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Tato publikace je uréena ucastnikim vzdélavaciho programu ,Verejnost — zaklady
chovani k u€astnikim cestovniho ruchu v béznych situacich“ pofadaného v ramci
projektu ,Skoleni a vzdélavani pracovnikd v cestovnim ruchu®, ktery je financovan
z Evropského socialniho fondu a statniho rozpoé&tu Ceské republiky.

Publikace rozviji jednotliva témata a moderni trendy z oblasti cestovniho ruchu se
zameéfenim na komunikaci s uCastniky cestovniho ruchu. Prvni Cast se zabyva
cestovnim ruchem obecné. Obsahuje zakladni terminologii, charakteristiku sluzeb a
typologii cestovniho ruchu. Nasleduje charakteristika trhu cestovniho ruchu
s vybranymi problémy a soucasnymi trendy v dané oblasti a vymezeni uc€astniki
cestovniho ruchu, jejich typologie a vztah organizace poskytujici sluzby cestovniho
ruchu k zakaznikam.

Druha ¢ast publikace popisuje typické situace vznikajici pfi jednani se zakaznikem
pFi prodeji, v prubé&hu zajezdu a pfi reklamaci. Jednotlivé podkapitoly se zabyvaji
doporu€enymi metodami komunikace se zakaznikem vtéchto situacich a
komplikacemi, které mohou nastat.

Treti kapitola pak vysvétluje jednotlivé komunikaéni techniky. Popisuje prvky
verbalni i neverbalni komunikace za pomoci obrazk(. V zavéru jsou uvedeny

zakladni modely chovani, metody presvédCovani a usmériovani, které je mozné
vyuzit napfiklad v situacich, kterymi se zabyva predchozi kapitola.

Véfime, ze predkladana publikace bude oporou pro Vase studium i pro nasledné
vyuziti v praxi. Pfejeme mnoho Uspéchu pfi studiu i v profesnim zivoté!

Kolektiv autord MAG CONSULTING s.r.o.
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1 DEFINICE ZAKLADNICH POJMU

1.1 Cestovni ruch (CR)

1.1.1 Vymezeni a zakladni pojmy

Cestovni ruch je Svétovou organizaci cestovniho ruchu (WTO) definovan jako
aktivity osob cestujicich do mist mimo jejich obvyklé prostfedi nebo pobyvajicich
v téchto mistech ne déle nez jeden rok za uCelem traveni volného Casu, sjednavani
kontraktl pro nasledné podnikani apod. [8]

Autofi uvedené publikace definici rozSifuji a vychazeji z nasledujiciho vymezeni
cestovniho ruchu: ,Cestovni ruch je komplexni, mnoha oblastmi a z mnoha hledisek se
prolinajici spoleCensky jev bez jakychkoli pevné stanovenych hranic, ktery je synergickym
souhrmem v8ech jevl, vztahd a dopadu v Casoprostorovém kontextu, souvisicich
s narUstajici mobilitou lidi, motivovanou uspokojovanim jejich potfeb v oblasti vyuziti
volného Casu, rekreace, cestovani a poznani, dale v oblasti socialni, kulturni a dalSich
oblastech. Jevovou napini cestovniho ruchu jsou predevSim souhrnné aktivity jeho
uCastnikli, procesy souvisici s budovanim a provozovanim zafizeni poskytujicich témto
uCastniklim sluzby, aktivity spojené s rozvojem a ochranou zdrojl pro jeho funkci, souhrn
politickych a vefejnéspravnich aktivit (politika, propagace a regulace cestovniho ruchu,
mezinarodni spoluprace apod.) a soucasné i reakce mistnich komunit a ekosystému na
uvedené aktivity (zpétna vazba).”

Pro identifikaci poptavky v cestovnim ruchu se obvykle vyuziva pojm0 primysl
cestovniho ruchu a ekonomika cestovniho ruchu. Do primyslu cestovniho ruchu se
zarazuji ta odvétvi, ktera zajistuji pfimou spotfebu navstévniku, jako jsou ubytovaci
sluzby, stravovaci sluzby, doprava, kulturni, zabavni a rekreacni zafizeni.

Do ekonomiky cestovniho ruchu vedle odvétvi zarazenych do vySe uvedeného
prumyslu cestovniho ruchu patfi i dalSi odvétvi, ktera zabezpec€uji dodavky zbozi
a sluzeb pro primysl cestovniho ruchu, v&. dodavek stavebnich praci, investi¢nich
produktl, potravin, sluzeb apod.

vvvvv

ruchu. Zahrnuje pohyby uc€astnikl cestovniho ruchu mezi staty, bez konkrétniho
teritorialniho ur€eni. Jde tedy o zahrani¢ni cestovni ruch vice statu ¢i regiona.

Pfestoze hlavni cile Cinnosti subjektl pusobicich v cestovnim ruchu jsou identické
s ¢innosti podnikd jinych odvétvi, totiz dosazeni zisku, Ize nalézt i urcité rysy, typické

pravé pro oblast sluzeb poskytovanych v cestovnim ruchu. NejdulezitéjSim
specifikem v oblasti cestovniho ruchu je sama podstata sluzeb, které jsou vazany na:



misto, kde se vyskytuji pfedpoklady cestovniho ruchu a spotfebitel jde za témito
atraktivitami;

klimatické podminky, rozloZeni volného ¢asu (prazdniny, svatky apod.) — cestovni
ruch se vyznacCuje vysokou mirou sezonnosti a nerovhomérnym rozlozenim
v pribéhu roku &i tydne;

Casovost, nebot’ tvorba, prodej a spotfeba sluzeb cestovniho ruchu je mistné
i Casoveé spojena;

pomijivost, ktera je dana tim, Ze pokud sluzby nejsou spotfebovany v dobé, kdy
jsou k dispozici, jejich vykon je ztracen;

osobni charakter, nebot slouzi k bezprostfednimu uspokojovani potifeb ucastniki
cestovniho ruchu;

vysledky spolec¢né cinnosti mnoha odvétvi, ktera se podileji na zabezpecleni
a fungovani systému cestovniho ruchu;

vliv._mimoekonomickych faktor(, jako je pocasi, pfirodni katastrofy, vnitini
i mezinarodni politicka situace, valeCné konflikty, terorismus, bezpeénost
navstivenych mist, kriminalita apod.;

Z vySe uvedenych divodu se proto pfi podnikani v cestovnim ruchu musi brat

v uvahu nasledujici skute¢nosti:

nelze podnikat kdekoli - uspésnost vyuziti ubytovaciho zafizeni pro podnikani
v cestovnim ruchu zavisi na misté - oblasti, ktera vyvolava nebo mize podnitit
poptavku ucastniku cestovniho ruchu;

je nutné znat okolni prostfedi - cestovni ruch znamena zhodnoceni prirodnich,
kulturnich, spoleCenskych a ostatnich vlastnosti rekreacniho potencialu
prisluSsného mista a je konkrétnim prostfedim ovlivnén;

pusobi vngjSi vlivy - podnikani v cestovnim ruchu je silné zavislé nejen
na pfirodnich podminkach, ale i hospodarskych, politickych a spoleCenskych
jevech, které ovliviuji pfedevsim stranu poptavky;

je dulezité respektovat sezénnost a nerovhomérnost poptavky — v pribéhu roku
dochazi ke znacnym vykyvim poptavky po sluzbach v cestovnim ruchu
(klimatické vlivy, rozsah volného Casu atp.); to vyzaduje vysokou pohotovost
podnikateld a zaroveni ischopnost zvladnout koncentrovanou poptavku
ve vrcholnych sezénnich obdobich; na druhé strané se nesmi zapominat ani
na mistni ob&any, zejména v mimosezénnim obdobi;

poptavka cestovniho ruchu je rliznoroda - u€astnici cestovniho ruchu vyzaduji pro
zajisténi své cesty nebo pobytu cely komplex sluzeb, zahrnujici dopravu,
ubytovani, stravovani, programové sluzby atd.; z tohoto pohledu je konkrétni



podnikatel v cestovnim ruchu soucasti celého fetézce na sebe zavislych
podnikatell, ktefi sluzby cestovniho ruchu v daném misté poskytuiji;

e turisté vyhledavaji nové dojmy, zaZitky a podminky seberealizace - cestovni ruch
je oblast spotfeby zalozena na vyuzivani volného CcCasu; je proto tfeba
respektovat, Ze kazdy jej chce prozit co mozna nejzajimavéji, nejpestfeji a tomu
musi odpovidat i nabidka; ucastnik cestovniho ruchu proto nevyhledava pouze
sluzby, ale téz zazitky.

Ackoliv se cestovni ruch v nékterych oblastech neliSi od jinych odvétvi a fizeni
podnikd cestovniho ruchu je obdobné jako u vyrobnich organizaci (napf. zkoumani
potfeb hostl, rozhodujici role vrcholového vedeni, vytvareni partnerskych vztahud
s dodavateli atd.), lze nalézt i urcité rysy, typické pravé pro oblast sluzeb
poskytovanych v zafizenich cestovniho ruchu. Mezi ty zasadni patfi:

rv  waiwvs v v

Charakter naprosté vétsSiny sluzeb je nehmotny, je tedy obtiznéjSi méfit urovern
jejich jakosti.

ZkuSenosti potvrzuji, ze cena Casto nehraje u sluzeb dominantni roli (viz napf.
vyhledavani drahych restauraci, sluzeb cestovnich kancelafi apod.).

Pozitivni reference jinych vyplyvajici z maximalni spokojenosti hostu hraji pfi
vyhledavani dodavatelu sluzeb jeSté dulezitéjSi ulohu, nez je tomu u hmotnych
produkttd. Proto i ztrata image muize mit pro organizace sluzeb ubytovani

Tvewvivs

Zakaznici vnimaji riziko pfi nakupu sluzeb (napf. v cestovnich kancelafich)
mnohem intenzivnéji nez napf. pfi nakupu elektrospotfebiClu. Proto se ukazuje jako
naprosto nezbytné informovat hosty v dostateCcném predstihu o tom, co mohou
od poskytnuté sluzby oCekavat (napf. cestovni smlouva v cestovni kancelafi).

Znaky jakosti sluzeb cestovniho ruchu zahrnuji kromé& znakl zjistitelnych
a posuzovanych zakaznikem (napf. pfesnost pfiletd letadel, rychlost obsluhy) i
znaky, které si zakaznik ani neuvédomuje a které neposuzuje (rozsah prace s daty
u poskytovatele sluzeb, pfepravni kapacita apod.).

V oblasti sluzeb dramaticky roste role lidského faktoru, zejména ve chvilich
pfimého styku s hostem. Ten zde velmi citlivé vnima pocit pé€e, neformalniho zajmu,
slusnosti i kompetence personalu. Vyznam trvalého vzdélavani a Skoleni je tak pro
jakost sluzby rozhoduijici.

VyraznéjSi vliv_emoci a psychiky pfi nakupu sluzeb cestovniho ruchu. Lidé maji
sklon nakupovat tyto sluzby podle toho, jak odpovidaji jejich viastni pfedstavé. Napf.
vyuzivaji sluzeb prvni tfidy v letadle, ubytovavaji se v pétihvézdiCkovych hotelech,
nebot to odpovida jejich momentalni pfedstavé o sobé samych.

KratSi expozitura sluzeb. V pfipadé sluzeb spojenych s ubytovanim a stravovanim
probiha jejich spotfeba béhem velmi kratké doby, napf. béhem navstévy restauraci,




letd letadlem, nebo navstévy cestovni kancelafe. Pro udélani dobrého nebo
Spatného dojmu na hosta je tedy méné Casu.

Velky vyznam maji ,vné&jSi stranky” poskytovanych sluzeb. Pro nehmotny
charakter téchto sluzeb klienti vice spoléhaji na hmatatelné zachytné body nebo na
vnéjSi stranku. Napfiklad dekorace hotelové haly u pétihvézdickového hotelu musi
byt prvotfidni, aby host na prvni pohled vidél, Ze hotelovému vedeni a
zaméstnanclm jde i o pocit spokojenosti jejich hosta.

Snazsi kopirovani sluzeb. VétSina sluzeb cestovniho ruchu je snadno
napodobitelna. Vyrobky hmotného charakteru jsou vétSinou chranény patentem, u
ubytovacich a stravovacich sluzeb tomu tak neni.

Velky dlraz na propagaci sluzeb mimo sezénu. Propagace v cestovnim ruchu
pozaduje naprosto odliSny program nez je tomu u propagace hmotnych vyrobku.
NejvhodnéjSim obdobim pro propagaci téchto sluzeb je obdobi, kdy klienti planuji
svou dovolenou.

Pomijivost sluzeb cestovniho ruchu. Sluzby nemohou byt vyrabény na sklad jako
vyrobky. Pokud nejsou spotfebovany, nenavratné jsou ztraceny. Mlze jit o volné
misto v letadle nebo neobsazeny hotelovy pokoj.

viv s

dynamickou oblasti, sluzby jsou lehce kopirovatelné a tudiz vyzaduji CastéjSi
inovace, které spolecnosti pochopitelné pomoci marketingovych spole€nosti testuiji,
ale doba na toto testovani je pomérné mala.

1.1.2 Typologie

Cestovni ruch Ize Clenit v zavislosti na charakteru poptavky po cestovani
a nabidky sluzeb cestovniho ruchu na zakladé nasledujicich kritérii:

e prevazujici motivace (rekreacni, kulturné-poznavaci, kongresovy, lazerisky aj.)
e misto realizace (domaci, zahranicni),

e vztah k platebni bilanci statu (zahrani¢ni cestovni ruch aktivni nebo pasivni),

e délka pobytu (kratkodoby, dlouhodoby),

e zpUsob zabezpeceni cesty a pobytu (organizovany, neorganizovany),

e pocet U€astnikl (individualni, skupinovy),

e veék uCastniku (cestovni ruch déti, mladeze, senior(, rodin s détmi apod.),

e pfevazujici prostfedi pobytu (méstsky, venkovsky, lazefsky apod.).

Schématicky Ize cestovni ruch a spotifebu v cestovnim ruchu rozdélit do segmentu
dle nasledujici tabulky.



Tab. 1 Segmenty cestovniho ruchu

Domaci cestovni ruch je cestovni ruch
domacich navstévnikd na ekonomickém
Uzemi sledované zemé

Spotirebu domaciho cestovniho ruchu
tvofi spotfeba domacich navstévnikd na
ekonomickém uzemi sledované zemé

Prijezdovy cestovni ruch je cestovni
ruch cizich navatévnikd (nerezidentl) na
ekonomickém uzemi sledované zemé

Spotiebu prijezdového cestovniho
ruchu tvofi spotfeba cizich navstévnika
na ekonomickém uzemi sledované zemé

Vnitini cestovni ruch je cestovni ruch
navstévnikl, domacich i cizich, na
ekonomickém Uzemi sledované zemé

Spotiebu vnitiniho cestovniho ruchu
tvofi spotfeba domacich a cizich
navstévniki na ekonomickém uzemi
sledované zemé a/nebo spotieba

nabizena rezidenty.

Narodni cestovni ruch je cestovni ruch
domacich navstévnikl na ekonomickém
uzemi a mimo ekonomické uUzemi
sledované zemé

Spotieba narodniho cestovniho ruchu
se sklada ze spotieby domacich
navstévniki na ekonomickém uUzemi
sledované zemé i mimo toto uzemi

Zdroj: MAG CONSULTING, s.r.o.

Typologie cestovniho ruchu je mozna z mnoha rGznych dalSich hledisek podle
volby kritérii. Terminologie v této oblasti je asto nejednoznaéna, nékteré pojmy se
mohou pfekryvat, popf. neexistuje jejich pfesna definice.

Podle hromadnosti

Podle tohoto kritéria rozliSujeme dva zakladni druhy cestovniho ruchu, a to
cestovni ruch masovy a cestovni ruch individualni. V pfipadé masového cestovniho
ruchu se jedna o ,hromadné piesuny osob do jednotlivych destinaci, jejich pobyt
v nich, €asto vyvoz znamého nebo standardizovaného kulturniho a materialné-
technického prostfedi, standardizace sluzeb, pfesny popis destinace pomoci
technickych prostfedkd, vystavba, vytvareni a podpora vyuzivani atraktivit a atrakci
atd.“ [8] Individualni cestovni ruch je tamtéz definovan jako cestovni ruch zalozeny
na ,poznavani pfirody a mistnich kultur za materialné-technickych podminek blizkych
mistnim zvyklostem (vyuzivanim typickych mistnich penziénl, ubytovani v soukromi,
spani ve volné pfirodé), zpravidla s malym (resp. prostorové i Casové rozptylenym)
vlivem na mistni komunitu a pfirodu. Cisté formy se ale v praxi malokdy vyskytuiji,
dochazi spiSe ke kombinacim obou vySe zminénych druhu cestovniho ruchu.

Nasledujici obrazek ruchu

z rlznych hledisek.

rekapituluje moznosti typologizace cestovniho



Obr. 1 Vybrané druhy a formy cestovniho ruchu
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Zdroj: Cestovni ruch — vykladovy slovnik [8]

1.1.3 Charakteristika trhu cestovniho ruchu

Na uspokojovani aktivit v cestovnim ruchu se podili mnoho ekonomickych odvétvi a
oboru, od ubytovacich a stravovacich sluzeb, dopravnich sluzeb, kulturnich, rekrea¢nich a
sportovnich aktivit az po specializované podnikatelské subjekty, které organizuji a zajistuji
tyto aktivity a jako souhrnny ,bali¢ek” téchto sluzeb (zajezd) je nabizeji zakaznikim —
jedna se o cestovni kancelare a zprostfedkovatele — cestovni agentury.

Cinnost cestovnich kancelafi a cestovnich agentur je podle odvétvové klasifikace
ekonomickych &innosti Ceského statistického Ufadu zafazena do sekce | — doprava,
skladovani a spoje, oddilu 63 — vedlejSi a pomocné c&innosti v doprave; Cinnosti
cestovnich kancelafi a agentur. S ucinnosti od 1. ledna 2004 byla skupina 63.3 —
¢innosti cestovnich kancelafi a agentur; privodcovské ¢&innosti — upravena
nasledovné:



e OKEC 63.301 — ginnosti cestovnich kancelafi;

e OKEC 63.302 — priivodcovské &innosti;

e OKEC 63.303 — ¢ginnosti cestovnich agentur;

e OKEC 63.304 — &innosti turistickych informaénich stfedisek.

Vramci ekonomické analyzy kteréhokoli odvétvi narodniho hospodarstvi
je potfebné uvést dulezité skuteCnosti, tykajici se zakladnich hybnych sil trhu
— tj. poptavky a nabidky.

1.1.3.1 Faktory ovliviiujici poptavku po sluzbach cestovniho ruchu

Poptavajici na trhu cestovniho ruchu pfedstavuji zakaznici - turisté, navstévnici,
(dle statistického, uzemniho a vécného chapani).

Turistickd poptavka je ovliviiovana vSemi oblastmi spoleCenského Zivota.
K hlavnim skutec¢nostem ovliviiujicim rozhodovani poptavajicich subjektt v pfipadé
turistickych sluzeb patfi:

e Individualni vlivy - veSkeré psychologické vlivy, vyplyvajici z vnitfnich pohnutek
Clovéka. Rozbor, vyhodnoceni a pfredevsim zjiStovani individualnich vliva je

fvevivs

Jindividualni“ vyplyva, jedna se o skutecnosti, ovliviujici jedince ze zcela riznych
hledisek, v rdzné intenzit¢ a srlznou hranici vyznamnosti téchto vlivi na
konecneé spotfebni rozhodovani. Jako hlavniho predstavitele této kategorie lze
uvést motivaci. Pravé motivy prolinaji veSkerou duSevni cinnost Clovéka a
podnécuji ho k urcité €innosti, v tomto pfipadé k nakupu sluzby cestovniho ruchu.
Zkoumat motivacni struktura lidi lze mnoha zpulsoby, znichz pro oblast

cestovniho ruchu se jako nejvhodnéjsi jevi vyzkum trhu realizovany nejCastéji
dotazniky, anketami atp.

e SpoleCenskeé vlivy - vyznamové navazuji na vlivy vySe uvedené, pficemz se vice nez
oblasti psychologické dotykaji oblasti sociologické. Jejich dopad na rozhodovani o
realizaci volného Casu, jenz je pro cestovni ruch kliCovy, je ve vétSiné pfipadu
vyznamnéjsi nez dopad vlivl individualnich. Typickym zastupcem spoleenskych
vlivd jsou hodnoty a normy. Ty podmifuji chovani ve volném Case a bé&hem
cestovani. Utvarfeji se za pfispéni nazorovych vadcl rdznych spoleenskych
a socialnich skupin a pro danou skupinu — uréenou mistné, demograficky, historicky,
socialné atp. — byvaji urcuijici. Typickymi nazorovymi vidci, neboli vidci referencnich
skupin jsou rodinni pfislusnici, pratelé, znamé osobnosti a predstavitelé riznych
skupin souvisejicich se zajmovou orientaci ¢lovéka.

e Vlivy zivotniho prostfedi - ziskavaji na vyznamu pfedevsim v poslednich nékolika
letech. V prvni fadé do této kategorie patfi poC€asi, krajina a poloha mista bydlisté.
Obyvatelé oblasti, kde je chladnéji a prsi, maji silngjSi touhu cestovat za teplem
a sluncem. Ten, kdo u mofe bydli, zpravidla o dovolené pfili§ netouzi po slané
vodé a teplu jako obyvatelé vnitrozemi. Mezi faktory Zivotniho prostfedi Ize dale




zafadit ménici se podminky prostfedi, jako jsou ekologie, zména na méstsky
zpusob zivota a okoli bydlisté. PredevSim posledni jmenované faktory jsou
chapany jako podnéty k cestovani v modernich prdmyslovych spole¢nostech.
ZhorSené Zzivotni prostfedi, hluk a znecisténi vedou k opousténi mist trvalého
bydlisté a orientaci na mista rekreacCni, slepSi kvalitou Zivotniho prostfedi,
spojovanou s lepsi kvalitou zivota.

Ekonomické vlivy - ve své Siroké struktufe patfi snad k nejvyraznéji pasobicim
vlivim na spotfebni rozhodovani. Neovliviuji totiz jen ,ochotu“ k nakupu sluzby
cestovniho ruchu, nybrz limituji jeho ,moznost* si danou sluzbu koupit. Uroven
spotfeby a investic, HDP, danova, socialni, monetarni a fiskalni politika a mnoho
dalSich ukazatell vypovidajicich o ekonomické urovni dané zemé - pfipadné
oblasti se stavaji limitujicimi faktory pro rozvoj cestovniho ruchu.

Vlivy ze strany nabizejicich - souvisi s faktory ovliviiujicimi nabidku a zahrnuji
predevSim produktovou, cenovou, odbytovou a komunikacni politiku realizovanou
konkrétnim nabizejicim na trhu sluzeb cestovniho ruchu. Produktova politika se
pokousSi vytvaret co nejvice atraktivni formy a cile cestovani. Cenova politika se
snazi pro kazdého zakaznika — vzhledem k jeho financnim moznostem - vytvofit
odpovidajici cestovni nabidku a cestujici pfimét k cestovani i mimo sezonu.
Odbytova politika se prostfednictvim rdznych zprostfedkovatelll (cestovni
kancelare, kluby, vdeobecné prospésné spolky atp.) pokousi pfimét poptavajici
k cestovani. Komunikaéni politika (v€etné reklamy) pak informuje poptavajici o
riznych moznostech cestovani. VSemi témito prostfedky se nabizejici pokouSeji
potencialni zakazniky motivovat, naladit nabizejicimi zadanym smérem a nalakat
na takové formy a do takovych oblasti, jaké nabizeji.

Vlivy statu - stat, prostfednictvim rdznych opatifeni v ramci politiky cestovniho
ruchu, ma zasadni moznost ovliviiovat turistickou nabidku a poptavku. V ramci
téchto vlivi nelze opomenout v prvni fadé legislativni politiku, informacni politiku,
regionalni politiku atd. Statni ufady se dale prostfednictvim uprav prazdnin,
pasovych, zdravotnich a devizovych pfedpist pokouSeji fidit proudy cestujicich, a
to z hlediska €asu a mnozstvi.

Vliv teroristickych utokd, nabozZenstvi a politickych zmén - svétovy vyvoj pfijezdl
mél rostouci trend az do roku 2001, kdy byly provedeny teroristické utoky v New
Yorku. Turisté pocitili, Zze k teroristickym utokim muzZe dojit nejen v zemich
Stfedniho Vychodu, ale kdekoliv ve svété. Tyto agrese jsou obvykle motivovany
extrémnimi projevy nabozenstvi nebo snahou o dosazeni politickych zmén,
vysledkem téchto snah pak byly utoky v Londyné&, Madridu, Egypté a dalSich
turisticky atraktivnich stfediscich. Po utocich dochazi, z kratkodobého hlediska,
k snizeni poctu turistd v dané lokalité, ale v dlouhodobé&jSim pohledu nemaji
ojedinélé utoky vyraznéjsi vliv.
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e Vliv vizové povinnosti - zavedeni vizové povinnosti je jednim z velmi vyraznych
faktor(i, které ovliviuji poptavku turistl. Pfikladem muaze byt zavedeni vizové
povinnosti Ceské republiky s Ruskem. Pfed jejim zavedenim v roce 2000
pfijizdélo roéné do Ceska az 270 tisic ruskych turistd, po zavedeni vizové
povinnosti se jejich pocet rapidné snizil na hodnotu 103 tisic ruskych turistu
v roce 2000, tj. o 62%. Ztraty za obdobi Ctyf let po zavedeni vizového styku se
odhaduji na 19 miliard KE. Pokud by nebyla zavedena viza a nedoSlo by
k poklesu ruskych turistd, bylo by roéné vytvoreno v Cesku Sest az Sest a pull

tisice novych pracovnich mist v ekonomice cestovniho ruchu.

1.1.3.2 Faktory ovliviaujici nabidku sluzeb cestovniho ruchu

Spektrum subjektll nabidky cestovniho ruchu je pomérné pestré. Mezi nabizejici
v sektoru cestovniho ruchu Ize zafadit hotely a dalSi poskytovatele ubytovacich sluzeb,
gastronomické provozovny, cestovni kancelare, dopravni spole€nosti, zajmové spolky
cestovniho ruchu atd. Tato oblast je oznaovana jako turisticky pramysl.

e SpoleCenske vlivy - turisticka nabidka stejné jako turisticka poptavka zavisi na
v8eobecnych spoleCenskych normach, hodnotach, kultufe, tradici a politice.
Je spoluurCovana spoleCenskych fadem, socialni strukturou a atraktivitami na
pracovisti a ve volném Case v pfislusné nabizejici zemi. Obecné plati, ze
spoleCnosti orientované na volny €as jsou turistické nabidce otevienéjSi nez silné
tradicné orientované a relativné uzaviené spolecnosti.

e Vlivy Zivotniho prostfedi - vyznamné ovliviuji velikost, strukturu a druh turistické
nabidky. Patfi sem pfirozené danosti hostitelské zemé jako je klima, geograficka
poloha (hory, jezera), krajina, fauna a fléra. K faktorGm Zivotniho prostredi
muzeme cCasteCné zaradit rovnéz vSeobecny vyvoj infrastruktury - prfedevsim
doprava a zasobovani destinace energii a vodou (tyto faktory je mozné zaradit
rovnéz mezi faktory ekonomickeé).

e Ekonomické vlivy - rozsah ekonomickych vlivii na oblast turistické nabidky je
srovnatelny s vySe uvedenymi ekonomickymi vlivy pro oblast turistické poptavky.
Turistickd nabidka je podstatné urfovana obecnym hospodariskym vyvojem
v zemi a sveétovym hospodarstvim. Pro mnoho turistickych zemi ma velky vyznam
potfeba deviz, coz Casto vede k urychleni vyvoje turistické nabidky. Dulezité je
rozdéleni a vyuziti stavajicich zdroji pracovni sily a kapitalu. Turismus je
v mnoha pfipadech dullezitym faktorem vyvoje pro ekonomickou situaci zemé,
pricemz vyuZiti pracovni sily a kapitalu v turismu je chapano jako produktivnéjsi
nez v jinych oborech narodniho hospodarstvi.

e Vlivy ze strany poptavajicich - analogicky k vyznamu nabizejicich pro poptavku
hraji pro turistickou nabidku centralni roli poptavajici. Jejich pfani souvisejici
s cestou (kultura, krajina a stavajici mdéda a moznost cestovat do urcitych zemi),
jakoz i poCet, druh a pavod cestujicich velmi podstatné urcuji strukturu nabidky.
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Vlivy statu - pro rozvoj a strukturu turistické nabidky v urcité zemi je dllezita statni
podpora a ovlivhovani nabidky — od vSeobecné upravy podminek volného
pohybu, pasovych a celnich pfedpisu, pfes mezinarodni politické a hospodarské
vztahy s ostatnimi zemémi k vSeobecné hospodarské politice a specialnim
opatfenim v ramci podpory cestovniho ruchu.

Vlivy podnikatelskych subjektd - v neposledni fadé je dulezité zminit
podnikatelskou aktivitu ur€ité zemé Ci regionu, jeZz pfedstavuje velmi vyznamny
predpoklad pro rozvoj turismu. Na pozadi obecnych moznosti rozvoje, které jsou
urCovany skrze rozdéleni zdroju, statni podporu, jakoz i obecnymi mistnimi
okolnostmi a hospodafskym prostfedim, se objevuji individualni podnikatelské
aktivity, které urCuji, v jaké mife a formé vznikne turisticka nabidka urcité zemé.
Vlastni podnikatelské aktivity, stav techniky a technologie, stejné jako vynosy
z alternativnich investic urcuji turistickou nabidku z pohledu daného podniku.
Centralni vyznam pro rozhodnuti v ramci podniku maji pfedevSim podnikové
ukazatele. OCekavani vynosu na jedné strané a naklady (personalni, spojené
s uvérem, investi¢ni, danové) a nabidky faktorl produkce (kvalita a pohotovost)
na strané druhé jsou podstatnymi podnikatelskymi) uvahami.

1.1.3.3 Marketing v cestovnim ruchu

Existuje nékolik definic pojmu marketing, které se ale v zasadé shoduji v tom, Ze

marketing je proces, ktery zdlrazriuje uspokojovani potieb a pFani zakazniku.
Zakaznik je ustfednim bodem vSech aktivit organizace. Jedna z nejuznavanégjSich
definic marketingu je definice schvalena Americkou marketingovou asociaci, podle
niz ,marketing je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret zmény, které uspokojuji cile
jednotlivee”. [1]

Marketing sluzeb ma oproti klasickému marketingu jista specifika, ktera vyplyvaji

z charakteristiky sluzeb. V literature [3] se uvadi nasleduijici typické vlastnosti sluzeb,
které je odliSuji od vyrobku:

nehmotnost;
neoddélitelnost;
riznorodost;

docCasnost (netrvanlivost);
neexistence vlastnictvi.

Z existence téchto specifik vyplyva odliSné pojeti marketingu, jehoz marketingovy

mix je oproti béznym soucastem, kterymi jsou produkt (Product), cena (Price), misto
(Place), propagace (Promotion), rozSifen o dalSi soucasti, a to: uc€astnici, vnéjsi
prostfedi a proces (viz nasledujici obrazek).
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Obr. 2 Prvky marketingového mixu ve sluzbach

produkt o cena

, propagace
misto ,
MARKETINGOVY
MIX
. . . proces
ucastnlpl - taktika
- personal - postupy
- zakaznici - spolutcast
vliv vnéjsiho zakazniky
prostredi - pfiliv zakaznikd

Zdroj: Horner, Swarbrooke: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani [3]

Pro cestovni ruch je typicka kratSi expozitura sluzeb, které jsou vazany jen velmi
kratkou dobu, proto je potfeba zaujmout zakaznika a zjistit jeho predstavy. Pfi
nakupu hraje velkou roli psychika a emoce, dulezity je vzhled provozovny, jednani
konkrétniho pracovnika apod. Vétsi vyznam maji tedy vnéjSi znaky poskytovanych
sluzeb, uniformy, upravenost, image. Sluzby cestovniho ruchu jsou ve velké mifre
zavislé na komplementarnich organizacich, jsou velmi komplexni. V cestovnim ruchu
se proto marketingovy mix dale modifikuje a obsahuje nasledujici prvky, tzv. 8P:

vyrobek (Product);

e cena (Price);

e misto (Place);

e propagace (Promotion);

e lidé (People);

e sestavovani balikd sluzeb (Packaging);

e programova specifikace packagu (Programming);
e kooperace (Partnership).
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Marketingova strategie predstavuje cestu, kterou si podnikatel vybere. Soucasti
dané marketingové strategie je definovani poslani organizace, sestaveni finan¢niho
prehledu a vymezeni finanénich cilt, provedeni SWOT analyzy, vymezeni hlavnich
predpokladu, cilt a strategie, sestaveni marketingového mixu a rozpoctu.

