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Anotécia:

Predmetom bakalarskej prace je z dostupnych publikacii Kk zadanej téme spracovat
charakteristiku vymedzené¢ho problému, teda komunikacného mixu a popisat’ jeho sucasny
stav Vv podniku cestovného ruchu. Bakalarska praca spracovava | tematicki oblast
meratelnosti efektu nakladov vynalozenych na marketingové aktivity patriace do
komunika¢ného mixu konkrétneho podniku cestovného ruchu. Pre meranie efektivnosti je
vyuzita segmentacia trhu, vykonana zberom informacii pomocou dotaznikového Setrenia.
Ciel'om prace je opisat’ existujuci stav komunika¢ného mixu cestovnej agentury a previest
zber informacii. Na zéklade vysledkov meratel'nosti efektivity vynalozenych nakladov praca
formuluje opatrenia pre zlepSenie alebo inovaciu sucasného stavu komunika¢ného mixu, ktoré

by mali byt’ dostupné pre ureny podnik cestovného ruchu.
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The subject of this thesis is from available publications on the desired topic to process
characteristics defined problem, communication mix and to describe the curren status of
subject in tourism. Bachelor thesis processes thematic area of quantification of the effect of
the costs incurred in marketing activities related to communication mix of concrete subject in
tourism. To measure the efficiency of usend market segmentation, conducted by collecting
information using the questionnaire investigation. Aim of this study is to describe the existing
state of the communication mix a travel agency and do the collection of information. Based
on the results of quantification of cost-effectiveness the thesis formulates measures to
improve or upgrade the current state of the communication mix, wich should be available to

subject in tourism.
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UvVoD

Cestovanie bolo, je avzdy bude oblibenou c¢innostou mnohych ludi. Cestovny ruch sa
neustale rozvija a stupiiuje s rozvojom dopravnych moznosti, globalizacie a vznikom rdéznych
programov, ur¢enych prave pre rozvoj cestovného ruchu v regionoch a vo svete. Cestovny ruch
ma v sucasnosti trvalé miesto v spolo¢enskom a hospodarskom zivote mnohych zemi sveta.
Kazdodenne sa ho zucastnuju miliony ucastnikov, ktori si chcu pocas dovolenky nie len
oddychnut’, ale inieGo nové zazit, spoznat' a dozvediet sa. Cestovanie ovplyviiuje nie len
potreby oddychu a uspokojovania tizob, ale nepriamo i potrebu vzdeldvania sa, rozvoja

a mieru.

Téma priace bola vybrand zdovodu mojho zaujmu blizSieho ziskania informacii
0 komunika¢nom mixe, nakol'ko je tito téma mnou povaZzovand za zaujimavd. Je vhodné
domnievat’ sa, ze komunikacia je nie len v podnikoch cestovného ruchu stéle diskutovanejSou
témou, nez v minulosti. S rastom novych technologii sa vytvaraju i nové formy komunikéacie,
S ktorymi by sa mali podniky oboznamovat a spolupracovat’ za ic¢elom dlhodobej existencie.
Pre spracovanie danej tematiky bola vybrana cestovna agentira Karibik so sidlom v Trenéine.

Dovodom vyberu bola moja dlhoro¢na vernost’ a spokojnost’ s tymto podnikom.

Praca je zamerana na zhodnotenie aktudlneho stavu pouZivanych komunikacnych néstrojov
cestovnej agentury so zakaznikmi, dodavatel'mi i konkurenciou. Cielom je navrh efektivneho
vyuzivania nastrojov komunikaéné¢ho mixu, za u€elom zniZenia financnych ndkladov,
vynakladanych na dant problematiku. Dotaznikové Setrenie zamerané na nastroje
marketingovej komunikacie bude vykonané za ti€elom zistenia potrieb a priani zdkaznikov, na
zéklade ¢oho sa potvrdi, resp. nepotvrdi stanovisko hypotéz a bude mozné formulovat’ navrhy

pre zlepSenie jednotlivych komunikaénych prostriedkov.

Teoreticka Cast prace je vytvorena na zéklade literdrnej reSerSe, z ktorej je mozné
charakterizovat’ arieSit' zadani problematiku. Praca sa vvode zameriava na samotny
marketing a marketingovy mix. Dalej na jeden zprvkov marketingového mixu, a sice
komunikaciu alebo tzv. komunikacny mix ana jeho néstroje, ktoré si jednotlivo
charakterizované. V druhej polovici teoretickej Casti st charakterizované sluzby vSeobecne

i sluzby spojené s cestovnym ruchom. Z toho ddvodu, aby nedoslo ku zamene pojmov
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cestovna agentura a cestovna kanceldria, je v zavere teoretickej Casti vysvetleny rozdiel medzi

tymito subjektmi.

Uvod praktickej Gasti sa zaobera charakteristikou cestovnej agentliry a popisom jej pohl'adu na
komunikaciu nie len so zdkaznikmi, ale iS dodavateI'mi a konkurenciou. Opisuje vSetky
&innosti, ktoré boli doposial’ vykonavané za u¢elom splnenia stanovenych cielov. Dalsia ast’
obsahuje oboznamenie sa s makro a mikro prostredim cestovnej agentury ako i SWOT analyzu

a samozrejme nechyba ani organizacna Struktira podniku.

Na zéklade zadania bakalarskej prace bol vykonany zber informacii, ktory obsahuje viaceré
Ciastkové ciele. Pre vypracovanie ndvrhu bude pouzitd metdoda marketingového vyskumu —
konkrétne forma dotaznikového Setrenia. Vysledky zberu informacii st uvedené a vyhodnotené
Vv analytickej ¢asti prace a nasledne su k nim vytvorené hypotézy H1-H6, na zaklade ktorych
budu cestovnej agenture vytycené ciele a navrhnuta nova stratégia komunikacie alebo inovacia

doteraz vykondvanych aktivit v rdimci komunika¢ného mixu.

11



TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Marketing je pojem, ktory sa bezne pouziva na celom svete a nie je nutné prekladat ho do
jednotlivych jazykov. Pan Matus Jozef v knihe Moderny marketing rozdel'uje pojem marketing
na dve cCasti, asice market, ktory v preklade znamena trh a koncovka ing Cinnost. Teda je
mozné hovorit’ 0 marketingu ako o ¢innosti na trhu, vytvorenie trhu ¢i komunikacia s trhom.
Za poslednych péatdesiat rokov vzniklo viacej roznych definicii marketingu. [1] Philip Kotler
a kol. definuje marketing ako spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnot to, ¢o potrebuju a chct. [2]
Uvedena definicia bola postupom casu doplnend a obnovend o zahrnutie vztahového
marketingu do problematiky. V najnovsej definicii marketingu opisuje Philip Kotler marketing
ako umenie a vedu otom, ako vyberat cielové trhy, ako si prostrednictvom vytvarania
komunikacie a dodavania mimoriadnej hodnoty ziskat' a udrzat’ zakaznikov a rozvijat' s nimi
vzt'ahy. [1] Stotoznujem sa s definiciou marketingu, ktort uviedol Michael R. Solomon v knihe
Marketing ofami svetovych manazérov. Hovori o marketingu ako o jednej z ¢innosti
vykonavanych organizaciami arade procesov pre vytvaranie, oznamovanie a poskytnutie
hodnoty zdkaznikom a pre riadenie vztahov so zdkaznikmi takym spdsobom, z ktorého ma

prospech organizacia a zaujmové skupiny s fiou spojené. [3]

1.1 Marketingovy mix

Jednou z délezitych aktivit v ramci marketingu je rozhodovanie o marketingovom mixe, ktory
je mozné nazvat’ ako kl'i€ovy pojem v tejto oblasti. Za autora tohto pojmu je povazovany Neil
H. Borde, profesor na Harvard Business School. O vytvorenie apomenovanie Styroch
vyslednych zloZziek marketingového mixu skratkou 4P — podla zaciatocnych pismen ich
anglického nazvu, sa zasluzil profesor E. Jerome McCarthy z Minnesota State University. [4]
Klasick4 podoba marketingového mixu je tvorena Styrmi prvkami tzv. 4P:

- Product (vyrobok)

- Price (cena)

- Place (distribucia)

- Promotion (komunikacia)
13



Tab. ¢. 1 Nastroje marketingového mixu

Prinos, prospesnost’ Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Zlavy Logistika Vzt'ahy s verejnost'ou
Varianty Uverové podmienky Sklady Sponzorovanie
Kvality Platobné lehoty Doprava Podpora predaja
Dizajn Zvyhodnenie Sortiment Priamy marketing
Znacka Umiestnenie Predajné miesta
Balenie Vystavy a veltrhy
Sluzby Osobny predaj

Zaruky Interaktivny marketing

Zdroj: Pelsmacker, Patrick a kol., Marketingovd komunikdcia. 2003. Praha: Grada Publishing., s 24. Doplnené

vlastnou upravou

1.2 Marketingova komunikacia

Po druhej svetovej vojne doslo k vS§eobecnému uznaniu vyznamu komunikacie pre fungovanie
rozsiahlych systémov. Existuje mnozstvo dokazov o jej vyzname v extrémnych podmienkach
vojenskych operacii. Novy kyberneticky pohl'ad na komunikaciu prispel velkou mierou
k rozvoju informacnej a vypoCtovej elektrotechniky. Zakladatel kybernetiky, americky
matematik Norber Wiener vydal v roku 1948 svoju pracu Kybernetika: riadenie a komunikacia
v zivych organizmoch a strojoch, kde pripisuje komunikacii vyznam a to z hladiska riadenia
inej osoby. [5] Samotnti komunikaciu je mozné definovat’ viacerymi spésobmi. Mnohi autori
sa stotoziiuju s definiciu Tvrdonovej, ktora uvadza, Ze podstata marketingovej komunikécie
cielového miesta cestovného ruchu je vo vymene informdacii medzi producentmi sluzieb,
sprostredkovatel'mi, navstevnikmi a verejnostou s cielom udrzat, pripadne zvysit' dopyt po
produktoch daného cielového miesta, uviest’ na trh cestovného ruchu nové produkty a budovat’
imidz strediska cestovného ruchu. [6] D4 sa povedat, ze marketingovd komunikécia je dialog
medzi znackou a jej publikom, pri€om ide o spolo¢né pomenovanie pre vSetky komunikacné
funkcie pouzivané v marketingu produktov a sluzieb.

Pri tvorbe komunikacnej stratégie by mala byt dodrzand urcitd postupnost’ krokov.
NajdolezitejSim krokom pri tvorbe komunikaénej stratégie je definovanie ciela. Organizacia
musi vediet’ ¢o je ucelom vytvarania komunikaéného mixu, ¢o moze oCakavat a aké nastroje je

mozné vyuzit pre dosiahnutie uréenych cielov. Komunika¢né posolstvo by malo prildkat
14



pozornost’, udrziavat’ zaujem, zvacSovat tuzbu a vyvolavat’ ¢in. Takéto posolstvo vypracoval
Lewis vroku 1898 pod oznatenim systém AIDA. Kazdé pismeno predstavuje stav
myslienkovych postupov a spésobov spravania urcitej cielovej skupiny: A znamena pozornost’
(Attention), | predstavuje zaujem (Interest), D tazbu (Desire) a ¢in zobrazuje posledné pismeno
A (Action). Zékaznik zvyc€ajne prechadza procesom, ktory sa zacina uputanim pozornosti,
pokracuje vzbudenim zaujmu o produkt cestovného ruchu, prerastie do tizby vlastnit’ produkt

a konci sa zakipenim produktu cestovného ruchu. [7]

Marketingova komunikécia je v SirSom ponati systematickym vyuzivanim principov, prvkov
a postupov marketingu pri prehlbovani aupevilovani vztahov medzi producentmi,
distributormi a hlavne ich prijemcami, teda zakaznikmi. [8]

Podl'a znamosti a obl'ibenosti produktu je mozné priradit’ v podniku jednotlivé komunikacné

ulohy, ako uvadza tabulka.

Tab. ¢. 2 Analyza znamosti a obl'ibenosti

Priaznivy Vysoka Udrzat’ dobrt povest’ a priaznivy postoj
Priaznivy Nizka Zvysit zndmost’
Nepriaznivy Vysoka Obmedzit' znamost, zlepsit' kvalitu a potom usilovat’

0 zvySenie znamosti
Nepriaznivy Nizka Zlepsit vykon ado tej doby udrziavat nizku
informovanost’

Zdroj: Kotler, Philip, Marketing management. 2001. Doplnené viastnou upravou

1.3 Nastroje komunika¢ného mixu

Sprostredkovanie komunikaéného posolstva je jadrom marketingove] komunikacie.
Komunika¢né posolstvo sa sprostredkovava prostrednictvom nastrojov a prostriedkov
marketingove] komunikacie. [7] NajpouzivanejSimi nastrojmi marketingovej komunikacie
podla Aronssona a Tenglingovej su: reklama, priamy marketing, osobny predaj, praca
s verejnostou, podpora predaja, vystavy a veltrhy. (Vlastny preklad) [9] Podobny nazor
s pridanim niekol’kych prvkov maja aj Pelsmacker, Geuens a Bergh, ktori povazujl za nastroje
komunikaéného mixu reklamu, podporu predaja, sponzorstvo, pracu s verejnostou,

komunikéciu v predajnom alebo ndkupnom mieste, vystavy a veltrhy, priamu marketingovu
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komunikaciu, osobny predaj a interaktivny marketing. [10] Cielom marketingového
komunika¢ného mixu je zozndmit' cielova skupinu s produktom firmy (vyrobkom alebo
sluzbou) a presved¢it’ ju o nakupe, vytvorit' vernych zakaznikov, zvysit' frekvenciu a objem
nakupu, zozndmit’ sa podrobnejSie s verejnostou a cielovymi zakaznikmi, komunikovat’ zo
zakaznikmi a redukovat’ fluktuéciu predajov. Jednotlivé zlozky komunika¢ného mixu (reklama,
vzt'ahy s verejnost’ou, podpora predaja, priamy marketing) je mozné uspesne realizovat’ aj na
internete s vynimkou osobného predaja, kedy odpada osobny kontakt v dosledku pouzitia
internetu. [11]

Nakol'ko v domdcej a zahrani¢nej literatire existuje urcitd nejednotnost’ z hl'adiska exaktného
Clenenia nastrojov marketingovej komunikacie, resp. jednotlivych prostriedkov a technik
V rdmci komunikaéného mixu, bude uvazované o deviatich nastrojoch komunikaéného mixu,
ktoré uviedli Pelsmacker, Geuens a Berg v knihe Marketingova komunikacia. Tieto nastroje st
uvedené vysSSie vtabulke ¢. 1. Ide oreklamu, podporu predaja, sponzorstvo, pracu
s verejnost'ou, komunikaciu v predajnom alebo nakupnom mieste, vystavy a veltrhy, priamu

marketingovi komunikaciu, osobny predaj a interaktivny marketing.

1.3.1 Reklama

Reklamu ako jeden z najddlezitejSich nastrojov marketingovej komunikacie povazuje Ferner
(1993, s. 91) za najzévaznej$i marketingovy ndstroj, lebo v obdobi totdlnej komunikacie je
vSadepritomna. ,, Rdtame ju medzi najzakladnejsie odbytovopolitické opatrenia“ Ferner. [12]
Reklama mad mnoho foriem a spdsobov pouzitia — propaguje urCity konkrétny produkt,
prostrednictvom hromadne poskytovanych prostriedkov dokaze oslovit’ Siroky okruh verejnosti,
vd’aka neosobnosti je menej presvedciva. Je iba jednosmernou formou komunikicie a moze
byt vel'mi nékladna. [13] Kotler a kol. poukazujii v publikacii Moderny marketing na Glohy
reklamy, t. j. informovat’ o vlastnostiach produktu a jeho osobitostiach. [14] Reklama je
schopna ovplyvnit’ vysoky pocet geograficky rozptylenych zdkaznikov s nizkymi nékladmi na
kontakt. Reklama je vel'mi ndkladnd, ale dovoluje firme popularizéciu produktov umeleckou
vizualizaciou, tlacou, zvukmi a farbami. D4 sa vyuzit' aj k budovaniu dlhodobého imidzu

produktu. [15]

Reklamny proces tvori priprava, realizdcia a hodnotenie reklamnej komunikacie. Na zaklade
analyzy trhu sa spracuje koncepcia reklamy, ktoru tvoria rozhodnutia o cieloch, cielovych

skupinach a formulovani hlavného reklamného posolstva. Labska (1995, s. 94) tvrdi, Ze
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0 uspesnosti reklamy rozhoduje nielen rozpocet, ale aj kvalita reklamného posolstva, vyber
médii a jej kreativne spracovanie. Medzi reklamné prostriedky, ktoré vyuzivaju cielové miesta
cestovného ruchu, zarad’ujeme katalogy, prospekty, broziry, letdky, plagaty, billbordy,
televiznu reklamu, inzerat v novinach, reklamu v radiu, tlacenu reklamu v Casopise, tlaceného
sprievodcu, heslo/slogan, drobné tlatené predmety arézne iné. [16] Reklama na internete,
rovnako ako klasicka reklama, informuje zakaznikov o existencii vyrobku, o jeho kvalite,
vlastnostiach apod., asnazi sa presvedCit zakaznika, aby si vyrobok kupil. Moéze tiez

upozoriiovat’ na elektronicky obchod, na firemné web stranky a rdzne akcie. [17]

