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Zavedeni prodeje noveho produktu
v cestovni agenture

The introduction of a new product in a travel agency



Souhrn

Obsahem diplomové prace je oblast cestovniho ruchu, formy a Cinnost vybrané
cestovni agentury Grinni tour a navrh prodeje nového produktu vedouci k vyssi
efektivité ve firmé. Diplomova prace ma ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka
Cast je urCena literarni reSersi tykajici se vymezeni cestovniho ruchu, jeho vyvoje
a historie. Cast prakticka je zaméfena na profil a charakteristiku spoleénosti, analyzu
nabidky produktu a dotaznikové Setfeni, které¢ ma za ukol zjistit, zda by bylo uspésné
zavedeni prodeje nového produktu.”

V zavéru praktické c¢asti je na zékladé ziskanych informaci navrZzeno feSeni
k zefektivnéni prodeje, naptiklad v oblasti komunikace se zakaznikem a dalSich
propagacnich opatieni vedoucich ke zlepSeni konkurenceschopnosti agentury
a prilakani novych potencialnich klienti projevujicich zajem o koupi daneho

produktu.

Summary

The content of the thesis is tourism, forms and activities of a travel agency Grinni
propose any sales effectiveness. This thesis is a theoretical and practical. The
theoretical part is determined by a literature review relating to the definition of
tourism development and its history. The practical part is focused on the profile and
characteristics of the company, analyze product offerings and survey, which aims to
determine whether it would be successful introduction of a new product. At the end
of the practical part is based on information obtained solutions designed to
streamline sales in areas such as communication with customers and other
promotional measures to improve the competitiveness of the Agency and to attract
new potential clients manifested interest in buying the product.

Klicova slova: cestovni agentura, cestovni ruch, produkt, analyza produktu,
formy prodeje, marketing cestovniho ruchu, okruzni plavby,
pultovy a internetovy prodej

Keywords: travel agency, tourism, product, product analysis, forms of sales,

marketing tourism, cruises, counter and Internet sales
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1. Uvod

Cestovni ruch se v poslednich letech staiva velmi vyznamnym odvétvim
a zcela neoddé¢litelnou soucasti nasich zivotl. Zasahuje do mnoha lidskych ¢innosti a
celosvétové zaujima tfeti misto za obchodem s ropou a automobily. Fenomén
cestovani nabird neustéle na sile a jeho hlavnim motivem je uspokojeni lidskych
potfeb, mezi néz patii relaxace a odpocinek, zména a poznavani prostiedi,
seberealizace, ¢i potfeba estetickych a kulturnich zazitkd. Pro rozvoj osobnosti je
uréitou vyzvou poznat néco zajimavého a piinosného. Bariéry vzdalenosti se
postupné rusi a svét se stava diky kvalitn€jSim a rychlejSim dopravnim prostiedkiim
dostupnéj$im. Pfinosem cestovniho ruchu v ekonomice je provdzanost s mnoha
dal$imi hospodarskymi odvétvimi a tim 1 vytvafeni stale novych pracovnich mist
a snizovani nezaméstnanosti. Podili se na tvorbé hrubého domaciho produktu a je
rovnéz vyznamnym prvkem pro rozvoj regionti. Rozvoj cestovniho ruchu zavisi, ale
také na mnoha faktorech, naptiklad na Zivotni irovni obyvatel, politické situaci nebo
pfirodnich podminkach.

Ceska republika se po roce 1989 stala vyhledavanym cilem turisti ze viech
koutt svéta, ¢imz byl podpoien hospodaisky rist v tomto odvétvi. Ekonomickou
prilezitost zaznamenal 1 podnikatelsky sektor. Bylo vytvofeno tisice podnikatelskych
subjektd, které se snazily uchytit na trhu. Turismus v porevolu¢nim obdobi se velmi
rozsifil, jelikoz témeét kazdy mél zdjem navstivit po padu Zelezné opony ty oblasti
a kraje, které byly diive vesmés nedostupné.

Diky legislativnim zméndm cestovni kanceldfe navazaly spolupraci s mnoha
zahranicnimi agenturami a sami tak ziskaly zajimavy zpiisob obzivy. Cestovni
kancelafe vSak nebyly schopné ustat nastrahy trhu a to vytvoftilo v roce 1997 jakysi
dominovy efekt a strmy pad mnoha i vyznamnych subjektl. Na zdkladé téchto
problémii bylo nutno zasahnout a vytvofit dalsi legislativni opatfeni. Povinnym
pojisténim proti Gpadku zajistit klientim navrat svych prostfedkl a vytvofit tak
ochranu proti jejich Gjmé. Cestovnim agenturdm byla odebrana moznost prodeje
zajezdl a staly se viceméné zprostfedkovateli sluzeb. Kamenné obchody cestovnich
agentur musi stale vice celit jak internetovym prodejcim, tak i marketingovym

tahim samotnych cestovnich kancelafi. Proto je i na misté stale rozvijet spolupraci



I's jinymi napiiklad zajmovymi subjekty a urCitymi atraktivnimi programy ziskat
dalsi potencialni zdkazniky. Cinnosti jedné z agentur je vénovana i tato préce.

2. Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem diplomové prace je zhodnotit potencialni zavedeni nového produktu

v cestovni agentufe.

2.2 Metodika

Diplomova prace se skladd ze tfi ¢asti, kterymi jsou literarni reSerse,
analytické ¢ast, vyhodnoceni a doporudeni.

Pti zpracovani literarni reSerSe je pouzita technika sbéru sekundarnich dat,
externich dat, ziskanych z vefejnych zdroja. Jsou jimi informace z odbornych
publikaci a katalogu, sdélovacich prosttedkt, ¢i internetovych portalt. Vyuziti
internetovych servera je velmi dulezité, nebot’ je velmi aktualnim zdrojem dat.
Veskerym nastudovanim téchto odbornych informaci je ziskdn dobry zéklad pro
kvalitni literarni reSer$i. Teoreticka ¢ast prace je vénovana zakladnim poznatkim
a specifikim v oblasti cestovniho ruchu. Literarni reSerSe objasfiuje teoretické pojmy
souvisejici s odveétvim cestovniho ruchu a s jeho formami prodeje.

Analyticka ¢ast prace je vénovana sbéru priméarnich dat, ktera jsou ziské&na
z marketingového vyzkumu a od cestovni agentury Grinni tour. Z dotaznikového
Setfeni a pomoci bodu zvratu je zjisténo, ve kterém piipad€ se ndklady pti zavedeni
nového produktu budou rovnat vynostim ziskanym za prode;.

Posledni ¢ast je urcena pro zhodnoceni prace a doporuceni ke zkvalitnéni

prodeje.

Postup vedouci k danému cili diplomové prace

e shromazdéni a utfidéni informaci vztahujicich se k tématu diplomové prace
® rozbor a piiprava marketingového vyzkumu (dotaznikové setieni)

e realizace marketingového Setfent,

e analyza dat a vyhodnoceni vysledkaii,

e zavery a doporuceni



V ramci zjistovani zdjmu osob o produkt okruzni plavby byl proveden vyzkum
pomoci dotaznikového Setfeni, které probihalo v misté pusobeni spolecnosti,
Vv obchodnim dom¢ Centrum-Doubravka v mésici fijnu 2014. Bylo rozdano ¢i
elektronicky rozeslano 150 dotazniki, pficemz na respondentim polozenou otazku,
zda cestuji, bylo odpovézeno, ze ano, celkem v 70,6 % z celkového poctu dotazniki.
Ostatnich 44 dotazanych se bud’ vyjadfilo, Ze nemaji 0 cestovani zdjem, nemaji
finan¢ni prostiedky, dostatek dovolené, nedovoli jim to rodinné divody nebo se
vyzkumu vibec nechtéli ucastnit. Do Setfeni byli zahrnuti jak klienti, kteti n¢kdy
vyuzili sluzeb cestovni agentury Grinni tour, tak i klienti zcela ndhodni. Dotaznik se
skladal celkem ze 14 otazek, z toho 11 otazek se tykal poptavky po cestovani a
okruznich plavbach a dal§i 3 otdzky slouzily k zjiSténi demografickych udajt
respondentti. Cilem dotaznikového Setieni bylo najit u respondenti odpovéd na
otazky tykajici se cestovani a preference dovolené. Zdali uptfednostiiuji pobytové,
poznavaci nebo napiiklad sportovni zajezdy, a to v Ceské republice nebo v zahrani¢i,
popiipadé, jestli vyuzivaji obou moznosti. Otazky smérem k respondentim byly
zaméteny hlavné na oblast okruznich plaveb, zda by svym charakterem
poskytovanych sluzeb a atraktivitou jim mohly vyhovovat a méli by o tento zpisob
proziti dovolené zajem. Pokud by nabidku okruznich plaveb uvitali, jakou ¢astku by
byli ochotni za zajezd investovat a kolikadenni dni plavbu by nejradé€ji volili.
Posledni skupinou byly otazky identifika¢ni ohledné véku, pohlavi a dosazeného

vzdélani.



3. Literarni resSerse
3.1 Vymezeni pojmii cestovniho ruchu
3.1.1 Definice cestovniho ruchu a jeho vyznam

Cestovni ruch (angl. tourism), je soubor aktivit a Cinnosti, ktery svym
rozsahem dnes byva opravnéné nazyvan pramyslem turistiky. Podili se na ném
Siroka tada profesi a podnikatelskych subjektt a stava se dilezitym ekonomickym
pfinosem statnich rozpocti. Slouzi k zpfijemnovani mobility obcanti, at’ jiz za
ucelem rekreacnim, pozndvacim ¢i pracovnim. Toto rozsdhlé odvétvi zahrnuje
dopravu, ubytovani, stravovani, turistickd zafizeni, sluzby cestovnich kancelafi,
agentur a pruvodcu, informaéni systémy, apod. Pro rozvoj cestovniho ruchu jsou
dalezité tii hlavni podminky — bezpe¢nost v dané zemi, dostate¢ny fond volného ¢asu
obyvatel a odpovidajici disponibilni dichody. Zcela pfesnd definice pro cestovni
ruch asi neexistuje, nicméné od minulého stoleti jeji interpretace nabyva riiznych
podob. Naptiklad jiz podle Bormana (cit. Indrova, 2011, str. 9) jsou jim ,,Cesty, které
se podnikaji za U¢elem zotaveni, zabavy, obchodu aj., pokud k nim dochazi ke zméné
mista bydlisté. Vylucuje vSak cestovani za praci.*

Glickman (cit. Indrova, 2011, str. 9), jej urcuje jako ,,Uréitou sumu vztahli mezi
lidmi, ktefi se nachdzeji v néjakém misté pfechodné a mezi obyvateli tohoto mista®.
Ve stejném obdobi oznacil ,,Cestovni ruch jako periodicky pftiliv a odliv lidi do
urcitého mista nebo statu z jiného mista nebo statu.“ Fedor (cit. Indrova, 2011, str. 9)
O rok dfive Norval (cit. Indrova, 2011, str. 9) jej definuje jako ,,ekonomicky jev
spojeny se spotiebou hmotnych a nehmotnych statkii hrazenych z prostiedki
ziskanych v misté trvalého bydlisté, pficemz tato spotieba se realizuje mimo trvalé
bydliste.*

Meznikem pro definovani a zkouméni turismu lze urcit definici dvou prikopnikd v
oblasti védeckého zkoumani turismu Krapfa a Hunzikera (cit. Indrové, 2011, str. 9).
Turismus vyjadfovali jako ,,souhrnné oznaceni vztaht a jevl vznikajicich na zakladé
cesty a pobytu nerezidentil, pokud se pobytem nesleduje usidleni a pokud s nim neni
spojena zadna vydé€lecna Cinnost.* (Palatkova, 2011, s. 11)

Definice byla dlouho pfijimana odborniky z oblasti turismu. Tento pohled se vSak

postupné vyvijel. Zlomem v definici je mozné povazovat Mezinarodni konferenci
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0 statistice cestovniho ruchu v Ottawé roku 1991, jejimz vysledkem byla nova
klasifikace pojmi a také jasn€jSi vymezeni. (Foret, Foretova, 2001)

UNWTO (United Nations World Tourism Organization — Svétova organizace
cestovniho ruchu definuje nové cestovni ruch od roku 2008, kdy byly vSechny dané
definice revidovany a nyni jsou obsazeny v Upravé zdkladnich doporuceni pro
statistiku turismu v novém dokumentu Mezinarodni doporuceni pro statistiku turismu
(IRTS — International Recommendations for Tourism Statistics 2008). Turismus je
zde oznacovan jako ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo
své obvyklé prostfedi po dobu krat$i, neZ je stanovena, za jakymkoliv hlavnim
ucelem (obchod, traveni volného casu nebo jiny osobni ucel), jinym nez byt
zaméstnan rezidentnim subjektem v navStiveném misté. K mezinarodnim
organizacim podilejicich se na cestovnim ruchu v zahrani¢i patfi mimo United
Nations World Tourism Organization (UNWTO) napi. Word Travel and Tourism
Council (WTTC) nebo European Travel Commision (ETC).(Palatkova, 2011)

Jakubikova (2009) oznacuje cestovni ruch za pohyb lidi mimo jejich vlastni
prostfedi do mist vzdalenych od jejich bydlisté, za rozdilnymi ucely, mimo migraci
a vykon bézné denni prace a hodnoti jej jako velmi dllezity segment ekonomiky.
Vystoupil, Sauer (2006, s. 29) uvadi vieobecnou definici takto: ,, Cestovni ruch je
souhrn vztahl a jevi, které vyplyvaji z cestovani a pohybu osob, pfi¢emZ misto
pobytu neni hlavnim ani trvalym mistem bydleni a zamé&stnéani.*

Horner a Swarbrookova (2003, s. 53) popisuji CR jako: ,,kratkodoby ptesun
lidi na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né
pfijemnych ¢innosti.“ Autofi ovSem zduraziuji, Ze jde o vyjadieni obecné a zdaleka
nepopisujici vSechny moznosti a formy cestovani.

Paskova, Zelenka (2012, s. 45) jej ve svém vykladovém slovniku
charakterizuji jako ,komplexni, mnoha oblastmi a hledisky se prolinajici
spoleCensky jev bez jakychkoli pevné stanovenych hranic, ktery je synergickym
souhrnem vSech jevi, vztahti a dopadd v ¢asoprostorovém kontextu, souvisejicich s
nartstajici mobilitou lidi motivovanou uspokojovanim jejich potieb v oblasti vyuziti
volného casu, rekreace, cestovani a poznani, dale v oblasti socialni, kulturni a
v dal$ich oblastech.*

Ceskou republiku zastupuje Ministerstvo pro mistni rozvoj, které je zaroveit
i garantem politiky cestovniho ruchu. Dale pak agentura Czechtourism, ktera se

vénuje propagaci zem¢ jako destinace. (Czechtourism, 2015)
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Turisticka informaéni centra nebo Ceskd centra podporuji jednotlivé regiony
a organizovanému cestovnimu ruchu spiSe v pasivni formé se vénuji cestovni

kancelare a agentury.
Obr. 1 Struktura sluzeb v cestovnim ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu

Dodavatelské sluzby Zprostredkovatelské sluzby
| |

Informacni, dopravni, ubytovaci Informacni

Stravovaci, sportovné-rekreacni Cestovnich kancelafi

Kulturné-spolecenské, 1lazenskeé Cestovnich agentur

Kongresové, privodcovské,
Asisten¢ni, animacni
Ostatni sluzby cestovniho ruchu

Speciallizované sluzby Sluzby mistrlli infrastruktury
Informacni Informacni
Pojistovaci Obchodni
Sménarenské Komunalni
Pasovych orgént Zdravotnické
Celnich organti Policejni

Zachranné

Postovni a telekomunikaéni

Zdroj: vlastni zpracovani podle Heskové (2006)



3.1.2 Druhy a formy cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu jsou ¢lenény na zakladé vnéjSich faktort, jako je
napiiklad zplsob realizace v zavislosti na ekonomickych, geografickych, C¢i
spole¢enskych podminkach. Rozliuji se na nékolik typt. (Vystoupil, Sauer, 2006)

Dle ptvodu ucastnikii, dochdzi k odliSeni mezi zahrani¢nim a domacim

cestovnim ruchem. Zahraniéni lze dé¢lit na piijezdovy (incoming), jeZ predstavuje
cestovni ruch realizovany obcany z jinych zemi a vyjezdovy (outcoming), ktery je
uskutecnovan obyvateli dané zemé do zemi odliSnych.
Stejné rozdé€leni pouzivaji i Palatkova, Zichova (2011), které jej ale nazyvaji
rozdélenim dle mista realizace. Stejn¢ jako Ryglovd (2011) rozSifuji c¢lenéni
0 tranzitni cestovni ruch. Ten je charakterizovan pouze prijezdem zahranic¢nich
ucastnikll pies urcité tizemdi statu, ale pritom smétujicich do jiné cilové destinace.

Dle poc¢tu uéastnikl jsou znamé tii druhy cestovniho ruchu. Individualni, kde
se jedna o cesty jednotlivcl, pifipadné samostatné cestujicich malych skupin.
Kolektivni, organizované pobyty tykajici se vétsich skupin a masovy, provozovany
masovou skupinou turistil, kterd miZe mit i negativni dopad na Zivotni prostiedi.
(Sauer, Vystoupil, 2006)

Ryglova (2011) déli tento typ pouze na dva druhy, individualni a kolektivni, ktery
muze dale nabyvat podoby skupinového ¢i masového a zminuje i klubovy cestovni
ruch.

Kategorie dle véku ucastnikti odliSuje pouze dva druhy. Jako prvni je tfeba
zminit mladeznicky, pro mladez ve ve&ku 15-24 a seniorsky cestovni ruch,
odpovidajici potfebam a zajmim seniord, pii¢emz je v souladu s jejich fyzickymi
a ekonomickymi moznostmi. Na rozdil od autorti., Sauer, Vystoupil (2006), doplituji
Palatkovd, Zichova (2011) 1 skupinu déti (do 15 let), rodiny s détmi a osoby
v produktivnim véku bez ucasti déti. Rovnéz podtrhuji potiebu rozlisit vékoveé
skupiny na zaklad¢ jejich odlisSnych potfeb. Mald (2002) zminuje 1 dalsi skupinu ve
veéku mezi 40-50 rokem. Nazyva se babyboomers a stava se dulezitym segmentem
trhu.

Délka trvani, jako nasledujici typ, je méfena poctem pienocovani na jednom
misté. Podle tohoto méfeni se rozliSuje kratkodoby, kde pocet pienocovani byva

maximaln¢ 3 noci a dlouhodoby cestovni ruch s vice nez 4 prenocovanimi.



Sauer, Vystoupil (2006) zahrnuji do kratkodobého cestovniho ruchu i jednodenni bez
pfenocovani, na rozdil od Palatkové, Zichové (2011), které tento typ zvlast’ ¢leni.

Dle pievahy prostiedi pobytu se rozliSuje méstsky a venkovsky (ruralni)
cestovni ruch. Jak autorky Palatkova, Zichova (2011), tak i Mala (2002) dopliuji toto
rozdeleni na zaklad¢ rozliénych stiedisek o lazenisky, sportovni, nebo piimotsky.

Jelikoz cestovni ruch ma sezonni charakter, ¢leni se i dle ro¢niho obdobi na
letni a zimni. Hlavni sezona je obdobi, ve kterém cestuje nejvetsi mnozstvi turisti.

Dle zpiisobu ubytovani jej lze rozlisit podle typi ubytovacich zafizeni, které
navstévnici vyuzivaji.

Podle vlivu na platebni bilanci se ¢lenéni tyka mezinarodniho cestovniho
ruchu. Je velmi dalezité, jelikoz uvadi, zda je, ¢i neni piinosny pro stat. P¥inosnost se
projevuje v platebni bilanci statu. Pokud jsou pfijmy z mezinirodniho cestovniho
ruchu vy$8i nez vydaje, jedna se o kladné saldo platebni bilance a aktivni cestovni
ruch. V opa¢ném piipadé, pti zaporném saldu, jde o tzv. pasivni cestovni ruch.

U rozdéleni na zaklad¢ zpusobu cestovani, (organizace), je dilezité, zda si
ucastnik zajistuje jednotlivé sluzby cestovniho ruchu sam, coz je brano jako
neorganizovany nebo si nakupuje kompletni balic¢ek od cestovni kancelate, ¢i jiného
podnikatelského subjektu. Potom jde o tzv. organizovany cestovni ruch.