Na zvolené marketingové cile jsou kladeny urcité pozadavky, musi byt
konzistentni se zvolenou marketingovou strategii. Cile by mély byt specifikovany
podle cilového trhu a mély by byt stanoveny marketingové cile pro kazdy jednotlivy
cilovy trh. Stanovené cile musi odpovidat pozadovanym vysledkim. Kazdy cil by mél
byt jednoznacné kvantitativné i Casové vymezen, mél by byt méfitelny, terminovany,
realisticky a jasné definovany. Musi byt stanovena odpovédnost za jeho splnéni a
zajiSténa kontrola plnéni stanovenych cilu.

Pro ziskani relevantnich informaci a jejich nasledné vyhodnoceni je vyuzivan
marketingovy vyzkum. Jeho provedeni pomaha zpravidla realizovat efektivné;jsi
marketingova rozhodnuti, ziskdme diky nému detailni znalosti o zakaznicich,
cilovych trzich a uspéchu sluzeb poskytnutych organizaci.

Marketingovy vyzkum muze byt zaméfen na:

e soucCasnou situaci dotCené organizace — marketingové prostfedi, umisténi a
spole¢nost, hlavni konkurenti, sluzby, pozice na trhu apod.

e situaci, ktera je cilem organizace — vybér cilovych trhi a jejich segmentace,
marketingové mixy a pristupy k umisténi na trhu;

e zpuUsob dosazeni cile — vyzkum probiha zaroven s provadénim marketingového
planu a v pfipadé potieby ho modifikuje;

e zajiSténi cild — kontrola pribéznych i kone€nych vysledka.

Pozadavky na informace z vyzkumu jsou nasledujici:

e pouzitelnost — shromazdéni pouze relevantnich informaci;

e vCasnost — mlze se stat, ze neni k dispozici dostatek ¢asu pro provedeni primarniho
vyzkumu; pak je lepSi spolehnout se na vysledky vyzkumua sekundarnich;

o efektivnost vynaloZenych nakladu;

e presnost;

e spolehlivost.

Proces marketingového vyzkumu se sklada z nékolika zakladnich kroku:

formulace problému;

usporadani vyzkumu a uréeni metody sbéru dat;
vybér vzorku dat a jejich sbér;

analyza a interpretace udaju;

pfiprava vyzkumné zpravy.

a bk wn -~
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Existuie mnoho ruznych metod marketingového vyzkumu, patfi mezi né
tzv. experimentalni vyzkum (napf. testy reakci zakazniki na nové sluzby),
pozorovaci vyzkum (sledovani a zaznamenavani chovani zakaznikl), prizkum
(anketa), simulaéni vyzkum (simulace pomoci pocitacu).

Marketingovy plan je pisemnou formou zpracovany plan, ktery organizace vyuziva
jako prlivodce pro své marketingové cinnosti na obdobi jednoho roku nebo kratsi. Je
detailni a specifikovany a pomaha organizaci koordinovat postupy i pracovniky.
Efektivni marketingovy plan by mél byt postaven na peclivém vyzkumu a analyze
(situaCni analyza, marketingovy vyzkum, segmentace trhu, vybér marketingové
strategie, vybér cilového trhu a umistovani).

Pozadavky na marketingovy plan:

e mél by byt zaloZen na faktech, na pfedchozim vyzkumu a analyze;

e organizovany a koordinovany, musi byt ureny zodpovédné osoby atd.;
e programovany, musi obsahovat detailni Casovy harmonogram;

e rozpoctovany;

¢ flexibilni, musi se pfizplisobovat zmé&nénym podminkam;

¢ kontrolovatelny, obsahuje méfitelné cile;

e vnitfné konzistentni a propojeny, jednotlivé ¢asti na sebe navazuji;

e jasny a jednoduchy, cile a ukoly jsou snadno sdélitelné.

1.1.3.4 Tvorba package a programovani v oblasti cestovniho ruchu

Packaging znamena vytvareni baliku sluzeb za jednotnou cenu, ktera je Casto
niz8i, nez by byl soucet cen jednotlivych produktu.

Programming je obsahova specifikace programu v ramci téchto bali¢kd, tzn. rizné
programy, udalosti a Cinnosti, které maji zvysit prodej a zajem zakaznika o koupi. VétSinou

vrwvs

Balicky sluzeb vychazeji vstfic potfebam zakaznika a ulehCuji mu organizaci a planovani
dovolené, Setfi jeho Usili, Cas a Casto i penize. Vyhodou pro zakaznika je i garance kvality,
protoZze se mulze spolehnou na profesionalitu a znalosti organizator(, ktefi maji lepsi
moznost zajistit kvalitni sluzby, nez pokud by si je zakaznik zajiStoval sam. BaliCek zaroven
umozniuje splnit i specifické potieby, a to pfi zachovani pohodli pro zakaznika.

Packaging snizuje naklady organizatora, protoZze obvykle nakupuje sluzby ve vétSim
mnozstvi. Casto zvySuje poptavku v obdobi mimo sezénu (restaurace v pondéli a Utery,
letecké spoleCnosti kolem poledne, destinace v zimé, hotely o vikendech), pfipadné
pomaha prodat sluzbu, ktera by samostatné neuspéla. Baliky Sité na miru mohou pfilakat
nové segmenty trhu nebo pomoci prosadit novou destinaci. ProtoZe je mnoho packagu
placeno ve velkém predstihu, pfinasi to financni jistotu a ulehCuje planovani
poskytovatelim sluzeb. Packaging podporuje spolupraci subjekt.
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Pokud je balik sluzeb spravné pouzit, mize prodlouzit délku pobytu a primérnou trzbu.
Zajimavé package navic pfitahuji pozornost médii a pfinaseji tak organizaci publicitu.

Organizatory balicki mohou byt cestovni kancelare, poskytovatelé stravovacich a
ubytovacich sluzeb, plj¢ovny aut a lodi, dopravni spole€nosti, organizatofi konferenci atd.

Package muzeme délit podle ruznych hledisek, napf. podle soucasti (all-inclusive,
zajezd s pravodcem, fly-drive package, fly-cruise package, ubytovani a stravovani,
spole€enské udalosti, mistni atrakce), cilového trhu (zajezdy za odménu, konference,
spfiznéné skupiny podle hobby, sportu, nabozenstvi apod., rodiny, pary), podle délky
(vikend a minidovolena, statni svatky, konference, sezénni, mimosezoénni), podminek
cestovani (independent, charter, Castecna preprava), destinace a dalSich.

Dobry balicek by mél byt pfedevsim atraktivni a mél by umét vyvolat poptavku.
Package poskytuje zakaznikovi né&jakou hodnotu, zakaznik by proto mél mit dobry
pocit z uSetfenych penéz, vyuziti specialni sluzby apod. Kvalita jednotlivych soucasti
by méla byt srovnatelna. Package by mél byt planovan a koordinovan v souladu s cili
a strategii organizace, mél by byt propracovany do detaild a zohlednovat mozny
vznik nestandardnich situaci. Stejné jako zakaznikovi, i organizatorovi by mél
package pfinést urcity zisk.

1.1.3.5 Geografie cestovniho ruchu

Geografie cestovniho ruchu je obor, ktery se zabyva studiem zakonitosti, Cinitelt a
faktickym rozmisténim cestovniho ruchu, a orientuje se na:

e vyhodnocovani Cinitel (faktord a podminek) a jejich lokalizaéni vahy (obecné
i v konkrétnich oblastech);

e analyzu cestovniho ruchu jako specifické formy migrace populace mezi oblasti
pavodu a destinace;

e Vliv cestovniho ruchu na zmény ve struktufe a rozmisténi hospodarstvi v oblasti
(regionalni rozvoj);

¢ vyhodnocovani oblasti pro rizné formy cestovniho ruchu na zakladé pfirodnich a
spolecenskych predpokladu.

Geografie cestovniho ruchu se zabyva rGznymi souvislostmi cestovniho ruchu.
Kromé ekonomického pohledu vyhodnocuje vztah cestovniho ruchu a obyvatelstva,
tzn. jeho vliv na kulturu, pracovni silu, poptavku, popf. migraci, vztah cestovniho
ruchu a globalizace (jak se rozviji cestovni ruch v dobé rostouci zavislosti ekonomik),
vztah cestovniho ruchu a Zivotniho prostifedi, Sifeji udrzitelny rozvoj v oblasti
cestovniho ruchu a dalsi.

Cestovni ruch je jednim z hlavnich svétovych socioekonomickych sektorl, ktery
ma v druhé poloviné 20. stoleti ro¢ni pramérny rust okolo 4-5 %. V roce 1995
cestovni ruch tvofil 10,9 % svétového HDP, vytvofil pracovni pfilezitosti pro
212 milion lidi a odvedl statnimu sektoru na danich pres 637 miliard USD. Cestovni
ruch je mnohostrannym odvétvim, které zahrnuje pfedevS§im dopravu, turisticka
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zafizeni poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby cestovnich kancelafi a agentur,
turisticky informacni systém. Cestovni ruch ma nejen hospodarsky pfinos, ale také
pfinos pro oblast kultury a ochrany Zivotniho prostfedi.

Vroce 1996 prumyslové vyspélé a rozvinuté staty vyprodukovaly okolo 56 %
z celkového mezinarodniho cestovniho ruchu, rozvojové staty 31 % a staty Stfedni a
vychodni Evropy 13 %. Nicméné trendy vyvoje cestovniho ruchu ukazuji, Ze
rozvojové zemé a staty Stfedni a vychodni Evropy ¢im dal vice participuji na rozvoiji
cestovniho ruchu. Pro zajisténi zvySujiciho se podilu na mezinarodnim cestovnim
ruchu dochazi v téchto zemich k vyraznym kvalitativnim posunim v ukazatelich, jako
je dopravni dostupnost, rozvoj turistickych zajimavosti, sluzeb, zafizeni
a vybavenosti. ZvySovanim kvality téchto ukazatell se vytvareji pfitazlivé turistické
destinace. Pro pfiklad mizeme uvést region tichomorské vychodni Asie, ktery patfi
mezi regiony s nejveétSim rlstem za poslednich nékolik let.

Sveétovy cestovni ruch muzeme charakterizovat jako vysoce koncentrovany na
uzemi malého pocltu zemi, turisté z 15 zemi utraceji 75 % svétovych vydaju
v cestovnim ruchu a prvnich 15 destinaci soustfeduje téméF 65 % pfijmu
z cestovniho ruchu. DalS$i dulezitou charakteristikou je, Ze vétSina mezinarodniho
cestovniho ruchu se odehrava v ramci daného regionu, Evropané cestuji po Evropé,
Ameri¢ané v Americe, Japonci ve vychodni Asii atd. Béhem 90. let dochazi k narlstu
cest do rozvojovych zemi a klesa podil Evropy a Severni Ameriky.

Co se ty€e pfijezdl a vyjezdu, vzrostl za uplynulych padesat let ve svété pocet
zahraniCnich cest témér tficetinasobné, pritom za poslednich deset let do roku 2005
se objem mezinarodniho cestovniho ruchu podle poétu pfijezdl zvySil o vice jak
43 %, za stejné obdobi vzrostly pfijmy zhruba o polovinu. Podle udaju, které sleduje
Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO), doslo v roce 2001 po dvaceti letech
k pferuseni trvalého rastu turistického sektoru v disledku teroristickych utok z
11. zafi 2001 a ekonomického oslabeni v hlavnich zdrojovych zemich. Pfijezdy
v mezinarodnim cestovnim ruchu se mezirocné snizily o 0,5 %, doSlo rovnéz
k poklesu pfijmi o 2,9 %. V roce 2002 vSak opét doSlo k zvySeni a pocet pfijezdl
v mezinarodnim cestovnim ruchu poprvé prekro€il hranici 700 milion(, devizové
prijmy dosahly 474,2 mid. USD. V roce 2004 dosahly pfijezdy v mezinarodnim
cestovnim ruchu historického rekordu — 766 miliona prijezdd, coz je o 10 % vice nez
vroce 2003. Vroce 2005 podle predbéznych udaju presahly 808 mil, coz je
meziro¢ni narust 0 5,5 %.

Vyvoj pfijezdll a pfijmd v mezinarodnim cestovnim ruchu v poslednim desetileti je
zfejmy z nasledujici tabulky.
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Tab. 2 Vyvoj prijezda a pfijmd v mezinarodnim cestovnim ruchu

Ukazatel 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
Pocet pfijezdd vmil. | 618,3 | 636,7 | 652,2 | 689,2 | 688,5 | 708,9 | 696,6 | 766,0 | 808,3
Roéni zména v % 3,5 3,0 24 5,4 -0,5 2,7 -1,65 10,0 55

Pfijmy v mid. USD 439,7 | 441,8 | 456,3 | 473,4 | 459,5 | 474,2 523 623
Roéni zména v % 0,7 0,5 3,3 3,7 -29 3,2 10,5 19,1

Zdroj: World Tourism Organisation [29]

Mezi hlavni svétové zdrojové zemé v mezinarodnim cestovnim ruchu patfi
Némecko, USA, Velka Britanie, Japonsko, Francie, Italie, Cina, Holandsko, Kanada
a Ruska Federace (pofadi v roce 2004).

Nejvice navstévovanymi zemémi (podle udajd za rok 2004) jsou:

e Francie (75,0 miliond turistd);
e Spanélsko (51,8 mil.);

e USA (46 mil);

o Cina (42 miliont);

o Italie (37 miliont).

V predikci vyvoje mezinarodniho cestovniho ruchu WTO se ocekava, ze v roce
2010 by pocet zahrani¢nich turistl (tj. turistll, ktefi pfekroCi hranice své materské
zemé&) mohl pfesahnout 1 miliardu, po dalSich deseti letech by se mohl zvysit
na 1,5 mld. turistd.

Z hlediska svétovych turistickych regiont zaujima nejvétsi podil Evropa, nasleduje
Vychodni Asie a Amerika. Podil Evropy na celosvétovém objemu pfijezdu zUstava
stabilni a podle predpovédi WTO se bude postupné sniZzovat, naopak roste podil
zejména Vychodni Asie a Pacifické oblasti. V souladu s timto vyvojem dochazi
k urcité ,restrukturalizaci“ mezinarodniho cestovniho ruchu.

Postupuijici restrukturalizaci svétovych trhi dokumentuje v nasledujici tabulce podil
jednotlivych svétovych regiont na celkovém trhu (podle poctu pfijezdl) od roku 1990.
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Tab. 3 Podil svétovych regiont na globalnim trhu (dle poctu prijezdi)

1995 2000 2003 2004 2005

pruez.dy podil pruez.dy podil pruez.dy podil pr|Je;dy podil pruez.dy podil
v mil. v mil. v mil. v mil. v mil.

Evropa | 309,3 | 57,5% | 384,1 | 56,4% | 396,6 | 57,5% | 416,4 | 54,6% | 443,9 | 54,9%

Asie a

Pacifik 85 15,8% | 114,9 | 16,9% | 119,3 | 17,3% | 152,5 | 20,0% | 156,2 | 19,3%

Amerika | 109 | 20,3% | 128,2 | 18,8% | 113,1 | 16,4% | 125,8 | 16,5% | 133,1 | 16,5%

Afrika 204 | 38% | 282 | 41% | 30,8 | 45% | 332 | 43% | 36,7 | 45%

Stred. 143 | 27% | 252 | 37% | 30 | 43% | 354 | 46% | 384 | 48%
Vychod
Svat 538 |100,0% | 680,6 |100,0%| 689,8 |100,0%| 763,3 |100,0%| 808 |100,0%

Zdroj: World Tourism Organisation [29]

Na svétovém trhu cestovniho ruchu se prosazuji nové regiony — zvySuje se podil
novych regiond na ukor tradi¢nich:

e podil Evropy poklesl z65 % vroce 1980 na 55 % vroce 2005,
a na predpokladanych 54,9 % v roce 2020;

e podil Ameriky poklesl z 21,5 % v roce 1980 na 16,5 % v roce 2005, v roce 2020
se predpoklada 19,3 %;

e podil Asie a Pacifiku vzrostl z8,2 % vroce 1980 na 19,3 % vroce 2005
a na predpokladanych 25,4 % v roce 2020;

e podil Afriky vzrostl z 2,6 % v roce 1980 na 4,5 % v roce 2005, ale oCekava se rust
azna 5 % v roce 2020;

e podil Stfedniho Vychodu se zvysil z2,7 % v roce 1980 na 4,8 % v roce 2005
a oCekava podil 4,4 % v roce 2020.

Cestovni ruch je vuzkém vzajemném vztahu s narodnim hospodarstvim a
vzajemné se ovliviuji. Tvofi pfiblizné 10 % svétového hrubého domaciho produktu a
dynamika cestovniho ruchu pfispiva k ristu HDP. Zaroven je vyznamnym svétovym
zaméstnavatelem (tvofi 8 % svétové zaméstnanosti).
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Tab. 4 Poradi zemi s nejvysSim poétem osob zaméstnanych v ekonomice
cestovniho ruchu (v mil.)

. Pocet osob zaméstnanych
Zemé . .
v ekonom. cestovniho ruchu v mil.

1. Cina 62 310,0

2, Indie 24 456,6

3. USA 16 688,1

4. Indonésie 8 519,9

5. Japonsko 6 526,1

6. Brazilie 5401,3 J
7. Ruska Federace 4 891,0

8. Némecko 4 057,4

9. Spanélsko 3762,8

10. Francie 3690,5

Zdroj: The 2004 Travel & Tourism Economic Research, World Travel & Tourism Council [30]

Cestovni ruch pozitivné pusobi na rozvoj dané oblasti, Casto je profilujicim oborem
hospodarské aktivity.. Ma vliv na ekonomickou strukturu oblasti a rozvoj novych oboru.

Nékteré zemé mohou byt vysoce zavislé na cestovnim ruchu a Casto se jedna o
zavislost na pfijezdech turistll z pomérné malého poc¢tu zemi. Cestovni ruch je pak
velice citlivy na vykyvy v poptavce.

Faktory rozmisténi cestovniho ruchu predstavuji soubor vnitfnich a vnéjSich
ekonomickych i jinych vliva, které urCuji vztah mezi cestovnim ruchem a teritoriem.
Podle funkce se déli na selektivni a lokalizacni.

Selektivni, nebo také stimulacni, faktory rozmisténi cestovniho ruchu puUsobi
zevnitf z hlediska potfeb danych charakterem cinnosti a stimuluji vznik cestovniho
ruchu ve funkci poptavky. Patfi mezi né:

e objektivni faktory poptavky — politické (geopoliticka situace, vnitropoliticka situace,
globalni situace apod.), ekonomické (pfijem, bohatstvi, zivotni uroven, fond
volného Casu, technicky pokrok, zmény Zivotniho stylu a hodnot), demografické
(rast populace, demograficka struktura, urbanizace, socialni struktura a
rozmisténi obyvatelstva, zmény populace, sidelni struktura), kvalita Zzivotniho
prostfedi (znedisténi vzduchu, kyselé desté, ubytek pralest, ozénova vrstva,
odpady, chemikalie, vyhubeni Zivoc€iSnych a rostlinnych druhd, znecisténi plazi,
doprava, udrzitelny rozvoj a jeho dimenze atd.);

e subjektivni faktory poptavky — psychologické pohnutky, kulturni, socialni a osobni
faktory, oCekavani a motivace turistl, vyznam médii, doporuceni znamych apod.
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Lokalizacni podminky oproti selektivnim faktordm rozmisténi predstavuji
skute€nosti, které pusobi zvenku a vytvareji moznosti pro lokalizaci cestovniho ruchu
z pohledu nabidky teritoria. Mezi lokaliza¢ni podminky patfi:

e pfirodni podminky a atraktivity - klimatické poméry (teplota a vihkost vzduchu,
mnozstvi srazek, délka slunecniho svitu, klimaticka zéna - tropy, subtropy, mirny
pas, studena zona, polarni zoéna), hydrologické podminky (podzemni vody -
mineralni prameny, radioaktivni prameny, gejziry, povrchové vody - mofe, jezera a
umélé vodni plochy, feky, vodopady), reliéf a morfologické poméry (horizontalni
morfologie - Clenitost pobfezi, vertikalni Clenitost - vrchoviny a stfedohory,
vysokohorské oblasti), rostlinstvo a ZivoCiSstvo (lesni porosty, atraktivni porosty,
tropicke pralesy, niZiny a viesovisté, narodni parky, safari a rezervace, lov a rybolov);

e spoleCenské podminky a atraktivity — kulturné historické pamatky (architektonicka
dila, naboZenské stavby, moderni architektura, uzitkové stavby, komplexy staveb,
vyzdoba pamatek, dalSi objekty vytvarného uméni, skanzeny, stavby a pamatniky
vojenskych bitev);

e kulturni zafizeni, kulturni a jiné akce — zafizeni soustfedujici sbirky rizného
druhu (muzea a galerie, knihovny, skanzeny), zafizeni, kde se realizuji kulturni a
jiné akce (divadelni a operni predstaveni, koncerty, hudebni, dramatické a
folklorni festivaly, filmové festivaly, kongresy a sympozia, nabozenské slavnosti a
pouté), sportovni zafizeni a akce (sportovni mistrovstvi, olympijské hry,
karnevaly, zabavni parky).

Poslednim ze tfi zakladnich typu faktor( ovliviiujicich rozmisténi cestovniho ruchu
jsou tzv. realiza¢ni podminky, které umoznuiji faktickou realizaci cestovniho ruchu a
vyuziti pfirodnich a spoleCenskych podminek pro cestovni ruch. Mezi né patfi
predevSim infrastruktura cestovniho ruchu, tj. doprava a soustava ubytovacich a
stravovacich zafrizeni.

V nasledujicich odstavcich se budeme vénovat Evropé jako jednomu
z nejrozvinutéjSich regiond svéta s rozsahlou nabidkou i poptavkou cestovniho
ruchu. Rozhodujici ¢ast cestovniho ruchu v Evropé tvofi vnitroregionalni cestovni
ruch. Pokud budeme uvazovat pouze plvodnich 13 statech Evropské unie, pak 70 %
pFijezdl zde tvofri pfijezdy z jinych &lenskych stata. Pfitom hlavni zdrojové staty tvofi
Némecko, Velka Britanie, Francie a Nizozemsko.

Cestovni ruch v evropskych zemich tvofi integralni soucast rozvinutého sektoru
sluzeb a nabizi Siroky komplex podminek, coz tvofi prfedpoklad pro rizné formy
cestovniho ruchu. Evropa disponuje velkym mnozstvim kulturnich i spoleCenskych
atraktivit. Na pocatku 90. let doSlo ke spoleCenskym zménam ve stfedni a vychodni
Evropé, kde dochazi k rozvoji cestovniho ruchu vSech forem, ale subregion se musi
potykat s nedostacujici materialni zakladnou a nedostatkem vedlejSich sluzeb.
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1. Jizni Evropa
Jizni Evropa ma pro rozvoj cestovniho ruchu velmi pfiznivé klima, patfi sem
pobfezi Stfedozemniho mofe a Atlantského oceanu. Ma také rozsahly fond

kulturnich pamatek. Do Jizni Evropy patfi zemé& jako Spanélsko, Portugalsko,
Iltalie, Recko, Malta.

vvvvv

Do Spanélska pfijizdi roén& téméF 50 milion(i turistd a mGzeme zde najit
mnozstvi pfirodnich atraktivit jak pro letni, tak i pro zimni rekreaci. Zimni sporty a
klimatické lazné jsou provozovany v Pyrenejich, Sierra Nevada je nejjiznéjSim
ledovcem v Evropé. Mezi znama pfimorska stfediska patfi Balearské ostrovy
(Malorca, Menorca, lbiza), Kanarské ostrovy (Gran Canaria, Fuerteventura,
Tenerife, Lanzarote), pobfezi Stfedozemniho more (Costa Dorada, Costa Brava,
Costa de Valencia, Costa Blanca, Costa Calida, Costa de Almeria, Costa del Sol,
Costa de la Luz) a pobfezi Atlantského oceanu (La Coruna, Vigo). Déale zde je
mnoho kulturné historickych pamatek, jako jsou jeskyné Altamira, Fimské pamatky
(akvadukty, mosty, amfiteatry), pamatky rdznych sloht (Santiago de Compostela,
Toledo, Barcelona, Sevilla, Madrid) a ze spolecenskych atraktivit rizné folklorni a
jiné slavnosti (fiesty, tance, zpév, flamenco) a bycCi zapasy.

Portugalsko disponuje subtropickym podnebim, ale pfichazi sem vlhky atlantsky
vzduch, proto je destivéjsi. Prijizdi sem kolem 10 miliont navstévnik rocné. Centry
cestovniho ruchu jsou letoviska jako Algarve, Batalha, Cascais, Costa Prata, Estoril.
M4 stejné jako Spanélsko mnoho historickych pamatek (Lisabon, Coimbra, Porto a
Gale, Tomar, Evora, Fatima) a patfi mu ostrovy Madeira a Azory.

Italie je jednou z klasickych zemi cestovniho ruchu, ma vynikajici pfirodni
predpoklady i bohatstvi kulturné historickych pamatek. Navstévuje ji vice nez 34
miliond navstévnikG ro&né, predevdim z N&mecka, Svycarska, Francie a
Rakouska. PF¥ijmy z cestovniho ruchu tvofi kolem 7 % HDP, ovliviiuji pfiznivé
platebni bilanci zemé a cestovni ruch je vyznamnym zdrojem zaméstnani. ltalie
ma velmi pfiznivé pfirodni podminky pro rozvoj cestovniho ruchu, z nichz
jmenujme napf. teplé mofe, pomérné dlouhé pobfiezi, které tvofi 80 % hranice
zemé, Clenity povrch a pfiznivé klima. Z kulturnich pamatek zde najdeme fecké,
etruské, fimské, starokiestanské, byzantské, romanské, gotické i renesanc¢ni a
barokni uméni. Nejvyznamnéjsi centra cestovniho ruchu tvofi mésta (Rim,
Florencie, Benatky, Neapol, Pisa, Janov, Turin, Milan, Ravenna, Bolon,
Pompeje), pfimorské oblasti (Ligurské more, Jaderské mofe, Sardinie, Liparské
ostrovy, Sicilie), Alpy a podh(fi, San Marino.

Do Recka prijizdi kolem 10 milion(i turist(i roéné&. Jistou nevyhodou miiZe byt okrajova
poloha, ktera zemi predurCuje predevsim k letecké dopravé. Podnebi je subtropické.

Vv

Epidauros, Mykény, Korint, Solun, Meteora. Pfimoiska rekreace na Attické riviéfe,
Chalkidikach a ostrovech (Naxos, Paros, Santorini, Rhodos, Kréta, Korfu, Samos).
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2. Severozapadni Evropa

Nejvy8Si navstévnost v daném regionu ma Francie, téméf 80 milionu
navstévnikd rocné predevSim z Némecka, Velké Britanie, Nizozemi a Ameriky.
Francie je velice riznoroda jak co se tyCe pfirodnich podminek, tak co do
bohatstvi kulturnich a historickych pamatek a ma vybornou materialné technickou
zakladnu. Centra cestovniho ruchu se nachazeji na pobfezi Stredozemniho more
(Azurové pobrezi, Nice Cannes, St. Tropez, St. Raphael, Antibes, Menton),
Biskajského zalivu a Normandie, ve vysokohorskych oblastech Alp (Chamomix,
Val d’Isere, Grenoble) a Pyreneji, v lazenskych stfediscich (Vichy, Aix-les-Bains,
Aix-en-Provence, Vitel, Lourdes), v Monaku (Monte Carlo), Andofe a samoziejmé
nesmime zapomenout Pafiz.

Velka Britanie nema pro cestovni ruch pfrilis pfiznivé klima, ale ma naproti tomu
velmi zvlastni charakter pfirody. Tvofi ji jezera ve Skotsku (Loch Lomond, Loch
Ness), Lake District v Anglii, jezera v Severnim Irsku, hory a morské pobfezi
(Brighton, Torquay, Dover, Devon, Cornwall). Ve Velké Britanii je také mnozZstvi
kulturné historickych pamatek (katedraly, univerzity, sttedovéké hrady). Vyznamna
turisticka centra v Anglii jsou Londyn, Oxford a Cambridge, Stradford upon Avon,
Canterbury a Stonehenge. Ve Skotsku je vyznamna pfedevSim pfiroda a
etnografické zvlastnosti, horska turistika, horolezectvi, rybolov, z mést Edinburgh.

Irsko navstévuje roéné pres 6 milionu turistll a disponuje ¢etnymi pamatkami a
zvlastni pfirodou. Klima je dano vlivem Golfského proudu, ktery se postaral o
prezdivku ,zeleny ostrov®. Existuji zde Cetna vyznamna archeologicka nalezisté,
z dalSich center jmenujme pfedevsim Dublin, Donegal, Kerry a Limerick.

i

prijede kolem 10 milion0 turistd. Mezi nejznaméjsi turisticka centra v Belgii patfi
pobfezi Severniho more (pisecné plaze, termalni pramen v Ostende), zalesnéné
stfedohory na vychodé (Ardeny, Hohes Venn, termaini |azné Spa), kulturné
historické pamatky v Bruselu, Antverpach, Waterloo, Brugy a Gentu.

Nizozemi ma vétSinou bazinaté pobfezi, pfimoiska rekreace je mozna na
Zapadofriskych ostrovech a v Scheveningenu. Mezi kulturné historické pamatky

patfi pamatky v Amsterdamu, Haagu, Utrechtu, Ledenu, Naardenu, dale muzea a
galerie, vétrné mlyny a kvétiny.

3. Severni Evropa

V soucCasnosti ma relativné nizkou navstévnost, ktera je ale na vzestupu. Jsou
zde drsné pfirodni podminky, ale zaroven neposkozena pfiroda.

Dansko ro¢né navstivi kolem 9 milionu turistll. Je pomérné rovinaté a ma velmi
chladné léto, proto zde nejsou vhodné podminky pro pfimorskou rekreaci. Stfediska
letni rekreace jsou na zapadnim pobfezi Jutského poloostrova, v okoli Kodané a na
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ostrové Bornholm v Baltském mofi. Pamatky nalezneme v Kodani, Roskilde,
Frederiksborgu, v Helsingoru, Jelsu. Znamou danskou atrakci je téz Legoland.

Norsko kvuli dopravni odlehlosti navstivi pouze kolem 1,5 milionu turistl roné.
Disponuje jedine€nou pfirodou, fjordy, ledovci, vodopady, horskymi masivy i
exotickymi druhy arktické fauny. Z turistickych center jmenujme Oslo,
Lilehammer, Trondheim, Stavanger, Narvik, dale souostrovi Lofoty a Vesteraly,
narodni parky Nordkapp, Jotunheimen a Rondare.

Svédsko navstévuje roéné priblizng 3 miliony navstévnikd. Ma nadhernou
pfirodu, lesy, jezera (Vannern, Vattern, Malaren), feky, hory, ostrovy (Gdétland,
Alandy, Oland). Pfimofska rekreace je mozna na pobfeZi na jihu a zapadé.
DalSimi turistickymi stfedisky jsou Stockholm, Uppsala, Gotland, Dalarna, Falun,
Kiruna, narodni parky Laponsko, Sarek a Abisko.

Finsko m& o néco mensi roéni navstévnost nez Svédsko, asi 2,5 milionu
navstévnikd. Ma o néco chladné;jsi klima. Jsou zde dobré podminky pro vodni sporty
i lyzovani, lov a rybolov. Dulezita mésta z hlediska cestovniho ruchu jsou Helsinki,
Tapiola, Onaniemi. DalSi turistickou atraktivitou je Laponsko se svym folklérem.

Litva, LotySsko a Estonsko maiji z turistického hlediska podobné podminky.
Maji zajimavou historii a etnografické zvlastnosti. Je zde mirné klima, ploché
pobfezi, ledovcova jezera. Krajina je spiSe nizinného charakteru, ma mocalovity
povrch. Vyznamna mésta jsou Talinn, Riga, Vilnius.

Island je nazyvan ostrovem ohné&, ma velmi vyjime¢nou pfirodu s vulkanickou
¢innosti, horkymi prameny, gejziry, ledovci a tundrou. Pro cestovni ruch je ale
bohuZzel velmi dopravné odlehly.

4. Stredni Evropa

Svycarsko je zakladatelskad zemé cestovniho ruchu a je znamé svou vysokou
arovni sluzeb. Roéné ho navstivi pres 11 miliond navstévnik( prevazné
z Némecka Spojenych statl, Velké Britanie a Francie. Dvé tretiny rozlohy tvofi
Alpy (Walliské Alpy a Bernské Alpy) s mnozstvim udoli, ledovcovych jezer a luk.
Dale jsou zde jezera ledovcového puvodu (Vierwaldstattské, Neuchatelské,
Bodamské, Zenevské) a feky s pefejemi a vodopady (Ryn, Rhona, Ticino, Inn).
Centra cestovniho ruchu jsou v letni sezoné ve stfediscich Lugano, Locarno,
Montreux, Luzern, Zeneva, v zimnim obdobi Zermatt, Grindenwald, Davos, St.
Moritz. Kulturn& historické pamatky je mozné nalézt v Zenevé, Basileji, Sankt
Allen, Bernu, Luzernu, Zurichu, Lausanne.

