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Anotacia

Predmetom bakalarskej prace ,Predpoklady efektivnej spoluprace
cestovnych kancelérii a cestovnych agentir” je analyzovanie sucasného stavu
efektivnej spoluprace medzi cestovnymi kanceldriami a cestovnymi agenturami.
Prva teoretickd Cast’ prace vychadza zo vSeobecnych a odbornych znalosti a teorii
vV skiimanej oblasti. Zameriava sa na vysvetlenie zadkladnych a dolezitych pojmov,
a takisto problematiky spoluprace danych subjektov cestovného ruchu. Druha
Cast’ prace je praktickou analyzou sucasného skimaného stavu a nasledné navrhy
k zlepSeniu arastu efektivity spoluprace cestovnych kancelarii a cestovnych

agentur.

Kracové pojmy

Cestovna agentlra, cestovnd kancelaria, cestovny ruch, distribu¢né
kandly, dolezitost avyznam informdcii, efektivnost, kvalita, obchodna

spolupraca, odbornost’, subjekty cestovného ruchu, vzdelanost'.



Annotation

The analysis of the present condition of an effective co-operation among
tour operators and travel agencies is the object of the bachelor’'s work
,ZAssumptions of an effective co-operation of tour operators and travel agencies”.
The first theoretical part of the work comes out of the general and professional
knowledge and theories in the field being studied. It’s aimed in explanation of the
basic and important terms and the problems of the co-operation of the given
subjects of the tour operators as well. The practical analyses of the present studied
condition and the subsequent suggestions for its improvement and increase of the
co-operation efficiency of the travel b and travel agencies are being dealt with in

the second part of the work.

Key words

Travel agency, tour operator, travel rush, distribution channels,
importance and significance of information, efficiency, quality, business co-

operation, expertness, travel rush subjects, level of education
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UvVOD

Cestovny ruch vo svete predstavuje neoddeliteIni sucast’ narodného
hospodarstva, ktory sa podiel'a na prijmoch do Statneho rozpoctu, zvySuje
ekonomiku $tatu, vytvara pracovné prilezitosti a vV neposlednom rade pozitivne
vplyva na hruby doméaci produkt. Tento vyrazny potencidl vSak vel'mi citlivo
reaguje na politické, ekonomické, prirodné a iné¢ vplyvy.

NajdolezitejSou sti¢ast'ou cestovného ruchu je potencial danej krajiny
a subjekty cestovného ruchu, ktoré v danej krajine pdsobia a nasledne ho mozu
efektivne ovplyvnit’ a vyuzit. NajvyznamnejSimi subjektmi cestovného ruchu
su cestovné kancelarie, ktoré funguji vo viacSine ako organizator zéjazdu,
cestovné agentury, ktoré predstavuju najvyznamnejSiu zlozku distribuénych
kanalov v cestovnom ruchu a kone¢ni ucastnici cestovného ruchu. Tieto tri
najdolezitejSie zlozky predstavuju vel'mi dolezitu sucast’ v cestovnom ruchu.
Pozitivne vplyvaji na rozvoj trhu v oblasti cestovného ruchu. St od seba
vzajomne zavislé.

Velmi doélezitym faktorom je ich vzijomnd Uspe$na spolupraca.
Cestovné kancelarie vytvaraji aorganizuji svoj produkt. Snazia sa vyjst
V Gstrety poziadavkam a dopytu trhu na jednej strane (konecni spotrebitelia)
ana strane druhej ¢o najefektivnejSie spolupracovat’ so svojimi distribu¢nymi
kanalmi. Na slovenskom trhu cestovného ruchu maju cestovné agentary
najsilnejsie postavenie medzi vSetkymi distribuénymi kandlmi.

Teoretickd cCast’ bakalarskej prace vysvetluje pomocou odbornej
literatiry ~ ¢o najlepSie a najzrozumitelnejSie odborné vyrazy a pojmy
cestovného ruchu, ktoré s0 nevyhnutnou sucastou pri rieSeni danej
problematiky.

Predmetom praktickej Casti bakaldrskej prace je analyzovat’ a hl'adat’
moznosti ako zefektivnit' spolupracu medzi cestovnymi kancelariami

a cestovnymi agentiirami, ktort ovplyviiuje niekol’ko vyznamnych faktorov.



Sucastou tejto Casti je aj vysledok analyzy spokojnosti zdkaznikov
cestovnych agentir s poskytovanim informacii o zdjazdoch a nasledné vlastné

navrhované rieSenia.
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TEORETICKA CAST

1. CESTOVNY RUCH

Cestovny ruch je v dneSnej dobe povazovany za vyznamnu rozvijajucu sa
stcast’ svetového hospodarstva. Kazda vedna disciplina musi mat’ svoj predmet
sktimania, metody skiimania a svoju vlastni terminolégiu. Cestovny ruch je
interdisciplinarny a vyuziva poznatky viacerych vednych disciplin, napriklad

geografie, ekondmie, manazmentu a d’alSich.

»Cestovny ruch je taktiez definovany ako aktivita T'udi cestujucich
a pobyvajucich mimo svojho obvyklého prostredia, nie dlhSie ako je jeden
nepretrzity rok, za ucelom oddychu alebo zo sluzobnych a inych dévodov,
ktoré vsSak nestvisia s platenymi ¢innostami vykonanych na navstivenom
mieste*!

,»Cestovny ruch tvori stbor aktivit v ur€itom prostredi, ktoré uspokojuji
potreby l'udi suvisiace s cestovanim mimo ich trvalého bydliska, bez rozdielu,
¢i dovodom tohto cestovania je oddych alebo nepravidelnd povinnost
(sluzobna cesta)*?

,»Cestovny ruch je stbor ¢innosti zameranych na uspokojovanie potrieb
suvisiacich s cestovanim a pobytom os6b mimo miesta trvalého bydliska
a zvy€ajne vo volnom case. Ich cielom je odpocinok, poznavanie, zdravie,
rozptylenie a zébava, kultirne a Sportové vyZitie, sluzobné cesty, t. j. ziskanie

komplexného zazitku.>

,Cestovny ruch je odvetvie, ktoré v poslednych dvoch desatrociach zaziva

mimoriadne rychle tempo rozvoja. Umoznuje to predovsetkym rychly rast

! http://portal statistics.sk/showdoc.do?docid=61

% Novacka L. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca,
Ekonom, Bratislava, s. 9

¥ GUCIK, M. a kolektiv: Cestovny ruch, hotelierstvo, pohostinstvo. Vykladovy slovnik. 1. vyd.
Bratislava, 2006. ISBN 80-10-00360-3
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vplyvu globalizacie — odstraniovanie hranic, moznost' vol'ného pohybu Tl'udi,

’ . . ;e , - C o, . 4
zrychl'ovanie toku informécii a mnohé d’alSie znaky globalizécie.*

1. 1 Druhy cestovného ruchu podl’a miesta realizacie

a vzt’ahu k platobnej bilancii

Cestovny ruch sa deli podl'a dvoch zakladnych kritérii — podla miesta
realizacie. Ak sa realizuje v domécej krajine ide o domaci cestovny ruch, ak
mimo domovskej krajiny je to zahrani¢ny (prijazdovy, vyjazdovy) cestovny

ruch.

s Domadci cestovny ruch
,2Domdaci cestovny ruch je realizovany pre domdaceho ucastnika
cestovného ruchu na uzemi vlastného $tatu.* °
Ak navstevnik cestovného ruchu uspokojuje potreby vo vlastnom State, ide
0 domaci cestovny ruch. Domaci cestovny ruch sa zhl'adiska platobne;j
bilancie povazuje za aktivum daného S§tatu, pretoze navstevnik nakupuje tovary
asluzby na tzemi vlastnej krajiny, ¢im prispieva k zvySovaniu hrubého

domace produktu.

s Zahranicny prijazdovy CR (incoming, inbound tourism )

Z hladiska Uc¢inku na hospodarstvo §tatu ¢lenime zahrani¢ny cestovny
ruch na aktivny (prijazdovy) a pasivny (vyjazdovy). Toto ¢lenenie je totozné
S ¢lenenim z hl'adiska u¢inkov na platobnu bilanciu Statu.

Aktivny zahranicny cestovny ruch predstavuje prichod zahrani¢nych
navstevnikov do ciel'ovej krajiny. Ma taky ucinok ako vyvoz tovaru. Tovar ani
sluzby vSak neprekracuji hranicu §tatu, ale zahrani¢ny névstevnici prichadzaji
na uzemie Statu, aby tam uspokojovali svoje potreby za platobné prostriedky,

ktoré priniesli so sebou.

* Borovsky J., Smolkova E., Nifiajova I.: Cestovny ruch — trendy a perspektivy, Bratislava
2008, IURA EDITION, s. 14

% Novacka L. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca, Ekonom,
Bratislava, s. 11
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,Zahrani¢ny prijazdovy cestovny ruch = aktivny (incoming, inbound
tourism) je realizovany pre zahrani¢nych ucastnikov CR na izemi nasho Statu.
Pre ekonomiku predstavuje prinos, pretoze za vsetky sluzby plati zahrani¢ny
klient podnikatel'skym subjektom cestovného ruchu danej krajiny v lokdlne;j
alebo konvertibilnej mene, takze z aspektu platobnej bilancie Statu predstavuje
aktivum.*®

Pre ekonomiku danej krajiny je z hl'adiska platobnej bilancie a rastu
hrubého domaceho produktu najefektivnejsi prave tento typ cestovného ruchu.

V niektorych vyspelych krajinach v oblasti cestovného ruchu predstavuje jednu

z najhlavnejsich poloziek v ndrodnom hospodarstve.
% Zahranicny vyjazdovy CR ( outgoing, outbound tourism )

,Pasivny zahrani¢ny cestovny ruch — ma také ucinky ako dovoz tovaru,
Cize obyvatelia Statu cestuji do zahraniCia, aby tam uspokojovali svoje

7 "1 v roe J4 . ’ W s .
“" UCcastnici cestovného ruchu svoje volné finan¢né prostriedky

potreby
spotrebuvaju v inej prijazdovej krajine ¢im zvysuju ekonomickt uroven danej
krajiny. Z hl'adiska vysielajucej krajiny je zahrani¢ny vyjazdovy cestovny ruch
pasivom.

»Zahrani¢ny vyjazdovy cestovny ruch = pasivny je organizovany na
vycestovanie naSich obcanov do iného Statu. Predstavuje pre nase
podnikatel'ské subjekty vydavky spojené s uhradou za sluzby, ktoré su
poskytované nasim tcastnikom cestovného ruchu v zahranici v konvertibilnej
mene. Z hl'adiska platobnej bilancie predstavuje zahrani¢ny vyjazdovy CR vo
velkom rozsahu pasivum.“8 To znamend, Ze Ucastnici cestovného ruchu
vyvézaju svoje vol'né financné prostriedky do zahrani¢nej krajiny, kde budu

uspokojovat’ svoje potreby u zahrani¢nych predajcov prostrednictvom nich.

® Novacka . a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca, Ekonom,
Bratislava, s. 11

" http://www.telecom.gov.sk/index/index.php?ids=81190/cestovnyruch.pdf

8 Novacka L. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca,
Ekoném, Bratislava, s. 11
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1.2 Druhy cestovného ruchu podPla sposobu zabezpecovania

ucasti

¢ Individudlny — neorganizovany cestovny ruch

,»Bol v minulosti bezny predovsetkym pri kratkodobych pobytoch, resp.
vycestovaniach v ramci 1-dnovych vyletov. Tie si nevyzadovali
zabezpecenie celého komplexu sluzieb a pre klienta boli organizacne menej
naro¢né. Nastupom internetu, existencie mnozstva distribu¢nych
a rezervacnych systémov, Specialnych ,,cestovatel'skych® portalov sa rozsirila
moznost’ pre kazdého, kto ma zdujem si ,,vlastnoru¢ne — samostatne* vyhl'adat’,
vybrat’ a objednat’ jednotlivé sluzby alebo aj celé zajazdy. Elektronicky obchod
vytvara podmienky na thradu tychto sluzieb elektronickou cestou. Je zrejmé,
ze ¢im je vacsi rozsah internetovej gramotnosti, tym rychlejSie narastd pocet
ucastnikov cestovného ruchu, ktori cestuju individualne.*

To znamena, ze mnoho ucastnikov cestovného ruchu preferuje prave takyto
sposob realizacie vlastnej dovolenky. Pre uspokojenie svojich potrieb
nevyuziva sluzby Ziadnej cestovnej kancelarie a jej tzv. baliCkové zajazdy.
Individualny cestovny ruch je zvdcsa financne a ¢asovo naro¢nejSou aktivitou.
Ucastnik by mal mat predpoklady jazykovej znalosti, dobrej orientacie
a organizacie. A v neposlednom rade schopnost’ orientovat sa vo svete
internetu, internetovych arezervanych portdloch jednotlivych leteckych

spolo¢nosti, hotelov, taxi sluzieb, pozi¢ovni aut a podobne.

¢ Organizovany cestovny ruch
Realizuje sa prostrednictvom subjektov posobiacich v cestovnom ruchu,
ktoré na zaklade Zivnostenského zakona ¢&. 358/2007 Z.z. a Zikona

0 podnikani v cestovnom ruchu ¢. 218/2001 Z.z. splnili podmienky na

prevadzkovanie cestovnej kancelarie a/alebo cestovnej agentury.

® Novacka L. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca, Ekonom,
Bratislava, s. 14
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2. SUBJEKTY V CESTOVNOM RUCHU

2.1Cestovna kancelaria

2.1.1 Charakteristika a vyznam cestovnej kancelarie

Vyvoj cestovnych kancelarii v Slovenskej republike zacal vo vel’kom po
roku 1989. Pred tymto rokom pdsobilo na slovenskom trh viac ako tisic
cestovnych kancelarii. V tom obdobi bolo ich zalozenie jednoduché. Fungovali
na principe vol'nej zivnosti. Zékon o 0 zdjazdoch 281/2001 Z.z. ich rozdelil na
cestovné kancelarie a cestovné agentury.

Cestovné kancelarie si podnikatel'skym subjektom, ktoré sa riadia zakonmi
platnymi pre dané uzemie, na ktorom pdsobia. Takisto sa musia riadit’ inymi
pravnymi normami. Co znamena, ze podnik pri svojej podnikatel'skej ¢innosti
musi dodrziavat najméd zdkon &.. 513/1991 Zb. zo diia 5. Novembra 2001
Obchodny zakonnik, zdkon ¢&. 455/2001 Z.z. zo dna 2. Oktébra 2001
0 zivnostenskom podnikani, zakon ¢. 431/2002 Z.z. z 18. juna 2002
0 uctovnictve, zdkon ¢. 595/2003 Z.z. zo 4. Decembra 2003 o dani z prijmov
v zneni neskorSich predpisov. Podnikatel'ské subjekty, ktorych predmetom
¢innosti je podnikanie v cestovnom ruchu, ako st napriklad cestovné
kancelarie a cestovné agentury, sa musia dodrziavat’ zékon ¢. 281/2001 Z.z. zo
diia 14. Juna 2001 o zajazdoch, podmienkach podnikania cestovnych kancelarii
a cestovnych agentir a 0 zmene a doplneni Obcianskeho zdkonnika v zneni
neskorsich predpisov.

,V sulade so sucasnou pravnou Upravou mozno konStatovat’, ze cestovna
kancelaria je podnikatel, ktory na =zaklade zZivnostenského opravnenia
organizuje, ponuka a predédva zdjazdy a uzatvara zmluvu o obstarani zédjazdu
(zmluvu o zajazde).«*

Cestovné kancelarie poskytuju Siroku Skalu sluzieb, pri ktorych dochadza

Kk premiestinovaniu statisicov spotrebitel’'ov, turistov, rekreantov, Sportovcov

19 Novacka I’. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluZieb, delegat a sprievodca,
Ekoném, Bratislava, s. 73
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Z jedného miesta na druhé, pricom sa vyuziva nielen dané prostredie, jeho
prirodné krésy, atraktivity a iné danosti, ale aj znacna spotreba tovarovych
fondov a §iroka skala sluzieb

Autorka Novacka vo svojej definicii vymedzuje cestovni kancelariu ako
»podnikatel'sky subjekt, ktory organizuje komplexné baliky sluzieb pre
zakaznika, relativne neznameho zakaznika (Standardné zajazdy) aj adresného
zakaznika (dynamické balicky alebo samostatné sluzby na objednavku).
Z aspektu predmetu Cinnosti cestovné kancelarie posobia na velkoobchodne;j
trovni (wholesale) — pripravuju, tvoria, organizuju zajazdy. « *

V neposlednom rade cestovné kancelarie zohravaju v systéme cestovného
ruchu délezit ulohu, pretoze ich vyznam ,, spo¢iva v mnohostrannosti foriem
Vv oblasti cestovného ruchu, ktoré vo svojej sprostredkovatel'skej Cinnosti
okrem napoméhania pri vyuzivani zariadeni CR prinasaji pre ndarodné

hospodarstvo ekonomické, politické, kultarne a rekreacné efekty. <2

2.1.2 Legislativa, ktorou sa riadi cestovna kancelaria

Zakon vymedzuje cestovnu kancelariu ako podnikatel'sky subjekt, ktory:13
- vykonava svoju podnikatel'ski cinnost na zéklade Zzivnostenského
opravnenia,
- organizuje kombinacie sluzieb, ktoré pontka a preddva inej cestovnej
kancelarii za u¢elom jej d’alSieho predaja,
- pontka apredava na zdklade individudlnej objednavky jednotlivé sluzby

alebo ich kombinacie tzv. balicky na mieru.

