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Anotace:

Tato bakalarska praca je zamerand na tému marketingovy komunika¢ny mix vybranej cestovne;j
agentury. Pre analyzu bola vybrana cestovna agentira EASYTRAVEL s.r.o. so sidlom
v Prievidzi. V teoretickej Casti budu vysvetlené zakladné marketingové pojmy, marketingovy
mix sjeho S$pecifikami V cestovnom ruchu. Dalej budi popisané zikladné prvky
marketingového komunikaéného mixu, marketingovy vyskum a vhodnost pouzitia
marketingovych analyz. V analytickej casti budi pouzité zakladné marketingové analyzy
komunika¢ného mixu cestovnej agenttry S pouzitim dotaznikového Setrenia. V navrhove;j Casti
bude vytvoreny na zaklade vysledkov marketingovych analyz a dotaznikového Setrenia néavrh
nového marketingového komunika¢ného mixu, dlhodoba stratégia, ndklady na realizaciu

opatreni a o¢akavaného prinosu.

Annotation:

This bachelor thesis is focused on the topic of marketing communication mix of chosen travel
agency. In this paper, EASYTRAVEL agency located in Prievidza has been selected for the
analysis. Theoretical part deals with basic marketing terms and marketing mix with its specifics
in tourism. Next, essential elements of the marketing communication mix will be desribed, as
well as marketing research and suitability of marketing analysis. Practical part
encompasses marketing analysis applications of communication mix of selected agency with
usage of questionnaire survey. Part for designing new solutions for the travel agency will
leverage from results of performed analysis and questionnare survey to create new marketing
communication mix including long-term strategy and costs for realization of proposed solutions

and expected profit.
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UVOD

Na spravanie zakaznika pdsobia rozne faktory, ktoré ho mézu ovplyviiovat’ ¢i uz pozitivne
alebo negativne. Zakaznik vnima kazdu zmenu v jeho okoli a na kazda tito zmenu aj reaguje.
Na oslovenie potencialnych zdkaznikov a udrzanie stalych zékaznikov potrebuje firma pontkat’

kvalitny vyrobok alebo sluzbu. Tento vyrobok, sluzbu, musi kvalitne propagovat

prostrednictvom efektivneho komunika¢ného mixu.

Do povedomia verejnosti sa firma dostane prave vdaka spravne zvolenym komunika¢nym
nastrojom. Na vyber spravnych komunikaénych nastrojov, by mala spolo¢nost vykonat’
analyzu vonkajSieho a vnatorného prostredia, ktoré podnik ovplyviiuje. Prostrednictvom tejto
analyzy by mala spolo¢nost’ vhodne zvolit’ komunikaéné nastroje, ktoré podl'a analyzy najviac

ovplyvnuju fungovanie a prosperitu podniku.

Tému bakalarskej prace som si zvolil, pretoze ma zaujima fungovanie cestovnych agentir a
praca v cestovnej agentire mi je velmi sympatickd. Na analyzu marketingového
komunika¢ného mixu som si zvolil cestovni agentiru EASYTRAVEL s.r.o. so sidlom
Vv Prievidzi, s ktorou cestujem uz niekol’ko rokov a som s iiou vel'mi spokojny. S majitelom
cestovnej agentary sa poznam dlhé roky osobne, takze tato bakalarska praca by mu mohla
pomoct’ pri zlepSeni marketingovej komunikacie so zdkaznikmi. Cestovna agentira ponuka
Siroké spektrum zajazdov, relaxaéné dovolenky v luxusnych rezortoch, dobrodruzné zajazdy
naprie¢ svetom, dovolenky pre rodiny s det'mi, vianocné a silvestrovské pobyty, najlacnejsie

all inclusive dovolenky a podobne.

Cestovna agentura bude zanalyzovana prostrednictvom niekol’kych marketingovych analyz.
Jedna sa o McKinseyho model 7S, SWOT analyzu a analyzu PEST. Na zaklade tychto analyz
zistim, ktoré faktory cestovni agentiru ovplyviiuju, aké su silné a slabé stranky agentlry, ktoré
by mala vyuZit’ alebo minimalizovat’. Na analyzu bude vyuZité aj dotaznikové Setrenie, ktorého
cielom bude zistit najma kto tvori klientelu cestovnej agentury (manzelské pary, rodiny s det'mi,
skupiny priatelov), aké st cenové relacie v ktorych st ochotni kupit’ si zdjazd na osobu a aké

formy reklamy najviac preferuju, na ktoré by sa mala cestovnd agentura najviac zamerat’.
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1 HISTORIA CESTOVNYCH KANCELARII

V minulosti existovala ,,iba jedna“ cestovna kancelaria — CEDOK. Po vzniku prvej republiky
na zadiatku leta — 1. jula 1920 bola zaloZena cestovna kancelaria CEDOK — Ceskoslovenska

cestovna a dopravna kancelaria, s.r.o. Praha. [13]

Hlavnou napliiou CEDOKU bolo v prvych rokoch predaj cestovnych listkov do celého sveta.
Neskor zacali vznikat’ vlastné pobocky v Prahe, Bratislave, Brne, Karlovych Varoch, neskor aj
v Londyne, Viedni a Parizi. Prvy katalog cestovnej kancelarie vznikol v polovici dvadsiatych
rokov s nazvom ,,NaSe cesty*. V prvom katalégu dominovala Zelezni¢na doprava, ale taktiez
autokarové zajazdy do alpskych priesmykov Svajéiarska a Rakuska. CEDOK si vytvoril vlastny
vozovy park s najmodernejSimi autobusmi Praga, neskor zacali pribadat’ aj menSie dopravné
lietadla, prostrednictvom ktorych realizovali zajazdy po Eurdpe a severe Afriky. Dalej cestovna
kancelaria ponukala obl'ibené zajazdy do Juhoslavie. Pocas rokov 1920-1939 sa rozvijal aj
domaci cestovny ruch — pobyty na horach, kupele, navstevy Bratislavy a Prahy. V Sestdesiatych
rokoch CEDOK zamestnaval 500 zamestnancov v roznych pobo&kéach po Cesku a Slovensku —
Praha, Bratislava, Karlove Vary, plus zahrani¢né reprezentacie v New Yorku, Kodani, Parizi,
Londyne, a podobne. V 70-tych rokoch sa zacali pontkat’ zdjazdy do exotickych destinacii —
Vietnam, Severna Korea, Kuba. V 1972 CEDOK vypravil 1. velkokapacitny charterovy let
Boeingom 747 do indického Dilli. [13]

Pri rozdeleni Ceskoslovenska dochadza 1.11.1993 aj k rozdeleniu CEDOK-u, v Cechach si
zanechal svoje meno a na Slovensku vznikol Statny podnik SATUR, ktory pod tymto menom
posobi na Slovensku dodnes uz 20 rokov. V stcasnej dobe SATUR disponuje 44 pobockami
po celom Slovensku a 150 zamestnancami. Patri medzi najvacsSie cestovné kancelarie na
Slovensku. [13]
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2 VYMEDZENIE POJMOV V RAMCI MARKETINGU

Vymedzenie pojmov Vramci marketingu je dolezité pre pochopenie suvislosti medzi

jednotlivymi pojmami a pre pochopenie vyznamu danych pojmov.
2.1 Marketing

Existuje vel'ké mnozstvo definicii, ktoré popisuju vyznam slova marketing. Pre mnohych l'udi
slovo marketing znamené predovsetkym reklamu alebo réznu propagéciu vybraného produktu

na trhu. Za slovom marketing ale stoji omnoho viac vyznamov.

Marketing je teda procesom planovania a realizdcie koncepcii, propagacie a distribucie
myslienok, tvorby cien, distribucie vyrobkov a sluzieb s cielom ich predaja. Marketing sa
usiluje o to, aby podnik vyrabal a predaval taky tovar, ktory zdkaznik pozaduje. Marketing
zist'uje priania a potreby zdkaznikov a tym im nésledne prispdsobuje svoje produkty, taktiez

ich cenu, design, balenie a d’alsie. [9]

Zakladom marketingu je stlad vztahov medzi firmou, organizaciou a zékaznikom, poznanie
potencialneho trhu, zakaznickych potrieb, modelov zdkaznickeho chovania. Na zéklade tychto
znalosti potom mézeme pontknut’ vhodna ponuku a efektivnym sposobom uspokojit’ potreby

zakaznikov a sucasne dosiahnut’ firemnych cielov. [3]

Marketing sa teda zaoberd poznanim a uspokojovanim zékaznickych potrieb prostrednictvom
tvorby ponuky roznych vyrobkov a sluZieb. Tieto vyrobky a sluzby musia spiiiat’ poZiadavky
potencialnych zdkaznikov a tym teda uspokojit’ aj ich potreby a tuzby. Pre firmu musi byt’ vzdy
na prvom mieste zakaznik, firma sa musi zaujimat’ o tiZby a potreby zdkaznikov a tym vytvorit’
relevantné produkty a sluzby pre zakaznikov. Tymto vzajomnym uspokojovanim potrieb
atizob vznikd pozitivny vztah medzi zakaznikom a organiziciou, vdaka ktorému bude

firemna prosperita a spokojnost’ zakaznikov rast’. [3]

2.2 Marketing management

Marketing management definujeme ako nepretrzity proces analyzy, planovania, implementacie
a kontroly. Jeho zmyslom je vytvorenie audrzanie dlhodobych vztahov s cielovymi

zakaznikmi, ktoré umoziuju podnikom a d’al'Sim subjektom dosiahnut’ stanovenych ciel'ov. [5]
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2.3 Marketingové riadenie

Na urovni vrcholového manazmentu sa uskutocnuju kliové marketingové rozhodnutia,
obvykle v ramci procesu strategického planovania. V procese strategického planovania sa
definuje misia a vizia podniku, formuluju sa strategické ciele, ktoré chce podnik dosiahnut’
svojou ¢innostou. Pri definovani poslania (misie) podniku je nutné, aby si podnik vymedzil
okruh potencidlnych zakaznikov, na ktorych sa bude zameriavat a nasledne sledovat
a analyzovat’ ich potreby a priania. Po analyze ich potrieb a priani si podnik zvoli vhodné

prostriedky, ktorymi budt tieto potreby a priania uspokojované. [9]

2.3.1 Vizia

Vizia je zhrnutie Specifickych priorit a idedlov firmy, ddva odpoved na otdzku, ako bude
Vv buducnosti podnik vyzerat'. Vizia musi byt realistickd, komunikovatel'na a jasne formulovana.
Ide 0 kombinaciu stratégii, postupov a dlhodobych zasad, ktoré sa musia prispdsobovat’ stale
meniacemu sa okoliu. Je dolezité, aby kazdy pracovnik pochopil a prijal svoju ulohu pri
realizovani vizie a vyuzivani hodndt, ktoré vizia obsahuje. Hlavnym cielom vizie je vysledok,

ktory ma byt’ dosiahnuty v zaujme zakaznika. [10]

2.3.2 Misia — poslanie

Poslanie urcuje ucel spolo¢nosti — coho chee spolocnost’ dosiahnut’. Poslanim kazdého podniku
je, aby ponukou svojich produktov a sluzieb uspokojil potreby a priania zakaznikov. Podnik by
mal taktiez z vynosov z predaja uspokojovat’ potreby tych, ktori su s podnikatel'skou ¢innostou

podniku spéti. Poslanie teda predstavuje hlavny dovod existencie organizacie.
Pre vymedzenie poslania firmy je nutné definovat’ 4 dimenzie

e Zékaznicke skupiny
e Zakaznicke potreby
e Trhy

e Produkty [10]

2.3.3 Ciel

Ciele podniku musia byt presné a konkrétne — urcuju ¢innost’ firmy v danom podnikatel'skom

prostredi. Ich jasné vyjadrenie umoziuje spravne sa orientovat’ a kontrolovat’ tsilie vykonnych
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ariadiacich pracovnikov. Vymedzenie cielov uzko suvisi s prezitim a rozvojom firmy,
s uspechom ¢i netispechom vyrobku alebo celej rady vyrobkov. U cielov sa vacsinou vyzaduje
ich vyjadrenie v ¢iselnej podobe, prostrednictvom ktorej moze podnik zhodnotit’ aj plnenie
jednotlivych ciel'ov. Zakladnymi ukazovatel'mi rozvoja firmy su: rentabilita, zisk, trzny podiel

dosiahnuty na uréitom trhu, rast obratu. [9]
Ciele maja urcité znaky, ktoré mézeme zhrnut’ pod pravidlo SMART:
o Specifické (specific) — &oho chceme na danom trhu dosiahnut’?
e Meratel'né (measurable) — aky velky podiel chceme na trhu a v akom case?

e Akceptovatel'né (agreed) — je ciel akceptovatel'ny pre vsetkych, ktory sa na iom

podiel’aju?

e Realistické (realistic) — redlny, dosiahnutel'ny. Je mozné stanovenych ciel'ov

dosiahnut™?

e Sledovatelny (trackable) — musia byt urc¢ené jednotlivé ¢asové etapy, pomocou

ktorych bude podnik sledovat’ plnenie jednotlivych ciel'ov. [10]

2.3.4 Stratégie

Stratégie urcuju zakladné smery podniku, prezentuji metody a prostriedky vedtce k naplneniu
stanovenych cielov organizécie. Stratégia by mala organizéaciu pripravit’ na vSetky situdcie,
ktoré moZu nastat’. Podniky by mali identifikovat’ moZné oblasti ohrozenia, kriz a vypracovat’
rieSenia (krizové stratégie) na tieto nepriaznivé situicie. Stratégia teda zahfna: vyber
vrcholovych manazérov, metddy stanovenia produktovej a zdkaznickej politiky, investi¢né
rozhodnutia. Kvalitna stratégia musi umoznit’ 'ud’om vo vnutri spolo¢nosti efektivne pracovat’,

a tym dlhodobo prezit’ a prosperovat’.
Proces tvorby stratégie sa sklada zo 4 faz:

o Strategicka analyza
e Formuldcia stratégie
e Implementécia stratégie

o Strategicka kontrola [10]
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2.3.5

Planovanie

Planovanie prinasa vyhody vsetkym firmam, ¢i sa jedna o malé, vel’ké, nové alebo niekol’ko

rokov fungujuce firmy. Planovanie podporuje systematické myslenie, ntiti podnik, aby hlbsie

a lepsie prepracoval svoje ciele a zasady a zaist'uje lepSie Standardy pre kontrolu vykonnosti

podniku.

Obchodné spoloc¢nosti si va¢§inou pripravuju plany rocné, dlhodobé a strategickeé.

Ro¢ny plan — popisuje sticasnu situaciu, firemné ciele, program ¢innosti, stratégiu pre

dany rok, rozpocet, kontrolu. Jedna sa o kratkodoby plan.

Dlhodoby plan — opis zékladnych sil a faktorov, ktoré budu podnik ovplyviiovat
niekol’ko nasledujucich rokov. Zarad’'ujeme sem dlhodobé ciele, marketingové
stratégie a prostriedky potrebné k dosiahnutiu stanovenych stratégii. DIhodoby plan
sa kazdoro¢né upravuje, aby bol stale aktudlny. Dlhodoby aj ro¢ny plan sa zaoberaju

sucasnym chodom spolo¢nosti.

Strategicky plan — hlavnym ciel'om je adaptacia firmy tak, aby dokazala vyuzit’
prilezitosti, ktoré sa vyskytuja v prostredi firmy. Hovorime tu o procese rozvoja
a rovnovahy medzi ciel'mi a moZnostami organizacie a jej marketingovymi

prilezitostami. [2]

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je stbor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva k Gprave

ponuky podl’a cielovych trhov. Marketingovy mix zahfia vSetko, ¢o firma mdZe urobit’, aby

ovplyvnila dopyt po svojom produkte.

