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ABSTRAKT

PILIAROVA, Lenka. Komunika¢na politika cestovnych kancelarii : diplomova praca
Nitra : UKF v Nitre, 2012. 101 s.

Diplomova praca sa zaobera komunit@u politikou cestovnych kancelarii na Slovensku.
Hlavnym cidom prace je poukafana vyuzivanie komunikaej politiky cestovnych
kancelarii, ktora napomaha zwy$iredaj produktov a vytvargednotny imidz a dobré meno
spolanosti. Pri nafiiani ci¢a diplomovej prace sme si stanovili hypotézu, ZeZzzena
komunika&na politika cestovnej kancelarie Aquamarin je néggoglica a nevyuziva vsetky
dostupné moznosti komunik@&ho mixu. V jednotlivycitastiach prace hodnotime aktualnu
situaciu na trhu cestovnych kancelarii na Slovenskuzaoberame sa zauZivanou
komunika&nou politikou cestovnej kancelarie Aquamarin. Vaor&me charakterizovali
produkt cestovnej kancelarie, sledovali sme jejtgemie na trhu, dili sme jej hlavnych
konkurentov a zhodnotili vyuZivanie nastrojov konkainého mixu z pofadu jej
zakaznikov. V tejto slvislosti sme vypracovali iakomunik&nej kampane pre cestovnu
kanceldriu Aquamarin, v ktorej uvadzame aktualne Zmogti vyuZivania nastrojov
komunika&ného mixu. Prinosom prace su konkrétne prostriédkyunikacie so zakaznikmi a
Sirokym okolim cestovnej kancelarie, ktoré majusypredaj zajazdov a roz&ippovedomie

o cestovnej kancelarii.

KIU¢éové slova:cestovna kancelaria, marketingova komunikacidare&, podpora predaja



ABSTRACT

PILIAROVA, Lenka. Communication Policy of Travel Agencies: Diploma Thesis Nitra
: UKF v Nitre, 2012. 101 p.

The Diploma Thesis deals with a communicapaticy of some travel agencies in the
Slovak Republic. The main aim of the Thesis isdcus on a communication policy of travel
agencies and its application. It helps to incrgasduct selling and to create a common image
and a good trade mark. To reach the Thesis’ goal, set a hypothesis that a used
communication policy of the Aquamarin Travel Agensynot sufficient and does not use all
possible communication means. In particular pafrth® Thesis we evaluate current situation
at the market of the Slovak travel agencies andlea with used communication policy of
the Aguamarin Travel Agency. We characterized apeco of the travel agency, we observed
its position at the market, we defined its main petitors and we evaluated a usage of
communication means among its customers. In thygarde we prepared a proposal of a
communication campaign for the Aquamarin Travel Age in which we propose current
possibilities from a communication mix. A contrilmrt of the Thesis are some concrete
communication means with customers and a broadsr dlthe travel agency that shall raise

product selling and spread awareness about thel mgency.

Key Words: travel agency, marketing communication, advertesetnselling support
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UvoD

V diplomovej praci skimame vyuzZivanie komugikgj politiky cestovnych kancelarii
na Slovensku. Ziskané informéacie a skusenostixemene v praci prepojili s teoretickymi
poznatkami z oblasti marketingu atvorby komunitgl politiky. Kel'Zze cestovné
kancelarie, ako Specifické podniky v cestovhom wphedavaju produkty, ktoré klientom
prezentuju len prostrednictvom katalégu, fotografilistnej prezentacie, navrhujeme
v praci nové moznosti komunikécie cestovnych kardek potencialnymi zakaznikmi,
ako aj Sirokou verejngsu a dodavateni sluzieb.

Finarné prostriedky, ktoré vynakladaju mnohé cestovnecékarie na Slovensku, ale
aj v zahranii na svoju prezentaciu, tvoria podstatad’ ich nakladov. Najma v gasnosti
sa cestovné kancelarie snaZia prezentewvavsetkych dostupnych médiach od internetu a
televizie az po reklamu v radidch. Aktuélna hospsidésituacia na celom svete nuti firmy
vynaklada ¢oraz menej finainych prostriedkov na komunikaciu a propagaciu. ey
marketingovych nakladov so sebou prindSa mazngsiZivania novych #dastokrat aj
efektivnejSich prostriedkov komunikacie. Preto ssae rozhodli po preskimani danej
problematiky navrhnl nové moznosti komunikaych prostriedkov pre cestovné
kancelarie, Specialne pre cestovnu kancelariu Aguigm

V teoretickejcasti prace sme prepojili &sné poznatky z marketingu v cestovnom
ruchu a tvorby komunikanej politiky, ugili sme hlavné nastroje komunika&ho mixu
a ich prinos pre cestovné kancelarie.

V praktickej casti prace hodnotime, do ktorych zloziek komuériéno mixu
investovala vybrana cestovna kancelaria Aquamaajviac finargnych prostriedkov
a ktoré boli z pofadu jej zdkaznikov najefektivnejSie. Zamerali saea @inky reklamy,
ako platenej formy prezentacie produktov cestovnahcelarii. V praci tiez sledujeme
rézne formy podpory predaja, ktoré ako kratkodobénety zvySuju predaj produktov
cestovnych kancelarii. Uvadzame, Ze na vytvaranidau a Sirenie dobrého mena slizi aj
vytvaranie dobrych wahov s verejna®u.

Délezitos a aktualnot prace vidime vo vypracovani konkrétneho navrhwimadnu
komunika&nu kampa, ktord bude mat cestovna kancelaria Aquamarin vyiziriamo
v praxi. Pripraveny finatny plan poukazuje na to, Ze prica8nom znizovani vydavkov na
reklamu a propagaciu, méze cestovnd kancelaria gtia pripravi efektivnu
komunika&nu kampa za relativne nizke naklady. Prinosom prace ¢enie konkrétnych
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komunikanych prostriedkov, ktoré by mala cestovna kancal&dguamarin v porovnani

s konkurenciou vyuzivaa ktoré maju dopomdéd jej napredovaniu v buduicnosti.
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1 CIELE PRACE

Hlavnym ciéom diplomovej prace je pouk&zaéa vyuzivanie komunikaej politiky
cestovnych kancelarii, ktora napomaha zy§edaj produktov a vytvéfgednotny imidz
a dobré meno spaloosti. Na zéaklade vlastného vyskumu sa zameriameandivanu
komunikanu politiku cestovnej kancelarie Aquamarin.

Ciastkovym cigom diplomovej prace je zhodnptsitasny stav na trhu cestovnych
kancelarii na Slovensku. Predmetom nasho zaujmwzistenia Statistického uradu
Slovenskej republiky v Bratislave v oblasti trzietamestnanosti, priemernej mé&sey
mzdy v cestovnych kancelariach a agenturachéauparistov a necestujucich oséb,¢po
ciest a prenocovani, dovolenkovych miest a inycledtych Uudajov z oblasti cestovného
ruchu Slovenska.

Dalgim ciastkovym ciéom je navrhnti komunika&ni kampa pre cestovnl kancelariu
Aquamarin. Na zaklade dostupnej literatiry o mamnkgt v cestovnom ruchu a nastrojoch
komunika&ného mixu vypracujeme navrh novej komurike] kampane, ktory bude
obsahové zauzivané aj nové druhy komunikacie s okolim. IZdiska rieSenej
problematiky bude predstavava vhodné vyuzZivanie komunikaych nastrojov
efektivnejSie vynakladanie finamych prostriedkov na propagaciu cestovnej kanaelari

V praci sme si stanovili hypotézu, Ze zauzévdtomunik&na politika cestovnej
kanceldrie Aquamarin je nepostfica a nevyuzZiva vSetky dostupné nastroje
komunika&ného mixu. Stanovenu hypotézu overime na zaklatkzdikového prieskumu
uréeného pre klientov cestovnej kancelarie Aquamarina azaklade charakteristiky

marketingovej komunikacie cestovnej kancelariekurd011.
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2 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V sulade s rieSenou problematikou sme si \déavpisania diplomovej prace cilr
nieka’ko krokov, postupov realizacie vyskumu. Prvym knokdoolo naStudovanie
odbornej literatary z oblasti marketingovej komuitle na Slovensku a v zahréni
Zamerali sme sa na ziskavanie informacii z kniditejatiry, odbornychtasopisov a
internetovych zdrojov, ktoré tvorili Statistické ajd a stranky slovenskych cestovnych
kancelarii.

V druhom kroku sme #ali realizova vyskum aktudlnej situacie na trhu cestovnych
kancelarii na Slovensku. Oboznamili sme sa s igtigpzaciou a vlastnickymi vahmi.
Délezitym krokom bol vyskum v cestovne] kancelaWiquamarin, kde sme na
dohodnutych stretnutiach s jej zamestnancami skimaaiZzivani komunikan( politiku
cestovnej kancelarie. Na dosiahnutie stanovenédla dolo nevyhnutné poztigprvky
komunika&ného mixu, ktoré cestovna kancelaria vaginosti vyuziva. Sledovali sme
vyuzZivané reklamné meédia a frekvenciu uvesepnia reklamnych inzeratov. Zamerali
sme sa ha nastroje podpory predaja, ako sdeklavé predmety slogom cestovnej
kancelérie, tag’ na vétrhoch, vystavach a tvorby inforaych ciest pre referentov
partnerskych cestovnych kancelarii. Informacie saiskali aj od zékaznikov cestovnej
kancelarie na zaklade pripraveného dotaznika. ¥digglez vyskumu a naStudovanej
problematiky sme spracovali v navrhu novej komu&ilg kampane pre cestovnu
kancelariu Aquamarin.

Udaje potrebné na spracovanie danej problé&gnaime ziskali zo sekundarnych
zdrojov, ato najma z odbornej kniznej literatigobherajucej sa marketingom a tvorbou
komunikanej politiky v zariadeniach cestovného ruchu, odeptasopiseckej literatary a
elektronickych dokumentoch tykajucich sa danej [motatiky. Problematike marketingu
sa venuje mnoho domécich, ako aj zahwaych autorov, a preto o literarne pramene
nebola nudza. Primarne Udaje sme ziskali pomocoazdika pre zakaznikov cestovnej
kancelarie Aquamarin a na zaklade rozhovorov soezémancami cestovnej kancelarie.
Dotaznik sa sklada zo suboru uzatvorenych a otyoleatazok. V uzatvorenych otazkach
mal respondent moznsyberu z ponuknutych odpovedi, v otvorenych otahkeme dali
zakaznikom priestor pre vyjadrenie vlastného nazdbotaznik sme vypracovali
v slovenskom jazyku a vyberovy subor tvorilo 128p@ndentov, zdkaznikov cestovnej
kanceléarie Aquamarin. Skutoosti zistené zo spracovania dotaznikov a rozhaverne

13



vyuzili na spracovanie navrhovégsti prace, kde pontukame konkrétne moznosti zlégp3en
zauzivanej komunikmej politiky cestovnej kancelarie Aquamarin.c8dfou navrhov je aj
uvedenie konkrétnych meédii na efektivnejSiu prezent cestovnej kancelarie vo
vypracovanej komunikanej kampani pre cestovnu kancelariu Aquamarin.

V diplomovej praci aplikujeme najméa analytickietodu skimania problémdalej
syntézu, historicko-logicki metdédu a zistené skubsti sme navzajom komparovali.
V praci sme pracovali aj so Statistickymi metodakbgré sme vyuZzili najma pri analyze
trhu cestovnych kancelarii. Analyza informécii \bochych marketingovych dielach zo
Slovenska aCeskej republiky ndm pomohla pri vypracovani navefektivnejsieho
vyuzivania nastrojov komunikaého mixu. Zistené Odaje sme porovnali a spojili
v navrhovanej komunikaej kampani pre cestovnu kancelariu Aquamarin.

Diplomova praca je rozpracovana v Siestichitkégrh, ktoré salenia na jednotlivé
podkapitoly a state.

Tretia kapitola obsahuje zakladné charakikyismarketingu v cestovnom ruchu,
Specifika tvorby komunikanej politiky v sluzbach a blizSie rozoberame jediuétnastroje
komunika&ného mixu v aplikacii na cestovné kancelarie. Za@ime sa novymi formami
marketingovej komunikacie ako je marketingova koikéicia na internete, product
placement, guerilla marketing, mobilny marketingrusovy marketing, word-of-mouth
a event marketing.

Obsahom Stvrtej kapitoly je opis aktualnep&die na trhu cestovnych kancelarii na
Slovensku. V tejtocasti diplomovej prace sa venujeme aktualnym témaan trhu
cestovnych kancelarii ato narastajucej Specializédestovnych kancelarii aich
vlastnickych v#ahoch. Na zéklade informacii z dostupnych dokumersitatistického
aradu Slovenskej republiky v Bratislave prezentigemtejto kapitole Udaje o trzbach,
zamestnanosti, priemernej mé&s@j mzde v cestovnych kancelariach iagentarach
a sledujeme pt turistov a necestujucich oséb¢pbciest a prenocovani, najoibenejSie
dovolenkové miesta a iné dblezité udaje z oblastia/ného ruchu Slovenska.

Ziskané teoretické poznatky o marketingovenlnikacii a jej nastrojoch porovnavame
so skuténog’ou v cestovnej kancelarii AQuamarin v piatej kaleitaiplomovej prace,
ktora zalina blizSiu charakteristiku cestovnej kancelarie Augadn, jej
produktov, postavenie na trhu cestovnych kancelanig¢enie hlavnych konkurentov.
V piatej kapitole je prezentovana zauzivana mangetta komunikacia cestovnej
kancelarie a poznatky ziskané dotaznikovym priesknmskuténenym medzi klientami

cestovnej kancelarie, ktoré vyuzivame v zhodnotétinnosti prezentécie cestovnej
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kancelérie. V tejt@asti sme vypracovali SWOT analyzu zauzivanej kokatniej politiky
cestovnej kancelarie Aquamarin, aby sme siliufej silné a slabé stranky, prilezitosti
a ohrozenia, ktoré sme vyuzili pri navrhovani komkaénej kampane.

Na zaklade zistenych skatmsti v predoSlyckiastiach diplomovej prace sme v Sieste]
kapitole vypracovali navrh vhodnej komunikej kampane pre cestovnu kancelériu
Aquamarin. Tato¢ag’ obsahuje nové prostriedky reklamy, podpory predafobného
predaja, budovania vahov s verejna®u a vyuZivania novych foriem prezentéacie.
Sagou Siestej kapitoly je aj fing&ny plan navrhovanej komunikaej kampane a jej

ocakavané prinosy.
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3 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMAA V
ZAHRANI Ci

Pri tvorbe diplomovej prace sme vyuzivali najimdbornu literatiru o marketingu a
podnikoch cestovného ruchu. Za zaklad sme vybralcyp znamych americkych autorov
Kotlera a Armstronga a ich titul Marketing, ktoey $vetovo uzndvané dielo o marketingu.
Inym ¢asto vyuzivanym zdrojom v diplomovej praci je plkétia Marketing podniku
cestovného ruchu od Rasiho. V jeho diele sa smdjaat a prax moderného marketingu
v podnikoch cestovného ruchbaldimi zdrojmi, z ktorych sme pri pisani pr&eepali boli
publikacie Marketing cestovného ruchu v praxi odnéea, Sluzby cestovného ruchu od
OrieSku, Marketing sluzeb efekti'na moders od VasStikovej, publikacia Sluzby
a cestovny ruch od Michalovej a Marketing v cestovnruchu od Jakubikovej.
Problematike marketingového pristupu ku sluzbam vea svojom diele Marketing
pohostinstvi a cestovniho ruchu venuje Morrisondipdomovej praci sme vyuzivali
charakterisiku cestovnej kancelarie uvedenu v zala#1/2001 a tedriu spracovanu v diele
Marketing cestovného ruchu od &ka, ktoré rozpracuva problematiku marketingovej
komunikacie cestovnych kancelarii. Tvorbou marlggirého komunikéného mixu sa
v diele Reklama, propagace a marketingova komueikaaober4d Clow a Baack.
Charakteritiku marketingového komuntékeeho mixu sme vypracovali pomocou diel
Marketingova strategie destinace cestovniho rucliu Ralatkove] a Marketingovy
management podnikov cestovného ruchu od NovackeveéNformy marketingovej
komunikécie v cestovhom ruchu skimaju diela Marggivd komunikace: to nejlepsi
z novych trend od Freya, Internetovy marketing od Janoucha, Muderarketingova
komunikace od Fkrylovej a Jahodovej a Nové pravidla marketinggRod Scotta.

Neoddelittnou s@¢ag’ou bol tieZz internet a réznédanky vcasopisoch zamerané na
cestovné kancelarie. Informacie o cestovnej kanceldquamarin sme ziskali na
internetovej stranke www.aquamarin.sk. Informacietriou cestovnych kancelarii na
Slovensku smeterpali zélanku Pani nasSich dovoleniek od BlaZzeja uverejnenéh
internete. MnoZstvo aktuélnych Gdajov sme ziskalgidii vypracovanych Statistickym
uradom Slovenskej republiky v Bratislave Vybranéotré sluzby za 3. Stmok 2011 a
Zakladné ukazovatele za dovolenkové pobyty a sl€obesty za 3. Stmok 2011
dostupné online. Pri tvorbe navrhu komurike) kampane pre cestovnu kancelariu

Aquamarin nam pomohli internetové stranky cestovnkfncelarie Globtour
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www.globtour.sk a cestovnej kancelérie Kartago sowkvw.kartago.sk. Na internetovej
stranke www.zlavadna.sk sme nasli Udaje o fungowziavového portalu. \asopise
Cestovatk boli uverejnené informacie o anketach NdijdienejSia cestovna kancelaria a
NajseridznejSi touroperator, v ktorych sa umieatrd) cestovna kancelaria Aquamarin.
V programe hospodarskeho a socidlneho rozvoja nigsteka Bystrica na roky 2007-
2013 bolo zahrnuté umiestnenie cestovnej kancefdiemarin v anketach v roku 2005.

3.1 Marketing v cestovnom ruchu

Marketing poth Kotlera a Armstronga (2004 : 30) definujeme akml&ensky
a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého ugmokgednotlivci a skupiny svoje
potreby a Zelania v procese vyroby a zmeny vyrolikawch hodnét.

Marketing je hlavne komunikacia so zakaznik&tora z ponuky a spotreby produktu
robi mimoriadny a nezabudniity zazitok (FORET, PROCHAZKA, URBANEK 2005 :
9).

.Marketing je Styl riadenia, t. j. koncepcidea, zasadny postoj, ktory sa zaklada na
systematickej, planovitej orientacii vSetkych Usekmodniku na trh. Je vSak aj balik
funkcii, prostrednictvom ktorych sa zabe&ge predaj a odbyt. Zaha vSetkyludské
¢innosti, ktoré maju kaktit a zabezp8t’ vymenné procesy a ¢i@m vSetkych opatreni
marketingu je uspokajipotreby zakaznikov“ (FERNER 1993 : 7).

Klasicka tedria marketingu tvrdi, Ze marketingd uspokojovia potreby zakaznika
a poda novodobej tieto potreby aj formuje, vyvolava anin@®ASI 2003 : 9).

.Marketing v cestovnom ruchu je systematickékoardinované zameranie
podnikatdskej politiky podnikov cestovného ruchu, ako aj remknej a Statnej politiky
cestovného ruchu na miestnej, regionalnej, narodnejedzindrodnej drovni na&o
najlepsSie uspokojovanie potriebcitej skupiny spotrebit@v pri dosahovani primeraného
zisku“ (FERNER 1993 : 10). Na zéaklade tejto defimion6Zzeme povedaze marketing
zistuje ¢o hog’ hrada a ako mu to podnik so ziskom preda.

Osobitosti marketingu podnikov cestovného twoakyplyvaju aj z trhu na ktory
vstupuju, kde prostrednictvom svojich produktov araphaju uspokojovaréznorodé
potreby a Zelanidiudi. Rozhodujuci podiel ich ponuky tvori Siroka Igkéluzieb, ktoré sa
len tazko vedia na trhu uplathijednotlivo, preto su w&inou kombinované do tzv.
balikov. Pri ich tvorbe sa ztadiuju predchadzajlce skusenosti, znalosti o situctrhu,
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napady a kreativita zamestnancowmedoélezitou stas’ou su Zelania zakaznikov, tieto
vSetky faktory rozhoduju o najvhodnejsej kombingminikanych sluzieb (RASI 2003 :
23).

3.1.1 Marketingovy pristup k sluzbam

Si&asnym celosvetovym hospodarskym trendom je narggtamu sluzieb. ,Sluzby
cestovného ruchu, ich sortiment a kvalita, su jedrzynajvyznamnejSich faktorov, ktory
ovplyviiuje spokojnos (castnikov cestovného ruchu* (ORIESKA 1998 : 3).

Sluzby su samostatne identifikované, preddydet nehmotné ¢innosti, ktoré
uspokojuju potreby a nemusiatbgutne spojované s predajom vyrobku alebo inejbsiuz
(VASTIKOVA 2008 : 20).

Sluzby cestovného ruchu predstavuju whiéoc¢innosti nematerialneho charakteru,
ktorych vysledkom je kil individualny alebo spolensky efekt. Sluzbami ¢astnik
cestovného ruchu uspokojuje jednak primarne Foeee potreby (napr. potreba Sportového
vyZitia sa, poznavania kultarnych a historickychm@sihodnosti, odponku, rozptylenia
a zébavy), ale aj sekundarne — re&li#g ktoré podmiguju efektivne uspokojovanie
cielovych potrieb (napr. potreba prepmavda do rekremého priestoru, prenocovania,
sprostredkovania sluzieb) (ORIESKA 1998 : 4).

Sluzby vSeobecne ako aj sluzby cestovnéhauraah je mozné produkovalo zasoby
a proces poskytnutia sluzby je zard\ag procesom jej spotreby. Poskytnutie sluzby a jej
spotreba sa priestorovatasovo viaze na tity rekreany priestor, ma charakter prevazne
osobnych sluzieb, vystupuju ako komplex réznorodskttzieb a rozsah spotreby sluzieb
cestovného ruchwasto podmiguje ich wasné zabezpenie (ORIESKA 1998 : 5).
Napriklad zakaznik cestovnej kancelarie pri kipgzdu ma len prisib, Ze skuténe
poskytnuté sluzby budl zodpové€dpredstavam, ktoré si o nich vytvoril na zaklade
informécii z katalégu, od pridiev, pripadne zinej prezentacie ldeého miesta
v cestovnej kancelarii (RASI 2003 : 20).
vytvaranych produktov mé povahu sluzby. Prave pjet@otrebné k zékladnym ,4P*
(produkt, cena, distriblcia, komunikacia) doplnaj iné ,3P“ (udia, spolupraca,
balickovanie produktu). Cestovny ruch je odvetvlidi, predstavuje podnikanigudi
(pracovnikov) poskytujacich sluzbyalSim 'udom (zéakaznikom). MéZzeme povedae

zamestnanci sdag’ou produktu, ktory podniky cestovného ruchu poniak&bchodnici
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musia tieZ rozumi& hodnote spoluprace a vnutornej zavislosti v mastaestovného
ruchu. Turistické zazitky su formované mnohymi adeniami v navstivenej oblasti. Ke
tieto organizacie pochopia, Ze su ,na jednej lodysledkom su spokojnejSi zakaznici
(MORRISON 1995 : 47-49).

3.1.2 Marketingova komunikacia v cestovnych kancétiach

Cestovné kancelarie su podniky cestovnéhouudiorych¢innog’ vyrazne podmiguje
a ovplyviuje napnanie jednotlivych funkcii cestovného ruchu, napoméspokojovaniu
potrieb &astnikov najmé& organizovaného cestovného ruchuto@es kancelaria je
suborom hmotnych, ako aj osobnych a nehmotnychiedopodnikania, predmetom
ktorého je najmé organizovanie rekiegch, turistickych, tematickych a inych zajazdov
a pobytov, sprostredkovanie prepravy, ubytovanigavevania, nakupu vstupeniek
a zabezp#vanie sprievodcovskejnnosti (ORIESKA 1998 : 77).

Cestovna kancelaria je pad zakonacislo 281/2001 (www.zbierka.sk : 2001)
.podnikaté’, ktory na zéklade zivnostenského opravnenia orggmi ponuka a predava
z4jazdy a uzatvara zmluvu o obstarani zdjazdu".

Poda OrieSku (1998 : 85) su produktom cestovne] kameelroznorodé sluzby,
klasifikované obyajne na sprostredkované, ktoré nakupuju od inyckladatdéov,

a vlastné (organizovanie programov zajazdov a mofyt

.Nositd’'om ponuky zajazdov a pobytov cestovnych kancgkiih propagacia vhodne
volenymi priamymi a nepriamymi metédami a propamyeni prostriedkami. Pri nepriame;j
metode propagacie, ktorou pdsobi cestovna kanaelariSiroku spotrebitsku verejnosg
je z propagénych prostriedkov najvhodnejSi katalég zajazdovbpov), Z priamych
metdd sa uplauje hlavne tzv. priama propagacia, camana aj ako nabor (akvizicia),
s pouzitim Specifickych propagya/ch prostriedkov, hlavne naborového (akinzho)
listu. Inymi slovami — ide o vyuzitie nastrojov eat marketingu, konkrétne mailingu
(ORIESKA 1998 : 105).

Zakladnou filozofiou marketingovej komunikadestovnej kancelarie je komunikava
s trhom, pozn@ajeho potreby a ponukanajefektivnejSi spésob uspokojenia potrieb a zelan
zékaznikov (RASI 2003 : 100).

