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Abstract

Malikova, Z. Quality of products of tourism at daily deal websites. Bachelor thesis.
Brno, 2017.

Bachelor thesis deals with the perceived quality of products of tourism purchased on
daily deals website issue. The main aim is to evaluate perceived quality and subse-
quently to compare with the perceived quality of the product of tourism purchased
at tour operators or travel agencies. In terms of outcomes from the survey, which
attempt 221 respondents from the Slovak and Czech republics, were identified most
frequent negatives and positives connected with purchase on daily deal websites and
tour operators and travel agencies. And a follow - up comparison negotiating about
impacts of negatives on the willingness to repeat purchase on daily deal websites

and at tour operator and travel agency.

Key words: quality, tourism products, tourism, daily deal websites, tour operators

Abstrakt

Malikova, Z. Kvalita produktov CR na zlavovych portaloch. Bakalarska praca. Br-
no, 2017.

Bakalarska praca sa zaobera problematikou vnimanej kvality produktov cestovného
ruchu nakupovanych na zlavovych portaloch. Hlavnym cielom je zhodnotit vnimanu
kvalitu a nasledne ju porovnat s vnimanou kvalitou produktov cestovného ruchu na-
kupovanych cez cestovné kancelarie a cestovné agentury. Na zaklade vysledkov do-
taznikového Setrenia, ktorého sa zt¢astnilo 221 respondentov zo Slovenskej a Ceskej
republiky, boli identifikované najcastejsie negativa a pozitiva spajané s nakupom na
zlavovom portaly a cez CK a CA. A nésledne porovnanie vplyvu negativ na ochotu

opakovat nakup na zlavovom portély a cez cestovnu kancelariu a cestovni agenttru.

KTicové slova: kvalita, produkty cestovného ruchu, cestovny ruch, zlavové portaly,

cestovné kancelarie
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12 1 UvoD

1 Uvod

Vplyv a vyznam cestovného ruchu z ekonomického ¢i spolocenského hladiska stale
rastie. Prindsa mnoho pozitivnych aj negativnych vplyvov a stal sa neodmyslitelnou
stucastou zivota. Moznost cestovat sa s rozvojom spoloc¢nosti, infrastruktiry a dopra-
vy stala skoro neobmedzenou. Do tohto odvetvia prenika ¢oraz viac trendov a kazdy
z nich meni podobu trhu cestovného ruchu. Menia sa podmienky a faktory, ktoré
ovplyviiujua stranu ponuky, ale aj stranu dopytu. Na strane dopytu to si hlavne
ekonomické a spolocenské zmeny. Vplyv maju aj svetové udalosti ako st teroristické
utoky alebo epidémie. Na strane ponuky sa jedna hlavne o technologické zmeny.
Jednu z najrozsiahlejsich zmien, nielen v tomto odvetvi, priniesol internet. Rychlost
toku informaécii, jeho zlepSenie a sprehladnenie ulahcilo pristup nie len zakaznika
k sluzbam, ale aj pristup poskytovatelov sluzieb ku zakaznikovi.

Internet priniesol aj fenomén posledného desafrocia a to zlavové portaly. Tento
fenomén prenikol aj do oblasti cestovného ruchu a zase urcitym sposobom ovplyvnil
trh. Vyhodné ponuky, ktoré pritiahli este viac Tudi a zaplnili kapacity aj mimo hlav-
nej sezony. Zlavové portaly poskytuju velké mnozstvo poznavacich ¢i pobytovych
zdjazdov, gastro alebo wellness balickov a stavaju sa vdaka nizkej cene velkym la-
kadlom pre zakaznikov. V dnesnej dobe najdeme len malo takych, ktory by nemali
skisenosti s nakupom cez zlavovy portal. Je vsak kvalita produktu cestovného ruchu
zakiapeného na zlavovom portaly porovnatelna s produktom zakipenym v cestovnej
kancelarii alebo cestovnej agentire?

V cestovnom ruchu moze byt kvalita velmi vyznamnou konkuren¢nou vyhodou.
No dosiahnutie takej kvality, aby uspokojila vsetky predstavy zakaznika, je velmi
naroc¢ny proces. O to narocnejsie je to v pripade cestovného ruchu, kde sa jedna
o sluzby, ktoré maju osobny charakter. Hodnotenie kvality sluzieb je zalozené hlav-
ne na subjektivnych kritériach a ¢o je pre jedného zakaznika dostacujica kvalita, to
nemusi byt pre iného (Jankal, 2009). Preto vznikli systémy a pristupy ku kvalite,
ktoré sa snazia jej hodnotenie ¢o najviac zobjektivnit. Je dolezité uvedomit si, ze
i pristup zamestnancov ¢i pristup manazmentu a ocakavania zakaznikov sa mézu
lisit, a preto je potrebné vyuzivat spravne modely k meraniu a hodnoteniu kvality,
a nasledne k jej riadeniu. Pre podniky cestovného ruchu je dolezité poznat ocakava-
nia zédkaznika, predvidat ich a vediet sa im ¢o najrychlejsie prispésobit. Stanovif si
ciele, ktoré maju byt splnené a zistit odchylky od pozadovaného vysledku. Az potom
je mozné snazit sa riadit kvalitu a napravit aktualnu situdciu na ¢o najvyhodnejsiu

ako pre podnik tak pre zakaznika.



2 CIEL PRACE 13

2 Ciel prace

Hlavnym cielom tejto prace je na zaklade dotaznikového Setrenia, ktoré bude Sirené
prostrednictvom webovych stranok, zhodnotit vnimanu kvalitu produktov cestov-
ného ruchu, nakupovanych cez zlavové portaly a nasledné porovnanie s vnimanou
kvalitou produktov cestovného ruchu, nakupovanych cez cestovné kancelarie a ces-
tovné agentury.

Vedlajsim cielom je poukazanie na najcastejSie vnimané negativne a pozitivne
stranky, ktoré su spajané s nakupom produktov cestovného ruchu cez zlavové por-
taly. Vyhodnotenie ¢i su zakaznici, aj v pripade negativnych skisenosti s nakupom
cez zlavovy portal ochotni ndkup opakovat a aké s reakcie v pripade negativnych

skiisenosti s nakupom cez cestovné kanceldrie a cestovné agentury.
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3 Cestovny ruch

Tento spoloc¢ensko-ekonomicky fenomén sa zacal skiimat na zaciatku 20. storocia
(Berdnek, 2013). Medzi prvé definicie cestovného ruchu patri aj definicia Gliicks-
manna', ktory ho chapal ako sociologicky jav. ,,Cestovny ruch nie je ni¢ iné ako st-
bor vztahov osob zdrzujucich sa prechodne na niektorom mieste a stalych obyvatelov
tohto miesta®. DalSou z definicii cestovného ruchu, bola definicia Kaspara?, ktory
definoval cestovny ruch ako ,sihrn vztahov a javov, ktoré vyplyvaji z cestovania
alebo pohybu 0s6b, kde miesto pobytu nie je hlavnym ani trvalym miestom byvania
alebo zamestnania“. Definiciu cestovného ruchu nasledne spresnila Medzinarodna
asocidcia expertov cestovného ruchu, AIEST, ktora ho definovala ako stihrn vztahov
a javov, vyplyvajucich z cestovania alebo pobytu osdb, pricom miesto pobytu nie je
hlavnym trvalym miestom byvania a zamestnania (Kotikova, 2013).

Cestovny ruch, s ktorym je casto zamienanych mnoho pojmov ako napriklad
cestovanie, je ovela komplexnejsi jav. Casto krat byva slovo cestovny ruch na-
hradené slovom turisticky ruch ¢i turistika, no vyznam tychto slov nie je totozny
s vyznamom slova cestovny ruch. Ekvivalentom cestovného ruchu je slovo turizmus,
ktoré je odvodené z anglického slova ,tourism“. Tento ekvivalent je napriklad uve-
deny aj v definicii vo Vykladovom slovniku cestovného ruchu. Paskova a Zelenka
(Zelenka, Paskova, 2012) vysvetluji cestovny ruch alebo turizmus, ako komplexny
spolocensky jav, zahrnujuci aktivity osob cestujicich mimo ich obvyklé prostredie
a prebyvajucich v tychto miestach nie dlhsie ako jeden rok za tucelom zabavy, re-
kreacie, vzdelania, prace ¢i inym tucelom, aj aktivity subjektov poskytujicich sluzby
a produkty tymto cestujicim osobam. V dalsej ¢asti knihy je vysvetlené aj samotné
slovo turizmus, ako oznacenie rady aktivit, spojenych s cestovnym ruchom a ako
nahradu nepresného pojmu turistika tam, kde je vhodné vyuzit termin so SirSim
vyznamom, ktory zahfna mimo iné casovo kratsi sposob realizacie danej aktivity
cestovného ruchu (Zelenka, Paskova, 2012). Z toho je teda zrejmé, ze pojem cestov-
ny ruch a turistika nie st synonyma, a treba ich rozlisovat.

Cestovny ruch predstavuje suhrn aktivit, sluzieb a hospodarskych odvetvi, ktoré
plnia potreby cestovatela. Je celosvetovym priemyslom, ktory zahfna prepravu,
ubytovanie, pohostinské sluzby a vsetky doplnkové sluzby sluziace k uspokojeniu
potrieb cestovatela. Existuje viacero hladisk z ktorych sa da definovat cestovny

ruch. 7 ekonomického hladiska sa da pozerat na cestovny ruch ako na ekonomické

Lin Gugik, 2010
2in Beranek, 2013
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procesy potrebné k zabezpeceniu tcasti obyvatelstva na cestovnom ruchu (?). Kedze
cestovny ruch predstavuje hlavne Specifickii oblast sluzieb, je mozné ho definovat
aj ako subor ¢innosti zameranych na uspokojenie potrieb suvisiacich s cestovanim
a pobytom o0s6b mimo miesta trvalého bydliska a zvycajne vo volnom case. Ich
ciefom je odpocinok, poznavanie, zdravie, rozptylenie a zabava, kultirne a Sportové
vyzitie, sluzobné cesty, t.j. ziskavanie komplexného zazitku (Gucik, 2010) . Na
cestovny ruch sa dé pozerat aj ako na sumu celkovych vydajov turistov na tzemi
daného statu, politickej jednotky ¢i ekonomickej oblasti dvoch susediacich statov ¢i
narodov, ststredenej okolo jednej prepravnej siete (Goeldner, Ritchie, 2014).
Pretoze existuje vela hladisk a cestovny ruch zasahuje do viacerych odvetvi je
velmi fazké najst jednotni a univerzalnu definiciu cestovného ruchu. Oficidlnou je
definicia Svetovej organizécie cestovného ruchu, UNWTO (1995), ktora znie: ,Ces-
tovny ruch zahina aktivity osob cestujucich do miest ¢i prebyvajicich v miestach,
ktoré sa nachddzaji mimo ich obvyklého prostredia, a to nie dlhsie ako jeden rok,

za ucelom dovolenky, pracovnych zavizkov ¢i z inych dévodov® (Goeldner, Ritchie,
2014).

3.1 Vyvoj cestovného ruchu

Prvopociatky éry moderného cestovania sa spajaju s jednym z milnikov v dejinach,
a to vynalezom penazi Sumermi a rozvojom trhu (Goeldner, Ritchie, 2014). Prvé
zazitkové a odpocinkové plavby boli organizované v Egypte. V antickom Grécku
a Rime sa rozvijali kipele a navsteva putnickych miest ako boli napriklad Delfy.
V stredoveku cestovanie upadalo kvoli nebezpecenstvam na cestach. Neskor sa vsak
predsa zacal rozvijat pitnické cesty s prenocovanim v hostincoch. S rozvojom obcho-
du sa rozvijalo aj cestovanie. ,Velké cesty” v 17. a 18. storoc¢i (Goeldner, Ritchie,
2014) zacali podnikat obchodnici a ucenci, ktory cestovali do modernych centier
obchodu, kultiry a vzdelania v Eurépe. Do mody za dostavali liecebné ucinky vo-
dy, a znova sa zacali rozvijat kupele, ale aj navsteva primorskych miest spojena
s kipanim v mori.

Cestovny ruch, ako ho pozname dnes, sa zacal formovat na prelom 19. a 20. sto-
roCia vo vyspelych statoch. Aby sa mohol rozvyjat, museli byt podla Guéika (Gudik,
2010) splnené tri zdklané podmienky :

1. VoIny pohyb osob, ktory zabezpecilo zrusenie nevolnictva.
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2. Existencia priméarnej ponuky, teda prirodné a kultirne podmienky, ktoré siu

zékladom tvorby produku ako predmetu spotreby v cestovnom ruchu.

3. Taky supen technického, ekonomického a socidlneho rozvoja, ktory méa za na-
sledok postupné skracovanie fondu pracovného casu a predlzovanie mimopra-
covného casu, ktory moéze obyvatelstvo slobodne vyuzit. Taky stupen uspokoje-
nia biologickych zivotnych potrieb, kedy vznika moznost uspokojovat aj menej
nevyhnutné potreby, kam zaradujeme aj potreby uspokojované v cestovnom
ruchu. A taky stupen rozvoja, ktory umozni vystavbu potrebnych dopravnych,
ubytovacich, pohostinskych, sportovo-rekreacnych a dalsich zariadeni pre ces-

tovny ruch.

Za otca organizovaného cestovného ruchu sa povazuje Thomas Cook, ktory bol
prvym organizatorom hromadného zajazdu anglickej slachty a prvy organizator za-
hrani¢ného zajazdu na Svetovi vystavu do Pariza. Zalozil prvia cestovni kancelariu
a principy podla ktorych fungovala sa v praxi pouzivaju dodnes.

S postupnym rastom fondu volného ¢asu, rastom miezd a zlepSenim pracovnych
podmienok, rozvojom dopravy a teda zrychlenim presunu cestujuicich sa stalo ces-
tovanie dostupnejsie irsim vrstvam spolo¢nosti. Upadok cestovania bol podas prvej
a druhej svetovej vojny. Novy vyvoj zacal po druhej svetovej vojne a cestovny ruch
sa stal predmetom beznej spotreby a presiel do oblasti zakladnych potrieb. Vznik-
li touroperatori, ktory pruzne reagovali na dopyt vytvaranim balickov pre klientov
(Jakubikovd, 2012).

Vzhladom k technologickému pokroku sa zacali zlepsovat podmienky lodnej aj
cestnej dopravy a s rozvojom leteckej dopravy sa stali dostupné destinacie, ktoré do
tej doby neboli dostupné alebo len velmi naroc¢ne. Skratila a spohodlnila sa preprava
cestujicich. V poslednych desatrociach cestovny ruch najviac ovplyviiuje rozvoj
internetu, centralnych rezervac¢nych systémov, globalnych distribu¢nych systémov
a socialnych sieti. Zrychlil sa presun informaécii, informacie pre zadkaznikov si hlbsie

a kvalitnejsie a vdaka internetu sa prepojila geograficky oddelena ponuka a dopyt.

