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Anotacia

Cielom tejto bakalarskej prace je poskytnut prehl'ad v problematike tykajicej sa
marketingu, inovacii aich vplyvu na vyvoj podnikov sluzieb. Rozobera
najvyznamnejSie teoretické aspekty tykajuce sa danej problematiky a charakterizuje
najdodlezitejSie pojmy spadajuce do tejto témy. Praca poskytuje prehl'ad v oblasti sluzieb
cestovného ruchu, ktoré zéaroven identifikuje a charakterizuje. Nésledne vymedzuje
pojem marketingového mixu a zadkladnych prvkov v iom obsiahnutych. Napokon, praca
aplikuje jednotlivé teoretické vychodiska na konkrétny podnik sluzieb, pricom hodnoti

a porovndva sucasny stav a stav dosiahnutel'ny vplyvom inovacii.
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Marketing, inovacia, sluzby, podnik sluzieb, cestovny ruch, marketingovy mix.



Annotation

The aim of this bachelor thesis is to provide an overview of issues associated with
marketing, innovation and their impact on business development services. It discusses
the most important theoretical aspects related to the issue and describes the most
important concepts included in this topic. The thesis provides and overview of tourism
services, which are also identified and characterized. Subsequently it defines the basic
marketing mix elements contained in this topic. Finally, the thesis applies the theoretical
background to a specific business service, whilst evaluating and comparing the current

state and the state achievable under the innovations impact.
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UvVOD

,Snazte sa o to, aby vase produkty a sluzby boli iné ako u ostatnych. A zakaznici
k vam prilni ako lepidlo. “ (Jack Welch)

Fenomén marketingovych inovéacii v si¢asnej dobe nadobuda stale vacsi vyznam.
V 21. storo¢i uz totiz nesta¢i byt v poskytovani sluzieb lepsi ako s ostatni,
poskytovatel’ sluzieb musi byt najlepsi, musi byt iny ako ostatni, musi vyc¢nievat
Zradu. Vyznamnym prostriedkom dosiahnutia tychto cielov je prave marketing.
V dnesnom svete, kedy je vSetko zahalené do ruska lakavych reklam a ponuk, musi
kazdy poskytovatel' sluzieb, ktory chce prerazit v dravej konkurencii, vyuzivat
marketing vo svoj prospech, ba ¢o viac, prdve dobry marketing je to, ¢o predurcuje
uspech kazdého podnikatel’a, ¢i uz sa jedna o poskytovatela sluzieb, alebo podnikatela
V inej sfére.

Kym citat znameho amerického podnikatel'a Jacka Welcha je zaiste pravdivy, je
namieste dodat’, Ze v dnesnej dobe uz nestaci pontkat’ len najlepsie a odlisné produkty
a sluzby, je taktiez treba zabezpecit’ najlepsi a odliSny marketing na ich propagéciu.
V pripade, ze dojde ksucasnému naplneniu oboch tychto podmienok, je
pravdepodobné, Ze podnikanie bude tspesné.

Obrovsky vplyv asila marketingu st teda nepopieratelné a preto je namieste
konStatovat, Ze téma tejto bakalarskej prace je vysoko aktudlna a bude sa snaZzit’
priblizit’ a vysvetlit' tlohu marketingu pri poskytovani sluzieb, ako aj moZznosti jeho

inovacii a ich vplyvu na poskytovanie sluzieb v podniku.



1 VYMEDZENIE POJMOV

1.1 Uvod do problematiky inovacie

Vstupom Slovenskej republiky ako aj Ceskej republiky sa podniky sluZieb tychto
krajin dostali do narocnejSieho konkurencného prostredia. Takyto vyvoj je logicky,
pretoze doslo k zvacseniu priestoru, v ktorom sa sluzby poskytuji a otvorenim trhu sa aj
do tychto krajin dostali podniky sluzieb z eurépskeho ekonomického priestoru. Ak teda
chcu vtomto prostredi UspeSne obstat’ a odolat’ konkurencii, je nevyhnutné, aby
reagovali na nastupujuce trendy.

., Predstavitelia clenskych Statov Eurdpskej unie na svojom zasadnuti v Lisabone
Vroku 2000 prijali ciel, podla ktorého sa Europska unia do roku 2010 ma stat
najdynamickejsSia a najkonkurencieschopnejsia poznatkovo orientovana ekonomika.
Charakteristickymi crtami eurdpskeho ekonomického priestoru maju byt: inovacné
prostredie, flexibilné pracovné sily, Spickové informacné technologie, podnikatelsky
duch a dynamicky ekonomicky rozvoj. “*

Vyznamnou hybnou silou rozvoja podnikov sluZieb sa stivaju ich inovacné
aktivity. Je dolezité zodpovedat’ otazku, preco podniky inovuju a teda, pre¢o dochadza
K zmenam. Samozrejme, odpovedi na tato otazku existuje niekol’ko. Medzi
najdodlezitejSie dovody inovacie v podniku vSak patri dosahovanie trvalého prijmu ako

aj zlepSenie postavenia podniku medzi konkurentmi.

1.2 Teoretické vymedzenie pojmu inovacie

1.2.1 Schumpeterova teoria hospodarskeho vyvoja

L KUBICKOVA, V., BENESOVA, D. Inovdcie v sluzbdch. Bratislava : EKONOM, 2007. s. 5. ISBN 978-
80-225-2365-3.
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L Za zakladatela ekonomického smeru zameraného na skumanie inovacii

(X3 2 : b /4 .
Vo svojom diele Teodria

a inovacného procesu je povazovany J. A. Schumpeter.
hospodarskeho rozvoja zroku 1912 sice nehovori este konkrétne o inovaciach, ale
0 novych kombinacidch vyvojovych zmien, ktoré vychadzaju najmd zo zmien vo
vyrobe a zmien na trhu. Za inovécie povazoval Schumpeter nasledujuce zmeny:

e uvedenie nového vyrobku na trh, ktory sa od ostatnych vyrobkov podstatne

1i81, ¢i uz ide o vyrobok iného druhu, alebo vyrobok s odliSnymi vlastnostami,

e zavedenie novej vyrobnej techniky a novych procesov vo vyrobe,

e otvorenie nového trhu, prip. trhu, ktory je novy v pre urcity priemysel,

e Zmeny V organizacii vyroby,

e pouzivanie novych surovin.?
Podl'a Schumpetera, inovacie st v centre ekonomickych zmien. Povedané jeho
vlastnymi slovami, ,,radikdlne inovdcie formuju velké zmeny vo svete, zatial co

4

prirastkové inovacie uskutocnuju proces zmeny postupne. ‘

1.2.2 Problematika inovacii podl’a Valentu

Cesky ekoném FrantiSek Valenta chépe inovaciu ako , akikolvek zmenu
V povodnej Strukture vyrobného organizmu, teda akykolvek prechod od povodného
k novému stavu.“> Pod pojmom predmet inovécie chape Valenta nasledovné prvky
vyroby a vzajomné vzt'ahy medzi nimi:

e kvalifikacia pracovnikov,

e pracovné predmety,

e pracovné prostriedky,

e vztahy vzajomného technologického pdsobenia,

2 KUBICKOVA, V., BENESOVA, D. Inovdcie v sluzbdch. Bratislava : EKONOM, 2007. s. 27. ISBN
978-80-225-2365-3.

¥ KUBICKOVA, V., BENESOVA, D. Inovdcie v sluzbdch. Bratislava : EKONOM, 2007. s. 27. ISBN
978-80-225-2365-3.

* SCHUMPETER, J. The theory of Economic Development. Cambridge, Massachusetts : Harvard
University Press, 1934.

® BARTES, F. Inovace v podniku. Brno : Akademické nakladatelstvi CERM, s.r.0., 2008. ISBN 978-80-
214-3634-3.
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vztahy, ktorymi sa ur¢uju pracovnému predmetu urcité konkrétne tvary, podl'a
jeho konstrukcie,
organizacné vztahy,

iné Cinitele, napr. pracovné pros‘[redie.6

Valenta vytvoril tzv. inovacné spektrum, kde inovaciu rozdelil do 9. stupnov.

inovacia -1. stupnia — degeneraéna zmena — V tejto faze objekt straca svoju
funkcnost’, dochadza k destrukcii jeho hlavnych it

inovacia 0. stupnia — regeneratna zmena — dochadza k obnove pdvodnych
kvalit objektu aku snahe zachovat jeho povodné vlastnosti audrzat’ ho
V povodnom stave

inovacia 1. stupiia — kvantitativna zmena (extenzivne zvicSenie) — jedna sa
0 kvantitativne rozsirenie zakladnych prvkov produkti, napr. prijatie viacerych
novych pracovnikov do pracovného pomeru

inovacia 2. stupna — zmena Struktiry (resp. zmena vztahov) —
reorganizacia vzdjomnych vzt'ahov, napr. pouzitie vykonnejSich strojov vo
vyrobe

inovdcia 3. stupna — zmena kvality — kvalitativne zmeny na objekte mensieho
rozsahu

inovacia 4. stupna — novy variant — vylepSenie niektorych vyznamnych
vlastnosti a funkcii objektu

inovacia 5. stupiia — nova generacia — kvalitativna zmena vSetkych
vyznamnych funkcii objektu, koncepcia objektu vSak zostava zachovana
inovacia 6. stupnia — novy druh — zmena koncepcie objektu so zachovanim
povodného principu

inovacia 7. stupna — novy rod — Uplnd zmena povodného principu, napr.

. . 7
operacia skalpelom sa nahradi operaciou laserom.

® KUBICKOVA, V., BENESOVA, D. Inovdcie v sluzbdch. Bratislava : EKONOM, 2007. s. 27-28. ISBN
978-80-225-2365-3.

" Inovdcia (ekonémia) [online]. [cit. 2013-02-12]. Dostupné na internete:
<http://sk.wikipedia.org/wiki/Inov%C3%Alcia_(ekon%C3%B3mia)#Inov.C3.Alcia_pod.C4.BEa_Valen
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Obe uvedené tedrie sa zaoberaju inovaciou vyrobkov, vyrobnych procesov
a vztahov, ktoré vznikaju v tychto podmienkach, nerieSia vSak problematiku inovacie
sluzieb. Tento fakt suvisi so zameranim ekonomickej tedrie a praxe V industridlnej
spoloc¢nosti, v ktorej obe tieto tedrie vznikli. Nastupom spolo¢nosti, kde dominantné

postavenie maju sluzby vznikla preto potreba vymedzit’ aj pojem inovacia sluzieb.

1.2.3 Inovacia sluzieb

Sektor sluZieb bol tradi€ne povazovany za sektor s nizkou urovilou inovacii.
Tento zaver sa vSak v poslednych rokoch ukazuje ako nie celkom spradvny. Servisné
¢innosti v dnesnej dobe podlichaji inovacii a vytvaraji pracovné miesta vyzadujice
Specialne, kvalifikované zruénosti a schopnosti persondlu. Trh so sluzbami narastd
zroka na rok aje vystavovany silnej konkurencii, ¢o sposobuje zvySeny tlak na
mnozstvo a charakter inovacii uplatiiovanych v oblasti sluzieb.

., Charakter inovdcii v sluzbach je rozdielny od inovdcii vo vyrobe. Vicsina
inovacii v sluzbach je netechnického charakteru a zahrna zmeny v procesoch
a pracovnych postupoch. 8

Podl'a néazoru vicSiny teoretikov aautorov zaoberajicich sa inovaciami
v sluzbach, mozeme tieto rozdelit’ do 4 celkov:

e produktové inovécie,

e technologické (procesné) inovacie,
e organizacn€ inovacie,

e inovacie l'udskych zdrojov.

Produktové inovacie — vo svojej podstate sa jednd o kazdi pozitivnu zmenu
produktu (pod pojmom produkt rozumieme tovary alebo sluzby) oproti predoslému
produktu pontikanému kone¢nému spotrebitel'ovi. Podmienkou vSak je, Ze tito zmena
musi byt’ pre spotrebitel'a badatelna a musi ju akceptovat’. Plati, Ze ¢im je produktova
inovacia vysSia, tym viac si vyZzaduje vysSSi stupenl technického zabezpecenia.