Guiik akol. (2004 : 73, heslo: Marketingovd komunikdc charakterizuje
marketingovi komunikéciu ako program komuritkgch metdd a prostriedkov dany na

prezentovanie podniku cestovného ruchu a jeho prtoduexistujicim a potencialnym
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zdkaznikom. Zéaklad komunikacie s trhom tvoria mankmvé nastroje a jej Uspestios
zavisi od vyberu prvkov a ich stladu v komurikam procese.

Zakladnymi ciemi marketingovej komunikacie cestovnych kancelstii
- zvySenie predaja zajazdov;

- rychlejSie zavedenie a ziskanie novych produk&stovného ruchu;

- zvySenie zaujmu o kontakt spotrebées ponukanym novy produktom;

- rozliSenie ponuky od konkurencie;

- premena jednorazovych spotrebite na stalych klientov cestovnej kancelarie;

- prezentova okruhu cidovych zékaznikov filozofiu a hodnoty firmy (vybudwv
a pestovaznaku, posiini’ firemny imidz) (VASTIKOVA 2008 : 136).

Je dolezité spomenylize dnes nehovorime o marketingu a marketingooejunikacii
len ako o utitej discipline, ktord nam pomaha stimuléuwa&akcie trhu, hovorime o rade
marketingovych technik, ktoré sa po¥me menia na Specializované odbory (FREY 2008 :
11).

V praci sa zoberame problematikou tvorby koikaimej politiky v cestovnom ruchu,
Specialne cestovnych kancelarii. Komurikau politikou rozumieme suhrn vSetkych
opatreni, pomocou ktorych oboznamujeme verégjsastitymi produktmi alebo sluzbami.
Komunikacia je ,rozhovor dvoch" — producenta (htef) a kon&ného spotrebifa —

a uskuténuje sa napriklad v podobe osobného rozhovoruietho oznamu alebo
televizneho obrazu (FERNER 1993 : 33).

3.2 Tvorba marketingového komunika&ného mixu

Firemny marketingovy komunikay mix, niekedy nazyvany aj propagg mix, sa
sklada zo Specifickej zmesi reklamy, podpory predaj’ahov s verejna®u, osobného
predaja a nastrojov priameho marketingu, ktorédinguziva na dosiahnutie reklamnych
a marketingovych ciev (KOTLER, ARMSTRONG 2004 : 630).

Neoddeliténou s@ag’ou marketingového mixu je vlastnd propagécia ponugia
produktov a marketingova komunikécia s najrozndj&kupinami spotrebit®v, vratane
obchodnych partnerov. Proces marketingove] komwigkénava obvykle nasledujucich
p& zakladnych krokov:

1. vorba ci¢ovej skupiny (segmentu trhu);
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2. stanovenie pozadovanej odozvy, napr. snaha o up(tazornosti, vzbudenie zaujmu,
vyvolanie tuzby alebo podnietenie prijemcov k akcii

3. vorba typu prezentacie spravy (rozhodnutie o obsahukt&re a forme prezentovanej
spravy);

4. volba komunikaného média (kanalu);

5. spatna véazba, t. j. vyhodnotenie¢innosti procesu komunikacie (FORET,

PROCHAZKA, URBANEK 2005 : 117).

Komunik&ny proces je stag’ou akéhokbtvek reklamnéhoc¢i marketingoveho
programu. Napriklad rodina, ktord sa rozhodne tk&piletni dovolenku. Ak pouZijeme
komunikany model zaznamenany Schémou 1, odosikdatest podniky, ktoré ponukaju
letné zajazdy. Zname cestovné kancelarie, sa asltp, aby uputali pozornbgakaznika.
Vacsina z nich si najima reklamné agentury pre vymwigr@otrebnych kampani, pripadne
maju vlastné marketingové oddelenie.

Zakodovanie spravy je druhym krokom komurik@ho procesu. Kreativec sa chopi
zakladnej myslienky a prevedie ju do atraktivneklamy, ukenej pre r6ézne media
(televizia, rozhlascasopisy ain€). Sprava putuje k publiku prostresoim r6znych
prenosovych zariadeni.

Ku tretiemu kroku marketingového komunik&ho procesu dochadza, ak komuiika
kanal ¢i médium spravu doti. Kanalom moZze hy televizia uvadzajuca reklamu,
billboard, nedéné noviny s kupénom nd’avy v prilohe a inéasto vyuzivané prostriedky.
K dekddovaniu dochadza, ak sprava zasiahne jedehoaliac zmyslov prijemcu.
Napriklad televiznu reklamu spotrebitelia vidia agugu. Ini spotrebitelia sa pomocou
hmatu (ohmatanie) a zraku (pi&anie) zoznamia s ponukou kupénu riava. Je dolezité
bra’ do uvahy, ze r6zriudia si interpretuju rovnaku reklamu réznym sposobtymi
slovami, sprava nie je vzdy dekddovana rovnakynsspom. Dolezitym rysom kvalitnej
marketingovej komunikacie je, Ze zakaznici (prijema) dekdduju, alebo pochopia,
spravu presne tak, ako to odosidlatamy$al. Aj internetové stranky poskytujfialSie
informacie o tom, aké spravy sa vyrobcovia snaysela’.

Jednou z prekazok, znizujacicheiinog’ a efektivitu marketingovych sprav je Sum.
Sumom oznéujeme ¢okol'vek, o deformujeci naruduje spravu. NajbeZnejSou formou
Sumu, ktory ovplyiiuje marketingovd komunikaciu, je medialne presye&ipotrebitelia
su v sw@asnosti vystaveni stovkam marketingovych sprav kadsh, preto im véSinou

nevenuju pozornas
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Poslednacags’” komunik&ného procesu je spatna vazba, ktordA ma formu nakupu
pripomienok, gaznosti, navstev v predajni a navstev internetowstcnok. Prave to je
indikatorom skuténosti, Ze sprava zasiahla prijemcu a ten reagyj©W, BAACK 2008

: 6-8).

Schéma 1 Komunikany proces
Odosielaté @
3 :
Zakodovanie Sun

Prenosové zariadenie

Dekddovanie

Prijemca

Spétna vazbaf¢ -t zsssses s s

Zdroj: CLOW, BAACK (2008 : 6)

Podniky pomernecasto nezvladaju prepojenie roéznych komudikeh ciest.
Vysledkom je zmatena komunikacia. Reklama v médiaokori jednu vec, cenové
podpory vysielaju iné signaly, balenie produktu zemtuje d’alSie spravy, vo firemnej
predajnej literatire sa mdzemecda’ nieco Uplne odliSné a zavrSuje to internetova
stranka, ktora posobi dojmom, Ze s predchadzajispréivami nema vobecdnspolané.
Jednotna marketingova komunikacia vyzaduje zmialéstkych stynych bodov, v ktorych
sa zékaznik stretava s firmou, sjej produktmi akami. Kazdy kontakt so ztkou
prezentuje nig pozitivne, negativne alebo neutralne. Podnik sstopmusi snafi
komunikova jasne, konzistentne a presvew vo vSetkych st§nych bodoch (KOTLER,
ARMSTRONG 2004 : 633).

Koncepcia integrovanej marketingovej komunikdmod'a Kotlera a Armstronga (2004
: 636) hovori, Ze firma musi kombinav&aomunik&né nastroje a vytvaiikoordinovany
komunikany mix. Moderna firemna komunikacia uz nie je lédas’ou marketingového
mixu, ale je previazana s personalnou politikodiaBimi funkciami firmy, vratane jej

vztahu k otdzkam v3eobecného zaujmu. V integrovaneketingovej komunikacii ide
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o0 previazanasvSetkych komunikénych aktivit, ktoré vedu k vytvoreniu komunikacigep
na mieru jednotlivym cigovym skupinam (RIKRYLOVA, JAHODOVA 2010 : 48).

Cidom podniku je vybré a zosuladi marketingové komunikaé nastroje tak, aby
vysledkom ich vzajomného pésobenia bolnajvyssi efekt. Medzi zakladné marketingove
nastroje tradine patria reklama, podpora predaja, osobny predajtaaranie dobrych
vztahov s verejna®u (RASI 2003 : 102). V poslednych rokoatasto dochéadza
k vy¢lenovaniudalSich nastrojov komunikaeho mixu z tychto skupin. Medzi tieto nové
nastroje, mdézeme zarddiirect marketing — priamy marketing a interneté&amunikaciu.

V skasnosti sa stretdvame s obohacovanim néstrojovetiregkvej komunikacie o Uplne
nové spodsoby. Jednd sa o marketing udalosti (emearketing), guerilla marketing,
virusovy marketing a product placement (VASTIKOVA0S : 134-135).

3.2.1 Reklama

Poda Rikrylovej a Jahodovej (2010 : 66) je pre mnohcefini najdélezitejSim prvkom
komunikacie prave reklama. Ide o neosobnu formu wkukacie, kedy rézne subjekty
prostrednictvom réznych médii oslovuju svojichtagnych a potencidlnych zakaznikov
s cilom informova ich a presvedt o uzitanosti svojich vyrobkov, sluzieti myslienok.

Reklama je tou zlozkou komunéeeho mixu, s ktorou sa stretdvame v kazdodennom
Zivote nagastejSie, ktord mame najviac naiach a ktoru si tak najviac uvedomujeme
(FORET, PROCHAZKA, URBANEK 2005 : 119).

Ulohou reklamy v marketingovom mixe je vytvoyeni prostriedkami
a komunik&nymi cestami podporovaodbytovo-politické opatrenia na trhu. Reklama méa
informova’ isty okruh 0s6b o vlastnostiach podniku alebohm jenimoriadnych vykonoch
(FERNER 1993 : 91).

Ako platend forma neosobnej, masovej komumgkge reklama uskut@iovana
prostrednictvom tkenych médii, rozhlasu a televizie, reklamnych tabplagatov,
vykladov atl’. Jej ci#om je informovanie Sirokého okruhu spotrebae so zamerom
ovplyvnit' ich kiipne spravanie (VASTIKOVA 2008 : 138).

V marketingovom riadeni su nutné Styri zakkadozhodnutia:

—stanowvi’ reklamné ciele;

—stanovi’ reklamny rozpoet;

—pripravit’ reklamnu stratégiu (formulovapravu a vybramédia);

—urcit’ spésob vyhodnotenia reklamnej kampane (KOTLER, ARIRONG 2004 : 640).
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Reklamné ciele su Specifickou komunikau Glohou, ktord musi smeraVvh cig’ovej
skupine v priebehu titého ¢asu. Ciele reklamy nielen v cestovhom ruchu mdZeme
klasifikova® pod'a primarneho &elu — informovd, presvedit alebo pripomeni
(KOTLER, ARMSTRONG 2004 : 641).

Reklamny plan duje, ktoré reklamné opatrenia (inzeraianky v tlatenych meédiach,
internetova reklama) by mali By danom roku uskutmené, v akych terminoch a s akym
rozpaitom (MONZEL 2009 : 190).

K masovémwiastaine individualizovanému osloveniu zakaznikov je wideklama
v elektronickych médiach, taktiez je vhodné oglodielové skupiny aj tlgenymi
materialmi ako aj Specializovanou reklamotagopisoch (RASI 2003 : 104).

Kazdy podnik si musi uvedotmize reklama neméze vytvdrpotrebu, neméze natrvalo
zakryva zlé vykony atiez nemdze predév&eklama podporuje skryté potreby, pomaha
predavd tym, Ze Wiahtuje pristup k ponuke, poskytuje pfadd o ponuke a urythje alebo
ovplyviiuje proces rozhodovania (FERNER 1993 : 93).

Aby reklama splnila predpokladany Igiektorym je vyvolanie zaujmu verejnosti
o propagovany produkt, je potrebné zvaghodnos vyuzivaného meédia na reklamné
oznamovanie, pravidelnb®pakovania reklamy, prostriedky¢ené na reklamu, priestor
a rozsah pdsobenia (RASI 2003 : 103).

Poda Fila (2008 : 71) je reklama pomerne nakladnaetoprhodna ako nastroj najméa pre
touroperatorov pri propagacii konkrétnych pobyt@ajazdov alebo pre investorov na
propagéaciu zariadeni cestovného ruchu (aquapaykigrske alebo golfové aredly, kipé

pobyty, otvorenie novych hotelov apod.).

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody vyuzZivania vybranych medii
Vyhody Nevyhody
Televizia - pésobenie na viac zmysloyv- vysoké naklady
- masovy dosah - Moznos prepinania
- opakovaténog’ kanalov
- flexibilna v ¢asovom - informana preplnenas
planovani - obmedzené informacie
- emocionalne pbésobenie | (spot cca 30 sekund)
(presvedivé meédium) - nemoznos operativnej
zmeny
Rozhlas - vysoka segmentéacia - len zvuk
- rychlog’ pripravy - obmedzeny dosah
- cenova dostupnés - datasnos
- casova flexibilita - informand& preplnenas
VonkajSia reklama - vel'ky pocet miest - obmedzené mnoZstvo
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(Billboardy, megaboardy,
citylight vitriny, ...)

a geograficka flexibilita

- rychla komunikécia
jednoduchych sprav

- efektivita (nizSia cena)

- Siroké zasiahnutie a vysok
arovei frekvencie
zasiahnutia

- pestros foriem

informacii (strénog’)

- nizkaci Ziadna

selektivnos

- obmedzena dostuprtos
(aniektorych foriem vonkajSej

reklamy (obmedzené

vyhlaskami)

- dlh4 doba realizacie

- obtiazne hodnotenie

efektivity

Noviny - moznos geografického - kvalita reprodukcie
obmedzenia - rychle starnutie vytkku
- flexibilita inzercie novin
- déveryhodnosmédia - preplnenacsinzerciou
(urcité spol@enska prestiz) | - moznos rychlej reakcie
- archiv&na schopnas konkurentov
- vysok&titate’ nos’ - obmedzena schopnbs
emaného pdsobenia
Casopisy - dIhSia zivotnog - vySSie ceny
- vySSia kvalita reprodukcie| - dlhSia doba realizacie
- vyuZzitie redakného - celoploSnos
kontextu (luxusnygasopis,
luxusné sluzby)
- podrobnos a vierohodnas
informacii
- moznos zasiahnutia
Specifickych ciéovych
skupin
Internet - nepretrzitos a rychlog - neosobna komunikacia
- celosvetovy dosah - technické obmedzenia
- nizka cena (rychlog’, kapacita
- spatné vazbdahke hardwaru, ochranné brany
meranie na serveroch)
- selektivnog - vybavenos internetovym
- jednoduché praca pripojenim
s informaciami
- vyuZzitie obrazkov, textu,
zvuku, hypertextovych
odkazov a pod.
Kino - p6sobenie na emotivne | - nemoznos operativnej

vnimanie spotrebita
(kreativnejSie a dlhSie spoty
az dvojminutoveé)

- dobré zacielenie

- nie je moznoSprepnd’

zmeny
,- dIhSia doba produkcie

- nedostatény paet
realizovanych vyskumov
o innosti kina ako média

Zdroj: VASTIKOVA (2008 : 140)
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Na zaklade zistenych skdammsti o jednotlivych médiach si jednotlivé cestovné
kancelérie vytvaraju vlastnu reklamnu kamp&tord budeme bliZzSie rozpracovéva

v analytickejcasti diplomovej prace.

3.2.2 Osobny predaj

Osobny predaj je forma osobnej komunikaciedaym alebo nielikymi zakaznikmi.
Jeho ci€om je dosiahnutie predaja. Obsah a forma prezentadize by prispésobena
konkrétnemu zakaznikovi a momentalnej situacio, predstavuje obrovskd vyhodu,
napriklad oproti neflexibilnej reklame. Ide siceakladny, ale vysoko efektivny sp6sob
komunikéacie (VASTIKOVA 2008 : 141). Osobny predaj sndze koné v kancelarii
predavajuceho alebo kupujuceho, v predajni alelmadoesp. pred dverami bytu. Obvykle
sa odohrava tvarou vtvar, ale mdze sa realizotedefonicky alebo elektronickou
telekonferencioui interaktivne na internete RIKRYLOVA, JAHODOVA 2010 : 125).

V cestovhom ruchu reprezentuje osobny predainul prezentaciu produktu
v konverzacii s jednym alebo viacerymi potencialihgakaznikmi s citom predaja (RASI
2003 : 109).

Vyznam osobného predaja v cestovnej kancelgpiyva z neoddelitosti sluZieb, to
znamena osobnU interakciu medzi poskytdiate sluzieb a zakaznikom (VASTIKOVA
2008 : 141). Kontakt so zakaznikmi ma v cestovhamhu nezastupiteé miesto.
Predavd m6zu agenti pomocou telefonickych ponuk, osobngéhiStev a prezentacii,
alebo ,na pulte” v cestovnej kancelarii. Vyznamnyaktorom je aj osobndsa znalosti
sprievodcu a nemenej déleZité je vybavovanie re&tainfPALATKOVA 2006 : 171).

V cestovnom ruchu je pred@vabyajne zamestnancom cestovnej kancelarie, jeho
pracovnou povinna®u je ponuké produkty cestovného ruchu zakaznikom, inforntova
o vSetkych sluzbach poskytovanych cestovnou karoal& pod. Znalosti predasa su
podmienené moznésu poznd predavany produkt. Vo ¢&ich firmach cestovného ruchu
sa zria'uju oddelenia na prijimanie objednavok tzv. badieefbul’ priamo v cestovnej
kancelarii pre kontakty so zastupcami inych podwikestovného ruchu a pre vybavovanie
hromadnych &asti na cestovhom ruchu. IReje kontakt obmedzeny a uloha
predavajuceho je menej vyrazna, mozno tuto fornmnprho predaja vyuzik dodaténej
ponuke, zistenid’alSich Zelani klienta. (NOVACKA 1993 : 47-48)

Poda RaSiho (2003 : 110) ddlezita dlohu pri osobnoradpji zohrava osobntis

odborné a osobnostné vlastnosti predavajuceho. ePram je ¢asto vyznamnym
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reprezentantom podniku pred zdkaznikom, pgadea na tvorbe dobrého mena a imidzu
podniku a je nezastuplieym zdrojom informécii o ponuke podniku.

Osobny kontakt ma oproti ostatnym prvkom korkatného mixu v sluzbach mnozstvo
vyhod. Kontakt so zakaznikom plini tri funkcie, jédea o predaj, sluzbu zakaznikovi
a monitorovanie. Napriklad letuska v lietadle pdsjey sluzbu pasazierovi tym, Ze ho
informuje, poméaha mu a radiasty atasto i priatésky kontakt, ku ktorému v mnohych
organizaciach sluzieb dochadza medzi predavajudmmpajicim, postiuje ich vzajomne
vzt'ahy. Ochotny pristup referentky cestovnej kancelardze vies k stimulacii nakupu
dalsich sluzieb, napriklad k zakupeniu letnej a desk zimnej dovolenky (VASTIKOVA
2008 : 141).

Aj ked’ je cestovny ruch odvetvim, kam prenikli stereotyglyo profesionalny usmeyw
fraza zazelania peknéhonal stale ide o odvetvie, kde jBudsky faktor skuttne
nenahraditény a kriticky (PALATKOVA 2006 : 171).

3.2.3 Podpora predaja

Podpora predaja zailuje aktivity stimulujice prostrednictvom dodatgch podnetov
predaj sluzieb. Zameriava sa na jednotlii@nky distribinych ciest alebo na ko&mych
spotrebitéov. Prave pre nich sa stava nakuptautiivejSi prostrednictvom kuponov,
prémii, sdiazi, ponuky bezplatnej ukazky sluzby, vyhernychkérat vystav a virhov
areklamnych a daekovych predmetov, ktoré si ozopsané ako 3D reklama
(VASTIKOVA 2008 : 142).

Zo vSeobecnéholadiska sa za podporu predaja aznpa komunik&né aktivity,
ktorych cidom je zvysf objem predaja a prezentavaponuku pre zakaznikov
atraktivnejsie (FORET, PROCHAZKA, URBANEK 2005 :1)2

Podpora predaja sa sklada z podnetov podpmchjinakup alebo predaj produktu alebo
sluzby. Zati#i ¢o reklama a osobny predaj predkladaju dévod k nakaqpduktu alebo
sluzby, podpora predaja apeluje na okamzity nak@TLER, ARMSTRONG 2004 :
660). Podporu predaja fiRrylova aJahodova (2010 : 88) definuju ako subor
marketingovych aktivit, ktoré priamo podporuju képspravanie spotrebli@ zvySuju
efektivnos obchodnych med&iankov¢i motivuja predajny personal.

Poda RaSiho (2003 : 106) sluzi podpora predaja naemngsSpredaja konkrétnych

produktov a zvySenie podielu na trhu. Podpora pee¢la vlastne ufitou kombinaciou
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reklamy a cenovych opatreni. PokU3a sa prezentaaé informécie o sluzbe a zarave
ponuka stimul, obvykle finamy, zvyhodiujlci nakup (VASTIKOVA 2008 : 142).

Nevyhodou je, Ze podpora predaja posobeninojiidych podnetov je len kratkodoba,
len na dobu uplatnenia konkrétneho opatrenia. Reébach je najastejSimcinitelom
z palety néstrojov podpory predaja uplatnenie cgdov zliav (mnozZstevnych
a sezonnych). Tymi sa producenti sluzieb (cesti&ameelarie, hotely) snazia reagévea
sezonnos v dopyte po ufitych pontkanych produktoch (VASTIKOVA 2008 : 1423).

S uvedenim novych produktov (destinacii) na trhmeemoriadne vyhodnych podmienok
(zvyhodnené ceny, kupény), podpora objednavaniprimamoment s vyraznymilavami,
podpora opakovaného zakuUpenia zajazdu (klubové)kait castymi nastrojmi podpory
predaja v cestovnych kancelariach. Podpora predajazdov méze ale izniZiceny
sluzieb acibom porazii konkurenciu alebo lepSi€asovo a priestorovo regulava
navstevnos strediska (PALATKOVA 2006 : 169).

Nepriamymi formami podpory predaja sU pozvamg@ntov cestovnych kancelarii na
reprezenténé zajazdy, resp. na prehliadku ponukykeproducenta, navsSteva podniku
cestovného ruchu s naslednou ponukou, mimoriadnakag publikacie o podniku, resp.
produkte cestovného ruchu, ktoré moézu tieto poda#sield svojim partnerom, Skolenie
pracovnikov so zameranim sa na podporu predajadeaie takého systému odiogania

vlastného personalu, ktory stimuluje predaj (NOVAELKL993 : 49).

Tabulka 2 Prelfad opatreni na podporu predaja v cestovnom ruchu

podpora predaja zamerana na podpora predaja ina podpora
sprostredkovatd’ov predaja zamerana na konéného predaja
spotrebitel’a
na predavajlcich | na cestovnu kancelariu | ¢iastaine ju moze - informané
pracovnikov realizova priamo cesty pre
- informainé - slfaze medzi usporiadati ciastane novinarov
podujatia cestovnymi sprostredkovatecesty: (reportaze
- Skolenia kancelariami/agentiram| - atraktivna vykladna 0 produktoch)
- informané cesty | - vysoka provizia skrina a interiér
- sifaze v predaji | - informainé cesty - sifaZze pre zakaznikov
- ponukové - prospekty (hry spojené s vyhrami,
podujatia poukazkové akcie)
- iné materialy (prospekt,
cestovny sprievodca)
- mimoriadne akcie

Zdroj: FERNER (1993 : 84)
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Vyhradavanou moznésu na prezentaciu ponuky je&ag’ cestovnych kancelarii na
vyznamnych svetovych, medzinarodnych, narodnycheg@mnalnych vystavnych
a ve'trznych podujatiach cestovného ruchu (ORIESKA 19985). Na Slovensku, ako aj
v Sirokom okoli existuje cela Skala Specificky zaamgch vétrhov, kde sa predstavuju
produkty sluzieb cestovného ruchu. Prikladom méytl weftrhy ITF Slovakiatourci
Region Tour a Go (VASTIKOVA 2008 : 143).

3.2.4 V&x’ahy s verejnos’ou

.Predstavuju pracu s verejios, pracu pre verejndsa pracu na verejnosti. V ramci
tychto vz'ahov musi podnik cestovného ruchu informoeasSetkych zasadnych zmenach
a strategickych ci@ch podniku na verejnosti na jednej strane a remstdruhej vnasa do
podniku informacie o reakciach verejnosti na jetionos’ a podnikatéské aktivity.
Cinnog’ v rdmci vrahov s verejna®u musi by ststavna, komplexna, pravdiva, tvoriva
a motiva&na. Vysledkom tejt@innosti je komplex informacii o podniku cestovnéinchu
a o jeho imidzi. VEahy s verejna®u sa obracaju na Siroka verejtiosta jej cad’, ktora
neprichddza do Uvahy v Ulohe zakaznika, avSak arepripdsobi na ziskanie sympatii,
dobrej véle, porozumenia avedomosti o danom padnikestovného ruchu®
(MICHALOVA a kol. 2001 : 308).

Predstavuju neosobnu formu stimulacie dopydusiuzbachei aktivitach organizacie
publikovanim pozitivnych informacii, hlavnhym &ten je vyvola kladné postoje
verejnosti k podniku (VASTIKOVA 2008 : 143).