1.3.2 Podpora predaja

Podpora predaja, podobne ako d’alSie nastroje komunikacného mixu, je uréitym postupom,
ktory sa zameriava na kratkodobé zvysenie predaja. V zésade ide o kampan stimulujucu predaj,
napriklad znizenim cien, poskytovanim roznych kupdénov, programami pre lojalnych
zakaznikov, sutaZzami alebo vzorkami zdarma. Vo vztahu k tymto cielom je podpora predaja
casto hrozbou dlhodobého imidzu a ziskového potencidlu znacky, pretoze prili§ casté
pouzivanie podpdr vedie k tomu, ze znatka mdze byt povazovana za lacnil a tym sa narusi
pozicia vylucnosti jej kvality. [18] Podl'a Patricka de Pelsmackera su stiasni zdkaznici lojalni
a tato lojalita by mala byt odmeniovana. Je vhodné suhlasit’ s ndzorom, Ze je dolezitejSie udrzat’
si suCasnych zakaznikov neZ presviedcat’ tych, ktori kupuji konkurenéné znacky ku zmene
chovania. Preto sii podpory Casto zamerané na vyvolavanie opakovanych nédkupov alebo na
odmenovanie lojalnych zédkaznikov. Podporu predaja je mozné vyuzit' aj ku zvac¢Seniu velkosti
trhového potencidlu stimuldciou uZitia urcitej kategorie produktov. Tento jav sa nazyva aj ako
plnenie nakupného kosa. Dalej sa podpora vyuziva ako prostriedok k posilneniu uéinku
ostatnych komunika¢nych nastrojov, napriklad reklamy. TaktieZ sa pouziva na pretlacenie
novej alebo existujicej znacky ako stcast’ kratkodobych integrovanych a predaj podporujucich
akcii alebo ako podpory reklamnej kampane. V zavislosti na cieloch podpory je mozné vyuzit

I radu Specifickych nastrojov, ktoré si uvedené v tabul’ke. [10]
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Tab. ¢. 3 Nastroje zakaznickej podpory

Finan¢né ponuky Moznost’ vyhrat’ cenu Podpora produktu
ZniZenie ceny produktu Sutaze Vzorky

Kupony Kvizy a lotérie Bez postovného
Vratenie penazi Prémie

Extra objem Samolikvidaéné prémie
Sporiace karty Sporiace karty

Zdroj: Pelsmacker, Patrick. 2003. Marketingova komunikace. s. 363

Pri vybere vhodnej podpory predaja Vv podniku je potrebné mat’ na zreteli aj nevyhody tejto
formy podpory nakolko je mozné poSkodenie imidz produktu a obchodu, pretoze podpory
Vv sebe vzdy skryvaju riziko posSkodenia imidz kvalitnej znacky a prave znizenie ceny moze byt
najmarkantnej§im prikladom. Tam kde sa poskytuje priliS mnoho zliav mézu zadkaznici

zapochybovat o kvalite produktu alebo podniku. [10]

1.3.3 Public Relations

Existuje mnozstvo definicii, ktoré poukazuji na niekol’ko dolezitych aspektov tohto nastroja
marketingovej komunikacie. Baker (2000, s.19) uvadza, Ze praca s verejnostou je planovana
a trvalo udrZatelna snaha vytvorit' a zachovat' dobré meno a vzdjomné porozumenie medzi
organizaciou a verejnym sektorom. [19] Podobny pohl'ad na definovanie prace s verejnostou
ma Kotler a kol (2007, s. 888-889), ktory definuje jej podstatu ako budovanie dobrych vztahov
S roznymi cielovymi skupinami vd’aka ziskavaniu priaznivej publicity, budovaniu dobrého
imidZu a rieSeniu negativnych udalosti. [14] Podobne ako u ostatnych komunikaénych aktivit,
aj vztahy s verejnostou musia byt planované. Zaroven predstavuji hlavnu sucast’ tispesnej
integrovane] komunikdacie, pretoZze pokryvaju radu aktivit prepojenych s d’alSimi prvkami
komunika¢ného mixu, ako su: [5]
- Tvorba audrzovanie firemnej identity ajej imidz. Komunikacia firemnej filozofie
a poslanie prostrednictvom reklamy, dila otvorenych dveri apod.
- ZlepSovanie firemnej ,,ob¢ianskej* pozicie prostrednictvom sponzorovania kultiry,
Sportu ¢i realizacie roznych firemnych programov.
- Udrziavanie dobrych vztahov s médiami a to v dobe Sirenia dobrych sprav aj v obdobi

krizovej komunikécie.
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- Ukast na vystavach veltrhoch. Organizacie kontaktov s dodavatelmi a obchodnymi
medzi¢lankami.
- Starostlivost’ o interni komunikaciu, ktorej cielom je vtiahnutie zamestnancov do
procesu dosahovania strategickych priorit firmy.
Vyznamnou sucastou prace s verejnostou je organizovanie podujati, lobovanie ako
zastupovanie zaujmov cielového miesta pri rokovaniach so zakonodarcami a politikmi,
ziskavanie alebo podavanie informacii. Inou formou je sponzorovanie kultirnych, Sportovych

¢i socialnych podujati, ktoré stivisia so zainteresovanost’ou na komunitnych aktivitach.

1.3.4 Sponzorovanie

Za praotca alebo tiez zakladatel'a sponzoringu, resp. mecenasstva je mozné povazovat’ Gaia
Clinia Maecenase (70 — 8 pr. n. 1.). Vychadzal z toho, Ze patronat (sponzoring, mecenasstvo) je
Vv zasade altruistickou aktivitou, ktora je vykonavana bez o¢akdvania navratnosti investovaného
majetku v akejkol'vek inej podobe, nez je pocit, Ze bolo vykonané dobro. V sucasnej dobe je
ale sponzoring praktikovany predovsetkym s podnikatel'skym imyslom. Jedna sa o obojstranny
obchod medzi partnermi, sponzorom a sponzorovanym, kde je jasne definovana sluzba
a protisluzba. Pre sponzora ma sponzorstvo zmysel v prevej rade ako prostriedok komunikacie.
Sponzor ocakdva za svoje petlazné avecné prostriedky asluzby od sponzorovaného
protisluzby ako su zlepSenie imidZu, mena firmy alebo produktu. [13] Sponzorstvo sa da
definovat’ ako investovanie pefiazi alebo inych vkladov do aktivit, ktoré otvaraji pristup ku
komercne vyuzitelnému potencidlu, spojenému s danou aktivitou. Sponzorované moézu byt
Sportové aktivity, umenie, médid, vzdelavanie, veda, spoloCenské projekty a institicie ale aj
televizne programy. Jedna sa o akusi lacnej$iu formu reklamy s tym, ze mdze byt menej
efektivne pri ziskavani pozornosti, pretoZze divaci si zaujati predovSetkym sponzorovanou
udalost'ou a nevenuju tol'ko pozornosti okoliu. Komunika¢né ciele firmy su pre sponzorstvo
taktiez dolezité. Z vdacSiny Stadii vyplyva, Ze najddlezitejSim komunika¢nym cielom

sponzorstva je podpora imidzu firmy a dobrého mena u rady réznych ciel'ovych skupin. [10]

1.3.5 Priamy marketing

Definicia priameho marketingu preSla radou zmien. Na zaciatku Sestdesiatych rokov bol
priamy marketing chapany ako urcity typ distriblicie (priamy predaj prostrednictvom réznych

kanalov), pretoze bol najviac vyuzivany vo forme zasielkového predaja. V sedemdesiatych
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rokoch sa stal nastrojom marketingovej komunikidcie s dorazom na spitnil vizbu
a optimalizaciu reakcii na mailingy (rozosielanie) a d’alSie priame marketingové nastroje.
V deviétdesiatych rokoch sa hlavnymi znakmi priameho marketingu stalo budovanie
dlhodobych vztahov a zvySovanie lojality zdkaznikov. [10] Hughes definuje priamy marketing
ako také marketingové aktivity, kedy sa pokuSame dosiahnut’ na zdkaznikov priamo alebo
ktoré umoznuju, aby oni dosiahli néas. [20] Priamy marketing méze byt uplathovany ako
priamy predajny kanal alebo technika distribtcie, tj. Predaj vyrobkov alebo sluzieb bez
kontaktu s obchodnymi medzi¢lankami ako st vyhradny predajcovia, dileri alebo
maloobchodnici. Vhodnym prikladom je katalégovy zésielkovy predaj podla objednavok.
Kataldgy sa zasielaju potencialnym zakaznikom a objednavky su prijimané telefonicky, faxom,
e-mailom alebo postou. [10] Medzi vyhody priameho marketingu patri zacielenie na jasne
vymedzenu ciel'ovu skupinu, efektivnost’ zacielenej a obojstrannej komunikdacie, ¢o umoziuje
vytvorit' osobnejsi vztah s navstevnikom, moznost’ kontrolovatel'nej, meratelnej reakcie na
ponuku, operativnost’ realizovanej komunikacie, ndzornost’ predvedenia produktu, dlhodobost’
vyuzivania. V prvom rade je mozné vytvarat’ a zasielat’ komunikacné posolstvo priamo —
adresatovi na meno. K neadresnym formam priameho marketingu patria napriklad letdky a tla¢

dorucovana zadarmo do poStovych schranok alebo rozdavana na frekventovanych miestach. [5]

1.3.6 Komunikacia v predajnom mieste

Komunikacia v predajnom mieste, nazyvana aj in-store alebo POP komunikacia, je vel'mi
mocnym nastrojom, pretoze posobi na zakaznika v momente rozhodovania o nakupe produktu
alebo znacky. Atmosféra a prostredie predajne st aspektmi, ktoré mézu vyrazne ovplyvnit
rozhodovanie. [10] Podpora v mieste predaja sa da definovat’ aj ako skupina prostriedkov
umiestnenych v obchode, ako su stojany, tlac¢ené materidly na pultoch, vykladné skrine alebo
obrazovky. St to miesta, kde zakaznik moéze ziskat' informacie o obchode a tovare.
Komunikacia je dand aj imidZzom obchodu, jeho usporiadanim a vzhl'adom, vonou a hudbou
V pozadi, umiestneni tovaru v regaloch a jeho balenim. Vysekalova a kol. (2014, s. 61) uvadza,
ze viac ako 70 — 90% nakupnych rozhodnuti je realizovanych zdkaznikom priamo v predajnych
miestach. Podiel impulzivnych nakupov je vel'mi vysoky a zdkaznici sa Casto nerozhoduju
0 nakupe raciondlne. [18] Komunikacia v mieste predaja teda zahiiia vSetky aspekty daného

obchodného miesta, ktoré signalizuju zakaznikovi kvalitu, cenu a sortiment.
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Uvedené aspekty su popisané v nasledujucom obrazku:

POP komunikacia
Organizacia,
Imidz Balenie i ) Prezentacia Prostredie
usporiadanie
obchodu produktu v obchode
obchodu

Obrazok ¢. 1 Aspekty POP komunikacie. Zdroj: Pelsmacker, s. 424

Image podniku sa da definovat’ ako jeho osobitost, ako ho zdkaznici vnimaji a ako sa citia.
Hovori sa ousporiadani predajne, charakter oblecenia a chovania predavacov, kvalita
merchandisingu (prezentdcie tovaru alebo sluzieb), reklama akomunikacie, sluzby,
umiestnenie, cenova Uroven areputacia. Balenie slazi v prvom rade ako ochrana pred
poskodenim a ul'ahcenie distribucie, d’alej ako uputanie pozornosti na znacku, identifikacia
znaCky a produktu, podpora rozpoznavania znacky a produktu a informovanie zakaznikov
0 cene a spdsobe uzitia produktu. Organizécia alebo usporiadanie predajne mé vel’ky vplyv na
obrat azisk. Obchodnik sa musi snazit' maximalizovat’" plochu venovanu predaju na ukor
vSetkych ostatnych aktivit (zdsoby, opravy a podobne). Alokdcia priestoru v znanej miere
urcuje prostredie v danej predajni, €o je doleZity aspekt ovplyviiujuci zdkaznika pri nakupe. Ak
je predajna dobre usporiadana, je potrebné venovat’ pozornost’ prezentacii produktu a znacky
a ich usporiadania. NajddlezitejSimi aspektmi s sortiment, umiestnenie jednotlivych poloziek
a miesto na regali. Obchodny sortiment (subory produktov jednej rady, znacky, §tyly a sluzby)
musi byt vybudovany s ohladom na potreby a priania zakaznikov. Prostredie v obchode
predstavuje celkovli atmosféru predajne. Je mozna definicia ako snaha o vytvorenie ovzdusia
vyvolavajiceho v zdkaznikovi Specificky emociondlny ucinok, ktory zvysi pravdepodobnost’

kupy vd’aka atmosfére vnimanej vSetkymi zmyslami. [10]

1.3.7 Vystavy a veltrhy

Vystavy a veltrhy patria medzi najstarSie komunika¢né nastroje a ich vznik sa datuje az do

obdobia starého Rima. Obchodnici obchodovali na vymedzenych miestach nazyvanych
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Collegia Mercatorum, kde sa zamienal tovar za tovar. Ukézalo sa, ze vystavy a veltrhy maju
svoju hodnotu vo vidzbe s ostatnymi komunikaénymi ndstrojmi a su doélezitou stcastou
komunika¢ného mixu. Vystavy alebo veltrhy st miestom, kde sa vyrobcovia a obchodnici
urcitej kategorie produktov alebo odvetvia stretavaja, aby jednali o obchode, prezentovali a
demonstrovali svoje vyrobky a sluzby, vymienali si ndpady a nazory, nadvézovali kontakty a
taktiez svoju produkciu predavali alebo nakupovali. [10] Firma, ktora sa zucastiiuje vystavy, by
sa mala zameriavat na ciele, ktoré¢ chce dosiahnut’ ucast'ou na vystave alebo veltrhu, t. j. mala
by presne formulovat’ ciele ucasti. NavStevnici prichddzaji na vystavy z r6znych dovodov.
Moze to byt zaujem o produkt, sluzby, zoznamenie sa s novinkami a vyvojom, kontaktovanie
Pudi pracujucich v rovnakej oblasti alebo priprava na nakup. VSeobecne je vystava chapana
najmd ako médium alebo komunika¢ny néstroj a je porovnavana s d’al§imi médiami podla
dosiahnutia komunikaénych cielov, ktoré su v planoch odvodenych z komunikacnej stratégie.
Je teda dolezité, aby si firmy vyberali taka vystavu, ktora je najvhodnejsia pre dosiahnutie

danych komunikaénych cielov. [10]

1.3.8 Osobny predaj

Podobne ako ostatné marketingové postupy, tiez osobny predaj presiel dlhym vyvojom. Od
agresivneho pristupu vyvolavajiiceho negativnu reputaciu predajcov, ktori sa snazili predat’ bez
ohl'adu na potreby zdkaznika, aZ k siCasnej orientacii na budovani dlhodobych vztahov so
zakaznikom. Osobny predaj sa posunul od metdod zaloZenych na transakcidch k metddam
zaloZzenym na vztahoch, pomahajucim zakaznikovi rieSit jeho problémy, informovat’ ho
0 prilezitostiach a moznostiach a pridavajucim hodnotu aktivitim zakaznika behom urcitej
doby. [21] Je mozné suhlasit’ s definiciou Bakera, ktory opisuje osobny predaj ako osobnu
prezentaciu v konverzacii s jednym alebo viacerymi potencidlnymi navStevnikmi s cielom
predat’ produkt cestovného ruchu. Autor uvadza, Ze osobny predaj sa vykonava s cielom
oboznamit’ s danym produktom, zvysit’ zdujem navstevnikov, dohodnut’ cenu a iné podmienky
predaja. Zmyslom osobného predaja je budovanie dlhodobych, hodnotnych vztahov so
zakaznikmi, ktoré priamo zéavisia od spokojnosti zdkaznika. [19] Na rozdiel od ostatnych
komunika¢nych néstrojov vyZaduje osobny predaj interakciu so zakaznikom. TaktieZ je

dolezitym prvkom komunika¢ného mixu, hlavne v kontaktoch medzi firmami. [10]
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1.3.9 Interaktivny marketing

Techniky masovej komunikéacie po desatro¢ia dominovali V komunikacnych stratégiach.
Postupne sa zavadzali principy priameho marketingu, ktoré umoznovali pristup k jednotlivcom
z urditej cielovej skupiny. DalSou vyvojovou fizou je interaktivny trend, t. j., Ze nie len
predajca ma pristup ku klientovi, ale klient m6ze mat’ individualny pristup k predajcovi. [10]
Stale viac sa hovori o multimédiach integrujacich pisany Ci Citany text s grafickymi obrazkami,
fotografiami, animéciami, video- zabermi a zvukom do jedného interaktivne prepojeného celku.
[13] V doésledku toho je Internet vel'mi flexibilnym médiom. Reklama na Internete je médium,
ktoré v sebe spdja pozitiva tradicnych médii s pozitivami novych médii. Pozitivom je napriklad
priama interaktivnost: zdkaznik mdze komunikovat s reklamou na webovej stranke tym, ze
kliknutim na urcity banner ziska dalSie informécie, moéze si kupit' alebo vyziadat spitny
telefonat. Pristup zainteresovanych wuzivatelov k internetovej reklame je ovplyvneny
hodnotenim (vedomym ¢&i podvedomym) piatich vlastnosti ato postojom k reklame,
umiestnenim reklamy, obsahom, vplyvom na poplatok a zhromazdenim informacii. Existuju
dva modeli internetovej reklamy. Jeden model pouziva e-mailové aplikacie a druhy je zaloZeny
na webe. E-mail je najpopularnejSou aplikaciou, aj z toho dovodu, Ze bojuje proti spamu
(nevyZiadand posta), ¢im predstavuje prijatelny sposob reklamy. ViacSina prostriedkov na
internetovl reklamu je vynaloZena na webové stranky. Klasifikovana reklama je porovnatelna
S tradi¢nou novinovou inzerciou. Internet je vhodny pre individualne ponuky. Ponuka
adresnost’, plynult dvojstranni interaktivnost’, moznosti prispdsobit’ sa zakaznikovi
(customization), disponibilitu podl'a ponuky a jednoduché transakcie. Firmy maji moZnost
identifikovat’ uzivatel'ov, posiliiovat’ ich lojalitu poskytovanim d’alSich hodnotnych sluZieb,
vyuzivat' poznatky o nich K prispésobeniu produktov alebo tvorit nové produkty. [10]
Prostrednictvom elektronického obchodu je mozné podla momentalnej situacie (volné
kapacity) menit’ ceny zajazdov cestovnych kancelarii, leteniek leteckych spolocnosti aj
ubytovania v hotely. Navyse aktualne novinky sa daju bezprostredne oznamit' zaujemcom.
Maximalne sa tak roz§iruje a skuto¢ne globalizuje vyznam distriblcie a trhu, pretoZe zédkaznici
z celého sveta si mézu okamzite zakupit’ ¢okol'vek, kedykol'vek a odkialkol'vek. Obchodnici

zase dostavaju jednoduchy a operativny pristup k ponuke konkurentov. [5]
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2 ZAKLADNE SPECIFIKA SLUZIEB A SLUZBY
V CESTOVNOM RUCHU

Sluzby ako také je mozné chapat z viacerych hladisk. Moze sa hovorit o sluzbach ako o
ekonomickych c¢innostiach, d’alej existuju trhové a netrhové sluzby, informacné, dopravné
sluzby a mnoho d’al§ich. Nasledujtiica kapitola je zamerand na vSeobecné vysvetlenie pojmu
sluzby 1 na sluzby spojené s cestovnym ruchom, ku ktorym patria i sluzby cestovnych agentur.
Pojem cestovna agentura je takisto vysvetleny, aby nedochddzalo k pripadnym zamenam

S pojmom cestovna kancelaria.

