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Abstrakt

Bakalarka praca sa zameriava na analyzu sucasného marketingového mixu cestovnej
agentury Invia a na nasledné névrhy na jeho zlepSenie. Teoreticka Cast’ je zamerana na
pojmy ako marketing, marketingovy mix a cestovna agentara, ktoré su aplikované do
analytickej cCasti. V praktickej Casti je podany ndvrh na zlepSenie jednotlivych casti

marketingového mixu.

Abstract

The bachelor thesis focuses on the analysis of the current marketing mix of the travel
agency and the subsequent proposals for its improvement. The theoretical part focuses on
concepts such as marketing, marketing mix and travel agency that are applied to the
analytical part. In the practical part, a proposal is being made to improve individual parts

of the marketing mix.
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marketingovy mix, marketing, cestovnd agentira, produkt, cena, distribucia,

komunikéacia
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UvVOD

Témou tejto bakalarskej prace je marketingovy mix cestovej agentury Invia.cz, a. s., ktora
je jednou z najvicsich cestovych agentir posobiacich v Ceskej republike. Cestovna
agentura Invia.cz, a. s. pdsobi na trhu cestovného ruchu od roku 2002 a spolupracuje

s viac ako tristo cestovnymi kancelariami a ich pocet sa neustéale zvysSuje.

V sucasnosti je trh cestovného ruchu vel'mi rozSireny a tak rastie tak aj mnozstvo novych
cestovnych kancelarii ¢i agentur, teda narasta aj konkurencia. Preto je nevyhnutné mat’

na pamiiti, Ze o svoje postavenie na trhu treba bojovat a neustale pracovat’ na zlepSovani.

Marketing je jednym z nastrojov, ktorym si firma moze pomdct’ v boji s konkurenciou
k Gspechu. Pomocou neho méZeme poznat’ priania a poziadavky zakaznika. Ide najméa
0 urc¢ity druh propagécie, vd’aka ktorému sa firma dostane do povedomia zdkaznikov

Vo svetle, aké chce ona sama.

Bakalarska préce je Struktirovana do troch ¢asti. Prvou ¢ast'ou je Cast’ teoretickd, druhou

je analyza problému a napokon st predstavené mozné navrhy rieSenia.

Teoreticka Cast’ je zamerana na teoretické poznatky v rdmci marketingu, marketingového
mixu a cestovného ruchu, pri¢om na vypracovanie bola pouzita odborna literatura. Tieto
poznatky st d’alej aplikované v ramci druhej Casti, teda v analyze problému podniku, kde
su rozobrané jednotlivé prvky marketingového mixu, vysledky dotaznikového Setrenia
a vyuzité analyzy. Tretia, teda posledna Cast’ je venovana vlastnym névrhom rieSenia.
V tejto Casti s rozpracované navrhy pre rieSenie problémov, ktoré boli zistené vd’aka
analyze problému. Nachadza sa tu aj sthrn navrhov a vyc¢islenie celkovych nakladov

na ich realizaciu.
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1. Ciele prace, metody a postupy spracovania

V tejto kapitole je vymedzeny hlavny ciel’ a ¢iastoéné ciele bakalarskej prace. Dalej tu st

popisané metody a postupy, vyuzité pri spracovani tejto bakalarskej prace.

1.1.Hlavny ciel

Hlavnym cielom bakalarskej prace je navrhnut konkrétne opatrenia na zlepSenie
doterajSiecho marketingového mixu cestovnej agentiry Invia.cz, a. s., na zdaklade
urobeného rozboru jednotlivych prvkov marketingového mixu. Realizacia tychto navrhov
by mala priniest’ spolo¢nosti spokojnych sucasnych, ale aj novych zakaznikov. Vd’aka
spokojnosti sucasnych inovych zdkaznikov by sa dal ocakavat aj narast zisku

spolo¢nosti.

1.2.Ciastkovy ciel’

Ciastkovym cielom je analyza suasného stavu podniku a ndjdenie pripadnych
nedostatkov, ktoré mozu negativne ovplyvnit’ postavenie podniku na trhu. Toto posluzi

ako podklad pre splnenie hlavného ciela.

1.3.Metody a postupy spracovania

Hlavnymi zdrojmi pre bakalarsku pracu st internetové stranky spolo¢nosti Invia.cz, a. s.,
zamestnanci v nej, ale aj osobné pracovné skusenosti. Poskytnuté informacie slizia ako
podklady pre analyzu jednotlivych prvkov marketingového mixu, vyhodnotenie
sucasného stavu a tak aj pre navrh na jednotlivé zlepSenia. Bolo potrebné urobit’ analyzu
trhu, na ktorom spolo¢nost’ pdsobi. K tomuto Gcelu bola urobend analyza pomocou
Porterovho modelu a taktiez dotaznikové Setrenie. Dotaznikové Setrenie bolo
vyhodnocované pomocou kontingenénych tabuliek a spriemerovanim odpovedi. Stihrn
analyz je robeny pomocou principu SWOT. Najskor bola vypracovana teoreticka ¢ast’, za
pomoci odbornej literatiry. Dalsim krokom bola analyticka ¢ast’, na zaklade ktorej bola

urobena Cast’ s vlastnymi navrhmi rieSenia.
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2. Teoretické vychodiska prace

Tato Cast’ je zamerana na vysvetlenie funkcie a definicie marketingu a na pojmy, ktoré su
preit kl'icové. Taktiez sa zameria na vysvetlenie pojmu cestovny ruch a cestovna

agentura. Cela tato kapitola vychadza z odbornej literatry a internetovych zdrojov.

2.1. Marketing

Marketing ako taky, nie je jednoduché jednotne vymedzit. Cudia si ¢asto pod tymto
pojmom predstavia reklamu a predaj. Mnohi odbornici maji rézne pohlady na to, ako
mozno marketing definovat. Podl'a Kotlera je marketing disciplina, ktora sa zaobera
zistovanim a napliiianim I'udskych a spoloGenskych potrieb (Kotler, Keller, 2007, str. 43).
Na druhej strane podl'a Bouckovej je marketing mozné definovat’ ako urcity proces,
v ktorom skupiny a jednotlivci prostrednictvom tvorby a smeny hodnét a produktov

ziskavaju ¢o pozaduju (Bouckova, str. 3, 2003).

Moézeme teda povedat, Ze marketing je proces, vd’aka ktorému sa napliaju Pudské

potreby.

2.1.1. Marketing sluzieb

Spolo¢nost’

Interny
marketing

Externy
marketing

Upratovacie Financéné/ Odvetvie
shizby/ /bankové restauracit
fMdrzba s}uiby

Zamestnanci Interaktivay —————)> Zakaznici

marketing

Obrazok 1 Tri typy marketingu v odvetvi sluzieb (Zdroj: Kotler, Keller 2007, str. 449, vlastné spracovanie)

V marketingu sluzieb sa rozlisuju tri typy marketingu. Ide o:
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e interny marketing
e externy marketing

e interaktivny marketing

Interny marketing sa venuje motivacii a tréningu zamestnancov pre dobré obsluhovanie

zakaznikov.

Externy marketing zas predstavuje normalnu pracu pri tvorbe a priprave cien, propagéaciu

a distribuciu sluzby zakaznikom.

Interaktivny marketing je zamerany na schopnosti zamestnancov pri obsluhovani

zakaznikov (Kotler, Keller, 2007, str. 449).

2.2.Marketingové prostredie

Marketingové prostredie tvoria cinitele asily vo vnutri marketingu, ovplyviujuce
schopnost’ marketingového managementu vyvinut audrzat si uspesné¢ vztahy

so zakaznikmi. Predstavuje ako prilezitosti, tak ja hrozby (Kotler, 2007, str. 129).

Zahtna faktory, ktoré firma do urcitej miery ovplyvnit’ moze, ale aj faktory, na ktoré nema
takmer vobec vplyv a ktoré legélnou formou nemoZzno ovplyvnit’ (Bouckova, str. 81,

2003).

Marketingové prostredie moZeme rozdelit' na vonkajSie a vnutorné. K vonkajSiemu

prostrediu zarad’ujeme:

e lokalne prostredie
e narodné prostredie
e prostredie imigracného zoskupenia

e Svetové prostredie

Vonkajsie prostredie mozeme rozdelit na mikroprostredie a makroprostredie

(Jakubikova, 2009, str. 118).

13



vonkajsie prostredie
makroprostredie

. . politicko-spravae
mikroprostredie

veremost vnitorné prostredie

zdroje
technologicke schopnost
kultira firmy
distribuéné medziludskeé vzt'ahy
medzidlanicy organizadny model

ekonomicke

Jovalita managementu
\ lovalita pracovaikov

dodavatelia
sociano-kultornme

Obrazok 2 Prostredie firmy (Zdroj: Jakubikova, 2009, str. 119, vlastné spracovanie)

2.2.1. Mikroprostredie

Do mikroprostredia zarad’'ujeme faktory, ktoré moze firma nejakym spdsobom vyuzit
a ktoré bezprostredne ovplyviiuji moznost’ realizovat’ hlavnu funkciu podniku — teda
uspokojovat’ potreby zakaznika. Je zlozené zo sil blizko firmy, ktoré ovplyviuju

schopnost’ slizit’ zakaznikovi (Bouckova, 2003, str. 82; Kotler, 2007, str. 131).

_ﬂ Spolocnost’ ;
Marketingovy

;I Konkireicia sprostredkovatelia al Zakaznici

Dodavatelia

Verejnost

Obrazok 3 Hlavné ¢initele v mikroprostredi spolo¢nosti (Zdroj: Kotler, 2007, str. 131, vlastné spracovanie)
Medzi hlavné faktory mikroprostredia patri:

e dany subjekt — firma, podnik, spolo¢nost’, organizacia — ako hlavny ¢lanok

e zakaznici
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e konkurencia
e dodavatelia

e distribu¢né ¢lanky a prostrednici (Bouckova, 2003, str.82)
Spolo¢nost’

Pri tvorbe marketingovych planov treba mysliet’ aj na ostatné stcasti firmy — finan¢né
oddelenie, top management, oddelenie ndkupu, Gctovnictvo, vyroba, vyskum a vyvoj.
Top management ur¢i poslanie podniku, jej stratégiu, politiku a ciele. V marketingovej
koncepcii musia vSetky tieto oddelenia vzajomne spolupracovat’ a mysliet’ na zdkaznika

pri tvorbe nadpriemernej hodnoty a uspokojeni zakaznika (Kotler, 2007, str. 130).
Zakaznici:
Spolo¢nost’ musi svoju pozornost’ zamerat’ na trhy svojich zakaznikov. Tychto trhov je 6

a su to:

e spotrebitel'ské trhy — trhy zlozené z domacnosti a jednotlivcov nakupujtcich tovar
a sluzby pre osobnt potrebu

e medzinarodné trhy — skladaju sa z kupujtcich v inej krajine — spotrebitelia, vlada,
medzic¢lanky a priemyslovy vyrobcovia

e priemyselné trhy — trhy, ktoré nakupuju tovar asluzby za tcelom dalSiecho
spracovania alebo na pouzitie vo vlastnom vyrobnom procese

e indtitucionalne trhy — trhy tvorené $kolami, nemocnicami, véznicami,
opatrovatel'skymi domami a inymi inStiticiami, ktoré poskytuji sluzby alebo
tovar jedincom v ich starostlivosti

e trhy Statnych zakaziek — trhy tvorené vladnymi instituciami, kupujucimi tovar
alebo sluzbu k vyprodukovaniu verejnej sluzby alebo presunutiu tovaru ¢i sluzby
k Tud’om, ¢o to potrebuju

e trhy obchodnych medzi¢lankov — trhy, ktoré nakupuju sluzby a tovar za acelom

d’alSieho predaja so ziskom

Podnik moéze jednat’ kedykol'vek s jednym alebo viacerymi cielovymi trhmi (Kotler,
2007, str. 133).
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Konkurencia:

Spoznat’ konkurenciu je pre firmu takmer tak ddlezité, ako poznat' potreby, hodnoty
a problémy zakaznika. Umoznuje to realne odhadnut’ hrozby a trzné prilezitosti a prijat’

tak potrebné opatrenia (Vysekalova a kol., 2006, str. 38).

Aby podnik dosiahol tspech uzdkaznika, musi mu pontknut vysSiu hodnotu
a uspokojenie nez konkurencia. Kazda spolo¢nost’ by si mala uvedomit’ svoju poziciu
a vel’kost’ v odvetvi, v ktorom pdsobi v porovnani s konkurenciou (Kotler, 2007, str. 133-
134).

Dodavatelia:

Ktomuto faktoru zaradujeme tych, ktori ovplyviiuji moznost’” podniku ziskat
Vv pozadovanom c¢ase, mnozstve a kvalite potrebné zdroje, ktoré podnik potrebuje

na naplnenie jeho zakladnej funkcie (Bouckova, 2003, str.82).

V celkovom systéme poskytovania hodnoty podniku predstavuju dodavatelia délezitu
vazbu, poskytuju totiz zdroje, ktoré firma potrebuje k vyrobe tovaru ¢i k poskytovaniu
sluzieb (Kotler, 2007, str. 131).

Distribu¢né ¢lanky / sprostredkovatelia:

Sprostredkovatel'mi a distribuénymi ¢lankami st podniky, ktoré¢ pomdhaji firme

predavat’, distribuovat’ a propagovat’ ich tovar kone¢nému zékaznikovi.

Patria sem marketingové agentiry, fyzické distribu¢né firmy, ale aj financny

sprostredkovatelia.

Marketingové agentliry robia marketingovy vyskum, medialne spolo¢nosti, reklamné
agentury a iné pomahaju firme umiestnit’ jej produkty na spravnych trhoch a propagovat’

ich (Kotler, 2007, str. 131-132).

2.2.2. Makroprostredie

Makroprostredie podniku zahfia vplyvy, okolnosti a situacie, ktoré podnik nemdze

ovplyvnit’ alebo je vel'mi obtiazne ich ovplyvnit’ (Jakubikova, 2013, str. 99).
Na makroprostredie pdosobia vplyvy:

e demografické

16



e politické
e prirodné
e ekonomické
e Kkultarne

e technologické (Kotler, 2007, str.138)

Prirodné
prostredie

Technologie

Politické
prostredie

Obrazok 4 Sily posobiace na makroprostredie podniku (Zdroj: Kotler, 2007, str. 138, vlastné spracovanie)

Ekonomické
prostredie

Demografické
2 > |

prostredie
ampansoid

Demografické prostredie

Mo6zeme povedat, ze demografické prostredie sa tyka l'udi - velkost populécie,
porodnost, dizka Zivota, vzdelanost’, charakter rodin (deti, svadby, rozvody), migracia
obyvatel'stva, charakter domacnosti, rasova a narodnostna Struktira. Je vel'mi vyznamné
pre marketingovych $pecialistov, pretoze l'udia tvoria trhy (Jakubikova, 2013, str. 101;
Kotler, 2007, str. 135).

Skuma pocet, vek, pohlavie, hustotu osidlenia, zaobera sa teda skimanim populacie. Trh
tvoria l'udia a tak je demografia v centre pozornosti marketingu (Bouckova, 2003, str.
84).

Politické prostredie

Politické prostredie v sebe zahfila zdkony, zaujmové skupiny a vladne urady, ktoré
obmedzuju a ovplyviiuju rézne organizacie a jednotlivcov v kazdej spolo¢nosti (Kotler,
2007, str. 154).

Staty aich zoskupenia sa snaZia ochranit’ svojich ob&anov pred socidlne $kodlivymi

vplyvmi za pomoci legislativy a inych regulacnych néstrojov preto umelo ovplyviiuji
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dopyt po vyrobkoch, ktoré mézu skodit’ zdraviu, poskodzovat’ kvalitu Zzivotného

prostredia alebo bezpecnost’ spotrebitel’a (Karlicek a kol., 2013, str. 59).
Prirodné

Patria tu vSetky prirodné zdroje, ktoré vstupuju do procesu vyroby. V dnesnej dobe su uz
obmedzené ako zacinajicim nedostatkom prirodnych zdrojov, tak aj kritickym stavom
ziskavania jednotlivych druhov ¢irasticou narocnostou spolo¢nosti na energie

(Bouckova, 2003, str.86).

Podla Kotlera to st ,,Prirodné zdroje, ktoré su vyuzivané ako vstupy alebo ktoré sii

marketingovymi aktivitami ovplyvnené* (Kotler, 2007, str. 148).
Ekonomické

Toto prostredie zahfiia faktory, ktoré ovplyviiujii ndkupné zvyky spotrebitel'a a kapnu

silu. Rozne narody sa od seba odlisujt v rozlozeni prijmov (Kotler, 2007, str.146).

Pre firmy je dolezitd predovSetkym kupna sila, ktora zavisi na ¢initeloch, akymi su
uroven cien, vySka uspor a uveru, ktoré boli poskytnuté spotrebitel’'ovi a taktiez skutony

prijem obyvatel'stva (Bouckova, 2003, str. 85).
Kultarne

Kultarne prostredie vytvaraju institacie ainé faktory, ktoré ovplyviiuji vnimanie,
spravanie a preferencie spolo¢nosti a ovplyvituji zakladné hodnoty. Kultiru mozeme
charakterizovat’ ako subor hodndt, postojov a idei urcitej skupiny I'udi, ktoré si predavaji
Z generacie na generaciu. Marketing rozliSuje nazory a hodnoty primérne a sekundarne.
Primarne st také, ktoré sa dedia po rodi¢och a sekundarne také, ktoré si jedinec vytvara
sam v dosledku styku s d’alSimi ¢lenmi spoloc¢nosti (Kotler, 2007, str. 156; Bouckova,

2003, str. 84).
Technologické

K technologickému prostrediu firmy zarad’'ujeme také faktory, ktoré vytvaraji ako nové
technologie, tak aj nové vyrobky a teda aj nové trzné prilezitosti. Toto prostredie sa vel'mi
rychlo meni a technologické trendy mézu byt aj nestale. Podniky by mali sledovat’
technologicky vyvoj atak sa rozhodnut, ¢i neustale technologické zmeny moézu

ovplyvnit’ schopnost’ uspokojit’ potreby zakaznika (Kotler, 2007, str.152 - 153).
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Produkty, ktoré by mohli este dlhsiu dobu uspokojovat’ GispeSne a na vysokej urovni
potreby zakaznika, su vd’aka zrychl'ujicemu sa tempu technickych a technologickych
zmien prekonavané produktami s vy$Sou uzitnou hodnotou pre spotrebitel’a, ¢o ale nutne

neznamena, Ze su na vyssej technickej trovni (Bouckova, 2003, str. 85).