Produktova inovacia teda predstavuje zavedenie novych alebo vyznamne zlepSenych

8 KUBICKOVA, V., BENESOVA, D. Inovdcie v sluzbdch. Bratislava : EKONOM, 2007. s. 40. ISBN
978-80-225-2365-3.
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tovarov alebo sluzieb a to s ohl'adom na ich charakteristiku alebo zamysl'ané uzitie. ,,To
zahrna vyznamné zlepSenia v technickych Specifikaciach, komponentoch a materialoch,
software alebo v inych funkcnych charakteristikach. Inovacie produktov mézu vyuzivat
nové znalosti alebo technologie, alebo mézu byt postavené na novom uziti alebo na
kombindciach existujiicich znalosti ¢i technolégii. “®

Technologické (procesné) inovacie — nadobudanie novych technologii je jednou
Z najddlezitejSich podmienok pre inovaciu. V sti¢asnosti mozno badat’ zvysSenu potrebu
vyuzitia informacnych a komunika¢nych technologii vo vsetkych odvetviach sluzieb
(napr. vyuzitie internetu na propagaciu sluzby). ,,Technologickd inovacia v sluzbach
znamend zmenu v procese poskytovania sluzby, teda v jej produkcii. “10 v/ sluzbach ma
tento druh inovacie najCastejSie podobu aplikdcie vypoctovej a komunikacnej
technologie. Zjednodusene povedané, procesna inovacia predstavuje zavedenie novej
alebo vyznamne vylepSenej produkcie alebo dodavatel'skych metod. ,,7o zahrna
vyznamne zmeny v technike, zariadeni a/alebo v softwaru. Mozu obsahovat’ podstatné
zmeny Vv zariadeni, software pouzivany v podnikoch zameranych na sluzby alebo
procedury ci techniky, ktoré su pouzivané pri dodavani sluZieb. Procesné inovdcie tiez
zahriaju nové alebo podstatne zlepsené techniky, zariadenia a software v zdruzenych
podpornych cinnostiach ako je nakup, uctovnictvo, praca na pocitaci a udrzba. «dl

Organizacné inovacie — jedna sa o zavedenie nového spOsobu organizacie
podniku, resp. pracoviska, ktorého sti€astou je aj nabor novej pracovnej sily. Mozno ju
tiez charakterizovat ako implementaciu novych zmien v organizacnej Struktire,
s ciel'om zlepsit’ vyuZitie znalosti, ktorymi zamestnanci podniku disponuju a zefektivnit’
produktivitu prace.

Inovacie 'udskych zdrojov — je potrebné si uvedomit’, Ze inovacia v sluzbach
zavisi od zru€nosti, znalosti a skusenosti pracovnikov, ktorych nadobudnuté vedomosti
a sktisenosti so zdkaznikmi priamo ovplyviiuju inovacné procesy. Nedostatok zru¢nosti

personalu sa mdze vel'mi I'ahko stat’ bariérou pre inovacie. Je preto vel'mi dolezité klast

% Inovdcie — zdkladné definicie [online]. [cit. 2013-02-12]. Dostupné na internete:
<http://www.ratsk.sk/inovacnepodnikanie/clanok.php?idclanok=1>

0 KUBICKOVA, V., BENESOVA, D. Inovdcie v sluzbach. Bratislava : EKONOM, 2007. s. 43. ISBN
978-80-225-2365-3.

Y Inovidcie — zikladné definicie [online]. [cit. 2013-02-12]. Dostupné na internete:
<http://www.ratsk.sk/inovacnepodnikanie/clanok.php?idclanok=1>
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doraz na neustale vzdeldvanie pracovnikov, persondlny marketing ako aj kvalitny

management v podniku.*?

1.3 Vymedzenie pojmu sluzba

Sluzby predstavuju neoddelite'na sucast’ I'udskej existencie. Sluzbami su statky,
ktoré T'udia musia spotrebovat, aby tak zabezpecili svoju existenciu a vytvorili
podmienky pre d’al§i rozvoj spoloc¢nosti. Sluzby preto vznikali uz oddéavna, Vv ranych
Stadiach vyvoja l'udskej spoloc¢nosti, ako Specifické prostriedky uspokojovania potrieb
l'udi.

., Cim je spolocnost vyspelejsia, tym vy$si je stupein uspokojovania hmotnymi
statkami, a preto sa jej zaujem presuva vo vysSej miere na oblast sluZieb. “3 Tato
zakonitost’ je podmienend hierarchizaciou uspokojovania potrieb, ktori opisal vo svojej
pyramide potrieb uz v roku 1943 americky psycholéog A. H. Maslow. Kym zékladné
potreby l'udia uspokojuju predovsetkym hmotnymi statkami, sluzby participuju na
uspokojovani sekundarnych, vyssich (luxusnych) potrieb.™

Sluzby maji nehmotnti podobu, preto ich zarad’'ujeme medzi tzv. nehmotné statky.
Vysledkom sluzby, resp. jej poskytnutia je urcity efekt, teda vysledok, ktory je
vyjadreny v nehmotnej podobe (napr. vysledkom sluzby poskytnutej cestovnou
kancelariou vo forme sprostredkovania a zabezpefenia zdjazdu bude cestovatel'sky
zazitok). Sluzbu teda modzeme definovat ako ,, cinnost, alebo uzitok, ktory mozZe
poskytnut’ jedna strana druhej, a ktoré su v podstate nemateridlnej povahy aich
vysledkom nie je nadobudanie viastnictva. Poskytovanie sluzieb moze, ale nemusi byt
spité s fyzickym produktom. “*
Specifickymi znakmi sluzieb su:

e maju imateridlny charakter — nemozno ich fyzicky uchopit,

12 KUBICKOVA, V., BENESOVA, D. Inovdcie v sluzbach. Bratislava : EKONOM, 2007. s. 41-50.
ISBN 978-80-225-2365-3.

3 KOLEKTIV AUTOROV. Vseobecnd ekonomickd teoria. Bratislava : Elita, 1990. s. 25.

Y Charakteristika vieobecnych pojmov [online]. [cit. 2013-02-12]. Dostupné na internete:
<http://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-cestovny-ruch/Teoria-Diplomova-praca-
Sluzby.pdf>

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava : Slovenské pedagogické nakladatel'stvo, 1992.
S. 407.
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e suneskladovatel'né — nemozno ich vyrabat’ do zasoby,

e variabilita — charakter samotnej sluzby zavisi od viacerych faktorov, medzi
ktoré patri momentalny stav (t. j. stav, v ktorom sa sluzba v prisluSnom case
poskytuje) a vlastnosti objektu, ktorému sa sluzba poskytuje (napr. vek osoby,
ktorej sa poskytuje vzdelavanie),

e st nedelitené — poskytované sluzby nemozno ziadnym sposobom rozdelit,

e su neopakovatelné, resp. iba relativne opakovatené — sluzbu sice mozno
opakovat’, avSak poskytnutd sluzba sa v odliSnom ¢ase meni (napr. masaz,
mozno ju sice poskytnit’ viacerym klientom, avSak nikdy nie je opakovane
uplne identicka).

Pozndme obrovské mnozstvo rozdelovania sluzieb do rozlicnych kategorii.

V najzakladnejSom vyzname mozeme sluzby rozdelit’ podla:

e subjektov poskytujucich sluzby (napr. cestovné kanceldrie, skoly, rekreacné
strediska),

e objektov, ktorym sa sluzba poskytuje (napr. Studenti, Sportovci, Zeny, resp.
muzi),

e predmetu poskytovania sluzby (napr. vzdelavanie, kultura, rekreacia, Sport
a pod.).

Pre potrebu tejto prace je potrebné uviest' delenie sluzieb na kolektivne

a individualne. Kolektivne sluzby zahfiiaji sluzby, ktoré sa poskytuju Sirokej
verejnosti, pri¢om uspokojuju potreby, ktoré st spolocné pre urcitdh vacsiu skupinu l'udi.
St to napr. sluzby vzdelavacie (Skolstvo), sluzby justi¢né (sudnictvo) alebo sluzby
poskytované v zdravotnictve. Individudlne sluzby su sluzby, ktoré napiiiaju potreby

jednotlivca (napr. sluzby v cestovnom ruchu, kadernicke a kozmetické sluzby a pod.).

1.4 Podnik sluzieb

Aby bolo mozné charakterizovat’ pojem podnik sluzieb, v prvom rade je nutné

charakterizovat podnik ako taky. Podnik je , samostatna ekonomicka organizacia,
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ktorej vicelom je uspokojovanie zdujmov a potrieb viastnikov a zdkaznikov.“*® To
znamena, ze podnik je urcitym subjektom trhu, ktory ponuka svoju produkciu na trhu
tovarov a sluzieb (alebo, vo vSeobecnosti, statkov), samostatne rozhoduje o zdrojoch,
ktor¢ ma k dispozicii atieto zdroje vyuziva za ucelom vyroby tovarov a sluzieb,
udrzania finanénej stability podniku a jeho zvel'ad’'ovania, ako aj za u¢elom dosiahnutia
zisku.

Je taktiez nevyhnutné charakterizovat pojem podnikanie ako taky. Definicii
podnikania je opdt’ nespocetné mnozstvo. Podla §2 ods. 1 zdkona ¢. 513/1991 Zb.
(Obchodného zékonnika), podnikanim rozumieme sustavnu ¢innost’ (teda nie ¢innost’,
ktord sa vykondva len prilezitostne alebo ojedinele), ktord vykonava podnikatel
samostatne, (teda ma vlastna prevadzku a sam rozhoduje o podnikani — nejde o ¢innost’
vykondvanu v ramci pracovného pomeru), vo vlastnom mene, na vlastni zodpovednost’
(teda podnikatel’ sam znaSa aj hospodarske riziko suvisiace s podnikanim), za Gcelom
dosiahnutia zisku (t. j. uréitého finan¢ného prospechu).

Pod pojmom podnik sluzieb rozumieme podnik, ktory poskytuje sluzby (¢i uz
kolektivne alebo individudlne) rozli€ného charakteru — napr. su to sluzby obchodné,
bankové, poistovacie, a pod. V ramci ¢lenenia narodného hospodarstva na sektory,
podniky sluzieb patria do tzv. terciarneho (tretieho) sektora, pre ktory je
charakteristické, Ze nie je financovany zo Statnych zdrojov, financuju ho fyzické
a pravnické osoby (avSak prispevok z verejnych zdrojov nie je vyluceny). V rdmci
treticho  sektora dochidza knaplfianiu tzv. servisnej funkcie - teda
zabezpecuje poskytovanie Specifickych hmotnych statkov a statkov nehmotnych

(sluzieb).

1.5 Marketing

,, Pretoze cielom podnikania je ziskat a udrzat si zakaznikov, podnikanie ma dve
zakladné funkcie — marketing a inovaciu. Zakladnou funkciou marketingu je prilakat

a udrzat si zdkaznika ako svoj hlavny prospech. “ (Peter Drucker)

18 Podnik a podnikanie [online, cit. 2013-02-12]. Dostupné na internete:
<http://fsi.uniza.sk/kkm/old/publikacie/mie/mie_04.pdf>
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Zuvedeného je zrejmé, ze marketing zohrava jednu z kl'acovych tloh pri podnikani.
Definicii marketingu je niekolko, pre ucely tejto prace sa vSak najvhodnejSou javi
definicia podl'a profesora Philipa Kotlera — ,, Marketing je spolocensky a riadiaci
proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavajii prostrednictvom vytvdarania a vymeny
produktov a hodnot to, co potrebuju a chcu. *

Plati vSak, pri zohl'adneni ktorejkol'vek definicie, ze marketing vytvara a formuje
trh. Mozno ho chapat’ v uzSom a $irSom zmysle. V uzSom zmysle marketing predstavuje
podnikatel'ska Cinnost’, ktord v zdujme uspokojovania potrieb zakaznikov skiima trh za
ucelom poznania potrieb spoloc¢nosti, nasledne vytvara trhom dopytované vyrobky
a sluzby, prostrednictvom reklamy a propagacie obozndmi spotrebitelov s tymito
vyrobkami alebo sluzbami, uréi ceny, ovplyvni zakaznikov (resp. kupujlcich)
a zabezpeci predaj. V SirSom zmysle je marketing urcitou podnikatel'skou filozofiou,
ktora sa uplatiiuje v rdmci podniku a ma zabezpecit, aby sa jeho predstavitelia vedeli
vcitit’ do potrieb svojich zékaznikov.

Na zéklade hore uvedeného je mozné potom skonStatovat, ze marketing
zabezpec€uje na najzakladnejSej trovni jednak to, aby sa vyrabali vyrobky a poskytovali
sluzby podla skuto¢ného dopytu zakaznikov (spotrebitel'ov) a jednak, aby sa finalne

vyrobky a sluzby dostali k spotrebitelovi tak, Ze predbehnu konkurenciu.

