzy, vycvik netradiich sport...);

- seznamovatdastniky s narodnimi tradicemi a zvyklostmi (kuctyemesla...);

- vyuZit tendenci navratu Kipodk pro astniky upednosiiujici ticho, klid
a pohoduid geplrenymi stedisky CR, vhodnou formuiedstavuje
agroturistika.

V konkurergnim prostedi je nutno poZadavky nosiigboptavky pedvidat,

a to s dostatmym predstihem, nestéjen reagovat na jejich pozadavky.

1.7. KOOPERACE A KOMUNIKACE

Cestovni kancetapti kupovani a nasledném prodejicitych sluzeb vystupuje i
zakaznikm tak, jako by je sama poskytovala a iempava byt odpavna za jejich
kvalitu. Na trhu cestovniho ruchu by si tedylanchranit posst tim, Ze nebude kupovat

nekvalitni sluzby.
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Zastupci cestovni kancé jsou svymi fjmy (provizi) wtSinou gimo zavisli

na dopravcich, dodavatelich a zpredkovatelich. Saiasré je vSak rada &chto
organizaci vyrazhzavisla na pozitivnich dopatenich zastupic cestovni kanceté”
Spoluprace dodavate(dodavatelské subjekty jsou subjekty, které zabrgpzakladni
sluzby cestovniho ruchu, tj. sluzby ubytovaci, \8ix@ci a dopravni) a cestovni
kancelde by n€la byt prospSna pro ob strany. Dodavatelé by & projevovat zajem

a podporovat cestovni kancela jeji ¢innosti gedevsSim kvalitou svych produkt
cestovni kancefama zase igdstavovat jejich seriozniho partnera a soustavného
informatora o pdebach a kapacittrhu cestovniho ruchu. Nedostaté uwdomeni

si tchto vztali miaZe FinaSet jen problémy, n&gstji na ukor samotnych zakazriik

Ceské cestovni kanceé# se podileji také na&innosti mezinarodnich organizaci
cestovniho ruchu, které vznikaji zpravidla na zé&klaisemnych ujednani, obsahujicich
vymezeni cil ¢innosti organizaci, a na moznosti ziskat v nidnstvi. CK vyuZivaji
sveho ¢lenstvi k ziskavani nejnepsich informaci o rozvoji cestovnich kandéla
k propagaci svéinnosti i k propagacteské republiky, k ziskavanizanych druli slev

a cen sluzeb cestovniho ruchu &td.

Jde o tyto organizace:

- UFTAA - Universal Federation of Travel Agents Asitions — S¢tova federace
narodnich asociaci cestovnich kanidgla

- WATA — World Association of Travel Agents —&wva asociace cestovnich
kancel&i;

- ICCA - International Congress and Convention Asg®mn — Mezinarodni sdruzeni
kongref a shromazéhi;

14)

Morrison, Alastair M.: Marketing pohostinstvi a t®siho ruchu. Rl. Slamova, D.
1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995. 523SBN 80-85605-90-2

8
) Hladka, J.: Technika cestovniho ruchu. 1. vydhBr&rada Publishing, 1997. 168 s. ISBN 80-7169-276
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- ISTA - International Sightseeing and Tours Asation — Mezinarodni sdruzeni
pro okruzni jizdy;
- BITEJ — Bureau International pur le Tourismeest Echanges de la Jeunesse —
Mezinarodni tad pro cestovni ruch a vygmy mladeze;
- IYTHF - International Youth Hostel Federation — eiharodni federace
mladeZnickych ubytoven a dalsi.

Asociaceceskych cestovnich kancél@a agentur

Tato asociace jeeské profesni sdruzeni subjekestovniho ruchu, které ma v gaané
dokd 240 ¢lena po celém UzemiCeské republiky. Belem sdruzeni A&CKA
je zastupovani a ochrana hosps#tgch zajnd svych ¢lent, podpora jejich
informovanosti, rozvijeni jejicllinnosti a profesni prestize (LKA navazuje kontakty
a trvale spolupracuje s obdobnymi organizacemi ove$ho ruchu v zahraii
s narodnimi centrdlami cestovniho ruchu, #gateli veletrfh cestovniho ruchu
a dalsimi subjekty. ACKA je organizace ifisré vybérova, naroky na vstup novych
gleni jsou neustdle zvySovanyClenstvi v Asociaci je podméno pedloZenim
doporweni 2 stavajicichtleni ACCKA a mssiéni cekatelské Ity nebo splanim

tiimésiéni cekatelské Ihty a schvalenim prezidia, které stojfale ACCKA.

Zdroj: www.accka.cz

1.8. LOKALIZACE CESTOVNI KANCELA RE
Lokalizace cestovni kancé predstavuje vyer nejvhodrjSi lokality odpovidajici
pottebdm a pozadaukn cestovni kanceté. Ri vybéru vhodné lokality pro umishi

cestovni kanceté je teba vychazet z nasledujicich pozadavk

- lokalita by se mila nachazet na frekventovaném r&ist
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- okolni zastavba nema rusit provozovani cestovniddare;
- lokalita ma byt dote dostupn& pro domaci a zahtaninavsévniky;

- umiseni cestovni kanceté ma byt takové, aby umoznilo jeji dobrou viditedho

Z tohoto hlediska jsou vhodnymi lokalitami hlavirekventované obchodni ulice
a nangsti v mestskych sidlech, velké obchodni domy, autobuso¥éleznéni stanice
velkych nest, letiSE, hotely vysSichitd a podoba.

Stejre dalezité jako vhodna lokalizace cestovni kantejé ale také vhodna vybavenost
cestovni kancefa.

V souwasné dob vSak lokalizace cestovni kanceaiz nema tak velky vyznam, protoze
z&kaznici se mohou o cestovni kaniiedéo jejich produktech informovat na internetu.

Je velmicastym postupem, Ze si zakaznik nejprve vybira narrietu a az pak
kontaktuje cestovni kanceé|grotoZe je to prod) pohodiné a us#ttak swij ¢as. Kazda
cestovni kancefaby se proto ®la snazit, aby se co nejlépe prezentovala na svych

webovych strankach.

Chce-li cestovni kancealgrosperovat, zvlastjedna-li se o z#najiciho podnikatele,

musi mit nejen konkurenceschopnou nabidku, ale seugyvarovat nasledujicich chyb,

AR 2

které jsou ne&jastjsi pricinou neuspchu podnikatel v oblasti cestovniho ruchu:

- nedostaténé obchodni znalosti, nedostatg rozhled a organizai chyby i
rychlém rozvoji z&inajiciho podniku;

- neschopni za#stnanci;

- neoptimalni umishi provozovny;

- chybny odhad vyvoje trhu a niggpisobeni se negativnim konjunkturalnim
vlivim, nespravé stanovené prodejni ceny;

- nedostaténé planovani;
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- prilis maly vstupni kapitél a dalSi finémi slabiny;
- chybné vedenidetnictvi a nefesna kalkulace,ifiS vysoké rezijni naklady,

zastaralé technické vybaveni.
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2. CILE A METODIKA

2.1. CILE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni dogeni pro budouci rozvoj cestovnich

kanceldi v Ceské republice. Tomusgdchazi dkolik dil¢ich ciki.

Prvnim ditim cilem diplomové préace je zmapovani trhu cesvikiancel& v Ceské
republice podle statistickych UdajBude zji¥ovano, kolik se na tomto trhu vyskytuje
cestovnich kancetha které kanceté maji na trhu neptSi podil. Sotasny péet
cestovnich kancethbude porovnan s ptem cestovnich kancélav minulych letech,
aby bylo mozno zjistit trend jejichfpustkuci Ubytku. Uvedeny budou itavody zneny

poctu CK naceském trhu.

Ze sekundarnich zdrbjobude hodnocen vyvoj trzeb cestovnich karitel&ouvislosti
se zjistnymi trendy v oblasti cestovniho ruchu. Zgsany budou trendy v oblasti
pozadavk zakaznik, nabidek cestovnich kancil@a dalSi. Pozornost budé€énovana

i nastupujici finatni krizi a jejimu vlivu na trh cestovniho ruchuCR a zahrari.
Bude zji§ovano, jak se prodavaji first moment a last monagiak se zajezdy prodavaji
na internetu. Problematika se bude zabyvat n&skym trhem, ale také zahramim,
aby byla moZnost komparace. Prostor buéieovan i otdzce nakupu zajézdeskymi
ob¢any u rmeckych cestovnich kancélaa to zejména irodim preferenceéchto
z4jezai ¢eskymi olkany a tomu, kam n&jstji jezdi. Dale budeeSena problematika
outgoingovych a incomingovych cestovnich kanidetzo ma vliv na jejich obraty a jaké
je jejich sodasné postaveni ri@ském trhu.

Poté bude zji®van zmsob nabidky cestovnich kandéla jejich fizné marketingove
piistupy. Budou zji$ny trendy v této oblasti a progresivni formy progamch
prostedki a technik. Nasledovat bude porovnani nabidky wvestbh kancel&

s uvedenim nejzajimapgich zajezd u nas i ve sité.
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DalSim ditim cilem je provedeni dotaznikovéhoiéaf. Dotazovany budou cestovni
kancelde a cestovni agenturyGeskych Budjovicich na otazky tykajici se finani
krize. Respondenti budou odpovidat na otazky, edirige promitla do chovani jejich
Klienti a trzeb za prodané first moment zajezdy na rok92@llem je vyhodnotit
ziskané informace a dale je vyuZzit pro dopgeni budouciho rozvoje cestovnich

kanceldi v Ceské republice.

Nakonec diplomové prace bude zpracovan hlavni @lochové prace - navrh
budouciho rozvoje cestovnich kandel& Ceské republice na zakkadkomparace
se zahrarinimi trhy a za pomoci vysledidotaznikového Sgni. Ritom budou vyuZity
poznatky zji&né i ze sekundarnich zdéojNavrh bude obsahovat, jak se cestovni
kancelde zachovaji s nastupujici finam krizi, jak se vyrovnaji siznymi trendy a jak
by se mily zachovat, aby byly konkurenceschopné zaliram trhim a zachovaly

si svou klientelu.

2.2. METODIKA

Jednou z vychozictinnosti bude studium odborné literaturyi, kterém budou ziskany
zakladni znalosti v oblasti cestovniho ruchu, bugéténo, jaka nize byt nabidka
cestovnich kancet jak se utvBl cena jejich produkt a ¢im je vymezena kvalita
zdjezdi. Déle bude zji®ho, jak niZze cestovni kancalapropagovat a inovovat
své produkty. Mimo jiné dojde i k upetmi terminologie v cestovnich ruchu.

Nasledujici ¢innosti bude vyuZziti informaci jiz znamych, to zram, Ze budou
zkouména sekundarni data z oblasti cestovniho rucfm ponize redevsim
pii zmapovani trhu cestovnich kandél& Ceské republice. Pro dosaZzeni a ziskani
charakteristik vyvojovych trend v oblasti cestovniho ruchu budou vyuzity taktéz

sekundarni zdroje ze statistilSU a webovych stranek.
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Vyuzivana budou i data primarni, kdy budou tigny informace od cestovnich
kanceldi v Ceskych Budjovicich metodou dotaznikového &sti. Toto Séeni si klade
za cil zjistit vliv nastupujici finafmi krize na klientelu a obrat§eskobudjovickych
cestovnich kanceld Data pro dotaznikové $ehi budou ziskana pomoci osobniho
zpasobu dotazovani, tento igob bude vybran proto, Ze je & melkd mira navratnosti
dotazniki. Dotaznik bude obsahovatét§inou otazky uzaené svice mozZnostmi
odpowdi. Vysledky otazek z dotazniku budou zpracovanytatovym programem MS
Excel do pehlednych graif.

Posledni pouzitou metodou bude syntéza, kdy naadédkhysSlenkového sjednoceni
jednotlivych ziskanych poznatlbudou navrzena vlastni dopoeni pro budouci rozvoj
cestovnich kancetéiv Ceské republice. Budefiptom vyuZito dosaZené komparace
se zahrarnimi trhy, vysledk dotaznikového Sg&ni a zjisénych trend.
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3. ANALYZA

3.1. TRZBY CESTOVNICH KANCELA Ri

i

cestovnich kancelf a proto jejich trzby rostou. Bude-li srovnavak 2002 s rokem
2007, tak celkové trzby cestovnich kantelé&rostly z 32,8 mid. K na 38,1 mid. K,
coZ predstavuje 16% nast velikosti vSech trzeb. Jde o celkové trzby Figepdovou

i vyjezdovou turistiku.

NejvétSi nafist trzeb zaznamenaly cestovni kantmldteré zarstnavaji 100 a vice
zamestnand. V Ceské republice jich isobi sedm, p#t mezi ¢ nagiklad Cedok
a Exim Tours. Jejich trzby se zvySily évodnich ténsi 5 mid. K& v roce 2002 na 13,6
mid. K¢ v roce 2007. V procentualnim vyj&mi dosahlist trzeb velkych cestovnich
kanceld& rekordnich 172 %. Sedtkia nejwtSich cestovnich kanceéiatak zaujiméa
na trhu stale &sSi podil. Zatimco v roce 2007 n& pripadalo 15 procent celkovych
trzeb cestovnich kanceélav roce 2007 to bylo jiz 35 procent. V oblaststmniho
ruchu Ize tedy sledovat postupnou koncentraci tmiectSich cestovnich kancéia

které zamistnavaji 100 a vice zastnand.

Stredre velkym cestovnim kancdii@n zangstnavajicich 20 az 99 zastnand vzrostly
celkové trzby od roku 2002 do roku 2007 ze 11,4.rKkcina 15 mid. K, coZ je 31%
narist v poslednich di letech. Malé cestovni kancétq ve kterych pracuje maximéln
19 zanstnand, zaznamenaly jako jediné pemé vyrazny pokles trzeb z 16,4 mid¢K

v roce 2002 na 9,5 mld&v loiiském roce. Propad trzeb malych cestovnich kaficela

¢inil prekvapivych 42 %.
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NejvétSi cast celkovych trzeb cestovnich kandela agentur fipada na Hjezdy
zahranénich turistt do CR. AZ na druhém mistisou trzby za prodej zajekd4 a vice
pienocovanixeskym turisim, ktei za r& v roce 2007 utratili zhruba 13,5 mld¢ ez
nakladi na mist pobytu, ¥etné nakladi to ¢ini 32 mld. K. Tyto castky odpovidaji
2,2 mil. prodanych zajezd DalSi vynosy maji CK a CA n#élad z prodeje letenek,
ubytovani, piivodcovsk&innosti, dopravnich sluZzeb a podébn

3.1.1. Rok 2008

Podle propéta spoleénosti Mag Consulting by i v roce 2008&hrast zajemCechi
o zahranini dovolenou organizovanou velkymi cestovnimi kddéesni. Postupna
koncentrace trzeb u neépdich cestovnich kancéiabude podle vSeho i nadale
pokratovat. Jako dvod Ize uvésznamost zn&k velkych cestovnich kancéla také
mozné nizsi ceny zajeadVelké kancelée maji ve vztahu ke svym partier silngjSi

vyjednavaci pozici a jsou schopné realizovat Uspazsahu.