Clenéni podle zpiisobu financovani nam tika, kdy je finanéni zatéz plné na
ucastnikovi a hovofi se o tzv. cestovnim ruchu komerénim. Dochazi-li k plné ¢i
¢astecné spolutiCasti na hrazeni vydajl, jedna o tzv. cestovni ruch socialni, ¢imz
mize byt komplexni nebo piispévkova lazenska péce. Palatkova, Zichova (2011)

Na rozdil od Sauera, Vystoupila (2006), navic uvadi vyznam socialniho cestovniho
ruchu zaméfeného na podporu zdravotné, ekonomicky, ¢i socialné, handicapovanych
skupin obyvatelstva.

Formy cestovniho ruchu se specifikuji podle motivace ucastnikli. Jednim
z prvotadych motivii byva rekreacni cestovni ruch. Pro néj je typickd reprodukce
psychickych a fyzickych sil ¢lovéka. Neobsahuje pouze pasivni odpocinek, ale
I spoustu pohybovych aktivit a zajmt. Mze jim byt rekreace ptiméstska, pobyty na
dovolen¢ 1 lazensky pobyt doplnény o 1écebné prvky.

Nésledujici forma je kulturni cestovni ruch. Jeho z&kladem je poznavani
jinych kultur, zptsobt Zivota, tradic, zvykl, naboZenstvi apod. Ryglova (2011) nebo
Mala (2002) uvadéji tento typ jako kulturné-poznévaci, ¢ili lehce odlisné oznaceni od

autori Sauera, Vystoupila (2006), av§ak vyznamové shodné.
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Dalsim pouzivanym typem je spoleCensky orientovany cestovni ruch. Hlavni
motivaci ucastnikii jsou spoleCenskda setkani. Zahrnuje piedevsim navstévu
piibuznych nebo znamych, kterda mize byt spojena se zhlédnutim néjaké vystavy
nebo kulturni pamatky. Predstavuje, ale i klubovou turistiku, charakteristickou pro
urcitou skupinu lidi s bohatou programovou a animacni néplni spojenou s druznym
spoleCenskym zivotem. (Malé, 2002)

V posledni dob& velmi popularni je sportovni cestovni ruch. Cleni se na
aktivni a pasivni, pfi¢emz aktivné orientovany cestovni ruch znamena, ze se jedinec
piimo podili na sportovni aktivité. Udrzuje a posiluje své zdravi a prohlubuje moralni
vlastnosti. Sem patii naptiklad hodné rozSifena cykloturistika, horska turistika,
vodactvi atd. Pasivni formou je tzv. sportovni divactvi.

Motivaéné dulezity pro ucastniky je ekonomicky orientovany cestovni ruch.
Zdiraziuje profesni aspekty motivace a probiha povétsiné v pracovni dobé. Mnohdy,
ale mé v sob¢ i prvky cestovniho ruchu realizovaného ve volném case. (Mald, 2002)
Jednim z ptikladl je obchodni cestovni ruch. Spociva v riznych typech obchodniho
jednani mezi obchodnimi partnery ¢i institucemi a zahrnuje také rtizné sluZzebni
cesty. DalSimi ekonomicky orientovanymi typy miiZze byt kongresovy nebo veletrzni
a vystavnicky cestovni ruch. Jejim cilem je vytvofeni novych kontakti a uzavirani
obchodnich smluv.

Znamym piikladem specificky orientovaného cestovniho ruchu, je nakupni
(prozitkovy) nebo spojeny s riznymi politickymi akcemi, ¢ili politicky cestovni ruch.

V zahrani¢ni literatufe je uveden 1 vojensky cestovni ruch, ¢imZ mohou byt
napiiklad cesty pfislusnikii armady apod. (Mala, 2002) K vySe uvedenym formam lze
zafadit cestovni ruch s riznou tematikou. MiZe byt zaméfeny na poznavani
ptirodnich krés, se vzdélavacimi nebo dobrodruznymi motivy (tzv. adrenalinovy),
zdravotné zaméieny, ndbozensky (poutni), mototuristicky, agroturisticky ¢i profesné

zameteny cestovni ruch. (Hladka, 1997)

3.2. Historie a vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice
3.2.1 Vyvoj do roku 1989

Cestovni ruch je mozné historicky usporadat do nékolika etap. Mnozi autofi

jako Kaspar (1986), Heskova (1999) déli tento vyvoj do Ctyt etap.
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Prvopocatky zahrnuji obdobi od 5. stoleti pt. n. . do 16 stoleti. Dalsi obdobi
od 17. stoleti do 19. stoleti uvadi jako moderni cestovni ruch. Novodobym cestovnim
ruchem oznacuji etapu po prvni svétové valce do roku 1989 a nakonec posledni
soucasné obdobi po roce 1990, pti¢emz novodoby rozd¢€luji do tii etap. Prvni etapa
patii do doby prvni svétové valky, druha je obdobim mezi dvéma svétovymi valkami
a tfeti po druhé svétové valce. (Petri, 1999).

Prilomovym obdobim, které Ize vnimat jako pocatek cestovniho ruchu
V dnesnim slova smyslu, je povazovano 19. stoleti, kdy se masovy rozvoj Je tfeba
zminit angli¢ana Thomase Cooka, ktery roku 1841 zorganizoval ptepravu 570 osob
vlakem z Leicesteru do Loughborough. (Sysel, 2008) Tenkrat bylo vibec poprvé
historicky vyuZito tzv. voucher. Na naSem uzemi byly prvotnimi ucastniky obecné
vys§i vrstvy a hlavné Slechta. Zajimali se ponejvice o lazenstvi, vysokohorskou
turistiku apod. Rozvoj cestovniho ruchu ve vétSim méfitku pfineslo zruSeni
nevolnictvi v roce 1781. Tim ziskala Sirokd vrstva obyvatel fond volného Casu
a zaroven i volné finanéni prostfedky pro cestovani. Vétsinou se jednalo o tuzemské
cestovani, cesty do zahrani¢i byly vysadou pouze S$lechty. Vyraznéj$i rozvoj
masového cestovniho ruchu nastal az po druhé svétové valce. Rovnéz tak |
v tehdejsim Ceskoslovensku. Rozdéleni svéta na dvé spolecenské soustavy ovlivnilo
vSak jeho vyvoj. Na zapad¢ se hranice uzaviely, coz posililo doméci cestovni ruch.
(Vystoupil, Sauer, 2006) Ten dosahl takika 95%. Dilezitym fenoménem se stalo
chalupateni a chatafeni. Vyznamny podil tvofil cestovni ruch vézany, ¢ili rekreace
zavodni nebo ROH. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011) Vyjezdy do zahrani¢i se
velmi zkomplikovaly politicko-byrokratickymi ptekazkami, naptiklad vizovou
povinnosti, vyjezdnimi dolozkami, devizovymi ptisliby apod. Vice nez 90 % vyjezda
obéanti Ceskoslovenska bylo realizovano v ramci vychodniho bloku. Zcela jedine¢né
postaveni cestovnich kancelafi na domaci scéné si zajistil Cedok (Ceska dopravni
kancelar), ktery byl zaloZen kratce po vzniku samostatného Ceskoslovenska
v roce 1920. Po roce 1948 stejné jako vétSina tehdejSich podnikii byl znarodnén
a prosel fadou organiza¢nich zmén a podob. (Sysel, 2008)

Cedok pusobil jako centrila a hlavni tuzemsky touroperator (Sprava
zahrani¢niho cestovniho ruchu) a pobocky (Podnik cestovnich kanceléii) fungovaly
ve smyslu agentur, tedy zprostiedkovatelll zajezd. Na tuzemském trhu cestovniho
ruchu se prakticky jednalo o monopol. Postupné vznikaly i dalsi cestovni kancelare a

pred rokem 1989 zde kromé& Cedoku piisobilo jesté dalsich osm spole¢nosti. Tyto
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kancelate mély urcitou specializaci na urcity druh cestovniho ruchu a zaroven i na
urcity segment zakazniki. CKM se zabyvala produkty cestovani pro mladez,
Autoturist se specializoval na motoristy, Sportturist a Slovakoturist zajiStovaly
pobytové akce v tuzemsku se zaméfenim na sport a té€lesnou vychovu. Rekrea
a Tatratur se orientovaly na domaci cestovni ruch a Balnea se Slovakothermou se
vénovaly zajistovani lazenskych pobytl, jak na Ceském, tak i slovenském Uzemi.
Ve vSech zminénych ptipadech pilisobily cestovni kancelaie rovnéz i jako cestovni
agentury, které meély opravnéni organizovat vlastni zajezdy, mély vlastni sit’

zprostiedkovatelu zajezda a své produkty mohly nabizet i vzajemné.

3.2.2 VVyvoj po roce 1989

Zasadni zmény na poli cestovniho ruchu prinesl rok 1989. Otevieni hranic
a pad Zelezné opony umoznily ob&antim Ceskoslovenska vycestovat tentokrat jiz bez
prekazek ,,na Zéapad“a na druhou stranu mély vyrazny vliv na pfiliv turisti ze
zapadniho bloku. Vystoupil, Sauer, (2006) Zcela mimotadny zijem o cesty do
zahrani¢i po letech tzv. ,temna“ a liberalni podnikatelské podminky zpusobilo
bouflivy rozvoj cestovnich kanceldfi. V roce 1990 bylo povoleno na Sest tisic
opravnéni a za obdobi devadesatych let jiz pres deset tisic. Kazdy mél zajem o dobry
byznys. Vzniklo tim vysoce konkuren¢ni prostiedi, jak v ptijezdovém, tak
vyjezdovém cestovnim ruchu. Tvrda konkurence, nedostate¢né legislativni podminky
a nezkuSenost manazert, piivodila pad i mnoha vétSich a zavedenych subjekti.
V daném obdobi neexistovala zakonna Uprava pro pojisténi cestovnich kancelafi pro
ptipad tpadku a tim také nevznikl klientiim zkrachovalych cestovni kancelafi narok
na ndhradu Skody. Bohuzel tisice lidi tak utrpélo znacné moralni a hlavné finan¢ni
ztraty. Nejvice byl krachy poznamenan rok 1997, pficemzZ nejznaméjsim piipadem se
stal Upadek cestovni kancelafe Travela. Krachy rozpoutaly politické debaty a bylo
Jisté, Ze je tfeba zasahnout a ochranit klientské prostiedi. (Sysel, 2008) Vysledky
ptinesl az v roce 1991 novy Zzivnostensky zakon ¢.159/1999 Sb. Pro Kklienty
nejdulezitéjs$i upravou, se stal vznik povinného pojisténi cestovnich kanceléii proti
upadku. Provozovéni cestovni kancelafe na zaklad¢ tohoto zdkona se zménilo na
zivnost koncesovanou a jednou z dalSich novinek bylo i1 rozdéleni Zivnosti na

cestovni kancelafe a cestovni agentury.
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4. Problematika cestovnich kancelari a cestovnich agentur
4.1 Provozovani cestovni kancelafe a cestovni agentury-rozdily

Cestovni kancelar

Cestovni ruch je odvétvim siln€ zavislym na spolupraci a partnerstvi mnoha
podnikatelskych subjektt. Vysledkem partnerstvi mize byt balicek sluzeb, zajezd,
ktery vznikd spolupraci cestovnich kanceldii s rtiznymi ubytovateli, dopravci,
stravovacimi subjekty, pojiStovnami, parkovisti apod. Prodej produktli v oblasti
cestovniho ruchu je obvykle prodejem na velkou vzdalenost, a z tohoto divodu
vznikla i1 zprostiedkovatelska sluzba. Cestovni kancelaie, dale CK, dfive prodavaly
jen vlastni zajezdy, nasledné vsak doslo k rozdéleni na touroperatoryl, tj. cestovni
kancelafe vytvarejici a prodavajici svlj vlastni produkt a na cestovni kancelafe
zaméfené na prodej pouze cizich produkti. (Heskovéa, 2006) Maji na trhu
nezastupitelnou roli a oprdvnéni k tvorbé a prodeji vlastnich zajezdi.
Od poskytovateli nakupuji sluzby, které prodavaji jednotlivé nebo vzajemné
kombinuji a vytvareji balicky. (Sysel, 2008)

Horner (2003) nazyva sluzby surovinami, které CK vyuzivaji pro svij
vysledny product. Mohou jimi byt rtzné ubytovaci kapacity, doprava, mista
Vv letadlech, stravovani, apod. Z téchto surovin CK sestavuji vysledny produkt, jez ve
form¢ bali¢ku nabizi zédkaznikiim. Nabidky rozli¢nych CK se rozlisuji, jak obsahem,
tak cenou. Kazdda CK maé svilj osobity charakter. Spolecnosti mensiho typu jsou
znamé individualnim pfistupem k zakaznikovi tim, ze dokazou sestavit dovolenou na
miru, ¢1 vyfesit nestandardni pozadavky. Jejich nabidky jsou specidlniho zamétent,
napiiklad na turistiku, cyklistiku, exotiku, léCebné pobyty, poznéavaci zajezdy,
adrenalinové sporty atd. VEtsi CK maji vice moZnosti a Sirsi sit” destinaci a hoteld,
vice odletovych mist i vicekrat za den. (Horner, 2003)

MoZna se zd4 divné, pro¢ existuji jeSté cestovni agentury, kdyz zakaznici
maji moznost zdjezd pofidit v CK? Je to tim, ze CK nemohou mit své pobocky
v kazdém mést€ a pfitom potiebuji oslovit co nejvyssi pocet zakaznikl. Prestoze jiz
vV mnohém tyto pobocky supluje internet, existuje jeSt€ mnoho klientli, kteti pii
vybéru své dovolené potiebuji radu a osobni kontakty. Z tohoto ditvodu funguji

w7

povédomi mezi vetejnosti, nebot’ mnozi zajemci urcité cestovni kancelafe ani neznaji

! Touroperator — subjekt cestovniho ruchu, orientovany piedevsim na vytvareni zajezdi
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a nikterak by se o nich treba ani nedozvédéli. Mohou tak navstivit pfimo cestovni
agenturu, ktera ma nabidky z vice kancelafi, porovnat je, prohlédnout jejich katalogy

a fotografie z riznych destinaci.

Cestovni agentura

Cestovni agentura, dale CA, jak jiz bylo zminéno vyse, na rozdil od CK, ma
vetsinou distribucni roli. (Sysel, 2008) Predstavuje spojnici koncovych zakaznikt
s producenty produktu, coZ mohou byt kromé CK i letecké a autobusové spolecnosti,
hotely, pojistovny atd. Ceny jsou shodné s cenami potadatele zajezdu.

Cestovni agentury ziskdvaji za kazdy prodany zdjezd odménu formou
provize, piiemz jeji vySe muze byt rdzné stanovena. Viceméné Se pohybuje
v rozmezi 4-10%. (Horner, 2003) Jednotlivé CA mohou spolupracovat s mnoha
desitkami riznych cestovnich kancelafi a tim klientovi na jednom misté nabidnout
daleko $irsi mnozstvi zajezdu a doplnkovych sluzeb. Vybér dovolené se tak stava pro
Klienta pohodIngjsim a o dost rychlejsim. CA mohou zaroven klientim doporudit
CK, se kterymi maji dobré zkusenosti. Pokud klienti pozaduji jesté dalsi speciality,
poptipadé pristylku pro déti, bezbariérovy piistup, klubové a animacéni programy,
bezlepkovou stravu, byva siroka nabidka extra vyhodou.

Podle Palatkové, Mrackové a kol. (2012) je cestovni agentura podnikatel,
ktery je opravnén na zakladé oboru volné Cinnosti nabizet a prodavat jednotlivé
sluzby cestovniho ruchu a ty kombinace, které nespliuji definici zajezdu. V ptipadé
zadjezdu, muze prodej pouze zprostiedkovavat, tedy prodavat jménem cestovni
kancelare, kterd ma platné opravnéni k podnikéani. Na zéklad¢ zdkona 159/1999 Sb.
nesmi provadét distribuci z4jezdl pro cestovni kancelare ze zemi mimo Evropskou
unii, ani v tom pfipad¢, ze ma platné opravnéni k podnikani. Jeji povinnosti je vzdy
zédkaznika informovat o cestovni kancelafi, o jejiz zajezd se klient zajima. Ma
povinnost toto uvadét rovnéz ve vSech propagacnich, nabidkovych nebo
elektronickych materialech. (Palatkova, Mrackova a kol. 2012) Je faktem, Ze mnozi
lidé si pod pojmem cestovni kancelar (CK) a cestovni agentura (CA) piedstavuji
naprosto totéz - prodejce zajezdt. Maji mnohdy zkreslené piedstavy, ze CA nabizi
zajezdy za vyssi ceny nez CK a neposkytuje vsechny slevy, coz miuZe vést obcas

k nedorozuménim.
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Rozdily mezi cestovni kancelafi a cestovni agenturou

Zakon €. 159/1999 Sb. ptesné vymezuje podminky podnikdni v cestovnim
ruchu a vymezeni pojmu cestovni kancelaf a cestovni agentura. V obecnych rysech je
cestovni kancelaf nazyvana poradatelem, organizatorem nebo touroperatorem,
cestovni agentura smluvnim proviznim partnerem nebo dealerem. Jiz toto nazvoslovi
samo o sob& vypovida o zdkladnim rozdilu. Z4jezd je tvofen kombinaci dvou a vice
sluzeb (ubytovani, strava, doprava atd.). Sestavovan a organizovan je cestovni
kancelafi, jez ma fadné pojisténi proti upadku. Zakoupit Ize i prostfednictvim
cestovni agentury, kterd ma uzavienOu provizni smlouvu s cestovni kancelafi. Na
cestovni smlouve je poté vzdy uvedeno, kdo je organizatorem. Navic je k dispozici
vzdy doklad o pojisténi proti Upadku organizatora. Cestovni agentura je vSak
legitimnim dodavatelem jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu (prodej letenek,
pronagjmy vozu, hotelové ubytovani atd.), které sama piimo sjednava bez ucasti
cestovni kancelate. Pokud se jednd o spolegnosti vozici turisty do Ceské republiky,
pak je zde ve vétsi mife zastoupena Cinnost cestovnich agentur, nebot’ opétovné
poskytované sluzby nevyZzaduji povinnost se pojistit proti ipadku cestovni kancelare,
(zejména z divodu, Ze pokud se jednd o zidjezdy, pak koneénym prodejcem je
zahrani¢ni spoleCnost v misté bydlisté turisty, kterd ma povinnost se pojistit dle

zakond té které zem¢). (Accka, 2015)

4.2 Formy prodeje

Podle Heskové (2006) mezi zakladni formy prodeje zajezdi a jednotlivych
sluzeb na trhu cestovniho ruchu v turisticky vyspélych zemich svéta patii
® osobni kontakt s prodejcem pii1 navstéveé pobocky
e telefonicky ¢i faxem, tzv. callcentra
® pies internet
e zprostiedkovatelsky zpisob cCili dealersky prodej
Nejrozsitengjsi prodej v Ceské republice je prostiednictvim cestovnich kancelafi
s osobnim kontaktem prodejce zajezdu a zdkaznika pfimo na provozovnach.
e Kamenné prodejny
jsou stale nejvice vyuzivana forma prodeje. Nakup probiha pfimo v provozovné pii

komunikaci prodejce se zakaznikem vétSinou u oddé€lenych stolkti. Prodejce se snazi
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vyhledat product, podle pfedstav zdkaznika, na néjz mize on okamzité reagovat.
Pokud se mu nabidka zamlouva, zarezervuje ji nebo ptimo zaplati.

e Callcentra

Komunikace mezi prodejcem a zakaznikem probiha pies telefonické spojeni.
Zakaznici si zjiSt'uji pocet volnych mist v konkrétnich terminech, podminky dopravy,
stravovani a moznosti rezervaci. Pokud je to mozné, zéjezd si zarezervuji a poté si jej
vetsinou piijdou zakoupit pfimo na pobocku.

