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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vytvorenim komunikacni strategie pro cestovni kancelai Motyl’.
Préace obsahuje tfi ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. Teoretickd ¢ast diplomové
prace pifinaSi zdkladni teoretickd vychodiska, kterd se tykaji cestovniho ruchu a jeho
marketingu, komunika¢niho mixu, komunika¢ni strategie a jednotlivych vyzkumnych
metod. Prakticka cast diplomové prace zaCina charakteristikou cestovni kancelaie Motyl,
nasledn¢ obsahuje tfi vyzkumy — dotaznikové Setieni, individualni rozhovory a konkurencni
analyzu, které slouzi jako podklad pro projektovou ¢ast prace. Samotny navrh komunikacni

strategie pro cestovni kancelat Motyl’ se nachézi v projektové ¢asti prace.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketing, komunikacni mix, komunikaéni strategie,

vyzkumné metody, komunikace, cestovni kancelar

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the creation of a communication strategy for the Moty! travel
agency. The thesis contains three parts - theoretical, practical and project. The theoretical
part of the diploma thesis provides basic theoretical starting points that relate to tourism and
its marketing, communication mix, communication strategy and individual research
methods. The practical part of the diploma thesis begins with the characteristics of the Motyl’
travel agency, then it contains three researches - questionnaire survey, individual interviews
and competitive analysis, which serve as a basis for the project part of the work. The very
proposal of the communication strategy for the Motyl’ travel agency can be found in the

project part of the work.

Keywords: tourism, marketing, communication mix, communication strategy, research

methods, communication, travel agency
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UvVOD

Cestovanie sprevadza ludstvo uz od pradavna, jeho prvotna forma bola spojena
s vyhl'adavanim potravy, ukrytov alebo lepSieho Zivotného prostredia, neskor boli dovodmi
cestovania hlavne obchod, migracia ¢i objavovanie novych uzemi. K rozmachu cestovného
ruchu doslo v 19. storo¢i, k comu prispel narast dopravnych moznosti a rozvoj hotelierstva.
S prichodom éry masového turizmu v 20. storoci sa znizili ndklady na cestovanie, a tak si ho
mohlo dovolit’ ¢oraz viac l'udi. Za posledné desatro¢ia vyznam cestovného ruchu vzrastol,
v sucasnosti sa jedna o jedno z najdolezitejSich odvetvi na svete. Kazdoro¢ne sa miliény l'udi
rozhodni vycestovat’ za novymi zazitkami do rozlicnych destindcii. Vd’aka rozvoju

technologii a vel'kej dostupnosti sa cestovny ruch spristupnil pre vSetky vrstvy obyvatel’stva.

Déleziti ulohu v cestovnom ruchu zohravaju aj cestovné kanceldrie/agentiry, ktoré
ponukaju svojim zdkaznikom komplexné sluzby a poradenstvo v oblasti cestovania. Ich
poslanie spociva v ul'ah¢eni cestovania a organizacii zajazdu pre jednotlivcov alebo skupiny.
Konkurencia na trhu cestovného ruchu je vysokd, cestovné kanceldrie/agentiry neustale
stiperia o zdkaznikov, ato aj prostrednictvom dobre nastavenej komunikacnej stratégie.
Vhodne zvolend komunikacna stratégia je pre cestovné kanceléarie/agentiry vel'mi podstatna,
a to hlavne z dovodu oslovenia cielového segmentu a budovania vztahu so zdkaznikmi,

rovnako prispieva aj k budovaniu znacky a zvySeniu konkurencieschopnosti.

Navrh komunikacnej stratégie pre cestovnll kancelariu Motyl’ predstavuje primarnu napli
diplomovej prace. Hlavnym cielom prace je teda prostrednictvom vybranych vyskumnych
metod zanalyzovat’ stc€asni komunikacnu stratégiu cestovnej kancelarie, a na zaklade
vysledkov vyskumného Setrenia vytvorit’ navrh aktualizovanej komunikacnej stratégie.
Téma diplomovej prace bola zvolena na zaklade skutocnosti, ze cestovna kancelaria Motyl’
potrebuje posilnit’ svoju komunikaciu, a tuto potrebu si uvedomuje aj jej majitel’ka. Zistenia
diplomovej prace a konkrétny navrh komunikacnej stratégie budu sluzit’ ako in$piracia pre

cestovnu kancelariu pre Upravu jej doterajSej komunikacie.

Teoreticka Cast’ diplomovej prace sa ststredi na pribliZzenie jednotlivych pojmov, ktoré iizko
suvisia s danou problematikou prace. Zameriava sa na vymedzenie cestovného ruchu a jeho
marketingu, komunikacného mixu, komunikacnej stratégie, vyskumnych metdd a metodiky

prace.

Predstavenie cestovnej kancelarie Motyl' ajej sucasnej komunikédcie sa nachadza

v praktickej Casti diplomovej prace. Prakticka Cast’ zahfiia aj vyskumy, ktoré tvoria dolezity
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stavebny prvok projektovej Casti, a to konkrétne kvantitativny vyskum vykonany formou
dotaznikového Setrenia, kvalitativny vyskum vo forme individuadlnych rozhovorov
a konkuren¢nu analyzu. V zavere praktickej Casti diplomovej prace sa nachadza zhrnutie

vSetkych uskuto¢nenych vyskumov a zodpovedanie vyskumnych otdzok.

Poslednou a najddlezitejSou castou diplomovej prace je projektova Cast’, ktord stanovuje
ciele aposolstvo komunikacnej stratégie, d’alej obsahuje navrh komunikacnej stratégie
a komunikacné prostriedky, Casovy harmonogram a finan¢ny plan, meranie efektivity

a zaroven vytyc€uje pripadné rizika komunikacnej stratégie a sposoby ich eliminacie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNY RUCH

Napriek tomu, ze l'udia cestovali uz odpradavna, cestovny ruch sa zacal rozvijat’ az od
polovice 19. storocia . Termin cestovny ruch je odvodeny od slova cestovanie. Zatial’ o sa
pod pojmom cestovanie rozumeju cesty spojené s prechodnym pobytom na inom mieste,
termin cestovny ruch sa pouziva vtedy, ked’ sa cestovanie stdva hromadnym javom a je
spojené s poskytovanim Specifickych sluzieb, ktoré zabezpecuju Specializované organizacie

(Kotikova a Schwartzhoffova, 2017, s. 9).

Definicia cestovného ruchu podl'a organizacie UNWTO znie nasledovne: ,,Cestovny ruch
zahfna aktivity osob cestujucich do miest ¢i prebyvajucich v miestach, ktoré sa nachadzaju
mimo ich obvyklé prostredie, ato nie dlhSie ako jeden rok, za ucelom dovolenky,
pracovnych zdvizkov ¢i zinych doévodov.” Termin obvyklé prostredie vylucuje vylety
v mieste obvyklého pobytu, ¢asté a pravidelné¢ cesty medzi domovom a pracoviskom

a takisto d’alSie obdobné cesty rutinného charakteru (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 6).

Univerzalne a vSeobecné vymedzenie cestovného ruchu je vSak velmi zlozité. Podla
Paskovej je mozné sa na cestovny ruch pozerat’ z pohl'adu viacerych disciplin. Geografia
zdoraznuje priestor, v ktorom sa uskuto¢iiuje cestovny ruch, ekonémia definuje cestovny
ruch ako formu spotreby ¢i sociologicky pristup, ktory chape cestovny ruch ako formu

uspokojovania Specifickych potrieb (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017, s. 10).

V ceskej odbornej literatare sa oficidlne pouZziva termin cestovny ruch, ale takisto aj jeho
medzinarodny ekvivalent turizmus. Terminy ako napr. turistika alebo turisticky ruch su pre
oznacenie cestovného ruchu terminologicky nespravne (Kotikova a Schwartzhotfova, 2017,

s. 12).

1.1 Vymedzenie cestovného ruchu (turizmu)

Aj napriek tomu, ze neexistuje jedna vSeobecne uznavand definicia turizmu, je mozné
vymedzenie jeho zakladnych faktorov, medzi ktoré patria volny cas, disponibilné penazné
prostriedky, docasny pobyt, vykro€enie z rutinného a vSedného Zivota ¢i oslobodenie od
prace. Turizmus je zalozeny na pohybe turistov a ich do¢asnom pobyte v cielovej destinacii,
pricom kazdy z nich ma odliSny Gc¢el a motivaciu k turizmu. Pohyb turistov do destinacii je
docasny, kratkodoby, s moznost'ou vratit’ sa v priebehu niekol’kych dni, tyzdiov ¢i mesiacov

(Piatova, 2019, s. 54).
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Dizka pobytu mimo bezné Zivotné prostredie je v domacom turizme v trvani do Siestich
mesiacov, v medzinarodnom turizme do jedného roka. Medzinarodny turizmus oznacuje
ucast’ na turizme, kedy dochddza k prekroceniu hranic narodného Statu. Svetovy turizmus
oznacuje celkovy turizmus na svete, pri ktorom dochadza k prekracovaniu hranic, jedna sa
teda o suhrn celkového prijazdového a vyjazdového turizmu vsetkych Statov sveta

(Palatkova, 2014, s. 11).

Cestovny ruch zahtiia vSetkych poskytovatel'ov sluzieb pre turistov a sluzieb, ktoré su s nim
spojené. Jedna sa o celosvetovy priemysel zahffiajuci prepravu, ubytovanie a vietky ostatné
zlozky vratane propagdcie, ktoré slizia potrebam a prianiam turistov. Ekonomicky koncept
cestovného ruchu popisuje cestovny ruch ako sumu celkovych vydajov turistov na uzemi
daného S§tatu, politickej jednotky ¢i ekonomickej oblasti dvoch susediacich Statov alebo

narodov, sustredenej okolo jednej prepravne;j siete (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 5).

K definicidm popisujucim turizmus sa radia koncepcné a technické definicie. Koncepéné
definicie opisuju o je turizmus tym, Ze poskytuji holisticky teoreticky ramec, ktory
identifikuje vSetky prvky cestovného ruchu a odraza jeho mnohostranné a multidisciplinarne
charakteristiky. Technické definicie zase urcuju, kto su turisti a ¢o je odvetvie turizmu,
pricom Specifikuju kritéria, podl'a ktorych mozno cestujucich klasifikovat’ ako turistov a

podniky mozno klasifikovat’ ako sucast’ odvetvia turizmu (Inkson a Minnaert, 2018, s. 23).

Turizmus predstavuje zlozity systém, ktory sa sklada zpiatich prvkov — turistov,

vysielajucich regionov, tranzitnych tras, cielovych regionov a industrii turizmu.

4 N

Procesy Dopady
vzorce viastnictvi, kulturni, secidlni, environmentdlni,
vztahy s vyrobnimi zemémi, lokalni, ekonomické, demografické,
typ kulturnich zprostfedkovatell politické a technologické
turismu

Produkty Subsystémy
typy turismu, sezonnost, atributy vyrobei, marketéfi, planovadi,
a osobnost destinace kulturni zprostfedkovatelé,

lokdlni cbyvatelé, turisté

\~ /

Obrazok 1: Turizmus ako systém (Pltova, 2019, s. 55)
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Na existenciu turizmu vplyva dopyt po cestovani, charakter konkrétnej destinacie (napr.
pristupnost’, politickd ¢i ekonomické stabilita) a sprostredkovatelia turizmu (napr. hotely,
preprava, zastupcovia cestovnej kanceldrie), pretoze vytvaraji vztahy a ovplyviuju
prostredie konkrétnej destinacie. Popri tom tvori turizmus aj dynamické a statické sektory.
Do dynamického sektora patria vSetky ekonomické aktivity, doprava a dopyt. Ide o ¢innosti
cestovnych kancelérii ¢i agentir a dopravnych spolocnosti. Staticky sektor predstavuje
docCasny pobyt, kde patri ubytovanie, stravovanie a aktivity. Z tohto pohl'adu je turizmus
kombindciou aktivit, sluzieb, tovaru ¢i inStitucii, ktoré slizia na uspokojenie potrieb turistov
a vykazuju odlisné charakteristiky, motivacie, ocakavania ¢i skusenosti (Pitova, 2019, s.

55).

1.2 Formy a druhy cestovného ruchu

V ceskej a slovenskej literatire sa v suvislosti s klasifikaciou cestovného ruchu stretdvame
s ¢lenenim cestovného ruchu na formy a druhy. Druhy cestovného ruchu predstavuji
Clenenie cestovného ruchu podl'a motivu ucasti na cestovnom ruchu (napr. rekreacny
cestovny ruch). Na druht stranu, formy cestovného ruchu predstavuji vymedzenie
cestovného ruchu podla konkrétnych podmienok, v ktorych sa uskuto€iiuje cestovny ruch,

ako napr. kratkodoby cestovny ruch, organizovany cestovny ruch a pod.

Ceska literatira uvadza ako zakladné druhy cestovného ruchu rekreaény cestovny ruch,
kultirne poznavaci cestovny ruch, kiipelno-lieCebny cestovny ruch, Sportovo-turisticky
cestovny ruch, ndbozensky cestovny ruch a obchodny cestovny ruch. Toto ¢lenenie nie je

jednoznacné, u réznych autorov sa stretdvame aj s odliSnym ¢lenenim cestovného ruchu.

V zahrani¢nej literature sa clenenie cestovného ruchu na formy a druhy nepouziva. Za pojmy
rovnakého obsahu sa povazuju ako formy, tak druhy ¢i typy cestovného ruchu. V zahrani¢nej
literature sa tak stretdvame s rovnocenne pouzivanymi pojmami ako forms of tourism, kinds

of tourism, types of tourism, atd’. (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017, s. 13-16).

Robinson, Liick a Smith (2020, s. 200-232) vymedzuju nasledovné typy cestovného ruchu
a Specializovaného cestovného ruchu, kde radia zazitkovy cestovny ruch, obchodny
cestovny ruch, pobrezny a namorny cestovny ruch, komunitny cestovny ruch, kulinarsky
cestovny ruch, kultirny cestovny ruch, dark tourism, ekologicky cestovny ruch, vzdelavaci
cestovny ruch, fair trade cestovny ruch, farmarsky cestovny ruch a agro-turizmus, filmovy
cestovny ruch, genealogicky cestovny ruch, zdravotny, wellness a kupel'ny cestovny ruch,

LGBTQ cestovny ruch, liecebny cestovny ruch, ndbozensky cestovny ruch, zodpovedny
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cestovny ruch, seridozny volny cas a dobrovolnictvo, sex turizmus, nakupny

a maloobchodny cestovny ruch, slow tourism, Sportovy cestovny ruch, svadobny cestovny

ruch a prirodny cestovny ruch.

Hlavné rozdiely medzi typmi cestovného ruchu st zalozené na:

1.

geografickom umiestneni destinacie,

2. druhu aktivity vykonavanej na zajazde,

3.

4.

umiestneni dopytu a jeho vzt'ahu k destinacii z narodného hl'adiska krajiny,

charakteristike zdjazdu vratane sposobu jeho organizacie a poctu turistov.

Na zaklade geografického umiestnenia destinicie rozoznavame jednotlivé formy

cestovného ruchu:

Mestsky cestovny ruch — cestovny ruch v mestach a velkomestich s vyuZzitim
zdrojov, ktoré st poskytované predovsetkym miestnym obyvatel'om a podnikatel'om
ako atrakcia pre turistov, ako napr. muzed, divadld, trhy, obchody, reStauricie,
Sportové a kultirne zariadenia apod. Dopravné spojenia to tychto miest a v rdmci

nich st zvycCajne dobre rozvinuté.

Vidiecky turizmus — cestovny ruch v malych mestach a obciach, alebo v odl'ahlych
prirodnych oblastiach. Atrakcie mo6Zzu byt prirodného ¢i kultiirneho charakteru, alebo
su zaloZzené na Specifickych fyzickych aktivitich (napr. horolezectvo, turistika,
cyklistika) a zdroje mozu byt rozmiestnené v Sirokom okoli. Dopyt je vo velkej
miere ovplyvneny pocasim. Pristup do tychto destinacii a v rdmci nich méze byt

obmedzeny a vyzaduje pouzivanie sukromnych vozidiel turistami.

Letoviska — cestovny ruch v mieste, ktoré pritahuje vel’ké mnozstvo turistov, a kde
hospodarstvu a sluzbam dominuje cestovny ruch. Tento typ cestovného ruchu sa
moze rozvijat’ v existujucich obciach alebo moze byt ucelovo vybudovany.

Nachédza sa casto v pobreznych alebo horskych oblastiach.

Uzito¢né je Clenenie cestovného ruchu na zdklade vykonavanej aktivity, pretoZze dana

aktivita Casto identifikuje hlavni motivaciu takéhoto typu cestovného ruchu, typ destindcii

a atrakcii, ktoré turisti pravdepodobne navstivia a zdroje potrebné na prildkanie tejto formy

cestovného ruchu. Medzi niektoré bezné typy aktivit patri turizmus za uc¢elom navstevy

kultarneho dedicstva krajiny, turizmus za U¢elom navstevy galérii, mizei, eko-turizmus,

turizmus za ucelom navsteva pobreznych oblasti a plazi, Sportovy turizmus, dark tourism,
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turizmus za ucelom navstevy kultirnych alebo Sportovych podujati, turizmus za ucelom
roznych stretnuti, konferencii ¢i vystav, turizmus za ucelom plavby a turizmus za ucelom

navstevy priatel’'ov a blizkych.

Z narodného hladiska je mozné Clenit’ cestovny ruch na doméci, prijazdovy a vyjazdovy.
Pod pojmom domaci cestovny ruch sa rozumie turistickd aktivita obyvatel'ov v rdmci ich
vlastnej krajiny. Prijazdovy cestovny ruch sa tyka turistickych prichodov obyvatel'ov z inych
krajin. Vyjazdovy cestovny ruch sa tyka turistickych aktivit jednotlivcov mimo krajiny ich

bydliska.

Poslednym c¢lenenim cestovného ruchu je ¢lenenie na zaklade charakteristiky zajazdu,
vratane toho, ako bol zorganizovany a poctu turistov. V praxi sa cestovny ruch c¢asto
opisuje pomocou urcitych charakteristik zdjazdu tykajucich sa zloZenia cestovatelskej
skupiny, spdsobu organizdcie alebo rozsahu adopadu zajazdu. Patri sem nezavislé
cestovanie, inkluzivne cestovanie, skupinové cestovanie, firemné cestovanie, masovy
cestovny ruch a alternativny cestovny ruch. V realite sa vSak jednotlivé charakteristiky

prekryvaji (Inkson a Minnaert, 2018, s. 40-43).