Propaty spole&nosti Mag Consulting se potvrdily, fgdpokladaného zhrubaétp

az sedmiprocentnihaistu prodej v roce 2008 dosahuji jen velké cestovni karfeela
Na disledky vyssSi inflace doplacejirgrevSim malé cestovni kandelau kterych
dochéazi ke stagnaci. Podleipkumu Berankovy spot@osti Mag Consulting vysoka
inflace odvedla z trhu cestovniho ruchu deset prooedin, které v poslednich letech
jezdily na dovolenou s cestovni kandgl@alSich zhruba 20 procent rodin své vyjezdy
omezi. Pokud by se v roce 2008 opravdu neprodabzdjezd nez v roce fedchozim,

bylo by to poprvé od roku 2004.

3.1.2. Dovolené v zahrari a v Ceské republice

Dovolené stravené v négnsjSich koutechCeské republiky zaznamenavaji mezird
pokles. Podle statistikv roce 2007Cesi jeli na 4,9 milionu tuzemskych dovolenych

delSich nezétyii dny. To je 0 2 procenta m&nnez v roce 2006. Naopak qmb
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zahranénich dovolenych v @ibéhu ¢asu rosteCesi v roce 2007 vyjeli na 4,5 milionu
zahrangnich dovolenychg¢ili zajezdi nactyii a vice dii. To je téndf o 15 procent vice

nez v gedchozim roce.

Kromé jiz vySe zmigného naistu kupni sily obyvatelCR je dalsim dvodem
zvySujiciho se zajmu o dovolenou v ciinllouhodobé posilovani doméaciény
k vybranym zahragnim ménam. K euru posilil@éeska néna od poatku roku 2002 do
konce roku 2007 zgvodnich 31,98 na 26,62 a k americkému dolaru pasibmaci
ména ve stejnémtasovém rozmezi dokonce z 36,259 na 18,078. DalSativem
stoupajiciho zajmu o dovolenou v zahtéfé to, Ze cestovani k rticse vCesku stalo

soutasti zivotniho stylu.

Cesti turisté maji nejen vy3si zajem o zahmindovolené, ale za tyto dovolené utraceji
v praméru ¢im dél vice korun. V roce 2008 byesti turisté za pobyt v cizimochotni
utratit v ptiméru 15 200 korun. Tedy zhruba # tisice korun vice, nezipd Eti lety.

V roce redchozim se utracelo za jednu zahtandovolenou v piméru 14 183 korun,

v cizing stravili Cesi v paméru 9 noci a celkay za zahrarini dovolenou vydali 69,5
miliardy korun. Podle gizkumi Asociace ¢eskych cestovnich kancélaa agentur
je odhadovan d&iprocentni naist utrat vroce 2008. Zfwkumi dale vyplynulo,
Ze jsoucesti turisté ochotni vydat v roce 2008 za zakir@ndovolené a dalSi vydaje

v cizing celkow 73 miliard korun.

Zahranéni dovolené&ieskych reziderit se tedy &Si stale ¥tSi obliké na ukor dovolené
v CR. Ale které zahratini destinace jsou Gechi neoblibegjsi? V roce 2007 nejvice
jezdili do Chorvatska, na Slovensko, do ItaliRecka. Ptadi popularity se ve srovnani
s rokem 2006 nezénilo a podle expeit na turistiku se udrzi i v roce 2008. Nicnién
velké obli® se zaina €Sit sousedni Slovensko, kam v roce 2007 zavit#l@ procent
¢eskych turisi vice nez v roce 2006. tbodem niize byt stoupajici popularita
slovenskych relaxaich pobyl v termalnich laznich, hezky opravena centréstm
piijatelné ceny a také to, Ze &5t turisté na Slovensku bez probigdomluvi.
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S rozmachem zahramich dovolenych souvisi i staletsi obliba letecké iepravy.
V roce 2008 podle odhaddborniki odleti do ciziny za odginkem kazdy jedenacty
cesky turista. V souvislosti s boomem nizkonaklgdbveteckych spotanosti vzrostla
nabidka zajead charterovymi leteckymi spoji a letecké zajezdy azy¥ zlevnily.
Od dubna 2008, kdy zal platit letni letovyiad, se z Prahy #alo nagiklad |état
piimym spojem do dalSich 17-ti novych destinaci. 6@&lkprazské letigt odbavuje

cestovatele do 128 destinaci v 51 statech.

3.1.3. First minute

V néasledujicich letech bude podil pradefirst minute zajezél s nej@tsi
pravdEpodobnosti st a naopak na jejich Ukor bude prodej last midjezd: klesat.
Doba ffed cca pti lety, kdy se az 40 % zajezgrodavalo na last minute a se slevami
az 50 %, je nenavratnpry¢. Vysledky prodeje zajezdfirst minute, které cestovni
kancelde prodavaly od konce roku 2007 totiz ukazaly, iZe&dé s koupi zajezdu vice

prispisSili. Zakoupili jich 0 20-35 procent vice nefe@ rokem.

ZvySeny zajem o first minute ke potvrdit ¥tSina cestovnich kancéia nagiklad
CK Fischer zaznamenéva vysoky isir zajmu v pipact first minute, Fischer tyto
z4jezdy nabizel od listopadu roku 2007 a zajenme wvarostl az o 30 procent. Podil
z4jeza first minute na celkové nabidce Fischeéini jednu tetinu, spolénost vSak
vroce 2008 p&itd aZz se 40-ti procenty.tiRt zajmu je dan nejen slevou @mymi
bonusy, ale hlavhplnou nabidkou oproti situaci v sezorZa rezervaci first minute
zaplati zakaznik 999 korun, zbytek ceny doplati §eli pred odletem.

Jest vy33i fist zaznamenala neigi ceska cestovni kancél@edok. Té stoupl prodej
zjezd first minute, ktery zahdjila v listopadu roku 20Q0vezirgéné dokonce
0 pitatiicet procent. Ztoho mohla CKCedok vyvodit, Ze zajem o cestovani

v nadchazejici letni sezénrcité neklesne.
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Rostouci zajem lidi cestovat potvrdila i cestovainéeld Firo-tour, ktera zahdjila
prodej zajeztl potatkem prosince roku 2007. Podle jejich vyskedke srovnani
s pedchozim rokem pozorovali ni@&t pdtu prodanych first minute, zejména

u nejoblibegrjSich destinaci jako jsaiecké ostrovy, Egypt, Turecko.

3.1.4. TrZzby z prodeje z4jezd na internetu

Roste poet nejen prodanych first minute zajézale i zajezd prodanych na internetu.
Na rém se v roce 2007 prodaly zdjezdy za 3,1 miliardyuk, coz je zhruba o miliardu
vice nez rok fedtim. Podil internetovych prodéjma trhu dovolenych se tak v roce
2007 vySplhal na téan ctvrtinu z 13,5 miliardy korun celkovych trzeb cestéch
kanceldi. Vyplyva to z analyzy jedné z nejpgich on-line agentur, spdleosti
NetTravel.cz. V roce 2008 by se podle odhagohly ges web prodat zajezdy za 4,7

miliardy korun.

Z4jezdy prosednictvim internetu nakupuji vice Zeny nez muzviigd tak zajezdy
na splatky). Res sf nakupuji nejastji lidé se stedoSkolskyméi vysokoskolskym
vzklanim, jejichz pimérny vek je 30 az 45 let. Nejvice p&nza dovolenou utraceji
na webu Prazané a obyvatel&eftieského kraje. Zajezdy koupené na internetu
vétsinou lidé neplanuji dlouho digrlu. Témst 60 procent z nich nakupuje na posledni
chvili - last minute. Naopak zajezdy koupené azilsopnim predstihnem - first minute
tvoii pouhou desetinu vSech webovych prdddji étvrtiny internetovych zajezdjsou
letecké, polovina klierit si predplaci veSkeré dostupné sluzby, tzv. all inclusive
Internetovi zakaznici jezdi wejstji do primorskych zemi Tuniskakecka a Turecka,
do evropskych st Pdize, Rima a Istanbulu a na lyze do Italie. Z exoticky@mz

pafti k nejoblibedjSim Spojené arabské emiraty.

V CR ma internetovy prodej dovolenych devitiletou itadPrvni internetova agentura,
ktera dodnesisobi pod nazvem Last.cz, vznikla v roce 1999 ai zgahle nasledovaly
dalSi. K nej¢tSim pati dnes nafiklad Invia.cz nebo Zajezdy.cz. Se zpé&idin se po
internetovych agenturachrigaly i samotné cestovni kancida které z&aly prodavat
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zdjezdy na svych webovych strankach. Keomrganizovanych zajeadse dnes
jiz béZzré na internetu prodavaji letenky, ubytovani nebaipshky na kulturni akce.
Internetovy prodej ¥esku se postugndostava na Growezapadoevropskych zemi,
nejprogresiviSi jsou ale otané Spojenych sigt kde se na internetu prod&ep
40 procent vSech zajezdVeliky narist zaznamenala také Slovenska republikajstar
internetovych prodéjse da na Slovensku za rok 2007 odhadnout na gtemqt: Pesto
Slovensko zaeskou republikou zaostava, trzby z prédefjezd pres internet zatim

tvoii pouze sedm az deset procent celého trhu dovdienyc

3.1.5. TrZzby z prodeje zajezd na internetu v Evropé

Trzby z prodeje turistickych sluzeligs internet v Evrapstéle rostou. V roce 2007
stouply na 49,4 miliardy eur (1,24 bilionu¢Kz predlaiskych 39,7 miliardy eur.
Vyjadieno v procentech je to 24 procent. Na celkovyébéch odvtvi cestovniho
ruchu se podilely 19,4 procenty. Vyplyva to ze sudentra pro regionalni a turisticky
vyzkum Carla H. Marcussena. Vyrazny trenigtu by podle studie & pokratovat

i nadale.

V roce 2008 setekd zvySeni trzeb o 18 procent a v dalSim roce opitgent.
Na celkovych trzbach se ma v roce 2009 internetprgdej podilet vice nez 25
procenty. Fitom jeSt v roce 1998 trzby z internetinily jen 200 miliora eur a jejich

podil 0,1 procenta.

Hlavni podil na#istu trzeb z prodejetps internet maji letecké spohmsti, které se na
celkovych trzbach podileji t&fh 57 procenty. Stoji za tim hla¥mizkonakladové
aerolinie, které fes internet prodaji&Sinu svych letenek. Tento trend od nidevzaly

i ostatni letecké spalaosti, protoZe prodejips internet jim vyraznsnizuje naklady.

Hotely a ubytovaci Z&eni n¢ly na celkovych trzbach podil 17 procent. Naslediova
prodej zajezd se 14,5-ti procenty. Nejmensi podil fflakelezninim spolénostem
(7,5 procenta) a prondjmu autyii procenta). Nejvice se spebitelé obraceli ffmo
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na poskytovatele sluzeb, jejichz podil na celkovfi@bachcinil 65 procent. Zbytek
pafil zprostedkovateim.

Z jednotlivych zemi nejvice nakupovali po internspotebitelé v Britanii, ktera ia
podil na celkovych trzbach 30 procent. Druhémécko n&lo podil 19 procent.
Nasledovala Francie a Skandinavie. Maly z4jem oupgkres internet byl zatim

ve 12ti nejmladSickilenskych zemich EU, kam gt Ceska republika se Slovenskem.

v -

3.2. PQCET CESTOVNICH KANCELA RiV CESKE REPUBLICE

Cestovnich kancettiv Ceské republice iibyva, podle Asociac&eskych cestovnich
kanceldi a agentur jich bylo k g@étku roku 2008 uz 946 fipom k 31. 12. 2006 jich
bylo evidovano pouze 833. & cestovnich kanceiatak za jeden rok vzrostl o vice
nez stovku. Od roku 2005 do roku 2008 se dokonjaghjpacet zvysSil o celowtvrtinu.

V roce 2005 jich A£CKA evidovala 759 a v roce 2008 uz 970. Zajezdgréiestovni
kanceld#e organizuji, jim pomaha prodavat zhruba 1500 afgich cestovnich
agentur. Zivnostenskych list které umo#uji agenturni podnikani, je vsak vydano

priblizné sedm tisic.

Profadu odbornik je rostouci mnoZstvi cestovnich kanéef@Eekvapenim. JeStpied
péti lety totiz wtSina z nich dekavala, Ze jejich pet bude klesatCesko je jednou

ze zemi Evropské unie, kterd ma na sto tisic oleywvajvice cestovnich kanc#la

Prvnim divodem velkého néstu pa@tu cestovnich kancefav CR je fakt, Ze stale
stoupaji pimérné @ijmy obyvatelCR, zvySuje se Zivotni GroigCR dohani Evropu

a tim stoupa i zajem o cestovani. Dokladaji toatistiky. Zatimco v roce 2006eSi
vyjeli na 3,9 milionu zahratihich dovolenych, v roce 2007 to bylo jiz 4,5 miligrtoz
znamena zvyseni o 11,5 procenta. Z analy@\CKA vyplyva, Ze vzestupna tendence
z predeSlych let bude pokravat, i kdyZz pomalejSim tempem. Pro rok 2008

piedpoklada asociaceétprocentni fist zajmu.
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3.2.1. Povinné poji&ni

DalSim divodem nalstu pd&tu CK je edevSim wtSi zgistupréni pojiS€ni proti
Upadku. Od 1. srpna 2006 ¢ata platit novela Zakona 159/1999 Sh. ékterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchuzaeedla povinnost, Ze i z4jezdy
na individuélni objednavku musi byt pofisy proti Upadku. Fedtim se povinné
pojistni proti Upadku vztahovalo pouze na&egem sestavené zajezdy nabizené
nagiklad v katalozickti na internetu. Cestovni agentury, které nemusétypamjiseni
proti Upadku, tak mohly organizovat zajezdy objeshdirmami, jednotlivci nebo
Skolami. Podle novely to v8ak jiZz mozné neni, preto mnoho cestovnich agentur
postupi pojis’ovalo proti Upadku, a tim se automaticky staly @asimi kanceléemi

a zakon je v jejicktinnostech nijak neomezuje.

Nové cestovni kancei@ se podle asociaceCEKA zamstuji predevsim na p@dani
firemnich akci v zahradii a na adrenalinové dovolené. Takovych spubsti, které

se na tyto pozadavky specializuji, j€gsku stale nedostatek.

Jak se bude mnozstvi cestovnich kariteld CR vyvijet v nasledujicich letech,
je obtizné odhadnout.dkteré z poji&nych si totiz svoulinnost jiZ nemusi na dalSi rok
obnovit, a tak jejich p&get mize mire klesnout. Za prvni igrok roku 2008 poet
cestovnich kancetéaktivné se zabyvajicich svofinnosti klesl z 946 na 944, jejich
pocet se Wase tedy vyraznnenenil.