1 Novacka L. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluZieb, delegat a sprievodca,
Ekon6ém, Bratislava, s. 72

12 Ondris L.,a kolektiv,1996:Specifika a efekty v cestovnom ruchu,Sprint Vfra,Bratislava, s. 39
13 Diia 14. juna 2001 nadobudol platnost’ zakon ¢. 281/2001 Z.z. o zdjazdoch, podmienkach
podnikania cestovnych kancelarii a cestovnych agentur a 0 zmene a doplneni Obcianskeho
zakonnika v zneni neskorsSich predpisov. V zakone sa upravujii podmienky pre podnikanie
Vv cestovnom ruchu, ktory bol novelizovany v roku 2006.
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- sprostredktiva predaj jednotlivych sluzieb pre inat CK, CA alebo iné
pravnické osoby a fyzické osoby ( dopravcov, prevadzkovatelov ubytovacich
zariadeni, usporiadatel'ov kulturnych, Sportovych ainych spoloéenskych
podujati ),

- sprostredkuva predaj zajazdov pre inu CK

- predava iné tovary a sluzby suvisiace s cestovnym ruchom ( vstupenky,

mapy, plany, cestovné poriadky... )

Poziadavky na prevadzkovanie cestovnej kanceldrie upravuje zivnostensky
zakon, ktory zarad’uje tuto podnikatel'ski ¢innost do skupiny viazanych
zivnosti. V zmysle tohto zdkona musi Ziadatel' 0 ziskanie Zivnostenského

opravnenia splnit’ nasledovné predpoklady14

- vysokoskolské vzdelanie druhého stupna a dva roky praxe v odbore alebo

- vysokoskolské vzdelanie prvého stupna alebo vyssie odborné vzdelanie a tri
roky praxe v odbore alebo

- uplné stredné vseobecné vzdelanie alebo uplné stredné odborné vzdelanie

a styri roky praxe v odbore.

Povinnosti cestovnej kanceldrie

Cestovna kancelaria je povinna mat pocas celého obdobia svojho
podnikania uzavreti zmluvu o povinnom zmluvnom poisteni zajazdu
S poistoviiou pre pripad jej upadku. Na svojej prevadzkarni, zmluvach,
a propagacnych materidloch, by mala mat" oznacenie ,,cestovna kanceldria“
alebo ,,CK*, v pripade, Ze toto oznacenie neobsahuje uz jej nazov. Poverovat
na vykon sprievodcovskej ¢innosti len osoby, ktoré maju preukaz sprievodcu
cestovného ruchu, ziskany v akreditovanej vzdeldvacej ustanovizni. Cestovna
kancelaria nesmie sprostredkovat’ predaj zdjazdu pre osobu, ktora nie je

cestovnou kancelariou a je povinnd pred uzatvorenim zmluvy O zdjazde

14 podra prilohy €. 2 k zdkonu 455/ 1991 Zb. v zneni neskorsich predpisov
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v katalogu (ktory je sti¢astou zmluvy) presne, jasne, pravdivo, zrozumitel'ne,
uplne a riadne informovat’ o vSetkych skuto¢nostiach daného zajazdu, ktoré st
jej zname (napriklad o termine zacatia a skonCenia zajazdu, cielovom mieste,
mieste pobytu, cene zajazdu, druhu dopravného prostriedku, type ubytovania

a podobne).

2.1.3 Typolégia cestovnej kancelarie

L. Novacka ( 2010, s. 74 — 77 ) rozdeluje cestovné kancelarie podla
teritoridlnej kompetencie na:

1.) outgoingovi cestovnu kanceldriu — ,,vysielacia cestovna kancelaria moze
spolupracovat’” rozlicnym poctom dodavatelov doma aj v zahranici.
Dodavatelia pdsobia na domacom trhu danej cestovnej kancelarie alebo
v zahranic¢i, v destinacii, v ktorej cestovna kancelaria organizuje zajazd a kam

budu smerovat’ jej klienti.« °

V praxi to znamen4, Ze vysielacia cestovna kancelaria kompletizuje zajazdy
a kontrahuje ubytovacie a dopravné sluzby. Vysiela do destinacie svojho
zastupcu — reprezentanta (delegat), ktory uzko spolupracuje s partnerskou
incomingovou CK v danej destinacii. Predava balicky sluzieb pomocou
distribu¢nych kanalov. Tieto jednotlivé ¢innosti by sa mohli doplnit’ metodikou
pracovnych postupov cestovnych kancelarii v rdmci pasivneho cestovného
ruchu podl'a OndriSa L. (1996, s. 45 ), ktory pontka navod s moznost'ou ich
pouzitia. Cestovnd kancelaria by mala vyhladavat moZnosti, usporaduvat
zaujimavé, atraktivne akcie do zahranicia, obstardvat’ si bezné informécie,
informacno-propagacné materidly o zahranici, vyhl'adavat novych obchodnych
partnerov.

Outgoingova cestovnd kanceldria nemusi vzdy vyuzivat sluzby domécej
incomingovej partnerskej cestovnej kancelarie. Pokial’ ma cestovna kancelaria

dostatoéné informacie a vyborné obchodné skusenosti so zahrani¢nymi

> Novacka L. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluZieb, delegat a sprievodca,
Ekon6om, Bratislava, s. 74
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dodéavatelmi ubytovacich a dopravnych sluzieb, nie je potrebné vyuZzivat

sluzby domaécej cestovnej kancelarie.

V Slovenskej republike v sucasnosti neexistuje ziadny zakon, ktory by
nariad’'oval spolupracu s lokalnymi domacimi cestovnymi kanceldriami alebo
cestovnymi agentirami. AvSak takmer vSetky vécSie slovenské cestovné
kancelarie s nimi v zahrani¢i spolupracujt, s cielom predpokladu lepSieho

poznania trhu a podmienok v danej destinacii.

2.) incomingovii cestovnu kanceldriulcestovnii agentiiru — ,, prijimacia
cestovna kancelaria / cestovna agentura moze pripravit’ a zorganizovat ponuku
sluzieb v prijimajicej destinacii. Tento subjekt ma vyhodu, Ze velmi dobre
poznd miestne podnikatel'ské prostredie, miestnych dodévatel'ov sluzieb.
Dalsia vyhoda spo¢iva v znalosti miestnych atraktivit, ktoré su zaujimavé pre

potencialneho klienta.*!®

Podl'a Ondrisa L. (1996, s. 58 -59) vSeobecné tlohy cestovnej kancelarie na
useku aktivneho cestovného ruchu st napriklad ziskavanie informacii
0 oblastiach, tematickych moznostiach, zaujimavostiach a svojraznostiach
uzemia, ktoré by mohli byt pre zahraniénych partnerov a zdkaznikov
zaujimavé a viest onich dokumenticiu. Sledovat a skiimat situaciu na
zahrani¢nom trhu, spractivat’ ndvrhy moznych akcii pre aktivny cestovny ruch,
zmluvne zabezpecCovat potrebné sluzby. Cestovna kanceldria by mala
iniciativne vyhl'adavat’ partnerov a zdkaznikov v zahrani¢i a udrZiavat’ bezny
styk s medzinarodnymi organizaciami cestovného ruchu.

Incomingova CK/CA spolupracuje s outgoingovou CK na zdklade dohody
a zmluvy o vzajomnej spolupraci. Jej tlohou je zabezpedit’ plynuly chod danej
destindcie na urovni svojich kompetencii, pripravit a spoluorganizovat
fakultativne vylety, zabezpecit' lokalnych sprievodcov pripravit a poskytnut
vhodné podmienky pre zéastupcu (delegata) vysielajicej cestovnej kanceldrie,
na bezproblémové vykonavanie svojej prace. Ci uz ide opomoc pri
rezervovani autobusov na transfery, fakultativne vylety a podobne, alebo

0 pomoc pri rezervovani hotelovych izieb podla poziadaviek zakaznikov

1% Novacka L. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluZieb, delegat a sprievodca,
Ekon6ém, Bratislava, s. 77
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vysielatel'skej CK. A v neposlednom rade, pomoc delegatovi o vytvorenie
plnohodnotnych podmienok pre zdkaznikov CK, pomoc v Specifickych
situdciach ako je napr. imrtie a pomoc pri plneni danych zékonitosti, ktoré

uzko suvisia so vzniknutou situaciou.

2.1.4 Produkt cestovnej kancelarie

Existuje mnoho odbornych ekonomickych definicii produktu. VSeobecne sa
da povedat, ze produkt je ¢okol'vek, ¢o mdze byt preddvané na trhu s cielom
uspokojit’ potreby kupujucich. Produkt cestovnej kanceldrie ma prevazne

nehmotny charakter. Je to balik sluZzieb, ktory sa nazyva zajazd.

V stlade so zdkonom €. 281/ 2001 Z.z. je z4jazd charakterizovany ako
kombinacia najmenej dvoch z tychto sluzieb:
a) doprava
b) ubytovanie
¢) ostatné sluzby — stravovanie, sluzby delegadta, animdacie a podobne,
ak sa predavaju v tzv. balickoch sluzieb, a ak sa poskytuju dlhsie ako 24 hodin,

alebo ak zahrna ubytovanie cez noc.

Novacka ( 2010, s. 92-93 ) rozdel'uje zajazd na dve kategorie:

1.) Standardny zdjazd — je zé4jazd, v ktorom cestovna kancelaria vopred
pripravila kompletizaciu sluZieb, ktoré st prezentované Sirokej verejnosti.
Balicek sluzieb bol vytvoreny pre relativne neznameho zakaznika
S dostatocnym Casovym predstihom a vo velkom pocte. VSeobecne je tento
zdjazd cenovo vyhodnejsi, pretoze cestovna kancelaria kontrahuje sluzby so
svojimi doddvatelmi vo vidcSom mnozstve, ktori mu zvidcSa poskytuju
objemové zlavy, ¢o predstavuje velmi vyznamny faktor pri tvorbe konecnej
ceny pre zédkaznika.

2.) Subor sluZieb na objedndavku, ktory ma dynamicky charakter.

(v minulosti nazyvany forfaitovy zdjazd) — je druhym sposobom ako cestovna
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kancelaria vytvara a pontuka svoje produkty. Ak zdkaznici nechct ist’ na bezny
pontkany zajazd, cestovna kancelaria im zorganizuje a ponukne zajazd podla
ich predstavy. Cestovné kancelarie tento produkt pontkaju svojim zdkaznikom

vo vacSom rozsahu ako v minulom obdobi.

Tento balicek sluzieb je vytvoreny na zaklade zelania a poziadaviek
konkrétneho zakaznika. Je to zdjazd ,,uSity na mieru®. Organizuje je sa pre
vopred zadany presny pocet ucastnikov, zvacsa vSak v menSom mnozstve.
Z tohto hl'adiska tvori pre cestovnu kancelariu vyssie ceny sluzieb od svojich
dodévatelov, Co sa odrazi na konefnej cene zdjazdu pre zdkaznika.
ZjednoduSene sa da povedat’, Ze ¢im je zdjazd Specifickejsi v oblasti sluzieb,

tym cena rastie vyssie.

2.2 Cestovna agentura

2.2.1 Charakteristika cestovnej agentury

Cestovna agentara realizuje v porovnani s cestovnymi kancelariami ovel'a
mensi subor aktivit. Je to podnikatel'sky subjekt, ktory na zaklade
zivnostenského opravnenia predava zajazdy cestovnych kancelarii dal§$im
subjektom na trhu cestovného ruchu - klientom. Predaj sa méZe uskutocniovat’
priamo Vv kamennej prevadzkarni alebo on-line na vlastnych internetovych
portaloch a rezervaénych systémoch. Cestovna agentlira neorganizuje zajazdy.

Cestovné agentiry patria medzi najvyznamnejSie €lanky v distribu¢nom
systéme. Preddvaju zdjazdy od viacerych cestovnych kanceldrii, plnia
informacnu funkciu, ponukaji doplnkové sluzby — predaj listkov na kultirne
podujatia, leteniek roznych leteckych spolo¢nosti, vlakové a autobusoveé listky,
predaj map a informacnej tlace a podobne.

Zo vsetkych sluzieb poskytujucich cestovnou agentirou je mozné usudit’, ze
hlavné a najddlezitejSie prvky produktov cestovnej agentury su sucastou 2

hl'adisk:
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1.) z hladiska ponuky - Siroka zakladha ponukanych zajazdov od roznych
partnerskych domadcich ale aj zahrani¢nych cestovnych kancelarii

2.) Zpersondlneho a odborného hladiska — je niclen vysoka uroven
odbornych znalosti a vSeobecného prehl'adu pracovnikov cestovnej agentlry,
ale aj odbornost’ pri pristupe k zédkaznikom z psychologického hladiska.
Vybornad znalost” spolocenskej a pracovnej etikety by mala byt pre kazdého

zamestnanca v cestovnom ruchu zaklad.

2.2.2 Legislativa, ktorou sa riadi cestovna agentura

Tak ako aj cestovna kanceldria, aj cestovnd agentira sa musi riadit’
zakonmi a nariadeniami platnymi v Kkrajine, Vv ktorej subjekty podnikaja

a posobia.

Prevadzkovanie cestovnej agentiry na uzemi Slovenskej republiky je
viazanou Zivnostou. Zivnostensky zakon &. 455/1991 ZB. v zneni neskorsich

predpisov s platnostou od 1. Jina 2010 vyzaduje:

- vysokoskolské vzdelanie druhého stupna a jeden rok praxe v odbore alebo

- vysokoSkolské vzdelanie prvého stupriia alebo vyssie odborné vzdelanie a dva
roky praxe v obore alebo

- uplné stredné vseobecné vzdelanie alebo uplné stredné odborné vzdelanie

a tri roky praxe v odbore.

Zakon ¢. 281/2001 Z.z., vymedzuje cestovnu agenturu ako podnikatel'sky
subjekt, ktory na zdklade Zivnostenského opravnenia pontka a predava na
zaklade individualnej objednavky jednotlivé sluzby alebo ich kombinéacie,
sprostredkiiva predaj pre inli cestovnu kancelariu, dopravnych, ubytovacich a
inych spolo¢nosti. Cestovna agentura by podl'a zdkonu mala oznacit’” svoju
prevadzkaren, propagac¢né a iné materialy slovami ,,cestovna agentura® v tom

pripade ak toto oznacenie neobsahuje jej obchodné meno.
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Cestovna agentura nesmie sprostredkovat’ predaj zdjazdu pre osobu, ktora nie

je cestovnou kancelariou.

2.3 Rozdiel medzi cestovnou kancelariou a cestovnou

agenturou

Je dolezité podotknut’, ze obidva subjekty musia dodrziavat' tri zékladné
pravne normy:

- obchodny zakonnik,

- Zivnostensky zdkon a

- zakon o podmienkach podnikania cestovnych kancelarii a cestovnych

agentur.

Zakladny rozdiel medzi CK a CA je vtom, ze cestovna kancelaria vytvara a
organizuje kombinaciu sluzieb v cestovnom ruchu. Cestovna agentira moze
ponukat’ len jednu sluzbu napr. ubytovanie, avSak predava zajazdy - produkty
inych cestovnych kancelarii. Kazda jedna cestovna kanceldria pdsobiaca na
slovenskom trhu musi mat’ uzatvoreni zmluvu o poisteni zajazdu pre pripad jej
upadku.

Cestovna agentura nesmie vytvarat a organizovat’ vlastné zajazdy, ale iba
sprostredkovat’ predaj pre iné cestovné kancelarie. Za zdjazd je zodpovedna
vzdy cestovna kancelaria, bez ohl'adu na to, kto ten zdjazd predal, ¢i priamo
cestovnd kancelaria alebo niektora z partnerskych cestovnych agentir. Zmluva
0 zdjazde sa vzdy uzatvara medzi organizujucou cestovnou kancelariou
a zakaznikom aj ked’ je zmluva podpisana v niektorej z cestovnych agentur.

Na trhu cestovného ruchu vystupuje cestovna agentira ako jeden
z distribuénych kandlov cestovnej kancelarie. Z ekonomického hladiska ide
teda o vzt'ah, kde cestovna kancelaria je dodavatelom ,balicka sluzieb™ pre

cestovnu agenturu.
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Tab.1: Rozdiel medzi cestovnou kancelariou a cestovnou agenturou

s . Cestovna Cestovna
Kriterium kancelaria agentura
Priprava zajazdu ano nie
Predaj zajazdu vo vlastnom mene ano nie
Predaj z4jazdov jednej alebo viacerych
cestovnych kancelarii v ich mene ano ano
Poistenie zajazdu alebo bankova zaruka ano nie
Priprava kombindcie sluzieb na
individudlnu
objednavku - dynamické balicky ano nie
Predaj kombindcie sluzieb na individualnu
objednavku - dynamické balicky ano ano
Priprava a predaj jednotlivych sluzieb na
objednavky ano ano
Odvod DPH zo zdanitel'nych sluzieb, ktoré
su zahrnuté do zajazdu ano nie

ZdI’OjZ Novacka L. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca,
Ekoném, Bratislava, s. 73

Zakaznici maji moznost’ si dovolenku kupit’ v cestovnej kancelarii alebo
Vv cestovne] agentire. Cena z4jazdu je v obidvoch pripadoch rovnaka. Rozdiel
je vtom, ze cestovna kanceldria zajazd organizuje a predava a agentura zajazdy
len preddva. Nasledne na zadklade obchodnej zmluvy cestovnd kanceldria
vyplaca proviziu cestovne]j agenture z predaného zajazdu. Aj ked’ si zdkaznik
kipi zdjazd v cestovnej agentire, vzdy méa zmluvny vztah s organizujiucou
cestovnou kancelariou.

Zakaznici si spravidla myslia, Ze je lepSie zakupit’ si zdjazd u organizatora,
no nebyva to vzdy tak. Pokial ma zakaznik jasnu predstavu o tom s ktorou
cestovnou kancelariou chce zdjazd absolvovat, spravidla je pre neho
najvyhodnejSia navsteva priamo v prevadzkarni cestovnej kancelérie, pretoze
jej zamestnanci poznaji dany produkt najlepSie a mozu SirSie obozndmit’
zakaznika s ich ponukou. Na druhej strane, ak zdkaznik chce vycestovat’ do

urcitého hotela alebo destinacie a nezalezi mu s akou cestovnou kancelariou
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zrealizuje svoj zajazd, je najlepSim rieSenim navstivit’ cestovnu agentiru, ktora
pontka SirsSie portfolio zajazd od roznych cestovnych kancelarii.