Mozné spdsoby sa delia do 4 skupin premennych, znamych ako 4P:

Product (produktova politika)
Price (cenova politika)
Promotion (komunikac¢na politika)

Place (distribu¢na politika) [2]
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Marketingova koncepcia 4 P sa zaobera pohl'adom predavajiaceho. Je vSak nutné brat’ do tivahy
aj pohl'ad kupujuceho. Z pohl'adu kupujiiceho by mal byt marketingovy mix popisany ako
koncept 4 C.

Tabulka 1: Vztah medzi ,,4P“ a ,,4C*

4P 4C

Vyrobok Riesenie potrieb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, ktoré zakaznikovi vznikaja (customer cost)
Distribucia Dostupnost’ rieSeni (convenience)

Komunikéacia Komunikéacia (communication)

Zdroj: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Garry, Marketing 2004, str. 107

Hlavnym z&dujmom zakaznikov nie je len cena, ale aj aké budu ich celkové naklady spojené so
ziskanim vyrobku, jeho uzivanim a likvidaciou. Hlavnou poziadavkou zdkaznikov vacsinou je,
aby bol vyrobok ¢o najdostupnejsi. Zakaznici vyZadujii obojstranni komunikaciu. Preto je
vhodnejSie aby marketingovy pracovnici zacali najskor premyslat’ o koncepcii 4 C, az nasledne

na to budovali koncepciu 4 P. [5]

2.4.1 Produkt

Zahtfia vetky vyrobky a sluzby, ktoré spolo¢nost’ cielovému trhu ponuka. Cokol'vek, ¢o je
mozné ponuknut’ na trhu na kiipu, pouZitie ¢i spotrebu a ¢o mdze uspokojit’ nejak potrebu ¢i

prianie. Zahfiia fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta, organizacie a myslienky.

24.2 Cena

Je suma, ktorl zakaznici platia za produkt. Je to suma pefazi pozadovana za produkt alebo
sluzbu, alebo suma hodnoét, ktoré zdkaznici vymenia za vyhody vlastnictva alebo uZzivania

produktu ¢i sluzby.

2.4.3 Komunikacia

Cinnosti, ktoré oznamuju vlastnosti produktu ¢&i sluzby a ich prednosti kIi¢ovym zékaznikom

a presvedcuju ich k ndkupu danych produktov ¢i sluzieb.
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2.4.4 Distribucia

Zahriiuje vSetky ¢innosti spoloc¢nosti, ktoré sprostredkiivaju dostupnost’ vybranych produktov

¢i sluzieb zékaznikom. [2]

2.5 Aktualizacia 4P

McCarthy klasifikoval marketing do 4 zakladnych skupin. Vzhladom k Sirke a bohatosti
marketingu boli klasifikované d’alSie 4 dopliiujice skupiny marketingového mixu. Dokopy sa

teda marketingovy mix sklada z 8 skupin, znamych ako 8P:

e People (T'udia)
e Processes (procesy)
e Programs (programy)

o Performance (vykon)

2.5.1 Ludia

LCudia st dolezitou sucastou marketingu podniku. Schopnosti a znalosti zamestnancov vo
vnutri firmy sa vysoko odrdzaji na kvalite marketingu daného podniku ¢i organizicie.
Marketéri musia taktiez vnimat’ spotrebitel'ov ako I'udi, porozumiet’ ich §tylu Zivota a zaujimat’

sa 0 nich nielen ked’ si kupuju alebo spotrebtivaju vyrobky ¢i sluzby

2.5.2 Procesy

Pri marketing managemente je velmi dolezité aby marketéri boli schopni spravne zostavit’
procesy, ktoré riadia aktivity a programy podniku. Spravnym nastavenim tychto procesov moze
spolo¢nost’ nadvazovat’ vzajomne prospesné dlhodobé vzt'ahy. Pri spravne nastavenom postupe
procesov, vedu kroky firmy ku kreativnemu vytvaraniu unikatnych a prevratnych produktov ¢i

sluzieb

2.5.3 Programy

Programami rozumieme vietky aktivity firmy zamerané smerom k spotrebitelom. Ci ich firma
prevadzkuje online alebo offline, ¢i to su tradi¢né alebo netradi€né aktivity, musia byt

integrované tak, aby firme plnili viacero stanovenych cielov.

20



2.5.4 Vykon

Vykon ma v marketingu podchycovat’ skalu moznych ukazovatelov, ktory maja finan¢ny aj

nefinan¢ny dopad (ziskovost, hodnota znacky, baza zékaznikov). [1]

2.6 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie zahfna faktory, ktorych pdsobenie ovplyviiuje schopnost’ firmy
uspokojovat’ potreby a priania zakaznikov. K prvkom marketingového prostredia radime d’alSie
oddelenia firmy, distribu¢né medzi¢lanky, dodavatel'ov, konkuren¢né firmy a verejnost’.
Marketingové prostredie takisto charakterizuju faktory demografické, ekonomické, politické,

pravne, technologické, ekologické, spolocenské a kultarne.

Marketingovy Specialisti musia pri priprave positioningu na cielovom trhu neustale zvazovat’
posobenie tychto faktorov, aby mohli naviazat’ kontakty so zdkaznikmi, s pracovnikmi inych

oddeleni firmy, s externymi partnermi a celym okolim.

Marketingové prostredie ma dve tirovne — mikro a makro prostredie [5]

2.6.1 Makroprostredie

Pojmom makroprostredie oznaCujeme vonkajSie prostredie, v ktorom s firma pohybuje.
Faktory, z ktorych sa sklada, moZu na jednej strane firme ponuknut’ nové prilezitosti, na druhe;j

strane ju m6zu ohrozit. Hovorime o nasledujtcich faktoroch:

o Demografické faktory — riesi sa pocet obyvatel'ov, hustota osidlenia, podiel
mestského a vidieckeho obyvatel'stva, vekova Struktira obyvatel'stva, podiel muzov

a zien, etnicka prisluSnost’, zamestnanost’, ...

o Ekonomické faktory — sklada sa z faktorov ovplyviiujicich kipnu silu a zloZenie
vydavkov doméacnosti. Objem a rozdelenie prijmov sa v jednotlivych krajinach

vyrazne lisi.

e Prirodné faktory — zaoberdju sa predovsetkym surovinovymi zdrojmi, ktoré st

potrebnymi vstupmi vyrobného procesu a ovplyviuji tak marketingové aktivity.

e Technologické faktory — su v sticasnej dobe zrejme najddlezitejSim faktorom
ovplyvitujiicim nas zivot. St to faktory, ktoré vytvaraja nové technologie, umoznia

vznik novych vyrobkov a novych trznych prileZitosti.
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Politické faktory — Politickym prostredim rozumieme legislativu, organy Statnej
spravy a natlakové skupiny, ktoré ovplyviiuji ¢i obmedzuji podnikatel'ské a sukromné
aktivity v spolocnosti. Politické prostredie vyrazne ovplyviiuje marketingové

rozhodnutia.

Kultarne faktory — ovplyviuju zékladné spoloc¢enské hodnoty, ich vnimanie,
preferencie a chovanie spolo¢nosti. Kazdy ¢lovek vyrasta v uréitej spolo¢nosti, ktora
vytvara jeho zakladné postoje a hodnoty, a prijima uréity svetovy nazor, ktory potom
urcuje jeho vzt'ahy k okoliu. Tieto kulturne faktory mézu ovplyvnit’ marketing

a marketingové rozhodnutia. [5]

2.6.2 Mikroprostredie

Spokojnost’ zdkaznika je vzdy prioritou ¢islo jeden. Firma musi uspokojovat’ potreby a priani

zakaznika, aby si s nim vytvorila prospesny dlhodoby vztah. Aby sme dosiahli tohto ciel'u,

musi firma udrziavat’ interakciu s ostatnymi faktormi, ktoré hrajii tilohu v mikroprostredi firmy.

Faktormi mikroprostredia st:

Firemné prostredie — sklada sa zo skupin ako napriklad vrcholovy management,
finan¢né oddelenie, ndkupné oddelenie, vyskum a vyvoj, uctovné oddelenie, ... .
vSetky tieto oddelenia ovplyviiuju marketingové plany a operacie, preto je vel'mi
dolezité aby vsetky tieto zlozky mali na prvom mieste Gizitok zakaznika a aby

spolupracovali s cielom uspokojit’ jeho potreby a priania. [5]

Dodavatel’sko-odberatel’ské vzt’ahy — hraju dolezitl Glohu pri zaistovani potrieb

a priani zakaznikov. Problémy s dodavateI'mi m6zu marketing vazne ohrozit'. Preto
marketingovy pracovnici musia monitorovat’ vstupy firmy a ich dostupnost’. Vypadky
vstupov zo strany dodavatel'ov mozu znizit’ objem predaja firmy a tym aj stratu
niektorych zédkaznikov. Je vel'mi ddlezité, aby firma mala v zélohe viacero

dodavatelov v pripade vypadku jedného z dodavatelov.

Poskytovatelia sluZieb — Sem zarad’'ujeme rozny typy obchodnych medzi¢lankov, ako
napriklad firmy, ktoré zaist'uji fyzicku distribuciu tovaru, marketingové agentury,
poskytovatelia finanénych sluzieb. Tieto jednotlivé obchodné medzi¢lanky poméhaju

firme hl'adat’ novych zdkaznikov alebo im predavat’ vyrobky a sluzby. Zarad’ujeme
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sem aj maloobchodné a vel'koobchodné spolo¢nosti.

o Charakter ciel’ového trhu — Aby bola firma spe$na, musi si jasne stanovit’ cielové
trhy a analyzovat’ charakter jednotlivych trhov. Existuje 5 zakladnych typov trhov: trh
spotrebitel'sky, trh priemyselny, trh obchodnych medzi¢lankov, Statne zakazky, trh
medzinarodny. Kazdy z tychto typov ma svoje Specifické vlastnosti, ktoré je potrebné

kvalitne analyzovat'.

« Konkurencia — Marketingova koncepcia tvrdi, ze aby bola firma Gspes$na, musi
poskytnuit’ vyssiu hodnotu a uspokojenie pre zakaznika nez konkurecia. Preto sa musia
marketingovy pracovnici prisposobit’ nielen potrebam a prianiam ciel'ovych
zakaznikov, ale musia taktiez ponuknut’ taky tovar alebo sluzby , ktory sa pevne

umiestni v mysliach zakaznikov v porovnani s ponukou konkurencie. [2]

e Vztahy s verejnost’ou — snaha o budovanie pozitivnych vztahov verejnosti k danej
firme, vytvorenie pozitivneho image v o¢iach zakaznikov. Snaha o zamedzenie

nasledkov nepriaznivych udalosti, pripadne oCistenie mena firmy. [5]

2.7 Cestovny ruch

Cestovny ruch je neustale rastica forma sluzby, ktora ma Siroké spektrum zékaznikov od deti,
cez dospelych T'udi az po seniorov. Kazdy z tychto zakaznikov ma $pecifické poziadavky
arozne preferencie. Hlavnou tlohou marketingového mixu je uspokojit’ vSetky poziadavky

a preferencie zédkaznikov, preto je vel'mi doleZité marketingovy mix spravne nastavit’.

Cestovnym ruchom chapeme uspokojovanie potrieb zakaznikov v oblasti turistiky, wellness,

kultury, rekredcie a travenia poc¢as vol'ného Casu. [3]

Cestovny ruch definujeme ako kratkodoby presun 'udi na iné miesta, ako st miesta ich trvalého
pobytu, za ucelom pre nich prijemnych Cinnosti. Existuju dva dévody, preco lI'udia cestuju —
povinnost’ (pracovné cesty, teambuildingy, zdravotné dovody, nadvsteva rodiny, atd’.), pre

zabava — (odpo¢inok, rekreacia, objavovanie, atd’.). [8]

2.7.1 Cestovna kancelaria

Cestovna kanceldria je zdkladna prevadzkova jednotkami cestovného ruchu, ktorej ulohou je

sprostredkovanie, organizovanie a zabezpecCovanie sluzieb suvisiacich s cestovnym ruchom.
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Cestovna kancelaria je obchodnym medzi¢lankom — prostrednikom. To znamend Ze nakupuje
od producenta zakladného produktu (ubytovacie zariadenie, dopravca, stravovacie zariadenie)
produkt, ktory d’alej r6znymi formami preddva bud’ cestovnym agenturam, firmam alebo

priamo kone¢nym zakaznikom. [7]

2.7.2 Cestovna agentura

Cestovné agentury takisto funguju na principe obchodného medziclanku, avSak cestovné
agentury spajaju producenta sluzieb (cestovna kancelaria, hotely, aerolinie) so zakaznikmi.
Cestovna agentura je teda dealerom cestovnych kanceldrii, pomaha firmam, ktoré potrebuju
zaistit’ obchodné cesty, teambuildingové akcie. Taktiez sluzi 'udom a firmam, ktoré maju

zaujem o kupu zédjazdu ¢i dovolenky. [7]
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikacia je prostriedok, prostrednictvom ktorého sa firmy snazia informovat’
a presvedcit spotrebitel’a o produktoch alebo sluzbach, ktoré ponukaji. V mnohych slovnikoch
je komunikacia definovana ako davanie alebo vymena informacii. [11] Marketingova
komunikacia je teda prostriedok, ktorym spolo¢nost’ mdze vyvolat’ dialég so spotrebitelom

a nadviazat’ s nim vztah.

Marketingova komunikacia funguje tiez vtedy, ked’ firma ukazuje spotrebitel'om ako a preco
vyrobok pouzivat, kedy a kde ho pouzivat. Tymto si moze spotrebitel’ zapamaétat’ produkt, kto
ho vyrdba, na o sluzi a tym sa mdze v iom vyvolat’ pocit potreby po produkte, o ma za
nasledok kiipu produktu ¢i sluzby zo strany zdkaznika a tym sa moze vytvorit’ pozitivny vztah
so zdkaznikom. Tento pozitivny vztah bude mat za nasledok mozné d’alSie nakupy od

spotrebitel’a a tym bude dochadzat’ k rastu trzieb a prosperity firmy. [1]

3.1 Obsah marketingovej komunikacie

Obsah marketingovej komunikacie mozno vyjadrit’ pomocou 5M, medzi ktoré patri:

e Mission — poslanie

e Message — oznamenie

e Media — pouzitie média
e Money — peniaze

e Measurement — meranie vysledkov [7]

3.2 Osobna marketingova komunikacia

Prevazne priama komunikacia, ktora sa zameriava priamo na zakaznika. Prebieha formou
osobného alebo telefonického rozhovoru, e-mailom, cez internet, osobnym dopisom a pod.
Velkou vyhodou osobnej komunikacie je okamzita reakcia prijemcu a ziskanie okamZitej

spétnej vizby.