3.2.2. Nizké zéalohy, &i nebo vylety zdarma

Pribyvajici paet cestovnich kancefd a tvrdSi konkurence se &na promitat
i do vynalézavosti cestovnich kandéldak prildkat a oslovit co nejvice kliebthovymi

zpasoby a vyhodnymi nabidkami.

UZ v ramci prodeje first minute zaznamenala asecidCCKA prvni novinku roku

s
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piicemz do pedchozi sezony museli klienti vzdy skladat zaloleuwsi minimalg
30 % z ceny zdjezdu. Nova je i nabidka&tditzdarma jiz s jednim dasdpm, piicemz
diive vzdy platilo, Ze détzdarma bylo jen v doprovodu 2 delh. Podob#a se zaaly
objevovat nabidky 2 di zdarma s 2 dogfymi, dosud byvalo s 2 doglymi zdarma

maximalré 1 dig.

DalSi cestovni kanceld voli jiné cesty, &které zdaly nabizet ke kazdému
zakoupenému zajezdu fakultativni vylet nebo dadskma — digitalni fotoaparat, taSku
apod. Nkdy je klientim nabizen transfer na letiSinikrobusem zdarma, tingastnici
useti na drahém parkovném na letisti. Zajimavym marigetvym tahem je i nabidka
kapesného na cestu ve vysi haP6 eur ke kazdému zakoupenému zajezdu, cozZ je
vlastre jen chyte pojmenovana sleva v hotovosti ze zakoupenéhazdadjeDalSi

novinkou posledni doby je i moznost rezervace zhjeskuténé on-line.

3.3. NCMECKE CESTOVNI KANCELA RE

Novela zakona 159/1999 Sbh. o zajezdech umoznild.sgpna 2006 prodej zajerd
zahranénich cestovnich kanceélav Ceské republice. V sezdrroku 2007 tak mohli
Cesi poprvé vyuzit této zgny a z&it kupovat zajezdy u zahranich cestovnich
kanceld& za stejnych podminek jako o&eskych, pedevSim z hlediska platnosti
pojisténi proti upadku zahragmich CK na GUzemiCeské republiky. Tuto povinnost
cestovnich kancelé se sidlem v Bmecku upravuje 8 651k (povinnost nahrady
v piipadt platebni neschopnosti nebo konkursuméckého obanského zakoniku.
VySe pojistni nebo bankovni zaruky musi dosahovat minigdlh0 mil. euro. Podle
jeho zréni musi mit vSichni p@datelé cestovnich zajezdizawené pojitni nebo

bankovni zaruku, které zajisti:

« nahradu zaplacené ceny cestovni sluzby, pokud tge ZeuSena v isledku

platebni neschopnosti famatele;
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« néhradu vSech nakladpojenych s navratem ddnpokud se piadatel dostane
do platebni neschopnosti a nigte navrat zajistit sam.

Z celkového pétu 2,2 mil. prodanych zajeiids Ceské republice v roce 2007 si koupili
cesti turisté fiblizn¢ 50 tis. zajezdl u zahraninich, gedevsim Bmeckych cestovnich
kanceldi. Podil zahragnich zajezd na ceském trhu tak ¢ini priblizné
2,3 %. Zmignych 50 tisic zajeZdzahraninich CK v roce 2007 si zakoupilo 60 000
Cechi. Celych 30 000 klietit si zakoupilo zajezd skrz&eskou cestovni agenturu.
Zbyvajici klienti si  zéjezdy sjednali se zahganimi CK pimo, wtSinou

prostednictvim internetu.

Zajezdy zahradnich CK na uUzemiCR je mozno prodavat az od vstupu do EU
a novelizaci zakona o cestovnich ruchu, ktera y#imw platnost teprve v srpnu roku
2006. Trh se zajezdyémeckych CK prodavanymCechim je tudiZz velmi mlady
a s rostoucim zajmem o zajezdyghto zahrarinich cestovnich kancélase zvySuje

také pa@et ceskych prodejt, ktefi jejich zajezdy nabizeji.

3.3.1. Nefastji do exotiky

Z hlediska obratu je vSak podil prodanych z&jezahraninich CK vy3Si nez z hlediska
jejich postu, protoze sCesi kupuji u Bmeckych CK nejastji drazsi exotické zajezdy,
které mohou byt az o 50 % leysi nez je nabidka&eskych cestovnich kancéldJe to
proto, ze Nmecko ma mnohemétdi a bohatsi trh neZeska republika. Tudizes léto
smefuje mnoho Bmeckych zajezil na rozdil odéeskych, pimymi charterovymi
leteckymi spoji (ceny charterovych letenek jsouShideZz u pravidelnych linek) také
do vzdalenych exotickych zemi.iddevSim v dchto gipadech jsou tak émecké
exotiky zatim jen v zif, coz je nasledkem mensiho trhCeské republice. Tam, kam
jsou organizovany zajezdy charterovymi lety, nalkieské CK srovnatelnou cenu
s rtmeckymi CK, protoZe dostavaji stejné mnozstevniysiBalSi vyhodou &meckych

CK je, Zecesti zakaznici maji rozdilny termin letnich pramdrV dokE, kdy jsou
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v Cesku prazdniny, majidmecké cestovni kancé stale mimosezonni ceny. Navic
maji klienti rimeckych CK obeah vétSi vyber cilovych mist i termih vzhledem

k velikosti nabidky zajezda trhu gmeckych cestovnich kancéla

3.3.2. Vyhody zahranénich CK

Jednou z nejejmgjSich vyhod je nizsi cena. Plati to zejména u ziijena posledni
chvili“. Ty stoji dva tydny ped odletem dokonce o polovinu méénnez kolik
je uvedeno v kataloguCeské zakazniky laka ifghledna cenova nabidka zahrnuijici

vSechny piplatky a konkrétni informace o odletechidgiech.

K nadkupu zajezdu uémecké cestovni kancé&&casto zakazniky vede takeé vira v jejich
VetSi serioznost a lepsSi jednani s klienty. To alké taeplati pokazdé. Zejména
u nadnarodnich spaleosti. NefastjSim divodem reklamace byva stéjnjako
v pripadt ceskych cestovnich kancélazména ubytovéani. Ta nastava ¥ipac, Ze
majitel hotelu nabidne cestovnim kan¢gtavice hizek, nez ma skute¢ k dispozici.
Reseni problému se pak u jednotlivych cestovnicreddi lisi. VétSinou jde o slevy

z ceny zajezdu, zaplaceni vyletu nebo jiné sluzby.

3.3.3. Nevyhody zahraninich CK

Nevyhodou nakupu zajezdu émeckeé cestovni kancé#je to, ze dovolena sete
prodrazit kwili dopraw a parkovéani. Kdo se rozhodne pro nakup zajezdahvanti,
musi pd@itat s vlastni dopravou na letist Némecku nebo Rakousku. Kr@nceny
benzinu je nutné ip srovnavani cen zajeids tiznymi misty odletu petat take
s naklady na parkovani na letisti nebo cenou listeuautobus nebo vlak. Poplatky
za parkovani jsou ale v zahré&invétSinou niZsi nez vifpad prazské Ruzy¥ totéz
plati i o cenach aferstveni.Ctrnactidenni poplatek za parkovani je v Praze stamo

na dva tisice, stefnjako ve Frankfurtu nad Mohanem. V Dusseldorfuges frepaitu
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tisicikkoruna a v Mnicho¥ priblizné patnact set. Leti§t Ruzyré je ve srovnani
s ostatnimi letisti préeské cestovatele drahé, a protteské cestovni kance stale

¢astji vyuzivaji mensich lettSv Ostra¥ nebo Brg.

Problém pro &které cestovatele itie pedstavovat také jazykova bariéra. Naplno
se projevi az po odcestovani # prodeji zajezduceské cestovni agentury zaji§i
pieklad vSech paebnych dokumeiif ale delegat CK na méspobytu hovei vétSinou

jen rtmecky, anglicky a mistnim jazykem.

Co se tye celkového prodeje zajexdpreferujiCesi tuzemské CK, pro které hdio
tradice, odlet z Prahyi CR, stejny jazyk delegét (privodai) v misg pobytu
a spolucestujicich a neznalost nebo obavyizzpoi zajezdu i@s rfmeckou cestovni

kanceld&.

3.3.4. NejobliberjSi destinace¢eskych turisti - zakazniki némeckych CK

Cesi nakupujici u #meckych cestovnich kancélamaji nefastji zajem o zéjezdy

do nasledujicich zemi:
1. Turecko (13 %)
2. Dominikanska republika (11 %)

3. Thajsko (9 %), Egypt (9 %)

4. Kuba (7 %), Tunisko (7 %ecko (7 %)

5. Mexiko (6 %), Spatsko (6 %)

6. Maledivy (4 %), Kiea (4 %), Malta (4 %)

7. Bali (2 %), Indie (2 %), Mauritius (2 Y§AE (2 %), Venezuela (2 %),
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Portugalsko (2 %)
8. ltalie (1 %)

Mezi nejoblibenjSi letiS€ odletu ¢eskych turisi cestujicich fes rEmecké CK pat
Mnichov (41 %), Dradany (22 %), Norimberk (13 %), Lipsko (9 %), Vidé€7 %),
Berlin (4 %), Frankfurt (2 %) a Linec (2 %).

3.3.5. Kde Ize zajezd zakoupit

Nejjednodussi cestou jak zakoupit zajezdmecké cestovni kancéije internet, kde
existuje nepeberny vykr zajezdi od remeckych cestovnich kancélaJako piklad
toho, kdo nabizi tyto zajezdy, lze uvést spotsti Net Travel, Rudolf
Reisen, Neckermann, New Travel, Invia, Ruefa Reigemnoho dalSich. Stlzadat
do vyhledavée nap. heslo ,imecké cestovni kancé&. Informace na webeckdhto

spole&nosti jsou samdejme v ¢estire.
Nabidky rimeckych CK:

WWWw.airstop.cz
www.invia.cz
www.nacesty.cz
www.nettravel.cz
www.reisen.de

www.reisen-experten.de
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3.4. TRENDY

3.4.1. Mdre na par dni

-----

Na pol¥ezi vyrazeji jen na prodlouzeny vikend.

V roce 2007 se podleeského statistického fadu zvySil pdet kratkodobych
zahrantnich cest 0 41 procent. A kratkodobych turiptibyva i v roce 2008. Tomuto

trendu napomaha i silici koruna, diky niz vyjdealema levsji nez v minulych letech.

CilemCechi jsou nejbliz&i destinace v Chorvatskutalii, ale i ty vzdalesjsi. Do nich
se da dolet za par hodin adnem dalSi hodiny se dostat hromadnou dopravingna
plaz. Negastji lidé miti do chorvatské Puly nebo Rijeky, kam se lze zalideh
podminek zCeska dostat autem zhruba za &ekiodin. Stejnou dobu trva i cesta

na benatskou riviéruigba do znaméhoistiska Bibione.

Praw letni dny v3ak o¥m idealnim podminkachiitis negeji. Na jih totiz vedleCecha
vyrézeji také tisice &inci a Holanfami a délnice vedouciips Rakousko na sever
Balkdnu se stava kazdou sobotu rkak nepfjezdnou. V zacpach u vjezdu
do Tauerského tunelu v Alpach je mozno o letninendu stravitieba ictyii hodiny.
Pokud ov3em turista vyjedeCR jiz v patek veéer, silnice v noci budou celkem volné.
Cestu na Jadran v roce 2008 niiprodraZzilo zavedeni dalfiii znamky ve Slovinsku,
za niztidic¢i zaplati kolem sedmi aZz osmi set korun. Znamké# ptd roku. Cesta autem
do Chorvatska a 2Zp vyjde zhruba na&tyii a pil tisice korun, tedy veétyrech lidech

na necelych dvanact set korun na osobu.
DraZsi, zarove vSak pohodI§Si variantou vikendovych vyletk mai je pak letadlo,

které turistu dopravidnem rekolika hodin napiklad do Barcelony, Atéri Neapole,

odkud se autobusenti vlakem dostane do hodiny nakterou z okolnich plazi.
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Nizkonékladové spot@osti poskytuji zpatai cestu z Prahy dRima uZ od dvou tisic
korun, do bulharského Burgasu ogi tisic. U €chto levnych letenek je vSakeba

termin dovolenéifzpasobit pra¥ datu odletu,&ch totiz neni §liS mnoho na vybr.

Kratkodobé dovolené jsou@esku stale oblib&jsi, psychologové vak varuji, Ze tyto
pobyty sice jsou proélo relaxem, ale odptinek, ktery poskytne dvou- a idedin

| tfi- a vicetydenni pobyt mimo praci, nahradit nedokaz

3.4.2. Prodlouzeny vikend s cestovni kancélaeurovikend

Kdo si netroufa vyjet sam na vlastrisp miZze vyuzit nabidky cestovnich kandéla
Ty sice vyjdou draz, ale v céne zahrnuta i doprava do hotetu sluzby pifivodce.
Cestovni kancefé nemivaji ¥tSinou velkou nabidku kratkodobych zajézdebo
takové pobyty ubec nenabizi. Charterové lety jsou totiz pravidem@Sinou létaji
do dané destinace v tydennich intervalech. A aw®einuje to k jakémukoliv nfovelka
dalka. Rani klienfi spini WtSinou ty kancel&, které se na kratkodobé nebo
individualni cesty imo specializuji. Typickym zdjemcem o tyto pobygy manazer,
ktery si neniZze v préci vzit standardni dovolenou nebo si cheeok zajet vicekrét

za rok.

Moznosti pro vyznavge kratkodobé dovolené jsou i takzvané eurovike@bstovni
kanceld zajisti za vyhodné ceny letenku dekterého z velkych evropskych &st
i pobyt v tamnim hotelu. Stasi jen vybrat misto, které lezi u nie nebo z § jezdi
k plazim pravidelna doprava. Mezi oblibené desgnauilovniki koupani pat

francouzské Nice nebo Spdska Barcelona.
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3.4.3. Chorvatsko autem

Prestoze Chorvatsko zazilo v roce 2008 odléeskych turisi, v Zelricku
nejobliberjSich mist pro dovoleno@ech: zabira stale prvni misto. V roce 2007
do Chorvatska vyrazilo 765 tisicechi. Druhé se umistilo Slovensko se 720ti tisici
¢eskymi nav&tvniky, treti pricku obsadila Italie, kam v roce 2007 z&ihoi 495 tisic
turisti. O zbyla mista v ZéfEku oblibenosti se @i Recko, Tunisko, Rakousko,

Sparglsko a Egypt.

