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Zhodnoceni prodeje zajezdi last minute na trhu
cestovniho ruchu v Ceské republice

Abstrakt

Diplomova prace pod nazvem - ,, Zhodnoceni prodeje zajezdu last minute na trhu
cestovniho ruchu v Ceské republice** je sondou zkoumajici cestovni ruch se zacilenim na
last minute zé4jezdy. Teoretickd Cast se zabyva charakteristikou cestovniho ruchu, jeho
definici a historii. Prostor v této Casti prace je vénovan marketingu a cenové politice
cestovnich kancelafi v souvislosti s trznim prostfedim, ve které i tyto subjekty cestovniho
ruchu pusobi. Vlastni ¢ast prace se v dotaznikovém Setfeni obraci na nékolik desitek
cestovnich kancelafi a formou ankety na vice nez sto klienti. Cilem je ziskat komplexni
nazorovy pohled na last minute, a to jak ze strany poskytovatell zajezdul, tak i jejich
spotiebitelt. V zavéru prace jsou shrnuty vysledky dotaznikového a anketniho Setfeni se

zavérem, ktery koresponduje s danymi predpoklady.

Klicova slova: cestovni kancelaf, cestovni ruch, last minute, trh, destinace, zajezd



Evalution of Last Minute Travel Sales on the Tourism
Market in the Czech Republic

Abstract

The diploma thesis under the title - ,, Evaluation of last minute sales of the tourism market
in the Czech Republic‘*‘ is a tourist with a focus on last minute trips. The theoretical part
deals with the characteristics of tourism, its definitions and history. The space in this part
of the thesis is devoted to the marketing and pricing policy of travel agencies in connection
with the market environment in which these bodies of tourism also operate. The research
part of the questionnaire survey is addressed to several dozens of travel agencies and a
survey of more than one hundred clients. The goal is to get a comprehensive view of the
last minute, both from tour operators and their consumers. At the end of the thesis are
summarized the results of the questionnaire and questionnaire survey with a conclusion

that corresponds to given preconditions.

Keywords: travel agency, tourism, last minute, market, destination, trip
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1 Uvod

Cestovani, poznavani riznych krajii a zemi, setkavani se lidi z nejriznéj$ich mist na
zem&kouli, to je dnes jiz neodmyslitelnou soucéasti zivota snad kazdého moderniho
Cloveka. Cesty za rekreaci, praci, poznavanim a objevovanim, cesty za dobrodruzstvim a
nevSednimi zazitky. Takova je v soucasnosti takika nezbytnd napln Zzivota, ma-li byt
plnohodnotny a bohaty. Cestovani a cestovni ruch obohacuji ¢lovéka o spoustu zazitkd,
poskytuji moznost setkavat se s lidmi jiné kultury, jinych zvyklosti a narodnich tradic.
Obecn¢ 1ze konstatovat, Ze jejich spolecnym jmenovatelem je touha clovéka poznédvat néco
nového a dosud nepoznaného. Impulzem je jedna z odvekych lidskych vlastnosti, a to je
zvidavost. Poznat, jak se zije jinde ve svéte, jaké podminky k Zivotu maji nasi blizci
sousedé, ale i lidé na druhém konci svéta.

Je mozné konstatovat, Ze existuji dva ptibuzné pojmy — cestovani a cestovni ruch.
Zatimco tim prvnim pojmem oznaujeme Uzce vymezenou ¢innost spojenou s
dosahovanim nejriznéjSich destinaci prostfednictvim dopravnich prostiedkt, pak cestovni
ruch je pojmem komplexnim a oznacujeme jim nejen samotnou cestu do zvoleného cile,
ale zabezpeceni veskerych narokli cestovatele spojené s pobytem a dal§imi sluzbami, které
vytvareji celkovy komfort cestovatele. Cestovni ruch vnesl do zivota mnoha miliona lidi
novy Zivotni rozmér, ktery clovéka vyznamné obohacuje a pifinaSi stidle nové Zivotni
impulzy. Cestovni ruch je zaroven velkym ekonomickym cinitelem v celé fadé zemi.
V mnoha statech je dokonce cestovni ruch nejvyznamnéjsi slozkou pro tvorbu hrubého
domaciho produktu. Je fada atributii, které k cestovnimu ruchu patii anebo S nim alespon
vzdaleng souvisi.

V Ceské republice se cestovni ruch stal vyraznym fenoménem po roce 1989.
Jestlize se pred timto rokem kladly pro cestovani do zahrani¢i nejrizngjsi piekazky,
pfipadné byly moznosti omezené nabidkou jen nékolika ,,spratelenych zemi, pak rok 1989
vnesl do nasi spole¢nosti mimo jiné naprostou volnost pro cestovatelské¢ ambice ¢loveka.
Po ctyfech desitkach let omezenych mozZnosti cestovat po svété, je mozno dnes bez
jakychkoliv statem vytvofenych bariér vydat do kterékoliv ¢asti zemékoule. Lidé mohou
cestovat nezavisle na jakémkoliv subjektu cestovniho ruchu, pfipadné se vydat do cile
cesty prostiednictvim organizatora zajezdu, tedy pfedevSim s cestovni kancelafi. Po roce
1989 se tak nasytil hlad po cestovani podle chuti a moZnosti kazdého ¢lovéka. Je nutné

poznamenat, Ze po roce 1989 se cestovni ruch u nas vyvijel a postupné etabloval. Rada
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subjektti cestovniho ruchu svou podnikatelskou roli nezvladla a trh se téch, ktefi podlehli
konkuren¢nimu boji, pfipadné¢ nespravné nastaveny parametrim své ¢innosti, postupné
zbavoval. Byli jsme tak svédky krachu desitek cestovnich kancelaii, které vétSinou
neodhadly svou schopnost najit pravé misto v trznim prostiedi cestovniho ruchu.

Prakticky od zac¢atku nového véku cestovniho ruchu u nas, tedy od roku 1989, se
vSechny subjekty, které v tomto oboru ptlisobi, musi vyrovnavat s tvrdym konkuren¢nim
prostiedim. A pravé toto prostfedi vneslo do Cinnosti cestovnich kancelari fenomén last
minute, ktery je tématem této prace. Prodej last minute, neboli Na posledni chvili, je
obdobou tradi¢nich obchodnich praktik. V supermarketech a jinych maloobchodnich
stiediscich se kupujici setkévaji s nejriznéj$imi akcemi, které zlevituji vybrané zbozi. Dnes
si jiz nedovedeme predstavit situaci, kdy prodejce nenabizi zadné zlevnéné produkty
(ackoliv. mnohdy jde spiSe o obchodni trik, nez o skute¢né zvyhodnény prodej).
V cestovnim ruchu se tento fenomén zavedl prakticky od pocatku na zaklad¢ zkusSenosti,

které s timto fenoménem mély subjekty na vyspélych trzich cestovniho ruchu v zahraniéi.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je provést zhodnoceni soucasného stavu na trhu zajezdd v Ceské
republice z hlediska uziti formy prodeje last minute. Na zdklad¢ zjisténych poznatkli budou
navrzena doporuceni pro cestovni kancelare, které realizuji tento typ podnikatelské aktivity

na trhu cestovniho ruchu.

wr r

Ke splnéni vySe uvedeného cile je potieba objasnit dil¢i ukoly:
e splnit teoreticka vychodiska z oblasti cestovniho ruchu,
e analyzovat soucasny trh vyuzivani last minutovych zéjezdu,

e zhodnotit vysledky a navrhnout soubor doporuceni.

2.2 Metodika

V diplomové préci jsou zahrnuty tyto kvalitativni a kvantitativni metody:
e popisna analyza,
e dotaznikové a anketni Setfeni,
e polostrukturovany rozhovor,

e syntéza.

Popisna analyza

V prvnim kroku je dillezité vytvofit spravny teoreticky ramec diplomové prace, ktery
ziskame diky studiu pfislusného mnozstvi odborné literatury a také s moznosti vyuziti
internetovych zdroju. Dale byly stanoveny zakladni pojmy, jez souviseji s danou
problematikou cestovniho ruchu. Odbornou literaturu lze charakterizovat jako text slouzici
K prezentaci poznatkti védeckého tcelu, ktery je ziskany na zakladé vlastniho vyzkumu.
Literatura klade diiraz na ovétitelné a spravné udaje, proto je dulezité u védeckych praci

uvadét autory a veskeré prameny. VSechna vyuzité literatura je v soupisu zdroji literatury.
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Dotaznikové Setfeni a anketni Setfeni

Jako nejvhodnéjsi metoda pro ziskani relevantnich dat, které mohou piinést podstatné
poznatky zkoumaného problému, se jevi kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni a
metoda ankety.

Takovéto propojeni obou metod mé podporu v odborné literature. Tak naptiklad Hendl
(2005) uvadi, ze ve smiSeném vyzkumu je mozné smeSovat rizné postupy pii ziskavani
odpovidajicich dat stim, Zze kazda z metod ma sva pozitiva, jejichz kombinaci lze
dosahnout relevantnéjSiho vysledku ve srovnani s uzitim pouze jedné z metod (Hendl,
2005, s. 62). Je ovSem dulezité, aby tato kombinace metod byla pouZzita pro urcity druh
vyzkumu s jasné danou koncepci a stanovenim pfiiznaénych piedpokladd. Metody
vyzkumu se tedy opiraji o prostfedek dotaznikového Setieni, ankety a v druhé fazi o systém
tizenych rozhovori.

Dotaznikem byly obeslany cestovni kancelaie ptisobici v nejriizngjsich regionech Ceské
republiky. Pomérné vysoky pocet zucastnénych kanceldii v dotaznikovém Setfeni dava
ptedpoklad, ze vysledky prezentujici ziskané nazory cestovnich kanceldii na dané téma
maji dostate¢nou vahu a pro zavér vlastni ¢asti prace jsou relevantni.

Druhd ¢ast vyzkumu byla provedena formou ankety. Formu ankety hodnoti naptiklad
Urban (2007) jako operativni sociologické Setfeni, které mize probihat nejriznéj$im
zpusobem. Autor uvadi takové moznosti, jako je napiiklad distribuce anketnich listkl
postou, prostiednictvim telefonu, ptes internet apod. Jednou z forem je osobni dotazovani,
ke kterému bylo pfistoupeno v pfipadé nasSeho vyzkumu. Vysledky ankety sice nemaji
ambici ziskat nazory reprezentativniho vzorku respondentti, jak pise Urban (2017, s. 63),
nicméné pro ucely tohoto vyzkumu jsou vysledky vzhledem k obsahu ankety dostatecné.
Lze predpokladat, Ze vysledky anketni ¢asti vyzkumu mohou napovédét, jaky panuje

vSeobecny nazor na zajezdy na posledni chvili u respondentl z fad cestujici vetejnosti.
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Polostrukturovany rozhovor

Byl realizovan kvalitativni metodou formou fizenych rozhovord se zastupci cestovnich
kancelafi.

I pro tuto formu dotazovani existuji uréita pravidla, ktera uvadéji prvky strukturovaného i
nestrukturovaného rozhovoru.

Podle STEHLIKA (2011, s. 52) miize strukturovany rozhovor byt:

- standardizovany, kdy tazatel klade respondentovi otazky v presném znéni a ve
stanoveném poradi podle dotazniku, ktery sam béhem rozhovoru nebo po jeho skonceni
vypliuje

- nestandardizovany, kdy tazatel klade respondentovi otazky zcela volné, s cilem ziskat

predem stanovené informace

Uspé&snost osobniho rozhovoru zavisi hlavné na tazateli, na kvalité jeho préce, ale i na jeho
vzhledu a chovani, které v zadném piipad¢ nesmi ovliviiovat odpovédi dotazovaného
(STEHLIK, 2011).

Polostrukturovany rozhovor se vyznacuje tim, ze je dopfedu pfipraveny seznam/soubor
otazek, ktery je nasledn¢ predmétem zkoumani. Neni stanoveno potadi otazek a také muze
dochazet kjejich castecné modifikaci, dle situace a potifeby podle konkrétni situace.
Samoziejmosti je to, aby béhem rozhovoru byly probrany vSechny pfipravené otazky ci
okruhy.

Pro strukturované rozhovory bylo vybrano deset prazskych cestovnich kancelafi. Cilem je
zjistit, jaky prostor k podnikani cestovni kancelafe v soucasnosti maji a v ¢em je hlavni

ditvod toho, pro¢ se musi aplikovat zjezdy last minute.

Syntéza

Syntézou se mysli to, kdy se skladaji urcité casti dohromady neboli v jeden celek. Pokud se
vyuzije této metody, tak je dilezité sledovat vzijemné souvislosti mezi jednotlivymi
slozkami objektu. Lze tedy objevit mozné fungovani ¢i nasledujici vyvoj existujiciho jevu.

Pomoci této metody cili syntézy dochazi k odhaleni, ktera se uziva pro formulaci zavéru.

15



3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole je vymezen teoreticky ramec, ktery slouzi pro zéklad prace a také jejim

cilem seznamit Ctenaie se zakladnimi pojmy diplomové prace.
3.1 Obecna charakteristika cestovniho ruchu

Cestovni ruch patfi mezi vyznamna, v nékterych zemich dokonce dominantni,
hospodarska odvétvi. Jednou z jeho vlastnosti je ten fakt, Ze svym pulsobenim vytvaii
ptilezitosti bez velkych investic a pfinasi v mnoha smérech znacnou ptidanou hodnotu.
Cestovni ruch ma vliv i na dalsi trzni subjekty, jez jsou na néj navazané. Uved’'me dopravni
sluzby, potravinatsky prumysl, kartografii, prekladatelstvi, tiskatské sluzby atd. Cestovni
ruch je vyznamnym spolecenskym fenoménem i z hlediska socialniho rozvoje. V mnoha
smérech je nadregionalnim faktorem, protoze je dilezitou podporou mezindrodniho
sblizovani a porozuméni obyvatel zriznych zemi, je nastrojem individualniho a
kolektivniho uspokojeni, zdrojem sebevzdélavani a vzajemné tolerance. (Ryglova, Burian,
Vajénerova, 2011, s.15). Jakubikova (2012) cestovni ruch povazuje za rozsahly trh, ktery
vyzaduje uspokojeni riznorodych potieb, a tim vzbuzuje pozornost podnikateld, vefejné i
statni spravy. Autorka k tomu podotyka, ze pravé z téchto divodi je cestovni ruch velmi
dynamicky se rozvijejici segment ekonomiky. (Jakubikova, 2012, s.18). Kotikova (2013,
s. 27) soudi, ze jednou z podminek rozvoje cestovniho ruchu je rozmanitost prostiedi.
., Lidé cestuji, protoze chteji vidét a poznat néco jiného, nez co tvori jejich bézné prostiedi,
ve kteréem ziji.“. PaulovCakova (2015) charakterizuje cestovni ruch jako hospodaiskou
¢innost, ktera je schopna generovat rist a zaméstnanost a souCasné prispét
k hospodarskému a socialnimu rozvoji a integraci, zejména pokud jde o venkovské a
horské zony, pfibiezni oblasti a ostrovy, okrajové oblasti, nejvzdalené;si oblasti a regiony.
Beranek (2013, s. 10) charakterizuje cestovni ruch jako masovy a mnohostranny jev, ktery
se ve dvacatém stoleti rozvinul pod vlivem politicko-ekonomické situace ve vyspélé
spolecnosti. Jako jeden z diivodii tohoto rozvoje autor uvadi ten fakt, ze zaméstnanci
ziskali pravo na kazdoro¢ni dovolenou. Cestovni ruch jako svétovy fenomén hodnoti také
Palatkova (2011, s. 11). PiSe, Ze , mezindrodni turismus predstavuje nejSirsi pojem
Z hlediska uzemni realizace turismu, zahrnujici pohyb ucastnikii turismu mezi staty, bez

konkreétniho teritorialniho urceni.*
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Stejna autorka si vS§ima vlivl, které jsou spojeny s mezindrodnim cestovnim ruchem.
Rozlisuje je na piimé a nepiimé efekty. Pfimé jsou realizovany v odvétvich pfimo
spojenych s turismem, tedy v odvétvich, kde dochazi k pfimému kontaktu poskytovatele
nebo zprosttedkovatele sluzby a zakaznika. Nepiimymi efekty jsou pak podle autorky
multiplikované/multiplikacni efekty a k jejich realizaci dochazi zejména u dodavatelskych
odvétvi. Realizace nepfimych efektd neni spojena s ptimym kontaktem spotiebitele sluzby
cestovniho ruchu, ale jedna se o sménu v oblasti dodavatelsko-odbératelskych vztaht.
(Palatkova, 2011, s. 13).

Hamarneh (2014) poukazuje na vliv cestovniho ruchu na svétovou ekonomiku. Pfedevs§im
poukazuje na vliv cestovniho ruchu na vySi HDP a zaméstnanost. Dale piSe o vlivu
cestovniho ruchu na cenovou uroven. Ten se odviji od véhy cestovniho ruchu
v ekonomice. Cim vys$si podil cestovniho ruchu na HDP a zaméstnanosti, tim je
pravdépodobnéjsi zvyseni cenové hladiny diky rozvoji cestovniho ruchu. (Hamarneh,

2014, 5.21).

3.1.1 Definice cestovniho ruchu

Ackoliv je cestovni ruch dominantnim fenoménem moderni spole¢nosti, ukazuje se,
ze je pongkud slozité presné definovat samotny tento pojem. Pfedevsim proto, Ze na néj lze
pohlizet z nejriznéjSich uhli a hledisek. To, Ze je cestovni ruch mnohovyznamovy,
potvrzuji téze, které akcentuji nekolik hledisek — ekonomické, ekologické, geograficke a
socialn¢ psychologické. Tak napiiklad z pohledu makroekonomického Ize uvést tvrzeni, ze
cestovni ruch je vyraznym ekonomickym fenoménem a Uc€ast na cestovnim ruchu je
nezaménitelnou soucasti spotieby. (Indrova, 2009, s. 7). Do vSech zminénych oblasti
zasahuje cestovni ruch s vétsi ¢i mensi intenzitou.

Po léta se odbornici pokouseli cestovni ruch struéné a vystizné charakterizovat.
Navic se k pojmu cestovni ruch pfidalo i dal$i oznaceni — cestovani. Existuje logicka
souvislost mezi obéma pojmy. Jak pise Kotikova (2013), pojem cestovni ruch je odvozen
od slova cestovani, nicméné¢ cestovani ani zdaleka nenapliiuje svym obsahem prave
cestovni ruch. Kotikovd to odlivodiuje tim, Zze teprve tehdy, je-li cestovani spojeno
s poskytovanim sluzeb, napiiklad stravovanim, ubytovanim apod., pak se stava cestovnim
ruchem. (Kotikova, 2013, s.15). Indrova (2009) charakterizuje cestovni ruch jako aktivitu,

kdy se kazdoro¢né dava do pohybu obrovské mnozstvi lidi, ktefi zpravidla ve svém volném
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Case opoustéji docasn¢ mista svého stalého bydlist¢ za ucelem rekreace, poznani, styku
slidmi a z celé tady dalsich dtvoda. (Indrova, 2009, s.7). Zajimava je také definice
Zelenky a Paskové (2012, s. 83): ,,jde o komplexni spolecensky jev, zahrnujici aktivity osob
cestujicich mimo jejich obvyklé prostiedi nebo pobyvajici na téch mistech ne déle nez
jeden rok za ucelem zabavy, rekreace, vzdelavani, pracovné ¢i jinym ucelem, i aktivity
subjektit poskytujicich sluzby a produkty téemto cestujicim osobam, tedy i provozovani
zarizeni se sluzbami pro tyto cestujicich osoby vietné souhrnu aktivity osob, které tyto
sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojit pro
cestovni ruch, souhrn politickych a verejne spravnich aktivit a reakce mistni komunity a
ekosystémii na uvedené aktivity. “(Zelenka, Paskova, 2012, s. 83).