Rakousko je typickou zemi cestovniho ruchu, ma rocné prfes 16 miliond
navstévnikd z USA, Némecka, Velké Britanie a Nizozemi. Ma pfihodné pfirodni
podminky (horské masivy, jezera, feky) i kulturné historické pamatky. 60 %
rozlohy tvofi Alpy (vapencové Salzburské Alpy, centralni krystalické pasmo —
Hohe Tauern s horou Grossglockner, jizni vapencové pasmo — Karavanek).
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Vodstvo tvorfi feky vhodné pro vodni turistiku, rafting a rybolov (Salzach, Inn,
Traun, Dunaj), jezera (Neusiedler See, Bodensee, Mondsee, Attersee, Traunsee).
Alpska strfediska jsou vhodna pro turistiku, horolezectvi i lyzovani (Kitzbuhl,
Innsbruck, Bischofshofen, klimatické lazné v Bad Ischl a Bad Gastein). Mezi velka
mésta patfi Viden, St. Polten, Eisenstadt, Burgenland, Linz, Salzburg, Innsbruck,
Bregenz, Graz. Rakosko je také znamé dobrymi podminkami pro venkovskou
turistiku a agroturistiku.

V Némecku je vyznamna oblast zejména domaciho cestovniho ruchu. Ma
velmi riznorody reliéf, je mozné zde nalézt od nizin pfes jezera a viesovisté az
po velehorské Alpy. Pro cestovni ruch jsou také vyznamné ostrovy v Baltském
mofi, s nejvyznamnéjSi Rujanou. Je zde také velice rGznorody folklor. Centra
cestovniho ruchu jsou podhlrské a vysokohorské oblasti Alp v Bavorsku pro letni
rekreaci, turistiku i zimni sporty (Obersdorf, Garmisch — Partenkirchen),
Stfedon&mecka vyso&ina (Oberwiesenthal, Wernigerode), Saské Svycarsko (Bad
Schandau), Severni mofe (Vychodofriské a Zapadofriské ostrovy), Baltské mofre
(Warnemunde, Wismar, Sasnitz, Bintz), 1azné (Baden — Baden, Wiesbaden, Bad
Meirang), mésta (Aachen, Bonn, Frankfurt nad Mohanem, Kolin nad Rynem,
Mnichov, Drazdany, Lipsko, Berlin, Postupim).

Polsko ma pfirodni pfedpoklady i kulturné historické pamatky. Rocné ho
navstivi témeér 20 miliont navstévnikl, hlavné ze SRN. Jsou zde levné sluzby a
existuje zde podpora rozvoje CR. Krajina ma rozmanity raz, nalezneme zde
jezerni plosiny (Mazurska a Pomoranska), lesni komplexy (BélovezZsky prales —
narodni park), hory Biesezdy, vapencové Pieniny, Tatry, Bledowskou poust.
Centry cestovniho ruchu jsou: pobfezi Baltského mofe — pise¢né plaze (Sopoty —
festival pop-music), architektonické pamatky: Gdarisk (cihlova gotika), Oliwa —
nejstarsi varhany v Evropé, Malbork, jezera vhodna pro vodni turistiku, rybolov,
horské oblasti — KrkonoSe: Karpacz, Jelenia Gora, Tatry: Zakopane, lazné —
Krynica, Kudowa Zdroj, Kolobrzeg, mésta: VarSava, Krakov, Poznan, Vratislav
s mnozstvim architektonickych pamatek.

Madarsko ma vyhodnou tranzitni polohu, pfirodni i spole¢enské podminky. Ro¢né
ho navstivi kolem 17 miliont navstévnikl. Nejvyznamnéjsi centra cestovniho ruchu
jsou Balaton a jeho zazemi (letni rekreace, vodni sporty, péSi turistika): Tihany,
Siofok, Kesthely, Balatonfurd, Heviz, madarské pahorkatiny s dobrym vybaveni pro
turistiku, vapencova oblast pfi slovenskych hranicich (systém jeskyni Aggtelek —
Baradia), Dunaj, Budapest — pamatky, muzea, galerie, lazné&, zabavni zafizeni, Step
Hortobagy (chov koni), mésta Esztergom, Eger, Pécs, Sopron, Szegéd s
romanskymi, starokifestanskymi, ale i muslimskymi pamatkami.
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5. Jihovychodni Evropa

Slovinsko je nejvyspélejSim statem regionu. Centra cestovniho ruchu jsou hory
(Julské Alpy, Karavanek), lazné v podhufi (Rogaska, Slatina, Dobrna), jezera
(Bled, Bohinjské), stfediska pfimorské rekreace (Koper a Portoz).

Chorvatsko ma pfiznivé pfFirodni podminky se subtropickou vegetaci a cenné
kulturni pamatky (Pula, Pore¢&, Split, Trogir, Dubrovnik). Existuji zde ale oblasti
postizené valkou se zatim nedostateCnou infrastrukturou cestovniho ruchu.
Centra cestovniho ruchu se nachazeji na Jaderském pobfezi a ostrovech (Krk,
Kor€ula, Hvar, Rab, LoSinj, Vis) a jsou to Makarska riviera, Dalmatska riviera,
Plitvicka jezera.

Centra cestovniho ruchu v Rumunsku jsou diky pfiznivym klimatickym pomérim a
vhodnym plazim na Cernomorském pobiezi, dale jsou v Rumunsku centra vhodna
pro zimni i letni turistiku, rekreaci a sporty v Karpatech, Transylvanskych Alpach
(Reteat — narodni park, stfediska: Sinai, Poiana, Brasov), Dunajska delta, Bukurest
nazyvana Pafiz Vychodu, TemesSvar. Vyznamny pro cestovni ruch je také folklor
mistniho obyvatelstva v horskych oblastech.

Bulharsko ma pomérné moderni materialné technickou zakladnu. Centra
cestovniho ruchu se nachazeji na Cernomorském pobrezi, které ma pestrou
horizontalni ¢lenitost, kvalitni plaze a nachazeji se zde stfediska Albena, Zlaté pisky,
Varna, Burgas, Sozopol, Neseber — Slune¢né pobfezi, dale v horskych oblastech v
terénech masivu Rila, Rodopy. Vyznamna mésta jsou Sofia, Trnovo, Plovdiv.

6. Vychodni Evropa

Ma pfiznivé pfirodni predpoklady, zejména pfi pobfezi Cerného more,
spoleCenské atraktivity — historicky cenné architektonické pamatky, kulturni
pamatky a etnograficko a folklérni riznorodost.

Rusko je vevropské Casti prevazné rovinaté (s vyjimkou Kavkazu), ma
kontinentalni podnebi s dlouhou drsnou zimou. Pro cestovni ruch vyuziva hlavné
kulturnich pamatek v Moskvé (Kreml, Rudé namésti, chram Vasila BlaZeného,
Tretjakovska galerie, Velké Divadlo, Sergijevskij Posad — pfiméstska rekreacni
zbna), St. Peterburku (architektonické pamatky, Ermitaz, Petrodvorce) a Novgorodu.

Ukrajina ma s vyjimkou Ukrajinskych Karpat na zapadé a Krymskych hor na
jihu rovinaty terén. Centry cestovniho ruchu jsou hlavni mésto Kyjev (historické
pamatky - chram sv. Sofie, Zlata brana, klasterni komplex) a pro pfimofrskou
rekreaci Jalta se stfedomoiskym klimatem v letni sezéné, subtropickou florou,
oblazkovymi plazemi a Odésa , ktera ma bohuzel znacné znecisténé more.
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1.1.3.6 Marketing destinace

Marketing destinace navazuje na marketing v cestovnim ruchu, jak byl popsan
vySe. Vystupem marketingové strategie je provedeni a pochopeni segmentace trhu.
Kazda jednotliva destinace pfitahuje rizné skupiny zakazniki a segmentace
umoziuje toto rozdéleni na trhu pochopit.

Pro kazdou destinaci muze existovat nékolik alternativnich marketingovych
strategii, které mohou byt vice ¢i méné uspésné pfi dosahovani cili destinace, které
si stanovila. Pfikladem mohou byt nasleduijici strategie:

e koncentrované strategie;
e strategie jednoho trhu;

o totalni strategie;

e nerozliSovaci strategie.

Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi na schopnosti identifikovat
vlastni nabidku — produkt, potencialni navstévniky (ktefi disponuji volnym Casem,
penézi a chtéji navstivit destinaci), cilovy trh, ohrozeni a pfilezitosti na trhu a zpUsob,
jak potencialni navstévniky aktivizovat k navstéve destinace.

Rlznorodost podnikatelskych subjektl plsobicich v destinaci na jedné strané a
existence konkurence s komplementarni nabidkou na strané druhé vyvolava potiebu
koordinovaného postupu na trhu cestovniho ruchu. Takovymto postupem je
marketingova koncepce destinace cestovniho ruchu. Zpracovani, akceptace a
aplikace realné marketingové koncepce je zakladnim pfedpokladem uspésnosti
destinace na trhu.

Neoddélitelnou soucasti tvorby marketingové koncepce je ureni cili. Vrcholem
pyramidy cill je mise (poslani) destinace — ucelena myslenka, ktera zdlUvodruje
nabidku destinace na trhu cestovniho ruchu z hlediska navstévnika.

Dosazeni vytyCeného cile prfedpoklada objektivni vyhodnoceni vychodiskové
pozice, tj. ddkladnou analyzu primarni a sekundarni nabidky destinace. Analyza
vnéjSiho prostfedi destinace je analyzou makroekonomickych faktorl, které maji vliv
na uspésnost destinace na trhu cestovniho ruchu. V této souvislosti je nutné
analyzovat ekonomické, politické, technologické, socialné-kulturni a ekologické
faktory. Dullezitym vnéjSim faktorem, ktery ma vliv na destinaci je i konkurencni
nabidka. Vytvoreni UspéSné marketingové koncepce predpoklada pfizpusobeni
nabidky potfebam a pozadavkim navstévnikl destinace, a to na zakladé poznani
jejich potfeb, pozadavkul, motivace, jakoz i zakladnich demografickych, socialné-
ekonomickych, psychografickych i behavioralnich charakteristik.

Na zakladé analyzy potfeb a pozadavkl navstévnikl je mozno uskutecnit
segmentaci trhu, tj. rozdélit trh na ur€ité homogenni skupiny lidi — segmenty, které
maji relativné stejné potieby a pozadavky, uroven spotieby, oCekavani vzhledem
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k destinaci a je mozné je oslovit prostfednictvim spoleCnych komunikacnich médii.
Cilovym segmentem v cestovnim ruchu oznacujeme takovy, kterému je mozno
destinaci ,prodat” nejlépe.

Na zakladé vysledkl uskute€néného vyzkumu sdruzeni cestovniho ruchu
vypracuje marketingovou strategii destinace. Jeji podstatou je najit atraktivni
moznosti na trhu za uCelem dosazeni zisku. Marketingova strategie je obrazem toho,
jaké aktivity bude sdruzeni na vybraném trhu cestovniho ruchu vyvijet a jaké nastroje
k dosazeni vytyCenych cilu vyuzije. [5]

Navstévnik nepfijizdi do turistické destinace proto, Ze si oblibil ur€ity hotel nebo
restauraci, ale pfijizdi na urcité misto, kde se tento hotel nebo restaurace nachazeji. Je
pro né&j rozhodujici souhrnna nabidka sluzeb pro jim pozadovanou formu dovolené.
Hodnoti destinaci podle toho, jaké potfeby a pfani, a v jaké kvalité, je mu destinace
schopna uspokoijit. Pfi svém rozhodovani nejprve vybira urcitou formu cestovniho ruchu
podle svych predstav a zalib — odpocinkovou, sportovni, vzdélavaci nebo kulturni
dovolenou, pfipadné rizné kombinace téchto forem. Teprve potom se zane zajimat o
atraktivitu mista, o ubytovani, stravovani a dodate¢né sluzby, dopravni spojeni,
bezpe€nost, pfistup hostitelské populace aj. VSechny tyto faktory predstavuji pro
potencialniho hosta jeden produkt, definuji turistickou destinaci z hlediska hosta.

Tvorba produktu destinace a zejména jeho rozvoj je natolik slozity a je sestaven z
tolika raznych slozek, produkovanych ¢asto velmi odliSnymi subjekty a sektory, ze
jeho fizeni se neobejde bez spoluprace vSech subjektd, tvoficich produkt destinace.

Ze se nejedna o jednoduchou zaleZitost, napovida jiz ta skuteénost, Ze se na
uzemi urcité destinace setkava nékolik trhid, které maji ¢asto protichdné zajmy.
Jedna se o tyto trhy:

rezidentl a pracujicich;

navstévnika (turistd, pfibuznych a pratel, podnikateld, védc);

podnikatell a primysilu;

exportni trhy (i cestovni ruch Ize pokladat za exportni trh, tzv. neviditelny export).

Kazdy z uvedenych trhu Ize déle podrobnéji Clenit. Také trhy navstévniku turistické
destinace se Cleni na vice segmentd, které maji mnoho protichidnych zajmu.
Vytvofit urlitou symbidzu trhu navstévnikd je velmi slozité a klade pomérné vysoké
naroky na kvalitu fizeni nejen mista, jako turistické destinace, ale na celkovou kvalitu
fizeni mista.

K tomu, aby fizeni destinace bylo uspésné, docililo se maximalniho propojeni
zajmu vSech zuc€astnénych trhG a pozadovanych ekonomickych efektu, je nutné toto
fizeni zalozZit na marketingovych principech.

Mezi destinacemi existuje velka konkurence. Proto je pro jednotlivé destinace
zivotné dulezita spoluprace a koordinace, spoleéné budovani a udrzovani kvality
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vSech produktl poskytovanych destinaci a neustala kontrola dodrzovani kvality, to
znamena kvalitativni marketingovy management (Quality Marketing Management).

Produkt (destinace) je sestaven z riznych komponentl. Cilem je uspokojit nejen
potfebu a prani hostl, ale také jim nabidnout nevSedni zazitek. Produkt Ize také
definovat jako komplex sluzeb, které si host narokuje v urcitém prostoru. Produkt
destinace ma dvé urovné, a to celkovy produkt a specificky produkt. Celkovy produkt
destinace obsahuje kombinaci vSech sluzeb, které host ,konzumuje® od té doby, kdy
opusti domov az do doby svého navratu domu. Specificky produkt tvofi vétSinou
komercni produkty, pfedstavujici komponenty celkového produktu, napf. doprava,
ubytovani, stravovani, atrakce, pronajem aut atd. Produkt destinace je tvofen tézkymi
a mékkymi faktory. Mezi tézké faktory produktu destinace: ubytovani, gastronomie,
doprava, zafizeni volného Casu. Mékké faktory produktu destinace predstavuiji
pratelskost, pohostinnost, naladu, zabavu, vkus, radost, zazitek aj.

Produkt cestovniho ruchu destinace je pfevazné nehmatatelny, neskladovatelny,
neoddélitelny od osoby poskytovatele, heterogenni, relativné malo napodobitelny, ma
sezonni charakter a je realizovatelny v misté nabidky, tj. host se musi dostavit na
misto jeho realizace. Na celkovém charakteru produktu se podileji samotni hosté,
ktefi se spolupodileji na vytvareni atmosféry navstiveného mista.

Na produkt se musime divat ofima hosta. Vybér turistické destinace je Casto
ovlivnén ocCekavanim hosta, podle kterého host hodnoti image destinace. Image
destinace je proto velmi vyznamnym komponentem produktu destinace.

Cenova politika je soucasti marketingovych strategii jednotlivych provozovatell
zarizeni cestovniho ruchu a dalSich subjektll nabidky i strategii destinace. Cena,
stejné tak jako produkt, je sestavena z mnoha dilich €asti. Obsahuje cenu za
dopravu do destinace a dopravu v destinaci, cenu za ubytovani, stravovani a
realizované sluzby.

Cenové hladiny destinaci se rGzni. VySe ceny za pobyt v destinaci mize slouzit
jako regulace poptavky a ovlivhovat realizovanou formu cestovniho ruchu v destinaci.

Distribuce produktt cestovniho ruchu je zcela specificka. Zatimco vyrobky jsou
dodany na misto, kde si je zakaznik kupuje, tj. vyrobky jsou dodavany k zakaznikovi,
sluzby cestovniho ruchu muze realizovat pouze v misté jejich produkce. Informace i
nakup dil€ich produktt si mize zajistit kdekoliv, jejich realizaci ne.

Cilem marketingové komunikace je oslovit rizné segmenty trhu tak, aby byl
vzbuzen zajem o produkt cestovniho ruchu, tj. o turistickou destinaci. Oslovit
jednotlivé potencialni hosty mohou jak jednotlivi provozovatelé zafizeni cestovniho
ruchu samostatné, tak i spoleCné. S ohledem na to, Zze host v destinaci realizuje
mnozstvi sluzeb rdznych subjektl, je nutna spoluprace subjektl nabidky formou
spole¢nych akci, reklamy, tvorby propagaénich materiali, u¢asti na veletrzich atd.
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Vysledkem spoluprace je nejen uspora nakladl vSech zucastnénych subjektu
nabidky, ale i spoleCna tvorba odpovidajici image.

Navstéva kazdé destinace je spojena se zajisténim dopravy, ubytovanim,
stravovanim, pfipadné nakupem dalSich sluzeb. Host si mize zakoupit pobyt
v destinaci v cestovni kancelafi, nakoupit jednotlivé ¢asti celkového produktu pfimo u
provozovatelu jednotlivych zafizeni, uskute€nit nakup prostfednictvim internetu, i
mnoha jinymi zpusoby. Na tvorbé baliku sluzeb se podili mnoho rliznych podnikd a
organizaci, a také sam host. Kazdy z uvedenych subjektd jak na strané nabidky, tak i
na strané poptavky ma své cile, zajmy. Tvorba spoleénych balik( sluzeb ma své
vyhody. Ty spodivaji v tom, Ze Ize napf. cilené zvySovat poptavku mimo sezoénu,
zvySovat pfitazlivost destinace pro specifické cilové trhy volbou vhodnych forem
cestovniho ruchu, vyuzivat komplementarnich zafizeni, spole¢né budovat vztahy s
verejnosti, zvySit primérné trzby na jednoho zakaznika, prodlouzit délku pobytu,
nabizet tematicky zamérené programy, atd.

Mnoho destinaci ma problémy s tim, Ze nabizi vétSi mnozstvi celkovych produkt(
pro velké mnozstvi segment(. Uspé&ch turistické destinace nespoé&iva v této strategii
nabidky, ale spiSe v koordinaci nabidky pro vybrané segmenty trhu. Z toho divodu je
nutné, aby baliky sluzeb byly sestaveny profesionalnimi firmami.

Tvorba baliku sluzeb nabizi hostim vétsi pohodli, hospodarnost, moznost
naplanovat si prostiedky na zajisténi kvality produktu.

Cestovni ruch je bezprostiedné zavisly na kvalité lidskych zdroju. Kvalitativni
zmény v oblasti cestovniho ruchu jsou zavislé pfedevsim na lidském faktoru. Lidé, to
jsou nejen zameéstnanci podnikd a hosté, ale také mistni obyvatelstvo. To muze, ale
také nemusi byt pfiznivé naklonéno budovani urcitého mista jako turistické
destinace. S lidmi je nutno pracovat, trpélivé vysvétlit klady a zapory spojené s
preménou mista na turistickou destinaci.

V cestovnim ruchu dochazi k neustdlym zménam. Pfibyva konkurence, roste
komplexnost a Clenitost trhu, zakaznici jsou stale zkusengjsi, prolinaji se jednotlivé
kultury atd. Tyto zmény kladou zvySené naroky na fizeni. Marketingovy management
se stava nutnosti. Profesionalita je nezbytna.

Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozovatele zafizeni cestovniho
ruchu stale vice spolupracovat. VétSina podnikd cestovniho ruchu je malych nebo
stfednich. Vedle nich stoji nadnarodni spolecnosti, fetézce hotell, restauraci,
pujcoven aut atd. Osaméli podnikatelé musi Celit stale silnéjSi konkurenci.

Jedinym zplUsobem, ktery jim mize pomoci v konkurenci obstat, je klast diraz na
spole¢né vyuzivani zdrojl, které jim zvySi konkurenéni schopnosti. Proto stale vice
dochazi ke splyvani a akvizici podnikl s cilem koncentrovat silu.
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V mnoha oblastech je konkurence zbyte€na, zvySuje naklady. Je lepSi vstoupit do
partnerskych vztahl a zaméfit se na spole¢ny cil, kterym je ziskavani dalSich
navstévnikl, budovani pfiznivé image destinace.

Spoluprace mezi rdznymi subjekty nabidky posiluie moznost presvédcCit
odpovédné Cinitele ve vladé a v parlamentu o hospodarském pfinosu cestovniho
ruchu, o nutnosti podpory cestovniho ruchu véetné uvolnéni finan¢nich prostfedku na

vybudovani jak vdeobecné infrastruktury (cesty, inzenyrské sité, telekomunikace), tak
i na udrzeni a rozvoj stavajici infrastruktury cestovniho ruchu. [12]

Analyza turistické destinace se sklada z nékolika zakladnich kroku:

1. Analyza strany nabidky

Nabidkovou stranu v tomto pfipadé tvori ubytovaci kapacity podle jednotlivych druh
a kategorii, stravovaci kapacity podle cenovych kategorii, atraktivity cestovniho ruchu a
jejich dostupnost v prabéhu hlavnich turistickych sezon, dalSi slozky infrastruktury
cestovniho ruchu (informacni servis, orientaCni systémy, cestovni kancelafe atd.),
parkovaci kapacity. Tato analyza se provadi jak z kvantitativniho, tak z kvalitativniho
hlediska. V zavéru analyzy na mély byt identifikovany veskeré limitujici a omezujici
podminky dalSiho rozvoje cestovniho ruchu.

2. Analyza strany poptavky

Jedna se o urleni potencialu trhu a trznich skupin. Jako minimalni soubor dat a
informaci je nutné pofidit informace o trendech v sou¢asném tuzemském i zahrani¢nim
cestovnim ruchu, zejména ve vztahu k regionalnim destinacim zaméfenym na cilenou
turistiku; informace o segmentaci trhu, kdy je nutné specifikovat klicové trzni segmenty
poptavkové strany (tzn. urcit, jaké skupiny zakaznik by mohly mit o zkoumanou destinaci
zdjem, kdy a proc€). K tomuto U€elu se pouziva tzv. viceuroviiova segmentace trhu, kde
zakaznici jsou rozdéleni dle nékolika kritérii. Jako minimalni by na urovni regionalni
destinace méla byt provedena Uvaha nad geografickym plvodem zakaznika, divodem
k uskuteCnéni cesty ve vztahu k zajmovému uzemi, dale by méla byt provedena pfijmova
hierarchizace zakaznik(, ktera patfi mezi tzv. psychograficka kritéria a analyza vyhod.

3. AkEni plan

Neni standardni ¢asti marketingové strategie, ale pouziva se tehdy, je-li potfeba pfijeti
okamzitych opatfeni, bez kterych by nebylo mozné strategii dokoncit. V akénim planu by
meély byt identifikovany hlavni omezujici podminky a nedostatky a navrh okamzitych
opatfeni ke zlepSeni stavu, bude-li to v daném zajmovém uzemi mozné a proveditelné.

4. Syntéza — navrh pilotniho produktu — marketingovy mix

Nejdulezitéjsi Casti analyzy destinace je provedeni syntézy analytickych poznatku,
formulace turistického produktu v€éetné marketingového mixu pro uvedeni na trh, ve
vztahu k jiz identifikovanym a odliSnym segmentim trhu. Mély by byt popsany
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distribu¢ni cesty produktu ve vztahu k existujicimu a navrzenému zpUsobu prodeje a
specifikovany zodpovédnosti za prodej produktu v ramci destinace.

Produkt je to, prostfednictvim Ceho se region konkrétné prodava a ziskava sveé
navstévniky. Jedna se nejen o turisticky program (ve smyslu identifikace cile, tras a
atraktivit), ale také o stanoveni zpusobu odbytu a zajisténi zpétné vazby a monitoringu.
Takto chapany produkt umozriuje regionalnim destinacim, aby podstatné zefektivnily
vlastni propagaci a zvysily tak uroven vyuziti lokalnich kapacit sluzeb.

Dobre navrzeny produkt v regionalnim cestovnim ruchu je vysledkem a zavrsenim
dlouhodobé marketingové prace, a proto by mél splfovat nasledujici vlastnosti. Je
zacilen na konkrétni zakaznické skupiny, je realny a zaroven pfiméfené smeély. Musi
odpovidat skute¢né nabidce regionalni destinace a splhovat pozadavky turistd.
Zaroven by meél byt dostate¢né flexibilni, aby byl schopen reakce na dynamickou
zménu poptavky.Jednotlivi regionalni Cinitelé v cestovnim ruchu a profesionalni
konzultacni a marketingové spolecnosti ho podporuiji.

5. Plan realizace projektu

Jedna se nejen o navrh ¢asového harmonogramu pro realizaci produktu na trhu,
ale zejména o urCeni navrhu rozpo€tu a o navrh personalniho zajisténi realizace
strategie a vyslednych regionalnich produkti. Zvazovani celkovych finanénich
nakladl, které je nutné do pfipravy jednotlivych produktt vlozit, stejné jako odhad
jejich navratnosti a celkového vynosu, jsou kliCovymi uvahami, které je nezbytné
planovat na v8ech urovnich, pocinaje statni spravou a konce jednotlivymi subjekty,
pohybujicimi se na trhu cestovniho ruchu. Rovnéz podrobna znalost potencialu
lidskych zdrojl hraje vyznamnou roli pfi uspésnosti pfipravy a realizace projektu.

Plan realizace projektu na regionalni urovni by mél obsahovat ve svém minimalnim
standardu nasledujici kroky: identifikaci zakaznickych skupin; jasné formulovanou
marketingovou strategii; propocet naklad nezbytnych pro realizaci produktu;

Stanoveni ocekavanych pfimych a nepfimych vynosl projektu, specifikovanych
v misté a Case;

Zajisténi pozadavkl na lidské zdroje v regionu, formulovanych jak kvantitativné,
tak kvalitativné; stanoveni potfeb budovani infrastruktury cestovniho ruchu
v zavislosti na uspésnosti realizace produktu, v€etné stanoveni prahovych situaci a
limitd projektu; urCeni kompetenci a zpusobu kooperace jednotlivych subjektd,
podilejicich se na realizaci projektu; zpracovani harmonogramu jednotlivych krokd pfi
realizaci projektu, v€etné predpokladanych finanénich zdroji a stanoveni kompetenci
jednotlivych uc€astnikd projektu; pribézné vyhodnocovani realizace projektu se
zpétnou vazbou na pfipadné zmény nabidky a poptavky.
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1.1.3.7 Legislativa v cestovnim ruchu v Ceské republice

Na pocatku 90. let, kdy se uvolnily podminky pro podnikani, se na ¢eském trhu
objevilo velké mnozstvi cestovnich kancelafi (v té dobé jesté neexistovalo rozdéleni
na cestovni kancelafe a cestovni agentury). Ve druhé poloviné 90. let v8ak
dochazelo k podvodnym zakladanim a masovym upadkim cestovnich kancelafi a
tim také k problémim s vracenim penéz zakaznikim a jejich repatriaci v pfipadech,
kdy zUstali bez prostfedku a pomoci v zahranici. Proto bylo tfeba pfijmout legislativu,
ktera by zakazniky cestovnich kancelafi pfed podobnymi problémy ochranila.
Druhym divodem byla priprava Ceské republiky na vstup do Evropské unie a
potfeba sladit Ceskou legislativu s tou evropskou.

Vysledkem téchto potfeb bylo pfijeti zakona €. 159/1999 Sb., ze dne 30. Cervna
1999, o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu a o zméné
zakona €. 40/1964 Sb., obansky zakonik, ve znéni pozdéjSich pfedpislt, a zakona
C. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon), ve znéni
pozdé&jSich predpisu (dale jen ,zakon ¢&.159/1999 Sb.“), ktery nabyl uc&innosti
1. 10. 2000.

Vyznamnou novelou pak tento zakon proSel pfijetim zakona €. 214/2006 Sb.,
kterym se méni zakon ¢. 455/2001 Sb., o zivnostenském podnikani (Zivnostensky
zakon), ve znéni pozdéjSich predpist, a nékteré dalsi zakony. Hlavnim cilem bylo
eliminovat nezadouci chovani cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, které se
v praxi v jejich €innosti v minulych letech vyskytovalo. Novela, ktera nabyla ucinnosti
dne 1. 8. 2006, pfinasi rozsifeni vyctu povinnosti téchto podnikatelskych subjektu. S
tim souvisi také upfesnéni platnosti smlouvy o povinném pojisténi zaruky pro pfipad
upadku cestovni kancelafe. Do novely zakona je také nové zafazena uprava
podnikani cestovnich kancelafi ze zemi Evropské unie a Evropského hospodarského
prostoru. Za dalSi podstatnou zménu povazujeme nové vymezeni pojmu ,zajezd“ —

zména jeho definice pfinasi zuzeni podnikatelskych €innosti pro cestovni agentury.

Zajezd je v tomto zakoné vymezen jednak pozitivhé, jednak negativné. Pozitivni
vymezeni zajezdu zlUstava nezménéno (viz obrazek), vychazi pfesné ze Smérnice
Rady ze 13. €ervna 1990, o soubornych sluzbach pro cestovani, pobyty a zajezdy
(90/314/EHS).

Ke zméné vSak doslo v negativhnim vymezeni pojmu zajezd. Zatimco dosud
zajezdem nebyla ,kombinace sluzeb cestovniho ruchu sestavena az na zakladé
individualniho pozadavku® (tzv. forfaity), v pfedlozené novele jiz tato vyjimka
z definice zajezdu nefiguruje. Tzn. ze ve smyslu tohoto zakona jsou nové forfaity
zajezdem (viz obrazek).

O zarazeni forfaitd do definice zajezdu bylo rozhodnuto na zakladé nového
vykladu smérnice 90/314/EHS Evropskym soudnim dvorem. Ten stanovil, ze
smérnice neobsahuje Zadné ustanoveni, které by vedlo k nazoru, ze zajezdy
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organizované teprve na zadost zakaznika nebo skupiny zakaznikl nelze povazovat
za zajezd (soubor sluzeb) ve smyslu této smérnice.

Od 1. srpna 2006 tedy uz nezalezi na tom, zda byl zajezd sestaven pfedem nebo
aZz na zakladé individualniho pozadavku zakaznika. Povinnost pojisténi se vztahuje i
na tuto kombinaci sluzeb.

34



Obr. 3Vymezeni ,,zajezdu“ ve smyslu novely zakona €. 159/1999 Sb.

(v

ZAJEZDEM JE ] [ ZAJEZDEM NENI
_»f pfedem sestavena kombinace kombinace sluzeb CR prodavana
nejméné dvou sluzeb CR trvajici jinému podnikateli za u¢elem jeho |<—
neiméné 24 hod dalSiho podnikani
—>[ doprava ]
‘.[ ubytovani ] kombinace sluzeb CR, jejiz
nabidka a prodej nespliuje znaky
jiné sluzby CR, jeZ nejsou zivnostenského podnikani: nejde
doplikem dopravy nebo o soustavnou ¢innost, nejde o
ubytovani a tvofi ginnost za Géelem zisku
vyznamnou €ast zajezdu,
nebo jejich cena tvofi
alespon 20 % souhrnné
ceny

—>|  ubytovani pfes noc plus dalsi
sluzba CR

Poznamka: CR = cestovni ruch
CK = cestovni kancelar
CA = cestovni agentura

Zdroj: MAG CONSULTING, s.r.o.