1.3 Cestovna kancelaria a cestovna agentura

Cestovné kancelarie a cestovné agentury predstavuju zékladné prevadzkové jednotky
cestovného ruchu. Ich napliiou prace je sprostredkovavat, organizovat a zabezpecovat

sluzby, ktoré suvisia s cestovnym ruchom (Kotikové a Schwartzhoffova, 2017, s. 120).

Podl'a § 5 ods. 2, zékona ¢. 170/2018 Z. z. o z4jazdoch, spojenych sluzbach cestovného
ruchu, niektorych podmienkach podnikania v cestovhom ruchu a o zmene a doplneni
niektorych zakonov (© 2024), je cestovna kancelaria definovand ako obchodnik, ktory
kombinuje sluzby cestovného ruchu na tcely zostavenia z4jazdu, predava alebo pontka na
predaj z4jazdy a uzatvara zmluvu o zdjazde alebo sprostredkuva spojené sluzby cestovného

ruchu.

Definicia cestovnej kancelarie podl'a Goeldnera a Richieho znie nasledovne: ,,Cestovna
kancelaria je podnik alebo osoba predavajica spotrebitelom individudlne sluzby alebo
kombinaciu sluzieb cestovného ruchu.” Pod pojmom tour operator sa rozumie svetové
oznacenie pre cestovnu kanceldriu. Cestovna kanceldria ma zaroven zo svojej koncesie

opravnenie na vykondvanie ¢innosti cestovnej agentury (Palatkova, 2013, s. 13).
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Cestovné kancelarie spajaju dva alebo viac prvkov ponuky a predavaju ich za jednu cenu.
Hromadne uzatvaraji zmluvy s hotelmi, leteckymi spolo¢nostami a spolo¢nost’ami
pozemnej dopravy a zostavuju ich do inkluzivnych zajazdov, ktoré nasledne oznamia trhu
prostrednictvom tlacenych brozur alebo internetu. Cestovné kancelarie vystupuju ako
vel'koobchodnici, ich hlavnym produktom je inkluzivny zajazd zostaveny operatorom, ktory
sa da l'ahko kupit’, za konkurencieschopné ceny a je distribuovany tradi¢ne, prostrednictvom
cestovnych kanceléarii, a Coraz CastejSie aj prostrednictvom internetu (Cooper, 2012, s. 198-

199).

Cestovna agentiira je podnikatel'om, ktory je na zaklade prislusného odboru vol'nej zivnosti
opravneny ponukat’ a predavat’ jednotlivé sluzby cestovného ruchu a kombinacie, ktoré
nespliaju definiciu zajazdu. Pokial’ sa jedna o zajazd, cestovna agentira moze predaj iba
sprostredkovat’ pre cestovnu kancelariu, ktora ma platné opravnenie k podnikaniu.
Medzinarodné oznacenie pre cestovnl agentlru nie je jednoznaéne uréené (Palatkova, 2013,

5. 13).

Cestovné agentury pdsobia ako distributori jednotlivych prvkov ponuky cestovného ruchu
alebo inkluzivnych zé4jazdov. Pre riaditelov funguju ako vyhodna siet’ predajnych miest,
zatial’ Co pre verejnost’ poskytuju poradenstvo a miesto pre rezervaciu produktov, ¢im Setria
Cas apeniaze spotrebitela na hladanie. Cestovné agentiry jednoducho spristupiiuju
produkty od dodavatelov cestovného ruchu, preto je ich zalozenie dostupné a lacné.
Pontikaju Siroku skalu produktov vratane z&jazdov, vstupeniek, meny, poistenia, ubytovania

a vstupeniek na atrakcie (Cooper, 2012, s. 203).

1.4 Vyznam cestovného ruchu

V stcasnosti tvori cestovny ruch velmi vyznamné odvetvie, ato nielen svetového
hospodarstva, ale aj ekonomiky. Poklada sa za fenomén sucasnej spolo¢nosti, a takisto ho
mozno pokladat’ za odraz zZivotnej urovne obyvatel'stva danej krajiny, pretoze suvisi
s prijmami a vol'nym ¢asom c¢loveka. Pre vela I'udi je cestovanie sicastou ich zivotného

Stylu (Kotikové a Schwartzhoffova, 2017, s. 7).

Cestovny ruch sa povazuje za velmi dynamicky sa rozvijajuci segment ekonomiky.
Predstavuje rozsiahly trh, ktory vyzaduje uspokojenie rozlicnych potrieb, a tym zaroven

vzbudzuje pozornost’ podnikatelov, verejnej a Statnej spravy.
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Zapredpokladu, ze je cestovny ruch rozvijany, méze byt zdrojom prijmov pre obec, zdrojom
pre vytvaranie novych pracovnych prilezitosti, prilezitosti k revitalizacii a zvel'ad’ovaniu
miest aobci. Takisto je cestovny ruch prostriedkom na zvySovanie zivotnej urovne,
poskytuje ekonomické a socialne prilezitosti tym subjektom, ktoré sa zaujimaji o vyuzitie

cestovného ruchu vo svoj prospech (Jakubikova, 2012, s. 18).
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2 MARKETING CESTOVNEHO RUCHU

Marketing predstavuje v trhovom hospodarstve nastroj, prostrednictvom ktorého mozno
dosiahnut’ podnikatel’skych cielov, ktoré zohl'adiiuju potreby a Zelania zakaznikov. Pri
uplatiiovani marketingu prebieha uspokojovanie potrieb to takej miery, do akej je dany
podnik/organizacia ¢i cielové miesto uspesné na trhu. Takisto aj v cestovnom ruchu ma
marketing svoj vyznam. Podniky cestovného ruchu v roli producentov a sprostredkovatel'ov
sluzieb sa musia snazit’ prisposobit’ svoju ponuku/produkty aktudlnym potrebam trhu
a ovplyviovat’ ich pozadovanou perspektivou, ktord zo sebou prinasa aj rizikd podnikania

(Gugik, 2018, s. 9).

Rada pre Standardy marketingovej zodpovednosti naddcie Marketing Accountability
Foundation definuje marketing ako ,,Cinnost, subor institiicii a procesov na vytvaranie,
komunikaciu, poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré maji hodnotu pre zakaznikov, klientov,
partnerov a spolo¢nost’ ako celok”. Jedna sa o oficidlnu definiciu marketingu vo
vSeobecnosti, ktord zdoraziuje, ze okrem aspektov tvorby, komunikacie a dorucovania je v
marketingu aj funkcia vymeny. VacSina odbornikov vSak suhlasi s tym, Ze marketing
sluzieb, do ktorého patri aj marketing cestovného ruchu, sa vo velkej miere odliSuje od
marketingu fyzickych produktov. Medzi dva zhlavnych rozdielov medzi sluzbami

a produktmi patri nehmotnost’ a pominutel'nost’ sluzieb (Morrison, 2022, s. 21-22).

Marketing cestovného ruchu predstavuje Specidlne odvetvie marketingu sluzieb, s vel'mi
jedinenymi vlastnostami. Marketing cestovného ruchu je nepretrzity, postupny proces,
prostrednictvom ktorého organizacie cestovného ruchu planujt, skumajti, implementuju,
kontroluju a vyhodnocuju programy zamerané na uspokojenie potrieb a Zelani cestujucich,
ako aj ich vizii a cielov. Aby boli tieto marketingové programy ¢o najefektivnejsie, zavisia
od usilia mnohych inych organizacii a jednotlivcov v ramci aj mimo destinacie (Morrison,

2024, s. 10).

Sprostredkovatelia sluzieb cestovného ruchu, kde patria aj cestovné kancelarie a cestovné
agentiry, maju samostatné postavenie v cestovnom ruchu. Z pohl'adu marketingu plnia
ulohu hlavne distribatora produktu producentov, a takisto vo¢i nim vykonavaju aj tlohu
informatora o potrebach a kapacite trhu. Producenti sluzieb spolupracujuci s distributormi
svojho produktu, by mali ukazovat' zaujem oich cinnost' apodporovat’ ich, ato

predovsetkym kvalitou svojich sluzieb (Gucik, 2018, s. 19).
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2.1 Specifika cestovného ruchu

Cestovny ruch predstavuje odvetvie zo znacnym podielom sluzieb. Spajaju sa s nim

nasledujtce Specifika:
e jcho rozvoj je vyrazne ovplyviiovany politicko-spravnymi podmienkami,
e produkt cestovného ruchu nie je mozné nijak skladovat’,

e viazanost na dané miesto, priama spojitost’ s izemim/miestom, kde sa cestovny ruch

realizuje, predovsSetkym s kvalitou jeho prirodného prostredia,
e sezoénnost,

e trh cestovného ruchu je vyrazne ovplyviiovany prirodnymi faktormi a ostatnymi

nepredvidatel'nymi skutocnostami,
e znacny podiel I'udskej prace,

e Uzky vzt'ah medzi ponukou a dopytom (cenové zmeny, zmeny v prijmoch, ktoré sa

prejavia na trhu),

e dopyt je vo velkej miere ovplyvneny dochodkom obyvatel'stva, fondom vol'ného
Casu, cenovou hladinou pontkanych sluZieb, preferenciami spotrebitelov,

motivaciou, modou a prestizou, celkovym spdsobom Zivota,

e na ponuku vplyva rozvoj apouZivanie techniky a technoldgii, ako je internet,

informacné a rezervacné systémy (Jakubikova, 2012, s. 21).

2.2 Podstata marketingu cestovného ruchu

Pretoze uplatiiovanie marketingu predpokladd ekonomické prostredie, je mozné ho
uplatnovat’ len do tej miery, do akej funguje trh. Existenciu samostatnych subjektov, ktorymi
su predavajuci a kupujici a autonomnu tvorbu cien urcuje vztah dopytu a ponuky na trhu.
Nutnou podmienkou je takisto existencia konkurencie, pravne zabezpecenie podnikatel'skej

¢innosti a ekonomicka zodpovednost’ podniku za svoje rozhodnutia.
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Popri ekonomickom prostredi sa pri uplatiiovani marketingu musia reSpektovat’ aj osobitosti
cestovného ruchu a jeho produktu. Cestovny ruch ako socidlno-ekonomicky a ekologicky

jav vystihuju nasledovné charakteristiky:

e (Cestovny ruch je zavisly na potenciali primarnych zdrojov, ktoré ovplyviiuju
Struktaru ponuky na trhu. Jej cielom je uspokojit’ Specifické potreby ¢loveka, ktoré
su podnetom pre cestovanie a doCasny pobyt v navStivenom mieste. Primarne zdroje

su oznaCované aj pojmom atraktivity cestovného ruchu.

o Sckundarnu ponuku vytvaraji zariadenia a institucie sukromného a verejného
sektora produkujuce sluzby v nadvdznosti na primarne zdroje. Tieto sluzby nie su
produkované iba jednotlivo, ale aj ako baliky sluzieb, a preto ide v cestovnom ruchu

o marketing sluzieb.

e Potreby a Zelania zdkaznikov s uspokojované prostrednictvom sluzieb z réznych
odvetvi. Patria sem ako sluzby, ktoré su pre cestovny ruch typické, tak aj sluzby,
ktoré su spotrebovavané mimo cestovného ruchu, ktoré cestovny ruch rozvija

a vytvara v nich isté modifikacie.

e SluZby a tovary, ktoré st spotrebovavané v cestovnom ruchu st va¢sinou vysledkom
¢innosti inych odvetvi (pohostinstvo, doprava, obchod atd’.), a z toho vyplyva, Ze
marketing cestovného ruchu je najmé marketingom tychto odvetvi sluzieb. Cestovny
ruch vystupuje voci tymto odvetviam ako faktor, ktory stimuluje ich trh, zaroven
navstevnici v cestovnom ruchu su Specifickou ciel'ovou skupinou, a tak predstavuju

novu kvalitu ich odbytu.

e Zabezpecene suladu medzi dopytom a ponukou. Ide o ekvivalent, ktory na jednej
strane slUZ1 na uspokojenie potrieb a priani zdkaznikov, a na druhej strane sa jedna
o produkt cestovného ruchu, ktory smeruje k tomu, aby poskytovatelia sluzieb mali
zaujem o potreby a priania zdkaznikov, ktoré si uspokojované v cestovnom ruchu
a analyzovali produkt nie iba podnikov sluZieb v cestovnom ruchu, ale takisto aj

jednotlivych atraktivit a nav§tevovanych cielovych miest.

e Okrem jednotlivcov su na trhu cestovného ruchu subjektom na strane dopytu taktiez
aj inStitucionalni zakaznici ako navstevnici v domacom ¢i zahranicnom cestovnom
ruchu. Na strane ponuky najdeme nielen subjekty trhu ako podniky sluzieb, ale

zaroven aj cielové miesta cestovného ruchu (Gucik, 2018, s. 14).
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2.3 Koncept marketingu cestovného ruchu

Marketing cestovného ruchu odkazuje na propagacné a reklamné usilie, vynaloZzené na
prilakanie cestujicich do konkrétnej destinacie. Cielom marketingu cestového ruchu je
zvySenie povedomia o destinécii, a vytvorenie pozitivneho obrazu v mysli potencidlnych

turistov, ¢o vedie k zvySeniu poctu navstevnikov a trzieb.

Marketingové usilie je zamerané bud’ na propagéciu konkrétneho aspektu destinacie (napr.
historia, kultara, prirodné krasy) alebo propaguje destinaciu ako celok a zddraznuje jej

jedine¢né vlastnosti a vyhody v porovnani s inymi destindciami.

Okrem prildkania navstevnikov mdze marketing cestovného ruchu tiez pomdct’ vybudovat’
povedomie o znacke a reputdciu destindcie, ¢o je dolezité predovSetkym pri destinaciach,
ktoré st menej zname, alebo celia konkurencii inych obl'ibenych destinécii (Concept of

tourism marketing, © 2024).

Zamerom marketingu cestovného ruchu je aj snaha o vytvaranie ekonomickych vyhod pre
miestnu komunitu a podniky. Ide o zvySenie viditeI'nosti a povedomia o konkrétnej
destinacii medzi potencidlnymi cestovatelmi. Dal§im zo zdmerov je podporit’ opakované

navstevy predoslych cestovatel'ov a predizit’ dizku ich pobytu (Rawat, © 2024).

2.4 Druhy marketingu v oblasti sluzieb

Cestovny ruch je neoddelitelne prepojeny s poskytovanim sluzieb. V oblasti sluzieb

rozliSujeme jednotlivé druhy marketingu:

e Externy marketing, ktory zobrazuje bezni pracu pri priprave, tvorbe cien,

distribucii a propagdcii sluzieb zdkaznikom.

e Interny marketing, ktory vykondva firma poskytujuca sluzby so zamerom
efektivneho Skolenia a motivacie zamestnancov, ktori sa dostavaju do kontaktu so
zdkaznikmi. Tato firma takisto cieli aj na celkovy persondl, ktory podporuje, aby

pracoval ako tim, ktory sa stard o spokojnost’ zékaznika.

e Interaktivny marketing, ktory sa zaobera schopnost’ami zamestnancov pri obsluhe
klienta. Interaktivnym sa oznacuje na zaklade toho, ze vnimana kvalita sluZieb zavisi
do podstatnej miery na kvalite interakcie kupujuceho a predavajuceho (Jakubikova,

2012, s. 70-75).
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firma

externi
marketing

interni
marketing

zamestnanci ——— interaktivhi —» zakaznici
marketing

Obrazok 2: Tri typy marketingu v oblasti sluzieb (Jakubikova, 2012, s. 74)
2.5 Nastroje marketingu cestovného ruchu

S vyuzitim marketingu v cestovnom ruchu suvisia kIi¢ové nastroje, ktorych kombinacia je
nutna na zabezpecenie suladu ponuky sluzieb a poZiadaviek zakaznikov na kvalitu tychto
sluzieb. Medzi nastroje marketingu cestovného ruchu spadaji Styri marketingové néstroje,
oznacované aj ako 4P. Patri sem produkt, cena, distriblicia a marketingovd komunikacia,
ktoré vyjadruji rozmysSlanie predavajiceho. Z pohladu zakaznika sa jednd o04C -
zakaznicka hodnota, zdkaznikove vydavky, pohodlie zakaznika a komunikécia so

zakaznikom.

Pretoze model Styroch marketingovych nastrojov nevystihuje vSetky zakladné vztahy
marketingu cestovného ruchu, je nutné hovorit’” aj o d’alSich néstrojoch. Payne zarad'uje
k tradi€énym néstrojom marketingu aj d’alSie tri, kde patria l'udské zdroje, procesy a sluzba

zakaznikovi.

Okrem zdkladnych marketingovych nastrojov cestovného ruchu, kde spadajt produkt, cena,
distribicia a marketingova komunikacia al'udia, patria k novym ndstrojom procesy,
materidlne prostredie, partnerstvo a tvorba balikov sluzieb. Tieto jednotlivé marketingové
nastroje cestovného ruchu sa daji kombinovat’ a uplatiiovat’ s odliSnou intenzitou
av odliSnom poradi. VSetky su vyuzivané s cielom uspokojenia potrieb zdkaznikov

a prinesenia prospechu podniku (Gucik, 2018, s. 26-27).
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Produkt oznacuje r6zne ponuky v cestovnom ruchu, ktoré dand destindcia ponuka, aby
prildkala navsStevnikov. Patria sem napriklad atrakcie (kulturne a historické pamiatky,
zabavné parky, zoologické zéhrady, ...), ubytovanie (hotely, motely, rezorty, ...), jedlo
a napoje (restauracie, kaviarne, ...), doprava (vlaky, autobusy, taxi, ...), a aktivity (Sport,
nakupovanie ardzne podujatia). Silny produkt cestovného ruchu musi spiiat potreby
a preferencie cielového trhu, a poskytnut’ jedinecny a nezabudnutel'ny zazitok. Vytvaranim
a doladovanim svojej ponuky v cestovnom ruchu moéze destinacia prilakat a udrzat

navstevnikov, o ma za nasledok zvyseny ekonomicky prinos pre region.