Ztéto citace je patrné, ze se jeji autofi snazili postihnout pojem cestovni ruch co
nejobsaznéji. Jedina definice, ktera byla pfijata autoritativnim organem, organizaci WTO
(World Trade Organization), a posléze akceptovana jako oficialni charakteristika
cestovniho ruchu je tato: ,, Cestovni ruch je c¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich
v mistech mimo své obvyklé prostredi po dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za iicelem
traveni volného casu a sluzebnich cest. * (telesnakultura©2010)

V nékterych pracich se definice cestovniho ruchu uziva podobné. Naptiklad Sysel a
Zurynek (2009, s. 7) pisi: ,, Cestovni ruch je cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu
do mista mimo jeji bézné zivotni prostredi, a to na dobu kratsi nez jeden rok, pricemz
hlavni ucel cesty je jiny nez vykondvani vydélecné cinnosti v navstiveném miste. ** Stejnou
definici uvadi i Heskova a kol. (2011, s. 9), ktera rozsifuje definici o statut ¢eské technické
normy. Ta rozumi cestovnimu ruchu jako ,,Cinnosti lidi, ktefi cestuji na mista mimo své
bézné prostredi anebo zde pobyvaji za ucelem zabavy, pracovné nebo z jinych divodui.*
(Heskové a kol., 2011, s.9).

cestovni ruch jako na pfinosné odvétvi pro narodni hospodafstvi. Procentualné se podili na
tvorbé HDP vice neZ deseti procenty. (Cesky statisticky ufad © 2016).

Na rozvoji cestovniho ruchu participuje celd fada vyrobnich i nevyrobnich odvétvi,
kterd zajiStuji rozvoj cestovniho ruchu. Jsou to jednak odvétvi, ktera maji k CR
bezprostiedni vztah — to jsou organizatoii zajezdu (cestovni kancelaie), a dale odvétvi,
ktera zajiSt'uji napt. uspokojovani potreb ucastnikli cestovniho ruchu — sluzby lazenské,

dopravni, stravovaci ... (Indrova, 2009, s. 105)
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Dalsi odvétvi nejsou v pfimém vztahu, ale vytvareji podminky pro vyuziti v cestovnim
ruchu — stavby, produkce potravin, nabytkafi, textilni vyrobci atd. (Indrova, 2007, s. 106).
Beranek a kol. (2013, s. 11) pohlizi na cestovni ruch jako na samostatny druh ekonomické
¢innosti spojené s obsluhovanim tcastnikt cestovniho ruchu.

Cestovni ruch je také vyznamnym Ccinitelem v oblasti zaméstnanosti. Ta se zvySuje tam,
kde se dafi nabizet atraktivni turistické cile lakajici k navstéve turisty jak ze zahranici, tak
také navstévniky z Ceské republiky. Tim cestovni ruch hraje vyznamnou roli pii rozvoji
uzemnich celkt. Mala (1999) si vS§ima dilezité specifiky cestovniho ruchu. A tim je
vysokd mira zavislosti na piirodnich a kulturn¢ historickych atraktivitach. A uvadi jeste
jeden moment, ktery je pro cestovni ruch typicky, a sice, ze dochéazi k opa¢nému pohybu —

nikoliv zboZi ke spotiebiteli, ale spotiebitele za atraktivitami. (Mala, 1999, s. 40-45).

3.1.2 Faktory rozvoje mezinarodniho cestovniho ruchu

Zakladnimi podminkami rozvoje a udrzitelnosti cestovniho ruchu je politicka situace ve
svété, kdy neni svét konfrontovan s valecnym nebezpecim, byt tfeba jen na vymezeném
uzemi. Dal$i nezbytnou zékladni podminkou rozvoje cestovniho ruchu je dostatecné silna
ekonomicka Urovei obyvatel a faktorem tfetim je odpovidajici fond volného ¢asu.
Hamerneh (2014) vypocitava dalsi faktory, jejichz vliv na rozvoj cestovniho ruchu je
podstatny.

Demografické faktory — riist poétu obyvatel, zmény v jejich struktufe, zmény v socialni
struktufe, v hodnotach, nabozenstvi a také délka placené dovolené.

Ekonomické faktory — a to pfedev$im uroven vyspélosti ekonomiky s ukazatelem HDP,
dale stabilni ménova situace, stupen vyspélosti infrastruktury, disponibilni ptijem obyvatel.
Politické faktory — trvala stabilita vnitropolitické situace zemé bez potencidlniho
nebezpeci konflikti

Technologické faktory — inovace a technicky pokrok narodniho hospodafstvi, tykajici se
nezbytné i cestovniho ruchu, vyuzivani informacnich a rezerva¢nich technologii
Ekologické faktory — za bariéry cestovniho ruchu jsou poklddany znecistovani ovzdusi,
vody a ptdy, zvySena hladina hluku ¢1 zdevastovana krajina.

(Hamerneh, 2014, s.45).
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3.1.3 Druhy a formy cestovniho ruchu

Cestovni ruch ma mnoho podob. Cleni-li se podle svého vlivu na platebni bilanci
statu, jak to uvadi Lochmannova (2015), pak se d¢li na aktivni cestovni ruch, ktery sleduje
ptijezdy zahrani¢nich turistl do zemé, a pasivni cestovni ruch, ktery naopak bilancuje
vyjezdy naSich obcanli do jinych zemi svéta. Nepodstatnou roli hraje i domaci cestovni
ruch, kdy klienti vyuzivaji rekreacnich kapacit v domacich destinacich.

Mezi zékladni rozliSeni dale patii délka pobytu ucastnikli cestovniho ruchu v zahranici.
Jedna se o kratkodobé (obvykle 3 - 4denni) a dlouhodobé pobyty (minimdlné tydenni).
Jinym druhem je cestovani podle ucelu cesty. Tim nejmasovéj$im typem je cesta za
odpocinkem a relaxaci, v takovém ptipad€ se jedna o rekreacni cestovni ruch. Tento druh
cestovani je v z4jmu reprodukce duSevnich a fyzickych sil ¢lov€ka a je obvykle spojen
s pohybem v piirodé a uspokojovanim zajmu a koni¢ka cestovatelll. Jinymi typy jsou cesty
poznavaciho charakteru, kdy ucastnici zdjezdu nezlstavaji na jednom pobytovém misté,
dale to jsou cesty vzdélavaci, zdravotni, ndkupni, nabozZenské, sportovni a kulturni.
Bezvyznamnym prvkem cestovniho ruchu nejsou ani cesty s profesnimi motivy, jako jsou
kongresy, veletrhy, vystavy, pfipadné incentivni turistika apod. Ve vyctu nejriznéjSich
druhii 1ze zminit i zdjezdy a cesty skupinové, individudlni, pfipadné podle socialniho
zameéfeni na seniorské, rodinné, détské.

Dtlezitym rozliSenim jsou dvé formy turismu, organizovany a neorganizovany.
Organizovany turismus znamena, Ze cesty jsou obvykle zajistovany zprostredkovatelskymi
subjekty (cestovni kancelafe). Pfi neorganizovaném turismu si jeho ucastnik zajistuje
veSkeré sluzby cestovniho ruchu sdm, bez pomoci zprostiedkovatelského subjektu
(Palatkovd a Zichova, 2014, s. 22). Zde je tfeba uvést, ze v poslednich letech
neorganizovany turismus vzrista, coZ ma negativni dopad na ¢innost cestovnich kancelafi,
jimz ubyvaji zékaznici. Tento trend se objevuje pfedevSim u mladé generace. Jeji
ptislusnici odmitaji podfizovat se organizovanym zajezdim a voli rad¢ji dobrodruzné;jsi
zplisob turistiky. Ve vyctu nejriznéjSich typii cest musime zminit i ndkupni cesty do
ptihrani¢nich oblasti. Ty ovSem lze jen tézko povazovat za soucast cestovniho ruchu,
piestoze jde o cestovani, ale pouze v tom nejuzSim slova smyslu.

Zajezd je tehdy, jsou-li poskytovany minimalné dvé sluzby. To znamena. doprava plus
ubytovani, nebo ubytovani plus strava, nebo jina kombinace, ktera obsahuje dvé sluzby

zajisténé cestovni kancelafi.
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Tabulka €. 1 Druhy a formy cestovniho ruchu

DLE MISTA DLE ZPUSOBU DLE (ICASTI A DLE VZTAHU DLE DELKY

REALIZACE ZABEZPECENI FORMA UHRADY K PLATEBN{ POBYTU
NAKLADU BILANCI

DOMACI ORGANIZOVANY VOLNY PRIJEZDOVY KRATKODOBY

VNITROSTATNI | NEORGANIZOVANY | VAZANY TRANZITNI DLOUHODOBY

ZAHRANICNI VYJEZDOVY

NARODNI

SVETOVY

Zdroj: CzechTourism, ©2005-2016

3.1.3.1 Netradi¢ni formy cestovniho ruchu

Vedle tradicnich a masové vyuzivanych forem cestovniho ruchu je stile se
zvysujici poptavka po netradicnich formach. Nekteré tyto formy vykazuji znaky zcela
novych parametrii cestovniho ruchu, kdy je rekreativni obsah nahrazen urcitou aktivitou,
ktera ,,spotiebitele” daleko vic uspokojuje. Obecné je naptiklad uvadéno Responsible
Travel, tedy jakési zodpovédné cestovani, jehoz obsahem je individualni, aktivni zptisob
traveni volného casu. Jiz samotny vybér mista dovolené, kde by pobyt co nejméné
naruSoval ekologii destinace, je charakterizovan jako zodpovédny piistup k cestovnimu
ruchu. Jinym typem cestovniho ruchu je tzv. Dark Tourism. Jeho Gcastnici navstévuji
mista, ve kterych se v minulosti udala n¢jaka tragédie. Mohou to byt mista ekologickych ¢i
primyslovych katastrof, objekty z druhé svétové valky, které byly svédky utrpeni lidi (v
Cesku napiiklad pevnost Terezin) a podobné.

V poslednich letech jiz neni vyjimkou organizovat Gay Tourism, nabizejici UCast
homosexudlnim partm i jednotliveim tohoto zaméfeni. Zcela zvlastni svym obsahem je
asketicka dovolena, kterd vychdzi ze samotného pojmu ,,askeze®. Potadatelé téchto cest
pfipravuji UcCastnikiim zdjezdu bizarni projekty, které spocivaji napiiklad v absolvovani
naroéného vojenského vycviku, ¢i asketickych dnt, které jsou traveny hlubokym

rozjimanim a s Gispornou stravou.

3.1.4 Volny ¢as

Cestovani je pro soucasné¢ho Cloveéka predevSim uspokojenim jeho potieb seberealizace.
Ve znamé Maslowove pyramid¢ lidskych potieb stoji seberealizace na samém vrcholu. A
jak uvadi Lochmannova (2015), pravé cestovni ruch konkrétné uspokojuje prostrednictvim

poznani ¢i estetickych prozitkd potfebu seberealizace. Podobny ndzor uvadi Beranek
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(2013), ktery dokonce tvrdi, ze cestovanim a poznavanim novych mist jsou uspokojovany
vys$si potieby Cloveéka. Jakubikova (2012) dale specifikuje potfeby na ,,push faktory“ a
,pull faktory*“, tedy faktory tlaku a faktory tahu. K t€ém prvnim nalezi unik, socializace,
zéabava, relaxace, prestiz a vzdélavaci motivy. Ve druhém ptipad€ jde o snadny pfistup,
naklady na cestovani, image destinace a jeji komunikacni podpora, turistické atraktivity
(tzv. 3 S — sun, sea, sand — slunce, mofe a pisek). Vedle motivacnich impulsi
k uspokojovani potfeb hraje podstatnou roli objem volného cCasu, ktery ma ¢loveék
k dispozici.

Pro to, aby se cestovni ruch dale rozvijel a zvySoval se pocet jeho ucastnikl, musi
existovat predpoklad nartstajiciho objemu volného Casu, protoze pravé cestovni ruch se
stava vyznamnou formou jeho vyuzivani (Indrova, 2007). Jakubikova (2012, s. 16)
definuje volny Cas ,,..jako cédst mimopracovni doby, v niz c¢len spolecnosti nevykonavad
zdadnou nutnou cinnost a kterou podle vlastniho rozhodnuti vyuzZiva pro oddech, rozvoj
osobnosti a pro rizné formy zajmové cinnosti. *

K tomu pfidava Beranek (2013, s. 21): ,,Naplnuji se tak funkce reprodukce pracovnich sil,
rozvoje osobnosti cloveka a také funkce informacni a zdravotni.” Z vySe uvedeného
vyplyva, ze cestovni ruch je vyznamnou slozkou v uspokojovani potieb. Jestlize jednu
potebu lze nahradit, cestovni ruch nabizi komplexni sluzby k uspokojovani vice potieb
najednou. A jestlize se klient rozhodne pro uspokojeni jedné potieby (napt. odpocinku),
pak to vyvolava fetézovité¢ fadu dalSich komplementarnich potieb (misto, stravovani,
dopravu). Potieba je tak fenoménem proménujicim se jak v Case, tak v misté jejiho vzniku.
Mala (1999) k tomu poznamenava, Zze motivace k tcasti na cestovnim ruchu je vyvolana
vzniklou potfebou spotiebitele a zajisténim ze strany cestovni kancelafe. Navenek se vSak
vSechny tyto potieby spojuji v urcité celky, jako napiiklad rekreacni pobyt, cestovani za
poznanim, pobyt u mofe, turistika apod. Aby byla potieba seberealizace uspokojena, musi
byt podminéna dostate¢nym rezervoarem volného ¢asu.

Lacina (2010) podminuje rozvoj cestovniho ruchu kromé zminéného nartstu volného ¢asu

objektivnim €initelem, a tim jsou politicko-spravni podminky.
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3.2 Vyvoj cestovniho ruchu

Cestovani a poznavani jinych zemi neni vysadou moderni doby. Jiz pfed mnoha
staletimi nebyli 1idé navzdy pfipoutani k mistu, kde se narodili. Za nejstarsi cestovatele
jsou povazovani Rekové, Egyptané a Rimané, a to jiz né&kolik stoleti pfed na$im
letopoctem. Ve stfedovéku pak nastava obdobi objevitelskych a koloniza¢nich cest a jméno
Marco Polo, jakozto jméno vyznamného cestovatele, je spjato pravé s timto obdobim.
(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 25). Nutno konstatovat, ze motivacni faktory
k cestovani mély ve srovnani s dneskem zcela jiny charakter, nez jsou atributy, jakymi Ize
oznacovat soucasné aspekty cestovani. Hlavnimi motivaénimi Ciniteli, jak uvadi
Lochmannova (2015, s. 9) byly nabozenstvi, obchod, vojenské vypravy a objevitelské
cesty. Teprve o né¢kolik stoleti pozdéji se pomalu zacinaji napliiovat znaky moderné
pojimaného cestovniho ruchu. Clovék hleda moznosti realizace svych potieb a cestovani je
dobrou prilezitosti, jak tyto potifeby uspokojit. Rozhodujicim meznikem ve vyvoji
cestovniho ruchu bylo zaloZeni prvni cestovni kancelaife Angli¢anem Thomasem Cookem,
ktery zorganizoval cestu pro nékolik stovek ucastnikti z Leicesteru do Loughborough, aby
posléze realizoval obdobny ,,zajezd“ do Liverpoolu. Nutno podotknout, Ze k rozvoji
cestovani a turismu obecné piispél pfedevSim bouflivy vyvoj dopravnich prostiedki, a to
predevSim Zelezni¢ni dopravy, ktera v 19. stoleti byla hlavnim prostfedkem pouZzivanym
pro cesty za poznanim a obchodem. V souvislosti s timto poc¢ate¢nim obdobim cestovniho
ruchu je nutné zminit jméno némeckého nakladatele Baedekera, jehoZ kniZzni priivodci
ptezivaji od prvniho vydani v roce 1827 do soucasnosti jako prakti¢ti pomocnici pro cesty
do nejriznéjsich zemi svéta.

Kdybychom pfi sledovani vyvoje cestovniho ruchu méli vyzdvihnout obdobi skute¢né¢ho
rozmachu celého tohoto odvétvi, pak jsou to bezesporu Iéta po druhé svétoveé valce. A jak
uvadi Lochmannova (2015, s. 10) nastava tento rozmach v disledku dynamického
ekonomického rozvoje spolecnosti a v kontextu védecko-technického pokroku a rozvoje
v oblasti dopravy a infrastruktury. Jde tak o novodoby cestovni ruch, ktery ma sva
specifika v zavislosti na zemi, ve které se odehrava. Je mozné konstatovat, Ze cestovni ruch
prochazi v poslednich letech vyznamnym obdobim, nebot’ je mozné zaznamenat podstatné
zmény. Je to pfedevsim v tom, jaké faktory ovliviluji rozvoj cestovniho ruchu. Zmifuje je

Kotikova (2013). Jedna se o demografii, zdravi, vzd€lavani, volny cas, zkuSenosti
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S cestovanim, zivotni styl, informacni technologie, dopravu, udrzitelny rozvoj, jistota a
bezpedi.

Kotikova (2013, s. 25) hodnoti cestovni ruch jako globalni fenomén dne$ni doby. A dale
poznamenava, ze dopady jeho rozvoje se promitaji do oblasti ekonomické, socidlné-
kulturni i environmentalni.

Zcela jiné parametry cestovniho ruchu bychom mohli stanovit v zdpadnich zemich a u nas.
Zatimco obcané zédpadnich demokracii zazivali po valce skutecny rozkvét cestovani a
uspokojovani svych cestovatelskych potieb, véetné poznavani zivota obyvatel
nejriznéjsich statd svéta, lidé v Ceskoslovensku byli spide odkazani na cesty po své zemi.
Jen vyjimecné a na zakladé povoleni ve form¢ devizovych pfislibi a vyjezdnich dolozek,
se ob¢an Ceskoslovenska mohl vydat za ,,7eleznou oponu “. V disledku studené valky
tvofil u nas domaci cestovni ruch 95 % z celkového objemu cest a jak piSe Ryglova,
Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 26) dusledkem téchto zabran byl mohutny rozvoj chatafeni a
chalupateni. Pasivni cestovni ruch byl pfevazné realizovan vyjezdy do ostatnich
socialistickych zemi, jakymi byly Mad’arsko, NDR, Polsko, Rumunsko a ¢astecné i
Sovétsky svaz.

Na rozdil od zépadnich zemi, kde se cestovni ruch stal lukrativnim podnikatelskym
fenoménem a pocet cestovnich kancelafi usp&$né rostl, mélo Ceskoslovensko pro
zajezdovou cinnost jen omezené mnozstvi instituci, které organizovaly a prodavaly
zajezdy, at jiz do zahrani¢i ¢i do mistnich destinaci. Vzpomenime piedevsim
Ceskoslovenskou dopravni kancelat (Cedok), jejiz historie zagina jiz ve dvacatych letech
minulého stoleti. Postupné vznikaly, pfevazné v Sedesatych letech, kancelare dalsi — CKM,
Sportturist, Rekrea, Balnea, Autoturist. Na Slovensku to byly Tatratour, Slovakoturist a
Slovakotherma. Jiz z ndzvu téchto subjektli do jisté miry vyplyva jejich zaméteni, a to jak
na zdkaznicky segment (CKM - Cestovni kancelaf mladeze), tak obsahové — sport,

automobilismus, lazenistvi apod.

3.2.1 Cestovni ruch v Ceské republice po roce 1989

Rok 1989 znamenal zménu politicko-ekonomického systému u nas, zaroven v cestovnim
ruchu do Siroka rozeviel brany do zemi, jejichZz navstéva byla do té doby spiSe jen
nedosazitelnym snem. Lacina (2010) pise, ze novodoby cestovni ruch (rozuméjme po roce

1989) zacal byt charakterizovan nasledujicimi skutecnostmi:
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e rozvijel se v podminkach hospodaiského, technického a spoleCenského rozvoje,

e postupné prestal byt vysadou majetnych vrstev obyvatelstva,

e stal se vyznamnou formou vyuzivani volného Casu,

e stal se dllezitou oblasti podnikatelskych ptilezitosti.