3.2 Typolégia cestovného ruchu

Typolégia alebo klasifikacia cestovného ruchu sa snazi o uzsie vymedzenie cestovné-
ho ruchu a jeho rozclenenie podla spolo¢nych znakov. V klasifikacii existuje ¢lene-
nie na formy alebo druhy cestovného ruchu, ktoré je vsak typické len pre slovenské

alebo ceské publikacie a popripade publikacie byvalych socialistickych krajin. Pod-
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la takéhoto clenenia sa druhom cestovného ruchu rozumie ¢lenenie podla motivacii
ucastnikov cestovného ruchu a formou cestovného ruchu sa rozumie ¢lenenie pod-
la konkrétnych podmienok, v ktorych sa cestovny ruch uskutoc¢nuje. Toto ¢lenenie
vsak nie je jednoznacné a v zahranicnej literatire sa nepouziva Kotikova.

Zéakladné ¢lenenie, ktoré sa pouziva medzinarodne je v stilade so Svetovou or-
ganizaciu cestovného ruchu, UNWTO (UNWTO, 2010), rozlisuje zdkladné formy

cestovného ruchu vo vztahu k :

e miestu plnenia na:

— doméci cestovny ruch, ktory zahrnuje aktivity obyvatelov daného Statu

v rdmci jeho tzemia;

— prijazdovy cestovny ruch, ktory zahfna aktivity zahrani¢nych tcastnikov

cestovného ruchu na tizemi daného statu;

— vyjazdovy cestovny ruch, ktory zahina aktivity obyvatelov daného statu

mimo jeho tzemia.
o kombinacii miest plnenia na:

— vnutorny cestovny ruch, ktory zahina domaéci cestovny ruch a prijazdovy
cestovny ruch, teda aktivity obyvatelov a zahrani¢nych navstevnikov statu

v ramci jeho tzemia;

— narodny cestovny ruch, ktory zahfna domaci cestovny ruch a vajazdovy
cestovny ruch, teda aktivity obyvatelov v rdamci tizemia Statu a mimo tze-

mia Statu;

— medzinarodny cestovny ruch, ktory zahina prijazdovy a vyjazdovy cestovny
ruch.

Clenenia podla dalsich kritérif nie st Gplne jednozna¢né a podla jedného kitéria
existuje niekolko roznych sposobov delenia. Najcastejsie sa vSak v odvetvi cestoného
ruchu vyuziva delenie podla motivu tcasti na cestovnom ruchu, podla UNWTO
(UNWTO, 2010):

« cestovny ruch osobny, ktory zahfna napriklad dovolenky, vzdelavanie, navstevu

pribuznych, ndkupy ¢i nabozenstvo.

o cestonvy ruch zahrnujici obchodné alebo sluzobné cesty.



18 3 CESTOVNY RUCH

Dalsie moznosti delenia st napriklad podla pouzitého dopravného prostriedku,

podla spdsobu financovnia, dizky pobytu alebo poétu Gcastnikov cestovného ruchu

3.3 Trh cestovného ruchu

Trh cestovného ruchu je trhom Specifik, ktoré vyplyvaji hlavne z charakteru trhu.
V prvom rade sa jedna prevazne o trh sluzieb, ktoré st miestne viazané a nedaju
sa produkovat do zasoby. Cestovny ruch je silne viazany na prirodny a kultirne-
historicky potencidl krajiny, ktory je hlavnou motivaciou ticasti na cestovnom ruchu.
Dalsfm 8pecifikom trhu je opa¢na distribu¢né cesta, dopyt musi prist za ponukou,
kedze ponuka je geograficky viazana k istému miestu. Trh je silno ovplyvneny sezén-
nostou, ktord je sposobena c¢iasto¢ne klimatickymi podmienkami ale aj struktirou
volného casu obyvatelstva. Jedna sa hlavne o volné vikendy, sviatky a dovolen-
ky hlavne pocas skolskych prazdnin. Na trhu cestovného ruchu treba zohladnovat
aj Casové oddelenie ponuky a spotreby, zatial ¢o realizacia prebieha v rovnakom
¢ase ako spotreba. Podla Palatkovej (Palatkova, Zichové, 2014), je Specifické aj
ocakavanie komplexnych zazitkov a subjektivne vnimanie a hodnotenie spotreby.
Trh charakterizuje ako medzinarodny, ktory oproti ostatnym trhom vykazuje vacsiu
mieru volatility vo vztahu k pdsobeniu vonkajsich faktorov.

Na trh cestovného ruchu vplyva velké mnozstvo faktorov. Okolie cestovného ru-
chu do velkej miery koriguje, ulahc¢uje alebo prave limituje rozvoj cestovného ruchu.
Velmi vyznamnymi st napriklad vplyvy ekonomického, politického, legislativneho,
ekologického, kultirneho, socidlneho a technicko-technologického prostredia na ces-
tovny ruch (Linderové, 2013). Tak ako prostredie ovplyviiuje cestovny ruch, tak pri
spravnej spolupraci ovplyviuje aj cestovny ruch prostredie.

Vplyv ekonomického prostredia na cestovny ruch sa neda odopriet. Smerodaj-
ny je predovsetkym ekonomicky rast, rozdelovanie bohatstva v spolo¢nosti (HDP),
ktoré sa prejavuje v spotrebe obyvatelstva. Spotrebu ovplyvinuju aj faktory ako je
uroven miezd, inflacia, stabilita meny a pod.

Politické prostredie je zalozené hlavne na statnej politike vytvarajicej ramec pre
podporu a rozvoj aktivit a regiénov spojenych s cestovnym ruchom. Sua to hlavne
granty, Statna propagacia, medzindrodné zmluvy, podpora spoluprace, legislativa,
stanovenie vysky dani a ostatné ovplyviovanie podnikatelského prostredia statom.
Azda najdolezitejsim prvkami v politickom prostredi si politicka stabilita, mier
a bezpecnost obyvatelov ale aj navstevnikov (Malachovsky a spol., 2014). Instittt

pre ekonomiku a mier vyhodnocuje kazdoroc¢ne globalny index bezpecnosti, ktory
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Ukazatel 2M0 2014 2012 2013 2014 205
Pocet zaméstnanych osob v narodnim hospodarstvi 5054 538 5057 152 5064632 5081002 5108 967 5179651
viom:  sebezaméstnani 915782 gar 460 808 281 785144 775095 760 195
zaméstnanci 4137776 4 169 852 4235 351 4295 858 4333872 4419455
Pocet pracovnich mist v narodnim hospodarstv 5021 280 5028347 5020656 5024 664 5057 700 5121477
viom:  sebezaméstnani 935535 905833 803 771 770 580 767 604 755 10§
zaméstnanci 4085725 4122514 4216 885 4254 084 4290 096 4 386 3N
Pocet zaméstnanych osob v cestovnim ruchu 235 569 232 463 129 551 227630 225 006 227 676
viom:  sebezaméstnani 47 B85 46 234 43655 42 261 41523 41289
zaméstnanci 187 903 166 169 185 89§ 165 369 183 083 186 376
Podil CR na celkove zaméstnanosti
Zaméstnané osoby (v %) 466 460 453 448 440 440
Pocet pracovnich mist v cestovnim ruchu 232073 229 07 129602 27125 124 906 11 134
viom:  sebezaméstnani 49 685 48 262 42 968 40 968 41048 40527
raméstnanci 162 388 180 948 166 635 186 157 183 859 186 708
Podil CR na celkové zaméstnanosti
Pracovni mista (v %) 462 4,56 4,57 4,52 445 44

Obrazok 1: Sthrnné ukazovatele zamestnanosti v ndrodnom hospodéarstve a cestovnom
ruchu v CR, v rokoch 2010 az 2015, Zdroj: CSU, 2017

hodnoti level bezpecénosti. Ceskd republika figuruje v tomto prestiznom rebricku

v top 15 najbezpecnejsich krajinach sveta.

Tabulka 1: Globélny index bezpecnosti, Zdroj: Vlastna praca

Rok | Umiestnenie | Index
2012 13. miesto 1.396
2013 14. miesto 1.404
2014 11. miesto 1.381
2015 10. miesto 1.341
2016 6. miesto 1.360

Legislativa, predpisy, nariadenia zakony a vyhlasky mozu cestovny ruch bud

obmedzovat alebo préave naopak, podporovat jeho rozvoj. Podla Linderovej (Linde-

rové, 2013),st vyznamné hlavne dokumenty na medzindrodnej trovni, ako:

o Globalny eticky kodex cestovného ruchu, ktory popisuje principy turizmu ako je

napriklad pravo na cestovanie, pristup ku pamiatkam a vzajomné respektovanie

navstevnikov miestnymi obyvatelmi a podobne.
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o Agenda 21, dokument, ktory sa tyka hlavne trvalo udrzatelného rozvoja.

Oba dokumenty nie st zavéazné a ich ratifikdcia je dobrovolnd. V rdmci Eurdp-
skej tinie upravuje cestovny ruch niekolko smernic a noriem, no k najvyznamnejSim
dokumentom patri Rezolicia Eurdopskeho parlamentu k cestovnému ruchu z roku
2002, ktora obsahuje komplexné odporucania pre dalsi rozvoj cestovného ruchu (Lin-
derové, 2013). V Ceskej republike upravuje oblast cestovného ruchu hlavne zakon
¢. 159/1999 Shb., o niektorych podmienkach podnikania v oblasti cestovného ruchu.
Ide hlavne o terminolégiu, kto je opravneny predévat zdjazd, povinné poistné za-
ruky, povinnosti CK, obsah ¢innosti horskej sluzby a nélezitosti zmluvy o zajazde

(MMR, 2016).

Objekt cestovného ruchu

Aby mohla byt uskutocnena akakolvek z foriem cestovného ruchu je dolezity poten-
cial krajiny, ktory je nositelom ponuky. Prave od nej zavisi zaujem klienta a jeho
rozhodnutie uspokojit svoje potreby v danej destinacii. Objektom cestoného ruchu
sa rozumie cielové miesto, sluzby a institicie cestovného ruchu. Ponuka cestovného
ruchu sa da rozdelit podla niekolkych kritérii. Vzhladom k tomu ze c¢astnika moti-
vuju na ucasti v cestovnom ruchu hlavne prirodné alebo kultirne predpoklady danej
oblasti, ale bez dostatoc¢nej infrastruktiry by sa oblast nestala centrom cestovného

ruchu, je mozné ponuku rozdelif na primarnu a sekundarnu.
e Primarna ponuka, do ktorej patri:

— prirodny potencial (pohoria, jaskyne, minerdlne pramene, jazera a umelé

vodné nadrze, pralesy a iné);

— kulttrno-historicky potencidl (hrady, zamky, Tudové architektiira, historic-

ké pamiatky, umelecké diela, mestské pamiatkové rezervicie a iné);

— organizované podujatia (folklérne sldvnosti, hudobné festivaly, kultirno-

historické podujatia, vystavy, kongresy, sportové podujatia a iné).
o Sekundarna ponuka, do ktorej patri:

— suprastruktira cestovného ruchu (zariadenia poskytujice ubytovanie, stra-

vovanie a doplnkové sluzby);

— infrastruktira cestovného ruchu (sprostredkovatelia a producenti sluzieb);
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— vSeobecna infrastruktura (sluzby, ktoré si primarne vybudované pre oby-

vatelov daného miesta).

Vyznamnym terminom v cestovnom ruchu je cielové miesto alebo destinécia, ktord
podla UNWTO predstavuje ,,miesto navstevy, ktoré je klicovym dovodom k vy-
cestovaniu“ (UNWTO, 2010). Destindcia pritom musi mat dostatoény prirodny
a kultirny potencial aby sa v .danom mieste mohol rozvijat turizmus. Vyznamnym
je hlavne z hladiska vyuzitelnosti v priebehu roku. Takyto potencidl nemusi byt
rozmiestneny rovnomerne, a prave s ohladom na unikatnost moze maft regionalny;,
celostatny alebo medzinarodny vyznam.

Destindciu cestovného ruchu moézeme podla Jakubikovej (Jakubikova, 2012)

povazovat za:
e jeden komplexny produkt, ktory je zlozeny z mnozstva produktov;
» kolektivneho vyrobcu;

« socialne kultirnu jednotku obsahujtcu fyzicki (geografickd poloha, fyzické cha-

rakteristiky) a nehmotni (histéria, ludia);
o podnik, ktory musi byt riadeny.

Host si vybera ako cielovi destinaciu krajinu alebo urcité miesto, ale aby bola
destinacia konkurencie schopné, je potrebna dostatocna sekundarna ponuka a rov-
nako dolezité je aj riadenie destinacie ako hocijakého iného podniku. Toto riadenie
spociva v koordinacii a kooperécii ¢innosti jednotlivych producentov sluzieb a os-
tatnych subjektov. Produktom destinacie je celkovy zazitok zakaznika v danej des-
tinacii. Tento zazitok zahifna vsetky aktivity od ziskavania informacii, rezervacie
a cestovania az po dany balik sluzieb, ktory je spotrebovany v cielovom mieste.
Tym sa destindcia stava komplexnym produktom a zaroven jednotkou hospodar-
skej sutaze, ktora musi byt strategicky riadena. To znamena, Ze existuje riadena
spolupraca medzi subjektmi, ktoré tvoria a ovplyviuju zazitok navstevnika (Kuhn,
Tomésova, 2011).

Destinacie, z hladiska socidlne kultirnej jednotky, maji rozne funkcie, a na-
vzajom sa odlisuju. Preto vzniklo niekolko typov destinacii, s réznym potencialom
a Specifickymi znakmi. Pri klasifikacii destinacii uplatnuju autori rozne kritéria,
napriklad podla Vystoupila (Vystoupil, Kasagranda, Sauer, 2016) boli uvazované

nasledujice funkcie:
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« historické mesta,

o ostatné mestské strediska,

o horské strediskd letnej a zimnej rekreacie,
 strediska letnej rekreacie pri vode,

o kupelné strediska,

o vyznamné prirodné atraktivity,

o ostatné kulturne-historické pamiatky.

Subjekt cestovného ruchu

Subjekt cestovného ruchu je z ekonomického hladiska mozné charakterizovat ako
kazdého, kto si uspokojuje potreby na trhu cestovného ruchu ¢i uz v mieste byd-
liska, pocas cestovania alebo v cielovom mieste. Na trhu cestovného ruchu je teda
nositelom dopytu. V praxi je dolezité vedief statisticky rozlisit subjekty cestovného
ruchu. Nie kazdi kto cestuje, je zdkonite aj subjektom cestovného ruchu. Preto
rozlisujeme cestujicich ktori si zahrnovani do statistik cestovného ruchu a ktori nie
st zahrnovani do statistik. Podla Linderovej(Linderovd, 2013), sa do statistik ne-
zahrnujui docasni imigranti, kocovnici, prislusnici armad, diplomati a predstavitelia
konzulatov.

Aby sa lepsie dala pochopif motivacia k uicasti na cestovnom ruchu a predvidat
spravanie sa na trhu, akademici a obchodnici rozdelili navstevnikov podla spoloc-
nych znakov. Vznikli teda konkrétne metody segmentacie, ktoré su dodlezité aby
bolo mozné ziskat este viac informécii o spravani sa na trhu, spravif dolezité roz-
hodnutia ohladne celého marketingového mixu a predpovedat budici vyvoj na trhu
cestovného ruchu. Okrem klasickych segmentacnych kritérii ako st demografické,
geografické, psychologické a behavioralne vznikli Specidlne kritéria segmentdcie pre

cestovny ruch. Middleton a Clarke vytycili sest zakladnych segmentacnych kritérii :
1. 1cel cestovania,
2. potreby, motivacie a hladané benefity,
3. charakteristiky kupujiceho,

4. demografické, ekonomické a geografické charakteristiky,
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5. psychologické charakteristiky,
6. cena.