Cena je dal$im dolezitym aspektom v marketingu cestovného ruchu. Vzt'ahuje sa na
naklady roznych ponuk cestovného ruchu, ako su atrakcie, ubytovanie, jedlo a napoje,
doprava a aktivity. UrCenie vhodnej cenovej stratégie pre tieto ponuky je kritickym
aspektom uspe$ného marketingového planu cestovného ruchu. Pri ureni ceny ponuk
cestovného ruchu by sa mali brat’ do tvahy nasledovné faktory, kde patria naklady na
poskytnutie produktu (mzdy, materidly a marketingové vydavky), konkurencia (cena by
mala byt’ konkurencieschopnd), a ochota cielového trhu platit’ (zohl'adnit’ vaimanu hodnotu
destinacie, kvalitu ponuky a rozpocet cielového trhu). Cenovo vyhodné ponuka cestovného

ruchu je pritazliva pre cielovy trh, a stale ziskova pre destinéciu.

Distribticia (alebo miesto) sa vztahuje na to, ako st r6zne ponuky cestovného ruchu
(atrakcie, ubytovanie, jedlo anapoje, doprava a aktivity) spristupnené cielovému trhu.
Jednotlivé distribuéné kanaly musia byt lahko dostupné a vhodné pre cielovy trh.
V marketingu cestovného ruchu st najviac vyuzivanymi distribuénymi kanalmi cestovné
agentury, online rezervacné platformy, d’alej sem patri priamy predaj (vlastné webové
stranky ¢i call centrum spolocnosti cestovného ruchu) a cestovné kancelarie. Vyberom
spravnych distribu¢nych kanalov a vytvorenim ponuk v cestovnom ruchu, ktoré buda I'ahko
dostupné cielovému trhu, moZe dana destinacia zvysit pocet navstevnikov a vytvorit’ viacsie

ekonomické vyhody pre region.

Propagacia odkazuje na marketingové a reklamné usilie, pouZzité na vytvorenie povedomia
a zaujmu o ponuky destindcie cestovného ruchu (atrakcie, ubytovanie, jedlo a napoje,
doprava a aktivity). Cielom je zasiahnut' a presvedCit’ cielovy trh uprednostnit’ dant
destindciu a jej ponuky pred inymi moznostami. Medzi najastejSie metody vyuzivané
v propagécii cestovného ruchu patri reklama (platend reklama v r6znych médiach), public
relations (budovanie a udrziavanie vztahov s roznymi zainteresovanymi stranami), socialne

médid a vel'trhy a akcie (predvedenie destinacie a jej ponuk odbornikom v cestovnom ruchu
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a potencialnym navstevnikom). Vd’aka G€innej propagécii destinécie a jej pontik mdze byt
v danej destinacii navySeny pocet navstevnikov a vytvoreny vacsi ekonomicky prinos pre

region (Concept of Marketing Mix, © 2024).
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3 KOMUNIKACNY MIX

Komunika¢ny mix patri do marketingového mixu, ktory obsahuje Styri zakladné
marketingové nastroje, zndme aj pod oznacenim 4P. Patri sem cena, produkt, distribtcia
a propagacia. Komunika¢ny mix sa nachadza v kategorii propagacia (Komunikacni mix, ©

2024).

Kazda organizacia stimuluje poziadavky spotrebitel'ov tym, Ze vytvara a udrziava priaznivy
obraz o spoloc¢nosti a pozitivny postoj k jej uspechom prostrednictvom marketingového
komunika¢ného mixu. Propaga¢ny mix (marketingovy komunika¢ny mix) predstavuje
Specificki kombinaciu nastrojov na propagaciu spolo¢nosti, ktord sa pouziva na presved¢ivi

komunikaciu hodnoty zdkaznika a budovanie vzt'ahov so zdkaznikmi.

McCarthy vymedzil mix marketingovej komunikdacie ako Specifickii kombinaciu prvkov —
reklama, osobny predaj, podpora predaja, public relations apriamy marketing, ktoré
spolo¢nosti vyuzivaji na realizaciu svojich cielov pre reklamu a marketing. Vsetky tieto
komunika¢né aktivity musia byt dobre pripravené¢ avedené v dobrom poriadku

prostrednictvom komplexného riadenia.

Uspesna marketingova komunikacia spolieha na kombinaciu prvkov propaga¢ného mixu,
aumoznuje podnikom efektivne komunikovat vyhody ich produktov alebo sluzieb
s cielovymi zédkaznikmi. Ako uvddza Mladen Velev, kazdy z prvkov mixu marketingovej
komunikacie moéZe mat’ Specifické tvary ama odliSnti tlohu v celkovom programe

marketingovej stimulacie (Todorova, © 2015).

3.1 Nastroje komunikacného mixu

Do komunika¢ného mixu sa radi sedem hlavnych komunikaénych disciplin, ktorymi su
reklama, direct marketing, podpora predaja, public relations, event marketing a sponzoring,
osobny predaj a online komunikacia. Kazda z tychto disciplin obsahuje vac¢si alebo mensi

pocet komunikaénych néstrojov (Karlicek, 2016, s. 17).

Nastroje komunika¢ného mixu mdzeme d’alej delit’ na priame a nepriame nastroje. Priame
(osobn¢) nastroje komunika¢ného mixu zahfiiaju priamy predaj na predajni, marketingovu
komunikaciu na predajni, veltrhy aeventy. Do nepriamych (neosobnych) néstrojov
komunikacného mixu spada podpora predaja, reklama, public relations, influencer
marketing, direct marketing, online marketing, sponzoring, virdlny marketing, content

marketing, atd’. (Komunika¢ni mix, © 2024).
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3.1.1 Reklama

Reklama ako jeden z prvkov komunika¢ného mixu predstavuje tvorbu a distribliciu sprav
poskytovatel'ov tovarov alebo sluzieb ponukanych za komerénym ucelom. Jednd sa
o platené spravy, ktoré pouzivaju komunikacné médid, aby zasiahli ciel'ova skupinu. Spada
tu inzercia, televizna arozhlasova reklama, vonkajSia reklama, reklama v kinach
a audiovizualne snimky. Takisto sa sem radi aj reklama v novych médiach a na socialnych
sietach, ktord tu ma vzhl'adom na svoj vyznam a budtcnost’ tiez svoje miesto (Vysekalova

a Mikes, 2018, s. 15-16).

Ide o viditelI'ne najvyznamnejsi sposob, ktorym moéze znacka posilnit’ svoju image. Znacka
sa prostrednictvom reklamy spdja s istymi atributmi, ktoré prispievaju k zvySovaniu jej
pritazlivosti. Reklama sa zaroven spdja aj s tzv. efektom falosnej popularity, o predstavuje
vnimanie produktov, ktoré si propagované reklamou, ako vSeobecne popularnych (Karlicek,

2016, s. 49).

Reklamou sa podla § 2 ods. 1, pism. a) zdkona ¢. 147/2001 Z. z. o reklame v zneni
neskorsich predpisov (© 2024) rozumie prevedenie, prezentdcia ¢i iné oznamenie, ktoré
suvisi s obchodnou, podnikatel'skou alebo inou zirobkovou c¢innostou so zdmerom

uplatnenia produktov na trhu.

Pre reklamu najdeme mnozstvo definicii, ale vSetky tieto definicie maju spolo¢nu ti
skutocnost, ze sa jedna o komunikdciu medzi zadavatelom a tym, pre koho je urCeny
pontkany produkt alebo sluzba. Tato komunikacia prebieha za pomoci urcitého média
s komerénym cielom. Reklama sa vyuziva za G¢elom, aby sme spotrebitel'a informovali
o tom, aké produkty alebo sluzby mame k dispozicii, ktoré by vedeli uspokojit’ jeho potreby
(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 14).

V cielovom mieste cestovného ruchu moéze byt reklama Uc¢innd, pretoze obsiahne vel'ké
mnozstvo osdb pri pomerne nizkych nakladoch vztahujucich sa na jedného osloveného.
Reklamu je mozné aj niekolkokrat opakovat’. Nie je vSak isté, €1 sa medzi zasiahnutym
publikom nachéadza aj cielova skupina, na ktoru sa cielové miesto orientuje. Reklama ako
jeden z najviac viditeInych nastrojov marketingovej komunikacie je nesmierne dolezita pre
cielové miesta cestovného ruchu, pretoze vyuziva silu masmédii, aj ked v sucasnosti
prichadzaju iné média, ktorych orientacia mieri na uzSie segmenty zédkaznikov (Marakova,

2016, s. 49).
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OOH reklama

Vonkajsia reklama, oznacovana taktiez ako out-of-home reklama, pojima pestru paletu
roznych médii. Najbeznejsie su billboardy, bigboardy, citylighty a LED displeje. Takisto sa
moze jednat aj o potlace alebo nastreky, podlahova grafiku, reklamné plachty, rozne
trojrozmerné makety, modely produktov atd’. Tento typ reklamy sa naj¢astejSie nachadza na
zastavkach mestskej dopravy, v uliciach miest, pri cestach a dial'niciach, vnutri a na povrchu
prostriedkov mestskej hromadnej dopravy, na novinovych stankoch ¢i budovach. V tychto
pripadoch sa na oznacenie pouziva pojem outdoorové médid. Rovnaké média sa zaroven
objavuju vnutri stanic, stanic metra, letisk, ndkupnych centier, reStauracii, barov, zdbavnych,
zdravotnych, vzdelavacich, Sportovych a inych zariadeni. Potom hovorime o indoorovych

médiach (Karlic¢ek, 2016, s. 56).

3.1.2 Direct marketing

Direct marketingom sa rozumie priama komunikdcia so starostlivo zvolenymi
individudlnymi zdkaznikmi s cielom ziskania okamzitej odozvy a budovania dlhodobych
vztahov so zakaznikmi. Je moZné tu zaradit’ vSetky trhové aktivity, ktoré vytvaraju priamy
kontakt s cielovou skupinou. V praxi sa pouZziva aj oznacenie ono-to-one marketing ¢i

marketing na mieru (Pfikrylova, 2019, s. 105).

Spolo¢nosti vyuzivajii priamy marketing na prispdsobenie svojho posolstva potrebdm a
zdujmom uzko definovanych segmentov alebo jednotlivych kupujiacich. Tymto spdsobom

buduju zapojenie zdkaznikov, komunitu znacky a predaj (Kotler et al., 2017, s. 475).

V porovnani s reklamou, ktord sa zameriava na Siroké skupiny l'udi, direct marketing cieli
na ovela uzSie segmenty alebo priamo na jednotlivcov. V masach existujucich alebo
potencialnych zdkaznikov dokdze direct marketing identifikovat’ tych jedincov, ktori buda
pre dant spolo¢nost’ najperspektivnej$i. Tymto sposobom sa moze vo vyraznej miere
zamedzit’ plytvaniu finanénymi prostriedkami na menej ziskovych jedincov. Zacielenie na
uzke segmenty alebo jednotlivcov poskytuje moZznost vyrazného prispdsobenia
marketingovych oznameni motivdcii a ostatnym charakteristikam cielového segmentu alebo

oslovenych jednotlivcov (Karlicek, 2016, s. 73-74).

Medzi typy médii priameho marketingu sa radi direct mail, televizia a radio, printova
reklama/katalégy, telemarketing, internet a uzivatel'ské skupiny/¢lenské schémy/vernostné
karty. Direct mail je stile vel'mi dolezitym ndstrojom direct marketingu, aj napriek

nevyziadanej poste, pretoze poskytuje detailnejsie informacie. Predstavuje vhodné médium
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na zachytenie cielovej skupiny, a jeho funkénost’ zavisi od kreativnej stranky. Katalogy
predstavuju jednu z najstarSich foriem marketingu, primarnym cielovym publikom su
hlavne Zeny. Spolo¢ne s printovou reklamou vSak vykazuju nizku mieru odozvy, na druht
stranu su financne nenaro¢né. V dnesSnej digitdlnej dobe maju spolocnosti nové a bohatsie
zdroje na ziskavanie informdcii o ich selektivhom cielovom publiku. Nizke naklady na
tvorbu webu, jeho globalny charakter a popularita socidlnych médii robia z internetu

nevyhnutné médium (Copley, 2014, s. 272-274).

Priamy marketing je povazovany za najviac vyznamny nastroj programu na zvysSovanie
lojality zékaznika k cielovému miestu cestovného ruchu. Zakladd sa na ustavicnom
kontaktovani stalych a potencidlnych navstevnikov, rozosielani informaécii o cielovom

mieste cestovného ruchu a putavych cenovych ponuk (Mardkova, 2016, s. 54).

3.1.3 Podpora predaja

Podpora predaja pozostdva z kratkodobych stimulov na podporu nakupu alebo predaja
produktu alebo sluzby. Zatial’ co reklama pontuka dévody na kiipu produktu alebo sluzby,
podpora predaja pontka dévody na okamziti kupu produktu ¢i sluzby (Kotler, Armstrong

a Opresnik, 2021, s. 479).

Podpora predaja vyuziva rozli¢né techniky, aby presvedc¢ila zakaznika k ndkupu, alebo aby
zakaznik nakupil vo vi¢Som mnozZstve. S nastrojmi podpory predaja sa stretivame takmer
dennodenne. S nam prezentované vyrobky, pontukané zl'avy, pri navsteve obchodu na nas
z kazdej strany utocia rozne techniky podpory predaja. Obchodnici vyuZzivaju kratkodobé
podnety, ktoré st zamerané na aktivizaciu nakupov ¢i predajov vyrobkov a sluZieb

(Prikrylova, 2019, s. 98).

Podpora predaja mdze byt’ vnimana ako akceleraény nastroj na urychlenie procesu nakupu,
na zvySenie miery predaja. V idedlnom pripade by propagéicia predaja mala generovat
predaj, ktory nie je mozné generovat’ inymi prostriedkami, a marketingovy Specialista sa
musi uistit’, Ze nepredavaji produkt prostrednictvom stimulu a za cenu, za ktoru by bol
produkt aj tak ktipeny. Marketingovy Specialista sa tiez musi uistit’, ze zdkaznik nebude len
skladovat’ zasoby nepodliehajice skaze bez toho, aby to bolo sucastou planovanej
komunikacnej kampane, napriklad na obranu pred konkuren¢nymi akciami (Copley, 2014,

5. 250).

K najCastejSie vyuzivanym formam podpory predaja zameranych na zakaznikov patria

kupény, vzorky zadarmo, daréeky, refundacie, rabaty, prémie, cenovo vyhodné balenia,
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vernostné karty, zdkaznicke znamky sttaze, pridavky k tovaru, ochutnavky, vystavy,

moznost’ vratenia penazi pri nespokojnosti zakaznika s tovarom a pod.

Podpora predaja sa zaroveil zameriava aj na obchodnych zastupcov a distribucné
medziclanky ¢i médid. Zvycajne sa organizuju fam tripy (jedna sa o Studijné cesty, kde si
¢lenovia vyskasaju produkt na vlastnej kozi, aby ho lepSie spoznali a mohli ho nasledne
pontukat’ svojim zdkaznikom), ochutndvky alebo vzorky, press tripy (novinarom sa ponukaju
pobyty v podnikoch ¢i vyskasanie produktu, aby o nom pisali pozitivne), ¢i infuencer tripy
alebo influencer vzorky. Z pohladu etiky by sa nemalo jednat’ o platené partnerstvo,
a takisto by nemal byt pouzity agresivny natlak na koneéného spotrebitel'a (Jakubikova

a Janecek, 2023, s. 358).

Medzi vhodné opatrenia na podporu predaja podl'a Fernera sa radi hlavne udrzanie si stalych
zakaznikov v podobe vernostnych programov, pozvania na Studijné cesty, zorganizovanie
seminarov a prednasok v mieste predajcov (cestovnych kancelarii, cestovnych agentir ¢i
turistickych informac¢nych kancelarii) a finanéné motivovanie predaja. Je dolezité mysliet’ aj
na to, ze ucinky podpory predaja s zvacsa kratkodobé. Na ziskanie dlhodobych preferencii
znacky cielového miesta je potrebné skombinovat’ podporu predaja s reklamou a osobnym

predajom (Marédkova, 2016, s. 53).

3.1.4 Public relations

Vztahy s verejnostou (public relations) predstavuju ¢innosti, ktoré su spojené s budovanim
vzajomného porozumenia medzi firmou ajej prostredim, cielovymi a zaujmovymi
skupinami. NajcastejSie sa oznacuju pojmom korporatna komunikacia alebo strategicka

komunikacia (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 359).

Public Relations Society of America definuje PR ako proces strategickej komunikacie, ktory

buduje vzajomne prospesné vztahy medzi organizdciami a ich verejnost'ou.

PR st o povesti — o vysledku toho, ¢o robite, ¢o hovorite a ¢o o vas hovoria ini. PR je
disciplina, ktora sa stara o povest’ s cielom ziskat’ porozumenie a podporu a ovplyviiovat
nazory a spravanie. Ide o planované a trvalé usilie na vytvorenie a udrzanie dobrej vole a

vzajomného porozumenia medzi organizaciou a jej verejnostou (Copley, 2014, s. 289).
Pouzivaju sa na propagéaciu produktov, I'udi, miest, napadov, aktivit, organizacii, a dokonca
aj na propagaciu narodov. Spolo¢nosti vyuzivaji PR na budovanie dobrych vztahov so

spotrebite'mi, investormi, médiami a ich komunitami. Casto sa pouzivaju aj na budovanie
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podpory pre zaujimavé firemné podujatia a akcie (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2021, s.

454).

V cestovnom ruchu sa prostrednictvom aktivit prace s verejnostou vytvaraju vztahy
s médiami, vnutorné vztahy, vztahy s miestnou komunitou a inStitGciami v odvetvi.
Tvrdonova hovori, ze praca s verejnostou slizi na ,vytvaranie a pestovanie dobrych
vzt'ahov k §irokej verejnosti prostrednictvom priaznivej publicity, ktora zdoraznuje dobry
imidz cielového miesta a vyvracia neprijemné a inak Skodiace prihody, udalosti, odkazy,

klebety” (Marakova, 2016, s. 50).

3.1.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing, oznacovany aj ako zazitkovy marketing, predstavuje aktivity, kedy firma
sprostredkovava cielovej skupine emocionalne zaZitky so svojou znackou. Ciel'om tychto
zazitkov je vzbudit’ pozitivne pocity a prejavit’ sa vo zvysenej obl'ibenosti znacky. Podstatou
event marketingu je viest’ cielovu skupinu k aktivnej participacii, a prostrednictvom toho
sprostredkovat’ viac alebo menej intenzivny emocionalny prezitok so znackou. Eventy sltizia
takisto k zvySeniu povedomia o znacke a k vyvolaniu pozitivneho WOM a publicity. Event
je zéroven platformou, vradmci ktorej mozno zdbavnou formou odovzdat informaécie
o produkte, organizovat" sampling, predvadzat produkt, stimulovat predaj ¢i ziskavat

kontakty na potencialnych zdkaznikov a pod.