(Lacina, 2010, s. 15).
Sysel a Zurynek (2009) charakterizuji obdobi po roce 1989 jako dobu, bouflivy rozvoj
cestovniho ruchu, kdy lidé omezenym cestovanim vyhladovéli po létech nemoznosti
cestovat podle svobodné viile, zacali vyuzivat cestovatelské volnosti a rozjizdéli se na
vSechny svétové strany. Zacaly vznikat zprostiedkovatelské subjekty v oblasti cestovniho
ruchu a tim se i zvySovala konkurence, a to nejen cestovnich kancelati. Uvadéji, ze
prostfednictvim cestovnich kancelafi se kazdorocné vydavalo do zahrani¢i jeden a pil
milionu osob.
Neni proto divu, Ze rokem 1989 dochazi v Ceskoslovensku k masovému naristu
cestovniho ruchu, vnémz se vedle tradicnich cestovnich kanceléii zacaly postupné
uplatiiovat stovky dalSich ,,cestovek® a cestovnich agentur. Logicky tak muselo dochdzet
k tomu, Ze mnozstvi nabidek daleko pfevySovalo poptavku, a tak zcela podle logiky trhu
zacal postupné pocet touroperatort klesat. Projevila se nezkusenost, podnikatelské omyly,
které vedly mnohé cestovni kancelafe k ukonceni ¢innosti. Krach nékterych z nich se
neobesel bez nasledki, které pocitily tisicovky klientl, ktefi pfisli o své penize, vzhledem
k neuskuteénénym, ale jiz uhrazenym zajezdim. Z cestovnich kancelafi vydrzely ty
nejsilnéjsi. Byly to jednak tradicni kancelare, které téZily ze svych kontaktli a zkuSenosti
Z minula, nebo nové vzniklé cestovky, jez ovSem zvolily v trznim prostiedi spravnou cestu.
Jednou z hlavnich pfi¢in zaniku mnoha cestovnich kancelaii spociva podle Sysla a
Zurynka (2009) v nepfipraveném legislativnim ramci, a to zejména ve vztahu k ochrané
zakaznika. Teprve po deseti letech ponékud divokého podnikani v cestovnim ruchu se
situace zacala fesit legislativné. Lochmannova (2015, s. 48) v tomto smyslu pise: ,,Previs
nabidky nad poptavkou ved! ke krachu celé rady podnikatelskych subjektii, coz prineslo
nasledné celou radu legislativnich zmén, jako napriklad povinné pojisteni cestovnich
kancelari nebo nastaveni striktnéjsich podminek pro vydavani zivnosti v této oblasti
podnikani.“  Konkrétnim pocinem bylo piijeti zdkona ¢. 159/1999 Sb. o nékterych
podminkach podnikdni v oblasti cestovniho ruchu (viz piiloha 8.6). Vysledkem

legislativnich opatieni byl pomérné¢ masovy ubytek cestovnich kancelafi. Sysel a Zurynek
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(2009, s5.13) uvadeji, ze to bylo az 25 %, kancelafi, které se stahly z trhu a zaroven zacaly
ve vétsi mife probihat procesy integrace a koncentrace cestovnich kancelafi. Jestlize prvni
1éta po roce 1989 je mozné oznacit za hledani optimalnich vztahi mezi cestujici vefejnosti
a poskytovateli cestovnich aktivit, pak trh cestovniho ruchu po roce 2000 se ustalil a

vyprofiloval do podoby, ktera se jiz priblizuje modeliim v zapadoevropskych zemich.

3.3 TrZzni prostiedi cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu mad mezinarodni charakter a je tak vyznamnou soucasti
mezinarodniho obchodu. Podle ekonomické kategorizace je trh oblasti ekonomiky, ve které
dochazi k vyméné vysledkli cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty
prostiednictvim smény. Vzijemnym plsobenim nabidky a poptavky je pak na trhu
formovana cena (Palatkova a Zichova, 2014, s.28).

Trzni prostiedi a zakonitosti, které s trhem souvisi, se uplatiiuji i v oblasti cestovniho
ruchu. Také tady lze zaznamenat vztahy a jevy, jez maji spolecného jmenovatele, tedy trh.
Jistou vyjimecnosti trhu cestovniho ruchu je fakt, Ze pfevazujicim produktem je sluZba.
Charakteristické pro trzni prostfedi v cestovnim ruchu jsou nejriznéjsi specifické rysy.
Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, s. 22) uvad¢ji hned nékolik:

e Podnikéni v cestovnim ruchu neni zalezitosti jednoho roku, ale jednd se o

dlouhodobé aktivity

e Produkt cestovniho ruchu je nehmotny a nelze jej vyrabét na sklad

e Vysoka zavislost na ptirodnich a historickych atraktivitach

e Mistni a ¢asova vazanost tvorby, realizace a spotteby sluzeb, bezprostfedni sepé&ti

s uzemim, na kterém dochazi k realizaci sluzeb, jezZ vyplyva z jejich pomijiveého
charakteru, tj. pokud nejsou sluzby spotifebovany v dobé, kdy jsou k dispozici,
jejich kapacita je ztracena (napf. neobsazené misto v letadle).

e Vyrazna sezonnost

e Ovlivnéni nabidky a poptavky pfirodnimi faktory

e Vysoky podil lidské prace

e Té&sny vztah nabidky a poptavky (napi. pokles cen zajezdt do urcité destinace se

obvykle bezprostiedné odrazi ve zvySené poptavce po zajezdech do této destinace).
Pro ekonomickou kategorizaci cestovniho ruchu svédci i to, Ze je neoddélitelnou soucasti

narodnich ekonomik mnoha stati svéta. Indrova podotykd, Ze cestovni ruch se podili na

26



tvorbé hrubého domaciho produktu, ve kterém je vyjadien souhrnny dopad cestovniho
ruchu na ekonomiku statu, vyjadiujici ptirtstek hodnot (pfidanou hodnotu), které vznikly
pusobenim pudy, prace a kapitalu v oblasti cestovniho ruchu (Indrova, 2007, s. 108).

V nekterych lokalitach a destinacich se cestovni ruch dokonce podili na tvorbé HDP velmi
podstatné. K takovym zemim v Evropé patii tradi¢né predevsim ptimotské staty, jako jsou
Recko, Italie, Francie, gpanélsko nebo Chorvatsko. Nasledujici tabulka uvadi podil
cestovniho ruchu na HDP v nékterych zemich Evropy. Jedna se o zemé, které dlouhodobé

zaznamenavaji nejveétsi priliv zahrani¢nich turistii do zem¢.

Graf ¢. 1 Podil cestovniho ruchu na tvorbé HDP ve vybranych evropskych zemich v roce 2016

B Némecko
W Velka Britanie
Francie

Italie

m Spanélsko

Zdroj: CeskystatistickyiiFad, © 2018

Trh vytvaii prostfedi, do kterého vstupuji vSichni ti, ktefi se podileji, a to
nejriznéjsi mérou, na smeéné produktl. Z hlediska ekonomické teorie je mozno chapat trh
jako uréitou formu vztaht mezi vyrobci (proddvajicimi) a spotiebiteli (kupujicimi).
Dochéazi tak k vzajemnému plsobeni prodavajicich a kupujicich, pfi kterém se stanovi
ceny a mnozstvi sménovaného vyrobku ¢i sluzby (Beranek, 2013, s. 18).

Heskova a kol. (2011, s. 60) upozorfiuje na to, jak nesnadné je jednoduse
charakterizovat trh tak rozsahlého odvétvi, jakym je cestovni ruch. Pfidava nazor, ze prave
na trhu cestovniho ruchu je typickym znakem ptevis nabidky nad poptdvkou a jednim
z disledki toho je Siroké4 nabidka zajezdl na posledni chvili. Trzni prostiedi, ve kterém se
nachazeji nejruzn€jsi subjekty souvisejici s cestovnim ruchem, ma sva specifika a je
ovlivitovano tadou faktorti. Vypocitava je a uvadi — faktory socidlni, demografické,
politické, ekonomickeé, geografické, historické a technicko-technologické. (Heskova a kol.,
2011).

Beranek (2013, s. 18-19) upozoriiuje na tu skutecnost, ze trh cestovniho ruchu byva

vykladan ve trojim smyslu:
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e Jako zpiisob hospodaieni: trh piedstavuje zplisob spoluprace poskytovateli sluzeb,
vyrobcu zbozi a spottebitelii zaloZzeny na decentralizovaném mechanismu cenovych
signal.

e Jako systém svétovych hospodaiskych vztahii, v nichz probihd proces pfemény
produktu cestovniho ruchu na penize a zpét.

e Jako ekonomicky mechanismus vzajemnych vztahti subjektd prodédvajicich a
kupujicich produkt cestovniho ruchu.

Kromé obecnych trznich znakt je cestovni ruch v nékterych momentech zvlastni. I na
tomto trhu existuji nabidka a poptavka, nicméné, jak uvadi Mala (1999), zvlastnosti je
prostorové a ¢asové oddé€leni nabidky a poptavky. Pro cestovni ruch je mozné vymezit trh
jako ekonomicky systém vzajemného plisobeni Ctyf prvki: turistické nabidky, turistické
poptavky, cen a konkurence (Beranek, 2013, s.19). Trzni prostfedi v cestovnim ruchu

bychom mohli zredukovat do dvou oblasti — spotieby a podnikatelskych piilezitosti.
3.3.1 Specifi¢nost odvétvi cestovniho ruchu

I kdyz je trzni prostfedi v zadkladnich znacich a ekonomickych charakteristikdch
taktka univerzalni, pfesto existuji ur¢ité nuance na trhu cestovniho ruchu. Jsou to specifika,
kterymi se trzni prostfedi v cestovnim ruchu odliSuje od jinych ucastnik trhu. Je to
pfedevsim vysoka mira zavislosti na pfirodnich a kulturné historickych atraktivitdch, kam
se spotfebitel musi pfemistit, ¢imZ dochazi k opaénému pohybu nez na trhu zbozi (tam je
premist'ovano zbozi ke spotiebiteli). Dalsi specifikou je ten fakt, ze je trh cestovniho ruchu
zalozen na vyuZzivani volného Casu. Vyraznou zavislost cestovniho ruchu na rozsahu,
struktuie a rozlozeni volného ¢asu uvadi Mala (1999, s. 42).

Palatkova a Zichova (2014, s. 31) upozoriiuje na jedno specifikum trhu turismu.
PiSe: ,,Atraktivity, jez jsou ekonomicky vyuzivany prostiednictvim poskytovani sluzeb, jsou
mistné vazany. Z toho vyplhyva skutecnost omezené moznosti presouvat svou podnikatelskou
aktivitu do jakékoliv jiné destinace, kdy by bylo podnikani vzhledem k cenam ostatnich
zdroju vyhodnéjsi...

Na trhu cestovniho ruchu hraje vyznamnou roli i mistni a ¢asové oddéleni nabidky,
poptavky a spotieby. Spotiebitel nedostava sluzbu okamzité, v momenté nékupu, ale az
Vv odloZeném, posunutém case (koupi si zajezd, na ktery odjizdi tfeba za n€kolik dni nebo

mésict).
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Trzni prilezitosti jsou v cestovnim ruchu ovlivilovany mimoekonomickymi faktory —
sezonnosti, po¢asim, politickou situaci, klimatickymi podminkami a podobné.

Charakter nabidky je prezentovan atraktivnosti a vybavenosti mista, do kterého nabidka
smétfuje. Vysokou miru navstévnosti podmiiiuji atraktivity cilovych mist, at’ jiz pfirodni,
kulturné historické nebo socialni.

Lacina (2010) pridava i dalsi podminky rozvoje trhu cestovniho ruchu. Je piesvédéen, Ze
na trhu cestovniho ruchu je poptavka vyrazné ovliviiovana dichody obyvatelstva, fondem
volného cCasu, cenovou hladinou nabizenych sluzeb, spotiebitelskymi preferencemi,
motivaci, mdédou a prestizi, celkovym zpisobem zivota. Palatkovd a Zichova (2014)
upozoriiuji i na faktory silné ovliviyjici turismus. Uvadéji politickou nestabilitu a vale¢né
konflikty, epidemie a pfirodni katastrofy, jako jsou zdplavy tsunami, sopecné aktivity ¢i
rozsahlé pozary.

V minulosti se vétSina ze zminénych jevi ve svété objevila a nékteré vyznamné trh
cestovniho ruchu ovlivnily (vzpomenme naptiklad na valeéné udalosti v byvalé

Jugoslavii).

Obrazek ¢. 1 Faktory ovliviiujici formovani poptavky

SOCIALNI OSOBNOSTNI NABizZEJici

« kultura « Zvotni styl » charakter a dostupnost
« referenéni skupiny [—#| « Zivotni hodnoty produktu

« tfidy Zkuienosti * cena

vnimani * propagace

v

MOTIV
vnimané L;:'K';g":’.j' POPTAVKA
POTREBA

¢ ¢

VROZENE VNEJSI PODNET POPTAVAJICI
+ jidlo « vliv propagaéniho « disponibilni dichod
« spanek mixu « volnyéas

» zdravotni stav

Zdroj: Palatkova, Zichova, 2011

3.3.2 Subjekty a objekty cestovniho ruchu

Na trhu cestovniho ruchu dominuji dva Cinitelé — subjekty a objekty cestovniho
ruchu. Subjektem jsou ucastnici cestovniho ruchu (zdkaznici) a poradatelé (touroperatofii)
zajezdlt. Beranek (2013) subjekt kategorizuje z ekonomického hlediska jako nositele

poptavky a spotiebitele produktu cestovniho ruchu a mize jim byt jak navstévnik (turista
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nebo vyletnik), tak také obyvatel (rezident). Mala (1999) oznacuje subjekty jako kupujici,
tj. ucastniky cestovniho ruchu, ktefi v ramci své tcasti uspokojuji své potieby v oblasti
odpocinku, zotaveni, poznani, styku s lidmi a dalSich oblastech. A objektem jsou sluzby,
zbozi a volné statky, pod kterymi napiiklad je mozné si ptredstavit pfirodni prostor pro
rekreaci a relaxaci (Mala, 1999). Obecnéji Ize charakterizovat objekt jako misto pobytu
ucastnika cestovniho ruchu, navic v misté se nachazejici podniky a instituce zapojené do
cestovniho ruchu svymi aktivitami. Beranek (2013, s. 19) v souvislosti s objektem
cestovniho ruchu rozliSuje primarni a sekundarni nabidku. Za primarni oznacuje misto,
destinaci, do které se vydal turista a sekundéarni charakterizuje souhrn podnikd, zatizeni a
instituci cestovniho ruchu v misté pobytu turisty.
K subjektiim patii dale prodejci, ktefi jsou reprezentovani predevsim:
e podniky, firmami ¢i jednotlivei prodavajicimi sluzby a zbozi potiebné
k zabezpeCeni Ucasti na CR (podniky ubytovacich, stravovacich, sportovné
rekreacnich sluzeb, dopravni podniky a dalsi),
e specifické postaveni maji zprostiedkovatelské podniky, vystupujici jako prodéavajici
1 kupujici, a jejichz funkci je zprosttedkovani nabidky a poptavky a tvorba
ucelenych produktii cestovniho ruchu. Typickymi predstaviteli jsou cestovni
kancelafe rtznych typti a druhl, jez usnadnuji vztahy mezi mistné a Casove
oddélenou poptavkou a nabidkou.
Pro cestovni ruch je charakteristickd struktura subjektd, a to jak jejich mnozstvi, tak i
co do naplné jejich Cinnosti, které jsou zcela, Castecné ¢i jen okrajové zaméfeny na
uspokojovani potiteb cestujici vefejnosti. Jestlize subjektem cestovniho ruchu je
organizator zajezdi, tedy cestovni kancelaf, pak objektem jsou pfedevSim nabizené
sluzby a prostiedi, do kterého z4jezdy mifi. Tim méme na mysli pfirodni prostfedi,
jakymi jsou piimoiské destinace, hory, krajiny s moZnosti relaxace v ptirod¢ apod.
Vliv na charakter a kvalitu téchto statki cestovni kancelafe nemaji. Naproti tomu
mohou vyrazné ovlivitovat kvalitu sluZeb, jez nabizeji a které vypovidaji o kvalitativni
urovni cestovni kancelare.
Vycet objektii zahrnuje hmotné i nehmotné statky, které¢ se stavaji predmétem koupé a
prodeje. Jako objekty trhu cestovniho ruchu vystupuji zejména:
e sluzby — jako rozhodujici soucast trhu cestovniho ruchu,

e Zbozi — spiSe doplikové, i kdyz s rostoucim podilem,
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e Voln¢ statky — nemaji charakter ani zbozi ani sluzeb, jsou to piiroda, ¢isty vzduch,

moie a vodstvo (Mala, 1999, s. 40-43).

Tabulka ¢. 2 Subjekty a objekty cestovniho ruchu

SUBJEKTY OBJEKTY
e Destinace — rekrea¢ni prostor e Turisté
e Materialné—technickd zakladna e Vyletnici
e Organy a organizace zabyvajici se e Navstévnici
CR e Stali obyvatelé
e Utastnici cestovniho ruchu

Zdroj: MendelNet, © [b.r.]).

3.3.3 Sluzba jako produkt cestovniho ruchu

Zakladnim obsahem produktu, ktery hraje na trhu cestovniho ruchu dominantni roli,
je sluzba. Tedy nikoliv hmatatelny vyrobek, jehoz vlastnosti i kvalitu mize zakaznik
posoudit bezprostiedné pii jeho nakupu. Heskova (2011) uvadi, ze sluzby jsou rozhodujici
soucasti produktu cestovniho ruchu a ptedstavuji heterogenni soubor uziteCnych efektt
uréenych k uspokojovéni potieb Gcastnikl cestovniho ruchu.

Tuckova (2013) zminuje tfi zakladni charakteristiky sluzby. PiSe, Ze sluzby jsou
nehmatatelné, okamzité a vyrabéné v uzké interakci se zdkaznikem. Specifi¢nost sluzeb
Vv cestovnim ruchu spociva predev§im v jejim odkladném charakteru. Zakaznik si kupuje
zajezd neziidka S mnohamé&si¢nim ptedstihem. Teprve pii potiebé mize hodnotit Groven a
kvalitu. Vlastnosti sluzeb hraji velkou roli pro UspéSné prosazeni trzni nabidky, jsou
zasadni pro dobré ¢i Spatné jméno cestovni kancelaie a v marketingu a je jeho dulezitou
slozkou. Neni-li sluZzba realizovana v poZadované dob¢, mife a kvalité, pak je jeji kapacita
promarnéna, ba dokonce v dal§im obdobi jen stéZi realizovatelna.

Mala (1999) na sluzby v cestovnim ruchu pohlizi jako na vSechny aktivity, které
zabezpecuji potfeby vzniklé v rdmci cestovniho ruchu a déli je na zékladni a dopliikové.
Produkt jako pfedmét cestovniho ruchu zminuje také Beranek (2103) a tento produkt
charakterizuje jako vyrobek, sluzbu ¢i jejich soubor, které slouzi k uspokojeni potieb
ucastnikli cestovniho ruchu. Za nejtypiCtéjsi produkt pak autor uvadi zajezd, ktery
pfedstavuje predem sestavenou kombinaci sluzeb cestovniho ruchu nabizenou za

souhrnnou cenu. Obecnéji definuje produkt Jakubikova (2012), kdyz uvadi, Ze produktem
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je néco, co Ize na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotfebé, co ma
schopnost uspokojit pfani ¢i potiebu druhych lidi. Definici z ekonomického hlediska nabizi
Heskova a kol. (2011, s. 97): ,,...produkt cestovniho ruchu je souborem volnych statkii,
sluzeb, zbozi a verejnych statkii, které jsou predmétem spotieby ucastnikii cestovniho
ruchu. *

V souvislosti s cestovnim ruchem je pak cela skala produkti, které mohou takto
navrzené¢ definici vyhovovat. Vzdyt vedle zdjezdu muze byt produktem samostatna
letenka, vstupenka na nejriznéjsi kulturni, sportovni ¢i jiné atraktivity apod. Je tieba
konstatovat, ze kazdy produkt, jak upozornuje Jakubikova (2012), prochéazi zivotnim
cyklem. Zrodi se, ,,zije* a zanikd. Na trh pfichazeji stale nové a nové produkty. Vznik
novych produktl je reakci na neustale probihajici proces zmén prosttedi. Mé-li se ovSem
cestovni ruch rozvijet, je nezbytné soustiedit se na vytvareni novych produkti. Divodem
je napiiklad zména poptavky na trhu. Cilem je zaplnéni mezery na trhu. V kazdém piipadé
musi byt novy produkt sestavovan teprve po dikladné analyze trhu a zkoumani tendenci
zakaznickych pfani a potieb (Heskova a kol., 2011, s. 60).

Podnikani v cestovnim ruchu nese s sebou urCitd rizika, kterd jsou pro néj typicka.
Predevsim neskladnost produktii, nebot’ jde o sluzby, které se realizuji v konkrétnim case
na konkrétnim misté bez zkusebni doby a odvolatelnosti. Diilezité jsou vlivy, které ptisobi,
at’ jiz pfiznivé, €1 nepfiznivé, na tento druh podnikani, potazmo na produkty vytvarené
cestovnimi kancelafemi. Jakubikova (2012) uvadi ptedevsim politicko-spravni podminky,
dale sezonnost a stav trhu z hlediska finanénich moznosti obyvatel, velikosti fondu
volného Casu, ale také motivacnich faktori,, modnich trendi apod.