e Internetovy prode;j

v soucasné dob¢ neustile nabyvd na vyznamu. V oblasti cestovniho ruchu je
vyuzivan velice aktivné. Moznosti, které v soucasné dobé internet nabizi, maji
obrovsky piinos. Usnadiiuji komunikaci mezi jednotlivymi subjekty. Rovnéz
zakaznici si mohou tak sami najit jednotlivé zajezdy, jejich cenové kalkulace, rizné
recenze, porovnavat si jednotlivé produkty, zjistovat volnd mista nebo prohlizet
piimo videa z zadanych oblasti a tim si piesn¢ zjistit podrobnosti zajezdu ¢i pobytu.
Internetové obchody dnes velmi konkuruji malym kamennym obchodim hlavné tim,
ze mnoho zakaznikl jiz nemusi nikam dochazet a vSe vyfidi doma nebo ve své
kancelafi. Ziskavaji tak vétsi pohodli nebo vice volného ¢asu. Vyhodou kamennych
obchodu je naopak osobni pfistup, ziskani cennych rad diky zkuSenostem prodejce
ataké pocit vétsi jistoty pii rozhodovani. Cenovy rozdil pii koupi v kamenném
obchodé¢ nebo pies internet by nemél byt zadny. Internetova cestovni agentura nema
opravnéni nabizet z4jezdy za ceny niZsi, nez tzv. kamenny obchod. OvSem praktiky
jsou zcela jiné. Cestovni kancelafe velmi Casto a nezakonné nabizeji klientim riizné
slevy, které oni vSak mohou vyuzit jen pii zakoupeni zdjezdu pfimo u cestovni
kancelafe a nelze je uplatnit pfi ndkupu u zprostfedkovatele. Tim znevyhodiuji
prodejce a navic, témito nekalymi obchodnimi praktikami, ziskavaji postupné na
svou stranu 1 dfivéjsi klientelu agentur. Cestovni kancelarf si tak zvysi zisk diky tomu,
ze uSetii provizi, kterou jinak vyplaci cestovnim agenturam. Zpiisobu jak ziskat
zakazniky navic je pomérné¢ mnoho, nicméné lze uvést jako piiklad slevu pii nakupu
pies internet, kdy cestovni kancelafe prezentuji na internetu a ve svych propagacnich
materidlech extra slevu navic, pokud si klient zakoupi zajezd pouze prostrednictvim
jejich internetovych stranek. Dalsi praktikou je, ze CK piimo oslovi klienty, ktefi si
Vv roce predchozim zakoupili zajezd pies cestovni agenturu, a nabidne jim cenové
zvyhodnéni. Na tomto zaklad¢ klienti piejdou od agentury a zakoupi si zajezd ptimo

u cestovni kancelafe. CK tim snadno ziska klienta bez vétSiho pricinéni.
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4.3 Vyklad pojmu zajezd

Zajezdem se rozumi dle ustanoveni v § 1 zdkona ¢. 159/1999 Sb., pfedem
stanovena kombinace alesponn dvou sluzeb cestovniho ruchu, jimiz mohou byt
doprava, ubytovani nebo jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou doplitkem dopravy
nebo ubytovani a tvoii vyznamnou ¢ast zajezdu nebo jejichz cena tvoti alespont 20 %
souhrnné ceny zajezdu, je-li prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu
a je-li poskytovana po dobu piesahujici 24 hodin, nebo kdyZ zahrnuje ubytovani pies
noc. Zajezdem podle tohoto zdkona neni kombinace sluzeb cestovniho ruchu
sestavend az na zaklad¢ individualniho pozadavku, prodédvand jinému podnikateli za
ucelem jeho dalSiho podnikéni, nebo jejiz nabidka a prodej nespliiuje znaky
zivnostenského podnikéni. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011) Zajezdy mohou
prodavat pouze osoby uvedené v § 2 odst. 1 uzavienim cestovni smlouvy, tedy
cestovni kancelare.

Zprostiedkovavat prodej zajezdu mohou pouze osoby uvedené v § 2 a 3, tedy
cestovni kancelaife i cestovni agentury. Zajezdy lze clenit z pohledu techniky
cestovniho ruchu v zakladni terminologii na zajezdy a pobytove zajezdy.

Podle geografickeho hlediska na doméci, ktery se uskute¢iiuje na izemi statu
bydlisté klienta a zahrani¢ni, pfi némz je piekrocena hranice do cilové destinace.
Déle dle zplsobu pfipravy. Standardni, katalogovy zajezd je sestaveny cestovni
kancelafi, s urCenym programem, ubytovanim, trasou, pevnym terminem, cenou
a dalSimi sluZzbami. A z forfaitovych zajezdu, sestavenych tzv. na miru zdkaznika,
ktery si ur¢i sam veSkeré pozadavky.

Clenéni podle dopravniho prostiedku je b& né na autokarové, vhodné pro
poznéavaci okruhy nebo pro dopravu na pobyt. Vlakové jsou vhodné vétsinou na delsi
pfepravni vzdalenosti s pouzitim vozl s lizkovou upravou. Vysoce vyuzivana
letecka pieprava si ziskala oblibu zejména diky rychlosti a nyni i cenové dostupnosti.
Lodni, v poslednich letech velmi oblibend doprava je vyuzivand pii okruZnich
plavbach spojenych s poznévacim programem.

Clenéni na zakladé tematického zaméfeni je vétsinou na kulturné-poznavaci
zajezd s pevné stanovenym programem zahrnujicim dopravu a privodcovské nebo
i dalsi doplikové sluzby. Rekreacné-pobytové obsahuji ubytovani, piipadné stravu,
dopravu, delegata a jiné volitelné sluzby. Lazenské pobyty vcetné lazenské kuary

a s ni spojenymi komplexnimi sluzbami mohou byt bud’ hrazené pojistovnou nebo
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pln¢ ¢&i Casteéné hrazené klientem. V poslednich letech je velky zajem 0 kongresové
vEtsi akee s pracovni tématikou poskytované dle pozadavkl objednavatele a také jim
z velké casti hrazené. Mezi skupiny dalSich tematicky orientovanych forem
cestovniho ruchu lze zaradit naptiklad agroturistiku, sportovné zaméieny cestovni

ruch, lovecky cestovni ruch apod. (Orieska, 1999)

4.4 Distribucni proces v cestovnim ruchu

Distribuc¢ni cesty v cestovnim ruchu jsou obdobné jako v jinych odvétvich

S tim rozdilem, Ze sluzby v cestovnim ruchu jsou pfevazné nehmotné.

Obr. 2 Schéma distribu¢niho systému v cestovnim ruchu

Statni administrativa

A 4

cestovni kancelare

dopravci a dopravni sluzby

ubytovaci zafizeni a sluzby

A 4 \ 4

cestovni agentury

v

ostatni dodavatelé sluzeb

A A

zakaznici

LA 4

standartni obchodni vztahy
E - commerce
Legislativa

Zdroj: vlastni zpracovani podle Sysla (2008)

V distribuénim systému neexistuje produkt, ktery by bylo mozné uchovat nebo
skladovat. Prikladem muZze byt pfeprava letadlem, autobusem, nocleh v hotelovém
pokoji aj., coz vyrazn¢ determinuje chovani ucastniki systému i systém samy.

(Sysel, 2008)

19



4.5 Subjekty mezinarodnich vztahi

Ve svétové ekonomice z pohledu mezindrodniho turismu lze vymezit n¢kolik
okruhii subjektt, které realizuji tento turismus a vytvareji mezi sebou rizné vztahy
a vazby. Charakter vzajemnych vztahi vyplyva z charakteru a trendi svétové
ekonomiky, tedy globalizaci, integraci, regionalismem ¢i internacionalizaci. Pro

kvantitativni zhodnoceni pozice turismu v ekonomice lze vyuzit neoficidlniho

satelitniho ¢tu, udaje o pohybu investic nebo migraci obyvatel.

Obr. 3 Subjekty mezinarodnich vztahi

1.firmy (poskytovatelé sluzeb)

4. distribu¢ni kanaly/systémy

transnacionalni korporace

firmy s narodni (subregionalni)
pusobnosti

malé, stfedni a velké firmy
poskytovatelé podle sektori (doprava,
stravovani, ubytovani, kulturni a
rekreacni sluzby, atd)

zprostiedkovatelé (cestovni kancelaie,
cestovni agentury)
GDS(Amadeus,Worldspan..)

ostatni rezervacni systémy vcetné
rezervacnich systémi destinaci

tzv. GNE (GS new entrants)

tzv. meta search portaly

jednotlivé vyhledavace

2. destinace 5. finan¢ni instituce

resort/misto regionalni / narodni / mezinarodni

region banky

stat komeréni instituce

kontinent finan¢ni agentury

3. lidé 6. mezinarodni organizace a seskupeni
ucastnici turismu vladni a mimovladni organizace
rezidenti mezinarodni profesni asociace a sdruZzeni
zaméstnanci integracni seskupent

Zdroj: vlastni zpracovani podle Palatkové (2014)

4.6 Klasifikace navstévniki — cestujicich

Jak bylo jiz uvedeno, lidsky element je nepostradatelnou slozkou cestovniho

ruchu. VSechny osoby, které se né&jak podili na jeho vyvoji, mohou mit nasledujici

klasifikaci.
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Obr. 4 Klasifikace navs§tévniki — cestujicich

cestujici - navstévnici

turisté vyletnici
| |
posadky cizinci pasazéti okruznich lodi
obyvatelé v cizin¢ denni navstévnici
cizinci posadky
davod
navstévy
| |
. zabava sluzebné ostatni turistické motivy
- dovolena . jednani - studijni pobyt
- kultura o sluzebni cesta - tranzit
- aktivni sport = obchod - rizné
—  pfibuzni a znami
L ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani podle Petri (2007)

Turisté jsou ti, ktefi stravi v navstivené zemi alespon jednu noc. Naopak
vyletnici v daném misté nepfenocuji a vraci se béhem dne do dopravniho prostredku.
Stejné tak denni navstévnici. Pasazéti vyletnich lodi patii vétSinou mezi vyletniky.
Posadky nemaji trvalé bydlisté v navstivené zemi a zistadvaji jen na dobu nezbytnou

k pfepravé. Stejné tak tranzitujici osoby na letiStich nebo v pfistavech.
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Dale cizinci s riiznou motivaci vyjezdu nebo zahrani¢ni konzultanti cestujici

na dobu nezbytnou k vykonu sluzby. (Petrt, 2007)

Analyza zakazniku

Je dulezité mit urCity okruh potencidlnich zakaznikd, kterym produkty budou
nabizeny. Kazda firma by si m¢la ujasnit odpovédi na nékolik otazek:
Na jaké zakazniky se soustiedit a které¢ produkty jim poskytovat? Jaké maji zakaznici
nakupni zvyklosti a které motivy je piim¢ji ke koupi? Je mnoho dalSich otazek, ale
ne vzdy jsou vSechny vyznamné. Dilezité je obecné platné zakonitosti prizpisobit
konkrétnimu piipadu. Bé€zné se doporucuje provést segmentaci zakaznikli podle
jejich spoleénych vlastnosti, mezi n¢Zz patii naptiklad charakteristiky socialné-
ekonomické, demografické apod. Ke klientovi je nutné pfistupovat s respektem

a uctou, aby mél pocit vstiicnosti, dilezitosti a snahy pomoci. (Srpova, 2010)

Analyza konkurence

Cilem analyzy konkurence je vyzkum konkuren¢niho okoli a stanoveni
konkurenceschopnosti firmy na trhu. Dilezité je znat vSechny konkurenty, zejména
jejich slabé a silné stranky. Je dobré zaméfit se téZ na jednotliva specifika
konkurence, jako je napt. kvalita sluzeb, vzhled provozovny a prodejct, znalosti
produktli, rozsah nabizenych sluzeb. Ze ziskanych informaci se poucit a pokusit se

zkvalitnit sluzby své. (Strategicka situa¢ni analyza, 2015)

Kvalita a image firmy

Znamena schopnost produktu uspokojit pozadavky a potieby zakaznikl. Stale
se zvySuyjici diraz na kvalitu sluzeb v poslednich letech, vyustil v zavadéni
nejriznéjsich systéml méteni kvality. V cestovnim ruchu ovSem tuto kvalitu urcuje
sam zakaznik, jak on osobn¢ vnima dany produkt. Jeho hodnoceni kvality je Cisté
subjektivni. Kazdy zdkaznik miize mit odliSnd ocekavani. Prestoze kvalita
poskytovanych sluzeb je objektivné splnéna, klient ji mize vnimat negativné.

Kazda firma by méla dbat na vytvoreni své image, ktera bude v souladu
s jejim predmétem cinnosti. Mit dobfe zapamatovatelnou znacku a také zvolit
spravné logo, které bude kvalitni, je zakladem uspéchu. Image vSak musi byt
dlouhodobé udrzovana a posilovana. Pokud je image firmy vnimdna vefejnosti

negativné, je nutné ji pozménit. Image se nemusi tykat jenom firem, ale
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I jednotlivych destinaci. Klient celkové hodnoti kvalitu a rozsah sluzeb, znacku,
uroven vystupovani, znalosti, logo, vzhled a design provozovny apod. S produktem

uzce souvisi 1 celkovd atmosféra sluzby. Mnohdy je pravé samotna atmosféra

obzvlasté dilezita. (Jakubikova, 2012)
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5. Marketing cestovniho ruchu

Cestovni ruch se v soucasné moderni dob¢€ stava béznou soucasti zivota nasi
spole¢nosti. Rovnéz tak i marketing cestovniho ruchu hraje v oblasti marketingu
sluzeb dulezitou roli. Jak uvadi Kotler (2007, s. 44), marketing je ,spolecensky
a ridici proces, jehoz pomoci jednotlivci a skupiny ziskéavaji to, co chtéji a potiebuji,
prostfednictvim vytvafeni a vymény vyrobkiu a hodnot s druhymi®“. Také popisuje
marketing jako: ,,uspokojeni potieb zdkaznika na stran¢ jedné a tvorba zisku na
stran¢ druhé®. V porovnani dneSniho vyvoje s nedavnou minulosti, je patrné, jak se
tento trend ubird doptedu. Zakaznici jsou podstatné zkusenéjsi a dokazou se mnohem
lIépe orientovat v prezentaci a nabidce, nezli tomu bylo pfed nékolika lety. To jak
budou uspokojeny potieby cestovniho ruchu, uzce souvisi s zivotni Grovni kazdého
jedince. Je tfeba pouzit takovou marketingovou strategii, aby primarn¢ byla
pochopena spokojenost zakaznika a pies n¢j hledat smysl své prace a naplnéni cilt.
Podle Ryglové (2006), pokud podnik ma byt GspéSny, mél by znat dobie své
zakazniky, odlisit se od konkurence. Rozhodujicim faktorem pro prodej by neméla
byt pouze cena, ale snaha, aby zékaznik pochopil, ze hlavnim zajmem firmy je jeho
spokojenost. Je Zadouci, aby ona strategie byla efektivnéj$i, nez nabizi konkurence.

Chovani lidi, jejich preference a s nimi nabidka sluzeb, se neustale vyvijeji.
Diive nabidka urCovala poptdvku, v soucasnosti je to obracené. Poptavka je
determinovéana urcitymi faktory. Patii sem volny cas, disponibilni diichod, cenova
nabidka, motivace, zplsob Zivota, dopravni dostupnost, moda ¢i sezona. Velmi
zasadni je ur€it¢ motivace Clovéka k cestovani. Jeho rozhodovaci proces zacina
zjiSténim pifani a potfeb. Motivace dle Palatkové (2006), zahrnuje tzv. tlakové
faktory (inik ze vSedniho Zivota, oddech) a tzv. tahové faktory, které se vztahuji
k destinaci a jejim atraktivitam. Nabidka pfedstavuje souhrn veskerych komponenta,
atraktivit, sluzeb, potfebnych k realizaci urcité poptavky. Mohou ji ovlivnit nékteré
faktory, kvalita ptirodniho prostoru, technologie, legislativa, dopravni obsluznost,
kapital, cena dodavateld nebo kontrakty. (Ryglova, 2009) Nabidka musi mit i svoji
kvalitu, pro niz zdkaznika dany produkt zaujme. Za kvalitu poskytovatelé musi citit
odpovédnost. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011)

Pro cestovni ruch je diilezita vyrovnanost nabidky a poptavky. Vliv na zmény
poptavky miize mit mnoho aspektl jako politicka situace, poc€asi, mddni trendy,
ménové kurzy, nebezpecné oblasti, pfirodni katastrofy apod. Rovnéz tak
I marketingové spole¢nosti jsou nuceni piizpusobit svoje aplikace i koncepce a snazit
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se o uspokojovani potfeb zakaznikli podle momentalni vyvojové situace.
Vyznamnym a zcela zadsadnim pfedpokladem, pfitom byvé aktivni komunikace mezi
stranou nabidky a poptavky. Dulezit¢ je vzdy zjistit potfeby zdkazniki. Ti se
vétsinou pii svych nakupech sluzeb rozhoduji vice emocionalné, coz je treba pfi
propagaci bréat v tvahu. Vzhledem k silné konkurenci je jednoduché nespokojeného

zakaznika rychle ztratit.

Mezi Sest vyznamnych marketingovych zakladi patii:
e uspokojeni potieb a ptani zdkaznikli
e nepretrzitost marketingové podstaty
e proces dil¢ich kroki
e vyznamna uloha marketingového vyzkumu
e vnitfni provdzanost a vzajemna zévislost organizaci cestovniho ruchu
e mnohostranné a rozsahlé usili organizace
Dalsi dulezité charakteristiky podle Morrisona (1995)
e otevienost
e komplexnost a riiznorodost
e odpovédnost
e Kkonkurence
e vnitini provdzanost

e konfliktnost a nesoulad

vvvvvv

e Kde jsme nyni

e Kde bychom chtéli byt?

e Jak se tam dostaneme?

e Jak zjistime, ze se tam dostaneme?

e Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali? (Morrison, 1995, s. 60)

Odpovédi na tyto otazky se Casto stavaji obsahem marketingovych plant.

5.1 Segmentace trhu a positioning

Segmentaci trhu Ize nazvat vybérem neboli rozdélenim cilovych skupin tak,

aby produkt nabizeny v cestovnim ruchu byl co nejucinngjsi, positioning, pozici
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produktu. Segmentace na trhu je pomérné provazana s umistovanim destinace na
trhu, pojmenovanou obecné pozici produktu.

Kotler (2005) uvadi positioning jako zpusob, kterym je produkt/ destinace/
definovan zékazniky a z hlediska urcitych atributi si jej Morrison (1995) predstavuje
jako schopnost manipulace s mysli zékaznika.

Positioning je ¢lenén do 5 D

e Documenting znamena urc¢eni vyhod dtlezitych pro navstévniky

e Deciding se uvadi jako predstava a rozhodnuti navstévnika

¢ Differentiating pfedstavuje identifikaci konkuren¢nich destinaci

e Designing urcuje diferenciaci destinace v pfipadé kampani

e Delivering se oznacuje jako plnéni vlastnich slibti destinace
Cilem positioningu je obsazeni urcitého specifického mista na zdkladé¢ vnimani
klientd, nebo vytvaieni celkového image, pficemz je tfeba rozliSit marketingové

vyhody destinaci. (Lacina, 2010)

5.2 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix je mozno v cestovnim ruchu vyuZivat na dosaZeni
vytycenych cila. Zaklad tvoii produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place),
propagace (Promotion). Dale se rozSituje o dalsi ,,4 P lid¢ (People), partnerstvi jako
spoluprace  (Partnership),  vytvafeni  nabidkovych  balicka  (Packaging)

a programovani (Programming).

Produkt

V teorii marketingu cestovniho ruchu existuji razné definice tykajici se
pojmu produkt, nebot produkt cestovniho ruchu se odliSuje v mnoha svych
vlastnostech od produktd jinych odvétvi.

Podle Heskove a kol., (2006) produktem cestovniho ruchu (tourist product) je
vSe, co je nabizeno na trhu cestovniho ruchu a ma schopnost uspokojit potieby
navstévnika a vytvofit tak komplex zazitkt. Jedna se hlavné o soubor sluzeb, které
produkuje a nabizi cilové misto (primarni nabidka) a podniky a instituce cestovniho
ruchu (sekundarni nabidka).