Osobna komunikacia ma viacero foriem, zarad’ujeme sem komunikaciu podpornu — predajcovia
firmy kontaktuju zakaznikov na cielovom trhu, komunikaciu odbornt — cestovné kancelarie
doporucuji zakaznikom hotely, reStauracie s ktorymi spolupracuju, a komunikéciu socidlne —

rodina, priatelia, spolupracovnici vzajomne informuju ostatnych o produkte.
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3.3 Masova (neosobnd) marketingova komunikacia

Pouziva sa pre oslovenie velkej skupiny zakaznikov, pricom pouZziva vsetky ostatné néstroje,
ktoré nie su zahrnuté v osobnej komunikacii. Jedné sa predovSetkym o televiziu, rozhlas,

billboardy, svetelné reklamy, plagaty, elektronické média, atd’). [7]
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNY MIX

Marketingovy komunika¢ny mix obsahuje komplex marketingovych néstrojov. Tymi nastrojmi
st reklama, podpora predaja, public relations a osobny predaj. Dalej vyuZiva néstroje priameho

marketingu, pomocou ktorého sa snazi dosiahnut’ reklamné a marketingové ciele.

4.1 Reklama

Reklama je jeden z najucinnejSich marketingovych nastrojov. Je schopna oslovit’ vysoky pocet
zékaznikov rozptylenych po celom svete. Jej vyhodou su aj nizke néklady na kontakt. Reklama
zaroven vysiela pozitivne informacie o popularite a tispesnosti firmy. Zakaznici maju tendenciu
sa viac zaoberat’ produktami, ktoré vidia v roznych reklaméach. Samotnéd reklama je velmi
nakladna, ale moéze pomoct firme popularizovat produkt, ktory predava, alebo vedie
K popularizacii samotnej firmy a tym aj k podpore predaja produktov firmy. Aj ked’ reklama

rychlo zasiahne vysoky pocet 0sob, nedokaze printtit’ k pozornosti a reakcii.

4.2 Osobny predaj

Jedna sa o osobnu prezentaciu ponuky produktov ¢i sluzieb, ktorej cielom je predaj tychto
produktov alebo sluzby a vytvorenie pozitivneho a dlhodobého vztahu so zakaznikom. Ked'ze
ide 0 osobnl interakciu medzi dvoma alebo viacerymi 'ud’'mi, mozeme z nej sledovat’ vlastnosti
a potreby zakaznikov a tym ucinit’ vhodné kroky k podpore predaja. Pri osobnom predaji citia
kupujuci vacsiu potrebu nasluchat’ a reagovat, o modze pozitivne ovplyvnit’ ich rozhodnutie
0 ktipe. Osobny predaj je ale zdroven najdrah§im komunikacnym nastrojom, ktory moze firma

vyuzit.

4.3 Podpora predaja

Zarad’'ujeme sem Siroky sortiment nastrojov, ako su kupdny, zlavy, sutaze a d’alsie.
Prostrednictvom podpory predaja firma pritiahne pozornost’ zakaznikov a silno ich podnecuje
ku kape produktu ¢i sluzby. Podpora predaja moZze dramaticky zvysit upadajici predaj, avSak
ma kratku zivotnost’ a nie je takd uc¢inna v budovani dlhodobe;j preferencie znac¢ky ako osobny

predaj alebo reklama.
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4.4 Public relations

Snahy o budovanie pozitivnych vztahov so zakaznikmi danej firmy. Vyuzivaji sa zaujimavé
¢lanky, pribehy a pod. Pomocou public relations moze firma zaujat’ takych zdkaznikov, na
ktorych reklamy alebo priame predaje nepOsobia. Vyuzitim public relations dokédze firma

vytvorit’ pozitivne image podniku, produktu ¢i sluzby. [5]

4.5 Sponzoring

Predstavuje peniaznt alebo vecnt podporu inej organizacie ¢i skupiny s ciel'om vyvolat’ odozvu
VO verejnosti — zdoraznenie znacky alebo produktu na ciel'ovych miestach. Nejedna sa teda iba
0 darovanie finan¢nych prostriedkov. Dolezité je aj spravna vol'ba organizacie pre sponzoring.
Je potrebné vyberat’ si také organizacie, ktoré maji priame suvislosti so sponzorujucou

organizaciou (zvysenie u¢inku komunikacie). [7]

4.6 Priamy marketing

Znamena naviazanie priamych vztahov so zakaznikmi prostrednictvom roéznych
komunikacnych ciest. Vyuzivanie priameho marketingu vo firmach mé vyhodu v tom, ze firmy
maju okamzité informacie o potrebach, prianiach a tizbach zakaznikov a tym nemusia platit’
provizie sprostredkovatel'om. Priamy marketing za¢ina vyuzivat stale va¢sie mnozstvo novych
technologii k osloveniu potencialnych zakaznikov. Najviac obl'ibené st medzi zakaznikmi on-

line a telefonické objednavky. [7]

4.6.1 Formy priameho marketingu

Medzi najdolezitejsie formy priameho marketingu patria osobny predaj, telefonny marketing
(telemarketing), zasielkovy predaj (poStové zésielky), teleshopping, Specializované stanky

(kiosky), katalégovy predaj a on-line marketing.

o Telefonny marketing — vyuZzivanie telefonu pri priamom predaji zakaznikom.
V stcasnosti patri k najdoleZitejSim nastrojom. Spolo¢nosti vyuzivaju telefony
Kk prijimaniu objednavok z televiznej a rozhlasovej reklamy, z katalégov a priamych

zasielok.

e Zasielkovy predaj (direct mail marketing) — predajné spolo¢nosti zasielaju ponuku

produktov a sluzieb na konkrétne adresy. Zasielaju sa dopisy, brozury, vzorky,
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letaky, ... . V sucasnej dobe taktiez vel'mi vyuzivany komunikaény nastroj.

Katalogovy predaj — vyuzivaju sa tlacené katalogy, katalogy v elektronickej podobe
¢i video katalogy, zasielaju sa konkrétnym zakaznikom alebo su k dispozicii na

webovych strankach spolo¢nosti.

Teleshopping — spolo¢nosti vyuzivaju televizne vysielanie k propagacii produktov

a sluzieb prostrednictvom reklamy v r6znych Specializovanych programoch,
informacénych spotoch ¢i na $pecialnych televiznych predajnych programoch.
Reklamy v televiziach byvaji zvicésa kratke, preto je v nich potrebné presvedcivo
popisat’ vybrany produkt a v zavere uviest’ telefonne Cislo alebo webovu stranku, kde

si mdze potencialny zédkaznik produkt vyhl'adat’ a objednat’.

Specializované stanky (kiosky) — jedna sa o informaéné a objednavacie zariadenia na
letiskach, v obchodoch a d’alsich frekventovanych miestach. Stankovy systém nacita
data z pristupovej registracie, analyzuje o aké produkty sa zakaznik zaujima a odosiela

alebo vytlaci Specifikacie o produkte priamo potencidlnemu zakaznikovi.

On-line marketing — patri medzi najpouzivanejsie nastroje marketingove;j
komunikacie. Jedna sa o aktivitu, pri ktorej organizacie vyuzivaju internet

Kk propagécii vlastnych produktov ¢i sluzieb. Jeho hlavnou vyhodou je dostupnost’
a nizke ndklady. Prostrednictvom on-line marketingu je mozné oslovit’ vel'ké

mnozstvo zakaznikov a za minimum financii. [5]

4.7 Komunikacné stratégie

Dve zakladné komunikacné stratégie — stratégia ,,push a ,,pull®“. Hlavnym rozdielom je doraz

na urc¢ité komunikacné nastroje

Stratégia ,,push*

»Potlacit™, potlaCit produkt prostrednictvom distribucnej cesty priamo k zakaznikovi.

Spolo¢nosti tladia marketingové aktivity (najméd osobny predaj a nastroje podpory predaja)

k jednotlivym distribu¢nym ¢lankom. Ciel'om spolo¢nosti je presdvecit’ distribu¢né ¢lanky, aby

zaradili produkt do vlastného sortimentu a prezentovali ho kone¢nym zékaznikom.

Stratégia ,,pull“
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Spolo¢nosti smeruju svoje marketingové aktivity (najmé reklamu a nastroje spotrebitel'skej
podpory predaja) priamo na kone¢nych zakaznikov, s cielom predat’ produkt. Ak je takato
stratégia ucinna, zakaznici maji zaujem o produkt a dopytuji produkt u obchodnikov
a obchodnici ich d’alej dopytuju od vyrobcu. Vd’aka tejto stratégii zdkaznik pretahuje produkt

distribu¢nou cestou. [5]

4.8 Marketingovy plan

Strategickym plénovanim sa firma rozhoduje, aké bude mat plany s kazdou zo svojich
podnikatel'skych  jednotiek. = Marketingové  planovanie zahfia aj rozhodovanie

0 marketingovych stratégiach, ktoré¢ firma umoznia dosahovat’ firemné strategické ciele. [5]

Do marketingového planu by sa mali zapojit’ vSetci ¢lenovia organizacie. Dobre spracovany
plan je prospesny pre podnik tym, ze zlepSuje efektivitu marketingového procesu a zvysuje

vykonnost’ v§etkych oddeleni podniku. [9]

Tabulka 2: Obsah marketingové planu

Cast’ Ukel

Executive summary Ponuka struény prehl'ad planu pre podnikové vedenie

Sucasna marketingova situdcia | Marketingovy audit, ktory pripravuje podklady tykajice sa

trhu, produktu, konkurencie a distribucie

Analyza SWOT Ur€uje hlavné silné a slabé stranky spolocnosti a tiez

hlavné prileZitosti a hrozby, ktorym musi produkt celit

Ciele a problémy Stanovuju sa ciele spolocnosti v oblasti trzieb, trzného
podielu a zisku a identifikuju sa problémy, ktoré moézu

mat’ na dosiahnutie tychto cielov vplyv.

Marketingova stratégia Predklada Siroky marketingovy pristup, ktory bude pouzity

k dosiahnutiu ciel'ov planu

Programy ¢innosti Urc€ujt, ¢o sa bude robit, kto to urobi, kedy to bude

vykonané a kol’ko to bude stat’

Rozpocty Ocakavany vykaz  ziskov  astrdt  vychadzajuci

z predpokladanych finanénych vysledkov planu

Kontrolné mechanizmy Zaist'uju sledovanie postupov planu

Zdroj: KOTLER Philip, Moderni marketing, 2007, str. 109.
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4.9 Marketingové stratégie

Marketingové stratégie urcuju zdkladné smery, prostrednictvom ktorych dosiahneme splnenie
cielov. Zahfnaju prostriedky a metddy pomocou ktorych bude dosiahnutych stanovenych

cielov. Rozoznavame niekol’ko typov marketingovych stratégii.

o Stratégia Sirokého prenikania na trh (Penetration Strategy) — ma hlavné
zastapenie u vel’kého mnozstva globalnych firiem. Prostrednictvom velkosériovej
vyroby a uplatnenia vyrobkov na medzindrodnych trhoch dosahuje firma tzv. Gspory
z rozsahu. Vd’aka nizkym nakladom na vyrobu a teda v konkurencieschopnych cenach
dosahuje spolo¢nost’ konkuren¢nej vyhody. Ukazkovym prikladom pre tato stratégiu

st japonski vyrobcovia elektroniky a automobilov.

o Stratégia diferenciacie (Differentiation Strategy) — vd’aka odlisnosti od
konkuren¢nych ponuk ziskava podnik konkuren¢nti vyhodu. Najkvalitnej$im
prikladom st podniky z vyspelych krajin, ktoré pontkaji svoje vyrobky za sice vyssie
ceny, ale spolu s vyrobkom ponukaji mnozstvo sluzieb, ktoré pridavaju vyssiu
uzito¢n hodnotu, pripadne vyrobok ma také vlastnosti, ktoré konkurenéné vyrobky
nemaju. Tuto stratégiu vyuzivaju firmy, ktoré produkuju technologicky naro¢né

vyroby a sluzby.

o Stratégia uzkej Specializacie (Concentration Strategy) — nazyvana aj ako stratégia
koncentracie. Prostrednictvom uzkej Specializacie a obmedzeného poctu kupujicich
firma realizuje vysoku obchodnu prirdzku. Tymto ziskava firma konkurenénu vyhodu.
Dominantné postavenie vo svojom segmente na svetovom trhu moze ziskat’ firma
vd’aka koncentrécii. NajlepSim prikladom st vyrobcovia luxusného tovaru (parfémy,
Sperky), alebo firmy, ktoré sa Specializuju na vynimo¢né dodavky pre potreby

niektorych priemyselnych odvetvi.

e Stratégia vedicej firmy na trhu (Leader Strategy) — hlavnym cielom leadera je
ziskanie a zvySenie podielu na globalnom trhu a ziskat’ dominantné postavenie na trhu.
Na to aby firmy uspeli na silne konkurencnom trhu, st nitené vyuzivat’ velké
mnozstvo nastrojov. Jedna sa napriklad o neustale inovacie, o snahu pokryt’ vsetky

trzné segmenty Sirokou ponukou vyrobkov a sluzieb.
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Stratégia druhej najvi¢Sej firmy na trhu (Challanger Strategy) — pre tlto strategiu
je typické, ze tzv. challanger (vyzyvatel’) sa snazi oslabit’ postavenie najvacsej firmy
na trhu a tym ziskat’ Cast’ trzného podielu konkurenta. Na oslabenie konkurenta
vyuziva firma rézne marketingové nastroje: cenova politika (nizsie ceny, platobné
podmienky), inovacie a zdokonal'ovanie poskytovanych sluzieb, komunika¢na politika

(investovanie do reklamy).

Stratégia firiem, ktoré napodobniuju vel’ké firmy (Follower Strategy) — va¢sinou
hovorime o malych a strednych podnikoch, ktoré maju za ciel’ udrzat’ si ziskané
postavenie na danom trhu a udrzat’ si stalych zakaznikov. Aj tieto firmy maja na trhu
svoje miesto a Castokrat byvaju vel'mi tspesné vo svojom segmente. Tieto firmy
musia ponukat’ kvalitné vyrobky za adekvatne ceny, pretoze nemaju vybudované silné
postavenie na trhu. Této stratégia je vel'mi typicka pre niektoré vychodoazijské firmy,
ktoré kopiruju vynalezy inych firiem alebo vyuzivaji konkurenéna vyhodu nizkych

nakladov na vyrobu.