2.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je siborom taktickych marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuziva
na upravu ponuky podla cielovych trhov. Zahfna vsetko, Co moze firma urobit’ pre

ovplyvnenie dopytu po svojom produkte (Kotler, 2007, str. 70).

Marketingovy mix s vyberom cielovych trhov a trznych segmentov spolu vytvaraju

marketingovu stratégiu podniku (Jakubikova, 2013, str. 190).
Nastrojmi marketingového mixu s (Kotler, Keller, 2007, str. 58):

e produkt (product)
e cena (price)
e distribucia (place)

e komunikacia (promotion)

Moézeme povedat’, Ze ide o tzv. 4P prvky. Koncept 4P predstavuje nazory predajcov

na nastroje marketingu na ovplyvilovanie kupcov.
4P predajcov koresponduje so 4C spotrebitel'ov. Ide o (Kotler, Keller, 2007, str. 58):

e customer solution — rieSenie potrieb zakaznika
e customer cost — vydaje zadkaznika
e convenience — dostupnost’ rieSeni

e communication — komunikécia

Koncepcia 4C predstavuje zadkaznicky marketingovy mix. Firma takto informuje
zakaznikov, aky uzitok moézu ziskat' zakupenim produktu pri vynaloZeni nejakych
nakladov.

Zohladnuje aj uvahu pohodlia, ktoré zdkaznik casto vyhladdva, adbd nie

na jednostrannu, ale na obojstrannti komunikaciu (Jakubikova, 2013, str. 192).
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Marketingovy mix

Cielovy trh

Vyrobok
rozmanitost’ vyrobkov Distribicia
kvalita Cena Komunikicia o
% analy
Cesign T cennik podpora predaja e
cl}araktensncke =y zlavy reklama so;ﬁxnent
nazcl):" Z.ﬂacky spla'tkov_\} reiim pracoy*nici predaja lok aht\'
E:lc asmg podmienky Gveru public relations zacoby
e direct marketing dopra:v'a
rozmery
shizby
zaruky

Obrazok 5 Marketingovy mix. (Zdroj: Kotler, Keller, 2007, str. 57, vlastné spracovanie)

V pripade cestovného ruchu, sa v§ak marketingovy mix rozrasta o d’alsie Styri ,,P* na 8P,
ktorymi su:

e product - produkt

e price - cena

e place - distribtcia

e promotion - komunikacia

e people —l'udia

e partnership - spolupraca

e packaging — zostavovanie balickov

e programming — vytvaranie programov (Morrison, 1995, str. 48)

2.3.1. Produkt
Produkt je jadrom obchodnej ¢innosti podniku a z vel'kej Casti ovplyviiuje taktiez ostatné
prvky marketingového mixu. Jedna sa o vSetko, co mdze byt na trhu ponukané

a vymienané ako objekt zaujmu, o0 uspokojenie potreby, o rieSeni problému ¢i
0 poskytnutie nejakej hodnoty (Vysekalova a kol., 2006, str. 106).
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Za produkt sa da povazovat’ akykol'vek fyzicky tovar, ale aj sluzby, informacie, zazitky,
myslienky a ich kombinacie, ak mozu byt’ predmetom vymeny (Karlicek a kol., 2013, str.
154).

Produkt sa da povazovat’ aj za ukazku konkurencieschopnosti firmy, pretoze od seba

navzajom firmy odlisuje (Jakubikova, 2012, str. 193).

Marketing vychadza z predpokladu, Zze vyrobok je nakupovany nie len kvoli zékladnej
funkcii, ale aj pre d’alSie vlastnosti, atributy, prvky a teda preto, ze vyrobok ma uréita
znacku, obal, vzhl'ad a Ze s jeho predajom su spojené aj nejaké sluzby (Bouckova, str.

137, 2003).
Kotler uvadza tri urovne produktu, ktorymi st:

e zakladny produkt
e Vlastny produkt
e rozsireny produkt (Kotler, 2007, str. 616)

Zakladny produkt je najnizSou uroviiou zo spominanych troch a je jadrom celkového
produktu. S v iom zahrnuté zakladné sluzby alebo vyhody, ktoré spotrebitelia hl'adaju

a zaist'uju rieSenie ich problému.

Vlastny produkt je troviiou druhou a mé pét charakteristik: funkcia vyrobku alebo
sluzby, design, uroven kvality, balenie a ndzov znacky. Tieto charakteristiky spolocne

zaist'uju zakladné prinosy produktu.

RozSireny produkt je budovany prostrednictvom ponuky doplnkovych sluzieb
a prinosov. Je to vlastne spojenie doplnkovych sluzieb a prinosov pre spotrebitel'ov

S0 zakladnym a vlastnym produktom (Kotler, 2007, str. 616).
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Rozsireny produkt

Vlastny produkt

Zakladny produkt

Obrazok 6 Tri trovne produktu (Zdroj: Kotler, 2007, str. 616, vlastné spracovanie)

Vyrobok je to hmotny produkt, ktorého sa mdézeme dotykat’, pocut’ ho, ovonat’ ho,

ochutnat’ ho, divat’ sa naf alebo ho mozeme vlastnit’ (Jakubikova, 2012, str. 192).
Je charakteristicky vlastnostami:

e hmatatel'nost’
e trvanlivost’
e vyuzitelnost
Sluzba je akykol'vek vykon alebo akt, ktory mdze jedna strana pontiknut’ inej a ktory je

svojou podstatou nehmotny a nevedie k zmene vlastnictva cohokol'vek. Produkcia sluzby

moze, ale aj nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkom (Kotler, 2007, str. 710).
Charakteristikami sluzieb su:
e nehmatatelnost’” — sluzbu si nemozno pred zakupenim obzriet, dotknut’ sa jej,
ochutnat’ ¢i vypocut’ si ju.
e premenlivost —kvalita sluzby zavisi na tom, kde, ako, kedy a kym je poskytovana.

e pominutelnost’” — nie je mozné sluzbu uskladnit’ pre neskorSie pouzitie alebo

predaj.
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e nedelitelnost’ — nemozno sluzbu oddelit’ od jej poskytovatela, ¢i uz je to stroj

alebo ¢lovek (Jakubikova, 2012, str. 72)

Sluzby cestovného ruchu maji dalSie charakteristiky, ktoré sa viazu kich kupe

a poskytovaniu, predovsetkym:

e vicSou mierou iracionalnych a emocionalnych faktorov pri kipe — moda, prestiz,
nasledovanie idolov

e vicSou potrebou kvalitnych podpornych materialov — vzhl'adom k nemoznosti si
ich predom vyskusat’ a k ich nehmatatel'nosti

e dorazom na reklamu ustnu

e dbérazom na komunikacné znalosti poskytovatela sluzby — argumentécia,
presviedcanie, jazykové znalosti a iné

e velkym néarastom vyuzivania informacnych technoldgii pri porovnévani
konkurenénych ponuk arozhodovani o kupe, ¢o je motivaciou poskytovatela
sluzby k novym aktivitam v rdmci podpory predaja

e rasticimi narokmi na jedinecnost’ sluzieb

e dolezitost'ou image

dolezitostou sprostredkovatel'ov predaja (Kiralova, 2003, str.15)
Sluzby mézeme klasifikovat’ mnoho spdsobmi. RozliSujeme napriklad sluzby:

e servisné

e penazné, poistovnicke, financné
e osobné

e technické

e poradenské

e remeselnicke

e Sportove

e kultarne

e obchodné a sprostredkovatel'ské (Jakubikova, 2013, str. 201)

Dalsia klasifikacia je uvedena v tabulke 1.
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Tabulka 1 Klasifikacia sluzieb podl'a Jakubikovej (Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 201, vlastné spracovanie)

Segment Stupeii Stupeii Stupeii ucasti | Podiel
Poskytovatel’ | Ciel’ ) .
Trhu Hmotnosti regulacie zakaznika Pudskej prace
Koneény ) ) .
~ | Nehmotné | Profesional Zisk | Regulované [ Vysoka Gcast Vysoky podiel
spotrebitelia
Hmotné .
o , Nejde ,
Organizacie | produkty + | neprofesional i<k neregulované | Nizka ucast Nizky podiel
0 zIs
nehmotné

Kvalita sluzieb je tizko spdtd hodnotou, ktort prinaSa zdkaznikovi a uspokojenim jeho

potrieb.

Kritéria kvality sluzieb:

pristupnost’ — vhodné miesto, doba a kratky ¢as ¢akania

kompetencia — zamestnanci maju potrebné znalosti a zru¢nost’

komunikacia — sluzba je presne a zrozumitel'ne popisana

doveryhodnost’

zdvorilost’ — zamestnanci su uctivi, priatel'ski, pozorni

realnost’ — vykonanie sluzby odpoveda kvalite, ktora bola predpokladana
bezpecnost’

porozumenie a znalost' zakaznika — zakaznikovi sa venuje individualne
pozornost’

spolahlivost’ — sluzby sa vykondvaja presne a dosledne

vnimavost’ — zamestnanci vedia rychlo reagovat’ (Jakubikova, 2013, str. 215)

2.3.2. Cena

Vsetky vyrobky a sluzby maji hodnotu a teda aj svoju cenu.

Cena je suma penazi, ktoré si pozadované za sluzbu alebo produkt, alebo suma hodnét,

ktoré zakaznici vymenia za uZivanie produktu ¢i sluzby alebo za vyhody vlastnictva

(Kotler, 2007, str. 749).
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Da sa povedat, ze je to Ciastka, ktorti zakaznik zaplati za produkt alebo sluzbu.
Niektorych zékaznikov dokaze pritiahnut, zatial' co inych moéze odradit’ (Jakubikova,

2012, str. 230).

Je jediny prvok marketingového mixu, z ktorého plynie vynos. Je vel'mi flexibilnym

prvkom, mozno ju rychlo menit’.
Metody tvorby cien:

e tvorba cien podl'a dopytu
e tvorba cien podl'a ndkladov

e tvorba cien podla konkurencie

Tvorba cien podPa dopytu — ceny sa zvySuju ak sa zvySuje dopyt a znizuju ak pride
k jeho poklesu. Takato metdda umoziuje firme Gétovat’ si vyssie ceny a tak dosiahnut’

vyssie zisky, ak su kupujtci ochotni zaplatit’ vysSiu cenu, ako si ndkladové ceny.

Tvorba cien podl'a nakladov — predajna cena produktu ¢i sluzby je odvodena
z nékladovej (vyrobnej) ceny, ku ktorej sa pripocita urcitd marza. Je to najjednoduchsia
a najpouzivanejSia metdoda cenovej kalkulacie. Vyhodou je, Ze neberie do uvahy

ekonomické aspekty dopytu a ponuky, ¢asto nema ani vzt'ah k cielom tvorby ceny.

Tvorba cien podl’a konkurencie — cena sa stanovuje s oh'adom na ceny konkurencie

podniku. Takato tvorba cien prinasa moznost’ zvySenia trzieb ¢i podielu na trhu.
V praxi sa vyuzivaju vSetky tri metody (Horner, 2003, str. 179-180).
Metoda stanovenia ceny na zaklade analyzy bodu zvratu

Ide o skimanie rovnovahy medzi vynosmi a nakladmi. V bode zvratu sa vyrovnaju
celkové vynosy s celkovymi ndkladmi podniku. V tomto bode nema podnik ani zisk ani
stratu. Touto analyzou zistime, pri akej minimalnej produkcii sa vyrovnaju prijmy

z predaja vyrobku (sluzby) s nakladmi na vyrobu (produkciu sluzby).

Rovnica 1 Vypocet bodu zvratu

celkové fixné néklady

B jednotkova cena - jednotkové variabilné naklady

- kde Q je pocet jednotiek, ktoré je nutné¢ predat, aby bol dosiahnuty bod zvratu
(Jakubikova, 2012, str. 234).
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» : naklady
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strata | zisk Z
I fixné
: naklady
' . 4
0 Q vystup

mnozstvo

Obrazok 7 Graf bodu zvratu (Jakubikova, 2012, str. 234, vlastné spracovanie)

2.3.3. Distribucia

Distribucia predstavuje v marketingovom mixe umiestnenie vyrobku ¢i sluzby na trhu.
Nemozno ju vnimat’ len ako pohyb tovaru vo fyzickom stave, ale musime tiezZ vnimat’

vSetky nehmotné toky, ktoré k distribucii patria (Bouckova, 2003, str. 201).

Distribucna stratégia hl'ada spojenie medzi zékaznikom a vyrobcom, ktoré musi efektivne

umoznit’ dostupnost’ vyrobku vratane sluzieb pre cielovy segment.

Distribucia zaistuje najmd sluzby pre produkt, komunikaciu o produkte a predaj
produktu.

Putovanie vyrobku od vyrobcu k zdkaznikovi tvori retaz, ktord sa nazyva distribu¢na

cesta (Vysekalova, 2006, str. 140).

Distribu¢na cesta je spojenim medzi vyrobcom — dodavatelom a spotrebitelom —
uzivatelom. Je to urCity spdsob presunu prostriedkov a pokrytie potrieb zékaznika,
na ktorého je cielené. Spotrebitel hodnoti dostupnost vyrobku, ktord zévisi na

distribu¢nej ceste.

Jej usporiadanie ma na starost’ zabezpecit’:
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e qroven sluzieb, ktorti pozaduje zakaznik
e vytvorenie podnikovych distribu¢nych prilezitosti
e umiestnenie produktu v ¢ase a na mieste, ktoré zakaznik urci

e vsetko zabezpecit' s primeranymi nadkladmi
Distribu¢né cesty mozu byt priame, nepriame a Vv ojedinelych pripadoch méze dojst’
ku kombinacii oboch.

Priama distribu¢nd cesta znamend, ze dochadza k priamemu kontaktu vyrobcu

s dodavatel'om a spotrebitel’a s uzivatel'om.
Nepriama distribu¢na cesta zahfiia navySe medzi¢lanok (Bouckova, 2003, str. 201, 202).

V cestovnom ruchu sa obvykle vyuziva nepriama distribuéna cesta — teda

sprostredkovatel’, na spristupnenie produktu zdkaznikovi (Kiralova, 2003, str. 109).

2.3.4. Komunikacia

Komunikacia predstavuje také aktivity, ktoré oznamuju vlastnosti a prednosti produktu

alebo sluzby kl'icovému zékaznikovi a tak ho presvied¢aju k nakupu (Kotler, 2007, str.

71).

Je pre nu charakteristické, Ze sa jedna o komunikaciu primarnu a teda je jej zmyslom
najméd komunikovat’, nieCo vypovedat’ ajej ulohou je podporit a stimulovat predaj
produktov, zaroven byt v sulade s ostatnymi zloZzkami marketingového mixu.

Jej cielom je zvySovanie informovanosti spotrebitel'ov o ponuke, ale méa aj zvyraznit

existujuce vlastnosti produktu, presvedCit’ zdkaznikov k prijatiu produktu ¢i sluzby

a upevnit’ vztahy so zdkaznikmi a verejnostou.
Komunikécia mé dve formy:

e osobna komunikacia

e neosobna (masova) komunikacia

Osobna komunikacia prebieha medzi dvoma alebo niekol'’ko malo osobami. Hlavnou
prednostou je fyzicky kontakt, ktory moze viest k vdcSej otvorenosti, ochote
spolupracovat’ ¢i dovere, prijemca je priamo osloveny a do istej miery musi reagovat’.

Takato spdtna vdzba pomaha druhej strane ithned’ prisposobit’ komunikéciu tak, aby sa jej
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efekt zvysil. Spatna vdzba mdze zahfnat' aj neverbalnu komunikaciu — mimika tvare,
pohyby tela a iné, ktora odhal'uje niektoré skryté reakcie prijemcu pri prijimani spravy.
Osobna komunikacia mé vSak vyssie nédklady oproti komunikacii masovej, pretoze pocet
kontaktovanych zakaznikov jednym predajcom je mensi ako u masovej komunikacie

a este aj ¢asovo viac narocny.

Masova komunikacia predava spravu velkej skupine I'udi potencidlnych zékaznikov
priblizne v rovnaky okamih ako skupine sucasnych zakaznikov. Takto zniZzuje naklady
na oslovenie jednej osoby, aj ked’ v kone¢nom dosledku mézu byt naklady vel'mi vysoké.
Vplyva aj na geograficky vel'mi rozptylené¢ segmenty trhu a mozno ju menit’ v sulade
S0 zmenami prostredia ¢i trhu. Jej nevyhodou st zmienené vysoké naklady, ktoré su na iiu
vynakladané a pomala spétna vézba a jej tazké zistovanie po urcitom Case. Taktiez tu

chyba fyzicky kontakt (Bouckova, 2003, str. 222,223).
Zlozky marketingovej komunikécie podl'a Kotlera:

e reklama

e podpora predaja

e udalosti a ich sponzoring
e public relations

e 0Osobny predaj

e direct marketing

Reklama je ,, akdkolvek platena forma neosobnej prezenticie a propagdcie idei,

vyrobkov alebo sluzieb identifikovatelnym subjektom.* (Kotler, Keller, 2007, str. 574).
Je to urcitd forma neosobnej komunikacie firmy so zdkaznikom cez r6zne druhy médii.
Najcastejsie sa reklama deli na vyrobkovu a inStitucionalnu.