Paskovd, Zelenka (2012) nazyvaji produktem souhrn veskeré nabidky

vetejného ¢i soukromého subjektu v cestovnim ruchu podnikajiciho nebo cestovni
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ruch koordinujiciho, at’ se jedna o sluzby ¢i zbozi. Jelikoz je produkt cestovniho
ruchu produktem sluzeb, vyplyvaji z toho 1 jeho zdsadni vlastnosti a odliSnosti od
produkti vyroby. Jsou nehmotné, nelze je vyzkouSet. Proto poskytovatel sluzeb by
mél co nejvice informovat o nabizenych produktech, aby jednotlivy kupujici si je
dokézal co nejlépe piedstavit. Nedaji se oddélit, jejich spotieba sluzeb probiha
v urcitém case a na misté, kde se produkuji. Maji i vlastnost pomijivou. Sluzby nelze
odsunout. Pokud neni do urcité doby spotiebovana, narok na jejich spotiebu zanika.
Mohou byt i proménlivé. Naptiklad personal hotelu mize reagovat na tentyz problém
zdkaznika razné. Proto je nutné vénovat v cestovnim ruchu lidskym zdrojam
znaénou pozornost, nebot jejich chyby mohou velmi poskodit image, jak
jednotlivych subjekti cestovniho ruchu, tak i celé destinace. (Schejbal, 2011)

Pokud se ma zajezdem marketingové pusobit na zakaznika, méla by se podle
Drobné a Morévkové (2004) vénovat pozornost atraktivité zajezdu, coZ znamena
jeho odliseni od konkuren¢ni nabidky, tfeba tim, ze bude nabizet zvlastni zazitky.
Déle novinkdm v nabidce, spravnému c¢asovému uvedeni zajezdu na trh a prabéhu
zivotniho cyklu zajezdu od jeho uvedeni na trh, pies jeho rust, dospélost a Utlum pfi

prodeji.

Obr. 5 Priibéh Zivotniho cyklu produktu
Zavedeni Ruist Zralost Upadek

Prodej

a zisk
/-_\Q)dej

"

Zisk

v

Zdroj: vlastni zpracovani podle Foreta, Prochazky, Urbanka (2005)

Sledovani Zivotniho cyklu produktu je podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2005)
dilezitym podkladem pro zpracovani strategie podniku.

Zakladni produkt je vlastnim jadrem produktu a obecnym vyjadienim
ocekavani, pro¢ si jej zakaznici kupuji. Vyjadiuje uzitek, ktery produkt piinasi.
Heskové a kol. (2006) jej oznacuji za produkt vSeobecny.
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Reélny produkt je ten, se kterym se ve skute¢nosti zakaznik setka a kterym se
producent sluzeb odlisuje od konkurence (atmosféra prostiedi, ochota pracovnika,
znacka, kvalita atd.). Jde o skute¢ny produkt, ktery vyplyva z ocekavani hosti, tieba
sportovni vyziti v ur¢itém stiedisku.

Rozsiteny produkt znamena ziskat néco navic. Poskytuje dodatecny uzitek a
muze to byt sleva, darek apod. Horn a Swarbrooke (2003) uvadéji jako prvky

rozsSiten¢ho produktu napi. pocasi v destinaci.

Obr. 6 T¥i trovné produktu

Instalace
Rozsiteny
produkt
Charakteristické
prvky
Realny
produkt
Obchodni Obal
A znacka
Bl & Zakladni
a uver
. Styl produkt
Kvalita provedenf
Zaruka Poprodejni

Servis

Zdroj: vlastni zpracovani podle Hornera, Swarbrookové (2003)

O néco pozdégji Kotler a Keller (2007) rozsifili pocet trovni produktu na pét.
Prvni je samotnd vyhoda, na jejimz zakladé si spotiebitel produkt kupuje. Dale
zékladni produkt, ale jiz vice konkretizovany. Ocekavany produkt, vyjadiuje

ocekavani od jeho zakoupeni a vylepSeny znamend urcitou pfidanou hodnotu k
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zakladnimu produktu, néco navic nad zakaznikovo ocekévani. Potencialni produkt
vyjadfuje souhrn v§ech péti trovni.
Uzitna hodnota pro zadkaznika se zvySuje tmeérné dle toho, jak produkt

piechézi na vyssi troven.

UZitna hodnota produktu

Zakaznici vyuzivajici sluzby nekupuji vyrobek, ale uzitek. Proto byva pro
producenty sluzeb velmi slozité odhadnout, jaky uzitek, ten ktery zdkaznik od
stejného produktu ocekava. Mladsi klientela hledd nové zazitky a vzruseni, rodiny s
détmi spolehlivost a zabavu pro déti a star$i zdkaznici hledaji jistotu, bezpeci a
uspornost. Producenti sluzeb si toho musi byt védomi a pftizpisobovat charakter
sluZzeb jednotlivym zékaznikim. (Horner, Swarbrooke, 2003)
Produkt destinace ma dvé arovné.

Celkovy produkt destinace obsahuje kombinaci sluzeb, které zakaznik
vyuziva po celou dobu pobytu. Specificky produkt tvoii komponenty jako je

ubytovani doprava, stravovani apod. (Jakubikové, 2009)

Price — cena

Souc¢asti marketingovych strategii je cenova politika provozovatelu
cestovniho ruchu. Stejné jako produkt je sloZzena z mnoha dil¢ich ¢asti.

Jejim obsahem je cena za ubytovani, dopravu do destinace, stravovani a dalsi
sluzby. Cenové hladiny jednotlivych destinaci mohou byt rizné, slouzit jako
regulace poptavky a rovnéz ovliviiovat formu cestovniho ruchu v dané destinaci.
(Foret, Foretova, 2008)

Place — distribuce

V cestovnim ruchu se distribuce produkti zasadné 1isi od distribuce vyrobku.
Vyrobky jsou k zdkaznikovi doddvany, avSak sluzby cestovniho ruchu mohou byt
realizovany pouze v misté jejich produkce. Otdzku mista a s nim odpovidajici
distribuci v ptipadé marketingu cestovniho ruchu lze chapat v nékolika podobach.
Jako atraktivitu a polohu mista a organizaci a zptsob zajisténi dopravni dostupnosti
mista. (Foret, Foretova, 2008)

29



Promotion — propagace

Propagace znamena cilené osloveni raznych segmenti trhu za Gcelem
vzbuzeni zajmu o produkt cestovniho ruchu. Vzhledem k tomu, Ze zakaznik vyuziva
sluzeb rtuznych subjektd, je zadouci i jejich vzajemna spoluprace, napiiklad formou
spole¢nych akci, Ucasti na veletrzich, reklamou, tvorbou propagacnich materiala
apod. Vysledkem propagace je ziskani urcité image firmy a pfipadné zvysSeni
poptavky po produktech.

Velice dulezitou c¢asti je marketingovd komunikace, jiz cilem je seznamit
cilovou skupinu s produktem firmy, ptfesvéd¢it ji o nakupu, vytvofit si vérné
zakazniky, ¢i zvysit frekvenci a objem nakupu. (Jakubikova, 2012)

Zasadni vyznam ma i1 reklama. Muze mit klasickou podobu od pftatel,
znamych nebo tieba recenzi na riiznych cestovatelskych portalech. Je formou placené
a jednosmérné komunikace firmy k zdkazniktim. Kreativni reklama oslovujici Siroké
spektrum zakaznikd, snizuje celkové naklady a stimuluje distribuci produktu a vede
zakazniky ke koupi daného produktu.

NejcastéjSimi reklamnimi prostfedky byvaji televizni spoty, reklama na
internetu, inzerce v tisku, rGzné billboardy, plakaty, cedule, reklama na
automobilech, v dopravnich prostedcich apod. (Jakubikovéa, 2012)

Jednou z nejbéznéjSich forem reklamy v soufasné dobé& je reklama na
internetu. Miize mit podobu webovych stranek, newsletteru, banneru, klicovych slov
ve vyhledavacich, velkoplo$nych reklam pies celé okno obrazovky a dalsi. Stale
vEtsi oblibu si ziskavaji reklamy na riznych socidlnich sitich, jako je Facebook nebo
Twitter. Facebookové stranky, si firma mliZe zaloZit a provozovat zdarma. Lze na né
vkladat rizné nabidky zajezdu, letenek, fotografie destinaci nebo piipévki. Reklamy
prostfednictvim Facebooku jsou celkem ucinné a rychlé, ale je nutné si uvédomit, Ze
jej navstévuji prevazné mladi lidé, coZ neni vzdy dostacujici.

Podpora prodeje vyjadiuje motiv koupé. Konkrétni nastroje podpory prodeje
mohou byt zacilené na zékazniky, obchodni partnery nebo zaméstnance dané firmy.
Maji formu kratkodobych stimuli vedoucich ke zvySeni obratu s podobou rtiznych
slev, vérnostnich programt, soutézi, ochutnavek, zvyhodnénych balickt, darkovych
predmétii apod. Obchodni podpora prodeje je zaméfena pifevazné na ruzné slevy,
soutéze o zajimavé odmeny, ptipadné darky. Jako ptikladem lze uvést situaci, kdy
cestovni kancelaf vyhlasi pro cestovni agentury soutéz v prodeji zajezdl za urcité

obdobi. Dalsi oblasti podpory prodeje jsou vystavy a veletrhy patfici mezi nejstarsi
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komunikacni nastroje a jsou pfilezitosti pro setkavani obchodnikl a vznik novych
kontraktt. (Jakubikova, 2012)

Public Relations, znamé pod zkratkou PR, pfedstavuje komunikaci daného
subjektu s vefejnosti s cilem ziskat dobré jméno. Patii sem veSkera komunikace s
médii, napiiklad tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory, redakcni clanky
nebo rizné akce pro fotoreportéry. Mezi nastroje PR patii i webové stranky a mnoho
dalsich forem marketingové komunikace, jako je sponzoring, osobni prodej nebo

potradani zazitkovych udalosti.

People — lidé

Usp&snost produktu cestovniho ruchu zavisi prevazné na kvalité lidskych
zdroju. Hlavng kvalitativni ptistupy lidského faktoru dokazou zasadné ovlivnit zajem
o produkt. Jedna se zejména o zaméstnance cestovnich kancelaii, dopravce, hoteliéry
a dal$i nezbytny personal. Pro oblast sluzeb a cestovniho ruchu je velice dilezity
vybér a zpasob fizeni zaméstnanci. Ti jsou totiz neoddélitelné spjati s nabizenym

produktem. Do zna¢né miry jsou jeho soucasti. (Foret, Foretova, 2008)

Partnership — spoluprace

Dilezita pro spokojenost zékaznikti v cestovnim ruchu je vzajemna
spoluprdce mnoha partneri. Zakaznik svij pobyt hodnoti jako komplexni balicek
sluzeb. Pokud s nékterou ¢asti bude nespokojen, miize jej odradit od dal$iho pobytu.

(Foret, Foretovéa, 2008)

Packaging — bali¢ky

Navstéva jednotlivych destinaci byva spojena se zajisténim ubytovani,
dopravy, stravovani, poptipadé€ dalSich sluzeb. Tyto sluZzby jsou spojovany rliznymi
podniky a organizacemi do formy tzv. balickii a maji vyhody v tom, ze byvaji
levnéjsi nez produkty nabizené oddélené. Navic klienti se jiz v misté pobytu nemusi
o nic jiného starat, maji zajiSténo vétsi pohodli. Podle Kiralové (2003) je tvorba
produktovych bali¢ka v cestovnim ruchu velmi rozsifena, nebot’ pro navstévnika je

vyhodnou nabidkou, ktera ho méa stimulovat ke koupi.
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Programming — programovani

Podle Foreta, Foretove (2008) vznik partnerstvi a ndsledné i vznik spole¢nych
integrovanych produkta byva nastartovan vyhlaSenim zajimavych projekti, jejichz
cilem je propojit spole¢né usili vice organizaci a dat Sanci vS§em, kdo mohou a maji
zajem, se do téchto spole¢nych programu zapojit. Projekty mohou seznamit Sirokou

veiejnost s tim, co se chysta a posilit i¢innost snahy spolupracujicich.

5.3 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se cleni na primarni a sekunddrni. Primdrni
marketingovy vyzkum je zalozen na piimém kontaktu s respondenty na préci
v terénu. Dotazovani, experiment, pozorovani nebo analyza vécnych skutecnosti,
patii mezi techniky primarniho vyzkumu. Sekundarni vyzkum je zaloZen na rozboru
vetejn¢ dostupnych dat a informaci, které lze najit naptiklad v dennim tisku,
v publikacich vydanych Ceskym statistickym ufadem a na internetu ve statistickych

ro¢enkach. (Prizkum trhu vlastnimi silami, 2011)

5.3.1 Dotazovani

Dotazovani je forma ziskani ur€itych informaci. Je tfeba dbat na nékolik
zdsad. V prvni tfad¢ jde o dobie pfipraveny rozhovor, ktery musi mit pevnou
strukturu, od které by se v pribéhu rozhovoru nemélo odchylit. Velmi ¢asto se mize
stat, Ze dotazovany se takzvané "zapovida" hlavn€ i mimo téma.

Osobni dotazovéani znamend kladeni pfedem pfipravenych otazek a zdznam
odpovédi do vytvoieného formulafe. Podle daného téma lze respondenty oslovit na
mistech, kde se bézn¢ vyskytuji (naptiklad cilovad skupina sportovci, muze byt
oslovena ve sportovnich centrech, matky s détmi v okoli u matetské Skolky, atd.).
Otazky by mély byt stru¢né, srozumitelné a jejich zodpovidani by nemélo zabrat
mnoho casu. Optimalni pocet je maximaln¢ deset otazek. Vyhodou osobniho
dotazovani je ziskani mnozstvi informaci s kvalitnimi a dostatecné podrobnymi
vystupy, naméty a inspiracemi. Nevyhodou byva ¢asova narocnost.

Telefonické dotazovani je zalozeno na kladeni otazek po telefonu. Dilezité je
si nejprve vyzadat souhlas volaného s kladenim otdzek. Nésledné si odpovédi na
pfedem piipravené otdzky peclivé zaznamendvat do formuléie, jako ptfi osobnim

dotazovani. Vyhodou telefonického dotazovani je ziskani kvalitnich a dostate¢né
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podrobnych informaci stejné¢ jako u osobniho dotazovani. Nevyhodou miize byt

neochota Setfenych osob odpovidat na pfipravené otazky.

Zasilani dotazniku

Provadi se rozesilanim dotaznikli urcitému vzorku zakaznikl. Je jednou
Z nejcastéji pouzivanych metod. Mize probihat tiSt€énou nebo elektronickou formou.
V kazdém piipadé je nutné sestavit kvalitni dotaznik. Otazky dotazniku by mély byt
kratké, uzaviené, umoznujici odpoveédi pouze typu ano - ne - nevim, nebo takové,
kdy lze zatrhnutim si vybrat z vice moznosti. V omezené mife (1-2) lze pouzit
I otazky oteviené, jez slouzi k poznani nazort a postoji. Obvykle zacinaji slovy proc,
jak, kdy, jak casto. Bylo by lépe se ptat na skutenosti nez na ndzory, pokud to je
mozné. Dotazovany nema byt nijak veden nebo jakkoliv ovliviiovan. Otazky se fadi
do logické tady, avsak n¢kolik pocatecnich otazek by mélo byt zajimavych. Je tieba
peclivé volit slova, pouzivat prostych, pfimych a jednoznaénych vyjadieni, majicich
pro kazdého stejny smysl a nebyt zavadéjici. Nez se dotaznik pouzije, mél by se
otestovat u nékolika lidi. Tim se zjisti jeho slaba mista a mohou se ucinit upravy.
Dulezity je i kratky pruvodni dopis, kterym lze dotazovaného k vyplnéni dotazniku
motivovat, pfitom je vSak tfeba klast dliraz na zajiSténi anonymity respondentii. Tak
se zvySi Sance na vétSi pocet pravdivéji vyplnénych a navracenych dotazniki.
Dotaznik musi byt uhledné vytvotfen, a pokud jsou rozesilany tisténé dotazniky, je
vhodné pro vétsi navratnost piilozit ofrankovanou obalku véetné zpétné adresy.

V ptipad¢ elektronického zasilani je vhodné dbat na jednoduchost grafického
provedeni, aby nedochdzelo ke Spatnému zobrazeni i vepsani odpovédi. V ptipadé
dotazovani tiSténymi formuléfi, je pomérné vysokd finanéni naroc¢nost na tisk ¢i

postovné. (Prizkum trhu vlastnimi silami, 2011)
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6. Prakticka ¢ast
6.1 Charakteristika spole¢nosti Grinni tour

ZaloZeni a puisobeni firmy

Zakladni informace o cestovni agentufe Grinni tour oV dgep,
Néazev: Grinni tour ’ o l‘
Sidlo: Skolni 106, 330 08 Zru¢-Senec 1innt - lour
Pocet pracovnika: 1

Cestovni agentura Grinni tour byla zalozena 1. ledna 2006 Irenou Skubalovou.
Podnikatelka je fyzickd osoba a kancelai ma v pronajatych prostorach obchodniho
domu Centrum v plzeiiské ctvrti Doubravka. Majitelka se specializuje na prodej
zajezda, administrativu i tcéetnictvi. Sluzeb externi ucetni firmy majitelka nevyuziva.
Vyznamnou roli zde hraje vice jak dvacetiletd zkusenost majitelky v cestovnim
ruchu, diky niz se klienti na cestovni agenturu obraceji zejména za ucelem rady

a doporuceni zajezdu.

Provozovna a nabidka CA GRINNI TOUR

Objekt provozovny je umistén v Masarykové ulici v plzeiiské Cctvrti
Doubravka. Neni to v samém centru, ale vyhodou je ptisobeni v obchodnim domé,
kde je ur¢ita koncentrace lidi, nebot’ pii poskytovani sluzeb cestovniho ruchu v ramci
cestovni agentury hraje poloha provozovny podstatnou roli. Mimo umisténi je nutno
brat v tivahu 1 neustalé technologické inovace. Proto mé agentura vytvoieny webové
stranky s moznosti on-line rezervaci pro zékazniky, aby si mohli rezervovat zajezdy
| pfes webovy portal piimo z domova. Agentura nema zaméstnance, je fizena
majitelkou firmy, ktera sama zprosttedkovava a zabezpecuje styk, jak s dodavateli
sluzeb, tak se zédkazniky v kancelafi cestovni agentury. Zakaznikiim nabizi veskery
sortiment sluzeb, jez jsou v jeji kompetenci. Pii této Cinnosti majitelka vyuziva svych
zkuSenosti a odbornych znalosti z praxe. Pouze v pfipad¢ napf. G¢asti na veletrhu,
v dobé nemoci, nebo dovolené, vyuziva pomoc externich pracovniki. Na sezénni
vypomoc v obdobi od Cervna do zafi najima firma rovnéz externi pracovnici, ktera
pomaha s prodejem sluzeb v provozovné. Béhem roku poskytuje odbornou praxi
studentim ze stfednich nebo vysokych skol cestovniho ruchu. Jednd se o malou
firmu, jejiz majitelka vykonava zajisténi a zabezpeceni dodavateli pro jejich

zprostiedkovani sluzeb v provozovné, styk se zakaznikem a zajiSténi chodu
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provozovny a prodeje sluzeb, administrativni ¢innosti, vyfizovani e-mailové
a dopisni korespondence. Uastni se $koleni od cestovnich kanceldii a veletrhi
cestovniho ruchu jako naptiklad Go, Holiday World, Madi nebo Regiontour, kde
navazuje dalsi kontakty s partnerskymi cestovnimi kancelafemi za ucelem provizniho
prodeje. Majitelka si sama vede ucetni agendy v podniku a v piipad¢ potieby vyuziva

danového poradce, za jehoz vypomoc mu vyplaci dohodnutou finanéni odménu.

Prodej v provozovné zahrnuje

e prodej z4jezdl riznych cestovnich kancelafi,

e pobyty pro seniory

e zijezdy pro Skoly a podniky

e prodej jednodennich vyletl, zajezdu

e prodej doplikovych sluzeb — pojisténi 1écebnych vyloh,
prodej dalni¢nich znamek, jizdenek, letenek, vstupenek

e vyhotoveni darkovych poukazl pro klienty

e poskytovani informaci na cesty hlavné pro motoristy

e prodej turistickych map

Jak je uvedeno vySe, cestovni agentura Grinni tour neprodava piimo vlastni
produkty, ale zprostfedkovava prodej sluzeb jinych organizaci (riznych cestovnich
kancelafi, pojistoven, dopravnich kancelafi, ubytovacich zatizeni apod.). Nabidku
rozSifuje podle zdymu svych klientl, ptedev§im se vSak zabyva prodejem zajezdu.
Obchodnimi partnery jsou cestovni kancelare, na jejichZ zdjezdy méa Grinni tour na
zakladé¢ smluv o proviznim prodeji opravnéni prodeje. Cestovni agentura nabizi
produkty mnoha desitek pfednich cestovnich kancelafi, mezi které patii naptiklad
Alexandria, Exim Tours, Fischer, Blue Style, Nev Dama, Alex, Neckermann a dalsi.
Ptehled jednotlivych cestovnich kancelafi, jejichz zajezdy Grinnitour prodava, je
znazornén v piiloze 10. Spolupraci voli na zakladé jejich nabidky, kvality
a spolehlivosti. Kazd4 z cestovnich kancelafi se zaméfuje na urcité oblasti svéta
a zamérem je mit co nejvice oblasti pokrytych kvalitni nabidkou.