Stratégia firiem, ktoré sa zameriavaju na mikrosegmenty (Strategy of Market
Niche) — podniky sa zameriavajii na segmet, o ktory nieje u konkurencie zaujem.
Podniky ktoré¢ vyuzivaju tuto stratégiu sa zameriavaji na takzvané mirko segmenty
(trzné medzery), takZe nie st priamou konkurenciou velkych firiem. Tieto podniky
vyuzivaji moznosti priamych kontaktov so zakaznikmi a pontkajt $pecializované
sluzby, ktoré by pre vel'ké firmy neboli ziskové. Jedna sa najCastejSie o Specializaciu

vyrobkov za vysoké ceny (stuciastky na plachetnice). [4]
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5 MARKETINGOVE SETRENIE

Marketingovy manazéri si ¢asto nechavaju spracovat’ marketingové stadie urcitych problémov
alebo prilezitosti, prostrednictvom ktorych ziskaju informacie o tom, preco a ako sa na trhu
uskutocnuju urcité javy a co pre podnik znamenaju. NajcastejSie sa prevadzkuje vyskum trhu,

test preferencie vyrobkov alebo vyhodnotenie reklamnej kampane.
Existuje 5 spdsobov marketingového vyskumu:

e Pozorovanim

e Pomocou focus groups

e Behaviordlnymi metoédami

e Dotazovanim

e Experimentami [1]

5.1 Dotaznik

Je zlozeny z otazok, ktoré s prezentované respondentovi. Patri medzi najpouzivanejSie metody
zbierania informacii. Forma, poradie a formulacia otdzok mozu ovplyvnit’ jednotlivé odpovede
respondentov. Je preto dolezité, aby marketéri pripravili dotaznik kvalitne aaby nasli
nerovnosti v dotazniku e$te predtym, ako dotaznik zaslu vSetkym respondentom. V dotazniku
mozu marketéri vyuzit' uzatvorené alebo otvorené otazky. Uzatvorené otazky maji na vyber
z predom pripravenych odpovedi. Je ddlezité odpovede boli sformulované tak, aby boli 'ahko
pochopitelné a interpretovatel'né. Otvorené otazky umoznuju respondentom odpovedat’
vlastnymi slovami. Castokrat napovedia aj sposoby myslenia I'udi, preto su uZitoéné
v exploratornych vyskumoch, kedy sa firmy snazia zistit, ktorym smerom sa myslenie l'udi

ubera. [1]
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6 MARKETING SLUZIEB

Rast dopytu po sluzbach sa stale zvysuje. Z velkej Casti je to pripisované tomu, ze 'udia maju
viac penazi aviac volného Casu. Praca v sluzbach sa tyka l'udi zamestnanych v hoteloch,
aerolinkéach, telekomunikaciach, bankach, ale aj vo vyrobnych odboroch ako napriklad
zdravotnicky persondl, Skoliaci pracovnici. S predajom sluzieb sa spdjaji problémy, ktoré

vyzaduju Specifické marketingové rieSenia. [2]

6.1 Definovanie sluzieb

L Sluzba je akakolvek aktivita, alebo vyhoda, ktoru moze jedna strana navrhnut druhej, je

V zdsade nehmotnd a neprinasa vlastnictvo. Jej produkcia moze, ale nemusi byt spojend

S fyzickym vyrobkom. * [2, s. 710]

Patria sem aktivity ako prenajom hotelovej izby, preprava lietadlom, ulozenie penazi do banky,
strihanie, oprava vozidla, pozeranie filmu — zahriiuju nakup sluzby. Sluzby sa taktiez kupuju aj

na internete. [2]

6.2 Marketingovy mix v oblasti sluzieb

V oblasti sluzieb dochadza k rozSireniu marketingového mixu o nasledujuce faktory: Tudia,
bali¢ky, tvorba programov, spoluprace, proces. Firmy v oblasti sluzieb sa od seba mo6zu odlisit’
nasledujucimi  spdsobmi — prostrednictvom Tudi (personalu), procesu a prostredia.
NajsilnejSimi aktivami, ktorymi firma poskytujlica sluzby v oblasti sluzieb disponuje, st 'udia.

[7]

6.2.1 Ludia

Kvalitu produktu a spokojnost’ zédkaznika priamo aj nepriamo ovplyviuji ludia. Ludia
zastavaju vacsinu sluzieb v cestovnom ruchu. St vlastnici, manazéri, investori, dodavatelia
vyrobkov aj poskytovatelia sluzieb a vel'a d’alSich. Preto je investovanie do rozvoja 'udskych
zdrojov pre firmy vel'mi potrebné. Zamestnanci firmy maju vysoky vplyv na kvalitu a proces
poskytovania sluzieb. V oblasti sluZieb je nutné sa venovat’ interaktivnemu marketingu, ktorého

cielom je udrzanie kvalitnych zamestnancov a motivécia k najlep§im vykonom.

Podla toho, v akom kontakte so zdkaznikom zamestnanci st a ako sa na produkcii sluzieb
podielaja, ich m6zeme rozdelit’ do niekol’kych skupin.
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o Kontaktni pracovnici — Casty styk so zdkaznikmi, podielaju sa na marketingovych
¢innostiach. Nutna priprava na reagovanie potrieb a priani zakaznikov, dobré skolenie

a motivovanie.

e Koncep¢ni pracovnici — kontakt so zédkaznikom je zriedkavy, zarad’'ujeme sem

pracovnikov marketingového vyskumu, vyvoja novych produktov.

e Obsluhujuci pracovnici — nepodiel’aju sa na marketingovych aktivitach, kontakt

s klientom je Casty, nutnost’ dobrych komunikaénych schopnosti.

e Podporni pracovnici — vyrazne ovplyviiuju ¢innosti organizacie, kontakt so

zakaznikom je vynimo¢ny, podiel na marketingovych ¢innostiach zriedkavy. [7]

6.2.2 Baliky sluzieb

Balicek sluzieb chapeme ako dve a viac sluzieb za jednu cenu, ktoré si zakaznik rezervoval

alebo zakupil podl'a jeho priani. MéZeme to oznacit’ ako predom pripraveny subor sluzieb.

Najlepsim prikladom balicku sluzieb v cestovnom ruchu je zajazd. Pri z4jazde ocakdvame
zaistené sluzby ubytovania, dopravy a stravovania. Mnohokrat bali¢ek obsahuje aj d’alSie
doplnkové sluzby, ako napriklad vol'ny vstup do wellness, Sportové sluzby, fitness programy,
a podobne. Zakaznik si v cestovnej kancelarii mdze balicek sluzieb zostavit’ s pomocou
pracovnikov sdm podla vlastnych predstav a priani, alebo si moze zakupit' uz predom

pripraveny balicek sluzieb.

Balicky moZu prilédkat’ zdkaznikov do destinacie mimo sezonu vd’aka tomu, Ze balicky obsahuju
ubytovanie v hoteli, ku ktorému su priradené d’alsie doplnkové sluzby, ako napriklad preprava

v ramci destinacie, vstupy do atraktivit, cesty do destinécie a spét’, a iné.

Package deal — predajca predava va¢sie mnozstvo produktov za jednu cenu, pritom cena za je

niz$ia ako sucet jednotlivych produktov samostatne. [7]

6.2.3 Tvorba programov
Tvorba programov je sucastou vytvorenych balickov sluzieb. V dosledku réznych typov
zékaznikov musi byt’ Specifikacia baliku a programu r6zna, aby program vyhovoval kazdému

klientovi.

Baliky a programy plnia pét’ kI'a¢ovych tloh marketingu v cestovnom ruchu:
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e Eliminuji posobenie faktoru ¢asu — zvladnutie firiem rieSenie problému

vyrovnanosti dopytu a ponuky.
e ZlepSuju rentabilitu

o Podielaju sa na vyuzivani segmenta¢nych marketingovych stratégii —

pomoc pri zladeni ponuky s potrebami Specifickych skupin zakaznikov.

e Pri spravnej kombinacii produktov vytvaraju zaujimavejsSiu ponuku

produktov

e Spajaju organizacie pohostinstiev a cestovného ruchu. [7]

6.2.4 Partnerstva a spoluprace

Spoluprace chapeme ako spolupracu dvoch alebo viac subjektov na rozvoji cestovného ruchu.
Cestovny ruch je silno zévisli na spolupracach roznych subjektov. Najlepsim prikladom
spoluprace je zajazd, kedy cestovna kancelaria spolupracuje s dopravcami, stravovacimi

a ubytovacimi zariadeniami, poistoviiami a podobne.

Moznosti ponuky cestovnych kancelarii s vdaka spolupracam vécsie, taktiez sa Setria

organizéacidm ndklady a zniZuju rizikd suvisiace s podnikanim.

6.2.5 Procesy
Procesy st dolezité pri poskytovani sluZieb, ktoré firma pontka. Pomocou procesov sa podniky
snazia odlisit od formy konkurencie — reStaurdcie prevadzkuji roézne formy obsluhy:

samoobsluzné bufety, vecera v luxusnom prostredi a podobne.
RozliSujeme tri systémy procesov poskytovania sluZieb:

e Masové sluzby — nizka osobna interakcia, moznost’ nahradenia pracovne;j sily
mechanizaciou a automatizaciou, zarad’'ujeme sem finan¢né a bankové sluzby,

niektoré sluzby z cestovného ruchu.

e Zakazkové sluzby — vysoka miera prispdsobenia, prispésobenie asponi niektorych

prvkov ponuky potrebam zakaznikov

o Profesionalne sluzby — vysoké zapojenie poskytovatel’a aj prijemcu sluzby do

procesu, vysoka intenzita prace, neopakovatel'né sluzby [7]
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7 ANALYZA PROSTREDIA

Pojem prostredie definujeme ako subor okolnosti, v ktorych niekto Zije a ktoré ho ovplyviuju.
Na subjekt, ktory je ovplyvneny, mozu posobit’ kladné¢ aj zaporné vplyvy prostredia,

oznacované ako faktory prostredia, ktoré rozhoduji o jeho su¢asnom a budicom vyvoji. [10]

7.1 Analyza SWOT

SWOT analyza sa zaoberd zhodnotenim silnych a slabych stranok spolo¢nosti, prilezitosti
a hrozieb, ktoré okolie podniku pontka. Vyuziva sa na monitorovanie vnutorného

a vonkajsieho marketingového prostredia. [1]

7.1.1 Analyza externého prostredia (prileZitosti a hrozby)

Na monitorovanie kI'ai€ovych makroekonomickych sil a vyznamnych faktorov mikroprostredia,
ktoré ovplyvituju schopnost” podniku dosahovat’ zisk, by si podnikatel'skd jednotka mala
vytvorit’ marketingovy informacény systém, ktory bude sledovat’ dolezité zmeny a akékol'vek

stivisiace prilezitosti a hrozby.

Marketingové prilezitosti mézeme chapat’ ako potrebu a zaujmy kupujiaceho o produkt alebo
sluzbu. Marketingové prileZitosti sa objavuju z troch zdrojov. Prvym zdrojom je ponuka
niecoho, ¢oho na trhu nie je dostatok alebo uplne chyba. Druhym zdrojom je ponuka uz
existujuceho produktu ¢i sluzby, ale vo novej alebo vylepsenej podobe. Tretim zdrojom je

ponuka uplne nového produktu ¢i sluzby. [1]

Medzi prilezitosti a hrozby zarad’'ujeme napriklad politické situdcie, legislativy, trendy a pod.
Prilezitosti a hrozby upozoriiujii na trendy, na ktoré by sa mal podnik v pozitivnom ale aj
negativnom slova zmysle pripravit. [3] Ohrozenim prostredia chapeme rozne nepriaznivé
trendy alebo vyvoje, ktoré by mohli viest’ k poklesu zisku alebo trzieb. Je preto dolezité, aby si

podnik vytvoril obranné marketingové reakcie, ktoré budu viest’ k eliminacii tychto hrozieb. [1]

7.1.2 Analyza interného prostredia (silnych a slabych strianok)

Silné a slabé stranky zahfiaju charakteristické rysy obchodnej spolo¢nosti, ktoré maja vztah
ku kritickym faktorom tispechu. Pod pojmom kritické faktory Gspechu mézeme rozumiet’ také
silné a slabé stranky, ktoré maji najvacsi vplyv na uspech organizacie. Meranie tychto stranok

sa prevadza na zaklade porovnania s konkurenciou. [2]
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Na zéklade porovnania s konkurenciou zistime, ¢o je nasou vyhodou, kde mame konkurenént
vyhodu ale aj o je na$ nedostatok, ktory by sme sa mali snazit’ eliminovat’. Pomocou SWOT
analyzy zistime nase silné a slabé stranky ponuky, sluzieb. Na zaklade tejto analyzy zistime, na
¢o sa pri tvorbe marketingovej stratégie a marketingového planovania zamerat’ (slabé stranky),

a na ¢om postavit’ klady ponuky sluzieb (silné stranky). [3]

7.2 PEST analyza

PEST analyzu vyuzivame na hodnotenie vonkajSieho prostredia firmy. Skimanymi faktormi
su: politicko-pravne, ekonomické, sociokultirne a technologické. Tieto faktory mozu
ovplyvnit’ ¢innost’ podniku.
o Politicko-pravne faktory — politicka stabilita, vplyv politickych stran, socialna
politika, vizova politika, zadkony, ¢lenstvo krajiny v rdznych politicko-hospodarskych

zoskupeniach, ...

o Ekonomické faktory — vyvoj HDP, platobnd bilancia $tatu, menové kurzy, miera

nezamestnanosti, miera inflacie, kipna sila, Zivotné minimum, ...
e Sociokulturne faktory

o kultirne — zvyky, kultarne hodnoty, osobny image, jazyk, re¢ tela,

vnimanie, ...

o socialne — socialno-ekonomické zazemie spotrebitel'ov, majetok, prijmy,

Zivotna uroven, zivotny $tyl, mobilita, troven vzdelania, ...

e Technologické faktory — technologické zmeny vyrobné, dopravné, komunikacné,

skladovacie, ... [10]

7.3 Analyza7 S

Cielom metédy 7 S je zhodnotenie siedmich manazérskych faktorov, ktoré moézu viest
k tspechu. Je potrebné najst’ prednosti alebo slabé miesta organizacie v tychto faktoroch. Medzi

tieto manazérske faktory patria:
o Stratégia (strategy) — spolu s viziou, strategickymi ciel'mi, reakcie na zmeny v okoli

o Struktira (structure) — zodpovednostné vztahy, podriadenost, nadradenost’,
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spolupraca, kontrola
Systémy riadenia (systems) — procesy presadzovania stratégie

Styl manazérskej prace (style) — ¢im sa zaoberaju riadiaci pracovnici, akym

spésobom riesia problémy a podobne

L. _ vedici ai riadiaci vhici, vzai vz ’ ivacia,
Spolupracovnici (staf educi aj riadiaci pracovnici, vzajomné vzt'ahy, motivacia

funkcie jednotlivych pracovnikov

Schopnosti (skills) — schopnosti, vedomosti, postoje, ktoré mozno vyuzit' v prospech

organizacie

Zdielané hodnoty (shared values) — zakladné predstavy o smerovani organizacie

[12]
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8 PREDSTAVENIE CESTOVNEJ AGENTURY

Spolo¢nost EASYTRAVEL s.r.o0. bola zalozena v novembri v roku 2003 troma spolo¢nikmi.
Jedna sa o spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, sidli v Prievidzi na ulici Stefana Moyzesa.
Cestovna agentura zacCala prvu letnu sezonu predavat’ v roku 2004, pretoze bola zalozena
v zimnom obdobi. Spolo¢nost’ mala po cely ¢as pdsobenia troch zamestnancov, ktori s zdroven
zakladateI'mi agentiry. Az v roku 2019 spolo¢nost’ prijala dvoch zamestnancov na trvaly

pracovny pomer a dvoch zamestnancov na dohodu v dcérskej spolo¢nosti Dovolenka365.