Praca s verejntisu je orientovana néag’ vnutornej (zamestnanci, vlastnici, existujuci
zakaznici podniku) a vonkajSej (potencialni zakezndlodavatelia, miestni obyvatelia,
institucie sukromného i verejného sektora) verdjnpsdniku, ktora méze priamo alebo
nepriamo prispie k zlepSeniu dobrého mena/povesti (goodwillu), imid zvySeniu
déveryhodnosti podniku a ziskaniu uznania (RASI20012).

Atraktivna ponuka areklama neésta kel chce cestovna kancelaria dosiahnu
dihodoby uspech, potrebuje dobry imidz. Prave prae&rejnosou ma zlep$i imidz
podniku na verejnosti (FERNER 1993 : 137-138).

Koncegnacinnog’ v ramci vzahov s verejna®u sa orientuje na:

—identitu podniku cestovného ruchu (komplexny obrapodniku cestovného ruchu,

vychadzajuci z filozofie podniku, jeho histériesaél, stasného a buduceho vyvoja);

29



—kultdru podniku cestovného ruchu (pracovné a niediské vriahy zamestnancov,
vedenia a zamestnancov, zamestnancb&lSimilud’'mi);

—-vzhlad podniku cestovného ruchu (vonkajSi i vnatorrguainy dojem podniku — logo,
nazov, firemna farba, ohienie zamestnancov);

—imidZ podniku cestovného ruchu (obraz podnikuditych segmentoch verejnosti);
—komunikaciu podniku cestovného ruchu prostredniotvmmédii, tl&ového hovorcu,
klasicke] prace s televiziou, rozhlasom,cdla, audiovizualna komunikacia,éag’ na
vel'trhoch a vystavach, sponzoring (MICHALOVA a kol.0A0: 308).

Na odliSenie sa od konkurencie na globalndm je nevyhnutné intenzivne vyuZivanie
prace s verejngsu na budovanie a posilvanie obchodnej ziky, dobrého mena
a imidzu (RASI 2003 : 115).

Pojmom imidz pokh Fernera (1993 : 85) rozumieme obraz, ktoryuslia vytvorili
0 uritej veci. Podla neho vynika predstava, ktorG mame o nejakej émoaivej krajine,
oblasti alebo o nejakom podniku. ImidZz nemat bipa umelo vytvorenym peknym
obrazom, ale méa reprezentévaodnikova kultiru, ptiom jeho tvorba predstavuje
dlhodoby proces (RASI 2003 : 117). Ulohou markatifg preto zigova’, ktoré zlozky
imidZzu sU o naSom podniku zname, &wet’, ktoré mame posibva’ (FERNER 1993 :
89).

,V cestovnhom ruchu ma imidz preto taky'kge vyznam, lebo dovolenkové ponuky sa
musiacasto rezervovadlho pred nastupenim cesty bez toho, aby bolo ga&tailne
pozna ponukané vykony. Pri tomto rozhodovani ma vyznamilohu predbezna dbévera,
ktora mdze rozhodujucim spbésobom ovplyvniolbu dovolenkovej ponuky. Pretoze
hodnotu dovolenkovej ponuky pdaje kazdyélovek vzdy subjektivne, musime venéva
vytvaraniu imidZzu mimoriadnu pozorn§FERNER 1993 : 85).

ImidZ destinacie cestovného ruchu jetdosplyvneny aj komunikenymi nastrojmi,
ako su filmy, knihy, Sportové udalosti, niekedy doka viac neZz propadaymi
kampaiami narodnych organizacii cestovného ruchu (PALAT(2006 : 131).

Dobré meno je vysledkom cieleného komutriéno pdosobenia spajaného
S prosperujucowinnog’ou podniku, ono posilje postavenie na trhu vo tahu ku
konkurernym podnikom (RASI 2003 : 115).

Dlhodobo pésobiaci atypicky a nezamdmfeimidz spbsobuje, Ze sa vytvori osobity
charakter zn&gky. Znatka nam pomdze vystipiz anonymity. Najv&sia moznos, ako
vytvorit' charakteristickl zriku cestovného ruchu, je v ponuke, v originalnycpautch
hostitéda a v jeho snazeni zigksi hosa (FERNER 1993 : 129).
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Znaka predstavuje meno, symbol, farbu, design aichmbkipaciu pre taku
identifikaciu vyrobkov alebo sluzieb, ktora ich luddliSovd od vyrobkov a sluzieb
konkurencie (PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH 20039).

Znaky mozu signalizovéa urciti urovei kvality, takze spokojni zakaznici si mézu
vyrobok alebo sluzbulahko znovu vybra Vernos znake poskytuje firme
predvidaténog’ a istotu dopytu a vytvorenie bariéry vstupu, ktogdazujed’alSim firmam
vstup na trh. Verna'ssa tiez¢asto prejavuje ako ochota zapfatlySSiu cenwo mdézeme
chapda, ako silny prostriedok k ziskaniu konkuéeej vyhody ( KOTLER, KELLER 2007
: 313).

3.2.5 Priamy marketing

Charakteristickym rysom &isného trhového prostredia je odchod od masového
marketingu a masovej komunikacii k cielenejSim, ppaeovanejSim metédam
a individualnym pristupom. Priamy marketing (diretiarketing) predstavuje priamu
komunikaciu s vybranymi individualnymi zakaznikmcisfom ziska okamziti odozvu
a vybudovd dlhodobé v#ahy so zakaznikmi. S vyuZitim databaz potom firmgzm
pripravi’. marketingovi ponuku prispésobentd priamo malym ssgom alebo
individualnym zakaznikom. Okrem budovania &dnaje snahou ziskapriamu, rychlu
a meraténu reakciu zakaznikov (KOTLER, ARMSTRONG 2004 : 7(Db).

Medzi nastroje priameho marketingu Jakubik@ad9 : 255) zarduje:

- zasielky, katalégy;

- neadresovanu reklamu (,od dveri k dveram®);

- vyuZivanie databaz;

- telemarketing, teleshopping, predajné televizarise, teletext, interaktivne televizie;
- e-marketing, on-line komunikacia, direct mailingpriame oslovenie clevych
zékaznikov pri relativne nizkych nakladoch);

- reklama v tl& s kuponmi;

- stankovy marketing (pojazdné voziky).

Pre priamy marketing je typicka priama, nespewzlkovana forma komunikacie, ktora
sa pri dnesnej presyteno$tidi reklamou ukazuje lIsyomnoho dinnejSia. Zameranim na
konkrétny segment je podstatne ekonomickejsia (FOREROCHAZKA, URBANEK
2005 : 126).
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3. 3 Nové formy marketingovej komunikacie v cestawom ruchu

Moderny marketing je viac nez len vyvoj kvaého produktu a stanovenie vhodnej
ceny. Firmy tieZz musia komunikoaso s@asnymi a potencidlnymi zakaznikmi,
komunikacia nikdy nesmie Byonechana na nahodu (KOTLER, ARMSTRONG 2004 :
629). V si@asnosti sa stavaju internet, e-mail a mobilny miamgestale efektivnejSimi
acastejSie vyuzivanymi prostriedkami na komunikadelem so zakaznikmi.

Marketingova komunikécia na internete

Poda Guika akol. (2011 : 143-144) n@stejSie pouZivanym nastrojom
elektronického marketingu v cestovhom ruchu je rimge V minulosti sa vyuzivali
klasické meédia (katalogy, brozury, letdky, plagat@v s@¢asnosti sa rozosiela
individualizovany obsah konkrétnej tavej skupine potencialnych zakaznikov. Okrem
vaSieho vyberu predavajucich a produktov ponuka zdikam aj pristup k informaciam
o produktoch (podmienky predaja, dostuphegbraného produktu, fotogalérie a vided)
a konkurencii (mozZna'sporovnania cien ponukanych produktov).

Elektronicky marketing (e-marketing) predstiavuisnahu organizdcie informava
o produktoch a sluzbach, ich néslednl propagaciuredaj na internete (KOTLER,
KELLER 2007 : 532). Pd& Janoucha (2011 : 16) je uZz dnes internetovy riagke
vyznamnejSi nez klasicky marketing, avsak len yitkéah kdeludia pouzivaju vyspelé
technologie.

Nastroje marketingovej komunikacie na internetelpdditika (2011 : 153-154) su:

- online reklama (bannery, Hala-buttons, textové odkazy, sponzorovanie obsahu,
virusovy marketing, reklamné kampane);

- internetové komunity (diskusné skupiny a foragr&t napomahaju vymene informacii
medzi jednotlivymi spotrebiteni);

- elektronicka posta.

V internetovom prostredi vznikla a stale vZndela rada komunitnych webov, ktoré su
prioritne zamerané na viddavanie a nadvazovanie kontaktov medzi uZivatenternetu
navzajom. V tychto socialnych sech funguje Sirenie sprav na principe monitoringu
aktivit a ndzorov'udi, ktory jednotlivych uzivatev zaujimaju a uz ich majua zaradenych
ako ,priatéov (PRIKRYLOVA, JAHDOVA 2010 : 246).

Socialne siete piahuju pozornas podnikatéskych a inych subjektov, snaziacich sa
néjs’ nové moznosti a spésoby komunikacie. Firmy vytNArea komunitnych serveroch
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profily pre svoje produkty, monitoruju diskusie ahi zn&kach, organizuju neformélne
marketingové vyskumy, ziskavaju databdzy na rekéamitely (PRIKRYLOVA,
JAHDOVA 2010 : 247). Dolezité je vSak uvedansi, ako podnikové online aktivity
reflektuj podnikovl osobnu zéleu, to znamend, aka tvar podnik ukazuje svetu ( BCO
2010 : 174).

Scott (2010 : 182) ponuka nidko napadov, ako ziskamaximum pre marketing pri
vyuZivani webovych stranok na socialnychaah:

- oslovte konkrétne publikum (je lepSie ostouiky, Specializovany trh, ktory organizacia
potrebuje);

- bud'te myslienkovym lidrom (firma by mala ponukhoennd a zaujimavu informaciu,
ktoru I'udia Hadaju, vzdy je lepSie ukazaa trhu, wom sme dobri, alebo rigSproblém
zakaznikov, ako ospevavavoj produkt);

- bud'te autenticky a transparentny (nikoho nenapadjtb);

- vytvorte véa odkazov (na vlastnu stranku a blog a na stramgghi v ramci podnikového
odvetvia a siete);

- nabadajtdudi, aby sa s vami skontaktovdlafika dostupna@sna webe, osobné odpovede
na e-maily od zakaznikov);

- experimentujte (na socialnych strankach je mmnaZstoZnosti vyskuganové veci, ak to
nebude dobré, stiahnete to).

Product placement

Hikrylova a Jahodova (2010 : 255) definuju produetcpment ako pouzitie realneho
znatkového vyrobku alebo sluzby spravidla priamo v audiualnom diele (film,
televizne relacie a serialy, @itacové hry), v Zzivom vysielandi predstaveni alebo kinach,
ktoré samé o sebe nemaju reklamny charakter, atgagnych, spravidla zmluvne
dohodnutych podmienok.

Tento druh reklamy prindSa moztiasslovic Specifické ciové skupiny. Zarove
s uvedenim filmu alebo serialu so zakomponovanymohkom je mozné tento vyrobok
eSte viac zviditinit' reklamnou kamp#u pomocou beznych reklamnych médii dalov
s verejnosou (FREY 2008 : 123).

Na rozdiel od klasickej reklamy ide ol'w@ nenasilni metddu, ktoru sice divak vnima,
ale nepoklada ju za ruSivu av idealnom pripadeehonmdZe dokonca vyvalaizbu
vlastnt’ znakovy vyrobok pouZivany hlavnym predstaviben filmu (PRIKRYLOVA,
JAHODOVA 2010 : 255).
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Guerilla marketing

Jeho primarnym diem je uputé pozornos, nie vyvola dojem reklamnej kampane.
Guerillovy sposob komunikacie sa zameriava na wamé neStandardnych,
alternativnych meédii, ktoré moézu lvei (cinne prilaka& pozornos, vzbudi zaujemdi
vytvorit’ rozruch okolo zn&y ¢i produktu. V praxi sa takymito médiami stavaju rikjad
prostriedky mestskej hromadnej dopravy, dayi autobusové zastavky, odpadkové koSe,
stipy verejného osvetlenia, nastupné systémy lanoviefejné priestranstvéi interiéry
obchodov a restauraciiRFKRYLOVA, JAHODOVA 2010 : 258-259).

Poda Janoucha (2011 : 277) v guerrilla marketingu eejdoredaj ale o zisk, ato
vaSinou lepSim vyuzivanim stalych zakaznikov.

Moderny guerilla marketing sa zameriava viac senzaciu (jedigay, originalny
napad, ktory preukazuje odvahu, vtip aintw@ myslenie), civlu skupinu ale
neolyazuje a neskodi ani verejnosti (MONZEL 2009 : 148).

Poda Freya (2008 : 47) je najosvemhejSou taktikou guerillovej komunikécie:

- udrie” na néakanom mieste;

- zamerd sa na presne vytipované ciele;
- ihnet’ sa stiahntispd’.

Mobilny marketing

Predstavuje jeden z najdynamickejSie sa ragwich nastrojov marketingovej
komunikacie. M6Zeme ho ché&pako akukdévek formu marketingu, reklamy alebo aktivit
na podporu predaja, cielené na spotrébita uskutdnené prostrednictvom mobilnej
komunikacie (JAKUBIKOVA 2008 : 261).

Mobilny telefén ako komunikay kanal pre reklamu bol v poslednych rokoch
oslavovany ako zaztma zbra, alecasto prevlada nazor, ze reklama zasielana na neobil
vhodna len pre Veni mladé ci€ové skupiny. Mobilny telefén je ale komundmym
kanalom pre v3etkych, ktory ho vlastnia (MONZEL 20Q.50).

Mobilny marketing je mozné vyuZna zvySenie informovanosti a budovani znalosti o
produkte, podpore zgky, komunikacii aktualnych Iavovych ¢i vernostnych akcii.
Vacsinou motivuje ku kupe prostrednictvom interak@a&p napriklad odpovedanie na
straz formou SMS, vernostné loga, motimé programy (RIKRYLOVA, JAHODOVA
2010 : 261).

Virusovy marketing
Virusovy marketing vyuziva predovsetkym e-monail komunikaciu a internetové

stranky pre vytvorenie zaujmu o produktznaiku. Virusova sprava mdze tmhaodobu
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videa, e-mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby, ldeyod. Aby vSak bola dobrokme
Sirend medzi'alsimi prijemcami, musi &t niekd’ko predpokladov: méa niaoriginalnu
myslienku, zdbavny obsah, zaujimavé kreativne mieSa vhodnu aplikaciu do prostredia
komunity uZivatéov (PRIKRYLOVA, JAHODOVA 2010 : 265). Aby mohol virusovy
marketing dobre zapbsabie potrebné vymysliekreativne rieSenie, ktoré prijemcu nielen
oslovi, ale bude mu pripafiamatd’ko zabavné a zaujimavé, Ze ho poSle svojim zndmym
(FREY 2008 : 70).

NafastejSie pouzivanou formou virusového marketingu ejektronicka posta,
elektronické pofadnice atiez umiesbvanie zabavnych videi a propagécia ckyaci
produktu na internetovom servery YouTube.corRIKRYLOVA, JAHODOVA 2010 :
265).

Word-of-Mouth

Ustne S$irena powvisje jednym z najmocnejSich a najlacnejSich komumijeh
nastrojov. Komunik&nym nastrojom je spokojny zékaznik. Je vSak d@edituvedonti,

Ze tiez nespokojny zakaznik komunikuje s ostatngmmiera jeho p6sobenia je omnoho
v&Sia nez u spokojného zakaznika (JAKUBIKOVA 20082p

Tento typ neformélnej komunikécie vykazujel'mae silny (&inok, pretoZe osobné
doporienie méacasto vyznamnejsi vplyv na rozhodovanie spotrébitenez iné nastroje
marketingovej komunikacie KRYLOVA, JAHODOVA 2010 : 267). K& nam priaté
alebo znamy odpotil nejaky vyrobok alebo podnik, nielenze mu venujgoeornos, ale
je pravdepodobné, Ze budeme fmjeho odporéania aj koné (HARRIS Go., HARRIS
Gr., 1999 : 7).

S&ag’ou je aj tzv. buzz marketing (SuSkanie, Sepkark&grého @elom je uludi
vyvolat' zaujem o nejaku udalths obvykle z oblasti zabavy, a $irtymto spésobom
povedomie o znke. Do znanej miery ide o bulvarne spravy, ktoré treba vo drimm
¢ase premeriina konverzaciu o produkte (JANOUCH 2011 : 272).

Event marketing

Zazitkovy marketing (event marketing) sa piaga formou zinscenovania zazitku
dramaturgicky a umelecky kombinovanych akcii. G zazitkového marketingu je
niecim prekvapf, dosiahnd lepSie vnimanie a zapamaétanie si firmy ajej pkbgu
a vyvola’ hibsSie pozitivne citové vazby. VyuZiva sa hlavneexriskovej sfére a v oblasti
cestovného ruchu (JAKUBIKOVA 2008 : 259).
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4 TRH CESTOVNYCH KANCELARIi NA SLOVENSKU

Cestovny ruch je v gasnosti jedno z ndjgbnejSich a najrychlejSie sa rozvijajucich
odvetvi slovenského hospodarstva.

Podrobnou charakteristikou aktualneho trhutosegych kancelarii na Slovensku sa
zaoberal internetovy portal eprofit. Ten uvadza, sbeialistickémuCesko-Slovensku
statilo sedem cestovnych kancelarii a distribatori ,@g@vych* odborarskych dovoleniek.
Dnes je na Slovensku poldruha stovky cestovnychcddani (tych, ktoré dovolenky
organizuju i predavaju) a agentlize predajcov), ktoré sa zdruzili do Slovenskej
asociacie cestovnych kancelarii a agentur. &enov asociacie pripada priblizne
devddesiat percent objemu predaja. Tyeh, dovolenky organizuju, je asi stovka a v
asociacii su takmer vsetci. ¥&ina z&inala v prvych porevoltnych rokoch a predstavuje
na trhu dlhodobo pdsobiace cestovné kancelaricbod@adnom registri je vSak Ve firiem
(niekd’ko stoviek, mozno aj tisic), ktoré maju v zoznagienosti aj podnikanie v
cestovnom ruchu, no aktivne sa poskytovaniu tyshtdieb nevenuju. K stabilite odvetvia
prispela aj prefadnd vlastnicka Struktira. Riaditelia su&&aj majitémi alebo aspo
spolumajitémi. Znaina ¢ag’ cestovnych kancelarii ma Sirokl ponuku krajin tidésii i
cien, pretoZe prave tak si to Ziada slovensky Iiddia eSte nie su cestovanim nasyteni.
Silné firmy nie su iba doménou Bratislavy, sidljavaNitre, Pie§anoch a na vychode
Slovenska.

V sikasnosti nastdva na trhu Specializacia cestovnychcekarii na dobrodruzné
poznavanie a exotiku, pretoZze pribadaju solveningj@kaznici. Viacero mensSich
touroperatorov sa sustfeje na Chorvatskaii Taliansko. Tunisania i Gréci &ali s
ponukou krajin, odkia pochadzaji, postupne v3ak aktivity rozsiruju. $e@cie
niektorych cestovnych kancelarii sa vS8ak mézu ajitheapriklad nitriansky Turancar uz
nerobi iba autobusove, ale aj letecké zajazdy. fRanastupil aj v stasnosti vémi
obl'ibeny internet.

Cag’ firiem tvoria rodinné podniky a vznikaji uz aj grpodnikatéské generéacie. Na trh
prichddza aj koncentracia. Cestovna kancelaria tGlwmapriklad absorbovala martinska
cestovnu kancelariu Jazzwelt, cestovna kanceléfia Wpila novozamocku cestovnu
kancelariu Lipa, ktora sa Specializovala na Chaka@ta kupila aj incomingové aktivity
cestovnej kancelarie Pressburg. Nagia koncentracia nastala postupne v tRiedch.
TamojSia spolénog’ Tip Travel kontroluje cestovné kancelarie Tatratd(oala Tours i
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Seneca Tours. Zname zZh§ zostavaju, jednotne kupuju hotely i dopravu, dkadia
manazéri cestovnych kancelérii je to tak omnohondgte (BLAZEJ 2011
www.profit.etrend.sk).

Na zéklade predoSlej charakteristiky trhu @esych kanceléarii na Slovensku sme sa
rozhodli Gdaje doplii o zistenia Statistického Gradu Slovenskej repyblikBratislave
z oblasti cestovného ruchu Slovenska. Aktualnermézie sme ziskali z dokumentov
Vybrané trhové sluzby za 3. Sfwok 2011 a Zakladné ukazovatele za dovolenkoveé fyoby
a sluzobné cesty za 3. dinak 2011 dostupné online.

Udaje vtabike 3 a 4 charakterizuji vyvoj trzieb za vlastné oy i tovar a
zamestnanosti v oblasti vybranych trhovych sluziebtovnych agentar a kancelarii v
Slovenskej republike za mesiace jul, august a sdpte 2011, za cely treti Stvok 2011
a za obdobie prvych deviatich mesiacov v roku 2Q@IKazovaté trzby za vlastné vykony
a tovar predstavuje hodnotu trzieb (v jednoduchottouinictve prijmov) z predaja
vlastnych vyrobkov, sluzieb a obchodného tovarajizevanu v sledovanom obdobi a
uréenu pre tuzemskych aj zahramych odberati@ov. Do priemerného @tu zamestnanych
os6b sa zaliuju stali i d@asni zamestnanci, ktori si v pracovnom pomere &nzgcii.
Najma v letnom obdobi stupadat zamestnancov cestovnych kancelarii a agentinydtt
sluzby su vyuZzivané len sezonne. Uvedené mesiaeegafili preto, lebo ich zadujeme
k mesiacom hlavnej turistickej sezony cestovnyafickdarii a agentur.

V porovnani s tretim Swnokom v roku 2010 stapli trzby za vlastné vykonyoaar
cestovnych kancelérii a agentar v kazdom zo sledgmbla mesiacov. Porovnanie trzieb
v prvych deviatich mesiacoch v roku 2010 a 2011azyle vySSie trzby za vlastné vykony
atovar vroku 2011. Preto mbZzeme tvrdie cestovné kancelarie a agentary dosiahli
vySSie trzby za vlastné vykony atovar aj wama Stveroku aj v prvych deviatich

mesiacoch v roku 2011.

Tabulka 3 Trzby za vlastné vykony a tovar g@dSK NACE Rev. 2 za 3. Sfrok

2011
Cinnosti Trzby za vlastné vykony a tovar (EUR)
cestovnych ANUAT-
agentur a jal august september | 3. StwProk Sé tember
kancelarii b
BeZny rok 63314409 63803841 55426924 1821545 354 982 579
Minuly rok 53304 826| 58025650 47247686 158 5¥3| 314 010 361
Index rovnake 118,8 110,0 117,3 115,1 113,0
obdobie
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minulého roka =
100

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/s&k0/vts/vts-392011.pdf (2011)

V porovnani zamestnanych os6b ¥dra Stveroku 2010 a 2011 cestovné kanceléarie a
agentlry zamestnavali v priemere menej oséb v 28L1, avSak porovnanie prvych
deviatich mesiacov v roku 2010 a 2011 ukazalo, enperny pdet zamestnancov bol

v roku 2011 vySSi o 10 zamestnancov.

Tabulka 4 Zamestnané osoby pkaSK NACE Rev. 2 za 3. Stirok 2011
Priemerny pocet zamestnanych oséb (fyzické osoby)
C|nn0§t| cestovnyc.r,l jul - |august | september| 3. Stvrt’rok | januar-september
agentur a kancelarii
Bezny rok 2 067 2 062 2 164 2 098 2199
Minuly rok 2 334| 2396 2 354 2 361 2189
Index rovnake obdobig gg 5 | g1 | g1 9 88,8 100,5
minulého roka = 100

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/s&k0/vts/vts-392011.pdf (2011)

V tabike 5 porovnavame priemernid m&sa mzdu v cestovnych kancelariach a

agenturach v ttmm Stveroku 2010 a 2011, kde sme zistili Ze zamestnanskahi

v priemere vySSiu mzdu v roku 2011. V porovnaniyphvdeviatich mesiacov v roku 2010

a 2011 bola priemerna mesa mzda v roku 2011 vySSia o 55 eur.

Tabulka 5 Priemerna megaa mzda pokh SK NACE Rev. 2 za 3. Stirok 2011
Priemernd mes&na mzda (EUR)

C|nn0§t| cestovnyc.r,l jul  |august | september| 3. Stvr’rok | januar-september

agentur a kancelarii

BezZny rok 769 752 763 761 742

Minuly rok 692 667 677 679 687

Index rovnake obdobig, 14 51 1157 | 1126 112,2 108

minulého roka = 100

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/s&k0/vts/vts-392011.pdf (2011)

Zakladné informéacie dopytovej stranky cestdmnéuchu domacimi a zahraniymi

uzivatdomi skimame v taikach 6 az 10. Ide o Stro¢né zigovanie v roku 2011 na

reprezentativnej vzorke 1200 respondentov stardkch15 rokov. Udaje z vyberového

zistovania su nasledne prefimné na celd populéaciu vo veku 15 a viac rokov.