1.5.1 Pojem marketingova inovacia

Pod tymto pojmom rozumieme ,zavedenie novej marketingovej metody
obsahujiicej vyznamné zmeny v designe produktu alebo v baleni, umiestnenie produktu,
podpore produktu ci ocenenia. Marketingové inovacie sa zameriavaju na lepSie
adresovanie potrieb zdakaznika, otvorenie novych trhov, alebo na nové umiestnenie

podnikového produktu na trh, s cielom zvysit svoj predaj. “*’

Y Inovdcie — zikladné definicie [online]. [cit. 2013-02-12]. Dostupné na internete:
<http://www.ratsk.sk/inovacnepodnikanie/clanok.php?idclanok=1>
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2 SLUZBY V CESTOVNOM RUCHU

Problematika marketingovych inovacii a ich vplyvu na rozvoj podniku sluzieb je
mimoriadne obsiahla, nakolko existuje nespocetné mnozstvo takychto podnikov,
posobiacich v rozli¢nych odvetviach. Z tohto dovodu ana priblizenie tejto tematiky
praca bude blizSie rozoberat’ sluzby v cestovnom ruchu, ich marketing ako aj vplyv

marketingovych inovacii na rozvoj podnikov v tejto sfére.

2.1 Struény exkurz historickym vyvojom cestovného ruchu

Koncept cestovného ruchu bol znamy uz od stredoveku. Kto by nepoznal znamy
pribeh Odyssea, ktory putoval dlhé roky. Samozrejme, v davnych dobach cestovanie
nemalo charakter turistiky, ¢i sluzby pre cestovatelov ako je tomu dnes, bolo
nevyhnutnym prostriedkom na dosiahnutie ciel’a. ,, Cestovny ruch tak, ako ho pozname
dnes, sa zacal rozvijat az od dob starého Rima, ked’ sa zacali budovat kiupele, hostince
ainé zariadenia shiziace cestujiicim.“*® Rimania vtomto obdobi uZ s oblubou
vyuZivali moznosti letnych pobytov mimo mesta, v ktorom Zili. AvSak v tomto obdobi
este stale nemozno hovorit’ o cestovnom ruchu v pravom slova zmysle. DIhé starocia
bol cestovny ruch nerozlu¢ne spity s obchodom, pretoze s obchodovanim sa spéjalo
cestovanie na dlhé vzdialenosti.

V stredoveku bol rekreaény cestovny ruch vyhradnou doménou §lachty. Slachtici
v tomto obdobi vsak prevazne cestovali iba za G¢elom navstevy sidiel, ktoré boli v ich
vlastnictve (napr. na lov zveri, ktory bol v stredoveku vel'mi populdrny). V 18. storoci
vSak uz badame rozvoj kupelnictva a teda rozvoj kipel'nych miest.

V obdobi 19. a20. storoc¢ia bol cestovny ruch vyuZivany najmi tzv. strednou
vrstvou obyvatel'stva, ked’Ze robotnicka trieda si ¢asto krat nemohla dovolit’ pokryt’ ani
zékladné Zivotné potreby a preto akékol'vek cestovanie neprichddzalo do uvahy.

Najvicsi rozmach u robotnickej triedy zaznamenal cestovny ruch po druhej svetovej

¥ BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, |. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 9. ISBN 978-80-8078-215-3.
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vojne. ,, Historia moderného cestovného ruchu je uzko prepojena s rozvojom foriem
osobnej prepravy. Kym parna lokomotiva formovala vyvoj turizmu v 19. storoci,
bicykel, auto a lietadlo v 20. storoci. Vyznamny rozvoj sa zaznamenal v poslednych
dekadach 19. storocia a tento rast pokracoval aj zaciatkom 20. storocia. «19

Po druhej svetovej vojne zaznamenal cestovny ruch prudky rozmach a stal sa

najdynamicke;jsim odvetvim svetovej ekonomiky.?

2.2 Pojem cestovny ruch

NajvyznamnejSou pracou skimajicou a definujucou cestovny ruch z teoretického
hl'adiska bola VSeobecna nauka cestovného ruchu zroku 1942, ktora bola dielom
SvajCiarskych autorov Hunzikera a Krapfa. Cestovny ruch definovala ako ,,subor javov
avztahov, ktoré vyplyvaju z pobytu na cudzom mieste, pokial cielom pobytu nie je

21 .y . .
Definicii cestovného ruchu je zaiste

trvaly pobyt alebo vykon zdrobkovej cinnosti.
nepocetné mnozstvo, jednou z tych najvyznamnejsich je definicia Svetovej organizacie
cestovného ruchu (World Tourism Organization), ktora bola vytvorena este v roku 1976
Anglickou spoloc¢nostou pre cestovnych ruch. Podl'a nej, cestovny ruch je ,.cinnost
osoby cestujucej na prechodnu dobu do miesta, ktoré lezi mimo jej bezného prostredia
zZivota (bydliska) a prace, a to na kratsiu dobu, pricom hlavny ucel cesty v navstivenom
mieste je iny ako vykon zdrobkovej cinnosti. Obsahuje akékolvek aktivity lubovolného
vyznamu. “22 Cestovny ruch je vytvarany spolupracou troch ciastkovych prvkov —
vprvom rade si to sprostredkovatelia aorganizatori cestovného ruchu, potom
prichadzaji na rad ubytovacie a stravovacie zariadenia a napokon su to atrakcie, ktoré
maji za ulohu prilakat zdkaznikov (cestovatelov). Z uvedeného vyplyva, Ze

neoddelite'nou sti¢ast'ou cestovného ruchu su prave sluzby, ktoré ho formuju, vytvaraji

a rozvijaju.

¥ BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, L. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 9. ISBN 978-80-8078-215-3.

2 BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 9-10. ISBN 978-80-8078-215-3.

2L BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 10. ISBN 978-80-8078-215-3.

2 BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 11. ISBN 978-80-8078-215-3.
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2.3 Vyvoj cestovného ruchu

Za posledné stvrt'storocie sa cestovny ruch vyvija mimoriadne dynamicky. Tato
skutocnost’ je zapri¢inena najmé odstraiilovanim hranic, moznost'ou volného pohybu
osOb, tovarov asluzieb ako aj dalsimi aspektmi (napr. rozvojom informacnych
technologii, ktoré ndm umoznuju rychlejsi a 'ahsi pristup ku sluzbam). ,, Neustaly rast
turistickej aktivity jednoznacne urcuje turizmus jednym z najvyznamnejsich socialnych
a ekonomickych fenoménov uplynulého storocia. “2 Poget medzinarodnych turistickych
navstev vykazuje vzrast z 25 milionov navstev v roku 1950 na priblizne 806 miliénov

navstev v roku 2005, ¢o predstavuje priemerny rocny vzrast o 6,5%.

Graf 1: Medzinarodné turistické navstevy (1950-2005)
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Zdroj: Historical perspective of world tourism [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné na

internete: <http://www.unwto.org/facts/eng/historical.htm>

Co sa tyka prijmov z cestovného ruchu, ich narast je mimoriadne badatelny. Vo
vSeobecnosti plati, Ze prijmy zcestovného ruchu narastaju rychlejSie ako pocet
jednotlivych névstev. Pre ilustraciu, za roky 2000-2005 narastli celosvetové prijmy

Z cestovného ruchu o 41,8%.

23 Historical perspective of world tourism [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné na internete:
<http://www.unwto.org/facts/eng/historical.htm>
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Graf 2: Prijmy z turizmu v rokoch 1990-2005 v Ceskej a Slovenskej republike
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Zdroj: International Tourism Receipts by Country of Destination [online]. [cit. 2013-02-
15]. Dostupné na internete:

< http://lwww.unwto.org/facts/eng/pdf/indicators/new/ITR05 europe_euro.pdf>

Ohl'adne budutcnosti cestovného ruchu ajeho vyvoja, podla prognoézy World
Tourism Organization by sa mal cestovny ruch aj v budlcnosti vyvijat’ rychlejsie
a dynamickejSie ako ekonomika, pri¢om do roku 2020 by mal vzrast’ oproti roku 2005
na priblizne dvojnasobok. Takyto vzrast by bol bezpochyby obrovskym, kedze

v minulosti bolo na dvojnasobny rast cestovného ruchu potrebné obdobie 25 rokov.

Graf 3: Predpokladany vyvoj turistickych navstev (1950-2020)

sucasnost prognéza
e ———— » - -
i 1,6 mld,| —
1400
1 1
200 W Juins Azis
§ 1.000 - | | Str.edny"\")'thod —
2 W Afriks
2 [ Vychodns Azia/Pacifik
E 800 | B Ameriks 694 mil.
2 W Eurdpe
600
400

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020

22



Zdroj: Tourism 2020 Vision [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné na internete:
< http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/indicators/new/ITR0O5_europe_euro.pdf>

2.4 Podniky sluzieb v oblasti cestovného ruchu

Uspokojovanie potrieb zakaznikov ako tucCastnikov cestovného ruchu je
nevyhnutné uskutocnovat’ racionalne, ¢o najpruznejSie a najhospodarnejSie. Tato
¢innost’ ale predpokladd urcity stupel organizovanosti a prave preto existuje sustava
rozne Specializovanych podnikatel'skych subjektov (podnikov) v tejto sfére. Podnik
cestovného ruchu je  podnikatel'skym  subjektom —  vyrobcom tovaru
alebo poskytovatel'om sluzieb, ktorymi uspokojuje potreby kone¢nych spotrebitel'ov
(zékaznikov). Ako uz bolo uvedené pri definicii podnikania, svoju podnikatel'skl
¢innost’ uskuto¢nuje samostatne a na vlastny ucet, pricom na seba preberd primerané
hospodarske riziko. Podniky cestovného ruchu maju Specifické znaky, ktorymi sa liSia
od inych podnikov sluZzieb:

e ide 0 podniky sluzieb, ktoré si zamerané na uspokojovanie potrieb kone¢nych

spotrebitelov,

e Vv zavislosti od lokalit, na ktoré sa orientuju, sa moze jednat' aj o podniky
sezonneho charakteru, a preto maju nerovnaké (znevyhodnené) ekonomické
podmienky podnikania,

e su uzko prepojené s charakterom miesta, v ktorom st lokalizované, ¢o
ovplyviiuje ich kapacitu, Standard a komplexnost’ sluzieb,

e je pre ne charakteristicky vysoky podiel Zivej prace, co spdsobuje zvySené
mzdové naklady,

e cCast znich vyzaduje velky podnikatel'sky kapitdl s vysokym podielom
hmotného majetku, ¢o sa potom prejavuje v cenach.?*

,, Odvetvie cestovného ruchu charakterizuje pdt zakladnych sektorov sluzieb, ktoré
Vytvaraju produkt cestovného ruchu urcitej destindcie a zabezpecuju jeho distribuciu

., , e 25
konecnému zakaznikovi.

# GUCIK, M. et al. Ekonomika a riadenie podniku cestovného ruchu a spolocného stravovania.
Bratislava : Edi¢né stredisko VSE a CORVEX, a.s., 1991. s. 5-6. ISBN 80-225-0320-7.
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1. Ubytovanie a stravovanie

2. Atrakcie a podujatia, ktoré sprostredkuju zakaznikom zazitky

3. Distribucia — sprostredkovatelia a organizatori (cestovné kancelarie a
touroperatori)

4.Podporné sluzby cestovného ruchu — napr. sprievodcovské, animacné

5.Doprava a d’alSie doplnkové sluzby — podiel’aju sa na zabezpecovani

spokojnosti zakaznikov cestovného ruchu (doprava, pozicovne Sportovych potrieb,

obchody s rozli¢énym tovarom a pod.)

Délezitou stigastou sluzieb je aj poskytovanie informacii. ,, Cast’ tejto sluzby poskytujii
distribucné organizacie, no zmacna cast informdcii sa dostava zaujemcom
prostrednictvom nepriamych informacnych kandlov, akymi su televizia, rozhlas, tlacené
média, literatura najroznejsieho druhu. “2% \/ neposlednom rade treba zddraznit
dolezitost internetu, ktory ako masovokomunikacny prostriedok zohrava v dnesnej dobe
nezastupitelnu ulohu. Cestovny ruch v stcasnosti ovplyviiuji najrozli¢nejSie zl'avové
portaly, ktoré ponukaji ndvstevu rozlicnych destindcii (¢i uz za ucelom rekreédcie alebo
poznavania) za zvyhodnené ceny a preto sa vyznamnym spdsobom podielaji na tvorbe
cestovného ruchu.

Zakladnym ciel'om podnikov sluzieb v oblasti cestovného ruchu je uspokojovanie
potrieb kone¢nych spotrebitelov, teda Ucastnikov cestovného ruchu, za sucasného
dosahovania rentability podnikatel'skej ¢innosti.

Predpokladov tspechu a dosiahnutia cielov podniku je samozrejme velké
mnozstvo, avSak medzi tie najdolezitejSie patria predovsetkym dobry produkt, teda
tovar alebo sluzba, po ktorych je dopyt, silné postavenie podniku na trhu, nizsie naklady
Vv porovnani s konkurenciou, kvalifikovani pracovnici a kvalitné sluzby. 21 Vsetky tieto
predpoklady st tym, co oddeluje kvalitné podniky cestovného ruchu s tradiciou
a stabilnym postavenim na trhu od tych, ktoré vznikaji denno-denne, ale nedokazu sa

na trhu presadit’ a etablovat.

»® BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, L. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 76. ISBN 978-80-8078-215-3.

% BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 76. ISBN 978-80-8078-215-3.

2 GUCIK, M. et al. Ekonomika a riadenie podniku cestovného ruchu a spolocného stravovania.
Bratislava : Edi¢né stredisko VSE a CORVEX, a.s., 1991. s. 7-8. ISBN 80-225-0320-7.
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2.4.1 Ubytovacie sluzby

Pod tymto pojmom rozumieme sUstavu zariadeni, ktoré pravidelne alebo aj
prilezitostne poskytujii turistom prenocovanie aSnim spojené sluzby za uwhradu.
Ubytovacie sluzby st zédkladnym prvkom rozvoja cestovného ruchu a realizacie jeho
sluzieb.

V teoretickom ponimani rozliSujeme komercéné zariadenia — poskytuju
prechodné ubytovanie a S tym spojené sluzby za tthradu. Na rozdiel od nich, ubytovacie
zariadenia poskytuju popri ubytovacich sluzbach aj sluzby stravovacie a doplnkové
(napr. golfové ihrisko, tenisové kurty, Wellness).28

Ubytovacie zariadenia sa vzajomne odliSuju v zavislosti od viacerych aspektov.
Od zamerania na cielové skupiny zéavisi rozsah poskytovanych sluzieb, vybavenie,
pripadne aj umiestnenie zariadenia, cena, ako aj rozsah a zameranie marketingovych
aktivit. Zjednodusene povedané, marketingové aktivity budu rozli¢né, ak sa ubytovacie
zariadenie orientuje prevazne na poskytovanie sluzieb mladym 'ud'om (v takom pripade
zariadenie bude davat’ do popredia svoju blizkost' k diskotékam a barom, prip. bude
davat do pozornosti svoju umiestnenie v rusnejSej Casti mesta), alebo dochodcom
(zariadenie sa bude snazit' zdoraznit' predovSetkym klud prostredia, v ktorom je
situované, dostupnost zdravotnej starostlivosti alebo rekreaéné sluzby). Dalsim
aspektom, na zdklade ktorého sa ubytovacie zariadenia od seba odliSuju je tiez
umiestnenie — ovplyviuje charakter arozsah pontkanych sluzieb, cielova skupinu
zdkaznikov ateda aj obsadenost’ pocas kalendarneho tyzdiia a jednotlivych mesiacov

roka.

2.4.2 Stravovanie

,, Hlavnou cinnostou gastronomickych zariadeni je priprava jedal, ktoré sa vo

e Ve r .7 . . r ) ({29 4
vdcsine pripadov konzumuju v zariadeniach prevadzkovatela. Samotny produkt

B NOVACKA, L. et al. Cestovny ruch, technika sluzieb, delegdt a sprievodca. Bratislava : EKONOM,
2010. 5. 197. ISBN 978-80-225-2982-2.

% BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 83. ISBN 978-80-8078-215-3.
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ponukany podnikom sluzieb v oblasti stravovania sa sklada jednak z hmotnych prvkov
(samotna potrava a napoje), a Z nehmotnych sluzieb (gastronomicky zazitok, ziva hudba
atd’.). Medzi stravovacimi zariadeniami st najva¢Smi rozSirené¢ malé prevadzkové
jednotky, avSak poznadme aj zariadenia, ktoré su sucastou velkych stravovacich
retazcov aponukaji Standardizované produkty, ktoré su totozné vo viacerych
destinaciach. Ako priklad mozno spomenut’ americky retazec Mc Donald’s, ktory je
rozSireny takmer do vSetkych Casti sveta a v kazdej destinacii ponuka rovnaky sortiment
jedal, s mensimi odchylkami.

Druhov gastronomickych zariadeni je viacero, medzi tie najzékladnejSie patria:

e reStauracia,

e samoobsluzn4 jedalen,

e pizzeria,

e motorest,

e kaviaren,

e vinaren a pod.
V stlade s uvedenym je mozné si vSimnut, ze k diferencidcii jednotlivych zariadeni
dochadza postupne, podla spoloCenského vyvoja a jednotlivych trendov. Napriklad
pizzeria je novodobym fenoménom, ktory v naSich regiondlnych podmienkach nebol

eSte pred 15 rokmi bezny, v stcasnosti je vSak vel'mi roz§ireny a popularny.

2.4.3 Atrakcie a podujatia

Atrakcie apodujatia st hlavnymi produktmi cestovného ruchu. ,,Zdakladnym
motivom ucastnikov cestovného ruchu je ziskavat' zazitky a uspokojovat potreby takych
vnemov, ktoré sa vymykaju z bezného Zivota a ktoré zanechavaju pozitivne vysledky
V obnove fyzickych a psychickych sil. “*° Len zriedkakedy k tomu dojde prostrednictvom
ubytovania alebo stravovania, hoci treba mat’ na pamdti, Ze obe spominané sluzby

prispievaju zna¢nou mierou k utvaraniu celkového dojmu zakaznika. K tomu, aby

¥ BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 86. ISBN 978-80-8078-215-3.
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podniky sluzieb poznali ocakévania svojich zakaznikov pomaha prave marketing,
ktorého tulohou je zistit, v akych oblastiach a po akych atrakciach je najvacsi dopyt.
V pripade, Ze umiestnenie zariadenia neposkytuje dostatocné mnozstvo takych atrakcii,
ktoré by mohli zaujat, je potrebné ich vytvorit’ tak, aby bola zabezpecena dostato¢na
motivacia zakaznikov k navsteve daného zariadenia a K podpore cestovného ruchu. To
znamena, ze ak sa zariadenie nachadza mimo nékupnej zony mesta, avSak na zéklade
marketingového vyskumu je mozné predpokladat, ze ndkupy budu zékaznikmi
dopytované, je treba vytvorit nadkupné moznosti aj v okoli zariadenia. Typickym
prikladom, na ktorom je mozné badat’ ,,umelé“ vytvaranie atrakcii na zaklade dopytu
zakaznikov je Las Vegas, ako centrum hazardu, alebo Disneyworld, ako centrum
rodinnej zabavy.

Hlavnymi typmi atrakcii su najma:

e priroda a prirodné javy — jaskyne, moria, rieky, skalné ttvary a i.

e Clovekom vytvorené kultirne pamiatky, ktoré pdvodne neboli vybudované za
ucelom posobit’ ako atrakcie — katedraly, hrady a zamky a i.

o artefakty, ucelovo vytvorené ¢lovekom ako névstevnicke atrakcie — kupele,
wellness, zabavné parky, aquaparky a i.

e podujatia sezonneho, obcCasného charakteru, ktorych ucelom je prildkat
navstevnikov do miest, ktoré by inak nenavstivili. Tieto podujatia maju
najCastejSie Sportovy, prip. kultirny charakter — napr. majstrovstva sveta
v hokeji, Olympijské hry atd’.

e Specifické produkty, ktoré st zamerané na uzku skupinu zdkaznikov —

kongresova turistika alebo sluzobné cesty.*

2.4.4 Distribucia

Distribucia produktov podnikov sluZieb posobiacich v oblasti cestovného ruchu je

zabezpecovand prostrednictvom distribuénych kandlov, pricom tieto moéZu smerovat’

L BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 87-88. ISBN 978-80-8078-215-3.
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bud’ priamo od poskytovatel'a produktu a sluzby cestovného ruchu k zdkaznikovi, alebo
nepriamo, a to cez jedného alebo dokonca aj viacerych sprostredkovatel'ov — cestovnych
kancelarii, ktoré v oblasti cestovného ruchu zohravaju Specificku ulohu.

Co sa tyka priamej distribucie, tato sa uskutoliiuje v sucasnosti najéastejsie
formou internetu. Pre lepSie pochopenie, za priklad ndm mozu sluzit' uz spomenuté
zl'avové portaly, dostupné vSade na internete. Konecny spotrebitel’, zakaznik, v tomto
pripade turista, si cez takyto portal zakupi 3-dfiovy pobyt pre dvoch vo wellness centre.
V tomto pripade sa predaj nerealizuje cez sprostredkovatel’a, ktorym by bola cestovna
kancelaria, ale zakaznik si zakupi sluzbu priamo u poskytovatel'a sluzby, t. j. priamo vo
wellness centre, prostrednictvom dialkového predaja cez internet. V sticasnosti sa
priama distriblcia v tejto forme ukazuje ako mimoriadne vyhodnd, pretoze zo strany
poskytovatel'ov sluzieb nie je nutné vyplacat akékol'vek provizie cestovnym
kancelariam za sprostredkovanie ateda pre samotnych poskytovatelov je moznost’
takéhoto predaja finan¢ne ovela viac zaujimava.

Aj napriek Coraz vacSiemu poctu zakaznikov, ktori si sluzby v cestovnom ruchu
zabezpecuju sami s pouzitim internetu, stale plati, ze v aktivnom cestovnom ruchu sa
predaj realizuje predovsetkym prostrednictvom cestovnych kancelarii a cestovnych
agentur, so sidlom v krajine povodu zakaznika.

Cestovna kancelaria — je v priamom kontakte skone¢nymi zakaznikmi, za
predavané zajazdy je zodpovedna amusi byt preto poistend proti Upadku. Za
sprostredkovanie sluZieb si Ui€tuje proviziu. Realizuje najmé rezervacie pre sluzby inych
cestovnych kancelarii, leteckych spolo¢nosti alebo hotelovych sieti. TaktiezZ predava
produkt touroperatora.

Touroperator — velkoobchodnik na trhu s produktmi cestovného ruchu.
Hlavnym predmetom jeho ¢innosti je nakup 16zkovej kapacity od hotelierov v Krajine,
ktora je cielovou destinaciou turistov, pri¢om tuto potom predava cestovnym
kancelariam. Neorganizuje pobyty pre individudlnych zdkaznikov.

Cestovna agentiura — od cestovnej kanceldrie sa liSi v tom, Ze neorganizuje
zajazdy. Moze sice predavat’ zajazdy cestovnych kancelarii, avsak iba v ich mene a na

C e 32
ich uget.’

2 BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, L. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 129-130. ISBN 978-80-8078-215-3.
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Schéma 1: Znazornenie hierarchie a spoluprace distribiatorov v cestovnom ruchu

TOUROPERATOR

CESTOVNA

5 CESTOVNA AGENTURA
KANCELARIA

KONECNY ZAKAZNIK KONECNY ZAKAZNIK

Zdroj: autor prace (vlastné Setrenie)

Z uvedenej schémy vyplyva, ze cestovné kanceldrie su sprostredkovatel'om medzi
poskytovatel'om primarnych sluzieb (napr. hotelom) a kone¢nym uzivatelom produktu
(teda navstevnikom). Mozeme ich ale tiez povazovat za samotnych primarnych
poskytovatel'ov sluzieb, pretoze ndkupom produktov a sluzieb cestovného ruchu od
touroperatorov, tzv. ,.kontrahovanim* (napr. ndkupom leteniek, hotelovych 16zok atd’.)

vytvéraji zlozeny produkt — dovolenkovy zajazd, ktory nasledne predavaji.®

2.4.5 Podporné sluzby

Medzi podporné sluzby cestovného ruchu zarad’'ujeme vsetky tie sluzby, ktoré nie
su primarnymi v tejto oblasti, ako napriklad ubytovanie alebo stravovanie, avSak jedna
sa 0 sluzby, ktoré umocnuju celkovy dojem zakaznika. Medzi tieto sluzby zarad'ujeme
napriklad sluzby poskytované sprievodcami, animatormi, alebo delegatmi.

Sprievodca — Vv podmienkach Slovenskej republiky ma ¢innost sprievodcu

V cestovnom ruchu charakter zivnosti. Samotnt ¢innost’ sprievodcu upravuje zékon ¢.

¥ BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 130. ISBN 978-80-8078-215-3.
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281/2001 Z. z. o0 zajazdoch, podmienkach podnikania cestovnych kancelarii
a cestovnych agentir a 0 zmene a doplneni Obcianskeho zdkonnika v zneni neskorSich
predpisov. Podl'a §5a tohto zakona, sprievodca je fyzickd osoba, ktora sprevadza
objednavatel'ov apoddva v dohodnutom jazyku vyklad o kultirnom a prirodnom
dedic¢stve a ma odbornu sposobilost’.