Cestovna agentura od zaciatku spolupracuje s tour operatormi, ktori maju najvacsi obrat na
Slovensku, pripadne aj s tour operatormi, ktorych im odporucili zékaznici z ich predoslych
skusenosti. Dokopy spolo¢nost’ v dne$nej dobe spolupracuje s priblizne 50-timi tour operatormi
vratane rakuskych cestovnych kancelarii. Pocet touroperatorov s ktorymi agentira spolupracuje
bol pocas celej existencie rovnaky, az do zaciatku pandémie. Medzicasom skrachovali cestovné
kanceldrie Karya tours, Medina, Alextour, Firotour, Aeolus, Hechter s ktorymi agentlra
v minulosti spolupracovala. Zo zaciatku EASYTRAVEL pontkala vSetky druhy zéjazdov,
zimné dovolenky na horach a aj letné dovolenky v primorskych oblastiach. Trh nakoniec
agenture ukazal, ze je pre nich vyhodné predavat’ letecké, autobusové a individualne zajazdy
do Chorvatska, Grecka a Talianska. Zimné dovolenky na horach agentira prestala Gplne
pontkat’. V dneSnej dobe sa zacalo agentlire v dosledku chuti zdkaznikov objavovat’ Coraz
exotickejSie destindcie velmi darit’ pri predaji zdjazdov do Mexika, Maldivy, Tanzanie,
Dominikanskej republiky a Spojenych Arabskych Emiratov. V sucasnosti vie EASYTRAVEL
ponuknut’ pre zakaznikov zajazdy do celého sveta, ked’ze spolupracuje s viac ako 50-timi
cestovnymi kancelariami. Prvy rok, kedy bola cestovna agentira zaloZend, predala agentlra
priblizne 250 zajazdov, Co predstavuje priblizne 750 klientov. Postupom ¢asu si spolocnost’
vybudovala dobré meno u mnoZstva klientov a za€ala spolupracovat’ aj s rakliskymi cestovnymi
kancelariami, ¢o malo za nasledkov zvysenie po¢tu predanych zajazdov. V roku 2018 bolo
predanych 960 zajazdov, ¢o predstavuje priblizne 2900 klientov. Rok 2019 bol pre spolo¢nost’
EASYTRAVEL najviac prinosny, ked’Zze sa im podarilo predat’ 1980 zajazdov, Co predstavuje
priblizne 6000 klientov.

S prichodom pandémie spolo¢nost’ prisla a vacSinu zakaziek. Porovnanie predaja zdjazdov

v roku 2020 oproti roku 2019 ukazuje pokles 0 95 %. V roku 2021 sa situacia v cestovnom
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ruchu zacala trochu napravovat, ale porovnanie predanych zajazdov v roku 2021 v porovnani
s rokom 2019 ukazuje pokles o0 70 %. V roku 2022 agentura o¢akava predaj zajazdov na Grovni
50 % oproti roku 2019.
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9 METODIKA PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zistit, kto tvori klientelu cestovnej agentury, kolko
penazi su ochotni zdkaznici investovat’ do ich letnej dovolenky a aké formy reklamy na nich
najviac posobia. V teoretickej Casti boli vysvetlené zakladné marketingové pojmy, ktoré sa
danej problematiky tykaji. Jednd sa napriklad o marketingovy mix s jeho Specifikami
V cestovnom ruchu a popisanie zékladnych prvkov marketingového komunikacného mixu.
Cestovnd agentira EASYTRAVEL bola zanalyzovana prostrednictvom niekol’kych
marketingovych analyz. Na cestovni agentiru bola v prvom pripade vyuzitd analyza
McKinseyho modelu 7S, pomocou ktorej sme analyzovali sedem manazérskych faktorov, ktoré
je potrebné splnit’ na dosiahnutie spechu. Na analyzu mikroprostredia bola vyuzita analyza
SWOT, na zaklade ktorej sa urcuju silné a slabé stranky vo vnutri firmy a prilezitosti a hrozby,
ktoré cestovnu agenturu ovplyviiuji z vonkajSieho okolia. Na analyzu makroprostredia firmy
bola vyuzitd analyza PEST. Tato analyza sa vyuziva na identifikaciu vsetkych faktorov, ktoré
cestovnu agentiru ovplyviiuji. Jedna sa o politické, ekonomické, socidlne a technologické

faktory.

Na zéaklade slabych stranok z analyzy SWOT bol vytvoreny dotaznik, ktory ma agentire
napomoct’ tieto slabé stranky eliminovat alebo uplne odstranit. Dotaznik pozostava zo
Strnastich otdzok, na zdklade ktorych zistime klientelu cestovnej agentlry, cenové relacie
zdjazdov, ktoré zakaznikom vyhovuju a formy reklam, ktoré na zadkaznikov najviac posobia. Po
vyhodnoteni dotazniku boli ziskané informacie, ktoré boli potrebné k vytvoreniu navrhu
nového komunikaéného mixu a napravnych opatreni, ktoré maji navysit pocet spokojnych

zakaznikov cestovnej agentlry.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SPOLOCNOSTI

V tejto kapitole sa zameriam na aplikovanie marketingového mixu na spolo¢nost
EASYTRAVEL s.r.o.. Informacie k marketingovému mixu boli ziskané z rozhovoru s jednym
zo spolo¢nikov cestovnej agentury a z internetove;j stranky dcérskej spolo¢nosti Dovolenka365,

prostrednictvom ktorej EASYTRAVEL ponuka z4jazdy do celého sveta.

10.1 Produkt

Na portali www.dovolenka365.sk zakaznici najdu mnozstvo najmai letnych zajazdov, ktoré si
mozu objednat’ prostrednictvom cestovnej agentiry EASYTRAVEL. Na stranke nédjdeme
zdjazdy do krajin, ktoré slovenski obyvatelia najviac navstevuji a ktoré predstavuju najvacsi
prijem agentlry. Jedna sa o destinacie ako Chorvatsko, Grécko a Taliansko. V oddeleni
»dovolenky* si zdkaznik moze vybrat réznych druhov zdjazdov, ako napriklad luxusné
dovolenky, poznavacie zajazdy, Silvester a Vianoce pri mori, najlacnejsie all inclusive zajazdy
ale aj sekciu hotely pre deti. Prostrednictvom filtra si m6ze zakaznik urcit’ odchod na dovolenku
a prichod domov, miesto odletu, stravu, cenu, kategériu hotela (3-hviezdickové, 5-
hviezdickové), po€et dni stravenych v destindcii, vzdialenost od mora ale aj parametre
ubytovania, pod ¢im sa nachadzaji r6zne doplnkové poziadavky na hotel ako vnitorny bazén,

klimatizacia, Sportové aktivity, wellness, tobogany a podobne.

Cim dalej tym viac su rozsirené u zakaznikov exotické destinacie ako napriklad Egypt,
Kapverdy, Spojené Arabské Emiraty, Kuba, Zanzibar, Dominikanska republika, Maledivy,
Mexiko.

Po rozkliknuti jednotlivych krajin sa zdkaznikovi zobrazia jednotlivé hotely, ktoré cestovna
agentura v danej krajine ponuka. V popise ndjde zakaznik cenu, termin odletu a priletu, spdsob

stravovania (plna penzia, polpenzia, ...), popis a polohu hotela a aktivity, ktoré¢ hotel pontka.

10.2 Cena

KedZze EASYTRAVEL spolupracuje s viac ako 50-timi tour operatormi, ceny jednotlivych
zajazdov sa mozu lisit podla jednotlivych cestovnych kancelarii. Zamestnanci EASYTRAVEL
su preto schopni vybrat pre konkrétneho zakazniku tu najlepSiu moznost’ zdjazdu s Co

najvyhodnejSou cenou.
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Ceny zé4jazdov sa liSia aj podla krajiny, ktort si zdkaznik vyberie. Exotické destinacie maju
spravidla vysSie ceny, ako bezné europske krajiny, ktoré st Slovakmi velmi oblubené.
Zamestnanci cestovnej agentury ponukaju zékaznikovi destinacie a hotely na zaklade
poziadaviek zékaznika, aby splnili ¢o najlepsie jeho priania. Cena zdjazdu, ktora sa zobrazuje
po rozkliknuti hotela predstavuje cenu za izbu v hoteli na jednu osobu a stravu (plna penzia,
polpenzia). Pri rezervécii sa pridadvaju rozne servisné poplatky, ktoré predstavuju letenky, viza

(v pripade cestovania do krajiny mimo Eurdpskej Unie), transfery z letiska do hotela a naspit'.

Zo zé4jazdov su teda schopni si vybrat’ aj mladé pary, ktoré nemaju vel'mi vysoké finanéné

rozpocty, ale aj majetnejsi dospeli l'udia, ktorych Standardy byvaja spravidla vyssie.

10.3 Propagacia

Cestovna agentira EASYTRAVEL propaguje svoje zajazdy niekol’kymi formami. Jednou
z najhlavnejSich foriem v dneSnej dobe je propagécia prostrednictvom socidlnych sieti.
Cestovna agentira ma internetové konta na Facebooku aj Instagrame, kde ich sleduje uz cez 13
tisic 'udi. V dneSnej dobe maju socialne siete vel'ky vplyv na potencidlnych zakaznikov, preto
st na Instagram aj Facebook priddvané pravidelne fotografie ¢i uz od zakaznikov, ktori si zdjazd
zakupili alebo aj od profesionalnych fotografov, ktori miesta a destinacie fotografuju. Tymto

sa im dari zvySovat’ ich popularitu na socidlnych sietach a tym aj zvysit’ narast zakaznikov.

Cestovna agentira zasiela kazdoro¢ne svojim pravidelnym klientom katalogy s ponukou
z4jazdov na dany rok. Tymto si udrZzuje aj pravidelnych zakaznikov. Zakaznici sa mozu
dozvediet' o ponuke zajazdov aj priamo v predajni, kde ma agentira vyvesené pravidelne

aktualizované ponuky.

10.4 Distribucia

KedZe sa jednd o cestovni agentiru, distribicia je nepriama. Cestovna agentlra
EASYTRAVEL spolupracuje s viac ako 40-timi cestovnymi kancelariami, ktoré jednotlivé
zdjazdy ponukaji. Zmluvu o zé4jazde wuzatvaraju zdkaznici priamo s pracovnikmi
EASYTRAVEL, ktori nasledne dohaduji vSetky prvky zijazdu so spolupracujucimi

cestovnymi kancelariami.
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10.5 LCudia

Cestovnu agentiru zalozili traja spolo¢nici v roku 2003. Kazdy zo spolo¢nikov mé vyStudované
inzinierske Studium, takze sa v odobe vyznaja. Spoloc¢nici si vel'mi komunikativni, pracoviti a
organiza¢ne schopni, coho vysledkom je, Ze cestovna agentura tspesne funguje uz 19 rokov a
kazdoro¢ne spoloc¢nosti narasta pocet predanych zajazdov. V roku 2019 sa agentira rozrastla o

2 zamestnancov na TPP. Dovtedy v agentire pracovali iba zakladajtci spoloc¢nici.

10.6 Procesy

Agentlira sa zameriava na uzatvaranie spolupracii S cestovnymi kancelariami, ktoré maju
najvacsi obrat a ponukaju zajazdy, ktoré st pre zakaznikov zaujimavé. Agentira sa zameriava
po novom aj na exotické destindcie, ktoré su u I'udi stale viac obl'ibené. S pracovnikmi agentiry
zakaznik uzatvara zmluvu o zdjazde, rezervuju zakaznikovi dopravu (pri niektorych leteckych
spolo¢nostiach je moznost’ pred odchodom na dovolenku vybrat’ a rezervovat priamo sedadlo,
ktoré si zakaznik vyberie). Dal§ou napliiou prace zamestnancov je moznost’ rezervovania
parkovacieho miesta na letisku v pripade osobnej automobilovej dopravy na letisko,

dohadovanie poistenia a vyber hotelovej izby.

Zakaznici si mozu zajazd rezervovat’ priamo v kamennej predajni v Prievidzi, telefonicky alebo

cez stranku www.dovolenka365.sk, kde maja zakaznici na vyber z vel'’kého mnoZstva destinacii,

kde chcu stravit’ dovolenku.

10.7 Programy

Cestovna agentira sa snazi o maximalne naplnenie spokojnosti zdkaznika. Preto ponuka
zajazdy v hoteloch, o ktorych ma ziskané informacie a ktoré maji vysoké hodnotenie ¢i uz na
internete, alebo na zaklade odporacani predchddzajicich klientov. Cestovna agentira
prezentuje zdkaznikom hotely a destindcie najviac prostrednictvom socialnych sieti, kde su
pravidelne pridavané fotografie hotelov a atraktivit danych destinécii od fotografov, alebo od

spokojnych zékaznikov, ktori fotografie zasielaju do cestovnej agentury.
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10.8 Vykon
EASYTRAVEL hodnoti vykon podniku na zaklade po¢tu predanych zajazdov v danom roku.

Kedze od zaloZzenia kazdorocne stupa pocet predanych zajazdov, firma hodnoti vykon

spolo¢nosti pozitivne.
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11 ANALYZA MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNEHO
MIXU

Obsahuje nastroje, pomocou ktorych sa cestovna agentira snazi dosiahnut' reklamné a
marketingové ciele. Medzi tieto nastroje si zarad’ované reklama, podpora predaja, public

relations a osobny preda;.

11.1 Reklama

Cestovna agentira priamo nedisponuje ziadnymi velkymi reklamami po meste alebo v televizii
¢1 radiu. Propagaciu zdjazdov uskutocnuju prostrednictvom vylepovania ponuk na okna

cestovnej agentury, kde su popisané terminy zajazdu, destinacia a meno hotela s fotografiou.

Dalsou formou propagacie st katalogy, ktoré ale nevytvara samotna agentura, si to katalogy
partnerov agentiry, ktoré st vytvarané kazdoro¢ne pre danu letnii sezénu. Agentura tieto
katalogy potom aj posiela priamo na adresy klientov, sktorymi uz spolupracuju a ktori

kazdoro¢ne vyuzivaju sluzby cestovnej agentury.

Samozrejmost'ou je aj reklama na socialnych sietach. V dnesnej dobe je moZné najst’ ponuku
zdjazdov na Facebooku aj Instagrame pod menom Dovolenka365, kde sa kazdodenne pridavaju
fotografie destindcii a hotelov, ktoré cestovna agentira ponuka. Sociilne siete su pre
EASYTRAVEL vel'mi dolezité a snazia sa ich ¢o najefektivnejSie spravovat. Dokazom Ze sa
im na socidlnych sietach dari je, Ze ich na Instagrame sleduje uz cez 11 tisic l'udi a na

Facebooku uz skoro 70 tisic l'udi. Na stranke www.dovolenka365.sk si mézu zakaznici

vyhladat’ a naplanovat’ dovolenku podrla vlastnych predstav. Ndjdu tam na vyber z mnoZzstva
destinacii a hotelov, ¢i uz v exotickych krajinach alebo v beZznych, Slovakmi vel'mi obl'ibenych
krajinach. Na tejto stranke si moze zékaznik stanovit’ termin zajazdu, miesto odletu, strava (bez
stravy, ranajky, obed, vecera, polpenzia, polpenzia s napojmi, plnd penzia, plna penzia

S napojmi, all inclusive, ultra all inclusive), maximalna cena.

Firma posiela pravidelne zakaznikom direct maily, cez systém mailchimp. Vd’aka tomuto
systému mozu zamestnanci posielat’ zakaznikom pravidelne direct maily s aktualnou ponukou
destindcii, ktoré ponuka. Jedinou podmienkou na dostdvanie tychto direct mailov je nutnost’

registracie zakaznika na stranke www.dovolenka365.sk. Pocas letnej dovolenkovej sezony st
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zakaznikom posielané direct maily posielané skoro kazdy den. V obdobi mimo sezony byvaju

direct maily odoslané priblizne jedenkrat tyzdenne.

11.2 Public relations

Cestovnd agentura mala v minulosti uverejnené c¢lanky v niekolkych Casopisoch. Jednym
Z najznamejsich Casopisov je tyzdennik Plus 7 dni, kde bola popisand cestovna agentura
EASYTRAVEL asluzby ktoré pontka. V ¢lanku boli vymenované rdzne destinacie, do ktorych
sa vedia zakaznici prostrednictvom tejto cestovnej agentury dostat’. Po kone¢nom zhodnoteni
agentura zistila, ze vysledky spétnej viazby zo strany zdkaznikov na ¢lanky v tychto ¢asopisoch
nie st dostatocné a tak sa rozhodla agentira neinvestovat’ d’alSie financie do tejto formy

reklamy.