Statistiky jas® ukazuji také dalSi trend, a sice, Ze zdalek&as&jSim dopravnim
prostedkem pro cesty na dovolenou je auto. Vozem vyalohi na dovolenou

80 procenCechi.

Kdo se chce vydat na par dni autem do Chorvatskapanvybranouit cesty. Z Prahy
do chorvatského Splitu Ize jet diypres Vida, Alpy, nebo pes Malarsko. Trasaies
alpské ndsto Salcburk je nejdelsi, jéeba pekonat 1 107 kilometlr coz trva téerdr
Sestn4ct hodin. Kili poplatkim za rakouskou délnici a zatgzd horskymi tunely
je také nejdraZzsi. Vyjde na 5 793 korun. Ze zbylglgbu cest je taips Vidaé kratsi,
ale gres Mafarsko je cesta le¢si. To diky tomu, Ze nevedeggs Slovinsko a neni
tteba platit zhruba osm set korun za tamni dalrenamku. OB trasy jsou zvladnutelné
za 12 hodin.

3.4.4. Darkové poukazy

VétSina cestovnich kancéiénabizi darkové poukazy na zajezd jekalik let a zajem
o ¢ stale roste. Lidé mohou koupit svym blizkym darkpoukaz v libovolné hodnét
nebo si vybrat z nabidky Sikednotlivych kanceld. Obdarovany si pak sam vybere,

kdy a kam se vypravi.

V poslednich letech se nabidkéchito darkovych poukdizrozstila také o poukazy

na zazitkoveé aktivity, které prodavaji jak cestokancelée, tak specializované firmy.
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Mezi tyto aktivity muiZze patit seskok padakem, kurz praktické speleologie

¢i romantick& veéere na zamku.

Darkové poukazky jsou oblibenéeplevsim jako varimi darky, dle odhadspol€nosti
MAG Consulting by se jich néeském trhu mohlo o Vanocich roku 2008 prodat az 250
tisic kusi v celkové hodnat vice nez miliardy korun. A to i navzdory nastupuji

finaneni krizi.

3.4.5. Rij¢ky od cestovnich kancel#i

VétSina cestovnich kancéfaumoziuje odjet na dovolenou, aniz by byla degu
zaplacena cela sumu zajezdu. &terych gipadech se nemusi deplu dokonce hradit
vabec nic. Jestlize je navic dodrzen domluveny spijtikalendé neplati se zpravidla
nic nad cenu zajezdu, Uroky a poplatky budou tedpwe. Tato nabidka se tyka
z&jezd za z&kladni katalogovou cenu, u last minute jey&ani obvykle nevyhnutelné.

Pfi sjednavani G&a spolupracuji cestovni kanc&tas bankami nebo splatkovymi
spole&nostmi. Kdo chce uSét, na navatvu banky by mil zapomenout a penize si id
pjcit piimo od cestovni kancet Ceska spiitelna méa uzatenou smlouvu se 14
cestovnimi kancetémi (napiklad Cedok, Exim Tours, Firo Tours); Home Credit
spolupracuje ndjklad se Sunny Days, CK Kontakt Moravia, Vitkoviteurs nebo CK
Alexandria; Cetelem pak s CK Fischer a CK Exim Boaimakonec Essox spolupracuje

s Firo Tours.

3.4.5.1. Bez navySeni, ale co néjs

Pro pgedstavu, za jakych podminek dané spadsti pijcéuji zadarmo, je pouZzit
modelovy piklad (griloha ¢. 12) zahrarini dovolené pro dva, ktera dohromady stoji
40 tisic K. V hotovosti by bylo slozeno maxim&l8 000 K. Dluh by byl splacen

55



asi Ethem gl roku, protozZe v ziré je uvazovano nad dalSi dovolenou a dalSi dovolenou
na splatky vedle Wru stavajiciho uz nikdo neposkytne. Jak by vypeaxaitkovy
kalend& u jednotlivych splatkovych spdleosti? Jak je vidno, vySe uvedenym
podminkam by vyhosty pouze Home Credit a EssoXieska spiitelna spoléng

s Cetelem poZzaduji degdu 30 % z ceny zajezdu, coz by o 3 tisiiekmtilo moznosti
paru z modelovéhoifkladu. Pokud by &do chtl splacet dluh déle a dosahnout
tak nizSich splatek, urdkn se ¥tSinou nevyhne. Vyhoda poskytovatédwez navyseni

je totiz vazana na jeho brzké uhrazeni. Jediny HOmeelit umo#uje rozlozit splatky

do 10 n&siai, aniz by po dluznikovi Zadal cokoli navic.

3.4.5.2. Jina cestovni kancefa jiné podminky

Cestovni kanceté si rekdy podminky splatkovych spaleosti dale upravuji, zvlast
pak ty, jenz spolupracuji s vice spmiestmi. Koncovy zakaznik, ktery si koupi zajezd

piimo u cestovni kancekd, se tak mize setkat s jinym splatkovym kalerieen.

Jako piklad je vybrana CK Fischer a Exim Tours, z nicl# spolupracuji s Cetelem.
Situace popsana Vifpze ¢. 12 odpovida nabidce Exim Tours, ktera poskytuge U
za vyhod®jSich podminek. Pokud by byla zvolena CK Fischeunseh by byt zajezd
splacen do 3 #&sial, aby nebylo &tovano nic navic. Ddapdu by vSak stdlo slozit
10 %, tedy 4 tisice K Ukazky v tabulce —ifloze¢. 12 se tedy tykajithto cestovnich
kanceldi: Exim Tours (Cetelem) edok Ceskéa sptitelna), Sunny days (Home Credit)

a Firo Tours (Essox).

Kdo se rozhodne pro z4jezd na posledni chvilivy$enim ¥tSinou p@itat musi. Firo
Tours dokonce moznost splaceni u tohoto typu zajeztbec nenabizi. U ostatnich
jmenovanych cestovnich kancdélge vzdy nutno hotay slozit 30 %, dle modelového
piikladu tedy 12 tisic, a zbylych 28 00@ Kplacet s navySenim kolem 10 %. Znamena

to, Zze by zajezd vySel zhruba o 3 tisicedfaz.
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3.4.6. Ury, karty, poplatky

Podidit se splatkovému kalenilasSak neni jedind moznost, jak odjet na dovolenou,
i kdyZ na ni momentatnklient nema penize. DalSi varianty vSak uz zplavaednost
nulového navySeni neposkytuji a navic jsou spogepynérné vysokymi poplatky.

Jednou z moznosti je Zadost o "klasicky" spotelsky O¥r piimo u splatkové
spole&nosti nebo banky. Jinou alternatividedstavuji karty, @ uz kreditni, které
vydavaji banky, nebo @wové vydavaneé splatkovymi spéfestmi. Kreditni karty maji
proti uwrovym jednu velkou vyhodu, a sice takzvané be#igoobdobi. Znamena
to, Ze pokud bude dluh splacen zhruba do 50 dbijdw @tovany zadné aroky.

Karty se nemusi pouZivat jen k Uhkackeny zajezdu, ale mohou zastupovat kapesné
v zahranti. Z bankomatu Ize tedy vybrat jen tolik, kolik zeovna pateba. Ale opt
to neni zadarmo.

3.4.7. S¥tova finanéni krize

Hospodéska krize, kterd postihlaigdevSim Spojené staty a zemapadni Evropy,
negativié ovlivni cestovni ruch WCeské republice. Z déénych zemi fijede més
turista, coz pociti pedevsim cestovni kancétd agentury a hotely. dkteré z nich
budou Zejm¢ muset ukodit svou ¢innost. Jak analytik cestovniho ruchu Jaromir
Beranek uvedl|, cestovani je prvniact ¢innosti, kde lidé P financni krizi nejvice
Sefi. Podle & se krize projevi na trhu cestovniho ruchu nejwaece 2009, nehbd
odwtvi reaguje se zpoZdim. NejwtSi pokles ¢ekava analytik u ifljezdl z USA,

Velké Britanie a Nmecka.

Swtovou finagni  krizi poctuji zejména tuzemské cestovni kantela které
se specializuji na kongresovou a firemni turistikehké to nemaji ani samotné hotely.
Prezident Asociace hoteh restauradCR Pavel Hlinka povazuje fin&ni krizi za dalsi
ranu hotelovému trhu po vyrazném posileni korungdl¥ odlivu turisi Hlinka

ocekava pedevSim pokles trzeb od firemnich kligrta konference, kongresy a dalSi
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firemni akce. @ekavalo se, Ze celd@da firem jiz nasmlouvané akce zruSi §gdted
koncem roku 2008. Podle HIlinkyast hotel z presycenéhéeského trhu zmizi.

Rezervace rusiipdevsim nadnéarodni firmy, jejich&eské pobéky dostaly zakaz
aktivni kongresoveé turistiky na rok 2009. Prvni avlglobalni krize tak dopada
na vyjezdovy cestovni ruch. Krize se prgddobré podepise i naifjezdové firemni
turistice. Pokud nadnarodni korporace zakazuji aleskym pobokam v zahrari,
tak akce, které #hy délat pro své centralyi zahranéni pobaky v CR, budou s nepsi
pravéEpodobnosti také omezovat neliekat, jestli jim na to dstanou finatni
prostedky. A to se bude tykat rovnoghkolika sezon.

Kongresova turistika fitom znamenala praeské hotely stale vyznamjgi zdroj
piijma. Vroce 2007 se vtuzemskych ubytovacichizamich konalo f&s 3 500
kongresi a konferenci o vice nez stovagdtniki, cozZ je 0 8,6 % vice neZ v roce 2006.
Poset kongresovych hostpodle Gdaj CSU meziréné vzrostl o 7 % na 701 tisic.
Ucastnici kongres jsou pro hotely lukrativni hosté. Podle (daagentury Czech
Tourism utrati az 6 000 korun denncoZz je dvakrat vice nezZé&iny turista.
Na vyjezdové individudlni turistice se&wova finargéni krize na rozdil od kongresové
turistiky dle ACCKA dosud nepodepsala a lidé si dovolenouréegji.

3.4.7.1. Finarini krize a ¢esti turisté

Nejistota v obdobi krize vede ktomu, Ze lid&€imaji vice Sdit, a to gedevsim
u statki s vysSi cenovou elasticitou poptavky. Megiseradi Fedevsim volngasové
aktivity a zabava, tedy i cestovni ruch. Je moadamnivat, Ze v nasledujicim obdobi
pod vlivem prohlubujici se krize, zhorSenéhtsfupu obyvatel k Gdram a celko¥
horsi situace na trhu dojde k obratu poptavky madizisti zpst na UzemiCeské
republiky a chatové oblasti. \fgdchozich letech se zvySovakpbcesteskych turisi
do exotickych destinaci v Tichortip Karibiku, Asii, Jizni Americe i Africe.
Mezi nejobliberjSi destinace p#ty Thajsko, Kuba, Dominikanska republika

¢i Mauritius. Vlivem finagni krize vSak zajem o zahr&ni dovolenou zaznamena
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pravdpodobré pokles, trend luxusu, pohodli a exkluzivity deatihuz nebude nadéle
pietrvavat . V zimni sez&®008/09 (v obdobi #siai listopad az tezen) je odhadovan
mezirani pokles potu prodanych z4jezddo exotickych destinaci az ve dvoucifernych
hodnotach. Naopak lz&ekavat fist zajmu o lev§Si zahranini destinace. VSe zalezi
zejména na tom, do jaké miry budeka republika krizi zasaZena, zejména pak na tom,
jak se jeji dsledky promitnou do poklesu Zivotni Uréwbyvatel.

3.4.7.2. Mérk Ameri¢ani i Japonai

s

NejdileZitgjsi zdrojovou zemi iljezdového cestovniho ruchu je p€R Nemecko,
nasleduje Velka Britanie, Italie, USA a na paténsitnje Rusko. Po turistech z Ruska
nasleduji turisté ze Slovenska, Polska, Sls&a a Nizozemi. Desaté misto ifiat
vroce 2007 francouzskym turish. Vlivem finaréni krize se v3ak daekava pokles
poctu tchto turisti, zejména u Ametani a Japon&, mezi divody poklesu pat
zpomaleni ekonomiky, oslabeny jen a také neustaktouci palivové fiplatky
u leteckych spolmosti. Navic podle mlwiho Asociaceieskych cestovnich kancéla

a agentur Tomia Okamury zardveuristé vCR mér utraceji.

Kvuli finanéni krizi ztejmé ukorti svou ¢innost celarada cestovnich agentur, které
se zamdiuji na fijezdy turisti. V roce 2008 se to jiz stalackterym agenturam, které
se specializovaly na korejské turisty. DalSi firmppstup hledaji jiné ¢innosti,
ze kterych by hradily ztraty, n#glad prodej letenek. Naopak
stredo- a vychodoevropské narody podle Okamury cestmestanou. Stale tak bude
piibyvat Rus$i, Polaki a Slovak, ktefi by ¢ast&né mohli co do pétu nahradit odliv

turisti ze zapadnich zemi.
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3.4.8. Boom turisti sméfujicich do USA

Cestovni kancefé aekavaji boom turist cestujicich do USA. Spojené staty americké
jsou teti nejpopulargsi turistickou destinaci na & po Francii a Spattku, odbornici

na cestovni ruchdekavaji, e peet Cechi cestujicich do USA bude rychle fstat.
Duvodem je zruSeni viz na konci roku 2008. Po zrugéenproceské obany cestujici
do Spojenych statamerickych cestovni kancétaaiekavaji velky nérst zajmu o tuto
destinaci. Podle odhaddborniki se p@etceskych turisi v USA do ti let zdvojnasobi
aZz ztrojnasobi. V roce 2007 vycestovalo do USA koléOti tisic ¢eskych turisi,
vétSinou soukrord, jen maly zlomek fes cestovni kancetd

Podle ACCKA bude po zrudeni viz do USA n&j¥i zajem pedevsim o navétu New
Yorku, Floridy, Niagarskych vodopad Yellowstonského narodniho parku, ktery
je nejwtSim narodnim parkem na&w, Las Vegasi Kalifornii. Nova nabidka ohledn
USA se pravdpodobré objevi v katalozich cestovnich kandélaa jae roku 2009.
Ceské cestovni kancétse chystaji nejpozjl do podzimu roku 2009 zahéjitimné
charterové lety na Floridu. Spojené staty dosudliaklavre na poznavaci zajezdy
movité klienty, ktéi nengli s vizy problém. Trh by se vSakéhmowe zantfit i na SirSi

vrstvy obyvatelstva a le¥jsi pobytové zajezdy u meci ve velkych néstech.

ZruSeni viz uvitaji fedevSim mladi lidé, kterym vetéi mie hrozilo zamitnuti Zadosti,
a také podnikatelé, Kte se casto odmitali vizové procedury &stnit. ZruSeni
americkych viz napofize i cestovani da¢tich zemi ve $dni a Jizni Americe, kdy
bude mozné vyuzit mezigtani v USA. Nagiklad lety do Mexika pes New York jsou
zhruba o 5 000 korun le¥si nez pes Kanadu.