Kym styri z nich st podobné klasickym metdédam segmentacie st Specifikované
rozdielne (Swarbrooke, Horner, 2007). Novym pristupom je segmentécia zalozena
na reakcii turistov na vnimané a realne hrozby. Na zaciatku dvadsiateho prvého
storocia bol globalny priemysel cestovného ruchu otraseny velkymi hrozbami, ktoré
maju zasadny vplyv na turistické spravanie. Najviac otriasli udalosti (Swarbrooke,
Horner, 2007):

o 11. septembra 2001 v USA ale aj teroristické ttoky Specificky zamerané na
turistov od roku 2002 v krajinach ako je Egypt, Kena, Indonézia, Franctzsko

a Nemecko.

« Prirodné katastrofy, napriklad tsunami v juhovychodnej Azif a hurikdny v Ka-

ribiku a USA.
o Zdravotné rizika vratene SARS, azijskej chripky a virusu Zika.

V pripade takychto javov sa bude problém pre cestovny ruch do budicnosti len
zhorsovat. Je potrebné pochopit aké sii typy reakcii a vnimanie navstevnikov spojené
s hrozbami a ako je to spojené s readlnou moznostou hrozby. Je velmi komplikované
segmentovat navstevnikov, pretoze existuje viacero hladisk a pristupov. Dolezité
vsak je aby tieto pristupy reflektovali zmeny v spoloc¢nosti a spravani zakaznikov,

nie len pohlad akademikov a obchodnikov na spravanie sa navstevnikov.
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4 Kvalita sluzieb

Existuje vela hladisk a vela definicii, ktoré sa pokusaju vysvetlif pojem kvalita.
Kvalita zavisi na tom z akého hladiska sa hodnoti a kto ju hodnoti, pretoze na jej
hodnotenie sa pouzivaji subjektivne kritéria. Minimalizovanie subjektivnych vply-
vov a snaha vyjadrit kvalitu sluzieb a jej znaky je este narocnejsie, ako pri urcovani
kvality vyrobkov (Gucik, Gajdosik, Lencsésova, 2016). Pri vyrobkoch je ovela jedno-
duchsie ur¢it aspoti isté technické parametre ktoré musf spiiiat kazdy vyrobok ak sa
ma povazovat za kvalitny, no u sluzieb je tento proces ovela zlozitejsi. V cestovnom
ruchu je hodnotenie kvality eSte komplikovanejsie, kedze sa nejedna o samotny na-
kup sluzby, ale o nakup uzitku z danej sluzby. Prave kvalita je klucovym faktorom
konkurencieschopnosti a udrzatelného cestovného ruchu (Kosra, Kosar, 2014 ).

V dnesnej dobe sa hodnotenie kvality riadi hlavne pohladom zdkaznika (Pau-
lovéd, 2013). S rychlostou informacného toku a rozmachom cestovania si dnesni
zdkaznici ovela narocnejsi ako v minulosti. Je teda nevyhnutné klast déraz na za-
kaznika. Poskytovatelia sluzieb sa snazia pochopit aké aspekty na sluzbe hodnoti,
¢o od danej sluzby ocakava, a ¢o pre zakaznika znamena kvalita. Je dolezité pritom
odlisit objektivnu rovinu kvality, ktora je hodnotena na zaklade standardov, ktoré je
mozné objektivne merat. A subjektivnu rovinu kvality, ktora je hodnotena na zédklade
subjektivnych kritérii. Sluzby maji sice nehmotny charakter ale k ich poskytovaniu
je potrebné materidlne vybavenie alebo priestory, kde sa sluzba poskytuje, alebo
st spojené s jej poskytovanim. Aj tieto hmotné prvky teda vstupuju do koncepcie
hodnotenia kvality, sice v mensej miere ale je potrebné ich zahrnit. Kvalita sluzieb

v cestovnom ruchu sa podla Gucika (Gucik, Gajdosik, Lencsésovd, 2016) sklad4 z:

o 30 % technickej kvality, ktord zahinia napriklad vybavenost, kapacity, cakaciu

dobu a bezpecnost.

o 70 % funkénej kvality, ktord zahftia Iudské faktory ako citlivost pristupu k za-
kaznikovi, kompetentnost zamestnancov a pozornost venovana individualnym

zelaniam .

Zmaky kvality, ktoré vnima zdkaznik nie si totozné so znakmi kvality, ktoré
vnima poskytovatel. Zakladnym rozdielom je, ze zdkaznik hodnoti sluzby pri ich
poskytovani alebo tzitok ktory mu prinesi po ich poskytnuti. Poskytovatel sluzby
zas hodnoti ich kvalitu pred samotnym poskytnutim ako preventivne opatrenie, po-

cas poskytovania aj po poskytnuti. KedZze sluzby maji osobny charakter dochadza
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k priamemu kontaktu so zakaznikom, ktory je nevyhnutny ak poskytovatel chce zis-
tit Specifické potreby a ocCakavania zakaznika. Zakaznik ocakava isty vzfah medzi
hodnotou a kvalitou sluzby a zaplatenou ciastkou. Vzhladom k Tudskému faktoru,
pri poskytovani sluzby casto nastant chyby, alebo nesilad s predstavami zakazni-
ka. Podla vyskumu psycholégov (Baumeister, R. a kol., 2001), je prirodzenostou
Iudskej mysle zapamétat si negativne pocity a spomienky ovela lepsie, nez tie pozi-
tivne. V zasade je vnimanie zlého ovela silnejsi pocit, ako vnimanie toho dobrého.
V pripade ked rozpravaju o negativnych sktisenostiach a sluzby alebo cielové miesto
opisuju v negativnom svetle jedna sa o illwill, teda zlé meno. Ak vsak Siria pozitivne
informéacie o dovolenke alebo poskytnutej sluzbe, ¢i destinacii jedna sa o goodwill,
teda dobré meno. Poskytovatelia sluzieb by mali teda venovat velki pozornost na-
plneniu predstav zakaznika, lebo z marketingového hladiska sa jednd o neplatenu

a najdoveryhodnejsiu formu propagacie.

4.1 Pristupy k riadeniu kvality

Na zaciatku 20. storocia presla starostlivost o kvalitu vyvojom od Standardov vyba-
venosti a sluzieb cez manazment kvality zalozeny na ISO norméch az ku komplex-
nému manazérstvu kvality a osobitnym manazérskym systémom (Gucik, Gajdosik,

Lencsésova, 2016). Starostlivost o kvalitu patri k dspesnému podnikaniu.

Standardy vybavenosti a sluzieb

Aby bolo mozné povazovat kvalitu za konkurenénd vyhodu musi napliiat o¢akévania
zakaznika, byt cenovo konkurencnd, ziskova a zodpovedat domécim a medzinarod-
nym Standardom. Standard, je sthrn poziadaviek na produkt alebo sluzbu, ktoré
sa porovnavaji so stavajucim stavom (Gucik, Gajdosik, Lencsésovd, 2016). V pr-
vom rade definuju poziadavky ako mé vysledny produkt vyzerat alebo aké ma mat
vlastnosti a v druhom rade st indikdtorom splnenia poziadaviek. Povazuju sa za
najjednoduchsiu droven poziadaviek na kvalitu. V cestovnom ruchu sa standardy

delia na:

o Medzindrodné standardy, ktoré maji ekonomické a spoloc¢enské opodstatnenie.
Maju podobu kategorizacii a klasifikuji cielové miesta do skupin na zaklade
istych kritérii alebo noriem. Minimalnym medzindrodnym standardom musia
odpovedat aj narodné standardy. Napriklad HACCP analyza kritickych kon-
trolnych bodov.
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e Ndrodné standardyktoré sa malokedy povazuju za dostatocny indikator kvality,
pretoze sa zaoberaju zvycajne technickou kvalitou. Mozu maf legislativnu formu
a byt zavizné (Gucik, Gajdosik, Lencsésova, 2016). V Ceskej republike sa jedna

hlavne o Cesky systém kvality sluZieb.

Standardy sa mozu orientovat aj na rozne cielové skupiny. Existuji samostatné
standardy a znacky kvality pre ubytovacie zariadenia pre rodiny, wellness hotely,
ekologické ubytovanie, ubytovanie na vidieku a iné. Eurépska konfederacia na-
rodnych asocidcii hotelov, restaurécii, kaviarni (HOTREC), sa snazila o jednotni
klasifikdciu ubytovacich zariadeni pod nazvom HotelStars Union. V klasifikacii st
uvedené povinné aj nepovinné kritéria na dosiahnutie niekolkych tried, oznacenych
1 az 5 hviezdic¢iek. Na zaklade vseobecne platnych standardov st zakaznici ubez-
pecCeny, ze dany pocet hviezdic¢iek im garantuje istu kvalitu. Je potrebné si vsSak
uvedomit, ze standardy nie si stale rovnaké, ale je nevyhnutné ich prehodnocovat
a aktualizovat. Treba brat ohlad na trendy v cestovnom ruchu, nové technologie,
skiisenosti a zmeny v organizacnej strukture ¢i prevadzke. Této klasifikacia je za-
lozena na dobrovolnosti. V Ceskej republike vyuziva klasifikiciu k 03. 03. 2017 797
ubytovacich zariadeni (HotelStars, 2017).

Manazment kvality zaloZzeny na ISO normach

Systémom riadenia kvality sa zaoberaju normy ISO radu 9000, ktoré patria k jed-
nym z najmodernejsich pristupov zabezpecovania kvality. Stbor tychto noriem sa
presadil na celom svete a poskytuje zovseobecnené postupy uspesnych firiem. Tieto
normy su nezavazné a majui odporucaci charakter, no predsa sa mozu stat zaklad-
nou poziadavkou na trhu. Stanovuju vSeobecné poziadavky na systém manazérstva
kvality a daju sa aplikovat na vSetky organizacie, bez rozdielu velkosti, zamerania
a druhu (Kollar, 2013).

Norma IS0 9000:2015 popisuje zakladné pojmy a zasady manazérstva kvality.
Tieto normy su aplikovatelné na organizacie, ktoré sa usiluju o udrzatelny tspech
prave zavedenim systému manazmentu kvality, usiluji o doveru vo svojom dodéava-
telskom retazci, splnenie poziadaviek na produkty a sluzby (ISO 9000:2015).

Norma ISO 9001:2015 specifikuje poziadavky na systém manazérskej kvality je
zalozend na procesnom pristupe, ktory zahfna cyklus PDCA (plduj — urob — kontro-
luj — konaj) s uvazovanim zalozenom na riziku (Gasparik, Gasparik, 2016 ). Umoz-
nuje organizacii urc¢it faktory, ktoré by mohli zapric¢init odchylku od pozadovaného

vysledku. Vyplyvaju z uvazovania zaloZzenom na riziku. Tato norma obsahuje viac
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poziadaviek ale poskytuje vacsiu volnost pri ich naplni. Zakladom normy je vysoka
kompatibilita s ostatnymi manazérskymi systémami.

Norma IS0 900/:2009 poskytuje navod pre organizaciu na podporu dosiahnutia
trvalého tispechu v pristupe manazmentu kvality. Nie je urcend pre certifikaciu, re-
gula¢né alebo zmluvné pouzivanie (ISO 9004:2009). Vyznamne prispieva k riadeniu
nakladov a rizik.

Norma ISO 14001:2015 s$pecifikuje poziadavky na systém environmentalneho
manazmentu, ktory moze organizacia vyuzit na zvySenie vplyvu na zivotné pro-
stredie (ISO 14001:2015 ). Tato norma prispieva k trvalej udrzatelnosti zivotného
prostredia, ¢o velmi tizko suvisi aj s cestovnym ruchom.

Vyhodami zavedenia manazmentu kvality na zaklade ISO noriem radu 9000
je uz spominana flexibilnost noriem voci predmetu ¢innosti ¢i velkosti organizécie.
Tieto normy s aj medzinarodne uznavana znacka kvality, ¢o sa prejavi ako konku-
rencnd vyhoda. Nevyhodami alebo negativami zas moze byt rozsiahla dokumentacia
vsetkych procesov a takisto financna naroc¢nost na proces certifikacie systému, preto

st tieto normy vhodnejsie pre velké organizacie.

Komplexny manazment kvality

Najkomplikovanejsim pristupom k manazérstvu kvality je komplexny manazment
kvality, oznacovany skratkou TQM. Jednd sa o filozofiu, pretoze nie je viazand
ziadnymi normami alebo predpismi. Jej prioritou je snaha o efektivne riadenie vset-
kych ¢innosti, ktoré slizia k uspokojovaniu zékaznikov a zainteresovanych stran, za
ucasti vsetkych zamestnancov. Zmyslom TQM je teda orientacia na zakaznika, st-
stavné zlepsovanie a zapojenie vSetkych v organizacii. Vnima organizaciu nielen ako
technicky systém, ale aj socialny systém. Technicky systém je zalozeny na tcelovo
racionalnom vykonavani prace a socialny systém sleduje psychologiu medziludskych
vztahov. Aby sa dosiahla pozadovana kvalita, je nevyhnutné zabezpecit rovnovahu
medzi oboma systémami (Gucik, Gajdosik, Lencsésova, 2016).

Koncepcia TQM vychadza z principov modelu excelence EFQM. Stoji na 8
principoch, ktoré tvoria piliere tispechu organizacie. Kazdy z principov je rovnako
dolezity a maximalny prinos sa da dosiahnut len ak su zaclenené vsetky. Pod-

la Eur6pskej nadécie pre manazérstvo kvality (Paulova, 2013), ide o tieto:

1. Vytvorenie hodnoty pre zédkaznikov pochopenim, predvidanim a naplnenim ich
potrieb a oc¢akavani a vyuziti prilezitosti.
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2. Vytvaranie trvalo udrzatelnej budicnosti pozitivhym vplyvom na okolity svet
vdaka stcasnému zvysovaniu vykonnosti a zlepsovaniu ekonomickych, environ-

mentalnych a socidlnych podmienok v spolo¢nosti.

3. Rozvijanie schopnosti organizacie efektivnym riadenim zmien vnutri i zvonka

organizacie.

4. Vyuzitie kreativity a inovaci svojich zainteresovanych stran na generovanie zvy-

senej hodnoty a trovne vykonnosti.

nost a uvadzaju ju do zivota, pricom pdsobia ako modelové vzory ich hodnot

a etiky.

6. Agilné riadenie — Siroké uznanie pre schopnost efektivne a ucinne identifikovat

prilezitosti a hrozby a néasledne reagovat na ne.

7. Dosahovanie tspechu vdaka schopnostiam zamestnancov, ocenenie zamestnan-
cov a vytvaranie kultiry zmocnovania pre dosahovanie ako organizacnych, tak

osobnych cielov.

8. Trvalé dosahovanie vynikajucich vysledkov, trvalo udrzatelné vynikajice vy-
sledky, ktoré zodpovedaju kratkodobym, ako aj dlhodobym potrebam vsetkych

zainteresovanych stran v kontexte prostredia v ktorom posobia.