Prislusna legislativa také definuje rozdil mezi cestovni agenturou a cestovni
kancelafi. Cinnost cestovni kancelafe a cestovni agentury se v mnohém piekryva,
takze pfi bézném pohledu muze jejich rozliSeni nékdy pusobit problémy. Je to tim, ze
s ohledem na ochranu podnikatele je v €innosti cestovni kancelafe jakozto zivnosti
"nejvyssi” - koncesované - jiz obsazena i €innost zivnosti "niZsi” — vazané (cestovni
agentury). To umoziuje, ze provozovateli cestovni kancelafe postaci k jeho €innosti
pouze jedina zivnost (koncesovand) a pfitom neni ve své ¢innosti omezovan pouze
na prodej zajezdl. V praxi je totiz spiSe vyjimecné, Ze provozovatel cestovni
kancelare neposkytuje i jiné sluzby cestovniho ruchu nez prodej zajezdl. Pokud by
k této subsumaci nedoslo, byl by provozovatel cestovni kancelafe nucen, pokud by
chtél napf. poskytovat i jednotlivé sluzby cestovniho ruchu nebo provozovat jinou
¢innost provozovanou cestovnimi agenturami, mit Zivnosti dvé, coz by ho zcela

zbyte¢né administrativné zatézovalo.
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Jediny, ale zcela zasadni rozdil mezi Cinnosti cestovni kancelare a cestovni
agentury spocCiva vtom, Ze pouze cestovni kancelar je opravnéna organizovat,
nabizet a prodavat zajezdy a uzavirat cestovni smlouvu vlastnim jménem. Proto také
pouze na cestovni kancelaf se vztahuji vSechny povinnosti a omezeni spojené
s nabidkou, organizaci a prodejem zajezdu a cestovni smlouvou. VSechny ostatni
¢innosti mUze vykonavat jak cestovni kancelar, tak cestovni agentura.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, je tfeba dat pozor na to, Ze zatimco dfive kombinace
sluzeb sestavené az na zakladé individualniho poZadavku zakaznika nebyly brany
jako zajezd (ve smyslu zakona €. 159/1999 Sb.) a mohla je tudiz organizovat jak
cestovni kancelaf, tak cestovni agentura, dle nové pravni upravy mohou byt forfaity
organizovany a nabizeny pouze cestovni kancelafi, nebot i na tuto kombinaci sluzeb
se vztahuje povinnost pojisténi (viz obrazek).
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Obr. 4 Vymezeni podnikatelskych €innosti cestovnich kancelafi a cestovnich
agentur

Zivnost koncesovana = Koncesni listina
Provozovani cestovni kancelare (CK)

e opravnéni organizovat, nabizet a prodavat zajezdy

——— —————————————————————— |
e nabizet a prodavat jednotlivé sluzby CR;

e organizovat kombinace sluZzeb CR a nabizet je a prodavat jiné CK za
ucelem jejiho dalSiho podnikani;
e zprostfedkovavat prodej jednotlivych sluzeb CR pro jinou cestovni

kancelaf nebo cestovni agenturu (CA), pfip. pro jiné osoby (dopravce,
pofadatele kulturnich, spole¢enskych a sportovnich akci apod.);

e zprostfedkovavat prodej zajezdu pro jinou CK (v tomto pfipadé musi byt
cestovni smlouva uzaviena jménem CK, pro kterou je zajezd
zprostfedkovan);

e prodavat véci souvisejici s CR, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni
fady, tiSténé privodce a upominkové predméty.

Povinnost mit uzaviené
povinné pojisténi zaruky pro
pfipad upadku CK

Zivnost ohlasovaci vazana = Zivnostensky list
Provozovani cestovni agentury (CA)

e nabizet a prodavat jednotlivé sluzby CR;

e organizovat kombinace sluzeb CR a nabizet je a prodavat jiné
CK za ucelem jejiho dalSiho podnikani;

e zprostfedkovavat prodej jednotlivych sluzeb CR pro jinou
cestovni kancelaf nebo cestovni agenturu,(CA), pfip. pro jiné
osoby (dopravce, poradatele kulturnich, spoleCenskych a
sportovnich akci apod.);

e zprostfedkovavat prodej zajezdl pro jinou CK (v tomto pripadé
musi byt cestovni smlouva uzaviena jménem CK, pro kterou
je zajezd zprostfedkovan);

Ize vykonavat i
Vv ramci zivnosti
ohlasovaci volné ) prodavat véci, souvisejici s CR, zejména vstupenky, mapy,

ané:E:Jongﬂsobnost | plany, jizdni fady, tisténé privodce a upominkové predméty.
€.159/1999 Sb., K

v platném znéni

Zdroj: MAG CONSULTING, s.r.o.

37



Jak jiz bylo zminéno vySe, jednim ze zakladnich rozdild mezi podminkami pro
provozovani cestovni kancelafe a cestovni agentury je povinnost cestovnich
kancelafi mit po celou dobu své Cinnosti sjednané povinné pojisténi zaruky pro
pripad upadku cestovni kancelare.

Upadek vymezuje § 1 odst. 2 a odst. 3 zakona &. 328/1991 Sb., o konkursu a
vyrovnani, ve znéni pozdéjSich predpisu takto:

Dluznik je v upadku, jestlize ma vice véfiteli a neni schopen po delSi dobu plnit
sve splatné zavazky. Jestlize dluznik zastavil platby, ma se za to, Ze neni schopen
po delSi dobu plnit své splatné zavazky. Fyzicka osoba, je-li podnikatelem, a
pravnicka osoba je v upadku i tehdy, jestlize je pfedluzena. O predluzeni jde tehdy,
jestlize tato osoba ma vice véfitelu a jestlize jeji splatné zavazky jsou vySsi nez jeji
majetek; do ocenéni dluznikova majetku se zahrne i oCekavany vynos z pokracujici
podnikatelské €innosti, Ize-li pfijem pFevySujici naklady pfi pokracovani podnikatelské
¢innosti divodné predpokladat.

Na zakladé povinného pojisténi zaruky pro pfipad upadku pak vznika zakaznikovi
pojisténému cestovni kancelafi pravo na plnéni v pfipadech, kdy cestovni kancelar
z ddvodu svého upadku:

e neposkytne zakaznikovi dopravu z mista pobytu v zahraniéi do Ceské republiky,
pokud je tato doprava soucasti zajezdu,

e nevrati zakaznikovi zaplacenou zalohu nebo cenu zajezdu v pfipadé, Ze se
zajezd neuskutecnil, nebo

e nevrati zakaznikovi rozdil mezi zaplacenou cenou zajezdu a cenou Castecné
poskytnutého zajezdu v pfipadé, Zze se zajezd uskutecnil pouze z Casti.

Novela zakona €. 159/1999 Sb. doplfiuje ustanoveni § 6 takto: Pojistna smlouva
musi byt sjednana tak, aby se pojisténi vztahovalo na veSkeré zajezdy prodané
v dobé platnosti smlouvy, ledaze cestovni kancelar uzavfre pojistnou smlouvu novou.
Okamzikem prodeje zajezdu se rozumi okamzik uzavieni cestovni smlouvy.
Ujednani pojistné smlouvy, ktera jsou v rozporu s touto podminkou, jsou neplatna.

Cilem je zvysit ochranu zdkaznika, ktery se rozhodne koupit vtu dobu pojistény
zajezd. V dlsledku toho, Zze se pojistné smlouvy zpravidla uzaviraji na dobu urcitou, by
se v8ak tento zajezd mohl stat nepojisténym, coz by zakaznika vystavovalo zvySenému
finanCnimu riziku. Povinnosti tedy je mit takovou pojistnou smlouvu, ktera zaruci, ze se
pojisténi bude vztahovat na veSkeré zajezdy prodané v dobé jeji platnosti, tj. i na ty,
které budou realizovany az po jejim zaniku. V ustanoveni je zakotvena také situace, kdy
cestovni kancelar uzavie novou pojistnou smlouvu. To vylu€uje soubéh dvou pojistnych
smluv a z toho vyplyvajici komplikace v pfipadé pojistného pInéni.

V pfipadé, Zze zakaznikovi nebude poskytnuta doprava z mista pobytu v zahranici
do Ceské republiky, poskytne poijistovna plnéni zabezpe&enim dopravy z mista pobytu do
CR, v&etn& nezbytného ubytovani a stravovani do doby odjezdu, a to i v pfipadg, Ze se

38



pojistovné nepodafi do 12 hodin po oznameni Skodné udalosti prikazné ovéfit u
odpovédného zastupce cestovni kancelare, Zze doslo k pojistné udalosti. V pfipadé, Ze se
naslednym Setfenim pojiStovny neprokaze, Zze doSlo k pojistné udalosti, je cestovni
kancelar povinna uhradit pojiStovné to, co za ni plnila. Zajisti-li si zakaznik dopravu vcetné
nezbytného ubytovani a stravovani na vlastni naklady, poskytne mu pojiStovna penézni
plnéni pouze do vySe, jakou by musela vynalozit, pokud by dopravu, ubytovani a
stravovani zajiStovala sama. Pojistné plnéni poskytne pojistovna okamzité po ovéreni
pravdivosti oznameni pojistné udalosti. Pro oznameni pojistné udalosti se v tomto pfipadé
nevyzaduje pisemna forma.

PojiStovna neni opravnéna odmitnout pojistné pinéni nebo snizit jeho vysSi
v pfipadé, dozvi-li se po pojistné udalosti, Ze cestovni kancelai védomé poskytla
nepravdivé nebo neuplné podklady, které byly pro uzavieni pojisténi podstatné.
Pojistovna je vSak vtomto pfipadé opravnéna domahat se nahrady Skody na
cestovni kancelafi.

1.2 Uéastnici cestovniho ruchu

1.2.1 Vymezeni

Ugastnik cestovniho ruchu je v publikaci Cestovni ruch — vykladovy slovnik
definovan jako ,kazda osoba, ktera pobyva pfechodné mimo misto svého bézného
pobytu, pfiCemz motivaci pro cestu neni vydélecna Cinnost v tomto misté, a ucastni
se tedy nékterého druhu nebo formy cestovniho ruchu®. [8]

1.2.2 Typy osobnosti a jak s nimi jednat

Typ osobnosti Clovéka predstavuje urcité slozeni vlastnosti a ryst osobnosti.
V druhé poloviné 20. stoleti se typ osobnosti zaCal posuzovat podle péti zakladnich
faktora [13]:

e extroverze - mezilidska interakce, zac¢lenéni do spole€enskych vztahu;

e privétivost - kvalita mezilidskych vztah( od souciténi k nenavisti;

e sveédomitost - chovani jedince vedouci k ur€itému cili;

e emocionalni stabilita - stalost cit;

e intelekt, kultura a otevienost - pfistupnost k vzdélani a ziskavani zkusenosti.

UrCeni a uvédoméni si typu osobnosti, se kterou jedname, je zakladni dovednosti
kazdého dobrého prodejce nebo jiné osoby, ktera pfi vykonavani své profese jedna
s lidmi. Znalost protéjSku umozni prodejci odhadnout jeho prani a tuzby, jeho motivaci a
také jeho reakce. Umozni mu zjistit, zda dotyCny potfebuje spiSe poradit a doporucit
napf. pfislusnou destinaci, nebo zda jiz pfichazi pevné rozhodnuty a vi, co chce.

Pro jednani s obtiznymi partnery je velice dllezita dukladna pfedchozi osobni
pfiprava. Podrobnéji je tato pfiprava popsany v kapitole 2.1.4 o asertivité. Zahrnuje
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predevSim uvédomeéni si sama sebe a své pozice a trénink zvladani narocnych
situaci pomoci rtiznych komunikacnich technik.

Obtizny partner zpravidla vyuziva ,nekalych® komunikaCnich taktik, jako je
manipulativni a natlakové jednani, které muze pfechazet az v napadani a agresi.
Profesionalni prodejce, pfipadné jiny pracovnik pfichazejici do kontaktu se
zakaznikem (vyznamné je zvladnuti komunikacnich technik zejména pruvodci a
delegaty) nebo s dodavateli, by mél umét takovéto techniky v€as rozpoznat a umét
se jim branit. Mél by zvladat zklidnovaci a pozitivni taktiky a umét je vyuzit pro
zvladnuti naronych situaci, které pfi komunikaci mohou vzniknout.

Po ur€eni typu osobnosti partnera a rozpoznani jeho slabych a silnych stranek je
mozné zvolit vhodnou taktiku a prejit k argumentaci a prfesvédcCovani tak, jak je

popsano v kapitole 3.4.

Typologii mizeme provadét z hlediska trznich segmentd, napf. podle Urovné pfijma,
geografické lokalizace, vzdélani, povolani, véku, pohlavi, zajml apod. Zakaznici ze
stejné skupiny budou pravdépodobné podobné reagovat na nabidku, cenu, zpusob
prodeje a reklamu. DalSi moznosti je vyuZiti psychologickych charakteristik, z nichz
nékteré jsme uvedli vySe. DalSi pouzivané typologie jsou nasleduijici:

Podle extroverze

Pro introverty jsou dulezité Upiné informace, uvazuji analyticky. Zpravidla védi, co chtéji,
jsou racionalni a tézko ovlivnitelni. Pfi jednani byvaiji klidni, ale je tézkeé zjistit, co si mysili.

Extroverti jsou naopak velmi komunikativni, aktivné reaguji a jsou impulzivni. Jsou
méné analytiCti a vyraznéji reaguji na nonverbalni komunikaci. Radi Zertuiji.

Konstituéni typologie

Asthenik je typ, ktery je charakterizovan vytahlou
postavou s Uzkym hrudnikem a protahlymi koncetinami.
Jedinci asthenického typu byvaji dasledni, uzkostlivi,
chladnokrevni, nékdy také podrazdéni.

Pyknik ma postavu stfedni, s objemnym trupem,
ktery se smérem doll rozsifuje, kratky krk a vétSinou
tukovy polstarek na bfiSe. Byva spoleCensky, otevieny
a ma sklon ke smyslovym pozitk(m.

Pro atleticky typ je charakteristickd soumérna, dobfe
stavéna postava s vyvinutym svalstvem. Je vyrovnany,
nekomplikovany a racionalni.
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Podle vztahu ke koupi

Prestizni zakaznik je takovy, pro kterého je dulezita prestiznost vyrobku/sluzby,
kvalita, svétovost, certifikaty a to, kdo si dany produkt kupuje.

Zakaznik bez vlastni vule pfichazi nerozhodnuty a je na schopnosti prodejce, jaky
produkt mu proda. Pro jeho rozhodnuti o koupi je dulezité, aby byl prodejcem
presvédCen, Ze pravé tento produkt je pro n&j nejvhodné;jsi.

V pfipadé rozhodného, racionalniho zakaznika je vhodné vysveétlit mu vécné
parametry produktu. Zakaznik poté posoudi, zda je pro néj vyrobek vhodny ¢i ne. Je
ochoten vést dialog, negativné reaguje na utok na emoce.

Sociolog Cohen (1979) dé&li zakazniky na &tyfi zakladni typy, které uvadi Certik [1]:

e Organizovany masovy turista — turista, ktery si kupuje dovolenou jako balicek
sluzeb, voli nékterou popularni destinaci, vétSinou jede spoleCné se skupinou
pratel a Casto travi vétSinu dovolené v hotelu nebo jeho bezprostfednim okoli;

¢ Individualni masovy turista — je Cloveék, ktery si kupuje volngjsi baliCek umoznujici
vétsi svobodu pohybu, napfiklad letecky zajezd kombinovany s pouzitim
pronajatého automobilu. Obvykle se drzi vyjetych cest, ale pfilezitostné se pusti i
do odvaznéjSich akci.

e Turista — pruzkumnik (objevitel) — planuje si své cesty sam, zamérné se vyhyba
kontaktim s jinymi turisty a pokouSi se seznamovat s mistnimi obyvateli.
Nicméné chce pfitom mit urcitou Uroven komfortu a bezpecénosti.

e Turista — tulak — chce se stat soucasti mistni komunity, i kdyZ doCasné. Tento
turista nema zadny pfedem pfipraveny itinerar a snazi se distancovat od jakékoli
formy cestovniho ruchu.

U veSkerych vySe uvedenych nebo podobnych typologii je tfeba brat v uvahu, Ze
jsou zjednoduSujici a nepopisuji vS8echny moznosti. Kazdy zakaznik zUstava
individualni osobnosti a individualnimi charakteristikami a je potfeba k nému takto
pFistupovat. Nejruznéjsi typologie nam mohou poskytnout pouze urcité voditko a
idealni je tyto typologie vzajemné kombinovat a zaroven si vSimat zvlastnosti toho
kterého zakaznika.

1.2.3 Budovani vztahu se zakaznikem

Vybudovani kvalitnino vztahu se zakaznikem je dlouhodoby proces, ktery zavisi
na mnoha faktorech. Zakladnimi vSeobecnymi pfredpoklady jsou otevienost,
proaktivita spole€nosti, férovost jednani a vyborna znalost zakaznika. [10]

Spolecnost by se méla snazit co nejlépe poznat svého zakaznika - jeho potieby a
oCekavani - nejprve podle jednotlivych zakaznickych typd a segmentu, poté podle
individualnich potfeb kazdého jednotlivého zakaznika. K tomu vyuziva psychologicke
a komunikacni metody, které jsou popsany v kapitole 3 této publikace.
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Pro komunikaci a udrzovani vztahu se zakaznikem je také dullezité vybrat, vyskolit a
nasledné motivovat personal tak, aby byl schopen a ochoten vztah se zakaznikem budovat.

Pro poskytovani kvalitnich sluzeb je tfeba ve spoleCnosti nastavit procesy
s ohledem na pfani zakaznik( a efektivné je fidit (tzn. definovat také kontrolni
procesy a implementaci napravnych a preventivnich opatfeni v pfipadé nedostatk().
Zaijisténi vybaveni potfebného pro vykon nastavenych procesu je samoziejmosti.

Pro budovani vztahl se zakazniky se uUspéSné vyuzivaji rdzné veérnostni
programy, kterych je mnoho typu. Na ukazku jmenujme Ctyfi nejvyznamnéjsi:
zakaznickeé kluby; f\l
e-marketing — internetové zakaznické kluby; )

databazovy marketing — analyzy zakaznickych databazi;
programy pro jednotlivé zakaznické skupiny.

1.24 Poznavani potreb zakaznika

Ruzni zakaznici maji rdzné potieby a ukolem prodejce je tyto potfeby co
nejpfesnéji poznat a snazit se je co nejlépe uspokojit. Nékdy se mulze stat, ze
skutecné potreby zakaznika, a tim i prava motivace pro nakup toho kterého produktu,
zUstavaji skryté za proklamované potfeby. Pak by mél prodejce vhodné mifenymi
otazkami zjistit pravé potfeby zakaznika, ale brat pfitom ohled na jeho prestiz.

Zakladem je proto schopnost vést se zakaznikem rozhovor tak, abychom se o
ném dozvédéli co nejvice relevantnich informaci, tzn. vhodné formulovat a klast
otazky, naslouchat, spravné chapat a analyzovat ziskané odpovédi a smérovat
rozhovor k danému cili.

Existuji dulezita pravidla pro vedeni rozhovorl s cilem poznat zajmy, vlastnosti a
motivaci druhé osoby. Zakladem je oprostit se od vlastnich hodnoticich soudl a
postoju. Vhodné je naopak projeveni pochopeni a u€asti a vzbuzeni duvéry. Cilem je
podniceni protistrany k co nejvétsi sdilnosti.

Horner a Swarbrooke [3] uvadi &tyfi hlavni prvky, které vytvareji rozhodnuti
zakaznika o koupi, tzv. Schmolliv model:

e podnéty pro cestovani, véetné tisténych privodcu, zprav od jinych turistd, reklamy
a propagace;

e o0sobni a spoleCenské faktory ur€ujici ,cestovni“ chovani, v€etné motivaci, pfani
a nadéji;

e vngjSi proménné faktory, v€etné image cile cesty, duvéry v obchodni
zprostfedkovatele a omezeni, jako jsou naklady a Cas;

e charakteristiky destinace sluzby a minéni o ni, napfiklad nazor na umérnost ceny
a hodnoty, Sife nabidky atraktivit a zafizeni.
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Obr. 5 Schéma rozhodovani zakaznika

socioekonomické vlivy

kulturni vlivy

motivace nebo vnimani
zdroje energie
Lo
}c?:/
CIEQ
zakaznik nebo
rozhodovaci jednotka
osobnost / ziskavani
postoj védomosti
doporuéeni, vlivy skupiny vlivy rodiny

Zdroj: Horner, Swarbrooke: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu [3]
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2 TYPICKE SITUACE V CESTOVNIM RUCHU — REAKCE NA NE

2.1 Prodej

211 Jak zapusobit na zakaznika pfi osobnim jednani

Zpusob, jakym prodejci vystupuji pfi kontaktu se zakaznikem, se promita do
celkové predstavy, kterou si zakaznik o spole€nosti vytvofi. Kontakt se zakaznikem
je v oblasti sluzeb cestovniho ruchu obvykle velmi kratky a tak rozhoduijici roli zde
hraje prvni dojem, ktery zakaznik ziska jak ze vzhledu pracovisté, tak pfedevsim
z vystupovani a chovani prodejce.

Prodejce by se mél chovat tak, aby mél zakaznik pocit, Ze je tu pouze pro négj.
V kazdé situaci by mél zachovat svou profesionalitu, tzn. nedavat najevo své osobni
problémy, pocity, rozpaky, antipatie apod. Vzdy se snazi vyhledat pro zakaznika
takovy produkt, ktery bude maximalné vyhovovat jeho pozadavkim a potfebam. Mél
by jednat tak, aby ziskaval nové zakazniky a udrzel zakazniky stavajici.

Vzhled zaméstnance

Prodejce reprezentuje spole¢nost, proto by mél vzdy pusobit Cisté a upraveng, tzn.
vhodny odév (pokud neni pfedepsany firemni), pfiméfeny make-up, vhodny uces.

Dulezitou soucasti vystupovani prodejce je nonverbalni komunikace — musi dbat na to,
aby jeho feC téla byla v souladu stim, co fika. Neni vhodné pouzivat pfiliS vyraznou
gestikulaci, ktera by mohla zakaznika vystrasit a odradit od dal$i komunikace.

Pracovni navyky
Ukolem prodejce je:

e navodit pfijemnou atmosféru a ziskat zakaznikovu duveéru;

e byt sludny a pozorny jak k zakaznikim, tak ke svym koleglim na pracovisti;

e puUsobit energicky, Cile, pracovat aktivné a spolehlivé, aniz by musel byt
kontrolovan (zejména je nepfipustné projevovat unavu nebo Spatnou naladu
nepfijemnym vyrazem v obliCeji nebo liknavym drzenim téla);

e byt pfipraven pohotové reagovat na vSechny otazky zakaznika;

e byt schopen pomoci zakaznikovi pfekonat rozpaky a neschopnost rozhodnout se;

e dokonale znat nabizené produkty;

e vénovat kazdému zakaznikovi dostatek Casu, trpélivé mu naslouchat, ukazat
pochopeni pro jeho problémy, vysvétlovat a vyvracet jeho namitky;

e vzdy vyzadovat zpétnou vazbu od zakaznika — ujistit se, ze zakaznik pochopil
smysl informaci, udaju a vysvétleni, které mu poskytl.
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Obr. 6 Zasady prodejce

ZASADY PRODEJCE:

e Pohled do oCi

e Usmév

e Miluvit srozumitelné, zfetelné, neunavovat zakaznika
priliSnym mluvenim, neskakat mu do feci

Presvédciveé vystupovani

Empatie, pochopeni

Zajem

Asertivni chovani

Nereagovat na urazky, nepoucovat zakaznika

of

Zdroj: MAG CONSULTING, s.r.o.

Organizace pracovisté

Spole¢nost se zakaznikem komunikuje i tim, jakym zplsobem je organizovano

pracovisté, se kterym pfijde do kontaktu. V8ima si toho, zda je pracovisté uklizené a
Cisté, protoze to mu dava nevédomy signal o tom, Ze i poskytnuté sluzby budou
kvalitni a jednani spoleCnosti bude seriézni. Proto je potfeba prostoram prodejny
vénovat mimofadnou pozornost a dusledné od prodejct vyzadovat, aby dodrzovali
nasledujici pravidla:

prostory prodejny a veskeré vnitfni zafizeni musi byt vzdy uklizené, €isté a urovnané;
materialy na stolech (reklamni pfedméty, plakaty, katalogy, vizitky atd.) musi byt
aktualni, v dobrém stavu, nesmi prekazet zakaznikim;

pracovnici nesmi v prostoru prodejny konzumovat ¢i odkladat jidlo;

je povoleno koufit jen ve vyhrazeném prostoru;

pracovnici si nesmi vyfizovat soukromé telefony v prostoru prodejny, a to
i v pfipadé, Ze v prodejné neni zadny zakaznik; pokud si pracovnik potiebuje
zavolat, musi odejit do zazemi;

chodnik pfed vstupem do prodejny musi byt uklizeny, vnéjSi reklamy Ciste,
Citelné, pfipadné zapnuté;

pracovni stoly musi byt pfehledné uspofadané a uklizené a mohou na nich byt
pouze pracovni pomucky.

Osobni kontakt se zakaznikem

Zakaznik musi byt pfivitan ihned poté, co vstoupi do prodejny. Prodejce se

usmiva, udrzuje oCni kontakt, hovofi vlidné a pratelsky, snazi se navodit pfijemnou
atmosféru. PFfi osobnim kontaktu se zakaznikem je velice dulezité, aby prodejce
splnoval veskeré vySe uvedené pozadavky na vzhled a vystupovani.
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Podrobnosti k priibéhu prodejniho rozhovoru jsou uvedeny v kapitole 2.1.3 Prabéh
prodejniho rozhovoru.

Po ukonceni jednani prodejce ujisti zakaznika, ze bude-li néco potfebovat, muze
se kdykoli na spoleCnost obratit bud osobné nebo telefonicky. Poté se se
zakaznikem rozlouci, pfipadné mu popreje pfijemnou dovolenou apod.

21.2 Zasady telefonovani [11]

Spravna technika telefonovani je zcela zasadni pro ziskani a udrzeni si zakaznika.
Dobry zakaznik(lv dojem z telefonatu ho muize presvédcit, Zze pravé nase cestovni
kancelaf, hotel Ci restaurace je to misto, kde by chtél travit svij volny ¢as. Zaroven
ale Spatné vedeny telefonni rozhovor mlze odradit i takového zakaznika, ktery byl
puvodné presvédcen, ze chce vyuzit nasich sluzeb. Uvadime proto nékteré hlavni
zasady telefonického rozhovoru, které by se mély dodrzovat, samoziejmé
s pfihlédnutim ke konkrétni situaci a podminkam.

Délka telefonatu

Priimérna délka telefonniho hovoru by neméla byt del$i nez 3 minuty. Telefon by
mél slouZzit k rychlé domluvé a k poskytnuti zakladnich informaci. Je-li v8ak potieba
poskytnout vice podrobnych informaci, popf. rizné podklady, je vhodnéjsi vyuzit
jinych komunikacnich prostfedku (fax, e-mail, osobni setkani).

Pfrijemné vystupovani

V telefonu by nikdy nemély byt znat naSe momentalni nalady, pocity, nervozita Ci
spéch. Béhem telefonatu reprezentujeme jak sebe, tak spole€nost, jejimz jménem
jedname a méli bychom si toho byt po celou dobu telefonatu védomi. Stejné tak
musime umét rozhovor zdvofile ukon it v pfipadé, Ze je rozhovor zdlouhavy,
nevécny, popf. pfichazi v nevhodnou dobu.

Predstavovani

Pfi kazdém pfijeti hovoru se jasné a zfetelné pfedstavime jménem. VétSina
spole¢nosti ma sva vlastni pravidla pro pfijimani telefonnich hovort. Pokud takové
pravidlo neni dano, je vhodné se predstavit nazvem spoleCnosti, jménem a
pozdravem v tomto poradi. Zbyte¢né dlouhé predstavovani muze volajiciho zaskodit.
Klademe dlraz na to, abychom vyslovovali zfetelné a jasné.

Pokud se nam v telefonu pfedstavi zadkaznik, zapamatujeme si jeho jméno a ve
vhodnou chvili zakaznika v pribé&hu hovoru oslovime. Vyvola to v ném dojem, ze
vhimame jeho potifeby, a odnasi si z telefonatu prijemny pocit. Pokud na zacatku
hovoru preslechneme jméno nebo mu Spatné porozumime, mizeme volajiciho
zdvofile pozadat o jeho zopakovani. V Zzadném pripadé neni dobré jméno zkomolit,
protoze na své jméno lidé byvaji velmi citlivi.

46



Rychlost a modulace hlasu

Zakladnim pravidlem pfi telefonnim rozhovoru je mluvit zfetelné a pomalejSim
tempem nez pfi osobnim setkani. Duvodem je to, ze pfi telefonatu nas protéjSek
nevidi a nemuaze vyhodnotit takové prostfedky neverbalni komunikace, jako je vyraz
nasi tvare, postoj atd. Je tedy odkazan pouze na nas hlas, jeho silu, barvu, na
rychlost mluvy, intonaci apod. Rychlost a modulace neni tedy dulezita pouze proto,
aby protéjSek rozumél slovim, ktera fikame, ale také proto, aby spravné porozumél
nasemu sdéleni.

Prijeti hovoru

Je neslusné nechat telefon pfili§ dlouho vyzvanét. Volajici, pokud nezavési dfive,
nez telefon zvedneme, je negativné naladén jiz na pocatku hovoru a mizeme tak o
zakaznika pfijit. Pokud nemizeme hovor pfijmout, je vhodné sluchatko zvednout a
poprosit o okamzik strpeni (pak se ovSem musi jednat skuteCné o okamzik),
popf. pozadat volajiciho o telefonni Cislo s pfislibem, Zze zavolame zpét a udame cas,
kdy zavolame (tento pak musime dodrzet).

Neni ale také dobré zvednout telefon okamzité, protoze tim vyvolame ve volajicim
dojem, Zze nemame nic jiného na praci nez Cekat u telefonniho aparatu. Obecné se
proto doporucuje zvedat telefon po druhém, maximalné po tfetim zazvonéni.

Stavba telefonického hovoru

Kazdy telefonicky hovor by mél mit ustalenou stavbu sestavajici z uvodu,
vlastniho jadra sdéleni a zavéru. Je potfeba zvladnout spravné vSechny slozky
telefonického hovoru tak, aby hovor byl zdvofily, vécny a aby nebyl zdlouhavy.
Doporucuje se maximalni délka hovoru cca 10 minut.

21.3 Prubéh prodejniho rozhovoru

Zahajeni prodejniho rozhovoru

Funkci uvodni ¢asti prodejniho rozhovoru je navozeni prvniho dojmu a nasledné zjisténi
potfeb zakaznika. Prvni dojem, ktery zakaznik o prodejci, a tim i o celé spoleCnosti, ziska, je
velice vyznamny a muaze ovlivnit cely dalSi prabéh rozhovoru i rozhodnuti o koupi.

Zakladni soucasti komunikace, ktera vytvafi prvni dojem, je neverbalni komunikace.
Podrobnéji jsou prvky neverbalni komunikace popsany v kapitole 3.3 této publikace.
Neverbalni komunikace by méla byt pfiméfena osobé, se kterou komunikujeme.

V Uvodu prodejniho rozhovoru je dllezité si zapamatovat jméno zakaznika, pfipadné
se ujistit, Ze jsme spravné rozuméli. Jméno po cely zbytek rozhovoru pouzivame pfi
oslovovani ve spojeni se slovem ,pane, ,pani“, u velmi mladych zen mizeme pouzit
oznaceni ,sle€no“. Pokud zname spravné titul zakaznika, pouzivame ho pfi osloveni. Jeho
pouziti ale nesmi znit strojené nebo nepfirozené. Zasadné neoslovujeme prvnim padem
.pane Novak®, ale pro osloveni pouzivame paty pad ,pane Novaku®.
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Po pozdravu a predstaveni je vhodné uvolnit atmosféru tématem, které se pfimo
netyka produktu. Zakaznik se uvolni a zbavi se napéti a nejistoty, ktera mize byt
spojena s touto formou nakupu. Zpravidla se doporu€uje kratka konverzace o néem,
co se zakaznika néjak tyka, dllezita je pozorovaci schopnost prodejce a situace.
Prodejce by mél volit neutralni témata, ktera zakaznika neurazi a dobfe pozorovat,
zda neodpovida odmérené, vyhybavé nebo je mu téma nepfijemné. Pokud ano,
radéji téma zmeénime. NejvhodnéjSimi tématy jsou rodina, konicky, poc€asi apod.
Vyhybame se tématim jako politika, nabozenstvi, narodnost, vtipy apod.

Po navazani vztahu se zakaznikem muazeme prejit ke zjiSténi jeho potieb. Zde se
uplatni prodejcova schopnost naslouchat a klast otazky (viz kapitola 3.2.2. a 3.2.3).
Informace ziskané v této Casti rozhovoru vyuzije prodejce v dalSich krocich pfi
nabizeni produktu a jsou proto mimoradné dulezité. Prodejce klade oteviené otazky
tak, aby se zakaznik rozpovidal, a pouze ho usmérfiuje smérem, ktery potiebuje.
Prodejce si v této fazi mize délat poznamky, ale je vhodné, aby nejprve zakaznika
pozadal o svoleni (,nebude vam vadit, kdyz si budu ob¢as délat poznamky, abych na
néco dulezitého nezapomnél“). Situace ale nesmi pusobit dojmem vypliovani
formulafre. Nékdy zakaznik své skute¢né duvody ke koupi muze tajit a navenek
prezentovat dlvody jiné. Prodejce by mél podle odpovédi a naznakl poznat
skuteCné potfeby a pfani zakaznika.

Prodejce by mél také rozpoznat, jestli zakaznik pfichazi jiz rozhodnuty o koupi
napf. ur€itého zajezdu, jestli ma urcitou predstavu nebo jestli se naopak jedna o
zakaznika nerozhodnutého, ktery oCekava radu. To by mél rozpoznat s vyuzitim
typologie zakaznikl (viz kapitola 1.2.2). Existuji zakaznici, ktefi budou prodejcova
doporuceni vnimat jako manipulaci a vnucovani, jini naopak vyzaduiji, aby prodejce
rozhodl v podstaté za né a poradil jim.