Obrazek ¢. 2 Struktura sluzeb v cestovnim ruchu

Sluiby v cestovnim ruchu

shizby v cestovnim ruchu ostatni shuzby
[ : 1 r : |
dodavatelské zprostredkovatelsicé specializované sluzby mistni
shizby stuzby sluzby infrastruktury

: ! cestovai ruch v cilovém misté
informacéni informacni I |
dopravni cestovnich kancelar informacni informacni
ubytovaci cestovnich agentur pojist ovaci obchodni
sportovné-rekreaéni sménarenské komunalni
kulturné-spolecenské pasovych orgami zdravotnické
lazefiské celnich orgami policejni
kongresové zachranné
venkovského cestovniho postovni a
ruchu telekomunikacni
privodcovské
a asistencni
animacni

Zdroj: Heskova, 2006

32



3.3.3.1 Nabidka a kvalita sluzeb

Nabidka sluzeb v cestovnim ruchu je jejich souhrn a zbozi, které chtéji prodavajici
realizovat na trhu. (Mala, 1999, str. 45). Autorka dale rozliSuje nekolik druht nabidek:
a) Komoditni — zahrnuje nabidku ur¢ité konkrétni sluzby ¢i zbozi (nabidka
ubytovacich zafizeni, stravovacich sluzeb atd.)
b) Nabidka firemni — zahrnuje nabidku konkrétniho podnikatelského subjektu (firmy)

— konkrétni hotel, cestovni kancelafr, leteckou spole¢nost, restauraci apod.

c) Nabidka cilového mista — maji nejriznéjsi charaktery — vyletni misto, lazenské
misto, rekreacni obec, chatova lokalita apod.

d) Nabidka regionalni — §ir§iho uzemniho celku, zahrnuje fadu mist a stfedisek, ale na
trhu se prezentuje jako jednotna, koordinovana nabidka

e) Celostatni — jako produkt zde vystupuji atraktivity statu jako celku

(Mala, 1999, s. 51)

Kvalitni sluzby poskytované zékaznické vetejnosti jsou v piimé souvislosti se
spokojenosti klientl, uZivatelt téchto sluzeb. Spokojenost klienti je jednou z klicovych
otazek marketingového fizeni sluzeb. Jak uvadi Vastikova (2014) vyznam kvality sluzeb
roste s rostoucimi naroky spottebitelii. Podminiuje stupent uspokojeni zakaznikii, zvySuje
jejich loajalitu a tim ovlivituje i ziskovost organizace, které sluzby poskytuji (Vastikova,
2014, s. 198). V cestovnim ruchu je tézko zméfitelna kvalita prace cestovni kancelate. Je
totiz ptiznacné, Ze jeji kvalitu lze posuzovat jen v omezené mife, nebot o tom, jakou
uroven ma zajezd do nabizené destinace nerozhoduje pouze sama cestovni kancelat. Velky
podil na kvalité obsahu zdjezdu maji partnefi cestovni kancelafe v zahranici. Jejich praci, a
tudiz 1 kvalitu jejich prace, mize cestovni kancelaf ovlivnit jen sporadicky. V tomto
piipadé rozhoduje historie vztahii mezi cestovkou a zahraniénim partnerem. Jsou-li
reference pozitivni, a to jak od klientli, tak naptiklad od delegata, je kvalita zajezdu
viceméné zarucena. Obecné vSak je mozné konstatovat, ze univerzalné platné standardy,
které by objektivné stanovovaly parametry kvality, nebyly dosud vytvofeny a jen tézko se
da predpokladat jejich zavedeni v budoucnu. Jedinou cestou, jak ziskat stoprocentni
ovlivnéni kvality zajezdu, je fizeni hotelovych a stravovacich kapacit v cilové destinaci
samotnou cestovni kancelafi. ZkuSenosti v tomto sméru jiz nékteré cestovni kancelate

maji, napiiklad CK Alexandria v bulharském Primorsku, kde je jiz vice nez deset let jeden
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Z hotell fizen a provozovan touto cestovni kancelafi. Jde vSak o vyjimku, kterd jen sotva
bude mit vétsi mnozstvi nasledovatelt.

Tuckova (2013) upozoriiuje na ten fakt, Ze existujici spokojenost zakaznika se
sluzbami si organizace muze drzet a prilakat nové zakazniky. Zvétsi se tak jeji podil na
trhu a zvysi své ambice v konkuren¢nim klani (Tuckova, 2013, s. 62). Kvalita je jednim
Z rozhodujicich Ciniteld na trhu cestovniho ruchu a jejim osvédéenym méftitkem je
stoupajici zajem klientl o sluzby organizace. Heskova a kol. (2011, s. 64) soudi, ze kvalita
sluzeb v cestovnim ruchu reaguje na rostouci pozadavky zakaznikl. Jednotlivé druhy
cestovniho ruchu se vyrazné diferencuji, a je tak zfejmy trend rozsifovat nabidku
cestovniho ruchu z hlediska destinaci, casu, délky pobytu. Kvalitu ovliviiuje i kombinace

vice dodavateld sluzeb v zajezdovém balicku.

3.3.4 Typologie turisti

Cohen (1979) rozlisil typy tcastniki cestovniho ruchu do ¢tyi kategorii:

¢ Organizovany masovy turista — kupuje dovolenou jako balik sluzeb, voli nékterou
Zpopuldrnich a turisty vyhleddvanych destinaci, dovolenou travi vétSinou
Vv blizkosti ubytovaciho zafizeni bez narokii na fakultativni sluzby.

e Individudlni masovy turista- kupuje volng&jsi balicek sluzeb, umoZznujici vétsi
svobodu pohybu. Obvykle se drzi vyjetych cest, ale pfilezitostn€é se pusti i do
odvaznéjsich akci.

e Turista — vyhyba se masovosti, planuje si individualné trasy s cilem setkavat se
S mistnimi obyvateli, nicméné neodpousti si urcity komfort ubytovani i stravovani

e Turista — tulak, ktery se chce stat soucasti mistni komunity. Nema zadny ptesny
program a snazi se distancovat od jakékoliv formy cestovniho ruchu

(Cohen, 1979 cit. podle Kotikova, 2013, s. 32)

Tuto typologii rozsifil Smith jeSt¢ o dalsi tii kategorie. Do té prvni zatadil turisty —
objevitele, ktefi cestuji témet jako antropologové. Do dalsi kategorie zatadil Smith tzv.
elitni turisty, kteti voli drahé a na miru $ité cesty. A konecné¢ tetim typem jsou charterovi
turisté, které nezajima cil cesty, priorizuji uZziti si dovolené podle svych predstav.

(Smith 2013 cit. podle Kotikova, 2013, s. 33).
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Podobné kategorizace jsou z pohledu subjektd cestovniho ruchu, pfedevsim cestovnich
kancelafi, velmi dilezité. Mohou uspét na trhu nabidkami, které odpovidaji pfanim a
potfebam urcitych typt cestovatelii. Cestovni kancelaie tak vstupuji do trzniho prostiedi
s urCitou kreativnosti, coz muze pfinaset vyhodnéjsi postaveni v konkurencnim soupefteni.
V poslednich letech tak na trhu cestovniho ruchu zcela logicky vznikaji nové produkty
z hlediska motivace uc¢astniktl. Tak naptiklad zvySujici se spoleCensky zajem o gastronomii
podnitil vznik gastronomického cestovniho ruchu, kdy se jeho tucastnici vydavaji i do
vzdalenych destinaci, aby tam poznali nejriiznéj$i mistni speciality, seznamili se s jejich
ptipravou a okusili kulinarsky zazitek. Jinou naplih maji cesty za zdravim v takzvaném
zdravotnim cestovnim ruchu. Zcela jiny charakter zdjezdi nabizeji cestovni kancelafe
zabyvajici se dobrodruznou turistikou, kterd vyzyvd ucastniky takového zajezdu
k ,,pfekonani vlastnich hranic a moznosti,* jak to charakterizuje Kotikova (2013, s. 65).
Obecné lze tici, ze dnes uz tada cestovnich kanceldii pochopila nutnost nabidnout
specialné zamétrené cesty. Rozsifuji si tak portfolio zdjezdové nabidky, a predevsim tim
sleduji ten cil, aby uspokojily ,,své* klienty v ptipad¢, Ze se jejich potfeby zaméfi jinym
smérem, neZ je masovy turismus.
Zajimavou typologii turisti nabizi prace Heskové (2011). Ma za to, Ze znalost jejich
chovani a ndkupniho rozhodovéni je zdkladem pro uspé$né podnikani na trhu cestovniho
ruchu. Jednotlivé skupiny turisti ¢leni takto:
e Turisté— objevitelé. Snazi se o mnozstvi kontakt s mistni spole€nosti, jejich cesta
trva obvykle vice tydnt
e FElitni turisté — zpravidla se zdrzuji v pobytovém misté déle neZ masovi turisté a
navstévuji mésta po celém svéte.
e Neobvykli turisté — jde o uréitou formu ekoturistiky, kdy se tito turisté zajimaji o
primitivni kultury, ale neodpusti si civiliza¢ni komfort.
e Masovi turisté — pochazeji z vrstvy obyvatelstva stfedni ptijmové tfidy.
e Charterovi turisté — jsou typi€ti svym malym z4djmem o kulturu a obyvatele zem¢ a
jejich pobyt byva ¢asto velmi kratky, napiiklad prodlouzeny vikend.
(Heskova a kol., 2011, s. 62).
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3.3.5 Motiva¢ni faktory Kklienti

Do trzniho prostfedi vstupuji zékaznici, jejichz motivace pro ucast v cestovnim
ruchu jsou nejruznéjsi. Indrova (2007) urCuje kritéria, podle kterych je poptavka
motivovana. Za nejvyraznéj$i povazuje autorka rekreani cestovni ruch. Je spojen
s aktivnim pohybem v pfirodé¢, s provozovanim nejriznéjsich zdjma, konickt a dalSich
aktivit v pfirodé.

Druhym motiva¢nim faktorem je okruh pozndvacich zajezdd spojenych s poznavanim
kultury, historie, tradic a zvykl v nejriznéjsich destinacich.

Tfetim motivaénim faktorem je cestovni ruch se vzdélavacimi motivy, nasleduji
spolecenské motivy, zdravotni cestovni ruch, sportovni a dalsi UZeji zaméfené poptavky.
(Indrova, 2007, s. 20).

Obecné lze konstatovat, Ze motivacni faktory jsou mimo jiné dany i zivotnim stylem
spole¢nosti, hledanim novych podnétt k Zivotnimu komfortu.

Motivace je piedstupném poptavky a jeji charakteristiku uvadi Palatkova a Zichovéa (2014,
S. 38). ,,Z hlediska ekonomické teorie je mozné poptavku charakterizovat jako celkové
mnozstvi zbozi a sluzeb, které vsichni spotrebitelé chteji koupit za konkrétni cenu. V tomto
smyslu hovorime o poptavce agregatni. Individualni poptivka je potom poptavkou
jediného kupujiciho nebo poptavkou po produkci jediného vyrobce. DII¢i poptavka je
poptavka po jednom konkrétnim produktu.

V tomto ohledu se znovu lze vratit k pojmu potieba, nebot’ je to pravé potieba, ktera
motivuje ¢loveka k poptavce. Realizovand ucast na zajezdu miize naplnit potiebu klienta.
OvSem aby byla potieba maximalné¢ uspokojena, je tfeba dojit k souznéni mezi
ocekavanim turisty a charakterem samotného zajezdu. Této podmince vyhovuje souznéni

mezi typem turisty a obsahovou naplni zajezdu.
Obrazek €. 3 Faktory ovliviiujici formovani poptavky

SOCIALNI OSOBNOSTNI NABIZEJici

* kultura « Zivotnistyl  charakter a dostupnost
+ referenéni skupiny | = Zzivotni hodnoty produktu

« tiidy « zkudenosti * cena

¢ vnimani * propagace

v

MOTIV
vnimana I';:‘Kﬁgﬂg' POPTAVKA
POTREBA

4 $

VROZENE VNEJSi PODNET POPTAVAJIcI
* jidlo « vliv propagaéniho « disponibilni diichod
* spanek mixu + volny éas

» zdravotni stav

Zdroj: Palatkova, Zichova, 2011
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3.4 Cenova politika

V ¢innosti cestovni kancelare prevazuji dvé zakladni Cinnosti — tvorba produktu,
tedy zajezdu, a jeho prodej. Nejprve tedy musi cestovni kancelar vytvofit nabidku, kterou
predstavuje a prodava veiejnosti. Produktem rozuméjme zajezd, jehoz obsah cestovni
kancelar vytvaifi na zakladé smluvnich ujednani s dodavateli zakladnich a pfipadné i
fakultativnich sluzeb. S kazdym smluvnim partnerem uzavird smlouvu, ktera obsahuje
ujednani s ohledem na Cinnost partnera. Pro ubytovaci sluzby je smlouva tvoiena cenou za
pocet lizkodni, jinymi slovy poCty noci a pocty liizek na ur€ité, dohodnuté obdobi. Je tieba
upozornit na ten fakt, Ze vy$e ceny se odviji mimo jiné i z poétu kontrahovanych dni. Cim
delsi obdobi, tim niz$i cena za jedno lazko. Obdobna ujednani provadi cestovni kancelar i
s dal$imi dodavateli sluzeb — dopravnimi, stravovacimi a piipadné dal§imi. Pro ekonomiku
cestovni kancelafe jsou tyto vychozi polozky primérni, nebot’ z nich se pak odviji kone¢na

cena za zdjezd. S tou pak vstupuje cestovni kancelaf na trh, do konkurenc¢niho prostredi,

vvvvvv

(Sysel, Zurynek, 2009, s. 26).

Z hlediska distribu¢niho procesu je rozliSovan pfimy a nepiimy prodej produktu. Rozdil je
V tom, Ze piimy prodej realizuje cestovni kancelaf a jde o prodej zajezdl organizovanych
touto cestovni kancelafi. Nepfimym prodejem je mySlen provizni prodej, ktery je
Z hlediska ekonomického pro cestovni kancelai méné vyhodny, nebot’ z ceny zajezdu je

odectena provizni Castka pro cestovni agenturu.

3.4.1 Tvorba cen

vvvvvv

vvvvvv

zapocitany veskeré polozky, které zajezd obsahuje. K t€ém zakladnim patii ubytovani,
doprava, strava. Dal$i soucéasti ceny jsou odvislé od charakteru zajezdu. V piipadée
leteckych cest se navic musi do kalkulace zahrnout transfer turisti z letisté do ubytovaciho
zafizeni. Obvykle se do kalkulace zahrnuje 1 odména delegétiim, ktefi v misté zastupuji
cestovni kancelaf ve styku s obchodnim partnerem a klienty. Pfi kalkulaci jsou dualezité
nékteré prvky, které vysi cen ovliviiyji. Zékladem je kalkulace na urcité procento

obsazenosti zdjezdd. Nejcastéji stanovuji cestovni kanceldfe obsazenost na 80-85 %.
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Dalsim faktorem je termin zdjezdu. Pfedsezonni cesty jsou cenové sniZzeny a naopak
v terminech vysoké sezony (Cervenec, srpen) jsou ceny zvyseny podle zvoleného indexu.
Cenova politika se promita do c¢innosti cestovni kancelafe v pribéhu celé¢ sezony. Je
charakteristicka ak¢nimi zménami cen, které vyzaduje aktualni situace v prodeji zajezdu.
Podstatnym impulzem pro upravy cen v prib¢hu prodeje zdjezda jsou podnéty z modeli
uspésného a neuspésného prodeje, jak je naptiklad uvadéji Sysel a Zurynek (2009) — viz
ptiloha 8.4.

3.4.2 Metoda last minute

S cenovou politikou tzce souvisi prodejni rezimy last minute a first minute. Jsou to
metody, které pomahaji cestovnim kancelafim minimalizovat ztraty z prodeje zajezdu.
Metoda last minute se uplatiiovala a uplatiiuje na trhu cestovniho ruchu jiz kratce po
vzniku svobodného trhu cestovniho ruchu. Prvni cestovni kancelafi, ktera importovala toto
know-how na cCesky trh, byla CK Fischer Reisen, jejiz majitel Cerpal ze zkuSenosti
S podnikédnim na poli cestovniho ruchu v Némecku. Zéhy se k této metod¢ pfipojily i dalsi
subjekty na trhu. Zpocatku byly pro last minutové nabidky vyuzivany zprostfedkovatelé
cestovnich kanceldfi, to znamena cestovni agentury. Zakladni filozofii pro tento
zprostfedkovany prodej byla myslenka, ze by zlevnéné zajezdy mél prodavat jiny subjekt
nez pofadajici cestovni kancelaf, S ohledem na to, Ze zdkaznici, ktefi zakoupili z4jezd
mimo obdobi last minute by mohli mit pocit urcité¢ cenové nespravedInosti ve srovnani se
zakaznikem, ktery koupil zdjezd v obdobi last minutové nabidky.

Nezbytnou manazerskou ¢innosti je sledovani vyvoje prodeje produktii cestovni
kancelare. V pribéhu prodejniho procesu musi management pohotové reagovat na situace,
které nastavaji v nékterych ptipadech u prodavanych zajezdi. NejcastéjSim nastrojem pro
posileni prodejnosti je pravé systém last minute, ktery zleviiuje predmétny zajezd o urcité
procento. Velikost procenta vétSinou odvisi od toho, kolik dni zbyva do zahdjeni zdjezdu.
Na ¢eském trhu se jiz objevily pokusy doprodavat volna mista v z4jezdu pfimo na letisti, to
znamena par hodin pfed odletem. Prvni vlastovkou byla v tomto sméru cestovni kancelar
Exim Tours, ktera na letiSti Vaclava Havla v Ruzyni vybudovala stanek s touto nabidkou.
DluzZno konstatovat, Ze na rozdil od nékterych evropskych zemi, kde jsou pfimo na letitich
nabizeny last minutové zajezdy s odletem v pfistich hodinach, neni je$té naSe cestujici

vefejnost pro tento zpusob cestovani pfipravena.
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Zcela opatnym systémem prodeje zajezdd je tzv. first minute. Potencidlni klienti jsou
lakani k v€asnému ndkupu s bonusem cenového zvyhodnéni. Na rozdil od last minute tato
metoda nesnizuje ziskovost, nebot’ slozené zalohové platby zakaznikli mohou cestovni
kancelari slouzit k v¢asné thrad¢ ubytovacich kapacit v zahranici, coZ muze snizit jejich

cenu.

3.5 Vyznam propagace v cestovnim ruchu

Propagace a dalsi aktivity marketingového charakteru jsou dilezitym prosttedkem
pro zvySovani trzniho podilu prakticky kazdé organizace, kterd vstupuje do trzniho
prostfedi, ve kterém dochdzi k porovnavani konkurenéni sily a mozZnosti. Lochmannova
(2015) usuzuje, Ze pravé marketing je dnes v dusledku ristu dynamiky trhti a sluzeb a
vyostiujiciho se konkuren¢niho boje klicovym faktorem odliSeni uspé$nych a netispésnych
podnikii. Cichovsky (2002, s. 59) definuje posilovani konkurenceschopnosti jako
»-.-Cllené, uvédomélé a casoprostorové teoreticky zdiivodnéné hledani strategii, taktik
Jjednotlivymi producenty p¥i zajistovani odbytovych moznosti v globdlnim segmentovaném
trznim prostiedi a pri aktivanim boji s konkurenty a konkurenci v dané komodité, odvétvi,
funkci, ¢ase a prostoru. Za marketing lze oznacit také navazovani vztahii se zakazniky,
vytvateni pevnych vazeb, prohlubovani jejich vérnosti znacce. Storback (2002) soudi, ze
zakaznik obvykle ve vztahu postupuje opatrné€ a spolu se spolecnosti se uci ze zkusenosti a
oba dale svtij vztah rozvijeji (Storback a Lehtinen, 2002, s. 78).