Sponzoring oznacuje situaciu, kedy firma ziskava moznost spojit’ svoju firemnu alebo
produktovli znacku s inym produktom — dlhodobym projektom, jednorazovou akciou,
instituciou, Sportovym timom, jednotlivcom a pod. Sponzor druhej strane za toto spojenie
poskytne finan¢nu ¢i nefinanént podporu. Jednd sa o jednu z najviac dynamickych disciplin

komunika¢ného mixu (Karlicek, 2016, s. 143-150).

3.1.6 Osobny predaj

Osobny predaj je medzil'udskou vetvou propagacného mixu. Zahfiia medzil'udské interakcie
a angazovanost medzi predajcami a jednotlivymi zakaznikmi — ¢i uz tvarou v tvar,
telefonicky alebo textovou spravou, prostrednictvom e-mailu alebo socialnych médii,
prostrednictvom videa alebo online centier ¢i inymi prostriedkami. Osobny predaj moze byt’
vel'mi efektivny v zlozitych predajnych situécidch. Predajcovia moézu testovat’ zékaznikov,

aby sa dozvedeli viac o ich problémoch a nasledne prispdsobit’ marketingovii ponuku a
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prezentaciu tak, aby vyhovovala Specidlnym potrebam kazdého zakaznika (Kotler,

Armstrong a Opresnik, 2021, s. 465).

V oblasti cestovného ruchu predstavuje osobny predaj zékladny sposob predaja. Zaklad
osobného predaja tvori poradenstvo. Na podporu osobného predaja sa vyuzivaji prostriedky
ako katalogy, cenniky, prospekty, predajné prostredie, technické prostriedky, predajny
vycvik a psychologickd priprava pracovnikov. Zamerom osobného predaja je vytvorit
povedomie o danom produkte, zvysSit' zaujem navstevnikov, ako aj dohodnut’ cenu a iné
podmienky predaja. Pre osobny predaj je klI'icové budovat’ dlhodobé a hodnotné vzt'ahy so
zakaznikmi, ktoré sa odvijaju od jeho spokojnosti (Marakova, 2016, s. 53-54).

Ziskanie a poskytnutie okamzitej spitnej védzby predstavuje jednu z vyhod osobného
predaja. Osobny predaj predstavuje flexibilny a operativny nastroj marketingove;j
komunikacie. Ekonomickd naro¢nost, prelozenie kompetencii na zamestnancov
vykonavajucich osobny predaj ¢i strata kontroly nad ich ¢innost'ou st mozné nevyhody pri
tomto type komunika¢ného mixu. Nésledkom tychto pochybeni je poSkodenie imidzu

podniku cestovného ruchu (Gucik, 2018, str. 162).

3.1.7 Online komunikacia

Online komunikéciu charakterizuje presné zacielenie, personalizécia, interaktivita, vyuzitie
medialnych obsahov, jednoduch4 meratel'nost’ i€innosti a pomerne nizke naklady (Karlicek,

2016, s. 183).

Online marketing sa vztahuje na marketing prostrednictvom internetu pomocou webovych
stranok spolocnosti, online reklamy a propagécie, e-mailového marketingu, online videa a
blogov. Socidlne médiad a mobilny marketing tieZ prebiehajii online a musia byt uzko

koordinované s inymi formami digitadlneho marketingu (Kotler et al., 2017, s. 478).
Webové stranky

Webové stranky si neoddelitel'nou sucastou komunika¢ného mixu vsetkych institucii. Je
mozné ich povazovat’ za nastroj direct marketingu, ked’ze umozituji priamy predaj, st
interaktivne, vedia prisposobit’ obsah a formu konkrétnemu ndvstevnikovi a ich efektivita je
vel'mi dobre meratel'na. Takisto sa daji povaZzovat' za nastroj public relations, kedZe
umoziiuju komunikaciu s hlavnymi skupinami danej organizacie. Webova stranka moze byt’

aj reklamnym nastrojom ¢i nastrojom podpory predaja.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Pre dany ciel'ovy segment musi byt webova stranka zaujimava hlavne z hl'adiska obsahu.
Ak obsah nepdsobi atraktivne, navstevnik nema dostatocni motivaciu stranku navstivit'.
Stranka by mala byt’ aj jednoducha na vyhl'adanie, taktiez nenarocna na orientaciu a mala
by mat’ prijemny dizajn, ktory tiez dokdze vo velkej miere ovplyvnit’ navStevnika daného
webu (Karlicek, 2016, s. 185).

Socialne média

Spolo¢ny nazov pre moznosti aktivnej komunikacie na internete oznacuje pojem socialne
médid. Strauss a Frost do socidlnych médii radia aj komunikaciu na socidlnych sietach.

Mangold-Falgus povazuju socidlne média za hybridny prvok komunikacného mixu

(Marakova, 2016, s. 48).

Online socidlne média mézu byt charakterizované ako otvorené interaktivne online
aplikdcie podporujuce vznik neformélnych uzivatel'skych sieti. K najviac vyznamny
socialnym médiam sa radia online socialne siete, blogy, diskusné fora a d’alsie. Spolo¢nosti
prostrednictvom online socidlnych sieti mézu informovat o zaujimavych eventoch
a akciach. Socidlne siete su vel'mi efektivnym nastrojom public relations. Takisto priblizuju

znacky spotrebitelom, zvySujl ich obl'ibenost” a posiliiuju image.

Kracova ulohu zohrava obsah, ktory by mal byt zaujimavy pre cielovll skupinu
a zodpovedat’ komunikacnym cielom. Mal by byt usposobeny tak, aby si ho uzivatelia
socidlnych meédii 'ahko a ochotne odovzdavali. Ddlezita je aj neustala starostlivost’ o obsah,
ztoho dovodu by mali spolo¢nosti napr. stile aktualizovat svoje blogy, rozvijat
facebookové aplikacie, prispievat novym atraktivnym obsahom na svoje znackové
komunity a intenzivne reagovat na diskusie spotrebitel'ov na online forach (Karlicek, 2016,

s. 196-200).
Blog

Blog predstavuje jednoducht webova aplikaciu, prostrednictvom ktorej l'udia publikuju
svoje osobné ndzory. Popri zaujimavych blogoch vznikaju vicsie alebo menSie Citatel'ské
skupiny. Citatelia mozu jednotlivé prispevky na blogu komentovat atym vyvolavat
diskusiu. Blogy st tak vyznamnym zdrojom online WOM. V sucasnosti si moze zalozit’ blog
ktokol'vek, stale CastejSie si ale blogy zakladaji na svojich webovych strankach aj firmy
a d’alSie inStitacie. Firemny blog moze okrem iného moze prispiet’ k zvySeniu navstevnosti
webovych stranok, k posilneniu povesti znacky a k priblizeniu organizicie zakaznikom

a d’al§im kI"a€ovym skupinam (Karlicek, 2016, s. 198).
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3.1.8 Word of mouth

WOM je zamerany na vyvolanie efektu ustneho Sirenia reklamy alebo stavu, kedy si dany
produkt alebo znacku budd spotrebitelia medzi sebou odporucat. Je sucastou
buzzmarketingu. V stcasnosti sa jedna o velmi dolezity nastroj v suvislosti s internetom
a socialnymi sietami. Na Specializovanych webovych strankach mozno ndjst recenzie
produktov, na Facebooku vznikaja skupiny, v ktorych sa hodnotia konkrétne produkty alebo
sluzby. Je dobré WOM nepodcenovat’, a to z toho dévodu, ze I'udia vo vSeobecnosti davaju

na nazory a odporucania ostatnych (Word of mouth marketing, © 2024).

3.2 Ciele marketingovej komunikacie a komunika¢ného mixu

Zamerom marketingovej komunikicie je vymienanie si informécii medzi producentmi
sluZieb, sprostredkovatel'mi, zdkaznikmi a Sirokou verejnostou za Gc¢elom rastu dopytu po
produktoch v cestovom ruchu, predstavenia novych produktov na trhu a tvorby imidzu.
Podniky nielen o svojich produktoch azameroch informuju, ale zaroven pocuvaju

a nasavaju informdcie, podnety a snazia sa hned’ a ¢o najspravnejsie zareagovat'.
Medzi zékladné ciele marketingovej komunikacie sa zarad’uje:

e poskytovanie informacii tykajucich sa podniku cestovného ruchu a produktov, ktoré

poskytuje (€1 o jeho znacke),
e tvorba dopytu a jeho nasledna stimulécia,

e diferenciacia produktov, kedZe zdkaznik chce kupovat individudlne odliSené
produkty, na zaklade jeho individudlnych potrieb. Pri si¢asnej konkurencii je to stale
vacsia vyzva, ak vSak podnik dokaze odlisit’ svoj produkt od konkuren¢ného, ziska

tak konkurenc¢nu vyhodu,

e udrzanie dovery od stalych zdkaznikov, €o je v porovnani zo ziskavanim novych

zakaznikov neporovnatelne lacnejSie,

e informovat, presvied¢at’ a pripominat’ produkty na trhu v zavislosti od Zivotného

cyklu, v ktorom sa nachadzaju.

Ciel' marketingovej komunikacie so zdkaznikom moZno opisat’ ako Usilie na vyvolanie
pozornosti, prejavenie zaujmu a tizby po produkte, a taktiez ako motivaciu a podnietenie ku

kipe (Gugik, 2018, s. 153-155).
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Poslanim marketingového komunika¢ného mixu je zoznamenie cielovej skupiny
s produktom spolo¢nosti (vyrobok ¢i sluzba) a presvedCenie o ndkupe tohto produktu.
Zémerom je vytvorenie skupiny lojalnych zikaznikov, zvySenie frekvencie a objemu
nakupu, detailnejSie zoznamenie sa s verejnostou a cielovymi zdkaznikmi, komunikacia

s nimi a znizenie fluktudcie predajov (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 339).
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4 KOMUNIKACNA STRATEGIA

Komunikacna stratégia popisuje, akym spdsobom mozno dosiahnut’ uréené komunikacné
ciele. Musi byt’ v sulade s marketingovou stratégiou a zodpovedat’ situacii na trhu. Taktiez
musi byt dostatocne udernd, aby bolo mozné naplnenie komunika¢nych cielov. Zahfiia
hlavne vyber vhodného marketingového ozndmenia, jeho kreativneho vyobrazenia

a zvolenie si komunika¢ného a medidlneho mixu (Karlic¢ek, 2016, s. 15-16).

Zaobera sa buducimi predstavami v dlhodobom a vizionarskom horizonte. Vymedzuje
prvky ako hodnoty, pristupy, nastroje arozpocet, ktoré stvisia so stanovenymi ciel'mi

(Komunikacna stratégia, © 2024).

Je stiCastou marketingovej stratégie, ktord vytvara podstatni Cast’ stratégie organizicie.
Komunikacna stratégia znazoriuje systém komunikaénych metod a prostriedkov, cez ktoré
organizacie vplyvaju na nakupné spravanie zakaznikov s cielom zrealizovania predaja
tovaru na trhu. Takisto m& komunika¢na stratégia vel'’ky vyznam aj ako procesna (funkénd)

stratégia.

Komunikaéné stratégie v cestovnom ruchu vychadzaji z predstavenia ponuky, ziskavania
sympatii k ponuke produktov a sluzieb cielového miesta. Zaroven rozSiruji a prehlbuju
povedomie turistov o ponuke a ich snahou je zmena vzt'ahov k prezentovanym produktom
a sluzbam. Predovsetkym vztahy so zdkaznikmi a spétna védzba predstavuji jadro GspesSnej
komunikacie, ktord smeruje k opakovanému nakupu produktov a sluzieb (Marakova, 2016,

5. 26-28).

4.1 Druhy komunikacnej stratégie

Podl'a Ptikrylové (2019, s. 55) rozozndvame dve zikladné komunikacné stratégie, a to

stratégiu push a stratégiu pull (s. 55).

Stratégia pull (stratégia tahu) sa zameriava na stimuldciu spotrebitela, ktory pozaduje
urcity tovar alebo znacku od maloobchodu. Pocita sa s tym, Ze spotrebitel’, ktory bude
motivovany reklamou ¢i podporou predaja, bude pozadovat’ urcity produkt ¢i znacku od
maloobchodnikov. Maloobchodnik sa nasledne obrati na velkoobchodnika alebo priamo na
vyrobcu a vel'koobchodnik sa obracia na vyrobnu firmu (Jakubikova a Janecek, 2023, s.

342).
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Efektivna pull stratégia prebieha tak, ze vyrobca va¢sinou informuje obchodné medzi¢lanky
o realizécii kampane, ktord je zamerand na kone¢ného zdkaznika, napr. prostrednictvom
spotov v TV a na Youtube, online a offline inzercie a pod. To znamena, Ze zdkaznik bude
mat’ dopyt po vyrobku a obchodnik musi s touto situaciou pocitat’. Spdsob osobného predaja,
ktory realizuje vyrobca sa nésledne sustredi iba na prvé medzi¢lanky, ktoré predstavuje
vel'koobchod ¢i exportnd firma. Zaroven poskytne vyrobca potrebnti podporu vyrobku, napr.
vo forme poplatku maloobchodnikovi za dobré umiestnenie vyrobku v regali (Ptikrylova,

2019, s. 55).

'

e Zakaznik

Obchodni

Vyrobce [ mezitianek

Obrazok 3: Stratégia pull (Ptykrilova, 2019, s. 56)

Stratégia push (stratégia tlaku) tla¢i produkt smerom od vyrobcu k zdkaznikovi. Tato
stratégia spociva v tom, Ze firma stimuluje vel'koobchod k nédkupu tovaru, velkoobchod
stimuluje maloobchod a maloobchod stimuluje zédkaznika. Jedné sa o to, ze vySsi €lanok

distribu¢nej cesty posobi na jej nizsi ¢lanok (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 342).

Tato stratégia spolieha skor na osobny predaj a podporu predaja. Vyrobok na ceste ku
kone¢nému spotrebitelovi mozno podporit’ prostrednictvom prispevkov na spolo¢nu
reklamu, obchodnych zliav, podpory osobného usilia predajcov programov na podporu
dealerov a pod. Stratégia push sa snazi motivovat’ zastupcov obchodnych medzi¢lankov
k starostlivosti o rychlost’ pohybu vyrobkov ku kone¢nému spotrebitelovi (Ptikrylova, 2019,
$.55-56).

Obchodni
meziclanek

Vyrobce - e S < Zakaznik

Obrazok 4: Stratégia push (Ptykrilova, 2019, s. 56)

Mnohi vyrobcovia vyuzivaju iba jednu stratégiu (pull alebo push), ktort uz maji odskusanu.
Na priemyslovych trhoch je vyuZzivana skor push stratégia, e-shopy vyuzivaju prevazne pull
stratégiu. Uspe$né firmy pouzivajii kombinaciu oboch stratégii rozne pre svoje produkty

a znacky.
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Reklama
Nabidk Obchodni I —
Vyrobe abidka : Zéakaznik
> meziclanek Poptavka

Obrazok 5: Kombin4cia stratégie push a pull (Ptykrilova, 2019, s. 56)
4.2 Tvorba komunikacnej stratégie

Kotler, oznadovany ako marketingovy guru, vymedzuje analogické kroky pre tvorbu
komunikacnej stratégie. Jednd sa o stanovenie cielovych prijemcov, urcenie cielov
komunikacie, tvorbu komunikacnej spravy (obsah, Struktira, format, zdroj), zvolenie si
komunika¢ného kanalu, uréenie rozpo¢tu na komunikaciu, definovanie komunika¢ného

mixu, meranie vysledkov komunikécie a riadenie procesu komunikécie.

V spojitosti s vyberom komunikacnych kandlov maju organizdcie umoznené aplikovanie
stratégie masove] komunikacie, personalizovanej (individudlnej komunikécie) ¢i
najvyuzivanejsieho typu stratégie, ktorou je kombinovana stratégia (pouziva obidva modely

komunikacie pomocou masmédii a individudlnej komunikacie na trhu cestovného ruchu).

Masova stratégia pouziva na komunikéciu s cielovymi trhmi masmédia. Tento typ stratégie
je nakladovo naro¢ny, ztohto dovodu ju vyuzivaju hlavne transnaciondlne korporacie
(v cestovnom ruchu sa jednad predovsetkym o hotelové siete a globalnych touroperatorov,
pripadne Staty ako cestovné ciele). Doraz je kladeny na vyuzitie komunika¢nych kanalov so
Sirokym pokrytim cielového publika. Zakladnym néstrojom je vyuzitie reklamy ATL

v masmédiach.

Individualna stratégia kladie doraz na bezprostredny kontakt s prijemcom komunikaéného
posolstva, ponuku produktov a sluzieb, ktoré su tzv. ,,Sité na mieru”, oslovovanie malych,
dobre rozoznatel'nych cielovych skupin a budovanie vztahov zalozenych na lojalnosti.

Zakladny nastroj predstavuje priamy marketing.

Posledna stratégia — kombinovana stratégia, je najviac preferovanou stratégiou v praxi
cestovného ruchu. Dava moZznost' vyuzivat vyhody osobnej aaj neosobnej formy
komunikacie. Individualizacia kontaktov organizécie s klientom je dosiahnutelna aj vd’aka
technologickej podpore, ktord umoziuje zber a analyzu udajov o klientoch. Zakladnym

nastrojom ale stale ostdva osobny kontakt (Marakova, 2016, s. 29).
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Dolezitou zlozkou stratégie je presne definovat’ systém merania a kontroly. Akonéhle je
komunikacnd stratégia zavedend do praxe, je potrebné jej priebezné vyhodnocovanie
a pripadna uprava jednotlivych zloziek. Na samotné vyhodnotenie sa pouzivaju rozne
nastroje, ktoré sleduji navsStevnost webu a efektivitu reklamy, prieskumy medzi
zakaznikmi, kvalitativna analyza spitnej vdzby od klientov, medidlne a brand analyzy ¢i

finan¢né analyzy predajov (Komunikacni strategie, © 2024).