Predstaveni produktu

V avodu navazeme na predchozi ¢ast a potfeby zakaznika. Tim upoutame jeho
pozornost a zajem o nabizeny produkt. Poté popiSeme vSechny dulezité vlastnosti
produktu, které by mély byt konkrétni a je mozné navazat konkrétni fakta na potfeby
zakaznika. Na zavér vyslovime cenu a popiSeme, co je v ni obsazeno. Kdyz
hovofime o cené&, nesmi to vypadat tak, Ze se za jeji vySi omlouvame. Poté nasleduje
stru¢né zopakovani fe€eného tak, aby vyplynul pro zakaznika jasny dlivod ke koupi
produktu, a diskuze se zakaznikem.

Nasledujici grafika zobrazuje, které informace je prodejce povinen zakaznikovi sdélit.
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Obr. 7 Povinné informace CK pro zakazniky o zajezdech

CK

Povinnost pfed uzavienim smlouvy informovat v katalogu, pfip. jinou prokazatelnou
formou pravdivé, srozumitelng, uplné a radné o vSech skute€nostech, které jsou ji
znamy a mohou mit vliv na rozhodnuti o koupi zajezdu

L

e termin zahdjeni zajezdu a ukon&eni zajezdu

e cena zajezdu, v€etné Casového rozvrhu plateb a vySe zalohy

e pfipady, kdy je zakaznik povinen zaplatit CK odstupné pfi odstoupeni od cestovni smlouvy
(CS), a o vySi odstupného

e misto uréeni cesty nebo pobytu

e druh dopravniho prostfedku (hlavni charakteristické znaky nebo tfidy) a dopravce, ktery
dopravu vykonava

e ubytovani (poloha, kategorie, stupen vybavenosti a hlavni charakteristické znaky) a stravovani
e predpokladana trasa cesty, v€etné ¢asu a mist zastavek

e pasové a vizové pozadavky pro ob&any CR a zdravotni formality, které jsou nutné pro cestu a
pobyt a také obvyklé ceny a Ihaty pro jejich vyfizeni

e zda je pro zajezd pozadovan minimalni pocet zakazniki véetné Udaje, kdy nejpozdéji pred
odjezdem musi byt zakaznikovi oznameno, Zze nebylo tohoto minimalniho poétu dosazZeno a
CK z3jezd rusi

e rozsah a podminky pojisténi zakaznika (rozsah pojistného pinéni, podminky pro uplatnéni
naroku zakaznika, pojistovna, s niz ma CK uzavreno pojisténi)

e program v misté pobytu

e |hata, ve které muze zakaznik oznamit, Ze se zajezdu misto ného zicastni jina osoba, pokud

jsou davody pro jeji stanoveni, a podminky, které musi nahradnik splhovat, pokud jsou
dlvody pro jejich stanoveni

e moznost uzavfit individualni pojisténi zakaznika pro cesty a pobyt véetné pojisténi pro pfipad,
ze zakaznikovi vznikly naklady v souvislosti s jeho odstoupenim od CS, pokud toto pojisténi
neni zahrnuto v cené zajezdu

Zdroj: MAG CONSULTING, s.r.o.
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Vizualni pomucky

Mezi takové patfi pfi prodeji zajezdu napf. katalog, mapa, fotografie cilové
destinace apod. Umoznuji zakaznikovi poznat blize nabizeny produkt a ozivuji
prezentaci produktu.

214 Asertivita prodejce

Asertivita je definovana jako komunikaéni technika charakterizovana pfijetim
odpovédnosti za sebe sama, zdravym sebevédomim a sebeprosazenim bez pouZiti
agrese, natlaku, manipulace a podobnych ,nekalych® komunikacnich technik.
Asertivni techniky zarovefi umoznuji se zminénym taktikdm uc€inné branit. Soucasti
asertivnino chovani je také schopnost aktivnhé naslouchat a porozumét druhym,
zaroven ale nepodlehnout natlaku.

Existuji zakladni asertivni prava, ktera ma podle této teorie kazdy Clovék, a ta jsou
nasledujici [14]:

e Mame pravo sami posuzovat své chovani a city a byt za né odpovédni.

e Mame pravo nenabizet Zzadné omluvy a vymluvy ospravedifujici nase chovani.

¢ Mame pravo posoudit, zda a nakolik jsme zodpovédni za FeSeni problému
druhych lidi.

e Mame pravo zménit svij nazor.

e Mame pravo fici: ,Ja nevim®.

e Mame pravo byt nezavisli na dobré vuli ostatnich.

e Mame pravo délat chyby a byt za né odpovédni.

e Mame pravo délat nelogicka rozhodnuti.

e Mame pravo fici: ,Nerozumim.®

e Mame pravo fici: ,Je mi to jedno.”

Asertivni chovani pak umozni jedinci zvladnout i krizovou situaci a zaroven
nepodlehnout stresu. Spravna komunikacni technika mu umozni lépe dosahnout
stanoveného cile.

Pozitivni aspekty asertivity, jak je uvadi ValiSova [15], jsou nasledujici:

e preferuje neagresivni chovani;

e napomaha rozvijet zdravé sebevédomi;

e zvySuje sebeuctu a seberespekt;

e projasniuje mezilidské vztahy, jejich otevienost, srozumitelnost a pfimost;
e vytvari atmosféru pro spolupraci;

e umoznuje pfedchazet a efektivné Fesit konflikty;

e rozviji samostatnost v rozhodovani;

e zvySuje odpovédnost za vlastni chovani;

e zvySuje tvofivost a zdravé riskovani;

e umoznuje byt sam sebou.
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V pfipadé prodeje vyuzZijeme nejlépe asertivni techniky odolavani manipulaci a
jednani s agresivnim zakaznikem (a na tomto mist¢ nemame na mysli pouze
fyzickou agresi, ale spiSe agresivni zplsob prosazovani se).

Tab. 5 Zpasoby jednani

oteviené agresivni a manipulacni ']m::> zdani sily

pasivni ’]DI::> porazenectvi

asertivni ’]DI::> presvédcivost viastni sily i

Zdroj: http://tbsd-eq.wz.cz/zasert.php [16]

2.2 Zdjezd

2.21 Prubéh zajezdu v navaznosti na vznik rtiiznych situaci
Privodce cestovniho ruchu

VétSina sluzeb cestovniho ruchu ma tak osobity charakter, Ze vyZzaduje pfitomnost
a aktivitu lidského Cinitele pfi jejich poskytovani. Méfitkem hodnoceni standardu
sluZzeb cestovniho ruchu je nejen jejich rozsah a kvalita, Cistota a vzhled prostfedi, ve
kterém se sluzby poskytuji, ale i vystupovani a chovani pracovnikt cestovniho ruchu.
Jde predevSim o odbornost, zru€nost, pohotovost, jazykové schopnosti a moralni
vlastnosti téchto pracovnikl. Toto vymezeni v plné mife plati o pravodcich
cestovniho ruchu.

Cinnost pravodct se &leni dle rozsahu a zaméfeni poskytovanych sluzeb dle
Evropské normy EN 13 809: 2003 ,Sluzby cestovniho ruchu — cestovni agentury
a touroperatofi — terminologie®, ktera sjednocuje odbornou terminologii v dané oblasti
sluzeb cestovniho ruchu na tzv. vedouci zajezdu (tour manager), doprovod zajezdu
(tour escort), pravodce cestovniho ruchu (tourist guide), horsky privodce (mountain
guide), v€etné dalSich pfibuznych Cinnosti jako je €innost mistniho zastupce (local
representative), animatora (animateur) atd.

V Ceskeé legislativé (Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivhostenském podnikani, v platném
znéni, Nafizeni vlady €. 469/2000 Sb., kterym se stanovi obsahové napiné
jednotlivych Zivnosti, v plathném znéni) rozeznavame tfi zakladni druhy privodcovské
¢innosti: pruvodcovskou ¢innost horskou, pravodcovskou &innost télovychovnou a

sportovni a pravodcovskou €innost v oblasti cestovniho ruchu.

Privodci v cestovnim ruchu poskytuji osobni sluzby spojené zejména
s doprovodem zajezdu, zajiSténim sjednaného programu zajezdu, v€etné zajistovani
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sluzeb ucastnikl cestovniho ruchu v misté pobytu a dale doprovod skupin osob,
Ci jednotliveu pfi némz je v jazyku dle jejich vybéru poskytovan vyklad o kulturnim
a pfirodnim dédictvi dané zemé.

Pracovnimi innostmi priivodcut cestovniho ruchu jsou:

e doprovod tuzemskych zajezdovych skupin na cestach do zahraniCi a zpét bez
dalSich pravodcovskych sluzeb (napf. zajezdy k mofi);

e organizovani a doprovod zdjezdovych skupin v zahrani€i spojené
s kvalifikovanym vykladem a odpovédmi na dotazy (pfedevSim tzv. poznavaci
zajezdy);

e kontrola pfitomnosti u€astnikd zajezdu i jeho jednotlivych akci;

e zajiStovani kompletnich programi pro ucastniky zajezdu véetné nakupovani
potfebnych vstupenek, jizdenek, rezervace mist v restauraci, placeni utraty
v restauraci za cely zajezd apod.;

e projednavani pripadnych specialnich prfani GcastnikG zajezdu ¢&i vyvstalych
problému s pracovniky hoteld, kde je zajezd ubytovan;

e feSeni problému, které se béhem zajezdu vyskytuji (napf. kradeze, onemocnéni,
ztrata cestovnich dokladl, nezajisténa rezervace apod.) vetné potiebnych jednani
na mistnich uradech, policii, nemocnicich, pojiStovnach a dalSich institucich;

e rozhodovani o pfipadnych nutnych zménach programu;

e provadéni potfebného tlumoceni;

e jednani se zahraniCnimi partnery;

e zajiStovani doplnkovych sluzeb uCastnikim zajezdu (napf. vylety lodi) véetné
jejich prodeje a vyuctovavani (za devizy);

e materialni a finan¢ni zabezpelovani zajezdu;

e organizovani a doprovod zahraniénich zajezdovych skupin v CR spojeny
s kvalifikovanym vykladem a tlumoc€enim, popf¥. i s dalSimi organizacnimi €¢innostmi.

Odjezd a cesta

Technicky privodce nebo pravodce zajezdu je povinen se predevSim vcas
dostavit na misto prevzeti skupiny, nejlépe alespor pal hodiny pfed zacatkem akce.
Pfipevni si jmenovku a oznaCi také dopravni prostfedek. Po shromazdéni vSech
u€astnikd zkontroluje podle jmenovitého seznamu jejich skuteény pocet.

Po nastoupeni do dopravniho prostfedku ucastniky uvita a prfedstavi sebe, popf.
dalSi pruvodce a fidiCe. Poté seznami ucCastniky s programem akce, trasou a
C¢asovym planem, dulezitymi udaji a podminkami akce, které je tfeba respektovat.

Pokud nastane nepfedvidatelna udalost, jejimz dusledkem je zména Casového
planu nebo programu oproti plivodnimu, uvedenou situaci operativné fesi, informuje
o této skuteCnosti uCastniky akce a dodavatele sluzeb (oznami pozdni pfijezd do
ubytovaciho zafizeni apod.). [7]
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Prijezd a ubytovani

Cinnosti provadéné pfi ptijezdu zakaznikl do cilové destinace se do jisté miry li&i
v zavislosti na typu dopravy. V pfipadé pfiletu zakaznikl letadlem je ukolem delegata
zajistit jejich pfepravu do mista pobytu transferovym autokarem. Jesté pred pfriletem
zakazniku oznaci transferovy autokar tabulkou s nazvem a logem cestovni kancelare
nebo jinym vypovidajicim zpusobem. Poté olekava pfilet zakaznikd na viditelném
misté a oznacCen identifikacni tabulkou. Po vystoupeni vSech zakaznik( organizuje
jejich presun a nastup do transferového autokaru. Béhem cesty poda zakaznikim
zakladni informace o pobytu a pozve je na Uvodni informacni schizku.

Pokud zakaznici pfijizdi autokarem, komunikuje v pribéhu cesty s technickym
doprovodem autokaru, aby mél aktualni informace o Case pfijezdu. V prvnim
ubytovacim objektu autokar ofekava a organizuje ubytovani zakaznikd (viz nize).
Zaroven zakaznikim preda informaci o informaéni schlzce.

PFi nastupu zakaznikd vlastni dopravou zaijisti jejich informovanost o informacni
schlizce, popf. o ubytovani v zavislosti na tom, jaka je dohoda zakaznika
s odbavujicim referentem cestovni kancelare.

Ubytovani zajistuje delegat ve spolupraci s mistnimi poskytovateli ubytovani dle
roaming listd dodanych pfedem cestovni kancelafi. S témito roaming listy seznami
v predstihu i recepce ubytovacich zafizeni tak, aby zajistil co nejrychlejSi odbaveni
zakazniku. Pokud takovyto roaming list neni k dispozici, dba pokynl ubytovaciho
zarizeni. Oproti tomuto roaming listu pfipusti zmény pouze v odlivodnénych
pfipadech. Pokud je pocet ucastniku nizSi nez podle puvodni objednavky, upozorni
na tuto skuteCnost pfislusného pracovnika ubytovaciho zafizeni. Pfed Casem
nastéhovani do pokojl organizuje delegat ¢ekani na pokoje s cilem maximalné
snizit nepohodli Ucastnik(l. Zejména pecCuje o ulozeni zavazadel a v pripadé
moznosti ve spolupraci s ubytovacim zafizenim ubytovani G&astniki jesté pred
oficidlnim &asem nastéhovani. Delegat je povinen feSit veSkeré nedostatky
souvisejici s ubytovanim s pfisluSnym pracovnikem ubytovaciho zafizeni. Celému
procesu ubytovavani je delegat osobné pfitomen.

SoucCasné s ubytovanim klientd zajiStuje v pfipadé potfeby ubytovani Fidicl a
pendlovych pravodct a pomaha pfi zajisténi parkovaciho mista pro autokar. V pfipadé
potfeby a moznosti téZ zajistuje parkovaci mista pro zakazniky cestujici vlastni dopravou.
Informacni schiizka

Uvodni informaéni schiizka slouzi k podrobnéj§imu sezndmeni zakaznika s cilovou
destinaci, organizaci pobytu a moznosti zakoupeni vyletll nebo jiného programu. Podle
okolnosti se kona bud pfimo v den pfijezdu nebo v den nasledujici. Mistem konani je bud
ubytovaci objekt zakazniku, popf. objekt pfilehly, pokud jsou zakaznici ubytovani ve vice
objektech. Delegat organizuje obc&erstveni pfi Uvodni informaéni schiizce.
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Kromé uvodni informacéni schizky organizuje delegat oficielni navstévni hodiny
v rozsahu nejméné dvakrat tydné a zajisti svoji nepretrzitou dosazitelnost (uvedenim
svého kontaktu na informacni tabuli).

Stravovani

Delegat organizuje poskytovani stravovacich sluzeb, pfichod zakazniki do
stravovaciho zafizeni a spolupracuje s personalem ubytovaciho zafizeni. V pribéhu
pobytu provadi nepfetrzitou namatkovou kontrolu stravovacich sluzeb a pfipadné
nedostatky ihned operativné feSi. V pfipadé reklamace zajisti napravu a poté
kontroluje jeji realizaci.

Pokud je delegat osobné pfitomen v prostoru stravovaciho zafizeni spolu se
zakazniky, pozdravi je a popfeje jim dobrou chut.

Pobyt

Delegat zajisStuje nabidku a prodej vyletl s cilem jejich maximalniho prodeje.
Nékdy se delegat vyletll osobné zucastriuje a provadi zde pruvodcovskou &innost
(zalezi na mistnich podminkach a zpuUsobu organizace vyletd v destinaci).
O prodanych vyletech vede evidenci, kterou pfedava pfi vyuctovani sezony centrale.

Odjezd

Pred odjezdem zakaznik( organizuje delegat uvolnéni pokojl tak, aby maximalné
snizil nepohodli zakaznikl. Zejména zajisti moznost uloZzeni zavazadel, moznost
pouzit sanitarniho pokoje pro osobni hygienu a ve spolupraci s ubytovacim
zarizenim uvolnéni pokoju pozdéji, nez je oficialni ¢as vystéhovani.

V pfipadé zpozdéni pfijezdi a odjezdl organizuje vSechna opatfeni sméfujici ke
snizeni nepohodli zakaznikd. V prvé fadé se omluvi a zajisti okamzitou informovanost
vSech dotéenych zakazniku, jakmile se o této mimoradné udalosti dozvi. Soucasné
zakaznikim vyda pokyny pro organizaci ¢ekani, zejména sdéli, kdy a jak bude podana
dalsi informace o dopravé a dale jim navrhne, jak nejlépe Cekani pfeckat. Pokud délka
zpozdéni presahne béZznou dobu Cekani, organizuje ve spolupraci se véemi dotéenymi
stranami mimoradna opatfeni (doprava, ubytovani, stravovani).

V pfipadé ubytovani zakazniku ve vice stfediscich komunikuje s delegaty v téchto
stfediscich a organizuje odjezd zakaznikl ve spolupraci s nimi.

Zajistuje informovanost vSech zakazniki o Case a misté odjezdu, popf. o
zpozdénich a zménach. Kontroluje, aby vSichni odjizdéjici zakaznici dopravu
skute€¢né nastoupili. Poté se se zakazniky rozlouci jménem svym i jménem vysilajici
cestovni kancelare, vyjadfi prani opétovného shledani a popreje zakaznikim
Stastnou cestu.
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Specifika domaciho cestovniho ruchu

Hlavnim produktem domaciho cestovniho ruchu byva pobyt nebo zajezd. Hlavni
soucasti nabizeného produktu byvaji zejména ubytovani a stravovani, dale nabidka
riznych vyletll, exkurzi apod. Na rozdil od vyjezdového cestovniho ruchu zde nejsou
v popredi sluzby privodce ani dopravni sluzby. Ty byvaji sou€asti produktu jen, jedna-li se
0 poznavaci zajezdy. Zpravidla veskeré sluzby v misté poskytuje zakaznikim pfislusné
ubytovaci zafizeni nebo mistni operatofi, informacni centra atd. [1]

Specifika incomingu

Produktem byva kombinace sluzeb, ktera je nabizena zahrani¢nimu touroperatorovi.
Zpravidla se jedna o ubytovaci a stravovaci sluzby, mistni dopravu, mistni sluzby a sluzby
pravodce. Z hlediska vzniku rlznych situaci dochazi stejné jako v pfipadé vyjezdového
cestovniho ruchu k nutnosti vyzvednout zakazniky na letisti a poskytnout jim transfer do
ubytovaciho zafizeni. Prlivodce, stejné jako bylo popsano vySe u delegata, zde hraje
ulohu organizatora a informatora o misté pobytu. Ma stejné povinnosti, které se tykaji
vyfizovani formalit spojenych s lékafskym oSefenim a vznikem dalSich nepfijemnych
situaci, které mohou nastat. Zaroven reprezentuje nejen cestovni kancelar, jejimz jménem
vystupuje, ale i cely region a zemi. [1]

222 Specifika zahrani¢nich zajezdu

Specifika zahrani¢nich zajezdd spocivaji predevSim v jazykové bariéfe a ve
formalitach spojenych s pfechodem hranic. Prlvodce nebo technicky doprovod
pfitomny v autokaru organizuje pfedani seznamu cestujicich a jejich cestovnich
dokladl pfi pfechodu hranic, pfipadné problémy vznikajici pfi procleni. Dale funguje
zaroven jako tlumocnik.

Delegat pfitomny na misté pobytu feSi veSkeré problémy zakaznik( vzniklé
v souvislosti s jazykovou bariérou pfi vyfizovani formalit, napf. pfi zajisténi Iékarské
péce, jednani s urady pfi vzniku mimoradnych situaci apod.

2.2.3 Jednani s dodavateli

V pfipadé dodavatell cestovnich kancelafi se zpravidla jedna o mezinarodni
jednani s veskerymi jeho specifiky. Dodavateli mohou byt mistni cestovni kancelare,
mistni pravodci, hoteliéfi a dalSi poskytovatelé ubytovani, poskytovatelé dopravnich
sluzeb a dalSi dodavatelé, ktefi vyznamnym zplsobem ovliviuji kvalitu nabizené
sluzby a jejich vybér i vyjednané podminky jsou proto pro tvorbu produktu zasadni.
Pro vybér dodavatell by cestovni kancelaf méla mit stanovena kritéria, podle kterych
voli, zda bude s danym dodavatelem jednat. Samotné jednani pak vyzaduje velkou
davku obchodniho citu, empatie pro cizi kulturu a také dobrych znalosti mistniho
prostfedi. Tedy dukladnou pfipravu nebo dostate¢né zkuSenosti.

V kazdé kultufe existuje mnoho nuanci v komunikaci, jejichz znalost a vyuziti
muze pozitivné ovlivnit obchodni jednani nebo naopak dalSi spolupraci zcela vyloucit.
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Svoji roli hraje ¢as smluvené schizky, odév, nonverbalni i verbalni komunikace,
témata rozhovoru, zplUsob vyjednavani a spousta dalSich faktorl. To, co v jedné
zemi znamena projev srde¢nosti, mize v jiné zemi puUsobit jako drzost a nevhodné
chovani a naopak.

Je definovano nékolik zakladnich kategorii kultury, které vyznamnym zpusobem
ovliviiuji jednani a chovani lidi v této kultufe a zpusob jejich komunikace, z nichz zde
dvé zminime.

Védomi sebe a prostoru

Ovliviiuje to, zda je kultura spiSe individualisticka nebo zda je v popfedi tym.
V prvnim pfipadé jedinci vystupuji spiSe nadfazené a sebevédomé a maji sami
rozhodovaci pravomoc. Naopak kolektivistické kultury maiji vystupovani vice pokorné
a skromné, naslouchaji a rozhoduji v tymu. Takova jednani se mohou protahnout.

Do této kategorie patfi také védomi prostoru a vzdalenost mezi lidmi pfi jednani,
popf. pfi zdraveni. V Ceské republice je tato vzdalenost cca 60 centimetr( aZ jeden
metr, ale napf. v Asii mlze byt az tfi metry. Naopak v arabskych zemich je tato
vzdalenost kratSi. Tento fakt mize zpuUsobovat nepfijemnosti, protoze jedinec
z kultury s krat$i vzdalenosti naruSuje svému protivnikovi jeho osobni zénu, naopak
prilis velka vzdalenost muze puUsobit odtazité.

Komunikace a jazyk

Do této kategorie spada zpusob verbalni i neverbalni komunikace a to, ktera
znich vdané kultufe pfevazuje. U nékterych kultur je nepfipustna jakakoli
gestikulace, pro jiné je naopak gestikulace dulezitym projevem. DalSim bodem, ktery
se mezi jednotlivymi kulturami lisi, je fixovani oima a jeho vyznam. Zda je zvykem
divat se na osobu, ktera pravé miuvi, nebo je to nevhodné a rusivé. V Evropé a
arabskych zemich je zvykem divat se na toho, kdo pravé hovofi, v asijskych zemich
se jednajici divaji spiSe z okna, do papirli a podobné.

Jednotlivé zemé se budou lisit i zplsobem obchodniho jednani. Patfi sem misto
schizky, doba jednani (rano, vecer), poCet a funkce jednajicich osob, mira
improvizace pfi jednani, uloha ¢asu atd.

2.2.4 Reseni krizovych situaci

V pribéhu zajezdu mulze dojit k nejrdznéj§im krizovym situacim, které je
privodce, technicky doprovod nebo delegat povinen feSit. Muze se jednat napf. o
nemoc zakaznika, Zivelné Kkatastrofy v misté pobytu, kradez nebo selhani
subdodavatele. Pravodce Ci delegat je osobou, ktera zna mistni prostfedi a zakaznik
proto u ni hleda jistotu, kterou on sam v zahrani€i nema. Mél by zvladnout vyfeSit
jakoukoli situaci s prehledem a zakaznika uklidnit a pomoci mu. Zasadné fesi
veskeré situace osobné, v zadném pfipadé ne pomoci vzkaz( a podobné.
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Nemoc zakaznika

Pravodce nebo delegat, popf. jiny pracovnik cestovniho ruchu (dale jen pracovnik) by
mél znat zaklady prvni pomoci a mit k dispozici lekarniCku se zakladnimi potfebami. Mél
by byt schopen zajistit odbornou Iékafskou pomoc i v zahrani€i a doprovazet zakaznika
k lékafi. V cizi zemi navic pfibyva problém s cizim jazykem a s vyfizovanim formalit,
zejména pojisténi. V pfipadé umrti zakaznika se pracovnik podili na repatriaci jeho
ostatku do vlasti. Podrobné se tematikou plateb v zahranici a zdravotniho pojisténi zabyva
Centrum mezistatnich uhrad se sidlem v Praze. CMU je sdruzeni zdravotnich pojistoven
zaloZené Ministerstvem zdravotnictvi CR a funguije jako styény organ Ceské republiky pro
oblast zdravotni péce. Na své internetové prezentaci uvadi rizné uzitecné rady tykajici se
poskytovani zdravotni péce v zahranici.

Zivelné katastrofy

Nemusi se jednat jen o zivelné katastrofy velkych rozméru, ale také o bézné;si
zalezitosti, jako je napfiklad pozar apod. Pracovnik, jako zastupce spoleCnosti
poskytujici sluzby, je povinen chovat se dle pokynu zachrannych tym0 a
zprostfedkovat veSkeré informace zakaznikovi. Zakaznik se na pracovnika obraci
také se zadosti o nové ubytovani, navrat do vlasti nebo plnéni jiné nahrady.

Kradez, ztrata zavazadel

Stejné jako v pfedchozich pfipadech, i zde se zakaznik muize obratit na
pracovnika, aby mu byl napomocen pfi vyfizeni formalit s mistni policii apod.

Selhani subdodavatele

Pracovnik je povinen fesit na misté selhani subdodavatell sjednanim napravy.
Jedna se napfiklad o nedostatky v poskytovani stravovacich sluzeb, ubytovacich
sluzeb, zpozdéni dopravy apod. Pracovni naplni pracovnika je prubézné kontrolovat
dodavatele sluzeb a sjednavat napravu i v pfipadech, kdy zakaznik nepodal stiznost
ani reklamaci. Pokud se nedostatky nepodafi odstranit, postupuje se dale podle
internich dokumentt spole¢nosti, reklamacéniho fadu, smlouvy s dodavatelem apod.

225 Rizeni konfliktd v jednani se zakaznikem

Dobry profesional by mél zvladat vzniklé konflikty se zakaznikem tak, aby
zakaznika uklidnil, ale zaroven nesmi ustupovat a musi si zachovat autoritu. Proto by
mél mit dobrou zasobu rozhovorovych technik, flexibilitu a cit pro rozpoznani a
posouzeni konkrétni situace v rozhovoru.

Nékdy konflikty vznikaji pouze vinou nedorozuméni, které je potfeba vcas
identifikovat a objasnit. Nesvalujeme vinu za nedorozuméni na protéjsek, vhodné;si
je vzit nedorozuméni na sebe a pokusit se situaci vyjasnit a sdéleni znovu vysvétlit.
Je dulezité zustat klidny, i kdyz je protéjSek rozcileny nebo dotéeny.

Profesional, tedy zastupce cestovni kancelafe, ¢i zaméstnanec hotelu nebo
stravovaciho zafizeni svym chovanim reprezentuje celou spole¢nost, pro kterou

57



pracuje. Mél by proto |épe nez kdo jiny ovladat negativni pocity, jako je hnév a vztek.
Za kazdych okolnosti se musi k zakaznikovi, ale i ke svym kolegum, chovat slusné a
nenechat za sebe jednat své emoce. V pfipadé, Ze je zakaznik rozCileny, agresivni
apod., je na pracovnikovi, aby zakaznikovy emoce uvedl do spravnych mezi a
nenechal se vyprovokovat k neuvazenému jednani. V pfipadé, Ze se zakaznik
rozhnéva, nejprve ho vyslechneme, pozorné mu naslouchame, pozdéji pfipadné
parafrazujeme hlavni body jeho kritiky. Snazte se porozumét tomu, co ho tak
rozCililo. Nékdy se nam rozCileny Clovék snazi néco sdélit nepfimo. Mizeme
protéjSek pozadat o vécnost, ale neni dobré mu fikat, aby se uklidnil. Mohlo by to
zpusobit pravy opak. Pokud nas pfimo napada urazkami nebo obvinénimi, je potfeba
je jasné odmitnout a pokud ani to nepomuze, pak rozhovor durazné ukoncit.

V pfipadé, Zze nas nékdo napadne, ovladneme své emoce, které timto napadenim
vzniknou, a snazime se dany problém spiSe analyzovat. Osobni utoky zpravidla
sleduji néjaky cil, maji nam néco sdélit, zastrasit nas nebo urazit. Proto je dobré
rozpoznat motivaci protivnikova chovani, uvédomit si, co utoku predchazelo, a
definovat protivnikovy divody k vypadu. Mlze se citit urazeny nebo v uzkych,
motivaci muze byt odvedeni pozornosti od néjakého tématu nebo se nas muze snazit
zastraSit. Nebo je prosté jen ukvapeny. Ve vSech pfipadech je dulezité zachovat
chladnou hlavu a nenechat se do hadky zatahnout. Nejvhodnéjsi je snazit se setrvat
vécneé u tématu a situaci konstruktivné fesit. Musime dat protivnikovi jasné najevo, ze
v pfipadé, ze bude se svymi utoky pokraCovat, nejsme ochotni vést s nim nadale
rozhovor. Pokud i pfes varovani pokracuje, pak rozhovor zfetelné a duarazné
ukoncime, pfipadné odlozime na dobu, kdy bude protivnik schopen respektovat nase
podminky (tzn. vést rozhovor konstruktivné). [4]

2.2.6 Stres

Stres je soubor reakci organismu na vnitfni nebo vnéjSi podnéty, naruSujici
normalni chod funkci organismu. Stresové podnéty se nazyvaji stresory, které
mohou byt fyzikalni, toxicke, infekéni, fyzické, psychické nebo socialni.

Podle pusobeni rozeznavame stres jednorazovy a stres chronicky. Jednorazovy stres
byva zpusoben napfiklad nahlym navalem prace, jednotlivym selhanim nebo konkrétnim
pretizenosti, ztratou davéry ve vlastni sily nebo obecné kontaktem se zakazniky. Podle
nékterych autorl mize byt jednorazovy stres dokonce prospésny, plsobeni chronického
stresu ale muze zpUsobit vazné psychické nebo fyzické obtize.

Reakce na stres byvaji velice individualni, stejné jako hranice, kdy se normalni
zatéz stava jiz stresem. Na tuto hranici mize mit svdj vliv i aktualni situace a
prozivani dané osoby. Clovék védomé nebo podvédomé reaguje na situaci, ktera
nastala — stresor. PokousSi se dané situaci pfizpUsobit. Poté nastava faze vyrovnani
neboli adaptace. V pfipadé, Ze adaptace nenastane nebo dojde ke Spatné adaptaci,
mohou nastat télesné nebo duSevni poruchy. K poruSe adaptace muze dojit,
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napfiklad kdyz stres trva pfilis dlouho nebo se Casto opakuje. To pak byva pficinou
psychosomatickych chorob. [10]

2.3 Reklamace

2.3.1 Prijimani a vyrizovani reklamaci

Za reklamaci mizeme povazovat kazdé ustni i pisemné podani zakaznika, kterym
se snazi uplatnit prava z odpovédnosti za vady poskytnutych sluzeb nebo
z odpovédnosti za vady sjednanych, ale bud zcela nebo zcasti neposkytnutych
sluzeb. Zakaznik ma podle povahy poskytovanych sluzeb pravo pozadovat bezplatné
odstranéni vady, slevu z ceny nebo muze odstoupit od smlouvy a pozadovat vraceni
zaplacené cCastky.

Prodavajici je povinen zakaznika fadné informovat o rozsahu, podminkach a
zpusobu uplatnéni odpovédnosti za vady vyrobkd a sluzeb, v€etné podminek
uplatnéni rozporu s kupni smlouvou spolu s udaji o tom, kde |ze reklamaci uplatnit a
0 provadéni zarucnich oprav. Uplatni-li zakaznik toto pravo, je prodavajici povinen
mu vydat pisemné potvrzeni o tom, kdy pravo uplatnil, co je obsahem reklamace a
jaky zpusob vyfizeni reklamace zakaznik pozaduje, v€etné potvrzeni o provedeni
napravy, pfipadné pisemné oduvodnéni zamitnuti reklamace.

v

Zakon ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele, v aktualnim znéni uklada
prodavajicimu povinnost, aby v provozovné byl po celou provozni dobu pfitomen
pracovnik povéreny vyfizovanim reklamaci. Tento pracovnik rozhodne o reklamaci
ihned, ve slozitych pfipadech do tfi pracovnich dnl. Do této |hity se nezapocitava
doba pfiméfena podle druhu vyrobku ¢i sluzby potfebna k odbornému posouzeni
vady. Reklamace v€etné odstranéni vady musi byt vyfizena bez zbyte¢ného odkladu,
nejpozdéji do 30 dni ode dne uplatnéni reklamace, pokud se prodavajici se
zakaznikem nedohodne na delSi Ihaté. Po uplynuti této lhaty ma zakaznik stejna
prava, jako by se jednalo o vadu, kterou nelze odstranit.