Kazda cestovni kancelat stoji na zacatku svého podnikéani pred otazkou, co by méla
nabidnout potencidlnim zékazniklim, jakym druhem cestovniho ruchu se bude zabyvat,
jaka destinace by m¢la byt hlavnim pfedmétem nabidky, jakou formu prodeje zvolit, jak a
kterymi prostfedky bude se zdkaznickou vefejnosti komunikovat. Pravé v této fazi
existence cestovni kancelafe vystupuje do poptedi dilezitost marketingu. Prvnim krokem
organizace je vytvoreni marketingové koncepce. Jakubikova (2012, s. 60) ji charakterizuje
takto: ,, Marketingova koncepce je filozofii marketing managementu, ktera vychadzi
Z predpokladu, Ze firma miize dosahnout stanovenych cilii, pokud dokaze rozpoznat potieby
a prani cilovych trhit a poskytnout pozadované uspokojeni lépe nez konkurence.

Dulezitost marketingu roste s tim, jak roste konkurence a poZadavky zékazniki volajicich

vvvvvv

39



nastrojii. Rada publikaci se shoduje v nizoru, ze marketing je kli¢ovym faktorem pro
uspésné prosazovani firmy na trhu a zvySovani trzniho podilu.

Kotler (2004) charakterizuje marketing jako manazersky proces zodpovidajici za
identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavkil zdkazniki pii dosahovani zisku. A
dodava, ze marketingova komunikace je prostfedkem, pomoci n¢hoz Ize vyvolat dialog a
navazat se spotiebiteli vztahy. (Kotler, 2004 cit. podle Vastikova, 2014, s. 20).

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) v souvislosti s marketingem poznamenavaji, ze jde o
zvlast naro¢ny kol vypracovat koncept, pomoci n¢hoz podnik dosahne jedine¢né image,

bude se odliSovat od konkurence a dosdhne vynikajici povésti na trhu.

3.5.1 Propagacni nastroje

cestovni kanceldfe nadmiru spokojeni se sluzbou, kterou jim piisluSna cestovni kancelaf
poskytne, pak je velkad pravdépodobnost, Ze se pozitivni informace dostane k potencidlnim
klientim. Toto plati i v opatném ptipadé, kdy nespokojeni klienti ovliviiuji negativni
informaci své okoli.

I pres velkou ucinnost sdilené¢ informace, nemiize presto cestovni kancelaf
opominout prezentovat se na trhu prostfednictvim propagacnich nastroji. Zde ptichazi v
uvahu osvédéeny marketingovy mix, ve kterém cestovni kancelai komunikuje
nejruznéjSim zpusobem nejpfitazlivéjsi charakteristiky nabizenych produkti-zajezda.
Nejpouzivangj$im komunikacnim nosi¢em je katalog z4jezdi a prezentace na internetu.
Nejucinnéj§im nastrojem je televizni reklama, na kterou ovSem finanéné dosdhnou jen
cestovni kancelafe s mimotradné velkym rozpoctem.

Nutno dodat, ze propagacni komunikaci musi nutné predchéazet dikladnad analyza
trhu. Teprve pak nasleduje vybér nejvhodngjSich komunikaénich prostiedkd. Po jejich
realizaci je nutné sledovat uc¢innost komunikace a pfipadné v pribéhu kampané nahrazovat

neuinné nastroje jinymi.
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Obrazek ¢. 4 Marketingovy mix
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Zdroj: ManagementMania, ©2011-2016

3.5.2 Segmentace trhu

Pokud maji byt marketingové nastroje funkéni a komunikace Gspés$nd, je nutné znat
charakteristiku osloveného segmentu piijemcti. Segmentace je jednim z marketingovych
prostiedka dtlezitych pro kazdou cestovni kancelat. Provadi se proto, aby vytvoreny
produkt odpovidal potiebam urcité homogenni skupiny zdkaznikli a samotnd komunikace
mela vytipovaného adresdta a mohla piizpiisobit charakter komunikace vybrané cilové
skupin€. Zajimavou charakteristikou segmentace je nasledujici citace z knihy Palatkové a
Zichové (2014, s. 51): ,,Cilem kazdého podnikatelského subjektu by nemélo byt nabidnout
v§em mdalo, ale malu vSechno.“ | z tohoto az bonmotového vyjadieni je mozné usoudit, Ze
rozdéleni trhu na urcité segmenty je velmi efektivni. Propagaéni a reklamni komunikace je
tak 0CinngjS$i a efektivnéj$i. V neposledni fadé¢ se da touto cestou ziskat i vyhodné
konkuren¢ni postaveni.

Vytvoreny produkt, ktery obsahuje viceméné obecné parametry nabidky, nedokaze
uspokojit potieby vSech potencidlnich zakaznikt, tzv. nediferencovaného trhu, jak to
oznacuje Vastikova (2014). Ktomu dodava, ze firma si urCuje ty Casti trhu neboli
segmenty, které maji podobné vlastnosti a chovani a kterym dokaze zpravidla nejlépe
vyhovét. Znamend to rozdé€leni trhu na cilové skupiny klientl, ktefi maji spole¢nou
charakteristiku. Jestlize Jakubikova (2012, s. 46) konstatuje, ze ,, vychozim bodem
marketingového sménného procesu je pozndni potreb, prani a poptavky zdkaznikii... *, pak
segmentovany trh vede k tomuto poznani mnohem piimocateji a podrobnéji. Beranek

(2013) uvadi zakladni spotiebitelské znaky, které determinuji jednotlivé segmenty
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zakaznikl. Jsou to socidlné-ekonomické, demografické a geografické znaky, doplitkovymi
pak jsou psychografické znaky a znaky zahrnujici chovani. Autor to dale specifikuje na
skupiny s pfiblizn¢ stejnou urovni piijmu, pohlavi, v€ku a Zivotniho rytmu rodiny a do
socialné-ekonomické skupiny fadi pocet ¢lent a slozeni rodiny, druh zaméstnani, vzdélani,
nabozenstvi, narodnost.

I ptfes takovouto segmentaci zdkaznické vefejnosti je nezbytné, jak upozoriuji Ryglova,
Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 102), nezapominat na to, Ze marketing je proces
permanentniho zkoumani trendd, potfeb zakaznikli (poptavky), nabidky konkurence a jeji
politiky, porovnavani s vlastnimi moznostmi, vytvareni a pfizpisobovani vlastni nabidky a
jejiho uplatnovani na trhu. Tato slova je mozné zobecnit v pravidlo, Ze se i cilové

segmenty mohou v ¢ase ménit, ¢i se nékteré mohou nové pieformovat.
3.5.3 Segmentacni kritéria

Trzni segment neni ostie ohrani¢en. Mohou se v ném vyskytovat i jedinci, ktefi
nepatfi do vytipovaného segmentu, ale jsou navazani na osoby, které ndlezi svou
charakteristikou k jiné cilové skupiné (napiiklad manzelsky par, kdy manzelka ma jinou
motivaci K cestovani nez manzel). Obecné kritéria pro segmentaci lze oznacit podle
Vastikové (2014) ¢tyifmi kategoriemi:

e socioekonomicka — rozhodujici je ptijem do rodinného rozpoctu, navyky a zivotni
cyklus rodiny

e psychografickd — rozliSeni podle hledanych vyhod nebo preferenci skupiny
spottebiteli

e motivy vedouci ke koupi — zvyk, ndhly impulz, uvazené rozhodovani

e Casova — jsou vytvafena faktorem casu, kdy zékaznici nakupuji sluzbu

Vedle téchto univerzalnich a hlavnich kritérii existuje celd fada dalSich. Ta se vétSinou
soustied’uji na osloveni malych nebo velmi malych trznich segmentl, které soustfed’uji
zajemce o méné¢ vyhleddvané sluzby a viceméné raritni cile cestovniho ruchu. Ty ovSem

nemaji charakter rekreac¢niho cestovniho ruchu.
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3.6 Touroperatori produkti cestovniho ruchu

Jak uz bylo zminéno, bouflivy rozvoj cestovniho ruchu po roce 1989 dal vzniknout mnoha
stovkam podnikatelskych subjektt, které se etablovaly v celé oblasti cestovniho ruchu.
Vznikly tak stovky cestovnich kancelafi, jejichz zakladni ¢innosti je organizovat a
zajistovat turistické cesty do zahrani¢i, organizovat piijezdovou turistiku a pusobit i
v domécim cestovnim ruchu jako spojovaci ¢lanek mezi domacimi rekrea¢nimi zafizenimi
a zakaznikem. Je nutno konstatovat, ze prakticky od pocatku se cestovni kancelafe liSily
svym zameéfenim. Nékteré se zabyvaly vyhradné pasivnim cestovnim ruchem (PCR-
vyjezdy naSich obéant do zahrani¢i), jiné se naopak soustied’ovaly na aktivni cestovni ruch
(ACR-organizovani piijezdové turistiky zahraniénich navitévniki do Ceské republiky) a
kone¢né vznikaly i takové cestovni kancelafe, jejichz programem se stal domaci cestovni
ruch, tedy organizovani rekreacnich pobyti ¢eskych turisti v Ceské republice (DCR).
Rada cestovnich kancelafi se nespecializovala na jeden druh cestovniho ruchu, ale

rozhodla se realizovat jak pasivni, tak i1 aktivni, pfipadné doméaci cestovni ruch.

3.6.1. Prodej sluZeb cestovniho ruchu

Prodejem cestovnich sluzeb, pfedevS§im méame na mysli prodej zijezdl, se zabyvaji
cestovni kancelafe a cestovni agentury. Jejich typologie je ddna zadkonem €. 159/1999 Sb. o
nekterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Z tohoto zdkona vychazi
norma CSN EN 13809, ktera definuje cestovni kancelaf jako podniky organizujici zajezdy
a zajistujici sluzby cestovniho ruchu pro piimy prodej cestujicim nebo prodej pies
zprostifedkovatele. Zatimco cestovni kancelat je opravnéna organizovat a zajiStovat
zéjezdy turistim, cestovni agentura ma roli pouze zprosttedkujici. To znamena, ze prodava
zdjezdy cestovnich kanceldii za sjednanou provizni ¢astku, kterd se obvykle pohybuje
v mezich 5 az 10 procent z ceny zdjezdu. Zminény zédkon definuje zajezd jako sestavenou
kombinaci alespon dvou z nasledujicich sluzeb, je-li prodavana nebo nabizena k prodeji za
souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovana po dobu piesahujici 24 hodin, nebo kdyz
zahrnuje ubytovani pfes noc. Sluzbami jsou mysleny predev§im doprava, ubytovani a jiné
sluzby, které tvofi vyznamnou ¢ast zajezdu nebo jejichZ cena tvoii alespoit 20 % souhrnné
ceny zdjezdu. (citace zakona €.159/1999 Sb., paragraf 1). Rozdil mezi cestovni kancelati a

cestovni agenturou je vyjadien i1 podnikatelskym opravnénim. Zatimco provozovatel
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cestovni kancelafe je podnikatel s koncesi, provozovatel cestovni agentury ma vazanou
Zivnost.
Cinnost cestovnich kancelafi vymezuji Sysel a Zurynek (2009) timto vyétem:
¢ nakupem dopravnich sluzeb
¢ nakupem ubytovacich sluzeb
e nakupem dalsich sluzeb cestovniho ruchu
e vytvarenim kombinaci sluzeb a jejich balickt
e nabidkou a prodejem sluzeb, jejich kombinaci a balickt
e monitorovanim realizace téchto sluzeb
e informa¢ni a propagacni ¢innosti
Cestovni agentura ma tyto ¢innosti:
e obstaravani a prodej dopravnich cenin
e Obstaravani a prodej ubytovani
e prodej standardnich zajezdi cestovnich kancelaii
e prodej vyletl, exkurzi a transferi
e obstardvani a prodej vstupenek na spolecenské, kulturni a sportovni akce
e sménarenskou sluzbu
e prodej map, turistickych plant a turistické literatury
e informacni servis
(Sysel, Zurynek, 2009, s. 14,15)

Cestovni kancelate klasifikuji Sysel a Zurynek (2009) podle nejriznéjsich kritérii.
Naptiklad podle predmétu ¢innosti a postaveni v distribu¢nim procesu, podle uzemniho
hlediska, podle hlediska zpracovdvaného segmentu trhu, podle velikosti cestovni
kancelafe-mysleno co do poc¢tu klientl za jednu sezonu. (Sysel, Zurynek, 2009, s. 14).

I kdyz se pocet cestovnich kanceldfi od devadesatych let minulého stoleti do soucasné
doby podstatné zredukoval (viz graf €. 1), neni mozné konstatovat, Ze by se trzni prostiedi
cestovniho ruchu procistilo upln€é. Boj o zékaznika stale trva. Trzni prostfedi je nabito
konkurenci a ta nuti vSechny ucastniky tohoto trhu ke kreativnimu ptistupu pii ptiprave
svych produktli, akcentuje nutnost kvality a promyslené cenové politiky. VSechny tyto
pozadavky, maji-li byt Gsp&$né naplnény, vyvolavaji nutnost uspésSné manazerské prace.
Zakladem je vyuziti principu marketingu, implementace informac¢nich technologii

Vv Cinnosti cestovni kancelare a jejich partnerd, sledovani mddnich cestovatelskych trendt a
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kvalifikovany ptedpoklad vyvoje cestovni ruchu v budoucnu. Pokud je manazerské prace

ve vSech uvedenych oblastech uspé$na, ma cestovni kanceldi znacku vysoké kvality. Jak

vvvvvv

predpokladii pro Gisp&sné plisobeni na trhu. (Rezag, 2009, s. 87).

Graf &. 2 Pocet ¢eskych cestovnich kancela¥i v letech 1998 - 2016
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Zdroj: Cesky statisticky uiad, ©2018
3.6.2 Konkuren¢ni boj v cestovnim ruchu

Jak jiz bylo uvedeno, trvajici nadmérmy pocet cestovnich kanceldii u nds a pfevySujici
nabidka nad poptavkou logicky vytvaii velmi nekompromisni konkurencni prostiedi, ve
kterém mohou obstat jen ti nejsilnéjsi.

NartGstd konkurence jak mezi jednotlivymi destinacemi, tak také mezi touroperatory
(Jarolimkova a Rehotkovd, 2008, s. 15).

Na ¢eském trhu cestovniho ruchu v roce 2016 podnikalo 861 cestovnich kancelaii (TTGO
2018). Z tohoto udaje jasné vyplyva, jak naro¢né je uplatnit nabidku na trhu, kde o
zakaznickou ptizen usiluje tolik subjektt. Pro kazdou cestovni kancelat je jednim
Z hlavnich tkolli vymanit se z pout konkurence a primarné se zabyvat otazkou, jakymi
prostiedky konkurenci celit. Zatimco konkuren¢ni prostiedi vyhovuje zakaznické
vetfejnosti (tam, kde neni konkurence a vlddne monopol, je zdkaznik ve vleku tohoto
monopolu), pro podnikatelské subjekty je konkurence ¢asto ¢ernou mirou podnikani.
Magretta (2012) uvedla ve svém dile fadu myslenek Michaela Portera, amerického
ekonoma, ktery povazuje konkurenci a konkurencni boj za ,,usilovdni o to byt nejlepsi ‘.
Této tezi lze rozumét tak, Ze konkurence neznamena soutézeni na zakladé srovnavani

moznosti a vysledkil, nybrz schopnost organizace vytvaret jedinecnou hodnotu.
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Obrazek ¢. 5 Faktory konkurenceschopnosti
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Zdroj: Podpora cestovniho ruchu ve strategickych a programovych dokumentech, © [b.r.]

3.6.3 Rizeni vztahu se zakazniky

Kazda cestovni kancelaf je zavisla na uspéSnosti prodeje svych produkti-zajezdi. Ma-li
byt vytvafen maximalni zisk, je nutné ptilakat, nabidnout a prodat veskerou, nebo alespoii
prevaznou, c¢ast smluvnich kapacit v zahrani¢i. Znamena to wuspokojovat potieby
zakaznika, a to podle Storbacka (2002) znamena prostor pro neustalé zlepSovani,
zkvalithovani sluzeb, vymysleni novych produkti, pohotové reagovavani na potieby trhu.
Ale ani to nestaci, protoze spolecnosti potfebuji objevovat nevyjadiené potieby zdkaznika,
zejména jejich budouci potieby. Jen tak Ize z dlouhodobého pohledu zajistit podnikatelsky
uspéch. (Storback, Lehtinen,2002, s. 24). Znat dobie spotiebitelské chovani potencidlnich
klientdh a umét je uspokojit je zdkladem kazdého vztahu mezi organizaci (cestovni
kancelaii) a klientem. Prodejce muze byt uspésny tehdy, vstoupi-li podnétné do
rozhodovaciho procesu zakaznika. Podle Tuckové (2013) to znamena védét, jaké produkty
povazuje zakaznik za vyznamné, jak fadi vlastnosti podle dulezitosti, jaky ma nazor na
zna¢ku (jméno organizace) a zda cena podle jeho nazoru odpovida predpokladané Grovni a
kvalité nabizené sluzby.

Jak jiz bylo uvedeno, hodnotit kvalitu nabizené¢ho produktu nelze v piipadé
cestovniho ruchu ve chvili ndkupu. Odkladnost sluzeb, které poskytuje cestovni kancelat,

oddaluje 1 zdkaznikovo hodnoceni. Pfitom dochdzi ke konfrontaci toho, co bylo klientovi
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pti nakupu slibeno, ukazano, tfeba i s doprovodnou ilustraci (katalog, video, fotografie), a
skutecnosti, se kterou se setkdvad na zdjezdu. LiSi-li se skutecnost od slibené kvality,

cestovni kancelar takového klienta do budoucna vét$inou ztraci.
3.6.4 Moderni technologie ve sluzbach cestovniho ruchu

Dnes uz je nemyslitelné, aby cestovni kanceldi nepouzivala ke své praci
nejmodernéj$i komunika¢ni média. Stale dokonalejsi design a interaktivnost napiiklad
internetovych stranek dovedou pln¢ nahradit konzervativni tisk papirovych katalogu.
Stejné jako v oblasti novin a Casopisl, ubyva 1 ,,Ctenafi* katalogli. Vyhodou internetové
nabidky je pfedevsim velkd operativnost a uvefejnovani aktudlnich informaci, coz u
klasického katalogu logicky nelze. Nékteré cestovni kancelare tesi aktualizovani dotiskem,
¢i Casove postupnym vydavanim katalogt, ale ani tak se nedd internet pln¢ nahradit.
Velkym voditkem pro interaktivitu jsou rezervacni systémy zndmé z letecké, Zelezni¢ni 1
lodni dopravy a hotelového ubytovani. Jak uvadi Lacina (2010) v hotelech a dalSich
ubytovacich zafizenich se dnes vyuzivaji multifunkéni systémy, které zpracovavaji celou
agendu a jez propojuji jejich jednotliva pracoviste.

Internetova nabidka v fadé¢ ptipadi sofistikované uspokojuje hlad uzivatell po jasnych a
komplexnich informacich, jez maji dostate¢nou vypovidaci hodnotu a mohou nahradit

dokonale praci cestovniho agenta ¢i kancelate.
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4  Vlastni prace

Vlastni ¢ast diplomové prace se zabyva empirickym Setienim v terénu, volbou
nejvhodnéjsi metody a metodologickych prostiedkl a z toho plynoucimi zavéry. Vyzkum
byl proveden v obdobi srpen az listopad roku 2017 v krajich Stfedoc¢eském, Jihoceském,
Vychodoceském a Jihomoravském. Pro vyzkum byly pouzity dva zplsoby dotazovani.
Cestovni kancelare byly osloveny formou internetové komunikace, druhym zptisobem bylo
pfimé oslovovani nahodné vybranych osob v terénu. Vyzkumu ptedchézelo stanoveni
predpokladi a vysledky Setfeni mély tyto predpoklady potvrdit nebo vyvratit.

Primarnim cilem vlastni ¢asti prace je postihnout co nejpodrobnéji soucasnou
situaci v prodeji zajezdu se zaméfenim na prodej zajezdi na posledni chvili, tedy tzv. last
minute. Tento zplsob prodeje je realizovan prakticky od pocatku rozvoje cestovniho
ruchu, to znamend od zacatku devadesatych letech minulého stoleti, kdy na naSem trhu
cestovniho ruchu postupné vznikaly soukromé cestovni kancelafe. Ukolem vyzkumu je
zjistit, do jaké miry je fenomén last minute uplatiiovan v soucasné dobé, jak se promita do
prace cestovnich kancelat a jakou odezvu ma mezi potencialnimi klienty. Z téchto divodi
je vlastni ¢ast prace zaméfena na dva segmenty respondentti, a sice na cestovni kancelaie a
nazorového spektra, které¢ by mélo relevantnim zplisobem pojmenovat pticiny, oblibenost a

dasledek prodeje zajezdl v rezimu last minute.