Vécsinou zékaznici pri vybere dovolenky postupovali tak, ze si sami
Z katalogov roznych cestovnych kancelarii vyberali a porovnavali. Takyto
spdsob vyberu je ¢asovo narocnej$i a mohlo sa stat, ze dany zijazd sa
medzicasom vypredal. V tomto pripade je ¢asovo efektivnejSie vyuzit' sluzby

niektorej z cestovnych agenttr a nechat’ si poradit’.

Tab. 2: Podmienky pre zaloZenie cestovnej kancelarie a cestovnej agentiary

v Slovenskej republike podl'a zakona ¢&. 455/2001 Z.z. o Zivnostenskom

podnikani.
Cestovna kancelaria Cestovna agentura
vysokoskolské vzdelanie Il. stupna vysokoskolskeé vzdelanie
a 2 roky praxe v odbore Il. stupna a 1 rok praxe v odbore
alebo
vysokoskolské vzdelanie |. stupia vysokoskolské vzdelanie
alebo vySSie odborné vzdelanie a |. stupha a 2 roky praxe v
3 roky praxe v odbore odbore
alebo
uplné stredné vSeobecné uplné stredné vSeobecnée
vzdelanie alebo uplné stredné vzdelanie alebo uplné stredné
odborné vzdelanie a 4 roky praxe v odborné vzdelanie a 3 roky
odbore praxe v odbore

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3. DISTRIBUCNE KANALY V CESTOVNOM
RUCHU

3.1 Distribué¢na politika v cestovnhom ruchu

,leoria marketingu povazuje distribiciu za jeden z najvyznamnejSich
nastrojov marketingového mixu“!’

,Distribuciou sa riesi problém komu a kde vyrobok predat’, akym spdsobom
zabezpeGit, aby bol ponuknuty na spravnom mieste a Case.“'® Cestovna
kancelaria teda mé& moznost predavat svoje produkty priamo svojim
zakaznikom. AvSak pre lepSiu efektivnost’ predaja zvacsa kancelarie vyuzivaja
rozne distribuéné kandly. VicSina cestovnych kancelarii nepredavala len
pomocou vlastnych predajnych miest, ale vo velkom vyuziva moZznosti
distribu¢nych kanalov, ktor¢ takisto predavaju kone¢nym spotrebitelom.

,Distribuénymi  kandlmi rozumieme cestu produktu od vyrobcu ku
kupujucemu. Rozhodnutie o tom, ktora distribu¢nli cestu zvolit’, je ddlezitou
sti¢astou marketingového mixu.

V cestovnom ruchu je distribuény systém operacnd Struktira a systém
organizanych kombinacii prostrednictvom ktorych poskytovatel' sluZieb
ponuka a predava kupujiacemu svoje sluzby.

Doévodmi  preCo cestovné kancelarie vyuZivaji sluzby svojich
sprostredkovatel'ov je niekol’ko vyhod vyplyvajucich z tejto spoluprace. Jeden
z hlavnych dovodov je rozSirenie teritoridlnej expanzie s cielom zniZit
finan¢né a Casové néklady prevadzkovania vlastnych predajnych miest. Kazda
cestovnd agentira funguje na trhu ako samostatny podnikatel'sky subjekt
s cielom dosahovania zisku audrzania sa na trhu. Jej snahou je predaj

sprostredkovanych sluzieb ¢€o snajviacSou efektivnostou, preto sa snazi

zvySovat svoje Specializacie, odbornosti, skusenosti a efektivnost’ ¢innosti.

7 Cibakova V., Bartakova G., 2007: Zaklady marketingu, IURA EDITION, Bratislava, 5.182
18 Olah a kolektiv, 2009: Ceny v marketingu, Elita, Bratislava, s. 165
19 Olah a kolektiv, 2009: Ceny v marketingu, Elita, Bratislava, s.165
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,Distribuéné cesty v cestovnom ruchu st podobné ako cesty v ostatnych
odvetviach aexistuje v nich mnoho analdgii. Zasadnym rozdielom je vSak
skuto¢nost, ze sluzby cestovného ruchu st prevazne nehmotné.
V distribu¢nom systéme prakticky neexistuje produkt, ktory mozno uchovat’ ¢i
skladovat, ale produktom je ,prenocovanie v hotelovej izbe®, ,,preprava
Vv lietadle” alebo ich kombinécia ato Vv konkrétnom cCase ana konkrétnom
mieste. Tato skutocnost’ zdsadnym spdsobom determinuje chovanie vsetkych

ucastnikov distribu¢né ho systému i systém sam}'l.“zo

To ¢i bude podnik svoje produkty predavat sam alebo vyuzije
sprostredkovatelov si kazd4d cestovnd kancelaria rozhoduje sama. Podla

Guncika (2000) su distribu¢né kanaly v cestovnom ruchu:

- priama distribuicia — znamena, Ze producent nema svojich predajcov a predaj
si zabezpecuje a realizuje vyhradne samotnd cestovnd kanceldaria. “To
znamena, ze producent si sam robi vyskum trhu, $iri presved¢ivé informdcie
0 svojom produkte, nadvdzuje kontakty s potencidlnymi zakaznikmi, nesie
riziko spojené s odbytovymi ¢innostami a financuje tito &innost*?

- nepriama distribucia — pre rozSirenie a zvySenie v ramci ekonomického
myslenia podniku, je najvyhodnejSie spolupracovat’ s cestovnymi agentirami,
turistickymi kanceldriami, informanymi a rezervacnymi systémami, ktoré
nielen Ze znizuji néklady prevadzky kamennej pobocky, ale aj uspesne

rozsiruju ponuku v rameci teritoridlnej expanzie.

Aplikovanim Kotlerovej (2008) teérie o druhoch distribtcie do cestovného

ruchu je mozné vymedzit’ nasledujice delenie:

1.) Intenzivna distribuicia — je stratégia, ktord umoznuje dosiahnutie predaja
vlastnych produktov a sluzieb v maximalnom pocte obchodov. Produkty

a sluzby musia byt k dispozicii kedykol'vek a kdekol'vek. Je najvyhodnejsi

0 Sysel J., Zurynek J.: Management cestovni kancelafe a cestovni agentury, Praha: UJAK,
2009, s.19
2 Gueik, .88
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spdsob predaja zdjazdov pomocou cestovnych agentur, ktoré sa snazi mat
cestovna kancelaria v ¢o najvic¢Som mnozstve.

2.) Exkluzivna distribucia — v tomto pripade ma iba jedna cestovna agentira
vyhradné pravo predavat’ zdjazdy urcitej cestovnej kanceladrie. Exkluzivna
distribucia predstavuje urcité vyhody pre obidve strany. Tento druh distriblcie
sa mdze vyzivat najmé pri exkluzivnych, vynimocnych, luxusnych zajazdoch,
ktoré si vyzaduju vysoky stupeit odborného predaja.

3.) Selektivna distribuicia — nachadza sa medzi intenzivnou a exkluzivnou
distribuciou. Znamena, ze cestovna kancelaria zapdja viac ako jednu cestovnu
agenturu, ale nie vSak vSetkych sprostredkovatel'ov, ktori st ochotni predavat
produkty danej cestovnej kancelarie. Této stratégia ponuka moZnost’ cestovnej
kancelarii dosiahnut’ Zelané pokrytie trhu a vacsiu kontrolu, kde ndklady st

nizsie ako pri intenzivnej distribucii.

Schéma 1: Druhy distribucie podl’a Kotlerovej teorie v aplikacii na

cestovny ruch

Cestovna
kancelaria
1 1
Intenzivna Exkluzivna Selektivna
distribucia distribucia distribucia

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.2 Subjekty cestovného ruchu ako distribu¢né kanaly

V dneSnom silnom konkurenénom prostredi je dolezitd vzajomna
spolupraca medzi cestovnymi  kancelariami  a sprostredkovatel'skymi
cestovnymi agenturami, Ktoré predavaji zajazdy. V su¢asnom obdobi vyvoja
eSte stale existuje aj vzdjomna spolupraca medzi cestovnymi kanceldriami.
V pripadoch, kedy sa cestovna kancelaria $pecializuje napriklad na Chorvatsko
a vo svojom produktovom portfoliu ponika len tato destinadciu. Moze sa stat),
ze mimo sezony nebude mat ziadny predaj, ked’ze klimatické podmienky
a dopyt po z4jazdoch do Chorvatska v mimo sezénnom obdobi, je vel'mi nizky
az takmer ziadny. Ak sa chce cestovna kanceldria udrzat’ na trhu cestovného
ruchu, musi zacat’ fungovat’ ako cestovna kanceldria predavajtica produkty inej
cestovnej kanceldrie. V tomto pripade moze zacat pontkat’ produkty typickeé
pre dané ro¢né obdobie, napriklad lyZzovacky v Alpach alebo primorské
dovolenky v exotickych destinaciach. Tento spdsob predaja vSak nemusi byt
len sezonny. V tomto pripade ide podla Novackej o tzv. mixovanych tour-
operatorov. V dneSnej praxi cestovné kancelarie vratane svojich produktov
predavaju aj produkty inej cestovnej kancelarie, avSak tieto produkty by si

nemali vzajomne konkurovat'.

3.2.1 Cestovna kancelaria ako distribu¢ny kanal

Cestovna kancelaria ma, ako jediny subjekt pdsobiaci v cestovnom ruchu,
povolenie organizovat’ kombinaciu sluzieb, Cize vytvarat zdjazd na jednej
strane, a na druhej strane moze predavat’ vlastné produkty ale aj produkty inej
cestovnej kancelarie. Novacka oznaCuje tieto cestovné Kkancelarie ako

,,mixované*“ CK.

V sucasnosti takmer vSetky ,.cestovné kancelarie, ktoré nielen kreuju,

tvoria, produkuji, organizuju zajazd, ale Casto aj realizuju predaj zdjazdu vo
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vlastnej predajnej sieti prostrednictvom tzv. pobogiek.“?? Predaj je suastou
marketingového mixu. Predajca sa snazi vytvorit taku optimalnu mieru
pouzitia vSetkych prvkov marketingového mixu, aby sa dostupny produkt,
ktory by sa mal s ohl'adom na nevypocitate'nost’ zakaznika pri uspokojovani
jeho potrieb, o najviac priblizovat’ jeho predstavam.?®

Cestovné kanceldarie teda vyuzivajui svoje pobocky ako distribu¢ny kanal pre
svoje produkty. Avsak v dneSnej dobe vyspelej technologie ma takmer kazda
cestovna kancelaria svoj vlastny on-line rezervaény systém. Vysoké tempo
kupovania zajazdov cez internet neustdle rastie, na ¢o efektivne reaguju aj
samotné cestovné kancelarie, ktoré ,,si vybavené pocitaCovymi rezerva¢nymi
systémami, aby mohli vyhl'addvat’ r6zne alternativy sluzieb pre jednotlivcov,
skupiny aj obchodnych cestujucich. Su v priamom kontakte s kone¢nymi
zakaznikmi. Organizuji aj zdjazdy apobyty na individuadlne Zelania
zakaznikov. Za predavané zdjazdy zodpovedaji a musia byt poistené proti
upadku. Za sprostredkovanie jednotlivych sluzieb fakturuji proviziu za

.24
sprostredkovanie.*

»Predpokladom existencie silnej cestovnej kancelarie (turoperatora) su tieto
faktory:

1.) dostatocne silny financny kapital na ndakup sluzieb vo velkom,

2.) dostatocne rozsiahla a efektivna distribucna siet predajnych miest —
cestovnych kanceldrii (retatilerov a detailistov),

3.) dostatocne rychla, spravne Strukturovand a vhodne prepojend internetova

, , 25
webova stranka.

?2 Novacka L. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca,
Ekoném, Bratislava, s. 83

23 ORIESKA, J. Technika sluzeb cestovniho ruchu. 1.vyd., Praha 1:

Idea Servis: 1999. ISBN 80-85970-27-9

 Borovsky J., Smolkova E., Nifiajova I.: CESTOVNY RUCH trendy a perspektivy,
Bratislava: lura Edition, 2008, s. 129

% Novacka I’. a kolektiv, 2010: Cestovny ruch, technika sluZieb, delegat a sprievodca,
Ekoném, Bratislava, s. 87
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3.2.2 Cestovna agentira

Cestovna agentra je najdolezitejSim clankom v distribu¢nom systéme
cestovnych kancelarii. ,,Na rozdiel od cestovnych kancelarii cestovna agentira
neorganizuje zdjazdy. Moze predavat’ zajazdy cestovnych kancelarii, ale iba
Vv mene cestovnych kancelarii a na ich ucet. Moze tiez poskytovat’ individualne
sluzby, predavat cestovné listky, letenky, vstupenky alebo sluzby na
objednéwku.“26

Cestovna agentira teda funguje ako sprostredkovatel medzi cestovnou
kancelariou a zédkaznikom. Vyhod z takého spojenia je hned niekol’ko a to pre
obidve strany. Spolupracou s cestovnymi agentirami cestovna kancelaria
ponizuje svoje ndklady na kamennt prevadzku, ¢o mdzZe znamenat' naklady
nizS§ie o prenajom, zariadenie a vybavenie prevadzky, personalne naklady
a podobne. Pomocou cestovnych agentur si cestovna kancelaria rozsiruje svoje
obchodné teritérium. To znamend, Ze cestovna kancelaria moze fungovat’ len
s prevadzkou centraly bez svojich kamennych predajni, ktorych ¢innosti mozu
substituovat’ cestovné agentury.

Jedinou nevyhodou je konkuren¢né prostredie inych cestovnych kancelarii,

ktoré agentira predava.

3.2.3 E-business, resp. on-line predaj - internetové portaly a rezervacné

systémy

Rychly vyvoj informaéného a technologického odvetvia ovplyviiuje aj
tradi¢ny obchod, ktory podas poslednych rokov dostal nova tvar. Coraz viac sa
stava najobl'ibenej$im druhom nakupovania tovarov a sluzieb prave pomocou
internetu  a internetovych obchodnych portdlov. Uspora ¢asu a pohodlie

domova st silnym arbitrom pri nakupovani v dneSnom svete.

% Borovsky J., Smolkové E., Nifiajova I.: CESTOVNY RUCH trendy a perspektivy,
Bratislava: lura Edition, 2008, s. 129-130
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,»Vznik a priebeh cyklického vyvoja ekonomiky v dlhom ¢asovom obdobi
stvisi so zdsadnymi zmenami vo vyvoji a vyuzivani modernych progresivnych
technologii ako vysledok zavadzania inovacii do praxe, ¢o podstatne prispieva
k zvyseniu vykonnosti ekonomiky.«?’

Vyvoj internetu priniesol celkom novy pohlad na cestovanie. Zrychl'uje,
zjednodusuje a ponika mnozstvo novych moznosti pri hladani a vybere
cielovej destinacie, spdsobu dopravy, hotela a podobne.

%¢

V dneSnej dobe je zaznamenana vysoka ,,pripojitelnost™ obyvatel'stva
Kk internetu, kde sa nachadza mnoho dovolenkovych portalov a rezervaénych
systémov kde je mozné si zdjazd pohodlne vybrat, objednat, zarezervovat’ ale
| priamo zaplatit’ elektronickou formou. Obl'ibenost’ nakupovania cez internet
neustale rastie, vd’aka pohodliu, uspore ¢asu a komfortu, ktory ponuka. Silnou
strankou internetového obchodu je oslovenie Sirokej verejnosti. Internetové
portaly mézu ponukat’ Siroku Skéalu produktov na jednej internetovej stranke.
Pristup na internet v dneSnej dobe zmazal hranice medzi jednotlivymi $tatmi,
krajmi a mestami. Internetovy portal alebo rezervaény systém moze byt
plnohodnotne vyuzivané v akejkol'vek krajine alebo v State.

,E-business je oblast’ podnikania, ktorému sa jednoznacne prisudzuje vel'mi
dynamicky rozvojov v najblizSich rokoch. Jeho budicnost’ je uzko prepojena
srozvojom informaénych  a komunikacnych  technoldgii, uspeS$nost’
predovsetkym s dosiahnutou dostato¢nou troviiou bezpecnosti, investiciami do
zmien technologie, dostupnostou technologie pre zdkaznikov (Internet,
digitalne televizie s koncovym zriadenim pre homeshopping a i.) a SO zmenou

vzorcov chovania zakaznikov.“%®

2 Lisy J. a kol., 2005, Ekonémia v novej ekonomike, Bratislava: Edicia Ekonomia, 2005, s.
394

% Zelenka J.:CESTOVNI RUCH Informa&ni a komunika&ni technologie, Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2008 s.55
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,Elektronické obchodovanie nepochybne ma astdle bude mat silnejsi
dopad, nie len na sposob distribucie a predaja produktu (vratane jeho globalnej

dostupnosti, ¢o je vyznamné v cestovnom ruchu), ale tiez na jeho cenu.“*

Preco sa internetovy predaj stal tak uspesnym, vysvetluju tri zakladné kIice

uspesnosti:

1. ) Sortiment — rozmanitost' a Sirka ponuky je najvd¢Sou vyhodou nad
kamennymi cestovnymi prevadzkarnami. Existuje akysi ¢asovy limit, ktory je
nakupujici schopny zvladnut, ¢o znamena, ze splnenie poziadaviek
zakaznikov v kamennej predajni moze zabrat’ pracovni¢ke nejaky Cas a takisto
je tu velky predpoklad, Ze za dany cas, nie je mozné ndjst’ Uplne vSetky
zdjazdy, ktor¢é ma CA v ponuke. Databazové technologie umoziuju
internetovym portalom v extrémne kratkom Casovom rozmedzi poskytnit,
vyhl'adavat, prepojovat, zdiel'at, filtrovat' a ukladat’ vSetky mozné ponuky
zdjazdov podla vopred zadanych kritérii. Databdza s milionmi poloziek

Vv sti¢asnosti nie je ni¢, ¢o by vypoctova technika nedokazala zvladnut'.