Obchodni smlouvy s cestovnimi kanceldfemi mohou byt rozli€nych forem

e smlouva o obchodni spolupraci

e smlouva o obchodnim zastoupeni

e smlouva o proviznim prodeji
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I kdyz smlouva mezi cestovni kancelafi a agenturou muze byt rizného typu,
zakladni struktura je vzdy shodna. Cestovni kancelat se zavazuje poskytnout prodejci
plnou moc pro provadéni jeho obchodni ¢innosti a za ni mu poskytnout provizi.
Provize prodejci nélezi za kazdou uzavienou cestovni smlouvu v pfipadé splnéni
veskerych podminek prodeje. Vyse provizi jsou u jednotlivych cestovnich kancelari
odlisné a pohybuji se mezi 4,5-10 % z ceny.

Pro uspésny prodej zajezdl je tfeba, aby se cestovni agentura zameéfila na
propagaci svych produkti. Firma se prezentuje nékolika zptsoby. Jednak na
internetu, v tisku, ale soucasti propagace jsou i tis§t€né informacni letdky umistované
do schranek obyvatel mésta Plzn€ a okolnich vesnic. Dale je na mist¢ zminit
spolupraci agentury s obci Zrué-Senec, kde je sidlo firmy. (Zru¢-Senec, 2015)
Zastupitelstvo obce podporuje rozvoj sluzeb v obci a taktéZ i cestovni agentury
Grinni tour. Pravideln¢ dava prostor ¢tvrtletni propagaci formou piispévki v podobé
zajimavych ¢lanki o riznych destinacich a moznost prezentace firmy
prostiednictvim nabidkové tabule na obecnim tfadé.(viz pfiloha 13) Firma inzeruje
ve Zlatych strankach, ale hlavné se snazi upozoriiovat na vlastni internetove stranky.
(Grinnitour, 2015) Ustni reklama je rovnéz velmi dilezita. Klient Gerpéa ze zkusenosti
ostatnich. Pfibuzni a znami byvaji dilezitym zdrojem inspirace pro vybér dovolené

a pro ziskani detailngjsich informaci a referenci na konkrétni podniky a nabidky.
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7. Okruzni plavby
7.1 Vymezeni okruznich plaveb

V obdobi po druhé svétové valce, kdy postupné letecka doprava zacala
vytlacovat zaoceanskou lodni pfepravu, vznikla myslenka vyuzit tyto velkokapacitni
lod¢ k rekreaci. Tim se zrodil pomérné novy trend v cestovnim ruchu, a sice okruzni
plavby. Tento styl dovolené na plovoucich hotelech, tedy obrovskych lodich, se zac¢al
masove rozvijet od poloviny 90. let a stal se tak jedineCnou moznosti, jak
v maximalnim pohodli a v kratkém case, navstivit fadu krasnych mist, dokonce
i v n¢kolika zemich. Cestujici tak mize vyuzivat sluzeb na jednom misté, ale pfitom
poznavat kazdy den jiné destinace. V tom okruzni plavby skytaji podstatnou vyhodu
oproti ostatnim typum cestovani, tim, ze kombinuji pobytovou formu zajezdu
S poznavaci, jez navic spojuji jest¢ s romantikou mofte.

Plavba na cruisové lodi, kterd je soucasné plovoucim luxusnim hotelem je
pfitom hodnotnym zazitkem. (Okruzni-plavby, 2015) Soucasné vyletni lod¢ jsou
modernimi hotelovymi plovoucimi resorty s wellness i fitness na palubé. Casto se
prezdivaji luxusni plovouci mésta a pojmou kolem péti tisic pasazér. K zékladnimu
vybaveni patfi restaurace, bary, kavarny, salonky, knihovny, divadla, prostory pro
déti, bazény, posilovny, wellness centra, ledova plocha, kosmetické salony, oddéleni
s parkovou upravou a tropickymi rostlinami apod. Plavba lodi, diive dostupna jen

velmi bohatym, se postupné zptistupiiuje 1 SirSimu okruhu lidi.

7.2 Lodni spole¢nosti

Nejcasteji navstévované lokality v pfipad¢ naSich klientli okruznich plaveb
jsou oblasti Sttedozemniho a Karibského moie. Cestovani nabizi zajimavé mozZnosti
pozorovani oceanu nebo moii a pfilehlych ostrovii. Plavby se totiz vétSinou
uskutecnuji v dohledové vzdalenosti od pevniny.

Plavebni spole¢nost Royal Carribean

i @

nabizi okruzni plavby lodi na 21 plavidlech. Mezi né patii i dvé nejvétsi lode svéta

Oasis of the Seas a Allure of the Seas, které jsou chloubou celé flotily. V roce 2014
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k nim pfibyla i skute¢na technologicka $picka, lod” Quantum of the Seas, s niz plavba
je nezapomenutelnym zazitkem. Plavebni spolecnost se béhem své 40 leté historie
snazi svym klientim nabidnout to nejlepsi, co je na trhu. S Royal Carribean je mozné
procestovat cely svét, pocinaje Aljaskou pres Evropu, Asii aZ po Australii a Novy
Zéland. Oasis of the sea, - lod, ktera je v soucasnosti vedena jako jedna z nejvétsich
zaoceanskych lodi na svéteé, ma délku 360 metrh a 18 palub a pojme 5402 pasazéra

a 2115 ¢lent posadky. (Royal Carribean International-plavby lodi, 2015)

Plavebni spole¢nost Costa Cruises
-

<

Costa

CRUISING ITALIAN STYLE

je dominantni spole¢nosti v prodeji okruznich plaveb v Evropé. Vedouci pozici si
drzi v Italii, Francii, gpanélsku a gV)'Icarsku, a také v Jizni Americe. V roce 2011
dosahl pocet pasazérii, cestujicich na lodich Costa, rekordniho poctu 2,3 miliénu
osob, coz je nejvic, co evropska lodni spole¢nost na své palubé ptivitala. Costa
Cruises disponuje v Evrop€ nejvétsi a nejmodernéjsi flotilou, vlastni 15 lodi,
nabizejicich na svych palubach prvotfidni dovolenou se zdbavou i odpo€inem a také
to nejlepsi z italské pohostinnosti a gastronomie. Tato patnécta lod” flotily, Costa
Diadema, se pfidruzila k ostatnim v letoSnim roce. VSechny lod¢ pluji pod italskou
vlajkou a jsou provozovany na okruznich plavbach ve Stredomoii, Severni Evropé,
Karibiku, Jizni Americe, v oblasti Arabského poloostrova, v Rudém mofi a Asii.

Lodni spolec¢nost pofada rovnéz plavby kolem svéta. (Informace o spolecnosti, 2015)

Plavebni spole¢nost Celebrity Cruises

Celebrity Cruises*®

jiz od svého vzniku v roce 1989 patii urovni vybaveni i kvalitou svych sluzeb a k
plavebnim spole¢nostem vyssi kategorie, ale cenoveé dostupné. Spole¢nost se honosi
10 ¢lennou flotilou, jejiz nejnovéjsi prirtstek, lod” Celebrity Reflection poprvé
vyplula roku 2012. Klientim nabizi spiSe delsi plavby, vétsinou na 12-13 noci se
zastavkami v zajimavych piistavech po celém svété. Specialitou spolecnosti jsou
plavby lodi po Galapazskych ostrovech, do Kanady a na Aljasku.

(Celebrity Cruises - plavby lodi, 2015)

38



Plavebni spole¢nost MSC Cruises

je nejvetsi italskou soukromou spolecnosti. Plavby lodi potada od roku 1988. V
souCasn¢ dob¢ vlastni 12 lodi, nejnove€jsi z nich MSC Preziosa je v provozu od
bfezna 2013. Spolecnost MSC se od svého pocatku snazi o dodrzovani
sttedomotskych tradic, jak ve vzhledu lodi, tak v gastronomii a plavby se tak nesou v
typickém italském duchu. Plavby jsou vhodné pro vSechny vékové kategorie,
zejména vSak pro rodiny s détmi, nebot’ pravé déti zde maji téméf ve vSech
terminech plavby zcela zdarma nebo za minimalni poplatek ovSem pouze pfi

ubytovani se dvéma dospélymi na kajuté. (MSC Cruises - plavby lodi, 2015)

Plavebni spole¢nost Azamara Club Cruises

187 AZAMARA

je nejnovéjsim Elenem skupiny plavebnich spole¢nosti Royal Caribbean Cruises Ltd.
Je luxusni plavebni spole¢nosti majici ve své flotile pouze 2 lodé pro 694 hosti. Ma
pristup 1 do menSich exkluzivnich pfistavi a plavby lodi tak dostavaji novy rozmér.
V nabidce plavebni spolecnosti jsou rtizné dlouhé plavby. Lod¢€ maji vysoky standard

ubytovani a Siroké spektrum sluzeb. (Azamara Club Cruises - plavby lodi, 2015)

Spole¢nost Norwegian Cruise Line zkracené NCL

TINORWEGIAN

=~ CRUISE LINE®*

D P T angm ey -

je charakteristicka ptfedevsim specidlni nabidkou tzv. ,,freestyle cruising®. Tento typ
plavby lodi je zvlastni tim, Ze cestujici si muze libovolné zvolit ¢as vecefe bez
nutnosti omezeni na hlavni Casy a déale také volné oblékani. Nicméné i pfes tento
pon¢kud netradicni zpusob, plavby nijak neztraceji na svém luxusu, ktery lodé¢
plavebni spole¢nosti NCL nabizeji. Flotila NCL v soucasné dob¢ ¢ita 13 lodi, které

se vydavaji na plavby po 8 destinacich svéta. (NCL - plavby lodi, 2015)
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7.3 Konkurenc¢ni spolec¢nosti zajisSt’ujici okruzni plavby

Na tuzemském trhu je né€kolik cestovnich kancelafi specializujicich se na
okruzni plavby. Mezi né patii Orbis Link, Diamond travel, Riviera Tour, Eso travel,
Johoho, Rudolf Reisen, Polster & Pohl, PT Tours, Firo tour a dalsi.

Orbis Link je cestovni kancelaf provozovand od roku 1999, tedy od doby,
kdy plavby jesté nebyly v nabidce zadné z vétSich cestovnich kanceldii a u téch
mensich jen minimalné, se pysSni prvenstvim ve specializaci na namofini turistiku.
Spolec¢nost se stala roku 2005 v CR generalnim zastupcem lodni spole¢nosti Costa
Crociere a o dva roky pozdé&ji i na Slovensku. Orbis Link mimo Costy nabizi plavby
i od dalSich znamych svétovych plavebnich spole¢nosti a proto je schopna zajistit
dovolenou do celého svéta. V soucasnosti nabizi na svych internetovych strankach
zajimavy zajezd, ktery naplanovala lodni spoleénost MSC na unor roku 2015. Jde
0 unikétni trasu 34 dni dlouhé plavby lodé MSC Orchestra z Dubaje do Australie.
Béhem této transoceanské plavby zastavi lod’ v 8 zemich, 13 piistavech a nabidne
svym hostiim vice nez 70 vyletti na pevninu. Cestujici proziji 18 dni pouze na Sirém
mofii, kdy si budou moci plnymi dousky doptavat piijemného zdzemi lodi.
Spolegnost se poklada za nejvyznamnéjsiho prodejce okruznich plaveb v CR. Casto
komunikuje v médiich a lobbuje odborné sféfe cestovniho ruchu. V roce 2012
musela Celit nasledkim tragédie Costa Concordia, které dle slov svého majitele
Reného Mocuby ustala bez vaznéjsich problémd. (Plavba Dubaj-Australie, 2015)

Cestovni kancelat Diamond travel s.r.o. podnika v oblasti okruZnich plaveb s
nabidkou destinaci do celého svéta jiz osm let. Je jednou z prvnich, jeZ zacala
pusobit v tomto oboru a jeji dlouholety provoz ovlivituje pfiznivé business vztahy,
nabizené ceny i marzi. SpoleCnost prodava své zajezdy on-line na internetu, ale
zarovenn je k dispozici ve svém sidle na Malostranském namésti v Praze.
Charakterizuje se jako nejvétsi prodejce okruznich plaveb, ktery jako prvni v Ceské
republice nabidl plavby s ¢eskym delegatem. Spolupracuje s pfednimi plavebnimi
spole€nostmi a tim miiZze nabidnout svym klientim jakykoliv kout zemé&. Nejcastéji
poptavané jsou plavby po severni Evropé, Stredomoii a Karibiku. Cestovni kancelar
v soucasné dob¢é ma jiz vice nez 45.000 klientt a 82 % z nich se zUcastnilo plavby jiz
1 vicekrat. V soucasné dob¢ nabizi zvyhodnéné balicky plaveb do Karibiku, vCetné

letecké dopravy, ubytovani v hotelu a s ¢eskym delegatem. Zajimavym zajezdem
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a specialitou této spolecnosti je i 15 denni plavba Za krasami Indie vetné letenky
a také delegata, planovana na zacatek unora 2015. (Okruzni plavby po moii, 2015)

Riviera Tour je cestovni kancelafi, kterd se prezentuje na trhu okruznich
plaveb Sest let a propaguje jednu plavebni spolecnost, MSC Crociere. Podarilo se ji
ziskat na MSC lodich perfektni zdzemi a sluzby na mimotadné urovni. Napftiklad
pteklady jidelnickil, podrobné pokyny véetné navigace, cen sluzeb v pfistavu apod.,
¢imz ziskala pfednost pfed konkurenci. Jako bonus ma spolecnost pii plavbach
s dopravou a delegatem na palub¢ lodi vlastni kancelaf, kde se denné setkava se
svymi klienty. Pro né¢ kazdy rok pfipravuje atraktivni a doplikové programy,
napiiklad spolecenské tance, zumbu nebo vlastni vyuku anglictiny. Diky uzké
spolupraci s plavebni spolecnosti miize klientim nabidnout pfednostni odbaveni pfi
nalodéni a vylodéni, transfery do mést, skupinové vecete v jedné z restauraci véetné
ceského jidelniho listku apod. Webové stranky kancelafe maji skvély online
vyhledava¢ plaveb s rezervaci vcetné pojisténi, parkovani, dopravy a napojovych
balickii. Riviera tour na svém webu v soucasnosti nabizi zavadéci ceny na plavby s
¢eskym delegatem na rok 2015 do Sttedomofti, Norska a dvé plavby do Karibiku.
(Rivieratour, 2015)

ESO travel na trhu piisobi od roku 1994 a dnes je nejvétsi Ceskou cestovni
kancelafi specializujici se na dalkové exotické destinace. Na okruzni plavby se
zacind zamétovat roku 2009, kdy vydava novy specializovany katalog Plavby lodi,
prvni svého druhu v CR. Nabizi rovnéz plavby do celého svéta. Jako kazdoroéné
podnika i letos v Cervenci Ctrnactidenni expedici Ledoborcem na severni pol, kterou
lze pravem povazovat za unikatni. Na palubé nejsilnéjSiho atomového ledoborce na
svete ,,50 let vitézstvi” je mozné se dostat na ,,vrchol svéta” - 90 stupiili severni
Sitky. Letos vSak bude posledni pifilezitost k podniknuti této jedine¢né vypravy.
Vlada Ruské federace totiz rozhodla o dalSim vyuziti ledoborce pouze pro védecké
ucely. (Plavby po mofti Esotravel, 2015)

Cestovni kancelar Johoho, novacek na trhu od konce roku 2011, si klade za
predstav klienta. Cestovni kanceldf se zatim pomalu vyviji a hleda svou pozici na
trhu. Vzhledem ke svym zkuSenostem a praxi na mofi se mize stat i ona kvalitnim
poskytovatelem sluzeb, ktery dokaze nabidnout svym klientim takové produkty,
které nebudou konkuren¢ni pouze z hlediska ceny. (Johoho-o nas, 2015)
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Cestovni kancelat Rudolf Reisen puasobi jiz tfindct let jako vyznamny
touroperator specializujici se na zajezdy do exotickych zemi celého svéta. Ma
dlouholeté zkuSenosti, poskytuje kvalitni sluzby s individualnim piistupem,
spolehlivosti, flexibilitou a nabizi své produkty pfedevSim za zajimavé ceny. Je
renomovanym specialistou na okruzni plavby lodi. Pracovnici spole¢nosti maji
s valnou vétSinou plaveb lodi vlastni zkuSenosti, které ziskali pti okruznich plavbéach
po v8ech oceanech svéta. (Profil spolecnosti, 2015)

Polster & Pohl je cestovni kancelafi zabyvajici se okruznimi plavbami.
Spolec¢nost sidli v Némecku, kde se vénuje zajistovani plaveb vice jak 18 let.
Nékolik let ptisobila i v CR, takze je znama i nasim klientim. Napiiklad v roce 2012
byla zorganizovana zimni plavba s koncertem Karla Gotta a na ziklad€ Usp&sSné
zkuSenosti, byla tato plavba zopakovdna v roce 2013, tentokrdt s populdrni
zpévackou Lucii Bilou. Pro spole¢nost je podstatna kvalita, servis, vyhodné ceny
a hlavné si zaklada na své dobré z Némecka vybudované povésti. Jeji specializaci
jsou plavby po Stfedomoii, Rudém mofi, ¢i Karibiku.

(Die grol3e Urlaubswelt von Polster & Pohl, 2014)

Cestovni kancelai PT-Tours nabizi okruzni plavby na luxusnich lodich
vyznamnych plavebnich spole¢nosti po Stfedozemnim mofti, severni i jizni Evropé,
Americe, Asii a Karibiku. Na tuzemském trhu je také téméf novackem, teprve od
roku 2010. Matetskd spolecnost sidlici v Polsku se zabyvé oblasti okruznich plaveb
jiz 18 let. Diky spolupraci cestovnich kancelaii v Ceské republice, na Slovensku
av Polsku, je PT Tours schopno nabidnout velmi Sirokou nabidku plaveb
s delegatem. Zajimava je rozmanita Skala plaveb od miniplaveb trvajicich 3—5 dnd,
pfes tydenni, ¢trnactidenni a plavby trvajici vice nez tfi mésice.
(PT-Tours-namorzu.pl, 2014)

Znama cestovni kancelat Firo tour si dlouhodobé drzi silnou pozici ve
Ctvefici nejvétSsich Ceskych touroperatort. Na trhu pusobi od roku 1990
a v poslednich letech svou nabidku obohatila o komfortni plavby po celém svéteé.
Mimo internetovou on-line nabidku vydava kazdoro¢né stejné jako spole¢nost ESO
travel svij tiStény katalog s vybérem rozmanitych plaveb. V soucasné dobé pii

vCasné rezervaci nabizi vyrazné slevy.
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7.4 Novinky Vv lodni dopravé na nejbliZsi obdobi

Nova lod’ Costa Diadema

Pravé vyplouva nejnovéjsi a nejveétsi lod’ flotily Costa. Vlajkova lod flotily, Costa
Diadema, opustila dne 30. 10. 2014 lodé€nici Fincantieri v severni Italii: Nejnovéjsi
plavidlo flotily Costa Cruises je vice nez 300 m dlouhé a 37 m Siroké, na jeho
palubach naleznou hosté pohodIné ubytovani v 1 862 kajutach nékolika typu. Novy
plovouci resort bude nabizet to nejlepsi z italského zivotniho stylu, zébavy,

gastronomie a pohostinnosti. (Nova lod’ Costa Diadema, 2015)

Quantum of the Seas

Na plavby se v sou¢asné dobé vydava nejnovéjsi lod” Royal Caribbean International,
Quantum of the Seas. Okruzni plavby Karibikem, na Bahamy a Bermudy s vyplutim
z New Yorku jsou cile, které si mizete vychutnat na této uzasné lodi v sezoné 2015.
Nejnovejsi plovouci resort, opustil némeckou lodénici Meyer Werft v Papenburgu
a vydal se mote. Ohromny, elegantni a dechberouci kolos ubytuje na svych palubach
vice nez 4 000 hostti. Lod’ je vybavena zvedaci jetabovou sklenénou kabinou, ktera
dokaze vynést az na iroven Sochy svobody, mijenou pii plavbé z New Yorku.