2.1 Vymedzenie pojmu sluzby

Sluzby tvoria neoddelitelni sucast’ I'udskej existencie. Predstavuju urcita Cast’ statkov, ktoré
I'udia musia spotrebovat’, aby zabezpecili svoju existenciu a vytvorili podmienky pre svoj d’alsi
rozvoj. Sluzby preto predstavuju Specifické prostriedky uspokojovania Casti l'udskych potrieb.
Hoci vznikali uz vrannych S$tadidch vyvoja, ich vicsi rozsah a intenzivnej$i rozvoj je
podmieneny az vyS$im stupfiom rozvoja spolo¢nosti. [22] Sluzby, ako uvadza Philip Kotler
Vv publikacii Marketing, mozno definovat’ aj ako ¢innosti alebo uzitky, ktoré moze jedna strana
poskytnit’ druhej, a ktoré st v podstate nemateridlneho charakteru aich vysledkom nie je
nadobudanie vlastnictva. Poskytovanie sluzieb moéZe, ale nemusi byt spité s fyzickym

produktom. [2] Sluzbam sa vo vSeobecnosti pripisuju Styri zakladné vlastnosti: [22]

nehmotny charakter,
neoddelitelnost’,
variabilita,

a nemozno ich skladovat’.

Rasmussen v knihe Entwicklungslinien opisuje sluzby ako vSetky ¢innosti, ktoré sa orientuju

na bezprostredné ziskavanie, spracovanie alebo opracovanie hmotnych statkov. [23]

2.2 Sluzby v cestovnom ruchu

V cestovhom ruchu predstavuji sluzby heterogénny stbor uzitkovych efektov urcéenych
k uspokojovaniu potrieb ucastnikov cestovného ruchu a produkujt ich nie len podniky

cestovného ruchu, ale 1dalSie subjekty sukromného a verejného sektoru. Sluzby su
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charakteristické ur¢itymi znakmi, ktorych rozdelenie na vSeobecné a Specialne znaky uvadza
Ing. Orieska v knihe Sluzby v cestovnom ruchu. VSeobecné znaky sluzieb su také, ktoré sa
vztahuji ina sluzby v cestovnom ruchu a Specidlne znaky, charakteristické iba pre sluzby

cestovného ruchu. Ich popis je uvedeny v tabulke.

Tab. ¢. 4 Heterogénne rozdelenie znakov sluzieb

o Nematerialny charakter sluzieb o Casovéa a miestna viazanost’ sluZieb na
o Vysoka spotreba zivej prace pri primarnu ponuku cestovného ruchu
poskytovani sluzieb o Komplexnost’ a komplementarnost’
o Zaclenenie vonkajsieho faktoru do sluzieb
procesu poskytovania sluzieb o Zastupitelnost’ sluzieb
o Sulad poskytovania sluzieb s ich o Mnohoodborovy charakter sluzieb
spotrebou o Nevyhnutnost’ sprostredkovania sluzieb
o Pominutelnost’ sluzieb o Dynamika a sezénnost’ dopytu po
sluzbach

o Nevyhnutnost’ poskytovania informacii
0 sluzbach a ich kvalite
o Nemoznost anonymity spotrebitel’a
sluzby
Zdroj: ORIESKA, Jan. Sluzby v cestovnom ruchu. 2010. S. 9

Sluzby v cestovnom ruchu st teda tie, ktoré¢ vylucne alebo prevazne uspokojuju potreby
ucastnikov cestovného ruchu, a ktoré produkuji podniky cestovného ruchu. Ide o sluzby
producentov sluzieb (dopravnych, ubytovacich, pohostinskych, kapelnych, Sportovo-
rekreanych a kulturno- spolo¢enskych zariadeni) a sprostredkovatel'ov sluzieb (cestovnych
kancelarii, cestovnych agentir, turistickych informacnych kancelarii a informacnych

a distribu¢nych systémov). [24]

2.2.1 Sluzby sprostredkovatelov sluZieb cestovného ruchu

Je zname, Ze jednou zo zékladnych charakteristik sluzieb cestovného ruchu je moznost
I potreba sprostredkovania, resp. obstaravania, ktora vyplyva z miestneho a ¢asového odstupu
medzi ponukou a dopytom v cestovnom ruchu. Dopyt po Ucasti na cestovnom ruchu vznika

obvykle v mieste trvalého bydliska klientov, ktoré je vzdialené od ponuky, teda cielovych
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miest. Sprostredkovanie a obstaravanie sluzieb cestovného ruchu zaist'ujii najmé cestovné

kancelarie a cestovné agentury. [24]

2.2.2 Vymedzenie rozdielu medzi cestovnou kanceliriou a cestovnou agentirou

Tieto dva pojmy su Casto spajané do jedného a mnohi medzi nimi nepoznaji rozdiel. V stlade
S pravnou Upravou mozno konStatovat, ze cestovna kanceldria je podnikatel'sky subjekt,
ktorého predmetom je najmi organizovanie rekreacnych, turistickych, tematickych a inych
zajazdov a pobytov, sprostredkovanie prepravy, stravovania, ubytovania a nakupu vstupeniek
a zabezpecCovanie sprievodcovskej ¢innosti vratane predaja map, planov, cestovnych poriadkov,
tlacenych sprievodcov a kombinacia uvedenych sluzieb. Cestovné kancelarie st tvorcami

balickov sluzieb na rozdiel od cestovnych agentur, ktoré st iba sprostredkovatel'mi.

2.2.3 Vymedzenie pojmu cestovna agentura a jej funkcie

Vseobecne je &innost cestovnych agentir definovana ako Zzivnost, ktora je v Ceskej
i Slovenskej republike upravena zakladnym pravnym predpisom, teda Zivnostenskym
zakonom €. 455/1991 Z. z., v zneni neskorsich predpisov. Prevadzka cestovnej agentiry moze

byt podl'a zakona vykonavana iba osobou, ktord ma:

- vysokoskolské vzdelanie a minimalne 1 rok praxe v odbore alebo,
- Uplné stredoskolské vzdelanie a minimalne 3 roky praxe v odbore. [25]

Cestovné agentury funguji na principe obchodného medziclanku cestovnych kancelarii
a spajaju teda producenta sluzieb (cestovnu kancelariu, aerolinie, hotely a pod.) so zdkaznikmi.
Mimo predaj zajazdov pontikaju i predaj vstupeniek, map a d’alSieho tovaru. [11] O cestovnej
agenture je teda mozné hovorit’ najmé ako o distribitorovi alebo sprostredkovatel'ovi sluzieb
cestovného ruchu. Z toho dovodu sa oznacuju ako sprostredkovatelia alebo predajcovia sluZzieb.
Hlavnou ulohou cestovnej agentiry na trhu cestovného ruchu je sprostredkovanie kontaktov

medzi cestovnou kancelariou a zakaznikom. Medzi d’alSie ulohy cestovnej agentary patri: [24]

1. Predaj z4jazdov roznych cestovnych kancelarii
2. Predaj jednotlivych sluzieb (ubytovanie, doprava, poistenie)

3. SluZby pre podniky (kompletné zaistovanie sluZobnych ciest alebo zaistovanie
jednotlivych sluzieb)

4. Predaj leteniek, Zelezni¢nych, autobusovych a lodnych listkov
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Predaj kupel'nych pobytov

Sprostredkovanie cestovného poistenia
Vypracovanie itinerarov ciest

Predaj map, turistickych sprievodcov a suvenirov.

Poskytovanie informacii a sprievodcovskych sluzieb v sidle cestovnej agentury.
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3 OPIS PODNIKU A KOMUNIKACNEHO MIXU PODNIKU

V nasledujtcej kapitole je popisana a posudena existujica situdcia a zauzivany postup pri
komunikacii so zakaznikmi v cestovnej agentare Karibik. V tvode kapitoly je popisana stru¢na
histéria podniku od jeho zalozenia a taktiez jeho charakteristika. Nésledne je charakterizovany
sucasny stav komunika¢ného mixu v podniku a jeho jednotlivé Casti. V zavere kapitoly je
uvedena tabulka s popisom skutocnych finan¢nych ndkladov na komunikaciu za obdobie

predosiého roku.

3.1 Histodria a charakteristika cestovnej agentury Karibik

Obchodny ndzov:  Ing. Michal Riecicky — Karibik, cestovna agenttra
Zakladatel: Ing. Michal Riecicky

Sidlo firmy: Opatovska 55/41, 911 01 Trencin

Prevéadzka: Vajanského €. 6,911 01 Trencin

Prevadzkova doba:  Pondelok — Piatok od 9:00 do 17:00

Cestovna agentlra sidliaca na Vajanského ulici v byvalom hoteli Laugaricio v Trencine, bola
zaloZzena dna 1. Februara 2010 majitelom Ing. Michalom RieCickym a Vv su€asnosti sa uz
siedmym rokom uspeSne drzi na trhu. Agentira presla menSimi zmenami, skor sidlila
v Povazskej Bystrici a v druhom mesiaci roka 2012 sa pre vysoky dopyt potencidlnych
zakaznikov pochadzajtcich z Tren¢ina a okolia a za i¢elom zvySenia predaja otvorila druha
prevadzka v TrenCine. Vzhl'adom na zniZzeny zaujem osobného kontaktu zakaznikov v prvej
pobocke azvySeniu konkurencie a najomného sa v oktdbri roku 2012 pobocka cestovnej
agentury v Povazskej Bystrici zruSila. Momentalne je v prevadzke jedna pobocka cestovnej
agentury Karibik a to v Tren¢ine na Vajanského ulici.

Jej Specializaciou je poskytovanie a sprostredkovanie sluzieb spojenych s cestovanim, zdbavou
a kultarou. K hlavnym zamerom teda patri sprostredkovanie jednotlivych zajazdov cestovnych
kancelarii a doplnkové sluzby, medzi ktoré patri najmi predaj leteniek a ubytovacich zariadeni.
Spolupracuje s roznymi cestovnymi kancelariami tak v Slovenskej republike ako aj v Ceskej

republike, v Nemecku a v Rakusku.
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Poskytované doplnkové sluzby:
- predaj vstupeniek,
- predaj leteniek,
- predaj a sprostredkovanie ubytovania,
- sprostredkovanie prendjmu automobilu,

- vizovy servis,

sprostredkovanie cestovného poistenia — sluzba ukoncena k 31.12.2015.

3.1.1 Popis pracoviska

Budova, Vv ktorej agentura sidli ma relativne vyhodnt poziciu. Nachadza sa hned vedla
obchodného domu Prior a v blizkosti banky CSOB, kniznice Michala Resetku, Obchodného
domu armady, restauracii, kaviarni, obchodikov a rozl'ahlého parkoviska. Vsetko vymenované
je situované na malom rekonstruovanom namesti priblizne dve minuty chddze od centra mesta.
Budova byvalého hotela Laugaricio je desat’ podlazna a preto sa tu nachddza viacero firiem.
Cestovna agentura sa nachddza v prizemi budovy, ¢o je vyhodou pretoze umoZziuje
bezbariérovy pristup. Kancelaria je priestranna s vel’kym vykladom, ¢o je taktiez plus, pretoze
je tu mozné prezentovat’ svoje ponuky. Interiér je vybaveny modernym nabytkom, pri vstupe si
zakaznik v§imne pohodlny gauc a stolik na kober¢eku, z ktorého je vyhl'ad na tzv. ,,spomienky
na dovolenku® — tym s myslené spomienkové predmety, ktoré si majitel a zamestnanci
priniesli z kazdej destinacie, ktort navstivili. Tento priestor sluzi zakaznikom aj na
vychutnanie si kavy, pripadne ¢aju. Dalej sa v kancelarii nachadza pult na katalégy, knizky
a ponuky cestovnej kancelarie, ktory je situovany na opacnej strane a taktieZ nechybaju stoly,
za ktorymi pracuji zamestnanci kanceldrie, a na ktorych st umiestnené pocitace, tlaciaren
a pomocky potrebné k vykondvaniu prace ako napriklad: kalendar, rezervacna knihy, bloky
a pracovné katalogy. Celé kancelaria je vkusne zladend do bledych farieb. Steny su biele. Na
stene za pracovnym stolikom st vyvesené certifikaty a diplomy, ktorymi sa agentara pysi.
Cestovna agentira spolupracuje s vysokym mnozstvom cestovnych kanceldrii a d’alSimi
partnermi. Z toho dévodu je vhodné uviest’ iba tych partnerov, s ktorymi podnik spolupracuje
najéastejSie. Medzi hlavnych partnerov cestovnej agenttry teda patria najma:
- Cestovné kancelarie ako CK Orex Travel, CK Eti Slovensko (Express Travel
International), CK Kartago Tours, CK Solvex, CK Hydrotour, CK Ruefa reisen, CK

Aeolus a CK Turancar. Zo zahrani¢nych partnerov spolupracuje cestovna agentira
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najmd s cestovnhou agenturou Delta Reisen, ktord je ceskou spoloc¢nostou, ale
zastreSuje 1 vSetky rakuske cestovné kancelarie.

- Vstupenky najéastejSie predava cestovna agenttra cez Www.predpredaj.sk.

- Predaj letenick sprostredkuva cestovna agentura cez spolo¢nost” www.pelikan.sk.

Tato spolo¢nost’ zastresuje 90% leteckych spolo¢nosti.

3.2 Analyza komunika¢ného mixu cestovnej agentary

Vlastnik cestovnej agentiry, ktory je zaroven aj manazér, vybera formy reklamy, podpory
predaja, public relations a osobného predaja a tvori z nich také nastroje, ktoré s schopné o
najefektivnejSie plnit’ ciele marketingovej komunikacie. Celkovy komunikacny mix cestovnej
agentiry pozostava z intuitivne vytvorenej kombinacie prvkov komunikacie. Tieto prvky su
tvorené¢ na zéklade intuicie vlastnika a zdvisia od hierarchie dodlezitosti a od parametrov
jednotlivych néstrojov. Komunikicia CA Karibik je zamerana predovSetkym na hromadnu
propagaciu sluzieb, ktora zaistuje Siroké oslovovanie verejnosti, budovanie pozicie mena
podniku na trhu a taktiez sa zameriava na interaktivny marketing, nazyvany aj ako on-line

komunikacia zo zakaznikom, t.j. cez internet, web stranku, socialne siete a e-mail.

3.2.1 Reklama

Kvo6li tomu, Ze spolo¢nost’ ma stanoveny financny limit na reklamu a kladie déraz na svoje
financie, nevyuziva reklamu v masovych médiach ako je televizia. Podnik pocas celej svojej
existencie vyuziva prospektovy materidl zastaraného typu a to vizitky s logom a ndzvom firmy,
kontakt a meno zamestnanca, prospekty vo forme listu A4, kde je uvedeny nézov a logo firmy,
ponukané zakladné a doplnkové sluzby, telefonicky a e-mail kontakt a aktudlna adresa firmy.
Dalej vyuziva reklamu v tladi, konkrétne v Novinach Trenéiansky blesk od roku 2014 kde je
uvedené logo, nazov firmy a kratky popis ponukanych sluzieb, telefonicky, e-mail kontakt a
web stranka. Na velkoploS$nej LED obrazovke umiestnenej na Mierovom namesti v Trencine
bola platend reklama od januara 2015, ktora bola na zaklade skimania vlastnika z dovodu

zistenia neefektivnosti zruSena.
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3.2.2 Podpora predaja

Podpora predaja je v cestovne] agentire Karibik obl'ibenou a vel'mi vyuzivanou sucastou
komunika¢ného mixu. Oznacuje kratkodobé podnety za ucelom zvysenia predaja a spokojnosti

zékaznikov a zahffia Sirokd paletu nastrojov — kupony, sitaze, prémie, rabaty a iné.