Pfi prodeji nebo poskytovani sluzeb mimo ohlaSenou provozovnu je prodavajici
povinen pisemnou formou poskytnout zejména nazev nebo jméno a adresu
prodavajiciho, kde mize zakaznik i po ukonc€eni takového prodeje nebo poskytovani
sluzeb uplatnit reklamaci.

2.3.2 Opravnéna a neopravnéna kritika

Zakaznikova kritika poskytnuté sluzby maze byt jak opravnéna, tak neopravnéna.
Poskytuje ale v kazdém pfipadé dulezity zdroj informaci o nazoru zakaznikd na
poskytované sluzby a také o moznostech dalSiho zlepSovani, proto je tfeba na
kazdou kritiku brat ohled. Pracovnik, ktery kritiku pfijima musi v pomérné kratkém
Casovém okamziku zvazit, jak bude na kritiku reagovat. Mél by v kazdém pfipadé
zachovat zasady slusného chovani, ale zaroven byt zdravé asertivni. Nékdy je lepSi
zakaznikovi jeho nazor nevyvracet i v pfipadé, ze jeho kritika neni zcela opravnéna.
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V takovém prfipadé je tfeba zvazit, zda Skoda, ktera by vznikla neuznanim
neopravnéneé reklamace Ci kritiky, neni vétsi nez naklady vzniklé uznanim Kritiky.

233 Jednani s nespokojenym zakaznikem

Jednani s nespokojenym zakaznikem je jedna z velice dulezitych dovednosti jak
pracovnika zodpovédného za reklamace, tak i jakéhokoli jiného pracovnika
prichazejiciho do kontaktu se zakazniky. Ten je totiz zpravidla tim prvnim, na kterého
se nespokojeny zakaznik obrati. Nespokojeny nebo reklamujici zakaznik zpravidla
pfichazi rozhnévan a rozcCilen a ukolem pracovnika spole€nosti je ho nejprve uklidnit.
Mél by proto v prvni fadé sam zUstat klidny a uvédomit si, Ze nespokojeny zakaznik
nam vlastné prokazuje sluzbu tim, Ze nas na nedostatky upozorni. Stiznost by méla
byt vyfizena bez zbyteCné prodlevy a ke spokojenosti zékaznika. Nespokojeny
zakaznik nam totiz mOze zpUlsobit pomérné vysoké ztraty tim, Zze se se svou
zkuSenosti svéfi svym pratelum, takze pfichazime nejen o néj, ale jesté o pomérné
poCetnou skupinu potencialnich zakaznik(. Naopak rychlé vyfizeni stiznosti a
napraveni nedostatku, dopinéné napfiklad o ,pozornost podniku®, nam muize pomoci
ziskat jednoho z nejvérnéjSich zakaznikd, ktefi toto nase jednani oceni.

Pfi jednani s roz€ilenym zakaznikem se doporucuje nejprve ho nechat vyventilovat
svUj hnév a teprve kdyz se vypovida, zacit se k véci vyjadiovat. Dulezité je projevit
zajem a pochopeni pro jeho roz€ileni, naslouchat zakaznikovi. Poté se zakaznikovi
omluvime za vzniklé nepfijemnosti, ale neslibujeme mu Zadné ustupky a podobné —
ty by mély nasledovat az po provéreni stiznosti. Pracovnik pfijimajici stiZznost by se
mél zajimat pfedevSim o to, co zpusobilo zakaznikovu nespokojenost a co od nas
oCekava. Mél by se umét do zakaznikovy situace vcitit a projevovat zakaznikovi
pochopeni, nechat ho, aby se vypovidal. Zakaznik se timto zpusobem odreaguje a
poté je schopen reagovat vécné.

V poskytovani sluzeb — a sluzby cestovniho ruchu zde nejsou vyjimkou — se Casto
stava, ze chyba je zplsobena subdodavatelem. V tomto pfipadé neni absolutné
vhodné zacit svalovat vinu na subdodavatele, protoze ve vztahu zakaznik — sluzba
neseme odpovédnost my.

Reklamuijici zakaznik od nas oCekava predevsim rychlé vyfizeni své stiznosti a na
rychlosti vyfizeni pfimo zavisi jeho spokojenost. Dale by mu méla byt poskytnuta
jistota, Ze se dana chyba jiz nebude opakovat — tedy provedeni preventivnich

opatreni. [6] O
f
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3 MODELY CHOVANI, METODY USMERNOVANI
A PRESVEDCOVANI
3.1 Komunikaéni schopnosti a dovednosti

Od kazdého pracovnika ve sluzbach cestovniho ruchu se ocekava, ze bude mit
dobré komunikacni schopnosti a dovednosti, které jednoznacné tvofi zakladni
stavebni kamen uspéchu kazdého Clovéka. Pro ty, ktefi pracuji v oblasti cestovniho
ruchu a prodavaji sluzby zakaznikim, je zvladnuti efektivni komunikace velkou
vyhodou a zarukou prodejniho uspéchu.

Umeéni jednat s druhymi lidmi spociva v:

e uméni mluvit a sdélovat informace (rétorika, prezenta¢ni schopnosti),
e umeéni naslouchat (aktivni pozornost vénovana druhé strangé).

Vysledkem efektivni komunikace je pfesvédCeni zakaznika o zakoupeni nabizené
sluzby, ale na druhé strané se zakaznik nesmi citit nepfijemné s pocitem, ze byl
zmanipulovan.

Slovo komunikace vzniklo z latinského slova communis = spole¢ny. Podstatou
komunikace je nalezeni néCeho spole¢ného, coz pfi komunikaci se zakaznikem
rozhodné plati.

Proces komunikace spocliva v pfenosu informaci od jedné osoby ke druhé.
Jedincem vysilana informace muze byt zabarvena jeho aktualnim rozpolozenim,
naladou, zvyklostmi €i zkuSenostmi. MySlenka pfevedena do feCi se zakoduje. Nez
se tato informace dostane k pfijemci, mize byt v pribéhu pfenosu zkreslena dalSimi
vlivy (S8umy) z okoli, které mohou odpoutat pozornost od formy sdéleni nebo
pozménit jeho obsah. Na zakladé téchto okolnosti a samotném rozpolozZeni pfijemce
se muze stat, Ze pfijaté sdéleni bude pochopeno zcela jinak.

Obr. 8 Komunikacéni kanal

odesilatel sdéleni

piijemce

A 4
A 4

—>»  kodovani dekodovani [—»

prenosova komunikant

ragta

komunikator

zpétna vazba
Zdroj: MAG CONSULTING, s.r.o.
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Pfi komunikaci se zakaznikem je nezbytné se neustale pfesvédcovat o tom, Ze to,
co mu bylo sdéleno, bylo spravné pochopeno. Dulezité je, aby rozhovor se
zakaznikem nebyl monologem, jelikoz zakaznik potom ztraci pozornost a pfestava
se v nabidce orientovat. Pracovnici, ktefi osobné komunikuji se zakaznikem, by méli
mit na védomi, Ze komunikace musi byt oboustranna, tedy se zpétnou vazbou od
zakaznika. Pro ovérfeni, Ze si obé strany porozuméli, je vhodné pokladat zakaznikovi
kontrolni otazky.

Sdéleni Clovéka je vyjadieno ze 7 % verbalné (slovy), z 38 % vokalné (ton hlasu,
sila hlasu, intonace, ostatni zvuky) a z 55 % nonverbalné (fe€ téla).

3.2 Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci |ze charakterizovat jako vyjadfovani myslenek pomoci slov.
Disponovat verbalnimi schopnostmi znamena, ze ¢lovék umi pfesné vyjadfit své
mysSlenky tak, aby byly pro posluchace pochopitelné. Pravé u této formy komunikace
muze dochazet nékdy k nedorozuménim, nebot v praxi slova neodrazeji vzdy to, co
si Clovék mysli nebo co chce danym vyrazem fici.

3.2.1 Reé

Mluveny projev ma jak objektivni vécny obsah, tak odrazi vnitfni pocity a
rozpolozZeni feCnika.

V feci jsou vedle obsahu sdéleni, logiky, stavby vét, slovni zasoby, vyskytu cizich
slov vnimany i hlasové prostfedky feCi jako barva hlasu, sila hlasu, vySka a melodie,
rychlost, plynulost, pfizvuk Ci artikulace. Je nezbytné, aby feC byla posuzovana
spole€¢né s nonverbalni_komunikaci, jelikoz nékdy muaze byt interpretace nékterého
jevu znacné odlisna.

Aby bylo mluvené slovo pro posluchae co nejsrozumitelnéjsi, je dulezité
respektovat nejen tematiku, ale i samotny protéjSek, dle kterého je nutné pouzit
vhodné jazykové a vyrazové prostiedky. Tichy hlas mize vyjadfovat strach, uzkost,
nejistotu, nizké sebevédomi &i pokus o upoutani pozornosti. Nepfimérena hlasitost
predstavuje snahu upoutat pozornost a dodat na dulezitosti. Pomala re€¢ bude na
zakaznika pusobit neprfesvédcivé. Naopak rychlou re¢ pouziva Clovék v silné emoci.
Pouzije-li pracovnik na zakaznika monoténni hlas, tak ho svou feCi zajisté
nezaujme a neudrzi si ani jeho pozornost. Pfi komunikaci se zakaznikem se musi
pracovnici vyvarovat jakychkoli povzdechnuti ¢i oddechu, jelikoz by se zakaznik mohl
domnivat, Ze je na obtiz a Zze pracovnika obtézuje.

Je-li si Clovék jisty tim, co fika, a stoji si pevné za svymi slovy, neni divod, aby
mluvil nesméle a potichu.

Pfi jakémkoli jednani, stejné tak i pfi komunikaci se zakaznikem, je nezbytné
vyvarovat se tzv. fe€nickym zlozvykim, které slouzi k vyplnéné volnych mist v feci.
Z pouzivani téchto ,zlozvykl“, jako je ,ehm®, e ,tak® ,takze®, mize zakaznik vycitit
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mirnou nejistotu, neurcitost Ci naznak lhostejnosti. Pro zaujeti zakaznika je dobré
pouzivat kratké véty, ve kterych je lehké vyhnout se témto vypliikovym slovim. P¥i
komunikaci se zakaznikem se snazte mluvit srozumitelné, jednodusSe a strucné,
zkratka tak, aby véty mély logickou stavbu a byly konkrétni.

Tab. 6 Reénické zlozvyky

Reénické zlozvyky prodejce Zakazniktv dojem: prodejce je

pouzivani kondicionalu: bych, byl bych, mél bych, | neurdity, nejisty
mohl bych, musel bych atd.

prodlevy zplsobené vycpavkami eee”, ,ehm* nekoncentrovany, zaraZeny, rozvlacny

zeslabovani hlasu unaveny, Ihostejny

Zdroj: Leicher, R.: Prodavejte s Uspéchem [6]

PFi rozhovoru se zakaznikem neopominejte, ze jste odbornici. Ve vétsiné pripadud
je zakaznik laik, a tak je pravdépodobné, Ze nebude nékterym odbornym vyrazim
rozumeét. Pravé ztohoto duvodu je nezbytné vzdy pfizpusobit Uroven vyjadrovani
svému protéjSku a slang &i odborné terminy si nechat jen pro rozhovor s osobou, o
které vite, Ze vam bude rozumét.

Mluvite-li se zakaznikem, musite vyzdvihovat jeho osobu, a proto by se v hovoru
nemeélo objevovat zadné ,ja“. Budete-li pouzivat v fe€i svou vlastni osobu, mlze se
zakaznikovi zdat, Ze jeho zajmy a potieby jsou odsunuty do pozadi. Napfiklad misto
»=ukazu vam* feknéte ,zde vidite“ nebo misto ,dam vam“ ,dostanete“. Pouzivat ,ja“ se
hodi v pfipadé, Zze zadkaznik Zada néjakou radu a obraci se na vas jako na odbornika.

Zakladni pravidla verbalni komunikace Ize shrnout do nasledujicich bodud [17]:

e zameéfit se na to, co ma byt cilem hovoru a kam ma rozhovor sméfovat,

e vychazet vzdy z toho, komu je sdéleni uréeno,

o preferovat v feCi jednoduchost, konkrétnost, systemati¢nost,

e nechavat pfi rozhovoru prostor druhym, zaroven jim naslouchat a ziskavat zpétnou vazbu,
e pouzivat praktické priklady,

e pfi vzajemné komunikaci pouZzivat osloveni.

3.2.2 Naslouchani

vvvvvv

komunikacnich dovednosti je naslouchani, které predstavuje urcity zplsob vnimani,
pfi kterém jsou pfijimany a zpracovavany zvukoveé signaly.

Proces naslouchani se sklada zpéti fazi: pfijem signalu, deSifrovani,
zapamatovani, vyhodnoceni a reakce na né. [2]
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Obr. 9 Model procesu naslouchani

_
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(sluchovy viem)

reakce (odpovéd,
zpéina vazba)

Vyhodnoceni

Zdroj: DeVito, J. A.: Zaklady mezilidské komunikace [2]

Pozornym naslouchanim Ize od zakaznika ziskat dulezité informace, a to nejen

z mluveného slova, ale i z gestikulace ¢i mimiky protéjSku. Z takto ziskanych
informaci si Ize utvofit pfedstavu o postojich, pranich &i oCekavani zakaznika. Mimo
jiné aktivni naslouchani spoluvytvafi atmosféru hovoru a pfispiva tak k budovani
vzajemného vztahu. Ochota naslouchat je dulezitym prostfedkem k tomu, aby se
druhy rozpovidal.

Aktivni naslouchani dava druhému najevo, Ze jsou jeho slova skute¢né vnimana.

Aktivné naslouchat znamena slySet motivy a vnimat pocity, slySet i nevyslovené. [11]

V &em spociva dovednost aktivniho naslouchani zakaznikovi?

Soustfedéné zakaznika poslouchat.

Udrzovat se zakaznikem oc¢ni kontakt, mit oCi ve stejné roviné jako on.
Zaznamenat si dulezité informace, je-li to potfeba.

Pouzivat slovni pfitakani a citoslovce jako ,ano, ,aha“, ,pokracujte®.
Vyzdvihnout kliCova slova, které zakaznik fekl.

Parafrazovat, co zakaznik fekl.

Prikyvovat souhlasné hlavou.

Pouzivat pfiméfenou gestikulaci a mimiku.
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Jednou z vySe uvedenych dovednosti aktivniho naslouchani je parafrazovani
my$lenek miuvéiho. Clovék vlastnimi slovy rekapituluje, éemu a jak porozumél
z vyjadreni, vyroku nebo vypravovani nékoho druhého. Pfitom se nic nedodava,
nedopliuje, nekomentuje a pavodni mysSlenka se také nijak nerozvadi, nerozviji. [4]
Zopakujete-li vlastnimi slovy, pozadavky a pfani zakaznika, projevite mu vas zajem
vyhovét jeho pozadavkim a pfanim. Jestlize poslucha¢ opakuje myslenky mluvéiho
vlastnimi slovy, umoznuje tak dale rozvést to, co fekl plvodné. [2] Parafraze je dobré
pouzivat vzdy, kdyz citite, Ze mUze dojit k vzajemnému nepochopeni nebo pro
vyjadreni podpory protéjsSku €i udrZzeni konverzace.

Za nejCastéjsi chyby, kterych se pfi naslouchani Ize dopustit, jsou povazovany [9]:

e Skakani druhym do fe€i — tohoto zlozvyku se dopoustéji predevsSim netrpélivi
lidé nebo ti, ktefi se chtéji prosadit a nemaji zajem toho druhého vyslechnout.
Nejenze se nedozvédi, co jim druzi chtéli fici, ale hovofici budou po chuvili
znechuceni.

¢ Nesoustiredénost — pozornost je rozptylovana pohledem na telefon, pocitac,
pohledem z okna, hudbou, lidmi.

e ,Cteni“ myslenek — sdéleni je pfikladan jiny vyznam, nebot se vychazi
z vlastnich zku$enosti, obav & o&ekavani. Cteni myslenek mdZze byt zdrojem
mnoha nedorozuméni a konfliktd.

e Zaméreni se pouze na ¢ast sdéleni — dopfedu jsou hledany argumenty a
pfipravovany odpovédi, zakaznikova slova prodejce pfestava vnimat, coz muze

¢ Vlastni emoce, starosti a problémy — mohou prodejce ovladnout natolik, ze se
projevi ve vystupovani a chovani k zakaznikovi.

e Chybéjici reakce — vyvolava pocit, ze neposlouchame.

3.2.3 Kladeni otazek

S aktivnim naslouchanim uUzce souvisi kladeni otazek. Pro ziskani informaci o
pranich a potfebach zakaznika je kladeni otazek nutnosti. Cim vétSi mnozZstvi
informaci o pfanich a potfebach zakaznika prodejce ziska, tim Iépe a snadnéji mu
bude moci vyhovét.

K ¢emu jsou otazky dobré?

Jsou nejlepSim prostfedkem ziskani informaci o poZadavcich a pfanich zakaznika.
Kladené otazky ukazuji zajem o zakaznika.

Usmérnuji Zzadoucim zplsobem spad rozhovoru.

UdrZuji pozornost a soustfedénost partnera.

Pro spravné kladeni otazek je velice dulezité védét, jaky typ otazky v jaké situaci pouzit.
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Typy otazek

Oteviena otazka

Oteviena otazka poskytuje dotazovanému vice prostoru pro odpovéd, jelikoz na ni
nelze odpovédét ,ano® nebo ,ne“. Tento typ otazek zpravidla zacina tazacimi sllvky jako
Jak’, ,kdo“, ,co, kde" ,proC” apod. Prostfednictvim téchto otazek lze ziskat dostatecné
mnozstvi informaci, jelikoz svou skladbou dokazi zakaznika rozpovidat o jeho
pozadavcich. Poskytuji vétSi pohled na konzultovanou situaci. Ponévadz davaji tyto
otazky partnerovi vétSi volnost ve formulaci odpovédi, zpomaluji rozhovor. Otevienou
otazku je vhodné poloZit na zaCatku rozhovoru. Prostfednictvim kladeni téchto otazek

bude komunikace aktivni a efektivni.
Pr.: Jak Vam mohu pomoci?
Co pro Vas mohu udélat?

Uzaviena otazka

Uzaviené otazky jsou vzdy zaméfeny na ziskani konkrétni informace. Zpravidla
odpovédi na tyto otdzky zné&ji ano/ne. Neni doporucovano pokladat vice uzavienych
otazek za sebou, nebot’ by jednani mohlo vypadat jako vyslech. VétSinou je vhodné tyto
otazky situovat na zavér jednani, kdy veskeré potfebné informace byly jiz ziskany.

Pr.: Libil se Vam pobyt v nasem hotelu?
Byli jste spokojeni s doplrikovymi sluzbami?

Vyluéovaci otazka

Vylu€ovaci otazka spocCiva v nabidce ze dvou moznosti. Typickym slovem pro
tento typ otazek je ,nebo”. Alternativa, které je davana prednost, by méla byt
vyslovena vzdy na druhém misté, aby si ji zakaznik |épe zapamatoval. Doporucuje
se nedavat na vybér z vice nez dvou mozZnosti, nebot by mohlo dojit
k dezorientovani zakaznika. VyluCovaci otazky jsou vhodnym prostiedkem, jak
pfimét zakaznika k rozhodnuti.

Pr.: Davate prednost pisCité nebo oblazkové plazi?
Budete chtit dvojltizkovy pokoj nebo dva jednoltzkové?

Sugestivni otazka

Sugestivni, jinymi slovy potvrzujici otazka, v sobé pfedem zahrnuje odpovéd. Do
jisté miry predstavuji tyto potvrzujici otazky nastroj manipulace, a proto je velice
dllezité zvazit, za jakych okolnosti je vhodné takovou otazku polozit. Typicka slova
pouzivana v otazkach sugestivniho charakteru jsou: ,pfece®, ,jisté“, ,zajisté“, ,urcité"“.
Pfi jednani se zakaznikem je nezbytné davat pozor na to, aby se zakaznik nezacal
otazkami citit manipulovan a nedoslo tak k ukonceni hovoru ¢&i jeho ztraté.
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Pr.: Prece byste nechtél prijit o slevu?
Zalezi Vam prece na tom, aby jste byl spokojen?
Na co si davat pozor pfi kladeni otazek?

e Byt trpélivy, nebot zakaznikovi muze chvili trvat, nez vyslovi odpovéd.
e \yvarovat se odbornym terminim a pokladat otazky srozumitelné.

o Stfidat typ otazek.

e \yvarovat se negativnich otazek, zacinajicich na ,ne-"“.

3.3 Neverbalni komunikace

Neverbalni (nonverbalni) komunikace je komunikace beze slov. Probiha
prostfednictvim zplsobl drzeni téla a jeho pohybl, vyraz( obliceje, pohledl a
pohybl o€i, zmén vzdalenosti mezi komunikujicimi, signalt ovladani prostoru, druhu
odévu a jeho barev, dotykd, rychlosti a hlasitosti feci, a dokonce i zplsobem, jakym
komunikujici zachazi s Casem. [2]

Jak jiz bylo dfive zminéno, prostfednictvim FeCi téla ziskdvame ze sdéleni druhé
osoby vice nez 50 % informaci.

Zaznamenat a rozpoznat v8echny signaly vyslané prostfednictvim neverbalni
komunikace neni lehkou zalezitosti. Clovék v jedinou chvili vysila fadu riiznych
signalll a jeho protéjSek se zaméfi jen na ty, které je schopen vnimat a zpracovat.

Dalsim divodem je i to, Ze Fada sdéleni neverbalni komunikace je vnimana jen
podvédomé a nasledkem toho se pak Clovék néjak citi, zaujima postoje a reaguje na
druhé. V neposledni fadé je neverbalni komunikace nejen vrozena, ale zaroven i vyrazné
ovlivnéna kulturou a prostfedim, v némz je ¢lovék vychovavan a ve kterém Zije. [9]

Pravé z téchto duvodu je pro efektivni komunikaci dalezité naucit se interpretovat
nejen vlastni neverbalni komunikaci, ale i fe€ téla komunikacnich partneru.

Neverbalni komunikace podliéha mnohem méné moznosti zkresleni, I1ze v ni méné
klamat, protoze na rozdil od verbalni nebyva tak striktné kontrolovana vdili.

Mezi prostfedky neverbalni komunikace patfi:

o gestika,

e haptika,

mimicka komunikace,
proxemika,

vzhled zevnéjsku,
paralingvistika.
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3.3.1 Gestika

Gesta jsou symboly, které pfimo tlumoci slova nebo fraze, napfiklad znak O.K.,
palec a ukazovak spojené do tvaru pismene o — ,vSechno v pofadku®, palec vzhlru —
,dobra prace®, ukazovak a prostfednik do V — ,vitézstvi“[2]. Symbol spojeného palce
a ukazovacku do tvaru pismene ,0” znamena v prevazné Casti Spojenych statl
,0.K.“, ale vJaponsku ,penize“, v nékterych stfedomorskych statech ,nula“ a

b 44

v Tunisku ,zabiju té“ [2].

Obr. 10 ,VSechno v poradku“ Obr. 11 ,,Dobra prace* Obr. 12 ,,Vitézstvi“

Zdroj: MAG CONSULTING, s.r.o.

Gesta pomahaji dokreslit a zvyraznit myslenky, pocity a pfedstavy. Na podobu
gest ma vliv kultura, prostfedi, emoce, etiketa urcité zemé. VétSi mnozstvi
gestikulace je pfisuzovano lidem temperamentnéjSim, pfikladem jsou jizni narody.

Gestikulaci je ¢aste€né odbouravana nervozita a vnitfni napéti.

Kazda kultura ma sva vilastni gesta, ktera se nemusi ztotozrnovat s ostatnimi
kulturami. Pracovnici v cestovnim ruchu musi byt proto obezfetni jaka gesta budou
pouzivat k zakaznikim jinych narodnosti, a pfedevSim by meéli mit dostateCné
znalosti o jinych kulturach.

Napf. seviena pést se vztyCenym ukazovackem a malickem se v Texasu povazuje za
pozitivni signal podpory, protoZze tam symbolizuje texaského dlouhorohého byka. Naproti
tomu v Italii je to urazka, ktera znamena ,parohace”. V urCitych Castech jizni Afriky

4}

znamena toto gesto odhanéjici zlo a jinych zase kletbu ,At’ se ti vede Spatné®. [2]

Dle autort [2] patfi mezi signaly téla demonstrované né&jakym pohybem kromé gest takeé:

llustratory

Zesiluji verbalni signaly, které doprovazeji. llustratory se pouzivaji pfedevSim
k ukazani sméru (napf. hovofi-li se o né€em, co je po levé ruce, gestikuluje se tim
smérem), knaznaCeni tvaru nebo velikosti pfedmétu. llustratory zduraznuji,
naznacuji nebo udavaji tempo a rytmus mluvenému slovu. PfedevSim se jedna o
ruce, hlavu a celé télo.
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Obr. 13 llustratory
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Zdroj: MAG CONSULTING, s.r.o.

Afektivni projevy

Jsou mimické projevy (usmév, zamracenost), ale také gestikulace rukou nebo
pohyby celého téla (strnuly nebo uvolnény postoj), které vyjadfuji emocionalni
vyznamy.Tyto efektivni projevy se pouzivaji k doplnéni a zesileni slovnich projevl a
také jako nahrada slov (napf. usmév, kdyz chcete nékomu vyjadfit, jak radi ho vidite).
Mezi témito projevy prevazuje mimika obliCeje.

Requlatory

Regulatory jsou signaly, které monitoruji, kontroluji, koordinuji nebo udrzuji fe¢
druhého (napf. pfikyvnutim davate protéjSku najevo, aby pokracoval v feci, vztyCeny
prst pro prevzeti slova).

Obr. 14 Regulatory

Zdroj: MAG CONSULTING, s.r.o.

Adaptéry

Jedna se o gesta, ktera uspokojuji néjakou osobni potfebu (napf. poSkrabani na
ruce nebo odhrnuti vlastu spadlych do obli¢eje). Adaptéry mohou byt zaméfené na
vlastni osobu (tfeni nosu) nebo na osobu s niz pravé hovorite (seberete druhému
smitko ze saka).

Vyznam nékterych gest [9]:

e Ruce s otevienymi dlanémi — jsou vnimany pozitivné, jelikoz oteviena dlan
smeérem vzhlru obvykle pfedstavuje otevienost a nezaludnost protéjSku, prosbu a
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laskavost. Komunikace s otevienymi dlanémi pUsobi pozitivné na mezilidské
vztahy, pfispiva k vytvareni davéry druhych a k navozeni dobré atmosféry.

Obr. 15 Ruce s otevienymi dlanémi

Zdroj: http://www.rovnesance.cz/images/emetodika2.doc [18]

e Zdvizeny ukazovacek — znamena zdlraznéni toho, o ¢em se pravé hovori.

o Zat'até pésti — poukazuji na napéti (agresivitu) ¢lovéka.

o Zkfizené ruce, zkfizené nohy — obvykle znamenaji obranu, Clovék je nejisty a
neciti se dobfe. AvSak je nutné umét rozeznat, kdy si protéjSek dal nohu pfes
nohu, aby si odpocinul pfi dlouhém sezeni.

Obr. 16 Zkrizené ruce

Zdroj: http://www.rovnesance.cz/images/emetodika2.doc [18]

e Ruce v kapsach — toto gesto neni vhodné pfi komunikaci, jelikoz je vnimano
negativné (Ize se domnivat, Ze dana osoba ma v kapse zbrarn).

e StFiSka z prsti — vyjadfuje projev sebejistoty az lehké arogance typu ,vSechno
vim, v8echno znam®. Pokud je toto gesto doprovazeno poklepavanim prsta o
sebe, muzeme se jednat o netrpélivost.

Obr. 17 Striska z prstu

Zdroj: http://www.rovnesance.cz/images/emetodika2.doc [18]
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e Ruce zalozené za zady — obvykle je ma tak Clovék, ktery ,nevi co“ s rukama,
schovava ruce, protoZze nema dost sebeduvéry k otevienym gestum.

e Sepjaté ruce — vyjadfuji negativni pocity jako nejistota &i netrpélivost. Clovék si
z nich mUze také udélat jakousi bariéru vic&i okolnimu svétu.

Obr. 18 Sepjaté ruce

Zdroj: http://www.rovnesance.cz/images/emetodika2.doc [18]

¢ Ruce zalozené za hlavou — toto gesto vyjadfuje sebevédomi, sebejistotu a nékdy
i nadfazenost

e Dotykani se rukou nosu, prikryvani si ust — gesto vyjadiuje urcité napéti,
stresovou situaci

e Upravovani vlastl, uhlazovani voust — pouziva se v situacich, kdy se ¢lovék
neciti moc dobfe, kdy proziva uzkost nebo rozruseni.

e Podpirani hlavy — vyjadfuje nezajem nebo nudu naslouchajiciho.

Obr. 19 Podpirani hlavy

Zdroj: http://www.rovnesance.cz/images/emetodika2.doc [18]

Gestikulace by neméla byt pfehnana, ale méla by podtrhavat slovni sdéleni a jeho
vyznam. Vysilana gesta je nezbytné posuzovat komplexné a davat je do souvislosti
s ostatnimi projevy.
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Tab. 7: Co vyjadruji gesta

GESTO, POLOHA SIGNAL, INFORMACE
naklonéna hlava ke strané zaujeti
ZAJEM ukazov’alf sme’ru1’|0| k uvchu pozorvnost’, zéjem
hlazeni, Skrabani na hrbetu nosu zamysleni se
hlazeni po bradé zvédavost, pozornost
pohled do stropu nepfitomnost, nezajem
NEZAJEM maS|’royan|vceIa Unava, nesou§tre’denost
hrani si se Sperky snaha o ukonceni
kresleni si na papir neucast
posazeni v ¢ele stolu autorita, nadrazenost
hlava mirné predklonéna utok
OPOZICE brylei v u’stech ’ paS|j/n| ’ne'souhllas’ ’
vztyCeny ukazovak poucovani, pokarani
pfivirani oci nelibost, pfiprava na Utoceni
obé ruce v kapsach pohrdani, opovrzeni

Zdroj: http://poradna-prace.jobs.cz/image _a_uspech/rec_tela/ [21]

3.3.2 Haptika (dotyky)

Haptika spoCiva v komunikaci prostfednictvim doteki mezi komunikujicimi.
Vzajemné vztahy se li§i mezi podle jednotlivych kultur. Napfiklad AfroameriCané se
navzajem dotykaji vice nez Evropané [2].

Jisté nejznaméjSim a nejrozSifenéjSim dotykem pfi komunikaci se zakaznikem je
podani ruky. Pfi podani ruky, které je oproti gestim intimné&jSiho charakteru, je
prozivana fada hmatovych vjemdu, které mohou vyrazné ovlivnit nazor na danou
osobu. Podani ruky je jednoznacné soucasti utvareni prvniho dojmu o druhém.

Pocity a dojmy, které jsou ziskavany z podani ruky, se predevsim fidi dle [19]:

e vzhledu ruky (délka a tvar dlané, prstu, nehtu, v€etné jejich Cistoty a upravenosti),
e hmatového vjemu stisku (zda je ruka mékka a jemna nebo upracovana s mozoly),
e vlhkosti nebo suchosti dlané,

o sily stisku (silny stisk, ,lekla ryba“),

e délky stisku,

e stylu uchopeni ruky.

Pro Clovéka je nejpfijemnéjSi podani ruky suché a teplé na dotyk, s pevnym
stiskem a dobou trvani pfiméfenou k povaze setkani [9]. Clovék, ktery pouziva silny
stisk ruky, mize velmi ¢asto u druhé osoby vzbudit negativni pocity, jako je snaha o
dominantni postaveni, nadvladu ¢i nadfazenost. Jisté nikoho nepotéSi stisk typu
Jeklé ryby“, ktera muze vyvolat pocity, Zze dana osoba ma obavy a pocit strachu.
Celkové tak Clovék mulze zapuUsobit dosti nezajimavé. Délka stisku by neméla byt
nikterak kratka, nebot’ by se Clovék mohl jevit jako nedocCkavy, ale ani neni vhodné
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tisknout ruku dlouho. Dlouhy stisk by mohl vyvolat stisnéné pocity, ze Clovék je
polapen a uvéznén. Nabidne-li ¢lovék ruku vihkou a studenou, Ize o ném usuzovat,
Ze je nervdzni, nejisty s pocitem uzkosti.

Znacny vliv na prvni dojem pfi podani ruky ma vzhled ruky. Roztfepené, Spinaveé a
okousané nehty nevyvolaji pfiznivy dojem. Okousané nehty jsou jednim z
nejznaméjSich pfiznaku nervozity, zatimco Spina pod nehty vyvolava pochybnosti o
sebeucte jejich vlastnika a jeho prani ptsobit dobrym dojmem.

Usudek o druhém si Ize udé&lat i ze zplsobu, jakym ruku podava. Sméfuje-li
nabizena dlan kolmo k zemi, je timto gestem nabizeno spojenectvi a pfedevsim
rovnost — kooperativni stisk. Chce-li ¢lovék naznadit pfevahu a dominanci, poda ruku
tak, ze dlan bude smérovat dold k zemi — dominantni stisk. V pfipadé, Ze dlan
smérfuje ke stropu, je naznaCovana ochota se podfidit.Tento podfizeny styl dava
najevo mirnou pasivitu protéjsku.