(Quantum of the Seas vyplouvd, 2015)

Kontrakt MSC Cruises

V kvétnu 2014 MSC Cruises podepsala kontrakt na konstrukci dvou novych
vyletnich lodi. Tyto lodé se ptifadi k flotile dvanacti stavajicich. Novy prototyp
ponese jméno ,,Seaside®, piijde o historicky nejvétsi vyletni lodé vybudované firmou
Fincantieri sidlici v Terstu. Bude se jednat o zcela novou generaci lodi, postavenych
s vyuzitim nejmodernéjsich technologii.

,Od prvniho okamziku zah4ajeni rozhovorl s firmou Fincantieri jsme méli v umyslu
navrhnout a vybudovat dvé kompletné nova plavidla, revolu¢ni ve své struktuie,
takova, kterd se jest¢ neobjevila na soucasném trhu,“pronesl vykonny feditel MSC
Cruises. Pro spolecnost je to velkd vyzva. ,,Bude se jednat o opravdovou revoluci na
celosvétovém trhu,” dodal. Pfedpoklddand cena se vySplhd na 700 milionli za
kazdou, dokonceni prvniho plavidla se planuje v listopadu 2017, druhého pak

v kvétnu 2018. S délkou 323 metrd, Sifkou 41 metri a vySkou 70 metrd budou
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schopny pojmout na 5 300 pasazérii a 1 413 ¢leni posadky. Inovativni design a nové
technologie umozni lodim zakotveni ve vSech pfistavech svéta

(Nove-trendy-lodnich-plaveb-s-MSC-Cruises, 2015)

7.5 Analyza poptavky po okruznich plavbach v Ceské republice

V poslednich letech se do poptedi zajmu dostava zajimavy a ve svété velmi
oblibeny druh dovolenych, okruzni plavby. K zjisténi zajmu a vyvoje produktu
okruznich plaveb v Ceské republice byly pouzity internetové zdroje, predevsim
informace odborného ¢asopisu COT, ktery sleduje kazdorocné vysledky prizkumi
CLIA. Prvni zminka o vyvoji okruznich plaveb v Ceské republice se objevila
v ¢lanku ¢asopisu COT v roce 2006, kde bylo uvetejnéna zprava o vstupu italské
spolecnosti Costa Crociere na tuzemsky trh. Tehdy ovSem plavby nebyly dostatecné
zndmé a prozatim nepatfily K tradi¢nim formam dovolene.

(Namotni spole¢nost Costa vstupuje na ¢esky trh, 2006)

O rok pozdé¢ji oslovil COT tuzemské cestovni kanceldie z divodu zjisténi situace
prodejnosti a z4jmu vetejnosti o plavby a ziskali tak pfiznivé informace o zvySeni
poptavky od CK Fischer a Exim. Rok 2007 znamenal nariist desitek turistli, ale
nadale byly plavby vnimany jako luxusni produkty, pro nevelky pocet Ceské
klientely. Barierou stale byla nejen vySSi cena, ale i1 jazykové znalosti Ceské
populace. Obé CK se shodly, Ze jejich klientelou byli povétsiné manzelské pary s jiz
odrostlymi détmi a nejoblibenéjSimi cili pak Stfedozemni mote, Karibik, nebo
Aljaska. (Z&jem o vyletni zaoce&nské plavby roste, 2007)

V roce 2009 dva dilezité faktory oteviely ¢eskym turistim novou cestu k plavbam.
Za prveé §lo o snizeni ceny, ponévadz plavebni spolecnosti diky financni krizi byly
nuceny rychle zareagovat a druhym faktorem bylo zavedeni ptimé linky z Prahy do
Miami, kde je hlavni pfistav pro vypluti do Karibiku.

(Luxusni plavby po karibiku za hubicku, 2015)

V roce 2010 se pro ¢asopis COT vyjadiil k plavbam Tomas Cikan z ESO travel

,Bez nadsazky mohu fici, Ze jde o hit posledni sezony. Kone¢né snad padl mytus, Ze
plavba je urCena pro bohaté americké dichodce. Nastala totiz zdsadni zména od
roku 2005, kdy kancelat dokéazala prodat piiblizné stovku lodnich vyleti ro¢né
avroce 2010 jiz vice nez tisic. Piestoze zajem o plavby neustale stoupa, nadéle

nepatii na Ceském trhu okruzni plavby k masovym produktim. Tydenni plavbu
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Karibikem vcetné letenky do USA a noclehu v Miami byla pted dvéma lety mozné
objednat za 32 000 K¢/osobu a v soucasnosti cca o 5000,-K¢ méné. RovnéZ tydenni
plavba Evropou vychdzela na ctyf¢lennou rodinu minimalné na 40 000 K¢
a Vv soucasnosti jiz téméi o 10 000,- K¢ méné. Podle Tomase Cikana se ani v té dob¢
nejednalo o tak drahé zajezdy, jak si mnoho lidi mysli. Nicméné toto vyjadieni
probéhlo pied upravou kurzu CNB, takze diky zasahu se ceny jiz o tuto zménu
zvedly. (Okruzni plavby tahnou. I Cechy!, 2010)

Podle slov viceprezidenta Asociace cestovnich kancelati CR, Jana Papeze
z roku 2012, si Cesi dopieji pies 10 tisic okruznich plaveb roéné. Velky zajem je
0 oblast Karibiku, pficemz vyznamna cast klientely vyuziva zahrani¢nich sluzeb,
hlavné némeckych cestovnich kancelafi. Pfesna evidence ovSem neexistuje. Od pani
Hany Doskové, z cestovni agentury Orbis link, byly ziskany informace o zajmu
a chovani Klienti. Bylo tak zjisténo, Ze kazdoro¢ni narast plaveb je vice nez 10%.
Cose tye zajmu o destinace, nejvetsi je o Stfedomofi, celoro¢né (zapadni i
vychodni), ptedevsim vSak od jara do podzimu. V 1ét¢€ rovnéz severni Evropa (norské
fjordy, Baltska mésta), v zimni sezoné Dubaj a SAE, a Karibik. Na otazku obav
Z bezpec€nosti bylo feCeno, Ze nebyly zaznamenany zadné obavy ze strany klientt.
Pokud ma né€kdo obavy, pak z moiské nemoci, ale 1 to jen ojedinéle. Bezpecnost
cestujicich je pro lodni spolecnosti velmi dilezitd. Pokud se v nékteré destinaci
vyskytne nebezpeci (at’ uz napt. z divodu politickych, ptirodnich ¢i zdravotnich),
lodni spolecnost tuto destinaci nahradi jinou. 4. na 8 dnl (t. 7- no¢ni plavby).
Vyhlidkovych plaveb se ucastni vSechny vékové kategorie, ale nejcastéji stiedni
kategorie. Mén¢ jiz mladé pary a u seniord je obCas "brzdou* neznalost ciziho
jazyka. Tento druh dovolené si oblibily i rodiny s détmi a to piedevSim

0 prazdninach.
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8. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik zasahl nejvice populaci ve véku 35-49 let (46 respondentit).

Méng jiz ve véku 25-34 let (27 respondentit), 50-64 let (22 respondenttt), 15-24 let

(8 respondentll) a nad 65 let pouze 3 respondenty. Z hlediska pohlavi se ucastnili
muzi v pievaze nad zenami (57 : 49).

Prevazna vétsina respondentd (53%) byla SS, vysokoskolsky vzdélanych (36%) a se
zékladnim  vzdélanim (11%). Z vysledkt pruzkumu bylo zjisténo, ze
74% oslovenych lidi preferuje letni dovolenou do zahrani¢i, 12% dava piednost
domaci turistice a zbytek 14% se béhem roku vyda na dovolenou po Cechach i do

zahrani¢i.

Tab. 1 Struktura respondentii podle pohlavi a véku

Vék Muzi Zeny Celkem
15-24 let 5 4,7% 3 2,8% 8 7.5%
25-34 let 8 7,6% 19 18,0 % 27 25,6%
35-49 let 29 27,4% 17 16,0% 46 43,4%
50-64 let 14 13,2% 8 7,6% 22 20,8%
nad 65 let 1 0,9% 2 1,8% 3 2,7%
Celkem 57 53,8% 49 46,2% | 106 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 1 lze vycist, ze prevazna vétSina (43%) klientd vyuzivd pobytové
zdjezdy s moznosti vyletd, jen n¢kolik respondentti (7,5%), vylety na dovolené viibec

nevyhledava. Jednd se pfevazné¢ o rodiny s malymi détmi. Poznavaci zdjezdy
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uptednostiuje (16%) a o sportovni zdjezdy se zajima (11,5%) respondentii. Starsi
klientela (16,6%) si velmi rada =zajistuje wellness, moznost dobrodruzného
charakteru preferuje (2,9%) dotazovanych a ostatni, specialn€ neurcené, uvedlo

(2,5%) respondentt.

Graf 2
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pti Setfeni bylo zjisténo, Ze povédomi o okruZznich plavbach ma vice nez
85 % respondentd. Ti uvedli, ze se tak stalo diky bézné reklamé v médiich, dennim
tisku, ¢i na internetu (42 %), od pratel, znamych nebo kolegii (23%). Dale
11% respondentti uvedlo, ze se o plavbach dozvéd¢li, az pii havarii Costa Concordia

a necelych 9 % respondentli oznacilo, Ze se o plavbach dovédeli jinym zplsobem.

Graf 3

Zdroje povédomi respondenti o okruinich plavbach
jiné zdroje
po havarii Costa Concordia

m Rady1l
od pratel, znamych, kolegl

z medii, denniho tisku,internetu H

T
8] 10 20 30 40 50

Zdroj: vlastni zpracovani

47



Z vyzkumu dale vyplyva, ze pouze 8 % z respondentil, ktefi znaji okruzni
plavby, se jiz n¢které z plaveb ucastnilo a az na dva respondenty, Cili pét osob, by si
vSichni tuto zkuSenost radi zopakovali. Z téchto sedmi osob se Ctyfi plavili po
Stfedozemnim mofi, dvé osoby po Atlantiku a jedna osoba v Karibské oblasti.
Z respondentt, ktefi tuto zkuSenost s plavbami nemaji, by 54% je rado zatradilo mezi
moznosti pfi vybéru nekteré své dovolené. Ostatni nad nimi neuvazuji, nebot’ se
domnivaji, Ze jsou pfili§ drahé (11 %). N&kteti z nich 6%, tvrdi, zZe jim nevyhovuje
velké mnozstvi osob na lodi. Vyraznym divodem, u téméf 10% respondentd, se
ukézaly zdravotni problémy, ¢i obavy z motské nemoci. Asi 12 % osob plavby nijak
nelékaji, nebot se jim zdaji nezajimavé a nudné.

Nakonec havarii lodé¢ Costa Concordia bylo negativné ovlivnéno asi 5% respondenti

a 2% dotazanych uvedla, Ze maji jiné divody.

Graf 4

Duvody neucasti na okruzni plavbé

m drahe

W velké mnoztvi lidi na lodi

M zdravotni problémy,
moiskd nemoc

m obavy z havarie

m nelakaji mi nebo jsou
nudné

m jiny diuvod

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 54 % respondenttl, ktefi zkuSenost s plavbami nemaji, ale radi by se jich Gcastnili,
uvedlo, 13%, Ze je ldka rozmanity program a navstéva vice mist béhem dovolené.
Jako mimotadny zazitek, plavby oznacilo 21% respondenti. To, Ze nemusi na
cestich neustale balit zavazadla, t&$i téméf 6% osob. Zkusit zcela komfortni sluzby
na lodi by rado 7% osob. Plavba na §irém otevieném mofti by lakala 4% a zcela jiny

duvod uvedli 3% lidi.
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Graf 5

Duavody ucasti na okruzni plavbé
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jako nejzadangjsi misto plaveb respondenti (20%), uvedli Stfedozemni mote,
kolem feckych ostrovii. O néco méné jiz Karibik v 14% a Indicky ocean v 7%.
O plavbu v Tichém oceanu, hlavné kolem exotickych ostrovl, by mélo zdjem asi
6% dotazanych. Atlantsky ocedn a naptiklad plavbu kolem Kanarskych ostrovli by
chtélo zazit 4% respondentli a zcela jind mofte, napt. kolem norskych fjordii, uvedlo

nejméné, a to 3% dotazanych.

Graf 6

Mista zajmu o okruzni plavby
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Zdroj: vlastni zpracovani

Maximalni ¢éastka za dovolenou na okruznich plavbach nebyla nijak
stanovena. Asi 11% dotazanych by finance nebralo za podstatnou ¢ast a vzhledem
k tomu, Ze chtéji luxus nebo vzdalena mista, by radi investovali i ptes 40 000,- K¢.

Na druhou stranu pouze do této ¢astky by bylo ochotno zaplatit 16% respondentii
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a 8% by vénovalo na dovolenou tohoto stylu maximalné¢ 30 000,- K¢&. Velkd cast
dotdzanych, 19%, vétSinou uvadéjicich za misto z4jmu plavby po Stiedozemnim
mofi, by nevénovala na zdjezd vice nez 20 000,- K¢. Jedna se o urcity zazitek, ktery

by sice radi absolvovali, ale za co nejméné penéz.

Graf 7

Maximalni ¢astka vénovana na okruzini plavbu
na osobu (v IK¢)
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Zdroj: vlastni zpracovéani

Doba délky plavby byla volena nejéastéji v rozmezi 8-10 dni, a to 26% osob,
coz byva bézna nejzadanéjsi délka dovolené. Nasledovalo rozmezi 11-14 dni, které
zaskrtlo celkem 11% dotazanych. Zajem o plavbu vice nez 14 dni projevilo asi
6% osob, a sice do vzdéalenéjSich destinaci. Obdobné mnozstvi respondentt,
7% uvedlo, Ze na délce jim ani moc nezalezi, spiSe upfednostiuji destinaci. A méné
nez 8 dni si mohou dovolit, vzhledem k pfisnym pracovnim podminkam, ptiblizné
4% osob.

Graf 8

Doba délky plavby
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Zdroj: vlastni zpracovani
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8.1 Analyza nakladu a vypocet bodu zvratu pii zavedeni noveho produktu
8.1.1 Analyza nakladu CA na novy prodej zajezdi okruZnich plaveb

Pti hodnoceni ekonomické naro¢nosti nové zavedeného prodeje produktu, je
tteba brat v tvahu finan¢ni zdroje na kryti nékladi a jejich navratnost. Pro prodejce
zajezdl je také nezbytné jednotlivé zajezdy nejen dobie vybrat, ale 1 propagovat,
tedy najit zpusob, komunika¢ni kanal, jak informace o zajezdech dostat
k zakaznikovi. Nejvhodnéjsi médium pro propagaci je v soucasné dobé¢ internet,
jelikoz ma nejvétsi dosah. Cestovni agentura by méla proto zajezdy okruznich plaveb
propagovat i na svych webovych strankéach a na socialnich sitich.

Naklady na reklamu

Néklady na reklamu jsou také finanéné velmi naroc¢né, je tieba pocitat

S cenou za inzerci a za aktualizaci webovych stranek. Tisténa reklama by mohla byt

realizovana v Plzeniském deniku, ktery je nejctenéjSim denikem v Plzenském kraji.

e Aktualizace webovych stranek 8 000,- K¢
eInzerce na webovych strdnkéch 10 000,- K¢
eInzerce v regionalnim deniku 14 000,- K¢

Cestovni agentura bude jednotlivé z4jezdy propagovat pomoci letdki, které budou
rozdavany navstévnikim a zaroven umistény ve vyloze. Navrh letaku je uveden
Vv piiloze 8

Naklady na tisk propaga¢nich materiali

©1000 ks barevnych letaktt A4 7 000,- K¢.

02000 ks informacnich letaki A5 5000,- K¢

Zajezd by také mohl byt propagovan pomoci PR ¢lanki, kterou budou rozeslany do
riznych médii. Naklady na prodej z4jezdu zahrnuji 1 Gi€ast na informacni plavbe,
ktera pro prodejce je dllezitou zkuSenosti pro budouci prodej. Uvedena v ptiloze 6.
Niéklady na informac¢ni plavbu

eInformacni plavba 19 990,- K¢

Je nutné také s mnoha cestovnimi kancelafemi organizujicimi okruzni plavby
realizovat provizni smlouvy, které opraviiuji ke zprostfedkovani prodeje zajezdu, coz
je také nutno zahrnout do néklada.

Néklady na provizni smlouvy

eNaklady na provizni smlouvy 300,- K¢.

Zijezdy pro vypocet bodu zvratu
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Zajezd A

MSC Orchestra - Dubaj, Spojené arabské emiraty, Oman
(Msc orchestra Dubaj, Spojené arabské emiraty, 2015)
Cena 29 760 K¢/osobu

Zajezd B

MSC Splendida - Italie, Francie, Spanélsko, Tunisko, Sicilie
(Msc-splendida-Italie-Francie-Spanélsko, 2015)

Cena 18 760 K¢/osobu

Zajezd C

MSC Fantasia - Italie, Maroko, Madeira, Kanarské ostrovy
(Msc-Fantasia-Italie-Maroko-Madeira-Kanéarské, 2015)
Cena 26 360 K¢/osobu

Zajezd D

Celestyal Crystal - Plavba k 7 feckym ostroviim a do Turecka
(Plavba k 7 feckym ostroviim a do Turecka, 2015)

Cena 18 300 K¢/osobu

Zajezd E
Argentina, Uruguay, Brazil (Argentina, Uruguay, Brazil, 2015)
Cena 38 615 K¢/osobu

8.1.2 Vypocet bodu zvratu
Vypoctem bodu zvratu lze zjistit, jaky minimdlni pocet klienti by se mélo
zajezdli zUCastnit, aby byly pokryty fixni naklady vloZzené CA pii zavedeni nového

produktu.(Bod zvratu, 2014)
Pro analyzu bodu zvratu bylo urceno pét zajezdi riznych délek a destinaci, o které,
na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, by klientela méla nejvetsi zajem. Jejich trzby byly
zpraméerovany celkovym poctem urcenych zdjezdti z divodu vytvofeni primérné
trzby na jeden zajezd. Jednotlivé zdjezdy jsou uvedeny v pfedchozim oddile této
prace. Pro vypocet bodu zvratu bylo tieba zjistit fixni naklady, podrobné&ji uvedené
v pfedchozi kapitole a provize za zprostiedkovani zajezdu. Naklad, ktery se bere jako
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fixni, je v tomto ptipadé reklama, dal$i propaga¢ni materialy, informaéni cesta k
bliz§imu seznameni s produktem a naklady na provizni smlouvy.

Celkové fixni naklady jsou 64 290,-K¢. Vyse provizi jsou uvedeny ve smluvnich
podminkach s partnery v ptiloze 4. Bylo zjisténo, Ze v ptipad¢ spoluprace se

spole¢nostmi Orbis link a Riviera tour by byla pfiznana provize 10% z ceny zajezdu.