Jedna sa o otvoreny systém a je mozné do neho zaradit vsetko to, ¢o moze prispiet
k ¢o najvacsej spokojnosti zakaznikov, ich dovere, lojalnosti a k minimalizovaniu
nakladov na napravu chyb a nedostatkov. Vytvaraju sa predpoklady maximalizacie

zisku, zvySovania konkurencieschopnosti a znizovania nédkladov.

4.2 Meranie kvality sluzieb

Meranie kvality poskytovanych sluzieb je velmi dolezité, aby poskytovatel poznal
aktualnu droven kvality sluzieb ktoré poskytuje a vedel ju porovnat s pozadovanou
uroviiou kvality. Vedel urcit kde nastavaji odchylky a aké mézu byt ich priciny.
Dokazal najst vhodné riesenia problémov a dlhodobo zlepsovat kvalitu, ktora je
najméa v cestovnom ruchu vyraznou konkuren¢nou vyhodou. Aby bolo meranie
ucinné, je potrebné vybrat vhodné metédy na jej meranie. Komplikovanou strankou

je pri tom nehmotny charakter sluzieb, no napriek tomu existuje niekolko modelov
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merania kvality sluzieb. Dalej budi popisané modely, ktoré st najviac vyuzitelné

v cestovom ruchu.

Model A. Donabediana

Tento model popisal Avedis Donabedian a je zalozeny na hodnoteni kvality zdra-
votnickych sluzieb a rozklade pracovnych procesov lekara do troch stupnov kvality
(Gucik, Gajdosik, Lencsésova, 2016):

1. Strukturalna kvalita, ktord zhf1ia vietky znaky danej sluzby, nevyhnutné na vy-
tvorenie a udrzanie pohotovosti pri poskytovani sluzby z hladiska poskytovate-
la. Ide napriklad o kvalifikaciu, vybavenost, personal, organizacné podmienky;,

a iné.

2. Procesna kvality, ktord obsahuje vsetky ¢innosti spojené s narokmi zakaznikov

pri poskytovani danej sluzby.
3. Vysledna kvalita, je sposob, akym sa splni prislub poskytovatela.

Model dostato¢ne vystihuje aj postup poskytovania sluzieb v cestovnom ruchu.
Hlavne pri sluzbach, kde sa neda hodnotit na zaklade vysledného dojmu zakaznika.
Vyuzili ho napriklad John W de Jager (Jager, 2012), vo svojej studii ,,Ocakévania
sluzieb v narodnych leteckych spoloc¢nostiach v juzej Afrike a Taliansku® a Shefali
Nandan Geetika, (Geetika, 2010) ,Determinanty spokojnosti zékaznikov na kvalitu

sluzieb: Studia nastupist v Indii“

Model Ch.Gronroosa

Christian Gronroos sa zmeral na meranie kvality z hladiska spokojnosti zakaznika.
Tento model vychadza z porovnania ocakavani pred spotrebou sluzby a nasledne
zazitku, ktory zdkaznik vnimal pocas poskytovania sluzby. Hodnotia sa rézne oso-
bitosti sluzby a to vo vysledku déva celkovii vnimantu kvalitu. RozliSuje technickt
a funkénu kvalitu. Ocakéavania zédkaznikov urcuju pritom podla Gucika (Gudik,
Gajdosik, Lencsésova, 2016),tri faktory, a to:

e imidz poskytovatela sluzby,
o tradicné marketingové aktivity,

« externé vplyvy, ako tradicie, prostredie a Uistna propagacia.
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Ocakavana Vnimana Vnimana
kvalita sluzieb

marketingové

aktivity a externé
vplyvy ako su
tradicie, ideologia

aword-of-mouth

Funkéna kvalita Technicka kvalita

Obréazok 2: Model kvality sluzieb (Gronroos), Zdroj: Vlastné praca

Je vsak potrebné poznamenat Ze technicku kvalitu je mozné jednoznacne hod-

notit objektivnymi kritériami ale funkcna kvalita je hodnotena prevazne subjektivne.

Modely GAP a SERVQUAL

Tvorcami tohto modelu st A. Parasurman, Valarie Zeithaml a Leonard L. Berry,

ktori zostavili model GAP. Je to model siedmich medzier, ktory je zalozeny na

vzajomnych vztahoch medzi zakaznikom a poskytovatelom sluzby. V procese po-

skytovania sluzby mézu vzniknuf isté kritické body — medzery, medzi ocakavanim

zékaznika a poskytnutou sluzbou. Ako popisuje Shanin (Shahin, 2006), model sa

skladd z tychto 7 medzier:

1.

2.

medzera — ocakavanie zakaznika verzus vnimanie manazmentu,

medzera — vnimanie manazmentu verzus Specifikdcia sluzby;

. medzera — Specifikacia sluzby verzus poskytovanie sluzby;
. medzera — poskytovanie sluzby verzus externa komunikéacia;

. medzera — rozpor medzi ocakavanim zdkaznika a jeho vnimanim poskytnutej

sluzby;

medzera — rozpor medzi vnimanim zdkaznika a pochopenim zakaznikovych oca-

kavanti;

. medzera — rozpor v pochopenim zakaznikovych oc¢akavani manazmentom a po-

skytovatelom sluzby.
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Na meranie kvality sluzieb vytvorili Standardizovany nastoj SERVQUAL. Jedna
sa o jeden z najcastejsie vyuzivany modelov merania kvality sluzieb na porovnanie
zakaznikovych oc¢akavani pred poskytnutim sluzby a vnimanim po poskytnuti sluzby.
Je urcenych 5 zakladnych dimenzii sluzieb, ktoré by mali pomoct objasnit kvalitu.
Vlastnosti kvality sluzby podla Shanina (Shahin, 2006) su:

 vplyv prostredia na zdkaznika (tangibles),

« spolahlivost sluzby (reliability),

o citlivost pristupu k zakaznikovi (responsiveness),

o kvalifikovanost zamestnancov (assurance),

o vcitenie sa do individudlnych Zelani zdkaznika (empathy).

Modelom sa teda meria vykon cez tychto péat dimenzii, alebo vlastnosti, za pou-
zitia Likertovej stupnice. Je dodlezité si uvedomif, ze bez dostatocnych informacii
o ocakavanej a vnimanej kvalite sluzieb, moze byt spatna vazba od zakaznikov velmi

zavadzajica, ako zo strany politiky firmy tak, z prevadzkového hladiska.
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5 Zlavové portaly

Vznik zlavovych portalov je velmi tizko spojeny s rozsirenim internetového pripoje-
nia. Ponuka sa priblizila ku zdkaznikom najblizsie ako mohla. Ziskavanie informacii
sa stalo ovela jednoduchsim, ¢asovo menej ndroénym a tym padom aj lacnejSim.
Spotrebitelia mohli zrazu nakupovat z pohodlia domu, v zahranici a od podnikov
ktoré nemaju pobocku v spotrebitelovom okoli. Konkurencia vzrastla, a kedze ob-
chodnici chceli ziskat novych klientov a udrzat si stavajucich, zacali svoje sluzby
poskytovat so zlavou. Od postupného ubtdania percent z ceny, sa postupom casu
nakupit ,vyhodne“ stalo priam mantrou. Na pritiahnutie zakaznikov treba vynalo-
zit vela marketingovej aktivity a aby obchodnici motivovali spotrebitelov k nakupu,
vyuzili fenomén hromadného nakupovania. Dali zlavam Specificky charakter a bo-
li poskytnuté len vtedy, ked sa nazbieral urcity pocet spotrebitelov, ktory si dany
tovar alebo sluzbu zakupili. Zakaznici teda casto krat nakupovali viac kusov alebo
k ndkupu motivovali inych spotrebitelov, len aby nakupili vyhodnejsiev (Vavreckova,
Stuhlikova, 2013). Rozmach zlavovych portdlov pomohol podnikom hlavne v ces-
tovnom ruchu. Kedze trh cestovného ruchu ma sezénny charakter poskytovatelia
sluzieb sa prostrednictvom zlavovych portalov snazili zaplnit kapacity mimo hlavni
sezonu.

Uplné prvopodiatky hromadného nakupovania musime hladat v Cine pod poj-
mom Tudngou (Ferry, 2011). Skupinové nakupovanie tu fungovalo tak, 7Ze sa vytvo-
rila ista skupina ludi, ktory sa bud poznali alebo sa nasli na internete a mali zaujem
o kupu daného produktu alebo sluzby od predajcu. Za tito skupinu vystupoval
vyjednavac, ktory isiel za maloobchodnikom aby vyjednaval o znizeni ceny. ZniZzena
cena bola vyhodné pre spotrebitelov a predaj vacsiecho mnozstva tovaru alebo sluzieb
zas pre maloobchodnika. Prvé zlavové portaly, alebo portaly hromadného nakupo-
vania vznikli v Spojenych statoch americkych. Tym tplne prvym bol portal Woot,
ktory vznikol uz v roku 2004 (lupa.cz, 2010). Tento zlavovy portél sa zameriaval na
predaj elektroniky. Jeho zakladatelom bol Matt Rutledge a hlavnou myslienkou bo-
lo kazdy den pontkat jeden konkrétny produkt s velmi zaujimavou zlavou. Neskor
sa tento portal spojil firmou Yahoo ktora pre neho zabezpecovala predaj cez vlastné
webové stranky. K dalsim vyznamnym hracom na trhu zlavovych portéalov je portél
Groupon. Tento portal zalozil Andrew Mason, ktorému sa za dva roky podarilo
expandovat do dalsich 150 krajin sveta. Jeho fungovanie bolo zalozené na hesle
»jeden den, jedna zlava“, ale zlava sa stavala platnou az po predaji istého mnozstva

voucherov. Gropon sa zameriaval hlavne na predaj sluzieb. Hned za Grouponom
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je na Americkom trhu Livingsocial. Tento portal sa sice nerozrastol po svete tak
ako Groupon, ale jeho fungovanie je zalozené na spolupraci s miestnymi obchodmi.
Na tomto portali je mozné nakupit zlavy do miestnych obchodov. Hlavnym rozdie-
lom je systém odmenovania zakaznikov. Tento systém je zalozeny na odportcani
zakaznikov a prepojenim so socidlnymi siefami. Ak zakaznik ,pritiahne* 3 novych
zakaznikov automaticky ziskava nakup zdarma. Aj ked oneskorene, ale predsa sa aj
na cesky trh dostali zlavové portaly. Jednym z prvych ceskych portalov bol prave
portal Fluky, ktory vSak neprezil na trhu. Tento portal tiez poskytoval kazdy den
zlavy, no nebolo uré¢ené miniméalne mnozstvo predaja aby sa zlava stala platnou.
Uplne inym smerom sa vydal ¢esky portél Bigbrands. Tento server fungoval len na
pozvanku, ktora musela byt odosland jednym z priatelov, no neskér od tohto kon-
ceptu zakladatelia upustili a portal sa stal pristupny vSetkym. Dalsim rozdielom je
ze portal Bigbrands sa zameriava hlavne na lacnejsie znackové oblecenie. Cena bola
stdla az do vypredania zasob a nemenila sa po¢tom objednavok. Jednym z najus-
pesnejsich zlavovych portdlov v ceskej republike je Slevomat. Tento portal vznikol
v roku 2010 a za jeho vznikom stoja Tomas Cupr, Romana Sudové a Petr Bartos.
V tomto pripade sa jedna hlavne o ponuku sluzieb, ktoré si roztriedené podla miest
a podla poskytovanych produktov a sluzieb. Kvalita, webovy design a zameranie sa
hlavne na sluzby Slevomatu vysli, a bol prvym ceskym portalom ktory zarobil cez

miliardu.

5.1 Zlavové agregatory

Tieto webové stranky sa zacali tvorif s rastom poctu zlavovych prtalov. Su to stran-
ky, ktoré mapuju situaciu na trhu zlavovych portalov, zbieraju informacie a vytva-
raju zoznamy vsetkych pontkanych voucherou a produktov. Spotrebitelom este viac
sprehladnuju trh a Setria cas pri ziskavani informécii a vybere. Na ¢eskom trhu si
najznamejsie zlavové agregatory Skr. cz, Zlateslevy. cz, Slevin. cz, SlevyDnes. cz.
Zlavové agregatory zarabaju uplne rovnako ako zlavové portaly, beru proviziu
od sprostredkovatelov zlavovych portalov. Aby zarobili ¢o najviac, sami hodnotia
uspesnost zlavovych portalov a tie portaly, ktoré maju vyssi vynos sa zobrazuju ¢o
najvyssie. Je to velmi podobny systém hodnotenia na ktorom funguje aj GoogleA-
dWords. V algoritme zobrazovania je dolezita cena za preklik, provizia z konverzie,
teda realizovania obchodu, aktualnost ponuky a aktudlny pocet preklikov na ponuku.

Napriklad pre Skrz. ¢z je minimalna sadzba pre zobrazovanie 1,50 K¢ / klik + per-
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centd z konverzie (skrz.cz, 2017). Niektoré agregatory k tomu predavaju zobrazenie

na prvych miestach za vopred urcené fixné ceny.

5.2 Systém fungovania zlavovych portalov

Aby si zlavovy portél zaistil dostato¢né portfélio zliav musi to byt prave on, ktory
iniciuje spolupracu s inzerujticimi firmami a institiciami. Na tom kolko z oslovenych
firiem budem chcief spolupracovat vplyva vela faktorov. Od cenovej a distribucne;j
politiky firmy, postavenia na trhu az po postoj firmy k samotnej znacke zlavové-
ho portalu. Velkym lakadlom firiem je prave moznost, na prvy pohlad neplatenej
reklamy, ktorej cena je vsak zahrnutd v provizii za predany kus. Firma sice pla-
ti podiel z predanych kusov, ale reklama zasahuje aj zakaznikov ktory nenakupili
cez portal. Problémom predaja cez zlavovy portal méze byt, Ze zdkaznici si viac
nakloneni nakupu za akciovi cena a ,bezna cena’ sa pre nich stava nezaujimavou,
alebo si urobia vlastnii mienku o trznej hodnote daného produktu. Je teda zjavné
ze predaj cez zlavovy portal nie je pre vsetky firmy. Aby bol takyto web tspesny,
je dolezité aby sa zameral na produkty a sluzby, ktoré si na internete predavané
v obmedzenom mnozstve ¢i vobec, alebo poskytuji moznost vyrazne znizit cenu
pripadne aspon vyvolat ten dojem (epodnikanie.org, 2012).

Fungovanie zlavového portalu je podmiené aj finanénymi prostriedkami. V pr-
vom rade musi portal pokryt fixné naklady, tj. ndklady na vytvorenie a prevadzku
webovej stranky, poplatky za vedenie i¢tov v bankach. Okrem internetovej podoby
portalu je tu aj fyzicka podoba, takze je potrebné zaplatif naklady na sidlo firmy
a zamestnancov. Medzi fixné naklady patri aj poistenie zlavového portalu a rekla-
ma na inych webovych strankach alebo v inych médidch. Medzi variabilné néklady
portalov patria poplatky spojené s bankovymi transakciami a takisto naklady na
garancie poskytované zakaznikom. Rast tispesnosti je aj rastom zisku, najviac vsak
zisk ovplyvnuju cenové dohody medzi inzerentmi a portalom, hlavne vyska provizie
z kazdého predaja. Tento podiel sa pohybuje od 10 % pri mensich spolo¢nostiach,
az po 35 % (tyden.cz, 2014).