2.) Viac informdacii — vyhodou sveta internetu je obrovské mnozstvo
informécii, ktoré moze poskytnat’ nielen o danom zéjazde alebo sluzbe, ale aj
mnozstvo informdcii o cestovnej kancelarii, ktord zdjazd realizuje. Lahko
arychlo dostupné obchodné podmienky, aktualne informacie o pocasi v danej
destindcii, recenzie a podobne st dnes neodmyslitel'nou sicastou a pomocou
pri vybere zdjazdu. AvSak aj tu by sa mali cestovné kancelarie a agentlry
postupovat’ v rozsahu zakona, ¢. 281/2001 Z.z. o podmienkach podnikania
cestovnych kanceldrii a cestovnych agentir, auvadzat vSetky informacie
presne, jasne, pravdivo, zrozumitel'ne, Uplne a riadne informovat’ o vsetkych
skutocnostiach, ktoré su jej zname a ktoré moézu mat’ vplyv na rozhodnutie
zaujemcu o kupu zdjazdu. Pravidelnd aktualizacia vSetkych informacii je

zékladnym klIai¢om k uspechu vysokej navstevnosti internetovej stranky.

% Zelenka J.:CESTOVNI RUCH Informagni a komunika&ni technologie, Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2008 s.54
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3.) Neustala podpora predaja — je eSte stale malé percento I'udi, ktori presne
vedia, kde na internete kliknat, ked’ nieCo potrebuju. Je teda mozné, ze
i technicky a technologicky najprepracovanej$i internetovy portal moze
zapadnut’ do zabudnutia, pretoze vicSina zdkaznikov, nerobi ndkupy zajazdov
na internete kazdy den, Co pri ndkupe sluzieb cestovného ruchu plati
dvojnasobne. Preto je vel'mi dolezité internetové portaly neustale propagovat,
¢o je Casovo pomerne narocné a finanCne nakladné. Bez propagacie vSak
internetovy portal s najvacSou pravdepodobnost'ou bude stagnovat’, pretoze sa

bude jednat’ o ndhodne prichadzajucich zakaznikov.

Nevyhody internetovych portaloy

Vicsina zakaznikov vstupuje do kamenej prevadzkarne uz s dostatkom
informaécii, ktor¢ ziskali prave vd’aka internetu a internetovym portalom, ked’ze
je tam mozné vyhladat’ mnoZstvo rad a skusenosti cestovatelov, referencii na
hotely, destinacie, cestovné kancelarie, cestovné agentry a podobne. Avsak
takisto su stale pre nich uzito¢né, dolezité¢ a niekedy aj doveryhodnejsie rady
priamo od pracovnikov cestovnych kancelarii a cestovnych agentir. Najma
Vv pripadoch ak zékaznici nie su jazykovo zdatni a moZnosti na internete su pre
nich obmedzené len Groven materinského jazyka.

Nedovera objednavania a platby dovolenky cez internet, prevazne u starsej
generacie, hra v prospech kamennych cestovnych kancelarii a cestovnych
agentur. Pre kazdy ztychto podnikatel'skych subjektov je dolezitd snaha
prisposobit’ sa vSetkym aktudlnym trendom trhu, na jednej strane ponuknut
svoje sluzby pre zdkaznikov, ktori Setria Cas a zdsadne vyberaju svoju
dovolenku cez internet, ale takisto na strane druhej, pre zakaznikov, pre
ktorych je dolezité osobné stretnutie a osobny kontakt s predajcom.

Druhym doélezitym faktom, ktory modze byt nevyhodou pre internetové
aktivity cestovnych kancelarii a cestovnych agentlr je pocit istoty. T4 je pre
niektorych klientov vel'mi dolezitd a v urcitych pripadoch moéze zohravat aj

najdodlezitejSiu ulohu pri kipe dovolenky.
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3.2.4 Globalne distribu¢né systémy

,,Stale rasticu rolu v cestovnom ruchu z hladiska podielu na trhu a pri
skvalithovani sluzieb zdkaznikom ma rozsirovanie globalnych distribu¢nych
systémov (Global Distribution System — GDS)«*

,»3u to globalne megakomputerizované distribucné systémy, ktoré operuju
vo velkom pocte krajin po celom svete. Na urovni dodavatelov ich vyuziva
velky pocet leteckych dopravcov, hotelovych spolo¢nosti, cestovnych
kancelarii, pozicovne aut, trajektové spolocnosti, spolo¢nosti lodnej dopravy
cruise, spolo¢nosti, ktoré prevadzkuji zelezni¢ni dopravu, poistovne.
Cestovné kancelarie vystupuji v GDS ako dodavatelia aj ako odberatelia,

cestovné agentury vstupuji do GDS vyhradne ako odberatelia.**!

Globalne distribucné systémy svojim dlhym posobenim na trhu poskytuja
subjektom ako cestovné kancelarie a agentiry, moznost porovnavat ceny
aobjednavat  sluzby v hotelovych spolo¢nostiach, poZi¢ovniach aut,
v dopravnych spolo¢nostiach, od tour-operatorov a podobne.

Globalnych  distribu¢nych systémov je niekol’ko. Medzi svetovo
najuznavanejsie a najvacsie patri Sabre, Amadeus, Galileo a Worldspan.

Cestovné kancelarie vyuZivaju tieto GDS v pozicii odberatela. V ramci
GDS Amadeus vystupuju cestovné kancelarie aj na strane dodavatela sluzieb

do systému.

3.2.5 ZPavové internetové portaly

Zlavové portdly maju velmi kratku historiu. Napad vytvorit' portal
poskytujici hromadné nakupovanie sa zrodil pred rokmi v Spojenych $tatoch
americkych. Zl'avové portaly zachvatili slovensky internet, si ich desiatky

a stale pribudaji nové a nové. NajznamejSimi st napriklad www.zlavadna.sk,

www.zlavomat.sk, www.zlava.sk a iné.

%0 Zelenka J.: Marketing cestoniho ruchu, Praha: UJAK, 2010, s.98
3 Novacka I’. a kolektiv: Cestovny ruch, technika sluZieb, delegat a sprievodca, Bratislava:
Ekondém, 2010, s. 124
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Zlavové portaly oslovuju firmy, reStauracie, hotely, podniky, cestovné
kancelarie a podobne, aby inzerovali na ich webovych strankach zadarmo. Co
Vv skutoCnosti aj tak funguje. Zmena nastava v pripade ak si zakaznik, kupi
sluzbu na danom zlavovom portali. Vtedy si za sluzby spojené s predajom,
portaly G¢tuju proviziu z predaja.

Zlavovy portal sa snazi predavat zlavy, ktoré ziskal, ¢o najvacSiemu
mnozstvu I'udi — propaguje sa na zl'avovych agregatoroch, plati si reklamu na
Google, Facebooku, roznych webovych strankach formou bannerov, rozosiela
spamovu postu prostrednictvom elektronickej posty, lepi po meste plagaty,
inzeruje v masmédiach ako su televizia, tla¢, radio a podobne. Jednoducho
snazi sa dostat’ ponuku k ¢o najvicSiemu poctu l'udi, aby zl'avovy kupén na
zlavu kupili prostrednictvom jeho webového portalu. Cim viac Pudi kupén na
zlavu kupi, tym viac zarobi Zl'avovy server.

Zakaznici navstevuju zl'avové stranky a vidia akciové ponuky, ak ich nejaka
zl'avova ponuka zaujme, klipia si kupon na zl'avu a zaplatia cez zl'avovy portal.
Zlavovy portal zozbiera a prijme peniaze na svoj bankovy ucet, ktoré na konci
prevedie na ucet danej firme, restauracii, podniku, cestovnej kancelarii, ktora
zlavu poskytla, pri¢om si oddeli svoju proviznu cast’.

Provizia sa na zl'avovych portaloch pohybuje rdzne, najcastejSie vSak vo

vyske 15 —20% zo sumy, za aku je dany produkt predavany.

Takyto trend v nakupovani neobisiel ani trh cestovnych kancelarii a agentur.
V poslednom case sa vel'mi obl'ibenou moznostou, ako lacno dovolenkovat

stavaju prave takéto nakupy prostrednictvom zl'avovych portalov.

Prevadzkovatelia takychto portalov sa snaZia presvedcit’ cestovné kancelarie
0 pozitivnych vyhodach takéhoto predaja. Oboznamenie Sirokej verejnosti
a novych zékaznikov o danom zajazde, zvySenie dopytu po menej preddvanych

zédjazdoch patria k najcastejSim argumentom zl'avovych portalov.

Nevyhody zlPavovych portdilov

V tomto pripade vSak nejde o predaj zlacnenej Skrabky na zemiaky, masaze,

skipasu a podobne, ¢ize o produkty, ktorych cena sa pohybuje v desiatkach eur.
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Nékup dovolenky cez zl'avovy portal je o predaji za niekol’ko stoviek az tisicov
eur. Zasadnou ulohou zlavovych portdlov je prekonat’ bariéru

neddveryhodnosti svojich zakaznikov.

Dalim délezitym faktom pri takomto spdsobe predaja, je nizka az takmer
ziadna informovanost o danom zajazde pri jeho kupe cez zlavovy portal.
Prevadzkovatelia takychto portalov zvic¢Sa nemaji odborné vzdelanie v oblasti
cestovného ruchu asvoje podnikatel'ské cinnosti prevadzkuji na zaklade

vol'nej zivnosti o sprostredkovani predaja tovarov a sluzieb.

SCHEMA 2: Vzt’ah medzi cestovnou kancelariou, zPavovym portilom a

zakaznikom

PLATBA PLATBA

A 4 A 4

Cestovna kancelaria : Zravovy portal : Zakaznik-kupa

Organizacia-zdjazd zl'avovy kupon zl'avového kuponu

A A A

Uplatnenie si zlavového kuponu

ZMLUVNY VZTAH

Zdroj: Vlastné spracovanie
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PRAKTICKA CAST

4. PREDPOKLADY EFEKTIVNEJ SPOLUPRACE
MEDZI CESTOVNYMI KANCELARIAMI
A CESTOVNYMI AGENTURAMI

Efektivna spolupraca vSeobecne predstavuje obojstranne vyhodnu
symbidzu, kde obe strany participuji na vzajomnych konkuren¢ny vyhodach
a spolo¢nych ciel'och. Partnerstvd nevznikaju len z nahodnych rozhodnuti, ale
vzdy sleduju urcity ciel.

Zakladnym predpokladom pre vznik uspeSnej spoluprace je vzajomna
dovera. Zadrziavanie informacii moze viest' k nastrbeniu dovery, v neochotu

dodrzat’ partnerské zavazky v budlicnosti a moze vniest’ neistotu do spoluprace.

4.1 Standardna spolupraca cestovnej kancelarie a cestovnej

agentury

Kazdy ekonomicky subjekt sa snazi vytvorit’ si svoj vlastny priestor na trhu
odberatel'ov, dodavatel'ov, obchodnych partnerov a zdkaznikov. Cestovné
kancelarie si uvedomuju silné postavenie cestovnych agentir na trhu
cestovného ruchu, preto sa snazia s nimi ¢o najefektivnejSie spolupracovat’.
V zmluvach o proviznom predaji sa snazi cestovna kanceldria poskytnut’ co
najvyhodnejSie zmluvné podmienky pre obidve strany. Jednoznacne
najefektivnej$imi ndstrojmi pri predaji produktov cestovnej kanceldrie su pre
cestovnu agenturu vyska provizie, dobré meno organizujicej cestovnej
kancelarie, vyborna spolupraca a Vv neposlednom rade, poskytnutie Sirokého

objemu informacii o predavanom produkte.
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Cestovné kancelarie povazuju za najdolezitejsi fakt pri predaji vlastnych
produktov vysoku informovanost’ predajcov cestovnych agentir. Je velmi
dolezité¢ aby zakaznik mal pocit, Ze predajca cestovnej agentry vie ¢o ponuka
a v danej destinacii alebo hoteli skutocne bol. Predajca by mal byt schopny
poskytnut’ odpovede na vsetky otazky zdkaznika tykajuce sa zdjazdu, ktoré
nemusia mat’ len zakladny charakter zndmy aj z katalogu. Z tohto dovodu sa
cestovné kanceléarie snazia podporovat’ svoje partnerské cestovné agentiry
organizovanim réznych infociest do predavanych hotelov a destinécii, pocas
mimosezonneho obdobia organizuju rozne Skolenia, v ktorych delegati
apredajcovia  z materskych predajnych miest prezentuji mnoZstvo
informdcii, zazitkov a rad, ktoré moézu byt pre predajcu cestovnej agentiry
vel'mi prospesné a napomocné. Cestovné kancelarie sa snazia budovat’ si dobré

meno u zakaznikov ale aj u predajcov - cestovnych agentr.

Cestovné kanceldrie pre zvySenie efektivnosti predaja moézu organizovat
rozne motivacné sut'aze pre svojich partnerskych predajcov. Motivovat’ mozu
minimalne dvomi spdsobmi. NajvyhodnejSou sutazou hlavne pre majitel'ov
cestovnych agentir moéze byt zvySovanie provizneho percenta. Cestovné
kancelarie sa vSak zvic¢Sa snazia motivovat’ aj jednotlivych predajcov, ktori su
najcastejSie v kontakte so zakaznikmi. Rézne sutaze o dovolenky a iné vecné
ceny s vel'mi silnym motivaénym nastrojom pre jednotlivych zamestnancov
cestovnych agentur. Je vel'mi vel'a sposobov ako sa cestovna kancelaria snazi
zvysit’ svoj podiel na trhu, ale za najsilnej$i sposob ako to dosiahnut’ povazuje

vyborné obchodno-pracovné vztahy s odberatel'skymi cestovnymi agenturami.

4.1.1 Podmienky v zmluve o proviznom predaji

NajdolezitejSim faktorom efektivity spoluprdce medzi cestovnymi
kancelariami a cestovnymi agentirami su dobre stanovené podmienky
v spolo¢nej zmluve. Cestovna kanceldria uzatvara s cestovnymi agentirami

zmluvu o sprostredkovani a proviznom predaji. V zmluve nastavuje podmienky
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tak aby boli pre obidve strany efektivne a vyhodné. Pri uzatvarani zmlav
s jednotlivymi cestovnymi agentirami sa nemusia cestovné kancelarie drzat
rovnakych obchodnych podmienok. Vzdy sa vSak snazia aby zmluvné
podmienky boli nastavené tak, aby podporovali predaj jednotlivych zajazdov
arastla vzajomna efektivita spoluprace. Sucastou kazdej proviznej zmluvy by

mali byt’ nasledovné nalezitosti:

1.) Oznacenie zmluvnych stran — obsahuje meno alebo nazov, pravna forma,
sidlo, identifikaéné &islo organizacie (ICO), daniové identifikaéné &islo (IC
DPH), popripade kontakt na zodpovedntl osobu a podobne, obidvoch subjektov
medzi ktorymi je zmluva uzatvorena.

2.) Predmet zmluvy — predmetom zmluvy je zavédzok sprostredkovatela, Ze
bude zadkaznikovi zodpovedne ponukat' a predavat zdjazdy a sluzby podla
ponukového kataldégu a robit’ dobré meno organizujicej cestovnej kancelarie.
3.) Plnomocenstvo sprostredkovatel'a — udeluje sprostredkovatelovi
vykonavat'  Cinnosti stvisiace s predmetom zmluvy o proviznom predaji.
Cestovna agentira v mene cestovnej kanceldrie moze ponukat a predavat
zdjazdy asluzby cestovného ruchu, uzatvarat zmluvy o obstarani zajazdu,
prevziat’ od klienta Ghrady za predané zajazdy a sluzby.

4.) Prdava a povinnosti sprostredkovatel’a — cestovna agentlra sa podpisanim
zmluvy zavidzuje predavat produkty cestovnej kancelarie s odbornostou,
poskytnutim  presnych informécii apodmienok pri kupe zdjazdu.
Sprostredkovatel musi dodrziavat pri predaji produktov zmluvnymi
a obchodnymi podmienkami vyplyvajucimi zo zmluvy a dodrziavat eticky
kodex. Cestovnd agentira zinkasuje 100% zhodnoty ceny zédjazdu alebo
sluzby. Zaroven zodpovedd za zaslanie financnych prostriedkov na ucet
organizujlcej cestovnej kancelarie.

5.) Prava a povinnosti organizujucej cestovnej kanceldrie — cestovna
kancelaria zodpoveda za kvalitu, rozsah a obsah poskytnutych informaécii
0 ponukanych produktoch. Cestovnym kanceldridm poskytuje vSetky materidly
a podklady, ktoré sluzia k predaju zajazdov (katalégy, cenniky, zmluvy

0 obstarani zajazdu a podobne) avzdy bude tieto informacie aktualizovat,
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dopliat’ a poskytovat’ svojim sprostredkovatelom. Takisto sa zavizuje vyplatit
VvV plnej vyske dohodnuti proviznu finanéni odmenu podla dohodnutych
podmienok v proviznej zmluve.

6.) Provizne podmienky — cestovnd agentura sa zavizuje, ze bude predavat
zdjazdy a sluzby len za cenu stanovenu cestovnou kancelariou organizujucou
dany produkt. Cestovnd kancelaria si dohodne vySku provizie s cestovnou
agentarou na zaklade sktsenosti, objemu predaja a podobne. V pripade
Specidlnych akcii (first-moment, last-moment a podobne) si vySku provizie

urc¢ia osobitne.

4.1.2 Infocesty

Infocesty (z anglického slova familiarization trip - skratka famtrip) st
pracovno-prezenta¢né cesty organizované cestovnou kanceldriou pre svoje
odberatel'ské cestovné agentiry. Patria k najvyznamnejSim klIa¢ovym
nastrojom, ktory pouzivaju cestovné kanceldrie pri vytvarani pozitivnych
vzt'ahov s cestovnymi agentirami, ktoré predavaju ich zajazdy.

Hlavnym ddévodom organizovania poznavacich infociest je snaha rozsirit
a obohatit’ informécie zastupcov cestovnych agentur o danej destinacii alebo
hoteli, ktory mé cestovné kanceldria v ponuke. Infocesty su financne naro¢né,
kedZze vSetky naklady spojené s realizaciou zndsa organizujica cestovna
kancelaria.