4.3 Ciele komunikacnej stratégie

Ciele komunikacnej stratégie mozu byt rozne a taktiez mdze komunikacna stratégia
obsahovat’ viacero cielov. V obchodnej oblasti sa jedna hlavne o zvysSenie predaja,
posilnenie mena znacky, poskytnutie informdcii o novom produkte, rebranding, prildkanie

investorov alebo zlepSenie vzt'ahu so zamestnancami.

Spolo¢nost” by si mala konkrétne stanovit ciele, ktoré chce dosiahnut’ a priebezne
vyhodnocovat’ ich tspesnost. Okrem konkrétnosti by mal byt ciel dobre meratelny,
splnitel'ny a ¢asovo ohraniceny. Jednotlivé spomenuté vlastnosti st oznacované aj skratkou

SMART (Komunika¢ni strategie, © 2024).
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5 VYSKUMNE METODY

Tato kapitola popisuje jednotlivé vyskumné metddy, ktoré st pouzité v praktickej Casti
diplomovej prace. Na praktické vyuzitie jednotlivych metdd nadvizuje kapitola Metodika

prace.

5.1 Marketingovy vyskum

Vyskum predstavuje nieco, o robime, pokial’ potrebujeme zodpovedat’ urciti otdzku alebo
vyrie$it' problém. Prostrednictvom vyskumu sme schopni zodpovedat’ konkrétne otazky,
ktoré mo6zeme mat’ o svojej oblasti. Vyskum nam poméha pochopit’ trh, cielové publikum
abuduce ciele a aSpirdcie. Pomaha ndm objavit nieo nové o naSich spotrebitel'och,

produkte alebo trhu.

Vyskum by mal spliiiat’ nasledujuce kritéria:
e Spolahlivy — vyskum by mal byt’ presny a doveryhodny.
e Eticky — vyskum by mal byt’ vhodny a zasadovy.
e Stimulujtci — vyskum by mal vyvolavat zamyslenie sa.

e Dokazny — vyskum by mal byt zalozeny na ddkazoch, byt vykonany a nasledne

oddvodneny.
e Naro¢ny — prevedenie vyskumu nie je jednoduché, niekedy to méze byt narocné.

e Obohacujuci — aby skuto¢ne odhalil pravdu. Aplikovat’ vSeobecné principy do praxe

a vediet’, preco sa nieco deje tak, ako sa to deje, je vel'mi poteSujuce.

e Svedomity — je povinnostou jednotlivca, aby bol pri vykonavani vyskumu usilovny

a dokladny.

e Zvladnuty — vyskum by mal byt kontrolovany a riadeny efektivne a eticky (Brunt,
Horner a Semley, 2017, s. 2-3)

Burns a kol. charakterizuju marketingovy vyskum ako proces, ktory zahfnia navrh, zber,
analyzu a interpretaciu informacii so zamerom vyriesit’ Specificky marketingovy problém.
Z predchédzajucej definicie vyplyva, Ze autori chdpu marketingovy vyskum ako proces,
ktorého ciel'om je ziskanie rieSenia k existujicemu alebo potenciondlnemu marketingovému

problému. Mo6Ze sa jednat’ napriklad o zvolenie vhodného komunika¢ného média, alebo
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zistenie vhodnych komunikaénych ¢asov v ramci komunika¢nej kampane (Micik, 2022, s.

3).

Kotler definuje marketingovy vyskum ako ,systematické urCovanie, zhromazd’ovanie,
analyzovanie a vyhodnocovanie informacii tykajucich sa urcitého problému, pred ktorym
firma stoji. Ide o nastroj ziskavania informacii potrebnych pre tvorbu a hodnotenie
marketingovych rozhodnuti, umoziujuci rozhodovat’ s lepSou znalost'ou, informovanejsie

a s niz8$im rizikom” (Simova a BureSova, 2022, s. 9).

V strucnosti povedané, marketingovy vyskum predstavuje disciplinu, ktorej zdmerom je
ziskanie a vyhodnotenie podstatnych informacii o trhu a jednotlivych skupinach, ktoré na

trhu posobia (Micik, 2022, s. 4).

Na zéaklade dat, s ktorymi sa pracuje, je mozné Clenenie marketingového vyskumu na

kvalitativny a kvantitativny (Tahal, 2022, s. 43).

5.2 Kvantitativny vyskum

Zamerom kvantitativneho vyskumu je odpovedat’ na otdzku kol'ko. Jeho vystupom st hlavne
grafy a tabulky prindSajiice informdcie o zastipeni sledovaného javu €i nazorov cielovej
populécie. Vystupy st prezentované formou absolutnej pocetnosti (presnym poctom l'udi ¢i
jednotiek, ktoré vykazuju alebo deklaruji dany rys ¢i spdsob spravania) alebo formou

relativnej pocetnosti (vyjadrené v percentach), ktord sa pouZiva Castejsie.

Pri kvantitativnom vyskume moéZu byt data zbierané pozorovanim, prostrednictvom
experimentu, alebo casto pouzivanou formou dopytovania. Pri metdéde dopytovania
respondenti vyskumu vyjadruju svoje nazory a postoje odpovedanim na otazky v dotazniku.
Kvantitativne vyskumné metoédy su pouzivané aj pri testovani hypotéz. Prostrednictvom
Statistickej analyzy je mozné zistit, €i zastupenie daného javu v roznych skupinach vykazuje

¢1 nevykazuje Statisticky vyznamné rozdiely (Tahal, 2022, s. 56).

Kvantitativny vyskum cieli na ziskanie c¢iselnych udajov. Pytame sa na to, kolko
respondentov zastava urcity ndzor, kol’ko konkurentov pouziva ur€ity nastroj atd’. Podstatou
je na zaklade vysledkov vyskumu, snaha o odhadnutie skuto¢nej hodnoty pozorovaného
stavu ¢i javu v zdkladnom stbore, zohl'adiiujuca urcita chybovost. Predpokladom je vSak
reprezentativny vyskum, ¢ize ndhodny vyber respondentov a dostatocna velkost vzorky.

Z tohto dovodu, kvantitativny vyskum zahfiia niekol’ko stoviek az tisicok respondentov.
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Potrebné data sa ziskavaju prostrednictvom analyzy sekundarnych tdajov, alebo
prostrednictvom ziskavania informacii v teréne, ato najCastejSie formou dopytovania
velkého mnozstva respondentov, pre docielenie Statisticky spolahlivych vysledkov.
Dolezité je zaistit’, aby mali data rovnaky obsah, boli ziskané rovnakym spdsobom za
rovnakych podmienok v rovnakom obdobi, a boli nezavislé, teda ziskané od respondentov,

ktori nie st vzdjomne ovplyvneni (Simova a BureSova, 2022, s. 33).

5.2.1 Dotaznik

Dotaznik sa radi medzi ¢asto vyuzivané néstroje pre zber dat v marketingovom vyskume.
Zbieranie dat prostrednictvom dopytovania je relativne jednoduché, bez nutnosti vlastnenia

Specialnej techniky ¢i laboratéria (Tahal, 2022, s. 65).

Podstatou dopytovania je kladenie otdzok respondentom, ktoré sa uskutociiuju
prostrednictvom dotaznika a vhodne zvoleného kontaktu s nimi. Dopytovanie prebieha
pomocou priamej alebo nepriamej komunikacie s respondentom. V kvantitativnych
metédach sa jednd o Struktirované dopytovanie, ked’ze prebieha za pomoci presne

formulovanych otdzok v dotazniku.

Existuje niekolko technik pouZivanych pri dopytovani, preto moéZe byt dopytovanie

vykonavané:
e Osobne — anketar kladie otdzky respondentovi a zaznamenava si ich do dotaznika

e Telefonicky — anketéar vola respondentovi a nasledne si jeho odpovede zaznamena

do dotaznika

e Pisomne — pomocou dotaznikov, ktoré su posielané posStou alebo elektronicky.
Respondent sam vypliiia dotaznik, bez asistencie anketara (Simova a Buresova, 2022,

5. 67-68).

RozliSujeme tri typy dotaznikov — Strukturované, polo-Struktirované a neStrukturované.
Struktarované dotazniky pozostivaji z uzavretych otazok alebo otazok s vopred
preddefinovanymi odpoved’ami. Polo-§truktirované dotazniky obsahuji mix uzavretych
a otvorenych otazok. Nestruktirované dotazniky pozostavaju z otazok, ktoré povoluju

respondentovi vyjadrit’ svoje myslienky vlastnym sposobom (Hague, 2022, s. 120).

Dotaznik zohrava niekol’ko délezitych tloh. Jeho primarnym tcelom je ulahcit’ ziskavanie
udajov od respondenta. Sluzi ako pomdcka pre jeho tvorcu, takze nie je potrebné ucit’ sa

otazky naspamaét’. Poskytuje konzistentnost’ v spdsobe, akym sa rozhovor vedie, najmé ak
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na projekte Casto sucCasne pracuje viacero tvorcov. Bez dotaznika by sa otazky kladli
nahodnym sposobom podl'a uvdzenia jednotlivca. Dotazniky takisto zohravaju dodlezita
ulohu aj v metodike zberu udajov. Umoziuji zaznamenavat odpovede konzistentnym

sposobom, aby sa ul'ah¢ila analyza udajov (Hague, 2022, s. 119).

5.3 Kbvalitativny vyskum

Zémerom kvalitativneho vyskumu je pochopit’ spdsob rozhodovania sa zdkaznikov
a myslienkovych pochodov, ktoré sprevadzaju ich rozhodnutia. Odpoveda na otazky preco
a ako. Data ziskané kvalitativnym vyskumom maji podobu zaznamenavanych vyrokov
respondentov. TaktieZ sa zaznamenava aj emocny naboj, ktory davaju respondenti do
diskusie a ich neverbélne reakcie. Vystupom tohto vyskumu su ¢asto hypotézy, ktoré su

overované v kvantitativnom Setreni.

Kvalitativny vyskum sa uskutoc¢tiuje na zaklade rozhovoru vyskumnika (moderatora)
s men$imi skupinami respondentov ¢i s jednotlivecami. Rozhovor je va¢Sinou Struktirovany,
¢o znamend, Ze je dopredu prichystany scenar rozhovoru, podla ktorého moderator
postupuje. Ulohou moderétora je usmeriovat’ diskusiu (rozhovor) z hl'adiska obsahu, dbat
na to, aby ziskané data boli pouziteIné pre naplnenie vyskumného ciel'a a usmernovanie

diskusie (rozhovoru) aj z Casového hladiska.

Pri kvalitativnom vyskume sa pracuje so vzorkou vo velkosti niekol’ko desiatok
respondentov. Respondenti su do vyskumu vyberany na zédklade stanovenych kritérii, aby sa

zabezpecilo, ze budlil vhodne zastupovat’ poZadovanu cielovu skupinu (Tahal, 2022, s. 43).

Vo vSeobecnosti ¢okol'vek v ramci menej ako 30 az 50 respondentov za povazuje za
kvalitativny vyskum. Mala vzorka znamena, Ze osoba, ktora vykonava kvalitativny vyskum,

nemoze uviest’ presnost’ jej vysledkov. Neznamena to vSak, Ze nemo6zu dojst’ ku pravde.
Existuju tri nastroje kvalitativneho vyskumu — hibkové rozhovory, focus group a etnografia
(Hague, 2022, s. 43-44).

5.3.1 Individuilny hibkovy rozhovor

Rozhovor znamena diskusiu medzi dvoma a viacerymi I'ud'mi. Jeho zdmerom je ziskanie
relevantnych a spolahlivych dat, ktoré prispeju k zodpovedaniu vyskumnej otazky a ciel'ov

vyskumu (Mi¢ik, 2022, s. 55).
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Individualny hibkovy rozhovor sa zvykne niekedy oznagovat’ skratkou IDI (Individual
Depth Interwiev). Respondentmi su kone¢ni spotrebitelia. Rozhovor je vykonavany
postupne, zakazdym s jednym respondentom. Tato metoda sa pouziva pri vyskumnych
projektoch, ktoré sa tykaju citlivych tém (napr. zdravotny stav, existen¢né problémy), alebo
v pripadoch, kedy je logisticky naro¢né pozvat’ respondentov k skupinovej diskusii (Tahal,

2022, s. 45-46).

Format hibkového rozhovoru je vol'ne $truktirovany, ¢o dava osobe, ktora kladie otazky a aj
osobe, ktord odpovedd, vol'nost’ pri skimani d’al§ich bodov a pripadnej zmene smeru. Tieto
rozhovory zaclenuju velku Cast’ pohl'adu respondenta do zisteni, a preto zvySuju platnost’
zhromazdenych informdcii. Toto je vel'mi ddlezitd vlastnost’ prave tam, kde nie st zndme
problémy vyskumu, alebo tam, kde existuje pocit, ze rozhodnutia boli zaloZzené na

predpokladoch, ktoré moézu, ale nemusia byt presnym odrazom nazorov na trhu.

Hibkové rozhovory st z velkej asti nestruktirované a trvaju 20 az 30 minat alebo viac, aby
si osoba, ktora kladie otazky, mohla vytvorit’ vztah s respondentom tym, Ze si najde cas na
otvorenie témy, bude reagovat’ na rec tela a vybuduje doveru, ktord vedie k tomu, ze pravda
vyjde najavo. Rozhovory mézu byt vykondvané osobne alebo cez telefon. Bez ohl'adu na to,
akym sposobom st vykonavané, st vzdy interaktivne a vedené podla scenaru, avSak

umoziujice skimanie a vyvoj tam, kde je to vhodné (Hague, 2022, s. 77-78).

5.4 Konkuren¢na analyza

Konkurenénd analyza je zdkladny kamen efektivnej formuléacie a realizicie stratégie.
Hodnotna analyza poméaha osobadm s rozhodovacou pravomocou porozumiet’ a predpovedat’
kritické opatrenia na zmenu trhu, ktoré moézu prijat’ konkurenti aina konkurencia
ovplyviiujuca zainteresované strany. Osoby s rozhodovacou pravomocou su poverené
zodpovedanim malého poctu vel'mi podstatnych otdzok o ich organizacii — aky je jej sic¢asny
stav alebo situdcia, aké ma moznosti, ktorym smerom by sa chcela uberat’, ktorym smerom
moze alebo ma ist’, ako sa moze efektivne dostat’ tam, kde sa rozhodla, ze bude smerovat’

a ako bude vediet’, ze dosiahla vytizeny ciel’ (Fleisher a Bensoussan, 2015).

V stcasnosti prezieravé spolo¢nosti nastavuji a pouZzivaji rézne systémy pre zber
informacii o svojich konkurentoch, a venuju tymto aktivitdm znacné usilie a prostriedky.
Zakladny prehl'ad o konkurencii mozno ziskat' analyzou konkuren¢ného prostredia
pomocou Porterovho modelu 5 sil, ktory vnima celé trhové prostredie ako konkurencné

prostredie. 5 klIcovych faktorov zahfiia sektorova rivalitu alebo konkurenciu,
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potencidlnych zéujemcov a konkurentov, ktorymi moézu byt zdkaznici, dodavatelia

a substitu¢né produkty.

V kontexte konkurencného boja sa vSak musime neustdle zameriavat’ na cenu, kvalitu a
efektivnost’ distribu¢nych kanalov a vyhodnocovat’ propagaciu konkurencie. O konkurencii
by sme mali zistit’ ¢o najviac, napriklad kto su hlavni konkurenti, aké su ich stratégie, ciele,
silné a slabé stranky a ako sa daji vyjadrit’ ich reakcie. O konkurencii by sme mali zistit’ ¢o
najviac informacii, a je len na schopnostiach a potrebach vedenia firmy, kol'ko vel'a a kol'’ko

platnych informécii najde (Soukalova, 2019, s. 110).
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6 METODIKA PRACE

Kapitola Metodika prace je zamerana na predstavenie ciela prace, vyskumnych otdzok
a jednotlivych vyskumnych metod, ktoré buda aplikované v praktickej Casti diplomove;j

prace.

6.1 Ciel prace

Cielom diplomovej prace je analyza sucasnej komunikacnej stratégie cestovnej kancelarie
Motyl'. Na zéklade vykonaného vyskumného Setrenia bude stanoveny navrh aktualizovanej

komunikacnej stratégie.

6.2 Vyskumné otazky

V nadvéznosti na stanoveny ciel’ diplomovej prace, boli vymedzené nasledovné vyskumné

otazky, ktoré budu zodpovedané v praktickej Casti diplomovej prace:

VO 1: Ktoré oblasti online komunikécie v rdmci komunikécie prostrednictvom socialnych

sieti a webu by mala cestovna kancelaria Motyl’ vylepsit'?
VO 2: Co si myslia zakaznici cestovnej kancelarie Moty!’ o jej su¢asnej komunikacii?

VO 3: Je sucasna komunikécia cestovnej kancelarie Motyl’ dostato¢na?

6.3 Metody vyskumu

V diplomovej praci budu vyuzité 3 vyskumné metddy. Prvou z pouZitych vyskumnych
metdod bude dotaznikové Setrenie, ktoré bude zamerané na zistenie skusenosti I'udi
s cestovnymi kancelariami/agentirami, ich spokojnosti s komunikaciou, hodnotenie
cestovnej kancelarie Motyl’ a jej komunikaciu na socialnych sietach. Dalsou z metod bude
individualny rozhovor, ktorého ciel'om je zistenie pohl'adu sucasnych zékaznikov cestovnej
kancelarie na jej komunikéciu, ich spokojnost’ s poskytovanymi sluzbami, a to, ako vnimajt
konkurenéné cestovné kancelarie/agentiry. Tretou, a zarovenn poslednou z vyskumnych
metod bude konkurencné analyza, ktord ma za ciel' zistit, aké ma cestovna kancelaria
nedostatky v oblasti komunikdcie na socialnych sietach a webe oproti jej konkurencii

a naopak v ktorych oblastiach komunikacie je napred.
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6.3.1 Dotaznikové Setrenie

Hlavnym cielom dotaznikového Setrenia bolo zistit' problematiku pri rozhodovani sa pre
vyber danej cestovnej kancelarie/agentiry, ktoré faktory na to vplyvaja, aki maja
respondenti skisenost’ s cestovnou kancelariou Motyl’ a ako vidia jej su¢asnu komunikaciu,
a takisto ich nazor na konkurenciu v oblasti cestovného ruchu. Pre ziskanie relevantnych
vysledkov sa pocitalo so vzorkou min. 200 respondentov. Dotaznik bol rozoslany
prostrednictvom socidlnych sieti (facebookové skupiny, facebookovy profil cestovnej
kancelarie Motyl, cestovatel'ské diskusné fora) a zbieranie odpovedi od respondentov trvalo
v rozmedzi Siestich tyzdiov. Dotaznikové Setrenie bolo zamerané na l'udi, ktori radi cestuju
a zvyknu vyuzivat’ sluzby cestovnych kancelarii/agentar. Vyber tejto vyskumnej metddy bol
uskutocneny hlavne z dovodu dostupného ziskavania odpovedi a lepSieho plosného
zacielenia na respondentov spliiiajucich kritéria pre podielanie sa na vyplneni dotaznika.
Nevyhodou tejto metddy je vSak urcita skreslenost’ odpovedi, ktoré nemusia byt vzdy
pravdivé. Z dovodu lepsSieho overenia pravdivosti odpovedi je tak dotaznikové Setrenie
doplnené o individualne rozhovory. Data ziskané z dotaznikového Setrenia budu pouzité pre

projektovl ¢ast’ diplomovej prace.