38



Tabulka 6 Paset turistov v 3. Stuiroku 2011

Ukazovatd’ Potet Index
Pocet turistov (dlhodobé a kratkodobé pobyty) 2113 280 106,6
podiel z celkovej populacie 15 a viac rokov (% A5, 106,5
Z toho
Poket turistov (dlhodobé pobyty) \ 1755520 | 121,5
Vekova Struktura turistov
15 - 24 rokov 461 760 102,8
25 - 44 rokov 886 080 99,6
45 - 64 rokov 590 720 108,2
65 a viac rokov 174 720 180,3

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/s&k0/cr/3q2011/zakladne-ukazovatele-za-
dovolenkove-pobyty-sluzobne-cesty-za-3-stvrtrok2pdif (2011)

Tabulka 7 Patet necestujucich a dovod ri@sti na dovolenkovej ceste v 3. $raku

2011

Ukazovatd’ Podiel Zmena podielu
Poéet necestujlucich os6b 2 491 536 -
podiel z celkovej populacie 15 a viac rokov 54,1 ,8-2
Doévody neltasti:
financny 34,7 5,5
zdravotny 19,5 1,4
rodinny 13,2 0,7
pracovny 9,5 -5,1
bol / chysta sa na dovolenku v inom obdaobi 5,5 -1,4
chodi raz za viac rokov 6,5 -3,2
nechodl na dovolenku mimo svojho 8.0 11
bydliska
iny dévod 3,0 0,9

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/s&k0/cr/3q2011/zakladne-ukazovatele-za-
dovolenkove-pobyty-sluzobne-cesty-za-3-stvrtrok2pf (2011)

V tabwke 8 su z pafadu cestovnych kancelarii najzaujimavejSie infoimagkajuce
sa dlhodobych ciest v zahrani Paiet dlhodobych ciest v zahra&hiv treom Stw’roku
2011 predstavoval 1227 200 ciest,¢go prenocovani uskutnenych slovenskymi
ob¢anmi v zahrai tvorilo 12 043 200 prenocovani, priemernyg@oprenocovani bol 9,8,
celkové vydavky predstavovali 703 872 000 eur arpérné vydavky na jednu zahrami

dihodobu cestu predstavovali 574 eur.
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Tabulka 8 Pa:et ciest, prenocovani a celkoveé vydavky na cestowvoly v 3.
Stvrtroku 2011
Cesty V tom

spolu | index| VSR | index| v zahranii |index
Dlhodobé a kratkodobé cesty
pocet ciest 2712320 101 1322880 1173 1389 44®0.2
pocet prenocovani 18965440 1134 6547840 1134 4172600 | 113,
priemerny poet 7.0 106,1 4.9 96,1 8.9 112\7
prenocovani
‘é‘ﬂso"e vydavky (tis| 935963 | 1003 207203 1220 728670  106.2
E’é‘j{;‘eme vydavky 345 1012 157 104.0 524 1059
Vv tom:
Dlhodobé cesty
pocet ciest 1996 800] 1095 769600 1248 1227 400 1.710
pocet prenocovani 17368000 1142 5324800 114,3 0483200 | 114,2
priemerny poet 87 1048 69 90,8 9.8 112/6
prenocovani
‘éeu'go"e vydavky (iis.|  gsr 506 | 1128 158654 1254 703872 1099
E’é‘f{;’eme vydavky 432 102.6 206 100.5 574 108.1
Kratkodobé cesty
pocet ciest 715520 | 1036 553280 1083 162240 89,9
pocet prenocovani 1597440 105,1 1223040 109,8 4804 | 92,4
priemerny poet 22 100,0 22 100,0 23 1045
prenocovani
‘éeu'go"e vydavky (tis.| ;3 436 822| 48639| 111,9 24 798 54,1
E’é‘f{;’eme vydavky 103 79.8 88 103,5 153 60,2

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/s&k0/cr/3q2011/zakladne-ukazovatele-za-

dovolenkove-pobyty-sluzobne-cesty-za-3-stvrtrok-2pdf (2011)

NajvysSi peet dlhodobych dovolenkovych ciest v zahtéani trefom Stvieroku 2011

pod’a elu cesty tvoril rekremy pobyt pri mori/vode s ptom 965 120 dovolenkovych

ciest. Potla dZky pobytu v zahrati sa najviac dovolenkovych ciest uskirido

vrozsahu 8 az 14 dni (628 160 ciest). IRogouzitej dopravy sa najviac dlhodobych

zahraninych ciest uskutmilo prostrednictvom automobilovej dopravy (457 [06teckej

dopravy (395 200) a autobusovej dopravy (307 848)d'a typu ubytovania bolo

uskut@nenych najviac dlhodobych zahramych ciest v hoteloch a podobnych
zariadeniach (752 960) a v sukromnych ubytovaci@hadeniach (328 640). Dlhodobé
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dovolenkové cesty rezervované cez cestovné kamegtdedstavovali 723 840, z toho

z4jazdy tvorilo 624 000 ciest.

OJ

Tabulka 9 Paset dovolenkovych ciest pda telu cesty, veku cestujicichizity
pobytu, pouzitej dopravy, typu ubytovania a repgania v 3. Stuiroku
2011
Pocet dovolenkovych ciest
v SR v zahranii

dlhodobé | kratkodobé | dlhodobé| kratkodobé
Podla G¢elu:
rekreany pobyt pri 133 120 58240 | 965 120 20 800
mori/vode
rekre&ny pobyt na horach 245 440 116 480 12 480 12 48(
poznavaci zgjazd 4 160 37 440 116 480 58 240
agroturistika 37 440 12 480 4 160 8 320
navsteva pribuznych/rodiny 253 760 303 68( 79040 160D
nakup 0 4 160 0 4160
liecenie 49 920 4 160 4 160 0
iny 45 760 16 640 45 760 16 640
Podl’a veku cestujucich:
15 - 24 rokov 174 720 104 000 282 880 29 120
25 - 44 rokov 316 160 199 680 499 200 95 680
45 - 64 rokov 178 880 170 560 407 680 24 960
65 a viac rokov 99 840 79 040 37 44D 12 480
Podr’a dizky pobytu:
4 - 7 noci 611 520 - 532 480 -
8 — 14 noci 124 800 - 628 16D -
15 — 28 noci 29 120 - 41 60( -
29 — 91 noci 4 160 - 20 800 -
92 — 365 noci 0 - 4160 -
Podl’a pouzitej dopravy:
letecka doprava 0 0 395 200 8 320
lodn& doprava 0 0 0 4 160
Zeleznéna doprava 128 960 74 880 54 080 16 640
autobusova doprava 137 280 79 040 307 840 2912
automobilova doprava 486 720 386 880 457 600 99 84(
ostatna doprava 12 480 12 480 8 320 4160
nespecifikované 4 160 0 4160 0
Podl’a typu ubytovania:
hotely a podobné zariadenia] 153 920 58 240 752 960 58 240
ostatné kolektivne 153 920 104000 | 141 440 24 960
zariadenia:
kempingy 54 080 37 440 83 20( 12 480
chatové osady 49 920 24 960 8 320 8 320
iné kolektivne ubytovacie 49 920 41 600 49 920 4160

zariadenia
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Specialne ubytovacie 45 760 12 480 4 160 0
zariadenia

sukromne ubytovacie 416 000 378560 | 328640 79 040
zariadenia:

prenajaté ubytovacie 95 680 41 600 199 68( 24 960
zariadenia

vlastna chata, chalupa 49 920 12 480 0 0
neprenajate ubytovacie 270 400 324480 | 128 960 54 080
zariadenia

Podl’a spésobu rezervovania:

rezervované individualne 270 400 104 000 183 040 7615
rezervované cez CK 37 440 8 320 723 840 16 640
z toho : z4jazd 16 640 8 320 624 000 12 480
bez rezervacie 461 760 440 960 320 320 99 84(

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/s&k0/cr/3q2011/zakladne-ukazovatele-za-

dovolenkove-pobyty-sluzobne-cesty-za-3-stvrtrok2pif (2011)

NajnavstevovanejSou destinaciou ¥arae Stvi'roku 2011 v zahrati bolo Chorvatsko

s patom 424 320 dlhodobych ciest, 3 581 760 prenocowamiriemernym pgom 8,4

prenocovani.

Tabulka 10 Dlhodobé dovolenkové cesty v zahgdmpod’a miesta pobytu v 3.

Stvitroku 2011

Miesto pobytu Ppéet Podiel ciest Celkovy poégt Priemerny poé,et
ciest prenocovani prenocovani

Dlohodobe cesty v | 4 557 500 100,0 12 043 200 9,8
zahrani¢i- spolu
Z toho:
Chorvatsko 424 320 34,6 3 581 760 8,4
Taliansko 116 480 9,5 969 280 8,3
Turecko 95 680 7,8 886 080 9,3
Bulharsko 91 520 7,5 832 080 9,1
Grécko 79 040 6,4 694 720 8,8
Mad’arsko 62 400 5,1 349 440 5,6
Ceska republika 54 080 4.4 453 440 8,4
Egypt 49 920 41 470 080 9,4
Spojené kriovstvo 45 760 3,7 1451 840 31,7
Spanielsko 45 760 3,7 399 360 8,7

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/Sekcie/s&k0/cr/3q2011/zakladne-ukazovatele-za-

dovolenkove-pobyty-sluzobne-cesty-za-3-stvrtrok2pdf (2011)
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5 KOMUNIKA CNA POLITIKA CESTOVNEJ KANCELARIE
AQUAMARIN

Komunik&nu politiku cestovnych kanceléarii na Slovensku ssaerozhodli rie$i na

priklade cestovnej kancelarie Aquamarin v Banskestici.

5.1 Cestovna kancelaria Aquamarin

Cestovna kancelaria Aquamarin Specializovamgmedaj zajazdov do Chorvatska je
mala cestovna kancelaria s jednym predajnym miest@woju prevadzku ma na adrese
Horna 44, 974 01 v Banskej Bystrici. Jej polohagimi dobra vziiadom na to, Zéudia
ktori smeruju do centra mesta Banska Bystrica nmajgZnos navstivi' cestovnu
kancelariu hn¢ na z&iatku svojej cesty. Cestovna kancelédria Aquamagirfygzickou
osobou, majittkou firmy je pani Mgr. Eva Samborska. Obchodné mepolanosti je
Mgr. Eva Samborska — AQUAMARIN, miesto podnikarea§vermova 28, 974 04 Banskéa
Bystrica. Predmetondinnosti je sprostredkovdiska, poradenskd a konzuitz ¢innos’

v oblasti cestovného ruchu. Dezniku opravnenia je 14. 12. 199Dalsim predmetom
¢innosti, ktoré vzniklo 6. 3. 1995 je prevadzkovarmiestovnej kancelarie. Cestovna
kancelaria Aquamarin je riadnyilenom Slovenskej asociacie cestovnych kancelarii a
cestovnych agentur. Cestovna kancelaria je poist@oéi insolventnosti v poi®vni
Union.

Cestovna kancelaria Aquamarin je malou cestovkancelariou, kde dochadza ku
kumulacii ¢innosti, preto zamestnava len Styroch zamestnanadwaly pracovny pomer
a paas letnej sezény vyuZziva sluzby brigadnikov a zanaesov pracujucich na vlastnu
Zivhog'. Podstatn&ag’ riadiacich¢innosti sa sustdaje v podnikovom centre v Banskej
Bystrici, ktoré prezentuje podnik vo fehu k obchodnym partnerom aj zakaznikom.
Cestovna kancelacia najma v lete zamestniwdi na posty ako delegat cestovnej
kancelarie, technicky sprievodca, na pomocné prakancelarii, ako administrativny
pracovnik alebo na pomocné prace na vystavach aprelcovnd napl zavisi od
pracovnych usekov, na ktoré su prideleni.

Cinnog cestovnej kancelarie Aquamarin sa deli na dveeddiasti predaja, predaj
vlastného produktu cestovnej kancelarie — pobytghervatsku a sprostredkovisiy

predaj produktov inych cestovnych kancelarii. Vdajeom mieste cestovnej kancelarie sa
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predavaju vSetky druhy zajazdov, produkty cestokagjcelarie Aquamarin a produkty
ostatnych partnerskych cestovnych kancelarii zoeiska aCiech. V tejtocasti pracuju
dve zamestnankyne, ktoré musiatnpaeiad o vSetkych ponukanych produktoch. Je to
narana praca najma v lethom obdobidkea ceny ponukanych zajazdov menia z hodiny
na hodinu a oni musia sledav&azdu jednu zmenu. Cestovna kancelaria ma vytéoren
oddelenie na prijimanie objednévok, tzv. back-effikde dve stale pracov¢ky a jeden
brigadnik p&as letnej sezony, prijimaju a potvrdzuju objednawvkykomunikuju so
zastupcami partnerskych cestovnych kancelarii. Rogristy, skupinové objednavky a
dopravu zabezgeje manazérka Ing. Katarina Mervov4, ktora je puasmekou majitéky
najma pdas jej pobytov v zahrafii Kazdy zamestnanec sa musi neustale vzdglava
pretoze kazdy rok pribadaju nové ponukané kapaatptazky r'udi su coraz
nepredvidatéinejSie a odpovedana ne si neraz vyZzaduje nielen odborné, ale aj
psychologické zrénosti zamestnancov.

.,Nasim hlavnhym podnikovym diem je pre# “ takto odpovedala na moju otazku
s usmevom jedna zo zamestnahkgstovnej kancelarie Aquamarin. Predajma v tomto
case krizy je pre mnohé cestovné kancelarie a agertilavny a da sa povedaj jediny
ciel. V nasledujucom obdobi, vSak cestovna kancelddiauje zvySové pacet spokojnych
zékaznikov a zvySovakvalitu poskytovanych sluzieb. RozSiroveanozstvo ponukanych
stredisk cestovného ruchu a ubytovacich kapacithorn@tsku. Cestovna kancelaria
planuje nadviazanové obchodné ¥ahy v severnejSich oblastiach Chorvatska, o kieré |
najma v poslednych rokoch stale¢$a zaujem zo strany zakaznikov. RozSponuku
hotelov na vySSej urovni so sluzbou all inclusiveiaimalne v letnej sezdne s detskymi
animaciami a programom aj pre dospelych zakaznikéw.vztahu so zahradimnymi
partnermi chcu zamestnanci cestovnej kanceldi@ej zotrva v dobrych vrahoch
zaloZzenych na korektnej spolupréaci. Dobréalg s partnermi sa odzrkagu aj v pristupe
ku klientom, a preto su partneri v strediskachmestho ruchu ochotnejsi a milgialsim
dlhodobym ci€om cestovnej kancelarie je zviditenie jej predajnefasti nazvanej

dovolenkové centrum, kde sa predavaju produktinpeskych cestovnych kancelarii.
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5.2 Produkt cestovnej kancelarie Aquamarin

Produkt cestovnej kancelarie Aquamarin tvaépzdy do takmer celej primorskejsti
Chorvétska, do jedného strediska v Bosne a Hergegofpriloha 1) a vroku 2012
pribudla aj ponuka ubytovania v Mlarsku a na Slovensku.

Na internetovej stranke cestovnej kancelamevw.aquamarin.sk, 2012) cestovna
kancelaria prezentuje svoj produkt nasledovne:

.Chcete sa nalit’ tancovd juhoamerické tance? Radi by ste ovladali zaklaoiréidla
jogy? Alebo davate prednbgednoduchému cveniu v kolektive? Potom nevahajte a
objednajte si zdjazd do Chorvatska v naSej cesjokauecelarii. S nami totiz zazijete
dovolenku pri mori spestrend o vybranu aktivitu. pheto prave Chorvatsko? NaSa
cestovna kancelaria sa Specializuje na balkangkstitkll veemoc uz viac nez 20 rokov.
Na za&iatku to bolo zopar letovisk, ktorych vy®i sa rokmi rozrastol na vySe 35
dovolenkovych miest, vratane dovolenky v Bosne aceigovine. Ak sa vSak chcete
venova tancom, jogei cvic¢eniu, potom vam odpotame, aby ste si vybrali Gradac. Ak
si chcete oddychniuod denného ruchu, vyberte si Komarnu. Ak chcett' zaravu tvar
Chorvatska, potom mate na vyber vSetky letovisk@othgu na severe po Orélma juhu.
To ale nie je vSetko. Kazda jedna destinacia pomdkeZzstvo vyletov, z ktorych si mozete
vybra pod’a svojej chuti. Nevahajte a objednajte si svoje \eChorvatsku este dnes.”

Cestovna kancelaria sa zameriava na ponuldugtov upravenych na cestovanie rodin
s de’mi, cestovanie jednotlivcov, svojim klientom tieadrpika pobyty pri mori pre v&ie
skupiny s pripravenym programom, napriklad¢ebné pobyty Zumba v Gradaci alebo
Cvicenie pri Jadrane.

Ubytovanie a stravovanie je mozné v hotelpemziénoch, bungalovoch i apartmanoch
pod’a ponuky uvedenej v aktualnom kataldgu cestovnegdiarie.

Do pobytovych miest je mozné vybrsi autobusovu alebo individualnu dopravu. Do
Odchody autobusov su vzdy jedemidwed zdiatkom pobytu, doprava zo Slovenska je
zabezpeéena nonstop s bezpstnymi a hygienickymi prestavkami. Prichod ausmwi
do pobytovych miest byva v skorych rannych hodinactésledku osemhodinovej
bezpénostnej prestavky vodlbv autobusov, ktori sa vo &ernych hodinach vracaju

s klientami, ktori ukotili pobyt, naspé na Slovensko.
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Na zéaklade informacii poskytnutych cestovnamdelariou Aquamarin sme zistili, ze
predaj zajazdov v poslednych 10 rokoch ma premgmharakter. Za najuspesnejSie roky
pod’a patu predanych zajazdov mézeme povaZovak 2005 a 2008 s najgsim
narastom rozdielu medzi predoSlym a aktualnym rak@elosvetova hospodarska kriza sa
na predaji zajazdov cestovnej kancelarie prejaedjeoku 2009, k& zatal klesa@ predaj
z&jazdov oproti roku 2008. Vo februéri v roku 20d®Zeme sledovaviac predanych
z4jazdov oproti februaru v roku 2011. Na zakladeowoania predpokladame, Ze predaj

z4jazdov cestovnej kancelarie v roku 2012 bude stigpajuci charakter.

Tabulka 11 Paiet predanych zajazdov cestovnej kancelarie Aquanvardkoch
2003 az 2012

mesiac/rok | 2003 2004 | 2005 | 2006 2007 | 2008 | 2009 2010| 2011 | 2012
januér 35 48 42 15 43 111 51 39 94 75
februar 86 80 72 101 116 163 8D 60 90 127

marec 107| 62 81 86 12y 119 73 108 110 -
april 42 40 38 58 97 113 84 o7 89
maj 84 77 86 92| 113 121 92 126 143 -
jun 175| 117| 144| 146 138 157 160 182 181 -
jal 246 | 280 | 333 | 340 25¢ 330 481 431 381 -
august 173 230 295 21 235 277 301 277 319 -
september 33 76 62 55 40 48 51 23 35 -
oktober - - - - - - - - -
Spolg_predane 981 | 1010| 1153 | 1114 1168| 1439 | 1373 1343| 1392| 202
z4jazdy
Narast/pokles
predaja - +29 | +143| -39| +54 +271 -66 -30 +49 -
zajazdov
Percentualny
narast/pokles
predaja - | +3% | +14% | -3% | +5% | +23% | -5% | -2% | +4% -
zéjazdov

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade udajov zosesj kancelarie Aquamarin (2012)

Ponuka z4jazdov cestovnej kancelarie Aquamarsiroka a zaujimava a vidadom na
svoju vékos' a pdet zamestnancov mdézeme dokonca tyrde v porovnani s ¥&8imi
konkurergtnymi cestovnymi kancelariami Specializovanymi naedaj dovoleniek do

Chorvatska je ponuka porovnkt@.
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5.3 Postavenie cestovnej kancelarie Aquamarin nahu cestovného

ruchu

Na trhu cestovného ruchu na Slovensku aktugdis®bi niektko stoviek cestovnych
kancelarii a cestovnych agentir. Cestovna kaneel#&quamarin sa v ankete o
najod’UbenejSiu cestovnu kancelariu v roku 2011, ktorhl&sil mesanik Cestovaté
umiestnila na 26. mieste. Spokojni Klienti ju tegradili medzi najohibenejSiu cestovnu
kancelariu na strednom Slovensku (MOORAa 2012 : 19). V ankete o najseriéznejsieho
touroperatora, ktoru tvorili odpovede od predajcz&jazdov sa cestovna kancelaria
umiestnila na 18. mieste (MOTY¥XAb 2012 : 34). Cestovna kancelaria Aquamarin & ti
pod’a roznych rebtkov v oblasti cestovného ruchu v roku 2005 umidstna 25. mieste
v rebricku Touroperatori pdth s&tu trzieb za vlastné produkty a na 27. mieste vitkb
Cestovné kancelarie a agentury fedpaitu klientov (www.mesto.banskabystrica.sk
2006). Na zéklade zistenych udajov usudzujeme, dsapenie cestovnej kancelarie

Aquamarin na trhu cestovného ruchu jellatom na jej vikos™ vel’'mi dobré.

5.4 Hlavni konkurenti cestovnej kancelarie Aquamain

Je dblezité, aby cestovna kancelaria poznatgick hlavnych konkurentov na trhu.
Predstavuju ju cestovné kancelarie Specializovamépredaj zdjazdov do Chorvatska
s va&kym podielom na trhu cestovného ruchu na Slovengkiloha 2). Je délezité
analyzové ponuku vybranych cestovnych kancelarii, analyfoweh marketingové
aktivity a poznd aj ich komunikana politiku. Pre cestovnu kancelariu Aquamarin su
najvaznejsou konkurenciou cestovné kancelarie @Globt Lipa, More, Tip travel,
Suntravel, Satur, Vitkovice tours, Turancar a Pegas Tieto cestovné kancelarie su uz
etablované na slovenskom trhu cestovného ruchpanuke z4jazdov dokazu konkurgva
cestovnej kancelarii Aquamarin vo vSetkych oblastiaAnalyzou konkurencie méze
cestovna kancelaria Aquamarin sledbvah ponuku a reagovana zniZzovanie cien,

rozSirovanie produktov a aktualnu komuriké kampa.
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5.5 Marketingova komunikacia cestovnej kancelariddquamarin v roku
2011

Cestovna kancelaria Aquamarin uz na trhu eestoo ruchu posobi niekko rokov
ama svoju zauzivanu komundkal politiku, ktord vSak nema Specialne vypracovanu
reklamnou agentlrou alebo manazmentom cestovneajekaie. Zakladnou koncepciou
komunika&nej politiky je ufenie ci€ovej skupiny a stanovenie z&kladnych
komunikanych prostriedkov a nastrojov pre prezentaciu eesjokancelarie v porovnani
s konkurenciou.

Cid'ovou skupinou zakaznikov cestovnej kancelarie Acqaranje poda jej manazérky
Ing. Katariny Mervovej, kazdy kto chce nav3i€horvatsko (mladludia, starSi'udia,
rodiny s démi, slobodniludia, zdravi aj chori, k&e cestovna kancelaria ponuka aj
relaxané pobyty).

Zakladné komunikamé prostriedky cestovnej kancelarie Aquamarin saeté
katalogy, @ag’ na vétrhoch a vystavach cestovného ruchu na Slovensikzescia

Vv novinach aasopisoch.

5.5.1 Reklama v cestovnej kancelarii Aquamarin voku 2011

Reklama ma naj¢die zastUpenie spomedzi nastrojov komurikédo mixu
vyuZivanych v cestovnej kancelarii Aquamarin. Ceséo kancelaria si pri komunikacii
prostrednictvom reklamy v roku 201 Xila dva reklamné ciele, a to zviditét’ sa a zvysi
predaj produktov. Stanovila si reklamny rozebvo vySke zhruba 23 000 eur a pripravila
reklamnu stratégiu, v ktorej presne Specifikovalaaivané tlaené média. Na konci letnej
sezony 2011 vSak Specificky nevyhodnocové&lanog’ reklamnej kampane.

Reklama cestovnej kancelarie Aquamarin je tmkovana prostrednictvom dvoch
zékladnych médii ato #tané média (novinygasopisy, katalég zdjazdov a reklamnd
vitrina) ainternet, resp. vlastn4 internetovA rdted cestovnej kanceléarie
www.aquamarin.sk.

V roku 2011 investovala cestovna kancelariaigkgarin do tléenej reklamy zhruba
6 600 eur, iSlo predovSetkym odénu inzerciu tasopise Cestovdteiverejnenu Ségrat,

tlatenu inzerciu wasopise Plus 1 despolanosti 7Plus, s.r.o. uverejnend dvakratiela
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inzerciu v denniku Pravda atyZzdennikoch spuobsti Petit Press, a.s. av Zlatych
strankach tl&enych spolénog’ou Mediatel, s.r.0., ktoré uveteyvala jedenkrat (graf 1).

Graf 1 Reklama cestovnej kancelarie Aquamarin vetteych meédiach v roku 2011

m Cestovatel s.r.o.
(mesacénik Cestovatel)

7% % m PEREXa.s. (dennik
Prawda)

0,
48% O Spolo¢nost 7Plus, s.r.o.

O Petit Press a.s.

25%

m MEDIATEL s.r.o.

Zdroj: Spracovanie cestovnej kancelarie AQquama&ip)

Zvysnucag tlacenej reklamy predstavoval katalég cestovnej kamieeldquamarin
a reklamné plagaty vyvesené v reklamnej vitrineose®j kancelarie. Cestovna kancelaria
vytlacila v roku 2011 zhruba 20 000 kataldégov na letnZee v cene zhruba 8 658 eur.
Reklamné plagaty si cestovna kancelaria vytvaraasprostrednictvom jej zamestnancov

a naklady na ich tteenie predstavuju zhruba 500 eur.