Infocesty maju z marketingového hladiska velky vyznam. Cestovné
kancelarie vo velkom vyuzivaju takito moZnost’ priamej prezentacie svojich
produktov. ManaZzment cestovnych kancelarii sa pravdepodobne drzi hesla —

,Je lepSie jeden krat vidiet’ ako stokrat pocut’.*

Cestovna kancelaria vSak musi vel'mi dobre zvazit' koho pozvat’ na svoje
infocesty. Ako podnikatel'sky subjekt, ktory podnikd s cielom dosahovania
zisku a zvySovania obratu, musi zvolit’ spravnu stratégiu pri vybere pozvanok.

Z hladiska objemu predaja existuju 2 typy cestovnych agentur. Prvym typom
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moze byt cestovna agentira, ktora predava velké mnozstvo produktov danej
cestovnej kancelarie. V tomto pripade moze cestovna kanceldria zaposobit’ na
cestovnu agenturu pozvanim na infocestu ako bonus — odmenu pre jej
zamestnancov. Systém odmenovania je spdjany so spravodlivostou
a adekvatnou odmenou. Odmena je jednym z najsilnejSich prvkov motivacie
a snahy.

Druhy typ predstavuja cestovné agentury, ktoré nepredavaji vo velkom
objeme zdjazdy danej cestovnej kanceldrie. Dovodov takéhoto rozhodnutia
0 predaji moze byt viacero. Cestovna agentira dobre nepoznd ponukové
portfolio danej cestovnej kancelarie, ¢o sa odraza aj na spitnej vdzbe v pocte
predanych zajazdov. Takisto cestovnd agentira nemé vytvorené pevnejSie
partnerské vztahy s cestovnou kancelariou. V tomto pripade méze cestovna
kancelaria obidva nedostatky vyplnit pozvankou na infocestu do konkrétnej
destinacie.

V kone¢nom doésledku si musi cestovna kancelaria zvazit, pre ktoru
z cestovnych agentur je ucast na infoceste rentabilnejSia a efektivnejSia.
Takisto pomocou rozhodovacich procesoch urc¢it' a spravne predpokladat

budticnost’ efektivity spoluprace, ktort mé infocesta priniest’.

Vyhody infociest s napriklad predpoklady posilnenia predaja, ziskania
velkého mnozstva informacii o hoteloch, fakultativnych  vyletoch
a destinaciach, ktora su v ponuke cestovnej kancelarie, a do ktorych sa
infocesta organizuje. Infocesty vytvarajii a upeviiuju obchodné vztahy medzi

subjektmi cestovného ruchu. Maju silny motivac¢ny charakter.

Nevyhody infociest spocivaji vo vysokej financnej a asovej ndkladnosti, ktoré
musi znaSat’® organizujica cestovna kancelaria. VsSetky ndklady spojené
s organizaciou infociest by sa mali vratit' v spitnej vdzbe od cestovnych
agentur, ktoré boli Ui€astnikmi danej akcie. Nevyhodou je aj fakt, Ze cestovna
kancelaria nemoze prinutit’ pracovnikov cestovnych agentur, aby sa orientovali
len na predaj zajazdov danej cestovnej kancelarie. DalSou nevyhodou je aj

konkurenény boj ostatnych cestovnych kancelarii, ktoré s rovnakym
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podnikatel'skym zdmerom organizuji infocesty zvyCajne pre tych istych

predajcov.

4.1.3 Organizacia Skoleni a mitingov

Kazda cestovna kanceléria sa snazi vytvorit' ¢o najlepSie podmienky pre
spolupracu so svojimi distribu¢nymi kanalmi. Cestovné agentiry eSte stale
zastavaju na slovenskom trhu poziciu lidra zo vsetkych distribu¢nych kanalov
anezalezi ¢i ide o kamenné predajne cestovnych agentir, alebo o cestovné
agentliry, ktoré funguji a predavaju len na svojich internetovych portdloch
a kamennt prevadzkareni ku svojej ¢innosti nevyuzivaj.

Cestovna kancelaria organizuje takéto stretnutia zvycajne v mesiacoch
oktdober a november. Vytvori si skupinu najefektivnejsich predajcov z pomedzi
vSetkych svojich distribuénych kanalov a pomocou nich sa snazi zuzitkovat
ziskané informacie sa snazi roz$irit medzi vSetky svoje distribu¢né kanaly.
Cenné rady a pripomienky jednotlivych predajcov, ktoré nadobudli pocas
predaja, su pre cestovnu kanceldriu velmi délezité a vyznamné. Na zaklade
takto overenych informacii moze cestovna kancelaria vytvorit’ vel'mi efektivnu
pomdcku vSetkym jeho predajcom - katalog.

Skolenia st CGasovo afinanéne naroénou polozkou v nikladoch
organizujuce] cestovnej kancelarie. Na Slovensku vSak cestovné kancelarie,
odhliadnuc od vysokych nékladov, takéto Skolenia organizuju. Zvycajne ide
0 2-3 dnové skolenia v dobrom hoteli a v prijemnom prostredi. Organizatori sa
snazia navodit’ ¢o najlepsiu a najpriatel'skejSiu atmosféru, v ramci obchodnych
vztahov, pocas celého $kolenia. Skolenie moze byt vedené §tylom prezentacie
a diskusie sucasne. Kazdy ucastnik moZe vyjadrit’ svoje skiisenosti pri predaji
s danou destinaciou, hotelom, fakultativnymi vyletmi a podobne. Takéto
informécie si pre cestovnu kanceldriu vel'mi vzacne, pretoze vyplyvaju so
skuto¢nych skusenosti predajcov.

Pre predajcov cestovnych agentir moze takéto Skolenie vplyvat pozitivne,

maji moznost’ dozvediet’ sa mnoho informécii a skusenosti od inych predajcov
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avzajomne si poradit’ pri niektorych pre nich nerieSitelnych situdciach.
V stcasnosti je na slovenskom trhu niekol’ko tisic cestovnych agentur, ktoré
dostavaju pravidelne pozvanky na takéto Skolenia, Co modze spdsobit’ stratu
vynimocnosti a lukrativnosti daného Skolenia pre cestovné agentury. Preto je
na cestovnych kanceldriach aby stale hl'adali nové nastroje pomocou ktorych

budu svojich predajcov motivovat’ k efektivnejSiemu predaju.

4.1.4 Motivacia zamestnancov cestovnej agentiry

Cestovné kancelarie si uvedomuji, ze vyznamnou zlozkou v celom
predajnom procese s prave zamestnanci cestovnych agentur, ktori prichadzaja
do priameho kontaktu so zdkaznikom.

V praxi je zauzivany systém zvySovania provizneho percenta po dosiahnuti
urc¢itého objemu predanych zajazdov. Predajca v cestovnej agentlire by mal byt
vnutorne motivovany, inak organizované Skolenia a sutaze nemaju Ziadny
vyznam. KI"ai¢om k uspechu je dosiahnutie Standardnej situdcie, kde predajcov
praca bavi achct sa stile vzdelavat' a aktivne sa z(castiiovat’ na akciach
Vv oblasti cestovného ruchu. Predajca by mal byt’ Skoleny pracovnik, ktory ma
rad pracu s 'ud'mi a vie spravne zareagovat’ a komunikovat’ so zdkaznikom
Vv kritickych situaciach.

Na motivaciu predajcov, okrem odmeiiovacieho systému, modze cestovna
kancelaria vyuzivat mnohé motivacné a sutazné metody. Medzi
najpouzivanejSie metddy stimulécie predajcov je sutaz v predaji zdjazdov,
rozne predajné rebricky cestovnych agentur, rdznorodé zlavy pre predajcov
a ich rodinnych prisluSnikov, moralne ocenenia na r6znych firemnych akciach

cestovnych kancelarii a podobne.
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4.2 Podpora a navrhy efektivnejsej spoluprace zo strany

cestovnej agentury

Cestovné agentury svojim spOosobom reprezentuju jednotlivé cestovné
kancelarie pred zékaznikom. Je ddlezité aby ako provizni predajcovia neustale
vytvarali a roz§irovali dobré meno nie len sebe ale aj cestovnym kancelaridm
s ktorymi maji podpisani obchodnti zmluvu a ktorych zajazdy predavaju.
Vystupovanim pred zédkaznikom by mali dodrzat profesionalitu, odbornost
a eticky kodex.

Cestovné agentiry v snahe zvysit efektivitu spoluprace atym zvysit
efektivnost’ predaja, by sa mali zGCastiovat na odbornych skoleniach
a mitingoch, infocestach a v neposlednom rade firemnych akcidch jednotlivych
cestovnych kanceldrii. A tymto zabezpecit' vysoku odbornu znalost’ svojim
zamestnancom, ktori prichadzaju do kontaktu so zakaznikmi a ktori produkty
cestovnych kancelarii predavaju.

V spolupréci pri tvorbe katalégu, by mala cestovnd agentira poskytnit
vSetky jej zname informécie a osobitosti, ktoré nadobudla pocas predaja
daného zajazdu a ktoré by napomohli k zvySeniu predaja.

Propagacné materidly cestovnych kancelarii a pomdcky pre zvySenie
predaja, by mali cestovné agentiry riadne pouzivat' anezneuZzivat ich
rozSirovanim pre in¢ konkuren¢né podnikatel'ské subjekty.

Clenstvom v Slovenskej asociacii cestovnych kancelarii a cestovnych
agentir sa zvySuje uUspeSnost a efektivita spoluprdce medzi cestovnymi
kancelariami a cestovnymi agentirami. Clenstvo v SACKA je podmienené
uréitymi podmienkami, ktoré musia seridozne cestovné kancelarie a cestovné

agentdry spinat.
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4.2.1 Franchising cestovnej agentury

Franchising je systém podnikania, kde méze podnikatel’ vyuzit' osvedceny
model licen¢nej zmluvy. Poskytovatel' licencnej zmluvy je franchisor
a prijemca licen¢ného konceptu je franchisant.

Vztah franchisora a franchisanta je upraveny franchisingovou zmluvou,
ktord predstavuje pravny zdklad vzdjomnej spoluprace. Franchisor poskytuje
na zaklade tejto zmluvy franchisantovi pravo a zaroven povinnost’ postupovat’
v sulade s jeho koncepciou. Franchisant plati za moznost’ vyuzivat’ osvedceny
koncept franchisorovi poplatky.

Franchisor poskytuje franchisantovi svoju znacku, know-how, systém
Skolenia, marketingovi podporu a iné moznosti. Prijemca — franchisant, zaplati
poskytovatel'ovi vstupny poplatok (franchise fee) a v priebehu trvania zmluvy
odvadza d’alSie poplatky, ktoré st vacSinou stanovené ako percento z obratu
(royalty).

Na slovensko-¢eskom trhu medzi cestovnymi agentirami poskytuje
franchising jedna z najvacsich internetovych cestovnych agentar Invia. Svojim
franchistom poskytuje spolupracu na zaklade poskytnutia jej know-how, ako
lidra on-line predajcu zdjazdov na obidvoch trhoch. Na svojich strankach

www.invia.sk a www.invia.cz uvadza priemerny 41,5% narast zakaznikov

jednotlivych cestovnych agentir pri vzdjomnej spolupraci. Spolupracovat
s Inviou mdze kazda cestovna agentlra, ktora splni nasledovné poziadavky:
- prevadzkaren a pésobnost musi byt vV mestdach s viac ako
10 000 obyvatelov,
- prevddzkaren musi byt lokalizovana na hlavnych uliciach mesta
(najlepsie na pesSej zone, v nakupnych centrach, alebo na miestach

kde je zvysend frekvencia pohybu ludi)
Invia pre svoje partnerské cestovné agentiry ponuka nie len zvySenie

percenta zakaznikov, ale aj mnozstvo vyhod vyplyvajucich z franchisingovej

zmluvy. Vyhody, ktoré Invia pontka pre svojich franchisantov:
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- lepsie podmienky predaja,

- provizia ihned’ po predayji,

- motivacné bonusy,

- moderny predajny systém,

- najvdcsia ponuka zajazdov na trhu,

- rozsirenie sluzieb pre zdakaznikov,

- pomoc pri propagdcii franchisingovej cestovnej agentury,
- poskytnutie reklamnych predmetov,

- pravidelné work-shopy a zdielanie know-how.

Takéto spolupraca je pre Inviu ako cestovni agenturu a pre dodéavatel'ské
cestovné kancelarie ale aj pre franchistov velmi vyhodna. ZvySuje percento
predaja nielen sebe ale aj organizujicim cestovnym kancelariam, prebera
zodpovednost’ pri predaji zajazdov a znizuje ndklady na zaklade licencnej

zmluvy a rozsiruje teritorialnu expanziu jednotlivym cestovnym kancelariam.

4.3. Pokles efektivnosti spoluprace

Dovodov poklesu efektivnosti spoluprace medzi cestovnymi kancelariami

a cestovnymi agenturami mdze mat’ niekol’ko pricin:

1.) naj¢astejSia pri¢ina moze byt pritomnost’ inej konkurenénej cestovnej
kancelarie na trhu. Tato moZe danej cestovnej agentire poskytnut’ lepSie
podmienky pre spolupracu. V su€asnosti cestovné agentury predavaju zdjazdy -
produkty nie len slovenskych cestovnych kanceldrii, ale aj velkych
zahraniénych cestovnych kanceldrii. ZvyCajne sa jedna o nemecké alebo
rakaske cestovné kancelarie, ktoré svojim objemom predanych zdjazdov sa
mozu rovnat suctu predanych zajazdov vsetkych slovenskych cestovnych
kancelarii spolu. Takéto silné subjekty na trhu sa zvdcSa neorientuju len na
predaj v krajine svojho posobenia, ale snazia sa zaujat' ¢o najsilnejSiu poziciu

vo viacerych Statoch. Funguji na principe materskej spolo¢nosti na domacom

47



trhu adcérskych spolo¢nosti na zahrani¢nych trhoch. Vyhodou proti
slovenskym cestovhym kancelariam maji v mnozstve aobjeme na
kontrahovanych izieb v hoteloch, pocte letov a v Sirokej zakladni zadkaznikov z
viacerych S$tatov, ale cestuju do jedného hotela v jednom termine s jednou
organizujucou cestovnou kancelariou. To znamena, Ze do jedného hotela
v Grécku si dana nemeckad cestovna kancelaria nakapi niekedy az patnésobny
pocet izieb ako slovenska cestovna kancelaria. Na zdklade hotelovych
obchodnych podmienok vznikne vysoka cenova rozdielnost jednotlivej izby
pre nemeckt cestovnu kanceldriu apre slovensku. Pri mnohopocetnych
objednavkach hotel poskytuje na izby vel'ké zl'avy, ¢o sa prejavuje v konec¢nej
cene zdjazdu. A tym padom aj moznosti hybania s cenou, o sa mdéze odrazit’ aj
na zvySovani provizie z predaja pre slovenské cestovné agentiry predavajlce
takéto zajazdy.

Pre slovenské cestovné agentury predstavuje spolupraca so zahrani¢nymi
cestovhymi kanceldriami, (najCastejSie nemeckymi, rakuskymi ale aj
anglickymi cestovnymi kanceldriami) vysokt efektivnost’ spolupréace. Pretoze
takéto silné podnikatel'ské subjekty moézu ponuknut’ cestovnym agentiram
vysSiu proviziu, ponukat cenovo vyhodnejSie zajazdy pre slovenskych
zakaznikov, lepsi servis sluzieb, lep$iu komunikaciu a podobne.

V st€asnosti nie je mozné aby slovenské cestovné kancelarie takymto
subjektom konkurovali, preto sa snazia zefektiviiovat vzajomnu spolupracu
vinych sférach, ktoré su v mnohych pripadoch tiez dolezité. Ako zéaklad
povazuju poskytnutie a zabezpeCenie mnozstva materialov a informaécii
Vv slovenskom jazyku, organizaciu infociest a vSetky ostatné produkty a sluzby

ktoré moézu byt napomocné pri zefektivneni predaja jednotlivych zajazdov.

2.) Zpohladu cestovnych agentir je najzavaZnejSim problémom
poklesu efektivnosti spoluprace s cestovnymi kanceldriami vyuzivanie
internetovych zlavovych portdlov. Cestovné kanceldrie zaradili zlavové
portaly do zoznamu svojich distribuénych kandlov. Vysokd oblibenost
takychto predajov u zdkaznikov kazdym diiom stipa. Cestovné kancelarie chca

vyuzit' takyto rychly trend predaja a tak spolupracuju s niekol’kymi zlavovymi

48



portdlmi naraz. Svoje zdjazdy ponukaji S vysokymi zlavovymi vyhodami,
ktoré sa predavaju v urCitom obdobi len na zlavovom portali. V tom istom
Case vsak cestovna kancelarie ten isty zdjazd vo svojich pobockach predava za
povodntl cenu a cestovné agentury musia tato cenu dodrziavat’. Takyto sposob
predaja spdsobuje cestovnym agentiiram stagndciu predaja daného zdjazdu na
obdobie, v ktorom je zajazd pontkany na zl'avovom portdli za zvyhodnenu
cenu (napriklad 30% zlava). Tymto konanim vSak nevznikd len stagnicia
predaja produktu v cestovnej agenture, ale aj strata zakaznika, ktory by si
zdjazd u danej agentiry pravdepodobne kupil za vSeobecnu aktualne platnu
cenu pre vSetky distribuéné kanaly rovnako. V tomto pripade sila zliav
pOsobiaca na zdkaznika je takd silnd, Zze si zdjazd zaklpi priamo na danom
portdli. A pritom zo zlavového portdlu sa dozvie len do ktorej destinécie
a Vv ktorom termine sa uskuto¢ni jeho zdjazd. Tento spdsob predaja vSeobecne
Skodi trhu cestovného ruchu zhladiska odbornosti, profesionality a
poskytovania informacii. Spolupraca medzi cestovnymi kanceldriami
a agentirami je dlhodobo zauzivana, podporovand a Gspesna stic¢ast’ cestovného
ruchu. Avsak dlhodobé vyuzivanie takychto zlavovych portdlov moze
znamenat' pre cestovni kanceldriu stratu dovery partnerskych cestovnych
agentir. Z ekonomického hladiska méze znamenat povySenie trzieb ale
nie zisku, ked’ze si zdkaznici zvyknl na vysoké zlavy a tym padom sa znizi
predaj pre cestovnll kancelariu ziskovych zdjazdov.