Animator — je to fyzické osoba, ktora sa zaobera vytvaranim prevazne zdbavného
programu pre turistov v dovolenkovej destinacii. Animator je v pracovnom pomere
s cestovnou kancelariou alebo cestovnou agentirou, prip. je zamestnancom hotela,
v ktorom posobi. Animatori sa delia na spolocenskych, Sportovych, poznavacich
a starajtcich sa o deti.**

Delegat — je to osoba, ktora prebyva dlhSiu dobu na tzemi S§tatu, v ktorom
cestovnd kanceldria alebo agentura zaist'uje pobytovy zajazd. Delegat je zamestnancom
cestovnej kancelarie/agentury, pricom ma na starosti vSetkych turistov, ktori cestuji na

tizemie daného §tatu ako zakaznici prisluinej cestovnej kancelarie/agentiry.

2.4.6 Doprava

, Hlavnym cielom dopravy je umoznit presun z jedného miesta na druhé v case,
ktory bol na to vymedzeny a ktory subjektivne zodpoveda intenzite potreby navstivit
prislusnu destinaciu. “3% pod pojmom dopravné sluzby si vSak nemoZno predstavovat
iba samotnu prepravu cestujucich aich batoziny z jedného miesta na druhé, ale aj
mnozstvo d’alSich, stym spojenych sluzieb — poskytovanie informacii o dopravnom
spojeni, rezervacia miest v dopravnych prostriedkoch, predaj leteniek a cestovncyh
listkov a pod.

Zakladné formy dopravy vyuzivané v cestovnom ruchu:

e letecka doprava,

e vodna doprava,

3 Animdtor (cestovni ruch) [online]. [cit. 2013-02-16]. Dostupné na internete:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Anim%C3%Altor_(cestovn%C3%AD_ruch)>

% Delegdt (cestovni ruch) [online]. [cit. 2013-02-16]. Dostupné na internete:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Deleg%C3%A1t_(cestovn%C3%AD_ruch)>

¥ BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 132. ISBN 978-80-8078-215-3.
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e Zeleznicna doprava,

e autobusova/autokarova doprava,

e doprava metrom/elektrickou,

e cestna doprava (sukromnym dopravnym prostriedkom — automobilom,
motocyklom),

e in4 forma prepravy (pesia chodza, jazda na zvierati).

Graf 4: NajcastejSie vyuzivané formy dopravy (podla vyskumu z roku 2007)

1%

75% 1%

O cestna doprava (sukromnym dopr. prostr.)
M leteckd doprava

O autobusova/autokarova doprava

O zelezni¢na doprava

M metro/elektricka

O vodna doprava

Zdroj: ASKAR, M., MOHR, O., ECKMANNS, T., KRAUSE, G., POGGENSEE, G.:
Quantitative assessment of passenger flows in Europe and its implications for tracing
contacts of infectious passengers [online]. [cit. 2013-02-16]. Dostupné na internete:

< http://lwww.eurosurveillance.org/ViewArticle.aspx?Articleld=20195>

2.5 Inovacie v cestovnom ruchu

Uspech akéhokol'vek podnikatela, bez ohladu na to, v akej sfére podnika, je
predurCeny jeho schopnostou uskutociiovat’ v rdmci svojho podnikania také zmeny,
ktoré by wvytvéarali voci konkurencii konkurenénu vyhodu. Konkurenénii vyhodu

podnikatel’ vytvara v pripade, ak motivuje zakaznikov k preferencii svojho produktu.
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., Nositelom konkurencnych vyhod su inovdcie, ktorymi su zmeny prinasajice zvySenu
uzitkovii a pridanii hodnotu.“>’ Ako uz bolo rozobraté v prvej kapitole tejto prace, pod
pojmom inovacie si nemozno predstavovat’ iba nové produkty, alebo nové technologie.
Inovaciou na primarnej Grovni rozumieme napr. aj zmenu komunikacie so zakaznikom.
Z regionalneho hladiska za inovaciu mozno povazovat aj meniacu sa odvetvova
Struktiru regionu, ktora sposobuje znizovanie nezamestnanosti v regione, posiliiovanie
hospodarskeho rastu a teda zvySovanie kvality zivota obyvatel’stva.

., Tvorivost a spoluprdacu povazujeme za zakladné zdroje inovacii v cestovnom
ruchu. Nositelom tychto atributov je clovek, ktory je nositelom inovacnej myslienky
azaroven predstavuje inicidatora inovacného podnetu na urovni kooperujucich
Struktir.“® Atribat tvorivosti a vynaliezavosti (invencie) ma podstatny vyznam na
odliSenie sa, zvySenie atraktivnosti destindcie ajej rozpoznatelnosti, ¢im priamo
umerne dochddza k zvySeniu zaujmu zdkaznika o destindciu. Atribit spoluprace je
povazovany za nosny prvok inovacii v cestovnom ruchu. Predpoklada ochotu budovat
spolupracujuce Struktiry na béaze strategickych partnerstiev, ktoré prispievaju
K vytvaraniu konkuren¢nych vyhod. Partnerstva, ktoré vyvini nenapodobitelna
konkurenéni vyhodu potom rozhoduji, kto tuto vyhodu bude moct vyuzivat
prostrednictvom udelenej licencie alebo povolenia uzivat’ ochrannt znamku.*

Vo vseobecnosti, inovacie v cestovnom ruchu mézu mat’ podobu:

e inovacie produktov — su to produkty alebo sluzby vyvinuté za ucelom ich

predaja — napr. eventy s vyuzitim lokalnych tradicii, vernostné programy.
Pritom plati, Ze inovované produkty zvySuji spokojnost’ zdkaznika
a umocnuju pozitivne dojmy z navstevy destinacie.

e inovacie procesov — su zmenami existujiicich procesov aich nahradenie

novymi a vylepSenymi technologiami (samoobsluzné automaty).

e logistickych inovacii — Vv sucasnosti je prikladom tychto inovacii najmi

marketing na baze internetu.

¥ BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 97. ISBN 978-80-8078-215-3.

¥ BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
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lura Edition, 2008. s. 98-99. ISBN 978-80-8078-215-3.
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e inStitucionalnych inovacii — stvisia s vytvorenymi Struktirami spoluprace na
urovni regionov a turistickych destinacii (napr. Statne finanéné mechanizmy
podpory subjektov cestovného ruchu).

e manazérskych inovacii — nové pracovné profily, vzdelavacie programy pre

zamestnancov a pod.*

“ BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 100-101. ISBN 978-80-8078-215-3.
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3 APLIKACIA TEORETICKYCH VYCHODISK V
KONKRETNOM PODNIKU SLUZIEB

V nasledujtcej kapitole buda aplikované konkrétne teoretické vedomosti na
podnik sluzieb v cestovnhom ruchu. Jednd sa o podnik poskytujici doplnkové sluzby
v cestovnom ruchu — pozicoviiu lyziarskych potrieb ,,Ski Bobo“, nachadzajici sa
vV Novych Zamkoch.

3.1 Marketingovy mix

3.1.1 Zakladné pojmy

wZnamy teoretik marketingu Kotler definuje sluzbu ako akukolvek cinnost, ktoru
jedna strana ponuka druhej, je nehmatatelna a netvori ziadne nadobudnutelné
viastnictvo. “** Ako uz bolo v tejto praci spomenuté, sluzba sa od hmotnych produktov
odliSuje viacerymi znakmi — je nehmotnéd a nehmatatel'nd, je nedelitel'nd, je premenliva
(zévisi od toho, kto ju poskytuje ama teda subjektivny charakter), je netrvanliva
(pominutelna v Case), nie je predmetom vlastnictva, neda sa skladovat’ a vznikd az
okamihom jej predaja.

Marketing oraz vac¢Smi ovplyviiuje uspech alebo netispech organizacii rozlicného
druhu, pricom v sektore sluzieb to plati dvojnasobne. UmozZiuje identifikovat
a nasledne rozvijat’ potreby a poziadavky zakaznika, ¢o je vel'mi dolezité k dosiahnutiu
toho, aby boli zdkaznikovi ponukané¢ také produkty, ktoré mu prinesu uspokojenie.
Preto cielom marketingu je zdkaznika spoznat’ a rozumiet mu do takej miery, aby Ze
mu ponukané produkty budi vyhovovat. Skritka povedané, tlohou marketingu je
ponukat’ spravne produkty spravnym zakaznikom, v spravnom case, za spravne ceny,

spravnymi sprostredkovatel'mi a S vyuzitim spravnej propagacie. ,, V podstate ide

' BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 104. ISBN 978-80-8078-215-3.
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0 wyuzitie marketingového mixu na komplexné uspokojovanie potrieb zdakaznika od
poznania potreby, cez ponuku a predaj produktu, az po ziskanie spdtnej vizby, ci
a akym sposobom bola potreba uspokojend. A2

Prvkami marketingového mixu st tzv. 4 P, teda:

e produkt (product)

e cena (price)

e propagacia (promotion)

e distribucia (place)
V marketingu v sektore sluzieb rozoznavame aj netradi¢né prvky marketingového mixu:

e ludsky faktor (personal a zakaznici)

e vplyv vonkajsieho prostredia (atmosféra miesta)

e proces poskytovania sluzby (taktika, postupy)
Na zaklade uvedeného teda mozeme pri sluzbach hovorit’ o 7 P, ked’Ze k tradicnym
Styrom prvkom sa pridava este:

e Tudia (people)

e prostredie (positioning)

e procesy poskytovania sluzby (processes)*?

Produkt

Je jadrom marketingu. Produkt poskytuje zakaznikom uzitkovii hodnotu, ktort
pozaduji. Za produkt povazujeme ¢okol'vek, ¢o mozZno pontknut’ na trhu, ¢i uz sa jedna
0 produkt uréeny na pouzivanie alebo spotrebu, priCom plati, ze ma schopnost
uspokojit’ potrebu, resp. Zelanie. Cim viac produkt zodpoveda predstavam a Zelaniu
zakaznika, tym viac bude na trhu uspesny. Chéapanie produktu je vel'mi Siroké. Tento
pojem V sebe nezhifia len samotnt zakladny produkt, ale aj ostatné okolnosti, ktoré
kipu sprevadzaju. Napr. produktom reStaurdcie je nie len strava a néapoje (hmotné
zlozky), ale aj chut, voia, obsluha (zmyslové zazitky) a psychologické hodnoty

(komfort).**

“2 BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 104. ISBN 978-80-8078-215-3.
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Cena

Cenova politika je bezpochyby najzakladnejSim faktorom, ktory ovplyviiuje
uspech marketingu akéhokol'vek produktu. Ceny musia byt vyvazené a to tak, aby ich
zékaznici boli ochotni zaplatit, teda musia zohl'adnovat’ konkurencnt cenovu politiku,
avSak na druhej strane musia poskytovatel'ovi sluzieb prindsat’ aj financny uzitok (zisk),
to znamena, ze musia zohladiiovat’ aj ndklady ucelne vynalozené na produkt. Cena je
tiez signalom kvality. Plati, ze spravne stanovena cena je ta, ktora je v zdkaznikovi
vyvolava pocit, Ze je adekvétna poskytnutej hodnote.*® Pri tvorbe ceny produktov je
teda treba vychadzat’ jednak z cien, ktoré stanovila konkurencia za rovnaky alebo
porovnatelny produkt, avSak treba prihliadat aj na dopyt po prislusSnom produkte
a ndklady nan vynaloZené. Uvedené sa Casto premieta v posezonnych zl'avach, ktoré
s obl'ubou vyuziva vicSina poskytovatelov a v rdmci ktorych dochadza k vyraznému
znizovaniu cien. Tymto sposobom sa zaroven podporuje aj rast dopytu po produktoch,
ked'Zze sa spristupniuju aj tym kategéridm obyvatel'stva, ktoré by si ich za Standardné

ceny nemohli dovolit’.*

Propagacia

Je nastrojom, ktory zabezpecuje efektivnhu komunikéciu medzi poskytovatelom
produktu a koneénym zakaznikom. Propagacia predstavuje viditelnu ¢ast’ marketingu
a preto si Siroka verejnost’ tieto dva pojmy Casto zamiena, prip. stotoZiluje. Zakladnym
cielom propagacie je informovat’ zakaznika, presved¢it’ o vyhodach produktu a tak ho
motivovat ku kupe. Propagicia ma svoje Specifické fazy urcené na presvedCenie
zakaznika:

¢ informovanie o produkte,

e vyvolanie zaujmu o produkt,

¢ hodnotenie vyhod produktu,

e vyvolanie presvedcenia o vhodnosti produktu pre dané¢ho zékaznika,

e prijatie produktu zakaznikom.

Propagacia vyuziva rozli¢né techniky a formy marketingovej komunikacie:

** BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 109. ISBN 978-80-8078-215-3.

*® BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 109,115. ISBN 978-80-8078-215-3.
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Reklama - jedna sa oplatenit formu neosobnej prezentacie produktu
v masovokomunika¢nych prostriedok (tlac, televizia, radio, billboardy).