5.5.2 Internetova stranka cestovnej kancelarie Agamarin

Cestovna kancelaria Aquamarirciagkom roku 2010 upravila pévodnu internetovu
stranku. Vyhotovenie novej stranky stalo zhruba@ 2ur. Jej aktualizicia a doplnenie
prinieslo mnoho pozitivnych zmieti uz pre klientov alebo pre predajcov zajazdov.
Internetova stranka je priddnejSia a kvalitou a spracovanim poroviade s inymi
strankami cestovnych kancelarii na Slovensku. Rydsfctvom programu Google
Analytics m& cestovna kancelaria k dispozicii mbaZsnovych Udajov 0 navstevnosti
stranky, o prefade obsahu potencialnymi zakaznikind paste nezavaznych objednévok.

V tabke 12 sme vybrali najdblezitejSie Udaje a porovsatie ich za obdobie troch
najvyznamnejSich letnych mesiacov v roku 2010 d204obdobi od juna do augusta
2011 zaznamenala cestovna kancelaria o 11 932 evau#ternetovej stranky viac ako
v rovnakom obdobi v roku 2010. & zobrazeni internetovej stranky narastol o 36 748

avSak poet strdnok, ktoré si navstevnici pozreli sa zn@tekmer jednu celld strdnku
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(0,95). Rovnako stupla aj miera odchodu priamo adinej stranky cestovnej kancelarie
Aquamarin 0 5,09%. Priemern§as navstevnikov na stranke sa skratil o 33 sekund
a 0 0,06% klesol aj podiel novych navstev. Cezriigtove vyliadavé&e sa na internetovd
stranku dostalo 0 6,83% viac navstevnikov, prish#wstevnikov priamo na stranku
cestovnej kancelérie klesol 0 2,87%, rovnako, dkedt pa@et navstev cez sprostredkujluce
stranky (5,86%). Cez bliZzSie neuvedné zdroje satrémku cestovnej kancelarie dostalo
0 1,89% navstevnikov viac. Uvodn( stranku si pileze1,46% néavstevnikov menej,
ponuku last minute si pozrelo 0 0,96% menej navskey. Stranku so strediskom na
Makarskej riviere Gradac si pozrelo 0 0,03% viaestévnikov ako v predoSlom obdobi
a strdnku strediska Vodice o 0,33% navstevniko.via@et navstevnikov, ktori poslali
nezavaznu objednavku cez internetovd stranku stapt8 oproti sledovanému obdobiu
v roku 2010.

Zistené udaje pomohli cestovnej kancelériirpehodovani sa o umigstvani ponuk na
avodna stranku, ktord navstivi najviac navstevnikatieZz o charaktere adajov na
strankach stredisk Gradac a Vodice. V buducnostogea kancelaria planuje zvyotet
navstev stranky, zvySiposet novych navstevnikov a pigid® cas straveny na jej

internetovej strake.

TabulPka 12 Porovnanie vyuZitia internetovej stranky cestowagjcelarie Aquamarin

v letnych mesiacoch v roku 2010 a 2011

obdobie obdobie rozdiel

od 1.6. do 31.8.2010 od 1.6. do 31.8.2011 obdobi
Navstevy stranky spolu 36112 48 044 +11 932
Poget zobrazeni stranky 250 008 286 756 +36 748
Pocet strdnok na navstevu 6,92 5,97 -0,95
Miera odchodov zo 30,19% 35,28% +5,00%
vstupnej stranky
Priemerny ¢as na stranke 00:05:11 hod 00:04:38 hod -00:00:33
% novych navstev 52,97% 52,91% -0,06%
Prehl’ad zdrojov navstevnosti:
cez vylfadavae 65,07% 71,90% +6,83%
priamo 21,50% 18,63% -2,87%
sprostredkujuce stranky 13,29% 7,43% -5,86%
iné 0,14% 2,03% +1,89%
Prehl’ad obsahu:
Gvodnd strdnka 11,45% 9,99% -1,46%
last minute 4,23% 3,27% -0,96%
Chorvétsko/Gradac 3,42% 3,45% +0,03%
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Chorvatsko/Vodice | 1,80% \ 2,13% +0,33%

Pocet navstevnikov, ktori
poslali nezavaznu
objednavku cez internetovu
stranku

151 199 48

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade udajov zovesj kancelarie Aquamarin (2012)

5.5.3 Podpora predaja v cestovnej kancelarii Aquaarin v roku 2011

Cestovna kancelaria Aquamarin sa zameriaea pmedaj svojich produktov
prostrednictvom osobného predaja, preto je neddifediu séas’ou odbornej pripravy jej
zamestnancov a predajco¥ad’ na tzv. infocestach v strediskach cestovného ruktané
cestovnd kanceléria ponuka. Ponuka infociest japavana za nepriamu formu podpory
predaja avSak je Vei atraktivna a ohibena. Takmer kazdy rok v aprili cestovna
kancelaria organizuje pre vSetkych svojich partmendormana cestu do Chorvatska za
Ucelom lepSej informovanosti predajcov a nasledneze@ntacie pri predaji zajazdov.
V roku 2011 sa infocesta uskutila v termine od 29.4. do 6.5. &astnilo sa jej 39
referentov partnerskych cestovnych kancelarii. Cdn#ocesty na jednu osobu
predstavovala 79 eur. dastnici infocesty mali zabezné ubytovanie, polpenziu,
dopravu a program, ktory zabezje zamestnanci cestovnej kancelarie Aguamarin
(priloha 3). Pdas infocesty mali referenti cestovnych kancelardZzrmos vzhliadna’
ubytovacie kapacity v Sibeniku, Vodiciach, OépKleku, Trpanji, Gradaci, Drveniku, na
ostrove Kotula atiez mali mozna'snavstivi' mesto Split a Dubrovnik, kde absolvovali
prehliadku starého mesta.

Cestovna kanceléria Aquamarin sa kazéte@&astiuje na vétrhu cestovného ruchu
ITF Slovakiatour v Bratislave a na medzinarodnejtaye cestovného ruchu, regiénov a
cestovného poistenia KoSice Tour. Vynakladané tinarprostriedky spojené sag’ou na
veltrhu a vystave nam vSak nie su zname, pretoZe esloena kancelaria Aquamarin
nezverejuje.

Firemné daekoveé predmety vSetky s logom a nazvom cestovnejedarie (napriklad
pera, pohare, zapisné blokyckd, tasky, termo tasky) vyraba externa firma takkagde
tri az Styri roky. V roku 2010 investovala cestowamncelaria Aquamarin do dakovych

predmetov zhruba 1 200 eur.
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5.6 VyuZivanie nastrojov komunik&ného mixu cestovnej kanceléarie

Aquamarin z pohPadu jej zakaznikov

VyuZivanie nastrojov komuni&kaého mixu cestovnej kancelarie Aquamarin pri ponuke
zdjazdov a prezentovani sa na trhu sme skumali doetoprimarneho vyskumu
prostrednictvom dotaznika pre zékaznikov cestokaepelarie Aquamarin (priloha 4).
Dotaznik sa sklada zo suboru uzatvorenych a otyoleatazok. V uzatvorenych otazkach
mal respondent moznsyberu z ponuknutych odpovedi, v otvorenych otahkeme dali
zakaznikom priestor pre vyjadrenie vlastného nazddetaznik sme distribuovali
v slovenskom jazyku. Vyberovy subor tvorilo 120 pesdentov, zakaznikov cestovnej
kancelarie Aquamarin. Z ktorych 67 zakaznikov vilplrdotaznik,¢o predstavuje 56%
navratnos.

Najviac oslovenych zakaznikov cestovnej kamoelbolo vo veku 40 az 59 rokov
(44%), 21% bolo vo veku 25 az 39 rokov, 16% vo vekd 60 rokov, 15% vo veku 19 az
24 rokov a len 4% tvorili zakaznici mladsi ako ®8av (graf 2).

Graf 2 Struktara zakaznikov cestovnej kancelarie Aquamgoid’a veku
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Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

67% oslovenych zakaznikov cestovnej kancetaagli Zzeny a 33% muzi (graf 3).
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Graf 3 Struktara zékaznikov cestovnej kancelarie Aquamgoid’a pohlavia

33%
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Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)
V&Sina oslovenych zakaznikov cestovnej kancelariéalitzs stredoSkolské vzdelanie
s maturitou (64%), 30% malo uk&sné vysokoSkolské vzdelanie a 3% zakaznikov

dosiahli zakladné a stredoSkolské vzdelanie bemnia{graf 4).

Graf 4 Vzdelanostna Struktira zakaznikov cestovnej kamnieeRAquamarin

3% 3% o zakladné
0
30%
m stredoSkolské bez
maturity

O stredoSkolské s
maturitou

64% O wsokoSkolské

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)
Takmer vSetci opytani zakaznici cestovnej ke Aquamarin vyfadavaju rodinnu

dovolenku (76%), 21% dlbuje dobrodruznu dovolenku a 3% zakaznikov s&astgjSie

zWEasthuju na poznavacich zajazdoch (graf 5).
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Graf 5 Druh dovolenky, ktora zakaznici cestovnej kandeldquamarin ndjastejSie
vyhradavaju

3%

@ rodinna dowlenka
m dobrodruzna dowlenka

O poznavacie zajazdy

76%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

62% oslovenych zakaznikov cestuje na dovolenkastovnou kancelariou Aquamarin
prvykrat. Druhykrat sa rozhodlo vydZisluzby cestovnej kancelarie 25% zakaznikov.
Tretikrat cestuje na dovolenku prostrednictvomaastj kancelarie 10% opytanych a viac

ako trikrat 3% zékaznikov (graf 6).

Graf 6 Vyuzivanie sluzieb cestovnej kancelarie Aquamasiovenymi zakaznikmi

10% 3%

@ prwkrat
m druhykrat

O tretikrat
25%

O viac

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

Délezité pre umiesbvanie reklamy ainych propageg/ch prostriedkov cestovnej
kancelarie Aquamarin je zistenie, kde sa zakaztfetli s ponukou cestovnej kancelarie.
42% oslovenych zakaznikov sa o produktoch cestovkancelarie dozvedelo
prostrednictvom inej cestovnej kancelarie alebdosesj agentury, kde im bol zajazd
cestovnej kancelarie Aquamarin ponuknuty. 36% zdikax sa stretlo s ponukou zéjazdov

na internete¢i uz na internetovej stranke cestovnej kanceldebana inych strankach
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internetovych cestovnych kancelarii. 9% zakazni@enailo, Ze sa s ponukou cestovnej
kancelérie stretli inde ako na klasickych miestagBak blizSie ich neSpecifikovali. 7%
zakaznikov sa rozhodlo vyuzisluzby cestovnej kancelarie na zaklade odfamil
znamych, priateov ¢i kolegov z prace a 6% sa stretlo s ponukou sluziebédiach,

nagastejSie v novinach (graf 7).

Graf 7 NajcastejSie stretnutie sa zakaznikov s ponukou cest&amcelarie

Aquamarin

@ na internete

7%

9%

m Vvinej CK/CA

0O v médiach (rozhlas,
televizia, noviny)

Oinde

42%
W odporic¢ania zndmych

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

Na otvorenu otazku pfe sa zakaznici rozhodli cestevaa dovolenku s cestovnou
kancelariou Aquamarin nggstejSie odpovedali, Ze sa rozhodli na zaklade dtybjp
ponuky €i uz first moment alebo last minute), niektori doka napisali, Ze ponuka
cestovne] kancelarie Aquamarin bola najlepSou gwo&iu ponukou pre destinaciou
Chorvatsko na slovenskom trhu. Pontkany zajazd tieto sfiial podmienky
a predpoklady, ktoré si zdkaznici zadali predlaglivanim ponuk na dovolenku (cena,
termin, druh ubytovacej kapacity). Pre zakupenjazziu sa mnohi rozhodli na zéaklade
dopori&enia inej — partnerskej cestovnej kancelarie, alebtdbvodu odporiani od
znamych, ktori sluzby cestovnej kancelarie uz vutaisti vyuzili. Vyznamnym motivom
bola aj predchadzajluca skusehgsestovnou kancelariou a Zziadne negativne rezavai
cestovnu kancelariu na internete. Z&kaznici saadizlcestovd na dovolenku aj preto, Ze
cestovna kancelaria Aquamarin bola aaneana ako ,dobra cestovka“ ponukajuca
kvalitné sluzby s dlhou tradiciou na slovenskomutreBpolupracujuca so sfahlivymi
dopravcami a sympatickymi, prijemnymi a vzdy oclyatn pracovnikmi (sprievodcovia,
delegati). Délezitou, pri rozhodovani sa o kipeazdi, bola aj dobra cena v porovnani

s kvalitou, vyhodyc¢asového terminu, ponuka letovisk v porovnani s ingestovnymi
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kancelariami Specializujucimi sa na Chorvéatsko.kitid si vybrali cestovnu kancelériou
len nahodne na z&klade last minute ponuky, kvéva®enziénu NasSe Malo Misto, ktory
ich zaujal, pretoZe v inej cestovnej kancelarineboli zajazdy v Chorvatsku ke, alebo
bol uz zakupeny zajazd v inej cestovnej kancelatieny a zakaznici chceli vycesttva
na hocijaku ina dovolenku v aktualnej ponuke. Porvd&amaratky, alebo pokazené auto,
ktoré neumoznilo zakaznikom vycestéyaiamo do letoviska boli tiez dévodmi na kupu
z4jazdu v cestovnej kancelarii Aquamarin.

Aktualnou otadzkou je aj atraktivmosnternetovej stranky cestovnej kancelarie
Aquamarin, vaéSina opytanych zakaznikov (84%) internetovu stragpéena a pé sa im.
Len jeden z&kaznik odpovedal, Ze sa mu stranka glé pozna aj lepSie internetové
stranky inych cestovnych kancelarii na SlovenskiktdN z opytanych neozid, Ze
internetova stranka sa im neépaale 16% zakaznikov odpovedalo, Ze internetovéng&u

cestovnej kancelarie nepozna a nestretlorgauggraf 8).

Graf 8 Atraktivnos’ internetovej stranky cestovnej kancelarie Aquamari

16%

@ paci sa mi

@ nepoznam

84%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

Na otazkwo by zakaznici zlepSili, doplnili alebo zmenili @&tualnej internetovej
stranke cestovnej kancelarie Aquamarin, odpovettalstranka je pda nich dostatine
pred’adnd a vedia na nej nfjpotrebné informéacie. Ako jedinu nevyhodu uviedk, by
mala by uvadzana kompletna cena aj s poplatkami uz prejpponuke na Gvodnej
stranke.

Viac ako 90% opytanych zakaznikov hodnotiloozamiténos’ prezentacie
produktov/zajazdov cestovnej kancelarie Aquamarimosiednictvom katalogu,
internetovej stranky ainych prop&gsgch materidlov pozitivne (94%). Len 6%
zékaznikov oznalo prezentaciu za nezrozumniitel, avSak neuviedli konkrétne dévody
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(graf 9). Zakaznici sa tiez vyjadrili, Ze informéciv katalogu nezodpovedaju
skutanostiam najma pri prezentacii strediska cestovnéichu Gradac a ponukou
Depandance hotela Laguna. Niektori by tiez privitadlodernejSiu a préladnejSiu

prezentaciu produktov cestovnej kancelarie.

Graf 9 Zrozumiténog’ prezentacie produktov/zajazdov cestovne] kaneelari

Aquamarin

6%

@ prezentacia je
zrozumitelna

W prezentacia nie je
zrozumitelna

94%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

Pri hodnoteni dojmu akym na zakaznikov posohiredajné miesto cestovnej
kanceldrie Aquamarin ¥dina opytanych zhodnotila predajné miesto ako dobré
spd’ahlivé, s prijemnou atmosférou a ochotnym persanalavsak tym, Ze je cestovna
kancelaria Aquamarin len malou cestovnou kanceldasgednym predajnym miestom
mnoho zakaznikov nepoznalo a nestretlo sa priameedajnym miestom cestovnej
kancelarie Aquamarin, ale s priestormi partnerskgebtovnych kancelarii a agentar na
celom Slovensku.

V&sSina zakaznikov cestovnej kancelarie Aquamarin (3%8ostretla s reklamou vo
vyklade a na zéklade jej podnetu sa rozhodli wyshizby cestovnej kancelarie. Stvrtina
(25%) opytanych zakaznikov uviedla, Ze sa nestretiaziadnym druhom reklamy
prezentujucej produkty cestovnej kancelarie. 16%azdikov uviedlo, Ze sa stretli
s reklamou v tleenych meédiach. Ako priklad tlaného média uviedli najma kataldg
cestovne] kancelarie. Reklamu na reklamnych tabllia reklamu prostrednictvom

plagatov zaregistrovalo 9% zakaznikov cestovnejc&kimie. 3% zakaznikov zachytilo
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reklamu cestovnej kancelarie vrozhlase a 1% wiale Osloveni zakaznici vSak

neuviedli konkrétne média, v ktorych sa reklamaawibg (graf 10).

Graf 10  Druh reklamy cestovnej kancelarie Aquamarin, sddcsa osloveni zakaznici

stretli

@ reklama vtlagenych
médiach

m reklama v rozhlase

O reklama v televizii
2504 16% 3%
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9%
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@ reklama vo wklade

| nestretol som sa so
Ziadnym druhom
reklamy

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

Délezitou pri predaji zajazdov je osobna forpnadaja, az 73% zakaznikov uviedlo, Ze
sa pri kipe zajazdu cestovnej kancelarie Aquanstrigtli s osobnym predajom priamo
v cestovnej kancelarii alebo cestovnej agenturés 1®iedlo, Ze sa stretli s inou formou
osobného predaja a to najma s vyuzitim internetaséelanim e-mailov s ponukami. 9%
zakaznikov oznalo telefonickl ponuku a 6% osobnu navstevu a preméu ako formu

osobného predaja cestovnej kancelarie (graf 11).
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Graf 11  Forma osobného predaja, s ktorou sa zakaznicwesgjtkancelarie Aquamarin
stretli pri kipe z4jazdu

9% @ telefonick& ponuka
12% 0

6%

m osobna navsteva,
prezentacia

O priamo v CK/CA

73% Oiné (e-malil, internet)

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

Spokojnog s osobna®u a znalogami predajcov zajazdov cestovnej kanceléarie
Aquamarin vyjadrilo az 87% zakaznikov. Nespokojnymblo 13%, ktori uviedli, ze
predajcovia neboli dostatne pripraveni odpovedana otazky zakaznikov spojené
s blizSou charakteristikou strediska cestovnéhchuua opisom vybraného ubytovania
v danom stredisku. Predajcovia boli padich nespravne informovani zo strany cestovnej
kancelarie Aquamarin. Zakaznici sa stretli aj sostat@nou prezentaciou fakultativnych

vyletov a vd@no ¢asovych aktivit v ponukanych letoviskach (graf 12).

Graf 12  Spokojnos zadkaznikov s osobntsu a znalog&ami predajcu zajazdu

13%

@ spokojny

m nespokojny

87%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

Za najvyuzivanejSiu formu podpory predaja @estj kancelarie AQquamarin ozfilajej
zakaznici zvyhodnené ceny (95%). 4% sa stretlieggataciou cestovnej kancelarie na

veltrhu cestovného ruchu alen 1% zakaznikov sa sqgrodppredaja nestretlo vébec.
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Nikto zo zakaznikov neoztig, Ze sa stretol s kuponmi néiaxu, klubovymi kartami alebo
inou podporou opakovaného zaklpenia zajazdu vwoestdkancelarii Aquamarin (graf
13).

Graf 13  Forma podpory predaja pri kipe zajazdu cestovamgélarie Aquamarin
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Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

90% z&kaznikov oztito ako nagastejSiu formu zvyhodnenych cien pri kipe zajazdu
cestovnej kancelarie Aquamarin mozhazakupenia tzv. last minute z4jazdov a 10%

vyuzilo moznos zakupenia tzv. first moment zajazdov (graf 14).

Graf 14  NajcastejSia forma zvyhodnenych cien pri klipe zajazdtiovnej kancelarie

Aquamarin

10%

O first moment

m last minute

90%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

V dotazniku sme tiez rigvali, ako zakaznici cestovnej kancelarie Aquamanimaju
jej imidz v porovnani s ostatnymi cestovnymi kaacelmi na slovenskom trhu. ¥&ina

oslovenych hodnotila jej imidZz pozitivne na zakladlbodobého pbsobenia na trhu a
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bohatych skusenosti. Mnohi ju oziliaza solidnu cestovnu kancelariu, ktora ide salob
avSak jej imidz vnimaju priemerne, az neutrdlneoropnani sinymi cestovnymi
kancelariami. Zakaznici nezaznamenali Ziadne nagagpoznatky a hodnotenia zo strany
nespokojnych zakaznikov, ktoré by mohli ovplyt/gj imidz dobrej cestovnej kancelarie.
Zakaznikom sme dali priestor aj na vyjadrevi@stného nazoru a pripomienok ku
komunikanej politike a produktom cestovnej kancelarie Agaam Osloveni zakaznici
vyjadrili spokojnos so sluzbami cestovnej kancelarie, boli spokojrpomsukanymi
letoviskami v Chorvatsku, do ponuky by vSak doplrstrediska vyhovujuce najma
mladSim zakaznikom s &ou ponukou zdbavnych a adrenalinovych aktiviyitati by
skvalitnenie sluzieb najma pre Specificki kategéziékaznikov seniorov, najma pri
doplneni bezbarierovych ubytovacich zariadeni @pym cestovanim do letovisk.
V bududcnosti je délezité pdd zakaznikov obmetivozovy park cestovnej kancelérie,
spolupracova s dopravcami s kvalitnymi a modernymi autobusmavies” neskorsSi
odchod zo Slovenska, doriéSskoré prichody do letovisk a vyuZivgohodinejSie
autobusy v porovnani s konkurenciou. Dolezité lpodzakaznikov je tiez pravdivo
informova’ o vybaveni ubytovacich zariadeni ponukanych cest\kancelariou, rozsiri
ponuku fakultativnych vyletov v zahrgniych strediskdch a zleg&ieklamu a propagéciu
cestovnej kancelérie. Pruzné reagovanie na objégnésiefonické a e-mailové zasielanie
pokynov a mlady kolektiv odborne pripravenych pradkov je poda oslovenych

zakaznikov dolezitym krokom pre ich spokojti@sbudicnosti.

5.7 SWOT analyza zauzivanej komunikénej politiky cestovnej

kancelarie Aquamarin

Na zéaklade predoSlej charakteristiky zauZiyak@munikanej politiky cestovnej
kancelarie Aquamarin a vyhodnotenia dotaznikovétespumu sme vypracovali SWOT
analyzu zameranu na silné a slabé stranky, pokZid ohrozenia komunikaej politiky
cestovnej kancelarie. Zistené skirtosti nam pomo6zu pri vypracovani navrhu novej

komunikanej kampane pre cestovnu kancelariu Aquamarin.

Tabulka 13 SWOT analyza komunikaej politiky cestovnej kancelarie Aquamarin

Silné stranky Slabé stranky
- jasna a zrozumitea komunikana - nedostaténa forma propagacie produktov
politika cestovnej kancelarie cestovnej kancelarie
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- vysoka urove propaganych materialov

- budovanie osobnych vahov so
zakaznikmi prostrednictvom osobnej
komunikécie

- rozsiahla si¢ spokojnych klientov

- rychla komunikécia so zakaznikmi

- kvalitne spracovana internetova stranka
- dobra povescestovnej kanceléarie Sireng
prostrednictvom spokojnych klientov

- spokojnos klientov so znalagami
predajcov

- pozitivny imidZ medzi slovenskymi
cestovnymi kancelariami

- dlhorainé skusenosti na trhu cestovnéh
ruchu

- odborne vzdelani pracovnici

- vytvorené kvalitné produkty

- pre mnoho dovolenkarov stale neznamg
cestovnd kanceléria

- nedostatok skusenosti s aktivnhou
propagaciou zriky a produktov

- nedostaténé investicie do nastrojov
propagacie a komunikéacie

|

Prilezitosti

Ohrozenia

- dostatok finatinych zdrojov na
financovanie dobre vypracovanej
komunikanej kampane

- moznosti vytvorenia zaujimavych

a Ziadanych produktov

- ziskanie novej skupiny spotrelite,

ktori komunik&na kampa oslovi

- zaujem o produkt cestovnej kancelarie
bude ras

- moznos pripravi’ lepSiu kampa ako
konkurencia

- zlepSenie imidZu cestovnej kancelarie n
trhu cestovného ruchu

- zvySenie hospodarnosti vynakladania
nakladov na reklamu

- vyuZzivanie novych médii na oslovenie
zakaznikov

- VyuZivanie internetu a on-line reklamy

- motivacia zamestnancov k predaju

- posilnenie vnimania zwky na trhu
cestovného ruchu

- ZlepSenie komunikécie medzi proviznyn
predajcami a cestovnou kancelariou

- vytvorenie novych zdrojov na rozSirenie
cestovnej kancelarie

- aktualna hospodarska kriza

- silnda komunikana politika

konkurergnych cestovnych kancelarii

- stpajuce naklady na reklamu

- nedostaténa tvorba zisku na krytie

reklamnych nakladov

- nevhodné alebo nedostaté oslovenie

novych zékaznikov

- obmedzené moznosti pouZzitia

prostriedkov komunikéacie

- zvySenie marketingovych nakladov
aa nakladov na prieskumy trhu

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)
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5.8 Zhodnotenie zauzivanej komuniké&nej politiky cestovnej kancelarie

Agquamarin

Z informacii poskytnutych cestovnou kancelarkguamarin a vyhodnotenia odpovedi
a navrhov v dotazniku pre klientov cestovnej kafgel sme zistili, Ze komunikaa
politika cestovnej kanceléarie vizdom na jej postavenie na trhu je nedogt@oCestovna
kanceléria vyuzZiva len obmedzené reklamné a pr@paégarostriedky. Uvadzanie reklamy
len v tl&enych médiach &astane na internete je v dneSnej dobe neefektivnep peet
potrebné doplni reklamné meédia aspoo reklamu v rozhlase a na réznych socialnych
sieach ako je napriklad facebook. Prostrednictvomttysieti sa m6ze predaj produktov
priblizit k mladSej generacii potencidlnych zé&kaznikov. PBodppredaja je potrebné
posilnit’ kupdnmi na Pavu, ktoré moézu zakaznici uplatmpri kipe zajazdov. Rovnako je
potrebné vytvoti slogan, ktory sa bude spgéja menom cestovnej kancelarie Aquamarin.
Pre svojich stalych klientov by mohla cestovna leddwga ponukntl klubové karty, ktoré
zatid’ vo svojej ponuke nema. Stalym klientom ponudka lsovmi vySke 3% lavy z ceny
produktu, ktory si mézu uplathido konca aprila. Nové moznosti na doplnenie eiXisgj
zauzivane] komunikamej politiky cestovnej kancelarie Aquamarin uvadeam

v navrhovanej komunikae] kampani.
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6 NAVRH KOMUNIKA CNEJ KAMPANE PRE CESTOVNU
KANCELARIU AQUAMARIN

Pre vypracovanie konkrétnej komuriike] kampane je potrebné nacizdku ukenie
cielov kampane, vybracie’ovu skupinu, stanovirozpaet a utit spésob vyhodnotenia
kampane.