4.1 Dotaznikové Setieni

Jako metoda byla v této ¢asti prace zvolena Kvantitativni metoda pro dotaznikové
Setfeni u cestovnich kancelafi a z fad ndhodn¢ oslovenych osob. Osmdesat dva cestovnich
kancelafi se zabyva vyhradné pasivnim cestovnim ruchem, ¢ast z nich nabizi jak cesty do
zahranici, tak i rekreaéni destinace v Ceské republice.

Vsechny cestovni kancelafe, které byly ochotny tucastnit se dotaznikového Setfeni
odpovidaly na dané dotazy pisemné, a to v pozadovanému terminu uzavérky Setieni.
Vsechny kancelafe byly osloveny se Zadosti odpovédét jak na uzaviené otazky (1 — 16),

tak i na otazky oteviené (17 — 19).
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Celkem bylo osloveno s zadosti o Gcast v dotaznikovém Setfeni 120 cestovnich
kancelafi. Oc¢ekavana navratnost byla 70 procent. Skutec¢nost téméf splnila ocekavani,
nebot’ ze 120 odeslanych dotaznikli bylo vyplnéno a odeslano zpét 82 dotaznik, to je 68,3
procenta. Kazdd cestovni kancelai byla kontaktovana prostfednictvim internetové
komunikace. K dotazniku byl pfipojen privodni text, ktery obsahoval zadost o spolupraci,
ubezpeceni o anonymité odpovédi na dané otazky a ucel dotaznikového Setteni (viz ptiloha
8.5).

V anketni ¢asti vyzkumu byly oslovovany nahodn¢ kontaktované osoby, a to nejcastéji na
prodejnich mistech zajezdl, to znamena v cestovnich kancelafich. Zhruba jedna polovina
respondentli byla oslovena v ulicich nékterych mést ve vyse uvedenych krajich. Distribuce,
sbér a vyhodnoceni dotaznikti byly realizovany v obdobi fijen az prosinec 2017.

V pfipad€é této prace je mozné konstatovat, Ze stanoveni piedpokladi vychazi z
vlastnich empirickych poznatkt a znalosti.

Dané predpoklady reaguji na zékladni otazku — je last minute ekonomickym, nebo spise
marketingovym krokem?

Z obsahu tohoto dotazu vychazi ptedpoklad €. 1, ktery predpoklada, Ze metoda last minute
je cestovnimi kancelafemi uplatiovana primarné¢ z divodd ekonomickych. Timto
zpusobem je praktikovan doprodej zbylych volnych mist v ur¢itém zajezdu.

Druhym ptedpokladem je tvrzeni, Ze prodej zdjezdl v rezimu last minute je v soucasné

dobé vysledkem prevazujici trzni nabidky nad poptavkou.

4.1.1 Dotaznikové Setieni cestovni kancelare

Prvni tfi otazky v dotaznikovém Setfeni maji za cil blize charakterizovat cinnost
respondentl cestovnich kancelafi. Jsou charakterizovany druhem cestovniho ruchu, poctem
odbavenych klientli a poctem cilovych destinaci, kam miii jejich z4jezdy.

Na jaky druh cestovniho ruchu se vase cestovni kancelar v sou¢asné dobé zaméruje?

Tabulka ¢. 3 Zaméreni cestovnich kancelari

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
PASIVNI 58 71 %
CESTOVNI RUCH

PASIVNI A AKTIVNI | 8 10 %
CESTOVNI RUCH

PASIVNI A DOMACI | 16 19 %
CESTOVNI RUCH

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018
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Graf ¢. 3 Znazornéni struktury respondenti

= PCR
= PCRAACR
m PCR A DCR

Zdroj : zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018
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Z odpovedi lze rozlisit strukturu respondenti-cestovnich kancelafi podle jejich zaméfeni.
Nejvétsi procento znich se soustfed’uje vyhradné na pasivni cestovni ruch. Desetina
praktikuje jak pasivni, tak 1 aktivni cestovni ruch a neceld pétina ptripravuje své zajezdy jak

do zahranici, tak i do domacich destinaci.

Kolik v priméru klienti odbavite v pribéhu jedné sezony?

Tabulka ¢. 4 Pocet odbavenych klienti

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
2 -5 tisic 48 59 %

5-10 tisic 28 34 %

10 - 20 tisic 4 5 %

20 tisic a vice 2 2%

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

e

Graf ¢. 4 Pocty klientu jednotlivych cestovnich kancelaii

= 2 -5 tisic
=5 -10 tisic
W 10- 20 tisic

20 tisic a vice

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018
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Z tohoto piehledu lze zobecnit ten fakt, Zze na trhu cestovniho ruchu operuji vétSinou
cestovni kancelafe, které odbavuji maximalné deset tisic klientl ro¢n¢, pficemz nejvetsi
procento z nich ma kazdy rok méné nez pét tisic zakazniku. Jestlize existuje na trhu cca
850 cestovnich kancelafi, pak néco pres Ctyfista z nich prodava zajezdy do péti nebo do
deseti tisic klientli ro¢né. Vice nez dvacet tisic zakaznik ma jen nepatrny pocet cestovnich

kancelafi.

Kolik destinaci, at’ jiZ zahrani¢nich ¢i domacich, mate jako touroperator v nabidce?

Tabulka ¢. 5 Nabidka zahrani¢nich a domacich destinaci

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
1 2 3%

2-5 42 51 %

6-10 20 24 %

10 a vice 18 22 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Graf €. 5 Déleni CK podle poétu destinaci

%
m1

610

10 a vice

Zdroj: zpracovani na zakladé¢ vlastniho Setfeni, 2018

Polovina cestovnich kancelaii, které byly osloveny v dotaznikovém Setfeni, ma v nabidce
maximalné¢ pét destinaci, do kterych organizuje zjezdy. Vyrovnany je pocet téch
kancelafi, jejichz klienti mohou volit az deset a vice rekreacnich mist. Je tfeba upozornit na
ten fakt, Ze se jedna o cilovd mista, kterd jsou v portfoliu touroperatorii, tedy nikoliv
letoviska, ktera cestovni kancelét provizn€ prodava.

Po téchto zjistovacich otazkach se série dalSich dotazli bezprostfedné dotyka cCinnosti
cestovnich kancelafi, a to pfedev8im v souvislosti s vyuzivani nabidek v rezimu last

minute.
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Kolik procent klientii Z celkového poctu vyuziva vasich zajezdi last minute?

Tabulka ¢. 6 Klienti vyuZivajici last minute zajezdy

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
do 10 % 42 51 %

do 20 % 22 27 %

do 30 % 15 18 %

30 % a vice 3 4%

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018

Graf ¢. 6 Klienti vyuZzivajici last minute nabidky

®do 10 %
m do 20 %
m do 30 %

30 % a vice

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setf'eni, 2018
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Ptfes polovinu cestovnich kancelafi prodava zajezdy last minute jen maximalné desetiné
svych klientd. Druhym nejcastéjSim podilem je nejvysSe dvacet procent zakaznikl, ktefi
vyuzivaji last minutovych nabidek. Odpovédi pfinesly i1 zajimavé zjisténi a sice, Ze
v nékterych cestovnich kancelafich se prodavaji zlevnéné zdjezdy aZ tficeti procentlim
klienti a dokonce v ojedinélych piipadech i vétsSimu nez tficetiprocentnimu podilu

z celkového poctu zakaznik.

Objevuji se last minutové zajezdy ve vasi nabidce kazdou sezonu?

Tabulka &. 7 Pravidelnost last minute zajezdi

ODPOVED ABSOLUTNE | RELATIVNE
ANO 68 83 %

JEN NEKDY 10 12 %

NE 4 5 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Seti‘eni, 2018

Velké vétsina cestovnich kancelari vyuziva metody last minute kazdou sezonu. Pfi bliz§im
zkoumani vysledku odpovédi bylo zjisténo, Ze ty, které last minute nevypisuji, jsou

cestovni kancelare poradajici poznavaci zajezdy.
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Graf ¢. 7 Pravidelna nabidka last minutovych zajezdi
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= JEN NEKDY
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Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Jen mensi procento cestovnich kancelafi nenabizi last minutové zajezdy. Pii bliz§Sim
zkouméni jde pfedevSim o cestovni kanceldie, které organizuji autobusové pobytové
zajezdy, ptipadné poznavaci z4jezdy. Nekteré cestovni kancelare se vyhybaji zleviiovani
zajezdl tim, Ze pifi nizké naplnénosti zdjezdu cestu rusi a klientim nabizeji urCitou

kompenzaci v podob¢ nabidky tc¢asti na podobném zajezdu.

Domnivate se, Ze budete i v budoucnu nabizet zajezdy last minute?

Tabulka ¢. 8 Nabidky last minute zdjezdi v budoucnu

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
ANO 68 83 %
NEKDY 12 15 %

NE 2 2%

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Graf ¢. 8 Nabidky last minute v budoucnu
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Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018

53



Z odpovedi je patrné, ze drtiva vétsina cestovnich kancelafi pocita s last metodou prodeje
zé4jezdu i1 v pfistich letech. Znamena to, ze cestovni kancelare nejsou piesvédceny o zméne
podminek na trhu cestovniho ruchu. V budoucnosti se podle jejich minéni, které vyjadrily
svymi odpovéd’'mi, povede stejny konkurenéni boj o zakaznika, jako je tomu doposud.

O kolik nejvic procent jste u nékterého z vasich zajezda v minulosti zlevnili?

Tabulka ¢. 9 SniZovani cen zajezdi

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
do 10 % 13 16 %
do 20 % 14 17 %
do 30 % 9 13 %
do 40 % 10 12 %
do 50 % 28 34 %
nad 50 % 8 10 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018

Graf ¢. 9 Procentni sniZovani zajezdi

mdo 10 %
mdo20%
do 30 %
do 40 %
mdo 50 %
mnad 50 %

Zdroj: zpracovani na zakladé¢ vlastniho Setfeni, 2018

Nejvétsi procento cestovnich kancelati snizuje cenu last minutovych zajezdi do maximalni
hranice padesati procent. Nad padesat procent se zdjezdy zleviji spiSe ojedinéle.
Vyslednd cena se tak dostava pod vysi ndkladl, coz lze akceptovat jen opravdu vyjimecné.
Taktka polovina kanceléfi snizuje cenu do tficeti procent, coz znamena zhruba Uroven
nakladovych vydaji. Na tento problém se zamétuje nasledujici dotaz.

Nabizite v reZimu last minute i ceny, které jsou nizsi neZ ceny nakladové?

Tabulka ¢. 10 Nabidka zdjezdi za niZsi ceny neZ nakladové

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
ANO 24 29 %
NE 14 17 %
VYJIMECNE 44 54 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Seti‘eni, 2018
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Graf ¢. 10 Podnikladovost cen
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Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018

Cela ctvrtina cestovnich kancelafi je nucena béhem sezony pfistoupit na maximalni snizeni
cen. Nutno poznamenat, Ze nelze presné stanovit, jaké financni naklady se vztahuji
k jednomu konkrétnimu zajezdu. Kalkulace cen je stanovovana bez pozdéjsiho douctovani
dan¢ z ptidané hodnoty a zaroven je nesnadné zapocitat do cen jednoho zijezdu podil
rezijnich nakladl cestovni kancelare.

Jaka je vySe marzi, kterou obsahuje cena vasich zajezdu?

Tabulka ¢. 11 VySe marZi zahrnuta do ceny zajezdu

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
do 10 % 28 34 %

do 20 % 50 61 %

nad 20 % 4 5%

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Graf &. 11 Vyse marZi

mdo 10 %

mdo 20 %
®nad 20 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018
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Kalkulace cen a zapocitani marze do ceny je intimnim sdélenim a obchodnim tajemstvim.
Cestovni kancelafe byly ujiStény o zachovani anonymity pfi provedeném dotaznikovém
Setfeni. Téméf sto procent kancelati nepovySuje ceny zajezdl o vice nez dvacet procent. Je
tteba ovSem upozornit na tu skutecnost, ze se jednd o ceny stanovené ptfed sezonou a
odrazi se vnich umysl slevovat z katalogovych cen v pribéhu nebo pfed zahajenim

sezony. S tim souvisi nasledujici otazka.

Pii prvotni kalkulaci cen pocitate s pozdéjSim prodejem zlevnénych zajezdi na

posledni chvili a ceny do katalogu tomu prizpiisobujete?

Tabulka ¢. 12 Zlevnéné ceny versus katalogové ceny

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
ANO 47 57 %
NE 23 28 %
VYJIMECNE 12 15 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Graf ¢. 12 Zlevnéné zajezdy versus katalogové ceny
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Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Ptredchozi tivaha k otazce ¢.9 je vysledkem tohoto dotazu potvrzena. Cestovni kancelare
vétsinou nadsazuji prvotni ceny, aby pozd&jsi slevy mohly byt ve srovnani S cenami
katalogovymi vyraznéji poniZeny.

Mate vérnostni nabidky a programy pro zakazniky?

Tabulka ¢. 13 Vérnostni nabidky zakaznikim

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
ANO 72 88 %

NE 8 10 %

SPISE NE 2 2 %

Zdroj : zpracovani na zakladé vlastniho $eti‘eni, 2018
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Graf ¢. 13 Vérnostni nabidky klientiim
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Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018

Vérnostni program pro zakazniky je dnes jiz, zdd se, samoziejmosti. Osmaosmdesati
procentni  podil kladnych odpovédi na otdzku to potvrzuje. VétSinou se vérnostni
programy obraceji na klienty, ktefi vyuzivaji sluzeb jedné cestovni kancelare pravidelné.
Tento program vSak nese v sobé riziko neuspésnosti v ptipadé, kdy cestovni kancelar
nemtize nabidnout svym klientim vybér z vice destinaci. Pokud kancelaf potada zajezdy
pouze do jednoho nebo maximalné dvou letovisek, vznika nebezpeéi, ze klienti daji
pfednost jinym cillim i za piedpokladu vys$sich finan¢nich ndrok.

Jak dlouho pied za¢iatkem zajezdu zahajujete prodej na posledni chvili konkrétniho

zajezdu?

Tabulka ¢. 14 Prodej zdjezdu na posledni chvili

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
ROK A VICE 0 0%

3-6 MESICU 2 2 %

1-3 MESICE 28 34 %

MENE NEZ 1 MESIC 42 51 %

DO 14 DNI 10 12 %

Zdroj: zpracovani na zakladé¢ vlastniho Setfeni, 2018

Graf ¢. 14 Obdobi sniZovani cen zajezda

12% 3%

m ROK A VICE

= 3-6 MESicO
1-3 MESICE

o
MENE NEZ 1 MESIC

= DO 14 DNi

Zdroj : zpracovani na zakladé vlastniho Seti‘eni, 2018
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Smyslem oznacovat nabizené zajezdy jako last minute je doprodej volnych mist v zajezdu
V bezprostitednim terminu pied zahdjenim cesty. Jak vyplyvd z odovédi na tuto otazku,
existuji cestovni kancelaie, které jsou ochotné vypisovat last minute jesté relativné dlouho
pied odjezdem ¢i odletem. Je mozné se domnivat, Ze jejich snaha vypisovat tyto zlevnéné
zajezdy s velkym ptredstihem plyne z obavy, aby predmétny zdjezd vCas a bez rizika
neobsazenosti prodaly.

Jak myslite, Ze last minutové zajezdy ovliviiuji trh cestovniho ruchu?

Tabulka ¢. 15 Nabidky last minute a ovlivnéni trhu cestovniho ruchu

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
POZITIVNE 13 16 %
NEGATVNE 60 73 %
NEVIM 9 11 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018

Graf ¢. 15 Vliv last minute na trZni prostiedi cestovniho ruchu
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Zdroj: zpracovani na zakladé¢ vlastniho Setfeni, 2018

Vétsina respondentll, plnych sedmdesat tii procent, se domniva, ze last minutové nabidky,
kdy pada cena zijezdu vyrazn€ doll, ovliviiuji negativné trh cestovniho ruchu. Pouze
Sestnact procent si to nemysli, a naopak povazuji prodeje v last minutovém rezimu za
pozitivni.

Domniviate se, Ze u vas kupuji zadjezdy klienti, ktefi predevs§im ¢ekaji na zlevnéné

zajezdy?

Tabulka ¢. 16 Klienti kupujici last minute

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
ANO 43 53 %

NE 28 34 %

JEN NEKDY 11 13 %

Zdroj: Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018

58



Graf ¢. 16 Zajem kupovat last minutové zajezdy
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Zdroj: zpracovéni na zakladé vlastniho SetFeni, 2018
Pies padesat procent respondentii se domniva, ze jejich Klienti jsou ti, ktefi chtéji za
dovolenou uSetfit a c¢ekaji na zlevnéné zijezdy. Tento jev vede k Givaham, zda
nesoustfed’ovat last minutové zajezdy do jednoho centra, které by se specializovalo na
tento druh zajezdt. Podobny systém existuje v pfipadé knizniho prodeje, kdy se
dlouhodob¢ neprodavané vytisky knih soustfed’uji v prodejnach oznacenych jako Levné
knihy.

Domnivate se, Ze pri¢inou zdjezdi last minute je velky pocet cestovnich kancelafi na

trhu?

Tabulka ¢. 17 Pocet cestovnich kanceldfi jak pfi¢ina last minute

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
ANO 68 83 %

NE 8 10 %

NEVIM 6 7%

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Graf ¢. 17 Pocty cestovnich kancelafi na trhu — pric¢ina last minute
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Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018
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Velké procento cestovnich kancelafi se domniva, ze hlavni pti¢inou, pro¢ se prodavaji last

minutové zijezdy, tedy vyrazné zlevnéné, je pievis nabidky nad poptavkou. Casto majitelé

kancelari argumentuji tak, ze na deset milionti obyvatel je nckolik stovek cestovnich

kancelari predimenzovanym poctem a dochazi tak logicky k velmi ostrému konkuren¢nimu

boji o zdkaznika. Last minute je pak nastrojem, ktery je v tomto boji pouzivan.

Jak hodnotite last minute z hlediska jeho ucinnosti? Jako ekonomicky pfinos nebo

jako podporu marketingu?

Tabulka ¢. 18 Prinos last minute pro jednotlivé oblasti

ODPOVED ABSOLUTNE RELATIVNE
EKONOMICKY 12 15 %
MARKETINGOVY 2 2 %

OBOJI 68 83 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Seti‘eni, 2018

Graf ¢. 18 Prinos last minute pro jednotlivé oblasti
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Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Naprosta vétSina respondentti se domniva, nebo spisSe je presvédcena, Ze last minute je

nastrojem jak ekonomickym, tak také marketingovym. Pouze dvé cestovni kancelafe

uvadi, ze jde o nastroj vyhradné¢ marketingov, a méné neZ Sestina o nastroj vyhradné

ekonomicky.
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4.1.2

Otevirené otazky poloZené cestovnim kancelafim

Ve druhé ¢asti vyzkumu byly polozeny cestovnim kancelafim tfi oteviené otazky. Na ty

odpovédelo celkem 49 cestovnich kancelari, tedy Sedesat procent respondenti. VétSinou se

jejich odpovédi v mnohém shodovaly, a tak bylo mozné metodou koédovani shrnout

odpovédi pod spolecné jmenovatele. Cilem dotazovani bylo poznat v hlubSim rozsahu

nazory cestovnich kancelaii na rezim prodeje zdjezdu last minute.

Jaky je vas nazor na nabidku zajezdu v rezimu ,,Jast minute* obecné?

1. Nejcastéji byl v odpovédich prezentovan nazor, ze tento zpuisob cenovych slev

2.

3.

v obdobi pred uskute¢nénim predmétného zajezdu je obdobou akcénich cen
Vv maloobchodni prodejni siti. Zaroveil bylo konstatovano, Ze prodej last
minutovych zajezdd neprospiva podnikani v cestovnim ruchu. Casto se na trhu
predhanéji jednotlivé cestovni kancelafe v tom, ktera zacne prodavat zlevnéné
zajezdy (last minute) dfiv. Tento jev je disledkem pievisu nabidky nad poptavkou,
a to souvisi s poctem cestovnich kancelafi na nasem trhu. V nékterych odpovédich
byl srovnavan pocet naSich a némeckych cestovnich kancelétich s tim, Ze na pocet

obyvatel je v nasem prosttedi toto Cislo az prilis vysoké.