Takéto spravanie cestovnych kanceldrii méze ovplyviiovat' celosvetova
hospodarska kriza, ktora ma za nasledok znizeny dopyt po dovolenkach. Zisk
z takéhoto predaja je niZsi 0 vysoké percento poskytnutej zlavy, avsak stale

moze ale aj nemusi mat’ pre cestovnu kancelariu takyto sposob predaja prinos.
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5. ANALYZA SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV
S ODBORNOSTOU A S POSKYTOVANIM
INFORMACII V CESTOVNYCH AGENTURACH

5.1 Zistovanie spokojnosti zakaznikov S nakupom zajazdov

V cestovnej agenture.

Prieskum bol zamerany na zistenie spokojnosti zédkaznikov, ktori kupovali
zajazd v cestovne] agenture. ZvySena pozornost je venovana prave
poskytovaniu informacii o zajazde zékaznikovi pracovnikmi cestovnych
agentur.

Prieskum sa uskutoc¢nil v mesiacoch jun az september 2011 pocas hlavnej
dovolenkovej sezéony. Do prieskumu sa zapojilo 117 respondentov —
zakaznikov slovenskych cestovnych agentir (obidvoch pohlavi, réznej vekovej
kategorie, s roznym vzdelanim a roznej profesie), z celej Slovenskej republiky

cestujucich s rdznymi cestovnymi kancelariami.

Cielom prieskumu bolo zistit :

1)) kritéria pri vybere dovolenky, ktoré st pre zakaznika dolezité
2.) vzt'ah zakaznikov voci cestovnym agentiiram

3.) spokojnost’ zakaznikov s poskytovanim informacii o danom zéjazde z0

strany cestovnej agentlry

Metoda a organizacia prieskumu.

Na zistenie potrebnych informacii a udajov k splneniu vytycenych cielov
bola pouzitad dotaznikovd metdda. Pomocou dotaznika je mozZné v pomerne
kratkom case dosiahnut’ vel’ky pocet objektivnych informacii, ktoré vyplyvaju
z odpovedi v dotazniku. Vyhodou tejto metddy merania postojov je najmi

rychlost’ a objektivnost’, pretoze respondenti zostavaju v anonymite.
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5.2 Analyza vysledkov dotaznika

Graf 1: Prvotné zamery vyberu dovolenky v cestovnej agentire
Otazka ¢. 1: S akym zdamerom ste preajvili Vas zdaujem o zdjazd v cestovnej

agenture?

o026 2%

m Wy ber najlacnejiej last-minute, do
akejkolvek destinacie cez
akikolvek cestovnud kancelariu

8%

m S jasnou predstavou o krajine a
stredisku kam chce ist a nezalezZi s
akou CK

S jasnou poziadavkou o cestovinej
kanceldrii (na zdklade pozitivhayeh
predachzajucich skisenosti)

m S pziadavkou konkrétneho
terminu

m S predstavou o type ubytovaniaa
stravovania bez rozdielu o kitore
stredisko alebo krajinu sa jedna

Z grafu vyplyva, ze najvys$sim faktorom v prvotnom rozhodovani o kipe
zajazdu, je pre 80% respondentov jasna predstava o krajine a stredisku kam
chce ist’, a nezalezi mu s akou cestovnou kanceldriou. Zaujimavym zistenim je

fakt, ze nikto z opytanych nezvolil poziadavku konkrétneho terminu.

Graf 2: Vernost’ zakaznikov pri vybere cestovnej agentury

Otazka ¢. 2: Vyuzivate kupu zdjazdu vidy u tej istej cestovnej agentury?

204 4% M dno, mam tam "svoju" predajkyriu, ktord presne
vie aky typ dovolenky mi vyhovuje, vidy mi
najde zajazd usity podla mojich predstav

W nemam oblUbenud cestovnu agentdru, riadim sa
najvyhodnejsou ponukou

m sidli na mieste, v lokalite, ktora mi vyhovuje

W iné

Pri tejto otdzke vacSina opytanych zvolila moznost’ najvyhodnejsej ponuky,
bez ohladu na to, ktord cestovna agentura zdjazd ponuka a predava. AvSak
celkom vysoké percento sa objavilo v kombinacii s oblibenou predajkynou
Vv danej cestovnej agentlre, ktord im na zéklade predchadzucich pozitivnych
sktsenosti vyborne poradila a odporucila dovolenku presne podla ich

poziadaviek a predstdv. Co znamena, Ze na slovenskom trhu si zakaznici

51



zaCinaji uvedomovat, ze nie vzdy najvyhodnejSia cenova ponuka je aj
najvyhodnejSiou ponukou pre nich samotnych, z hl'adiska miesta a destinacie
pobytu, typu ubytovania a stravy, sposob dopravy, mentalitou ciel'ovej krajiny
a podobne.

Az 15% z respondetov si zacalo uvedomovat, Ze najdolezitejSia je ich
vlastna spokojnost’z hl'adiska ich predstav o dovolenke , a nie spokojnost’ len
zo stranky ekonomickej. AvSak neznamend to, ze takyto zékaznici nebudu
nad’alej nakupovat’ cenovo zvyhodnené produkty ako napr. last-minute, first-
moment a pod., ale znamena to, ze nebudi kupovat’ len zdjazdy s najnizSou
cenovou kategoriou, ale budu prihliadat’ aj na vyhody a moznosti inych,

cenovo vyssich, ale zaroven ekonomicky vyhodnych zdjazdov.

Graf 3: Komunikacia s cestovnou agentirou

Otazka ¢. 3: S cestovnou agenurou ste komunikovali

m osobrne, priamao w
0% cestovnej agentdre

m telefonicky, zajazd bol
zaplateny bankowwim
prevodom na et CA

elektronicky cez internet,
zajazd bol zaplateny
osobne priamao v Ca

m rtelefonicky, zajazd bol
S0 zaplateny priamo osobne
W CA

m elektronicky cez internet,
zajazd bol zaplateny
prevodom na déet CAa

Z vyssie uvedené¢ho grafu vyplyva, Ze vicSina zdkaznikov eSte stile
preferuje osobnu navstevu a osobny kontakt priamo v prevadzkarni cestovnych
agentir. Vyhodou je osobné stretnutie a priamy kontakt vo vzt'ahu predavajici
— kupujuci a pocit istoty v pripade nepredvidanych problémov v zahranici.

Zéakaznik ma stale pocit, ze komunikuje s predajcom, ktorého osobne pozna
a mé voci nemu doveru. AvSak na druhej strane tento vyzkum potvrdzuje silny
vplyv internetu na cestovny ruch. Stale viac a viac pribada l'udi, ktori hl'adaju

a rezervuju svoje zajazdy priamo cez internet. Platbu cez bankovy prevod vsak
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vyuziva este stidle malé percento zdkaznikov. Dévodom mdze byt neddvera,

neskusenost’ alebo nedokonalost’ platobnych systémov pri on-line platbach.

Graf 4: Hodnotenie kvality poskytnutych informacii 0 zajazde v cestovnej
agenture
Otazka ¢. 4: Ako by ste zhodnotili kvalitu poskytnutych informacii v cestovnej

agenture pri kupe Vasho zajazdu?

M bolo mi poskytnute velke mnozstvo pravdivych
informacii o mojom zajazde

B boli mi poskytnuté zakladné informadcie, ktoré si
moézemm precitat aj sam v katalégu

som sklamany dostal som neuplné a niekedy az
nepravdivé informacie

Hiné

Z odpovedi respondentov sa zistil jeden zavazny problém, ktory poukazuje
na nedostatocnu znalost a informovanost predajcov danych cestovnych
agentir. Az 66% z opytanych si odpovede na svoje otazky a podrobnejSie
informécie napr. o hoteli, destinicii, krajine, zvyklostiach a pod. museli ngjst’
samostatne pomocou internetu alebo odbornej literatiry. Pre zachovanie
dovery medzi zakaznikom a cestovnou agenturou by mali na zaklade tohto
zistenia, cestovné agentiry obnovit' alebo prehibit’ svoje informécie o danych
hoteloch, lokalitach, krajinach a podobne.

Nie vSak vzdy za problémom neposkytnutia dostato¢nych informacii
zékaznikovi stoji samotna neznalost’ predajcu. Vac¢sinou pocas letnej sezony je
vysokd nédvstevnost’ v cestovnych agenttrach, ¢o sa z hl'adiska Setrnosti Casu,
odraza na objeme poskytnutych informacii zdkaznikovi. Tato skutocnost’ moze
mat’ za nasledok stratu zakaznika, ktory si na zaklade zistenia v grafe 3,
vyhl'ada aklpi zdjazd priamo cez internet, kde hned’ najde mnoZzstvo

informacii a odpovedi na otazky napriklad pomocou recenzii, skusenosti,
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zazitkov arad od zakaznikov, ktori uz v danom hoteli alebo destinacii boli.
Recenzie, ohlasy klientov a rozne typy diskusnych for st uz sucastou takmer

kazdého internetového dovolenkového portalu.

Graf 5: Spokojnost’ zakaznikov s pomocou pri vybere zajazdu v cestovnej
agenture
Otazka ¢. 5: Mali ste pocit, Ze Vam pracovnici cestovnej agentury pomohli pri

kupe Vasho zdjazdu?

m pracovnik pomohaola pontkol
zajazdy presne podla poziadaviek
29 zakaznika

m pracovnik pomohol, a edporucil
zakaznikoviniekolko moinosti, pri
ktorych vysvetlil pozitiva a negativa

pracovnik ¢iastoéne pomohol,
odporucil niekolke moznosti so
zakladnymiinformaciami

m pracovnik nepomohol zakaznikowvi,
uprednostiioval zajazdy jednej
cestovnej kancelarie pred
ostatnymi

W pracovnik nepomohol zdkaznikowi,
uprednostrioval zajazdy len do
uréitého hotela/destinacie

Klienti  cestovnych agentir odpovedali vtejto otazke podla
predpokladanych ocakani. Aj v tomto pripade, az 67% respondetov uvadza, ze
pracovnici cestovnych agentir im poskytli niekol’ko moznosti pri vybere
zdjazdu len so zadkladnymi informaciami. Velmi nizke percento (12%)
spokojnych zdkaznikov, by malo viest’ cestovné agentury k zlepSeniu kvality
poskytovanych informécii o pontkanych produktoch smerom k zakaznikovi.

Z grafu vyplyva, Ze niektori zdkaznici dokonca maji pocit, ze niekori
predajcovia preferuju len urciti cestovnil kancelariu alebo destindciu.
Rozhodnutie zakaznika kupit' si zdjazd v cestovnej agentire, je vo VAicSine
pripadoch na zaklade Sirokej zakladne pontkanych produktov od rdéznych
organizatorov zdjazdov do roznych destinacii a hotelov. To znamena, ze
zékaznik by nemal mat’ pocit, Ze je ,,tlaceny* do takéhoto zajazdu. Len 8% zo

vSetkych opytanych malo pocit takéhoto ,,tlaku*. Niektoré cestovné agentlry
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vSak v prvotnom vybere siahaju hned’ po produktoch tej cestovnej kanceldrie,
S ktorou ma uzavreti financne a ekonomicky najvyhodnej$iu obchodno-
partnersku zmluvu. V kazdom pripade by zakaznik nemal mat takyto pocit
acestovna agentura by mala ,,svoje” najvyhodnejSie cestovné kancelarie

predavat’ s profesionalitou.

Graf 6: Cas kiipy zajazdu
Otazka ¢. 6: Kedy ste kupovali zajazd?

viack ako 14 dni pred odletom

, ' m last-minute, menej ako 4 dni pred
odleto
m v Easovom prestihu viac ako 7 dni
i pred odletom

Z tohto vyskumu vyplyva, Ze vicSina zakaznikov si kupuje zajazd (az 65%)
viac ako 14 dni pred zajazdom. Toto vysoké percento zahfiia aj zadjazdy typu
first-moment, ktoré su kupované niekol'’ko mesiacov pred terminom realizacie,
ale aj zajazdy, ktoré su predavané pocas celého obdobia a vztahuju sa na ne
konkrétne vernostné, novomanzelské, seniorské a iné zl'avy. Z opytanej vzorky
respondetov (8%) najmenej nakupuju zakaznici zajazd typu last-minute, ktory
ma odlet menej ako 4 dni odo dna kapy zajazdu.

Last-minute zajazd, ktory je kupovany viac ako 7 dni, ale menej ako 14 dni
je kupovany 27% z opytanych.  To znamend, Ze aZ 34% z opytanych kupuje
zajazd na tzv. poslednu chvil'u. Avsak ¢im klesa pocet dni pred odletom takisto
klesa aj cena a tym sa zniZuje aj percento predaja zdjazdov. V tomto pripade
ide 0 priamu umeru, kde dni pred odletom, cena za zajazd a pocet predanych

zdjazdov sucasne klesa. Avsak nie vzdy to musi byt pravidlom.
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Graf 7: Poskytnutie pisomného informa¢ného materialu ,,Pokyny pred
odletom*
Otazka ¢. 7: Pisomny informacny material ,,Pokyny pred odletom* mi boli

Z casového hladiska poskytnuté cestovnou agenturou

B vcas, 21 a viacdni pred
zajazdom

B menej ako 21 dni pred
zajazdom

menej ako 7 dni pred
zajazdom

W nebol poskytnuty ziadny
informacny material

Pri hodnoteni vysledkov vtomto grafe, je dolezité zohladnit' fakt, Ze
vicsina cestovnych kancelarii posiela pisomny informa¢ny material ,,Pokyny
pred odletom* zvyCajne 1-2 tyzdne pred pldnovanym odletom. Jednym
z hlavnych doévodov takéhoto konania vysvetluji neustalymi zmenami
v ¢asovych letovych poriadkach pre charterové lety. Preto aj cestovna agentura
nemoOZze poskytnut’ tieto informacné materidly skor ako ich dostane od
organizujucej cestovnej kancelarie.

Az 7% (Co predstavuje 8 zo 117 opytanych) respondetov nedostalo Ziadne
»Pokyny pred odletom®, ¢o modZe znamenat vSeobecne vysoké percento
zékaznikov, ktori takéto pokyny vObec nedostanu. V niektorych pripadoch
vSak nejde o nedostatok cestovnej agentlry, ale o pochybenie organizujlcej
cestovnej kancelarie, ktora informacny materidl nezaslala v dostato¢nom

¢asovom predstihu alebo vobec.
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Graf 8: Kuvalita  poskytnutych informacii o ubytovani cestovnou
agenturou
Otazka ¢. 8: Informacie o ubytovani, ktoré mi poskytla cestovnd agentura

hodnotim:

m vyborne, boli maximalne
vystizné a presné

W dobre, poskytli mi
zakladny obraz

nedostatocne az velmizle

Tato otazka svojimi vysledkami je takmer totozna s grafom 4, kde zékaznici
mali hodnotit’ uroven poskytnutia informacii o z4jazde ako celku. Rozdielnost’
Vv otazke spociva v pocte viacerych informujucich prvkov zajazdu o ktorych by
mal byt zakaznik informovany. To znamena nielen o hoteli a destinacii, ale aj
0 vizovych a pasovych povinnostiach, o ¢ase priletu a odletu, 0 mozZnostiach
fakultativnych vyletov a podobne. V otazke ¢islo 8 mali respondenti uviest’
vysku svojej spokojnosti popripade nespokojnosti o poskytnutych informaciach
len o hoteli do ktorého si zajazd zakupili.

Dal§im rozdielom medzi otazkou ¢. 4 a otazkou &. 8 je v stalosti informacii,
kde informacie o hoteli (vybavenie, plaz, forma stravovania, Sportové aktivity,
okolie...) st va¢Sinou stale a nemenné, a pracovnik cestovnej agentiry by mal
mat’ tieto vedomosti a poskytnat’ ich svojim klientom. Informacie v otazke ¢. 4
su vel'mi nestabilné a vyzaduji neustalu kontrolu a overovanie si aktualnosti
danej informacie. Informdacie tykajlice sa odletu, vizovych povinnosti,
poplatkov atak dalej, st ovplyviiované neustalou zmenou politickych,

ekonomickych, prirodnych a inych faktorov a zmien.
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Graf 9: Poskytnutie informacii o odlete
Otazka ¢. 9: Informacie o odlete (Cas, typ lietadla, obcerstvenie na palube,

dizka letu, ...) mi cestovnd agentiira poskytla:

M vyborne, boli maximalne
vystizné a presné

W dobre, poskytli mi
zakladny obraz

m nedostatocne az velmi zle

Graf 9 opit’ znazornuje vel'ké percento az 73%, kde respondenti uviedli, ze
im boli poskytnuté informacie len na zékladnej turovni. Co predstavuje
nedostatok Vv o¢akavani respondentov. Informacie o odlete st ucastnikov

zajazdu rovnako dolezité ako informacie o hoteli, destinacii, krajine a podobne.

Graf 10: Poskytnutie informacii o cestovnych dokladoch
Otazka ¢. 10: Informacie o cestovnych dokladoch ako napr. o vizach, potreby

cestovného pasu..., mi cestovnd agentura poskytla:

m vyborne
| dobre

m nedostatocne az vel'mizle

Iba 12 (Co predastavuje takmer 10% z opytanych) respondetov bolo
spokojnych s poskytnutim informdacii o vizach, cestovnych dokladoch

a podobne. Az 105 opytanych z celkového poctu 117 (90%) bolo nespokojnych
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s poskytnutim takychto dolezitych informacii, ktoré moézu vysokou mierou
ovplyvnit ich Gcast na zajazde a ktoré sa v kraitkom ¢asovom rozmedzi nedaja
vyrieSit. Krat§i ¢asovy termin platnosti cestovného pasu po navrate zo zajazdu,
ako ziada prijimatesl’ka krajina, hranica veku diet’at’a, ktoré mdze byt’ zapisané
v pase rodica apodobne su castymi pri¢inami takéhoto stavu. Pracovnici
cestovnych agentir a cestovnych kanceldrii by mali neustdle sledovat

a aktualizovat’ dané informacie a podmienky, aby sa vyhli takejto situacii.