Sut'aze a prémie

Cestovna agentura Karibik pontka kazdoro¢ne, ku diiu vyroc€ia zaloZenia cestovnej agentury,
vzdy 1. Februara formu zlavy. V roku 2017 ponukla cestovnad agentura svojim zakaznikom
nasledujicu formu podpory predaja: ,, Mili priatelia, kedZe dnes oslavujeme 7. Vyrocie
zaloZenia naSej agentury, ku kazZdému exotickému zdjazdu v minimalnej hodnote 900€/0s.
zakupenému dnes a zajtra do 16:30 hod. Vam darujeme pre kazdu cestujiicu osobu pobyt v
Prahe alebo Budapesti zdarma“. Tymto spoésobom podnik pritahuje pozornost’ zékaznikov
pontkanim silnych podnetov, ktoré vedu k nakupnému konaniu pricom zékaznik pocituje
dodatoénti hodnotu. Ku ditu sv. Valentina bola vyhlasena sutaz: ,, Vyhraj VALENTIN v Prahe!
Vyberies si krasny hotel Aron Praha alebo romanticky hotel Henrietta ? Podmienky sutaze:
daj like, zdielaj a do komentaru napis ,,romantika v Prahe a si v hre. Jeden z vas ziska pobyt
v Prahe na Valentina v krdasnom hoteli s ranajkami pre 2 osoby. Pozor, sutaz trva len do 13.2.
do 16:00 hod*“. Sitaz bola vyhlasena za uc¢elom zviditeI'nenia podniku na socidlnej sieti. Tym,
ze l'udia splnia vSetky podmienky stt'aze, medzi ktoré patri zdielanie prispevku, zvySuju
nepriamo podvedomie zakaznikov o existencii cestovnej agentlry.

Negativom je, Ze takuto podporu predaja nemdzu vyuzit' vSetci zdkaznici cestovnej agentlry a
to z toho dovodu, Ze sutaz je vyhldsena iba na socidlnej sieti. Mnoho zdkaznikov ako aj
potencidlnych zédkaznikov nema ucet na socidlnej sieti alebo nesleduje kazdodenne prispevky

od cestovnej agentlry, teda nema sa im ako do podvedomia dostat’ ktorakol'vek sutaz.

Kupoény a rabaty

Pre udrzanie si uz existujucich zakaznikov pontka cestovna agentura formu rabatu na z4jazd,
ktorého sa zcastnia i zastupcovia cestovnej agentury. Je to forma podpory predaja. Ponukaju
sa silné podnety k nakupu tym, Ze pouzivajl urcitu vyhodu pre zakaznikov. Tato forma predaja
bola vyhldsend na socidlnej sieti Facebook dia 9. Marca 2016: ,, Mili priatelia! KedZe ako
kazdy rok vytvarame trip cestovnej agentury Karibik, ktorého sa zucastnia i zdstupcovia
cestovnej agentury, rozhodli sme sa, Ze tento rok dostanete od nads zlavu 10% a to na

ubytovanie a letenky. Tuto zlavu si mozu uplatnit’ ti zdakaznici, ktori uz jeden z nasich tripov
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absolvovali. Tento rok 2016 sme sa rozhodli vytvorit trip na nadherné Maledivy a Sri Lanku v
termine od 16. 11. 2016 do 27.11.2016. Uplatnenie zlavy je mozné pri rezervdcii do 16.4.2016.
Blizsie informdcie na www.cakaribik.sk alebo osobne v kancelarii CA Karibik. Dakujeme za

Vasu priazen!*

Poslednym néastrojom podpory predaja, ktoré podnik vyuziva st darc¢ekové predmety. Tie su
urcené hlavne pre konecnych zakaznikov ale aj pre potencialnych zakaznikov v réznych
formach, ktorymi su:
- papierové tasky s logom a nazvom podniku v rozmeroch listu A4,
- salky s logom a nazvom podniku,
- reklamné tricka s logom a ndzvom podniku,
- reklamné trickd s ndzvom podniku, s ndzvom cielovej destindcie a datumom, v
ktorom bude zéjazd vykonany. Tieto tricka s urené pre zakaznikov, ktori si zakupili
zdjazd, ktorého sa zucastnia aj zastupcovia CA — to plati pre vSetkych ucastnikov
zdjazdu, a dostanu ich pri osobnom kontakte s predajcom cestovnej agentury alebo
zaslanim na adresu zakaznika ako formu pozornosti podniku,
- Siltovky s logom a ndzvom podniku na ochranu pred silnym slne¢nym ziarenim,

ktoré zédkaznici dostanu uz pri nakupe zajazdu.

3.2.3 Sponzorovanie

Cestovna kancelaria Karibik je sponzorom niekol’kych krajskych udalosti za Gicelom zvySenia
podvedomia o firme a zviditelnenia sa. Tretim rokom je najva¢$im sponzorom Plesu
Sportovcov v MikuSovciach (Ilava), kde venuje vZdy trojdiiovy zdjazd pre dve osoby podla
vlastného vyberu, kde si vyherca moze vybrat’ medzi Bratislavou, Budapestou, Prahou alebo
Viediou v trojhviezdickovom hoteli s ranajkami. V roku 2015 zastupcovia cestovnej agentury
podporili stitaz Miss Zahorie v Skalici, kde bol venovany dvojdnovy pobyt pre dve osoby do
Prahy v trojhviezdickovom hoteli s rafiajkami. V roku 2016 sa prvy krat stali sponzormi Plesu
Milosrdnych sestier v Trencine, kde bol venovany pobyt v Rime (Taliansko) s navstevou

Vatikanu pre dve osoby na dve noci v trojhviezdickovom hoteli s raiiajkami.

3.2.4 Public relations

Vztahy s verejnostou alebo c¢innosti, s ktorymi podnik komunikuje s verejnostou su v
stasnosti v cestovnej agenture na nizkej urovni. Zastupcovia aj zamestnanci CA Karibik sice
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navStevuju pravidelne prezenticie katalogov kazdej cestovnej kancelarie, v ktorej su

sprostredkovatel'mi predaja, taktiez vyuzivaju vyhody tzv. infomitingov pre zvySenie kvality

ponukanych informacii, poskytovanych potencidlnym zakaznikom, ale nezlcastiiuju sa na

ziadnych diskusiach v médiach alebo konferenciach.

3.25 Komunikacia v predajnom mieste

Predajné respektive nakupné miesto cestovnej agentiry Karibik je momentalne iba jedno a to v

Trencine. V tomto predajnom mieste mozno vidiet’ viacero komunikacnych prostriedkov, ktoré

vplyvaju na potencidlneho zakaznika. Spominané komunikac¢né prostriedky su umiestnené

zvonku — pred vstupom do kancelarie ako aj vnutri kancelarie.

Komunikaéné prostriedky CA Karibik viditelné zvonku:

Aktualne ponuky na zdjazdy do r6znych destinacii, ktoré su vo forméate A4, v
roznych farbach a st nalepené z vnutornej strany okna kancelarie tak, aby boli
¢itateI'né zvonku. Obsahuji ndzov destinécie, ndzov hotela, kratky popis hotela,
cenu na osobu a termin, v ktorom je mozné tito ponuku vyuzit', pripadne termin, do
ktorého je mozné si danu ponuku zarezervovat resp. zakupit'.

TV obrazovka s uhloprieckou 60cm, ktora je umiestnena vnutri kancelarie, ale je
natocend smerom von z okna. 24 hodin denne premieta fotografie zo sikromného
archivu zamestnancov firmy, na ktorych figuruju samotny zamestnanci spolu zo
zakaznikmi v r6znych ciel'ovych destinaciach.

Reklamné plachty o vySke 2metre a Sirke 80centimetrov, zavesené na stojane,
upozoriiujuce na spolupradcu s mnohymi cestovnymi kancelariami.

Dalej st zvonku, pred vstupnymi dverami kancelarie umiestnené dve tabule v tvare
pismena A, ktoré uvadzaju otvaracie hodiny cestovnej agentury a telefonny kontakt,
d’alej ponuku tyzdna, ktora je vzdy v pondelok obnovovana a uvadza podl'a
zamestnancov najatraktivnejSiu ponuku. K dispozicii st aj plagaty a nalepky v tvare

vlajky, na ktorych je uvedeny ndzov CA Karibik, more, palma a slnko.

Komunikaéné prostriedky cestovnej agentiry Karibik viditeIné vnutri kancelarie:

St to sezonne katalogy s ponukami roznych cestovnych kancelarii, s ktorymi
cestovna agenttra spolupracuje a certifikaty a diplomy aktualne v pocte 18 kusov,

ktoré sa kazdoro¢ne obnovuju. V prislusny rok, v ktory dostane cestovna agentira
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ocenenia sa tieto vymenia za aktualne.

- Dalej ponuky vo forme listov A4 a A5 s aktualnou ponukou cestovnych kancelarii.
Prospekty na predaj listkov na r6zne koncerty a podujatia vo forme listu A2. Atlas,
bedekre a knihy s popisom roznych destinacii.

- A nechyba zbierka vzoriek piesku z roznych destinacii, ktora casto poméha

zakaznikovi pri vybere ciel'ovej destinacie a ma aj esteticky charakter.

3.2.6 Vystavy a vel'trhy

Vzhl'adom na kladeny doéraz na financie podniku a na vysoké poplatky spojené s prendjmom
stinku na vystavach alebo vel'trhoch sa podnik tychto podujati nezucastiiuje aktivne, t. j.
neprezentuje sa na veltrhoch alebo vystavach.

Naslo by sa mnoho dovodov pre¢o firmy k ucasti na vystavach a veltrhoch pristupuju
negativne. Navstevnici st behom kratkej doby nasyteni informaciami a vd’aka tomuto zméteniu
budil oznamované informacia pravdepodobne neucinné. Vel'trhy s Casto hektické a vystavy
s velkym mnoZstvom navStevnikov vedi iba k povrchnym kontaktom. Vystavy st
vycerpavajuce aunavenych navstevnikov bude nejednoduché kontaktovat atiez nebudu
ochotni nakupovat’. Va¢sina navstevnikov stravi na vystave maximalne 3-4 hodiny.

V nasledujiicej tabulke su wuvedené najcastejSie ndzory na vhodnost’ veltrhov ako

komunika¢ného nastroja.
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Tab. €. 5 PreCo nezaclenit’ vystavy a veltrhy do komunika¢ného mixu.

Priemer ( sedembodova
Dévody Skala; 1=ziadny dovod a 7=vel'mi
silny dovod)

2. Nevyvolavaju dost’ predaja 4,92
3. Existujici podporny mix staci 4,83
4. Iba niekol’ko mojich zakaznikov navstevuje veltrhy 4,83
5. Nehodi sa im navstevnost’ 3,33
6. Vystavy nie su tradi€né pre moje odvetvie 3,27
7. Na vystave je mnoho konkurentov 2,25
8. Nikdy neuvazujem o ucasti 1,33

Zdroj: PELSMACKER, Marketingova komunikace. 2003. S. 454

NajdolezitejSou bariérou Ucasti na vel'trhoch a vystavach st vysoké ndklady, nizka nakupna

reakcia a vacsia obl'ibenost’ inych komunika¢nych nastrojov.

3.2.7 Priama marketingova komunikacia

Cestovna agentura Karibik nevenuje vel'a pozornosti priamej marketingovej komunikacie.
Zamestnanci doposial’ nespracovavali brozirky pre konkrétnych klientov s moznost'ou spétne;j
vizby, ani nezasielali priame zasielky na adresata a taktieZ cestovnd agentira nie je

vyuzivatel'om telemarketingu alebo reklamy so Ziadost'ou o odpoved'.

3.2.8 Osobny predaj

Téato forma komunika¢ného mixu je vykonavanad pit dni v tyzdni v prevadzke cestovnej
agentury v Trencine. V cestovne] agentire pracuji momentalne dvaja zamestnanci, ktori su
vyskoleni na predaj a poradenstvo pri vybere dovolenky. Obaja zamestnanci sa pravidelne
zuCastiiuju informacénych ciest v réznych destindcidch a hoteloch, vd’aka ¢omu dokazu
zakaznikovi podavat’ vysokohodnotné referencie pri rozhodovani a ktpe.
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3.2.9 Interaktivny marketing

V dnesnej vyspelej dobe, kedy je modernd technika na vysokej urovni je vel'mi vyhodné
vyuzivat’ reklamu na internete a socialnych sietach a to najmenej z dvoch dovodov:

- reklama na internete a socialnej sieti oslovi vysoké mnozstvo pouzivatel'ov
priamym aj nepriamym spdsobom,

- reklama na internete je financne nendro¢nd v porovnani s reklamou v
masmédiach.
Socidlne média poskytuju navstevnikom moznost’ spristupnit’ svoje zazitky a skusenosti z
navstevy cielovych miest. Informacie na strankach socidlnych sieti sa povazuji za
doveryhodny zdroj informacii pre navstevnikov, ktori su presyteni tradi¢nou reklamou. Takto
ziskané informdacie ovplyvnia vyber cielového miesta. Z dlhodobejSiecho hladiska mdzu
socialne média prispiet’ k tvorbe pozitivneho imidzu cielového miesta a podniku cestovného
ruchu.
Cestovna agentura Karibik je platcom reklamy na socialnej sieti facebook, kde ma otvorené
celkom tri ucéty: (Informacie boli aktualizované dna 16. 12. 2016.)

- Karibik Cestovna Agenttra s po¢tom sledovani 13 477 l'udi,

- Karibik — cestovna agentura s po¢tom sledovani 25 867 l'udi,

- VIP Luxusné dovolenky — KARIBIK cestovna agentura s poctom 718 sledovani.

Spomenuté UCty na socidlnej sieti su kazdy deinn aktualizované zamestnancami cestovnej
agentury a kontrolované vlastnikom. Prvé dva ¢ty s nazvom Karibik cestovna agentlra
ponukaju vikendové pobyty, zajazdy a dovolenky pre vSetkych uzivatel'ov a st aktualizované o
ponuku zdjazdov s cenou do 1500€/osobu. Ku kazdej ponuke je uvedend jedna alebo viac
fotografii z pontkanej destinacie pripadne hotela, termin zajazdu a cena na osobu vratane
poplatkov. Treti ucet VIP Luxusné dovolenky — Karibik bol vytvoreny za ucelom
zjednodusenia prace pre socidlne vyssiu triedu zdkaznikov. Potencidlny zékaznici si modzu
vyberat’ medzi tzv. luxusnymi a exotickymi destindciami a hotelmi, ktoré maju oznacenie pat
hviezdi¢iek a viac a cena sa pohybuje od 1500€/osobu vyssie. Pri tomto type ponuky su vzdy
uvedené fotografie hotela, moZny termin a cena, s moznostou individualnych uprav na mieru
zelania zékaznika.

Podnik taktieZ disponuje web strankou www.cakaribik.sk, ktord je zostavend zo zékladnych

informacii o podniku ako aj moZnostou vyberu medzi pobytovymi zijazdmi, poznavacimi
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zdjazdmi, exotikou, plavbami a lyzovackami. Rovnako nechyba moznost zoznamit sa s
najpredavanej$imi destinaciami, ozna¢enymi ako top destindcie pod polozkou rady a tipy, kde
su ku kazdej z tych destinacii uvedené zékladné informacie, ktoré by mal cestujuci ovladat’
pred vycestovanim, d’alej nechybaji zaujimavosti a tipy na najkrajsie vylety v danej destinacii.
V roku 2016 boli na stranke uvedené nasledujiice TOP destinacie: Bulharsko, Cyprus, Cierna
Hora, Egypt, Grécko, Chorvatsko, Maroko, Spanielsko, Taliansko, Tunisko a Turecko. Na web
stranke je moznost’ volby ,callback®, cez ktori sa mdézu potencidlny zdkaznici pytat na
dolezité¢ informacie, d’alej stranka ponuka kurzovy listok, ktory je kazdy den aktualizovany a
aktualne pocasie v top destinaciach s moznostou dalSej volby, ktora pontka pocasie na
nasledujucich 10 dni. V spodnej ¢asti web stranky je uvedeny kontakt na cestovni agenturu,
ktory zahfna telefénne ¢islo, e-mail adresu, adresu pobocky a odkaz na ucet na socidlnej sieti.
Vyhodou prostriedkov elektronického marketingu je ich vyuzitie nielen na propagacné ucely,

ale aj na zistovanie spitnej viazby.

3.3 Finan¢né prostriedky vynaloZené na propagaciu v roku 2016

V roku 2016 vyuzila firma mnohé formy reklamy a podpory predaja, ktoré boli pre fiu financne
dostupné a zaroven efektivne. Najviac finan¢nych prostriedkov vynakladd CA Karibik na
reklamné predmety ako su tri¢kd, Siltovky, uterdky, bedekre a pera s potlatou. Nemald suma
bola vynaloZena na reklamu na budove, v ktorej cestovna agentura sidli, nakol'ko bolo
zaktpené reklamné miesto v hodnote 300€, vyroba reklamnej plachty v rozmeroch 2x1meter v
hodnote 250€ a mesacne sa plati S0€ za drzbu. Vlastnik podniku povazuje za najefektivnejSiu
reklamu na socialnej sieti facebook a to z toho dovodu, Ze néklady nie st vysoké a reklama
zasiahne velké mnozstvo zdujemcov. Tato reklama je uctovand podla poctu tzv. ,,paci sa mi
to* €1 uz na prispevok alebo na samotny ucet cestovnej agentliry zaloZeny na socialnej sieti.