Druhé nejcastéjSi odpovéd’ spocivala v konstatovani, ze zdjezdy last minute jsou
dnes béznym prodejnim systémem, ktery se uplatiiuje prakticky vSude v Evropé. Je
proto logické, Ze se 1 cestovni kanceldfe v Ceském prostfedi tomuto zpiisobu

zleviiovani produktli (z4jezda) prizpisobuyji.

V dalSich nejcastéjSich odpovédich cestovni kanceldfe hodnotily last minute
pfevazné jako nutnou soucast podnikani v cestovnim ruchu a jako dobry
marketingovy nastroj.

Vypisovani zajezda last minute pfitahuje pozornost potencidlnich zékaznikid a ma i
ekonomické piinosy. Tak napiiklad pfi stanoveni ceny zajezdu pii obsazenosti 85

% se zbyvajicich patnact procent prodava se ziskem.
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Jaké obecné platné divody pro vyuZivani last minute v prodeji zajezda byste mohli
oznacit?
1. Divod: Na pocet obyvatel Ceské republiky je nadbyteény polet cestovnich

kancelari. Nabidka pievazuje nad poptavkou.

2. Diivod: V nékterych destinacich (Chorvatsko, Italie) operuje piili§ mnoho Ceskych

cestovnich kancelafi.

3. Diavod: Neékteré cestovni kancelafe upravuji cenovou politiku v souvislosti s
rezimem last minute. To znamena, Ze v puvodnich cenach je zajezd cenové
nadhodnocen. V kone¢ném dusledku pak neni zdjezd prodavan pod normalni
cenovou hladinou a last minute je pouhym marketingovym prostiedkem

S podstatnym ekonomickym efektem.

Ve kterych destinacich predikujete podstatny odliv klienti a pro¢?

1. Pfedev§im tam, kde neni stabilni politickd situace a turistim hrozi nebezpeci
ohrozeni zivota. Patii mezi n¢ napiiklad Tunisko, Ukrajina, Katalansko a nékolik
statli v Latinské Americe.

2. Ubytek nasich zakaznikii se da odekéavat v zajezdech do destinaci, do kterych se
klienti vraceji,a ackoliv zacali tyto destinace navstévovat ptivodné prosttednictvim
cestovni kancelate, po letech vyuZivaji ubytovaci kapacity a dalsi sluzby v misté
pobytu ve vlastni rezii a cestovni kancelaf proto jiz nepotiebuji. K takovym mistim
patii pfedev§im pobiezi Chorvatska, Slovensko a ¢asteéné i Italie a Spanélsko.

3. Stejn¢ jako v jinych odvétvich existuji také v cestovnim ruchu modni trendy,
kterym fada lidi podléha. Souvisi to 1 s ekonomickou prosperitou naseho statu, lidé
maji vice financnich prostfedkli, a proto se snazi cestovat do vzdalenéjsich a

vvvvvv

Chorvatsko, Italie, Spanélsko a Slovensko.
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4.2 Strukturované rozhovory cestovnich kancelari

Pro strukturované rozhovory bylo zvoleno deset prazskych cestovnich kancelafi.
Tfi znich spadaji do kategorie velkych touroperatori sro¢nim obratem fadové
v miliardach korun a s odbavenim né¢kolika desitek tisic zakaznikii. DalSi tfi cestovni
kancelare prodavaji kazdorocné své produkty tisicovkam klientd a jejich ro¢ni obrat je
V desitkdch milionti korun, a kone¢né¢ posledni skupinu tvofi touroperdtofi s rocnim
obratem mensim nez deset milionti korun. Otazky maji obecnéjsi charakter. Jejich cilem je
zjistit, jaky prostor k podnikani cestovni kancelafe v souCasnosti maji a v ¢em tkvi hlavni
pfi¢iny toho, pro¢ je nutné aplikovat nabidky zlevnénych zajezdii v rezimu last minute.
Nékteré odpovédi byly zaznamenany na nahrdvaci zafizeni a jsou uvadény v autentickém
znéni.
Jaké podminky mate pro své podnikani v cestovnim ruchu?
Cestovni kancelafe maji pro své podnikdni vytvofeny dostatecné legislativni podminky.
Nejvétsim problémem je stale opakovany fakt, Ze je na trhu cestovniho ruchu pfili§ mnoho
podnikajicich subjekti, konkrétn¢ touroperatorti, ktefi vstupuji do stdle tézSiho
konkuren¢niho zapasu.
Ziaznam autentické odpovédi predstavitele cestovni kancelafe s ro¢nim obratem sto
milionid korun:
,, Myslim, Ze se celkové situace v poslednich letech zlepSila, co se tyce cestovniho ruchu. Je
videt, Ze lidé maji na cestovani o trochu vice penéz a dovoluji si o par stupinii financné
se celkova ekonomicka situace u nds nezhorsi. Je prijemné, Ze v soucasnosti nemusime
delat last minute v takové mire, jako tomu bylo jesté pred nekolika lety. Ale, jak Fikam,
uvidime, co nam prinese budoucnost. Snad se to ustali.
Myslite si, Ze se last minute bude praktikovat i v pristich letech?
Charakteristika odpovédi:
Pokud se bude trh cestovniho ruchu vyvijet tak jako doposud, to znamena, ze bude pfilis
mnoho subjektd podnikajicich v tomto odvéti, pak se bude dal bojovat v konkuren¢nim
prosttedi pfedev§im jedinou zbrani, a tou je cena. V tom piipadé se last minutovy

zajezdim nevyhneme.
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Ziaznam autentické odpovédi zastupce pardubické cestovni kancelidfe na dané téma.
Jeji ro¢ni obrat je tiicet az ¢tyficet milioni korun:

., Mnohokrat jsme si mysleli, ze se prodej pred sezonou uspéesnée rozbéhl, abychom se
V pritbéhu sezony stejné museli rozhodnout pro vypsani last minutovych cen. Pokud
doprodavame pouze nékolik mist v autobuse nebo v letadle, pak to tolik nezasahuje do
rozpoctu. Kdybychom ale museli prodavat padesat procent kapacit za last minutové ceny ...
Myslite si, Ze klienti vasi cestovni kancelare jsou ochotni vydat vétSi sumu penéz za
odpovidajici kvalitu sluZeb, kterou jim muZete nabidnout?

Charakteristika odpovédi:

V soucasné dobé (druhd polovina roku 2017) se zdd, ze lidé, kteti cestuji, maji vyssi
naroky na kvalitu a stdle vice z nich si je ochotno pfiplatit kvalitnéj$i sluzby. Obdobi
,»pastik a tizku“, které si turisté vozili s sebou k mofi je, zda se, za nami a 1idé si daleko vic
uzivaji nejriznéjSich vymozenosti, jaké jim pobyt u mofe mize poskytnout. Je vétsi zajem
o luxusnéjsi hotely, formaty all inclusive a zajimavé fakultativni sluzby, které zajezd
zpestiuji.

Zaznam autentické odpovédi zastupce prazské cestovni kancelare na dané téma. Jeji
ro¢ni obrat je cca Sedesat miliont korun:

,,Je zndt, zZe lidé maji vice penéz na cestovani a Ze si to dovedou uzit. V letosnim roce (2017
— pozn. autor prace) jsme prodali tolik zdajezdu do exotickych destinaci jako nikdy
V minulosti. To ovSem neznamenda, zZe se bude vSechno darit i v pristich letech. Musime
pocitat se v§im a pripravit se i na hubenéjsi léta, kterd by mohla prijit.

Last minute je obdobou ak¢nich cen, které praktikuji maloobchody. Pro¢ se objevuji i
V nabidce vasi cestovni kancelare?

Charakteristika odpovédi:

Prakticky vSechny cestovni kanceldfe se shodly na nazoru, Ze dnes se podnikani
Vv cestovnim ruchu bez nabidky zlevnénych zajezdl neobejde. Last minute je pfirozenou
soucasti podnikani v cestovnim ruchu, tak jako se nenajde supermarket bez akcnich cen.
Ziaznam autentické odpovédi zastupce prazské cestovni kancelire na dané téma. Jeji
roc¢ni obrat je cca deset milionii korun:

,Kdyz jsme s last minutovymi nabidkami zacinali, tak jsme se obavali toho, aby se
napriklad v autobusu vedle sebe nesetkali dva klienti a kazdy za jinou cenu, kterou zaplatili

za stejny zdjezd. Postupem casu jsme dosli k nazoru, Ze je to normalni a cestujici si na
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tento jev jiste zvyknou. Uz proto, Ze na slevové akce si postupné zvykli prave
vV maloobchodnich sitich. Dnes nas ten piivodni pocit netrapi a klienti védi, Ze se sice
mohou dockat slevy, ale také nemusi. ,,

V poslednich letech se stale vice objevuji nabidky v rezimu tzv. first minute. Co se tim
sleduje predev§im?

Charakteristika odpovédi:

First minute je protip6lem last minute. Slevy v prvnim obdobi prodeje mohou piijit vhod
zékazniklim uz proto, ze védi, Ze v této fazi prodeje si mohou zvolit zajezd, ktery jim
nejvice vyhovuje. To v piipad¢ last minute nastat nemusi. To je jeden divod. Druhym
divodem je sleva. Nemusi sice dosahovat takové vysSe jako sleva v rezimu last minute, ale
v souvislosti s prvné jmenovanym divodem to neni zanedbatelné.

Zaznam autentické odpovédi zastupce prazské cestovni kancelafe na dané téma. Jeji
ro¢ni obrat je cca tiicet miliond korun:

My jsme first minute zavedli uz davno a postupné nam naristaji pocty zakazniku, kteri
pozitivné reaguji na tuto nabidku. Pokud k ni pridame jesté slevU za zdkaznickou vérnost,
pak se dostavame takika na uroven cen lastminutovych. Diilezité je, ze zaplacené zalohy na
zajezdy ,first minute” lze lépe zhodnotit, nez je tomu v pripadé zdjezdi na posledni
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chvili.
4.3 Anketni Seti‘eni verejnosti

V anketni ¢asti vyzkumu byly oslovovany nahodné kontaktované osoby, a to nejcastéji na
prodejnich mistech zjezdl, to znamend v cestovnich kanceléfich. Zhruba jedna polovina
respondentl byla oslovena v ulicich nékterych mést ve vyse uvedenych krajich. Distribuce,
sbér a vyhodnoceni dotaznika byly realizovany v obdobi fijen az prosinec 2017.

Bylo osloveno celkem 328 osob. Oslovené osoby, které nevyuzivaji sluzeb cestovnich
kancelafi, nebyly do ankety zafazeny. Byly zaznamenany odpovédi osob, které vyuzivaji
sluzeb cestovnich kancelafich pravidelné, pifipadné alespon v minulosti s cestovni
kancelafi n&jaké letovisko navstivily a maji tak urcité zkusenosti.

Obéma skupinam respondentii byly polozeny stejné otazky. Zaméteni ankety koresponduje

s t¢ématem diplomové préce.
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Vékova struktura respondenti
20—-301let 77 osob
31-45let 98 osob
46 -551let 98 osob
56—-701let 55 o0sob

Respondenti podle pohlavi:
Zeny 198
Muzi 130

Vyuzili jste nékdy v minulosti last minutové nabidky?

Tabulka ¢. 19 Vyuziti last minute nabidek

ODPOVED ABSOLUTNE | RELATIVNE
PRAVIDELNE ANO 106 32%
JEN NEKDY 176 54 %
NE 46 14 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setf'eni, 2018

Graf ¢. 19 Vyuziti last minute nabidek

m PRAVIDELNE ANO
= JEN NEKDY
mNE

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Jen o néco vice nez pétina z dotazanych nikdy nekupovala zajezd v obdobi last minutovych
nabidek. Naopak vice nez tfi Ctvrtiny respondentli maji s last minute zkusenost. Pomérné

vysoké procento je téch, ktefi pravidelné tyto zajezdy kupuji.
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Miyslite si, Ze kvalita sluzeb prodavanych na posledni chvili, pfedev§im ubytovacich,
j€ niZsi neZ u zajezdu, které se prodavaji delS$i dobu pied sezonou?

Tabulka ¢. 20 O¢ekavana kvalita last minute zajezdi

ODPOVED ABSOLUTNE | RELATIVNE
ANO 189 58 %
NE 77 23 %
NELZE POSOUDIT 62 19 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Seti‘eni, 2018

Graf ¢. 20 Ocekavana kvalita zlevnénych zajezdi

=ANO
= NE
= NELZE POSOUDIT

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Z vysledku odpovédi je patrné, ze mezi lidmi existuje nazor, ze zajezdy prodavané na
posledni chvili trpi nizsi kvalitou oproti zajezdiim prodavanym delsi dobu pted sezonou.
V tomto piipadé pak dochazi ke stietu zajma kupujicich. Dilema spociva v tom, zda utratit
mén¢ finan¢nich prostfedkll 1 za cenu sniZzené kvality produktu, nebo naopak akceptovat

vys$si cenu za kvalitnéjsi zajezd.
Pii koupi zajezdu last minute u vas rozhoduje cena nebo jiny davod?

Tato otazka byla poloZzena 94 respondentim, ktefi vyuZzili last minutovych nabidek
vV minulosti alespoi jedenkrat.

Tabulka ¢. 21 Diivod, ktery ovliviiuje koupi last minute zajezdu

ODPOVED ABSOLUTNE | RELATIVNE
CENA 32 58 %
JINY DUVOD 24 23 %
OBOJI 38 19 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Seti‘eni, 2018
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Graf ¢. 21 Divod volby last minute pro koupi zajezdu

m CENA
® JINY DUVOD
= OBOJI

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018

Pod pojmem ,,jiny divod” byla vétSinou myslena situace, kdy respondent z pracovnich
divodii nemohl planovat dovolenou s velkym casovym piedstihem. Obvykle respondenti
ptipojili k odpovédi dopliujici informaci, Zze jim vzhledem k pracovnim povinnostem
vyhovuje moznost rychlého rozhodnuti pro koupi zajezdu. Jeho pfijatelnou cenu chapou
jako dobry bonus.

Vyuzili jste nékdy v minulosti nabidek first minute?

Tabulka €. 22 VyuzZiti first minute

ODPOVED ABSOLUTNE | RELATIVNE
KAZDOROCNE 48 49 %
NEKDY 118 36 %
NIKDY 162 15 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setf'eni, 2018

Graf ¢. 22 VyuZiti nabidKky first minute

m KAZDOROCNE
= NEKDY
= NIKDY

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Setfeni, 2018

Jednoznacné, jak to vyplyva z respondentskych odpovédi, ma nabidka zdjezdl v rezimu
first minte daleko mens$i ohlas mezi cestujici vetrejnosti. Podle dodatecnych komentati
bylo zaznamenano, Ze je to pfedev§sim nutnost rozhodnout o koupi konkrétniho zdjezdu
prilis brzy. Jen sedm procent respondentti se pravidelné orientuje na koupi v obdobi tzv.

prvni chvile (first minute).
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Je pro vas sniZena cena hlavnim diivodem pro koupi zajezdu?

Tabulka ¢. 23 Cena jako rozhodujici faktor pii koupi zajezdu

ODPOVED ABSOLUTNE | RELATIVNE
ANO 199 61 %
NE 84 25 %
ANO | NE 45 14 %

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho $etfeni, 2018

Graf ¢. 23 Cena jako rozhodujici faktor

mANO
= NE
= ANO INE

Zdroj: zpracovani na zakladé vlastniho Seti‘eni, 2018

Na tuto otazku odpovédéla kladné vétSina respondentl. Da se proto usuzovat, ze prave
cena hraje nejpodstatnéj$i roli pfi koupi zdjezdu. Naopak jen pétina respondentl
nepovazuje niz§i cenu za podstatny faktor. A zhruba sedmina respondentti se neptiklani ani

k jedné z jednoznaénych odpoveédi.
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5 Vysledky a diskuse

Na problematiku bylo pohlizeno ze dvou pohledid. Tim prvnim pohledem byly
nazory cestovnich kanceléii, druhym pak odpovédi na anketni otazky ndhodné oslovenych
osob, které vyuzivaji cestovni kancelafe pro zprostfedkovani cesty do zahranici.
Relevantnost vysledkii prizkumu je vysokd, nebot se podafilo uspéSné zapojit do
dotaznikového Setfeni dvaaosmdesat touroperatorl, jejichz programem je organizovani
zdjezdl do zahranic¢i i do domacich destinaci a ktefi v pfevazném poctu praktikuji prodej
Vv rezimu last minute. Jedna se tak zhruba o desetinu subjektd, které v souCasné dobé
v oblasti pasivniho cestovniho ruchu pisobi. Vystupy z dotaznikového Setfeni tak mohou
byt pokladany za realné a vice nez osmdesat zastupct touroperatord, ktefi plisobi na
¢eském trhu, je mozné povazovat za reprezentativni vzorek.

Vysledky dotaznikového Setfeni a naslednych strukturovanych rozhovorli se zéstupci
cestovnich kanceldii pfinesly mnoha zajimava zjisténi, kterd svym zptisobem charakterizuji
souCasny stav na trhu cestovniho ruchu u nas. Tak naptiklad na nasem trhu cestovniho
ruchu putsobi i cestovni kancelafe, které metodu last minute vyuzivaji zcela nelogicky,
zajezdu. Dlkazem je ten fakt, Ze celd tfetina respondentil uvedla, Ze last minute zajezdy
vypisuje jiz mésic i déle pfed terminem zdjezdu.

Dulezitym zjisténim vyplyvajicim z dotaznikového Setieni byl poznatek, Ze je last minute
povazovan jak za ekonomicky, tak i marketingové pifinosny. Osmdesat tii procenta
souhlasnych odpovédi je toho padnym dikazem. Tim nebyl zcela potvrzen prvni
predpoklad, Ze primarnim diivodem last minutovych z4jezda je ekonomicky ptinos.
Vyraznym vysledkem se pak potvrdil druhy ptedpoklad, ktery uvedl, Ze prodej zajezdu
v rezimu last minute je odrazem ptevazujici nabidky nad poptdvkou. V dotaznikovém
Setfeni 1 ve strukturovanych rozhovorech to potvrdili respondenti naprosto pregnantné.
Vice nez osmdesat procent respondentii je vymluvné Cislo, které beze zbytku potvrzuje
dany pfedpoklad.

Prakticky vSechny cestovni kanceldfe vyuzivaji last minute jako metodu prodeje
zlevnénych zdjezdid. Odpovedi v dotaznikovém Setfeni pfinesly 1 zajimavé zjisténi, Ze
v nékterych cestovnich kancelafich se prodadvaji zlevnéné zdjezdy aZ tficeti procentlim
klientd, a dokonce v ojedin€lych piipadech i vétSimu nez tficetiprocentnimu podilu

z celkového poctu zakaznik. Bylo by jist¢ zajimavé zkoumat, jaky dopad to ma
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Vv takovych piipadech na ekonomickou stabilitu pfislusné cestovni kanceléie. Ale to uz by
mohlo byt pfedmétem dalSiho vyzkumu.

Nekteré cestovni kancelafe provadéji sva vlastni Setieni mezi zdkazniky, vétSinou formou
anketniho Setfeni. Zamérem je zjistit, jakému druhu cestovani davaji klienti pfednost, kolik
finan¢nich prostfedkd jsou ochotni dat za dovolenou a jaké jsou jejich naroky na kvalitu
zajezdu. Vyuzijme téchto poznatkii a porovnejme je s vysledky naseho vyzkumu.

Pro nasi praci je podstatné, ze ve dvou cestovnich kancelafich oslovili své zakazniky s
dotazem na jejich nazor tykajici se last minutovych zajezdi. Byla polozena otazka, zda
daveétuji zajezdim proddvanym na posledni chvili, ¢i ne. Nejvétsi procento odpovedi
(63%) bylo pozitivnich ve smyslu, ze klienti témto zajezdim divéiuji. Zbyvajici procenta
Otazka, kterd se objevila ve vSech tfech anketdch, znéla: Pro¢ si kupujete zdjezd s
dostate¢nym ¢asovym piedstihem? Nejvétsi procento respondentii odpovédelo, ze davaji
pfednost zajezdim v rezimu first minute, kdy se ceny oproti katalogovym nabidkam
vyrazng lisi.

Z téchto anketnich vystupll je mozné usoudit, Ze protivdha zajezdiim last minutovym je
prakticky vyrovnana nabidkou vc¢asného nakupu. Jedinym aspektem, ktery vypovida o
smysluplnosti last minute je ten fakt, ze mnozi klienti nemohou planovat ptesny termin
dovolené v dlouhodobém predstihu.