Elektronicky systém povoleni cesty do USA (ESTA) \s#ahuje naceské obany
od 12. ledna 2009. Cestujici jsou povinni pozadabwoleni cesty nejpozf 72 hodin
pied odjezdem proitdnictvim webovych stranek. Povoleni jsou vydavadarma
a platna maximakhdva roky, nebo do vyprSeni platnosti pasu. Poladhtel neobdrzi
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elektronické povoleni cesty, je automaticky vyzvahy pozadal o vydani viza
na zastupitelskémrads USA ve své zemi.

3.5. INCOMINGOVE VERSUS OUTGOINGOVE CESTOVNI
KANCELA RE

3.5.1. Siln4 koruna

Posilovani koruny i euru a dolaru velice vyhovuje outgoingovym cesfav
kancel&m prodavajici zajezdy praieské klienty. Ceny v zahraii jsou totiz
nasmlouvany fevazre v eurech¢i dolarech. Naopak incomingové cestovni kaneela
a agentury zabyvajici se cestovanim zakirdoh turistt do Ceské republiky postihl
vyvoj kurzuceské nény v negativnim slova smyslu. Pro cizince se stéRéstale drazsi
a nech¥ji zde jiz tolik utracet. Cizinec ¢eské republice Kili silné koruré maZe utratit
az 0 40 % mé¥) nez tomu bylo v minulosti, @R pro r¥j pak samoiejmé piestava byt
atraktivni. Spolénostem klesaji trzby achteré cestovni agenturyrgrusily ¢innost.
K tomu dopravni firmy prodavaji autobusy, hotelgwuji ceny a snizuji naklady.
Odejit do zahrasi, aby se zabranilo vzniku kurzovych ro#dilv cestovnim ruchu
nelze, jelikoz je zavisly ifimo na pitomnosti v Ceské republice a pro fungovani
cestovnich kancetta agentur je nutny kazdodenni kontakt s koncovyékazniky.

Mozna je pouze z#ma registrace firmy do davé vyhodrgjSich zemi.

Neni to jen silna koruna, c@ini problémy cestovnim kancéig, hoteliefim
a provozovatélm restauraci, ale takdist cen energii. Tato oblastgpnyslu je dle
feditele agentury Czech Tourism Rostislava Vondrus&lprovské krizi.

Z vy3e uvedenychioda Ceska republika opousti pozici levné destinaddz pred

nékolika lety zardzely prazské ceny turisty, tkteem pijeli s vidinou laciné dovolené
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ve stat byvalého vychodniho bloku. Centrum hlavnihésia dnes péit jako kdekoli
jinde na s¥té k nejdrazSim lokalitdm v zemi, zatimco dovolenéegionech je pro
cizince cenov stale velmi vyhodna. Ani to vdak nic némi na tom, Z& eska republika
nestavi sij marketing jen na ifiznivych cenach. Krog kulturnich a pirodnich
pamatek si mize CR piidat jest jedno vyznamné plus: gaimezi nejbezpagjsi zens
swta a je tak zahraémimi turisty i vnimana. Tento fakt potvrzuji tak@davané
mezinarodni vyzkumy. V nich géeskéa republika umistila v prvni dvacitce, Praha pak
v prvni padesatce. Mezi hlavni problémy, kteréstyrivSak stale trapi, gamepoctivi

taxik&i a snénarny, kapesni krddeze a okradani v restauracich.

Silna koruna ukazuje slabiny turistické politikg kterou si republika od padu Zelezné
opony zatim vystila. CeSi tel’ budou muset zlepsit sluzby gepevsim filakat turisty
do regior zvySenou propagaci regibrze strany statu. V roce 2007 ze 6,7 milionu
turisti Sedesat procenfigtalo v Praze.

3.5.2. Praha

Podle Asociac&eskych cestovnich kancéléa agentur hlasily prazské incomingove
cestovni kanceté&, hotely, obchody a restaurace za turistickourseroku 2008 propad
trzeb. Jednou zifEin byla silna koruna, dalSimidodem bylo to, Ze v Praze neni
bezpe&no,fadi v ni kapsé a zlodji a turisté to maji napsano v kazdéniywdci. Praha
se se svymi cenami stala luxusni destinaci, ovSeizh sluzby, které tomu

neodpovidaji.

Navsevnici jezdi do Prahy Kli pamatkam a kultte. Nejnav&vovargjsi prazskou
i ¢eskou pamatkou je Prazsky hrad, v roce 2007 hoepadentury Czech Tourism
navstivilo 1,42 milionu lidi. Druhym nejoblib&8im prazskym objektem byla zoo
v Troji, kter4 byla také n&asgji navstivenou zoologickou zahradou v ceéléské
republice. Praha vybojovala také prvnii imista v Zebicku muzei a galerii.
Nejnavstvovarsjsi bylo s 687 tisici lidmi Narodni muzeum, pak leédsvalo Zidovské

muzeum, kam jfislo o 13 tisic lidi mé&a Tieti byla Narodni galerie. Z technickych
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pamaétek turisté n&gsgji v Praze zavitali na televiznig# na Zizkow, ktera gilakala
146 tisic lidi. PraZzsky hrad, Staréstska radnice, Chram svatého MikulaSe d&iRgita

rozhledna jsou nejoblib&jsi prazské pamatkové objekty.

V roce 2004 bylo v Praze restji vidét Brity, v roce 2007 fevazovali Nmci.
NejvysSi naist obliby ma ale metropole u Ruysktei jezdi do Prahy staléast;i.
Turista jezdi do Prahy stale vice, od roku 2004 prozrazigfistiky naiist o vice nez
600 000 navswvnika. Prahu stal€éastji voli pro své cesty Rusové. Za uplynugyii
roky jich pribylo o 100 000, v roce 2007 jichiijelo zhruba 200 000. Zdvojnasobil
se také peet Bulhafi nebo Estoni, metropole vice laka i Polaky, Slovaky nebo Turky.
Zajem o metropoli maji tak€esi, v roce 2007 jichijjelo o 80 000 vice neZ v roce
2004.

V prazskych hotelech a penzionech se v roce 20Qfoualo 4,48 milior turisti.
K nelibosti hoteliéit vSak lidé v Praze travi mé&gdasu nez tive. Navsgvnici v hlavnim
meéste pramérné zastavaji 2,7 noci, to je mémez celorepublikovy @mér, ktery cini
4,2 dne.

3.5.3. Czech Tourism

At koruna posiluje, nebo oslabuje, sténuje rozvoji cestovniho ruchu Geské
republice soustavnou pozornost. Od roku 1993 jepgqmaci turistického potenciélu
Ceské republiky doma a v zahréinpowtenaCeska centrala cestovniho ruchu — Czech
Tourism, gispivkova organizace MMRCR. Konkurerni vyhodou proti ostatnim
narodnim centraldm je fungujicits26ti zahraninich zastoupeni po celémégy - to
umoziuje pimo a flexibilre komunikovat s odborniky i turisty.

Agentura i ve spolupraci s partnery v regionecéng¢arealizuje stovky prezentaich
akci (veletrhy, semirté, poznavaci cesty, prezentace, tiskové konferehce.
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Vv s

diky cilenym kampanim v Polsku, na Slovensku a Bsko ogt pozdvihnout zajem
navstvnika o Ceskou republikuV roce 2008 s€eska republikai@dstavila ve velkém
stylu v Rusku (vlakova road show na kolejich Tr#nigské magistraly), ke konci roku
2008 pak jedtprobshla kamp# ve Svédsku.

3.6. ZPUSOB NABIDKY CESTOVNICH KANCELA Ri

Cestovni kancefé nabizeji své produkty traei pomoci svych kataldg webovych
stranek neboiznych médii. V posledni débje na trhu cestovniho ruchu patrny
zietelny nastup novych propagach prostedki. Prichdzeji progresiw)si formy, které
vyuZivaji nejno¥jSich technologickych poznatk pti zpracovani propagaich
materiati. Jednou z nich jsou LCD displeje. Jedna se o zaBimadéni zpisob, jak
potencialnim zakaznilkn ukazat krasy nabizenych destinaci a nalakat jeajezdy.
Na LCD displejich lze fehravat fotografie, videai aktualni nabidky last minute
a to uvnit CK nebo ve vyloze. Mozny je dokonce i Ziviepos z letovisek, plazi, hotel

véetné uvedeni teplot vzduchu a figo

3.6.1. Multimedialni prezentace na CD-ROM

DalSi novou formou propagaiho prostedku je i CD podoba prezentace, kterd ma

nekonénoutadu vyhod v porovnani s ostatnimi formami:

- snadnéa manipulovatelnost;

- relativre nizké pdizovaci naklady;

- elegantni forma prezentace pro partnery jakhwaai, tak na domacim trhu;

- moznost korekci v fibéhu sezony;
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- vyroba kopii za taka nulové naklady;

- kompatibilita s internetem;

- snadna archivace;

- nizké postovnéipzasilani partném;

- snadnost vyhledavani poZzadovanych kapacit;

- komplexnost a aktualnost informaci;

- vytvoreni gredpoklad pro moderni pojeti provizniho prodeje;
- podklady pro tisk celého katalogu, nebo jen @livych ¢asti;

- zapojeni CD prezentace do intranetovych fireimngysténi a dalSi vyhody.

3.7. MARKETINGOVE P RISTUPY

3.7.1. Nové trendy v marketingu

Marketing se stava agresiy8im, coz pinaSi nové moznosti a upl&mi novych
marketingovych princip. Guerillovy marketing, mobilni marketing, buzzmetikg,
product placement, virovy marketing, Web 2.0, Tta2® jsou nové marketingové
nastroje, jejichz progdnictvim lze dosadhnout maximalniho efektti gouasném
vynalozeni minimalnich zdrdj Ke své dinnosti vyuZzivaji moderni komunikai

média, zejména pak virtualni priedi informa&nich systén.
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Z&kladnim principem &Siny €chto novych pistupl je v co moZna nefsSi mie
zapojit konéného spatbitele do procesuripravy a tvorby produktu,tauz produktem
myslime cokoliv. Producent tak ziska mnohoigbihych informaci, diky kterym bude
schopen v dalsSi fazi lépe zacilit vybrany markedingsegment. Takové postupy jsou
vyuzivany nagiklad i vzniku konkrétnich e-komuniti p#i tzv. bloggingu (vytvéeni

a sprava elektronickych zapisfilka webovych strankach, které slouzi pro ¥gm
zkuSenosti mezi sp@biteli). Steji tak, jak mohou byt tyto nastrojgiposné, mohou
znamenat row¥ realné nebezpe pro dobrou podst a jméno firmy. "Slovo z Ust"
se totiz ve virtualnim prostdi Sfi n¢kolikanasoba rychleji nez v klasickém prastdi

C2C (consumer to consumer).

Cestovni ruch tak postuprsmeiuje k vySe popsanym prindgim, i kdyZ to zatim neni
piilis patrné. Vyuzivano jeipdevsim standardnich klasickych marketingovychraojist
z rodiny 4F¢i 8P tak, jak jsou definovany v marketingovém mikiicméré budoucnost
cestovniho ruchu spiva v elektronickych médiich a infor@@ich systémech, coz
jednoduse vyplyva z prosté podstaty nehmotnostzeslu Elektronické informace
nahradi tis&tné propagéni materialy. Konferetni hovory, videokonference, virtualni
prohlidky by mohly nahradit klasické veletrhy slbZeestovniho ruchu, kdy argument
osobniho kontaktu bude nahrazéampsem obrazu prdstnictvim vysokorychlostnich
datovych linek. Vyvstava tak otazka, zda nebudesara samotna podstata cestovniho
ruchu, tj. cestovani. Odp&¥ je prekvapiv prosta. IS/IT a jejich dalSi rozvoj umozni
Gsporuc¢asu i finagnich prostedki, piicemz¢im vice pracovnih@asu bude usgeno,
tim vice bude volnéhgasu. A pra¥ disponibilita volnéhaasu obyvatel je ukazatelem

ekonomické vysgosti zeng.

3.7.2. Internet
V CR je nejtsi podil zakaznik cestovnich kancelave wku nad 30 let. Internetu

vSak vyuZzivaji pedevSim mladSi generace, které si jsou schopny semjitya z&idit
dovolenou prosednictvim internetu, klasickd nabidka zéjeza? pro ® neni tak
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zajimava. Snadno je také mozno pfednictvim internetu rychle porovnat cenu letenek
a ubytovani.

Do budoucna bude internetova reklama@&ddiym komunik&nim a prodejnim kanalem
pro cestovni ruch, je vSakeba zlepSit dosavadni marketingowyspup, aby byly vice
osloveny nové generace. Osloveni mladé cilové skupdnasi i zrenu nabidky sluzeb
jako nap. kratSi pobyty ve &Sich méstech, zabavu atd., nikoliv tydenni pobyt
v egyptském hotelovém komplexu. Zakaznikovi by sexto prodavat cel&eSeni,
ale nechat ho vybrat si jefeba letenkuti hotel. Volnost vykru a moznost modifikace
portfolia sluzeb je dnes celagevym trendem. On-line prodej bude vyZadovatSv
kooperaci s partnery, Kienabizeji komplementarni sluzby, zejména nabidijispni
jako kombinaci s vybranym druhem sluzby, & se jedna pouze o zakoupeni letenky

¢éi hotelu.