Katalogy (broziry, letaky) — obsahuju detailny opis produktu, v niektorych pripadoch
je uverejnena aj cena (najma v letdkoch).

Public relations — ide o vytvaranie audrziavanie dobrych vztahov s verejnostou
prostrednictvom sprav v médidch. Na tento ucel sa potom organizuju rozlicné odborné
prednasky a seminare, vytvaraju apublikuji sa rozlicné odborné reSerSe a Clanky
a zabezpeCuje sa sponzoring rozli¢nych charitativnych programov. Velmi dobrym
prikladom budovania public relations v sucasnej dobe je relacia vysieland v komercne;j
televizii na Slovensku, kde sa 'ud'om v nudzi poskytuje pomoc, ¢i uz finan¢na, alebo vo
forme sprostredkovania navstev zahrani¢nych destindcii, ¢i prestavby obydlia.

Podpora predaja — jedna sa o kratkodobé podnety smerujiice k povzbudeniu
a zvysSeniu predaja, ktorych pouzitie je nepravidelné. Do tejto kategoérie patria rozne
kupdn, zl'avy, sitaze. Na priblizenie mozno pouzit’ priklad, ked’ na internete najdeme
ponuku poskytovatel'a na kupu urcitého produktu, priCom dominantnym prvkom tejto
ponuky byva napis ,,Teraz len za...* alebo ,,Mimoriadna ponuka“.

Osobny predaj — ustna prezentdcia, ktord spociva v komunikacii s jednym alebo
viacerymi potencialnymi klientmi. V dnesnej dobe sa Casto stretavame s touto formou
marketingu. Poskytovatelia produktu vécsinou oslovuju zakaznikov prostrednictvom
telefonu a v pripade ich zdujmu sa organizuje tzv. prezentacia, ktora prebieha priamo
u klienta v dome. Poskytovatelia motivuju svojich zakaznikov véc¢Sinou ponuknutim
produktu ,,zadarmo®, avSak len pod podmienkou, Ze zakaznik k sebe domov na
prezentaciu pozve urcité mnozstvo svojich znamych — teda dochadza k zvySeniu
zakladne potencidlnych zakaznikov. Osobny predaj je vyznamnym ndstrojom
marketingovej komunikacie. ,, Vyuzitie vyvhod, ktoré vyplyvajii z osobného kontaktu
S klientom je vSak mozné len za predpokladu, ze predajny persondl bude
kvalifikovany. «di

Direct mailing — ide o zasielanie propaga¢nych materialov a spominany telemarketing
(predaj cez telefon). Tato forma marketingovej komunikacie sa vyuziva najmid na
kontaktovanie potencialnych zakaznikov, pripadne na povzbudenie -existujucich

zékaznikov k opédtovnej kupe.

" SNISCAK, V., GONCAROVA, Z. Cestovny ruch — vybrané kapitoly. Bratislava : EKONOM, 2002. s.
99. ISBN 80-225-1615-5.
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Reklama v mieste predaja — forma podpory predaja, ktora sa uskutoénuje
umiestnenym propagacnych materidlov priamo v mieste predaja (napr. katalogy
v predajni s nabytkom).

Sponzoring — finan¢na, resp. materialna podpora uréitej udalosti, organizacie, osoby
alebo produktu nestrannou a nespriaznenou organizaciou, alebo darcom, ktora sa
poskytuje za zverejiiovanie mena a obchodnej znacky sponzora (Castym poberatel'om
sponzoringu su Sportovci).

Ukast’ a vystavach a veltrhoch — vel'mi oblibena forma marketingovej komunikacie.
Na Slovensku sa kazdoro¢ne organizuje niekol’ko veltrhov a vystav (napr. Autosalon
Vv Bratislave, vystava nabytku v Agrokomplexe v Nitre a pod.). Obrovskou vyhodou
tejto formy marketingu je oslovenie niekolko sto zdkaznikov v jednom case.
Samozrejme, takato forma marketingu ma aj svoju nevyhodu — je fiou skutocnost’, Ze
uspech tejto formy komunikéacie v marketingu predpokladd ucast’ potencidlnych
zékaznikov na veltrhu alebo vystave.® Nezanedbatelnou vyhodou tejto formy

propagacie je aj moznost’ komparacie vlastnej ponuky s ponukou konkurencie.

Tabul’ka 1: Vyuzitie nastrojov komunikacnej politiky

NASTROJE REKLAMA PODPORA PREDAJA PR
: dodatkovy nastroj Oslovit’
Uloha nastroja propagovat’ komunikaénej politiky, verejnost’,
komunikaénej politiky produkt vyuzivany podnikatel'ského  vytvorit’
subjektu imidz
Objekt komunikécie Produkt najmé produkt podnlk{altel sky
subjekt
Siroka
7z - o - N
Cicloyeskupiny konecny spotrebitel konecCny spo_trebltel verejno§t -
predajca odborna tla¢...
prevazne média — média,
Prostriedky komunikacie / [JiiEIU A {5y (oA spravidla miesto predaja vel'trhy,
miesto posobenia rozhlas vystavy
motivovat’ vytvorit’
@ 5D zakaznika, vytvorit’ motivovat’ k nakupu pozitivny
Hlavny ciel imidz produktu/sluzby imid¥

“ BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 110-111. ISBN 978-80-8078-215-3.
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Zdroj: HAEDRICH, G., KASPAR, C., KLEMN, K., KREILKAMP, E.: Tourismus-
management; Tourismus-Marketing, und Fremdenverkehrsplanung. New York : de
Gruyter, Berlin,1993. s. 307.

Distribucia

Distribucia ma v marketingu nezastupitelné a mimoriadne dolezité postavenie.
Zakaznikovi sa totiz produkt moze pacit’ a aj si ho moze chciet’ kupit’, avSak v pripade,
7e je mu nedostupny, je vysoko pravdepodobné, Ze sa obrati na konkurenciu a produkt
si zaobstard od nej. Distribticia je preto v marketingu rozhodujicim prvkom. Znamena
vyber miesta, kde bude produkt dostupny. Distribucia rieSi vybudovanie ¢o
najucinnejSej cesty od poskytovatela produktu ku zdkaznikovi, priCom tito cesta je
Casto krat zabezpeCovana viacerymi sprostredkovatelmi. V sucasnosti vSak
nepopieratelne rastie vyznam priameho marketingu, v ktorom poskytovatelia priamo
komunikuj so svojimi zakaznikmi, bez vyuzitia sprostredkovatelov. *® Takéto forma
marketingu v dnesnej dobe uZ nepredstavuje problém, ked’Zze vacsina 'udi ma pristup
Kk internetu a v obdobi poslednych rokov sa dokonca ukazuje, Ze viaceri zéakaznici
uprednostiuju takuto formu kapy produktu. Spdsobuje to najmé fakt, ze aj bezna
verejnost si  uvedomuje, ze v pripade, ked poskytovatel musi zaplatit
sprostredkovatel'ovi odmenu za predaj produktu, jeho cena sa automaticky navysuje.
Z tohto dovodu, ak si zdkaznik kupi produkt priamo u poskytovatel'a, mnoho krat je to
pre neho cenovo ovela vyhodnejsie.

Ludia

Tento pojem vsebe zahina jednak zakaznikov, ale taktiez aj samotného
podnikatela (teda poskytovatel'a produktu) a jeho personal, ktory va¢sinou prichadza do
osobného kontaktu so zdkaznikom. Je nevyhnutné, aby vSetci ti, ktori prichadzaju do
priameho kontaktu so zakaznikom, mali komunika¢né zruc¢nosti na profesiondlnej
urovni, ¢o samozrejme predpoklada aj wur€it¢é odborné a jazykové schopnosti.
ZjednoduSene povedané, je potrebné aby persondl poskytovatela bol ,,pro-zakaznicky*
orientovany. Pod tymto pojmom rozumieme schopnost’ a ochotu vychddzat' v Ustrety

poziadavkam zakaznikov, schopnost’ byt empaticky a reSpektovat’ zakaznika. Ked'ze

* BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 111. ISBN 978-80-8078-215-3.
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nie vSetok personal dokdze vyhoviet uvedenym poziadavkam, je vel'mi dolezité aby
existovala spétna vézba od zakaznikov, v ramci ktorej by im bolo umoznené upozornit’
poskytovatel'a na pripadné nedostatky v tejto oblasti. Takato spitna vdzba sa moze
uskutocnovat’ viacerymi formami, jednou z moznosti je napr. zavedenie knihy st'aznosti.

Profesiondlny pristup k zdkaznikovi si taktiez vyzaduje profesionalne
komunika¢né zrucnosti, ktoré vo vacsine pripadov musia byt formalne. Neodporuca sa
pouzivat' v styku so zakaznikom ,slang“, pretoze takyto sposob vyjadrovania sa by
mohol v zakaznikovi vzbudit’ pocit neodbornosti personalu, ¢o méze mat’ za nasledok
vyvolanie nespravnych predstav aj o produkte, ktory personal ponuka.

V tejto suvislosti je nevyhnutné zmienit’ sa aj o prezentatnych zrucnostiach
persondlu. Mnoho vyskumov preukazalo, Ze najddlezitejSim momentom prezentécie je
prave tvod, ktory musi okamzite zaujat’, preto uvodné sekundy prezentacie by mali byt’
presvedcivé, jasné, ale zaroven uvolnené a nie prili§ nésilnicke. Persondl by mal byt
vzdy upraveny (osobna hygiena je mimoriadne dodlezita), pretoze imidz persondlu
dopliia obraz o poskytovatel'ovi produktu (podnikatel'ovi).

Co sa tyka predajnych zruénosti, je treba mat’ na pamiti, ze predaj nie je len
aktom vymeny produktu za peniaze. Predaj je zlozity proces vytvarany aktivitami
preukazujicimi starostlivost’ o zdkaznika, pochopenie jeho potrieb a prezentaciu ich
uspokojenia. Pri spravnom postupe predaja je nutné pouzivat’ také formy komunikécie,
ktoré na jednej strane motivuji zékaznika, aby produkt kupil, ale na druhej strane
umoziuju zistit' ¢o najviac o jeho potrebach a predstavach. Mimoriadne dolezité je

preto kladenie otazok zakaznikovi.”®

Prostredie
Je vel'mi ddlezité, v akom prostredi sa predaj samotného produktu uskutocniuje, ak
sa teda jedna o predaj v kamennej predajni. Samozrejme, tento prvok straca na vyzname
pokial’ sa produkt predava prostrednictvom internetu, alebo formou telemarketingu.
Prostredie nadobtida v&a¢si vyznam napr. Vv suvislosti s cestovnym ruchom, kedy
rozhoduje o tom, ¢i zakaznik destinaciu navstivi, prip. ¢i sa na uz navstivené miesto este

V buducnosti vrati. Prostredie je vSak vSeobecne dolezitym prvkom pri poskytovani

¥ BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, L. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 111-115. ISBN 978-80-8078-215-3.
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akychkol'vek sluzieb, pretoze mé rozhodujuici vplyv na pozitivny alebo negativny dojem

zakaznika, ktory ovplyvni jeho spravanie v budicnosti.

Proces poskytovania sluzby

Pri tomto prvku sa nie nahodou hovori o procese poskytovania sluzieb a nie
0 procese vyroby tovarov. Na rozdiel od hmotnych produktov, ktoré zdkaznik kupuje uz
v hotovej podobe aich uzitkové vlastnosti méze opakovane vyuzivat, v sluzbach ide
0 interaktivne posobenie na vysledny efekt produktu, ktory je ale neopakovatelny,
jedine¢ny a intenzitou zaZitku zanechava dobré alebo zIé spomienky a dojmy.*! Preto
poskytovatelia musia neustdle prisposobovat’ proces poskytovania sluzby Zelaniam

a potrebam zakaznikov.

Ako posledny prvok marketingového mixu, ktory vsak neslobodno opomenut’ je
aj nadSenie pre tvorbu a upeviiovanie zna¢ky. So znackou sa spravidla v povedomi
verejnosti spaja produkt, ako aj jeho hodnota. Silné znacky s dlhou tradiciou ovplyviiuju
spravanie zakaznikov a vyvolavaju v nich pozitivne pocity a potrebu zaobstarat’ si
produkt prislusnej znacky. Budovanie znacky je dlhodobou zélezitostou a spéja sa nie
len s jej propagaciou a produktmi, ale aj so zaujatim Sirokej verejnosti a vytvorenim

pozitivneho vnimania zna(:ky.s2

3.2 Prvky marketingového mixu v podniku ,,Ski Bobo*

Pozicovna lyZiarskych potrieb ,,Ski Bobo* ponuka svojim zdkaznikom prendjom,
ako aj predaj lyziarskych potrieb. V nasledujicej ¢asti prace buda rozobraté jednotlivé
prvky marketingového mixu aplikované na uvedeny podnik sluZzieb.