Soucet péti vybranych zajezdi, cena zajezdu = (v K¢)/osobu
29 760+18 760+26 360+18 300+38 615=131 795/5

131 795/5 = 26 359

26 359 = 100%

Vynosy = provize 10% z jednotlivych zajezdi

29760 =2 976
18 760 =1 876
26 360 = 2 636
18 300 =1 830
38 615 =3 861

Roéni fixni naklady v (K¢)

Naklady na reklamu 32 000
Naklady na tisk propagac¢nich materialti 12 000
Néklady na informacni plavbu 19990
Naklady na provizni smlouvy 300
Celkové fixni naklady 64 290

Pro samotny vypocet bylo pouzito vzorce bodu zvratu
BZ = FN/(p-VN)

kde FN = fixni naklady
p = vynos (provize za jednotku)
VN =0
29 76+18 76+26 36+18 30+38 61 =13 179
13 179/5 = 2635,8 = 2636 (primérny vynos na osobu)

BZ=64290/2636=24,4=24
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Bod zvratu na jednotlivé produkty

Pro zjisténi bodu zvratu podle jednotlivych produktl 1ze pouzit procentuelni odhad.
100% = 26 359

Zajezd A

Odhadovany zisk 15%

0,15x 26 359 =3954 K¢

Pocet osob: 0,15x24 =36 = 4

Zajezd B

Odhadovany zisk: 27%

0,27x 26 359 =7 117 K¢é

Pocet osob: 0,27x 24 =6,48=6

Zajezd C

Odhadovany zisk: 19%

0,19x 26 359 =5008 K¢

Pocet osob: 0,19x24 =456=5

Zajezd D

Odhadovany zisk 27%

0,27x 26 359 =7 117 K¢

Pocet osob: 0,27x 24 =6,48=6

Zajezd E

Odhadovany zisk 12%

0,12x 26 359 =3 136 K¢

Pocet osob 0,12x24 =28 = 3

Vzhledem k tomu, Ze dil¢i jednotky nemohou byt vyrobeny ani prodany,
jednotky bodu zvratu musi byt vzdy zaokrouhleny na celé hodnoty.
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Tab. 2 Rozpocet jednotlivych zajezdi

Zajezd Cena Vynosy Pomér v Pomér v Pocet osob
% K¢
A 29 760 2976 15% 3954 4
B 18 760 1876 27% 7117 6
C 26 360 2 636 19% 5008 5)
D 18 300 1830 27% 7117 6
E 38615 3861 12% 3163 3
Celkem | 131795 13 795 100% 26 359 24

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného tedy vyplyva, Ze na tihradu fixnich nakladd, je tieba prodat
ro¢né plavebni zajezdy minimalné pro 24 osob. Na kazdy z danych zajezdu by

odpovidal na zaklad€ vynosu odpovidajici pocet osob uvedeny v tabulce ¢.2.

8.1.3 Shrnuti vysledkii Setieni

Na zéklad¢ priizkumu ohledné zajmu klient o produkt tykajici se okruZnich
plaveb, bylo vyhodnoceno 106 dotaznikl, které¢ byly vyplnéné, jak stalymi, tak
I ndhodné vybranymi klienty. Pfi Setfeni bylo zjisténo, Zze o okruznich plavbach ma
povédomi pies 85 % respondentll. Z vyzkumu rovnéz vyplyva, Zze pouze 8 %
z respondentil, ktefi znaji okruzni plavby, se jiz nékteré z plaveb Ucastnilo, a aZ na
dva respondenty, ¢ili pét osob, by si vSichni tuto zkuSenost radi zopakovali.
Z celkového poctu dotazanych, 54 % respondentti uvedlo, ze by se plaveb radi
ucastnili. Jako nejzadanéj$i misto plaveb respondenti ve 20%, uvedli Stiedozemni
mote a Karibik v 14%.

Asi 11% dotazanych by vénovalo za zajezd i pies 40 000,-K¢, vzhledem
k tomu, Ze chtéji luxus nebo vzdalena mista. Pouze do této ¢astky by bylo ochotno
zaplatit 16% respondentl a 8% by vénovalo na dovolenou tohoto stylu maximalné
30 000,- K¢. Velka c¢ast dotazanych, 19%, vétSinou uvadéjicich za misto z4jmu
plavby po Stfedozemnim mofi, by nevénovala na zdjezd vice nez 20 000,- K¢. Doba
deélky plavby byla volena nejcastéji v rozmezi 8-10 dni, a to 26% osob, coZ byva

bézna nejzadangj$i délka dovolené. Jak bylo jiz uvedeno vySe, na zdkladé
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dotaznikového Setieni byl zajem o okruzni plavby zaznamenan u 54% dotézanych,
tj. 57 osob.

Z tohoto diivodu je pomérné velka pravdépodobnost, Ze za ucasti piisobivé
reklamy, by tyto ndklady mohly byt za dané obdobi pokryty. Vypocet bodu zvratu
ukézal, ze v ptipad¢ ucasti 24 ucastnikli na okruznich plavbach, by zamér prodeje

noveho produktu pro cestovni agenturu nebyl ztratovy, ani ziskovy.
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9. Zavér a diskuse

V poslednich letech se do poptedi zajmu dostdva velmi zajimavy a ve svété
velmi oblibeny trend dovolenych — okruzni plavby. Zjistit, zda by bylo pro cestovni
agenturu Grinnitour vhodné rozsifit svoji nabidku pravé o tento novy produkt, bylo
cilem této diplomové prace. Diive byly okruzni plavby vyhradné zndmé pouze na
zahrani¢nim trhu, avSak v soucasné dob¢ se jejich nabidka rychle dostdva i na trh
tuzemsky. Okruzni plavby maji své velké kouzlo, a tudiz zajem o n¢ neustale roste.
Bylo by proto jist¢ velmi efektivni, pokud by cestovni agentura naSla na tento
podnikatelsky zamér svoji klientelu a tim si rozsitila svou moznost rustu. Ke zjisténi
zajmu o plavby bylo provedeno dotaznikové Setfeni, na jehoz zaklad¢ byly ziskany
dialezité informace pro vyhodnoceni a vypocet. Bez kvalitniho prizkumu trhu totiz
nebylo mozné zjistit, jak velké procento potencialnich klientl by preferovalo okruzni
plavbu pred klasickym zajezdem do podobné lokality. Je vSak jisté, ze toto procento
zajmu ve srovnani s klasickymi zjezdy byva nizsi, hlavn¢ z diivodu nedostatecného
povédomi o tomto druhu produktu. Priizkum probihal na zaklad¢ dotazniku, kterého
se Ucastnili jak jiz stali klienti cestovni agentury, tak 1 klienti ndhodni. Bylo zjisténo,
ze 1 pres nedivéru a neznalost produktu, by velkd ¢ast respondentl tento druh
dovolen¢ rada vyzkouSela. Vypocet nam také potvrdil, Ze pti prodeji 24 osob by se
naklady vloZené viceméné do marketingu zcela anulovaly. Proto na podporu vétsiho
zajmu bude velmi zaleZet na dostatecném reklamnim tahu, zvySeni informovanosti
potencidlni klientely, umeéni zaujmout pomoci zajimavé nabidky a rovnéz
vyjimecnosti nabizenych sluzeb. Také fyzicky vzhled prodejniho mista je pro
potenciondlni zdkazniky velmi dualezitym faktorem. SluZzby, které maji nehmotny
charakter, si klienti nemohou pfedem vyzkouset, a proto je pro n¢ vzhled prodejniho
mista jakymsi ukazatelem o kvalit¢ produktu. Vzhledem k tomu, Ze byl zjistén vice
nez 10% kazdoro¢ni narust plaveb s nejvétSim zdjmem o destinace Stfedomofi,
severni Evropu (norské fjordy, Baltskd mésta), v zimni sezoné€ zase Dubaj a SAE, a
Karibik, je proto dilezité snazit se podchytit svoji klientelu timto smérem a pfi tak
vysokém z4jmu a narGstu u lodnich spolecnosti, rovnéz vyuzit Sanci pro lepsi
ekonomicky vysledek cestovni agentury. K jeho dosazeni je nutna zajimava nabidka

a profesionalni piistup.

vvvvvv
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1 Prilohy
Priloha 1 Dotaznik na zjisténi zajmu o novy produkt

1. Jezdite na dovolenou?

- ano'_ ne

2. Jakou dovolenou uprednostiiujete?

a VéRr V zahrani¢ni 2 obé moznosti

3. Jaky druh dovolené vyuzivate nejéastéji? Uved’te jednu nejoblibenéjSi moznost.

pobytové - poznévaci'_ pobytové s vylety " dobrodruzné sportovni

" wellnes " prodlouzené vikendy " ostatni

4. Znate okruzni plavby? Pokud ne, pi‘ejdéte na otazku ¢. 8

- ano L ne

5. Pokud ano, jak jste se o okruznich plavbach dozvédél?
" reklamy v médiich, denniho tisku, internetu " od pratel, znamych, kolegt
pti havarii Costa Concordia a jiny dvod

6. Jiz jste nékdy v minulosti podnikl/a zdjezd na lodi, tzv. okruzni plavbu?

- ano'_ ne

7. Pokud ano, kde jste plavby podnikl/a?
2 , vl g [ B LA 2
po Stfedozemnim mofi Karibiku Tichém oceanu
v Indickém oceanu’ po ostatnich moftich, oceanech
8. Pokud ne, mél byste o takovyto druh zajezdu zajem?

- ano'_ ne

9. Pokud ne, uved’te néktery z duvodii a piejdéte na otazku 12
[ N &5t o : v orrae ol ar
drahé nesnasim plavbu na mofi.  velké mnozstvi turistt obavy z havarie

nelékaji mi nebo jsou nudné : jiny davod
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10.

0 A T

12.

13.

14.

15.

16.

-

Pokud ano, co by Vas na okruzni plavbé nejvice lakalo?

Uved’te jednu moZnost.

2 e i vl 7 .
samotna plavba na otevieném mofti komfortni sluzby na lodi
ST T | 0z PR 7 .
mimotadny zazitek rozmanity program, navstéva vice mist

nemusim stale balit a st€hovat zavazadla

jiny divod

. Pokud ano, kde byste nejradéji tyto plavby podnikl/a?

po Stiedozemnim mofi po Karibiku' po Tichém oceanu

po Indickém oceanu’ po Atlantském oceanu - po ostatnich mofich

Jakou ¢astku /mySleno za jednu osobu/ jste ochoten/a investovat

za okruzni plavbu?
. T I N
nad 40 000 K¢ do 40 000 K¢ do 30 000 K¢ do 20 000 K¢

Jakou byste nejradéji volil/a délku Vasi plavby na lodi?

vicenez 14 dni'  11-14dni’ 8-10dni’  méné nez 8 dni
Pohlavi

muil_ zena

vk

1524 1et’  25-34let’  35-49let’ 50-64let’  nad 65 let
Nejvyssi dosazené vzdélani

zékladni | stiedni' vysokoskolské
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Priloha 2 Provozovna cestovni agentury Grinnitour

ovrﬂ ajer)f

7\1

C?/rlﬂﬂl ,:Qné{{:lu celeho svéta

TUZEMSKE A ZAHRANICHS ZAJEZDY POJISTENI NA CESTY A POBYT
LECEBNE A REKREACN{ POBYTY DALRIENT ZRAMKY - JIZDENKY - LETENKY

S I ]

e
|

!!.‘-‘)

www.grinnitour.cz

CEN ) RUM DOUBRAVK ™
e [y b el - e e gy e b,

~g—
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Priloha 3 Internetové stranky cestovni agentury Grinni tour

u
FirstMinule  Zajezdy  Spolupracujeme  Obchodnl podminky

Odecd s Niwrat da -
EEenklEesnsl |

O NOLMAL P g ssves

e Tel: 420377 919 234
LESTY Fax: 420377919234
Mobil: 608 158 029, 728 770 898
skype: grinnitour

E-mail: grinnitour@seznam.cz

Oteviraci doba:

do celéhn
Vit ..

" ERgReg
HGRREE

L

Mazarykova 75

312 00 Plze-Doubravke
0C Centrum

Majitel:

Be. Irena Skubalovs
1€0: 69935874

i PN

Zdroj: http://www.grinnitour.cz/10
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Priloha 4

1. Provize- Orbis link

1.1. Obchodni zastupce prodava zajezdy za ceny stanovené poradatelem plaveb —
spol. Costa, v mimotadnych ptipadech si uréeni ceny zajezdu vyhrazuje
zastoupeny.

1.2. Za cinnost podle této smlouvy nalezi obchodnimu zastupci provize z kazdé
uzaviené smlouvy. Provize ¢ini 10 % ze zékladni ceny zédjezdu, a to vcéetné
ptipadné DPH. Do zakladni ceny zdjezdu se pro ucely vypoctu provize
nezapocitavaji pfistavni poplatky, servisni poplatky, pojisténi, letenky,
transfery, napojové balicky, fakultativni sluzby, stornopoplatky, necerpané
sluzby apod.

1.3. Provizi si obchodni z&stupce odecte a ponecha bud’ od zaplacené ceny zajezdu,
v pifipad¢ jednordazového uhrazeni ceny zdjezdu zakaznikem, nebo od posledni
splatky v pfipad¢ hrazeni ceny zdjezdu zakaznikem ve splatkach. Na odectenou
provizi je obchodni zastupce povinen vystavit zastoupenému fakturu.

1.4. V ptipad¢ skupin, zvlastnich nabidek a charterovych letenek bude provize
stanovena individudlné.

1. Provize — Riviera tour

1.1. Obchodni zastupce prodava zajezd za ceny stanovené dle vlastnich kalkulaci.

1.2. Vyse provize za prodej plaveb bez dopravy pro zastoupeného ¢ini:

10% z celkové ceny plavby v piipadé prodeje objednanim rezervaénim systémem na
www.rivieratour.cz (mimo plavby s dopravou a delegatem)

10% z ceny plavby v ptipad¢ prodeje za katalogové ceny

8% z ceny plavby s dopravou anebo delegatem CK

7% z ceny plavby v akénich nabidkach FIRST MUNUTE,LAST MINUTE,AKCNI
NABIDKY A PLAVEB S LETECKOU DOPRAVOU

7% z ceny plavby v pfipadech vyhledani a sestaveni individualni nabidky

Soucasti provize je i pojisténi klientti a dalsi dohodnuté sluzby (hotely, dalsi sluzby CK)
1.3. Provize je sjednana bez dané z ptidané hodnoty, pokud se nelze fidit dle zékona
¢.234/2004 Sb. § 89 DPH ve zvlaStnim rezimu.

1.4 Provize se nevyplaci z pfistavnich tax, leteckych tax a palivovych pfiplatkd,
poplatkd za déti a juniory, balickl na lodi, z dopravy a transferi do ptistavu a poplatkd
zaviza.

1.5. V piipad¢ prodeje déti za cenu dopravy nebo letenky ¢i za pausalni cenu se provize
neuctuje. Poplatek za juniory se nezapocitava do provize.

7.6. V piipad¢ skupin ¢i tzv. zajezdl na miru, specidlnich nabidek SUPER LAST
MINUTE a prodeji letenek bude provize stanovena individualné.

7.7. Provize za prodej je uhrazena na zdklad¢ vystaveni faktury-danového dokladu
konkreétni zakazky. Fakturu -danovy doklad lze zaslat pisemné nebo elektronicky na
email,

rezervace(@rivieratour.cz a vystavuje se po thradé doplatku zajezdu, nejpozdéji vSak do
30 dni po ukonceni zajezdu. Faktura musi obsahovat veskeré nalezitosti dle pravnich
predpisu. Na faktufe musi byt uvedeno jméno klienta, Cislo rezervace, termin zajezdu,
castka k fakturaci. Platci DPH uctuji k provizi DPH za vSechny evropské plavby v
ramci EU. Soucasti vystavené faktury je vzdy original smlouvy podepsane klientem.

1.8. V piipadé poruSeni ptepisii uvedenych v této smlouvé ma pravo touroperator
provizi snizit nebo zrusit.
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Priloha 5 Vyvoj v oblasti okruZnich plaveb v obdobi do roku 2014

Cruise Industry Report

CLIA 2014 Global Fleet Global Cruise Industry Investment
$7.2 Billion 29 new ships Another 20
Invastmant wiih s canacity of 3000 chips willjon tha CLY Glebal

H N 2018/ 204 pae i Gl Gt Flmet (5 O004 beds) 201518
Flest 20132004
Global Passengers Global Cruise Itineraries and Ship Deployment
2013 Estimate: Capacity Market Share
l .l 21,300,000
2014 Forecast:

21,700,000

Top 2014 Cruise Trends

* Improved teenralogy and
connectivity at sea

Mil ennials will drive first-time
cruiser growth

LUBUIY 1OsUraency

Mare all-nchsive petkages

Multi-genarational travel wil
increase

ACIIVE Vatatons at 563

Top 10 Passenger Source Countrias
USA ”“ﬁfﬂw

si7s T M —
lvﬁard 3111118 g:":d' "r 20 = e e e

‘?7"“ Wil = M o« —

S

NS A4 ()

0
sl 8 . Banhavod 2
e M M

Hot Cruise Destinations for 2014' o

« Trans Pacific « World Cruses
o US Rivers/ exoticrivers + Africa Major Consumer Motivators to Take a Cruise’
« South America « Middle Eamst $ 'I @ @ X
- Artarctic « Canacky Maw Englard
o Ve Detfinstion/ Crussbmed  Home  Lifityle
Price Itlneraries reputation Port Amenities
CLIR

Pyt byarreprii Aviadis o CoA Cruise Lo Meniot Survey " AccCrdery 10 CLIA Tiovel Al Su vey

Zdroj: www.cruising.org/pressroom-research/market-research
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Piiloha 6 Studijni cesta pro prodejce

~ - Autorizovany prodejce
ivierda . plaveb
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Priloha 7 Recenze z okruZnich plaveb

Alena + Michael

| 01.12. 14 v 15:45

Na plavbu jsme se vydali na doporuceni dcery, ktera s Vasi cestovkou byla uz vloni a
pfijela uplné nadSena. Po navratu péla na Vas jen chvalu a vSem fikala: \"kdyz na
plavbu, tak jeding€ s Riviera Tour!\" Srovnavala to s klienty na lodi, ktefi byli od jiné
cestovky, Ze o takovém servisu, jaky poskytujete Vy, se jinym ani nezdéalo. Pro nas to
byla prvni plavba a miizeme oba se synem jen chvalit. At uz dopravu, pfijemné a
ochotné fidice; \"ockovani\" béhem cesty autobusem a krasnou, usmévavou Zuzanku,
ktera bylo ozdobou celého zajezdu. Vzdy mil4, vstiicnd, ochotnd pomoci, zatidit... Pies
své mladi opravdovy profesional! Jinak lod’ - nddhera, cela plavba, destinace, jidlo,
zabava, vSe bez kazu. Snad jedinou \"vadou na krése\" - za coz ale Riviera Tour
nemtize, bylo, Ze jen z naSeho zdjezdu, pokud vime, doslo v 5 ptipadech k poskozeni
kufrd. To je ale zalezitost personalu MSC. Takze shrnuto a podtrzeno - velké diky
celému Vasemu kolektivu a Zuzance predevSim! Jist€¢ bychom s Vami na né&jakou dalsi
plavbu radi opét vyrazili.

Danuse Svecova

| 26.11. 14 v 16:23

Ahoj Pavle, Hanko a ostatni z Riviéra Tour, pfijméte nase velké podékovani za
ptipravené informace pied plavbou. Samoziejmé, jako vzdy, Uzasnou péc¢i behem
plavby, od Tebe Pavle. Jeli jsme letos 2 plavby. Na vychod v fijnu. VSe probéhlo bez
problémti. No a ted’ v listopadu Gzasny Karibik. Krasné destinace, krasné pocasi, skvela

spolecnost, co vic jsme si mohli ptat. Uz ted’ se t€Sime na dalsi plavbu v dubnu.
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Piiloha 8 Letak do vylohy

- : Autorizovany prodejce
Iviera plaveb

NEIVETS PRODEXCE PUAVES MSC CRULSES v oSkl REpUBLICE 10 LET ZXUSENOST! NA LODICH MSC
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Priloha 9 Priklad reklamy v Plzeriském deniku

S NAMI ZA DOBRODRUZSTVIM!