Vyrobkova reklama ma za tlohu zdéraznovat’ vSetky vyhody a prednosti toho vyrobku,

ktory je objektom reklamy.

Na druhu stranu sa vyrobkova reklama nedd pouzit' v pripade niektorych organizécii,
firiem, korporacii a inych, pretoze charakter ich produktov im nedava moznost’ odliSenia
sa od konkuren¢nych produktov a niektoré neexistuji v materialnej podobe. Organizacie

sa snazia o diferenciaciu od ostatnych firiem prostrednictvom instituciondlnej reklamy,
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ktora zdoraznuje ich kladné stranky a tak sa snazi vzbudit’ u zdkaznikov doveru v tento

podnik a tak aj k produktom, ktoré dodava (Bouckova, 2003, str. 224,225).
Hlavné prostriedky reklamy podl'a Vysekalove;j:

e inzercia v tlaci

e televizne spoty

e reklama v kinach

e rozhlasové spoty

e audiovizudlne snimky

e vonkajsia reklama (Vysekalova, 2006, str. 192)

Podpora predaja je zlozkou marketingovej komunikacie, ktori mézeme charakterizovat’
ako roznorodé kratkodobé podnety, podnecujuce vyskusanie alebo kupu vyrobku ¢i

sluzby (Kotler, Keller, 2007, str. 574).

MoézZeme ju charakterizovat’ aj ako Cinnosti, ktoré pdsobia na vietky zlozky retazca
distribucie, ato na konecéného spotrebitela aj na firmu, ktoré st prostrednikmi

v distribucnej ceste ale aj na predajny personal.
Podpora predaja sa pouziva pre prijemcov:

e konecny spotrebitel’
e predajcovia

o firmy

Podporu predaja u kone¢ného spotrebitel’a tvori skupina nastrojov, ktoré vyuzivaji snahu
spotrebitel'a ziskat’ vyhodu pri kape. Patria sem kupony, vzorky, prémie, spotrebitel’ské
sut'aze, rabaty, darCeky, cenovo vyhodné balenia, ochutnavka a predvedenie vyrobku,

vernostny program a iné.

U zamerania sa na predajcov ide najméa o preSkol'ovanie, penazné odmeny ¢i predajné
sttaze. Firma by mala vo vlastnom zaujme usporaduvat’ pravidelné $kolenia a schodze.
Na predajcov mdézu motivac¢ne pdsobit’ aj pomocou predajnych sutazi ¢i peniaznou

odmenou za dosiahnutie urcitej vysky predaja.
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Pri zamerani na firmy je podporou predaja stimulovana firma aj prostrednici v ramci
distribu¢nej cesty. Ide o rabaty ¢i zlavy, vystavky a stretnutia s vyrobcami, vystavenie

zariadenia v mieste predaja a mnoho iné¢ho (Bouckova, 2003, str. 230,231).

Udalosti a sponzoring su programy ¢i ¢innosti, ktoré st financované spolo¢nost'ou. Ich
ucelom je tvorba kazdodennej alebo zvlastnej interakcie spojené s urcitou znackou. Patria

tu napriklad festivaly, Sport, umenie, pouli¢né aktivity, exkurzie po tovariiach a iné.

Tato forma komunikacie dokaze podtrhnit’ znacku firmy ¢i produktu prave tam, kde sa

sustred’uju ciel'ové skupiny.

Ciel'om je stotoznit’ sa s uréitou danou ciel'ovou skupinou alebo zivotnym $tylom, zvysit’
povedomie o firme ¢i vyrobku, posilnenie vybraného rozmeru korporacnej image,
vyjadrit’ svoju oddanost’ vo¢i komunite ¢i socialnym problémom, umoznit’ propagacné
prilezitosti, pobavit’ kI'icovych zdkaznikov alebo odmenit’ tych kl'aCovych, vytvorit’ ¢i
posilnit’ vnimanie kl'icovej image znacky spotrebitelom a vytvorit’ zazitky a evokovat’

pocity (Kotler, Keller, 2007, str. 574, 630, 631; Vysekalova, 2006, str. 195).

Public relations sa da povazovat’ za rézne programy ur¢ené na propagaciu ¢i ochranu
image podniku ¢i jej vyrobku. Jej dolezitym znakom je doveryhodnost, ¢o moze
ovplyvnit' aj I'udi, ktori nedoveruji reklame. Oddelenie public relations vo firme ma
na starosti monitorovanie spravania klIacovej skupiny a distribuuje komunikaciu

a informdcie s cielom vytvorenia dobrého mena podniku. Toto oddelenie ma pét’ poslani:

e publicita produktov — ¢o najlepSie zverejiovanie informacii tykajlcich sa
produktu

e poradenstvo — odport¢ania managementu ohladom verejnych zalezitosti
a pozicie podniku

e lobbing — jednanie so zastupcami S$tatnych uradnikov a zakonodarcov
0 zamietnuti ¢i podpore legislativnych opatreni

e vztahy s tlaGou — prezentacia informacii o podniku v ¢o mozno najlepSom svetle

e Korpora¢na komunikacia (Kotler, Keller, 2007, str. 574, 632, 633; Vysekalova,
2006, str. 193).
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Osobny predaj je osobnou interakciou s potencionalnym zakaznikom ¢i zakaznikmi
za ucelom poskytnutia prezentacie, zodpovedania otdzok ¢i zaistovania objednavky

(Kotler, Keller, 2007, str. 575).

Zahtfia obojstranni komunikaciu predavajuci — kupujici, vykonava sa nie len
prostrednictvom ,,tvarou v tvar* ale aj prostrednictvom telefonu ¢i internetu. Ma vyznam
najma v pripade produktu, kde je nutné podrobnejsie vysvetlenie jeho funkcie, pouZitia,
inStalacie ¢i udrzby.

Proces osobného predaja zacina vyhl'addvanim novych a posudzovanim potencidlnych
zakaznikov, d’alej pokracuje pripravou na jednanie, kde sa ma ziskat maximum
informacii o ndkupnych praktikdch zékaznikov. Predposlednou fazou je vlastné
obchodné jednanie, kde dochadza aZz k uzatvoreniu obchodu. Posledna je faza
popredajného kontaktu, ktord sa zavédzuje udrziavat kontakt so zdkaznikom, overovat’

jeho spokojnost’ ¢i poskytovat’ mu servis a udrzat’ v jeho povedomi dobré meno podniku

(Bouckova, 2003, str.233).
Hlavné tlohy osobného predaja podl'a Vysekalove;j:

e priprava a planovanie predaja

e ziskanie informacii

e kontakt so zadkaznikmi

e uzatvorenie obchodného jednania ¢i ndkupu

e starostlivost’ o zékaznika po nakupe (Vysekalova, 2006, str. 193).

Direct marketing alebo aj priamy marketing je vyuZivanie nastrojov, ako su telefon,
internet, e-mail, fax a posta k priamej komunikacii ¢i k vyvolaniu odozvy alebo dialogu
so zakaznikmi. Zahfiia vSetky aktivity, ktoré tvoria priamy kontakt so zdkaznikom. Jeho
vyhodou je Ze sa firma moze l'ahSie zamerat’ na segment, ktorému je ponuka urcena a tak
l'ahSie firma ziska nového zédkaznika. Firma moze tieto aktivity utajit’ pred konkurenciou.
Nevyhodou vSak mézu byt vysSie naklady. Cielom je ziskat’ nejakti odozvu, reakcia

zakaznika sa o¢akava bud’ to ihned’ alebo v kratkom case.
Hlavnymi faktormi st:

e katalogovy predaj — rozosielanie katalogov zakaznikovi poStou alebo ako priloha

casopisu
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e teleshopping — spoty priamej odozvy, zaradené v ramci televiznej reklamy c¢i
samostatne. Vyhodou je velké pokrytie trhu a silny tlak na zakaznika
prostrednictvom vizualnych a audio podnetov. Nevyhoda je nepresné zacielenie
a vyssie naklady

o telemarketing — systematické vyuzitie telefonu pre marketingové aktivity. Moze
byt aktivny — podnik kontaktuje zdkaznika a pasivnhy — zakaznik kontaktuje
podnik

e zasielkovy predaj — vyhodna, niekedy jedina moznost’ nakupu tazko dostupného
produktu pre spotrebitel’a

o dalSie formy zahfilajice internet — e-mail, elektronické nakupovanie (Kotler,
Keller, 2007, str. 574, 642; Bouckova, 2003, str. 239, 240; Janouch, 2011. str.
207)

2.3.5. Dudia

LCudia poskytuji vécsinu sluzieb a Vv cestovnom ruchu maju rdzne role. Mdézu byt
vlastnikmi, investormi, zamestnancami, manazérmi a podobne. Priamo ¢i nepriamo
ovplyviiuju kvalitu produktu a taktiez spokojnost’ zdkaznikov. Preto spolo¢nosti investuju

do rozvoja l'udskych zdrojov (Jakubikova, 2012, str. 280).

., Vyznam ludského faktora v marketingu sluzieb viedlo k rastucemu zdujmu o interny

marketing. “ (Payne, 1996 , str. 168)

Ludia poskytujt nielen sluzby navstevnikom destinacie, ale zdiel'aju aj priestor, v ktorom
Ziju — destinaciu. Treba sa zamerat’ na dve skupiny l'udi — zamestnanci a obyvatelia

destinacie.

Obyvatel'stvo destinacie Si nie je mozné vybrat, moze vSak byt poucené o prinose
cestovného ruchu. Taktiez by malo byt poucené o nutnosti dodrziavania urcitych
pravidiel sprdvania sa k navStevnikom, aby bol ich pobyt prinosny pre obe strany

(Kiralova, 2003, str. 34).

Vo firmach delime zamestnancov do skupin podl'a kontaktu so zdkaznikom a podla

podielania sa na produkcii sluzieb:

e kontaktni pracovnici

e obsluhujuci pracovnici

32



e koncepcni pracovnici

e podporni pracovnici

Priamy vzt'ah Nepriamy vzt'ah
k marketingovému mixu  k marketingovému mixu

! l

éastj‘ alebo pravidelny
stvk so zikaznikmi —_— Kontaktni pracovnici | Obsluhujici pracovnici

Vymmioluy aleho Ziaduy Koncep¢ni pracovnici Pod i ici
2 S odporni pracovnici
styk so zikaznikmi — P P

Obrazok 8 Role zamestnancov a ich vplyv na zakaznikov (Payne, 1996, str. 169, vlastné spracovanie)

Kontaktni pracovnici su v Castom ¢i pravidelnom styku so zdkaznikom. Takyto
pracovnik musi byt skaseny v oblasti podnikovych marketingovych stratégii,
motivovany, dobre vyskoleny a musi vediet’ reagovat’ na priania a potreby zakaznika.

Podiel’ajui sa na marketingovych aktivitach.

Obsluhujtici pracovnici sa nepodiel’aju priamo na marketingovych aktivitdch avSak

prichédzaju €asto so zdkaznikom do kontaktu. Musia mat’ dobré komunikaéné schopnosti.

Koncepéni pracovnici ovplyviiuju prvky marketingovej stratégie, do kontaktu
so zékaznikom sa dostavaju len zriedka kedy. MoZu to byt napriklad pracovnici vyvoja

nového produktu.

Podporni pracovnici kontakt so zdkaznikmi nemaju aani sa nepodielaju
na marketingovych aktivitach. Svojou podporou vSak ovplyviiuji vSetky cinnosti

podniku.

Cielom podniku by malo byt udrzanie kvalitnych zamestnancov aich motivacia

k dosiahnutiu ¢o mozno najlepsich vysledkov (Jakubikova, 2012, str. 281).
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2.3.6. Spolupraca

Spolupracu moézeme definovat’ ako sucinnost dvoch ¢i viac subjektov, ktoré s
zainteresované na rozvoji cestovného ruchu alebo na poskytovani sluzieb cestovného

ruchu. Cestovny ruch je vel'mi zavisly na spolupraci réznych subjektov.

Sice existuje konkurencia medzi poskytovate'mi sluzieb cestovného ruchu, no mala by
mat’ priestor aj spolupraca. T4 totiz rozSiruje moznosti ponuky, Setri nadklady a znizuje
rizika spojené s podnikanim.

Moze prebiehat’ na vertikalnej a horizontalnej trovni.

Vertikalna spolupraca sleduje logisticky pohyb produktu v principe dodavatel —
odberatel.

Horizontalna spolupraca je spolupraca v rovnakej irovni logistického pohybu produktu

Vv nejakej urcitej oblasti (Jakubikova, 2009, str. 269, 270).

Spokojnost’ zdkaznika zavisi aj na ¢innostiach inych spolo¢nosti, u ktorych nema firma
Ziadnu priamu kontrolu. Preto musia byt’ starostlivo sledované a riadené dobré vztahy
s dopliajucimi firmami (Morrison, 1995, str.48).
Spolupraca mdze byt podporovana dobre zvolenou marketingovou komunikéciou.
Poskytovatel'om sluzieb spolupraca prinasa:

e zvySenie odberu sluzieb mimo sezénu ¢i v niektoré dni tyzdna

e zaistenie Cerpania sluzieb, o ktoré inak nie je vel'ky zaujem

e zvySovanie Standardu sluzieb

e ckonomické vyhody, ako napriklad spolo¢né investicia do infraStruktary

e rovnomernejSie vyuZzitie kapacit v sezone

e moznost vytvorenia ponuky pre ekonomicky aj tematicky odliSné segmenty

zakaznikov — koordinacia diferenciacie produktu (Zelenka, 2010, str. 119)

2.3.7. Zostavovanie bali¢kov

V cestovnom ruchu chépeme balicek ako zostavenie vzajomne sa doplnajicich sluzieb

do komplexnej ponuky za jednotni cenu. Uplatnuje sa tu tzv. ,package deal* teda
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vyhodna transakcia — predajca pontika za jednu vac¢sie mnozstvo produktov. Tato cena je

zvycajne nizsia, ako stcet jednotlivych produktov (Jakubikova, 2009, str. 266, 267).

Balicek vznikne na zaklade zvolenia si r6znych sluzieb, ktoré si klient kupuje alebo su

mu ponuknuté ako celok (Zelenka, 2010, str. 115).
Zostavovanie balickov je vyznamna marketingova aktivita, pretoze:

e zvysuje predaj

e vyrovnava sezonne vykyvy sa trhu

e zvySuje atraktivitu produktu

o zefektiviiuje distribucné cesty

e pomaha budovat’ dobré meno sluzby

e umoznuje lepSie predat’ vlastny produkt ako Cast iného, zndmeho produktu

(Kiralova, 2006, str. 114)

2.3.8. Vytvaranie programov

Tvorba programov nadvédzuje na zostavovanie balickov. Programy spolu s balickami
tvoria G¢inny nastroj pri segmentacii trhu a pri pokuse zladit' ponuku s potrebami

zakaznika. Spolu tvoria pat’ kI'i€ovych tloh v marketingu cestovného ruchu:

e zlepSenie rentability

e climinovanie posobenia faktoru casu

e spajanie dohromady cestovného ruchu a nezavislych organizacii pohostinstva

e podielanie sa na vyuZivani segmenta¢nych marketingovych stratégii

e su komplementarne voci dalSim zloZzkdm mixu sluzba/vyrobok, pri dobrej

kombinacii tvoria pritazlivej$iu ponuku (Jakubikova, 2009, str. 268)

Programovanie spociva vo vytvoreni vzdjomne nadvézujlcich atraktivit cestovného

ruchu a ponuky sluzieb, ktoré spolu tvoria produkt cestovného ruchu.
Pri programovani ide o tvorbu ¢asovo a miestne prepojenych ponuk.

Typickym programovanim je vytvorenie suvislej ponuky kultirnych a Sportovych
predstaveni v urcitom mieste (napr. organizovanie predviano¢nych trhov v eurdpskych

metropolach, rézne zabavné parky).
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Program je aj ndplilou poznavacich zdjazdov, aktivitami naplneny pobytovy zéjazd
s moznostou modifikovania zdkaznikovou volbou fakultativnych vyletov (Zelenka,

2010, str, 115).

2.4. Cestovny ruch

V pripade cestovného ruchu taktiez nejestvuje jednotna definicia, preto ze sa pohybuje

vV mnoho formach a aspektoch.

Cestovny ruch sa podl'a Hornerovej obecne definuje ako kratkodoby presun l'udi na iné
miesto, ako je miesto ich zvycajného pobytu, za ti€elom pre nich prijemnych ¢innosti

(Horner, Swarbrooke, str. 53, 2003).

Indrova zas definuje cestovny ruch ako socidlne ekonomicky jav, ktory sa dotyka
bezprostredne oblasti narodného hospodarstva a sprostredkovane podnecuje d’alsi rozvoj
inych oborov. D4 sa teda povedat, Ze cestovny ruch ma multiplika¢ny efekt na rozvoj
narodného hospodarstva astdva sa velmi vyznamnym faktorom pre rozvoj oblasti

(Indrova, 2011, str. 10) .

Cestovny ruch predstavuje odchod l'udi z miesta trvalého bydliska do inej oblasti alebo

Statu, za ucelom cestovania (Beranek a kol., str. 10, 2013).