Podnik sluzieb ,,Ski Bobo* je mala prevadzka, ktora sa prevadzkuje na zaklade
zivnosti. Sidli v Novych Zamkoch, umiestnena je priamo pri hlavnej ceste, ktora

prechédza celym mestom, ¢o je vel'mi dolezité z hl'adiska marketingovej stratégie.

. BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 115. ISBN 978-80-8078-215-3.
2 BOROVSKY, J., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, L. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 116. ISBN 978-80-8078-215-3.
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Produkt

Vo vseobecnosti, produktom, ktory ponuka podnik ,,Ski Bobo*“ su lyziarske
potreby. Tento pojem v sebe zahfiia viacero individualnych produktov. Podnik sa
zameriava najma na:

e predaj a prenajom lyzi a snowboardov,

e predaj lyziarskych a snowboardovych viazani,

e predaj a prenajom lyziarskych a snowboardovych topanok,

e predaj a prenajom lyziarskych palic,

e predaj a prenajom ostatnych potrieb pre lyziarov a snowboardistov (ochranné
helmy, okuliare, vaky na lyziarske asnowboardové topanky, vaky na
snowboard, chranic¢e na chrbat).

Produkty, ktoré podnik ponuika st vSeobecne dostupné verejnosti, v ktorejkol'vek
predajni Sportovych potrieb, ¢i na internete. Aj napriek tomu vSak zakaznici maju
tendenciu navstivit' tento podnik a kupit, ¢i prenajat’ si vyspecifikované potreby.
Dovodom tejto skutocnosti je fakt, Ze zakaznici maji s produktmi z uvedeného podniku
dobré sktsenosti, mézu sa kedykol'vek obratit’ na personal uvedené¢ho podniku so
ziadost'ou o pomoc. ,, Kvalitu produktu zdakaznikovi priblizuje jednak osobna skusenost,
ale aj referencie znamych a doveryhodnost informacii, ktoré sa k zakaznikovi dostavaju
Z najroznejsich zdrojov — cielenych, ale aj sekundarnych z médii, literatury a pod. «53
Podnik sluzieb ,,Ski Bobo*“ je rodinnym podnikom, ktory mé& v Novych Zamkoch
ustalentl tradiciu. Preto, ak aplikujeme uvedentl definiciu na tento podnik, moZno
skonStatovat’, Ze zdkaznici mu ostavaju verni, pretoze maji osvedcené skusenosti
s kvalitou pontukanych produktov.

Vel'mi vyznamnou vyhodou podniku oproti konkurencii je tzv. ,,podchytenie®
lyziarskych zajazdov, organizovanych kazdoro¢ne strednymi Skolami v Novych
Zamkoch. Ugastnici tychto zajazdov si v pripade potreby pridu kupit, prip. prenajat
lyziarsku vystroj Vv prevaznej véacSine do podniku ,,Ski Bobo“. Tento dopyt je
zabezpeCovany formou reklamnych plagatov umiestnenych v priestoroch strednych

Skol.

¥ BOROVSKY, I., SMOLKOVA, E., NINAJOVA, 1. Cestovny ruch, trendy a perspektivy. Bratislava :
lura Edition, 2008. s. 107. ISBN 978-80-8078-215-3.

42



Skupina obrazkov 1: Produkty podniku ,,Ski Bobo*

Cena
Co sa tyka ceny produktov, zaiste jednou zo silnych stranok predmetného podniku
je skutocnost’, Ze je schopny konkurovat’ ostatnym podnikom v oblasti svojou cenovou
ponukou. K stanovovaniu ceny za produkty treba pristupovat mimoriadne citlivo,
pretoze je potrebné, aby obstala v stiboji s konkurenciou, pokryla naklady vynalozené

na zaobstaranie produktu a v idealnom pripade priniesla aj zisk.

Graf 5: Porovnanie cien s konkurenciou
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cena (v eur)

0 —i

LyZze (nad  LyZiarske LyZiarske LyZiarsky Snowboard Snowboard Snowboard
100 cm) topanky palice set topanky set

O Ski Bobo B Konkurenény podnik 1 [0 Konkurenény podnik 2

Zdroj: autor prace (vlastné Setrenie)

Ako si mozno vSimnut' na danom grafe, cena niektorych produktov je mierne
vysSia ako ukonkurencie, ¢o je vSak mozné oddovodnit lepSim a strategickejSim
umiestnenim podniku, jeho dlhoro¢nou tradiciou, ako aj kvalitou ponukanych
produktov. Ceny uvedené v grafe st za 1 denl vypozicania prislusného produktu. Pod
pojmom set rozumieme lyze + lyziarske topanky + lyziarske palice / snowboard +
snowboard topanky. Porovnavané konkuren¢né podniky sa nachadzaju v Nitre

a Trnave, teda v oblasti s porovnatel'nymi klimatickymi podmienkami.

Propagacia

Propagacia podniku sa uskutociiuje viacerymi formami, z ktorych popredné
miesto zohrava internet. Zaroven, podnik svoje sluzby propaguje aj vo forme
billboardov v Novych Zamkoch a okoli, ¢i inzeratmi v tla¢i. NajCastejSim sposobom,
akym sa konecny spotrebitel’ dozvie o podniku ,,Ski Bobo* a nim pontikanych sluzbach
je internet — webova stranka http://ski-bobo.webnode.sk/.

Co sa taka technik marketingovej komunikacie vyuzivanych podnikom, jedinym
z prostriedkov, ktoré vyuziva je reklama (billboardy, informac¢né tabule, inzercia).
V tejto oblasti urcite existuje dostatok priestoru na zmenu, ked’ze nedochadza k vyuzitiu
viacerych moznych prostriedkov propagécie a z toho dovodu nie je mozné oslovit’

vacsie mnozstvo potencialnych zékaznikov.
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Skupina obrazkov 2: Spésoby a formy propagacie podniku

Inzercia v tlaci Informacna tabul’a

Distribucia

Distribucia je zabezpeCovana iba na tUrovni prevadzky, ¢o sa v niektorych
momentoch mdze stat’ jeho zna¢nou nevyhodou. Podnik nesprostredkuva predaj na
dial’ku, ani dorucovanie produktu do inych miest. Prendjom a predaj sa uskutociiuje
zasadne iba priamo v sidle podniku.

Ludia

Prenajom apredaj sa v podniku uskutoc¢nuje ,tvarou v tvar“. Takato forma
komunikacie so zakaznikom je v oblasti predaja aprenajmu lyziarsky potrieb
jednoznacne tou najvhodnejSou, pretoze zakaznici Casto krat nevedia, Co vlastne
potrebuju a ak aj vedia, ¢o potrebuji, nevedia si dat’ rady, akd vybava je pre nich
najlepSia. Zakaznik sa osobne dostavi do sidla podniku, kde mu personal podniku
poskytne poradenstvo, to znamena, ze zakaznik odide s tou najvhodnejSou vybavou pre
svoje potreby. Aj tento fakt je vo fungovani podniku mimoriadne dolezity, pretoze
zékaznici ocefiuju pozitivny a profesionalny pristup personélu k ich potrebam a otazkam
a odchadzaju spokojni.

Personal podniku tvoria rodinni prislusnici majitel’a, ktori disponuji potrebnymi
odbornymi vedomost’ami v oblasti lyziarskych potrieb. Vel'mi dolezity je tiez aj ich

ochotny pristup k poziadavkam zakaznika a jeho usmernenie.
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Prostredie

Podnik je situovany priamo pri hlavnej ceste, ktora prechadza celym mestom
Vv polyfunkénom dome, ktory je zdkaznikom l'ahko pristupny. Vel'kou vyhodou je tiez
vel'ké parkovisko priamo pri sidle podniku, ¢o je pre zdkaznika vel'mi dolezité, pretoze
ak nema kde zaparkovat so svojim autom, je pravdepodobné, Ze radsSej navstivi
konkurenciu. Najmi pri predaji a prenajme lyzi a snowboardov, ktoré su z hl'adiska
svojej velkosti narocné na prenos, je podstatné, aby zdkaznici mohli svoje dopravné
prostriedky zaparkovat’ v ¢o najtesnejSej blizkosti podniku.

Prostredie okolo sidla podniku je upravené, v blizkosti sa nachadza kaviaren
areStauracia, Co tiez predstavuje pridanu hodnotu z hladiska marketingu podniku.
Zakaznici Casto uvitajl, ked' je potrebné ¢akat’ napr. na nastavenie ¢i montaZ viazania
na lyZe, ak si moZu Cakanie sprijemnit’ posedenim v kaviarni alebo restauracii.

Samotné vnutorné priestory podniku su priestranné, poskytuju dostatok moznosti
na pohyb a zakaznik nema stiesneny pocit. Podnik disponuje aj miestami na sedenie,

aby si zdkaznik mohol v pripade potreby vyskusat’ lyziarske potreby.

Skupina obrazkov 3: Umiestnenie podniku, jeho okolie a vnutorné priestory

Sidlo podniku a hlavny vchod Dvor a pristup z hlavnej cesty
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Parkovisko Vnutorné priestory

3.3 Moznosti marketingovych inovacii v podniku ,,Ski Bobo*

Neustaly rast konkurencie, 'ahsia dostupnost’ tovaru, ako aj jeho prebytok, ktory
umoznuje neustdle zniZovanie cien, vytvaraji potrebu uplatiiovania marketingovych
inovacii v akomkol'vek podniku, teda aj v podniku ,,Ski Bobo®. V nasledujuce; Casti
prace bude rozobrand prave tito problematika, budu rozobrané nedostatky v ramci
jednotlivych prvkov marketingového mixu a moznosti ich napravy, zlepSenia

a inovacie.

Produkt

V stcasnosti sa podnik zaoberda vylu¢ne predajom a prendjmom lyziarskych
potrieb. Co sa tyka samotnych produktov, teda lyziarskych/snowboardovych potrieb,
tieto napliaju vietky kvalitativne poziadavky. Co sa tyka kvantitativnych poziadaviek
bolo by v podniku potrebné reagovat na dopyt zakaznikov a podl'a neho postupne
zabezpecit, aby bolo produktov dostatok aj v zatazovych obdobiach, t. j. pocas
lyziarskej sezony v kalenddrnych mesiacoch oktober/november - april. Aby bola
spokojnost’ zékaznikov stopercentnd, nesmie sa stat, ze zakaznik pride do podniku, chce
si nieo kupit’, resp. prenajat’, avSak nim vybrany produkt nie je dostupny, pretoze ho

nie je dostato¢né mnoZstvo.
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Dalsim bodom inovécie produktov v podniku je postupné zvySovanie kvality
pontkanych lyziarskych potrieb, nadkup prvotriednych znackovych lyziarskych
a snowboardovych potrieb a ich nasledna distribucia.

Co sa tyka rozsahu ponukaného produktu, bolo by vhodné rozsirit predmet
¢innosti podniku z predaja a prenajmu aj na poskytovanie d’alsich sluzieb v tejto oblasti.
Nové Zamky nedisponuji z hl'adiska klimatickych podmienok moznostami na
markantny rozvoj lyziarskeho turizmu, avSak bolo by moZné zabezpecCit aspon
Ciastkové sluzby v uvedenej oblasti pre okolity region. Na tento ucel sa ako vhodny

nuka ,,Fillerov kopec*, nachadzajici sa v Novych Zamkoch.

Obrazok 4: Fillerov kopec v Novych Zamkoch

Tento kopec nema dostatoénu velkost na prevadzku akéhokol'vek lyZiarskeho
zariadenia, avSak bolo by mozné na nom prevadzkovat’ tzv. detsku $kolku, resp. mini
lyziarske stredisko. Podnik ,,Ski Bobo“ by mohol v pripade rozsirenia svojej ¢innosti
takato prevadzku zabezpecit' atym spristupnit’ lyZovanie aj tym, ktorym financné
prostriedky nedovol'uju vycestovat’ za lyziarskym turizmom do inych oblasti. Takéto
mini stredisko by dokazalo pokryt' potreby lyZziarov - zaciato¢nikov, a zaroven by
predstavovalo moznost’ ur€itého Sportovo-zabavného vyzitia pre rodiny s detmi.

V pripade, ak by sa podniku ,,Ski Bobo* podarilo takéto zariadenie uviest do

prevadzky, znamenalo by to moZnost’ roz§irenia propagécie aj pre samotny podnik.
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Cena

Inovacia v oblasti cien by prichadzala do tvahy v pripade, ak by bola v podniku
zabezpecend spolupraca s vacSimi znaCkami a bolo by mozné pre tieto znacky
vykonavat’ distribuciu a sprostredkovatel'stvo, ¢im by sa podnik podielal na zisku
z predaja aprenajmu uvedenych znaliek. V takom pripade by bolo mozné ceny
upravovat’ aj formou zliav, ¢i uz sezénnych alebo posezdnnych, réznych akcii, ¢i
zl'avovych kupénov.