LAST MINUT

A .
CA GRINNITOUR NABIZI PESTROU NABIDKU |
OKRUZNICH PLAVEB DO CELEHO SVETA \

Vice informaci naleznete na www.grinnitour.cz nebo ;@

primo v kancelaii v OD Centrum Plzeii-Doubravka
Telefon 608 158 029, 377 919 234

Zdroj: vlastni zpracovani
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http://www.grinnitour.cz/

Priloha 10 Loga spolupracujicich cestovnich kancelafi s cestovni agenturou Grinni tour
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Piiloha 11 Dvacet Sest ¢lent lodnich spole¢nosti
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Crmse Lines Internatlonal Assouaﬂon(CLlA)
Zdroj: www.cruising.org/sites/default/files/pressroom/2012CLIAIndustryUpdate.pdf



Piiloha 12 Rust zajmu o okruzni plavby v letech 1980-2011 (svétové hledisko)
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Zdroj: www.cruising.org/sites/default/files/pressroom/2012CLIAIndustryUpdate.pdf



Priloha 13 Ukazka propagacniho ¢lanku

OFKRUZNI PLAVBY

neftradifnd dovolend

Dovolena na klodi— to je dovolena predevainm
pro dobrodruhy a romantiky, spedaing plevby plachetnici. Sned kefdychlap Setl jako
kiuk dobrodruzne knihy o plavbach statecrych objevitell s snil o takowe plavbe pres
oceany za dosud neobjevenymi zemami. Dnes uz svétove oceany Zadne
neobjeveng zemé neskryvaji, ale plavbalodi, plachetnici, tieba mezi jadranskoymi
ostrovy v Chorvatsku nebov Recku mezi ostrovy v Egejském mofi, urdité pfichut
toho dévného dobrodnuZstei mg. OkruzZni plavby superuxusnich obfich lodi jsou
relativné nowymn fenomenemn, nowvym zpdsobemm, jak travit dowvolenou. Wiastné to neni
az tak Gpiné klasicka plevbalodi,, nejdezde o tu pravou  namofmickou romantilu.
W podstaté se i jedns spiSe o celé plovouci prazdninove resorty. Zézemilodi nabizi
wynikajicl servis na dnes, jiZ 8 patnacti pasafrskych palubsch, kde najdets spoustu
roZnosti k odpodinku | zabave., Momfortnl ksjuly, skvéla strava v restauracich
i bufetech naotevienych palubsch, pfes denodpotinek na lehitku u bazénu nebo
wylety v pfistavech, relaxesce pfi masafi vlazenskem centru & hodinks namahy
viodnim fitness. Wefer pak show v divadle, spolefensky tanec pfi Zvé hudbé,
pro nespavee diskoEks do rana. Kazdy sl moze najit swlj individuslni progrann.
Pokud. zvolite pro Va3 dowolenou okruzni plavbu, zvolite wywifenou kombinaci
poznavaciho zsjezd u & zaroven odpotinkove dowolens. Kasdy den stravite v jinam

rmisté, miZete poznat mnoho rzmch zemi, SR r'
pamatek a kultura neavic neninunéneustale B 7% .

! sl I.% CALAT STHALE Caly
destinace okruznich plaveb patfi Stredomofi R
& Karibik, ske je mozné si vybrati jiné casti o :"‘7"‘ -;_,, N
svéta, jako JEni Amerku, na Havajshe | | I—
ostrovy, jihowychodni Asii, Afrku nebo 5 0 M '..‘*.'f'°‘.*'“
Australii. Stredomori ze napiklad navitiit M % Comnatm fun

3 o

fecke o palgarsie oty aficks zema—
Maroko & Tunis, Azurove pobfesi, maEhaa5panelshan'esta 5I:|=:-hatc~u historii a

rmnoho dalsich mist. Diky relativnl blizkosti phistawl vypluti jsou plavby po Stredomon
vwhodng pro rodiny = détmi, kdy je moZné pro doprawu do phistew wvyuZit viasini
automobil. Slunce, plaze, palmy a prizracné mofe. To vie slibuji plavby po Karbiku.

Spolu s panenskou pfirodou a mistni pratelskou kulturou teofi idesini misto pro
odpodinek i poznévani. MiZete navstivit Bahamy, ostrov Sv. Tomase, Dominikanskou
republiku &ivelké ostrovy Kubu 8 Jamajku. ldesini je se vydatv obdobi zaf aZ kvéten,
kdy je tam pfijemne letni poéasi a vyhnete se moznym destidm. Ckruzni plavba po
Blizkém vychodénabiz spoustu jedinetmych zaZitkd a mist, které se vam nebude
chtit opusft. Vychutnejte siluxusni arabskd destinace, kterd jzou syrmbolem prepychu,
nadhemych plazia azuroveho more naphic Perskym zalivem. Putovani vas zavedena
Arabsky poloostrov do Spojenych Arabskych Emiratd a Omanu nebo do lzreele a
Jordansks. Ckruzni plavby Jizni Amerikou Vas dostanou nejen svym rytrem a
stylem Zivota mistnich obyvatel, ale také krésnou pfirodou bohatou na hory a deitné
pralesy. Mavstivite nejkrasnéjsiplaze Atlantického & Ticheého oceanu. Odpodinek,
dobrodruZstyi, exotika, safar, poznavani a potdpéni nebo divoks pfiroda t&méf
nedotéenych panenskych destinaci, kulturs, zvyky a Zivot mistnich obyvatel. To vie
slibuji plavby po Jizni Africe. Ma svwe si phijdou jak milovnici dobrodruZstyi, plirody, 8k
iodpocginku na plazicha bozskeho kiidu. V pribéhu okruzni plavby mate moznost
navstivit Maurtius, Madagaskar, Mamibii a kouzelny ostrov La

Okruzni plavby jsou celoswétove nejrychieji rostoucim segmentem tunst::heh:-
prurmysiu. Stéle zkusendiEi a samostan&si turisté se nespokojijen s vylkehavanim na
plaZich a hledaji néco nového a zajimaveho. Prtomn nechtéji slevovat ze svych
pozadavkd na pohodli a kvalitu sluzeb. Okruzni plavba na velke vwietni lodi toto vie
nabizi bez nutnosti kompromisd. Proto dovolena ne loditolik leka a lakst stale bude.

W nasi CA, ale take na webowich stranksch — WWW.GRINNITOUR CZ, najdete fadu
dalEich nabideka tipd naodpodinkovou & zéZitkovou dovolenou do celého svéta.
Pokud =& zastavite v nasi kancelaf, radi pomiZeme s vybérem Vasi rekreace,
zafidime pojisténi nebo prodame dainiéni znamku kromé CR treba do Rekouska,
Slovinska i Svycarska.

Pomalu =& bliZi £as vanoonia take phivitame Mowy rok. Dékujeme proto
Vamviem za pfizen a uéest na zajezdech v roce letosnim a prejeme hezka proditi
wanodnich swatkd, hodné zdravi, osobni spokojenosti a Ospéchd v roce 2015,

Za CAGrnnieur  Irens Skubalovd

e OD CENTRUM MASARYKOWVA 75, PLZEN-DOUBRAVEA

C%ﬂhﬂf f[jw' telefon 377 919 234, mobil 608 158 029

mimo prac. dobu Dnud-Sensc, Lisirs 106

Zdroj: Zpravodaj obce Zrué-Senec, vlastni zpracovani



Piiloha 14 Cesi objevuji dovolené na vyletnich lodich, zijem rychle roste

21. 3. 2014

Praha — Zajem Cechii o dovolenou stravenou formou okruzni plavby roste, v Cesku jde 0 nejrychleji rostouci typ dovolené. Nejvétsi poptavka je po
plavbach po Stiedomofti. Cestovni kancelafe registruji v poslednich letech narist poptavky o desitky procent. Zajem maji hlavné starsi pary. Vyplyva to
Z ankety mezi cestovnimi kancelaremi.,,Boom v dovolenych formou okruznich plaveb naptiklad Karibikem nebo po Sttedozemnim mofi, ktery zazivali
v USA pied deseti a v zapadni Evropé pred péti lety, je nyni patrny pravé v Ceské republice. Posledni dva roky poptavka vyrazné roste a Cesi chtéji o
35 procent vice téchto dovolenych," uvedla feditelka cestovni kancelafe Diamond Travel Renata Jelinkova.

Podle marketingového feditele CK Cedok Tomase Brejchy kupuji dovolené na vyletnich lodich hlavné starsi pary. ,,Je to jiny styl traveni dovolené, pro
fadu klient novy, ktery umoznuje komfortni poznani vice zemi. Nejzadanéjsi jsou tydenni plavby po Sttedomoti," uvedl Brejcha. Ceny se podle néj
odviji od typu kajuty, terminu (hlavni sezéna/mimosezéna) a typu plavby. Tuto dovolenou lze potidit i pod 20.000 korun, primérné ceny v hlavni
sezoné se u zadanych plaveb pohybuji kolem 37.500 korun za osobu.

CK Riviera Tour registruje rust trzeb z okruznich plaveb ro¢né o ¢tvrtinu. ,,Hlavnim diivodem (narastu poptavky) je, ze klienti poznali Gplné jiny druh
traveni dovolené, perfektni servis sluzeb a jejich nabidka, kterou nenabidne zadny hotel. A to hlavni, hotel pfece cestuje s vAmi. Tedy pohodIné
poznavani novych mist spojenych se zabavou, relaxem a gastronomii," uvedl Pavel Ciz z CK Riviera Tour. Podle n&j se 78 procent klientii na okruzni
plavby znovu vraci.

Podle Asociace ¢eskych cestovnich kancelii a agentur jsou okruzni plavby v poslednich letech v CR nejrychleji rostoucim typem
dovolenych. ,,Paradoxné velka medializace ohledné ptipadu lodi Costa Concordia v roce 2012 znamenala pfisun mnoha novych informaci o tomto
typu dovolené, vybavenosti lodi a cenové tirovni," uvedla tajemnice asociace Katefina Petfickova.

Na okruZni plavbu se vydalo 20 tisic Cechii

Loni podle ni vycestovalo na okruzni plavbu zhruba 20.000 Cechti, z toho 70 procent ve Stfedomofi a 30 procent v Karibiku a ostatnich oblastech svéta.
Primérna cena plavby po Stfedomoii podle asociace ¢ini 18.000 korun na osobu s vlastni dopravou do piistavu, jako Janov ¢i Benatky. Cena v Karibiku
je 40.000 korun véetné letenky. Ceny plaveb podle Jelinkové v minulych letech klesaly, v poslednich dvou letech se ustalily.

Podle Diamond Travel roste zajem také o mista jako jsou Aljaska, Jizni Amerika nebo Havaj. Na 60 procent klientt dava pfednost dovolené bez
delegata, hlavné ve Stfedomoii. V Karibiku vSak drtiva vétSina cestuje pouze s delegatem.

Nejmovitéj$i klienti preferuji spiSe kratsi exkluzivni plavby. Podle cestovni kancelate Privileq maji zajem naptiklad o soukromou plavbu kolem
Malediv. Jednodenni prondjem jachty s kompletnim personalem ptijde na zhruba 150.000 korun. ,,Na podobnou ¢astku vyjde i plavba na Galapagy. Na
lodi pro maximalné 50 cestujicich zazivaji klienti mimotadny luxus a vybiraji si z nabidky privatnich vyletli za tamnimi pfirodnimi krasami. Cena
palubniho listku se pohybuje v fadu stovek tisic korun," dodal mluvéi Privileq Jan Osuch.

Zdroj: www.denik.cz/ekonomika/cesi-objevuji-dovolene-na-vyletnich-lodich-zajem-rychle-roste-20140320.html


http://d.vvbox.cz/vv_show_url.php?idk=90051&idc=2300623&ids=2047&idp=86339&url=http%3A%2F%2Fwww.letuska.cz%2F
http://d.vvbox.cz/vv_show_url.php?idk=89912&idc=2300623&ids=422&idp=86253&url=http%3A%2F%2Fwww.podravka-eshop.cz
http://d.vvbox.cz/vv_show_url.php?idk=90049&idc=2300623&ids=9338&idp=86339&url=http%3A%2F%2Fwww.letuska.cz%2F

Piiloha 15 Ukazky poznavacich zajezdu - okruzni plavby

1. Okouzlujici Stredomori s Costa Diadema
21.2.-28.2.2015 Cena9960,- K¢

V cené zéjezdu je zahrnuto

e 7noci na lodi Costa Diadema
sluzby osobniho kajutového stewarda
plna penze 5x denné
sluzby osobniho ¢isnika a jeho pomocniki pii servirované veceti
voda, ¢aj, kava, zmrzlina a led z automatl v samoobsluznych restauracich na hornich palubach v dob¢ jidel
volné vyuziti prostor a vybaveni lodi ke sportu a odpoéinku ptes den - bazény s lehatky a plaZovymi osuskami, vifivky, sauna, joggingova draha, fitness
centrum, multifunkéni sportovni hiisté, stolni tenis, bary a salonky, knihovna
e vecCerni zabava, hudba a show na lodi - varietni programy, piano bary, no¢ni kluby, tane¢ni saly, diskotéka
e zédbava pro déti a dospivajici mladez od 3 do 17 let dle vékovych kategorii pod dohledem kvalifikovaného personalu béhem dne i ve€era, moznost vyuziti

détského Squok klubu a détského bazénu (na nekterych lodich), détské menu v restauraci
e  portyrské sluzby pii nalodéni a vylodéni
e  pristavni poplatky

Cena neobsahuje
o fakultativni vylety v pfistavech
napoje (v cen€ jsou pouze napoje z napojovych automatii na hornich palubach, které se nabizeji po cely den, kromé vecere)
cestovni pojisténi - na pfani zajistime
telefon a internet (cena je 0,4 EUR/min satelitni spojeni, na lodi je signal italského mobilniho operatora TIM)
servisni poplatek, ktery je vyuétovan na konci plavby: 7 EUR/os. od 14 let/noc a 3,50 EUR/dité 4 — 13 let/noc
ptiplatek za vyuziti 2lizkové kajuty jednou osobou
osobni vydaje na lodi (kasino, duty free shopy, fotosluzby atd.)
nadstandardni sluzby jako napf. ldzefiské procedury, masaze, kadetnické sluzby, ¢isténi a Zehleni odévi, zdravotnické sluzby
vecere a la carte pripravované slavnymi $éfkuchafti a podavané v klubové restauraci (cena cca 25 EUR/osoba)

Stravovani: plna penze.....Jidlo je podavano 5x denné, hlavni jidla se skladaji z 5 chodt. Nabidka je z italské a mezinarodni kuchyné, ktera je denné obméfiovana.
Moznost diety (nutno nahlasit pfi rezervaci plavby) a vegetarianské stravy. Snidang, ob&dy a vecete se podavaji servirované v hlavni restauraci. Snidani lze na piani
podavat do kajuty. Béhem celého dne je v samoobsluzné restauraci Siroka nabidka jidel formou Svédskych stolti. Podavaji se zde snidané, dopoledni i odpoledni
svadiny, ob&dy a pizza v dobé vetefe. Vecerni stolovani s obsluhou zagina cca v 19.00 nebo ve 21.00 h v hlavni restauraci. Pro gala ve€ery je pfipravovano slavnostni
menu. Soucasti jednoho z gala vecerd je 1 velky ptilno¢ni bufet, podavany na hornich palubach.

Doprava: vlastni, letenky do zemé odpluti Vam radi zajistime na pozadani.



Misto vypluti a pfistani A zanovni lod COSTA DIADEMA

Palma Da Mallorca

Den Piistav Piijezd Odjezd

1. Savona 17:00

2. Marseille 08:00 18:00

3. Barcelona 09:00 19:00

4, Palma de Mallorca 08:00 18:00

5. Plavba po moti

6. Neapol 08:00 14:00

7. La Spezia 09:30 23:30

8. Savona 08:00

Zdroj: www.on-line-plavby.cz/okruzni-plavba?view=dates&tour_id=386:0koouzlujici-stredomori-s-costa-diadema#misto-vypluti-a-p¥istani



2. Plavba z Istanbulu k Sesti Feckym ostroviim
Lod’: Celestyal Crystal

Odpluti: 2. kvétna 2015 Pripluti: 9. kvétna 2015

Mala vyletni lod’ pro ptijemnou plavbu mezi feckymi ostrovy a vychodnim Stfedomofim vés nadchne svou rodinnou atmosférou. Z proskleného Horizons
baru se nabizeji krasné panoramatické vyhledy, které si mizete vychutnavat pii sklence kvalitniho feckého vina ¢i ouza. Plavbu vam zpfijemni teneéni
vecery v Muses Lounge nebo vzrusujici hra v kasinu. Na lodi Louis Cristal je pfipravené pohodlné ubytovani v utulnych kajutach nékolika typt, z nichz
balkonova apartma na ptidi uspokoji i velice naro¢né hosty.

Vybaveni lodé: hlavni restaurace, 6 barti, klubt a salonki, bazén, vitivka, lazefiské procedury a salon krasy, pfistup na internet, diskotéka, kasino, nakupni
centrum, konferenéni sal.

Ubytovani: 480 kajut, z toho 307 vnéj$ich kajut s oknem a 10 apartma s balkonem. VSechny kajuty maji klimatizaci, TV, telefon, vysouse¢ vlast a koupelnu s WC.
Imperial Suite maji balkon s vitivkou.
Trasa plavby

Den Piistav / program Ptipluti |Odpluti
1. den: |Istanbul (Turecko) - 19:00
2. den: |Kusadasi (Turecko) 16:00 22:00
3. den: |Santorini (Recko) 10:00 18:30
4. den: |Agios Nikolaos , Kréta (Recko) 06:30 |18:00
5. den: |Rhodos (Recko) 07:00 |14:00

Symi (Recko) 16:30 |20:00
6. den: |Chios (Recko) 07:00 |12:00
Mykonos (Recko) 17:00 23:59

7.den: |Lavrion /Atény (Recko) - moznost nalodéni |06:00 |12:00
8. den: |Istanbul (Turecko) 09:00 |-

Cena za 1 osobu pti obsazenosti kajuty 2 osobami


http://www.okruzni-plavby.cz/lode/celestyal/celestyal-crystal/

Cenova kategorie Cena

Vnitini kajuta, cena od | 16 540 K¢ |rezervovat

Vnéjsi kajuta, cenaod | 19 550 K¢ |rezervovat

Vybaveni vnitinich a vnéjsich kajut: 2 pevna luzka, pristylky jsou feSené formou hornich sklapécich lizek, klimatizace, TV, telefon, vysouse¢ vlast, Satni skiin,
kosmeticky stolek a koupelna s WC. Imperial Suite maji balkén s vifivkou.

Stravovani: plna penze

Plna penze po dobu celé plavby, nabidka je z mezinarodni kuchyné, ktera je denné obménovana. Moznost diety (nutno nahlasit minimalné 14 dni pfed vyplutim) a
vegetarianské stravy. Snidané, obédy a vecete se podavaji servirované v hlavni restauraci. Pro gala vecery je pfipravovano slavhostni menu.

Doprava: vlastni

Letenky do zemé odpluti Vam radi zajistime na pozadani.

V cené zajezdu je zahrnuto

plavba na lodi v kajuté ¢i apartma vybrané kategorie

plna penze

sluzby osobniho ¢isnika a jeho pomocniki pfi servirované veceti

volné vyuziti prostor a vybaveni lodi ke sportu a odpoéinku pies den - bazény s lehatky a plazovymi osuskami, viivky, sauna, joggingova draha, fitnes
centrum, multifunkéni sportovni hfiste, stolni tenis, bary a salonky, knihovna

nabidka denniho programu - hry, kvizy, turnaje, karaoke, bingo, acrobik, tane¢ni kurzy

vecerni zabava, hudba a show na lodi - varietni programy, piano bary, no¢ni kluby, tane¢ni saly, diskotéka

zébava pro déti a dospivajici mladez od 3 do 17 let dle v€kovych kategorii pod dohledem kvalifikovaného personalu béhem dne i veéera
noviny s dennim programem ve Vami vybraném komunika¢nim jazyce

portyrské sluzby pii nalodéni a vylodéni

piistavni poplatky

Cena neobsahuje

dopravu do/z pfistavu a transfery z/na letisté

fakultativni vylety v pfistavech

napoje

cestovni pojisténi na cely zijezd ode dne odjezdu z CR/SR az do navratu; na piani lze zajistit taktéZ pojisténi proti stornu zajezdu
telefon a internet

osobni vydaje na lodi (kasino, duty free shopy, fotosluzby atd.)

nadstandardni sluzby jako napf. ldzefiské procedury, masaze, kadetnické sluzby, ¢isténi a Zehleni odévii, zdravotnické sluzby

Zdroj: www.okruzni-plavby.cz/plavba/392809-louis-cristal-turecko-recko-recke-ostrovy/29908468-termin
Ptiloha €. 16

Plavby po Stfedozemi hraji jasny prim...


javascript:WebForm_DoPostBackWithOptions(new%20WebForm_PostBackOptions(%22ctl00$cph$plavba1$TourInfoControl$ReservationItems$ctl01$KajutaLinkButton%22,%20%22%22,%20false,%20%22%22,%20%22/plavba/392809-louis-cristal-turecko-recko-recke-ostrovy/29908468-termin/%22,%20false,%20true))
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Vyletni lodé u ostrova Santorini Kotvisté vyletnich lodi v pristavu Alanya

we

Exotick& dovolend v Karibiku je dalsi nejvyhledavanéjsi oblasti.

namoinich okruznich plaveb....

Drive byly plavby jen nékolikatydenni, nyni je moZné vyrazit


http://www.tripo.cz/
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