Tak to také vyplynulo z odpovédi na anketni otazku, zda jsou ditvody pro koupi zajezdu
last minute. Pravé pro tuto klientelu budou mit zdjezdy prodavané na posledni chvili v
nabidce cestovnich kancelaii své pevné misto.

Je tfeba konstatovat, Ze celkovy vyvoj cestovniho ruchu velkou mérou ovliviiuje jak
ekonomickd, tak pfedevsim politickd situace v zemich, které jsou nejCastéjSim cilem
¢eskych turistl. V poslednich letech se n&kolikrat ukazalo, ze cestujici vetrejnost vnima
bezpecnostni rizika citlivé. Nejistd vnitropoliticka situace v nékterych africkych zemich
(Egypt, Tunisko) snizila pocty turistli, kteti si zvolili za cil své cesty pravé tyto zemé.
Jestlize nema klient stoprocentni jistotu, zda se vnitropolitickd situaci v zemi, do které by
se rad podival, aktudlné nezméni v nebezpecnou destinaci, pak je feSenim pockat
s nakupem do doby nékolika dni pied realizaci zajezdu. Tomuto aspektu se vénovala ve

svém piispévku na strankdch Casopisu C.O.T. Jitka Holcova. Uvedla, Ze pravé cesty do

71



exotickych destinaci podléhaji neziidka nebezpeci stornovani zjezda z divoda zhorSeni
vnitropolitické situace v zemich této provenience. (C.O.T. media s.r.o. © 2012).

Zda se, Ze jistotou z tohoto pohledu jsou evropské zemé, jejichz vnitropoliticka stabilita je
dlouhodobé pevna a neménna. Potvrzuji to i vysledky priuzkumt eurobarometru, ve
kterych se odrazi cestovatelské ambice Evropanii a chut poznavat zem¢ evropského
kontinentu (Ec.Europa.Eu ©[b.r.]).

Nyni je mozno narhout, jak Ize eliminovat zajezdy last minute. Jak vyplyva z pfedchozich
¢asti prace, ma prodej v rezimu last minute své misto na trhu predev§im proto, ze stale
pretrvava nabidka nad poptavkou. Je proto dilezité, aby podnikatelsky subjekt, cestovni
kancelaf, mél dostatek invence k tomu, aby pravé jeho Ccinnost byla realizovana
s dostateénym ohlasem u cestujici vetfejnosti. Z ditvodi ekonomickych je minimalizace
prodeje last minutovych zajezdi dilezitym momentem v ¢innosti kazdé cestovni
kancelafe. ReSeni takového pozadavku ma nékolik zasadnich aspektil. Zminime ty hlavni
Vv nasledujicich bodech:

o Kbvalitni zajisténi zajezdu — cestovni kanceldf, kterd podceniuje napiiklad
organizacni stranku zajezdu se vystavuje nebezpeci, ze klienti se k ni v dalsich
letech nevrati. Naopak, kvalitné ptfipravené a beze zbytku realizované sluzby jsou
pfedpokladem pro ziskani novych klientl diky sdilené informaci, kterou S§ifi
spokojeni klienti.

e Organizace prodeje — pro cestovni kancelai je dulezité opirat prodej o sit
vybranych, kvalitnich a zkuSenych proviznich prodejcti.

e Image cestovni kancelafe — vytvafi se jak ucinnou reklamou, tak také samotnou
realizaci z4jezdi, které maji vysokou kvalitativni Groven.

e Vybér destinace — nabidka na trhu nékterych destinaci vysoce piekracuje uroven
poptavky. Je na cestovni kancelafi vybirat takova pobytovd mista, kterda mohou
vyznamné zaujmout cestovatelskou vefejnost.

e Vztahy se smluvnimi partnery v zahrani¢i — jsou predevsim dilezité pro zajisténi
kvalitnich sluzeb v destinaci.

e Vyuzivani agent pro nabor a propagaci predmétnych zajezdl. Agent ve sluzbach
cestovni kancelafe muze oslovovat velké spolecnosti s nabidkou konkrétnich

zajezdu.
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e IT — vybér a rezervace zajezda prostfednictvim internetu ma vzestupny trend, je
proto dulezité¢ ptipravit uZzivatelsky piiznivé stranky, které maji interaktivni

charakter.

Porovnejme vysledky naseho Setieni s vyzkumem, ktery byl realizovan v sousednim
Némecku. Situace na trhu cestovniho ruchu je sice odlisSna od trzniho prostfedi u nas,
nicméné 1 v této zemi je konkurence vyznamnym fenoménem, ktery ovlivituje chovéni
subjektll v tomto odvétvi. Zaméfime-li se pouze na prodejni metodu last minute, pak prave
v Némecku ma velké pole ptisobnosti.

Prodej v last minutovém rezimu je realizovan prostfednictvim cestovnich agentur a
kancelafi pfimo na letiStich. Cena takto prodavanych zdajezd je snizena ve srovnani
S pivodni katalogovou cenou neziidka o 40 az 50 procent. Pro ilustraci byly zkoumény

pohyby cen tfi némeckych cestovnich kancelafi v letni sezoné 2017 s timto vysledkem:

CK¢. 1
Pavodni cena 26 208 K¢.
Cena last minute 15 724 K¢.

CK¢. 2
Pavodni cena: 19 708 K¢.
Cena last minute: 11 825 Ke¢.

CK¢e. 3
Pavodni cena: 23 738 K¢
Cena last minute: 14 243 K¢.

(zdroj: Nacesty©[b.r.])

Tyto cenové rozdily mezi cenou plivodni a last minutovou lékaji predevSim pfisluSniky
mladsi generace, kterd nemé predem dany konkrétni cil cesty. Neni zjistitelné statisticky,
zda tyto cenové ,upravy* maji urCity ohlas 1 u Ceskych turistl, nicméné na zaklade
vlastnich zkuSenosti 1ze mit za to, ze ptfedevSim zijezdy do exotickych destinaci,
pofadanych némeckymi cestovnimi kancelafemi, nachéazeji patficny ohlas i u ¢eskych

turistu.
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Pro srovnani nabidek cen bylo vyuzito portalu Zajezdy.cz, ktery tyto zajezdy
zprostiedkovava.

Tabulka & 24 Srovnani cen zdjezdi last minute v Ceské republice a v Némecku

Nabidka zajezdu: Turecko, Alanva, Atlas. Zajezd na 7 noci, stravovani - all inklusive,
hotel 4*

Ceska republika: cestovni kancelat Marine | Némecko: cestovni kancelat Oger Tours.

Tour. Cena zajezdu: 13 995 K¢é Cena zajezdu: 8 874 K¢

Nabidka zijezdu: Recko, Rhodos, Mitis RH. Village. Zajezd na 7 noci, stravovani - all

incslusive, hotel 4*-

Ceska republika: cestovni kancelai | Némecko: cestovni kancelai: Alltours.

Neckermann. Cena z4jezdu: 15 990 K¢. Cena zajezdu: 11 679 K¢&.

Nabidka zajezdu: Eypt, Hurgada. Zajezd na 7 noci, stravovani - all inclusive, hotel 3*-

Ceska republika: cestovni kancelaf Azur | Némecko: cestovni kancelat FTI Cena

Reizen. Cena zajezdu 11 800 K¢&. zajezdu 9 333 K¢.

Nabidka zajezdu: Sri Lanka, Beruwela, Palm Garden. Zajezd na 8 noci, stravovani — all

inclusive, hotel 3*.

Ceska republika: cestovni kancelat Palma | Némecko: cestovni kancelat 5 vor Flug.

Travel. Cena zajezdu 48 230 K¢&. Cena zajezdu: 19 916 K¢.

Nabidka zajezdu: Egypt, Hurghada, Sultan Beach. Zajezd na 7 noci, stravovani — all
inklusive, hotel 4*.

Ceska republika: cestovni kancelat Exim | Némecko: cestovni kancelai LMX Last

tours. Cena z4jezdu: 12 870 K¢. minute. Cena zajezdu: 17 340 K¢.

Zdroj: Zajezdy© 2003 — 2018

Zde je mozno vidét srovnani cen zajezddl last minute v Ceské republice a Némecku.
Ptivodni katalogové ceny se v Ceské republice a Némecku tolik nelii, ale nejvétsi rozdil je
u nabidek last minute. Nabidka zajezdu last minute na ¢eském trhu a v Némecku funguje
troSku jinak. Cestovni kancelaie v Némecku vypisuji nejlepsi ceny, tak mésic az jeden a
pul mésice pred odletem.

Nevyhodou cestovani pfes némecké cestovni kancelafe je jazykova bariéra ¢i nutnost
dopravy, také parkovani nebo pfenocovani na némeckych a rakouskych hranicich. Cesti

zprostiedkovatelé téchto zajezdl se snazi pomahat tyto dodate¢né naklady snizovat.
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6 Zavér

Na zaklad¢ praktické casti bylo zjisténo, do jaké miry je systém prodeje zajezdii
v rezimu last minute cestovnimi kancelafemi akceptovatelny, jak se jej v praxi vyuziva
jako nastroje podpory prodeje zajezdi. Druhym nahledem na tento aspekt bylo vyjadieni
nekolika desitek osob, které k cestovani vyuzivaji sluzeb cestovnich kancelaii. Vysledkem
je zjisténi, ze zajezdy last minute jsou vyuzivany ze dvou zasadnich diivodd. Tim prvnim
divodem je uSetfeni finan¢nich prostfedkt, nebot’ produkty prodavané v rezimu last
minute se vyznacuji az podstatnym snizenim ptvodni ceny. Druha c¢ast klientd, ktefi
vyuzivaji last minute, se rekrutuje ptedevsim z fad lidi pracovné natolik vytizenych, ze
nemaji moznost planovat dovolenou s velkym ¢asovym piedstihem. Cil se podafilo naplnit
beze zbytku. V teoretické Casti prace byly zminény az do podrobnosti mnohé aspekty
Predev§im ve vlastni cCasti prace bylo téma podrobeno detailnimu zkouméni
prostfednictvim  kvantitativnich 1  kvalitativnich  sociologickych metod. Jejich
prostfednictvim se podafilo identifikovat pti¢iny a dusledky prodeje zajezdl v rezimu last
minute. Relevantni odpovédi cestovnich kanceladfi jasné poukédzaly na veskeré atributy
prodeje zdjezdi na posledni chvili a vyrazné oznacily pfi¢iny, pro¢ se v soucasné dobé
dostavaji last minutové zajezdy do nabidky prakticky vSech cestovnich kancelafi.
Je mozné konstatovat, Ze reZim last minute v prodeji z4jezdu je fenoménem, ktery vyuZziva
drtiva vétsina subjektd cestovniho ruchu, a je jevem, se kterym je mozné se setkat
Vv kterékoli cestovni kancelafi. Mohli bychom nad ramec tématu prace poznamenat, ze je
tato metoda sniZzovani ceny s bliZzicim se datem realizace sluzby vyuZivdna i jinymi
subjekty v oblasti cestovniho ruchu. A to ptedevsim v ubytovacich sluzbach a doprave.
I kdyZ se pocet subjekti potadajicich zdjezdy do zahrani¢i na nasem trhu rok od roku
pozvolna snizuje, viz graf s poCtem cestovnich kanceléafi na trhu, nejsou trzni podminky
stale jeSte pro podnikajici subjekty natolik ptiznivé, aby cestovni kancelafe mohly vyrazné
eliminovat prodej zajezdl na posledni chvili. Naopak, tato prodejni metoda je natolik
roz§ifena, Ze ji potencialni zakaznik ocekava s naprostou jistotou.
Obsah prace také poukazal na praxi vypisovat ceny zajezdi v terminech, které jsou de
facto v opozici proti terminlim, ve kterych se vypisuji zajezdy last minute. Je tfeba zminit,
ze stale vice cestovnich kanceldfi v soucasné dob€ nabizi se slevou zijezdy prodavané

dlouho pted sezonou. Jedna se o zajezdy oznaCované jako first minute. Tato prodejni praxe
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ma oproti last minutovym zdjezdim nekolik vyhod cestovni kancelar piedev$im ziska
finan¢ni prostiedky s dostatecnym piedstihem.

Zavérem je mozné Konstatovat, ze téma prace je a bude aktualnim tématem i v budoucnu.
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8 Prilohy
8.1 Otazky dotaznikového Setieni cestovnich kancelari

e Na jaky druh cestovniho ruchu se vaSe cestovni kancelal v soucasné dobé
zaméruje?

e Kolik v priméru Kklientii odbavite v priubéhu jedné sezony?

e Kolik destinaci, at’ jiz zahrani¢nich ¢i doméacich, mate jako touroperator v
nabidce?

e Kolik procent klientt z celkového poctu vyuziva vaSich zajezdii last minute?

e Objevuji se last minutové zajezdy ve vasi nabidce kaZdou sezonu?
¢ Domnivate se, Ze budete i v budoucnu nabizet zajezdy last minute?
¢ kolik nejvic procent jste u nékterého z vasich zajezda v minulosti zlevnili?

e Nabizite v reZimu last minute i ceny, které jsou niZsi nez ceny nakladové?

e Jaka je vySe marzi, kterou obsahuje cena vaSich zajezdi?

e PFi prvotni kalkulaci cen pocitate s pozdéjSim prodejem zlevnénych zijezdi na
posledni chvili a ceny do katalogu tomu prizpiisobujete?

e Mite vérnostni nabidky a programy pro zikazniky?

e Jak dlouho pred zacitkem zajezdu zahajujete prodej na posledni chvili
konkrétniho zajezdu?

e Jak myslite, Ze last minutové zajezdy ovliviiuji trh cestovniho ruchu?

e Domnivate se, Ze u vas kupuji zajezdy klienti, kteFi pfedevSim ¢ekaji na zlevnéné

zajezdy?

e Domnivate se, Ze priinou zajezdii last minute je velky pocet cestovnich kancelari
na trhu?

e Jak hodnotite last minute z hlediska jeho ucinnosti? Jako ekonomicky prinos
nebo jako podporu marketingu?

e Jaky je vas nazor na nabidku zijezdu v reZimu ,,last minute“ obecné?
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e Jaké obecné platné diuvody pro vyuZivani last minute v prodeji zajezda byste
mohli oznadit?

e Ve kterych destinacich predikujete podstatny odliv klienti a pro¢?

8.2 Otazky strukturovaného rozhovoru cestovnich kancelari

e Jaké podminky mate pro své podnikani v cestovnim ruchu?

e Myslite si, Ze se last minute bude praktikovat i v priStich letech?

e Miyslite si, Ze klienti vasi cestovni kancelafe jsou ochotni vydat vétSi sumu penéz
za odpovidajici kvalitu sluZeb, kterou jim miiZete nabidnout?

e Last minute je obdobou akénich cen, které praktikuji maloobchody. Pro¢ se
objevuji i v nabidce vasi cestovni kancelare?

e V poslednich letech se stale vice objevuji nabidky v rezimu tzv. first minute. Co se

tim sleduje predev§im?
8.3 Otazky anketniho Setfeni verejnosti

e Vyuzili jste nékdy v minulosti last minutové nabidky?

e Miyslite si, Ze kvalita sluZeb prodavanych na posledni chvili, predevS§im

ubytovacich, je niz$i nez u zajezdi, které se prodavaji delSi dobu pred sezonou?
e PFi koupi zajezdu last minute u vas rozhoduje cena nebo jiny divod?

e Vyuzili jste nékdy v minulosti nabidek first minute?

e Je pro vas sniZena cena hlavnim divodem pro koupi zijezdu?
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8.4 Model prodeje leteckych zajezdi

1) Model aspésného prodeje leteckych zajezdi

Celkova kapacita vSech letd 2 500 osob
Planovana obsazenost letd 2 000 osob

Doba prodeje k prvnimu odletu 21 tydna

Doba prodeje k poslednimu letu 40 tydnti

Tydenni prodej od zahdjeni 2,6 % z celkové
prodeje k prvnimu odletu kapacity, tj. 66 osob
Tydenni prodej ke kazdému dal$imu 2,6 % ze zbylé
odletu kapacity

Vystupy Modelu uspéSného prodeje:
Pocet prodanych osob 2013

Vynos z prodanych osob 2 254 tus. K¢
Vysledek 2 254 tis. K¢

2) Model netspésného prodeje

Celkova kapacita v§ech leti 2 500 osob
Planovana obsazenost vSech lett 2 000 osob
Dosavadni doba prodeje 20 tydnt

Tydenni prodej od zahdjeni prodeje 2,2 % z celkové

k prvnimu odletu kapacity, tj. 56 osob
Tydenni prodej ke kazdému dalSimu 2,2 % ze zbylé
odletu kapacity

Celkovy prodej od zahajeni prodeje 1120 osob
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Vystupy Modelu neuspéSného prodeje:
Pocet prodanych osob 1708

Vynos z prodanych osob 1925 tis. K¢
Ztrata — neprodana mista 2 299 tis. K¢
Vysledek 374 tis. K¢
(Sysel, Zurynek, 2009, 5.36-37)

3) Kalkulace ceny letenky:

15 termint = 16 letd (prvni a posledni let je navic) = 760 000 K¢&/1 zpatecni let x 16 leth =
12.160.000 K¢

Kapacita letadla = 148 osob x 15 leti = 2200 osob

Load faktor (o¢ekavané obsazeni) = 85 %, = 1870 osob

Nékladova cena na 1 osobu = 12.160.000 : 1870 = 6.502 K¢&

4) Kalkulace ceny zijezdu

Popis zajezdu — 50 osob

Destinace: Chorvatsko, letovisko Makarska

Doprava: Autobus, kapacita 50 m

Ubytovani:  Hotel

Strava: snidané v cen¢ za liZko

Doba pobytu: 1 tyden (7 noci)

Pocet termind: 19 (25.5. — 28.9.)

Niakladové polozky:

Doprava: 20 zpatecnich cest 4 80 000 K¢ =1 680 000 K&

Ubytovani:  lazkoden (cena lizka za 1 noc) = 20 Euro, tj. 520 K¢ x 50 (pocet klientti) x 119
lizkodni = 3 094 000,- K¢

Delegét — denni naklad = 400 K¢ 4 120 dni =48 000 K¢

Pobytova taxa den - 50 K¢ v ptipad¢ obsazeného liizka — je vedena jako piirdzka k cené

Naklady: 4774 000 K¢

Marze CK-15% 716 1200

Néklady celkem: 5490 100 K¢

Naklady na 1 klienta v pfipadé obsazenosti zajezdu 100 % - 19tydennich terminti & 50 klientd
—1j 950 klienti celkem

Vypocet: 5 490 100: 950 = 5.780
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Néklady na klienta v ptipadné obsazenosti zajezdu 85 %: 5 490 100:808 = 6 795 K¢
Index sezonnosti —20 % mimosezona (25.5. — 29.6., 31.8. — 28.9.) — 10 termint
+ 20 % sezona(29.6. — 31.8.) — 9 termind

Vypocet: mimosezonni cena: 5 436 K¢

sezonni cena: & 154 K¢

8.5 Priivodni dopis zaslany cestovnim kancelarim

Vazeny pane fediteli,

jsem studentkou posledniho ro¢niku vysoké Skoly zemédélské a v soucasnosti pisSu
diplomovou praci na téma: Zhodnoceni zajezd last minute na trhu cestovniho ruchu v Ceské
republice. Soucasti praktické Casti této prace je dotaznikové Setfeni mezi kancelafemi. Jako
predstavitele cestovni kancelafe ............. chci 1 vas pozéadat o spolupraci, spocivajici ve
vyplnéni pfilozeného dotazniku. Ubezpecuji Vas, Ze dotaznikové Setfeni je zcela anonymni a
zadna zicCastnéna cestovni kancelaf v dotaznikovém Setieni nebude nikde zminéna.

Predem Vam dé¢kuji za spolupraci
8.6 Zakon 159/1999 Sb.

159/1999 Sh.
ZAKON
ze dne 30. ¢ervna 1999
o nekterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu a o zméné zakona ¢. 40/1964
Sb. , ob¢ansky zakonik, ve znéni pozd¢jSich predpisi, a zakona €. 455/1991 Sb. , o
zivnostenském podnikani (Zivnostensky zdkon), ve znéni pozdéjsich predpisii
Zmeéna: 39/2004 Sb.
Zmeéna: 37/2004 Sb.
Zmeéna: 57/2006 Sb.

Parlament se usnesl na tomto zakoné Ceské republiky:
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