6.3.2 Individualne rozhovory

V ramci individualnych rozhovorov bolo zvolenych 10 respondentov, ktori prisli do
kontaktu s cestovnou kancelariou Moty!’ ako jej zakaznici. Respondenti boli osloveni priamo
v prostredi cestovnej kanceldrie Motyl’. Zbieranie respondentov pre rozhovory prebiehalo
v rozmedzi 4 mesiacov. Predpokladom pre vyber respondenta bolo absolvovanie aspoii
dvoch zajazdov prostrednictvom tejto cestovnej kancelarie. Vekové zlozenie respondentov
je pestré, je zastupena vekova kategoria v rozmedzi 25 — 63 rokov. Co sa tyka pohlavia, z 10
rozhovor je zrealizovanych 9 rozhovorov, kde boli respondentmi Zeny a1 rozhovor
s muzskym respondentom. Pocas rozhovorov prebichala snaha o nastolenie prijemnej
atmosféry, aby mohol respondent zodpovedat otdzky zo svojho osobného pohladu
apravdivo. Zamerom individualnych rozhovor bolo ziskanie subjektivneho pohl'adu
respondenta na komunikéciu cestovnej kanceldrie Motyl, ich spokojnost’ s poskytovanymi
sluzbami anédzoru na konkurencné cestovné kancelarie. Informdcie z individudlnych

rozhovorov budu zohravat’ déleziti ulohu v projektovej Casti diplomovej prace.
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6.3.3 Konkurencna analyza

Konkuren¢na analyza vychadza z porovnania komunikacie vybranych cestovnych agentr,
ktoré posobia v meste Trencin takisto ako cestovna kancelaria Motyl’. Jedna sa o najbliz§iu
konkurenciu cestovnej kancelarie Motyl’, rovnako bola pri vybere cestovnych agentir
zohl'adnovand aj ich velkost. Analyza konkurencie bude zostavena zo zdrojov, ktoré st
dostupné na webe ana socidlnych sietach jednotlivych cestovnych agentur. Vystup

konkurencnej analyzy bude taktiez pouzity v projektovej Casti diplomovej prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA CESTOVNEJ KANCELARIE MOTYD

Cestovna kancelaria Motyl’ je cestovna kancelaria lokalneho rozmeru, ktora sa nachadza v
slovenskom meste TrencCin. Na trhu cestovného ruchu pdsobi od roku 2013 (Cestovna
kanceldria Motyl’, s.r.o., © 2024). V jej ponuke najdeme komplexné sluzby v oblasti
cestovného ruchu, ktorych sti¢ast'ou je aj profesiondlny servis a klientska podpora. Napriek
tomu, ze sa v nazve vyskytuje slovo ,kanceldria”, jedna sa o cestovni agenturu, ktora
sprostredktiva zajazdy viac ako 95 cestovnych kancelarii zo Slovenska, Rakuska, Nemecka,

Ceskej republiky a Pol'ska (O nas, © 2024).

7.1 Predstavenie cestovnej kancelarie

Cestovna kancelaria Motyl' bola zalozena predovsetkym z viziou sprehladnenia Sirokej
palety ponuk cestovatel'skych destinacii a sluzieb poskytovanych v odvetvi cestovného
ruchu. Dokaze poradit’ s vyberom dovolenky, pozndvacej cesty, Sportovej rekredcie €i inej

volnocasovej aktivity, a splnit’ aj tie najnaro¢nejsie poziadavky zédkaznika (O nas, © 2024).

Majitel’ka cestovnej kancelarie Motyl’ zacinala najskor ako delegatka, ale neskor uz praca
delegatky nepripadala do tvahy, a to hlavne z rodinnych dévodov. Vedela vsak, Ze chce
ostat’ na Slovensku a pracovat’ tu, priniest’ sem svoje poznatky zo zahranicia. Rozhodla sa,
Ze si zalozi vlastnu cestovnt kancelariu, a tym moZe zlrocit’ svoje niekol'’korocné skusenosti,
ktoré ziskala pocas prace delegatky. Velkl podporu nasla predovsetkym vo svojej rodine,
ktora ju motivovala tym, Ze ked’ jej praca v cestovnom ruchu iSla v zahranici, tak je pdjde aj
doma na Slovensku. Nasla si frekventované miesto v Trencine a zalozZila si tak vlastna
cestovnu kanceldriu. Mala uZ vybudované dobré meno z predoslej prace, vedela ako
efektivne komunikovat’, vedela sa usmievat’, teda spiiala vietky predpoklady na to, aby bola
uspesna v tejto oblasti. Ked’ze pani majitel’ka disponuje niekolkoro¢nymi skusenostami
v oblasti cestovania, vie aj najlepSie poradit’ zakaznikovi s dovolenkou presne na mieru
a vyhoviet' vSetkym jeho poziadavkam. Cestovnd kanceldria sa celkovo vyznacuje aj
osobnym pristupom ku kazdému jednému zakaznikovi. Za svoje pdsobenie si vybudovala

Siroku zékladiiu spokojnych a vernych zékaznikov.

Pracovnici cestovnej kanceldrie kazdoro¢ne absolvuju kazdorocne niekolko Skoleni
a sluzobnych ciest, aby mohli na vlastnej kozi preverit’ kvalitu hotelov. Jedné sa o vel'mi
dolezita sucast’ ich préce, pretoze cheu klientovi odporucit’ iba overené hotely a destinacie

(Porubanova, 2024).
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JTYL

cestovnd kanceldria

Obrazok 6: Logo cestovnej kancelarie Motyl’ (Zdroj: Cestovna kancelaria Motyl’, © 2024)

Cestovnu kancelariu reprezentuje textové logo, v ktorom sa ukryva symbol motyl'a. Pani
majitel’ka rada ,lietala” z mesta do mesta, z krajiny do krajiny, presne ako motyl’, ktory lieta
z kvetu na kvet. To bol dovod, preco zvolila prave tento symbol a ndzov pre jej cestovnu
kancelariu. Logo ma zeleny podklad, ktory v kombinacii s bielou farbou textu symbolizuje
Cistotu, ked’Zze aj majitel'ka cestovnej kanceldrie zacinala ,,z Cistého stola” (Porubanova,
2024). Vizual loga posobi jednoduchym Stylom, vd’aka ¢omu je logo l'ahko CitatelI'né a aj

dobre zapamitateI'né.

7.2 Produkty a sluzby

V ponuke cestovnej kancelarie ndjdeme mnoZzstvo zajazdov, ako su wellness pobyty,
poznavacie z4jazdy, plavby ¢i lyzovacky. Takisto nechyba ani exotika, rodinné dovolenky,
dovolenky pre pary, seniorov, jednotlivcov, vylety s nabozenskou tematikou, Skolské
vylety, outdoorové a Sportové zazitky ¢i vel'mi obl'aibené First minute a Last minute pobyty.
Zaroven cestovna kanceldria pontika moZnost' vytvorenia na mieru Sitych viacdiovych
zazitkovych programov a eventov pre obchodnych partnerov rdéznych spolo¢nosti a ich

vzacne navstevy na Slovensku.

Cestovna kancelaria poskytuje aj sluzby, ktoré priamo suvisia s cestovnym ruchom. Patri
sem cestovné poistenie (vratane storna zdjazdu), predaj leteniek na objednanie, moznost’
zabezpecenie transferu na letisko, prendjom vozidiel, predaj cestovnych listkov, vstupeniek
na koncerty, kultirne a Sportové podujatia na Slovensku aj v zahrani¢i, anima¢né sluzby,

sprievodcovské sluzby a prehliadky miest (Porubanova, 2024).
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7.3 Sucéasna komunikacia cestovnej kancelarie

Komunikacia cestovnej kancelarie Motyl’ prebieha hlavne prostrednictvom socidlnej siete

Facebook a jej vlastnej webovej stranky, na ktoré uverejnuje aktualne akcie a novinky.

7.3.1 Komunikacia na Facebooku

Jeden z hlavnych komunikaénych a propagacnych kandlov cestovnej kancelérie predstavuje
facebookova stranka, ktord sluzi na uverejiiovanie akcii a noviniek v ramci ponukanych
zdjazdov, a zaroven ide o platformu, na ktorej ma cestovnd kancelaria spustenu platenu
reklamu. Stranka bola zalozena k 8. januaru 2014, a k dnesnému diu (8.3.2024) ma 1,4tis.
sledujucich. Mozno predpokladat, ze najvacSie zastipenie sledujucich bude prave
z Trencianskeho kraja, ked’Ze tu cestovna kancelaria sidli. Spravu stranky zabezpecuje

priamo majitel’ka cestovnej kancelarie.

Facebookova stranka je dobre rozpoznatel'na a prehl'adnd, profilovi fotografiu tvori logo
cestovnej kancelarie. V tivode stranky sa nachéadza kratky text, v ktorom je opisané, Comu
sa cestovna kanceldria venuje. N4jdeme tu odkaz na webovl stranku, adresu, telefonny
kontakt, e-mailovu adresu a otvéracie hodiny cestovnej kancelarie. Taktiez st tu uverejnené

recenzie zakaznikov.

Uverejnovany obsah tvoria hlavne aktualne ponuky dovoleniek do r6znych destindcii, ale aj
rozne aktuality anovinky, ¢i rézne prispevky z ciest, ktorych sa zlcastnili majitelia
cestovnej kanceldrie, s cielom skvalitnenia poskytovanych sluZieb. Prispevky tykajuce sa
dovolenkovych pobytov v destinaciach, maji podobu stru¢ného textového popisu, v ktorom
sa zdkaznik dozvie nazov destinicie a hotela, dizku z4jazdu s terminom odletu, cenu,
s odkazom na tato ponuku. TieZ tu m6Zeme najst’ ocenenia, ktorymi sa cestovna kancelaria
pysi. Za posledné dva tyzdne (21.2.2024 — 6.3.2024) bolo uverejnenych 8 prispevkov, ktoré
propagovali aktudlne destinacie, ktoré ma cestovnd kanceldria v ponuke. Z pohladu
konzistentnosti moézeme pozorovat urCiti nepravidelnost’ v pridavani prispevkov,
rozhodujicim faktorom je skor aktualnost ponuky, kedy st prispevky uverejiiované.

V sucasnosti obl'ibeny format kratkych videi (reels) tu vSak nendjdeme.

7.3.2 Komunikacie na webovej stranke

Webova stranka predstavuje d’al§i dolezity komunikacény a propagac¢ny kanal cestovnej
kancelarie. Je tu uverejiiovana aktualna ponuka akcii a noviniek, ¢o sa tyka jednotlivych

zajazdov.
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Uvod stranky je graficky ladeny do ZItych a zelenych farieb, ¢o moze pdsobit’ celkom
kontrastne, v porovnani zo zbytkom webu, ktory ma biely podklad so svetlymi obrysmi
roznych predmetov a pdsobi viac harmonicky. Usporiadanie textu je miestami nejednotné,
text je niekedy uvedeny cez fotografiu a niekedy pod fotografiou na farebnom podklade, ¢o

moze vyzniet' trochu rusivo. Celkovo pdsobi dizajn webovej stranky priemerne.

Obsah stranky poskytuje viacero informadcii, ktoré mozu byt uzito¢né pre zdkaznika. Hned’
v ivode najdeme filtraény panel, prostrednictvom ktoré¢ho si mdze zakaznik vyhladat
dovolenku podl’a jeho poziadaviek. Horny panel zobrazuje zaloZky ako informacie, letenky,
zédjazdy a kontakt. Zalozka letenky moze posobit’ trochu zavadzajucim dojmom, pretoze po
jej rozkliknuti sa nedostaneme k vyberu leteniek, ale zobrazi sa nam ¢lanok, ktory sa tyka
odSkodnenia meskania letu (cestovna kancelaria ale samotné letenky k predaju ponuka,
avSak na objednanie zdkaznika). Na domovskej strdnke najdeme aktualne zdjazdy do
vybranych destinécii, Last minute zdjazdy, exotické zajazdy a aktuality. Pri zobrazeni
jednotlivych zdjazdov ndjdeme dostatoéné mnozstvo potrebnych informécii, ktoré by klient
mohol poZadovat'. V aktualitich sa modzeme docitat’ o uzito¢nych tipoch k leteckym
zajazdom alebo cestovnému poisteniu. Na webovej stranke spolocnosti je taktieZ moznost’
zasielania noviniek prostrednictvom newsletteru, cez ktory cestovnd kancelaria posiela

ponuky podla konkrétnych poziadaviek a predstav kazdého klienta.

Orientacia na webovej stranke je pomerne intuitivna a jednoducha. V hornom menu ma
zakaznik pristup ku zakladnym kategériam zéjazdov, pokial’ prechadza na koniec stranky,
dostane sa aj ku ostatnym kategériam zajazdov. Z hl'adiska responzivity je webova stranka

dobre prisposobena aj pre ostatné zariadenia.

MOTYL

cestovnd kanceidrio

Kam poletime Odjazd od / Navrat do Doprava ZloZenie os6b

Zadajte miesto alebo hotel ©  11.4.2024-11.6.2024 §@ | nerozhoduje S) | 2dospeli, 0.. i .

Obrazok 7: Ukazka webovej stranky (Zdroj: Cestovna kancelaria Motyl’, © 2024)
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7.3.3 Ostatna komunikacia a propagacia cestovnej kancelarie

Okrem uvedenych dvoch hlavnych sposobov komunikacie pouziva cestovnd kanceléria
Motyl' aj d’alSie, cez ktoré sa snazi dostat’ ku svojim zakaznikom. Patri sem napriklad
uverejiiovanie ¢lankov v printovych médiach okolitych obci, a zaroven aj v knihe o obci,
kde sa cestovna kancelaria nachadza. Cestovna kancelaria momentéalne na reklamu vyuziva
aj sponzorské dary pre niektoré organizacie — napr. Centrum pre rodinu Trencin, folklorny
subor Rozvadzan, podporuje miestny folklérny festival Stankovské zvony. Rovnako
prispieva aj do tomboly na plesoch. TaktieZ je ¢lenom podnikatel'ského klubu Facility
System Hub v Trencine, kde sa zac¢astiiuje roznych skoleni, ktoré st zamerané na osobnostny

rozvoj a zaroven ma na ich webovej stranke spustenu platenti reklamu.

NajvicSou reklamou st pre cestovnu kanceldriu jej spokojni klienti, ktori posielaji novych
klientov — rodinnych znamych, kolegov, priatelov a pod. Starostlivost o existujiicich
klientov je takisto dolezita, a preto ich cestovna kancelaria po objednani dovolenky odmiena
drobnym reklamnym dar¢ekom s logom vo forme visaciek a pasov na kufre, skladacimi
nakupnymi taskami, stieracou mapou ¢i kalendarmi. Pre tych najmensich cestovatelov ma

plySové hracky ¢i lietajice taniere.

Predtym cestovna kanceléria vyuZzivala na komunikéciu aj propagéciu v podobe reklamy cez
printové médid v miestnych reklamnych novinach, takisto mali aj vystavené billboardy na

prijazdovych komunikaciach (Porubanova, 2024).
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8 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Kvantitativny vyskum bol vykonany formou dotaznikového Setrenia. Dotaznikové Setrenie
prebiehalo pocas Siestich tyzdnov, kedy bol dotaznik rozdistribuovany prostrednictvom
socialnej siete Facebook, takisto bol uverejneny aj na cestovatel'skych diskusnych forach. S
distribuciou dotaznika pomohla aj pani majitel’ka cestovnej kanceldrie Motyl' zdiel'anim
dotaznika na socialnej sieti Facebook. Dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom webovej
platformy Google forms, a pred jeho samotnym spustenim bol vykonany pretest, ktory sluzil

na overenie spravneho pochopenia otazok respondentmi.

V tivode dotaznika bol uvedeny stru¢ny popis, ktory vymedzoval, ¢oho sa dotaznik tyka
a pre akych respondentov je dotaznik primarne urceny. Dotaznik mal za ciel zistit, akym
spdsobom sa respondenti rozhoduji pri vybere cestovnej kancelarie/agentury, aké st hlavné
faktory, ktoré ich vyber ovplyviiuju, ako hodnotia sktisenost’ s cestovnou kancelariou Motyl’
a jej komunikéciu, a aky je ich pohl'ad na sucasnu konkurenciu v oblasti cestovného ruchu.
Vicsina otazok v dotazniku mala podobu uzavretych otazok s vyberom jednej az troch
moznosti, niekol’ko otdzok bolo otvorenych. Dotaznik pozostdval z 28 otazok, a je

umiestneny v prilohach diplomovej prace.

Dotaznik pozostaval z desiatich sekcii, ktoré odkazovali na oblast, ktorej sa budl
nasledujuce otazky tykat’. Prva sekcia sa tykala cestovania, i8lo v podstate o ivodnu Cast,
ktora obsahovala filtraénu otazku tykajiicu sa toho, ¢i respondenti cestuju cez cestovné
kancelarie/agentury. Nasledovala sekcia tykajica sa cestovnych kancelarii/agentur, ktora
zistovala kritérid vyberu dovoleniek, aké informacie respondenti od cestovne]
kancelarie/agentary pozaduji ¢i aké kritéria ich motivuju k vyberu konkrétnej cestovne;j
kancelarie/agentiry. Dalgia sekcia sa tykala komunikécie cestovnych kancelarii/agentur,
a na nu nadvizovala sekcia tykajuca sa uz samotnej cestovnej kancelarie Motyl’, ktora plnila
rolu filtra¢nej otazky, ked’Ze respondentov rozdelila na dve skupiny — ti, ktori s cestovnou
kancelariou Motyl' maju skusenost, ati, ktori s flou skiisenost’ nemajii. Nasledujlce tri
sekcie sa tykali skusenosti s cestovnou kancelariu Motyl’, komunikacie a socidlnych sieti.
V predposlednych dvoch sekciach bola rozoberana konkurencia a posledna sekcia sa tykala

informacii o respondentoch.