11.3 Podpora predaja

Kedze sa jedna o cestovnu agentlru, ceny zdjazdov stanovuju cestovné kancelarie, s ktorymi
EASYTRAVEL spolupracuje. Zl'avy pre stalych zédkaznikov teda nie je mozné zo strany
EASYTRAVEL uskutoc¢nit. Vsetky cestovné kancelarie, stanovuju ceny zdjazdov podla
obdobia v ktorom chce zakaznik cestovat. Ak si zakaznik vyberie cestu pocas hlavnej
dovolenkovej sezény, je jasné Ze ceny budu podstatne vySSie ako v inom obdobi. Ked'ze
EASYTRAVEL spolupracuje s viacerymi cestovnymi kancelariami, je mozné Ze sa u réznych
touroperatorov najde ten isty zajazd za int cenu. Zamestnanci EASYTRAVEL teda vedia

v

touroperatorov.

Typické st aj pre podporu predaja rozne stt'aze alebo darcekové poukazy na zajazdy. V dnesnej
dobe vSak EASYTRAVEL nevedie ziadny z tychto nastrojov. Zakaznik sa moze zapojit’ do
roznych sutazi len v pripade, Ze takito formu ndastrojov vyuZivaji niektoré z cestovnych
kanceldrii.

11.4 Priamy marketing

Priamy marketing vyuZiva cestovna agentira EASYTRAVEL iba v minimélnej miere.

Vyuzivanie najmi tychto foriem priameho marketingu:
e Telefonny marketing — kontaktovanie dlhodobych stalych zédkaznikov a
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informovanie o aktudlnej ponuke zajazdov, pripadne informovanie o vyhodnej cene

destinacie, ktor zdkaznik pravidelne navstevuje

Katalogovy predaj — vyuzivanie katalégov, ktoré cestovna agentira priamo
nevytvara. Jednd sa o katalogy cestovnych kancelarii s ktorymi EASYTRAVEL
spolupracuje. Tieto katalogy su vytvarané kazdoro¢ne pre danu dovolenkovu sezonu.
Kataldgy odosiela agentura v tlacenej podobe pravidelnym zakaznikom priamo domov
alebo si mézu zakaznici najst’ katalogy v elektronickej podobe na webovej stranke

cestovnych kancelarii

On-line marketing — na on-line marketingu si cestovnd agentira v dnesnej dobe
najviac zaklada. Zékaznici maji moznost’ pozriet’ si aktudlnu ponuku produktov na

webovej stranke www.dovolenka365.sk . Samozrejmostou je aj aktivita cestovnej

agentuiry na socialnych sietach. EASYTRAVEL je mozné n4jst’ na Instagrame, kde ju
sleduje cez 11 tisic 'udi a na Facebooku, kde ich sleduje viac ako 70 tisic 'udi. Na obe
socialne siete su pravidelne pridavané informécie a fotografie o dostupnych

destinaciach, v ktorych si moéze zakaznik rezervovat’ pobyt.
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12 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum vyuzivaji marketéri na odhalovanie trhu a jeho vyvoja, snaZia sa
pochopit’ a odhalit’ potreby I'udi a &i dany produkt, ktory pontikaji napiiia potreby a priania
zakaznikov. Je preto dolezité, aby si kazda firma v ur€itom obdobi marketingovy vyskum

vypracovala.

12.1 McKinseyho model 7S

V pripade cestovnej agentury bola vybrana analyza McKinseyho modelu 7S, pomocou ktorej

sa hodnoti sedem manazérskych faktorov, ktoré¢ mézu viest’ k uspechu.
Stratégia

Hlavnym cielom cestovnej agentury je uspokojenie potrieb a poziadaviek zakaznikov,
prostrednictvom ponuknutia zajazdu presne podl'a zakaznikovych priani, v ziadtcej destinacii,
cene, hotely s dopravou a dostatoénym zabavnym programom. Klienti maja vel’ké moznosti pri
vybere zdjazdu, kedZze EASYTRAVEL spolupracuje s vel'kym poctom touroperatorov a tym aj
s vel’kym mnoZstvom ponukanych destinacii. Dal§im z hlavnych cielov EASYTRAVEL je

s dlhodobym pdsobenim na trhu ziskavat’ stale va¢sie mnozstvo stalych zakaznikov.

Struktira

Vo vedeni stoja traja zakladatelia, ktory boli do nedavnej minulosti aj jedinymi zamestnancami.
V doésledku rozvoja a rastuceho uspechu cestovnej agentury boli prijaty v roku 2019 do timu

dvaja zamestnanci na trvaly pracovny pomer, ktori su podriadeni vSetkym trom zakladatel'om.

Kazdy z majitelov ma vlasnti napln prace. Jeden majitel' ma v pracovnej naplni ekonomiku —
komplet t¢tovnictvo a informatiku. Druhy majitel’ sa stard o obchodné zmluvy s touroperatormi,
ich evidenciu a kontrolu. Taktiez sa stara o obchodné zmluvy s poistoviiami. Treti majitel’ sa
stard v oblasti ekonomiky o kontrolu a evidenciu hrady prichddzajucich a odchadzajucich
faktar, v pravnej oblasti sa stard o zmluvy s klientami a poslednom rade aj spravu socidlnych

sieti.

Systémy riadenia
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Ked'Ze zakladnym cielom je uspokojenie potrieb a poziadaviek zakaznikov, najvacsi doraz je
kladeny na komunikaciu so zdkaznikom. Kazdy zamestnanec mé stanovené Standardy ako
komunikovat’ so zdkaznikom, v pripade vzniknutych problémov alebo nedostatok vhodne

reagovat’ na staznost’ zakaznikov.

Pre neustale zlepSovanie a zvySovanie mnozstva stilych klientov st zdkaznikom posielané
pravidelne direct maily a katalogy s ponukou zajazdov, ktoré by mali pripomenut’ zdkaznikovi
existenciu cestovnej agentury a tym vyvolat’ mozny zaujem o zajazd. Internetova stranka je
takisto pravidelne dopliiiand novymi ponukami a designovo aktualizovana, aby sa klientovi

S internetovou strankou 'ahko narabalo.
Styl manaZzérskej prace

Cestovna agentura sa snazi uplatilovat’ demokraticky $tyl riadenia. Vo vedeni sice stoja traja
zakladatelia, ktory maji rozhodujice slovo, avSak navrhy a pripomienky zamestnancov st

vitané a majitelia sa snazia prehodnotit’ kazda pripomienku ¢i novy napad.
Spolupracovnici

Majitelia sa definuju tiez ako zamestnanci, ich funkcia je povazovana ako manaZzéri cestovnej
agentary. Majitelia sa teda staraju o riadenie ekonomického hospodarstva agentry, marketing
celkovo cestovnej agentlry a propagécia jednotlivych produktov, zabezpecuji samotny predaj

produktov.
Schopnosti

Kazdy jeden z majitelov ma vysStudované vysokoSkolské inZinierske stidium, takze disponuju
dostatkom informécii a vedomosti zodboru, ¢i uz z manazérskych poznatkov alebo
z poznatkov z vedenia cestovnej agentliry a prace v cestovnom ruchu. Majitelia vyuzivaju aj
poznatky a schopnosti prijatych zamestnancov pri doleZitych marketingovych a manaZérskych

rozhodnutiach.
Zdiel’ané hodnoty

Zéakladnym aktudlnych cielom organizacie je dostat’ podnik na taktl uroven, na akej sa
nachadzal pred pandémiou v roku 2019. Rok 2019 bol pre agenttiru vel'mi tGspesny Co sa tyka

poctu predanych zdjazdov a k takému poctu by sa agentura opat’ cheela dostat’.
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12.2 Analyza mikroprostredia - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Umiestnenie cestovnej kancelarie (centrum e Velkost priestorov cestovnej agentury
mesta) e Nedostato¢né oznadenie z Vonku
e  Spolupraca s viac ako 40 tour operatormi e  Umiestnenie cestovnej agentiiry
e  Siroky vyber z4jazdov do celého sveta e  Nizky pocet recenzii (google)
e  Mnozstvo skusenosti zo strany majitelov e Nedostato¢na propagécia pre ziskanie
e  Dobre vybudované meno u zdkaznikov novych zékaznikov
e Dlhoro¢né pdsobenie na trhu e  Velka konkurencia v meste
PrileZitosti Hrozby
e  Stale rozSirujuca sa ponuka produktov e pandémia
e  Pribudanie novych klientov e financna kriza
e Dobré recenzie na internete e nedostatok financii zo strany zakaznikov
e Rozsirujuce sa znalosti zamestnancov e rast cien zajazdov
e  ZvySenie povedomia u novych zakaznikov e nespokojnost’ zakaznikov
e Spolupraca so zahrani¢nymi cestovnymi e  krach hotelov s ktorymi CA spolupracuje
kancelariami
Tabulka 3: SWOT analyza zdroj: viastné spracovanie

Medzi zakladné silné stranky cestovnej agentury patri jednoznacne mnozstvo skisenosti zo
strany majitel'ov, pretoZe na trhu pdsobia uz 19 rokov. Dal’Sou silnou strankou je spolupraca
s viac ako 40 touroperatormi, takze ponuka zdjazdov je naozaj Sirokd. Zakaznik si méze vybrat’
z vel'’kého mnozstva zajazdov ¢i uz v klasickych eurdpskych dovolenkovych destinaciach alebo
aj Vv netradi¢nych exotickych destinaciach. Najviac sa zacali cestovnej agentire predavat

exotické destinacie ako Maldivy, Tanzania, Mexiko, Spojené Arabské Emiraty.

Slabymi strankami cestovnej agentury si predovSetkym umiestnenie cestovnej agentiury —
nachadza sa sice v centre mesta, ale na okraji budovy, kde je tazko povSimnutelna.
Nedostato¢né oznacenie cestovnej agentliry z vonku moze byt problémom pre zakaznikov pri
hladani cestovnej agentiry. Dalou slabou strankou nizky pocet recenzii na googli. Agentiira

ma sice vyborné hodnotenia, ale pre vytvorenie lepSiecho image, by bolo vhodné mat’ va¢si pocet

hodnoteni.

Prilezitostami cestovnej agentury, ktoré by mala vyuzit je hlavne stale rozsirujiica sa ponuka
produktov vd’aka spolupraci EASYTRAVEL s mnozstvom touroperatorov, spolupraca aj s tour
operatormi z Rakuska a Nemecka. Ako bolo spomenuté v odstavci vyssie, bolo by vhodné aby
mala EASYTRAVEL vacsi pocet recenzii na internete, pre vytvorenie lepSieho image.
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Hlavnou hrozbou cestovnej agentury je v dneSnej dobe pandémia ochorenia Covid-19 a s tym
stivisiaca aj financ¢na kriza. Neustale stapanie cien vSetkych sluzieb sposobuje EASYTRAVEL
vazne problémy. V dosledku protipandemickych opatreni a obmedzeniu cestovania klesol pocet

predanych zajazdov v roku 2020 oproti roku 2019 0 95 %, v roku 2021 oproti roku 2019 o 70 %.

V dosledku vzniku moznej financnej krizy a nizkou néavstevnostou krajin je pre cestovnu
agentiru EASYTRAVEL hrozbou aj krach hotelov a cestovnych kancelarii s ktorymi
spolupracuje. To by znamenalo zmenSenie ponuky produktov zo strany EASYTRAVEL a tym

aj mozny pokles poctu predanych zajazdov.

12.3 Analyza makroprostredia — PEST analyza

PEST analyza sa pouziva na identifikaciu vSetkych faktorov, ktoré ovplyviiuju cestovnu

agenttru. Faktory st delené do 4 skupin a to: politické, ekonomické, socidlne a technologické.

12.3.1 Politické faktory

Politicka situdcia vo viacerych krajinach Europy bola stabilna, co sa prejavilo v tom Ze sa
cestovnej agentire kazdy rok zvySoval pocet predanych zijazdov. Pozitivne vplyv na
spolo¢nost’ je fakt, Ze sa Slovensko nachadza v Eurépskej Unii. Clenstvom sa otvorili trhy so
spolkovymi krajinami a zjednoduSilo sa obchodovanie a cestovanie medzi krajinami.
Pozitivnym faktorom je aj vizova politika Eurépskej Unie. Obyvatelia $tatov, ktoré patria do
Eurdpskej Unie nemusia Ziadat’ o Ziadne viza v pripade ak cestuju z krajiny Eurdpskej Unie do
krajiny patriacej pod Eurdpsku Uniu. Majitelia cestovnej agentiry vnimaja toto ako velmi

pozitivny fakt, ktory podporuje cestovanie medzi ¢lenskymi krajinami.

Nevyhodou su ale v dneSnej dobe obmedzenia cestovania v dosledku Sirenia Covidu-19.
Cestovna agentura utrpela velké Skody pocas prichodu koronavirusu. Prepad poc¢tu predanych
zajazdov 0 95 % v roku 2020. Situacia sa ale postupom ¢asu zlepsuje a v roku 2021 bol prepad
poctu predanych zajazdov oproti roku 2019 0 70%. v roku 2022 majitelia o¢akavaju 50 % poctu

predanych zajazdov.

12.3.2 Ekonomické faktory

Koronavirus a vladdne opatrenia stvisiace so zniZzenim Sirenia tohto ochorenia vyrazne
ovplyviluju cestovnu agentiru v dnesnej dobe. So zatvorenim vac¢Siny podnikov na ur€ity ¢as

prichadza velké zdraZovanie tovarov aj sluzieb. Rast cien sa dotkol aj cestovnej agentury
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EASYTRAVEL. Pri raste cien za potraviny a iné produkty, ktoré I'udia bezne potrebuju pri
kazdodennom zivote neostava spolo¢nosti vel'’ké mnozstvo financii na cestovanie. Uz v kapitole
vysSie boli spomenuté prepady poctu predanych zdjazdov od zaciatku pandémie. Aby sa

zédjazdy zacali opat’ predavat’ Coraz viac, ich ceny zacali klesat’.

Priemerné mzdy medziro¢ne vzrastli 0 6,5 %, redlny rast vSak pribrzd’uje inflacia. Vyssie mzdy
oproti roku 2020 boli zaznamenané vo vsetkych 19 odvetviach hospodarstva. Medzi najlepsie
platené¢ odvetvia patria informacné technologie a financ¢nictvo. Viac ako 6= navysenie
Vv porovnani s obdobim pred pandémiou dosiahli vSetky ekonomické Ccinnosti okrem

administrativnych sluzieb. [14]

Priemernd nominalna mesa¢nd mzda dosiahla 1185 EUR. V priemere zvySenie o 72 EUR.
Vyssia inflacia pohltila cast’ zvySovanie miezd, ale aj ostalo udrzanie rastiiceho trendu miezd.