3.8. POROVNANI NABIDKY CESTOVNICH KANCELA Ri

Porovnani nabidky produktcestovnich kancelé je obtiznou a nejednozireou
zalezitosti. V dnesni deéhrada médii provadi tita srovnani cen a kvality. Vzdy je
to ovSem dosti subjektivni. odem pro neporovnatelnost prodiuktestovnich
kanceldi je relativie¢ maly pa@et zcela srovnatelnych zajezd ve zmgsobu dopravy,
ubytovani, ve stejném nebo obdobném obdobi, ZajiSstravovani a dalSich
navazujicich sluzeb. Pokud se budou ukazatele péx@at podle katalagcestovnich
kanceldi, vyskytne se &kolik problémi. V cenové nabidce zajezdu totizibe hrat
svou Ulohu i poloha a umésti hotelového pokoje (s nebo bez vyhledu naanhadlyto
Gdaje rikteré cestovni kanceta ve svych katalozich uv§d nekteré ne. U kratSich
pobytovych z4jezil je dosti podstatna dobdiletu a odletu do mista pobytu, tu vSak
také ¢casto neni mozno z katalogu zjistit. Ceny z&jemtbhou ovlivnit dalSi okolnosti
zt¢Zujici srovnani cen jako napslevy pro dti, doba objednani zajezdu, kdy

pii predstihové objednavce se poskytuji slevy, nabid&lyddirst minute.
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Pokud bychom i fes vySe zmigné nEli porovnat d¥ nejwtsi ceské cestovni kanceét
Cedok a EXIM TOURS, tak se rozdil v cenach zajepdhybuje az na malé vyjimky

do cca 5 % celkové ceny zajezdu ve péobgedné&i druhé cestovni kancek

3.8.1. Rozdil v nabidce velkych a malych CK

Jednim z rozdil v nabidce velkych a malych CK je g destinaci, do kterych jsou
z4jezdy nabizeny. NejtS§i CK maji pro své potencialni klientyipraveno vice nez
300 000 pobytovych mist po celémégv NejwtSi cestovni kancald se zarruji
na Sirokou nabidku, kvalitu, spolehlivost a cehev konkuruji. Malé CK zpravidla
nemaji tak pestry vys pobytovych mist ani ubytovacich kapacit a d&plych sluzeb.
Museji si najit své volné misto na trhu, Hilad v ukité specializaci. Ve srovnani
s ostatnimi staty Evropské unie j€RR netngrné mnoho cestovnich kancélda peet
obyvatel. Da se proto¢ekavat, Zze dlouhodébbude na trhu pouzegkolik velkych

a silnych hrén a pak malé, Uzce specializované cestovni kafecela

3.9.ZAJIMAVE ZAJEZDY A SLUZBY CESTOVNICH KANCELA Ri

3.9.1. Nabidka zajimavych z4jezil a sluzeb vCeské republice

3.9.1.1. FOR-LINE TOUR, s. r. 0.

Ceska cestovni kanc&l&OR-LINE TOUR, s. r. 0. nabizi klasické zajezdy hmary,

k mari, do lazni apod. Nabizi ale i zcela nettadipoznavaci zajezd do ,Hitlerova
Orliho hnizda“- Hitlerovy¢ajovny na vrcholku hory Kehlstein wmeckém Narodnim
parku Berchtesgaden. Z Orliho hnizda je vyhled ey oarodni park, widennim
z4jezdu je dale zahrnuta vyhlidkova plavba po rigvgoloZzeném je¥e v Némecku
Kdnigssee, vystup na vrchol Edelweisspitze, shlédmejvysSiho vodopadu v Evrép
navstva Salzburgu a lazni Bad Ischl.
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3.9.1.2. Kudrna, s. r. 0.

Cestovni kancetaKudrna, s. r. 0. nabizi mnoho zajimavych zajezdhg. jiz druhym
rokem gipravuje zajezdy speciairpro milovniky in-line brusleni s ubytovanimdwe
stanech nebo v penzionech. KroRurzi jizdy na bruslich nabizi i brusleni ¥ihecku
nebo Dansku. S Kudrnou, s. r. 0. se lze vydat takézajezd na kolech néap
do Maroka, Portugalska, Korsiky, Toskanska, Balafomodél Dunaje a do mnoha
dalSich mist na Zemi. Mezi dalSi nabidku této cedt&ancelée pati sjizc€ni nejen
ceskychtek & uz na raftu¢i kanoi. Nabidka je opravdu Siroka, za nejzajigsiv
z ni lze uveést putovani na konich Orlickymi horasportovié — recesisticky zavod
kouleni pneumatiky z Lednice do Brna, tandemovyagkding, vyhlidkovy let

balonem, kurzy snowkitingu nebo sestup do nitra&zemoravském krasu.

3.9.1.3. Ars Viva, s. r. 0.

Tato specializovana cestovni kanéeté zansiuje na historii a urni. V jeji nabidce
shad neexistuje zajezd, v jehoz programu by nedigaly archeologické paméatky nebo
archeologické muzeum. Mimo turistickyitaZlivych oblasti nabizi i nd&ty vystav.
Do jeji nabidky pat zajezdy:

- Etruskové v Toskansku a Laziu;

- Sicilie, ostrov umini Kartagingé, Reki, Rimani, normanskych a Spaiskych
krahi;

- pamatky Velké Moravy;

- lzrael — archeologické pamatky a historie;

- atd.

3.9.1.4. CK Poznani

CK Poznani nabizi mnoho poznavacich z&jeztbvolené na bruslich, vodacké akce
a cyklistické zajezdy. Kromtoho nabizi i ,adrenalinové vikendy“. Za timto mp&m
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se skryvaji tydenni a vikendova provozovani hoexsed pro zaateniky nebo
pokrctilé.

3.9.1.5. Cestovni kancekaa agentura na zazitky SBTravel, s. r. 0. — Nejh&zdarek

Tato spolénost se zabyva prodejem zaZzitkovych darkiezi pt nejoblibegjSich
zazitka a darki pati:
- vikend pro Zeny za#eny na celkovou zemu jejich vzhledu ( program zahrnuje
sluzby vizazistky, stylisty, kosmeéky, pedikérky, relaxéni maséz, fitness
a dalsi);
- jizda na terénnityikolce na draze dlouhé 4,5 km;
- let ve stihace;
- antistresovyc¢okoladovy zébal a masaz, relaxace sthatlh ¢okoladovych
bonbori;

- jednodenni Skola golfu.

Mezi dalSi nejzajimaysi darky nabizené SBTravel pat
- jizda veteranem;
- postel z 8zi primo doma,;
- skakani na sedmimilovych botéach;
- zorbing — kouleni v gihledné kouli;
- vzduchoplavba v balonu;
- atd.

3.9.2. Nabidka zajimavych z4jezil a sluzeb ve skté

3.9.2.1. Z4jezd daCernobylu

Ukrajinsk& cestovni kanceél®puszczone nabizi z4jezd do ukrajinskékistenPripyat,
kde je mozno navstivit pobliz stoji¢ernobylskou jadernou elektrarnu. Ve éste
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duchi“ Pripyat lze zhlédnout opusté hotely, Skoly a rozsahla siddistrivéjSich
obyvatel a zarove zaméstnané Cernobylu tak, jak je zde roku 1985 byli nuceni
opustit. Dale si zajemci mohou vyslechnout gmi specialist viady ,Cernobyl
Interinform*®, navstivit parkovigt kontaminovanych vozidel a helikoptér nebo se setka
se starymi lidmi Zijicimi v ,mrtvé za#i. Jedné se o jednodenni z4jezd, ovSem odjezd

je z Kyjeva.

3.9.2.2. Plavba na Disney lodi

Plavbu na Disney lodi zajifje americka cestovni kanceldravelocity. Je uena

pro ckti jiz od 12-ti mesiai, pro které je fipraven Siroky program, néglad kostymové
party, Skola hrou, promitani Disney filna dti maji také k dispozici své vlastnétdké

kavarny. Pro dosié je na lodi pipraven program jako Skoly ¥ni, ochutnavky vina
nebo bingo a dale tragii program na okruznich plavbach - Ziva muzikamyil
a predstaveni. Rodiny mohou sp&he travit ¢as u ti bazéd na lodi, &astnit se
riznych party na paldbnebo zhlédnout muzikal taktéz na paulhod vyplouva

z Bahamskych ostrdva z vychodniho nebo zpadniho Karibiku.

3.9.2.3. Pozorovani migrujicich ptak v Egypté

Egyptskd cestovni kancél&scale Travel Service nabizi krénpotagni, golfu
a zajezd na safari také pozorovani migrujicich piak Egyp€, kiizovatce Evropy,
Asie a Afriky. Kronm® pozorovani ptak jsou zajezdy spojené s prohlidkou
nejznandjSich pamatek Egypta. Zajezdy jsoudbma 16 nebo 8 dni, vice nez 470

ptatich druhi je pozorovano v Egyptskych odzach.
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3.10. DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci analyzy trhu cestovnich kandélav Ceské republice bylo provedeno
dotaznikové Séeni. Dotazovany byl¢eskobudjovické cestovni kancelé a agentury
predevsim na problematiku finémi krize. Sodinnost poskytlo 20 cestovnich kandéla
a 16 cestovnich agentur, z nichz 3 byly zatowestovnimi kancetémi. Vyplnit
dotaznik odmitla pouze jedna cestovni karfcé@teni probihalo od 16. do 28. ledna
20009.

1. Zajem u uzavirani smluv na first moment zajezdya rok 2009 oproti roku 2008

Jak je patrné z grafé. 1 a 2, vyvoj z4jmu ze strany kliénb first moment zajezdy
na rok 2009 oproti roku 2008 byl u cestovnich kéitea cestovnich agentur odlisny.
Cestovni kanceté nefastji uvakly, Ze zajem byl stejny. Stejntak na otazku
negastji odpovidaly i cestovni agentury. Rozdil gp@l v tom, Ze cestovni kancéta

na druhém mist negasgji uvakly, ze zajem byl mensi, zatimco cestovni agentury
uvadtly, ze zgjem byl $Si a az naietim mist negastji uvackly, ze zgjem klesl.
Odeiteme - li procento cestovnich kandg&lakteré odpowdély, Zze zajem Kklesa,
od procenta cestovnich agentur, které odgély taktéz, dostaneme rozdil 16 %. Z toho
se da usuzovat, Ze v prodeji first minute zajepd sezénu roku 2009 si vedly lépe

cestovni agentury.
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Graf¢. 1: CK — zdjem o uzavirani smluv na ,first momerdfezdy na rok 2009 oproti roku

2008
O mensi
W VEtSi
O stejny
10

Zdroj: autorka

Graf¢. 2: CA — zdjem o uzavirani smluv na ,first momerdfezdy na rok 2009 oproti roku

2008
O mens
W VetSi
O stejny
9

Zdroj: autorka
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2. Disledek finaréni krize — klienti si pouze vyzvedavaji katalogy, ke jiz

neobjednavaji

V otdzce vyzvedavani katalbgbez nasledné objednavky se cestovni kareela
a agentury shodly. 65 % cestovnich kandéet 69 % cestovnich agentur uvedlo,
Ze si klienti vyzvedavaji katalogy a objednavajiezdy steji jako ped rokem.
Finartni krizi vtomto smyslu tedy d&Sina cestovnich kancéla ani agentur
nezaznamenala. Zbyla mensSina cestovnich kaii¢8E& %) a agentur (31 %) uvedla, ze
jim v dasledku finakni krize klesl poet prodanych zajesdna rok 2009. V grafd. 3
jsou uvedeny souhrnné Udaje za cestovni kafeelagentury dohromady, protoze se

jejich odpowdi prilis nelisily.

Graf¢. 3: Disledek finatni krize — klienti si pouze vyzvedavaji kataloglg fZ neobjednavaiji

@ Ano

B Ne

Zdroj: autorka
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3. Pcet klientd oproti minulym letam

Cestovni kanceté a agentury né&astji uvacly, ze paet jejich klienti byl oproti
minulym letim stejny. To uvedlo 55 % cestovnich kantiedd62 % cestovnich agentur.
Na druhém mist odpovidaly cestovni kancé nefastji, Zze paet klienti oproti
minulym letim klesal (35 % cestovnich kanadé)aPouze 10 % jich uvedlo, Ze {ut
naopak stoupal. Dle dotaznikovéhoi8et 19-ti proceriim cestovnich agentur pet
jejich klienth klesal. Stejnému procentu cestovnich agentufetpdlienti stoupal.
Podivame-li se na graty 4 a 5, zjistime, Ze cestovnim agenturam stoupétpdienti
rychleji nez cestovnim kancéién. Zdalo by se, Ze je to na Ukor cestovnich kaicel

kterym tén&i dvojnasob nez cestovnim agenturam kles@&tpklient.

Graf¢. 4: CK — paet klienti oproti minulym letm

O klesa
2 | stejny
O stoupd

Zdroj: autorka
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Graf¢. 5: CA — paet klienti oproti minulym letm

O klesa
| stejny

O stoupd

Zdroj: autorka

4. Hodnoceni sluzeb klienty po skafeni zajezdu

Na tuto otdzku zfiné vazby byly v dotaznikufitmoznosti pro odpasd: ano, ne
a méalokdy. Zadna z cestovnich kanéekni agentur neuvedla, Ze by Zadnogtzpu
vazbu od klienl nentla. Naopak pevazna ¥tSina z nich zaznamenavééapou vazbu
od svych zakaznik Vysledky dotaznikového $eni byly u cestovnich kanceéla
a agentur velmi podobné, odgol se liSily pouze vetyrech procentech, proto byly
vysledky zpracovany do jednoho grafu6. Z rgj je patrné, Ze 24 cestovnich kandela
a agentur (67 %) odpesklo, Ze jejich klienti hodnoti sluzby po skiEmi zajezdu.
Dvanact CK a CA (33 %) vdotazniku vyplnilo, Ze aakici hodnoti sluzby

jen malokdy.
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Graf¢. 6: Hodnoceni sluZzeb klienty po skemi zajezdu

dano
Ene
0O malokdy,
12
0 24

Zdroj: autorka

5. Nabidka zajezdi na splatky pro klienty

VétSina cestovnich kancéida agentur tuto konkureéni vyhodu ke své Skeédchenabizi.
.Ne* zaSkrtlo v dotazniku 65 % cestovnich kantiel56 % agentur. Jedind cestovni
agentura uvedla, Ze se chysta zavést nabidku Zajezdplatky od roku 2009. Ostatni
(35 % cestovnich kancélaa 38 % cestovnich agentur) tuto vyhodu jiz naliiz® %
vice cestovnich agentur nez kanégeldabizi moznost kowpna splatky nebo o ni
alespa do roku 2009 uvazuje. Grafy. 7 a 8 dokazuji, Ze jsou cestovni agentury
v oblasti nabidky zajeZdna splatky konkurenceschaféi nez cestovni kancét

To maze souviset i svySe uvedenymi grafy, ze kterycplwlo, Ze si cestovni

agentury vedou na trhu Iépe nez cestovni kaieela
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Grafé. 7: CK — nabidka zajeacdha spléatky pro klienty

O ano
Hne
Oazodr. 2009

Zdroj: autorka

Graf¢. 8: CA — nabidka zajecdha spléatky pro klienty

O ano
Hne
Oazod r. 2009

Zdroj: autorka

6. VySe zaloh na zajezdy v pibéhu ¢asu

Cestovni kanceté a cestovni agentury se v otazce vySe zaloh medygjv pfibéhu

¢asu ¢tSinou shodovaly. Neéastji uvadcly, ze zalohy ani nezvysuji, ani nesnizuji.
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Ze jsou zélohy stejné, uvedlo 75 % cestovnich Katica 69 % cestovnich agentur.
Na druhém mist negasgji uvadly, 2ze zalohy postupemcasu snizuiji.
Dle dotaznikového Se&ni zalohy snizilo 20 % cestovnich kanéeb#20 % cestovnich
agentur. Zbylych 5 % cestovnich kanéela 6 % cestovnich agentur v dotazniku
uvedlo, Ze zalohy na zajezdy naopak zvysily. Remlednost jsou v graftt 9 uvedeny
udaje dohromady za cestovni kanéeldagentury, u kterych se vysledkiflig neliSily.