Zakladny predpokladom rozvoja cestovného ruchu st sloboda ¢loveka cestovat’, dostatok

finanénych prostriedkov a vol'ny ¢as (Jakubikova, 2009, str. 16).

Pojem vol’ny ¢as vychadza z definicie cestovného ruchu, ako spdsob oddychu. Definicia
vSak nie je vhodna k niektorym druhom cestovania, ako je napriklad cestovny ruch
s profesnymi iimyslami, ¢o zahffia pracovnikov na sluzobnych cestach (Beranek a kol.,
str. 11, 2013). Jakubikova definuje vol'ny ¢as ako ¢ast’ mimopracovnej doby, ktora ¢len
spolocnosti vyuzije podla vlastného rozhodnutia na oddych, rozvoj osobnosti ¢i iné rozne
formy zdujmovej ¢innosti, pricom nevykonava Ziadnu ntitent ¢innost’ (Jakubikova, 2009,
str. 16). Dolezitym pojmom je aj ucel cestovania, ktory pomaha vymedzit typy ¢innosti

spadajuce pod cestovny ruch.

Medzi hlavné ciele cestovného ruchu patri zdbava, poznanie, rekreacia, niektori I'udia

cestuju za lieCenim a ozdravovanim, za profesnymi ciel'mi ¢i navstevou blizkych.

36



V Ceskej republike sa cestovny ruch rozlisuje z hladiska Géelu cestovania na mnoho
typov. Je to napriklad rekreany cestovny ruch, cestovny ruch zamerany na spoznavanie
prirody, zdravotne orientovany cestovny ruch — napriklad pobyty v kupel'och, cestovny

ruch so spolo¢enskymi motivmi a mnoho inych (Beranek a kol., str. 11, 2013).

Predmet cestovného ruchu je produkt cestovného ruchu. Je to akakol'vek sluzba,

vyrobok alebo subor, ktory sluzi k uspokojovaniu potrieb ucastnikov cestovného ruchu

(Beranek a kol., str. 19, 2013).
Svetova organizacia cestovného ruchu — UNWTO

UNWTO sa zaobera problematikou kvality a venuje jej mimoriadnu pozornost’. Vytvara

meratelné kritéria, ktoré formuluje do noriem. Tie st nasledne vyuzité v praxi.

Seminare, ktor¢ UNWTO usporadiva odhalili, Ze najviac pozaduju pomoc pri definovani
noriem kvality pre aktivity v ramci cestovného ruchu rozvojové krajiny. Tieto normy sa
povazuju za ndastroj zlepSenia zapojenia sa do svetového cestovného ruchu (Indrova,

2011, str. 46,47).

2.4.1. Cestovna agentura

Cestovna agentlra sa chape ako podnik, sprostredkovatel’, ktorého hlavnym cielom je
realizécia produktu cestovného ruchu, ktory bol vytvoreny priamo cestovnou kancelariou.
Za uskutoénenie sprostredkovatel'skych operacii, dostava proviziu (Beranek a kol., str.
187, 2013).

CA je podnikatelom, ktory je opravneny ponukat apredavat jednotlivé sluzby
cestovného ruchu a kombinacie, ktoré nespliaju definiciu zajazdu. Ak sa jedné o zajazd,

moze ho CA len sprostredkovat’ (Palatkova, 2013, str. 13).

Sektor cestovnych kancelarii predstavuje prostrednika, ktory spédja zdkaznikov
a producentov (cestovna kancelaria, dopravcovia ¢i hotely). Marketing cestovnej

agentiry ma za ciel’ maximalny vynos na jedného zdkaznika.
Rozdelenie cestovnych agentur:

e CA, ktoré st stGcastou retazcov a maju mnoho pobociek v jednej krajine
na mnohych miestach, tieto retazce mézu byt sucast’ firiem, ktoré maji zdujem

aj v inych oblastiach nez v cestovnom ruchu
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e CA, ktoré su sucastou retazcov a maji mnoho pobocick v jednej Krajine
na mnohych miestach, tieto retazce mézu d’alej byt stcastou vicsich firiem,
ktoré maju zaujem aj v d’alSich sektoroch cestovného ruchu

e CA, ktoré su nezavislé a v sikromnom vlastnictve, nie su sucastou retazcov,
maju viacero prevadzok

e Nezavislé CA, ktoré st v sukromnom vlastnictve, maji len jednu prevadzku, kde

vlastnik poskytuje sluzby bez zamestnancov, teda sdm
Prvé dva typy mozu posobit’ aj v inych krajinach, teda v medzinarodnej miere.
Najdolezitejsim prvkom produktu cestovnej agentiry je schopnost zamestnancov
a uroven ich znalosti.
Agentury obvykle ziskavaji svoje prijmy vo forme provizie od dodavatel'skych

spolocnosti. T4 sa zvy€ajne vyjadri v podiele ceny predané¢ho produktu.
CA st sami prvkom distribucie v systéme cestovného ruchu.

Propagacia sa u CA lisi vzhl'adom k velkosti firmy. Velké retazce vyuzivaju reklamu
Vv televizii ¢1 vtlaci ato najmd v obdobi vyhladdvania dovoleniek. MenSie podniky
vyuZzivaju inzerciu v miestnej tlaci.

Mnoho cestovnych agentir sa spolieha na zadkaznikov, ktori chcu vycestovat

do zahranicia, ako na hlavny zdroj svojho obratu (Horner, Swarbrooke, 2003, str. 321,
322, 323).
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3. Analyza problému
Tato Cast’ sa venuje popisu zakladnych udajov spolo¢nosti a analyze marketingového
mixu, dotaznikovému Setreniu a stthrnu analyz.
3.1. Zakladné udaje o spolo¢nosti
Pociatky agentury sa spajaju s rokom 2000, kedy sa zacalo pracovat’ na projekte

»MojeDovolena®. Cestovna agentura Invia.cz, a.s. posobi na ¢eskom trhu uz od roku

2002, kedy bola zalozena spolo¢nost’, este pod nazvom ,,MojeDovolena.cz, S. . 0..

Nazov spolo¢nosti: Invia.cz, a.s.

Sidlo spolo¢nosti: Praha 4, Na Hiebenech 1T 1718/8, PSC 140 00
ICO: 26702924

Détum zépisu: 22. jala 2002

Pravna forma: Akciova spolocnost’

Zakladny kapital: 12 058 797,- K¢

Clenovia predstavenstva: ~ Michal Drozd, dat. nar. 4. jula 1979
Jaroslaw Adam Czernek, dat. nar. 17. jala 1978
Karel Budka, dat. nar. 6. september 1984
Webové stranky: WWW.invia.cz

(Vetejny rejstiik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky, 2018)

N N
Obrazok 9 Logo spolo¢nosti Invia.cz, a.s. (Grafické prvky ke stazeni | INVIA.CZ pro novinaie
INVIA.CZ, 2017)
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3.1.1. Histéria a sticasnost’ spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Invia.cz, a.s. v roku 2001 spustila prvu verziu svojich internetovych stranok,

vtedy este pod ndzvom ,,MojeDovolend.cz*.

V juli roku 2002 bola zalozena spolo¢nost’ ,,MojeDovolend.cz, s. r. 0., pod ktorym

nazvom fungovala do februara 2004.

V roku 2004 sa udialo vo firme vel'a zmien. Expandovala na slovensky trh, kedy bolo
zalozené ,,Cestovanie.sk®, spoloc¢nost’ sa premenovala na INVIA.CZ, s. r. 0., v tomto
roku vstupil silny $vajéiarsky investor Centralway Holding AG, otvorili sa pobocky
v Prahe av Brne, do prevadzky bolo spustené nové moderné call centrum INVIA.CZ
a spolocnost’ sa stala najvac¢sim internetovym predajcom zdjazdov na ¢eskom internete,

dosiahla obrat cez 321 miliénov kortn.

Rok 2005 priniesol otvorenie nového call centra v Brne s kapacitou az 200 operatorov,
spolo¢nost’ rozsirila svoje sluzby o ubytovanie v Ceskej a Slovenskej republike, zahajila
predaj leteniek a spustila sluzbu ,,Recenze hoteld INVIA.CZ“. V tomto roku vyuzilo
sluzieb Invie okolo 43 tisic klientov a dosiahla obrat 605 miliénov korun, ¢o znamenalo

medzirocny narast o 88 percent.

V roku 2006 zahajili nonstop prevadzku call centra v Brne, stala sa ¢lenom ACCKA,
APEK, rozsirila ponuku sluzieb o ponuku z4jazdov od nemeckych cestovnych kancelarii,
otvorila poboc¢ky v Ostrave, Plzni, éeskych Budé¢joviciach, Hradci Kralové, Olomouci,
Usti nad Labem, Pardubiciach, Kladne, Chrudime a v Zline, oslavila svojho 125 000
klienta od zalozenia firmy. V toto roku bola vyhldsend za najrychlejSie rastici ¢esku
technologicku firmu v kategorii Rising Stars v rameci strednej Eurdpy podl'a Fast50 CE
spolo¢nosti Deloitte Central Europe. V tomto roku taktiez dosiahla Invia obrat 8§70

milionov kortn, ¢o predstavuje 44 percentny medzirocny narast.

Rok 2007 zacala Invia otvorenim 15. pobocky a to v Liberci. Zah4jila predaj leteniek cez
vlastny rezervaény systém, v polovici roku otvorila 25. poboc¢ku a to v Mladej Boleslavi.
Toho istého roku presiahol prvy krat obrat 1 miliardu kortin a doslo aj k zahajeniu predaja

na pol'skom trhu — INVIA.PL.
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Rok 2008 priniesol spustenie sluzby nakup dovolenky za pat’ minut dvandst’, spustenie
nového webu, zahdjenie predaja na mad’arskom trhu — INVIA.HU, dosiahnutie hranice

50 pobotiek v Ceskej republike a na Slovensku a obrat presiahol 1,5 miliardy kortn.

Vyznamny bol aj rok 2009, keby prebehla akvizicia vyznamnej online cestovnej agentury

NetTravel.cz a rocny obrat presiahol 1,6 miliardy kortn.

Ziskat' akreditaciu Medzinarodna asociacia leteckych dopravcov - International Air
Transport Association (IATA) sa podarilo v roku 2010. Rok 2011 priniesol otvorenie
celkom 60 poboéiek v Ceskej republike. V roku 2012 bolo 10. vyroéie zaloZenia Invie,
ktora vstupuje do ruského online predajcu Travelata.ru, avydava prvé video

na internetova platformou youtube.com.

Rok 2013 bol pre Inviu Gspesny, nakolko ziskala 1. miesto v kategorii najlepsi online
predajca a 3. miesto v kategorii najlepsi predajca leteniek. Taktiez v tomto roku prebehla

zmena loga a grafickej komunikacie spolo¢nosti.

TTG Travel Awards udelil v roku 2014 a 2015 prvé miesto spoloc¢nosti ako najlepSiemu

online predajcovi a 2014 bola otvorena 100. pobocka v Miloviciach.

Rok 2016 by sa dal povazovat’ za prelomovy, nakol’ko Rockaway Capital a ¢inska CEFC
kupujt podiely v Invii, spolo¢nost’ dosiahla 1500000 zdkaznikov a vedenie sa stahuje

na novu adresu v Kavc¢ich Horach.

V roku 2017 vzniké dcérska spolo¢nost’ cestovna kanceléria Invia International a.s., Invia
oslavuje svoje 15. narodeniny, prebehla rekonstrukcia priestorov v Brne a otvorila sa
najvicsia pobocka v Prahe ato na Vaclavskom namesti (Historie firmy Invia.cz, a.s.,
2018).

3.1.2. Predmet podnikania

Cestovna agentlra Invia.cz, a.s. pontika pestru paletu sluzieb v oblasti cestovného ruchu.
Hlavnou ¢innost'ou podnikania je sprostredkovavanie zdjazdov ponukanych cestovnymi

kancelariami, s ktorymi Invia spolupracuje.

3.2.Analyza marketingového mixu

Tato Cast’ sa venuje analyze jednotlivych ¢asti marketingového mixu cestovnej agentury

Invia.cz, a. s.
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3.2.1. Produkt

Cestovnad agentura Invia.cz, a.s. ponuka Siroké portfolio sluzieb v oblasti cestovného

ruchu.

V ponuke ma sprostredkovatel'ské sluzby pre cestovné kancelarie, hotely, ale aj
dopravcov, katalégovy predaj, daréekové certifikaty, recenzie a fotogalérie hotelov, atlas
sveta, parkia, faktor 100, chytra zaloha, predaj vstupeniek, cestovné poistenie,

autopozicovia, vizovy servis, poistenie klI'udnej dovolenky a iné.

Jednou z pontkanych sluzieb je poistenie Faktor 100, ktoré na ¢eskom trhu ponika
jedine cestovna agentura Invia. Toto poistenie pokryva riziko spojené s kiipou zajazdu
a jeho naslednym neuskuto¢nenim Vv pripade krachu cestovnej kancelarie. Je to unikatne
poistenie na trhu, ktorého garantom je AXA-ASSISTANCE, zarucujice, Ze v pride
krachu ceskej cestovnej kancelarie dostane klient 100% svojich uhradenych penazi
vo forme poukazu na nakup sluzieb Invie, s platnost'ou jedného roku a to najneskér do 30

dni. Takto ma klient dostatok ¢asu na vyber dovolenky u inej cestovnej kancelarie.

Sluzba parkia nie je v ponuke Invie prili§ dlho, no v sti¢asnosti je vel'mi ziaduce. Ponuka
bezpecné a lacné parkovanie. lde o parkovanie pri letisku, kedy si zakaznik predom
rezervuje strazené parkovanie, zaparkuje a klimatizovany minibus ho nasledne odvezie
na letisko v pripade odletu a v pripade navratu sa dovezie autobusom spét’ na parkovisko.

Parkovisko ma 24 hodinovt obsluhu.

Vd'aka sluzbe recenzie a fotogaléria si zakaznik méze vyberat' z mnoho ubytovacich
zariadeni a zistit' tak redlne dojmy l'udi, ktori ich uz navstivili, dokonca si prezriet
aj fotografie, ktoré hostia ku konkrétnemu objektu pridali. Pomaha teda k realnejsej

predstave toho, o moze zakaznik od jednotlivych objektov ocakavat’.
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32 hodnoceni Ubytovani Strava Okoli Cena
Nejvy$si hodnoceni hotelu Nejuziteénéjsi hodnoceni hotelu
@ 1 0 Dovelena spinila nade ofekavani. Zobrazit celou recenzi @ Hotel pro lenochy i pro aktivni lidi - kaZdy si tu najde své. Zobrazit

celou recenzi
Anonym, 20.11.2017
Lubo§ Tomasek, 02.01.2011

Vgechny recenze hote|u & Byli jste na dovolené v tomto hotelu? Napiste svou recenzi

Hotel je v krasnem prostiedi, kousek od Luhacovic. Prijeli jsme si sem odpocinout a to se podarilo. Privitali bychom, kdyby byl check out...

&9 Ubytovani 11 8Strava £ 8Okoli ¥ 8 Cena

Celkové shrnuti
Hotel je v krasnem prostiedi, kousek od Luhatovic. Fiijeli jsme si sem odpoCinout a to se podaiilo. Piivitali bychom, kdyby byl Preji vam krasny den_ chigli

posledni den se neda vilbec pocitat jako pobytovy a pfitom by bylo prijemné vyuZit jesté néjaké sluzby (masaZe apod) jesté p Dyste poradit s dovolenou v
recenzi b Ceske republice? Do...

Obrazok 10 Sluzba recenzie hotelu (Hotel Vega (Luhacovice), recenze hotelu, dovolena a zajezdy do
tohoto hotelu na Invia.cz, 2018)

Sluzba Chytra zaloha umoziuje zakaznikovi zakupenie zdjazdu First minute s najnizSou
zalohou na trhu 500,- K¢. V predstihu si tak moze klient zaistit' najlepSie hotely

Vv destinacii. Ide 0 akciu na podporu predaja zajazdov.

Eurovikend je sluzba, ktortl Invia pontika ako zajazd s leteckou dopravou a ubytovanim

V ramci eurdpskych krajin.

Cestovné poistenie Axa Assistance ponuka zvyhodnent sadzbu poistného pre deti

do 15 rokov, poistenie lieCebnych vyloh, pravnej asistencie, batoziny a mnoho iného.

Zaujimavou sluzbou je aj poistenie kI’'udnej dovolenky, vd’aka ktorému moéze klient
ziadat’ odSkodné v pripade, ze viac ako polovicu dovolenky prsalo ¢i bolo zamracené. Da
sa zjednat’ ku kazdému zajazdu v termine od 1. juna do 30. septembra. V tomto pripade

ide taktiez o akciu na podporu predaja.

3.2.2. Cena

Ked'Ze sa cestovna agenttra Invia pohybuje v odvetvi sluzieb, cenu pre iiu tvori obchodna
marza, ktora je vopred zjednana s ubytovacimi zariadeniami ¢i inymi objektami a je

stvrdena podpisom zmluvy. Obchodnd marza je zvdcSa vyjadrena v percentach.

3.2.3. Distribucia

Cestovnad agentira je jednym z ¢lankov distribucnej cesty, od poskytovatela sluzby

(napriklad cestovna kancelaria) az ku konecnému zékaznikovi.
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Poskytovatelom sluzby, ktorti Invia sprostredkovava modze byt cestovna kanceldria,
hotel, penzién, kemp ¢i dopravcovia. Distribucia k zékaznikovi prebieha online predajom,

cez telefon ale aj na kamennych pobockach.
Koneénym zakaznikom je klient, ktory si zakulpi zajazd ¢i int z poskytovanych sluzieb.