V nasledujucej tabulke su uvedené vSetky financné prostriedky, ktoré boli v roku 2016

vynalozené na reklamu, reklamné predmety, sponzorstvo a podporu predaja.
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Tab. €. 6 Finan¢né prostriedky vynalozené na komunika¢ny mix v roku 2016

Pocet  kusov Cena za kus Cena spolu

(ks) / Pocet / Cena za zarok

opakovani (x)  opakovanie

Reklama na facebooku — za prispevky - - 260€
Reklama na facebooku — za stranku =~ - --ee- 150€
Reklamné plachty so stojanom 3ks 120€ 360€
Reklama na Mierovom namesti 4 x 200€ 800€
Ram na reklamu na budove 1ks 300€ 300€
Ram na reklamu na budove — vyroba plachty 1 ks 250€ 250€
Réam na reklamu na budove — prendjom 12 x 50€ 600€
Reklamné tricka s potlacou 300 ks 6€ 1800€
Bedekre/ pera 200 ks/ 400 ks 1,5€/0,60€  540€
Siltovky/ uteraky 50 ks/ 50 ks 3€/12¢€ 750€
Cokoladky s potladou 250 ks 0,40€ 100€
Sponzoring 2 % 588€/380€  968€
Podpora predaja — zl'avy, sut'aze 20 e 900€

Cena spolu za rok: 7778€
Zdroj: Zostavené autorkou

Pri kolonkach ,,reklama na facebooku* nie je uvedené mnozstvo a to z toho dévodu, zZe tato
reklama sa plati podla poc¢tu kliknuti na tzv. ,,paci sa mi to. Tieto kliknutia su rozdielne
spoplatnené: ak je kliknuti do 5000 plati sa menej, ak je do 25000 plati sa viac a ak je viac ako

25000 plati sa eSte viac za tato formu reklamy. Suma, ktord je uvedend ako celkova spolo¢na
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suma plati pre vSetky tri ucty, ktoré cestovna agentira aktivne pouziva na facebooku a za

vsetky kliknutia.

Uvedené ceny za podporu predaja st priblizné, nakol’ko nie je spidtne mozné ziskat’ informécie
0 pocte poskytnutych zliav. Po rozhovore s majitel'om spoloc¢nosti bola uvedena zaokruhlena

suma 900€, ktort povazuje majitel’ za dostacujicu.
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA

,»Marketingova stratégia je marketingova logika, ktorou podnik dosahuje svoje marketingové
ciele.  Marketingova  stratégia  pozostava  z rozhodnuti o ndkladoch — marketingu,
0 marketingovom mixe a 0 alokdcii marketingovych zdrojov vo vztahu k ocakavanym

enviromentalnym a konkurencnym podmienkam. ““ Philip Kotler

4.1 Situacna analyza

Situa¢na analyza popisuje makro i mikroprostredie, ako i vnatorné prostredie podniku. Tieto
aspekty su dolezité z hl'adiska vykonavania marketingovych aktivit, ku ktorym patria i aktivity
spojené s komunikaciou podniku, pretoZe popisuji prostredie, v ktorom sa podnik nachadza.

Na zéklade situacnej analyzy je pre podnik jednoduchsie rozhodovanie a stanovovanie ciel'ov.

4.1.1 Makroprostredie

Politicko-pravne prostredie

P4d komunistického rezimu otvoril 'udom cestu do Eurdépy a dal im akusi slobodu, ktora
zacali od roku 1990 vyuzivat’ na cestovanie. Zaujem bol hlavne o vyjazdovy cestovny ruch. To
bol jeden z dovodov vzniku mnohych novych cestovnych kancelarii a agentur. Konkurencia
bola tak vysokd, Ze na konci devitdesiatich rokov doslo ku skrachovaniu mnohych
vyznamnych cestovnych kanceldrii. Poskodeni klienti vytvorili taky tlak, Ze bolo nutné
vytvorit’ nové a prisnejSie podmienky v oblasti podnikania v cestovnom ruchu. To malo za
nasledok vytvorenie Zakona ¢. 281/2001 Z. z., ktory posilnil ochranu zdkaznika. Cestovna
agentura podl'a tohto zakona nesmie sprostredkovat’ zdjazd pre osobu, ktord nie je cestovnou
kancelariou. Rozdiel medzi cestovnou kanceldriou a cestovnou agenturou tkvie v tom, ze
cestovna agentlira nesmie poskytovat’ kombinaciu sluzieb (ubytovanie, stravovanie, doprava,
sprievodca atd’.), moZe teda poskytovat’ len jednu z uvedenych sluzieb napriklad ubytovanie a
predavat’ produkty inych cestovnych kanceldrii. Cestovnéd agenttra sa teda moze zamerat’ na
sprostredkovanie poistenia pre klientov a sprostredkovanie sluzieb Ticket portalu za ucelom

zvysenia trzieb z doplnkového predaja.

Ekonomické prostredie
Uz niekol’ko rokov sa Slovenské republika snazi udrzat’ si rast HDP, a vd’aka vysledkom z

roku 2016 sa da hovorit’ o tispechu. Rok 2016 bol v porovnani s predoslym rokom s vysledkom
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3,1% mierne uspesnej$i. Zamestnanost’ sa oproti vlanajsku zvysila o 2,6%, v stulade s
o¢akavaniami. Spolu so zamestnanost’ou rastla aj hruba domaca mzda oproti roku 2015 a to o
4,8%. Ekonomovia uvadzaji, ze najvys$i rast platov na uarovni 5,1% zaznamenali v
Tren¢ianskom a KoSickom kraji. V suvislosti s vysSie uvedenymi hodnotami moéze nie len
cestovnd agentlra Karibik ale aj ostatné CA a CK hovorit’ o pozitivach, pretoze to moéze mat

dopad na predajnost’ zajazdov a zakaznici budu schopni investovat’ aj do drahsich dovoleniek.

Dalgimi faktormi, ktoré ovplyviiuju ekonomiku $tatu su politické nezhody v islamskych
krajinach. Tieto faktory sposobili mierny rast tak domaceho cestovného ruchu ako aj aktivneho

cestovného ruchu.

Socialno-kultarne prostredie

V dnesnej dobe sa zakladanie rodiny postva do vyssich vekovych kategorii a rastie aj pocet
jednoclennych domadcnosti. VacSina mladych l'udi vidi svoje priority v §tidiu, neskor v
cestovani a az v poslednom rade v zakladani si rodiny. Tieto faktory maju za nasledok zvySeny
dopyt po cestovnom ruchu.

Zmeny spojené so zvySovanim vekovej hranice pre odchod do déchodku by mohli takyto
rozvoj spomalit. Mnohi spotrebitelia maju bud’ nedostatok casovych prostriedkov alebo
penaznych. Avsak eSte stale sa celosvetovy dopyt turistov -seniorov zvySuje rychlejSie nez

vSeobecny dopyt po cestovnom ruchu.

Technické a technologické prostredie

Rozvoj internetu a technologicky posun méze pomdct, ale aj usSkodit’ podnikom cestovného
ruchu. Internet je pozitivnym vplyvom pri urychl'ovani vymeny informdcii a rozhodovani
navstevnikov, taktieZ umoZnuje pracovat’ s centrdlnymi rezervacnymi systémami rychlo a
jednoducho a vyuziva sa aj ako distribu¢nd cesta. Nakup prostrednictvom internetu
pravdepodobne pozmeni rolu narodnych turistickych organizacii a posilni rolu e-marketingu.
Zakaznici budli schopni sami si vybrat, rezervovat a uskutocnit cestovatel'ské Zelania.
Nasledkom tohto moze byt nizky dopyt po organizovanom cestovani a moze prist’ k ipadku

niekol’kych CA a CK.

Ekologické prostredie
Dostatok volného a atraktivneho prirodného rekrea¢ného priestoru, prirodnych atraktivit,

priaznivych klimatickych podmienok, Cistého ovzdus$ia a vody mdZeme nazyvat ako trendy
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stvisiace s cestovnym ruchom. Pokial mame dostatok tychto zdrojov €i uz na uzemi nasej
krajiny alebo v zahrani¢i, d4 sa hovorit’ o rozvoji cestovného ruchu a ten vplyva na zvyseny

zadujem o destindcie so zachovalou prirodou, ktory nasledne vplyva na zvySovanie predaja v

CKaCA.

Narusené prostredie znamend ohrozenie rozvoja cestovného ruchu, preto je nutné, aby podniky

prejavovali vacSi zaujem o green marketing.

4.1.2 Mikroprostredie

Trenciansky kraj a krajské mesto Trenc¢in

Trenciansky kraj patri so svojou rozlohou 4501,9 km> medzi menSie kraje Slovenska.
Nachadza sa v zapadnej Gasti, obklopeny §tyrmi krajmi: na severovychode susedi so Zilinskym
krajom, na juhovychode s Banskobystrickym, na juhu s Nitrianskym ana severozapade so
Zlinskym krajom, ktory je v Cesku. Trenéiansky kraj obyva priblizne 589 935 obyvatelov
S hustotou 131,4 obyv./km?. Osidlenie vSak nie je rovnomerné. Husto zal'udnené su rovinatejSie
uzemia na severozapade a juhovychode (Povazské Podolie, Hornonitrianska kotlina, Nitrianska
niva a Banovska pahorkatina). Najviac obyvatelov zije v Trencine (55 698), ktoré vsak
V porovnani s inymi krajskymi mestami nie je viditelne dominantné. Dal§imi vel’kymi mestami

st Prievidza a Povazska Bystrica.

NajdolezitejSie dopravné cesty je mozné rozdelit’ na cestné, Zelezni¢né a letiskd. Medzi cestné
patri frekventovana autostrdda z juhu na sever atranzitné cesty do Ceskej republiky a na
stredné Slovensko, kvalitné regionalne i miestne Useky. NajfrekventovanejSia Zelezni¢na trat
sa tiahne z juhu na sever s pokracovanim (mimo teritoria kraja) na vychodné Slovensko, do
Pol'skej a Ceskej republiky a zahfiia niekol’ko d’alsich regionalnych a lokalnych trati. Letiska
sa nachadzaju v Prievidzi — medzinarodné pre nepravidelné lety aerotaxikov, Sportovych
a malych dopranych lietadiel, zdchranna sluzba, d’alej v Trencine, v Dubnici nad Vdhom —
Slavnica a Vv Patrizanskom — Malé Bielice, kde sa nachddza aeroklub a zachranna sluzba,

vycvik Sportového lietania, parasutizmus a lety balonom.

Trenéiansky kraj spolupracuje s mnohymi regionmi ako napriklad so Zlinskym krajom — Ceska
republika, s ktorym je uzavreta dohoda o Spolupraci medzi Trenciansky samospravnym krajom
a Zlinskym krajom, podpisana vroku 2003. Hlavné oblasti spoluprace su cezhrani¢na
spolupréca, investi¢na priprava a realizacia spolo¢ného cestného pripojenia medzi krajinami
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(vybudovanie rychlostnych ciest R2 a R6), kultira a cestovny ruch. Taktiez spolupracuje
s regionom Picardia — Francuzsko, s ktorym bola v jini 2005 podpisana Dohoda o partnerstve
a spolupraci. Hlavné oblasti spoluprace su Skolstvo a socialna starostlivost. Zaujem je
0 vymenu skusenosti a Studentov medzi TrenCianskou univerzitou Alexandra Dubceka
a Univerzitou Julesa Verna v Amiens. S regionom Istria v Chorvatsku bola v roku 2006
podpisana Dohoda o partnerstve a spolupraci medzi TSK a regionom Istria, v ktorej st uvedené
ako hlavné oblasti spoluprace cestovny ruch, kultira, vzdeldvanie a vytvaranie kontaktov

medzi Trenéianskou univerzitou Alexandra Dubéeka a Univerzitou v Pule.

TSK ponuka pre podnikatel'ov rozne podporné programy a granty pre podnikanie. Programovy
dokument Operacny program Vyskum a inovacie vytvara moZnosti pre poskytnutie podpory
Z Eurdpskych Strukturdlnych a investicnych fondov v programovom obdobi 2014 — 2020.
Zamerany je na vytvorenie stabilného prostredia pre inovacie a podporu zvysenia efektivnosti
a vykonnosti systému vyskumu, vyvoja ainovacii, zvySovanie konkurencieschopnosti,

udrzateI'ného hospodarskeho rastu a zamestnanosti.

Kultirnym centrom regiénu je Trencin, mesto vystavnictva a medzindrodnych veltrhov
v oblasti mody. Dominantou krajského mesta je TrenCiansky hrad. Obl'ibenymi ciel'mi
navstevnikov st kupele v Trenc¢iansky Tepliciach, Nimnici a Bojniciach, rodny dom Ludovita
Stara v Uhrovci, mohyla M. R. Stefanika na vrchu Bradlo a zoologicka zahrada v Bojniciach.

Z prirodnych kras lakaji najmé Sul'ovské skaly a Maninska tiesnava.

Konkurencia

Konkurencie pre CA Karibik je v Tren¢ine vysoké mnozstvo, preto nie je jednoduché uplatnit’
sa na trhu. Dokazom nejednoduchého uplatnenia sa na trhu je fakt, ze len v meste TrenCin sa
nachadza mnozstvo agentur a kancelarii s kvalitnymi sluzbami a je vel'mi naro¢né odlisit’ sa od
konkurencie. Vel'ka konkurenciu pre vSetky CA a CK predstavuje aj internet, pretoZe mnoho

zékaznikov si v dnesnej dobe dokaze zakupit’ zajazd sdm cez internet.

44



Tab. ¢. 7 Prehl'ad konkuren¢nych podnikov v Trencine

CA Arte — Dagmar Tehlarova

Cestovna agentira

CK MV Tour Zéajazdy pre deti, mladez arodiny sdetmi, letné
tabory, Skolské vylety
CK Slniecko Letné tabory pre deti, Skoly v prirode v slovenskych

a zahrani¢nych lokalitach

CA Holiday tours — Silvia Holecova

Cestovna agentira

CA HP Tour

Cestovna agentira

CK Idea Tour

Ponuka dovolenkovych pobytov do celého sveta

CK J&S Group

Specializicia na zajazdy a vstupenky na futbalové

podujatia

CK Kartago Tours

Dovolenky a zajazdy do Egypta, Turecka, Tuniska,
Grécka, Maroka a na Mallorku

CK Motyl’ SK

Ponuka zajazdov do Talianska, Egypta, Rakuska
a inych krajin

CK Pegas Tour

Letecké a autobusové pobytové zajazdy

CK Taterky

Dovolenky s aktivnym vyuzitim volného casu —

skialpiniznus, horolezectvo, turistika, cyklistika

CA Travel One

Cestovna agentira

CK Tulak

Predaj leteniek a trajektovych listkov

Zdroj: Zostavené autorkou

Zakaznici

Zakaznici st alfou a omegou uspeSného podnikania. Tento fakt si CA Karibik vel'mi dobre
uvedomuje apreto sa snazi o najlepSiu starostlivost a pohodlie svojich zakaznikov.
Zakaznikmi vybranej cestovnej agentury s rézne vekové kategorie od osemnastich rokov az
po sedemdesiatroénych. Vacsinu z nich tvoria mladi l'udia ,,bez zavazkov* a taktiez aj rodiny
s detmi, ktori st stalymi klientmi. U tychto klientov si cestovna agentura vybudovala vel'mi

dobré meno. Problémom by mohlo byt’ ziskavanie si novych zakaznikov.
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Dodavatelia

V pripade cestovnej agentiry mézeme hovorit’ o dodavatel'och ako o cestovnych kancelariach,
ktorych baliky sluzieb cestovnd agentura sprostredkovava k zakaznikovi. Vybrana cestovna
agentura spolupracuje s velkym mnozstvom cestovnych kanceldrii. Z tohto dovodu st uvedené
iba tie cestovné kancelarie, ktoré boli v roku 2016 najviac predavané. Su to nasledovné:

- CK Orex Travel so sidlom v tureckej Antalyi a d’alsimi pobockami v Bratislave,
Banskej Bystrici a KoSiciach sa Specializuje na zajazdy do Turecka a Egyptu. Vd’aka
svojej vlastnej leteckej spolo¢nosti poskytuje sluzby viac ako milionu turistov.

- CK Eti Slovensko (Express Travel International) sa Specializuje na Egypt. K rodinnej
firme ETI patria zname Red Sea Hotels a Grand Cruises. V ponuke su aj dalSie
oblibené letoviska ako Tunisko a Turecko.

-  CK Kartago Tours pontka Siroky vyber zo zdjazdov alast minute po cely rok.
V ponuke su dovolenky a zdjazdy do Egypta, Turecka, Tuniska, Grécka, Maroka a na
Mallorku. Pobytové a poznavacie zajazdy alebo dovolenka v exotike nie su ni¢im
vynimo¢nym pre CK.

- CK Solvex je $pecialistom na zajazdy do Bulharska, Ciernej Hory, Cyprusu, Grécka,
Talianska a Turecka.

- CK Hydrotour je cestovna kancelaria s ponukou zdjazdov so zameranim na
Stredomorie a Egypt.

- CK Ruefa reisen pontka réznorodu ponuku a vyber dovolenkovych pobytov vlastnych
ako aj zponuky rakuskych anemeckych kancelarii. Pontka pobyty pri mori,
poznavacie zdjazdy, exotiku, lyZzovacky, wellness, plavby a mnoho inych.

- CK Aeolus so Specializaciou na Grécko, Bulharsko, Turecko, Chorvatsko a iné.

- CK Turancar pontka zdjazdy uskuto¢iiované autobusovou a individualnou dopravou
a do vzdialenejsich destinacii ponuka i letecké zajazdy najmi na Spanielske a grécke

ostrovy a do Turecka, Grécka, Bulharska, Chorvatska, Talianska a Albanska.