5.3 Vplyv zlavovych portalov na Cestovny ruch

Za pat rokov presli zlavové portaly niekolkymi fazami. Na zaciatku to boli zlavy
do restauracii, potom wellness a rekreacné sluzby, a v produktoch to bola hlavne
moda. ,,Najvacsou stalicou st ale jednoznacne pobyty. Celtl dobu tvoria zasadny

podiel celkovych trzieb zlavovych serverov a ich vyznam este rastie. Sedemdesiat
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percent petiazi utratia Cesi na zlavovych portéloch prave za pobyty a dovolenky.
Rasttice utraty su pritom dané zmenou skladby ponuky a dopytu. Predtym slo skor
o lacnejsie tuzemské pobyty, dnes nakupuji Cesi zvyhodnené zahraniéné dovolen-
ky, dokonca aj letecky do exotickejsich destinacii,“ hodnoti vyvoj na trhu riaditel
vyhladavaca zliav Skrz.cz Petr Kovacik (Tuma, 2015).

Zlavové portaly poskytuju svoje zlavy na rovnakom principe ako cestovné agen-
tury. Tento proces ma 3 stupne, produkt teda zakaznik nedostane priamo od produ-
centa ale vyuzivaju sa sluzby sprostredkovatela, ktory profituje z ponikanych pro-
duktov. Prospech z takychto predajov je rozlozeny medzi vsetky tri strany. V prvom
rade je to producent, ktory podporuje navstevnost svojho zariadenia a predaj rekla-
mou. Tym zvysSuje svoje trzby a aj trzby sprostredkovatela, teda zlavového portalu
(Matusikové, 2013). A v poslednom rade ziskava samozrejme zakaznik. Vdaka
zlavovym portalom a uSetrenym peniazom sa moze zvysSovaf intenzita ucasti na
cestovnom ruchu. Velkou vyhodou zlavovych portalov je poskytovanie vyhodnych
pobytov, ktorymi je mozné pokrytie mimo sezony, ked nie si pobyty za plné ceny
nakupované v dostato¢nom mnozstve, aby cestovna kancelaria ¢i agentira nebola
v strate. Prave v tomto ¢ase moze byt ucast na cestovnom ruchu nizka a Tahko
ovplyvnitelna prave cenovou politikou.

Negativnym vplyvom zlavovych portdlov na cestovny ruch je najma zmena
spotrebitelského spravania. Zakaznici si mézu navyknut na obdobie zliav medzi se-
zonami a nakupovat radsej mimosezonne pobyty so zlavou, a byt menej ochotny
nakupovat za plni cenu. Dalsim negativnym efektom je skutoc¢nost, ze vela zakaz-
nikov zlavovych portalov uz neopakuje navstevu jedného zariadenia, alebo nédkup
od rovnakého predajcu. Aj ked je snahou poskytovatelov sluzieb v cestovnom ruchu
prildkat novych zakaznikov, je rovnako dolezité dospiet k ich opakovanému navratu
(Matusikovd, 2013).

Ceské centrala cestovného ruchu v spolupraci s vyskumnou agenttirou NMS
MarketResearch a portalom Skrz realizovali studiu, ktord sa zaoberd dopadmi zla-

vovych portédlov na domdci cestovny ruch. Zo studie vyplynulo (Fiserovd, 2016):

o Atraktivnou vizualnou strankou su zlavové portaly schopné presvedcit zakaz-

nikov k spontannemu nakupu, az 62 % vsetkych nakupov.
o Nizka cena je dvovodom nédkupu 50 % zakaznikov.

e Aspon 1/3 z ¢eskej populdcie si uz aspon raz kupila dovolenku cez zlavovy

portal. Pritom sa nejedna o jeden Specificky segment.
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Casto nakupujii na zlavovych portéloch aj Iudia z vyssich prijmovych skupin.
Cesi si vdaka zlavovym portalom mozu dopriat luxusnejsie dovolenky.
Najobltibenejsim produktom st tuzemské pobyty.

97 % opytanych by si dovolenku na zlavovom portaly kupilo znova.
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6 Metodika

V prvej casti prace boli na zaklade odbornej literatiry vysvetlené zakladné pojmy
z cestovného ruchu, kvality a jej merania a problematiky zlavovych portalov. Na
vysvetlenie boli pouzité dostupné slovenské, ceské i zahrani¢né zdroje. Pre analyzu
vnimanej kvality produktov cestovného ruchu nakupovanych na zlavovych porta-
loch a porovnanie s kvalitou sluzieb nakupovanych cez cestovné kancelarie a cestov-
né agentury bolo vyuzité dotaznikové Setrenie. Elektronické ankety boli Sirené na
socialnych sietach a prostrednictvom stkromnych e-mailovych kontaktov v Ceskej
aj Slovenskej republike. Vizualne boli spracované internetovym néastrojom Goog-
le forms, ktory je dostupny pre pouzivatelov google konta zadarmo. Respondenti
dopovedali celkovo na 16 otazok, z toho boli 2 otazky zamerané na demografické
ukazovatele, ako je vek a pohlavie. Ankety boli rozdelené na dve sekcie, jedna pre
zakaznikov zlavovych portalov s 10 otazkami a druhé, ktora je zamerana na nakupu-
jucich v cestovnych kancelariach a cestovych agentirach, s 9 otdzkami. Vyhodnotené
st dohromady.

Anketa zistuje vnimané pozitiva a negativa spajané s ndkupom bud cez zlavové
portaly alebo cestovné kancelaria a agentury, celkovi spokojnost a ¢i respondenti
planuji opéatovny nakup bud cez portal alebo cez kancelarie a agentiry. Pri hodno-
teni kvality je vyuzita 5 stupnova Likertova skala. Moznosti odpovedi st podlozené
roznymi Studiami (Perrin, 2015, Terblanche, 2015, Bigné, 2001, Ling, 2012). Zber
dat z dotaznikového Setrenia prebiehal od 01. 10. 2016 do 01. 03. 2017, teda tesne
po letnej sezone, pocas obdobia medzi sezonami a v zimnej sezéne. Zozbierané data

od 221 respondentov st spracované pomocou Microsoft Excel.
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7 Aktualna situacia na trhu

Jednym z ukazovatelov vyznamu predaja produktov cestovného ruchu cez zlavo-
vé portaly je skutocnost, ze pri rozkliknuti vicsiny stranok zlavovych portalov ¢i
agregatorov je hned na uvodnej strane ponuka pobytov, zajazdov ¢i inych aktivit
spojenych s cestovnym ruchom. Jedna sa pritom o spolo¢nosti, ktoré boli v roku
2015 povazované za tie najvicsie na trhu (Taborska, 2015), slevoamt.cz ale aj jeho
slovenska verzia zlavomat.sk, vykupto.cz, heperslevy.cz, pepa.cz a slovenské verzia
jozko.sk a zlavovy agregator slevydnes.cz so slovenskou verziou zlavydnes.sk.

Najcastejsie sa na strankach zobrazuju ponuky wellness pobytov a vikendovych
pobytov v tuzemsku. Prave pobyty v tuzemsku su najviac zastipenou kategériou
produktov cestovného ruchu na zlavovich portaloch. DalSou skupinou st pobyty
v zahranici, poznavacia pobyty a pobyty pri mori. Velkym ldakadlom su tiez eurovi-
kendy, ktoré si fenoménom poslednych rokov. Jedna sa o poznéavacie zajazdy alebo
pobyty v turisticky zaujimavych destinaciach Eurdpy, ktoré trvaju od jedného do
Styroch dni, jednd sa o predizené vikendy (Sykorové, 2016).

Podla &sel Geského Statistického tradu, az 1480 700 jednotliveov (CSU, 2016)
nakupovalo v roku 2016 cez zlavové portaly. Z toho najviac to boli zeny vo veku od
25 do 34 rokov (CSU, 2016). Nékupy cez zlavové portély st ¢oraz Castejsie a stéle
VACSI pocet zakaznikov nakupuje aj v oblasti cestovného ruchu. O raste ndkupov
na zlavovych portaloch informuje Statistika Ceského Statistického tradu za roky
2012 az 2016, jedna sa pritom o podiel celkového pocétu jednotlivcov v danej socio-

demografickej skupine, ktori nakupili cez internet v poslednych 12-tich mesiacoch.
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Obrazok 3: Jednotlivcei v Ceskej republike nakupujici cez zlavovy portél, Zdroj: Vlasté

praca

Z grafu je zrejmé ze od roku 2012 do roku 2013 slo o prudky narast zakaznikov
zlavovych portalov. V roku 2014 tento néarast spomalil az doslo k prepadu v roku
2015 pod troven z roku 2013. V roku 2016 bol zaznamenany novy narast a pocet
nakupujtcich jednotlivcov sa dostal na tiroven hodnot z roku 2014. V tomto grafe sa
vSak jednd len o pocet jednotlivcov, ktorf nakupovali cez zlavové portély. Statistky
o pocte predanych produktov cestovného ruchu nie st vedené.

Vyvoj tychto dat je mozné porovnat s vyvojom doméaceho a vyjazdového ces-

tovného ruchu ceskych rezidentov za stvrtroky od roku 2012 po treti stvrfrok 2016.
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Obrazok 4: Doméci a vyjazdovy cestovny ruch ¢eskych rezidentov, Zdroj: Vlasta préaca

Z danej tabulky vyplyva, Ze narodny cestovny ruch zaznamenal mensie prepady
v rokoch 2013 a 2015. Statistika za rok 2016 nie je kompletnd, ale ak porovnime
len prvé 3 stvrtroky 2015 a 2016 tak zatial to podla Statistiky vyzerd, ze rok 2016
bude prevysovat rok 2015. Ak tuto sStatistiku porovname s nakupujicimi zakaz-
nikmi na zlavovych portaloch vidime odliSnosti v roku 2013, kde zlavové portaly
zaznamenavaju rast zakaznikov, no ucast na cestovnom ruchu klesa. Naopak v roku
2015 klesa tak ucast na cestovnom ruchu, ako aj pocet nakupujicich zdkaznikov
na zlavovom portdly. Zjavna podobnost vyvoja nakupov na zlavovych portaloch
s vyvojom narodného cestovného ruchu tu nie je, no do ivahy treba brat ze pocet
nakupujicich nemusi reflektovat pocet nakupenych sluzieb a produktov cestovného

ruchu cez zlavové portaly.
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8 Dotaznikové sSetrenie

V nasledujticej kapitole budii podrobne rozobrané vysledky dotaznikového Setre-
nia zameraného na zistovanie kvality produktov cestovného ruchu nakupovanych na
zlavovych portaloch. Konkrétne, aké produkty si najcastejsie nakupované na zla-
vovych portaloch, ako to je v pripade ndkupu cez cestovné kancelarie a cestovné
agentiry, a ako su tieto produkty vnimané a hodnotené po kvalitativnej stranke
zakaznikmi.

V prvom rade sa bude jednaf o zakladnu charakteristiku respondentov dotaz-
nikového Setrenia. Nasledne vyhodnotenie poc¢tu nakupujicich cez zlavové portaly
a cez cestovné kancelarie a agentiry. Dalej bude podla odpovedi analyzované, kto-
ré z vybranych zlavovych portalov st najcastejSie vyuzivané pri nakupe produktov
cestovného ruchu. V dalsich podkapitoldch bude rozobraté, aké typy produktov su
nakupované cez jednotlivé distribuéné kanaly, aké s vnimané vyhody nédkupu cez
dany kanal a aké st najcastejsie problémy. Nasledne bude vyhodnotena otazka po-
rovnania nakupu cez zlavové portaly a cez cestovné kancelarie a agentury. Na zaver
bude vyhodnotené celkova spokojnost s nakupom cez zlavové portaly a planovany
opakovany nédkup cez zlavové portaly a cestovné kancelarie a agentury. Celkova

podoba dotaznikového Setrenia je k dispozicii v prilohach.

8.1 Zakladna charakteristika respondentov

Na dotaznikovom Setreni sa celkovo zti¢astnilo 221 respondentov z Ceskej a Sloven-
skej republiky. Z celkového poctu opytanych 221 respondentov, odpovedalo 151 zien
(68 %) a 70 (32 %)muzov. Tato skutoénost moéze vyplyvat z faktu, ze zeny vyuziva-
ju socialne média vo vacsej miere nez muzi, ako to ukazuje vyskum Pew Research
Center (Perrin, 2015). Samotny udaj ¢i sa jednd o Zenu alebo muza vsak nie je
dostatocne vypovedny. Vyznam déava az pri hlbsej analyze v stuvislosti s ostatnymi
odpovedami.

Dalsia otdzka sa venovala vekovému zloZeniu respondentov. V ankete st respon-
denti rozdeleny do 4 skupin, s 10 ro¢nym odstupom. Z celkového poctu opytanych
je vo veku do 26 rokov 124 respondentov (56 %), vo veku od 27 do 36 rokov 77
respondentov (35 %), vo veku od 37 do 46 rokov 20 respondentov (9 %). V kategoérii
nad 47 rokov nebol ziadny respondent. Co sa tyka veku opytanych je predpoklad ze
mladsie roéniky vyuzivaji internet a e-shopy vo viacSej miere ako starsia generacia

(Perrin, 2015). Vysledky mo6zu byt ovplyvnené aj spésobom $irenia. Na socidlnych
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siefach a v sikromnych e-mailovych kontaktoch nie je iplne mozné zasiahnut vsetky

vekové generacie.

8.2 Nakup produktov cestovného ruchu

V tejto kapitole budi vyhodnotené otazky tykajice sa nakupu produktov cestovného
ruchu. Prva otazka sa zemeriavala na nakup produktov cestovného ruchu cez zlavové
portaly. Vzhladom na riesent problematiku neboli uvedené moznosti nakupu priamo

u poskytovatela sluzby alebo cez iné webové stranky.

Nakupujete produkty CR na zlavovych
portaloch?

# Ano, len cez zlavové portaly
# Ano, aj cez zlavové portaly aj cez CK a CA
u Nie, lencez CKa CA

Obrazok 5: Nékup produktov cez zlavovy portdl, Zdroj: Vlastna préca

7 uvedeného grafu je zrejmé, zZe viac ako polovica vSetkych respondentov, az
145 (66 %) opytanych nakupuje ako cez zlavové portély tak aj cez cestovné kancel4-
rie a cestovné agentiry. Menej ¢asty je nakup len cez cestovné kancelarie a cestovné
agentury, kde len 42 (19 %) opytanych oznagcilo tito moznost. Najmenej oznacova-
néa bola moznost nakupu len cez zlavové portaly, len 34 (15 %) vSetkych opytanych
oznadilo tuto moznost. Je mozné urcit ze 80 % (179) zédkaznikov nakupuje aj na zla-
vovych portaloch. Z tychto dat vSak nie je mozné urc¢it v akom pomere je realizovany
nakup cez zlavové portaly a cez cestovné kancelarie a cestovné agentury.