8.1 Respondenti

Pri vyhodnocovani dotazniku sa pocitalo s minimalnou vzorkou 200 respondentov, dotaznik

ale celkovo vyplnilo 325 respondentov, a to z dovodu ziskania odpovedi hlavne od T'udi,
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ktori prisli do kontaktu s cestovnou kancelariou Motyl. Dotaznik smeroval predovSetkym
k 'udom, ktori maju pozitivny vztah k cestovaniu a vyuzivaji sluzby cestovnych

kancelarii/agentur.

Dotaznik vyplnilo celkovo 213 zZien, 110 muzov a 2 respondenti, ktori neuviedli svoje
pohlavie. Zo vSetkych respondentov dominovali tri vekové zastipenia, 35,1% respondentov
vo veku 41-50 rokov, 26,5% respondentov vo veku 31-40 a 22,5% respondentov vo veku
21-30 rokov. Zvysni respondenti boli vo veku 51-60 rokov (8,9% respondentov), 61 a viac

rokov (4,3% respondentov) a 20 rokov a menej (2,8% respondentov).

Pri dosiahnutom vzdelani prevySovalo stredoSkolské s maturitou (50,2), nasledovalo
vysokoskolské (37,5%), stredoSkolské s vyucnym listom (5,8%), vyssie odborné (5,5%)

a nakoniec zakladné (0,9%).

63,4% respondentov uviedlo ako ich socidlne postavenie status zamestnanca, 13,5%
respondentov malo status Studenta, d’alSich 13,5% respondentov malo status podnikatel'a
(SZCO), 4,3% respondentov malo status dochodcu, 3,1% respondentov bolo na
materskej/rodi¢ovskej dovolenke, 1,5% respondentov neuviedli svoje socialne postavenie, 1
respondent bolo zarovenn Studentom aj podnikatel a1l respondent bol Studentom

a zamestnancom.

Dominantnou prijmovou skupinou medzi respondentmi bola prijmova skupina v rozmedzi
1001-1500€, odpovedalo tak 36,9% respondentov. 18,5% respondentov patrilo do prijmove;j
skupiny 1501-2000€, 12,6% respondentov neuviedlo odpoved’ na tato otazku. 10,8%
respondentov patrilo do prijmovej skupiny 501-1000€, 10,2% do prijmovej skupiny 2001-
2500€, 8% bolo v prijmovej skupine do 500€ a 3,1% sa radilo do prijmovej skupiny viac
ako 2500€.

Najviac respondentov pochadzalo z Tren&ianskeho kraja (43,4%), nasledoval Zilinsky kraj
(25,2%), Ceska republika (9,2%), Bratislavsky kraj (7,1%) a Trnavsky kraj (5,5%). Ostatni

respondenti zastupovali d’alSie kraje (8,3%) alebo uviedli iné zahranicie (1,2%).

8.2 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Dotaznikové Setrenie prinieslo zaujimavé zistenia v mnohych oblastiach, ktoré sa tykali
predovsetkym zdkaznickej skusenosti s cestovnou kancelariou Motyl’, kritérii vyberu
cestovnych kancelarii/agentr ¢i preferovaného spdsobu komunikécie s cestovnou

kanceldriou/agenturou.
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8.2.1 Vztah respondentov k cestovaniu

Prva otazka sa zameriavala na to, ako ¢asto zvyknu respondenti dovolenkovat’. Takmer tri
Stvrtiny respondentov (74,2%) chodievaju na dovolenky 1-2x ro¢ne, druhou naj€astejSou
odpoved’ou bola frekvencia 3-5x ro¢ne, ¢o uviedlo 22,5% respondentov. V d’alSej otazke sa
skamalo, aky typ dovolenky z ¢asového hl'adiska respondenti preferuju. Dominovali hlavne
2 odpovede — takmer polovica (45,8%) respondentov uviedla, ze preferuje dovolenky na 4-
9 dni, 42,8% respondentov preferuje naopak o nieco dlhsie dovolenky, a to na 10-14 dni.
Takisto bola skimand preferencia v ramci destindcii, do ktorych zvyknl respondenti
cestovat,, kde bola moznost’ oznacenia max. 3 odpovedi. Respondenti najviac oznacovali

Eurdpu (96,2%), na druhom mieste bola Afrika (23,4%) a na trefom mieste Azia (22,2%).

Posledna z tychto otdzok sa tykala toho, ¢i respondenti zvyknu cestovat’ cez cestovné
kancelarie/agentiry, kombinuju cestovanie cez cestovné kancelarie/agentlry s cestovanim
samostatne alebo sluzby cestovnych kancelérii/agentur nevyuzivaju. Tato filtraéna otazka
bola klicova, pretoze urCovala, ¢i je respondent vhodnym adeptom pre pokradovanie
v dotazniku, alebo sa ho nasledujuce otazky tykat nebudu. Na dant otazku ,,Cestujete cez
cestovné kancelarie/agentlry?” prevaZzovala odpoved’, Ze respondenti kombinuju cestovanie
cez cestovné kancelarie/agentury s cestovanim samostatne (58,8%), 24,3% respondentov
uviedlo, Ze cestuju cez cestovné kanceldrie/agentury a zvysSnych 16,9% respondentov
oznacilo, ze sluzby cestovnych kancelarii/agentir nevyuzivaji. Otazka je zachytend aj

v nasledujucom grafe (Graf 1).

Cestovanie cez cestovné kancelarie/agentury,
(N=325)

= ano, cestujem cez
cestovné
kancelarie/agentiry

= cestujem cez cestovné
agentury, ale aj
samostatne
nevyuzivam sluzby
cestovnych
kancelarii/agentur

Graf 1: Preferovany spdsob cestovania respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Z celkovych 325 respondentov pokra¢ovalo na d’alSiu sekciu (Cestovné kancelarie/agentury)
v dotazniku 270, zvys$nych 55 respondentov sa v predchadzajticej otazke vyjadrilo, Ze sluzby
cestovnych kancelarii/agentir nevyuziva, a preto boli presmerovani az na sekciu tykajucu sa

konkurencie.

8.2.2 Cestovné kancelarie/agentury

Na otazku, ktord zistovala ako casto vyuzivaji respondenti sluzby cestovnych
kancelarii/agentar, 71,1% respondentov uviedlo, Ze kombinuji sluzby cestovnych
kancelarii/agentir a samostatné planovanie dovolenky, 25,2% uviedlo, Ze cestuje vyhradne
iba cez cestovné kancelarie/agentury a 3,7% respondentov vyuzilo sluzby cestovnych

kancelarii/agentar zatial’ iba raz.

Zaujimavé zistenie priniesla otdzka tykajuca sa sposobu, ktorym sa respondenti dozvedeli
o cestovne] kancelarii/agentire, ktorej sluzby naposledy vyuzili. AZ 61,1% respondentov
uviedlo, Ze cestovnl kancelariu/agenturu im odporucili priatelia/zndmi/rodina, nasledovali
socialne siete (15,6%), reklama v televizii/na internete/v tlacenych médiach (13%)
a internetové recenzie a hodnotenia (7,8%). Ostatné sposoby, akymi sa respondenti
dozvedeli o cestovnej kanceldrii/agentire mali minimélne zastupenie odpovedi, suviseli
vSak s predchadzajicimi odpoved’ami, boli len inak formulované. Je evidentné, Ze pokial’ si
cestovna kancelaria/agentura vysluzi dobré meno u jedného klienta, je ochotny ju odporucit’
aj d’al§im svojim blizkym a tak sa zvySuje povedomie o danej cestovnej kancelérii/agentire.
Uvedeny sposob odkazuje na WOM marketing, ktory predstavuje Sirenie ¢i uz pozitivneho

¢1 negativneho hodnotenia produktu alebo sluzby.

V d’alSej otazke bol respondentom ponechany priestor, aby vyjadrili, ¢o je pre nich kIicové
pri rozhodovani sa o vybere cestovnej kancelarie/agentury. Opakovali sa hlavne odpovede
ako recenzie, kvalita sluzieb, cena, ponuka ¢i pristup ku klientovi. Respondenti uvadzali
taktiez serioznost’, dodatkové sluzby, ochotu, tradiciu v biznise, jednoduchost’ vyhl'addvania

na webe alebo korektnost’.

Otazka tykajlica sa aspektov pri rozhodovani sa o vybere dovolenky cez cestovni
kancelariu/agentiru skimala, do akej miery tieto aspekty ovplyviiuji respondenta pri
rozhodovani sa. Respondent priradil kazdému aspektu urcitd vahu, na Skale 1-5 (najviac
ovplyviiuje - najmenej ovplyviluje). Prvy aspektom bola kvalita ponukanych sluzieb, kde
vacsina respondentov priradila vahu 5 (202 odpovedi). Vaha 5 dominovala aj pri aspektoch

cena (134 odpovedi), recenzie a referencie (165 odpovedi), odbornd pomoc a poradenstvo
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(144 odpovedi), aktualne ponuky azlavy (108 odpovedi), komunikdcia a interakcia
s personalom (158 odpovedi) a podpora a sluzby poskytované pocas cesty (122 odpovedi).
Pri aspektoch dostupnost’ destinacii (115 odpovedi) a reklama a marketingové aktivity (116

odpovedi) prevazovala vaha 4.

Otazka, ktorda mala podobné znenie ako predchadzajuca, pontkala respondentovi oznacenie
max. 3 aspektov, ktoré ho motivuji k vyberu konkrétnej cestovnej kanceldrie/agentury.
Najvécsie zastipenie odpovedi mal ako v predoslej otazke aspekt tykajici sa kvality
poskytovanych sluzieb (213 odpovedi), nasledovali pozitivne recenzie od ostatnych
zakaznikov (163 odpovedi) a cena (141 odpovedi). Obe otazky by sa dali zhrnut’ nasledovne
— respondent pri svojom rozhodovani sa berie do ivahy predovsetkym kvalitu ponikanych

sluZieb danej cestovnej kancelarie/agentury.

Co sa tyka informacii, ktoré respondenti pozaduji od cestovnej kancelarie/agentury pri
planovani dovolenky, najvac¢sie zastipenie odpovedi bolo u detailného popisu pontukanych
sluzieb (81,5%). Respondent mohol oznacit’ max. 3 odpovede, d’alSou ¢astou odpoved’ou
preto boli informécie o destinaciach a ich atrakciach (59,6%) a cenné rady a tipy (50,4%).
Aktualne ponuky a zl'avy oznacilo 47% respondentov a referencie od predoslych zdkaznikov

oznacilo 31,9% respondentov.

8.2.3 Komunikacia cestovnych kancelarii/agentur

Respondenti, ¢o sa tyka sposobu komunikacie s cestovnou kanceldriou/agentirou, preferuji
najmé emailovi komunikaciu (47,8%), nasleduje osobnd komunikacia (33%) a telefonicka

komunikacia (17,8%). Jednotlivé odpovede s znazornené aj v grafe 2.

Preferovany spdsob kumunikacie, (N=270)

60%
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40% 33,0%
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email osobne telefonicky  online chat socialne
média
(Facebook,
Instagram

Graf 2: Preferovany sposob komunikacie s cestovnou kancelariou/agenturou (Zdroj:
Vlastné spracovanie)
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V nasledujucej otazke 49,6% respondentov oznacdilo, ze ich posledna sktisenost’ v ramci
komunikacie s cestovnou kancelariou/agentirou bola velmi efektivna. Pre 40%
respondentov bola komunikécia efektivna, iba 9,6% respondentov oznacilo komunikaciu za
priemernu a 0,7% respondentov za malo efektivnu. Z odpovedi mozno predpovedat’, Ze vel'a
cestovnych kancelarii/agentur mé komunikéciu zo zakaznikom zvladnuta perfektne a teda

konkurencia bude v tomto smere vysoka.

Posledna otazka z tejto sekcia sa tykala aspektov, ktoré su pre respondenta dolezité pri
komunikacii s pracovnikom cestovnej kancelarie/agentury pri planovani dovolenky.
Respondent mal moznost’ vol'by max. 3 odpovedi, z ktorych prevazovali Styri aspekty —
celkovy pristup (67%), dobra komunikacia (56,3%), ochota (42,6%) a prehl'ad o destinacii
(37%).

8.2.4 Cestovna kancelaria Motyl’

V tejto sekcii sa nachddzala d’alSia filtratna otdzka, ktora rozdelila respondentov na Cast,
ktora s cestovnou kancelariou Motyl’ mala skisenost’ (74,4%) a Cast’, ktora s touto cestovnou
kancelariou skusenost’ nemala (25,6%). Z toho dévodu odpovedalo na nasledujuce otazky
v dotazniku 201 respondentov, ktori uviedli, Ze sklisenost’ s cestovnou kancelariou Moty!
mali. Zuvedenych 201 respondentov 76,6% uviedlo, Ze mali vel'mi dobri sktsenost
s cestovnou kancelariou Motyl’, 19,4% uviedlo, Ze ich skusenost’ bola dobra, 0,5% oznacilo
ich skusenost’ za priemernt, d’alSich 0,5% malo zlu skusenost’ s touto cestovnou kancelariou
a zvy$né 3% mali vel'mi zIU sktsenost’. Pre ziskanie konkrétnejSich odpovedi, preco mali
respondenti takt skisenost’ s cestovnou kancelariou Motyl’ ako oznacili v predchddzajicej
otazke sluzila nasledujuca otazka, v ktorej mali uviest' aspekty podielajuce sa na ich
pozitivnej €1 negativnej odpovedi. Z uvedenych odpovedi prevazoval predovSetkym celkovy
pristup, ochota, komunikacia, zaujem o klienta, odporucania. Je dolezité podotknut, Ze
respondenti, ktori priradili cestovnej kancelarii Motyl’ nizSie hodnotenia v predchadzajuce;j
otazke, neuviedli ziadne negativne aspekty, je mozné predpokladat, Ze pri hodnoteni

sktisenosti s cestovnou kanceldriou spravili chybu.

8.2.5 Komunikacia cestovnej kancelarie Motyl’

Respondenti mali uviest, ¢i je podla nich komunikécia cestovnej kanceldrie Motyl’
dostatocna z pohl'adu komunikacie na socialnych sietach, na internete ¢i prostrednictvom
emailu. Pre 67,7% respondentov je komunikdcia dostatocnd, 2% respondentov uviedli, ze

komunikacia dostato¢na nie je a 30,3% respondentov nevedelo zhodnotit’ dostatocnost’
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komunikacie. Ked'Ze ma cestovna kancelérie stranku na socidlnej sieti Facebook, d’alsia
otazka sa tykala toho, ¢i respondenti sleduju cestovni kancelariu Motyl’ na tejto socidlne;j
sieti. 85,6% respondentov uviedlo, Ze cestovnu kancelariu Moty sleduje, zvySnych 14,4%

respondentov nesleduje cestovnu kancelariu na Facebooku.

8.2.6 Socialne siete

Kedze na predchadzajucu otazku o sledovani cestovnej kancelarie na socidlnej sieti
Facebook odpovedalo 85,6% respondentov, d’alSia sekcia zamerand na socialne siete bola
uréend prave nim. Na otazku, ¢i sa respondentom paci obsah, ktory cestovna kanceldria
zdiel'a na svojej socidlnej sieti Facebook odpovedalo 172 respondentov, ztoho 56,4%

oznacilo odpoved’ ,,skér ano” a 43,6% oznacilo odpoved’ ,,ano0”.

Nasledovala otazka, ktorej zamerom bolo od respondentov zistit, ¢o by od cestovnej
kancelarie Motyl' privitali, aby uverejiiovala na socialnej sieti Facebook. Opét mali
respondenti moznost zvolit si max. 3 odpovede. Z odpovedi prevazovali hlavne
cestovatel’'ské tipy a rady (81,4%) a fotografie a vided z ciest (78,5%). Ostatné aspekty boli
zastupené v mensej miere — témy tykajlice sa cestovania (37,8%), recenzie a odporii¢ania
zakaznikov (35,5%), sutaze (13,4%) a live vided a Q&A (11%). Na grafe 3 su zachytené

odpovede na tuto otazku.

Preferovany obsah CK Motyl’ na Facebooku, (N=172)

live vided a Q&A I 11,0%
sutaze N 13,4%
recenzie a odporucania zakaznikov IS 35,5%
témy tykajuce sa cestovania I 37,8%
fotografie a vided z ciest I 78,5%

cestovatel'ské tipy a rady I 81,4%
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Graf 3: Preferovany obsah na soc. sieti Facebook cestovnej kancelarie Motyl (Zdroj:
Vlastné spracovanie)

8.2.7 Konkurencia

Vsetkych 325 respondentov malo moznost odpovedat na otdzku, ¢i je podla nich

v sucasnosti na trhu velky pocet cestovnych kanceldrii/agentir a takisto aj vysoka
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konkurencia v tomto smere. Takmer polovica respondentov (46,5%) uviedla, ze konkurencia

2

je vtomto smere vysokd, iba 9,2% respondentov oznacilo odpoved ,nie”, ateda, ze
konkurencia podla nich vysokd nie je, zvySnych 44,3% oznacilo odpoved ,neviem”.
Respondenti, ktori odpovedali kladne (151 odpovedi) mali v nasledujtcej otazke odovodnit’,
na zéklade c¢oho usudzujt, Zze konkurencia je vysokd. Ich odpovede odkazovali hlavne na
vysoku mieru propagécie cestovnych kancelérii/agentur (reklamy v televizii, na socidlnych
sietach), na ich pocet, skusenosti respondentov s viacerymi cestovnymi
kanceldriami/agentirami, ponuky a dopytu ¢i neustdle pribudania novych cestovnych
kancelarii/agentir. UZ na prvy pohl'ad vidno, Ze odpovede od respondentov poskytuju jasny
pohlad na hrozbu konkurencie na trhu cestovného ruchu. Trh je presyteny propagaciou

roznych cestovnych kanceldrii/agentur, ¢i uz mensich alebo vacSich. Je dolezité si preto

vybudovat’ dobré meno, aby sa stdli zdkaznici neustéle vracali a pribadali novi.