Grafé. 9: VySe zaloh na zajezdy viihu ¢asu

@ nizsi
8 | vysSi
O stejné

Zdroj: autorka

7. Doplijici otazky

Ze dvaceti cestovnich kanc#laivedlo do kolonky ,Jaké jiné vyhody krénzajezd
na splatky a nizSich zéloh kliémbh nabizite?“odpasd” pouze pt z nich. Cestovni
agentury tyto kolonky nevypbvaly, protoZe poskytnuté vyhody zalezi na cestdvni
kanceldich, jejichz zajezdy prodavaji, cestovni agenturaesnize sama it n¢jaké
vyhody pro zdkaznika. [Bvz cestovnich kancefauvedly, Ze nabizeji vyhodu ¢t
zdarma"“, slevy za dasny nakup uvedly taktéz #cestovni kancefé. Jedna z nich
slevu imo konkretizovala: pokud klient zdjezd zakoupi ¥® Gnora 2009, bude
mu poskytnuta sleva ve vySi 1000,< K to na jednu osobu. Pak uz se odpov

cestovnich kancetév nicem neshodovaly.
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Asi nejvice vyhod uvedla CK FISCHER, kréntéti zdarma (1 az 2 &) byla
do kolonky vyplgna nizkd zaloha (od 2 990¢K ITQ Kodex, garance nejnizsi ceny
na trhu, darky a ECP poj&ti v cer zajezdu. ITQ Kodex znamena zaruku kvality,
v CR ji jako prvni nabizi pra/ CK FISCHER. ITQ Kodex znamena, ze se klienti
mohou po sko¥eni zajezdu obrétit na pollau se svymi fipominkami (nap ohledré
pocasi) a ty budou poslany do centraly v Praze. Clenspolupracuje s pojidvnou,
ktera nespokojenym klieftn mize vratitéast pesiz z ceny zajezdu. DalSim pojmem
CK u wtSiny zjezd a znamena to, Ze pokud klient nalezne stejny dajefné CK
levngjsi, bude mu nabidnut ten samy zajezd za nizsi sesunatelnou s konkureni
CK a navic klient dostane slevu v hodh&00 K& z ceny zajezdu. To proto, Ze je
garance vsak je, Ze se stahuje pouze na first moanplati pouze do 15. ledna 2009.
Posledni uvashou vyhodou bylo ECP pojiti v cer zdjezdu. Jedna se o pajisi
Klientai na vysokeé ¢astky Evropskou Cestovni Pajgvynou ( I€ebné vylohy

do 5 400 000,- Ka neomezena aktivni asistence).

Cestovni kancefaPetra Tour uvedla taktéZeékolik vyhod. Mezi & paftily slevy
za Wasny nakup, seniorské slevy, novomanzelské sledgl& slevy, u skupinovych

rezervaci pak vylety nebo vstupy do termalnich padarma.

Cestovni kancetéAlex jako svou vyhodu kromzajezai na splatky do kolonky napsala
kompletni ceny &etrg vSech poplatk Vérnostni slevy za opakované sluzby cestovni

kancelde jako jedina do dotazniku vyplnila CK Marco Pahternational.

V zawru dotazniku byly kolonky , Rt zanéstnand VasSi spolénosti“ a ,Vas réni
obrat. Vzhledem k tomu, Ze druhou kolonku tykajei obratu vyplnilo pouze sedm
ze fticeti Sesti CK a CA, nebylo mozno s daty praco¥ailonka pa@et zangstnand
nebyla vyplgna pouze ve dvoufipadech, nicmén respondenticasto misto pétu
zamestnand spole€nosti vyphovali patet zangstnandé pobaky. Ani tyto Udaje pro
jejich chybovost nemohly byt zpracovéany.
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4. NAVRZENi DOPORUCENI

4.1. NBmecké CK versusteské

Cilem diplomové prace bylo na zakka#omparace se zahr&nimi trhy navrhnout
vhodna doporteni pro budouci rozvoj podnikatelskénnosti v oblasti cestovniho

ruchu, konkréts rozvoj cestovnich kancéia

Nabidka ¢eskych cestovnich kancé&labyla porovnavana s nabidkouénmeckych
cestovnich kancetf které mohou od 1. srpna 2006 své zajezdy pradakeé vCeské
republice. V roce 2007 jicResi zakoupili 50 000 a zajefechi stale roste. Bvody,
pro¢ nektefi Cesi ugednostuji rnémecké cestovni kancét pred ceskymi, jsou
nasledujici: z Nmecka na rozdil odCR litaji i pres léto pimé charterové lety
do exotickych zemi, coz se samgmk promitne do nizSi ceny zgjezdu. Ceéehto
zéjezai je v zimnim obdobi srovnatelndOR s Nsmeckem, protoze €eské republiky
uz charterové lety Iétaji. Charteroveé lety jsountgsi nez lety pravidelnych linek,
protoze se jedna o let na zakazku a v mezinareteiké dopray jsou
uprednostiovany vzdy lety linkové a specialy. Aby moh#gské cestovni kancé&&
konkurovat v nabidceémeckym cestovnim kancéién, musely by zavést charterové

lety do exotickych destinaci i v &t

V Némecku stale fetrvava trend zaje#dna posledni chvili. Ty stoji dva tydny
pied odjezdem dokonce az o polovinu évi Ceské republice je v3ak spiSe trend first
minute a last minute se povaZzuji z&@konané. VysSi zajem o first minute je vyvolan
slevami a bonusy a také plnou nabidkou n&atka sezonyCesi nakupuji zajezdy
u nemeckych cestovnich kancélanegasgji prostednictvim internetu. A podle
prizkumi nakupuji CeSi ze z&jezid na internetu népstji last minute. First minute
nakupuji pes internet pouze v jednonfipact z deseti. Jeigjmé, Ze ti, co nakupuji
na internetu last minute a porovnaji si nabidkumeckych aceskych cestovnich

kanceldi, zvoli rtmeckou z dvodu nizSi ceny. Cestovni kana@a nabizejici
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a prodavajici své last minute zajezdy pmednictvim internetu by sty svou nabidku
dostaténe zvyhodnit oproti Bmeckym cestovnim kancéién, aby ¢esSti zakaznici
zastavali &rni ceskym cestovnim kanceéign. Také by mily uvadt kompletni ceny

véetre vSech poplatk, tak jak je to zvykem v Bimecku.

4.2. Vyparadani se s finafini krizi

Trzby cestovnich kancdias postupentasu rostou. Bude tomu vSak i nadale po nastupu
financni krize? Podle vysledk dotaznikového S&ni se finadni krize zatim {ilis
neprojevila. Ale sezona j&hezd&ala a klienti si teprve kupuji a budou kupovat své

z4jezdy na rok 2009. Finami krize se tedy projevi viceé méns az s postuperasu.

Cestovni kancefé by se proto ¥y snazit klienty pilakat novymi progresivSimi
zpasoby a vyhodnymi nabidkamtada cestovnich kancéidabizi své zajezdy kram
tisttnych katalog také na CD. Ale takové LCD displeje ve vylohactstoenich
kanceldi umozujici prehravani fotografiici ptimy pfenos z letovisek jsou zatim

raritou.

DalSim zmisobem, jak mize cestovni kancal&omunikovat a prodavat 8y produkt,

je internet. Trzby cestovnich kandgélaz internetového prodeje neustéle rostou.
Internetu vyuzivaji fedevSim mladSi generace, a proto ijeba zlepsSit dosavadni
marketingovy pistup, aby byly vice osloveny pr&amladsi generace a trenistu trzeb

z internetového prodejeigirvaval. Osloveni mladé cilové skupiny obnasi i¢mn
nabidky sluzeb jako n&pkratSi pobyty ve &Sich ngstech, zabavu atd., nikoliv tydenni
pobyt v egyptském hotelovém komplexu. Zakaznikoyide nemslo prodavat celé
ieSeni, ale nechat ho vybrat si jéabl letenkwi hotel. Volnost vykru a moznost
modifikace portfolia sluzeb jsou dnes celétswym trendem. On-line prodej bude
vyzadovat ¥tSi kooperaci s partnery, kienabizeji komplementarni sluzby, zejména
nabidku pojisini jako kombinaci s vybranym druhem sluzby, & se jedna pouze

0 zakoupeni letenk§i hotelu.
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Dale se da&kavat, Ze cestovni kanc&anou klientim nabizet vice vyhod. dkteré
cestovni kanceta jiz zaaly nabizet misto jednoho &i¢ zdarma d¥ déti zdarma. Jiné
své klienty obdarovavaji n#&glad digitalnimi fotoaparaty, cestovnimi taSkangbo
kapesnym na cestu, které je jen ¢hypojmenovanou slevou ze zajezdu. V posledni
doke jsou takécim dél vice oblibené darkové poukazy, zejmémedpVanocemi.
Nekteré z cestovnich kancélanabizeji fdjcky, které jsou vyhod¥)Si nez bankovni,
protoZze byvaji bez navyseni, pokud se tedy nejedi@st minute. Dle dotaznikového
Sefeni gevazna ¥tSina (65 %) cestovnich kanc#l&atim moznost nakupu zajezdu
na splatky nenabizi a ani o ni v blizké #lakbuvazuje. Mezi dalSi mozné slevy, na které
cestovni kancefé mohou potencialni zakazniky nalakattipatevy za ¥asny nakup,
vérnostni slevy, seniorské slevy, novomanzelské sepgd. U skupinovych rezervaci
pak mohou byt poskytnuty vylety nebo vstupy zdarr@astovni kancefé lakaji

i na¢im dal tim nizSi zalohy. Za asi nejzajindgi vyhodu byl do dotazniku vypin
.ITQ Kodex*, kterym by se ostatni cestovni kanéel@nohly inspirovat. ITQ Kodex
funguje na principu j@davani stiznosti od klientcentrale, kterd spolupracuje
s poji¥ovnou. Ta niZze vratit nespokojenym klieinh uritou ¢ast ceny zaplaceného
z4jezdu. Revaznd wtSina dotazovanych cestovnich kantietto kolonky dalSich vyhod
krom¢ zdjezdi na splatky a nizkych vyloh neuvedla nic. Da sslpokladat, Ze cestovni
kanceld#e budou muset s postupetasu ¢init svou nabidku pro klienty laka&si

a vyuzit vySe uvedenych vyhod.

4.3. Pd&et cestovnich kancel&

Jak vysledky pizkumi ukazuji, trzby rostou vice velkym cestovnim kaéidel

a naopak trzby malych cestovnich kantiektagnuji. ACeska republika je jednou
ze zemi Evropské unie, ktera ma nejvice cestovkéiteldi na 100 000 obyvatel.
Da se tedy ¢&ekavat, Ze vipstich letech mize dojit k poklesu piu cestovnich
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kanceldi. Zaniknou pedevSim ty menSi bez specializace. Z dotazniko\&dteni
vyplynulo, Ze poet klienti klesa spiSe cestovnim kandéld ve prospch cestovnich
agentur. To spolu fize souviset. Klienti si vybiraji velkou cestovninkal&@ nebo
cestovni agenturu z tohaivbdu, Ze od nich &kavaji Sirokou nabidku, nizSi ceny a u

cestovni agentury moznost srovnani.

4.4. Nabizené zajezdy

Vlivem financni krize zajem o zahrafmi dovolenou zaznamena prapddobrE pokles.
Klesne pedevSim zajem o zajezdy do exotickych zemi, tremxludu, pohodli
a exkluzivity destinaci uz nebude nadaletpravat . V zimni sez@&?2008/09 (v obdobi
mesial listopad az fezen) je odhadovan mezird pokles pétu prodanych zajezd
do exotickych destinaci az ve dvoucifernych hodciotad Naopak lze @ekavat st
zajmu o leviyjSi zahranini destinace a tak budou muset cestovni kareetazsfit
jejich nabidku. V3e zéleZi zejména na tom, do jakéy budeCeka republika krizi
zasazena, zejména pak na tom, jak se jsjiedky promitnou do poklesu Zivotni Ur@&vn

obyvatel.

V souvislosti se zruSenim viz do USA na konci r&@08 se d& aekavat i vyssi
poptavka po zajezdech do této zenkam by se postugnmély zavést i pimé
charterové lety. Podle odhaddbornikKi se p@et ceskych turisi v USA do ti let
zdvojnasobi az ztrojnasobi. Nova nabidka ohidd8A by se nila objevit v katalozich
cestovnich kancetina jae roku 2009. Spojené staty dosud lakaly hkawa poznavaci
zéjezdy movité klienty, ki€ nentli s vizy problém. Trh by se vSakémowe zantiit

i na SirSi vrstvy obyvatelstva a leyji pobytové zajezdy u meci ve velkych néstech.
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ZAVER

Na trhu cestovnich kanceéidiguruje velké mnozstvi firem nabizejicich protykkteré

mohou byt navzajem blizkymi substituty, ale rozhodejsou identické. Konkurence
na tomto trhu je nedokonald, konkr&tmonopolisticka. Ceské republice realizuje
svoji podnikatelskowinnost téngi jeden tisic koncesovanych cestovnich kartela
Toto podnikatelské prasdi je vysoce konkuréni, a proto musi cestovni kandela

dbat, aby jeji nabidka produika sluZzeb byla vysoce kvalitni.

Ceskym cestovnim kancélén zaaly od roku 2006 konkurovatémecké a rakouské
cestovni kanceté. Divodem jsou lev&Si zajezdy do exotickych zemi v letnim obdobi.
Cena je nizsi diky charterovym det, které jsou \Ceské republice zavedeny jen
v zimnim obdobi. Ceny z&jedv zim¢ jsou VCR srovnatelné s &ineckem. Dal3im
davodem pro vybr némecké CK niZze byt to, Ze v BMmecku stéle fetrvava trend
zéjezd na posledni chvili. Cena z4ajezdixe byt pak aZ polowni. V CR je tento trend
uz prekonany, slevy aizné bonusy se poskytuji spiSe na first minute. iloyly ceské
cestovni kanceté konkurovat v nabidceémeckym cestovnim kancéién, musely
by zaveést charterové lety do exotickych destinacléitt a upravit vyhody first minute
a last minuteCeské cestovni kancé by také mly uvadsit kompletni ceny detrg

vSech poplat, tak jak je to zvykem v &mecku.