Dalsia otdzka bola zamerand na produkty ktoré si najéastejsie nakupované.
Uvedeny graf riesi otazku stithrnne z pohladu nakupu cez zlavové portaly aj z pohladu

nakupu cez cestovné kancelarie i cestovné agentury.
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Aké typy produktov nakupujete najcastejSie?

H Jednodriové vylety
® Poznavacia zajazdy

i Pobytové zajazdy

Obrazok 6: Nakupované produkty cestovného ruchu, Zdroj: Vlastna praca

Graf ukazuje ze celkovo st najcastejsie nakupované pobytové zdjazdy, ako ozna-
¢ilo 115 (52 %) opytanych. Pocet ndkupu jednodiiovych a poznavacich zdjazdov je
zhruba vyrovnany. Pozndvacie zajazdy oblubuje 56 (25 %) opytanych a jednodnové
vylety 50 (23 %) opytanych.

Pre detailnejsiu analyzu je vhodné porovnat vysledky najcastejsie nakupova-
nych produktov z pohladu zdkaznikov zlavovych portalov a zdkaznikov cestovnej
agentury. Z pohladu zadkaznikov, ktori nakupuju len cez cestovné kancelarie cestovné
agentiry su vysledky mierne odlisné. Najcastejsie nakupované produkty cestovného
ruchu pre tito skupinu st pobytové zajazdy, ktoré oznacilo 24 (57 %) respondentov
z celkovych 42 nakupujicich len cez CK a CA. Za pobytovymi zajazdmi st jednodno-
vé vylety, ktoré vybralo 10 (19 %) respondentov a najmenej oznacenou moznostou
boli poznavacie zajazdy, ktoré si cez cestovné kancelaria a agentiry nakupuje len 8
(19 %) respondentov.

Analyza odpovedi nakupujtcich cez zlavové portaly ukazala, ze zdkaznici na zla-
vovych portdloch najcastejsie nakupuji pobytové zajazdy, 13 (38 %) respondentov
oznacilo tito moznost. Ako druhi najcastejsiu moznost oznacilo 12 (35 %) respon-
dentov poznavacie zajazdy nakupované na zlavovych portédloch. Najmenej oznaceni
mali jednodnové zajazdy, ktoré oznadilo len 9 (27 %) respondentov. Celkovo teda
mozeme zhodnotif, Ze najcastejsie nakupovanym produktom cestovného ruchu ¢i uz
na zlavovych portaloch alebo cez CK a CA st pobytové zajazdy.

Po zisteni kolko percent opytanych nakupuje cez zlavové portaly sa dalsia otazka

zameriava na tie najcastejSie vyuzivané na ceskom a slovenskom trhu.
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Cez ktory portaliportaly nakupujete najéastejsie ?
slevomat.cz /zfavomat.sk 175

hyperslevy cz a5

pepa.cz /jozko.sk 31

zlavové agregatory slevydnes.cz /

Zlavadnes.sk 30

vykupto.cz 18

iné stranky 12

Obrazok 7: Najcastejsie vyuzivané zlavové portaly, Zdroj: Vlastné praca

V otazke o najcastejsie pouzivanych zlavovych portaloch mohli respondenti vy-
znacit niekolko moznosti. Podla grafu je zrejmé, ze najnavstevovanejsSim portalom
je slevomat.cz alebo jeho slovenska verzia zlavomat.sk, az 175 opytanych cez tento
portal nakupuje. V prepocte na vsetkych 179 ktori nakupuju cez zlavové portaly
sa jednd o 98 %. Ako druhy najnavstevovanejsi portdl opytani oznacili hypersle-
vy.cz, cez ktorl nakupuje 55 respondentov, 31 %. Zlavovy portél pepa.cz alebo jeho
slovensku verziu jozko.sk vyuziva 31 respondentov, 17 %. Zlavové agregatory sle-
vydnes.cz a slovenské stranka zlavadnes.sk st atraktivne pre 30 respondentov, teda
16 % a pre 18 respondentov je to zlavovy portél vykupto.cz. Co je v pomere ku na-
kupujicim na zlavovych portaloch len 10 %. Dalsich 12 respondentov, 7 %, oznacilo
za najcastejsie miesto nakupu ina stranku ako st uvedené.

Vyber prave tychto 5 konkrétnych stanok bol zalozeny na velkosti zlavovych
portalov a ich navstevnosti. Kedze respondenti realizuji svoje nakupy aj na ¢eskom
aj na slovenskom trhu, bolo potrebné aby vybrané stranky mali aj slovensky aj ¢esky

ekvivalent.

8.3 Vnimané vyhody nakupu

Dalsie dve otazky sa venovali vnimanym vyhodam nakupu produktov cestovného
ruchu na zlavovych portaloch alebo cez cestovné kancelarie a cestovné agentury.

Prvy graf sa venuje problematike vyhod nakupu cez zlavové portaly.
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Aka je pre Vas najvacésia vyhoda zlavovych
portalov?

1%

@ Uspora Casu

Ecena

u Siroka Skala produktov
@variabilny cas

w dviveryhodnost

Obrazok 8: Vnimané vyhody zlavovych portilov, Zdroj: Vlastna praca

Uvedeny graf jasne zobrazuje najvyraznejsie vnimani vyhodu zlavovych por-
talov, az 125 (70 %) respondentov oznacilo cenu ktora motivuje ku kipe. DalSou
vyhodou je iroks skala produktov, ktorti preferuje 30 (17 %) respondentov. Uspo-
ru ¢asu ndkupom na zlavovom portaly vnima ako vyhodu 14 (8 %) respondentov.
Variabilitu ¢asu a teda moznost ndkupu v hocijaki hodinu ocenuje 7 (4 %) respon-
dentov. Déveryhodnost je vyhodou len pre 3 (1 %) respondentov. Je teda zrejmé
ze atraktivna cena vyrazne prevysuje nad ostatnymi vyhodami ktoré moéze zékaznik
spajat so zlavovym portalom.

Moznosti odpovedi boli zvolené na zdklade studie o Nakupnom spravani na
internete (Katawetawaraks, 2013). V praci autori popisali mnoho faktorov ktoré
ovplyvnuji ndkupné rozhodnutia na internete. Autori sumarizovali vsetky faktory
do styroch hlavnych kategérii, a tie blizsie charakterizovali. Kategorie si pohodlie,
informacie, casova efektivita a dostupné produkty a sluzby. Z tychto kategorii boli
vybraté moznosti odpovedi.

K moznostiam bola pridana este jedna, zamerani na finan¢nt motivaciu zakaz-
nikov zlavovych portalov. Zaklad pre tito moznost odpovede bol ¢erpany z hlavnej
myslienky fungovania zlavovych portélov, a to ponikat zakaznikom zlavneny pro-
dukt ¢i zlavnené sluzby a teda motivovat k nakupu pomocou nizsich cien nez si
bezné ceny.

Dalsi graf graficky znazoriiuje aké st najcastejsie vnimané vyhody nakupu cez

cestovnu kancelariu alebo cestovnu agenturu.
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Aka je pre Vas najvacsia vyhoda CK a CA?

mlspora tasu
@cena

u poradenstvo
mfyzicky kontakt

wddveryhodnost

Obrézok 9: Vnimané vyhody ndkupu cez CK a CA, Zdroj: Vlastnd praca

Na rozdiel od predchadzajiceho grafu najcastejsia odpoved bola v pripade ces-
tovnych kancelérif a agentur ich doveryhodnost, 100 (54 %) respondentov ju oznacilo
ako najvicsiu vyhodu. Velkou vyhodou je pre zakaznikov aj poradenstvo, ako uvied-
lo 49 (27 %) respondentov. Rovnako je na tom tspora ¢asu a cena, ktoré oznacilo
po 13 (7 %) opytanych. Najmenej oznaceni mala vyhoda fyzického kontaktu, ktort
povazuje za najvacsiu vyhodu CK a CA len 10 (5 %) opytanych.

Moznosti odpovedi na ttuto otdzku nie si totozné s moznostami predchadzajuce;j
otazky. Vyplyva to hlavne z odlisného charakteru nakupu. Pri ndkupe cez zlavovy
portal nie je ziadny fyzicky kontakt medzi zdkaznikom a predavajicim. Na druhej
strane, pri nakupe v cestovnej kancelarii alebo cestovnej agentire sa stretava s ob-
medzenou ponukou a zakaznik ma velakrat potrebu navstivit niekolko cestovnych
kancelarii a cestovnych agentir.

Volba moznosti tiez vychadzala zo Studie vyhod pre zadkaznika spojenych s vybe-
rom cestovnej kancelarie (Terblanche, 2015). Benefity autor rozdeluje do niekolkych
kategorii na ekonomické, psychologické a relacné vyhody. Pre skiimant tému a moz-
nost porovnania st najvhodnejsie ekonomické vyhody, ktoré si dalej rozdelené na

vyhody z prisposobenia, vyhodnosti, odbornosti a finanéné vyhody.

8.4 Zhodnotenie negativ

V nasledujucich dvoch otazkach boli respondenti dotazovani na najcastejsie negativa
s ktorymi sa stretavaji pocas ndkupu. Resondenti mohli oznacif viac moznosti.
Najskor bude problematika rieSena z pohladu problémov s produktmi zaktupenymi

cez zlavové portaly.
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Aké su naj¢astejsie negativa nakupu na zlavovom
portale?

nizka pruZnost terminov 100
neistota 87
nizSia kvalita a7
nenaplnenie otakavani KN

znevyhodnenie oproti zakaznikom platiacim
plnd cenu

problémi pri komunikacii 27
Obrazok 10: Vnimané negativa ndkupu cez zlavovy portal, Zdroj: Vlastna praca

Na zlavovych portaloch, podla grafu, vadi zakaznikom nizka pruznost termi-
nov, tito moznost oznacilo 100 respondentov. Takze z celkovych 179 respondentov,
ktori nakupuju na zlavovych portaloch sa jednd o 56 % respondentov. Druhym
najcastejsim problémov je pre nakupujuicich neistota pri nakupe, medzi najcastejsie
problémy ju radi 87 opytanych ¢o znamend 49 %. 57 opytanych povazuje nizsiu
kvalitu za Casty problém a len 31 respondentov si nakupom nenaplni svoje ocakava-
nia. To znamend ze 32 % z nakupujticich na zlavovych portaloch povazuje naktipené
produkty za menej kvalitné a 17 % si nenaplni oc¢akdvania. Znevyhodnene oproti
plne platiacim sa citia 30-ti zédkaznici, teda 16 % a s komunikdciou mé& problém 27
respondentov, 15 %.

Na zaklade studie o hodnoteni premennych a ponakupnom spravani a ich vza-
jomnom vztahu (Bigné, Sanchez, Sanchez, 2001), boli vybrané moznosti odpovedi
tykajuce sa kvality a ocakavani. Z osobnych skiisenosti boli doplnené dalsie moznos-
ti, a to pruznost terminov, ktora je dolezitym faktorom vyberu dovolenky z hladiska
distribicie volného casu. Neistota vyplyvajica z ekonomického a politického pro-
stredia, a takisto zo vzfahu k predavajucemu. Vzhladom k charakteru ndkupu cez
zlavovy portal bez fyzického kontaktu, problémova moze byt aj komunikacia, ako
pri zistovani blizsich informacii, tak pri rieseni problémov s poskytnutou sluzbou
a naslednou reklamaciou. Tak isto aj samotny pristup poskytovatela sluzby ku za-
kaznikom, ktori si zakupili produkt cez zlavovy portal za zvyhodnend cenu sa moze
lisit od vzfahu k zakaznikom nakupujicim za plni, ,nezlavneni® cenu.

Dalsi graf zobrazuje ako st respondentmi vnimané negativa, ktoré mozu na-

stat pri nakupe produktov cestovného ruchu cez cestovné kanceldrie a cez cestovné
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agentury.

Aké su najcastejSie negativa nakupu cez CK a CA?

vysoka cena {91

velké cenové rozdiely | 58

nizsia pruznost terminov | 24
nenaplnenie ofakavani |19
neistota Lol 12
nizsia kvalita 4 11

problémi pri komunikacii {10

Obrazok 11: Vnimané negativa nakupu cez CK a CA, Zdroj: Vlastna praca

Vyrazne najcastejsim negativnom, ako ukazuje graf, je vysoka cena produktov
nakupovanych cez cestovné kancelarie a cestovné agentury. Tuto moznost oznacilo
91 respondentov, z celkovych 187 respondentov nakupujicich cez cestovné kancelé-
rie a cestovné agentury ide o 49 %. Nasleduje negativum v zmysle velkych cenovych
rozdielov, ktoré vnima 58 respondentov, teda 31 %. Ovela menej Iudi, 24, povazuje
u cestovnych kancelarii a cestovnych agentir za negativum nizsiu pruznost termi-
nov. Jednd sa len o 13 %. Ocakéavania si nenaplni 19 respondentov, 10 %. Velmi
vyrovnane skoncili negativa v podobe neistoty, ktort vnima 12 respondentov, teda
6,5 %, nizsej kvality pre 11 respondentov, 6 % a ndsledne problémov s komunikéciou,
ktort negativne hodnoti len 10 respondentov, ¢o znamena 5 %.

Vyber odpovedi vychadzal z predchadzajucej otazky, aby bolo mozné porovnat
ukazovatele. V pripade kvality a o¢akavani sa jedna o vyrazné zlepsenie v pripade
cestovnych kancelarii a cestovnych agentir. Ak u zlavovych portdlov hodnoti ako
negativum nizku kvalitu 32 % respondentov vyuzivajicich zlavové portdly, v pri-
pade cestovnych kanceldrii a agentir sa jednd len o 6 %. V negative naplnenia
ocakévani je u zlavovych portalov 17 % opytanych ktori si ho ndkupom produktu
cez zlavovy portal nenaplnia a v pripade cestovnych kancelarii a agentur sa jedna
len 0 10 %. Problémy s komunikdciou a problémy s pruznostou terminov su tiez
castejsimi negativami zlavovych portalov. Komunikaciu povazuje za negativum pri
zlavovych portaloch 15 % nakupujicich cez portél, zatial ¢o pri cestovnych agenti-
rach a kancelariach sa jedna len o 5 %. Pruznost terminov negativne hodnoti 56 %

nakupujucich na zlavovych portdloch zatial ¢o v pripade nakupujicich cez cestovné
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kancelaria a agentury sa jednd len o 13 %. V pripade neistoty st na tom cestovné
kancelaria a cestovné agentury tiez lepsie, pretoze ako negativum to hodnoti len

6,5 %, ale v pripade zlavovych portalov sa ¢islo vysplhalo az na 49 %.

8.5 Porovnanie nakupu na zlavovom portaly a cez CK a CA

Dalsia otazka bola zamerand na celkové porovnanie sluzieb zakipenych na zlavovych
portaloch a cez cestovné kancelarie a cestovné agentiry. Respondenti mohli znova

oznacit viac ako jednu moznost.