Obr. 20 Kooperativni stisk

Zdroj: http://office.microsoft.com/clipart [22]

Jak tedy spravné podavat ruku?

e Udrzovat dlarn suchou.

e Pouzivat pfimérenou silu stisku.

¢ Ruku druhého drzet pfiblizné pét az Sest vtefin.

e Pro vyjadfeni pratelstvi a ochoty spolupracovat se zakaznikem pouzivat
kooperativni stisk o primérné sile a délce.

e Prvni nabizi ruku zena muzi, star§i mladSimu, osoba pracovné vySe postavena
nize postavené osobé.

3.3.3 Mimicka komunikace

Pfi osobnim kontaktu byva zpravidla obli€ej a jeho vyraz prvnim, ¢eho si na druhém
Clovék vS§imne. Mimikou obliCeje je znacné davano najevo emocionalni rozpolozeni
Clovéka. Mimika zfejmé jako jedina vyjadfuje miru pocitu potéSeni, souhlasu nebo
sympatie, zatimco ostatni Casti téla v tomto sméru nepfidavaji pfili§ mnoho dalSich
informaci [2]. Z mimickych vyraz( je mozné jednoznacné identifikovat nasledujici
druhy emoci:
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o Stésti,

e prekvapeni,
e Zloba,

e smutek,

e zajem,

e strach,

e znechuceni.

Vaigvivs

zaméfovan pohled nejvice, jsou oci a usta.

Stejné tak jako u podani ruky, Ize ze sméru a délky pohledu vycist néco o pocitech
partnera. Kratky pohled muze pulsobit nedavéryhodné, stejné tak i klopeni C&i
vyhybani zraku. Mize se zdat, se s druhou osobou neni néco v pofadku, ze ma
strach, néco zatajuje Ci Ize. Naopak pfili§ dlouhy a upfeny pohled muze druhého
zneklidriovat a u slabSich partnerd mize vzbudit i uzkost. Zlatou stfedni cestou je
pohled pfiméfené dlouhy, pfimy a pevny. Z takového pohledu Ize vycist, Ze protéjSek
jevi zajem o rozhovor. Soustfedénym pohledem Ize druhého vybidnout ke
komunikaci a ziskat tak od ného zpétnou vazbu.

Délka pohledu pfi jednani €i rozhovoru muze byt ovlivnéna nejen emocemi, ale i
kulturou, ve které je ¢lovék vychovan. Napfiklad AmeriCané povazuji pfimy zrakovy
kontakt za vyraz poctivosti a otevienosti, zatimco Japonci na n&j €asto pohlizeji jako
na signal nedostateCného respektu. Japonci se divaji druhému do o€i jen zfidka a
pohled trva velmi kratkou dobu [2].

Kromé oc€i upoutaji i usta. Pfi komunikaci se zakaznikem by se mél prodejce
usmivat, nebot pfirozeny a upfimny iusmév muze pomoci pfekonat pocatecni rozpaky
a bariéry. AvSak intenzita usmévu by meéla byt pfizplsobena vyrazu tvare druhého
Clovéka, aby nevyvolala zbyteCné negativni pocity. Pfijde-li zakaznik zamraceny,
muze ho Siroky usmév prodejce rozzlobit.

Mezi negativni mimické prvky, které mohou pfi komunikaci druhou osobu znacné
odradit, patfi:

e USklebky a grimasy,

e zdvizené oboci,

e vyhybani se o¢nimu kontaktu,

¢ strnuly pohled do ocCi nebo ulpivajici na jednom bodé,
¢ kouleni o€ima, oci v sloup.

3.3.4 Prostorova a teritorialni komunikace (proxemika)

Jednim z vyznamnych aspektl neverbalni komunikace je prostorova vzdalenost.
Proxemika predstavuje komunikaci prostfednictvim vzdalenosti. Kazdy jedinec ma
kolem sebe urcity prostor, tzv. osobni zénu, ktera je pro kazdého individualni. Osobni
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zonu si lze predstavit jako kruh kolem kazdého Clovéka, ktery se rozSifuje nebo
smrstuje podle toho, s kym a pfi jaké pfilezitosti se komunikuje. Kazdy si tuto zénu
urCitym zpusobem chrani a ne vzdy bude jeji pfekroceni druhym ¢lovékem povazovat
za prijemné. Na velikost tohoto prostoru maiji vliv rizné faktory jako [9]:

e znalost toho druhého (€im duvérnéjSi vztah maji komunikujici osoby, tim mensi
vzdalenosti mezi nimi bude, a naopak),

e vék a osobnost (lidé mladSiho véku a extroverti preferuji mensi vzdalenosti, a
naopak zeny stoji k sobé blize nez muzi),

e narodni a kulturni zvyklosti (napf. menSi odstupy udrzuji jihoevropané).

RozliSuji se ¢tyfri typy vzdalenosti:
Intimni zéna

Typicka vzdalenost intimni zény se uvadi v rozmezi 15 cm az 45 (50) cm. Clovék
je na sveé tésné okoli velmi citlivy, a proto do intimni zony pusti pouze osoby sobé
nejblizsi. V tomto prostoru je pfitomnost druhého nepfehlédnutelna, je slySet i citit
jeho dech [2]. NaruSeni intimni zény muze v nékom vyvolat pocity nedlvéry vuci
druhému, uzkost, strach & mize navodit agresivitu. Typickym mistem, kde dochazi
k naruSeni intimniho prostoru ¢lovéka, jsou dopravni prostfedky. V dopravnich
SpiCkach se v malém prostoru tisni mnoho lidi a tak Clovék zakonité ztraci kontrolu
nejen nad svou intimni zoénou, ale muze narusit intimni zénu jiné osoby. Pokud se
v intimni zéné ocitne nékdo cizi, muze toto naruseni prostoru vyvolat zrychleni tepu,
pocity uzkosti, tendence vyvarovat se o€nimu kontaktu a snahu pouzivat osobni véci
jako bariéry (kabelka, taska).

Vzdy si je tedy nutné vSimat, zda nebyl nami naruSen intimni prostor nékoho
jiného. Jeho signaly budou mluvit jasné — bude couvat, preslapovat, odmitat zrakovy
kontakt. V takovém pfipadé bychom méli ustoupit a dodrzovat vétsi vzdalenost. [9]

Osobni zéna

Osobni vzdalenost je vrozmezi od 45 (50) cm do 120 cm. Tato vzdalenost
definuje ochrannou ,bublinu® Clovéka, kterou se kazdy snazi udrzet nenaruSenou
vnhiknutim nékoho druhého [2]. Do tohoto prostoru jsou poustény bez jakychkoli

negativnich pocitli osoby blizké a znamé, od kterych se neCeka zadné ublizeni.

Spolecenska zoéna

Obvykla vzdalenost pro spoleCenskou zénu je 120 cm az 370 cm. V tomto
prostoru si Clovék muize udrzet znany odstup od osoby, s kterou komunikuje.
Vzdalenost mezi komunikujicimi je tim vétSi, ¢im menSi jsou oboustranné sympatie.

Vefejna zéna
Vefejna zona predstavuje odstup od druhého vétsi nez 370 cm. Tato zdéna je
pouzivana pfi komunikaci k vice lidem a do jisté miry zvySuje autoritu mluvciho.
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Obr. 21 Prostorova komunikace

intimni zéna
0-45cm

45 -120 cm

120 - 370 cm

370 a vyse

Zdroj: MAG CONSULTING, s.r.o.

PFi komunikaci se zakazniky by se vzdalenost méla odehravat v rozmezich osobni
a spoleCenské zony. Odstupy by mély byt takove, aby si komunikujici plné rozuméli.

VySe uvedené rozdéleni je brano z horizontalniho pohledu. Avsak pfi komunikaci
hraje roli také vzdalenost méfena vertikalné. Pro komunikaci se zakaznikem je
nejvhodnéjsi mit oCi ve stejné urovni jako on.

Dulezita je i poloha, jaka je vici druhé osobé zaujata. Vyzkumy potvrdily, Zze preference
muzu a zen se liSi. Postavite-li se proti muzi pfimo — tvafi v tvaF, bude mit tendenci
povazovat to za konfrontaéni pozici a je mozné, ze zareaguje agresivné. Proto je lepsi stat
k muzi spiSe z boku a teprve pozdeji se presunout na pozici proti nému. U zen je to
pfesné naopak. Pozici bok po boku povazuji zeny za duvérngjSi, a pokud tak stoji cizi
osoba, budou se citit ohrozeny. Proto je lepsSi postavit se tvafi v tvar. [9]

3.4 Metody usmérnovani a presvédcéovani

Pro organizace, které se cht&ji udrZet na trhu cestovniho ruchu, je podstatné
ziskat a udrzet si co nejvétSi pocCet zakaznikd. Konkurenéni prostfedi mezi
poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu neustale sili, a tak je nezbytné zaméfit
pozornost na zakaznika, na jeho potfeby a oCekavani.
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Pfi komunikaci se zakazniky musi byt prodavajici sluzeb vytrvaly, umét naslouchat
a komunikovat se zakazniky, budovat vzajemné vztahy, posilovat divéryhodnost a
predevsim ziskavat zpétnou vazbu od zakaznika.

K ziskani sympatii zakaznik pouzivaji pracovnici ob¢as pfi obchodnich jednanich
metody usmériovani Ci presvédcovani.

Usmérnovani (ovliviovani) lze chapat jako proces zamérného puUsobeni
prodavajiciho na zakaznika (na jeho emoce), jehoz cilem je vyvolat zmény
v postojich a stanoviscich zakaznika. Pfikladem usmérfiovani je demonstrovani Ci
vyuzivani pfikladua. [20]

Schopnost ovlivnit zakaznika a pfesvédCit ho o tom, Ze pravé vami nabizené sluzby
jsou pro ného ty pravé, patfi k zakladnim stavebnim kamendm uspéchu prodejce. [9]

PresvédCovani lze chapat jako metodu ovliviiovani, pfi které se zakaznik pod
vlivem verbalniho i nonverbalniho plsobeni prodejce dobrovolné, zainteresované a
zUucastnéné ujistuje o zdavodnénosti néjakého stanoviska. Prodejce muze zakaznika
presvédcovat napf. predkladanim argumentd, kladenim otazek, ziskavanim kladnych
odpovédi, pouzivanim emocionalnich apelu. [20]

Ne v8ak kazdy zakaznik se necha prodavajicim pfesvédCovat ¢i usmeérfiovat. Mira
ovlivnitelnosti je u raznych lidi rizna a souvisi [20]:

e sveékem,

e pohlavim (vétsi presveédcCitelnost Zzen nez muzu je vysvétlovana vétsi flexibilitou,
lepSim vnimanim),

e vzdélanostni urovni,

e urovni obecnych rozumovych schopnosti (inteligentnéjSi lépe chapou obsah
zpravy, rychleji se orientuji v protikladnych argumentech),

e urovni sebehodnoceni (osoby s nizkym nebo vysokym sebehodnocenim jsou ve
vétsi mife odolné vuci ovliviiovani nez ostatni jedinci).

Je-li cilem obchodniho jednani pfesvédceni zakaznika, zalezi do jaké miry dovede
prodejce pfi obchodnim jednani vystupovat presvédCivé. PresveédcCivost souvisi
s takovymi psychickymi kvalitami, jakymi jsou upfimnost, vérohodnost, sila a
atraktivnost zdroje [20].

3.4.1 Aktivni naslouchani

K tomu, aby byly potfeby a prani zakaznik( plné napinény, je nezbytné zakaznika
nejdfive pochopit. Nejen poslouchat jeho slova, ale i sledovat zpisob jeho neverbalni
komunikace. Pro pfipad, Ze bude prodejce chtit zakaznika presvédCovat o kvalité
poskytovanych sluzeb, musi mu nejdfive aktivné naslouchat.

Pro aktivni naslouchani je nutné dodrzet pravidla aktivniho naslouchani, kterym se
vénovala kapitola 3.2.2.
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Aktivni naslouchani je tedy charakterizovano:

e uvolnénym drzeni téla,

e klidnym pferuSovanym o¢nim kontaktem,

e Usmévy a pfikyvovanim povzbuzujicimi hovoficiho,

¢ rekapitulaci myslenek (nebo zapisem poznamek) hlavnich bodu sdéleni.

V zavéru rozhovoru je vhodné vyuzit metodu shrnuti, kdy si ujasnite a shrnete
hlavni mysSlenky, fakta a pocity. Aktivnim naslouchanim Ize pfedejit mnoha
zbyteCnym nedorozuménim, ktera mohou vyustit az v nepfijemny konflikt.

3.4.2 Kladeni otazek

Pro ziskani dostate€ného mnozstvi informaci a pro oboustranné porozuméni je
dobré klast zakaznikovi otazky.

PFi pfesvédCovani a ovliviiovani zakaznika je kladeni otazek nesmirné dulezité. Je
v8ak dulezité umét s otazkami pracovat a pokladat je tak, aby nedoslo k naruseni
komunikace se zakaznikem. Nevhodné polozené otazky mohou zakazniky i odradit.

Je tedy dobré védét, Ceho Ize urCitymi typy otazek, respektive zpusobem
dotazovani, dosahnout, abyste mohli promyslené, cilevédomé a ucinné pouzivat
vhodné otazky v pravou chvili [4].

PFi formulaci otazek je tfeba si uvédomit nebezpedi, ktera pfinaseji otazky chybné
volené, formulacné nevhodné &i pfimo kontraproduktivni. Otazky slouzi vice cilum,
pfinaseji mnohostranny uzitek [11].

Kromé jiz dfive uvedenych divodul kladeni otazek Ize mezi jejich vyhody radit:

Otazky jsou projevem zajmu o druhého Clovéka.

Otazky nuti druhého premysilet.

Otazky vedou k ziskani informaci nejen o pozadavcich a pranich protéjsku, ale i o
jeho nazorech, postojich, vlastnostech ¢i povahovych rysech.

Otazky mohou snizit napéti a zabranit konfliktu.

Kladenim otazek se stavame tim, kdo rozhovor fidi a urCuje jeho smér.

3.4.3 Argumentace

Argumentovat znamena racionalné dokazovat, zdUvodriovat sva tvrzeni [11]. Pi
ziskavani a presvédCovani zakaznika se obCas prodejce argumentaci nevyhne. Aby
argumentace byla efektivni, musi byt mifena a pfizplsobena vzdy konkrétnimu zakaznikovi.

Radu poskytovateltl sluzeb cestovniho ruchu pfi jednani se zakaznikem napadne
otazka: ,Jaky argument pouzit, abych zakaznika presvédcil?"

Argumenty by mély byt vécné, srozumitelné a logicky vystavéné [9]. Pfi feSeni
konkrétni otazky se zakaznik nijak nepfesvédCi obecnym argumentem, ktery
s tématikou souvisi jen okrajové, ¢i argumenty, které jsou zveliCené i nevérohodné.
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Jak postupovat pfi argumentaci? [6]

na zacatku uvést silny argument, po ném slabsi a zakoncit argumentem silnym,
zakaznik by nemél byt zahrnut velkym mnozstvim argumentd, nebot uvedenim
nékolika argumentl za sebou se snizuje ucinek kazdého z nich,

je-li nutné uvést nékolik argumentut za sebou, je vhodné mezi nimi udélat mensi pauzy,
po kazdém argumentu Zadat od zakaznika zpétnou vazbu,

v s

Pro dosazeni plsobivéjSi argumentace je vhodné podpofit sva tvrzeni pfiklady

z praxe Ci dosavadnimi zkuSenostmi.

Mg vrivs

Dulezity argument vzdy uvadét osobnim oslovenim. Vzbudite tak pozornost a pro
vaseho partnera to bude pfedstavovat signal, Ze ted’ nasleduje néco, co je uréeno
specialné jemu.

Po osloveni udélejte malou pauzu. Tim vytvofite napéti a predem zvysSite vyznam
toho, co bude nasledovat.

Dbejte na to, abyste argumentim pfizplasobili svUj hlas. Mluvte plsobivé a jisté.
Na zacCatku zvyste hlas (signal oCekavani, pozornosti a zapaleni pro véc), na konci
hlasem vyrazné klesnéte (teCka, pfesvédceni, konecni platnost).

Popiste vyhody tak konkrétné, jak jen to je mozné. VylicCte je do detailu, diky tomu
si partner vytvofi konkrétni predstavu.

Svym argumentum dejte pokud mozno podobu srovnani a obrazu. To zvysi
nazornost a zapusobi pfimo na emocionalni stranku.

Zvolte priklady zakaznikovi Sité na miru. Za takové situace muze vase argumenty
snaze sledovat a bude je emocionalné spiSe akceptovat.

Pouzijte strategii: ohlaseni argumentu, argumentace, otazka na zavér. Poté
nechte zakaznika, aby pronesl svij nazor.

Opakujte dalezité argumenty z riznych uhld pohledu, tak se uzavie logicky kruh.
Poskytnéte zakaznikovi velké pauzy, dejte mu Sanci reagovat. Mozna ho
presvédCi uz prvni argumentace a bude souhlasit.
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Tab. 8 Jak pusobi re¢ téla

Doporucené chovani

Nevhodné chovani

Usmivejte se - ve vech kulturach je iUsmév znamenim
pratelskych pocitti a podobné pocity vyvolava.

Neustaly usmév, natrvalo pfilepeny k tvafi, ji dava
nepfili§ chytry vyraz nebo pisobi jako neupfimna
grimasa.

Pohled do partnerovych o&i dava védomi otevienosti,
upfimnosti a vérohodnosti.

Roztékany pohled nebo uhybani zrakovému kontaktu
je podezfelé. Pohled zabodnuty do jednoho mista
uvadi partnera do rozpak( a zpUsobuje, Ze se citi
nesv(;.

Siroce otevfené oti jsou vnimany jako znameni z&jmu
a pfiznivého vztahu k osobé, s niz hovofime.

Pohled zpod pfimhoufenych vicek budi ironicky az
pfeziravy dojem. S pokréenym obolim vypaddme
rozzlobené nebo nespokojené.

Uvolnéni svall ve tvafi pusobi uklidiujicim dojmem jak
na nas samé, tak na nase partnery. Pisobime klidné a
uvolnéné.

Seviené rty plsobi, jako bychom chtéli Fici néco
nepfijemného. KreCovité stazené Celisti naznacuji
napéti nebo vzdor.

Tvar obracime k partnerovi, aby mohl sledovat jeji
vyraz a mimiku.

Nezakryvadme si Usta dlani — slova by mohla byt
nesrozumitelna. Vyzkumem se Zjistilo, Ze si Usta ¢asto
zakryvame v pfipadech, jestlize nefikdme pravdu.

Pritakavani znamena, Ze hovoficimu rozumime a
sledujeme jeho myslenku.

Zivani, vycpavani tvafi jazykem, Zvykani, vrtani se
v nose nebo usich ¢i Skubani nehtl je neestetické.

Mirnda, vhodna gesta umochuji pusobivost daného
sdéleni.

Kdo si mne dlané, krouti praminek vlasl, vousy nebo
knir, nebo kdo manipuluje vécmi v kapsach, plsobi
nervnim dojmem.

Dobry dojem déla gestikulace otevienou dlani.

Zataté pésti nebo mavani ukazovackem naznacuji
pokus o Utok nebo obvinéni.

Vizpfimené, rovné drzeni téla a hlavy vzbuzuje respekt,
avSak neméli bychom pfili§ vystrkovat bradu.

Shrbend postava je vnimdna jako znamka
nedostatec¢né iniciativnosti nebo sebedlvéry. Sklonéna
hlava svédéi o nesmélosti, znechuceni nebo
rozpacich.

Postava mirné naklonéna dopfedu svédéi o zaujeti
rozmluvou.

Podpirat se v bocich, sedét nebo stat se zaloZzenyma
rukama pUsobi na zakaznika arogantné.

Vestoje ani vsedé nehybeme nohama. Také ruce by
mély zlstat v klidu.

Vrténi se na zidli, bubnovani prsty nebo chodidly, hrani
s propisovackou, opakované otevirani a zavirani
kabelky znamena neschopnost oviadnout své nervy.

Sedime s nohama u sebe nebo zkfizenyma v oblasti
kotnikd.

Protahovani nebo houpani se na zidli, sezeni
s roztazenyma nohama svéd¢i o Spatném vychovani.

Ohybame-li se, abychom néco zvedli z podiahy,
pokréime nohy v kolenou.

Ohybani se a vystrkovani zadni Casti téla je
neestetické.

Zdroj: http://www.rovnesance.cz/images/emetodika2.doc [18]
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5 PRAVNiI PREDPISY UPRAVUJICIi PODNIKATELSKOU
CINNOST V CESTOVNIM RUCHU

. 140/1961 Sb., Trestni zakon, v platném znéni

. 141/1961 Sb., Trestni fad (o trestnim fizeni soudnim), v platném znéni

. 99/1963 Sb., Ob&ansky soudni fad, v platném znéni

. 40/1964 Sb., Ob&ansky zakonik, v platném znéni

. 65/1965 Sb., Zakonik prace, v platném znéni

. 20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu, v platném znéni

50/1976 Sb., o uzemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zakon),

ve znéni pozdéjSich predpisl

1. Zakony

e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon €
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢&.
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢

. 133/1985 Sb., o pozarni ochrané, v platném znéni

. 37/1989 Sb., o ochrané pred alkoholismem a jinymi toxikomaniemi, v pl. znéni
. 200/1990 Sb., o pfestupcich (pfestupkovy zakon), v platném znéni

. 526/1990 Sb., o cenach, v platném znéni

. 2/1991 Sb., o kolektivnim vyjednavani, v platném znéni

. 328/1991 Sb., o konkursu a vyrovnani, v plathém znéni

. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon),v pl. znéni

. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik, v platném znéni

. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, v platném znéni

. 570/1991 Sb., o zivnostenskych ufadech, v platném znéni

. 582/1991 Sb., o organizaci a provadéni socialniho zabezpedceni, v pl. znéni

. 11992 Sb., 0 mzdé, odméné za pracovni pohotovost a o primérném vydélku,

v platném znéni

e Zakon
e Zakon
e Zakon
e Zakon
e Zakon
e Zakon

¢

O O¢ O O¢ O

. 17/1992 Sb., o zivotnim prostfedi, v platném znéni

. 114/1992 Sb., o ochrané pfirody a krajiny, v platném znéni

. 119/1992 Sb., o cestovnich nahradach, v platném znéni

. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatk(l, v platném znéni

. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti, v platném znéni

. 357/1992 Sb., o dani dédické, dani darovaci a dani z pfevodu nemovitosti,

v platném znéni

e Zakon ¢&. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, v platném znéni

€. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpe€eni a pfispévku na statni
politiku zaméstnanosti, v platném znéni

e Zakon

e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢
e Zakon ¢

. 592/1992 Sb., o pojistném na v8eobecné zdravotni pojisténi, v platném znéni
. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele, v platném znéni

. 13/1993 Sb., Celni zakon, v platném znéni

. 16/1993 Sb., o dani silniéni, v plathém znéni
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Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, v platném znéni

(]

Zakon €. 219/1995 Sb., Devizovy zakon, v platném znéni

(@]

Zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, v platném znéni

Zakon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu,
v platném znéni

. 326/1999 Sb., o pobytu cizinct na tzemi CR, v platném znéni

(o]}

Zakon

(]

Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju, v platném znéni

Zakon ¢&. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a 0 zméné nékterych zakon(l (autorsky zakon), v platném znéni

Zakon €. 131/2000 Sb., o hlavnim mésté Praze, v platném znéni
Zakon ¢&. 133/2000 Sb., o evidenci obyvatel a rodnych €islech, v plathém znéni

Zakon ¢&. 258/2000 Sb., o ochrané verfejného zdravi a 0 zméné nékterych souvisejicich
zakon(, v platném znéni

Zakon ¢&. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéze, v platném znéni

v

Zakon €. 164/2001 Sb., o pfirodnich 1éCivych zdrojich, zdrojich pfirodnich mineralnich
vod, pfirodnich Ié€ebnych laznich a lazeriskych mistech (lazefisky zékon), v pl. znéni

Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech a o zméné nékterych dalSich zakonu, v pl. znéni

¢

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, v pl. znéni

(@]

Zakon €. 254/2001 Sb., o vodach a zméné nékterych zakonl (vodni zakon), v pl. znéni
. 477/2001 Sb., o obalech, v platném znéni

. 47/2002 Sb., o podpore malého a stfedniho podnikani, v platném znéni

O

Zakon

(el

Zakon

(@]

Zakon ¢. 86/2002 Sb., o ochrané ovzdusi, v platném znéni

. 353/2003 Sb., o spotfebnich danich, v platném znéni

(o]}

Zakon

(]

Zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, v platném znéni

(@]

Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, v platném znéni

Zakon €. 321/2004 Sb., o vinohradnictvi a vinafstvi a 0 zméné nékterych souvisejicich
zakon, v platném znéni

Zakon €. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, v platném znéni

Zakon ¢&. 499/2004 Sb., o archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nékterych zakond,
v platném znéni

Zakon €. 500/2004 Sb., spravni fad, v platném znéni
Zakon €. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, v plathém znéni

2. Provadéci predpisy — vyhlasky a narizeni vliady

Vyhlaska CUBP &. 18/1979 Sb., kterou se uréuji vyhrazena tlakova zafizeni a stanovi
nékteré podminky k zajisténi bezpecnosti, v platném znéni

Vyhlagka CUBP ¢&. 19/1979 Sb., kterou se uréuji vyhrazena zdvihaci zafizeni a stanovi
nékteré podminky k zajisténi jejich bezpecénosti, v platném znéni

Vyhlagka CUBP &. 20/1979 Sb., kterou se uréuji vyhrazena elektricka zafizeni a stanovi
nékteré podminky k zajisténi jejich bezpecénosti, v platném znéni
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Vyhlaska CUBP &. 21/1979 Sb., kterou se uréuji vyhrazena plynova zafizeni a stanovi
nékteré podminky k zajisténi jejich bezpeénosti, v platném znéni

Vyhlaska FMPSV &. 149/1988 Sb., kterou se provadi zadkon o socidlnim zabezpeceni,
v platném znéni

Vyhlaska MZ CSR a MSV CSR &. 187/1989 Sb., kterou se provadi zékon o ochrané
pfed alkoholismem a jinymi toxikomaniemi, v platném znéni

Vyhlaska FMF ¢. 580/1990 Sb., kterou se provadi zakon o cenach, v platném znéni

Vyhlaska MF &. 12/1993 Sb., kterou se provadgji néktera ustanoveni CNR
¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti

Vyhlaska MF &. 146/1993 Sb., kterou se provadéji néktera ustanoveni zakona CNR
€. 586/1992 Sb., o danich z pfijmd,

Vyhlagka CNB &. 37/1994 Sb., kterou se stanovi postup pfi pfijmu penéz a nakladani
s nimi a pfi poskytovani nahrad za necelé a poskozené bankovky a mince

Vyhlaska MMR €. 137/1998 Sb., o obecnych technickych pozadavcich na vystavbu
Vyhlaska MDS €. 478/2000 Sb., kterou se provadi zakon o silniéni dopravé, v pl. znéni
Vyhlaska MV ¢&. 246/2001 Sb., o stanoveni podminek pozarni bezpecnosti a vykonu
statniho pozarniho dozoru (vyhlaska o pozarni prevenci)

Vyhlaska MZP &. 383/2001 Sb., o podrobnostech nakladani s odpady, v platném znéni

Vyhlagka CNB &. 547/2002 Sb., kterou se stanovi naleZitosti zadosti o predchozi
souhlas k vydavani elektronickych penéznich prostfedku

Vyhlaska MZ €. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby
a 0 zasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych
Vyhlaska MV €. 642/2004 Sb., kterou se provadi zakon o obc¢anskych prukazech a
zakon o cestovnich dokladech

Vyhlaska MV ¢&. 645/2004 Sb., kterou se provadéji néktera ustanoveni zakona
o archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nékterych zakonu

Nafizeni €. 303/1995 Sb., o minimalni mzdé, v platném znéni

Nafizeni ¢. 21/2003 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na osobni ochranné
prostfedky

Nafizeni €. 101/2005 Sb., o podrobnéjSich poZadavcich na pracovisté a prac. prostredi

. Statni dozor

Zakon €. 174/1968 Sb., o statnim odborném dozoru nad bezpecénosti prace, v pl. znéni

Zakon ¢. 50/1976 Sb., Stavebni zdkon (o uUzemnim planovani a stavebnim fadu)
v platném znéni

. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci, v platném znéni

(o]}

Zakon

(@]

Zakon ¢&. 505/1990 Sb., o metrologii, v platném znéni

(@]

Zakon €. 531/1990 Sb., o uzemnich finan¢nich organech, v plathém znéni

(o]}

Zakon €. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich, v platném znéni

. 265/1991 Sb., o ptisobnosti organt CR v oblasti cen, v plathém znéni

(@]

Zakon
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. 282/1991 Sb., o Ceské inspekci Zivotniho prostfedi, v platném znéni

(@]}

Zakon
. 283/1991 Sb., o policii Ceské republiky, v platném znéni

(]

Zakon

(@]

Zakon ¢. 552/1991 Sb., o statni kontrole, v platném znéni

(o]}

Zakon €. 553/1991 Sb., o obecni policii, v platném znéni

. 301/1992 Sb., o Hospodarské komore CR a Agrarni komore CR, v pl. znéni

(]

Zakon

(@]

Zakon €. 166/1993 Sb., o NejvysSim kontrolnim Ufadu, v platném znéni

(o]}

Zakon €. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi, v platném znéni

_O<

Zakon 452/2001 Sb., o ochrané oznaCeni plvodu a zemépisnych oznaceni
a 0 zméné zakona o ochrané spotfebitele

Zakon ¢&. 76/2002 Sb., o integrované prevenci a omezovani znecisténi, o integrovaném
registru znecisténi, v plathém znéni

Zakon €. 146/2002 Sb., o Statni zemédélské a potravinarské inspekci, v platném znéni
Zakon €. 251/2005 Sb., o inspekci prace, v plathném znéni

Vyhlaska CUBP ¢&. 85/1978 Sb.,0 kontrolach, revizich a zkouskach plynovych zafizeni,
v plathém znéni

Vyhlagka CUBP &. 91/1993 Sb., k zajisténi bezpeénosti prace v nizkotlakych kotelnach,

Nafizeni Vlady CR &. 21/2003 Sb., kterym se stanovi technické pozadavky na osobni
ochranné prostfedky

. Provadéci predpisy — vyhlasky a narizeni magistratu hl.m. Prahy

Vyhlaska hl.m. Prahy ¢&. 5/1968 Sb., o prohlaseni chranénych pfirodnich vytvor(
v Praze a jejich ochrannych pasem, v platném znéni

Vyhlaska hl.m. Prahy ¢&. 8/1980 Sb., o Cistot¢ na uzemi hlavniho mésta Prahy,
v plathém znéni

v

Vyhlaska hl. m. Prahy ¢&. 15/1991 Sb., o prohladeni ¢&asti uzemi hl. m. Prahy
za pamatkové zény a o ureni podminek jejich ochrany, v platném znéni

Vyhlaska hl. m. Prahy ¢&. 14/1997 Sb., o stani silni€nich motorovych vozidel
na vymezenych mistnich komunikacich na uUzemi méstské &asti Praha 1 za cenu
sjednanou podle cenovych prfedpisu, v platném znéni

VyhlaSka hl. m. Prahy €. 39/1997 Sb., o schddnosti mistnich komunikaci, v pl. znéni

Vyhlaska hl. m. Prahy €. 26/1998 Sb., o mistnim poplatku za provozovany vyherni
hraci pfistroj

Vyhlaska hl.m. Prahy ¢&. 17/1999 Sb., kterou se stanovi podminky k zabezpeceni
ploSného pokryti uzemi hlavniho mésta Prahy jednotkami pozarni ochrany

Vyhlaska hl. m. Prahy ¢&. 18/1999 Sb., kterou se vydava pozarni poplachovy plan
hlavniho mésta Prahy

Vyhlaska hl.m. Prahy ¢&. 26/1999 Sb., o obecnych technickych pozadavcich na
vystavbu v hlavnim mésté Praze

VyhlaSka hl.m. Prahy ¢&. 42/1999 Sb., o omezujicich opatfenich k zabezpeceni
mistnich zalezitosti vefejného poradku pfi uzivani pyrotechnickych predmétu
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Vyhlaska hl. m. Prahy ¢&. 24/2000 Sb., o maximalnich cenach osobni taxisluzby,
v platném znéni

Vyhlaska hl.m.Prahy ¢&. 48/2000 Sb., uplné 2znéni wvyhlasky hl. m. Prahy
€. 27/1998 Sb., hl. m. Prahy, kterou se vydava trzni fad

Vyhlaska hl. m. Prahy €. 55/2000 Sb., kterou se vydava statut hl. m. Prahy, ve znéni
pozdéjSich predpisl