3.2.4. Komunikacia

KedZe je spolocnost’ Invia internetovym predajcom, jej hlavnil zlozku komunikacie
tvoria webové stranky. Ci uz ide priamo o stranky spoloénosti www.invia.cz, kde su
umiestnené vsetky zdjazdy, ktoré Invia sprostredkovava alebo o reklamné bannery
VvV ramci propagacie. Cez svoje internetové stranky aj komunikuje so zakaznikmi vd’aka
takzvanému Live Chatu, kedy si klienti m6Ze priamo pisat’ s pracovnikom Live Chatu,
ktory mu odpoveda na najroznejSie dotazy.

Po-Ne 7-22 hod

In\lla Jiny rozmér dovolené ® 226 000 622

Zajezdy ‘ Last Minute ’ First Minute ‘ Exotika ‘ Letenky ‘ Recenze hotelt ’ Vice » Q ’ v ’ 8

Najdéte si svoji vysnénou dovolenou. ..

Capnéte letni zajezd %

‘ vyberte zemi - za First Minute cenu!

4

Nejdrive od: Nejpozdéji do: Délka:
‘25,02,2018 =) | nerozhoduje n

Urove hotelu: Strava:

[ nerozhoduje u | nerozhoduje =

Doprava: Typ zajezdu:

[ nerozhoduje n | nerozhoduje ﬂ

Potet zjezdi spliiujicich dana kritéria: 9 176 860 Q HLEDAT

Garance nejnizsi ceny Nejvétsi nabidka zajezdd 98 % spokojenych zakaznikd
@ Nakoupite u nas za stejné ceny jako v Vyberte si zajezdy od 300 cestovnich Za 14 let na trhu si u nas koupilo
cestovni kancelafi, véetné viech slev. kancelafi z CR, Slovenska a Némecka u

dovolenou vice nez 1,8 milionu
zakaznikl

-----

2018)

Spolo¢nost’ sa taktiez prezentuje na socialnych sietach ako je facebook a instagram

a taktieZ ma vlastny blog a kanal na platforme YouTube, kde najdeme aj reklamné spoty.

Priamu komunikaciu so zakaznikmi zabezpe€uju najma telefonicki operatori call centra,

predajcovia a zamestnanci oddelenia pre starostlivost’ o zakaznika.
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http://www.invia.cz/

Dal3ia zlozka priamej komunikacie je email. Prostrednictvom e-mailu firma komunikuje

ako so zédkaznikom, tak aj so spolo¢nost’ami, s ktorymi spolupracuje.

INV|g Lewo2018

Obrazok 12 Reklamny banner Invia.cz na internetovych strankach (Reklama INVIA.CZ, 2018)

Invia vyuziva aj komunikaciu prostrednictvom telemarketingu. Reklamné spoty s
vysielané v niekolkych televiziach v Ceskej, ale aj v Slovenskej republike.

Klienti preferujtici osobny kontakt vyuzivaji moznost prist na pobocku, kde sa im venuje
individudlne predajca. Na pobocke je moznost zaplatenia zdjazdu, konzultacia pri uz

vybranom zajazde alebo vyber nového zajazdu.

S logom Invie najdeme aj reklamné predmety akymi su perd, zapisniky ¢i cukriky.

REKLAMA

|nV|a Jiny rozmér dovolené

Jizerské hory, Ceska Jizni Morava, Ceska
republika republika
Jizerské hory Jizni Morava

1 690 Ké 2700 Kc

Obrazok 13 Banner Invia.cz na internetovych strankach (Reklama INVIA.CZ, 2018)

3.2.5. Ludia
Vo firme najdeme zamestnancov, ktori prichadzaji do priameho styku so zakaznikmi aj
zamestnancov, ktori sa so zakaznikom nestretnu.

K pracovnikom, ktori pridu do fyzického kontaktu so zdkaznikom patria vo firme
predajcovia a niektori pracovnici recepcie, s ktorymi sa zakaznik stretne pri vstupe

do predajne.
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Zakaznik prichddza na predajiiu v pripade vyberu nového zdjazdu, ¢i na konzultaciu
alebo kvoli zaplateniu uz predom vybraného zdjazdu. Kazdému zo zdkaznikov je
prideleny predajca, ktory sa venuje zdkaznikovym individudlnym poziadavkam

a spracovava pren objednavku.

K pracovnikom, ktori prichadzaju do kontaktu so zdkaznikom telefonickou ¢i emailovou
cestou patria napriklad operatory call centra, ktori rieSia prichadzajuce telefonaty
anazaklade poziadavkou klienta zalozia kartu v systéme a nasledne ho prepoja
na konkrétneho predajcu, s ktorym sa telefonicky dohodnii na zijazde. Dalej su to
spominany predajcovia, ktori s klientom komunikuju prostrednictvom telefonu a emailu.
K tejto skupine patria aj pracovnici oddelenia starostlivosti o zakaznika, ktori klientov

kontaktuju po uskuto¢neni zajazdu a to telefonickou cestou.

Dalsia skupina sl zamestnanci, ktori do kontaktu so zdkaznikmi neprichadzaju alebo je
to len vel'mi zriedkavo. Su to pracovnici oddelenie data entry, ktori sa zaoberaji
vkladanim dat do systému, ako st popisy hotel, destinacii, vkladanie fotografii a iné.
K tejto skupine patria aj pracovnici IT oddelenia, ktori sa staraji o spravu systému
Vv podniku, pracovnici personalneho oddelenia, letenkari, zamestnanci produktového

oddelenia, management, marketing.

Kazdy zo zamestnancov prechddza Skolenim na podnikovy systém, Skolenim
0 bezpecnosti prace, niektori zamestnanci zas Skolenim pre program, cez ktory sa zajazdy

dostavaju na webové stranky.

Motivaciou su zamestnanecké benefity ako napriklad zl'avy na zajazdy, novinkou v roku
2018 je karta Multisport, vd’aka ktorej si zamestnanci mozu zasSportovat’ ¢i relaxovat
so zl'avami, kazdoro¢ne sa konajli teambuildingy, viano¢ny vecierok, bowlingovy turnaj
¢i letné party.

3.2.6. Spolupraca

Invia spolupracuje s viac ako 300 cestovnymi kancelariami v ramci Ceskej aj Slovenskej
republiky. St to cestovne kancelarie ako Cedok, Neckermann, Atis, Saturn, Alexandria,

Blue Style, Firo Tour, Victoria Exim Tours a mnoho d’alsich.

Sprostredkovava taktieZ predaj vstupeniek sieti Ticketportal, Ticket Stream, Ticketlive
a Ticket Art.
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Spolupraca prebicha aj v pripade leteniek. Ide o letecké spolo&nosti ako si CSA - narodny
Cesky dopravca, Slovak Airlines — slovensky dopravca, KLM — holandska letecka
spolo¢nost’, Turkish Airlines — turecky dopravca sidliaci v Istambule, Smart Wings —
nizkondkladova spoloc¢nost’, ktora organizuje lety najma v ramci celej Eurdpy, a najviacsie
letecké spolo¢nosti ako st Lufthansa — nemecky narodny dopravca, British Airways —

britsky dopravca, Air France — franctizsky dopravca.

3.2.7. Zostavovanie balickov

Balicky ako také, si zostavované pre cestovnu kancelariu Invia International, a.s. ktora
je sucast'ou Invia.cz, a.s.. Hotely, s ktorymi spolo¢nost’ spolupracuje vytvoria bud’ to
Specialne balicky pre Inviu alebo na sprostredkovanie pontiknu balicky, pre ktoré platia

rovnaké podmienky ako pre vSetky cestovné kancelarie ¢i priameho zakaznika hotelu.

Takéto balicky obvykle obsahuju ubytovanie, stravovanie a dalSie sluzby, ako st
napriklad vstup do hotelového wellness a fitness centra, vyuzitie bazéna ¢i zapozianie

Sportovych potrieb, parkovné, miestny poplatok, poplatok za internet a iné.

Relax exclusive:

5x ubytovani, polopenze, misa cerstvého ovoce, 1x aromaterapeuticka olegjova masaz (30 min.),
1x oxygenoterapie, 2x vibrosauna, 1x piistrojova lymfodrenaz (30 min ), 1x exkluzivni celotélova
masaZ (45 min.}), 1x kyslikova mezoterapie obliéeje a dekoltu (30 min.), 2x uhliéitd koupel, 1x
reflexni masaZ chodidel.

Obrazok 14 Bali¢ek sprostredkovany cez Invia.cz (Zdroj: Hotel , recenze hotelu, dovolena a zajezdy do
tohoto hotelu na Invia.cz, 2018)

3.2.8. Vytvaranie programov
Programy pre Inviu vytvara taktiez cestovna kancelaria Invia International, a. s.. Ide
najma o sluzby pre turistov zo zahranicia.

Programy st tvorené na 4 az 15 dni a zvicsa zahinaju vyzdvihnutie na letisku, prepravu,
rozne prehliadky pamiatok ako st kostoly, hrady, zdmky, sklarne ¢i prehliadky vinic.

Dolezitou sticast’ou je aj sprievodca.
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3.3.Analyza prostredia

Tato podkapitola sa venuje analyze prostredia spolo¢nosti Invia.cz za pomoci Porterovho

modelu a principu SWOT analyzy.
3.3.1. Analyza konkurencie
Tato Cast’ bolo spracovana podl'a pristupu Porterovho modelu.

e Konkurencia
Trh cestovného ruchu sa neustéle rozrasta, z ¢oho plynie aj su¢asna konkurencia
spolocnosti Invia. Na tomto trhu sa zvadza neustdly konkuren¢ny boj. Preto je
nevyhnutné byt neustale o krok dopredu, prichadzat snovymi napadmi
a udrziavat’ si sicasnych zdkaznikov.
Najvacsimi konkurentmi spolocnosti Invia.cz, a.s. je Dovolena.cz, ktora spada

pod firmu RegioJet a cestovna kancelaria Fisher.

Tabul’ka 2 Porovnanie s konkurenciou, ceny su posudzované na zaklade analyzy uvedenej v texte (vlastné
spracovanie, internetové stranky cestovnych kancelrif)

Faktor Invia.cz, as. Dovolena.cz CK Fisher
Cena zajazdu najnizsia vysSia ako Invia vyssia ako Invia
Webové stranky, Webové stranky, gﬁzz;’e Srgﬁ;lgé
bannery, reklama bannery, reklama VTV rye’klamné
Marketingova v TV, reklama v TV, reklama na e dn,wet
komunikacia V radiu, reklamné dopravnych b Y, .
., . billboardy, socialne
predmety, socialne | prostriedkoch siete. papicrovy
siete socialne siete > bap Y
katalog
Siroka, so
Ponuka Velmi $irokéd Velmi girokd zametanim najma
na primorské
destinacie
Online, call Online, call Online,
Distribucia centrum, kamenné | centrum, kamenné | telefonicky,
pobocky, fran¢izy | pobocky, fran¢izy | kamenné pobocky
Pobocky 123 10 61

Dovolena.cz prisla na trh so zajazdami v roku 2010. Vyhodou tejto spolo¢nosti je
ich vlastna autobusova a vlakova doprava, ktora je vSak ponukana individudlne.

Na zajazdy vyuziva sprostredkovanu letecki dopravu rovnako ako Invia.
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Wellnesshotel Chopok **** [Chopok -~

V porovnani cien lepSie obstala Invia, nakol’ko ceny boli o nieco nizsie, nez tie
na webovych strankach spolo¢nosti Dovolend.cz, priCom bol vybrany ten isty
hotel, v rovnakom termine a so zhodnou stravou a dopravou (vid’. obrazok 15).
V prvom pripade bol hotel sprostredkovany cez cestovnu kancelariu Neckermann,
v druhom cez cestovnt kancelariu Invia International. Doprava je vlastna, strava
st rafiajky a jedna sa o predizeny vikendovy pobyt. Podobne tomu je aj v pripade
d’alSich destinacii.

K Wrazil na mape

itarnet Délka ddny/3noci | Zménit

Wiastni
Strava Snidané = Zménit
Termin zajezrdu: 19.04.2018 (Ct) - 22.04.2018 (Me) } Jiny termin
Pofadajici CK: . NECKERMANN  Zobrazit popis Typ zéjezdu Pobytové, U mofe
Délka pobytu: 4 dni - _ .
L Invia Int. CZ Fmiknit
Doprava: Vlastni 0
Stravovani : Snidané
e Seene . 23.03.2018 2329
B 23.03.2018 11:03
Cena za dospélouw osobu od: t 4636 Kc
Koneéna cena 2699 K¢
za osobu od

Obrazok 15 Porovnanie pobytu na Slovensku - Dovolend.cz x Invia.cz, a. s. (Wellnesshotel Chopok****,
Slovensko — Nizké Tatry | STUDENT AGENCY, 2018; Hotel Wellness Hotel Chopok, recenze hotelu,

dovolena a zajezdy do tohoto hotelu na Invia.cz, 2018)

Cestovna kancelaria Fisher spolupracovala s cestovnou agenturou Invia, avSak
spolupracu sa rozhodli v roku 2017 ukoncit. Fisher je bezpochybne jednou
Z najvicsich cestovnych kancelarii v Ceskej republike a preto je aj konkurenciou.
Na rozdiel od Invie sa viak zameriava predovietkym na zajazdy mimo Ceskej
a Slovenskej republiky a to hlavne k moru. V porovnani cien opét’ obstala Invia
lepsie. Je vSak treba brat’ aj ohl'ad na to, Ze ceny leteniek sa mézu rychlo menit’

a tym sa menia aj ceny zajazdov.
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HGtE‘l thﬂ & Becko » Rhodos » bia » Lito
Recko, Raos, [xid (Zobrazit na mape LITO

ooy 16 325 1

nzdjezdy:  27.5.-3.6.2018 | Zménd

2.6, 2018-9. 6. 2018
7 nocifg dni
Snidangé

Iménit

8 dni (Nedéle - Nadile)
it

prava Lietecky

- DvouliEkovy pokej @

tovamista  Prana (18:20) ) Zment 2 dospéli
zadat podet osol
Strava Snidané Zmbnit
x Praha - Rhodos @
Pobylove odlet 10:45
o celkova délka letu Sh 40min
LIWCsNl CENd. e b
&

Konednd cena 11 690 K¢

za osobu od Celkem za viechny @

32 649 ke

Obrazok 16 Porovnanie zajazdu na Rhodos - Invia.cz, a. s. x CK Fisher (Hotel Lito, recenze hotelu,
dovolena a zajezdy do tohoto hotelu na Invia.cz., 2018; Lito - Recko - CK Fischer., 2018)

e Nova konkurencia

Riziko vstupu novej konkurencie na trh je vel'ké a preto je nutné, aby agentura

urobila vSetko preto, aby takejto situacii zabranila. Pre Uspech je taktiez

nevyhnutné neustale zlepSovanie.

e Vplyv odberatel’ov

Odberatel'mi v tomto pripade st priamo zakaznici. DneSny zakaznik si je vedomi,

7ze ma pri vybere svojej dovolenky viacero moznosti a preto sa nezdraha

vyjednavat’, ¢o v kone¢nom dosledku ovplyvituje vyvoj cien a sluzieb.

e Vplyv dodavatelov

DodavateI'mi st najmé cestovné kancelarie. Narast po¢tu cestovnych kancelarii

zapriCinil vacsi vplyv na cestovné agentury. Cestovné kancelérie, ktoré st si

vedomé svojim postavenim na trhu si vyberaju agentlru pre spolupracu, no vedia

vyjednavat’ o vyske poskytnutej provizie, ktord uz nebude rovnaka ako v pripade

malej cestovnej kancelarie. Tato provizia je akymsi ziskom pre cestovnu agenturu.

Vplyv dodévatel'ov je teda vysoky v pripade velkych dodéavatelov a nizsi,

Vv pripade dodavatel'ov mensich.
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e Substituty
V sucasnej dobe sa Coraz viac do popredia dostavaju internetové stranky, kde si
zakaznik moéze vyhladat’ lacné letenky alebo samostatné ubytovanie a tak si
zostavit' dovolenku sam, tzv. ,,na vlastna péast™. Ide aj o spolo¢nosti ako je Airbnb,
ktora pontika moznost’ zarezervovania si ubytovania u I'udi, ktori chct ponuknut’
svoj byt ¢i dom ku kratkemu prendjmu, d’alej spolo¢nost’ Kiwi, Skypicker,

booking.com, ale aj samotné hotely ¢i letecké spolo¢nosti ako Ryanair.
3.4.Dotaznikové Setrenie

Tato Cast’ sa zaobera interpretaciou dotaznikového Setrenia. Dotaznikové Setrenie bolo
robené za ucelom zistenia preferencii respondentov vzhl'adom na poznavacie zajazdy
a zajazdy s vopred pripravenym programom a pre zistenie povedomia o0 spolo¢nosti
Invia. Tieto informacie mi potom mali pomdct pri navrhu jednotlivych zlepSeni

marketingového mixu spolo¢nosti.

Dotaznik sa skladal celkom zo 17 otazok, ktoré boli ¢lenené do 4 sekcii. Prva sekcia bola
venovana zistovaniu povedomia o cestovnej agenture Invia, druhd sekcia bola zamerana
na poznavacie zajazdy, tretia na zdjazdy v ramci strednej Eurdpy a posledné Stvrta sa
zaoberala respondentami samotnymi. Setrenie prebiehalo elektronickou formou, ako

internetovy dotaznik.