4.1.3 Vnutorné prostredie podniku

, Mat zdroje nestaci. Firma, organizacia aj destindcia cestovného ruchu maju casto zdroje,
ktoré by mohli sluzit' k diferenciacii od konkurencie, k ziskaniu zdkaznikov, ale nesluzia. Je to
tym, Ze nedisponuju schopnostami tieto zdroje vyuzit. *

Jakubikova, Marketing v cestovnom ruchu, s.133, 2. Vydanie, 2012
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Analyza zdrojov cestovnej agentury Karibik je rozdelena na Styri Casti. V kazdej cCasti su
uvedené zdroje, ktoré sa firma snazi vyuzivat’ vo svoj prospech.
Materialové zdroje:
o Priaznivé poloha ned’aleko centra mesta.
o Posobnost’ v prenajatych priestoroch.
Finan¢né zdroje:
o Dobré meno u banky — moznost’ pozitivneho zhodnotenia pri ziadosti o Gver.
o Dostatok likvidacnych prostriedkov.
Ludské zdroje:
o Pozadovana vysoka kvalifikacia zamestnancov.
o Nizka motivacia zamestnancov.
Zdroje nehmotného charakteru:
o Dobré meno firmy (goodwill).

o Priaznivé pozicia na trhu.

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je sice jednoducha a zndma metoda charakterizovania klucovych faktorov
ovplyviiujiicich strategické postavenie firmy, ale nie vzdy je spravne pouzivand. Cielom
SWOT analyzy je identifikovat’ to, do akej miery s sucCasné stratégie firmy a jej Specifické
silné a slabé miesta relevantné a schopné sa vyrovnat’ zo zmenami, ktoré nastavaji v prostredi.
Pre tGto analyzu boli zhromazdené vyroky (faktory) oS (strengs), W (weaknesses), O
(opportunities), T (threats), ktoré boli nasledne usporiadané do tabulky s oznacenim

vnutorného 1 vonkajSieho prostredia.

S ako silné stranky (strengs) podniku:
- dobré meno u zakaznikov,
- dobré distribu¢né moznosti,
- vyskoleny a kvalifikovany personal,

- zaradenie do TOP 10 predajcov u niekol’kych CK.

W ako slabé stranky (weaknesses) podniku:
- nedostato¢na propagacia,
- nizka znamost u verejnosti,
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- mengj frekventované umiestnenie,

- Sezonnost.

O ako prilezitosti (oportunities):

- ziskavat’ d’alSie ocenenia kvality,

- Zlepsit moznosti reklamnej propagacie,

- moznost Ucasti na vystavach a vel'trhoch.

T ako hrozby na trhu (threats):

- mozné zlyhanie distribu¢ne;j siete,

- menSi zaujem mladych o tzv. kamenné obchody,

- ekonomicka kriza,

- nedostato¢ny pocet zamestnancov.

Tab. ¢. 8 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Vniitorné » Dobré meno u zakaznikov > Nedostato¢na propagacia
» Dobr¢é distribu¢né moznosti » Nizka znamost’ u verejnosti
. » Vyskoleny a kvalifikovany » Menej frekventované
prostredie . . .
personal umiestnenie
» Zaradenie do TOP 10 » Sezo6nnost’
predajcov u niekol’kych CK
Prilezitosti Hrozby
Vonkajsie
> Zisk_avat’ dalSie ocenenia » Mozné zlyhanie distribucne;j
prostredie kvality siete
» Zlepsit @oinosti reklamnej > Mensi zaujem mladych o
propagacie kamenné obchody
> Vystavy a veltrhy » Ekonomicka kriza
> Nedostatocny pocet
zamestnancov

Zdroj: Zostavené autorkou
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4.3 Organizacna Struktira podniku

., Co najjednoduchsia organizacna Struktura, ktora zaisti dosiahnutie cielov organizdcie, je tym
najlepsim riesenim. Co cini organizacnu Strukturu ‘dobrou’, je skutocnost, Ze nevyvolava
zbytocné problémy.

Peter Drucker v knihe Management:Tasks, Responsibilities, Practices.

Organizacna Struktira zavisi od velkosti podniku. Cestovnu agentiru Karibik je vhodné
Z hl'adiska poctu zamestnancov zaradit’ medzi malé podniky, nakol’ko je v prevadzke jedna
pobocka cestovnej agentury, v ktorej je mozné zamestnat’ maximalne pat’ l'udi. O uctovnictvo
je postarané vd’aka externej pracovniCke. Aktudlne ma podnik dvoch zamestnancov, ktori
vykonavaju striedavo vSetky funkcie. Pozicia predajcu ¢. 3 je momentidlne neobsadena.
Organizacn Struktru cestovnej agentlry, s ndzvom jednotlivych funkcii, je mozné vidiet’ na

nasledujucom obrazku.

Riaditel
Ing. Michal Riecicky

!

Marketingovy pracovnik Ugttovnik — externy

ik
Karolina Chlebanova pracovni

Magdaléna Suianova

I \ &
Predajca €. 1 Predajca €. 2 Predajca €. 3
Ing. Michal Karolina Chlebanova

Obrazok ¢. 2 Organizacna struktura podniku CA Karibik. Zostavené autorkou.
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4.3.1 Ulohy jednotlivych zamestnancov na konkrétnej pracovnej pozicii

Riaditel’ Ing. Michal Riecicky je zaroven aj vlastnikom podniku.

Jeho ulohou je kazdodenne riadit’ prevadzku cestovnej agentury, riadit’ 'udské zdroje a zadavat
ulohy pre konkrétne pracovné pozicie. Taktiez sa venuje schval'ovaniu finanénych nakladov pri
vybere komunika¢nych moznosti marketingového pracovnika. Popri riadeni vykondva
I funkciu predajcu, ktorého ulohou je odborné poradenstvo pri vybere zajazdu,

sprostredkovanie a nasledny predaj zajazdov.
Marketingovy pracovnik Karolina Chlebanova.

Pani Chlebanova sa venuje riadeniu marketingového useku, vyberu a naslednému navrhovaniu
vhodnych marketingovych stratégii. Vyberd anavrhuje riaditelovi nové komunikacné
moznosti. Taktiez sa venuje praci krizového manazéra pri vzniknutom probléme a podobne ako
riaditel’ vykonava i funkciu predajcu, ktorého tlohou je odborné poradenstvo, sprostredkovanie

a predaj zdjazdov.
Predajca ¢.3 — pozicia predajcu je momentalne neobsadena.

Ulohou predajcu je poniikat’ sluzby zakaznikom a taktiez viest odborné poradenstvo pri vybere
zdjazdu, sprostredkovavanie a predaj zdjazdov. Predajca by mal byt schopny poskytovat

uzito¢né informécie zdkaznikom a venovat’ sa ich spokojnosti.
Externd pracovnicka Magdaléna Sujanova.

Pani Sujanova je zamestnana pre firmu Ekonom, s. r. o., ktord sa zameriava na Uc¢tovnictvo

a finan¢né poradenstvo pre ostatné firmy.
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5 VYSKUM A CIELE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Ciel'om prace je navrhnut’ taku marketingovu stratégiu komunikacie, ktora bude brat’ ohl'ad na
potreby a priania zakaznikov i vlastnika podniku. Cielom je teda zistit skutocnu vySku
finan¢nych prostriedkov vynakladanych na komunikacny mix doposial’, na zdklade ¢oho bude
navrhnuté ekonomické zhodnotenie marketingovej komunikécie, ktoré bude z hl'adiska financii
menej narocné ako v predchadzajucom obdobi. Vysledky dotaznikového Setrenia napomoézu
k formulovaniu ¢iastkovych ciel'ov, z ktorych sa bude kazdy zameriavat’ na hlavny ciel’ prace,

a teda znizenie finan¢nych nakladov vynaloZenych na marketingova komunikéciu.

5.1 Marketingova komunikacia

Marketingové aktivity podniku zahfnaju predovsetkym strategické ciele, ktoré sa snazi podnik
podporovat’ a naplnit. Marketingovd komunikicia je momentalne zamerand hlavne na
hromadnu propagiciu sluzieb a interaktivny marketing. Zaist'uje oslovenie $irSej verejnosti,
budovanie atvorbu pozicie mena podniku na trhu. V cestovnej agenture je rozhodovanie

o ciel'och a procese ich plnenia riadené z vel'kej Casti intuiciou vlastnika.

5.2 Zakladné charakteristiky vyskumu

Je potrebné viest taky marketingovy vyskum, ktory je schopny sa ¢o najjednoduchs$im,
najrychlejSim a pokial moZno aj ¢o najlacnejSim sposobom dostat’ k Zelanym informaciam.
Takyto proces si vyzaduje vopred naplanovany systematicky postup s vyberom vhodnej
metody vyskumu. Pre marketingovy vyskum cestovnej kancelarie Karibik bola zvolena metdda
dopytovania, teda zhromaZd’ovania informacii prostrednictvom odpovedi respondentov na

vopred pripravené otazky. Dopytovanie bolo realizované osobnou aj neosobnou formou.

5.2.1 Zber informacii

Bol vytvoreny dotaznik ohl'adom znalosti o spolocnosti a o spokojnosti s komunika¢nymi
prostriedkami spolo¢nosti, ktory bol zaslany vlastnikovi cestovnej agentiry na schvélenie a
vyjadrenie sa k pripadnym zmendm. Po rozhovore o uprave dotaznika s vlastnikom bol tento
poskytnuty zamestnancom pre vykondvanie zberu informacii. Reprezentativne idaje ziskala
cestovnd agentlra na zéklade rozhovorov zo vzorkou cielovych zédkaznikov v celkovom pocte
patdesiat respondentov. Tato vzorka l'udi bola vybratd na zéklade rozhodnutia vlastnika

podniku, nakolko kontaktné udaje zdkaznikov nie je zo Zékona o poskytovani osobnych
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udajov povolené podavat dalsim osobam. Vybrané osoby mohli za ucelom ziskavania
informdcii z dotaznikov oslovovat’ iba zamestnanci cestovnej agentiry, od ktorych boli na
konci zberu informacii poskytnuté vysledky. Vybrané osoby boli oslovované bud’ osobne alebo
telefonicky ¢i e-mailom. Dalsi zber informacii bol vykonany v elektronickej podobe a taktiez
osobnym zberom informécii v meste Trencin, kde boli respondentom polozené rovnaké otazky
ako pri zbere informacii, ktory vykonavali zamestnanci cestovnej agentury. Tento dotaznik bol
v uvode po zékladnych otazkach o veku a pohlavi doplneny o otazku zistujucu znalost’

respondentov o existencii cestovnej agentury Karibik.

5.2.2 Ciel vyskumu

Cielom vyskumu bolo zistit’ znalost’ respondentov o spolocnosti a ich spokojnost’ respektive
nespokojnost’ s komunikaciou spolo¢nosti so zakaznikmi. Dal$im cielom bolo zistit’ aké s pre
zakaznikov najdolezitejSie prvky pri rozhodovani a vybere dovolenky. Z hladiska
marketingovej komunikicie bolo najddlezitejSim cielom vyskumu zistit spokojnost’
zékaznikov s komunikaénymi prostriedkami spolo¢nosti a tym aj u€innost propagacie

spolo¢nosti.

5.2.3 Objekt vyskumu

Objektom vyskumu bolo pétdesiat vybranych osob, teda zakaznikov cestovnej agenttry, d’alej
celkom 362 nahodne vybranych respondentov z 6smych krajov SR a taktiez aj zo zahranicia.
Pre zber dat boli pouzité tri metddy zberu informacii. Prvou metédou bol telefonicky rozhovor
so zakaznikmi CA Karibik, ktory vykonavali zamestnanci CA a taktieZ aj osobné stretnutia
zamestnancov s vybratymi respondentmi. Touto metdédou bolo dopytovanych péatdesiat osob,
vybranych vlastnikom spolo¢nosti. Druhd metdéda dopytovania bola realizovand pomocou
dotaznika vytvoreného na stranke www.survio.com, ktory bol zverejneny na ucte na socialnej
sieti CA Karibik, kde sa do zberu informacii zapojilo celkom 275 ludi. Zvysnych 87
respondentov bolo oslovenych v roznych lokalitdich mesta Trencin v diioch 24.10., 7.11., 14.11.

a21.11.2016.

5.2.4 Vysledky vyskumu
Vyskum bol realizovany v obdobi od 3. Oktobra 2016 do 25. Novembra 2016. Na zaklade
vysledkov vyskumu boli mnou stanovené ciele, ktoré¢ by mala CA podniknut’ za ucelom lepsej

konkurencieschopnosti, zvySenia zisku a udrzania si stalych zakaznikov.
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Nasledujtca ¢ast’ sa zaobera vyhodnotenim a prezenticiou vysledkov ziskanych z dotaznika.

Pre lep$iu orientaciu su uvedené popredu s¢itané vysledky do grafov.

Otazka ¢. 1 Pohlavie

Pohlavie

muz
157; 38,2%

M Zena W muzZ

Graf 1 Pohlavie respondentov. Zostavené autorkou

Otazka ¢. 2 Vek

Vek respondentov

30;7,4% 6;1,5%

48;11,8%

m18-30 m31-40 m41-50 m51-60 m61aviac

Graf 2 Vekova Struktiira respondentov. Zostavené autorkou.
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Otazka ¢. 3 V ktorom kraji Slovenska zijete?

BydliSkO 12;2,9%

18; 4,4%
12;2,9%

6;1,5%

y 91;22,1%
12; 2,9°DWV -

6;1,5%

36; 8,8%

M Bratislavsky kraj M Nitriansky kraj M Trnavsky kraj
M Trenciansky kraj B Zilinsky kraj M PreSovsky kraj
I Bansko-bystricky kraj 11 KoSicky kraj 1 Iné (Stat)

Graf 3 Bydlisko respondentov. Zostavené autorkou

Otazka €. 4 Oznacte prosim, ktoré z uvedenych CA poznate

Cielom uvedenej otazky bolo zistit' aké percento obyvatelov poznd alebo mé skusenosti

s cestovnou agenturou Karibik atym aj vysku konkurencieschopnosti. Tu mali opytovani

oznacit’ jednu, viac alebo aj vSetky odpovede, podla toho, ktorti z uvedenych CA poznaju

alebo sa s tiou stretli. Uvedené CA boli vybraté po rozhovore s vlastnikom CA Karibik na

zaklade skumania konkurencie ako konkurencieschopné a vSetky poOsobia na Uzemi

Trencianskeho kraja. Z celkového poctu opytanych 412 sa vyzbierali nasledujuce odpovede:

Znamost CA

212;51,4%
81; 43,9%

34; 32,6%

: 100; 24,5%
110; 26,8% 96: 23,2% 0

49; 11,9%

R Q & ) RN QQ' (\'b
QPP S N
stb & yf(; ?f( g V\E &Q/ %
) e © ¥ U N
& & ) >

Graf 4 Znalost respondentov o existencii CA Karibik. Zostavené autorkou.
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Hypotéza H1

Predpoklada sa, ze zndmost’ cestovnej agentiry Karibik bude vyssia ako 30%.

Zistilo sa, ze CA Karibik je medzi obyvateI'mi velmi zndma nakolko ju podla prieskumu
poznd 43,9% opytanych, ale zo vSetkych uvedenych cestovnych agentir so sidlom
V Tren¢ianskom kraji je druhd najzndmejsSia. Viac ako polovica respondentov, 51,4% uviedlo
ako najznamejSiu cestovni agentiru HP Tour so sidlom v Trencine, ktord je skutocne
konkurenciou pre CA Karibik.

Na zéklade uvedenych informacii je zrejmé, ze hypotéza H1 sa potvrdila.

Otazka ¢. 5 Kde najcastejSie vyhl'adavate informéacie pri vybere dovolenky?
Ciel'om tejto otazky bolo zistit' akym médiom alebo akym spdsobom zakaznici vyhladavaju

informadcie pri vybere dovolenky.

12 ’ LJ LJ ’ ors LJ ' 4
Vyhladavanie informacii pri vybere
dovolenky
350
300 — 328
250 | 286
200 |
150
100 154
>0 S 30, o0 19
0
Internet Pobocka Rodina, Katalégy Reklama, Veltrhy a Iné
CA/CK  zndmy noviny  vystavy

Graf' 5 Najcastejsie pouzivany zdroj informacii pri vybere dovolenky. Zostavené autorkou.

Hypotéza H2

Predpoklada sa, ze najviac pouzivanym médiom pri vyhl'addvani informacii bude internet a to
vo vyske presahujucej 60%.

Podl'a vyskumu uviedlo az 81,59% respondentov, ze najcastejSie vyhladavaju informdcie pri
vybere dovolenky na internete, web strankach alebo socidlnych sietach. Taktiez
nezanedbatelny pocet odpovedi bolo pri kolonke ,,rodina, znamy, priatelia®, kde uviedlo 71,14%
respondentov svoju odpoved’. Naopak ani jeden z opytanych neuviedol, Ze najCastejSie zbiera
informdcie na tematickych vystavach a veltrhoch. V kolonke ,,iné* bolo uvedenych celkom 19

odpovedi. Opytani uvadzali konkrétne web stranky, kde hl'adaju inSpirdciu pre vyber destinacie
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a taktiez konkrétne podniky, u ktorych si objednavaju dovolenku. Kazda z tychto odpovedi by
sa dala zaradit’ ku jednej z pontkanych odpovedi, a teda k prvej moznej odpovedi - internet
a k tretej moznej odpovedi — pobocka CA/CK, avSak priemer vysledkov by sa vel'mi nezmenil.

Hypotéza H2 sa potvrdila.

Otazka &. 6 Co ovplyviiuje Vase rozhodnutie pri vybere zajazdu?
V uvedenej otdzke bolo cielom zistit' aké si hlavné faktory, vplyvajuce na zakaznika pri

rozhodovani sa o ktipe zdjazdu.

n Ve I
Dolezitost faktorov
8
7
e 69 I
4 g 2,7 28 gl
=B = E = m ==
gl H B = =E = =ris .
0 DéleZitost
Q 2 < Q <2 . 2
\é' J,b(\\ ‘OQ A\ » &
o"’Qe © & R ‘P\,b Q/('é\
< S <
& OIS
W° w
X

Graf 6 Délezitost faktorov pri vybere dovolenky. Zostavené autorkou.
Hypotéza H3

Je mozné predpokladat, Ze najdolezitejSimi faktormi, ktoré ovplyviuji zakaznika pri vybere
dovolenky budi prave cena a odporicania rodiny. Predpokladd sa, Ze obe moZnosti budu
uvedené v 70% a viac odpovedi.