Nabidku cestovnich kancéiaovliviiuji mnohé trendy. 2koliv trzby cestovnich
kancel& s postupentasu rostou, neni jisté, jak to bude po nastupundmakrize.
Ta se podle dotaznikového i&eti zatim piliS neprojevila. Ale sezona j€Shez&ala a
klienti si teprve kupuji a budou kupovat své zajemd rok 2009. Finami krize se tedy

projevi viceci méns az s postuperasu.
Cestovni kancefé by se proto ¥y snazit klienty pilakat novymi progresivsimi

zpisoby a vyhodnymi nabidkami.ékteré cestovni kancd# jiz zaaly nabizet misto
jednoho ditte zdarma d¥ déti zdarma. Jiné své Kklienty obdarovéavaji tikjad
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fotoaparaty nebo kapesnym na cestu, které je jeytrechpojmenovanou slevou
ze zajezdu. V posledni dolsou také&dim dél vice oblibené darkové poukazy, zejména
pied Vanocemi. Rkteré z cestovnich kancélanabizeji fjcky, které jsou vyhod$si

nez bankovni, protoZzéasto byvaji bez navyseni. Dle dotaznikovéhdesétgevazna
vétSina zatim moznost nadkupu zajezdu na splatky rienaldezi dalSi mozné slevy,
na které cestovni kancésmohou potencialni zakazniky nalakatjipstevy za ¢asny
nakup, ¥rnostni slevy, seniorské slevy apod. Lakaji iaha dal tim nizSi zalohy.
Prevazna wtSina dotazovanych cestovnich kantietio kolonky dalSich vyhod kraim
zgjezai na splatky a nizkych zaloh neuvedla nic. D4 sedpokladat, Ze cestovni
kancelde budou muset s postupetasu @init svou nabidku pro klienty lak&si

a vyuzit vySe uvedenych vyhod.

Trzby cestovnich kancefaz internetového prodeje neustale rostou a taksdoyngl
zlepsit i dosavadni marketingovyigtup, aby tento trendigtrvaval. Nabidka sluzeb
na internetu by ®la byt orientovana na mladsSi generace, které iateumyuZivaji
nejvice. Tim je myslena nabidka kratSich pabye WwtSich néstech, zadbava apod.
Z&kaznikovi by se ne#fo prodavat celéeSeni, ale nechat ho vybrat si jégbia letenku
¢i hotel. On-line prodej bude vyZadovatt$i kooperaci s partnery, kienabizeji
komplementarni sluzby, zejména nabidku p&jiSjako kombinaci s vybranym druhem

sluzby, & uz se jedna pouze o zakoupeni letetikyotelu.

Jak vysledky pizkumi ukazuji, trzby rostou velkym cestovnim kanégtaa naopak
trzby malych cestovnich kanc#léstagnuji. ACeska republika je jednou ze zemi
Evropské unie, kterd ma nejvice cestovnich kathice 100 000 obyvatel. Da se tedy
otekavat, ze viistich letech rmize dojit k poklesu pitu cestovnich kancdia
Zaniknou pedevSim ty mensSi. Z dotaznikovéhoiéet vyplynulo, Ze peet klienti
klesa spiSe cestovnim kand#éid ve prospch cestovnich agentur. To spolutiie
souviset. Klienti si vybiraji velkou cestovni kal&enebo cestovni agenturu z toho

duvodu, Ze od nich&kavaji Sirokou nabidku, niZSi ceny a u cestovehaigy moznost

srovnani.
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Finaréni krize ovlivni Zejm¢ nejen trzby cestovnich kanc#léale i jejich nabidku.
Klienti prestanou mit zajem o drahé exotické destinace, bugdi@adnostiovat levrgjSi
zahrantni destinace a tak budou muset cestovni kafeealdzstit jejich nabidku.
V souvislosti se zruSenim viz do USA na konci r@08 se da &ekavat i vyssi
poptavka po zajezdech do této zenkam by se postugnmély zavést i pimé
charterové lety. Nabidka zajezdo USA by néla byt zandiena také na SirSi vrstvy

obyvatelstva a nabizet jim le¥8i pobytové zajezdy u meci ve velkych néstech.
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SUMMARY

Main aims and process of the work

The first aim was to define the market of travekmges in the Czech Republic.
It meant counting Czech travel agencies and detextmg their progress. The reasons

of the progress were said as well. Next, the biggasel agencies were found out.

Secondary data were used to discover trends addofih incomes progress of travel
agencies. Financial crisis was involved in thishbea. Another more topics were | first
moment* and ,last moment®, marketing and advergsifhe Czech market was
compared with abroad markets, especially Germamgcause many Czech people buy
their vacation packages in Germany. Then, offertsaviel agencies were compared and

the most interesting offers in the Czech Repubiit @abroad were mentioned.

Next aim was to do an interview with travel agescim Ceske Budejovice.
Questionnaires contained questions about finangsik and their incomes.

At the end, the main aim of the work was to maKetare progress proposal on Czech

travel agencies with using found out data and gqu@saires.

Results

German vacation packages to exotic areas are ahdege Czech ones. It is because
of chartered flight and popular cheap last minuwtbegh are not popular any more in the
Czech Republic. To be able to compete, Czech tayehcies should initiate chartered
flight as well, adjust first minute and last mintsenefits and mention full prices in their

catalogues.
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To face up financial crisis travel agencies shdwdde advantageous offers, for example
two children free, free pocket money, differentcdisnts or grant loans. Travel
agencies can attract their clients with low advgmeyment. As a result of the interview,

most travel agencies do not offer grant loans.

Internet sales incomes are increasing and to Kasprend it would be good to target
the young people using the internet. It means ter @hort-term vacation in cities, fun

atc. It would be better to don’t sell whole paclsadpit just flight ticket or hotel.

The number of travel agencies in the Czech Repigbapposed to decrease. There are
much many travel agencies. Big travel agenciegetttng popular than small ones. It is

probably because of their offer variety and lowecgs.

Financial crisis will probably influence not jusavel agency incomes, but their offer.
Clients will prefer cheaper destinations. In contefkcancellation visas to USA at the
end of the year 2008, more people will probably ttargo to USA and travel agencies
should respond and offer both cheap and expensitleages in USA.
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Priloha ¢. 1

Poéet cestovnich kancela Fi a agentur - élentt ACCKA - dle specializace
na incoming nebo outgoing

Incoming Outgoing Incoming + outgoing Celkem
DCR ne |DCR ano| DCR ne |DCR ano| DCR ne | DCR ano
Cestovni kancelare 2 3 73 26 14 19 137
Cestovni agentury 15 1 6 4 5 10 41
Celkem 21 109 48 178

Pozn.: Udaje byly éerpany z www.accka.cz, viechny uvedené CK a CA jsou &leny Asociace
Ceskych cestovnich kancel&fi a agentur




Pfiloha ¢. 2

Konference v hromadnych ubytovacich zarizenich

Hromadna ubytovaci zarizeni celkem

Rok / Ctvrtleti —
Pocet zarizeni Pocet akcei i vPoce’t .
ucastniku
2006 197 3230 655 227
2007 184 3518 702 586
2008
Q1 129 681 132 856
2006 Q2 139 1013 192 132
Q3 106 473 93 755
Q4 121 1 063 236 484
Q1 123 845 193 734
2007 Q2 133 1 047 198 471
Q3 105 510 94 655
Q4 116 1116 215726
Q1 131 958 204 234
2008 Q2 132 1200 233 826
Q3 95 533 103 318
Q4

Pozn.: Zahrnuty jsou akce od 100 Gcastniki

Zdroj: www.czs0.cz
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Vézena panil pane,

jmenuji se Lucie Chalupska, studuji na JCU v CB obor Obchodni podnikéni a tématem mé diplomové
préce je analyza nabidky cestovnich kancelafi v Ceské republice. Zadam Vas timto o spolupraci, kterou
mi poskytnete vypinénim nasledujicich otazek. Dékuji za Vas$ éas.

Jsme: cestovni kancelafr
cestovni agentura

Jaky je zajem o uzavirani smluv na "first moment" zajezdy na rok 2009 oproti roku 20087

mensi

vetsi

stejny

nemame moznost srovnani

Je znat na klientech finanéni krize v tom smyslu, Ze pouze vyzvedavaji katalogy, ale jiz neobjednaji?
ne, klienti nakupuji zajezdy stejné jako pfed krizi

ano, krize je na klientech znat
Klesa poéet klientd oproti minulym letim?
ano ne pocet vzrusta
Vyjadfuji se Vam klienti po skonceni zajezdu ve smyslu hodnoceni Vasich sluzeb?
ano ne malokdy

Nabizite klientim i moznost zajezdi na splatky?
ano ne chystame pro rok 2009

Snizujete postupem ¢asu vyse zaloh na zajezdy?
_lano ne, zalohy zvysujeme zalohy jsou stejné

Jaké jiné vyhody kromé zajezdi na splatky a nizsich zaloh klientam nabizite?

Velikost CK / CA
Pocet zaméstnancu Vasi spolecnosti :
Vas roéni obrat
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Pfiloha &. B8 - Top cestovni kanceldfe a agentury podle podtu zdkazniki v roce 2006

TOP 40 CESTOVNICH KANCELARiI A AGENTUR

v CR podle poétu zakazniki v roce 2006

Spolecnost MAG CONSULTING s.r.o. zorganizovala prizkum a sestavila prehled nejvétSich cestovnich kanceldri

a cestovnich agentur za rok 2006 (podle po&tu zdkazniki*), které poskytly poZadovand data k 25.5.2007.

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

5-6 Blue Style s.r.o. Praha 92 000
5-6 CK Nev-Dama a.s. Praha 92 000
7 ALEXANDRIA, spol. s r.o. Praha 79 400
8 KOMPAS Praha, spol. s . o. Praha 77 000
9 B &K TOUR, s.r. 0. Hradec Kralové 60 185
10 ATIS a.s. Bruntal 58 550
11 INGTOURS cestovni kancelar spol. s r.o. Vrchlabi 54 915
12 CK REGIO Kyjov 37 804
13 VITKOVICE TOURS s.r.0. Ostrava 34712
14 CANARIA TRAVEL, spol. s r.o. Praha 32 000
15 FBSK 1907 (CK I'm travelling) Praha 27 000
16 ESO travel s.r.o. Praha 22 800
17 CK TIPATOUR Trebi¢ 22700
18 ANCORA Sumperk 15 700
19 GREECE TOURS PRAGUE, spol. s r.o. Beroun 15 000
20 Bena Tour s.r.o. Praha 14 757
21 VENUS TRADE AND TOURS, spol. sr. 0. Praha 14 000
22 Jifi Kalousek - cestovni kancelar Usti nad Orlici 10 850
23 Ing. Josef Kramoli$ - JOKRATOUR Roznov p. Radho$tém 10 560
24 Milan Lej¢ko - MILE Praha 10 300
25 AXIA - Ing. Jitka Louckova Mélnik 10 000
26 MAXIN PRAGUE s.r.0. Praha 8 235
27 SIAM TRAVEL INTERNATIONAL Praha 7 400
28 GOLDEN CITY TOUR s.r.0. Praha 7 195
29 Geops - cestovni kancelar, s.r.o. Praha 6 000
30 CK JUHASZ a.s. Orlova 5500

Poradi Nazev cestovni agentury Sidlo Pocet zakaznik(
1 EuroAgentur Hotels & Travel Praha 354 000
2 ASIANA, spol. s r.o. Praha 164 400
3 Jerome Travel, s.r.o. Praha 130 000
4 INVIA.CZ, s.r.o. Praha 72 500
5 UBYTOVANI.CZ Jihlava 61400
6 Kuoni Travel, s.r.o. Praha 56 000
7 INCOCZECH TRAVEL PRAGUE, s.r.0. Praha 46 000
8 TOURTREND s.r.o. Kroméfiz 44 600
9 Gray line - Bohemia Travel Service Praha 40 000
10 Zajezdy.cz, spol. s r.o. TrebiC 20 800




TOP 10 CESTOVNICH KANCELARIi A AGENTUR
v CR podle poétu zakazniku dle vyjezdového CR v roce 2006

Pocet zakaznikli| Nazev cestovni kancelare Poradi Nazev cestovni agentury | Pocet zakazniku
238000 |EXIM TOURS a.s. 1 ASIANA, spol. s r.o. 118 000
218 000 |Cedok a.s. 2 INVIA.CZ, s.r.0. 72 500
140 000 | FIRO-tour a.s. 3 Zajezdy.cz, spol. s r.o. 19 000
114 000 | SUNNY DAYS s.r.o. 4 UBYTOVANI.CZ 3400
92 000 |Blue Style / CK Nev-Dama a.s. 5 Ing. Josef Kramoli$ - JOKRATOUR 2 950

TOP 10 CESTOVNICH KANCELARI A AGENTUR
v CR podle poétu zakazniku dle piijezdového CR v roce 2006

Pocet zakazniku Nazev cestovni kancelare Poradi Nazev cestovni agentury | Pocet zakazniku
129 000 [Cedok a.s. 1 EuroAgentur Hotels & Travel 350 000
70 000 KOMPAS Praha, spol. sr. 0. 2 Jerome Travel, s.r.o. 130 000
46 350 |INGTOURS CKspol.sr.0. 3 Kuoni Travel, s.r.o. 56 000
27490 |B&K TOUR,s.r.o0. 4 INCOCZECH TRAVEL PRAGUE, sr.0. 41 000
18 300 ATIS a.s. 5 IASIANA, spol. s r.o. 37 300

TOP 10 CESTOVNICH KANCELARI A AGENTUR
v CR podle poétu zakazniki dle domaciho CR v roce 2006

Pocet zakazniku Nazev cestovni kancelare Poradi Nazev cestovni agentury | Pocet zakazniku
59 000 [Cedok a.s. 1 UBYTOVANI.CZ 46 000
35750 |ATIS ass. 2 TOURTREND s.r.o. 44 600
33189 [CKREGIO 3 ASIANA, spol. s r.o. 9100
19 681 B &K TOUR, s.r. 0. 4 INCOCZECH TRAVEL PRAGUE, sr.0. 5 000
7500 |CKTIPATOUR 5 EuroAgentur Hotels & Travel 4 000

Spoleénost MAG CONSULTING s.r.o. zorganizovala jiZz popaté v roce 2008 rozsahly

prizkum o postaveni podnikatelskych subjektid v cestovnim ruchu, jehoz wvysledkem
melo byt sestaveni prehledu TOP 50 cestovnich kancelafi a agentur za rok 2007.

Bohuzel z divodu nedostatedného podtu vyplnénveh dotaznikid a pochybnosti o rel-
evantnosti nékterych dat, ohdrzené udaje nemochly byt komplexné zpracovany.

ZDROJ: Www MAGCONSULTING.CZ



Prilohac. 9

Cestovni kancel#e podle pd&tu zaméstnanai a jejich podil

na celkovych trzbach v letech 2002 8@7 (v %)

100%

90%

80%

70%

2002

2007

@100 a vice
W 20-99
HMdo 19

Zdroj: CSU




Ptilohac. 10

Patet prodanych zajezdi

Prodané
Rok zajezdy (v tis.
2003 2 068
2004 1928
2005 2019
2006 2079
2007 2 200
2008 2 200*

* odhad Mag Consulting
Zdroj: Mag Consulting

Prilohac. 11

Kolik korun utraceji v pr améru
CesSi za dovolenou v cizi#é

Rok K¢

2003 12 373
2004 12 885
2005 12 021
2006 13778
2007 14 183
2008 15 200*

* odhad ACCKA

Zdroj: CSU
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