Ciele komunikénej kampane sme stanovili na ekonomické a mimoeakdti@, ich

v

Tabulka 14  Stanovené ciele navrhovanej komurike) kampane

ekonomickeé ciele mimoekonomicke ciele

- zvySit vysledok hospodarenia cestovnej| - zlepst' imidz a popularitu cestovnej

kancelarie v porovnani s rokom 2012 kancelarie Aquamarin

- zvySit predaj zdjazdov o 35% - zvySit zaujem ci€ovej skupiny o kupu

- vytvorit’ novy produkt pre zakaznikov vg produktu

veku do 30 rokov - zZvySit pacet stalych zakaznikov a ziska

- zlepst’ trhova poziciu si ich déveru

- ZvySit potet predanych first moment - Znizi’ pacet reklam@cii

z4jazdov v porovnani s rokom 2012 - zvySit iEinnog’ reklamy prostrednictvom
internetu
- zaznamenarastuci poet navstevnikov
internetovej stranky cestovnej kancelarie
- zvySit mnoZzstvo vyZziadanych prospektoy
zo strany zakaznikov

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

Urtenie s@asnych a novych dievych skupin je uvedené v tdixe 5.

Tabulka 15 Cigl'ové skupiny, ktoré ma komuni&asé kampa oslovi’

suéasna cidova skupina nové cikove skupiny
- rodiny s démi - mladiTudia do 30 rokov, Fadajuci
- organizované skupiny aktivne stravenu dovolenku
- déchodcovia - T'udia aktivne nakupujuci sluzby
a produkty cez internet

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

Z Klientov, ktori vyuzili sluzby cestovnej kaalarie Aquamarin v roku 2010 a 2011
navrhujeme vytvoti databaza klientov. Klienti sa rélenia poda veku, miesta dovolenky
a poda patu zajazdov, ktoré si v cestovnej kancelérii zakjpia zaklade informacii

uvedenych v zmluve o zakupeni zéjazdu. TS klientov uvadza aj svoju e-mailovu
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adresu, ktoru cestovna kancelaria vyuzije ako Kdnjaudaj a zaSle nau klientovi
aktudlny katalég zajazdov spolu s kuponom fava, ktory mdzu zakaznici vyuZpri
kupe zajazdu v letnej sezéne 2013.

Pre UspesSnu komunikal kampa je potrebné stanawisi presny rozpeet. V porovnani
s ostatnymi rokmi vroku 2013 vPéwdom na rdznorodejSie vyuZitie reklamnych
prostriedkov navrhujeme investavdo kampane zhruba 30 000 eur.

Aby sme vedeli ¢t aky efekt nam priniesla komuniked kampa je potrebné si
stanovi’ spésob vyhodnotenia kampane. Sktikankrétnu dinnos’ kampane je natmeé,
ked'Ze sme si na 2atku stanovili ekonomické aj mimoekonomické cidleez je potrebné
bra® do Uvahyc¢asovy posun medztasom kedy sme komunikal politiku z&ali
realizova’ ac¢asom kedy sa prejavia Zelané efekty. Na konci m&ae cestovna kancelaria
klientom zaslé vianainé blahoZelanie spojené s dotaznikom zameranym istanie
spokojnosti, dinku reklamy a vyjadrenie nadzorov na zmenu alebplrdmie ponuky.
Délezita je tiez komunikacia predajcov zajazdovakaznikov po absolvovani pobytu,
kedy méze predajca klienta kontaktéva zistt’ ¢i bol so sluzbami cestovnej kanceléarie
spokojny. Bezprostredne na mieste dovolenky jentddde s klientom aj delegat cestovnej
kancelérie, ktory p&as pobytu ziduje ¢i su klienti spokojni. Na konci pobytu kazdej
skupiny poSle do cestovnej kancelarii hlasenie aksmosti klientov a vzniknutych
problémoch (priloha 5). Spokojrtoklientov mézeme zigtiaj pri navrate z dovolenkoveého
miesta pri ceste v autobuse, kedy maju kliea a mohli by vyplni pripraveny dotaznik
cestovnej kancelarie (priloha 6). Dotaznik obsahtfizky tykajlce sa prostriedkov,
prostrednictvom ktorych sa o ponuke cestovnej WKaneeklient dozvedel (reklamné
meédia, internet, odpo&anie znamych), tykajlce sa tiez spokojnosti kliengepskytnutymi
sluzbami (doprava, ubytovanie, strava, sluzby debeq predajcu zajazduXiaby sluzby
cestovnej kancelarie znovu vyuZzil a odpdrsvojim znamym. Stag’ou dotaznika je aj
¢ad’, vktorej mbéze klient zanectiakontaktné (daje ak ma zaujem o zasielanie
informatnych a propagmych materialov cestovnej kancelarie Aquamarin a@Ummosti.
Takymto spbsobom sa rozSiri databaza klientov weasjo kancelarie. Stanovené
ekonomické ciele na zmtku komunik&nej kampane cestovna kancelaria vyhodnoti na
z&klade zisteného vysledku hospodarenia na kowktdvdiého obdobia, na zaklade
zisteného p&tu predanych zajazdov za uplynulé obdobie a naadékivyhodnotenia
aktualnej trhovej pozicie. VSetky zistené Udajegerebné porovrtas udajmi ziskanymi
v minulom roku. TieZz vyuZijeme metddu merania efakbsti komunikanej kampane

porovnanim trzieb za dané obdobie s nakladmi, ktwo& na komunikaciu s okolim
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pouzité. Efektivnas navrhovanej kampane rovnako overime tym, Zakédvame aspp
60% néavratnas nakladov, ktoré cestovna kancelaria vlozila do pane. Tak by sme
mohli komunik&ni kampa oznait za GspedniCi cestovna kancelaria vytvorila novy
produkt pre zakaznikov vo veku do 30 rokov zistinze zaklade porovnania zajazdov
vytvorenych v minulom roku a novych zajazdov. Mirkoeomické ciele vyhodnotime na
zaklade informécii z dotaznika pre klientov.¢@oreklamacii za dany rok porovname
s predoslym rokom, rovnako ako ged predanych first moment zajazdov. Rastuaiepo
navstevnikov internetovej stranky vyhodnotime nidade informacii o p&e vzhliadnuti
internetovej stranky, ktor0 ma cestovna kanceldsidispozicii v programe Google
Analytics. MnoZstvo vyziadanych prospektov zo sgramakaznikov porovname
s predchadzajucim zaujmom. Takto ziskané informgombzu presne zistikinky novej
komunikanej kampane cestovnej kancelarie Aquamarin. KlieeStovnej kancelarie sa
pri takomto zaujme zo strany cestovnej kancelatdubcitt’ v centre pozornosti a tiez

budud ma pocit (asti na tvorbe produktov cestovnej kancelarie.

6.1 Komunika¢ni kampan cestovej kancelarie Aquamarin

Mnohé cestovné kancelarie na slovenskom trhuzsame waka svoje] vikej
reklamnej kampani, sponzoringu v réznych televibngedaciachti sloganu, ktory sa spaja
sich menom a produktom. Napriklad znama cestovardcedaria Satur sa prezentuje
prostrednictvom motta Tradiche dobra dovolenkKa cestovnu kancelariu Hydrotour
poznaja Siroka verejntogpod heslom IMame radi letb. Slogan je t&ag’ komunika&nej
politiky, ktoru siludia zapamataju skér ako meno a produkt symisti. Preto sme sa
rozhodli v tvode komunikamej kampane cestovnej kancelarie Aquamarin navrheslo,
ktorym sa bude cestovna kancelaria prezemtousedZze sa cestovna kancelaria
Specializuje na dovolenku pri Jadranskom mori svaje katalogy ozriaje mottami |.eto
pri Jadrané navrhujeme tieto nové sloganyPgdte s NAMI na Jadrahalebo ,S VAMI
na Jadrané Zaujimavucags’ ponuky cestovnej kancelarie Aquamarin tvoria djivate
dovolenky, preto motto Qovolenka plna zazitkby mdze verejnoS tiez zaujé.
Prostrednictvom tychto sloganov chceme, aby spol@ na seba ana svoj produkt
uputala v&Siu pozornog, ktora napomaha budavgovedomie o zrikke a umo#uje hne’
identifikova® produkt cestovnej kancelarie. DéleZité je aj fakelspracovanie sloganu,
vzh'adom k tomu, Ze logo cestovnej kancelarie Aquamiaoni ZIta a tyrkysova farba aj

66



slogan budeme prezentava Zltej farbe. ZIt4 farba asociuje stmé Ziarenie, ktoré je
spojené s dovolenkou a znamena tieZ vitalitu, podehie, teplo a svojou Ziariviasu
vyrazne uputava pozornos

Pre dely novej komunikénej kampane sme sa rozhodli vyt¥ormaskota cestovnej
kancelarie Aquamarin. Chorvatske pobrezie je znayskytom morskych jezkov, ktoré su
u nasich dovolenkarosasto povazované za nebespe pretoze stupina morského jezka
je ve’mi bolestivé. My sme sa rozhodli prave z morskeditkg urolti maskota cestovnej
kancelarie, a tak eliminovazbytatny strach dovolenkarov. Cestovna kancelaria ponuka
strediskd a najma hotelové komplexy a penzidnyréktea staraju &distotu morského
pobrezia a odstiaju morskych jezkov vyskytujacich sa pri vstupoah mhora. Je vSak
dolezité, aby dovolenkari nepodicevali ich mozny vyskyt a na dovolenku si pribaéii
vhodnu obuv do vody. Morsky jeZzko, ako maskot by ma maly a kresleny, aby sa ho
najma deti nebali. Na hlave bude tma&ilt slogom andzvom cestovnej kancelarie
Aquamarin abude sa usmiévaNa internetovej stranke cestovnej kancelarie a aj
v katalogu bude ozkava’ strediska, kde su plazestené a rovnako bude na strardkee’
venovana pokynom, ako sa vyhinmorskym jezkom &o robk’ v pripade Urazu stupenim
na jezka. TieZz na strdnke uvedieme charakterigbkto zvieratkagim sa Zivi a ako sa
rozmnoZzuje. Prostrednictvom maskota chceme’abtia vedeli, Ze morski jezkovia su sice
nebezpeéni, ale obozretne'sa informovanosludi zabrani ich zraneniam.

Hlavhym zamerom komunikaej kampane je tiez vytvati informané video
o cestovnej kancelarii Aquamarin, prezentujuce @diré strediskd v Chorvatsku
a poskytované sluzby. Navrhujeme pripravkratke informé@né videa o strediskach
Vodice, Gradac a Orehi ktoré patria k hlavnhym destindciam cestovne] kiarge
v Chorvatsku. Pripravi zhruba 10 minatové video od&ine stredisk a ubytovacich
zariadeniach, ktoré cestovna kancelaria ponukaspogich zadkaznikov a tiez pripravi
kratke prezentmé videa o pohybovo ladenych pobytoch (Zumba v &iadoga a iné
cvicenia pri mori a latino tance pri mori). Rovnako effité bude pripravikratke video
o cestovnej kancelarii Aquamarin, o jej sidle, zaimancoch, jej hodnotach a viziach do
buddcnosti. Prostrednictvom tohto videa sa zakakwidu citi’, ako by poznali cestovnu

kancelériu uz dihSigo pomo6ze k budovaniu dlhodobejSichvataov.
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6.1.1 Reklama v navrhovanej komunik&nej kampani

Reklamu zarBujeme k najdéleziteSim prvkom komunikacie, pretpvi@avrhovanej
komunikanej kampani venujeme zvySenu pozornost. Cestovmcekariu Aquamarin
modzZeme zaradik malym az stredne Vkym cestovnym kancelaridm na slovenskom trhu,
preto si nemoze dovdlindkladnu reklamu v medialnom priestore tak akootma veé'ké
a zname cestovné kancelarie. V naSom koncepte k&atunej kampane vSak chceme
vyuzit aspa lacnejSie formy reklamy ako je inzercia, radioagdty, letdky a reklama
prostrednictvom internetovej strnky. Yaldom na stanoveny rozfei nie je mozné
vyuzit' sluzby reklamnej agentlry a taktiez atiom na p&et zamestnancov nemdze
cestovna kancelaria vytvdriviastné marketingové oddelenie. Navrhujeme vsak, sa
jeden zo zamestnancowahzaoberé propagaciou a komunikaciou s okolim.

Na zaiatok sme si zvolili aké média vyuzijeme v navrhospkampani, kedy a ako
¢asto bude reklama uverejnena.c&hne je délezité upozothna kombinovanie médii,
v ktorych je reklama uverejnen& znamena Ze reklama nie je Sirené len prostreamict
jedného média, ale vyuZziva vSetky dostupné moznosti
Reklama v radiu

Reklama v radiu je efektivna, pretoZze mnéhdi dnes p&iva radio kazdy de Cez
konkrétne radia moze cestovna kancelaria oslod’ova skupinu, ktora by mala produkt
kupova vo vysSej miere. V novej komunikaej kampani navrhujeme osl@viradio
Expres, ktoré ma rdéznorodych posludbva a na Slovensku je Ui obl’ubené. V 30
sekundovom rozhlasovoditanom ozname sa cestovna kancelaria predsta\Bpaalista
na Chorvatsko s dlhotaou tradiciou. V ozname ponukne dovolenky pre wSetkové
kategorie, uvedie najznamejSie strediska a programich. V zavere uvedie Ze vSetky
potrebné informacie su dostupné na internetovénke cestovnej kancelarie. Reklama
bude uverejnena v troch regiénoch Slovenska romgleleradiom Expres na Region Stred,
Zilina a VVychod. Reklama bude uerejnen& osemkratsiacoch maj, jun a jul, ktoré su
z hradiska predaja najvhodnejSimi.

Reklama v televizii

Reklama v televizii je Veni nakladng, preto sme sa v navrhovanej komunigja
kampani rozhodli nezaratju do vybranych médii. AvSak pri UspeSnosti ndvajnpane
v nasledujucich troch rokoch navrhujemetleait’ reklamu v televizii do pouZzivanych

reklamnych médii.
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Reklama v éasopisoch a novinach

Aj vnove] kampani budeme pokowa’ v uverefiovani reklamy v mesaiku
CestovatB ktory je uteny prefudi ktori radi cestuji a spozndvaju nové krajidgsopis
Cestovatk je vdakrat napomocnym pri rozhodovani sa karh na dovolenku, ako to
vyplyva z prieskumov samotnékiasopisu. Reklamu &asopise uverejnime od februara do
augusta a v decembri, kedy ponukneme prvé first embrponuky. Reklama zamerana na
aktivne pobyty (latino pobyty, zumba pobyty, jogamori) bude uvergovana wasopise
Novy cas pre zeny. Tato reklama by mala oslovajma Zeny, ktoré chcu prézsvoju
dovolenku aktivne av kolektive priiskych Tudi. Reklamu «asopise budeme
uverejpiova’ v mesiacoch maj a jan.
Katal6g cestovnej kancelarie

Katalég cestovnej kancelarie Aquamarin je Kazdk ved'mi dobre spracovany
a pripraveny, obsahuje vSetky zakladné Udaje gdiea kazdej strane uvedena internetova
stranka cestovnej kancelarie. V novej komudilegg kampani navrhujeme dopfnslogan
hned’ na Gvodnu stranu katalogu a maskota spolu s jeamkteristikou a dovodom e
si ho cestovna kancelaria zvolila k zakladnym infaciam. Hoci je na internetovej stranke
cestovnej kancelarie aktualny katal6g k dispozi@df formate, rézne cestovné kancelarie
ponukaju moznasprehliadnti si kataldg priamo na stranke. Tuto mozhese zaradili aj
do nasho navrhu komunika@e] kampane, pretoZze niektorych navstevnikov ietene]
stranky moéze odratlzdhavos stiahnutia katalégu v pdf forméte, a preto moZrwsline
listovania v katalogu zaujme viac. K sluzbam, ktoestovna kancelaria ponuka svojim
zékaznikom navrhujeme dopinidnes vémi obl'Ubené detské animécie a uviegh
mMozZnos vyuZitia aj v katalogu¢o by oslovilo najméa rodiny s dni.
Letaky a reklamné e-maily

Po vytvoreni databazy klientov cestovnej k#aree navrhujeme zasiglae-mailom
alebo poStou, pdd poziadavok jednotlivcov, letdky arbzne progaga materialy.
V predvian@nom ¢ase nimi upozornime klientov na moztiasakupenia first moment
zdjazdov, ktoré moézu daravaako viangégny dakek. Vcase pred Vikou nocou
ponukneme mozn@s zakupenia vikonainej dovolenky v Chorvatsku a pred letnou
sezonou moéZzeme informava zaujimavych a aktualnych ponukéch. Stéle Viadi si
kupuje svoju dovolenku cez internet a prave takdagionou reklamy by sme zaujali

a oslovili prave tuto skupinu potencialnych zak&omi
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Internetova stranka cestovnej kancelarie Aquamarim jej reklamny potencial

Internetova stranka cestovnej kancelarie Acqurampredstavuje viac nez len on-line
dostupny firemny prospekt, st na nej uvedené vsddstupné informacie o produktoch
a sluzbach. Preto je dolezité, aby'pdia poznali a sledovali aktualne informécie, ktsae
na nej zverejnene.

Na internetovej stranke cestovnej kancelddaerimujeme doplini funkciu objednania
katalogu. Klient zaSle e-mail alebo koreSporiténadresu a cestovna kancelaria mu zasle
aktualny katalog spolu s inymi reklamnymi materiafnzaradi klienta do svojej databazy.
DalSou novou sluzbou pre zéakaznikov bude moZraddivova si zasielanie aciovych
ponuk (first moment a last minute) e-mailom. Poi&@n¢ zakaznici tak budu niastale
pred’ad o aktualnych ponukach abudld méuokamzite reagovana zaslané ponuky.
Samozrejma®ou je, Ze ak klienti nebudu maaujem o zasielanie reklamnych materialov
moZu sluzbu deaktivovaa z databazy cestovnej kancelarie budu vymazasekdii ,O
nds' na internetovej stranke cestovna kancelaria doplmdrobnejSie informacie o jej
¢innosti a dlhorénom pdsobeni na trhu cestovného ruchu. OpiSe padiiku vo vz'ahu
k partnerom, zakaznikom a Sirokému okoliu. Uvethedosiahla v uplynulych sezdnach
aco by chcela dosiahtitaktualne. Uz na Uvodnej stranke by bolo dobrédiyido ktorej
sezOny cestovna kancelaria vstupuje, aby navstewsttdnky vedeli, Ze cestovna
kancelaria nie je novikom ale je seriézna a dlhafwe pdsobiaca na Slovensku.casti
»Informaci€ navrhujeme vytvoti novic¢as’ s nazvom Hodnotenia klientdy kde by mali
moznos$ vyjadrit svoj nazor klienti, ktori dovolenku uz absolvovdliato ¢ag’ by bola
zaujimava aj pre potencialnych zékaznikov, pretbgepoznali reakcie na cestovnu
kancelariu priamo od jej klientov. K jednotlivym drmoteniam bude nfanoznos vyjadrit’
sa aj cestovna kancelaria. Za pozitivne hodnotemige pd’akova a na negativne
hodnotenia méze podavysvetlenie priamo majitéa cestovnej kancelarigso bude
v oCiach zékaznikov vnimané ako seridzny pristup. ®dsskach Gradac, Vodice
a Orebg, ktoré sa teSia najggiemu zaujmu zo strany klientov cestovnej kancelgei
mozné nainstalovawebové kamery, aby mali klienti mozmoaktualne sledovaaké je
v danom stredisku prave ¢asie a aka je aktualna situacia na plazach. Viémeriadenie
webovych kamier je finame naréné no uéitou alternativou by mohli hynapriklad
aktudlne fotografie zo stredisk, zveéi@jané o 9:00, 12:00, 15:00 a 18:00 hodine, ktoré by
poskytli zaujemcom o dovolenku aktualny pati na stredisko. Tuto sluzbu sme
nezaregistrovali v ponuke inych cestovnych kandeldr by mohlo zvysi navsStevnas

internetovej stranky cestovnej kancelarie AquamaN@a internetovej strdnke by boli
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v ¢asti , O nas spristupnené aj pripravené inforéme& vided. Jednotlivé video prehliadky
by boli tiez doplnené o statické fotografie z réamypodujati a stredisk. Rovnako je
potrebn& kratka charakteristika videi. Navrhujeme¢ pripravi’ komplexné informacie,
ktoré by dovolenkarom smerujucim do Chorvatska mpbiméa’. Tato cag’ by mala
obsahové odkazy na délezitélanky, aktualne informacie z ministerstva zahtagch
veci alebo aktualne dopravné informécie. Cestoaricédaria Globtour ponuka tento rok
na svojej internetovej strankecasti novinky (www.globtour.sk 2012) videoprezentaci
vybranych hotelovych zariadeni. Tuto zaujimavu tadku sluzbu sme zaradili aj do naSej
kampane, aby mohli klienti vidiehotel, o ktory maju zaujem nie len na fotografiabd aj
na videu. Niektkominutové video dokaze klientov presviad skor, ako niekiko
fotografii. Zaujimavé by mohlo Ioyaj letné a zimné spracovanie internetovej stralgtga
alternativa predstavuje aktualnu stranku cestokawegelarie a v zimnej alternative stranky
by sa doplnili zimné motivy (snezenie, zasnez&msti Chorvatska, pdlad na Vianoce
a Silvester v letoviskach) spolu s maskotom so aimtiapkou a Salom s logom cestovne;j
kancelarie Aquamarin. Cestovna kancelaria v miriulps organizovani latino pobytov
spolupracovala aj s tatreou Skolou Juraja Fabera Faber Dance School. Fatagr je
znamy svojou €ag’ou v druhej sérii tartmého programu Let’s dance v roku 2008,ho
zviditel'nilo na celom Slovensku. Prave spolupraca s kkalanym uitelom tanca
a choreografom charakterizuje kvalitné tarée pobyty cestovnej kancelarie Aquamarin.
Na internetovej stranke by mali tbhyverejnené fotografie z dovolenkového pobytu, apy
ostatni klienti mali mozZna's vidiet s akymi profesionalmi cestovnd kanceléria
spolupracuje. IntenzivnejSie vyuZivanie interneti®teanky posilni imidz, zniZi vydavky
na tla a postovné a oslovi novu skupinu potencialnyclazaikov.
Reklama v autobusoch dopravcov cestovnej kancelariquamarin

Zaujimavym a vobec nevyuzivanymigs klientov straveny v autobuse smerujucom do
alebo z vybranej dovolenkovej destinacie, preto gmigravili navrh, ako tento priestor
vyplnit' reklamou. Je zname Zegdas cesty je klientom v autobuse premietany fiinchcu
alebo nechcu, vSetci cestujuci v autobuse maju Kilispozicii na pozeranie. Tentas je
vhodny aj pre odvysielanie inforaych videi o cestovnej kancelarii Aquamarin, ktoré
cestovnd kancelaria pripravi na DVD. Klienti sa \dedia o cestovnej kancelarii, o jej
sluzbach a pbsobeni, dozvedia sa o stredisku, ktsirévybrali na dovolenku
a 0 moznostiach, ako vydZzicas na dovolenke aktivne s doplnkovymi ¢eldnymi
programami. Uvod inform@mého DVD by mal obsahovgrihovor majitéky cestovnej

kancelarie, ktora by cestujucich privitala v menestovnej kancelarie Aquamarin

71



a povedala zopér slov o cestovnej kancelarii aiplapprijemne straveny pobyt. Takto
mierena reklama bude mare cestujucich najma inforiway charakter, pretoze bude
obsahové dblezité informacie. V zavere videa bude uvedetérmetova stranka cestovnej
kancelarie, na ktorej sa navstevnici dozvedia est&a viac dolezitych informacii.
Cestovna kanceléria Aquamarin méze tiez oslodzne firmy na Slovensku s mozZtios
uvedenia ich reklamy klientom pas cesty, Zoho by ziskala finamé prostriedky na

zaplatenigtasti svojej komunikénej kampane.