Celkovo sa Setrenia zac¢astnilo 248 respondentov, pricom 9 z nich nevenovalo dostato¢nt
pozornost’ pri vypliiani, nakol’ko ich odpovede boli protichodné a tak boli zo spracovania
dat vyluceni. Z konecného poctu sa dotaznikového Setrenia zicastnilo 68% zien a 32%

muzov. Vek a status respondentov je zobrazeny v Grafe 1 a 2.
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3%

H do 20 rokov

20 - 25 rokov
B 25 - 30 rokov
30 - 35 rokov
B 35 - 50 rokov

W 50+ rokov

Graf 1 Vek respondentov (vlastné spracovanie)

Vas status:

M pracujuci
M Student
M pracujuci Student

[ nezamestnany

Graf 2 Status respondentov (vlastné spracovanie)

Prvd otdzka sa zaoberala povedomim o cestovnej agentire Invia. Z opytanych
respondentov ich 13% nikdy o spolo¢nosti nepoc¢ulo z ¢oho vyplyva, Ze v propagacii

spolocnosti existuju uréité nedostatky.

V pripade, Ze opytani uz o cestovnej agentire Invia poculi, v d’alSej otazke bol takyto
respondent opytovany na spdsob, akym sa o spolo¢nosti dozvedel. Z odpovedi vyplyva,
ze najviac 'udi sa dozvedelo o spolo¢nosti hlavne prostrednictvom internetovej reklamy

—az 39% a prostrednictvom reklamy v televizii 25%.
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Odkial viete o cestovnej
agenture Invia

M televizia

B odporucanie od
znamych ¢i rodiny

M internetova reklama

= rozhlas

Hiné

Graf 3 Cesta, ktorou sa respondenti dozvedeli o cestovnej agentlre Invia (vlastné spracovanie).
Otazky cislo tri a Styri boli zamerané na sluzby, ktoré spolo¢nost” ponuka. Az 74%
opytanych este Ziadnu z pontkanych sluZieb nevyuZili. Sluzby vyuZili najmé Zeny a to azZ
v 85% pripadov, zvysnych 15% tvorili muzi. Najvacsi podiel na vyuzitych sluzbach ma

ktpa zajazdu, ¢o vyuzilo az 62% opytanych.
Aké sluzby ste u cestovnej
agentury Invia vyuzili?

B Kupa zajazdu
M Kupa leteniek

M KUpa samostatného
ubytovania

2 Iné (vstupenky,
autopozicovna,
parkovanie)

Graf 4 Sluzby vyuzité u cestovnej agentury Invia (vlastné spracovanie).

Nasledujuca sekcia sa venovala poznavacim zajazdom. Na takyto typ zajazdov som sa

zamerala, pretoze ich je v ponuke cestovnej agenttry Invia mene;j.
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Ugelom bolo zistit, & by o poznavacie zajazdy so sprievodcom bol zaujem. Vysledok bol
veelku prekvapujuci, nakol’ko podl'a rozhovorov s predajcami spolo¢nosti, su to jedny
Z najviac ziadanych zajazdov. Setrenie ukazuje, Ze poznivaci pobyt je druhym
najziadanejS$im so 42%. Najziadanejsi je pobyt pri mori so 48%. Pri otazke ohl'adne
sprievodcu by si ho zvolilo 41% opytanych. Otazku preferencii pri vybere poznavacieho
zajazdu zobrazuje nasledujuca tabulka, priCom boli spracované len odpovede
respondentov, ktori zvolili poznavaci pobyt, pretoze tito skupinu respondentov som
potrebovala pre rieSenie konkrétny navrh. Jedna sa o priemer dolezitosti faktorov na skale
od 1 po 5, kedy 1 predstavuje najmenej dolezity faktor a 5 najviac dolezity faktor. To
znamena, ze ak bol pre opytaného najmenej dolezitym faktorom pri vol'be poznavacieho

zdjazdu typ stravy, respondent oznacil typ stravy jednotkou.
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Tabul’ka 3 Ddlezitost’ faktorov ovplyviujucich vyber poznavacieho pobytu (priemerna hodnota, pri¢om 1
— najmenej dolezité, 5 — najviac dolezité, vlastné spracovanie)

Faktor Celkova priemerna hodnota Zeny Muzi
kvalita ubytovania 3,71 3,94 3,33
typ stravy 3,42 3,52 3,2
typ dopravy 3,54 3,64 3,47
sprievodca 2,94 3,27 2,80
cena 4,15 421 4,07

kulturno-historické
pamiatky ciel’'ovej 4,35 4,36 4,33

destinacie

rirodné pamiatky ciel'ovej
P ) .p Y ! 4,33 4,39 427
destinacie

termin zajazdu (rocné

. 3,44 3,58 3,33
obdobie)

bezpecnost ciel'ovej
destinacie (hrozba 3,40 3,73 3,07

terorizmu, kriminalita)

Z vysledkov vyplyva, Ze sprievodca u opytovanych nie je prili§ popularny. Na druhej
strane, v pripade zien ma vysSiu hodnotu ako typ stravovania ¢i bezpecnost’ ciel'ovej
destindcie u muzov. Fakt, Ze bezpe€nost' destindcie u muzov ma tak nizku hodnotu
poukazuje na to, Ze Urespondentov to nie je tak vysoky faktor, ako by sa dalo
predpokladat’ a tak by aj mohol narastat’ zaujem o destinacie, ktorych sa tento problém
najviac tykal. Toto vS§ak moze byt spdsobené aj nizSim vekovym priemerom — mladsi
l'udia sa neboja cestovat. NajdolezitejSimi faktormi v oboch pripadoch je moZnost
navstivit’ kultirno-historické a prirodné pamiatky cielovej destinacie. To znamena, Ze
opytani by cestovali najma za poznanim kultiry a historie destindcie ale aj za prirodnymi
pamiatkami. Nevolili by teda destinaciu, kde by im bolo poskytnuté len ubytovanie

a nemali by moznost’ v okoli ni¢ spoznat’.
y
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Cena z4ajazdu sa pohybuje taktiez na vysokych hodnotach délezitosti, ¢o v d’alSej otazke,
¢i je vysSSia cena zajazdu, ktory sa kond so sprievodcom faktorom, ktory by odradil
¢loveka od kupi ani nevyvracia, ani nepotvrdzuje, nakol’ko odpovede boli 50% ano a 50%

nie.

Pri poznavacich zajazdoch je najviac preferovand leteckd doprava, hned’ po nej
autobusova. Najmenej by l'udia vyuzili vlastni dopravu. To pre zdjazdy znamena, Ze pre

opytanych by boli poznavacie zajazdy s leteckou a autobusovou dopravou lakavé.

Pri poznavacich zajazdoch
preferujete dopravu:

H lietadlo
M autobus
| vilak

vlastna doprava

Graf 5 Preferovana doprava pri poznavacich zajazdoch (vlastné spracovanie).

Otazky desat’ az $trnast’ sa zameriavali na pobyty v strednej Eurdpe a na moznost’ vyuzitia
dopredu pripravenych programov. O pobyty na uzemi strednej Eurdépy zaujem je, o com
svedc¢i 77% respondentov, ktory ako odpoved’ na otdzku zaujmu o pobyt na tomto tzemi

odpovedalo ano.

Stouto skupinou respondentov som pracovala pri vyhodnocovani dalSich otazok.
Najviac preferovanou krajinou je Raktsko s 35% a po fiom Slovensko s 18%. Najmenej

zaujimavé je pre opytanych Pol'sko s 2% a Mad’arsko s 9% (vid’. Graf 4).
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2%

V akej krajine strednej
Eurdpy Vas najviac zaujme
moznost pobytu?

M Rakusko

H Nemecko

B Slovensko
Ceska republika

M Polsko

W Madarsko

HIné

Graf 6 Zaujem o destinacie v strednej Eurdpe (vlastné spracovanie).

Otazka dvanast’ sa zameriava na zistenie faktorov, ktoré s pre pobyt v rdmci strednej
Europy dolezité pre opytanych. V nasledujucej tabulke st uvedené dolezitosti pre
jednotlivé faktory ovplyvnujuce vyber pobytu. Ide o priemer dblezitosti faktorov pre

respondentov na Skale od 1 po 5, kedy 1 predstavuje najmenej dolezité a 5 najviac dolezité

faktory.

Tabul’ka 4 Délezitost’ faktorov ovplyviiujucich vyber pobytu v strednej Europe (priemerna hodnota,
pricom | — najmenej délezité, 5 — najviac dolezité, vlastné spracovanie)

pre deti

Faktor Celkova priemerna hodnota Zeny Muzi
wellness a spa 3,17 3,34 2,72
Sportové vyzitie 2,99 3,11 2,68
turistické vyzitie 4,09 4,19 3,84
lieCebné procedury 2,54 2,61 2,36
vybavenie a vyzitie 201 214 168

NajdolezitejsSim faktorom pre pobyty je jednoznacne turistické vyzitie. Je to ako aj
na strane Zien, tak aj muzov. Zeny priradili taktiez vysoku doleZitost’ wellness centru
a spa, pricom u muzov je to sice na druhej pozicii, no nie je to uz tak vysoka hodnota, ako

u zien. V oboch pripadoch je najmenej dblezitym faktorom vybavenie a vyzitie pre deti.
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Toto moze byt zapric¢inené aj faktom, ze az 64% respondentov je Studentov ¢i pracujucich

Studentov.

Trinasta otazka rieSi zaujem o programy, ktoré st vopred pripravené spolu
so sprievodcom a dopravou. Vysledkom je, Ze 53% opytanych tento zaujem ma a S tymito
opytanymi sa potom d’alej pokra¢ovalo pri vyhodnocovani dotaznika. Otazka §trnast’ sa
zaoberala faktormi, ktoré najviac zaujmu respondentov pri vybere programu. Vysledky
su vyjadrené ako priemer na Skale od 1 po 5, kedy 1 predstavuje najmenej dolezité a 5

najviac dolezité faktory a st interpretované v nasledujicej tabulke:

Tabul’ka 5 Faktory a zaujem o ne pri vybere pobytu s programom (priemerna hodnota, pricom 1 —
najmenej zaujimavé, 5 — najviac zaujimavé, vlastné spracovanie)

Faktor Celkova priemerna hodnota Zeny Muzi
sklarne 2,46 2,43 2,57
pivovary 3,21 2,96 4,07
vinice 3,62 3,70 3,36
hrady 4,25 4,23 4,29
zamky 4,21 4,26 4,07
bane 3,20 3,09 3,57
jaskyne 3,74 3,72 3,79
muzea 3,64 3,725 3,36
galérie 3,180 3,30 2,79

Z vysledkov vyplyva, ze l'udia chcu najviac navStevovat' hrady a zamky, jaskyne
amuzea. V tomto pripade je vSak rozdiel z pohl'adu zien a muzov, kedy zeny davaju
prednost’ zamkom, hradom a rovnaky zaujem maju o jaskyne a muzea, u muzov su
na prvom mieste hrady a o druhé miesto sa delia pivovary so zamkami. Hned’ potom

nasleduju jaskyne a mazed. Najmenej zaujimavymi si v oboch pripadoch sklarne.

Dotaznikové Setrenie mi pomohlo pri pochopeni potrieb potencionalnych, ale aj uz
stalych zakaznikov. Vysledky ukazuji na fakt, Ze zaujem v oblasti zajazdov v strednej
Eurdpe a zajazdov s vopred pripravenymi programami je vysoky, ale taktiez sa potvrdil

zaujem o poznavacie zajazdy.
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Prekvapivo sa vSak opytani zaobidu bez sprievodcu a to najmd muzi, Zeny mu priradili
vyssiu dolezitost’. Vd’aka dotazniku viem, ze v oblasti povedomia o spolo¢nosti je urcita
medzera. Vel'mi zaujimavé vysledky st aj v oblasti zdujmu v ramci programu, kedy na
prvom mieste si hrady no na tom druhom sa v pripade muzov umiestnili hned’ dva faktory

a to pivovary a zamky.
3.5.Suhrn analyz

Sthrn analyz bol urobeny podrla pristupu SWOT. Tento pristup umozni zhodnotit’ slabé

a silné stranky spoloc¢nosti a identifikovat prilezitosti a hrozby.
S - Strenghts — silné stranky

e Faktor 100
Unikatne poistenie, ktoré pontka ako jedina na ¢eskom trhu prave Invia, zarucuje,
ze V pripade krachu Ceskej cestovnej kancelarie bude klientovi navratenych 100%
uhradenych penazi vo forme poukazu na nakup sluzieb Invia s platnostou 1 rok.

e Certifikat 1SO 9001
Spolo¢nost’ je vlastnikom certifikatu medzinarodnej normy kvality managementu
ISO 9001.

e Pozicia na trhu
Invia patri medzi stalice na Ceskom trhu a dlhodobo si drzi post najvicsicho
internetového predajcu v Ceskej republike. Tri roky po sebe ziskala ocenenie
najlepSieho online predajcu.

e Interny systém
Vlastny interny systém, ktory je prepojeny s mnoho rezervacnymi systémami,
ktory sa neustale zlepSuje, umoznuje komunikaciu v ramei vSetkych pobociek.

e Vlastna cestovna kancelaria
V roku 2017 vznikla cestovna kancelaria Invia International, vd’aka ktorej pontika
vlastné zdjazdy.

e Kamenné predajne
V roku 2014 bola zalozend uz 100. kamenna predajna. Hoci je Invia.cz, a.s.

internetovou agenturou, zakaznik dava stale prednost’ osobnému kontaktu.
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W - Weaknesses — slabé stranky

Vysoka fluktuacia zamestnancov

Sezénnost’ spdsobuje velky zdujem o zajazdy atak firma potrebuje novych
zamestnancov, ktory vSak ostdvaju len na jednu sezonu, nie st dostato¢ne skusent,
¢o ovplyvnuje kvalitu poskytovanych sluzieb.

Lokalita Brnenskej pobocky

Brnenska pobocCka sa nachadza v nie prili§ preferovanej lokalite Brna, ¢o

na zakaznikov, no i zamestnancov nemusi posobit’ prili§ dobre.

O - Opportunities — prileZitosti

Vstup na trh Nemecka

V sucasnej dobe Invia vstupila na nemecky trh, ¢o predstavuje obrovsku
prilezitost’ pre rozmach celej cestovnej agentury.

Povest’

Invia sa moze tesit’ z dobrej povesti, nakol'’ko ma az 98% spokojnych zakaznikov.
Zaujem o cestovanie

Hoci sa v sucasnej dobe prejavila migra¢na kriza, 'udi neodradila od zaujmu

cestovat’. Vyhl'adavaju vSak uz iné krajiny, ako tomu bolo doposial’.

T — Threaths — hrozby

Konkurencia

V poslednej dobe sa na trhu cestovného ruchu objavuje ¢im d’alej tym viac
cestovnych agentir, ktoré sa stavaji konkurenciou pre Inviu. Najvicsim
konkurentom je spolo¢nost’ Dovolena.cz.

Zdielanie ubytovania (Airbnb)

Spolo¢nosti ako Airbnb ponukaju ubytovanie cez internetové stranky za nizsie
ceny ako cestovné kancelarie ¢i agentury.

Migracna kriza a terorizmus

Tento aspekt ovplyviiuje cely trh cestovného ruchu, nakolko sa Tl'udia boja
vycestovat’ do krajin, ktorych sa tato kriza dotkla. Kedysi obl'ibené destinacie ako
Egypt, Pariz ¢i Londyn uz nie st pre l'udi tak velkym lakadlom vzhladom

na mozné riziko utokov.
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Hrozbu terorizmu a migraénej krizy znizuje pre Inviu jej Siroka ponuka destinacii a tak si

klient moze vybrat’ destinéaciu, kde sa bude citit’ bezpecne.

Konkurenciu sa dari rieSit’ neustdlym zlepSovanim sa a inovaciami. Slabu stranku ako je
lokalita brnenskej pobocky sa z Casti dari riesit’ rekonStrukciou internych priestorov, pre
sprijemnenie Cakania zakaznikov, no ipre lepSie pracovné prostredie zamestnancov.
Fluktuéciu zamestnancov riesi roznymi Skoleniami, ktorymi musi prejst’ kazdy z novych
zamestnancov a naslednej aj Skoleniami, ktorych sa zi¢astiuju vsetci zamestnanci podl'a
Specifikacie. Hrozba zo strany zdielaného ubytovania je rieSené prostrednictvom first

a last minute zajazdov, kedy si klient kapi zajazd aj s dopravou za zvyhodnent cenu.
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4. Vlastné navrhy rieSeni

Tato Cast’ bakalarskej prace sa venuje navrhom pre zlepSenie doterajSej situacie
Vv spoloc¢nosti Invia.cz a. s.. Ako podklady pre tato Cast’ sluzi analyza spolo¢nosti no
i osobné pracovné skusenosti vo firme, dotaznikové Setrenie ¢i  rozhovory

s dlhorocnymi predajcami spolo¢nosti.

4.1. Rozsirenie ponuky

Kedze spolo¢nost’ pdsobi na trhu cestovného ruchu uz dlhy ¢as a jej pozicia na trhu je
silnd, jej portfolio ponukanych sluzieb je naozaj pestré tak odporucam spolo¢nosti
pokracovat’ Vv praci, ktoru robi. Pre zlepSenie situacie by som vSak chcela odporucit
rozsirenie  doterajSej  ponuky  spolo¢nosti 0nové sluzby ¢i  produkty.
Navrhom pre rozsirenie ponuky je predaj poznavacich zajazdov so sprievodcom cez
cestovnu kancelariu Invia International, ktora v stcasnosti ponika len individualne

poznavacie zajazdy, ktoré su zlozené z kapy letenky a sprostredkovania ubytovania.