Z uveden¢ho grafu vyplyva, ze najdolezitejSim faktorom pri vybere dovolenky je prave cena
zé4jazdu, ktort oznacilo az 98,5% respondentov. Ako druhy najddlezitejsi faktor bola oznacena
kvalita poskytovanych sluzieb a to az v 82,8% odpovedi a taktiez nezaostavaji ani odporacania
od rodiny & znamych v hodnote 81,4% odpovedi. DalSou &astou odpovedou boli recenzie vo
vyske 75,71%, reklama a prospekty 70% a zlavové kupony 57,14%. Posledni kolonku
oznacilo 14,28% respondentov, ktori uvadzali vlastné faktory vyberu ako napriklad cielova
destinacia, diZka Gasu cestovania a podobne.

Je zrejmé, ze hypotéza H3 sa na zdklade uvedeného grafu potvrdila.
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Otazka ¢. 7 Aka forma komunikécie Vam najviac vyhovuje?
Uvedend otazka bola respondentom polozena s cielom zistit' najviac preferovant formu
komunikacie so subjektom cestovného ruchu pri vybere dovolenky. Pri tejto otazke boli

respondenti oboznamenti s tym, ze mozu vybrat maximalne dve moznosti.

Formy komunikacie
M Percentudlne vyhodnotenie  m Pocet 0s6b
297
67
72,10% 39,70% 36,80% 16,20%l
Osobny kontakt Cez e-mail Prostrednictvom Telefénne spojenie
priamo v CA/CK socialnej siete

Graf 7 Vyhovujiica forma komunikdcie zdkaznikov so subjektom CR. Zostavené autorkou.
Hypotéza H4.

Predpokladanou formou komunikacie zdkaznika so subjektom cestovného ruchu je osobny

kontakt priamo v CA/CK a to viac ako 70%.

Zuvedeného grafu vyplyva, Ze najvacsi pocet opytanych (72,10%) preferuje pri vybere

dovolenky osobny kontakt v kamennej predajni CA/CK. Bezmala 40% respondentov uviedlo

vyhovujicu formu komunikacie aj e-mail alebo socidlnu siet. Najmenej respondentov (16,20%)
uviedlo telefonne spojenie za vyhovujicu formu komunikacie.

Hypotéza H4 sa potvrdila.
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Otazka ¢. 8 Ovplyviiuje Vas ponuka zajazdov na socidlnych siet’ach?
Kedze cestovna agentura venuje najviac Casu pridavaniu ponuk na socidlne siete, bola tato
otazka poloZzena respondentom za Ucelom zistenia, efektivnosti resp. neefektivnosti tohto

vynakladania ¢asu na takato formu komunikacie.

Ponuka na socialnej sieti

53;12,7% /l

195; 47,4%

® Ano, zaujimam sa o ponuky na socialnej sieti
M Nie, nezaujimam sa o ponuky na socialnej sieti
Neviem posudit, nemam ucet na socidlne;j sieti

Graf 8 Zdaujem o ponuku na Socidlnej sieti. Zostavené autorkou.

Hypotéza HS.

Predpokladom tejto hypotézy je, ze viac ako 50% respondentov sa zaujima o ponuku na
socialnej sieti.

V grafe 8 mozno vidiet' rozdelenie odpovedi aich percentudlne vyjadrenie ovplyviiovania
ponuky CA a CK na socialnej sieti. Iba 47,4% opytanych sa aktivne zaujima o ponuky na
socialnych sietach, 39,90% sa nezaujima o tieto ponuky a 12,70% nema zaloZeny tcet na
socialnej sieti, teda je mozZné ich odpoved’ oznacit’ za zapornu.

Z uvedeného vyplyva, ze hypotéza H5 sa nepotvrdila a teda vynaloZeny Cas na prispievanie

ponuk na socidlnej sieti je neefektivny.
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Otazka ¢. 9 Povazujete komunikaciu s CA Karibik za dostac¢ujicu?
Hlavnym zédmerom tejto otazky bolo zistit’, ¢i su zakaznici cestovnej agentury spokojni so

vzajomnou komunikaciou, prip. €i je nutné lepSie sa zamerat’ na tuto oblast’.

Spokojnost s komunikaciou
50; 12,2%

74; 18,10%

231; 56,1%

- 40; 9,8%

17; 3,8%

® Ano, pravidelne dostdvam ponuky od CA

m Ano, pravidelne sa zaujimam o novinky v CA

& Ani nie, komunikacia by mohla byt lepsia
Nie, komunikacia je nedostatocna

Graf 9 Spokojnost zakaznikov s komunikacnymi prostriedkami CA Karibik. Zostavené autorkou.

Hypotéza H6.

Predpoklada sa, ze viac ako 50% respondentov, ktori poznaji cestovnu agentiru je spokojnych
s komunika¢nymi prostriedkami.

Na zéklade uvedenej znadmosti cestovne] agentury v grafe 4 je mozné pracovat’ so 43,9%
odpovedi respondentov, ktori poznaji cestovni agentiru. Z toho dovodu sa predpoklada, ze
viac ako 50% zo 43,9% odpovedi, ¢o ¢ini 21,95%, bude spokojnych s komunika¢nymi
prostriedkami.

Po scitani kladnych a zapornych odpovedi v grafe 9 je mozné vidiet, Ze z celkového poctu
odpovedi 412 uviedlo 30,3% respondentov kladnt odpoved’ a 13,6% oznacilo komunikaciu za
nedostacujucu.

Hypotéza H6 sa potvrdila.

5.3 Celkové zhrnutie ziskanych informacii

Dotaznikového vyskumu sa zacastnilo celkom 62% zenskej a 38% muzskej populacie a to aj
napriek tomu, Ze mnou a vlastnikom podniku bolo zdmerne vybraté rovnaké mnozstvo
respondentov z kazdého pohlavia. Nakol'ko sa zber informécii zverejneny na oficidlnom ucte
cestovnej agentiry na socialnej sieti nedalo ovplyvnit’ vzi§li z toho uvedené udaje. Najviac
odpovedalo respondentov vo vekovej skupine od 18 do 30 rokov a véc¢Sina opytovanych

(52,9%) ma trvalé bydlisko v Tren¢ianskom kraji.
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Cestovnu agenturu Karibik pozna 181 l'udi z 412 opytanych t. j. 43,9% z toho 68,2% tvoria
zeny a zvySnych 31,8% muzska Cast’ populdcie. Najvdcsie mnozstvo respondentov, ktori

poznaji CA Karibik pochadza z Trenc¢ianskeho kraja, celkom 56,6%.

Podla vyskumu uviedlo az 81,60% respondentov, Ze najcastejSie vyhl'adavaji informacie pri
vybere dovolenky na internete, web strankach alebo socidlnych sietach a taktiez si vyberaji na
zéklade odporucania od rodiny a zndmych a to v poc¢te 71,10%. Som toho nazoru, Ze tieto

vysledky su vel'mi ovplyvnené mnozstvom respondentov v relativne nizkom veku.

Dal§im skimanym prvkom bol faktor ovplyviiujici respondentov pri vybere dovolenky a tu
uviedlo az 98,50% respondentov cenu ako najdoleZitejSiu a vzapdti aj kvalitu poskytovanych

sluzieb (82,80%).

Vysledky zberu informdcii ukazali, Ze l'udia najviac vyuZzivaji osobny kontakt ako formu
komunikacie a to v kamennych CA/CK v pocte 72,10%. O nieco menej uprednostiiujii kontakt
cez e-mail alebo prostrednictvom socidlnych sieti a to bezmala 40%. Najmenej preferovany

kontakt je prostrednictvom telefonického spojenia, ktory vyuziva 16% zakaznikov.

Z celkového poctu respondentov 412 uviedlo 47,4%, Ze sa aktivne zaujimaji o ponuky CA/CK
na socialnych sietach. TaktieZ vysoké mnozstvo respondentov, 39,9%, uviedlo, ze sa
nezaujimaji o takato ponuku a 12,7% opytanych nema Ucet na socialnej sieti, ¢ize nema
moznost’ takato ponuku vidiet. Z 53 respondentov, ktori uviedli, Ze nemaju Gcet na socidlnej

sieti ma az 64,3% vek nad 51 rokov a viac.

43,90% respondentov, ktori poznaju cestovnu agentiru Karibik tvori celkovo 181 osob. Pri
otazke zistujicej spokojnost’ s komunikaciou vyjadrilo 68,5% zo 181 respondentov na thto

otazku svoju spokojnost’ a 31,5% oznacilo komunikaciu za nedostato¢nl.
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6 NAVRH NOVEJ FINANCNEJ STRTEGIE

Z vyss$ie uvedeného rozboru komunikacného mixu a analyzy silnych a slabych stranok, ako aj
prilezitosti a hrozieb a uskutocneného Setrenia je zrejmé, ze cestovnad agentira Karibik by sa
mala viacej venovat’ niektorym marketingovym aktivitdm, ktoré su uvedené v nasledujucom

navrhu novej finan¢nej stratégie.

Cestovna agentura Karibik, podobne ako ostatné subjekty cestovného ruchu, bola zalozena za
ucelom dosahovania ziskov, preto bol stanoveny hlavny ciel’ a to dlhodoba maximalizacia
zisku. Aby doslo k naplneniu hlavného ciel'a, je nutné zvolit’ kombindciu ciel'ov, ktoré tomu

budt napomahat’.

Nedostatoéné odlisenie sa od konkurencie, nizka propagicia a slabé Setrenie spokojnosti
stalych zdkaznikov moézu byt problémami pre cestovnll agenturu. Na zaklade uvedenych

problémov boli stanovené ciele.

6.1 Ciele komunika¢ného mixu cestovnej agentiry

Cestovna agentura je sprostredkovatel'om zdjazdov od cestovnych kancelarii. Je preto dolezité
zamerat’ sa na kvalitnych obchodnych partnerov a vyuzivat €o najviac ich sluzby. Z tohto
dovodu by som uprednostnila zniZit' pocet dodavatel'skych partnerov a zamerat’ sa na kvalitu a

cenovl vyhodu iba niektorych partnerov.

Dalsim cielom cestovnej agentiry je spokojnost zakaznikov, s ktorou rastie aj zamer
marketingovej stratégie - zvySovat pocet novych klientov. Z marketingového hladiska je
cielom cestovnej agentlry zvySenie intenzity distribiicie a komunikacie. Z tohto ciel'a vyplyva

Ciastkovy zdmer, zvysit' znamost’ podniku medzi potencidlnymi zakaznikmi.
Za hlavny ciel sa pokladd zniZenie finan¢nych nakladov, vynaloZenych na néstroje

komunika¢ného mixu.

6.1.1 Navrhy pre reklamu

Cestovna agentiira ma vytvorené vlastné propagacné materialy s logom, do ktorych roc¢ne
investuje nemalu finan¢nu ¢iastku. Odporucanim je ostat’ pri aktudlnom mnoZzstve vytvaranych

propagacnych materidlov. Nie je nutné rozsirovat’ vyber tychto materidlov nakol’ko tieto nie s
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predmetom predaja, ale je vhodné rozsirit’ ich umiestnenie na strategické miesta v Trencine,

ako st skoly, kniznice, zastavky autobusu, zelezni¢na stanica, apod.

Dalej bolo navrhnuté zosilnit' reklamu a propagaciu tak na uzemi SR ako aj v samotnom
Trencianskom kraji za ucelom zvySenia vedomia obyvatel'stva o existencii CA a taktiez za
ucelom ziskania si novych zakaznikov a zvySenia konkurencieschopnosti. Odporuca sa
investovat’ do reklamy na billboarde alebo sa opat’ vratit' k uz zrusenej reklame na LED
obrazovke v Trencin, ktora je sice finan¢ne narocnejsia no spitna vizba byva vysoka. Takato

reklama zvysi zaujem u potencidlnych zakaznikov a zvysi znamost o cestovnej agenture.

Dal§im ciel'om je dostat’ sa do povedomia §irSej verejnosti na socialnej sieti - a to vyhlasenim
sutaze s podmienkou pridat’ ,,paci sa mi to*“ na ucet CA Karibik, pripadne s podmienkou
pozvat’ priatelov do skupiny. Reklama na socidlnej sieti je platenou formou reklamy, ale je
finanéne nendro¢nd s moznostou prezentacie Sirokého obsahu a taktiez s moznostou

prekliknutia sa na web stranku CA.

6.1.2 Navrhy na zlepSenie vzt’ahov s verejnost'ou

Vztahy s verejnostou su v sucasnej dobe na vel'mi nizkej Grovni, a preto bolo aj za ucelom
informovanosti zdkaznikov o existencii cestovnej agentiry navrhnuté, aby sa zastupcovia
cestovnej agentury zUCastnili na diskusii v Trenc¢ianskej regionalnej televizii o cestovani.
Tymto spdsobom prilakaju vacSie mnozstvo zdujemcov o cestovanie, ktori maji moznost
dozvediet’ sa o spolo¢nosti nentitenou formou, t. j. ak maji skutocny zédujem o cestovanie, sami

budu aktivni pri sledovani relacie.

6.1.3 Sponzorovanie

Cestovna agentura je kaZdorocne sponzorom asponi jednej spolocenskej udalosti
v Trencianskom kraji, kde vzdy venuje zdjazd pre dve osoby na dve noci do vopred zvolené¢ho
cielového miesta. Tymto sposobom je mozné dostat’ sa do povedomia viacerych potencialnych
zakaznikov. Z hladiska vysokych finanénych nékladov na takyto druh sponzorstva sa odporuca

ostat’ pri aktualnom pocte sponzorovanych akcii za rok, t. j. maximalne dve sponzorstva v roku.

6.1.4 Podpora predaja
V pripade tejto formy propagacie sa odporica, aby podnik nad’alej ponukal formy zliav

rovnako ako doposial. Je vhodné zrealizovat' to takym spdsobom, aby tieto zlavy boli
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zasielané stalym zakaznikom posStou alebo e-mailom, pretoze doposial si takéto formy
propagacie ponukané iba na socialnej sieti. Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze viac ako 50%

zékaznikov sa nezaujima o ponuky na socialnej sieti alebo tam nemé zaloZeny ucet.

V pripade reklamnych predmetov ako st tricka, Siltovky, uterdky, a podobne sa navrhuje znizit’
mnozstvo vyrabanych predmetov a to z toho dovodu, ze napriklad stali zdkaznici dostali uz
niekol’ko kusov triCiek a Siltoviek s potlacou a teda d’alSie venovanie takychto predmetov je
neefektivne. Je navrhnuté tricka nad’alej vyrabat’ a venovat’ iba tim zakaznikom, ktori eSte
takéto nevlastnia a tak isto sa odporuca aj d’alSia vyroba uterdkov, ale v znizenom pocte. Tieto
uteraky by sa mali darovat iba tym zékaznikom, ktori si zakupia z4jazd v hodnote 1000€ a viac,

z dovodu vysokej finan¢nej nakladnosti na ich vyrobu.

6.1.5 Priamy marketing

Cestovna agentlra udrziava styky so svojimi klientmi va¢Sinou prostrednictvom socidlnej siete.
Preto bolo navrhnuté, aby bola zakaznikom zasielana aktualna ponuka prostrednictvom e-mailu
alebo postou. Ked'ze sa prave starSi l'udia nezaujimaji o socidlne siete a malokedy si
vyhl'adavaju ponuky na internete, je vhodné aby sa CA Karibik venovala aj im a to efektivnou
reklamou, ktora ich zasiahne. Navrhuje sa, aby CA Karibik zasielala takejto skupine
zakaznikov ponuky postou, pripadne na e-mail, a to pravidelne dva krat do roka v pocte troch
roznorodych ponuk (r6znorodost’ v cendch, v cielovych miestach a v €ase vyuZitia ponuky).
TaktieZ je vhodné zamerat’ sa na spitna vdzbu od zdkaznikov, ktori sa vratili z dovolenky a to
bud’ e-mailovou formou kratkeho dotaznika spokojnosti s dovolenkou alebo formou telefonatu
kedy sa moze zékaznik vyjadrit o spokojnosti s cestovanim, s ubytovanim pripadne
stravovanim. V pripade nizkej spokojnosti alebo nespokojnosti bude zakaznikovi na mieru
navrhnutd moZznost’ zl'avy na d’alSi z4jazd alebo darCek ako ospravedlnenie sa za pripadné
vzniknuté problémy. Zakaznik bude takymto spOsobom ospravedlnenia pocitovat’ vyssiu
hodnotu a zaroveil sa znizi riziko negativnej Zivej reklamy z jeho strany. V pripade spokojnosti
zékaznika s cestovnou agentirou mu bude pod’akované za vyber CA pre jeho dovolenku a

zaroven bude pontknuta moznost zasielania najvyhodnej$ich ponuk na jeho e-mail.

6.1.6 Predajné miesto

Miesto predaja cestovnej agenttry je situované blizko centra mesta Trencin, na prizemi
byvalého hotela Laugaricio. Takéto situovanie kancelérie je povazované za kladné. Kanceléria
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je vybavend modernymi technoldégiami a zladenym ndbytkom s oddychovou zénou pre
zakaznikov. Celkovy dojem z predajného miesta pdsobi prijemne. V tomto predajnom mieste

sa odporuca zotrvat’ i nad’ale;j.