6.1.2 Osobny predaj v navrhovanej komunik&nej kampani

K zmenam v oblasti osobného predaja v cesjoka@celarii Aquamarin v novej
komunikanej politike nedoSlo, pretoZze zamestnanci cestowagjcelarie su odborne
pripraveni a vynikajuco zaSkoleni. Zakaznici suinsi nspokojni, a preto si neZiadaju
Ziadne zmeny. Navrhujeme vSak aby cestovna kammetaviedla jednotné ohllenie
referentov a delegatov. Referenti aj delegati pop@sobia ndudi seridznejSie a v sulade

s prezentovanou firemnou kultdrou.

6.1.3 Podpora predaja v navrhovanej komunik#énej kampani

Si&asna politika podpory predaja cestovnej kancelagmguamarin sa nam zda
nedostaténa, jej navrhu v novej komunikaej kampani preto venujeme intenzivnejSiu
pozornos. Urili sme si tzv. urychovae predaja, ktoré maju stimulavgotencialnych
zakaznikov ku kupe produktu cestovnej kancelariaahggarin.

Klubové karty a kupény na Z’avu

Cestovna kancelaria Aquamarin ponuka svojiatyst klientom bonus vo vysSke 3%,
ktoré si mdzu odpitat’ z ceny zakupeného zajazdu. Navrhujeme vSak vytkbubové
karty s menom Kklienta, ktoré bude tnaakaznik celyc¢as pri sebe. Takéto druhy
vernostnych kariet nosidudia va&Sinou v p#&azenkach, a aj naSim zamerom je, aby
zakaznici videli meno svojej cestovnej kancelaeé &tvoria p&azenku. Tiez navrhujeme
ment’ bonus vyplyvajaci Zlenstva v klube klientov cestovnej kancelarie Agaam
pod’a patu dovoleniek ktoré si klienti zakupili. Pri druhapvSteve im bude priznany
bonus vo vySke 3%, pri tretej navsteve dostani(sgatiicii bonus vo vySke 4% a takto sa
pri dalSom zakupenom zajazde bude ich bonus zvySala vSak potrebné stant\si

hornu hranicu bonusu (napriklad maximalne 15%), sbypeskér nestalo, Ze v kombinacii
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bonusu so Iavou first moment by kliet nemusel za dovolenkuladp vobec. No na
druhej strane takto verni klienti by urobili radosjednej cestovnej kancelarii.

Kupony na Pavu navrhujeme poskyttitklientom, ktori si zakupia zajazd cestovnej
kancelarie Aquamarin priamo cez jej internetovarstu. Kupony budu zasielané klientom
z databazy cestovnej kancelarie, ktorym pripadnekndri zaslani kuponu, ndavu vo
vySke 10% z ceny neakciovych zéjazdov a 5% z c&nipeych zjazdov (first moment a
last minute). Prostrednictvom internetovydlawvych kupdnov sa zvysi priamy predaj
z4djazdov aj navstevnointernetovej stranky cestovnej kancelérie.

V predviandénom obdobi je zaujimavou formou podpory predajalpktov zasielanie
vianatnych poliadnic spolu so Specialnymi viamymi kuponmi. Pofadnice s vianinou
tématikou budu zasielané prostrednictvom e-mailienkbm 2z databazy cestovnej
kancelarie. Kazdy klient dostane dve viamé@ poliadnice, kazdu s kuponom nkagzu vo
vySke 20% na pobyt platny do konca januéra nadleghpo roka, pre seba ajedného
znameho, priata ¢i rodinného prilusnika. Tymto spésobom sa zdvojhéspaiet
oslovenych osolo predpokladame zvySi zaujem o zakupenie first mrdevolenky.
Reklamné a dakekové predmety

Firemné pera apoznamkové bloky su klasickyreklamnymi a dawekovymi
predmetmi mnohych firiem nielen na Slovensku ale vaahrandi. V navrhovanej
komunikanej kampani sme sa rozhodli vytvbnove a zaujimavé predmety, ktoré kazdy
dovolenkar vyuZije a vzdy Kesa na ne pozrie uvidi logo a nazov cestovnej Karee
Aquamarin.

Kazdy dovolenkardakava od uspesnej dovolenky hlavne teplolawsinka no vé&sina
zabuda na pokryvku hlavy, ktora by ich ochraniladgpotpalom. Preto sme sa rozhodli
vytvorit' vlastny a prakticky suvenir ¢gny pre vSetky vekoveé kategoérie. Papierovy Silt
s logom, nazvom cestovnej kancelarie Aquamarin zagra jej internetovej stranky,
dostanu vsetci jej klienti (priloha 7). Nielen zakgi, ktori si zakupili jej vlastny produkt,
ale aj ostatni klienti cestujuci na ini dovolenkakapenl prostrednictvom cestovnej
kancelarie Aquamarin. Silt bude vyrobeny z tvrdenghpiera v bielej farbe, aby fam
vynikli farby loga cestovnej kancelarie. Prostretviom Siltov, ktoré budi nta
dovolenkari na hlavach uvidia aj ostatni navStavrstrediska s akou cestovnou
kancelariou dovolenkuju. Takto sa bude tSigppovedomie o cestovnej kancelarii
prostrednictvom samotnych zakaznikov.

Nezvyajnu plastovu identifikénu visaku na kufor alebo cestovna taskuite privita

kazdy cestovate(priloha 8). Na jednej strane ma tato identifikéa vis&ka logo, nazov
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a odkaz na internetovu strnku cestovnej kancetania druhej strane ma miesto na meno
a adresu majita kufra alebo cestovnej tasky. Na kufre a cestdasky sa pripewje
pomocou plastového lanka, aby sa zabranilo odtilnnud spestrenie identifikaej
visa’ky sa postaraju aj rady a typy, ako ptediijemna dovolenku, ktoré sme naskasti
.Rady na avod na internetovej strdnke cestovnej kancelarie &got tours
(www.kartago.sk 2012). Vybrali sme nasledovné heslépravili sme ich tak, aby sa ich
vyznam hodil pre dovolenkarov cestovnej kacelamg@marin:

.Neocakavaj na dovolenke také veci ako doma, pretoiehsppustil v snahe zaznieco
iné."

.Neber veci prili§ vdZzne, pretoZze bezstarostna mjgseafiatkom prijemnej dovolenky.*
.Nepripus, aby Ti ini turisti iSli na nervy, pretoZze plati@maly peniaz, aby si stravil
prijemné chvile.”

.Neposudzuj krajinu pokh jeho prislusnika, ktory Ti spésobil neprijemnosti

.,Pamataj, Ze v cudzich krajinach si Wom. Ten, kto preukazuje svojmu hostite
reSpekt, bude odmeneny.*

Netradinym reklamnym daekom pre klientov cestovnej kancelarie Aquamarirasu
reklamné samolepky obsahujuce zakladné chorvatgkazy (priloha 9). Je zname, Ze
Slovéci sa v Chorvatsku vedia dorozuthimkmer bez problémov, no niektot@sto
pouzivané slovné frazy sa v zahwanurtite zidu kazdému dovolenkéarovi. Reklamnu
samolepku obsahujucu logo, nazov cestovnej kaneglaakladné chorvatske vyrazy
a odkaz na internetovu stranku, dostanu vsetantklgpolu s pokynmi na cestu.

Vel'trhy a vystavy

V navrhovanej komunikaej kampani sa cestovna kancelarigagini na najw&Eom
cestovatéskom vétrhu na Slovensku ITF Slovakiatour v Bratislave eamedzinarodnej
vystave cestovného ruchu, regionov a cestovnéhatggoa KoSice Tour. Cestovna
kanceléria sa tychto vystav &astiuje kazdy rok, avSak tentokrat sa bude prezefitova
prostrednictvom novej kampane. V minulych rokookzpntovala cestovna kancelaria svoj
produkt v jednoduchom stanku bez Specifickej reklarfpriloha 10). V novom
roku navrhujeme prispésabireklamny stanok novej komunikaej kampani. Cestovna
kancelaria Aquamarin v nej uvedie svoj slogan,osykh sa bude odteraz spajej meno,
doplni stanok o nové plagaty a propaga materidly. Odprezentuje interaktivnu
prezentaciu spotmosti a jednotlivych stredisk v Chorvatsku, v kjorguZzije pripravené
informané videa. Na pripravenom monitore budu celi deerejiované informané videa

a fotografie stredisk cestovnej kancelarie. Prnlatatiez bude k dispozicii z¥g&ena
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maketa maskota cestovnej kancelarie s vyrezanyraratv na tvar, v ktorom sa budu
moa’ navstevnici vErhu odfoti’. Tato ponuka by mala oslovinajma deti a mladyckudi,
ktori sa na VEirhu z(Eastnia. Predpokladame, Zelkea pri stanku zastavia deti, ich ré&di
sa za&nlU zaujimé o ponuku cestovnej kancelarie AquamaribalSou zaujimavou
moznosou je dodekorovainformainy stanok aj prostrednictvom suvenirov, ktoré i pr
letnd dovolenku v Chorvéatsku typické, napriklad hap3$norski jeZzkovia, biele okrahle
kamene, levandiové tasttky. Tieto predmety v navstevnikoch vyvolavaju pgeijemnej
dovolenky, ktori mézu prostrednictvom cestovnejcieddrie preii.
Sutaze

Kel'Ze v&Sinaludi rado stiazi a eSte radSej ki@ vyhrava rozhodli sme sa do novej
komunikanej kampane zahriitaj niekd’ko siazi, ktoré by mali zvygipacet predanych
zdjazdov cestovnej kancelarie Aquamarin. Prvou (éax o klienta, ktory odpoti
cestovnu kancelariu Aquamarin najg&mu paétu 'udi aco najviac si ich zéjazd aj kupi.
Vyherca ziska pobyt pre jednu osobu do komplexuuhagv Gradaci zadarmo. Druhou
bude s6iaz o poukazku na veru pre dve osoby v reStauracii v Gradaci, Vodltiatebo
v Orebti podra vyberu vyhercu. Sataze saastnia vSetci klienti, ktori si zakupia zajazdy
vo first moment ponuke. Tfeu bude stz o najlepSieho predajcu zajazdov cestovnej
kancelarie, ktory zadarmo ziska tyZzdenny pobyt &seme sezony v septembri pre jednu
osobu. Sledowasa bude peet predanych zéjazdov za dany rok, v ktorom bud@&azsu
vyhlasena. VSetky $aze a podrobné informacie o nich budld zverejnenéteanetovej
stranke cestovnej kancelarie Aquamarin.
Infocesty

Zamerom navrhovanej komuntkee] kampane je aj kazdama ponuka informanych
ciest pre proviznych predajcov. Délezité je, abgdajcovia poznali ponukané strediska

a tak poskytovali klientom pravdivé informéacie &kapenych z4jazdoch.

6.1.4 VZ’ahy s verejnog’ou v navrhovanej komunikaénej kampani

Pri praci sverejndeu ide predovSetkym o ziskanie sympatii u zakazniko
a potencialnych zékaznikov a o rozSirenie vedomustejnosti o cestovnej kancelarii
Aquamarin. Logo, firemné farby a obknie zamestnancov cestovnej kancelarie musi
posobi’ jednotne vziadom na aktualnu komuni&al politiku. Povedomie o cestovnej
kancelarii je mozné Siriaj prostrednictvom dasti v roznych relaciach o dovolenkach

a cestovani vysielanych v réznych médiach (radimén, Rozhlas a televizia Slovenska).
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Skag'ou prace sverejnésu je aj @as’ na rdznych seminaroch a prednaskach pre
Studentov strednych a vysokych Skél, ktori Studogibory zamerané na cestovny ruch.
Takymto spdsobom cestovna kancelaria prezentujpi sraku a produkty a napomaha
k ziskaniu praktickych skusenosti Studentov. Cesiovkancelaria v s@snosti
niekd’kokrat za rok prijima Studentov na odbornu préxju radi medzi firmy, ktoré sa
zaujimaju o prepojenie teoretickych vedomosti &tpriych zriénosti Studentov. Preto
navrhujeme, aby v tejtginnosti aj ndalej pokr&ovala. Napomocnym pri rozSirovani
povedomia o cestovne] kancelarii je aj navrhovapgngoring Sportovych a kultarnych
podujati v Banskej Bystrici a jej okoli. V letnyahzimnych mesiacoch sa uskiitoje
mnozstvo podujati, ktoré navstivilky pacet 'udi z Banskej Bystrice a okolia. Vybrali
sme niekdko zaujimavych podujati, kde by mohla cestovna &kEm@m Aquamarin
vystupovad ako sponzor (Charitativny ples mesta Banska BystriSvetovy die
sprievodcov v meste Banska Bystrica, Psie zaprabgoizaly). Prispié k cenam pre
vyhercov sfiazi méze vo forme poukazov nBazu z ceny zajazdu. Mensimi firgaymi
Ciastkami moze prispie k uskut@neniu podujati atak bude mdauverejni svoje

propagé@né materialy na podujati.

6.1.5 Nové formy prezentacie v navrhovanej komunéénej kampani

Novymi formami prezentacie v navrhovane] korkatnej kampani cestovnej
kanceldrie Aquamarin sU socialne siete, prispevkydiskusnych férach a virusovy
marketing.

VyuZivanie socialnych sieti

Kto dnes nie je na socialnej sieti ako by m&exal, to mdézeme povetlaaj
o slovenskych cestovnych kancelariach. Takmer kazdéh ma svoj profil na facebooku,
ktory je v s@asnosti na Slovensku asi ndjdbenejSou socialnou smu. Cestovna
kanceléaria Aquamarin ma tiez vytvorené konto ntotsjeti, no jej prezenticia na tomto
mieste nie je vyuzivana naplno. Preto navrhujemge ladli na facebookovom konte
tyzdenne aktualizované novinky doplnené o vybrastgyty. Chceme aby sa prave na tejto
sieti diskutovalo o produktoch a sluzbach cestokaejcelarie, chceme aby sa tu stretavali
klienti cestovnej kancelérie, a aby inych informovasvojich zézitkoch z dovoleniek.
Prave na tejto sieti mbZze cestovna kancelaria oskova® neformalne marketingové
vyskumy. Vc¢asti blogov na internetovej stranke cestovnej ki@miee su prezentované

¢lanky zc¢asopisu Cestovdiektoré mézu by zverejnené aj na facebooku, aby sa o nich

76



dozvedelo viacludi. Cestovna kanceléria tu ma priestor na uvadzahiychkdvek

informacii spojenych s jej produktami. MézZe tu tieZerejnt’ ¢as’ informainych videi,

ktoré sa stanu dostupnejSimi pre potencialnychzzékav. Inou mozna®u zverejnenia
videi je aj uverejnenie ich na internetovej stramkew.youtube.com, ktord poznad&ina

mladychrudi.

VyuZivanie internetovych stranok poskytujucich Xavnené produkty a sluzby

Internet zmenil spdsob nakupovania a pretov sitasnosti vémi obl'lbené vsetky
internetové stranky, na ktorych mézeme nak@pi Zavou. V novej komunikanej politike
navrhujeme vyuZi sluzby prave tychto internetovych strdnok ako suwwelavadna.sk a
www.zlavomat.sk. Tymto spésobom ziska cestovnaddana stovky novych zékaznikov
doslova zo da na dé&. Ponuku zverejnenu na stranke uvidi kazdyi deekd’ko tisic
pouzivatéov a tento druh reklamy a podpory predajagiany a bez rizika.

ZlavaDna.sk prinaSa jeditrel moznos, ako zvy&f zaujem o firmu a prildkastovky
novych a spokojnych zadkaznikov. Poskytnutim minmad&@0% bezkonkurénej Z'avy na
portali sa stanu produkty alebo sluzby pre zakamnikReodolattné. Firma tym ziska
novych klientov, ktori o nej nevedeli alebo lefatiali dobru prilezitasvyskusad nieto
nové. Navstevnici stranky dave a zariadeni povedia aj svojim znamym a talesadtene
firma stane znamejSia v dige va&Som okruhuludi. Za tuto propagaciu sa dopredd ni
neplati. Provizia je vyplatena az zo sku® predanych poukazov na sluzby alebo
produkty (www.zlavadna.sk 2012). Ponuka uverejnead&tranke je platna lendity cas
a musi aiu prejavi’ zaujem stanoveny minimalny &t kupujacich. Pri aktivacii ponuky
prebehne platba a po zaplateni pride klientom meaikkupon na Favu, ktorym si mézu
uplatn’ zakapenu Pavu do doby stanovenej na kupénecd&ine sa firma uz v prvych
dinoch musi pripravi na viac otdzok spojenych s kuponmy a musi zakammigonuknt
produkty a sluzby sice za znizenu cenu, ale nig3epkvalite.

Virusovy marketing

V navrhovanej komunikaej kampani sme sa rozhodli vytiziaj novu formu
virusového marketingu, ktora je véasnoti vémi popularna. Najma v obdobi viaimych
sviatkov sa v e-mailovych schrankach objavuju pdilighba vtipné poliadnice od réznych
firem. Rozhodli sme sa pripravidve alternativy pohyblivych pdéadnic cestovnej
kancelarie Aquamarin. Prva bude vi&na so spievajucim maskotom cestovnej kancelérie
Aquamarin, morskym jezkom v zimn&japke a Sale s logom cestovnej kancelarie, ktory
bude spieva viarimu koledu. Na druhej, ktori bude cestovna kanaeléasielé v obdobi

pred letnou sezénou, bude maskot so Siltom s logestovnej kanceldrie Agquamarin
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sediaci na plazi ako listuje v chorvatsko-slovenkslovniku a i sa zakladné slovenské
vyrazy. Tymto spésobom d& maskot klientom najaeoy £horvatsku infudia rozumeju.
Originalne poliadnice budda zaslané vSetkym klientom v databaztowes kancelarie.
Tymito elektronickymi poladnicami s vtipnym obsahom cestovna kancelarianeau;
a zabezpd, aby sa ,ako virus“ Sirili aj na e-mailové scHoarpriatd’'ov a znamych jej

zékaznikov.

6.2 Finarény plan navrhovanej komunikaénej kampane

K navrhovanej komunikaej kampani sme pripravili aj fin&gny plan obsahujici
predpokladané naklady na reklamu, podporu predajaohny predaj, ktore zataju
v&s8inu navrhovanych zmien. Jeho ¢affou sU aj potencidlne prijmy z reklamy
uverejnenej v autobusoch dopravcov cestovnej karieehquamarin. Ceny vo finanych
planoch maju informativny charakter. adom na uplatnenie mnoZzstevnych zliav alebo
inych cenovych bonusov moézutbgeny nizsie ale aj vysSie idadom na vybrané firmy,

s ktorymi bude cestovna kancelaria AQquamarin spakgva’.

Reklamny finatny plan navrhovanej komunikaej kampane uvedeny v tdixe 15
zaha vSetky vybrané reklamné média a prostriedky a m#kovy rozpoet predstavuje
zhruba 23 437,70 eur.

TabulPka 16  Reklamny finatiny plan navrhovanej komunikaej kampane

Druh
reklamného Charakteristika druhu reklamy
prostriedku

Frekvencia Cenav
uverejnovania eurach

30 sekundovy rozhlasowjtany oznam
(1 hlas, 490 eur) ¥vasovom pasme od | 8 uverejneni
radio Expres | 13:00 do 16:00 v Regione Stred (100 | v mesiacoch mdj,
eur), Zilina (100 eur) a Vychod (140 eurjin, jul

+ zl'ava 3% za nakup nad 3000 eur

3 113,70

8 uverejneni
Inzeréat vo formate 54 x 280 mm (februar az 4224
august, december)

¢asopis
Cestovatd®

¢asopis Novy 2 uverejnenia

9 < Inzeréat vo formate 54 x 280 mm PR 4 700
¢as pre zeny (md4j, jun)
Vytvorenie a grafické spracovanie i
maskot maskota cestovnej kancelarie 300
Vytvorenie a tl& aktualneho katalogu,
katalog spracovanie on-line katalégu (cca 20 QOO 9 000

ks)
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reklamné | Vytvorenie inform&nych videi, i 1500
DVD fotografii a reklamného DVD
internetova Sluzby suvisiace so zapracov,anir_n
stranka pavrhovanych zmien do aktualnej - 600
internetovej stranky
Reklama spolu 23 437,70

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

Vydavky spojené s osobnym predajom v navrheyakomunik&nej kampani
predstavuju naklady na zakupenie jednotného firdlmmblé&enia,co predstavuje 6 kusov
tmavych kostymov a 6 kusov tyrkysovych kdSidktualna cena kostymov je zhruba 50
eur a cena kosliesa pohybuje v rozpati 15 az 20 eur. Celkové ngkimbjené s novym
obletenim pre zamestnancov predstavuju zhruba 560 eur.

Finagny plan podpory predaja v navrhovanej komutilg kampani uvedeny
vtabuke 16 zakia vyrobu reklamnych d&ekovych predmetov, dag’ na vétrhu
a vystave, vytvorenie propagg/ch materidlov a zakupenie doplnkovych predmetov
sliziacich na aktivnejSiu podporu predaja cestovsajcelarie Aquamarin. Celkovy

finaneny plan je vo vysSke zhruba 6 226 eur.

TabulPka 17  Finartny plan podpory predaja v navrhovanej komuditeg kampani

Druh prostriedku podpory Charakteristika Cenav
predaja eurach

Vytvorenie 500 kusov plastovych kariet 125

klubove karty (0,25€ s DPH/ks)

Vytvorenie 1000 kusov Siltov z tvrdeného

papiera (0,15€ s DPH/ks) 150

Silty

Vytvorenie 1000 kusov plastovych visak
plastové vis&ky na kufor alebo cestovnu tasku (0,35€ s | 350
DPH/Ks)

Vytvorenie 1000 kusov samolepiek so
samolepky zakladnymi chorvatskymi frazami (0,13€ s 130
DPH/ks)

Prenajom za vystavovaci stanok Bratislava
(cena stanku 12 1428€, cena prenajmu
900€, cena technickej realizacie 300€,
ac¢ast’ na ve’trhu registr&ny poplatok 83,30€) + prenajom z
cestovného ruchu ITF vystavovaci stanok KosSice (cena stanku 9
Slovakiatour a vystave | m? 675,20€, cena prenajmu 255€,

KoSice Tour registr&ny poplatok 64,50€) + ubytovanie
pre zamestnancov v Bratislave a KosSiciach
(600€) + doprava do Bratislavy a KoSic
(200€)

jo2)

4 506
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Zakupenie LCD TV na interaktivnu
LCD televizor prezentaciu cestovnej kancelarie nétfreu | 165
a vystave
OSta.tf]e propggéne Vytvorenie propagaych materialov na
materialy na vystavu a Pt | K K 00
vetrh veltrh a vystavu (plagaty, maketa mas otea)
material na vyzdobu Zakupenie kvetin, suchého aranzovacieho
: . . o o 70
vystavovacieho stanku | materialu a inych zdobiacich prvkov
elektronicke pohyblivé Vytvorenie dvoch druhov elektronickych
) - . 230
pohladnice pohyblivych poliiadnic
Podpora predaja spolu 6 226

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)

V navrhovane] komunikaej kampani predpokladame, Ze rézne podniky by &eohl
oslovit ponuka na uverejnenie reklamy v autobusoch dopraweestovnej kancelarie
Aquamarin. Takto prezentovana reklama by mala gredefinovani cikéovu skupinu,
ktoru by tvorili klienti cestovnej kancelarie Aquanm. Predpokladana cena za minatovd
reklamu predstavuje 15 aZ 20 eur bez DPH. Navrheijee2 utit' presne stanovenych 20
minut reklamy na ceste do Chorvatska a 20 mindtamk na ceste z Chorvatska, aby
cestujaci nemali pocit vnatenej reklamy. Reklamiaky budu uverejnené medzi filmami
s ukitym ¢asovym odstupom. Predpokladané prijmy z reklamjedau cestu predstavuju
zhruba 350 euko za celu letnl sezonu §as 84 ciest predstavuje zhruba 29 400 eur.

Celkové predpokladané finame naklady na navrhovani komuniké kampa
predstavuju 30 223,70 eur a celkové fitrad prijmy z uverejnenia reklamy v autobusoch
dopravcov cestovnej kancelarie Aquamarin presta28jd00 eur.

6.3 (akavané prinosy navrhovanej komunik&nej kampane

NajdblezitejSim prinosom navrhovanej komutiteg kampane pre cestovnu kancelariu
Aquamarin je zvySenie predaja zajazdov, zvitiemie cestovnej kancelarie a ziskanie
novych Kklientov, ktori sa v nasledujucich rokoclarst stalymi klientami. Zakladnou
mysSlienkou komuniké&nej kampane je vytvafi podmienky, ktoré umoZnia jednotné
posobenie reklamy a ostatnych prvkov komu#éniéno mixu s imidzom a menom
cestovnej kancelarie Aquamarin. Nova komudiiea prezentacia vytvori silné, vystizne
a jasné posolstvo cestovnej kancelérie. Cestovnéekaria zlepSi svoje postavenie na trhu
a stane sa zndmejSou, ako bola pred uvedenim kkaioej kampane.