Otazka ¢. 11: 'V ktorej cestovnej agenture ste zakupili Vas zajazd?

Vzorka respondentov na ktorej sa uskuto¢nil dany vyskum pochadzala
zroznych miest a krajov Slovenskej republiky. Danych 117 respondentov
Vv tejto otdzke uviedlo az 92 réznych cestovnych agentir z réznych miest
aobci. V takomto pripade nie je mozne vytvorit’ graf, ktory by percentualne
mohol ur¢it’ najoblibenejsiu a najpredavajucejSiu cestovni agenturu danym

respondetom.

5.3 Vlastné navrhované rieSenia

Dany vyskum bol zamerany na tri zdkladné ciele ktoré sledoval. Prvy
cielom bolo zistit’ kritérid, ktoré potencidlneho zdkaznika ovplyviiuja pri
vybere svojej dovolenky a ktoré su pre neho ddlezité. Zaujimavost'ou bolo
zistenie, ze u respondentov nastal akysi rast v preferovani kvality pred
kvantitou. Co méze mat velmi pozitivny dopad na trh organizovaného
cestovného ruchu. Spokojnost’ zékaznikov s ponikanymi produktmi je pre
cestovné kancelarie a agentury jednym z najdolezitejsich faktorov opitovného
navratu spokojného zakaznika. Takato spokojnost’ mdze mat’ takisto vplyv na
rast novych zékaznikov, ktori si vyberi konkrétnu cestovnl kancelariu alebo
agenturu na zaklade pozitivnych ohlasov.

Druhym cielom daného vyskumu bolo zistit' vztah medzi cestovnymi
agentirami a jej zakaznikmi. AZ 15% =z opytanych uvadza, Ze ma svoju

oblibent cestovnu agenturu, v ktorej vzdy kupuje svoj zdjazd bez ohl'adu na
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cenu zajazdu, organizujucu cestovnu kancelériu a podobne. Jednotlivé cestovné
agentiry vSak odhadovo uvadzaju vysSie (az 60%) percento takychto
zékaznikov. Danym vyskumom sa potvrdili omnoho nizSie percentudlne
vysledky, avSak v kazdom pripade takyto vztah je ve'mi dolezity pre cestovnu
agentlru, pretoze jej existencia je zavisla na spokojnosti a dobrych vztahoch so
svojimi zakaznikmi, pretoze pontika rovnaké produkty ako ostatné cestovné
agentury. Takyto vztah zapadd do pozitivheho vztahu nie len k vlastnym
zékaznikom, ale aj k vybornej spolupraci s cestovnymi kanceldriami, ktoré
v mnohych pripadoch nepriamo poméhaji pri predaji zajazdov.

Z predchadzajiceho vyskumu vyplyva, ze jednym z najddlezitejSich
¢lankov efektivity spoluprace je prave poskytovanie a prehlbovanie informacii

0 predavanych zajazdoch. Podl'a zistenia neposkytnutie informdcii

Tretim zo sktimanych ciel'ov bolo zistenie tirovne spokojnosti zdkaznikov
0 poskytovanych informacidch o danom zdjazde. V sthrnom vysledku
vyskumu predstavuje vysoké percento nespokojnych zakaznikov prave
s poskytovanim informéacii o ziadanych produktoch. Je velmi dolezité, aby
cestovnd kancelaria poskytla Co najvacSie mnozstvo informécii svojim
odberatel'skym cestovnym agentiram aich moézu poskytnit d’alej svojim
zakaznikom. Kazda jedna informécia mdze byt pri vybere dovolenky pre
zdkaznika dolezita, niekedy sa stdva aj determinantom ucCasti na zdjazde.
V opa¢nom pripade, kedy nie su v dostatocnom mnoZstve poskytnuté
informacie, tento stav moze spdsobit’ u koneéného ucastnika zajazdu pocit

zatajovania informacii, klamstva, po com moéze nasledovat’ sklamanie.

V snahe vytvorit vysoku efektivnost spoluprace by mali cestovné
kancelarie a cestovné agentiry vel'mi izko navzajom spolupracovat, nielen na
vyske provizii a finan¢nych benefitov, ale aj na Girovni spokojnosti zdkaznikov,
ktori st klI'icom k tispeSnej existencii a udrzania sa na trhu cestovného ruchu

pre obidva tieto subjekty.
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Schéma 3: Vplyv vzajomnej spokojnosti medzi subjektmi cestovného

ruchu
Spokojnost’ CK Spokojnost’ cestovnej
s objemom predanych agentiry so spolupracou
zajazdov, mnozstvom s cestovnou kancelariou
spokojnych zékaznikov, s (poskytnutie Sirokej zékladne

informacii o danych
zajazdoch, infocesty, pomoc
pri predaji, dovera...)

vybornou spolupracou
s partnerskou CA

Spokojnost’ uc¢astnika
zajazdu s cestovnou
agenturou (profesionalny
pristup, §iroka skala
poskytnutych informacii,
dovera..)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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ZAVER

Marketing cestovného ruchu je velmi rozvetvena oblast, ktorej
neoddelite'nou sti¢astou st jednotlivé zlozky marketingového mixu. Produkt,
cena, propagacia a distribucia su Styri zékladné zlozky tvoriace tento mix.
Kazda jedna ztychto zloziek predstavuje nenahraditelna ¢ast v danom

marketingovom systéme.

Cestovné kancelarie na distribuciu vlastnych produktov vyuzivaju rozne
distribu¢né kandly. NajcastejSim znich su prave cestovné agentury.
Predstavuju najdolezitejsi a najvyuzivanejsi distribuény kanal pre cestovné
kancelarie. V oblasti spoluprace cestovnych kanceldrii a cestovnych agentar st
zlozky marketingového mixu orientované na potreby zakaznikov a ich

spokojnosti.

Cielom bakalarskej prace bolo zistit' sifasna situaciu Vv problematike
zaoberajucej sa prave distribciou, ¢ize vzajomnou spolupracou medzi
cestovnymi kancelariami a cestovnymi agenturami. V prvej Casti je popisand
potrebna odborna tedria a poznatky o0 cestovhom ruchu, cestovnych

kancelariach a cestovnych agenturach.

Prakticka Cast’ sa sklada z dvoch kapitol. Jedna kapitola je zamerand na
vnutornu spolupracu medzi cestovnymi kancelariami a cestovnymi agentirami.
Podrobne popisuje podporujice a motivacné prvky, ktoré maji sledovanim
svojho ciela dosiahnut' rast efektivity spoluprace medzi tymito dvomi
subjektmi. Poukazuje na nevyhnutnost organizovania a zi€astiovania sa na
roznych akciach podporujucich predaj aj zo strany cestovnych kancelarii ale aj
zo strany predavajucich cestovnych agentar. Je velmi dolezité aby tieto dva
subjekty medzi sebou vytvarali neustile podmienky pre rast efektivity

spolupréce, ktoré sa odzrkadl'uji na vyske a pocte predanych produktov.

Praktickd cast’ bakalarskej prace sa zaoberd podrobnou analyzou
a vyskumom pomocou dotaznikovej metody, ktorej cielom bolo zistit
spokojnost’ zékaznikov cestovnych agentir s poskytovanim dostatocnych

informacii o preddvanych produktoch cestovnych kanceldrii. Z vysledkov,
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ktoré nam poskytol dotaznik sa zistil vysoky nedostatok v poskytovani
takychto informadcii pracovnikmi cestovnych agentur. Viac ako polovica
zakaznikov dostala pri kupe svojho zajazdu len zakladné informacie o lete,
hoteli, destinacii a 0 inych dolezitych podrobnostiach, ktoré ako uvadzaju si
sami mohli naStudovat’ priamo z katalogu. Takyto nedostatok moze sposobit’
pokles a stratu zakaznikov cestovnej agentiry. Vyhodou je, ze takmer kazda
cestovna kancelaria organizuje pre svojich predajcov, uz vo Stvrtej kapitole
spominan¢ Skolenia, mitingy a infocesty, ktoré maju sluzit ako nastroj
poskytovania Sirokych informécii o ponukanych produktoch. Nevyhodou je
vSak mnozstvo takychto pozvanok od jednotlivych cestovnych kancelarii, ¢im
stracaju svoju lukrativnost’ a vynimocnost’. Z ¢asového hl'adiska nie je mozné
sa zucastiiovat na kazdej infoceste, mitingu a Skoleni, ktoré cestovné
kancelarie organizujui. Preto by si mala kazda cestovna agentura zvazit, ktoré

Z danych pozvanok budu v budicnosti prinosom pri predaji.

Dany vyskum a analyza moéze byt pre cestovné agentiry prinosom,
pretoze poukazuji na nedostatky pri predaji, ktoré vSak moézu byt lahko
odstranené. Je velmi dolezité aby v celom tomto predajno-distribu¢nom
systéme bol zdkaznik spokojny. Ak je zakaznik spokojny so svojim zajazdom,
bude robit’ pozitivhu propagaciu cestovnej agentire d’alej. Tym sa zvysi
percento predaja jednotlivych zajazdov ato sa odzrkadli aj na spokojnosti

organizujucich cestovnych kancelarii.

Prvym =z takychto faktorov su obchodné a finanéné podmienky
dohodnuté medzi tymito dvomi subjektmi. Druhym doélezitym faktorom je
vz4ajomna ochota a spolupraca na urovni poskytovania a zabezpecenia r6znych
Skoleni, infociest, motivaénych programov atak dalej. A tretim
Z najddlezitejSich faktorov uspesnej spoluprace je spitna vizba od zédkaznikov

a ucastnikov danych poskytovanych produktov.
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PRILOHY

PRILOHA B — TYP A: Obchodna zmluva medzi cestovnou kanceldriou

a cestovnou agentirou

ZMLUVA O SPROSTREDKOVANI ( PROVIZNOM PREDAJI )
Uzavreta v zmysle ust. & 642 a nasl. Obchodného zakonnika

Zmluvné strany :

Obchodné meno: BARCA TOURS s.r.o0., Kopcianska 10, Bratislava 851 01
Zapisana v Obchodnom registri Okresného sudu Bratislava, oddiel Sro,vlozka €.63420/B

ICO: 45410712 IC DPH: SK2022979695
Bankové spojenie : VUB a.s. €.U. 2714368551/0200
Statutarny organ :  JUDr. Juréa Jozef
KoreSpondencna a kontaktna adresa pre provizny predaj: Hlavna 26, 917 00 Trnava
Telefonne a faxové spojenie :  +421 33 550 1234, fax : 421 33 5501240
Mobil: +421 908 87 80 43
E — mail : proviznypredaj@barcatours.sk
(Dalej len zaujemca)

a

Obchodné meno :

L] SN A e
MODIL: SKYPE: e
E — mail

(Dalej len sprostredkovatel)

Uzatvaraju tuto zmluvu o proviznom predaiji


mailto:proviznypredaj@barcatours.sk

I. Predmet zmluvy

1. CK BARCA TOURS s.r.o. je cestovna kancelaria v zmysle zakona ¢&. 281/2001 Z.z
0 zajazdoch, podmienkach podnikania cestovnych kancelarii a prevadzkovatelmi cestovnych
agentur. BARCA TOURS s.r.o. si splnila vSetky povinnosti, ktoré vysSie uvedeny zakon
stanovuje ato vratane zabezpelenia pre pripad insolventnosti v zmysle ustanovenia & 7
zakona.

2.Sprostredkovatel je cestovnou kancelariou / cestovnou agenturou v zmysle & 3 zakona / & 4
ak ide o cestovnu agenturu.

3. Predmetom tejto zmluvy je zavazok sprostredkovatela, Ze bude pre zaujemcu ponukat
a predavat zajazdy a sluzby cestovného ruchu v zahrani¢i organizované zaujemcom podfa jeho
ponukového katalégu ,ponuky web stranky alebo zdjazdy a sluzby uvedené na zvlastnych
ponukach tzv. last minute za prislusnd odplatu ( proviziu ). Predmet tejto zmluvy bude
realizovany podla VSeobecnych podmienok BARCA TOURS s.r.o., ktoré st neoddelitelnou
sucastou tejto zmluvy.

Il. PInomocenstvo sprostredkovatela

Splnomocnitel v zmysle & 31 Obclianskeho zakonnika a naslednych ustanoveni udeluje
plnomocenstvo splnomocnencovi na vykonavanie uUkonov suvisiacich s predmetom zmluvy
0 proviznom predaji v mene splnomocnitela :

e Ponukat a predavat zajazdy a sluzby cestovného ruchu.

e Uzatvarat zmluvy o obstarani zajazdu, komplexné cestovné poistenie.

e Prevziat od klienta uhrady za predané zajazdy a sluzby.

Ill. Prava a povinnosti zaujemcu

1. Zaujemca zodpovedd klientom za kvalitu, rozsah a obsah sluzieb, ktoré su predmetom
predaja podla odseku I. tejto zmluvy.

2. Zaujemca poskytuje sprostredkovatelovi vSetky materialy a podklady, ktoré sluzia k predaju
zdjazdov ( katalégy, cenniky, zmluvy o obstarani zajazdu, a pod. ) atieto bude priebeZzne
dopifat. Zaujemca sa zavazuje, Ze bude informovat sprostredkovatela o v8etkych zmenach,
ktoré vznikli v suvislosti s ponukou alebo predajom zjazdov a poskytne im podmienky nutné ku
plneniu tejto zmluvy.

3. Zaujemca je povinny zaplatit sprostredkovatelovi stanovenu proviziu. Proviziou su kryté aj
vSetky naklady, ktoré mézu sprostredkovatelovi vzniknat v suvislosti s plnenim tejto zmluvy.

4. Zaujemca sa zavazuje zdrzat sa jednania smerujuceho Kk naruSeniu vztahu
sprostredkovatela so zakaznikmi, najma ponukat’ zakaznikovi vyhodnejSie podmienky pri kupe
zajazdu ako u sprostredkovatela.

IV. Prava a povinnosti sprostredkovatela

1. Sprostredkovatel sa zavazuje predavat’ zajazdy zastupeného vo svojej prevadzke.
2.Sprostredkovatel pri ponuke a predaji zajazdov s odbornou urovfiou, hlavne poskytuje
klientom presné informacie o ponuke, zoznamuje klientov s podmienkami, za ktoré su im sluzby
poskytované.

3. Sprostredkovatel je povinny zaistovat pinenie predmetu zmluvy osobne. Sprostredkovatel sa
zavazuje, ze bude po dobu 2 rokov uchovavat doklady o zmluvach uzatvorenych jeho
prostrednictvom. Sprostredkovatel nesmie oznamit Udaje ziskané od zaujemcu pri svojej
¢innosti bez suhlasu zaujemcu inym osobam alebo ich vyuzit pre seba alebo iné osoby, pokial
by to bolo v rozpore so zaujmami zaujemca. Tato povinnost trva eSte 6 mesiacov po skonceni
zmluvy.

4. Sprostredkovatel nie je opravneny uznavat arieSit reklamécie sluZieb zaujemcu.
Reklamacie, ktoré sprostredkovatel obdrzZi od klienta je povinny neodkladne — najneskér do 3



pracovnych dni po obdrzani pisomnou formou dorugit k zaujemcovi a su€asne klienta o tomto
postupe informovat.

5. Sprostredkovatel zodpoveda za Skody vzniknuté ako zakaznikovi, tak zaujemcovi v désledku
porusenia povinnosti, ktoré mu uklada tato zmluva.

6. Sprostredkovatel je zodpovedny za zinkasovanie 100% hodnoty ceny zajazdu alebo sluzby
v terminoch uréenych podfa tejto zmluvy. Zaroven zodpoveda za bezodkladné zaslanie
finanénych prostriedkov na ucet zaujemcovi. Prevzaté peniaze prechadzaju z vlastnictva klienta
do vlastnictva zaujemcu. Sprostredkovatel v tejto veci vystupuje len ako sprostredkovatel.

V. Sposob spoluprace

Spdsob spoluprace medzi sprostredkovatelom a zaujemcom je zaloZeny na baze telefonicke;j
rezervacie. Sprostredkovatel po telefonickej rezervacii zasle e-mailom alebo faxom objednavku
— zmluvu o obstarani zajazdu. Zaujemca potvrdi objednavku a zaSle sprostredkovatelovi
Potvrdenie objednavky , ktora obsahuje kalkulaciu zajazdu s vy€islenim ceny zajazdu a provizie
pre sprostredkovatela. Na zaklade tohto dokladu sprostredkovatel zrealizuje Uhradu zajazdu.

VI. Provizne podmienky

1. Sprostredkovatel predava za cenu stanovenu zaujemcom.
2. Zaujemca sa zavazuje zaplatit sprostredkovatelovi proviziu. VySka provizie predsavuje
sumu 7 - 12% - konkrétna vySka za jednotlivé produkty je uvedena v Dodatku &.1 tejto zmluvy

V pripade ostatnych akcii first moment a akcii ultra last minute a Specialnych akcii sa odmena
urCuje osobitne a je vzdy aktualne uvedena na ponukovom liste.

3. Dohodnuta provizia je zo zakladnej ceny zaujemcu po odpoditani poskytnutych zliav, ak nie
je stanovené inak.

4. Dohodnuta provizia je uz odpocitana z celkovej ceny zajazdu. Sprostredkovatel poukaze na
ucet zaujemcu cCiastku uvedenu na Potvrdeni objednavky , ktora je uz znizena o priznanu
hodnotu.

5. Dohodnuta provizia sa neposkytuje z jednorazového poplatku za deti, z priplatkov ako su
pobytova taxa , lokal transfer, priplatky za 1/1 izbu, priplatok za vyhlad na more, za pInu penziu,
atd..

6. Dohodnuta odmena je vratane prisluSnej sadzby DPH.

7. Dohodnuta odmena neprislicha sprostredkovatelovi v pripade stornovania objednavky alebo
ak z dévodov vySSej moci alebo z obchodno — prevadzkovych dévodov je potrebné zajazd
zrusit..