Vzrast realnej mzdy medzirocne o 2,5 %. [14]

Rast miezd najviac potiahli odvetvia s dlhodobo najvyssou priemernou nominalnou mzdou.
Jedna sa o odvetvia informécie a komunikacia, financné a poistovacie ¢innosti. Rast miezd o

12,9 % aj v odvetvi nehnutel’'nosti a v odvetvi zdravotnictva 0 9,9 %. [14]

Relativne najrychlejSie rastli mzdy aj Vv stravovacich a ubytovacich sluzbach (o 14,6 %).
Polepsenie o 110 EUR mesaéne pracovnikmi tohto odvetvia v porovnani s obdobim pred

evve

mzdu spomedzi vSetkych odvetvi ekonomiky - neprekrocenie hranice 800 EUR. [14]

12.3.3 Socialne faktory

V dnesnej dobe je cestovanie uznavané ako zivotny §tyl. Coraz vadsie mnozstvo mladych Pudi
si nezaklada rodiny v mladom veku ale peniaze investuje na cestovanie. Dokazom je stale
rastici priemerny vek vstupu do manzelstva. V roku 2000 vstupovali zeny do manzelstva
v priemernom veku 25,7 rokov a muzi vo veku 29,8 rokov. V roku 2020 priemerny vek stiipol
uz zien na 31,1 rokov a u muzov na viac ako 35,1 roka. [16] Dal’sim dokazom je aj rastici vek
provrodiciek na Slovensku. V roku 2020 bolo najviac provorodiciek vo veku 29-33 rokov [18].
Oproti tomu v roku 2000 bolo najviac prvorodié¢iek vo veku 21-28 rokov. [18] Tohto faktu si
v§imli aj majitelia EASYTRAVEL a zacali propagovat’ zajazdy aj do exotickych krajin, ked’Ze

popularita exotickych krajin rastie stale viac hlavne u mladych l'udi. Vd’aka ponuke zajazdov
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do exotickych krajin sa zvysil pocet predanych zdjazdov cestovnej agentiury. Cestovnej
agentire postupom rokov stale rastol pocet predanych zdjazdov az do prichodu pandémie

Covid-19.

Ked’ze je mobilita obyvatel'stva v dnesnej dobe stale véicsia, zvacsila EASYTRAVEL taktiez
rozsah ponuky zdjazdov. Majitelia vnimaju toto ako vhodnu prilezitost’ ziskania stalych a

spokojnych klientov.

Kazdoro¢ny narast minimdlnej mzdy na Slovensku moze byt néasledkom narastu poctu
predaného po¢tu zajazdov. Pocet predanych zajazdov bol na zaciatku pdsobenia agenttry okolo
250 — priblizne 750 klientov a v roku 2019 to uz bolo 1980 predanych zajazdov — okolo 6000

klientov.

12.3.4 Technologické faktory

Technologicky je cestovnd agentira EASYTRAVEL vyspela, moznost komunikacie
tradicnymi formami (telefon, e-mail). V dneSnej dobe je uz moznost komunikacie aj
prostrednictvom socidlnych sieti o ktoré sa stard jeden s majitel'ov cestovnej agentira. Je tu aj
moznost’” prehl'adného vybratia a rezervovania zajazdu podla klientovych predstav
prostrednictvom ich internetovej stranky, ktord je pravidelne aktualizovana pre lepSie a
jednoduchsie ovladanie klientom. Agentura sa stale technologicky posuva vpred, je tu moznost’
celt dovolenku vybavit’ on-line z pohodlia domova. Majitelia vyuzivaja stale nové a nové

technologie pre lepSiu propagéciu a distribucia z4jazdov.
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13 DOTAZNIKOVE SETRENIE

V ramci marketingového vyskumu cestovnej agentiry EASYTRAVEL bol vyuzity na zistenie
spokojnosti klientov dotaznik pozostavajuci zo Strnastich otdzok. Poslednd otazka bola
otvorend, kde mali zakaznici odpovedat preCo by neodporucili cestovnil agentiru
EASYTRAVEL. Na dotaznik odpovedalo 61 respondentov, ktori maju skusenosti s cestovnou
agenturou. Cielom dotazniku bolo zistit, kto tvori klientelu agentiry (muzi, zeny, rodiny
s detmi, mladé pary a pod.), aka je ich najvyssia hranica, ktorti st ochotni minat’ na dovolenku
na osobu a aké formy reklamy preferuju, aby cestovna agentura zistila, na ktoré formy sa

zamerat’.

Otazka ¢&. 1: Pohlavie

50,8%
49,2%

N

Muz Zena

Graf'1: Dotaznik — Otdazka ¢.1 — Pohlavie

Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 31 muZov a 30 Zien, muZi predstavuja 50,8 % a Zeny

49,2 %.
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Otazka €. 2: Vekova skupina

60% 55,7%

27,9%

20% 16,4%

31-50 50 a viac 18-30

Graf 2: Dotaznik — Otazka ¢.2 — Vekova skupina

Do vekovej skupiny 31-50 rokov patri najviac respondentov (55,7 %). Zakaznici, ktori patria
do vekovej skupiny 51 a viac rokov predstavuji 27,9 %. Najmenej respondentov patrilo do

skupiny 18 — 30 rokov, ¢o predstavuje 16,4 %.

Otazka ¢. 3: Uved’te najvyssie dosiahnuté vzdelanie

42,6%

34,4%

19,7%

3,3%

stredné vysokosSkolské vysSsie odborné zakladné

Graf 3: Dotaznik — Otazka ¢.3 — Uvedte najvyssie dosiahnuté vzdelanie
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Najvyssie dosiahnuté vzdelanie vacSiny respondentov predstavuje stredosSkolské vzdelanie
(42,6 %). Vysokoskolské vzdelanie ma dosiahnuté 34,4 % respondentov, vysSie odborné

dosiahlo 19,7 % respondentov a zakladné vzdelanie dosiahlo 3,3 %.

Otazka ¢. 4: AKku sumu ste ochotni minut’ na tyZdinova dovolenku s plnou penziou

Vv primorskej oblasti za osobu?

39,3%

29,5%

(2]

21,3%

a4,9% 4,9%

400 - 799 EUR 200 - 399 EUR 800 - 1299 EUR 1600 a viac EUR 1300 - 1599 EUR

Graf 4: Dotaznik — Otdzka ¢.4 — Ak sumu ste ochotni minut na tyzdnovi dovolenku s plnou

penziou Vv primorskej oblasti za osobu?

Touto otdzkou som sa snazil zistit’ aké s finan¢né rozpocty klientov cestovnej agentliry a tym
aj ukazat’ agenture smer, na aké cenové relacie zdjazdov by sa mala najviac zamerat’ pocas
propagacie ponuky. Sumu 1600 a viac EUR je ochotnych minut’ 4,9 % respondentov, sumu
1300-1599 je ochotnych minut 4,9 % respondentov, 800-1299 je ochotnych minut 21,3 %
respondentov, sumu 400-799 EUR je ochotnych minut’ 39,3 % respondentov, sumu 200-399
EUR je ochotnych minut’ 29,5 % respondentov. Z dotazniku vyplyva, ze by sa cestovna

agentira mala zamerat’ na zajazdy v cenovych relaciach 400-799 EUR na osobu.
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Otazka ¢. 5: S kym najcastejSie cestujete?

44,3%
40°
29,5%

¢ 18%

<gar 8,2%
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s s detmi s priatelmi S
manzelom/manzelkou partnerom/partnerkou

Graf 5: Dotaznik — Otazka ¢.5 — S kym najcastejsie cestujete?

Ciel'om tejto otazky bolo zistit, na aké typy zajazdov sa ma cestovna agentira zamerat (rodinné
dovolenky, dovolenky vo dvojici alebo dovolenky s priate'mi). Najviac respondentov cestuje
iba so svojim manzelom/manzelkou (44,3 %). Sdetmi cestuje 29,5 % respondentov,
s priatelmi cestuje 18 % respondentov a s partnerom/partnerkou 8,2 % respondentov.
Z dotazniku vyplyva ze v dneSnej dobe l'udia najviac obl'ubuju dovolenky vo dvojici. Na
rodinné dovolenky s det'mi chodi stdle pomerne dost’ zakaznikov, takze cestovna agentura by

sa mala zamerat’ aj na tieto typy dovoleniek.

Otazka €. 6: Ako ste sa dozvedeli o EASYTRAVEL s.r.o0.?
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Graf 6: Dotaznik — Otdzka ¢.6 — AKo ste sa dozvedeli o EASYTRAVEL s.r.0.?

V tejto otazke je zistené, aké formy reklamy na zakaznikov najviac posobia a ktoré najviac
vnimaju. Od priatel'ov a znamych sa o agenture dozvedelo 31,1 % zakaznikov, zo socidlnych
sieti (facebook, instagram) 29,5 % respondentov, cez internet sa dozvedelo 27,9 %
respondentov, osobne poznd majitelov 9,8 % respondentov a cez plagat v meste 1,6 %

respondentov.

Otazka ¢. 7: Akym sposobom ste si objednali zajazd v tejto cestovnej agentiire?

78,7%

13,1%
8,2%

osobne na predajni telefonickou objednavkou objednavka z online kataldgu
na webe CA

Graf 7: Dotaznik — Otdazka ¢.7 — Akym spésobom ste si objednali zdjazd v tejto cestovnej

agenture?
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Najviac zakaznikov si objednéva zajazdy osobne na predajni (78,7 %), telefonicky si zajazd

objednalo 13,1 % respondentov a online z internetu si zajazd objednalo 8,2 % respondentov.

Otazka ¢. 8: Ako Casto vyuZivate sluZby tejto cestovnej agentiry?

47,5%

29,5%

14,8%

8,2%

raz do roka raz za 2 roka viackrat do roka raz za 3 roky a viac

Graf 8: Dotaznik — Otdzka ¢.8 — Ako casto vyuzivate sluzby tejto cestovnej agentiry?

Najviac vyuzivaju zdkaznici sluzby cestovnej agentlry raz do roka, ¢o predstavuje 47,5 %. Raz
za 2 roky vyuziva sluzby 29,5 % respondentov, viackrat do roka 14,8 % respondentov a raz za
3 roky a viac 8,2 % respondentov. Z odpovedi vyplyva ze cestovna agentura ma dostato¢ny

pocet stalych klientov, ktori vyuZzivaju sluzby agentlry raz do roka.
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Otazka ¢. 9: Ako ste boli spokojni s nasledovnymi sluzbami? (1 — najhorsie, 5 — najlepsie)

® 1 ©° 3 4 5
e} ST — fo—ro——"1
50
25
0
objednanie poistenie doprava hotel

Graf 9: Dotaznik — Ako ste boli spokojni s nasledovnymi sluzbami?

Objednanie — v pripade objednania prevladali kladné odpovede, najviac bolo udelenych 5
bodov 39-timi respondentami ¢o predstavuje 63,9 %. v tomto pripade mézeme zhodnotit’ ze

zakaznici boli so sposobom objednania spokojni.

Poistenie — v pripade poistenia taktiez prevladali kladné odpovede, opdt’ bolo najviac
udelenych 5 bodov, ktorych udelilo 37 respondentov (60,7 %). 4 body udelilo 16 respondentov.

Z vychadzajucich ¢isel mézeme zhodnotit’, Ze s poistenim boli zakaznici taktiez spokojni.

Doprava — Vv pripade dopravy prevladali 5 bodové hodnotenia najviac, 27 respondentov
pridelilo 5 bodov (44,3 %). Avsak doprave bolo udelenych aj viacero zapornejSich bodov, 16
respondentov udelilo 4 body, 13 respondentov udelilo 3 body, 4 respondenti udelili 2 body a
jeden respondent udelil 1 bod, ¢o znamena Ze ohodnotil dopravu ako najhorSiu. Agentira by
sa mala zamerat’ na dopravcov, ktorych pontika pri predaji zajazdu, zistit’ si ich hodnotenie,

pripadne n4jst’ dopravcov s lepsim hodnotenim.

Hotel — s hotelom bola spokojna drviva vécsina respondentov, konkrétne 68,9 %. 24, 6 %
respondentov udelilo 4 body, o tieZ mozno povazovat za kladné hodnotenie. Celkovo mdzeme

zhrnat’ spokojnost’ zékaznikov ako vysok.
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Otazka €. 10: Ako hodnotite propagaciu nasej agentiry? (1- najhorSie, 5 — najlepSie)
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Graf 10: Dotaznik — Otdzka ¢.10 — Ako hodnotite propagdciu nasej agentury?

Kancelaria, vybavenie — najviac (29) respondentov udelilo 4 body, druhy najvacsi pocet bol 5
bodov, ktorych udelilo 22 respondentov. S kancelariou a jej vybavenim boli zékaznici

V priemere spokojni.

Personal — 44 respondentov udelilo 5 bodov personalu, ¢o predstavuje 72,1 %. 4 body udelilo

9 respondentov (14,8 %). Zakaznici boli so sluzbami persondlu v priemere spokojni.

Katalégy — 5 bodov udelilo 62,3 % zakaznikov, 4 body udelilo 24,6 % zakaznikov. V priemere

prevladali opét’ kladné odpovede v pripade hodnotenia katalogov.

Propagacia na socialnych siet’ach — 33 respondentov udelilo 5 bodov (54,1 %), 4 body udelilo
17 respondentov (27,9 %), 3 body udelilo 7 respondentov (11,5 %), 2 body 3 respondenti (4,9 %)
a 1 bod udelil 1 respondent (1,6 %). Propagaciu na socialnych sietach hodnotia zakaznici

prevazne kladne.

Oznacenie cestovnej agentury - najviac (26) respondentov udelilo oznaceniu 4 body, 17
respondentov udelilo 3 body, 11 respondentov udelilo 5 bodov, 5 respondentov udelilo 2 body
a 2 respondenti udelili 1 bod. Percentudlne najviac udelili zdkaznici 4 body (42,6 %), 3 body
(27,9 %) a 5 bodov (18 %) respondentov.
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Osobné jednanie — prevladali najviac 5 bodové hodnotenia od 48 respondentov (78,7 %). 4

body udelilo 9 respondentov (14,8 %).

Navadzacie prvky do cestovnej agentiry — najviac respondentov udelilo 4 a 3 body oznaceniu.
32,8 % udelilo 4 body a 29,5 % udelilo 3 body. Podl'a vysledkov dotazniku by bolo potrebné

navrhnit’ nové znacenia pre ul'ahcenie cesty zékaznikov do cestovnej agentury.

W

Otazka ¢. 11: Ako ste boli spokojni so zajazdom, ktory ste si objednali v cestovnej

agentire?

50,8%

45,9%

3,3%

0%

velmi spokojny spokojny priemer nespokojny
Graf 11: Dotaznik — Otazka ¢.11 — Ako ste boli spokojni so zdjazdom, ktory ste si objednali
V cestovnej agenture?

Vel'mi spokojnych bolo 50,8 % respondentov, spokojnych bolo 45,9 % respondentov. Odpoved’
priemer oznacilo 3,3 % respondentov. Podl'a celkového hodnotenia boli zékaznici so zdjazdmi

vel'mi spokojni.
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Otazka ¢. 12: Aka formu reklamy najviac preferujete?
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Graf 12: Dotaznik — Otdzka ¢.12 — Aku formu reklamy najviac preferujete?

28,6%

reklama na
socialnych
sietach
(facebook,
instagram)

1M1%
8,7%

tlacena TV
reklama

0,8%

radio

V tejto otazke mohli respondenti oznacit' viacero odpovedi. Jednozna¢ne medzi najviac

oznacené patria recenzie na internete, reklama na socialnych sietach a internetova reklama.

Tlac¢enu reklamu a reklamu v televizii preferuje ¢im d’alej, tym menej zakaznikov, preto by sa

cestovna agentura mala Co najviac zamerat na ziskania pozitivnych recenzii na internete a

ziskavat’ stale vicsie mnoZstvo sledovatel'ov na socidlnych siet’ach prostrednictvom pridavania

pravidelnych prispevkov.
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Otazka €. 13: Odporucdili by ste EASYTRAVEL ¢lenom vasej rodiny, priatelom, znamym?
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Graf 13: Dotaznik — otazka ¢.13 — Odporucili by ste EASYTRAVEL clenom vasej rodiny,

priatelom, znamym?