Za sucasného stavu inovacia cien nie je dosiahnutelna, pretoze tieto su uz
dostato¢ne nizke a Vv pripade, ak by doslo k ich d’alSiemu zniZovaniu, bolo by ohrozené

buduce fungovanie podniku.

Propagacia

Je oblast’'ou, v ktorej je mozné dosiahnut’ najvacsich inovacii. V sucasnosti podnik
vyuziva vtejto oblasti iba formu reklamy ato prostrednictvom billboardov,
informacénych tabul, inzercie a internetu. Takato forma propagacie je nedostatocna,
pretoze v konkurencii neobstoji. Na to, aby sa podnik mohol UspeSne dostat’ do
povedomia verejnosti ado centra jej zaujmu, je potrebné propagovat podnik na
viacerych urovniach a viacerymi sposobmi.

V tejto oblasti je predovsetkym potrebné:

e zviditelnit produkt, predovSetkym tie zlozky, ktoré ho odliSuji od

konkurencie,

e priblizit’ produkt vymedzenym cielovym skupindm zakaznikov (dostat’ sa do

povedomia potencialnych klientov),

e zmiernit' sezonne vykyvy v dopyte po produkte cielenou a nacasovanou

propagaciou.”

Reklama — bolo by vhodné vyuzivat okrem doteraz pouzivanych sposobov aj
reklamu v rozhlase (najmé regionalnom), regionalnej televizii, reklamu v Casopisoch
zameranych na tematiku lyZiarskeho turizmu (napr. Ski magazin), prip. vydavat
katalogy na propagaciu produktov. Pri reklame treba dbat’ na to, Ze podnik sa zaobera

¢innostou, ktora je sezonneho charakteru ateda aj dopyt ma len sezonny raz. To

¥ SNISCAK, V., GONCAROVA, Z. Cestovny ruch — vybrané kapitoly. Bratislava : EKONOM, 2002. s.
89. ISBN 80-225-1615-5.
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ovplyviiuje nacasovanie propagac¢nych aktivit. Z tohto dovodu rozliSujeme viac typov
reklam. Napr. pripominajica reklama sliizi na pripomenutie informacii o ponuke pred
sezonou, resp. mimo nej. Nezalezi na tom, ¢i podnik ma alebo nema dlhoro¢nt tradiciu,
mal by sa drzat’ v povedomi zédkaznikov pocas celého roka.

Katalégy — Vv pripade, ak by sa zabezpecila spolupraca s rozlicnymi znackami
posobiacimi v oblasti lyziarskych a snowboard produktov, bolo by vhodné, aby aj
samotny podnik disponoval rozliénymi katalogmi s detailnym opisom jednotlivych
produktov aich poskytovatela. Zaroven, v pripade, Zze by zakaznik mal zaujem
0 zakupenie niektorého z produktov, podnik by mu ho sprostredkoval, teda by
zabezpecoval distribliiciu pre dant znacku.

Public relations — propagacia na tirovni PR by prichadzala do Gvahy v pripade,
ak by sa podnik stal viac verejne zndmym. Napriklad, ak by sa podnik stal
prevadzkovatel'om uvedenej idey mini lyziarskeho strediska vV Novych Zamkoch, dostal
by sa do povedomia Sirokej verejnosti vregione avtakom pripade by sa mohol
zucCastiovat' na podpore rozlicnych verejnych projektov a spoloCensky vyznamnych
akeii.

Podpora predaja — tato forma propagacie by bola mimoriadne vhodnou a da sa
predpokladat’, Ze aj ucinnou, v pripade, ak by sa zrealizovalo rozSirenie Cinnosti
podniku na prevadzku mini lyZiarskeho strediska. V takomto pripade by podnik mohol
zacat’ s vydavanim roznych akciovych a zlavovych kuponov, ktoré by umoznovali, Ze
Vv pripade ak si osoba zakupi/pozifia potrebné lyziarske vybavenie v podniku ,,Ski
Bobo*, vstup do mini lyziarskeho strediska bude mat’ zdarma a pod. Podporu predaja je
vS§ak mozné realizovat’ aj za suCasného stavu — napr. ak si pozi€ia lyZe v urcitej hodnote,
resp. v podniku si pozi¢ia lyze cela rodina, dostani zdarma drziak na skipas s logom
podniku. Moznosti podpory predaja je samozrejme niekol’ko a zélezi uz len na vedeni
samotného podniku, ktoru alternativu by zvolilo.

Direct mailing — tato forma nie je vel'mi naro¢na na financie a preto sa javi ako
vel'mi vhodnd na zvySenie propagéacie daného podniku. Jej realizécia by predpokladala
vytlacenie reklamnych letdkov a zabezpecenie ich distriblicie priamo do schranok
obyvatel'ov regionu Nové Zamky.

Reklama v mieste predaja — je to taktieZ jedna z foriem, ktora nie je prili§

finan¢ne naro¢na. Postacovalo by aby sa priamo v podniku nachadzali reklamné letaky,
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prip. brozlry, ktoré by si zakaznik mohol ponechat’ a prezriet' v pohodli domova, aby si
mohol rozmysliet, ¢i ho ponuka oslovila. Predpokladom uspechu takejto formy
propagacie je vSak zaroven aj pozitivny dojem zékaznika z ndvStevy podniku. Napr.
personal podniku poskytne zdkaznikovi prezentaciu ponuky a nasledne zékaznik uvedie,
ze potrebuje ¢as na premyslenie. V takom pripade by bolo vhodné poskytnut’ mu
brozuaru, v ktorej najde vsetky potrebné informacie a Vv pripade, ak sa rozhodne, Ze ma
zdujem o ponuku, vrati sa. Dolezita tlohu pri tejto forme propagacie zohrava tiez
prostredie podniku, najma vnitorné vybavenie a pristup personalu.

Utast’ na vystavach a vePtrhoch — v pripade, ak by sa stal podnik verejne
znamym, ¢i uz na zaklade vyssie uvedenych napadov, alebo inym spésobom, mohol by
sa taktiez zuCastiiovat rozlicnych vystav alebo veltrhov zameranych na tematiku
lyziarskeho turizmu. Taktiez, v pripade spoluprace podniku so zna¢kami v tejto oblasti,

mohol by ich na tychto vel'trhoch zastupovat’ ako ich propagator a distributor.

Distribucia
Kedze podnik je malym podnikom fungujucim na bdze Zivnosti, akikol'vek
distribucia v sucasnom stave neprichadza do tivahy. Jedind forma distribucie, ktora by
sa dala realizovat za sucasnej situacie podniku, je distribucia, ktort by podnik

zabezpecoval pre zname znacky v prisluSnej oblasti.

Ludia
V pripade, ak by podnik ¢o ilen trochu expandoval a zacal by sa zaoberat' aj
d’alsimi ¢innost'ami (napr. distribuciou, prevadzkou mini strediska a pod.), bolo by
bezpochyby potrebné rozsirit jeho persondlnu zékladfiu. Ako bolo spomenuté,
Vv stcasnosti jeho chod zabezpeCuju vylucne rodinni prislusnici majitel'a, ktori by

Vv pripade rozSirovania sa podniku uz nepostacovali na zabezpecenie ¢innosti podniku.

Prostredie
Podnik je vel'mi dobre situovany a preto inovacia prostredia nie je potrebnd. Ako
potrebné sa vSak javi inovovat interiér podniku — napr. omal'ovat’ steny do pozitivnych
farieb, vystavit’ plagaty znaciek, ktoré su dostupné v podniku, oddelit’ administrativnu

cast’ podniku od predajne, navysit pocet miest na sedenie, aby si zdkaznik mohol
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sadnut’ aj v pripade, ak napr. ¢akd na rodinného prislusnika, ktory si prave vybera
z vystavenych produktov.

Rozpocet na propagiciu — je kategoriou, ktord ovplyviiuje celkovy vysledny

efekt samotnej propagacie. Je prirodzené, ze do propagacie majitel’ podniku nebude mat’
tendenciu investovat’ z vlastného vrecka. Zvidc¢Sa sa do propagacie investuje len
miniméalna, zostatkova ¢ast’ rozpoctu. Preto v prvom rade bude potrebné, aby sa podnik
snazil rozsirit’ svoje aktivity, nalakal znacky, aby mu zverili svoje produkty do ruk za
ucelom ich distribacie a sprostredkovania kone¢nému zakaznikovi aaz potom,
v pripade, ak sa navysi jeho zisk, investoval do vyraznejSej propagacie svojich

produktov a sluzieb, ktoré poskytuje.
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ZAVER

Ciel'om tejto prace bolo priblizit’ teoretické vychodiska marketingovych inovacii
aich vplyvu na rozvoj v podniku sluzieb. Praca sa usilovala zrozumitel'nou formou
priblizit’ zlozita a rozsiahlu problematiku marketingu a jeho vyznamu pri podnikani.
Ako najvhodnejsie sa javilo zamerat’ teoretickl Cast’ prace na oblast’ cestovného ruchu,
pretoze prakticka Cast’ sa zameriavala na podnik sluzieb posobiaci ako poskytovatel
doplnkovych sluzieb v cestovnom ruchu — jedna sa o pozi¢oviu Sportovych potrieb.

Otazka vplyvu marketingovych inovéacii na akukol'vek formu podnikania je vel'mi
komplexnd, zlozitd a mnoho krat je t'azké sa v nej zorientovat’. ESte zlozitejSim sa vSak
javi najst’ tu spravnu a vyvazenu formu marketingu na propagaciu sluzieb a tovarov, na
zaujatie zakaznika a napokon, na samotny predaj produktu, ktory je koniec koncov
alfou a omegou zamerania marketingu.

Zaujat' zékaznika, Co je primarnym predpokladom uspechu marketingu
a podnikania samotného, sa stava neustale taz§im. Je to preto, lebo kazdy chce za svoje
peniaze dostat’ ti najlepSiu kvalitu, za najlep$iu cenu. Internet, ktory je na jednej strane
obrovskym pomocnikom komunikacie v marketingu, je zaroven aj jej najvacsim
nepriatel'om. Zakaznici pridu Casto krat k poskytovatel'ovi uz vybaveni najrozli¢nejSimi
informaciami. Tieto sa tykaji kvality produktov, ktord si zdkaznici overuju
prostrednictvom najrozli¢nejSich recenzii, ktoré su Casto absolutne neobjektivne, ale aj
cien, za ktoré poskytuje produkt konkurencia. Tym sa zvécSuje tlak na poskytovatel'ov
produktov, pretoze ak chct u zdkaznika uspiet’, musia upravit’ cenu tak, aby dokdzala
odolat” konkurencii a zaroven,, musia zakaznikovi zabezpecit' ti najlepSiu dostupni
kvalitu.

Na zéklade uvedeného sa nemozno cudovat’ tomu, ze malokto sa v dneSnej dobe
pusti do podnikania. V sucasnosti sme svedkami toho, ako maloobchodni podnikatelia
zatvaraju svoje prevadzky, hoci vicSinou prave oni boli distribitormi tej najlepsej
kvality za dostupnll cenu, ktorou vSak nemohli konkurovat’ velkym podnikatel'skym
zralokom, ktori nastavili cenu nizko, hoci za su¢asného znizovania kvality produktu.

Na zaver je preto potrebné poznamenat, Ze hoci marketing ma bezpochyby
nepopieratelny vplyv na vyvoj v akomkol'vek podniku, nie je zdaleka jedinym

faktorom, ktory ovplyviiuje uspech ¢i netspech podnikania. Marketing plni
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nenahraditel'n1 ulohu — ma podniku dopomoct’ k tomu, aby sa zviditeI'nil, dostal do
povedomia Sirokej verejnosti, ma mu napomdct k tomu, aby jeho klientela bola ¢o
od produktov, ktoré pontka, ako aj od typoldgie zakaznikov, na ktorych primérne
orientuje svoju Cinnost. Zakaznik ma vel'mi vyznamné postavenie v celej hierarchii
marketingu. Je mozné skonstatovat’, ze kazdy podnik, bez ohl'adu na to, ¢i poskytuje
sluzby alebo zabezpecuje tovary, by sa mal orientovat’ na zédkaznika, ktory uruje dopyt.

Ved’ nakoniec bez dopytu by neexistoval nijaky priestor pre marketing.

., Uspech je zIy ucitel. Zvadza chytrych ludi mysliet si, Ze nemézu prehrat. Vas najviac

nespokojny zdkaznik je pre vas najvdcsi zdroj pre poucenie. “* (Bill Gates)
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