6.1.7 Vystavy a vel'trhy

Zastupcovia cestovnej agentiry sa pravidelne zuacastiuju veltrhov a vystav suvisiacich s
cestovnym ruchom, bohuzial’ z hl'adiska finan¢nej nadro¢nosti nie je mozna samotna prezentacia.

Cestovna agentlra sa zic¢astiuje ako navstevnik a ma moznost’ nadvédzovat nové kontakty.

6.1.8 Osobny predaj

Aktudlne disponuje spolocnost’” dvomi zamestnancami, ktori maju rozdelené Styri pracovné
pozicie — riaditel, marketingovy pracovnik adva krat predajca. Obaja pracovnici su
kvalifikovani a schopni odborného poradenstva v sluzbach cestovného ruchu. Casova tiesefi a
prili§ mnoho pracovnych povinnosti zamestnancov vyc€erpava a z toho dovodu je poradenstvo
pri vybere dovolenky mnohokrat stresujuce. Cestovnd agentira aktivne hlada dalSieho
zamestnanca. Ziskat’ novych zamestnancov pre spolo¢nost’ nie je jednoduché, nakolko je
potrebné vzdelanie a vSeobecnd orientacia v cestovnom ruchu a platobné podmienky nie su pre
mladych 'udi lakavé.

Odporuca sa preto zotrvavat na podmienkach vzdelania a odbornosti uchadzacov o
zamestnanie a je navrhnuté o 10% zvysit' platobné podmienky pre nového zamestnanca, za

ucelom obsadenia vol'nej pracovnej pozicie.

6.1.9 Navrh na zlepSenie komunikacie pomocou interaktivneho marketingu

V tomto prvku komunikaéného mixu sa navrhuje zameranie na inovaciu web stranky z
estetického hladiska pridanim fotografii z vlastného archivu vlastnika a zamestnancov z
destindcii, ktorych predaj je podl'a uvdzenia vlastnika vhodné zvysit. Potencialni aj existujuci
zékaznici majli tymto spésobom moznost’ vidiet’ cielové miesto bez pridanych efektov a mézu
sa rozhodnut’ pre kipu na zaklade inSpiracie. Je to nenttend forma rozhodovania, ktora je pre
zakaznikov sympatickejSia prave z toho dovodu, ze stkromné fotografie vzbudzuji v

zékaznikoch vacsiu doveryhodnost’.

Ked'Ze sa CA Karibik najaktivnejSie venuje prave ponuke a reklame na socidlnej sieti a z grafu

5 moZzno vidiet, Ze neceld polovica zakaznikov sa o takito ponuku zaujima, bolo navrhnuté
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popri reklame na socidlnej sieti zaviest' aj reklamu vyuzitim Google Add Words, ktora je
podobne ako reklama na socialnej sieti finan¢ne nendro¢nd a efektivna, pretoze podnik zaplati
za pocet kliknuti, a zasiahne prave cielovych zaujemcov, na zéklade slov, ktoré¢ zadali do

vyhl'adévania.

6.2 Kalkulacia nakladov na implementaciu navrhovanych ciel’ov

Pri navrhovani rozpoctu na implementaciu novej stratégie je potrebné brat’ ohl'ad na splnenie
vysSie uvedenych cielov a taktiez nezabtidat’ na fakt, Ze spolo¢nost’ kladie doraz na vsetky
vynakladané finan¢né prostriedky, teda aj na prostriedky vynalozené na splnenie tychto ciel'ov

a na marketingovli komunikaciu.

Cielom je teda vytvorit’ taky finanény navrh, ktory bude efektivny a zdroven financne menej
narocny ako v roku 2016. Na zdklade vySSie navrhnutych ¢innosti bola mnou zostavena

tabul’ka moznych finan¢nych nakladov na komunika¢ny mix pre rok 2017.
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Tab. ¢. 9 Navrh na vynaloZenie finanénych prostriedkov pre rok 2017

Pocet kusov/ Cenazakus/ Cenaspolu

opakovani opakovanie

Reklamné letaky A4 a vizitky 400 ks/ 200ks  0,10€/ 0,05€ 50€

Billboard — Dubnica n/V — Tr. Tepla 3 X 100€ 300€
Billboard — Tren¢ianska Turna 3 X 120€ 360€
Reklama na facebooku - doposial’ - —me- 410€
Reklama na facebooku — zvysena - e 100€
Diskusia v Trencianskej regionalnej Televizii 1x 100€ 100€
Sponzorstvo 1x 400€ 400€
Podpora predaja — zlavy, sataze @~ = - - 900€
Postoyne e e 100€
Spétna vizba—zPavy e e 100€
Google Ad Words 365 x 3€ 1095€
Reklama na budove — prenajom 12x 50€ 600€
Reklamné tri¢ka s potlacou 100 ks 6€ 600€
Uteraky s potlacou 50 ks 12€ 600€
Podpora predaja — bedekre, pera 200ks/ 200ks 1,5€/ 0,60€ 420€

Odhadovana cena spolu za rok: 6135 €

Zdroj: Zostavené autorkou.

Reklamné letaky vo forme listu A4 su stcastou komunikaéného mixu cestovnej agentiry, ale
v tabul’ke vynaloZenych financii na reklamu za rok 2016 neboli uvedené z toho dovodu, Ze
Vv tom roku nebolo nutné tlacit’ nové letaky, nakolko ich pocet bol dostacujici pre prislusny rok.
Z hladiska obnovenia niektorych informacii bola odporucena tla¢ novych letakov v roku 2017.
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Reklama na billboarde bola navrhnuta za u¢elom zvysSenia znamosti cestovnej agentiry. Cena
bola navrhnutd na zéklade rozhovoru s prenajimatelom billboardového priestoru, ktory stoji
konkrétne na frekventovanej ceste medzi Dubnicou na Véhom a Trenc¢ianskou Teplou
(vzdialenost’ od Tren¢ina 13 km) a taktiez s prenajimatelom druhého mozného miesta pre
reklamu na billboarde, ktory je umiestneny rovnako na frekventovanej ceste z Trencianskej

Turnej do Trenc¢ina vo vzdialenosti 1 km od Trencina.

Ocakava sa, 7ze ak cestovna agenttra vyhlasi na socialnej sieti d’alSie sut'aze s podmienkou
pridat’ ,,paci sa mi to*“ na ucet spolocnosti, zvysia sa finan¢né naklady na reklamu a to z toho

dovodu, Ze cena tejto reklamy je zavisla od poctu kliknuti na stranku.

Dalej bola navrhnuta diskusia v Trené¢ianskej regionalnej televizii, ktora od roku 2014 vysiela
svoje reportaze uz len na webovej stranke www.televiziatrencin.sk. Nakolko televizia
spolupracuje s inou cestovnou agenturou, konkrétne s CA Travel agency, pre ktora vytvara
reklamné spoty, som toho nazoru, ze kratka diskusia o cestovani so zastupcami CA Karibik je
efektivnejSou formou a to z hladiska finan¢ného - je finanéne menej naro¢na, ako aj z hladiska
zdujmu sledujucich, nakol'ko vel'a l'udi prepina programy prave v ¢ase reklamy. Cena bola

orienta¢ne zaokruhlend smerom nahor, nakol’ko nie je zatial’ ur€eny Cas trvania diskusie.

Z hl'adiska vysokych finanénych ndkladov na sponzorstvo bolo navrhnuté ostat’ pri pocte
sponzorovanych aktivit a tym bolo myslené jeden krat do roka. Cena je taktieZ orientacne

zaokruhlend nahor, pretoZe nie je mozné dopredu urcit’ presnti cenu darovaného pobytu.

Pri podpore predaja bolo taktieZ navrhnuté ostat’ pri aktudlnej forme a pocte ako doposial’.
Jedind zmena sa tyka zasielania zliav zdkaznikom na e-mail alebo postou. Cena poStovného a
balného je urcena orientacne, takisto ako cena za pripadnt spatnu vézbu od zakaznika, ktora je

negativna, na zaklade coho mu bude pontiknuta forma zl'avy na d’alsi zajazd.

Registracia v sluzbe Google AdWords je bezplatna. Plati sa iba vtedy, ked” niekto klikne na
reklamu, aby navstivi webovu stranku. Pri tejto funkcii je mozné nastavit’ si denny limit. Cena

bola stanovena na zaklade stanovenia za¢iato¢ného limitu 3€/den.
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ZAVER

Oblast’ marketingu je v cestovnom ruchu znacne rozsiahla a ponuka Siroké vyuzitie pre mnohé
podniky a zakaznikov. Pre cestovné agentury je velmi dolezitd komunikacna stratégia, pretoze
napomaha podnikom zvladat’ situdciu v silnom konkurenénom prostredi a ak je spravne
vypracovand mala by prispievat’ k dosahovaniu dlhodobych cielov a posiliiovat’ ich poziciu na

trhu.

Teoreticka Cast’ sa zaoberala charakteristikou pojmov, spojenych s marketingom a sluzbami
v cestovnom ruchu. Dalej boli opisané jednotlivé nastroje komunikaného mixu s ohadom na
Specifika sluzieb cestovného ruchu a nechybalo ani vysvetlenie rozdielov medzi cestovnou

kancelariou a agentarou.

Praktickd cast’ bola rozdelena na analytickil a navrhovu Cast. V ramci analytickej ¢asti bola
uvedena charakteristika podniku ajeho zameranie. Dalej bol analyzovany suasny stav
komunikacie, rozdeleny podla jej jednotlivych néstrojov. Na zdklade ziskanych poznatkov
bola vytvorena situaéna analyza, sucastou ktorej je i SWOT analyza a v neposlednom rade

bolo vykonané dotaznikové Setrenie.

Prostrednictvom uvedenych analyz a dotaznikového Setrenia bolo mozné Vv navrhovej cCasti
prace urcit’ nedostatky cestovnej agentiry Karibik abola navrhnutd novd komunikacna
stratégia pre budlce obdobie. NajviacSim problémom cestovnej agentury bolo, Ze sa
zameriavala iba ja par prvkov z komunika¢ného mixu, ku ktorym nemali vzdy pristup vsetci

zakaznici a to malo za nésledok nizke trzby.

Kone¢nym cielom tejto prace bolo priblizit' a analyzovat’ jednotlivé prvky komunikaéného
mixu a taktiez i prvky makro a mikroprostredia cestovnej agentiry Karibik, zamerat’ sa na
nedostatky komunika¢nych kanalov a na zaklade zistenych informacii navrhnut’ novl finanént
stratégiu, ktora je efektivnejSia a financne menej naroc¢na. Predpoklad znizenia finan¢énych

nakladov na komunika¢ny mix bol dosiahnuty.

Nakol’ko sa podnik zameriaval vo vdcSej miere najmé na komunikaciu cez internet a socialne
siete, bolo taktiezZ zdmerom priviest myslenie vlastnika 1 na ostatné mozné formy komunikacie
so zakaznikom, a to najmi osobny predaj a na poskytovanie foriem podpory predaja nie len na

socialnej sieti, ale i1 zasielanim priamo na adresu zékaznika. Takéto konanie je vhodné najma
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Vv pripade starSich zakaznikov, ktori nemaju pristup k socialnym sietam a preferuju teda hlavne

osobny kontakt.
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SEZNAM ZKRATEK

CA — cestovna agentlira
CK — cestovna kancelaria

CR — cestovny ruch
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PRILOHY
Priloha ¢. 1 Dotaznik

Forma komunikacie zakaznika s cestovnou agenturou

Dobry den,

Venujte, prosim, niekol'ko minut svojho ¢asu na vyplnenie nasledujiiceho dotaznika,

ktory je anonymny. Poméze mi to pri spracovani bakaldrskej prace. Dakujem!
Kratke vysvetlivky: CA — cestovna agentura, CK — cestovna kancelaria

1. Vase pohlavie:
- muz
- Zena

2. Vas vek v rozmedzi:

- 18 — 30 rokov
- 31 — 40 rokov
- 41 — 50 rokov
- 51 - 60 rokov

- 61 rokov a viac

3.V ktorom kraji Slovenska Zijete?
- Bratislavsky kraj
- Nitriansky kraj
- Trnavsky kraj
- Trenciansky kraj
- Zilinsky kraj
- PreSovsky kraj
- Bansko-bystricky kraj
- Iné: (uved’te Stat)

4. Oznacte prosim, ktoré z uvedenych CA poznate:
- CA Ara Tour (sidlo v Novej Dubnici)
- CA EASYTRAVEL (sidlo v Prievidzi)
- CA E-Tours (sidlo v Povazskej Bystrici)
- CA Flipper (sidlo v Dubnici nad Vahom)
- CA HP Tour (sidlo v Tren¢ine) pozna
- CA Karibik (sidlo v Trencine)
- CA Travel One (sidlo v Trencine)
- nepozndm ani jednu z uvedenych CA

76



5. Kde vyhl'adavate najcastejSie informacie pri vybere dovolenky? (Vyberte maximalne
2 moznosti)

- Vyhl'adédm si na internete ponuky réznych CA/CK

- Priamym odporucanim v pobocke CA/CK

- Na zaklade odporucania od rodiny, priatel'ov, znamych

- Vyberam si z katalogu CK

- Na zéaklade reklamy z novin, ¢asopisov, letakov

- Na tematickych vel'trhoch a vystavach

- Iné: (uved'te)

6. Co ovplyviiuje Vase rozhodnutie pri vybere zajazdu? (Zorad'te odpovede podla
doblezitosti pricom 1 — najddlezitejSie, 7 — menej dolezité)

- Reklama, prospekty

- Cena

- Odporacania rodiny, priatelov

- Zl'avové kupony, stt'aze

- Kvalita poskytovanych sluzieb

- Recenzie

- Iné (uved'te)

7. Aka forma komunikacie Vam najviac vyhovuje?
- osobny kontakt priamo v CA
- cez e-mail
- prostrednictvom socialnej siete
- pomocou telefénneho spojenia
- iné (uved’te)

8. Ovplyviiuje Vas ponuka zajazdov na socidlnych siet’ach?
- ano, pravidelne sledujem ponuku zajazdov
- nie, nezaujimam sa o takuto ponuku
- neviem posudit’, nemam ucet na socialnej sieti

9. Povazujete komunikaciu s CA Karibik za dostac¢ujiicu? (Odpovedajte iba v pripade,
ze CA Karibik poznate)

- 4no, pravidelne dostdvam ponuky od CA

- ano, pravidelne sa zaujimam o novinky v CA

- ani nie, komunikacia by mohla byt lepSia

- nie, komunikécia je nedostatocna

- iné (uved'te)

Priloha €. 2 Logo cestovnej agentlry
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2 KARIBIK

cestovna agentura
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Priloha ¢. 3 Pohl'ad na kancelariu cestovnej agenttry Karibik v Tren¢ine

emoll: X )
Fikaribik-cestovnd agentira

v e ;KUQ. ‘
=y )

o

Pohlad z vonkajsej strany



Pohlad vo vmiitri kancelarie
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Priloha ¢. 4 Ocenenia cestovnej agentiry v roku 2017

KARIBIK

Ocenenia vyvesené na stene
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Priloha €. 5 Prospekty cestovnej agentry

R T e 3&:::&:";;:‘“.,/,/ @m
CESTOVNE POISTENIE = . E...NG.
:.':':.:::.,';".i:'::;:.?r:::::;:':,....e.. MIESTE"

Vlzttky cestovnej agentury

N KA RIBIK csgro A'AGENTURA

W (Vi nailipdia.

\'J

Letdk cestovnej agentiiry
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\J

KARIBIK

CESTOVNA AGENTURA

ﬂmwﬂwwmmﬂ

Plagat cestovnej agentury
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Priloha ¢. 6 Pohl'ad na ucet cestovnej agentury na socidlnej sieti

Karibik Cestovna Agentura

@karbik.cestovna.agentura

POSLAT SPRAVU

& N\ v -

Pacilo sa mi... Sledované Zdielat Ulozit

4,8 OTVORENE NEPRETRZITE
Cestovna kancelaria - Trencin, Slovakia

DOMOV INFORMACIE RECENZIE FOTKY  VII
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Priloha ¢. 7 Pohl'ad na webovu stranku cestovnej agentury

{> www.cakaribik.sk

6

ZAIAZDY PLAVEY

TOP DESTINACSEE

CALLBACK

V pripade, be potebupete viac nfonmdcs o

zhkaznicky servis: 0911 902 553, 0910 902 553

g KARIBIK cestovna agentlra
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B3 et mante

VYHLADAT

TOP DESTINACIA TURECKO ZA NAJVYHOONEJSIE CENY

Kleopatra Arsl Rt
réekorom 2 poshnutych rijazdov sebo - 348
mate 2cpem 0 destndcny, k3ory ste v nardey w,w._ .33‘()
porvke nenadl, ranechapie naen ra el Srava A wokavive Odet Bslava
Rontakt & my s Vil oxvermet
Mend a predvichs
Dareche » Turechi chiden = Alanen 355 ¢
Vil Teletin Sdn 362017 SConetnd cona)
SSava M mchave Odiet Bratalave
Vot Eerad
° = Mesut Rt
Orcam wtormace a:a;flvngm-e—: 366,25 €
- (Konwind cons)
Srava &2 echave Odet Srataives
ODOSLAT Po——— Galaxy Beach i
L Tarechs + Turechd ividen « Alwrrs - Madrousie 366,25 €
Sdni 262017 (Morelnd cera)
Srava AR wchave Oet Bratolavs
KURZOVY LISTOK
« Tarwcich mwidra + Alanys 370¢
. (Komeled cons)
B 1em 245 IR Srava A clusve Odiet Sratalyes
Bl am 1psuso

1a nade| strinke poulivame cookies,
f vadich nastaver

& lopdie

Internetove

85