Vyhlaska hl. m. Prahy ¢&. 16/2001 Sb., o vySi koeficientu pro vypocCet sazby dané
z nemovitosti, v plathém znéni

Vyhlaska hl. m. Prahy ¢&. 24/2003 Sb., o mistnim poplatku za uzivani vefejného
prostranstvi, v platném znéni

Vyhlaska hl. m. Prahy ¢&. 25/2003 Sb., o mistnim poplatku ze vstupného

Vyhlaska hl. m. Prahy ¢&. 26/2003 Sb., o mistnim poplatku z ubytovaci kapacity
Vyhlaska hl. m. Prahy ¢&. 27/2003 Sb., o mistnim poplatku za lazensky nebo
rekreaéni pobyt

VyhlaSka hl. m. Prahy &. 2/2005 Sb., kterou se stanovi poplatek za komunalni odpad
Vyhlaska hl.m. Prahy ¢&. 21/2005 Sb., kterou se stanovi systém shromazdovani,

sbéru, pfepravy, tfidéni, vyuzivani a odstranovani komunalnich odpad( vznikajicich
na uzemi hlavniho mésta Prahy a systém nakladani se stavebnim odpadem (vyhlaska
0 odpadech), v platném znéni

Nafizeni hl. m. Prahy €. 15/2003 Sb., kterym se stanovi podminky k zabezpeceni
pozarni ochrany pfi akcich, kterych se zu€astriuje vétsi poCet osob

Nafizeni hl. m. Prahy ¢&. 16/2005 Sb., kterym se vydava trzni fad

Nafizeni hl.m. Prahy ¢&. 26/2005 Sb., kterym se zakazuje reklama Sifena na vefejné
pFistupnych mistech mimo provozovnu
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Pouzité zkratky v textu:

NS — Narodni shromazdéni

CNR — Ceska narodni rada

CNB — Ceska narodni banka

FS — Federalni shromazdéni

MMR —Ministerstvo pro mistni rozvoj
MZP — Ministerstvo Zivotniho prostfedi
MV — Ministerstvo vnitra

FMF — Federalni ministerstvo financi
MZ — Ministerstvo zdravotnictvi

MSV — Ministerstvo socialnich véci

MF — Ministerstvo financi

FMPSV — Federalni ministerstvo prace a socialnich véci
MDS — Ministerstvo dopravy a spojl
MS — Ministerstvo $kolstvi

CUBP — Cesky urad bezpeénosti prace
CBU - Cesky barsky ufad

NVP — Narodni vybor hl. m. Prahy
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6 SLOVNIK ZAKLADNICH POJMU V CESTOVNIM RUCHU

all inclusive
sazba, pfi které je do ceny zahrnuto ubytovani, strava a urCené napoje, spolecné
s uzivanim stanovenych zafizeni

animator
fyzicka osoba odpovidajici za planovani a dozor nad programy v ramci volného €asu a
sportovnimi programy, ktera povzbuzuje cestujici, aby se téchto program( ucastnili, a
mluvi jazykem, jemuz rozumi vétSina cestujicich

apartma
ubytovani poskytujici oddélenou mistnost pro spani a mistnost se sedaci soupravou a
kuchynskym koutem

asistence béhem cesty
informace a pomoc poskytovana cestujicim b&hem smluvné stanovenych &asti jejich
cesty v¢etné kontaktniho Cisla pro zavolani po celych 24 hodin/365 dni

asociace
sdruzeni subjektl na zakladé dobrovolného ¢lenstvi a psané nebo nepsané dohody,
vymezujici prava a povinnosti ¢lend; zpravidla zastupuje v pfesné vymezenych pfipadech
své Cleny vuci tfetim subjektim a pini i dalSi funkce

autokar
autobus upraveny pro pfepravu na delSi vzdalenosti

cena za sluzby cestovniho ruchu
celkova Castka, kterou cestujici musi zaplatit za veskeré sluzby cestovniho ruchu (véetné
dani a poplatkd) sjednané v cestovni smlouvé

cenova diferenciace
tvorba cenové Skaly urcitého produktu cestovniho ruchu v zavislosti na typu segmentu ¢i
sezo6né; tentyz produkt se nabizi za rdznou cenu, danou pfedevs§im cenovou flexibilitou
poptavajiciho, poctem klientu, ktefi cestuji spoleéné, koupéschopnosti klientl, zplisobem
a rychlosti platby i odliSnou denni dobou ¢&i sezénou, ve které je sluzba poskytovana

cestovani a cestovni ruch
¢innost lidi, ktefi cestuji mimo misto svého trvalého pobytu a/nebo zde pobyvaji za
ucelem zabavy, pracovné nebo z jinych divodu

cestovni agentura
podnik, ktery prodava a rezervuje sluzby cestovniho ruchu pro cestujici/spotiebitele; na
rozdil od cestovni kancelafe nesmi organizovat zajezdy

cestovni kancelar (touroperator)
podnik organizujici zajezdy a zajiStujici sluzby cestovniho ruchu pro pfimy prodej
cestujicim nebo prodej pres zprostfedkovatele

cestovni poradenstvi

sluzba, pfi niz poskytovatel sluzeb cestovniho ruchu podava cestujicim/spotfebiteliim
informace a rady
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cestovni poukaz
poukaz opraviujici k tomu, aby byly poskytnuty stanovené sluzby cestovniho ruchu, a
k ziskani veskerych informaci potfebnych k jejich uzivani

cestovni smlouva
pisemna smlouva mezi provozovatelem cestovni kancelafe a zakaznikem, kterou se
provozovatel cestovni kancelafe zavazuje, ze zakaznikovi poskytne zajezd, a zakaznik
se zavazuje, Zze zaplati smluvenou cenu

cestujici
fyzicka osoba, ktera se pohybuje z mista na jiné misto

€as pro registraci
doba, do niz se musi cestujici dostavit k vyuzivani smluvné stanovené sluzby cestovniho ruchu

delegat
placeny zastupce cestovni kancelare, ktery dlouhodobé v pobytovém misté funguje jako
vedouci zajezdu; jeho ukolem je starat se o dodrZzovani smlouvy cestovni kancelaie se
zahrani¢nim partnerem, feSit pfipadné reklamace, pomahat klientdm a privodcim
cestovniho ruchu, nabizet fakultativni vylety pfipravené cestovni kancelafi

destinace
misto navstivené ucastnikem cestovniho ruchu

doba letu
celkova doba od okamziku, kdy se letadlo zacne pohybovat svou vlastni silou za ucelem
odstartovani az do okamziku, kdy se na konci letu zastavi

dokumentace o cestovnich sluzbach
poukazy a dalSi dokumenty, které opraviuji cestujiciho k pouZiti smluvné stanovenych
sluzeb cestovniho ruchu a k ziskani veSkerych informaci potfebnych k jejich uzivani

doplatek
rozdil mezi zaplacenymi zalohami a cenou sluzeb cestovniho ruchu

dopliikové sluzby cestovniho ruchu
sluzby komplementarni zakladnim sluzbam cestovniho ruchu, napf. sluzby privodci
cestovniho ruchu, turistickych informacnich center, cestovnich kancelafi, cestovnich
agentur, puj¢oven sportovnich potfeb, sménaren, prodej upominkovych pfedmétu

doprovod zajezdu
zastupce cestovni kancelafe (touroperatora), ktery poskytuje zakladni informace
cestujicim

doprovodny program
program (kulturni, sportovni, poznavaci, zajezd atd.) nabizeny ucastnikim vétSi akce
(kongres, konference, symposium apod.) pfed vlastni akci, v jejim prubéhu nebo po jejim
skonceni

dvoulGzkovy pokoj
pokoj s dvéma luzky ve formé dvoulizka nebo ve formé dvou Iizek umisténych vedle sebe
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dvoulGzkovy pokoj — twin
pokoj se dvéma oddélenymi luzky

fakultativni vylet
vylet, ktery neni zahrnut do ceny standardniho zajezdu, je v3ak v nabidce ke
standardnimu zajezdu a klient si jej muze zaplatit pfi zakoupeni zajezdu nebo pfimo
v misté pobytu

forfaitovy zajezd
zajezd objednany zpravidla pro uceleny kolektiv a sestaveny na pfani zakaznika, cena
zajezdu je pfedem kalkulovana podle planovanych naklad( a fakturovana podle skutec¢né
vzniklych nakladU; neni uvadén v katalozich cestovnich kancelafi

gratuita
forma mnozstevni slevy skupinam pfesahujicim urcity pocet klient(

horsky priivodce
fyzicka osoba, ktera provadi navstévniky v horskych oblastech, pfiéemz tato osoba musi
mit pfislusné znalosti, zkuSenosti a vhodnou kvalifikaci

hotel
dle pojeti EU je hotel zafizeni s recepci, sluzbami a dalSim pfisluSenstvim, v némz se
poskytuje ubytovani a ve vétsSiné pfipadl stravovani; podle bézného Ceského pojeti je
hotel ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani
pfechodného ubytovani a sluzby s tim spojené (zejména stravovaci); hotely se ¢leni do
péti tfid; hotel garni ma vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani (nejméné snidang)
a Cleni se do Gty tfid

hosteska
fyzicka osoba, ktera vita a informuje navstévniky na letiStich, nadraznich stanicich,
hotelich, na vystavach a veletrzich a pfi riznych programech a/nebo ktera obsluhuje
pasazéry v dopravnich prostfedcich

hromadna cena
nizsi cena poskytovana organizatorim zajezdl nebo touroperatoriim dopravci pfi nakupu
minimalniho mnozstvi sedadel

charterova doprava
najimani dopravnich prostfedk( jako celku nebo jejich €asti od poskytovatele sluzeb
cestovniho ruchu

incentivni (motivaéni) cesta
pomucka pro fizeni zaméstnancul, ktera vyuziva cestovniho ruchu k motivaci a/nebo
vyhledavani u€astnikl vhodnych k vy§Sim vykonim na podporu cilll organizace

individualni cesta
cesta, kterou si organizuje cestujici samostatné nebo s pomoci poskytovatele sluzeb
cestovniho ruchu
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informaéni minimum

zakladni informace o dané zemi zahrnujici nasledujici udaje: rozloha a pocet obyvatel,
pfirodni podminky, historie, politické zfizeni, ustavni Cinitelé statu, statni symboly,
administrativni €lenéni, pfiroda, obyvatelstvo, hospodarstvi, obchod, socialni politika,
zdravotnictvi, kultura, zahrani¢ni vztahy, svétova prvenstvi a znamé osobnosti, dé&jiny,
zajimavosti atd.; tyto informace jsou pfedavany privodcem cestovniho ruchu u€astnikim
zajezdu, jsou obsazeny v propagacnich materidlech, katalozich cestovnich kancelafi, na
www strankach turistickych central, nebo jsou samostatnou publikaci zpravidla vydanou
narodni turistickou centralou

informativni cena zajezdu
pfedbézné zkalkulovana cena forfaitového zajezdu; po skonéeni zajezdu jsou
zakaznikovi uctovany skutecné vzniklé naklady

itinerar
podrobny plan cesty obvykle stanovujici data, €asy a mista

kalkulace ceny zajezdu
predbézny Ci koneény vypocet ceny zajezdu sestavajici zpravidla z nakladd na uhradu
sluzeb v zajezdu poskytovanych, z rizika neobsazeni, rizika zmény ménového kurzu a

prirazky cestovni kancelafe; pfi skupinovych zajezdech je soucasti ceny gratuita; cena se
zpravidla kalkuluje pro minimalni pocet u¢astnikt zajezdu

katalog cestovni kancelare
publikace, ktera podrobné popisuje destinace, do nichZ se cestuje, sluzby a ceny za
sluzby cestovniho ruchu a rezervaéni podminky

kategorie
oznaceni druhu sluzby nebo vyrobku; ¢asto se pouziva pro urceni druhu ubytovaciho i
stravovaciho zafizeni

klasifikace ubytovacich zarizeni
tfidéni ubytovacich zafizeni podle kvality zajistovanych sluzeb; obvykla je klasifikace do
péti tfid, oznacena jednim az péti symboly, nejCastéji *

komeréni sazba
zvlastni cena (zlevnéna sazba), kterou poskytuji dodavatelé sluZzeb cestovni kancelafi,
skupiné osob nebo individualnimu cestujicimu podle zvlastnich podminek

komplex sluzeb (package)
soubor sluzeb nabizenych k plnému uspokojeni zakaznika a uspé&Sného programu
s t&mito sluzbami spojeného

koncese
opravnéni podnikat v dané zivnosti, vydavané na zakladé spinéni urcitych podminek

konec cesty
datum a/nebo €as posledni smluvné stanovené sluzby cestovniho ruchu
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kongresovy cestovni ruch
forma cestovniho ruchu, pfi niz je u€ast motivovana setkavanim odbornikG a odbornym
programem na kongresech, symposiich, konferencich, seminafich, pfednaskach,
workshopech; ¢asté jsou doprovodné akce pro ucastniky a jejich rodinné pfislusniky

koordinator
fyzicka osoba odpovidajici za planovani a dozor nad programy v ramci volného €asu a
sportovnimi programy, ktera povzbuzuje cestujici, aby se téchto program( ucastnili, a
mluvi jazykem, jemuz rozumi vétSina cestujicich

kratkodoby cestovni ruch
cestovni ruch, jehozZ soucasti jsou maximalné tfi pfenocovani

kratkodoby méstsky zajezd
cesta do mésta salespon jednim pfenocovanim, obvykle s programem navstévy
pamatek, ktery muze byt volitelny nebo zahrnut v cené

kyvadlova doprava
pfeprava cestujicich mezi dvéma misty bud pravidelné nebo s frekvenci stanovenou
poskytovatelem sluzby

lazensky cestovni ruch
forma cestovniho ruchu, pfi niz je u€ast charakteristicka pobytem v laznich, at jiz za
ucelem regenerace, poznani nebo socialnich kontaktu

lazensky hotel
hotel s vlastnimi [é€ebnymi procedurami, ktery je umistén v laznich

lehatkovy vlak s prepravou vozidel
vlak s misty na sezeni a/nebo s lehatkovymi vozy, ktery pfevazi vozidla a jejich majitele

letovisko
stfedisko cestovniho ruchu zaméfené na letni rekreaci

lGzkovy vaz
Zelezni€ni vUz rozdéleny do oddili s nékolika I0zky vybavenymi polStafem, dekou a
prostéradlem, soucasti oddilu je i umyvadlo, pfipadné toaleta

masovy cestovni ruch
cestovani velkych skupin navstévniku, vyuzivani hromadnych ubytovacich a stravovacich
zarizeni, dopravnich prostfedk( apod.

maximalni pocet cestujicich
poCet cestujicich stanoveny v cestovni nabidce a v podminkach cestovni smlouvy, na
ktery je omezena velikost skupiny

metodika ¢innosti priavodce cestovniho ruchu
souhrnny popis zakladnich zasad pro praci pravodce cestovniho ruchu — zpusob a
zasady vedeni zajezdu, zplsob pfipravy na zajezdy, vytvareni programu zajezdl a
itinerarl, zasady jednani s dodavateli sluzeb, feSeni naroénych a mimofadnych situaci,
povinnosti riznych typu pravodcu atd.
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minimalni/maximalni délka pobytu
nejkratsi a nejdelsi pobyt (poCet noci nebo pocet hodin vjednom dni) cestujiciho
v destinaci pozadovany pro pouzitelnou sazbu stanovenou poskytovatelem sluzeb
cestovniho ruchu

minimalni doba spojeni
pfedepsané Casové obdobi pro cestujiciho, ktery pfestupuje z jedné prepravni sluzby na
druhou od jednoho planovaného Casu pfijezdu jedné sluzby do planovaného ¢asu
odjezdu dalsi

minimalni pocet cestujicich
polet cestujicich, ktery je poZadovan ktomu, aby se uskutecCnila sluzba cestovniho
ruchu, uvedeny v cestovni nabidce a v potvrzeni rezervace

mista odjezdu a navratu
mista, kde cesta podle podminek cestovni smlouvy zacina a konci

mistenka
volitelné nebo povinné pfidéleni stanoveného sedadla

mistni zastupce
fyzicka osoba nebo agentura v misté destinace povéfena touroperatorem k poskytovani
praktické pomoci cestujicim a vyfizovani administrativnich zaleZitosti

motel
ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty poskytujici pfechodné ubytovani a
sluzby s tim spojené pro motoristy, ¢leni se do &tyr tfid

nadmérna zavazadla
zavazadla cestujiciho, ktera prekracuji pocCet kust a/nebo velikost a/nebo hmotnost
povolenych zavazadel zahrnutych v cené dopravy

nahrada za cestujiciho
treti strana vyuzivajici sluzbu cestovniho ruchu misto cestujiciho, ktery si ji puvodné
rezervoval, podle podminek cestovni smlouvy

navazna doprava
kombinace dvou dopravnich prostfedkd pfevazejicich cestujiciho z jednoho mista na
druhé
navstévnik
cestujici, jez pfijel na misto, které neni jeho trvalym bydlistém
navstivit
fyzicky vstoupit na misto s kulturni nebo pfirodni zajimavosti stanovené v itinerafi
neorganizovany cestovni ruch

druh cestovniho ruchu probihajici bez Cerpani sluzeb cestovni kancelafe nebo jiného
zprostiedkovatele sluzeb cestovniho ruchu

nizkonakladovy let
let prodavany za nizkou cenu, ktera je zpravidla omezena ur€itymi podminkami

94



obchodni cestujici
cestujici za u€elem odbornych, obchodnich nebo jinych komer&nich aktivit

oblast cestovniho ruchu
uzemni celek pfevazné stejnych pfirodnich podminek, vlastnosti a predpokladl pro
rozvoj cestovniho ruchu a rekreace

obstaravani vstupenek
prodej a/nebo zajistovani vSech druhu vstupenek

odborny priivodce
privodce cestovniho ruchu podavaijici odborny vyklad

ochrana proti platebni neschopnosti
finanéni zaruka poskytnuta k zajisténi vraceni penéz zaplacenych cestujicimi nebo
k repatriaci v pfipadé platebni neschopnosti poskytovatele sluZzeb cestovniho ruchu

opce
smlouva mezi poskytovatelem sluzeb cestovniho ruchu a cestujicim o zamluveni urcitych
sluzeb cestovniho ruchu, které budou k dispozici pro rezervaci do urcitého data

organizovany cestovni ruch
druh cestovniho ruchu — cestovani a sluzby realizované prostfednictvim touroperator,
cestovnich kancelafi, organizatort kongresu, odborovych organizaci, zaméstnavatelt apod.

panoramaticka prohlidka
prohlidka mésta nebo oblasti, v normalnim pfipadé bez navstévy

pendlujici privodce
privodce cestovniho ruchu, ktery doprovazi zajezdovou skupinu do pobytového mista,
ubytuje jeji ¢leny a se skupinou, jejiz pobyt konéi, se vraci

pension
ubytovaci zafizeni s nejméné péti pokoji, s omezenym rozsahem spolecenskych a doplrikovych
sluzeb, aviak s ubytovacimi sluzbami srovnatelnymi s hotelem, ¢leni se do Ctyr tfid

pevna cena zajezdu
cena standardniho zajezdu s pevnym terminem realizace; jeji soucasti je i Castka
pfipadajici na riziko neobsazeni a na riziko zmény kurzu; byva uvedena v katalogu
cestovni kancelafe nebo ve vloZzeném ceniku

pIna penze
sazba, pfi které je do ceny ubytovani zahrnuta snidané, obéd a vecCefe

pobytovy cestovni ruch
druh cestovniho ruchu, jehoz hlavni soucast tvofi pobyt na jednom misté, pfipadné
doplnény vylety, exkurzemi, fakultativnimi zajezdy

pocitacovy informacni a rezervaéni systém
elektronicky systém, jimz lze Sifit informace o dostupnosti a cenach sluzeb cestovniho
ruchu a provadét pfes néj rezervace
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podminky cestovni smlouvy
pravné vymahatelné podminky smlouvy mezi cestujicim/spotfebitelem a poskytovatelem
sluzeb cestovniho ruchu

podminky prepravy
podminky stanovené pfepravcem pro pfepravu osob a zavazadel

polopenze
sazba, pfi které je do ceny ubytovani zahrnuta snidané a dale bud obé&d nebo vecere

poskytovatel sluzeb cestovniho ruchu
organizace poskytujici sluzby cestovniho ruchu velkoobchodnikiim, cestovnim
kancelafim i pfimo cestujicim — letecka spoleCnost, Zelezniéni spole¢nost, hotel,
restaurace apod.

povolena zavazadla
zavazadla cestujiciho omezena poctem kusl a/nebo velikosti a/nebo hmotnosti, jejichz
pfeprava je zahrnuta v cené dopravy

pravidelna doprava
preprava cestujicich po vymezené trase a podle jizdniho Fadu

prodej na posledni chvili (last moment)
zpusob podpory prodeje v cestovnim ruchu, nabidka a prodej sluzby cestovniho ruchu,
package nebo zajezdu v terminu nékolik dni pfed terminem jejich realizace; typické je
vyrazné snizeni nabidkové ceny

prodej v prvni chvili
prodej sluzby cestovniho ruchu, package nebo zajezdu, ktery muze byt realizovan jako
soucast prodejni strategie prodejce bezprostfedné po uvedeni produktu cestovniho ruchu
na trh za zvyhodnénou cenu

prohlidka s privodcem
vylet stanovené délky ke zhlédnuti uvedeného kulturniho nebo pfirodniho dédictvi mésta
a/nebo oblasti, vedeny priivodcem turistl

pravodce cestovniho ruchu
fyzicka osoba, ktera provadi navstévniky v jazyce podle jejich vybéru a poskytuje vyklad
o kulturnim a pfirodnim dédictvi oblasti, pficemz tato osoba ma obvykle specializaci na
pfislusnou oblast vydanou a/nebo uznavanou pfislusnym urfadem

predbézna rezervace zajezdu
prohlaseni cestujiciho, ze chce uzavfit cestovni smlouvu, jsou-li vefejné podminky
smlouvy pfijatelné

preruseni cesty
nutna zastavka béhem cesty na misté mezi mistem odjezdu a mistem destinace,
smluvné stanovena pfedem a specifikovana v pfepravnim dokumentu

prestavka na cesté
povinné pferuSeni cesty mezi pfijezdem jednim dopravnim prostfedkem a pokraCovani
stejnym nebo jinym dopravnim prostfedkem
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pfijezdova (incomingova) cestovni kancelar
cestovni kancelar specializovana na pfijezdovy cestovni ruch

prijezdovy cestovni ruch

cestovni ruch do dané zemé, realizovany obyvateli jinych zemi
primy let

let z jednoho mista s moZznym mezipfistanim, ale bez pfestupovani na jiné letadlo
priplatek/sleva za misto odjezdu

zména ceny zajezdu/cesty v zavislosti na misté odjezdu cestujiciho, odliSného od mista,
které bylo specifikovano v zakladni cené

priruéni zavazadlo
zavazadla cestujiciho omezena pocétem kust a/nebo velikosti a/nebo hmotnosti, ktera
cestujici muze mit b&éhem prepravy pfi sobé

registrovana zavazadla
zavazadla, za néZ béhem pFepravy odpovida jeji poskytovatel

repatriace
zpétna doprava cestujicich domu v pfipadé nepfedvidanych udalosti (napf. bankrot
cestovni kancelafe, nemoc, Uraz nebo smrt cestujiciho, valeéna situace)

rezervace zajezdu
uzavfeni cestovni smlouvy na zakladé potvrzeni

riziko neobsazenosti
polozka v kalkulaci ceny napf. zajezdu, ktera vychazi z mozZnosti, Ze se nepodafi prodat
vSechna nabizena mista; tomu odpovidajici odhadovany podil nakladt se tak rozpocitava do
ceny akce pro jednotlivé ucastniky a stanovi se minimalini pocet cestuijicich

rodinny pokoj
pokoj se tfemi nebo vice [0zky, z nichz alespon dvé jsou vhodna pro dospélé osoby

segment trhu cestovniho ruchu
z urcitého hlediska relativné homogenni skupina dostatecné se liSici od ostatnich skupin
potencialnich navstévnikd; souhrn vybranych segmentu, jez maji byt v ramci marketingu
daného subjektu osloveny, se nazyva cilovym trhem

serial
zajezdy se stejnym (nebo jen malo se liSicim) programem, pofadané v raznych (zpravidla
na sebe navazujicich) terminech na stejné trase nebo do stejného mista

sezdény pro cestovani
C¢asova obdobi, napf. hlavni sezéna, mezisezobna nebo mimosezoéna, béhem nichz se
mohou ménit ceny v zavislosti na poptavce po danych sluzbach cestovniho ruchu

sluzby cestovniho ruchu
sluzby poskytované cestujicim, navstévnikiim a turistim

smluvni odpovédnost
mira, kterou jsou vSechny smluvni strany legalné vazany podminkami a povinnostmi smlouvy
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specializovany pravodce
pruvodce vyskoleny, trénovany nebo vzdélany pro urcitou oblast aktivit nebo odborného vykladu

specializovany zajezd
pfedem pfipraveny a zorganizovany zajezd, zaméfeny na uspokojeni potfeb a pozadavki
skupiny lidi se specifickymi zajmy a zamé&fenim

sportovni instruktor
fyzicka osoba, ktera vyucuje konkrétni sport a ktera maze mit pfislusnou kvalifikaci

storno ze strany cestujiciho
vypovézeni smlouvy o zajezdu nebo sluzby cestovniho ruchu cestujicim pred vyuzitim sluzby

storno ze strany poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu
vypovézeni cestovni smlouvy poskytovatelem sluzeb cestovniho ruchu pred poskytnutim sluzeb

stornovaci poplatky
naklady vzniklé cestujicimu pfi zruSeni cestovni smlouvy

studio
ubytovani v jednom pokoji s kuchyrfiskym koutem

technicky privodce
zastupce cestovni kancelafe, ktery se stara o pribéh zajezdu podle stanoveného
programu, kontroluje mnoZstvi a kvalitu sjednanych sluzeb, podporuje jejich poskytovani
ucastnikim zajezdu, neposkytuje vSak odborny vyklad

transfer
pfeprava zjednoho mista sluzeb cestovniho ruchu na jiné misto, které mize byt
ukonCenim téchto sluzeb a/nebo pocatkem jiné sluzby cestovniho ruchu (pozn. mista
sluzeb cestovniho ruchu jsou napf. letidté, stanice viaku, autobusova zastavka, pfistav,
hotel, restaurace, navstévovana mista apod.)

trasa
itineraf, vymezeny bod po bodu, s misty destinace a veSkerymi zastdvkami a zménami
na trase

trida
oznaceni pro poskytovani sluzeb podle jejich jakosti a rozsahu, v cestovnim ruchu
nejCastéji v dopravé, ubytovacich a stravovacich sluZbach; tfida stanovi minimalni
pozadavky na vybaveni subjektu poskytujiciho sluzby, na Uuroven a rozsah
poskytovanych sluzeb pro dany typ sluzby

turista
cestujici, ktery se zdrzi v navstiveném misté alespon 24 hodin za u€elem vyuZiti volného
Casu a vtomto misté téz pfespi v hromadném nebo soukromém ubytovacim zafizeni
(statisticka definice dle WTO)

ubytovaci hostinec
zafizeni, umisténé Casto na venkové, nabizejici pokrmy a napoje, ve kterém je téz
poskytovano ubytovani

ubytovani
poskytnuti alespon Iizka na spani a hygienického zafizeni
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ubytovani v soukromi
soukromy dim, ve kterém je poskytovano ubytovani pro hosty a ve vétSiné pfipadl je
podavana snidané

véasha rezervace
rezervace cesty do omezené Casové |huty po zvefejnéni popisu cesty, spojena se
snizenim ceny cesty a/nebo jinymi vyhodami

vedouci zajezdu
fyzicka osoba, ktera fidi a kontroluje itineraf v zastoupeni cestovni kancelare
(touroperatora), zajiStuje, aby se plnil program, jak je popsan v katalogu cestovni
kancelafe (touroperatora) a prodavan cestujicimu, a poskytuje praktické mistni informace

virtualni cestovni kancelar
organizace, ktera nabizi a prodava vlastni zajezdy, zajezdy pfipravené jinymi cestovnimi
kancelafemi a dalSi sluzby cestovniho ruchu vSem zajemcim ve svété, a to pouze
prostfednictvim sité Internet (nejCastéji prostfednictvim sluzeb www, e-mailu)

volitelné dopliikové sluzby cestovniho ruchu
sluzby cestovniho ruchu, které nejsou zahrnuty v cené cestovni smlouvy, cestujici si je
muze podle vlastni volby zakoupit

voucher
poukazka na cCerpani pfedem objednanych, zaplacenych a potvrzenych sluzeb
cestovniho ruchu

vSeobecné podminky ucasti na zajezdech
zakladni vnitfni pfedpis cestovnich kancelafi obsahujici pravidla pro ucast klientd na
zdjezdech této cestovni kancelare, je soucasti cestovni smlouvy mezi cestovni kancelafi
a jejim klientem; vychazi z platnych zakonu a obsahuje zpravidla vymezeni zplsobu
uzavieni cestovni smlouvy, zpusob Uhrady ceny zajezdu, stornovaci podminky,
podminky odstoupeni cestovni kancelafe od smlouvy, pojistné podminky, reklamacni
podminky

vyjezdovy cestovni ruch
cestovni ruch obyvatel dané zemé, realizovany cestou do jinych zemi

vylet (exkurze)
krat§i cesta (zpravidla ne del§i nez jeden den) podniknuta s riiznou motivaci, a to
samostatné nebo jako souéast zajezdu

vyletnik
navstévnik, ktery se v navStiveném misté/zemi zdrzi méné nez 24 hodin, tzn. nepfenocuje zde
vyssSi moc
neobvyklé a nepredvidatelné okolnosti, které nemuze uplatfujici strana ovlivnit, a jejichz
dsledkdim nebylo mozno pfedchazet ani po vynalozeni veSkeré potiebné péce

zacatek cesty
datum a/nebo €as prvni smluvné stanovené sluzby cestovniho ruchu
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zajezd
zajezdem se rozumi pfedem sestavena kombinace alespon dvou z nasledujicich sluzeb,
je-li prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovana po
dobu presahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje ubytovani pfes noc; kombinace muize
zahrnovat tyto sluzby:
e doprava,
e ubytovani,
e jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou dopliikem dopravy nebo ubytovani a tvori

vyznamnou ¢ast zajezdu nebo jejichz cena tvofi alespori 20 % souhrnné ceny zajezdu;

zajezdem vSak neni kombinace sluzeb cestovniho ruchu sestavena az na zakladé
individualniho poZadavku, prodavana jinému podnikateli za ucCelem jeho dalSiho
podnikani, nebo jejiz nabidka nesplfiuje znaky zivnostenského podnikani (vymezeni dle
§1 zakona ¢. 159/1999 Sb., v platném znéni)

zajezd na miru
zdajezd na zakazku, sestaveny presné podle pozadavkl zakaznika — jednotlivce nebo
skupiny; zakaznik si ur¢i misto a druh ubytovani, zplsob a termin dopravy, navstivené
atraktivity cestovniho ruchu a dalSi sluzby

zajezd na podporu prodeje
jednodenni nebo vicedenni cesta v kombinaci s prodejem oznamena v cestovni nabidce
zajistovani viz
pomoc pfi ziskani povoleni od konzulatu nebo mistniho imigraéniho ufadu ke vstupu do
zemé, opusténi zemé nebo tranzitu

zakaznik cestovni kancelare
osoba, ktera uzavie s cestovni kancelafi smlouvu, osoba, v jejiz prospéch byla tato
smlouva uzaviena, nebo osoba, na kterou byl zajezd pfeveden

zakladni cena

v v

zakladni jizdné
podminky stanovené poskytovatelem pfepravy pro fizeni jeji kapacity, které berou
v Uvahu rGzné faktory, jako roc¢ni obdobi, délku cesty, pocet cestujicich, platebni a
stornovaci podminky (pozn. pro rGzné zakladni jizdné mohou existovat rizné ceny a
¢asové limity pro rezervaci, platbu, vydani jizdenky, zménu rezervace a stornovani)

zakladni sluzby cestovniho ruchu
sluzby, které zaijistuji zakladni potfeby navstévnikl — doprava, ubytovani, stravovani;
jejich uhrada zpravidla €ini nejvétsi ¢ast cestovnich vydaja

zaloha
zalohova platba, kterou plati cestujici z ceny sluzeb cestovniho ruchu

zprostiedkovani cestovniho pojisténi
prodej cestovniho pojisténi kryjiciho rizika pfi cestovani mezi pojiStovnami a cestujicimi (pozn.
mezi rizika cestovani patfi napf. zruseni nebo zkraceni cesty, nemoc, potfeba pohotovostni
sluzby v&etné repatriace, ztrata nebo poskozeni zavazadla, odpovédnost za Skody)
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Vyhlaska Ministerstva pro mistni rozvoj ¢. 137/1998 Sb., o obecnych technickych
pozadavcich na vystavbu, ve znéni pozdéjSich predpisu
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