Ak porovnavate sluzby zakupene vCK a CA a cez
zfavovy portal, tak:

Vacsi pocit istoty pri ndkupe cez CA a CK _ 101

horSia komunikacia pri zlavavych

orotaloch B 66
u oboch rovnaké vnimana kalita | 55
inaksi pristup k zdkaznikom [ 45

s CK a CA lepie skisenost _ 43

Obréazok 12: Porovnanie nakupu sluzieb cez zlavovy portéal a cez CK a CA, Zdroj: Vlastna

praca

7 grafu je mozné konstatovat, ze najvacsim rozdielom, ktori vnimaja zakaznici
medzi ndkupom cez zlavovy portal a cez cestovnu kancelariu a cestovni agenttru,
pondentov z celkovych 145 opytanych, ktori oznacili Ze nakupuju aj cez cestovné
kancelarie a agentury aj cez zlavové portaly, ¢o v prepocte na percenta znamena
69 %. HorSiu komunikaciu na zlavovom portdly v porovnani s cestovnou kancelri-
ou alebo agentiirou vnima 66 opytanych, ¢o z celkového poc¢tu nakupujicich aj cez
portdly aj cez cestovné kanceldrie a agentury tvori 45 %. 55 respondentov, 38 %
oznacilo, ze u oboch sposobov nakupu vnimali rovnaki kvalitu sluzieb. Dalsich 45
respondentov, 31 % pocitovalo rozdiel medzi pristupom ako zdkaznik zlavového por-
talu oproti cestovnej kancelarii a cestovnej agenture. S cestovnou kancelariou alebo

cestovnou agenturou ma lepsie skusenosti 43 opytanych, ¢o z celkovych 145 tvori
29 %.
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Volba moznosti vychadza z predchadzajtcich otazok, s ohladom na negativne
stranky nakupu ako cez cestovné kancelarie a cestovné agentury tak aj cez zlavové
portaly. V prvom rade sa moznosti tykaju skiisenosti, ktoré zdkaznici maja s naku-
pom. Dalsia moznost je zamerana na kvalitu, & ju zékaznici vnimaji v cestovnych
kancelariach a cestovnych agentirach na rovnakej tirovni ako pri zlavovych porta-
loch. Dalsie moznosti mapujii v akej miere vnimaji zakaznici rozdielny pristup a ¢i
vnimaji komunikaciu so zlavovymi portalmi ako narocnejsiu a komplikovanejsiu.
Posledna moznost tykajica sa istoty bola zvolend vzhladom k vyskumu o faktoroch
ovplyvnujucich postoj k online ndkupom (Ling, Jusoh, 2012), z ktorého vyplyva, Ze
zakaznici maju nizsie ocakavanie a mensiu déveru k online ndkupom.

Nasledujucich graf zobrazuje celkové zhodnotenie kvality ndkupu na zlavovom

portaly.

Boli ste celkovo spokojny s nakupom cez zfavovy
portal?

H ano

Hnie

Obrazok 13: Celkova spokojnost s nakupom cez zlavovy portal, Zdroj: Vlastna praca

Graf zobrazuje ze az 90 % (161) z respondentov nakupujicich na zlavovom
portali je s nakupom spokojny. Len 10 % (18) z respondentov nie je spokojnych
s ndkupom napriek tomu, Zze v ankete oznacilo 17 % nakupujicich na zlavovych
portaloch nenaplnenie svojich ocakavani. 7 hladiska vyskumu Linga a Jushona
(Ling, Jusoh, 2012) vyplyva, ze zdkaznici nakupujici na webovych strankach maji
nizsie oc¢akavania a s menej ochotny uzavriet obchod. Vzhladom k tomu sa da
predpokladat, ze napriek nizsej kvalite sluzby su zédkaznici celkovo spokojny, lebo ich
ocakavania nie su tak vysoké ako napriklad pri sluzbe alebo produkte nakopovanom
v cestovnej kancelérii alebo agenture. Z hladiska nenaplnenych ocakavani je mozna
ista tolerancia vzhladom k nizkej cene.

V dalsom grafe st zobrazené reakcie opytanych na celkové zhodnotenie kvality

produktov cestovného ruchu nakupovanych cez cestovné kancelarie a agentury.
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Boli ste celkovo spokojny s
nakupom cez CK alebo CA?

W ano

E nie

Obrazok 14: Celkova spokojnost s nakupom cez cestovni kancelariu a cestovni agentiru,
Zdroj: Vlastna praca

Graf zobrazuje, ze 82 %(153) opytanych, ktori nakupovali cez CK a CA hod-
noti celkovi spokojnost s nakupom kladne a len 18 % (33) respondentov hodnoti
celkovi spokojnost negativne. Ak si toto hodnotenie porovname s celkovou spo-
kojnostou s nakupom cez zlavovy portal, vidime ze zakaznici cestovnych kancelarii
a cestovnych agenttr, nedosahuji rovnaki troven spokojnosti ako zédkaznici zlavo-
vych portélov. Ak budeme vychddzat z vysledkov vyskumu Linga a Jushona (Ling,
Jusoh, 2012),rovnako ako u zlavovych portdloch, jednd sa presne o opacnu situdciu.
Zakaznici ocakavaju vyssiu kvalitu a preto su kritickejsi pri jej hodnoteni.

V poslednych otazkach boli respondenti dotazovani, ¢i v budicnosti planuji

opakovany nakup cez zlavové portaly alebo cez cestovnu kancelariu ¢i agentiru.
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Planujete opakovany nakup cez zfavovy
portal?

Hano

Hnie

Obrazok 15: Planovany opakovany ndkup na zlavovom portaly, Zdroj: Vlastna praca

Graf ukazuje, ze 89 % (160) opytanych nakupujicich cez zlavové portdly by
nédkup urcite zopakovalo, zatial ¢o len 11 % (19) opytanych by tento obchod nezo-
pakovalo. Ak si vysledky tejto otazky porovname s predoslou otdzkou o celkovej
spokojnosti, je evidentné Ze zlozenie odpovedi je skoro totozné. Ak si porovname
vysledky dotaznikového Setrenia s prieskumom CzechTourismu, podla ktorého je
az 97 % (Fiserova, 2016) respondentov ochotnych zopakovat ndkup na zlavovych
portaloch je mozné konstatovat, ze vysledky nie si vyrazne odlisné. Z tohto fak-
tu moézeme usudzovat ze zakaznici, ktori boli celkovo spokojny so sluzbami alebo

produktami naktpenymi cez zlavovy portal maju tendenciu ndkup opakovat.

Planujete opakovany nakup cez CK a CA?

Hano

Hnie

Obrazok 16: Planovany opakovany nakup cez CK a CA, Zdroj: Vlastna praca

PodTa nasledujtiiceho grafu planuje svoj nakup v cestovnej kancelarii alebo v ces-

tovnej agenture zopakovat len 78 % (145) opytanych, ktori nakupuji cez cestovné
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kancelarie a cestovné agentiry. Nespokojny respondenti nebudia v 22 % (41) opa-
kovat svoj ndkup cez cestovné kancelarie a cestovné agentury. Ak vysledky tejto
otazky porovname s vysledkami celkovej spokojnosti s nakupom cez CK a CA vi-
dime, Ze napriek pomerne vysokej spokojnosti, percento zakaznikov, ktori planuju
svoje nakupné rozhodnutie opakovat, klesd. Znamena to teda, ze spokojnost nie
vsetkych zdkaznikov CK a CA dosiahla takej tirovne, aby boli ochotny nakup zopa-
kovaf.
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9 Diskusia

V préci bola spracovana anketa, ktora sa zameriavala na vnimant kvalitu produktov
cestovného ruchu nakupovanych na zlavovych portaloch a cez cestovné kancelarie
alebo cestovné agentiiry. Anketa bola rozsirend cez socidlne siete v Ceskej a Sloven-
skej republike. Vysledky teda reflektuji vnimanie slovenskych a ¢eskych zakaznikov.
Ak porovname spotrebitelské spravanie v Ceskej republike a na Slovensku tak pod-
la studii su spotrebitelia citlivy na cenu, casto vyuzivaju zlavy, ale na druhej strane
st ndrofny na kvalitu (Accenture, 2012)(Hroncovd, 2011). Vzhladom k podobnos-
ti Ceskej a Slovenskej republiky, velkosti trhu, skladbe obyvatelov a podobnosti
ekonomickych ukazovatelov je mozné predpokladat velmi podobny vyvoj a reakcie
na spotrebitelov. Rozdielne preferencie alebo vlastnosti trhu, ktoré by skreslovali
vysledky dotaznikového Setrenia je teda mozné vylacit. Vzhladom k tomu, zZe boli
ziskané odpovede len od 221 respondentov st vysledky skreslené a daju sa povazovat
skor za informativne. Ak si porovname vekové zlozenie respondentov, je viditelné ze
viac ako polovica st mlady Tudia do 26 rokov. Mozeme teda vyvodzovat ze vysledky
dotaznikového Setrenie najviac odrazaju spravanie mladych Tudi, ktori nakupuji na
zlavovych portaloch alebo v CK a CA. Vysledky prieskumu trhu mézu byt rovnako
skreslené aj faktom, Ze dotaznikové Setrenie neberie do tvahy ucastnikov cestové-
ho ruchu, ktori vyuzivaji rozne portaly na nakup jednotlivych sluzieb a produkt si
vyskladaju samy.

Podla nedévnych prieskumov sa rozdiely medzi ceskym a slovenskym trhom
zmensuju a stavaju sa skoro rovnakymi. Vyplyva to aj z prieskumu na zdklade
tdajov Eurostatu, SU SR, CSU s prepo¢tom s kurzom 27,3 CZK za Euro.

Tabulka 2: Porovnanie ekonomickyjch ukazovatelov CR a SR, Zdroj: Vlastna préca

Ukazovatel SR CR

Minimalna mzda za rok 2017 435 € 409 €

Rast indexu spotrebitelskych cien 03/2017 1% 2,6 %

Porovnavacia cenova hladina 66,2 62,6

Rast HDP za rok 2016 3,4 % 2,3 %

Data, ktoré boli ziskané z dotaznikového Setrenia preto ich nie je potrebné
rozdelovat na slovenskych a ceskych spotrebitelov. Obyvatelia navzajom migruju

a Castymi cielmi dovoleniek je pre Slovakov Ceska republika a pre Cechov zasa
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Slovensko. Tieto zavery vyplyvaju z dat Ministerstva pro mistni rozvoj (MMR,
2016) a Slovenskej asocidcie cestovného ruchu (SACR, 2016).

Spotrebitel sa ako racionalny zakaznik snazi dosiahnut ¢o najlepsi pomer medzi
vynalozenymi nakladmi a néasledne ziskanym benefitom. Naklady, ktoré pritom
obetuje, nie si len finanéné ale jednd sa aj o cas, ktory potrebuje k ziskavaniu
informacii a k uzavretiu obchodu. Na druhej strane benefity, ktoré zakaznik ziska st
v pripade trhu cestovného ruchu hlavne nehmotné. Zasadny zazitok, ktory kupuje
sa skladd aj z dojmu z kontaktu s predajcami. V pripade CK a CA je moznost
zvysit benefity prave socidlnymi aspektami. Podla studie benefitov pre zakaznikov
z vyuzitia sluzieb CA (Terblanche, 2015) je prave moznost najst ¢o najvyhodnejsiu
zhodu s ich osobnymi preferenciami a rozpoctom. Tato moznost je u zlavovych
portaloch znac¢ne obmedzend a najst vhodny produkt je casto spojené s vyssimi
casovymi nakladmi. Ak vezmem do uvahy ceského a slovenského spotrebitela a ich
snahu usetrit a na druhej strane benefity sluzieb CK a CA je zrejmé, ze kombinacia
nakupov na zlavovych portaloch a cez cestovné kancelarie a cestovné agentiry je
najcastejSou volbou opytanych.Tito moznost oznacilo 66 % vsSetkych opytanych.
Najéastejsim produktom, ktory ja na trhu cestovného ruchu v Slovenskej a Ceskej
republike nakupovany je pobytovy zajazd, pritom nezélezi na distribu¢nom kanély.

Ak sa zameriame na nakup len cez zlavové portaly, tym najobltibenejsim je sle-
vovmat.cz a jeho slovenska verzia zlavomat.sk. Prave tento portal vyuzilo 98 % opy-
tanych. Na porovnanie druhy najcastejsie oznacovany portal hyperslevy.cz oznacilo
len 31 % respondentov. Vyhody, ktoré zdkaznici vinimaju v spojitosti s ndkupom cez
zlavovy portal si hlavne v tispore finanénych prostriedkov. Tuto vyhodu oznacilo az
70 % respondentov nakupujicich cez zlavovy portal. Nevyhody, ktoré si zdkaznici
najcastejSie spajaju so zlavovymi portalmi, st hlavne nizka pruznost terminov, 56 %
opytanych, neistota, 49 % opytanych a nizsia kvalita, 32 % opytanych. Celkova spo-
kojnost s nakupom vsak napriek tomu dosiahla 90 % a ochota opakovat ndkup 89 %.
Zlavové portaly su teda oblubené a vyuzivané aj napriek kvalitativnemu rozdielu.

Na strane cestovnych kancelarii sa najviac odzrkadlili legislativne podmienky
ktoré upravuju podnikanie v cestovom ruchu. Déveryhodnost bola az pre 54 %
nakupujucich cez CK a CA najvicsou vyhodou, vyraznejsi podiel pripadol aj osob-
nému faktoru, pretoze moznost poradenstva pozitivne hodnoti 27 % respondentov.
Na druhej strane, vplyvom nizkych cien na zlavovych portaloch je vysoka cena
najcastej$im negativom pre respondentov. Tuto moznost oznacilo 49 % opytanych.
Rovnako ako negativne vnimaji velké cenové rozdiely, 31 % a pruznost terminov

vadi 13 % opytanych. Celkova spokojnost s nakupom cez cestovné kancelarie a ces-
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tovné agentury teda dosiahla len 82 %, a planovany ndkup len 78 %.

V porovnani CK a CA so zlavovymi portalmi, zdkaznici vidia najvacsi rozdiel
v istote, ktort vnimaji u CK a CA ako vysSiu, 69 % respondentov. Horsiu alebo
naroc¢nejsiu komunikéciu u zlavovych portdloch oznacilo 45 % respondentov a 38 %
oznacilo ze kvalitu vnimali u oboch distribu¢nych kanaloch rovnako. Podla vysku-
mu Changa (Chang, 2013) si zédkaznik CastejSie spdja cenu s vnimanou kvalitou.
Zakaznik je teda ochotny zaplatit viac za produkty, ktoré vnima ako viac kvalitné
a menej za tie s nizsou kvalitou. Ak teda vezmeme do tvahy, ze cena produktov
na zlavovych portaloch je nizsia, tak zakaznici si menej kriticki v hodnoteni celko-
vej kvality, ako pri nakupe drahsieho produktu cez cestovné kancelarie a cestovné
agentury. Z tohto dévodu je mozné komentovat vysledky ankety, v ktorej zdkaznici
zlavovych portaloch planuji nakup vo véicsej miere ako zakaznici CK a CA, ze nizka
cena vplyva na ceskych a slovenskych zakaznikov a meni Standardy hodnotenia cel-
kovej kvality sluzby. Zakaznici vnimaji problémy a nizsiu mieru istoty pri ndkupe
cez zlavovy portal, no v koneénom doésledku st ochotni akceptovat nizsiu kvalitu
a vyssie riziko za nizsiu cenu. Je mozné teda uzavriet, ze zakaznici na slovenskom

a Ceskom trhu si nakloneni k lacnym nakupom aj na ukor kvality a istoty.
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10 Pohlad cestovnych kancelarii a cestovnych agentir

Na trhu cestovného ruchu v Ceskej republike je podla Asocidcie ¢esky cestovnych
kanceldrii a agenttir momentalne na rok 2017 poistenych 836 CK (ACCKA, 2017).
K tomuto ¢islu je potrebné pripocitat este aktivne cestovné agentury, a v celkovom
stucte sa jedna o stovky subjektov, ktoré propaguji svoje produkty prostrednictvom
internetu. Pre stale vacsiu casf z nich znamena predaj cez internet hlavny predajny
kanal. Naopak velké cestovné kancelarie sa drzia skor pobociek a online predavaju
len 10 - 30 % percent zdjazdov (Vyhnanovsky, 2015).