Vdaka rozhovorom s dlhoro¢nymi predajcami spolo¢nosti Invia viem, ze zajazdy
so sprievodcom patria v sGi¢asnosti medzi najviac dopytované. Hoci z dotaznikového
Setrenia vyplynulo, Ze o sprievodcu opytovani I'udia nejavili prili§ vel’ky zaujem, mohlo
to byt zapri¢inené vekovym priemerom respondentov, pretoze mladsi I'udia sa radi
orientuju aj sami, za pomoci réznych navigacii ¢i aplikacii aje pre nich lakavejsi

individualny zajazd nez skupinovy, pretoZe si asovy harmonogram naplanuju sami.

Cestovna agentlira Invia takéto zdjazdy zatial' len sprostredkovdva cez iné cestovné
kancelarie a preto je mojim navrhom, aby vlastna cestovna kancelaria Invia International

usporaduvala tieto zajazdy pod svojou zastitou.

Poznavaci zajazd bude tvoreny ako skupinovy zajazd autobusovou dopravou
so sprievodcom, nakol’ko letecka doprava by mala vyssie naklady, ¢o l'udi ¢asto od kupy
odradi. Bude sa jednat’ najmé o destinacie ako Rim, Pariz, Londyn ¢i Barcelona, nakol’ko
st to podla opytanych predajcov dlhoro¢ne najviac dopytované destinacie. Takyto zajazd

by mohol vyzerat’ nasledovne:
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Poznavaci zajazd do PariZa na 4 dni

Stvrtok veer - Vyzdvihnutie na vopred dohodnutom mieste (napriklad Praha, Brno,

Ostrava, Jihlava a iné), presun autobusom do Pariza.

Piatok — prichod do Pariza, ubytovanie v hoteli, zaCiatok prehliadky mesta. Eiffelova

veza, muzeum Louvre.

Sobota — navsteva Tuilerijskych zahrad a prechadzka ulicou Champs Elyseé.
V podvecernych hodinach sa uskutocni plavba lod’kou na rieke Seina. Vecer vyjazd

z Pariza.
Nedela — prichod do Ceskej republiky, rozltiéenie sa s posadkou autobusu, koniec.

Jednotlivé vstupy si klient bude hradit sam. V cene bude zahrnuté ubytovanie
v dvojlozkovej izbe s ranajkami, sluzby sprievodcu a doprava autobusom. K zajazdu by
posluzili interné materialy spolo¢nosti. Ako by mohla vyzerat’ kalkulacia zdjazdu je

uvedené v nasledujucej tabul’ke:

Tabul’ka 6 Kalkulacie ceny poznavacieho zajazdu - kalkulacia bola urobena na zaklade méojho
zodpovedného odhadu za pouzitia internych materidlov spolo¢nosti Invia.cz, a. s. (interné materialy
spolo¢nosti, vlastné spracovanie)

Ubytovanie Doprava Sprievodca Cena celkom

Dospela osoba 2 080 K¢ 1038 K¢ 2 548 K¢ 5666 K¢

Cena takéhoto zajazdu by sa teda mohla pohybovat’ okolo 5 666 korin na dospel osobu

a zajazd, pokial’ by bola ubytovana v dvojloZkovej, plne obsadenej izbe.

Tato cena sa vSak modze v jednotlivych terminoch lisit. Z uvedenej sumy by vyplyvala
pre spolo¢nost’ marza v celkovej vyske 15%, ¢o predstavuje 850 kortn za dospeli osobu

a zajazd.

Pociatocné naklady na realizdciu tohto ndvrhu zahfniaju cenu za ubytovanie, dopravu
a sprievodcu bez marze. Bude potrebné obsadit’ cely autobus s kapacitou 53 miest.

Naklady celkom = (5 666 — 850) * 53 = 255 248 K¢.
Navratnost’ investicie = 255 248 / 5 666 = 45,0491 = 46 klientov

Pociatocné vynalozené néklady sa vratia uz pri zakpeni z4jazdu od 46 klientov, ¢o

predstavuje sumu 260 636 K¢ (46 * 5 666 = 260 636 K¢).
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Doprava bude rieSena cez externého dodéavatel’a, ktory by mohol byt’ napriklad dopravca
Vega Tour s.r.o., ktory ponuka dopravu v luxusnymi zdjazdovymi autobusmi,
vybavenymi modernou technikou ako je CD a DVD prehravac, iPod a MP3 pripojenie,
klimatizaciou, chladni¢kou, toaletou, kavovarom a pohodlnymi sedadlami
S bezpecnostnymi pasmi. Tuto spolo¢nost’ navrhujem na zdklade internych materidlov
spoloc¢nosti, ale aj vdaka tomu, ze ma snou spolo¢nost dobré sktsenosti pri
sprostredkovani zajazdov inych cestovnych kancelarii. Jednotlivy sprievodcovia buda
taktiez zaisteny prostrednictvom externého dodavatel'a. Dodavatel'ov zaisti produktovy
manazér, ktory najde aj vhodné ubytovacie zariadenia S dostatocnymi kapacitami.
Zostavenie cenovej kalkulacie za dopravu, ubytovanie a sprievodcu bude mat’ za tilohu
produktové oddelenic. Nasledne takto spracovanu kalkulaciu spolu s podkladmi
0 ubytovani zasle na oddelenie data entry, kde jednotlivé data a popisy spracuje pracovnik
tohto oddelenia a nasledne ich zada do systému. Akonahle bude zajazd v systéme, d’alsi
pracovnik z data entry ho zverejni na webové stranky, kde uz si takto zajazdy mozu najst’

potencionalni Klienti.
4.2. ZvySenie povedomia

Aj vdaka dotaznikovému Setreniu sa ukazalo, ze v oblasti povedomia o cestovnej
agentare Invia existuje urCitd medzera a preto by bolo vhodné ju ¢o mozno najviac

minimalizovat’.

Néavrhom pre zvySenie povedomia o spolo¢nosti a pre podporu predaja mimo sezénu st
farebné plagaty vo velkosti A4 v dopravnych prostriedkov ako st elektricky, trolejbusy
a autobusy v mestach, kde ma spolo¢nost’ Invia najviacSie pobocky. ISlo by teda

predovsetkym o Brno, Prahu a Ostravu.

Dalej by sa zamerala na mensie mestd, kde ma spolo¢nost’ pobocky, v tomto pripade by
som odporucila mesto Jihlava, Ceské Budé&jovice ¢i Olomouc, pretoZe sa jedna o mesta
S vy$§im poctom obyvatelov, ¢o mdze predstavovat vysSiu Sancu vzbudenia zaujmu

0 zakupenie sluzby prostrednictvom cestovnej agentlry Invia.

V Brne a Ostrave by bolo do dopravnych prostriedkov umiestnenych 200 kusov zvislych
plagatov formatu A4, ktoré by boli vo farebnom prevedeni. V Prahe by bol pocet vyssi,

nakol’ko sa jedna o najvicésie mesto a $lo by celkom o 400 kusov.
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V pripade Jihlavy, Ceskych Bud&jovic a Olomouca, by do dopravnych prostriedkov bolo
umiestnenych po 100 kusov zvislych farebnych plagatov formatu A4, pretoze sa jedna
0 menSie mestd s celkovo niz§im poc¢tom vozidiel mestskej hromadnej dopravy.
Reklama by bola takto umiestnena po dobu jedného mesiaca mimo sezénu, v mesiaci

oktober, kedy je dopyt po zajazdoch maly a preto by bolo potrebné predaj podporit’.

Celkova cena pre realizaciu tohto navrhu je priblizne 2 256 700 korun. PodrobnejSie
rozpisanie nakladov je v tabul’ke 7. Vzhl'adom na velkost’ firmy to nepovazujem za prilis

vel’kl investiciu a spolo¢nosti by mohla priniest’ potencidlnych novych zdkaznikov.
Kalkulacia pre jednotlivé mesta:

Cena celkom Brno (A4) = (200*70*31) + 600 = 434 600 K¢

Cena celkom Ostrava (A4) = (200*68*31) + 600 = 422 200 K¢

Cena celkom Praha (A4) = (400*75*31) + 1200 = 931 200 K¢

Cena celkom Jihlava (A4) = (100*50*31) + 300 = 155 300 K¢

Cena celkom Ceské Budéjovice (A4) = (100*53*31) + 300 = 164 300 K¢&

Cena celkom Olomouc (A4) = (100*48*31) + 300 = 149 100 K¢

Celkom = 434600 + 422200 + 931200 + 155300 + 164300 + 149100 = 2 256 700 K¢

Tabulka 7 Kalkulacia pre plagaty vo verejnej doprave V jednotlivych mestach (Kalkulacia je robena na
zaklade mojho zodpovedného odhadu, v skuto¢nosti sa vyska cien méze lisit’)

Pocet Cena za | Cena za tla¢ | Cena za
Hlachl kusov kus tla¢ celkom kus / deft Cena celkom
Brno 200 ks 3 K¢ 600 K¢ 70 K¢ 434 600 K¢
Ostrava 200 ks 3Ke 600 K¢ 68 K¢ 422 200 K¢
Praha 400 ks 3Ke 1200 K¢& 75 K& 931 200 K¢
Jihlava 100 ks 3Ke 300 K¢ 50 K¢ 155300 K¢
Ceské Budg&jovice | 100 ks 3Ke 300 K¢ 53 K¢ 164 300 K¢
Olomouc 100 ks 3 K¢ 300 K¢ 48 K¢ 149 100 K¢
Cena celkom 2 256 700 K¢

Navratnost’ investicie =2 256 700/ 12 500 = 180,536 = 181 klientov
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Za predpokladu, ze klient v agenture utrati priemerne 12 500 K¢, sa investicia vrati pri

vyuziti sluzieb agentury od 181 klientov, ¢o predstavuje sumu 2 262 500 K¢&.

Tlacou plagatov by bol povereny administrativny pracovnik, ktory by zaistil externti
firmu pre tla€. Jeho tlohou by taktiez bolo dohliadnut’ na spravnost’ tlae a Vv pripade
nedodrzania terminu ¢i zistenia chyb ndsledkom tlace, ako napriklad netplna alebo
rozmazana tla¢, by sa staral o0reklamaciu. Komunikaciu s jednotlivymi
sprostredkovatelmi reklamy na dopravnych prostriedkov by =zaistoval pracovnik
marketingového oddelenia, ktory by jednotlivé firmy kontaktoval a dohodol by sa
na konkrétnych podmienkach pre realizaciu. Dorucenie jednotlivych plagatov do ruk
firiem zabezpe¢i administrativny pracovnik. O samotné umiestnenie plagatov sa uz

postara konkrétny prevadzkar dopravnych prostriedkov.

First Minute

=31%

Objednejte si letni dovolenou
v predstihu se slevou az 31%!

Obrazok 17 Navrh plagatu pre MHD (Kam na dovolenou v dubnu?, 2018; vlastné spracovanie)

Tento navrh by sa mal postarat’ o zvySenie povedomia o spolo¢nosti a ked'ze by bol
realizovany v mesiaci oktober, kedy je predaj nizsi, dal by sa po realizacii ocakavat’ aj

narast zaujmu o kiipu dovoleniek a teda aj rast trzieb.
4.3.RozSirenie spoluprace

Rozsirenie spoluprace sa bude tykat’ najmé cestovnej kancelarie Invia International, ktora

patri pod cestovnu agenturu Invia.
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Aj vd’aka dotaznikovému Setreniu sa ukazalo, ze pobyty v ramci strednej Eurdpy su stale
viac ziadané. Preto by v tomto pripade bolo mojim nédvrhom, aby cestovna kancelaria
Invia International rozsirila svoju ponuku najmé 0 destindcie ako Rakusko, Slovensko
a Nemecko, pretoze aj v ramci dotaznikového Setrenia tieto krajiny 'udia volili za najviac
lakavé. Hoci tieto destinacie uz v ponuke ma, pocet ubytovacich zariadeni nie je az tak

vysoky.

Islo by predovsetkym o sprostredkovanie ubytovania, ale aj 0 takzvané $pecialne balicky
ubytovania, kedy st v ramci ubytovania pontikané aj sluzby naviac ako polopenzia,
degustacné menu, vyuzitie wellness centra ¢i poziCanie bicyklov a iné. Takyto balicek by

mohol vyzerat’ nasledovne:
Romanticky bali¢ek pre 2 osoby na 2 noci v Nizkych Tatrach

2x ubytovanie v dvojlozkovej izbe v 3* hoteli, 2x polopenzia — ranajky formou bohatého
bufetu, vecere formou vyberu z menu, flasa sektu pri prijazde na izbe, romanticka
vyzdoba izby, 1x 60 minut privatnej virivky, neobmedzeny vstup do fitness centra,
1x za pobyt celodenny vstup do wellness centra, mapa okolia a tipy na vylet, moZnost’
zapoZicania bicyklov na cely den, moznost’ vyuZitia tenisového kurtu, parkovanie, WiFi

internetové pripojenie.

Cena balic¢ku by sa pohybovala okolo 4 500 K¢ pre dve osoby ana 2 noci. Cena je
urobena na zaklade moéjho zodpovedného odhadu, nakolko sa v tejto lokalite

a v trojhviezdickovych hoteloch ceny pohybuju v podobnej cenovej hladine.

Predom dohodnutd marza Subytovacim zariadenim by bola 15% a pocitala by sa
z konecnej ceny, ktora bude zverejnena v ponuke. Sprostredkovanie balicku by tak

priniesol zisk pre spolo¢nost’ vo vyske 675 K¢.

O kontaktovanie jednotlivych ubytovacich zariadeni by sa staral produktovy manazér
Invie International. Po nadviazani spoluprace by predal informacie a potrebné podklady
0 objekte na oddelenie Data Entry, ktoré d’alej spracuje potrebné data, na zéklade ktorych
vytvori prezentaciu zariadenia aspolu scenovou ponukou ich zadd do katalogu

na webovych strankach spolocnosti.

Spolupraca v ramci Rakuska, Slovenska a Nemecka by mala prebiehat celorocne,

nakol’ko st to vel'mi dopytované krajiny, ktoré maju ¢o pontknut’ pocas celé¢ho roka.
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Predaj takzvanych Specialnych bali¢kov ubytovania by sa zameral na obdobie, na ktoré
budu balicky urcené, ked’ze sa v pripade Specialnych balickov jedna najmé o podporu

predaja pocas obdobia nizSiecho zaujmu o ubytovacie zariadenie.

Dal§im navrhom v ramci rozsirenia spoluprace by bolo zaradit do ponuky zajazdy
s vopred pripravenym programom, so Sprievodcom a s dopravou. Doposial’ pontka
cestovna agentura Invia prostrednictvom Invia International programy pre
prichadzajtcich turistov zo zahrani¢ia. No zaujem o takto tvorené zajazdy maju aj Cesi
a Slovaci, ¢o plynie z dotaznikového Setrenia no aj z dopytovania u predajcov. Najviac
st pre opytovanych zaujimavé prehliadky hradov, zamkov, vinic, no i pivovarov ¢i
jaskyi. Spolupracu by teda rozsirili s poskytovatel'om dopravy, ale aj so sprievodcami.
Poskytovatelom dopravy by mohola byt opdt’ Vega Tour s.r.o., ktora zabezpecuje

autobusovu dopravu po celej Europe.
Zajazd by mohol vyzerat’ nasledovne:
Praha — Vieden — Salzburg — Mnichov — Karlove Vary — Praha (6 dni a 5 noci)

1. dei — stretnutie sa a vyzdvihnutie v Prahe autobusom, presun do Viedne, kde buda

hostia ubytovany a kde prenocuju.

2. den — ranajky v hoteli, nasledne zhromaZzdenie sa a dopoludnajsia prehliadka Viedne,
moznost’ vidiet’ Statnu operu, radnicu, ¢i parlament. Poobedie bude venované prehliadke

Palacu Schonbrunn, kde st na vyber dve prehliadkové trasy. Nasleduje presun na hotel.

3. denn — ranajky v hoteli, vyzdvihnutie klientov a nasledny presun do Salzburgu.
Névsteva rodného domu Wolfganga Amadea Mozarta a palacu Mirabell, ktory patri
do svetového dedi¢stva UNESCO. Dalej bude moznost’ navtivit oblibenti nakupni
ulicu Getreidegasse ¢i pevnost Hohensalzburg. Nasleduje presun do hotela, ubytovanie

Saa prenocovanie.

4. den — ranajky v hoteli, odjazd zo Salzburgu do Mnichova, mesta preslaveného najméa
svojou architekturou, kultarou ale aj Oktoberfestom. V Mnichove navsteva mizea BMV,
mestskej radnice a jednej z najznamejSich pivnic - Hofbrauhaus am Platzl. Pokial’ by sa
zdjazd konal v termine Oktoberfestu, taktiez by jeho navSteva nebola vynechana.

Nasledne prenocovanie v hoteli.
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5. den — ranajky v hoteli, vyzdvihnutie a presun do Karlovych Varov, kde klienti
navs$tivia Muzeum Jéana Bechera, prejdu sa kolonddami, pocas ¢oho mozu ochutnavat’

z 12 prirodnych pramenov. Este v ten dent odchod do Prahy a ubytovanie sa v hoteli.

6. den — ranajky v hoteli, prehliadka Prahy, ktora za¢ne na Prazskom hrade, pokracovat’
bude cez Prazsky most a na staromestské namestie, kde je radnica so slavnym orlojom.

Vyzdvihnutie batoziny a nasledna rozltcka.

Vstupy na jednotlivé atrakcie nie si zapocitané v cene zdjazdu a klient si ich hradi sam
na mieste. DalSie stravovanie je v individualnej rézii klienta. Cena zahffia ubytovanie

v dvojlozkovej izbe v hoteloch kategorie 3*, ranajky, sluzby sprievodcu a dopravu.

Ako podklad pre vytvorenie takého programu mi posluzili interné materidly spolo¢nosti.