8. V pripade zruSenia zjazdu zo strany klienta patri storno poplatok v plnej vydke zaujemcovi.
V tomto pripade sa zdujemca zavazuje hned vrétit zaplatent zalohu alebo celu d&iastku
s odpocitanim poplatku na ucet sprostredkovatela.

VIl. Platobné podmienky.

1. Uhradu na G&et zaujemcu prevadza sprostredkovatel bezhotovostne na zaklade Potvrdenia
objednavky nasledovne : na zaklade splatkového kalendara uvedeného v potvrdeni objednavky
e posle v pozadovanych terminoch odpovedajucu Ciastku za zajazd. Fakturovana Ciastka je uz
znizena o vySku provizie priznanu sprostredkovatelovi. V termine stanovenom splatkovym
kalendarom musia byt finanéné prostriedky pripisané uZz na ulet zaujemcu. Ak sa
sprostredkovatel s platbou oneskori vystavuje sa riziku sankcii dalej uvedenych ako keby platbu
z0 svojho uctu neodoslal.

2. Plati z&dsada, Ze pred odchodom klienta na zdjazd musia byt finanéné prostriedky zloZené na
ucte zaujemcu. V pripade v&as nezaplatenej zalohy sa klientovi automaticky zrusi rezervécia.
Sprostredkovatel berie na vedomie, ze klient je zaradeny do zajazdu az potom, ak zaujemca
obdrzi zalohovu platbu za zajazd. Za vSetky komplikacie vzniknuté klientovi a zaujemcovi
zdrzanim platby sprostredkovatelom, zodpoveda tento sprostredkovatel a zavazuje sa



k nahrade strat, ktoré vznikli. V pripade akéhokolvek nedoplatku pred nastupom na zajazd strati
klient narok na odbavenie a sprostredkovatel berie na seba zodpovednost za nahradu vsetkych
strat vzniknutych na strane klienta aj zaujemcu.

VIIl. Zakladné a zavere¢né ustanovenia.

1. Tato zmluva sa uzatvara na dobu neuréitu a nadobuda platnost diiom podpisania obidvoch
stran.

2. Zmeny a doplinky tejto zmluvy je mozné uskutoénit' iba pisomne — formou dodatkov, ktoré sa
podpisané opravnenymi zastupcami zmluvnych stran.

3. Platnost zmluvy méze byt ukon€ena dohodou zmluvnych stran alebo vypovedou. Vypovedna
lehota je 1 mesiac a zac¢ina trvat 1. diiom nasledujuceho mesiaca po doru€eni vypovedi druhej
zmluvnej strane. Zmluvna strana ma pravo od zmluvy odstupit’ jednostranne v pripade, ak druha
strana zavazne porusSila svoje povinnosti.

4. V pripade ukonc&enia platnosti zmluvy su strany povinné vzajomne sa vysporiadat do 1
mesiaca od ukon&enia. Ak zanikla zmluva vypovedou zo strany zaujemcu, ma sprostredkovatel
pravny narok rovnako na vysporiadanie podla prislusnych ustanoveni Obchodného zakonnika
SR.

5. Ak nie je v zmluve uvedené inak, riadia sa vztahy tejto zmluvy ustanoveniami Obchodného
zdkonnika a dalSich pravnych predpisov.

6. Pripadné spory sa obidve strany zavazuju rieSit prednostne vzajomnym rokovanim. Ak sa
nepodari spor takto vyriesit bude postupeny k rozhodnutiu prislusného obchodného sudu.

Ako prejav slobodnej, vaznej a jasnej véle podpisali :

V Bratislava V
DRAa .o DRA@ oo
Za zaujemcu Za sprostredkovatela
1.1.



PRILOHA C — TYP B: Obchodn4 zmluva medzi cestovnou kancelariou

a cestovnou agenturou

ZMLUVA O OBCHODNEJ SPOLUPRACI

I. ZMLUVNE STRANY
Clanok 1.

1. Cestovna kanceléria "Adriatic.hr", Washingtonova 5, 21000 Split, Hrvatska,
MB: 2466457, ID: HR-AB-21-020038491, zastupena riaditelom Goranom
Vrgocom (d’alej len: Adriatic.hr).

2. Cestovna kancelaria/agentura (d’alej len: provizny predajca).

II. VSEOBECNE USTANOVENIA

Clanok 2.

Adriatic.hr potvrdzuje, ze svoju Cinnost’ v cestovnom ruchu vykonava v sulade so
zakonmi Chorvatskej republiky, resp. Ze nadobudla vSetky zdkonom stanovené
odobrenia a povolenia potrebné na poskytovanie ubytovacich sluzieb a d’alSich sluzieb,
ktoré ponuka.

Provizny predajca potvrdzuje, Ze €innost’ v cestovnom ruchu vykondva v stlade so
zédkonmi S§tatu, v ktorom je registrovany, a ze nadobudol vSetky zdkonom stanovené
odobrenia a povolenia potrebné na poskytovanie sluzieb, ktoré su predmetom tejto
zmluvy.

Clanok 3.
Adriatic.hr preukazuje zaujem, aby prostrednictvom provizneho predajcu predavala
sluzby zo svojej ponuky.

Provizny predajca prejavuje zaujem o umiestnenie sluzieb z ponuky Adriatic.hr na trhu
krajiny, v ktorej je registrovany.

Zmluvné strany potvrdzujl, ze maju spolocny zédujem o predaj sluzieb z ponuky
Adriatic.hr a suhlasia touto zmluvou vytvorit’ budiucu obchodnu spolupracu.



I11. PREDMET ZMLUVY

Clanok 4.
Predmetom tejto zmluvy su vsetky produkty a sluzby, ktoré sa nachadzaju v ponuke
Adpriatic.hr, ak nie je osobitnou zmluvou stanovené inak.

Provizny predajca bude vykonavat’ predaj produktov a sluzieb z ponuky Adriatic.hr "na

dopyt".

Adriatic.hr sluzby privatneho ubytovania predava v mene a na ucet poskytovatela
sluzieb a sluzby hotelového ubytovania, ndjmu charter plavidla, nijmu majaka a rent-a-
car sluzieb predava vo svojom mene a na svoj ucet.

Provizny predajca predava vSetky prevzaté sluzby vo svojom mene a na svoj ucet.

IV. PRAVA A POVINNOSTI ADRIATIC.HR

Clanok 5.
Adriatic.hr zodpoveda za kvalitu produktov a sluzieb, ktoré st predmetom tejto zmluvy.

Clanok 6.

Adriatic.hr ru¢i tak za pravdivost obrazovych zaznamov a udajov tykajucich sa
vlastnosti produktov a sluzieb zo svojej ponuky v Case ich zverejnenia, ako aj za
pravdivost’ podmienok, pod ktorymi sa tieto produkty a sluzby ponukaju. Adriatic.hr sa
zavdzuje neustale vykonavat’ kontrolu pravdivosti zverejnenych informécii a ihned’ po
vykonani zmien (vlastnosti produktu alebo cien) zosuladit’ stav na internete so
skutocnostou, a to aj bez predchadzajiuceho alebo néasledného upozornenia provizneho
predajcu. Adriatic.hr garantuje proviznemu predajcovi nezmenent cenu uz zakupenych
produktov a sluzieb.

Clanok 7.

Adriatic.hr sa zavdzuje umoznit proviznemu predajcovi pristup k svojej databaze
udajov a dat’ mu k dispozicii vSetky dostupné materialy tykajice sa jej ponuky, aby tak
proviznemu predajcovi umoznila o najkvalitnejSiu prezentaciu a predaj produktov a
sluZieb, ktoré su predmetom tejto zmluvy.

Clanok 8.

Adriatic.hr nie je povinna poulit provizneho predajcu o sposoboch, ktorymi bude
predavat’ produkty a sluzby z ponuky Adriatic.hr, ani sa podiel’at’ na ndkladoch, ktoré
vzniknu ich predajom.

V. PRAVA A POVINNOSTI PROVIZNEHO PREDAJCU
Clanok 9.

Provizny predajca sa zavidzuje, Ze charakteristiky produktov a sluzieb z ponuky
Adriatic.hr bude prezentovat’ a predavat’ v nezmenenej forme. Provizny predajca sa

Vi



zavizuje, ze oboznami klienta so VSeobecnymi podmienkami poskytovania ubytovacich
sluzieb a/alebo so V§eobecnymi podmienkami prenajmu plavidiel.

Clanok 10.

Provizny predajca sa zavédzuje, ze bude produkty a sluzby z ponuky Adriatic.hr
prezentovat’ a predavat s profesionalnou pozornostou, postupovat’ podla pokynov
Adpriatic.hr, zastupovat’ jej zaujmy, ako aj uchovavat’ obchodné tajomstvo.

Clanok 11.

Vsetky informécie o charakteristikaich ponukanych sluzieb, ich fotografie, ako aj
kontaktné¢ tdaje na ich majitelov, ku ktorym provizny predajca dostane pristup
podpisanim tejto zmluvy, st vyluénym vlastnictvom Adriatic.hr. Provizny predajca ma
pravo poskytnit’ uvedené informdacie vyluéne len klientom, ktori si zaktpili pozadovanu
sluzbu a nema pravo poskytovat’ tieto informdcie tretim osobdm. Po rozviazani tejto
zmluvy provizny predajca nesmie predavat’ sluzby z ponuky Adriatic.hr vyuzivajic
fotografie a udaje, ktoré mal k dispozicii v obdobi, ked” zmluva bola platna. Ak by
Adriatic.hr nasledne potvrdil, Ze provizny predajca zaobchadza v rozpore s tymto
ustanovenim, dohovara sa zmluvna pokuta ekvivalentnd sume tyzdenného prendjmu
kazdej ubytovacej jednotky, ktori provizny predajca preddva pomocou fotografii
a/alebo tudajov zobrazenych na internetovych strankach Adriatic.hr. Vypocet sa
uskutociiuje po cenich ubytovania Adriatic.hr pocas hlavnej sezony. K uréeniu
uplatnenia zmluvnej pokuty nebudi relevantné fakty o uskutoénenom zarobku
provizneho predajcu, ale len dokaz o neopravnenom pouziti fotografii a/alebo udajov
patriacich Adriatic.hr.

Clanok 12.
Proviznemu predajcovi sa poskytuje uplna volnost’ pri vytvarani stratégie prezentacie a
predaja produktov a sluzieb, ktoré st predmetom tejto zmluvy.

V1. DOBA PLATNOSTI ZMLUVY

Clanok 13.

Zmluva sa uzatvara na dobu neurcitu.

Obe zmluvné strany moZu rozviazat Zmluvu o obchodnej spolupraci bez udania
dovodu. Oznamenie o odstupeni od zmluvy musi byt’ druhej strane postipené pisomnou
formou.

Ak medzi zmluvnymi stranami neexistuju zaviazky prevzaté z predchadzajuceho
obdobia, ktoré st v Case rozviazania zmluvy eSte nesplnené, spolupraca medzi
zmluvnymi stranami sa povaZuje za zruSenu v denl, kedy jedna zo zmluvnych stran
dorucila druhej strane Ziadost’ o preruSenie spoluprace. V pripade, Ze medzi zmluvnymi
stranami eSte existuju nesplnené prevzaté zavizky, strana, ktora zadvizky prevzala, sa
zavdzuje na ich splnenie v lehote splatnosti predmetnych faktur.

Vil



VIL RIESENIE SPOROV
Clanok 14.
Zmluvné strany sa pokusia riesit’ kazdy eventualny spor pokojnou cestou a dohodou. V
pripade, ak zmluvné strany nedokazu vyriesit' spor vzajomnou dohodou, suhlasia, ze

spor bude riesit’ miestne prislusny sud v Splite.

Na vsetko, ¢o nie je zvlast definované podmienkami tejto zmluvy, sa vztahuja platné
pravne predpisy Chorvatskej republiky.

VIII. ZAVERECNE USTANOVENIA
Clanok 15.
Tato zmluva nadobuda platnost’ diiom podpisu pravnych zastupcov zmluvnych stran.
Zmluva a vSetky jej prilohy st vyhotovené v dvoch identickych dvojjazyénych kopiéach,
z ktorych kazda zo zmluvnych stran obdrzi jednu képiu kazdej jazykovej varianty. V
pripade eventualneho sporu, na siide sa pouziva platnd kopia v chorvatskom jazyku.
Zmluvné strany zmluvu precitali a potvrdzujui, Ze neexistuju ziadne nejasnosti, zmluvu

rozumeju a v uplnosti odraza ich pravnu volu. Na znak suhlasu zmluvu vlastnorucne
podpisuje zdkonny zastupca provizneho predajcu a zakonny zéstupca Adriatic.hr

VI



PRILOHA C — Dotaznik k spokejnosti zakaznikov cestovnych agentir

Vézena pani, vazeny pan,

Dovol'ujem si Vas poziadat’ o vyplnenie tohto dotaznika, ktory ma sluzit’ k zisteniu
spokojnosti zakaznikov cestovnych agentur s poskytovanymi sluzbami. Tuto tému
spracuvam vo svojej bakalarskej praci s cielom, zistit' VaSe nazory na pracu cestovnych
agentur pri predaji zdjazdov, ktoré vyhodnotim a vysledky bakalarskej prace poskytnem
pre potreby cestovnych agentir. Je to v zdujme zvySovat’ spokojnost’ zdkaznikov, ktori
sa knim opét vratia. A prave preto je dolezity prave Va§ nazor, ktora vyznamne
napomdze najst’ a odstranit’ pripadné nedostatky. Dotaznik je anonymny.

Dakujem Vam za pomoc a &as straveny vyplnenim tohto dotaznika. Majka Miklankova.

1.) S akym zamerom ste prejavili Vas zaujem o zajazd v cestovnej agenture?
O Vyber najlacnejSej last-minute, do akejkol'vek destinacie cez akukol'vek
cestovnu kancelariu.
oS jasnou predstavou o krajine a stredisku kam chcem ist’ a nezalezi mi s akou
cestovnou kancelariou
oS jasnou poziadavkou o cestovnej kancelarii s ktorou chcem ist’ (na zaklade
pozitivnych predchadzajucich sktisenosti z minulosti) Datum.... termin.....
oS poziadavkou konkrétneho terminu
oS predstavou o type ubytovania a stravovania bez rozdielu o ktoré stredisko
alebo krajinu sa jedna

2.) Vyuzivate kipu zajazdu vzZdy u tej istej cestovnej agentury?
O 4no, mam tam ,,svoju predajkyiu, ktora presne vie aky typ dovolenky mi
vyhovuje vzdy mi najde zajazd usity podl'a mojich predstav.
0 Nemam obl'ibenu cestovni agentiru, riadim sa najvyhodnejSou ponukou.
o Sidli na mieste, v lokalite, ktord mi vyhovuje

3.) S cestovnou agentiirou ste komunikovali
O osobne, bol som priamo v cestovnej agentlre
O telefonicky, do cestovnej agentiry som prisiel len zaplatit’ zdjazd
O telefonicky, nechodil som tam, zaplatil som bankovym prevodom na ucet
cestovnej agentiry
o elektronicky cez internet, do cestovnej agentiry som priSiel len zaplatit’ zajazd
O elektronicky cez internet, zajazd som zaplatil prevodom na ucet cestovnej
agentury

3.) AKko by ste hodnotili kvalitu poskytnutych informacii v cestovnej agentiire pri
kipe Vasho zajazdu?
0 bolo mi poskytnuté vel’ké mnoZstvo pravdivych informacii o mojom zéjazde
O boli mi poskytnuté zdkladné informdcie, ktoré si moézem precitat’ aj sam/a
Vv katalogu, ziadne d’alSie informacie som nedostal/a. A musel/a som si ich
vyhladat’ sam/a.
o0 som sklamany dostal som netiplné a niekedy aZ nepravdivé informécie



5.) Mali ste pocit, Ze Vam pracovnici cestovnej agentiry pomohli pri kiupe Vasho

zajazdu
0 Ano pomohli, pracovnik/¢ka mi ponukla zidjazdy presne podla mojich
poziadaviek

0 Ano pomohli, nemal/a/ som predstavu, odporu¢ili mi niekol’ko moZnosti
a vysvetlili mi pozitiva a negativa

o Ciastoéne mi pomohli, nemal som predstavu, odporuéili mi niekol’ko moZnosti so
zakladnymi informaciami

o Nie, mam pocit, ze pracovnicka uprednostiovala jednu cestovnu kanceléariu pred
druhymi

o Nie, madm pocit, ze pracovnic¢ka uprednostinovala len urcitu destinaciu/hotel, do
ktorej nés ,,nutila“.

6.) Kedy ste kupovali zajazd:
0) last minute, menej ako 4 dni pred odletom, prosim prejdite na otazku ¢. 7
0) v ¢asovom predstihu viac ako 7 dni pred odletom, prejdite prosim na otazku €. 7
0) viac ako 14 dni pred odletom

7.) Pisomny informa¢ny material ,, Pokyny pred odletom* mi boli z ¢asového
hPadiska poskytnuté cestovnou agentiirou...
O vcas, 21 a viac dni pred z4jazdom
o menej ako 21 dni pred zdjazdom
0 menej ako 1 tyzden pred zajazdom
o nebol mi poskytnuty ziadny informaény material

8.) Informacie o ubytovani, ktoré mi poskytla cestovna agentiira hodnotim:
o Vyborne, boli maximalne vystizné a presné
o Dobre, poskytli mi zékladny obraz
0 nedostato¢ne az vel'mi zle

9.) Informacie o odlete ( ¢as, typ lietadla, oblerstvenie na palube, dizka letu,..) mi
cestovna agentura poskytla:
o vyborne, boli maximalne vystizné a presné
poskytli mi zakladny obraz
o dobre, poskytli mi zakladny obraz
0 nedostato¢ne az vel'mi zle

10.) Informacie o cestovnych dokladoch ako napr. o vizach, potreby cestovného
pasu... mi cestovna agentura poskytla:

o vyborne

o dobre

0 nedostato¢ne az vel'mi zle

11.) V ktorej cestovnej agentiire ste zakupili Vas zajazd?
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