Nazory cestovnych kancelarii a cestovnych agentir sa na problematiku zla-
vovych portalov lisia. Zalezi na segmente na ktory sa cestovna kancelaria alebo
cestovna agentira zameriava, na destinacii a Specifickosti produktov ktoré pontka.
Faktom ale ostava, ze ako potvrdil prieskum CzechTourismu, zlavové portaly ma-
ju vplyv na cestovny ruch a menia nakupné spravanie zakaznikov na ¢eskom trhu
cestovného ruchu.

Podla marketingového manazéra cestovnej kancelarie Invia, Michala Ttamu, je
hlavna obava hlavne o klientov, a cestovné kancelarie sa na zlavové portaly ob-
racaju az v pripade potreby naozaj velkého vypredaja.,Nastup zlavovych portalov
sledujeme s obavou, ale nie o nas biznis ale skor o klientov. V minulosti sa stavalo,
ze ponuku tam davali pomerne rizikové cestovné kancelarie, niektoré skrachovali®
(Vyhnanovsky, 2015).

Negativny pohlad na zlavové portaly ma aj cestovna kancelaria Novalja, kto-
ra na svojich strankach komentuje predaj lacnych dovoleniek na zlavovych porta-
loch.,,Zlavy vo vyske 30 - 50 % nemdze cestovna kanceldria za normdalnych okolnosti
ponukat. Moze sa to stat len za situdacie, ze spravne neodhadla zaujem klientov
a nakupila na garanciu viac, ako moze predat. Cestovnd kancelaria potom predava
za nizsie ceny, nez sama zaplatila. Ak si teda kupite dovolenku cez zlavové ku-
pony, moze sa v krajnom pripade stat, Ze cestovna kanceldria situdciu nezvladne
a nezaplati partnerovi v zahrani¢i alebo sa dostane do platobnej neschopnosti“ (CK
Novalja, 2017).

Iny pristup ma k zlavovym portalom generalny riaditel cestovnej skupiny Fis-
cher Group, Jiti Jelinek. ,Cielova skupina pre zlavové portaly, nie je nasa cielova
skupina zdkaznikov. Neviem si predstavit, ze by si niekto vyberal alebo riskoval
vybrat 4* hotel v Dubaji na zlavovom portaly so 40 % zlavou. Nevnimame zlavové
portaly vobec ako konkurenciu ktora by nejakym zasadnym sposobom mala zaberat

podiel na trhu. Skér vnimame portély ako je booking.com* (Jelinek, 2016).
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11 Odporicania

Vyhoda vyuzitia cestovnej kancelarie alebo cestovnej agentury je podla Americkej
asociacie cestovnych kancelarii v tom, ze CK zabrania chybam a Setria naklady na
vylet, v priemere sa jednd o S$tyri hodiny pldnovania (D’Ambrosio, 2016). V USA
sa teda navracia obltibenost cestovnych kanceldrif a cestovnych agentiir. V Ceskej
republike je situdcia ind, podla vyjadrenia Vlastimila Divokého z poistovne ERV je
zhruba polovica zakaznikov, ktori cestuji cez CK a CA a polovica ktori cestuji po
vlastnej osi (CTK, 2013). Déta st z roku 2013 a ich aktudlny stav méZe byt iny,
no aj tak je méalo pravdepodobné, Ze by sa situacia dramaticky zmenila. Cestovanie
bez cestovnej kancelarie ma stale nalepku lacnejsieho cestovania a vzhladom k spot-
rebitelskému spravaniu Cechov je predpoklad zmeny preferencii lacného cestovania
minimalny. Situdcia v Slovenskej republike je rovnaka.

Vzhladom k velkosti vzorky a zlozeniu respondentov je vsak mozné predpokla-
dat, Ze dotaznikové Setrenie reflektuje nakupné spravanie skor mladsej generacie,
pretoze viac ako polovica respondentov je vo veku do 26 rokov. Tato skupina tu-
ristov sa vSak vyznacuje nizS$imi narokmi na kvalitu a inymi formami cestovania
(Richards, 2015). Nizsia kvalita mdze byt ovplyvnena financénou situdciou ale aj
motivaciou cestovat, ktord je ina ako motivacia respondentov starsich ako 26 rokov.
Ak sa zameriame na odpovede respondentov nad 26 rokov, tak pocit bezpecia a po-
hodlie u CK a CA su najcastejsie vyberané odpovede az u 95 % vsetkych opytanych
nad 26 rokov a 34 % opytanych nad 26 rokov vybralo vysoki cenu ako negativum
nakupu cez cestovné kancelarie a cestovné agentury. V pripade respondentov do 26
rokov je cena negativum u 52 % respondentov a najcastej$im pozitivom je nizka cena
na zlavovych portéloch, ktori oznacilo 93 % respondentov do 26 rokov. Vzhladom
k prieskumu Ceskej centraly cestovného ruchu sa vsak tieto data vSak vyrazne lisia.
Z vysledkov ich prieskumu vyplynulo Ze len 50 % zdkaznikov motivuje k ndkupu niz-
ka cena. Vzniknuty rozdiel méze byt zapricineny zloZzenim respondentov a velkostou
vzorky.

Aby CK a CA dokazali zvysit percento celkovej spokojnosti zakaznikov s na-
kupom produktov cestovného ruchu a percento zakaznikov ktori planuju opakovat
nakup cez cestovné kancelarie a agentury, je dolezité zameraf sa na najcastejsie
oznaCované negativa v ankete. V prvom rade sa jednd o vysoka cenu. Ak je ces-
tovna kancelaria schopna predavat produkt na zlavovom portaly za vyrazne znizent
cenu a este zaplatif marzu zlavovému portalu, potom by mala byt schopné predat

produkt koncovému zakaznikovi za rovnakt cenu. Ak zohladnime pohlad cestovnych
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kancelarii na zlavové portaly, vidime ze velké CK a CA nepredavaji na zlavovych
portaloch a ceny za ktoré sa predava na portaloch povazuju iné CK za neudrzatel-
né v beznej praxi. Ak teda cestovné kancelarie a agentury chci zvysif spokojnost
zakaznikov a ich ochotu opakovat je potrebné sa zamerat na benefity, ktoré oproti
zlavovym portalom pontkaji. Osobny pristup, produkty usité na mieru, jednoduchu
komunikaciu a bezpecnost.

Kedze dotaznikové Setrenie najviac reflektuje nazory mladsej generdcie, moznos-
tou je zameraf sa na tento segment a pracovat s negativnym vnimanim vysokej ceny.
Jednou z moznosti by mohlo byt vytvorenie nového typu produktov pre mladych
[udi, ktory bude predavany za nizsiu cenu s odpovedajicou kvalitou. Ak sa cestov-
né kanceldrie a cestovné agentiry zameraji na motivaciu cestovania mladych Tudi,
ich zivotny styl a zohladnia nizky rozpocet, je tu priestor pre novy pristup k skla-
daniu produktov pre tento segment. Studentské produkty a produkty dovolenky
pre mladych, ktoré buda kombinédciou nizsieho Standardu ubytovania, stravovania
a dopravy so zaujimavou a pritazlivou destinaciou alebo programom. V praxi by
sa mohlo jednat napriklad o ponuku zdjazdov na Chorvatsku plaz Ztce, ktorda ma

jedny z najznamejsich open air klubov a je ¢astou destinaciu mladych Tudi.
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Primarnym cielom bakalarskej prace bolo zhodnotenie vnimanej kvality produktov
cestovného ruchu nakupovanych cez zlavové portaly a nasledné porovnanie s vni-
manou kvalitou produktov cestovného ruch, nakupovanych cez cestovné kancelarie
a cestovné agentury. Sekundarnym cielom bolo poukazanie na najcastejsie vnima-
né negativna a pozitivne stranky, ktoré si zakaznici spajaji s nakupom produktov
cestovného ruchu cez zlavové portaly. Vyhodnotit ¢i sa negativa a nespokojnost
odzrkadluji na ochote opakovat nakup na zlavovom portaly a aké sa reakcie na
negativne skiisenosti s nakupom produktov cez cestovné kancelaria a cestovné agen-
tary.

K dosiahnutiu ciela bolo uskuto¢nené dotaznikové Setrenie zamerané na zlavo-
vé portaly a na cestovné kancelarie a cestovné agentury. Zber odpovedi prebiehal
od 01.10. 2016 do 01. 03. 2017. Celé dotaznikové Setrenie bolo zamerané na naj-
castejsie nakupované produkty, vnimané negativa a pozitiva, porovnania nakupov
cez zlavovy portal a cez cestovné kancelarie a cestovné agentiry, zhodnotenie celko-
vej kvality nakupu cez zlavovy portal a ochotu opakovat ndkup cez zlavovy portal
a cez cestovné kancelarie a agentiry. Ankety mali elektronickid podobu a boli sirené
prostrednictvom socidlnych sieti a cez sikromny e-mailovy adresar. Reflektuji hod-
notenie zdkaznikov zlavovych portalov a cestovnych kancelarif a agenttr v Ceskej
a Slovenskej republike.

Na zaklade dotaznikového Setrenia boli vytycené najcastejsie nakupované pro-
dukty, ktorymi sa pre oba segmenty stali ,pobytové zdjazdy®. Najcastejsie nav-
stevovany zlavovy portal je ,slevomat.cz® a jeho slovenska verzia ,zlavomat.sk”.
Nésledne boli charakterizované najvyznamnejsie negativa a pozitiva, ktoré zédkaz-
nici vnimaju pri nakupe cez zlavovy portal a pri ndkupe cez CK a CA. Najviac
respondentov hodnotilo ako pozitivum pri nakupe cez zlavovy portal ,,cenu“ a pri
cestovnych kancelariach zas ,,doveryhodnost“. Ako najcastejSie negativa hodnotili
opytany ,neistotu“ a ,nizku pruznost terminov* pri ndkupe na zlavovych portaloch
a u CK a CA im najviac prekdza vysoka cena a velké cenové rozdiely.

Pri porovnani cestovnych kancelarii a cestovnych agentir so zlavovymi portalmi
opytany najcastejsie oznacovali ,vaCsi pocit istoty pri ndkupe cez CK a CA* a ,horsia
komunikécia pri nakupe cez zlavovy portdl“. Napriek negativnejSiemu hodnoteniu
zlavovych portalov je vSak az 90 % respondentov ,,celkovo spokojnych s ndkupom®,
Ak budeme za ukazovatel spokojnosti povazovat ochotu opakovat nakup na zlavovom

portaly ¢i cez cestovni kancelariu alebo agentiru, tak na zlavovom portaly planuje
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opakovat nakup az 89 % respondentov, zatial ¢o cez cestovni kanceldriu a cestovnu
agentiru planuje opakovat ndkup len 78 % respondentov.

7, dotaznikového Setrenia teda mozeme vyvodit zaver, ze napriek nedostatkom
ktoré zakaznici zlavovych portalov vnimaju a napriek mensej istote, ako im posky-
tuju cestovné kancelarie a cestovné agentury, si v globalnom hodnoteni s kvalitou
spokojny. Dokonca spokojny do takej miery, ze nakup na zlavovom portaly planuju

opakovaf vo vacsej miere ako cez cestovné kancelarie a agentury.
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A Anketa zamerana na zlavové portaly

Nakupujete produkty CR cez zlavové portaly?
« Ano, len cez zlavové portaly
« Ano, aj cez zlavové portély aj cez Cestovné kanceldrie a agentiry
o Nie, len cez Cestovné kancelarie a agentury

Aké typy produktov CR nakupujete na zlavovych portaloch?
e Jednodnové vylety
o Poznavacie zajazdy
o Pobytové zajazdy

Aka je pre Vas najvacsia vyhoda zlavovych portalov?

rychlost

e cena

e pohodlie

o Cas

e ddveryhodnost

e bezpecie

Ako hodnotite celkovi kvalitu zakapenych produktov CR na zlavovych
portaloch?

uplne spokojny
o skor spokojny

e neviem

o skor nespokojny

e uplne nespokojny
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Aké st najcastejSie problémy s produktami zakipenymi cez zlavovy

portal?
« Nizsia kvalita sluzieb
o Znevyhodnenie oproti zakaznikom nakupujicim za plnti cenu
o Nizka pruznost terminov
» Neistota
e Problém pri komunikécii
o Nenaplnenie ocakavani
Ak porovnavate sluzby zakipené v CK a cez zlavovy portal, tak:
» cez CK lepsie skiisenosti ako cez zlavovy portal
« rovnaka kvalita
e iny pristup k zdkaznikom zlavovych portalov
o horsia komunikécia pri ndkupe cez zlavovy portal
e VACSI pocit istoty pri nakupe v CK
o komplikacie pri rieSeni problémov
Boli ste celkovo spokojny s nakupom cez zlavovy portal?
e Ano
» Nie
Planujete opakovany nakup cez zlavovy portal?
e Ano
» Nie
Vek:
« Do 26

o 26-36
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» 36-46

e 46 a viac

Pohlavie

e MUz

e 7ena
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B

Anketa zamerana na CK a CA

Aké typy produktov CR nakupujete v CK a CA ?

Jednodnové vylety
Poznavacie zajazdy

Pobytové zajazdy

Aka je pre Vas najviacsia vyhoda CK a CA?

rychlost

cena

pohodlie

cas
doveryhodnost

bezpecie

Ako hodnotite celkovu kvalitu zakipenych produktov CR v CK a CA?

uplne spokojny
skor spokojny
neviem

skor nespokojny

uplne nespokojny

Aké su najcastejsie problémy s produktami zakiipenymi cez CK a CA?

Nizsia kvalita sluzieb
Nizsia pruznost terminov
Vysoka cena

Neistota

Problém pri komunikacii



74

B ANKETA ZAMERANA NA CK A CA

Nenaplnené ocakavania

Velké cenové rozdiely

Ak porovnavate sluzby zakipené v CK a cez zlavovy portal, tak:

cez CK lepsie skusenosti ako cez zlavovy portal
rovnaka kvalita

iny pristup k zakaznikom zlavovych portalov
horsia komunikécia pri ndkupe cez zlavovy portal
VACSI pocit istoty pri nakupe v CK

komplikacie pri rieSeni problémov

Boli ste celkovo spokojny s nakupom cez CK a CA?

Ano

Nie

Planujete opakovany nakup cez CK a CA?

Ano

Nie

Vek:

Do 26

26 - 36

36 - 46

46 a viac

Pohlavie

muz

zena