Kalkulacia zdjazdu je uvedena v nasledujtcej tabul’ke:

Tabulka 8 Kalkulacie ceny zajazdu - kalkulacia bola urobena na zdklade méjho zodpovedného odhadu za
pouzitia internych materidlov spolo¢nosti Invia.cz, a. s. (interné materialy spolo¢nosti, vlastné
spracovanie)

Doprava Ubytovanie | Sluzby sprievodcu | Cena celkom

Dospela osoba 1300 K¢ 4 680 K¢ 3820 K¢ 9 800 K¢

Celkova cena za z4jazd by v takomto pripade bola zhruba 9 800 korun pre dospelt osobu
v dvojlozkovej, plne obsadenej izbe. Je to vSak len hruby odhad a ceny sa mozu lisit.
Z tejto ceny by pre spoloénost’ plynula marza vo vyske 12%, ¢o predstavuje zisk
1 176 korun.

Pociato¢né néklady zahfiaju cenu za dopravu, ubytovanie a sluzby sprievodcu bez marze.

Bude potrebné plne obsadit’ kapacitu autobusu, ¢o predstavuje 53 miest.
Naklady celkom = (9800 — 1176) * 53 = 457 072 K¢
Navratnost’ investicie =457 072 / 9 800 = 46,64 = 47 klientov

Pociatocne vynaloZené naklady sa spolo€nosti vratia uz pri zakupeni zdjazdu od 47

klientov, ¢o predstavuje ¢iastku 460 600 K¢.

Kontaktovanie jednotlivych ubytovacich zariadeni, dopravcu, sprievodcu a zostavovanie
prehliadkovych tras by malo za Glohu produktové oddelenie, ktoré by nasledne vytvorilo
navrh konkrétnych programov a takto zostavené programy by d’alej predali na kontrolu

produktovému manazérovi.
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Pokial’ by neboli potrebné d’alSie Gpravy, predaji sa na oddelenie Data Entry, kde ich
prislusni pracovnici spracuju a zadaju do systému s popisom a cenami. Potom ich toto
isté oddelenie zverejni na webovych strankach. Pokial’ by bolo potrebné nieCo upravit’,

produktovy manaZzér vrati navrh na prepracovanie.

Realizovatel'ny by mal byt’ po kontaktovani jednotlivych zariadeni a sprostredkovatel'ov.
Takéto programy by sa mohli realizovat celorocne ateda je tu uréity predpoklad

plynucich ziskov pocas celého roku.

Oba tieto navrhy prispeju k rozSireniu ponuky zdjazdov, vd’aka ¢omu sa predpoklada

zvySeny predaj a tym aj rast zisku.
4.4.Udrzanie spokojnosti zakaznikov

Néavrh pre ucel udrzania spokojnosti zékaznikov by predstavoval vyuzitie metody tzv.
mystery shopping — ide 0 metodu, kedy si firma najme mystery shoppera - osobu, ktora
ma ako zakaznik overit’ kvalitu produktu ¢i poskytovanych sluzieb a odhalit’ tak pripadné
nedostatky. V tomto pripade by bolo cielom najmi znizenie poc¢tu reklamacii sluzieb
a zaistenie pozitivneho pristupu k zakaznikovi zo strany predajcov, ¢o by viedlo

k spokojnosti zakaznika.

Celkova cena, ktorti by firma zaplatila, ak by sa tento navrh realizoval, by sa mohla
pohybovat okolo 26 800 koran. Jednotlivé zlozky tejto CcCiastky st rozpisané
V nasledujucej tabulke:

Tabul’ka 9 Naklady na metédu Mystery Shopping (kalkulécia je urobena na zaklade mojho zodpovedného

odhadu. Ceny sa v skuto¢nosti mézu lisit)

Miesto Cena Pocet navstev Cena celkom
Pobocka Brno 1300 K¢ 5 6 500 K¢
Pobocka Praha 1300 K¢ 5 6 500 K¢
Pobocka Ostrava 1300 K¢ 3 3900 K¢
Telefonické kontaktovanie 900 K¢ 11 9900 K¢
Cena celkom 26 800 K¢

Pri predpoklade, ze klient priemerne utrati v cestovnej agenture 12 500 K¢ bude

navratnost’ investicie pri 3 klientoch, €o predstavuje ¢iastku 37 500 K¢.
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Navratnost’ investicie = 26 800 / 12 500 = 2,144 = 3 klienti.

Na tento navrh by boli vyc¢lenené finan¢né prostriedky pre brigadnikov ¢i zamestnancov,
ktorych by si firma najala prostrednictvom agentiry, ktord sa mystery shoppingom
zaobera. Agenttra by bola vybrand marketingovym oddelenim. Samotny vyber mystery
shoppera by mala za lohu uz agentura. Takyto prieskum by sa konal predovsetkym cez

letnu sezonu, kedy je najviac dopytovanych a predanych zajazdov.

Tento ndvrh by mal viest k predchadzaniu neprijemnych skuasenosti zakaznika
S0 spolo¢nost'ou, ¢o by malo viest’ k jeho vicsej spokojnosti. Ak je zakaznik spokojny, je
tu vicsia pravdepodobnost, ze sa pri volbe d’alSej dovolenky ¢i zajazdu opét’ obrati
na spolocnost’ a ze ju bude dalej odporucat’ zndmym. Za predpokladu spokojnosti

zdkaznika sa da ocakavat’ aj rastuci zisk.

4.5.Suhrn navrhov

V ramci rieSenia uréitych nedostatkov, ktoré boli vdaka analyze zistené, som navrhla

celkom styri mozné navrhy na zlepSenie doterajsej situacie.

Navrhy st orientované na zvySenie povedomia o spoloc¢nosti, ¢o moZze priniest’ novych

zakaznikov, na rozsirenie ponuky a na zvySenie spokojnosti zakaznikov.

V prvom pripade ide o zaradenie do katalégovej ponuky poznavacie zajazdy, ktoré by
organizovala cestovna kancelaria Invia International. Jednd sa 0 skupinové zajazdy
s autobusovou dopravou a sprievodcom. Pre realizaciu navrhu bude musiet’ spolo¢nost’
vynalozit' pociatoéné naklady vo vySke 255 248 kortin, ¢o predstavuje naklady
za prenajom autobusu, sprievodcovské sluzby a ubytovanie. Navratnost’ investicie je
pri zakupeni zajazdu od 46 klientoch, ¢o by predstavovalo ¢iastku 260 636 K¢, ktora este
prevysuje pociatocne vynalozené naklady o 5 388 K¢&. Tento ndvrh by mal ¢asom priniest’

zvysenie ziskov a pravdepodobne aj ziskanie novych zakaznikov.

Druhym navrhom je propagacia spolocnosti formou plagatov v hromadnej mestskej
doprave. Letaky by boli umiestnené v mestach Praha, Brno, Ostrava, Jihlava, Ceské
Budéjovice aOlomouc. Celkové naklady na realizdciu ndvrhu predstavuju
2 256 700 kortn. Je to pomerne vysoka ¢iastka, no jednd sa o jednorazovo vynalozené

naklady, ktoré mézu spolo¢nosti zaistit’ zvySenie povedomia v mestach.
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Navratnost’ investicie je pri 181 klientoch za predpokladu, ze klient utrati priemerne

12 500 K¢ za vyuzitie sluzieb.

Ak by vyuzilo sluzby spolo¢nosti 181 klientov, za predpokladu utraty priemerne
12 500 K¢, predstavovalo by to ¢iastku 2 262 500 K¢, ¢o presahuje pociatocnu investiciu
0 5 800 K¢&. Tento pocet klientov nie je vysoky, ked’ uvazime, ze sluzby spolo¢nosti Invia
vyuzije ro¢ne niekolko tisic klientov. Tento by mal priniest spolo¢nosti novych

zékaznikov a tym aj predpoklad vysSieho zisku.

Tretim ndvrhom je rozsirenie spoluprace zaradenim véac¢sieho poctu ubytovacich zariadeni
v strednej Eurdpe ataktiez zaradenim do ponuky cestovnej agentury zajazdy
s programom aso sprievodcom, prostrednictvom cestovnej kancelarie Invia
International. Pociato¢né naklady, ktoré bude musiet’ Invia vynalozit, aby sa navrh
zrealizoval, budi vo vyske 457 072 kortin. Tieto naklady tvori cena za prenajom
autobusu, za sprievodcovské sluzby a za ubytovanie. Tato investicia by sa spolo¢nosti
vratila, keby si zdjazd zakupilo 47 klientov. Zaktpenie zdjazdu od 47 klientov by
predstavovalo ¢iastku 460 600 K¢&, ¢o dokonca prevysi pociatoéné naklady o 3 528 K&.
Predpokladanym vysledkom navrhu by malo byt ziskanie potencialnych zakaznikov a tak

aj zvyseny predaj zajazdov s ¢im je spojeny i rastuci zisk.

Posledny navrh predstavuje vyuZitie sluZzieb mystery shoppera, ktory by preveril
schopnosti predajcov a ich pristup k zadkaznikovi. Navrh by sa realizoval prostrednictvom
externej firmy, ktora sa mystery shoppingu venuje. Celkové naklady na zrealizovanie
tohoto navrhu st vo vyske 26 800 kortn. Za predpokladu, ze klient utrati priemerne
12 500 K¢ v cestovnej agenture, bude navratnost’ tejto investicie pri vyuziti sluzieb
spolocnosti od 3 klientoch. Pri vyuZiti sluzieb od troch klientoch, je predpokladana
Ciastka 37500 K¢, o prevySuje naklady za mystery shopping o 10 700 K¢.
Predpokladanym prinosom by mali byt spokojnejsi zdkaznici, vd’aka comu sa da
predpokladat’, Ze by spolo¢nost’ odporucili svojim znamym, ¢o predstavuje aj potencialny
prichod novych zakaznikov. So spokojnymi a novymi zdkaznikmi sa daju oCakavat aj

zvysené trzby.

Celkové néklady pre realizdciu ndvrhov je 2 995 820 kortin. Tato suma je podrobnejSie
rozpisana V tabulke 10. Tato investicia sa d& povazovat za prijatelnti vzhl'adom

k velkosti spolo¢nosti. Navratnost’ investicie za jednotlivé navrhy je taktiez prijateI'na.
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V tabulke je uvedena aj navratnost’ investicie, pri zakupeni sluzieb od spoloc¢nosti od

urcitého poctu klientov.

Tabul’ka 10 Kalkulacia nakladov pre realizaciu navrhov a navratnost’ investicie (vlastné spracovanie)

Navratnost’ investicie
Navrh Cena
[pocet klientov]
Skupinovy poznavaci zéjazd 255 248 K¢ 46
Zajazd s programom a so 47
. 457 072 K¢
sprievodcom
Umiestnenie letakov do dopravnych 181
) 2 256 700 K¢
prostriedkov
Mystery Shopping 26 800 K¢ 3
Néklady celkom 2 995 820 K¢

Vsetky navrhy rieSeni som sa pokusila navrhnut’ tak, aby sa dali bez va¢sich komplikacii

Vv pripade, Ze by o ne mala firma zaujem zrealizovat’.
Pri jednotlivych navrhoch je uvedené, ako by bolo mozné proces realizacie nastavit.

Za uspesné by sa tieto navrhy dali povazovat’ v pripade, Ze ich spolo¢nost’ redlne zavedie
a ¢asom by zvysili ako povedomie, tak aj zdujem o pontkané sluzby a zajazdy, z coho by

vyplynul pre spolo¢nost’ zisk.
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Zaver

Bakalarska praca sa zaobera analyzou marketingového mixu a prostredia cestovnej
agentury Invia. Ciel'om je za pomoci tejto analyzy navrhnat’ opatrenia k minimalizovaniu
¢1 uplnému odstraneniu zistenych nedostatkov tak, aby spolo¢nost’ ziskala novych

klientov a aby boli doterajsi zakaznici spokojni.

Uvodna ¢ast’ je zamerana na teoretické poznatky z oblasti marketingu, marketingového
mixu a cestovného ruchu, kde bolo ¢erpané z literatury zameranej na dant problematiku

a tieto poznatky boli nasledne vyuzité v d’alsej Casti.

Druhé cast’ sa zameriava na analyzu cestovnej agentury a jej okolia. St v nej zahrnuté
zakladné udaje o spoloc¢nosti, jej historia, analyza sluzieb, ktoré spolo¢nost’ poskytuje
a ostatnych prvkom marketingového mixu ¢i prostredia. Tieto analyzy tvoria akysi
podklad pre sthrn analyz, kde bol vyuzity pristup SWOT, teda zhodnotenie silnych

a slabych stranok podniku, no i identifikovanie prilezitosti a hrozieb.

Posledna tretia Cast’ je zamerana na formulaciu uz konkrétnych navrhov pre zlepSenie
nedostatkov, ktoré boli v rdmci analyzy zistené. Navrhy zahfnali rozSirenie ponuky
sluZieb v rdmci cestovnej kancelarie Invia International, nadviazanie d’alSej spoluprace
rozsirenim ponuky zdjazdov o destinacie v strednej Eurdpe a zdjazdov s programom.
K navrhom patri aj zvySenie povedomia o spolocnosti prostrednictvom plagatov
v hromadnej mestskej doprave a zvySenie spokojnosti zakaznikov vdaka mystery
shoppingu. K jednotlivym navrhom je uvedené, aké oddelenia by sa starali o ich
realizéciu, celkové naklady, ktoré budi musiet’ byt vynalozené, ale aj navratnost’ tejto

investicie.

Navrhy by mali byt bez vécsich komplikdcii realizovatelné vzhl'adom na velkost
a povahu firmy. Vd’aka tymto navrhom by sa mal zvysit’ pocet novych klientov a vzrast

I spokojnost’ zakaznikov, ktori sluzby cestovnej agentiry Invia uz vyuzivaju.
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Dotaznik
Vyuzivanie sluzieb cestovnej agentury
Dobry den,

moje meno je Natalia PoniStovd a som Studentkou fakulty Podnikatel'skej, Vysokého

uceni technického v Brné.

Chcela by som Vas poziadat’ o vyplnenie dotazniku k mojej bakalarskej praci, ktora sa

zaobera poskytovanim sluzieb v oblasti cestovného ruchu.

Vyplnenim tohto dotazniku mi nielenze pomoézete k spracovaniu mojej bakalarskej prace,

ale taktiez mdzete pomdct’ rozsirit’ ponuku sluzieb cestovnej agentury.

Dotaznik je anonymny a odpovede budi spracované len v ramci bakaldrskej prace.

Nezaberie Vam viac ako 5 minut Vasho casu.

1. Poculi ste uz niekedy o cestovnej agentare Invia?
e 4ano
e nie

2. Odkial’ viete o cestovnej agenttre Invia?

o televizia
e rozhlas
¢ internetova reklama
e odporucenie od zndmych ¢i rodiny
o iné
3. Vyuzili ste uz niekedy sluzby cestovnej agentiry Invia?
e 4no
e nie
4. Aké sluzby ste u cestovnej agentary Invia vyuzili?

e kupa zajazdu
e kupa leteniek

e kupa samostatného ubytovania



e in¢ (vstupenky, autopozi¢ovia, parkovanie)
5. Aky typ pobytu Vas zaujme?

e pobyt pri mori

e poznavaci pobyt
e lieCebny pobyt

e Sportovy pobyt

6. Pri vikendovych poznavacich zajazdoch je pre Vas zaujimava varianta:

e 50 sprievodcom — skupinovy zajazd

e bez sprievodcu — individualny zajazd

7. Prirad’te k jednotlivym faktorom ich dolezitost’ pri vybere poznavacicho pobytu. (Od
najmenej doleZité po najviac dolezité)

kvalita ubytovania

typ stravy

typ dopravy

sprievodca

cena

kultarno-historické pamiatky ciel'ovej destinacie

prirodné pamiatky ciel'ovej destinacie

termin zdjazdu (ro¢né obdobie)

bezpecnost’ ciel'ovej destinacie (hrozba terorizmu, kriminalita)

8. Je pre Vas vysSia cena zdjazdu ktory sa kond so sprievodcom faktorom, ktory Vas
odradi od kupi zajazdu?
e 4ano

e nie



9. Pri poznévacich zdjazdoch preferujete dopravu:

e lietadlo
e autobus
e viak

e vlastna doprava

10. Laka Vas dovolenka &i vikendovy pobyt na Gizemi Strednej Eurépy (Slovensko, Ceska

republika, Nemecko, Raktsko a in¢)?
e 4ano
e nie
11. V akej krajine Strednej Eurdpy Vs najviac zaujme mozZnost’ pobytu?

e Ceska republika

e Slovensko
e Rakusko

e Madarsko
e Nemecko
e Pol’sko

o Iné

12. O aké faktory sa pri vybere pobytu zaujimate? (Od najmenej zaujimavého po najviac
zaujimave)

e wellness a spa

e Sportové vyzitie

o turistické vyzitie

e lieCebné procedury

e vybavenie a vyzitie pre deti

13. Zaujima Vas ponuka zajazdu s vopred pripravenym programom, sprievodcom

a dopravou?

e ano

e nie



14. Akéd moznost’ Vas oslovi? (Od najmenej zaujimavého po najviac zaujimaveé)

Sklarne
Pivovary
Vinice
Hrady
Zamky
Bane
Jaskyne
Muzea
Galérie

15. Ste:

e 7ena

e muz
16. Vas vek je:

e do 20 rokov
e 20— 25 rokov

e 25-30
e 30-35
e 35-50
e 50+

17. V&S status:
e Student
e pracujuci Student
e pracujuci
e nezamestnany

Dakujem, Ze ste venovali svoj ¢as tomuto dotazniku a prajem pekny zvysok diia.
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