80



ZAVER

Pri vypracovani diplomovej prace sme zistig tvorba komunikmej kampane je
dolezitou sdag’ou politiky komunikacie cestovnych kancelarii. Rrednictvom
stanovenych komunikaych cid¢ov a konkrétneho navrhu ich dosiahnutia, méze kazda
cestovna kancelaria zlep&voj imidz a dobré meno nielen u potencialnychazakkov ale
aj u novych obchodnych partnerov.

V praci stanoveny hlavny ¢iepoukdzd na vyuzivanie komunikaej politiky
cestovnych kancelarii, ktora napomaha zwy$edaj produktov a vytvarfgednotny imidz
a dobré meno spaloosti, sme zhodnotili na priklade zauZzivanej korkaime] politiky
cestovnej kancelarie Aquamarin. Cestovna kancehaisamarin je oibenou cestovnou
kancelariou ponukajucou pobytové zajazdy do Chekz#t Medzi najvyuzivanejSie
nastroje jej komunikmej politiky patria inzertna reklama v &gkenych médiach, katalog
zdjazdov, reklamna vitrina, dakové predmety, dag’ na vétrhoch a vystavach
cestovného ruchu ainternetova stranka cestovnegekarie. Zauzivanu komuni&ad
kampa sme zhodnotili aj z pdladu zakaznikov cestovnej kancelarie a z vysledkov
prieskumu usudzujeme, Ze&gina zakaznikov cestuje s cestovnou kancelarioykpat/

a o jej ponuke sa dozvedeli v inej cestovnej kaardedlebo agenture. N&gstejSie cestuju
na rodinnu dovolenku a zajazdy nakupuju za zvyhodroeny last minute.

Stanovenu hypotézu, Ze zauZivand komunia politika cestovnej kancelarie
Aquamarin je nepostajuca a nevyuziva vSetky dostupné nastroje komdné@ao mixu,
sme potvrdili na zaklade vyhodnotenia dotaznikovgreeskumu a charakteristiky
vyuZivanych nastrojov cestovnej kancelarie.

V diplomovej praci sme vyhodnotili &Bny stav na trhu cestovnych kancelarii na
Slovenskugo bolo prvyméiastkovym cidom prace. Zistili sme, Ze v &snosti pbésobi na
slovenskom trhu niekto stoviek cestovnych kancelarii a agentar, ktoée cenmi
Slovenskej asociacie cestovnych kancelarii a cagtdv agentar. Ide z¢8a o dihodobo
pdsobiace cestovné kancelarie, ktorych aktualnaikmoie Siroka, pretoze si to vyZzaduje
trh. Pribudaju aj solventnejSi zakaznici, ktori inaysSie naroky a preto su aj produkty
cestovnych kancelarii omnoho kvalitnejsie. Spezsaiie niektorych cestovnych kanceléarii
sa menia a nastala aj vySSia koncentracid, k&sSie cestovné kancelarie kupujua tie
mensie. Z Gdajov Statistického Uradu v Bratislave istili Ze v tréom Stviroku 2011
dosiahli cestovné kancelérie a cestovné agentusgieyrzby za vlastné vykony a tovar
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ako vrovnakom obdobi zarok 2010. V sledovanomobbdiez vzrastla priemerna
mes&na mzda zamestnancov cestovnych kancelarii a agest8ak klesol priemerny
pocet zamestnanych os6b oproti rovnakému obdobiu v ra810. V analytickeiasti
uvadzame aj p®t turistov, ich vekovld Struktlru, pet necestujucich a doévody ich
neltasti, pdet ciest, prenocovani a celkové vydavky na cestounk v tr&om Stveroku
2011. Slovenski dovolenkéri bibuju dlhodobé zahratrié rekredné pobyty pri mori

a vode. NajvyuzivanejSim druhom dopravy pri dihgabb zahraninych pobytoch je
automobilova, letecka a autobusova doprava, ktestouné kancelarie ponukaju takmer
ku kazdému ponukanému zajazdu. DIhodobé zatnmérpobyty su w&inou rezervované
cez cestovnu kancelariu a ndjabenejSim druhom ubytovania su hotely a podobné
zariadenia. V reom Stveroku 2011 boli najokibenejSimi destinaciami slovenskych
dovolenkéarov Chorvatsko a Taliansko.

Druhym ¢iastkovym cidom stanovenym v diplomovej praci bolo navrtind
komunika&nu kamp#& pre cestovnu kancelariu Aquamarin. V navrhu smali unové
nastroje komunikénej politiky, zamerali sme sa na zlepSenie postave trhu a na
zvySenie povedomia o cestovnej kancelarii medzvesiskymi dovolenkarmi. Vytvorili
sme navrhy novych sloganov a maskota cestovnejekame, ktorého tvori kresleny
morsky jezko. Ddlezitd ulohu pri novej komunikésiiverejnogou maju aj informéné
videa o cestovnej kancelarii, jej produktoch a p@mych strediskach. V navrhovanej
reklamnej kampani sme vybrali nové reklamné médaradio Exprestasopis Cestovale
a ¢asopis Novytas pre Zeny. M&i vyznam pripisujeme aj internetovej stranke cgstp
kancelarie, ktora ma vysoky reklamny potencial. M&lade vysledkov dotaznikového
prieskumu navrhujeme vyuzitvanové prostriedky podpory predaja, najmacdkove
predmety (Silty, vis&ky na kufre a cestovné tasky, samolepky), kluboegtyk nove
propagé@né materialy (pohyblivé pdhdnice, interaktivha prezentacia naltigoch
a vystavach cestovného ruchu). Naklady na novl kikeknd kamp# vo vypracovanom
financnom plane su takmer rovnaké, ako pdévodné nakladipeeej kancelarie, preto je

nova kampa pre cestovnu kancelariu finare dostupna a moze ju vyt praxi.
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Priloha 1 Mapa Chorvatska s vyzéenymi dovolenkovymi strediskami cestovnej
kancelarie Aquamarin
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Zdroj: Katalog cestovnej kancelarie Aquamarin (2012



Priloha 2 Cestovné kancelarie zaoberajuce sa predajom nijakChorvatska

Nazov cestovnej

- Charakteristika €innosti cestovnej kancelarie
kancelarie

Cestovna kancelaria ponuka dovolenky v Chorvatdkaliansku,
Grécku a Bulharsku, zabezjge tiez predaj dimi¢cnych nalepiek
medzinarodnych autobusovych listkov, leteniek astesinych
kariet.

AUTOTOUR

Cestovna kanceléria prinasa ponuku pobytovych déjand cenovq
nenargnych az po luxusnejSie zariadenia. V roku 2012 atast
cestovnd kanceldria verna svojim osietym destinacian
ELIT-TRAVEL v Chorvatsku a Taliansku, ktoré dobre pozna a gapankvalitu
ponukanych sluzieb. Okrem trédiych pobytov ponuka aj zajazdy
a jazykové kurzy na ostrov Malta, v ponukkalej uvadza a
poznavacie zajazdy a jednodenné vylety.

—

Siroka paleta produktov cestovnej kancelarie objsahletné
dovolenky v Chorvatsku, Taliansku, Turecku, Egypta,gréckych
ostrovoch, Mallorke, v Andaluziti na Korzike, stale dbené
pobyty v stanoch a karavanoch (zelena dovolenkiajehné,
relaxané a wellness pobyty na Slovenskiachach a v Mdiarsku,
zimné lyZziarske pobyty v Rakusku, Taliansku, Fras&l a
Svagiarsku. Novinkou pre sezonu 2012 je ponuka vyldingiavieb
do celého sveta.

FIFO

Cestovna kancelaria je znama Sirokou ponukou exatic
FIRO-TOUR lyziarskych zajazdov, leteckych vikendov do celéheta. V ponuke
ma vSak aj olilbené destinacie Chorvatsko a Taliansko.

Cestovna kancelaria ponuka relex@ a wellness pobyty, vyhodné
pobyty do Chorvatska - Makarska riviéra, Bulharska&lé pobrezie
- letecky, autobusom. K dispozicii s aj Specialmenuky pre
skupiny a Skoly.

FRANKA TOUR

Cestovna kancelaria ponuka pobytové zajazdy do @tska v
oblasti Kvarner, Dalmacia a chorvatskych ostrov@ylharska,
Bosny a Hercegoviny, na Slovensku - Nizke a Vysdldry,
GALEB poznavacie a Skolské zajazdy - Rim, Pariz, \fieBeidapes, Praha,
Osviertim, Slovensko. Sprostredkuje zajazdy do celého asyet
letenky a cestovneé listky na vnutroStatne a medadmn® autobusove
spoje.

Cestovna kancelaria zabezpg predaj dovoleniek a zajazdov do
réznych destincii. Je Specialistom na Chorvatskopomuka

GLC?FI{B(;SIER rekre&né pobyty a dovolenky v Bulharsk@jernej Hore, Gréckul,
Taliansku a Turecku. Cestovna kancelaria tieZz s$mdkovaval
zéjazdy do najzaujimavejSich dovolenkovych destit@&bého sveta

IMARATOUR Cestovna kancelaria ponuka zajazdy, pobyty, dokglea last

minute na Slovensku a v Chorvatsku.

Cestovna kancelaria vo svojej 22. sezéne ponukenokisvedenej
a tradtnej ponuky zajazdov do Chorvatska (Rovinj, RprErogir,
INTERMEDIAL Dubrovnik) aCiernej Hory aj mnohé novinky. K dispozicii je pre
klientov aj expres linka na Istriu. Spolu s pobytpoinuka aj latino
tae-bo a aerobic pri mori.
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Chorvéatska

KVALITA

V katalogu na letni sezonu 2012 najdemd’ubkné ciéové
destinacie pre stravenie nezabudiwég dovolenky. Su to n
zdpadnom mediterane — Chorvéatsko, na vychodnomtenéde —

D

Bulharsko a hit sezény, najviddavanejSia destinacia v stredomori

— Turecko. Cestovna kancelaria ostala verna orgaaidu
obl'ibenych Specialnych programov pre kolektivy a rpdimlemi s
klubovym programom, stuzkové pri Jadrane, Skoly nirope,
firemné podujatia, sustredenrtieSportové a relaxaé programy.

LIPA

Cestovna kancelaria sa povazuje za ndjeho Specialistu na

dovolenku v Chorvatsku.

MAESTRAL
TRAVEL

V sezbne 2012 cestovna kancelaria ponechala vokgtadsvedené
destinacie a zarowiepridala aj nové a rozSirila tak svoju ponu

Najv&Sia zmena je vo vybere pﬂednych pobytov. Tyka sa to

letovisk v Dalmécii aCiernej Hore.DalSou novinkou je aj to, Ze
ponuke priniesli mnoZstvo hotelov a apartmanov l'maovd’ny
pocet dni.

\"

MORE

Cestovna kancelaria ma v ponuke zajazdy do Chdaalslianskg
a Spanielska, ponuka aj plavby na jachtach a Sifmkiuku last
minute zajazdov.

N.ILL.K.
SLOVAKIA

Medzi hlavné produkty cestovnej kancelarie patrinoi@atsko,

Bulharsko, Taliansko, Rakusko a Slovensko. Od 20@6 p6sobi aj

v oblasti leteckej dopravy do Chorvatska na link&hA-Zadar, BA-
Split a BA-Dubrovnik.

PEGAS TOUR

V ponuke destinacii Chorvatska najdeme ogeed aj nové
letoviska ako Petane, Zadar, Biograd na Moru, KasStel a ubytova
kapacity so sluzbami all inclusive.

Acie

RIATOUR

Cestovna kancelaria ma uz viac nez 2Bnéoskusenosti na trh
vSetky destinacie osobne pozna a kazdému Klientow
individualne poradis vhodnym vyberom dovolenky v Chorvatskd

U,

SATUR

Cestovna kancelaria ponuka pobyty pri mori, pozoivaajazdy dd
Eurépy a exoticych krajin, plavby, wellness pobytynné pobyty,
pobyty na horach a exkluzivnhe pobyty. Vo svojiclatakbgoch
ponuka cestovna kancelaria 360 ubytovacich kapacit76
letoviskach, rodinné klubové hotely a rézne VIPZbl

SELINAN

Cestovna kancelaria okrem predaja svojich produkt@horvatsku
Rakusku a rdéznych poznavacich zajazdov zalegpdiez preda
z4jazdov vSetkych cestovnych kancelarii na SlovemskEurope.

SOLARTOUR

Cestovna kancelaria uz 21 rokov organizuje zajadalyGrécka 3
Chorvéatska.

SUN TRAVEL

Hlavnym produktom pasivneho cestovného ruchu boloje:
organizovanie pobytov pre jednotlivcov i skupinynkjblizSiemu
Jadranskému moru do Chorvatska a Talianska. Okw@m ®a
cestovna kancelaria zaobera aj aktivnym cestovnychom -
poznavacie a pobytové zajazdy na Slovensku pratkhez inych
Statov.

TERRATRAVEL

Specializaciou cestovnej kancelarie st letné dmkuleé pobyty

1S "4

prevazne v stredomori a celéond ponuka pobytov na Slovensku.
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Chorvéatska

Doma je cestovna kanceléria na chorvatskom pobkegi,maju klienti
na vyber strediska od Istrie az po Dubrovnik, wrateSetkych ostrovov

TIP TRAVEL

Cestovna kanceléria je nap&m touroperatorom leteckych zajazdov
Slovensku a v anketach spotrebite sa ocita na poprednych miestal
Cestovna kancelaria ponuka zajazdy do Chorvéatskarnej Hory,
Bulharska, Talianska, Spanielska, Grécka, Turedkmiska, Egypta
pozndavacie a putnické zajazdy do celhého sveta.

na
ch.

TURANCAR

Cestovna kancelaria sa zaobera ponukou autobusoaytdteckych
z4jazdov do Chorvatska a celej Eurdpy. Tiez zahegpe autobusovy
mikrobusovu, medzinarodnud, vnutroStatnu dopravouypaEiiavanie
automobilov.

VITKOVICE
TOURS

Pre desitisice spokojnych klientov je cestovna kancelasadym

rokom na Jadrane istotou a zarukou spokojnosti.

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)
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CK AQUAMARIN, HORNA 44, 974 00 BANSKA BYSTRICA, www.aquamarin.sk
TEL.: 048/414 47 08, 414 47 09, 0903 459 459, FAX: 048/414 46 62 ckaquamarin(@aguamarin.sk

" Piatok
26.04.

Sobota
30.04.

Nedela
01.05.

Pondelok
02.05.

Utorok
03.05.

Streda
04.05.

Stvrtok
05.05.

Piatok
06.05.

PROGRAM INFOCESTY DO CHORVATSKA

29.04. - 06.05.2011

Odchod zo Slovenska vo vecernych hodinach

Prichod do Sibenika, prehliadka kapactt v Solarise. Presun do Vodic -
prehliadka privatnych apartmanov a hotelového komplexu Imperial.
Vecera, prenocovanie.

Po ranajkach presun do juznej Dalmacie. Cestou prestévka v Splite,
prehliadka mesta. Makarska riviéra, prehliadka kapacit v Makarskej. Presun
do Drvenika resp. Do Kleku, prehliadka kapacit. Vedera, prenocovanie.

Po rafiajkach presun do Dubrovnika, prehliadka starého mesta. Presun do
Orebica. Prehliadka hoteiov a apartmanov v Orebici. Vecera, prenocovanie.

Po rafajkach presun na ostrov Korc¢ula, prehliadka kapacit. Presun do
strediska Trpanj, prehliadka hotela Faraon. Vedera, prenocovanie.

Po rafajkach presun do Gradacu. Prehliadka kapacit — hotelove komplexy,
privatne penziény a apartmany v Gradaci. Vefera, prenocavanie.

Po rariajkéach presun do Drvenika, prehliadka penzionov a hotelov. Vo
vecernych hodinach presun na Slovensko

Prichod na Slovensko v rannych hodinach

CENA: 79,- € Cena pre druht osobu: 109,- €

Zabezpedené sluzby: 5x ubytovanie, 5x polpenzia, doprava, pobytova taxa, transfery.
Cestovné komplexné poistenie si kazdy Ucastnik zabezpeluje sam.
CK Aqguamarin zabezpedi na poZiadanie poistenie UNTON 1,40 € na osobu a deri.

Zdroj: Cestovna kanceléria Aquamarin (2012)



Priloha 4 Dotaznik pre zadkaznikov cestovnej kancelarie Acaram

Véazeny zakaznik,
som Studentkou 5. &oika v odbore kulturolégia — riadenie kultary azomu na
Filozofickej fakulte Univerzity KonStantina Filozofv Nitre a v ramci mojej diplomovej
prace analyzujem komunikal politiku cestovnych kancelarii. Preto si Vas diyem
poZiad& o vyplnenie dotaznika, ktorého bien je zisti’ VaSe skusenosti s komundkeou
politikou cestovnej kancelarie Aquamarin. VaSe adjale su anonymné a budud pouzité na
spracovanie diplomovej prace. Odpovede zakruzkagtebo dopite. Za ochotu Vam
vopredd’akujem.

Lenka Piliarova

Vek: 0 do 18 rokov
[J 19 — 24 rokov
[ 25 — 39 rokov
[J 40 — 59 rokov
[J nad 60 rokov

Pohlavie: [0 muz
[J Zena

Vzdelanie: [0 zakladné
1 stredoSkolské bez maturity
0 stredoSkolské s maturitou
1 vysokoSkolské

Druh dovolenky, ktory n&pstejSie vyhiadavate:] rodinnd dovolenka
[0 dobrodruzna dovolenka
[ poznavacie zajazdy
[ patnické zajazdy
T = OO

1. Kolrkykrat cestujete na dovolenku s CK Aquamarin?
0 prvy

[0 druhy

0 treti

(] viac

2. Kde ste sa stretli s ponukou CK Aquamarin?

[ na internete

[0 v inej cestovnej kancelarii/cestovnej agentare

[ v médiach (rozhlas, televizia, noviny), v akyCHVIB ...............ccccovvviiiiiiiiiiiieieameeenns
I To [ o Lo gt =T 1= W4 F= a1/ ol o 1SR
T T = OO PPPPUPPRRPRPR

3. Preo ste sa rozhodli cestava CK Aquamarin?
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4. P&i sa Vam internetova stranka CK Aquamarin?
(1 ano

0 nie

[J nepoznam

5. Co by ste na nej zlepsili, doplnili, zmenili?

6. Je potia Vas prezentacia produktov/zajazdov CK Aquamazumitd’na?
[ ano
I 1= o] 1o L

7. Akym dojmom na Vas posobi predajné miesto CKaknarin?

. S akym druhom reklamy CK Aquamarin ste sa sr&tosim uvdte konkrétne média.
reklama v tlEenych MEdIACK ...........ccvviiiiiiiii e
reklama V rOZNIASE ..........oooiiiii e
FEKIAMA V TEIEVIZIT ...t e e e e e e e e as
reklama na reklamnych tabuliaCh ...........cooeeeeeee s
reklama prostrednictvom PlAgAtOV ..........cccceeeiiiiiiiiiiiiiee e e
reklama VO VYKIQAE ........coooeeiieeeceeeee e
nestretol som sa

ODoOooooOooo e

9. S akou formou osobného predaja ste sa pri kéljggdu v CK Aquamarin stretli?

[ telefonickéa ponuka

[ osobn& navsteva/prezentacia

[J priamo v cestovnej kancelarii

L0 M et e et e oot e e e e e e e e e e e e e e e e e et e eeeeaeeeaaaaaaaeeeaeaeeeetrrr—————————————————_

10. Boli ste spokojny s osobnos! a znalog&ami predajcu zajazdu?
[ ano
[ nie

11. Ak nie v¢om vidite najvéSie nedostatky predajcu?

12. Stretli ste sa pri kipe zajazdu CK Aquamamiegtorou z foriem podpory predaja?
1 zvyhodnené ceny a) first moment

b) last minute
(] kupény na Pavu
[0 kKlubové karty, alebo ina podpora opakovaného zai@zajazdu ............ccceeeeeeeeeeeeeennnn.
[] prezentacia na Y&hu cestoVNENO FUCKHU .............uuiiiiiiiceec e
] nestretol som sa
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13. Ako vnimate imidZ CK Agquamarin?

Zdroj: Vlastné spracovanie (2011)



Priloha 5 Tyzdenné hlasenie delegata cestovnej kancel@pmarin

/ Mgr. Eva Samborskd — CK AQUAMARIN
Prevadzka: Horna 44, 974 01 Banska Bystrica
a u a tel.: 048/414 47 08 - 09, fax.: 048/414 46 62
m Registrovana na Okresnom Urade v B. Bystrici na
—

rl n odbore Zivnostenského podnikania pod
¢islom 601 — 2939

TYZDENNE HLASENIE DELEGATA
o spokojnosti klientov a vzniknutych problémoch

AV LT Lo I =1 1= T0 = 1=

Stredisko pdsobenia delegata v ChorvatSKuU: ......ceovvevevviiiiiiiiii e

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)



Priloha 6 Dotaznik pre klientov cestovnej kancelarie Aquamaamerany na skimanie

efektivity uplatiovanej komuniké&nej kampane

Véazeny zakaznik,
dovd’'ujeme si Vas poziada vyplnenie dotaznika, ktorého bien je zist’ VaSe
skusenosti a dozvedisa o VaSich postrehoch z dovolenky, ktord smevasepripravili.
VasSe odpovede su anonymné a budu pouzité na vytedamasich sluzieb.
Za ochotu Vam voprediakujeme.

VasSa cestovna kancelaria Aquamarin

Vek: [J do 18 rokov
0 19 — 24 rokov
00 25 — 39 rokov
[ 40 — 59 rokov
[J nad 60 rokov

Pohlavie: [0 muz
(] zena

Miesto v Chorvatsku, kde ste stravili doVoIENKU. ........conveeieeee e

1. Kolrkykrat cestujete na dovolenku s CK Aquamarin?
0 prvy

1 druhy

0 treti

) viac

. P&i sa Vam internetova stranka CK Aquamarin?
ano
01T 01T 1) TR PP P SRR
nepoznam

oo

. S akym druhom reklamy CK Aquamarin ste sa sr&tosim uvdte konkrétne média.
reklama v tlaenych MEdIACK ...........cccvviiiiiiiiii e
reklama V rOZNIASE ..........oooi oo
FEKIAMA V LEIEVIZIT ....vvviiiiiiiiiiieeeeee e r e e e e e as
reklama VO VYKIQAE .........oooeeeiiee e eeeeee e e
nestretol som sa

ODoooOw

4.Akym spdsobom ste si zakupili zajazd CK Aquanfarin
[0 priamo v CK/CA
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zamerany na skimanie efektivity uglatanej komunik&nej kampane

6. Prosim Vas ozrite ako ste boli spokojny z nasledujucimi sluzbardiAjuamarin.
(1=vd’'mi spokojny, 2=takmer spokojny, 3=takmer nespokoflsvébec som nebol
spokojny)

(] doprava

U ubytovanie

[ stravovanie

0 sluzby delegata

[ sluzby predajcu zajazdu

7. Ako by ste ohodnaotili celkovi spokojnoso zakipenym zajazdom?

8. Vyuzili by ste sluzby CK Aguamarin znovu?

[ ano

I 1= (o] - 1 ISP
[ neviem

9. Odporuili by ste CK Aquamarin svojim znamym a prikden?

(1 ano

I 1= o] -1 1 ISR SRR
(] neviem

10. Priestor pre VaSe nazory:

Ak mate zaujem o zasielanie informénych a propaganych materialov CK
Aquamarin v budidcnosti prosime Vas uvé’te VaSe kontaktné udaje.

Meno:
Adresa:

Tel. &.:
E-mail:

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)



Priloha 7 Navrh papierového Siltu cestovnej kancelarie Awaian

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)



Priloha 8 Néavrh identifik&nej reklamnej visé&ky na kufor alebo cestovnu tasku

S
wPamditaj, Ze v cudzich

krajindch si host'om. Ten,

kto preukazuje svojmu D
hestitelovi reSpekt, bude
odmeneny.

L -

3 I

8740 & Bystrica
0903 458

WHW. aguamarin.sk]

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)



Priloha 9 Vzor samolepky so zakladnymi chorvatskymi frazami

Qaqua marin

ano da ranajky dorucak

nie ne obed rucak

co Sto vecera vecera
prosim molim Ako sa volate? Kako se zovete?
dakujem hvala Volam sa.. Ja se zovem...
nerozumiem ne razumim Vitajte! Dobrodosli!
Dobry den Dobar dan  TeSi ma. Drago mi je.
Dobré rano Dobro jutro Ako sa mate? Kako ste?
Dobry vecer Dobro vecer

Dovidenia Dovidenja

Dobra noc Laku noc

Dobrua chut! Dobar tek!

Aké bude pocasie? Kakva je prognoza vremena?
Prosim si jedalny

listok. Molim Vas jelovnik.
Chceli by sme si

objednat.... Mi bi Zeljeli naruciti...
Prosim Vas esSte.... Molim Vas, jos....

Uéty prosim

osobitne! Posebne racune, molim!

www.aquamarin.sk

Zdroj: Vlastné spracovanie (2012)



Priloha 10 Vystavny stanok cestovnej kancelarie AQuamarineitthu cestovného ruchu
ITF Slovakiatour 2012

7
Aaguamarn
i "' -—-—é‘ : =

Zdroj: Sukromny archiv autora (2012)