Vsetkych 61 respondentov by odporucilo cestovnu agenturu ¢lenom rodiny, priatelom a

znamym. 100 % respondentov oznacilo odpoved’ ,,ano*.
Otazka ¢. 14: Ak ste odpovedali v predoSlej otazke NIE, uved’te dovod.

Ked’ze na predchadzajucu otazku odpovedalo vSetkych 61 respondentov ,,4no®, na tuto otazku

uz nebolo potrebné odpovedat’.
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14 NAVRH NOVEHO KOMUNIKACNEHO MIXU

Na zaklade vysledkov uskuto¢nenych analyz a dotaznikového Setrenia boli zistené problémy u
zékaznikov pri navadzacich prvkov do cestovnej agentiry a pri oznaceni cestovnej agentiry

Z exteriéru. Z toho dovodu sa priamo zameriam na zlepSenie tychto zistenych problémov.

14.1 Reklama

Podl'a vysledkov dotaznikového Setrenia zékaznici najviac pozeraji pri vybere cestovnej
agentury na recenzie ktoré¢ obdrzala cestovna agentira od zakaznikov. Cestovna agentura
EASYTRAVEL ma podl'a recenzii vyborné hodnotenia, ale pocet recenzii je prili§ nizky.
Z toho dévodu by bolo vhodné aby zékaznici, ktori uz maju skisenosti s cestovnou agentirou
EASYTRAVEL, napisali recenzie pre zlepSenie poskytovanych sluzieb. VysSie mnozstvo
recenzii posobi doveryhodnejSie pri vybere cestovnej agentiry u potencidlnych zakaznikov.
Ziskat’ potrebné recenzie by EASYTRAVEL mohla poziadanim zdkaznikov zamestnancom
cestovnej agentury, pripadne by bolo vhodné pri objednavani z4jazdu a posielani potrebnych
informacii o zdjazde mailom pripomenut’ zdkaznikovi o moznosti hodnotenia cestovnej
agentlry prostrednictvom recenzii na internete. Po ziskani dostatoéného mnoZzstva pozitivnych
recenzii oCakavam prichod novych zakaznikov (o priblezne 5%). Zakaznici castokrat

nepozeraju len na pocet ziskanych hviezdiciek ale aj na pocet ziskanych recenzii.

Pre zjednoduSenie cesty zdkaznikov do cestovnej agentiry by bolo dobré aby agentura
zainvestovala do reklamnych tabul’, ktoré sa pouZzivaju na frekventovanych miestach, ako je
napriklad aj miesto kde sa nachadza cestovna agentara. Ked'Ze vstup do cestovnej agentary je
z boku budovy, bolo by vhodné aby bolo v okoli osadenych niekol’ko reklamnych tabal’. Tieto

tabule mo6Zu sluzit’ aj ako reklama na ziskanie novych zakaznikov.

Reklamné tabule
Rozmer Tla¢ Pocet kusov | Material Cenabez DPH - | Cena s DPH
EUR - EUR
100 x 150 cm | Jednostranna | 3 PVC 150,41 180, 50
Tabulka 4: Reklamné tabule Zdroj: vlastné spracovanie

Reklama na socialnych siet’ach patri v dneSnej dobe medzi najddlezitejSie. Cestovna agentura

EASYTRAVEL si prave preto zaklada na kvalite profilov na socialnych sietach. Profily maja
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vybudované vel'mi dobre, na Facebooku aj Instagrame ich sleduje velké mnozstvo T'udi a
pridavaju pravidelne prispevky o novych ponukach destinacii pripadne fotky od zakaznikov,
ktori sa prave nachadzaju v destinaciach, ktor¢ EASYTRAVEL ponuka. V pripade socidlnych

sieti nevidim ziadne problémy , ktoré¢ by mohli ovplyviiovat’ uspesnost’ cestovnej agentiry.

14.2 Marketing na socialnych siet’ach

Dal’$im cielom dotazniku bolo zistit, kto tvori klientelu cestovnej agentiry. V dotazniku sa
nachadzala otazka ,,S kym najcastejsie cestujete?*. Najviac respondentov (44,3 %) odpovedalo
s manzelkou/manzelom. Prave ztohto dovodu by sa mala cestovna agentira na tychto
zékaznikov najviac zamerat. Dolezité je, aby mali v ponuke najmid zdjazdy, ktoré st

charakterovo urcené pre manzelské pary.

Idedlnou formou propagécie a oslovenie prave manzelskych parov by bolo formou socidlnych
sieti. Priddvanim prispevkov s popismi o dovolenke urcenej prave pre manzelské pary, moéze
cestovna agentura zaujat’ prave tieto typy zékaznikov. Vety typu ,,Romanticka dovolenka pre
Vas; Exoticka dovolenka pre dvoch®, ktoré by sa nachadzali v jednotlivych prispevkoch
velkym vyraznym pismom, by mali zaujat’ pradve tych l'udi, ktori takyto typ dovolenky

vyhl'adavaju.

Kedze socidlne siete maju ¢im d’alej tym vacsi vplyv a cestovnd agentira ma uz vybudované
pozitivne meno, coho dokazom je aj fakt, Ze ich na socialnych sietach sleduje niekol’ko tisic
T'udi, by bolo vhodné takyto sposob propagacie vyuzit'. O¢akavany prinos je v priebehu roka 5-
10 %. Nékladovo to cestovnil agenturu nebude ni¢ stat, kedZe socidlne siete st zdarma

a propagacne ich vd’aka vel’kému poctu sledovatel'ov nemusia zdielat’.

Dotaznikovym Setrenim bolo zistené, Ze druhy najvacsi pocet zakaznikov tvoria rodiny s det'mi
(29,5 %). Cestovna agentira by mala mat’ v ponuke druhy zédjazdov urcené aj pre rodiny
s detmi. Idealom by bol napriklad zaujimavy zéjazd, ktory bude obsahovat’ Siroké spektrum
aktivit pre deti a zaroven aj pre dospelych. Moze sa jednat’ o napriklad pobyt v Aquaparku
Tatralandia, ktory sa nachadza v Liptovskom Mikulasi. Aquapark pontka aktivity pre deti aj
dospelych. Tatralandia disponuje 14-timi bazénmi S morskou, termalnou a ¢irou vodou , 26-
timi toboganmi, tropicky raj, reStauracie, wellness a spa. [17] Sucastou zajazdu moze byt aj
celodenny vylet do Demédnovskej doliny vzdialenej 20 km od aquaparku Tatralandia.

V Deminovskej doline mézu zakaznici navstivit Deméanovska 'adova jaskyiu. Po prehliadke
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jaskyne cakd zdkaznikov vychddzka na Vrbické pleso, ktoré sa nachddza taktiez
v Deménovskej doline. Zékaznici budu mat’ moznost’ pocas celého pobytu vyuzit' navstevu
Tarzanie Jasna. Dalej budt moct’ zékaznici vyuzit’ vylet do Strbského plesa, navstivit vodopad
Skok, vyhliadkovii veZu Veza snov, ale aj jazero Strbské pleso. Samozrejmostou je naviteva

bobovej drahy Tatrabob, ktorej sa potesia najmai deti.

14.3 Podpora predaja

Na podporu predaja vyuziva cestovna agentira katalogy, ktoré pravidelne dostava od
touroperatorov, s ktorymi spolupracuje. V katalogoch néjdu zakaznici ponuky zédjazdov do

roznych krajin v réznych cenovych relaciach.

Cielom dotazniku bolo aj zistit, v akych financnych reldciach st zékaznici ochotni kupit
tyzdilovy zajazd v primorskej oblasti s plnou penziou na osobu. Na zdklade vysledkov
dotaznikového Setrenia bolo zistené, Zze najviac z opytanych zakaznikov by bolo ochotnych
zaplatit’ za tyzdiiovy pobyt v primorskej oblasti s plnou penziou na 0sobu v rozmedzi 400-799
EUR. Na zéklade tychto vysledkov by bolo vhodné aby sa cestovna agentira zamerala prave
na propagaciu zajazdov Vv tychto cenovych relaciach. Propagaciu bola navrhnuta pomocou
informac¢nych letakov, ktoré by boli v tlacenej podobe. Zakaznici by mali pristup k tymto
letakom bud’ na predajni cestovnej agentury alebo aj moznost’ priameho rozoslania do schranok

potencidlnych klientov.

Letaciky by boli Standardného rozmeru A6 (t.j. 105 x 148 mm), na zaciatok by bolo vytlacenych
500 kusov letakov.

Cena letakov

Format Papier Pocet (ks) Jednotkova | DPH (20 %) | Celkova cena
cena - EUR EUR(s DPH)

A6 (105 x | Leskly 500 0,0904 9,04 54,22

148 mm) (250gr/m?)

Tabulka 5: Cena letdkov zdroj: viastné spracovanie

Celkové naklady na novy marketingovy mix a reklamné prvky predstavuji sumu 234,72 EUR

s DPH.
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ZAVER

Ciel'om mojej bakalarskej prace bolo vysvetlit' zdakladné marketingové pojmy, marketingovy
mix s jeho $pecifikami v cestovnom ruchu. Dalej bolo ddlezité popisat’ ¢o je to marketingovy
komunikaény mix a jeho zakladné prvky. Ulohou bolo aplikovat’ marketingovy komunikaény

mix na konkrétnu cestovnu agentiru. Na analyzu som si vybral cestovnlil agenturu

EASYTRAVEL s.r.0., ktora sa nachadza v Prievidzi a s ktorou mam niekol’koro¢né skusenosti.

V teoretickej Casti boli vysvetlené zakladné marketingové pojmy, marketingovy mix a
marketingovy komunika¢ny mix so vSetkymi $pecifikami. Teoreticka ¢ast’ bola zamerana na
vysvetlenie niekolkych marketingovych analyz, pomocou ktorych som analyzoval moju
vybranu cestovnu agentliru. Jednd sa o marketingovy analyzu McKinseyho modelu 7S, analyzu
mikroprostredia SWOT analyzu, ktord popisuje zakladné silné a slabé stranky a analyzu
makroprostredia PEST, ktoré popisuje politické, ekonomické, socialne a technologické faktory,

ktoré podnik ovplyviiuju.

Na zistenie kvalit a negativ cestovnej agentiry som vyuzil dotaznikové Setrenie. Dotaznikovym
Setrenim som sa zameral na 3 hlavné otazky a to kto tvori klientelu podniku (manzelské pary,
rodiny s detmi, skupiny priatel'ov a podobne), kol'’ko st zakaznici ochotni minat’ na tyzdhova
dovolenku v primorskej oblasti s plnou penziou na osobu (na zistenie v akych cenovych
relaciach zajazdov by sa mala cestovnd agentira zamerat’) a aku formu reklamy zakaznici
najviac preferuju (o ktort formu reklamy by sa v dneSnej dobe mala cestovna agentlra najviac
zaujimat’). Z dotaznikového Setrenia bolo zistené Ze najviac cestuju s cestovnou agenturou
EASYTRAVEL manzelské pary, ktoré su ochotné mintit’ 400-799 EUR na osobu pri z4jazde
Vv primorskej oblasti s plnou penziou na tyzden a najviac preferuji reklamu na socialnych

sietach a sleduju recenzie cestovnej agentiry na internete.

V praktickej Casti som vyuzil nasledovné marketingové analyzy: McKinseyho model 78S,
SWOT analyzu a PEST analyzu. McKinseyho model 7S som vyuzil na zistenie 7 manazérskych
faktorov, ktoré mo6zu viest’ k ispechu. Na zdklade tejto analyzy som zistil Zze podniku sa od
zacCiatku fungovania dari stale viac a viac a pocet predanych zdjazdov kazdorocne stiipa. Na
analyzu mikroprostredia som vyuzil SWOT analyzu, na zaklade ktorej som zistil, Ze medzi
najsilnejSie stranky agentary patri spolupraca s viac ako 40 touroperatormi a dlhodobo dobre

vybudované meno. K slabym strankam patri nizky pocet recenzii na internete a slabé
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navadzacie prvky do cestovnej agentlry. Pri analyze makroprostredia som vyuzil analyzu PEST,
ktord popisuje politické, ekonomické, socidlne a technologické faktory, ktoré podnik

ovplyviuju.

V poslednej ¢asti som sa venoval navrhom na zlepSenie aktudlnej situdcia podniku a oCistenie
od problémov, ktoré boli prostrednictvom analyz zistené. Medzi problémy, ktoré boli zistené
patrili najmd navadzacie prvky do cestovne] agentury. Na vyrieSenie tohto problému som
navrhol osadenie 3 reklamnych tabul’ v okoli cestovnej agentury, ktoré ukazu zakaznikovi smer
k cestovnej agenttre. Na podporu predaja bolo navrhnuté vyuzitie reklamnych letakov, ktoré
by upozoriovali zdkaznikov na akciové zédjazdy. Odhadovany pocet letakov je 500 kusov.

Celkové néaklady na tieto reklamné prostriedky predstavuju sumu 234,72 EUR s DPH.
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SEZNAM ZKRATEK

TPP: trvaly pracovny pomer

PVC: polyvinylchlorid

77



PRILOHY

Priloha €.1: Cestovna agentira

Lekaren
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Priloha ¢.2: Dotaznik

1.Pohlavie
O Zena
o muZz

2. Vekova skupina

o 18-30
o 31-50
o 50aviac

3. Uvedte Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie

zékladné
stredné

vyssie odborné
vysokoskolské

o O O O

4. Akl sumu ste ochotni minat na tyzdnovu dovolenku s plnou penziou v primorskej oblasti za

osobu?

o 200-399 EUR

o 400-799 EUR

o 800-1299 EUR
o 1300 - 1599 EUR
o 1600 aviac EUR

5. s kym najcastejSie cestujete?

o S partnerom/partnerkou
o S manzelom/manzelkou
o Sdetmi

o S priatel'mi

6. ako ste sa dozvedeli o EASYTRAVEL s.r.0.?

od zndmych

plagat v meste

internet

osobne poznam majitel'ov
socialne siete

O O O O O

7. akym sposobom ste si objednali zajazd v tejto cestovnej agenture?
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o 0sobne na predajni
o objednavka z online katalogu na webe CA
o telefonickou objednavkou

8. ako casto vyuzivate sluzby naSej CA?

viackrat do roka

raz do roka

raz za 2 roky

Raz za 3 roky a viac

0 O O O

9. ako ste boli spokojni s nasledovnymi sluzbami (1 — najhorsie, 5 — najlepsie)

1 2 3

4

5

objednanie

Poistenie

Doprava

Hotel

10. Ako hodnotite propagaciu naSej agentiry? (1- najhorsie, 5 — najlepSie)

Kancelaria, vybavenie

Personal

Katalégy

propagacia na

socidlnych sietach

Oznadenie CA

Osobné jednanie

Navadzacie prvky do
CA

80



11. Ako ste boli spokojny so zajazdom, ktory ste si objednali v CA?

vel'mi spokojny
spokojny
priemer
nespokojny

o O O O

12. Akl formu reklamy najviac preferujete?

TV

Tlac¢ena reklama

radio

internetova reklama

reklama na socialnych sietach (instagram, facebook)
recenzie na internete

O O O 0O O O

13. Odporucili by ste EASYTRAVEL ¢lenom Vasej rodiny, priatelom, zndmym?

(@) AIIO
o nie

14. Ak ste odpovedali v predoslej otazke NIE, uved'te dovod.

Priloha €.3: Logo cestovnej agentuiry

cestovna agentura
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