8.3 Zhrnutie dotaznikového Setrenia

Kvantitativny vyskum vykonany formou dotaznikové Setrenia mal za ucel zistit’ pohl'ad
respondentov na ddleZité oblasti tykajuce sa vzt'ahu respondentov k cestovaniu a cestovnym
kancelariam/agentaram, ich pohladu na komunikaciu cestovnych kancelarii/agentur,
spokojnosti s cestovnou kancelariou Motyl, jej komunikaciu a socidlnymi siet'ami, a taktiez
pohl'adu na sucasnli konkurenciu v oblasti cestovného ruchu. Dotaznik vyplnil dostatocny
pocet respondentov, aby bolo mozné vyvodit’ relevantné data a ziskat’ od nich komplexny
pohl'ad na danu problematiku. Aj ked’ sa pocet odpovedi v jednotlivych sekcidch dotaznika
lisil, odpovede kazdej vzorky respondentov poskytli cenné udaje, na ktoré sa dana sekcia

odkazovala.

Uvodna sekcia dotaznika bola zamerana na vzt'ah respondentov k cestovaniu a vyuZzivaniu
sluZieb cestovnych kancelarii/agentir. Z vyhodnotenia tejto sekcie vyplynulo, Ze prevazna
vacSina respondentov vyuZziva sluzby cestovnych kancelarii/agentur, niektori cestuji
vyhradne iba cez cestovné kancelarie/agentiry, ale vdc¢sia cast’ z nich kombinuje cestovanie
prostrednictvom cestovnych kancelarii/agentur s cestovanim po vlastnej osi. Najviac
respondentov chodi na dovolenky 1-2x do roka, a ako dovolenkovl destinaciu voli hlavne

Eur6pu, pricom preferuji dovolenku v trvani 4-9 a 10-14 dni.

V nadvézujtcej sekcii tykajucej sa cestovnych kancelérii/agentur, respondenti pri otazke
skimajtcej pocetnost vyuzivania sluzieb cestovnych kanceldrii/agentir uviedli vel'mi

podobne ako v tvodnej sekcii, ze kombinuji samostatné planovanie dovolenky so sluzbami
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cestovnych kancelarii/agentir, zarovenl urcité percento znich cestuje vyhrade iba cez
cestovné kancelarie/agentiry. Pre cestovnu kanceldriu/agentiiru sa respondenti rozhodli
predovsetkym na zaklade odporacani znamych. Ich rozhodovanie vedia vSak vo vyraznej
miere ovplyvnit aj recenzie, cena, kvalita sluzieb, ponuka ¢i pristup personalu ku klientovi.
Ako najdolezitejsi aspekt pri rozhodovani sa o vybere dovolenky cez cestovni
kancelariu/agenturu respondenti oznacili kvalitu pontkanych sluzieb, ale takisto dolezitu
ulohu tu zohravali aj pozitivne recenzie a cena. Pri planovani dovolenky cez cestovni
kanceldriu/agentiru pozaduji respondenti hlavne detailny popis ponukanych sluzieb

a informécie o destinaciach a ich atrakciach.

Komunikécia cestovnych agentir bola predmetom d’alsej sekcie dotaznika. Respondenti ako
preferovany sposob komunikacie s cestovnou kanceldriou/agentiirou uvadzali hlavne
emailovi komunikéaciu, po ktorej nasledovala osobna a telefonickd komunikacia. Pri
komunikacii s pracovnikom cestovnej kancelarie/agentury je pre respondentov doélezity
hlavne celkovy pristup a dobra komunikacia. Posledné sktisenost’ respondentov tykajica sa

komunikacie s cestovnou kanceldriou/agenturou bola zvicsa pozitivneho charakteru.

Cestovnu kancelariu Motyl' hodnotili respondenti, ktori s fiou prisli do kontaktu, vel'mi
pozitivne, vyzdvihli predovsetkym aspekty ako je komunikéacia, pristup personélu, ochota
azaujem o klienta zo strany cestovnej kancelarie. Taktiez vyzdvihli kvalitu sluZieb,
vyhovenie poziadavkam klienta, profesiondlny pristup, schopnost dobre poradit’ ci

ustretovost’ persondlu.

V sekcii zameranej na komunikaciu cestovnej kancelarie Motyl, oznacila vicSina
respondentov komunikéciu cestovnej kancelarie (¢1 uz na socialnych sietach, na internete
alebo prostrednictvom emailu) za dostatocnu. Velka cast’ respondentov sleduje cestovnu
kancelariu aj na socialnej sieti Facebook a pozitivne hodnoti obsah, ktory tam cestovna
kancelaria zdiel'a. Za preferovany zdiel'any obsah na socidlnej sieti Facebook respondenti

oznacili najma cestovatel'ské tipy a rady a fotografie a videa z ciest.

Predposledna sekcia dotaznika bola zamerana na sti¢asnu konkurenciu v oblasti cestovného
ruchu, ktorej celia cestovné kanceldrie/agentiry. Bolo zistené, Ze takmer polovica
respondentov pocit'uje konkurenciu v tejto oblasti. Konkurenciu respondenti vnimaji hlavne
kvoli masivnej propagacii, vd’aka ich osobnej predoslej skusenosti s niekol'kymi cestovnymi
kancelariami/agenturami ¢i vzt'ahu medzi ponukou a dopytom po tychto sluzbach. Objavili
sa takisto aj odpovede, ktoré odkazovali na mnozstvo pobociek cestovnych

kancelarii/agentir v meste respondenta, schopnost’ respondenta vymenovat’ hned” niekol’ko
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vacsich a mensich cestovnych kancelarii, presytenie trhu ¢i narast ich poctu za poslednt

dobu.

Zaver dotaznika sa tykal informacii o respondentoch, ktoré predstavovali vel'mi dolezity
prvok v kontexte pochopenia pohladu a skusenosti respondentov, a taktiez aj pre
porozumenie ich preferencii. Viac ako polovica prijatych odpovedi v dotazniku bola od zien,
pricom v celkovom vekovom zastipeni respondentov dominovala vekova skupina 41-50
rokov. Vécsina respondentov mala stredoskolské vzdelanie s maturitou, status zamestnanca
a pohybovala sa najcastejSie v prijmovej skupine 1001-1500€ mesacne. Z hladiska
geografického zastipenia dominoval Trenciansky kraj, v ktorom sidli aj samotna cestovna

kancelaria MotyT.

Dotaznikové Setrenie celkovo poskytlo vel'mi dolezité informécie o pohl'ade respondentov
na cestovné kanceldrie/agentiry, ich komunikaciu a spokojnost’ s poskytovanymi sluzbami.
Ziskané informacie posluzia ako zaklad pre navrh komunikacnej stratégie cestovnej

kancelarie MotyT.
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9 INDIVIDUALNE ROZHOVORY

Sucastou diplomovej prace bol taktiez aj kvalitativny vyskum, ktory prebehol formou
individualnych rozhovorov s klientmi cestovnej kancelarie Motyl'. Ugelom kvalitativneho
Setrenia bolo zistenie pohladu sucasnych zdkaznikov cestovnej kancelarie na cestovanie
a vyber dovolenky vo vSeobecnosti, ich skisenost’ s cestovnymi kancelariami/agenturami,
taktiez sa skumala spokojnost’ zdkaznikov so sluzbami cestovnej kancelarie,

a v neposlednom rade samotna komunikacia s cestovnou kancelariou.

Rozhovor pozostaval z dvoch casti — vSeobecnej Casti a Casti zameranej na sktsenost’
s cestovnymi kancelariami/agenturami a cestovnou kancelariou Motyl. VSeobecnd cCast’
pozostavala z 5 otazok a tykala sa dovoleniek a kritérii ich vyberu, toho, aky vplyv ma
povest’ a image cestovnej kancelarie na rozhodovaci proces zakaznika a vyhod pri vybere
dovolenky cez cestovnu kancelariu/agenturu. Cast, ktora bola zamerana uZ na konkrétnu
skusenost’ s cestovnymi kancelariami/agentirami a cestovnou kancelariou Moty!’ tvorilo 9
otazok, ktoré sa zameriavali na samotni skusenost’ s cestovnou kanceldriou Motyl
a komunikdciu s  fiou, preferované  nastroje = komunikdcie s cestovnymi
kancelariami/agenturami u zédkaznika, rieSenie neCakanych komplikacii po€as pobytu zo
strany  cestovnej  kancelarie  Motyl, komunikaciou s ostatnymi  cestovnymi
kancelariami/agentiirami a poslednd otazka sa tykala pripomienok zo strany zédkaznikov na

skvalitnenie komunikacie cestovnej kancelarie Motyl.

Kazdy rozhovor prebiehal za osobnej i¢asti respondenta v priestoroch cestovnej kancelarie
Motyl’. Respondentovi bola v tvode predstavend téma a ciel’ diplomovej prace. Rozhovory
boli nahravané, na ¢o boli respondenti vopred upozorneni, zaroveil bol ale kazdy rozhovor
anonymny, o ¢om bol respondenti takisto informovani. Rozhovorov sa zicastnilo 10

respondentov, nahravanie prebiehalo v rozmedzi 4 mesiacov.

Rozhovory mali pevne stanovenu Struktaru, ktorej sa autorka drzala. Rozhovory prebiehali
v prijemnej atmosfére, kedy mohol respondent v kI'ude a hlavne subjektivne odpovedat’ na
otazky. Scendr rozhovoru spolo¢ne s odkazom na audio nahravky sa nachadza v prilohach

diplomovej prace.

9.1 Respondenti

Z 10 respondentov, ktori sa zucastnili individualnych rozhovorov bolo 9 zien a 1 muz.

Respondenti boli rézneho vekového zlozenia v rozmedzi 25-63 rokov. Vyber respondentov
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prebiehal na zaklade kritéria, ktoré sa tykalo toho, ¢i absolvovali min. jeden zajazd cez
cestovnu kancelariu Motyl. KedZze boli rozhovory anonymné, nasledujuca tabulka

zobrazuje zaradenie respondentov do jednotlivych kategoérii na zaklade ich veku, vzdelania,

socialneho postavenia, mesa¢ného prijmu a kraja.

Tabul’ka 1: Respondenti individudlnych rozhovorov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Respondent |Vek Vzdelanie Soclalnef Me?cny Kraj
postavenie prijem

Respondent 1 (63 |Stredoskolské Déchodca 501 — 1000 € |Trenciansky
s vyuénym listom

Respondent 2 (57 |Stredoskolské Zamestnanec 1001 — 1500 €| Trenciansky
s vyucnym listom

Respondent 3 (53 |Stredoskolské Zamestnanec 1001 — 1500 €| Trenciansky
s vyuénym listom

Respondent 4 (39 |VysokoSkolské SzCo 1501 —2000 €| Trenciansky

Respondent 5 (50 |Stredoskolské Zamestnanec 1001 — 1500 € |Zilinsky
s vyuénym listom

Respondent 6 (46 |Stredoskolské Zamestnanec 1001 — 1500 € |Zilinsky
s vyu¢nym listom

Respondent 7 |41 [Vysokoskolské Zamestnanec 1001 — 1500 €|Zilinsky

Respondent 8 |25 [Stredoskolské s|Zamestnanec 1001 — 1500 €|Zilinsky
maturitou

Respondent 9 |29 |VysokoSkolske SZCO 1501 — 2000 €|Zilinsky

Respondent 10 |48 [Stredoskolské Zamestnanec 1001 — 1500 €|Zilinsky
s vyuénym listom

9.2 Vyhodnotenie individualnych rozhovorov

Nasledujuce kapitoly zobrazuju vyhodnotenie oboch casti individudlnych rozhovorov na
zaklade tematickych oblasti. V jednotlivych tematickych oblastiach st rozoberané otazky,

ktoré boli respondentom polozené poc¢as rozhovorov.

9.2.1 Vyhodnotenie v§eobecnej Casti

V tejto kapitole je podrobne popisana vSeobecna Cast’ individualnych rozhovorov. Tvoria ju
dve tematické oblasti, ktoré sa tykaju toho, aky maju respondenti vztah k dovolenkam,
akymi kritériami sa riadia pri vybere dovolenky, z akych zdrojov ziskavaji informacie
o dovolenkach, ako vel'mi dolezity je pre nich imidz cestovnych kancelarii/agentr, a aké

vyhody vidia v cestovani cez cestovné kancelarie/agentury.
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Tematicka oblast’ 1 — Vzt’ah respondentov k dovolenkam, kritéria vyberu dovolenky

a zdroje informacii o dovolenkach

Hned’ v prvej ivodnej otazke sa zistoval vztah respondentov k dovolenkam a pravidelnost’
chodenia na dovolenky. Respondenti uviedli, Ze ich vztah k dovolenkam je kladny, snazia
sa na dovolenky chodievat pravidelne, dalo by sa zhrnut’, ze je to min. raz ro¢ne. Odpoved’
respondentky ¢. 8 na tito otazku sa mierne lisila od ostatnych, ked’ze svoju prvii dovolenku
absolvovala iba tri roky dozadu (predtym na dovolenky nechodila vébec), a odvtedy je to
pre fiu kazdorocnd zélezitost,, chodieva na dovolenky v podstate kazdé leto. Respondentka
¢. 1 uviedla, ze do zahranicia chodi na dovolenky iba sporadicky, ale ¢o sa tyka Slovenska,
dopraje si tu dovolenku kazdy rok. Respondentka ¢. 3 k poloZenej otazke doplnila, Ze mala
pauzu pri dovolenkach jedine v obdobi pandémie, ale odkedy jej vyrastli deti, tak chodi na

dovolenky pravidelne.

Pri otazke tykajtcej sa kritérii pri vybere dovolenky, sa vi¢sina respondentov zhodla, ze by
destinaciu, v ktorej prebiehaju politické nepokoje, protesty ¢i inak nepriazniva situdcia
nenavstivili, teda vzdy zvazuju aktualnu situdcia v danej krajine. Traja respondenti ako
dolezité kritérium pri vybere dovolenky uviedli cenu, naopak respondentka ¢. 7 uviedla, Ze
je pre fiu cena na 3.-4. mieste, a kritéria sa pre fu liSia v zavislosti od toho, ¢i ide na letnu
alebo zimnu dovolenku a podl'a toho, ¢o od danej dovolenky ofakava. Podobne uvazovala
aj respondentka €. 6, pre ktora je najddlezitejsi vyber krajiny, ktort chce s rodinou navstivit,
a cena pre nich nezohrava rozhodujucu tlohu. Dalej tu zazneli kritéria ako dovolenka iba
vramci Europy, v blizkosti mora, lokalita, hotel, spdsob stravovania, typ dopravy,
navstevovanie novych destinacii, kladné hodnotenia a sklisenosti zakaznikov, atraktivnost’

danej krajiny ¢i dostupnost’ destinacie.

Otazka tykajuca sa zdrojov, odkial respondenti zbieraju informécie o jednotlivych
dovolenkéch prisla zo zistenim, Ze najcastejSim zdrojom zbierania informécii o jednotlivych
dovolenkéch su pre respondentov hlavne webové stranky a internet. Zaroven prevazoval aj
spOsob zbierania informacii prostrednictvom zndmych a takisto cez recenzie inych l'udi,
ktori dant dovolenku uz absolvovali. Respondentka ¢. 3 uviedla, ze pri vybere dovolenky
vzdy uprednostiiuje osobny kontakt, s vyberom dovolenky sa osobne poradi s pani
majitelkou cestovnej kancelarie. Respondentka ¢. 7 uviedla, Zze vyuziva aj portal
TripAdvisor, cez ktory si pozera recenzie, ktoré st podl'a nej najblizsie k realite. Takisto

preferuje dostavat’ informécie o dovolenkach prostrednictvom mailu, kedy oslovi cestovnu
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kancelariu a oni je posli svoj navrh. Respondentka ¢. 1 ako jedina uviedla kataldg, ako

spdsob zbierania informadcii o dovolenkach.
Tematicka oblast’ 2 — ImidZ cestovnych kancelarii/agentir a ich vyhody

Pri otazke, ktord odkazovala na vplyv znacky aimidzu cestovnej kancelarie/agentury,
a s tym suvisiaci rozhodovaci proces respondenta, sa 8 respondentov zhodlo na tom, Ze je
pre nich dodlezitd dobrd povest’ a imidz cestovnej kancelérie. Preferujii overené cestovné
kancelarie, ktoré su na trhu dlhsie, pretoze nechcu riskovat’. Respondentka ¢. 4 uviedla, ze
si vyberd spolahlivé cestovné kancelarie, ktoré maju takisto aj spolahlivych delegatov,
a teda sa vicSinou nestane, ze by nieco nebolo v poriadku. Pre dvoch respondentov nie je
povest’ a imidz cestovnej kancelarie az taka dolezita, respondentka ¢. 7 uviedla, ze v dnesnej
dobe je uz kazda cestovna kanceléria poistend proti insolventnosti, cez neoverenu cestovnil
kancelariu by ale nesla, a respondent ¢. 9 uviedol, ze €o sa imidZu cestovnych kancelarii
tyka, tak kazdy sa snazi ukazat’ v najlepSom svetle. U respondentky ¢. 10 zaznela odpoved,
ze pokial je s urcitou cestovnou kancelariou spokojnd, nema dovod ju menit’ a zajazdy riesi

uz iba cez nu.

Posledné otdzka zo vSeobecnej Casti sa tykala vyhod pri vybere dovolenky cez cestovné
kancelarie/agentlry. Pri odpovediach na tito otazku zaznelo niekol'ko krat slovo pohodlie.
Ako dal$ie vyhody pri vybere dovolenky cez cestovnu kanceléariu respondenti uviedli, Ze
cestovna kancelaria vSetko vybavi za nich, je to istejSie, jednoduchsie, vSetko maji uz
zabezpecené, cely zdjazd je poisteny a ak by nastali komplikacie, vedia na koho sa mozu
obratit. Respondentka €. 7 pri svojej odpovedi uviedla, Ze aj ked’ je cestovanie po vlastnej
osi v sucasnosti vel'mi popularne, zvolila by si tento spdsob jedine v pripade kratSej
dovolenky niekde v Eurdpe, adoplnila, Ze tento spdsob cestovania je skor pred
dobrodruznejSie povahy, nez je ona. Cestovanie cez cestovnu kancelariu voli respondent €.
9 vpripade, Ze sa chystd do vzdialenejSich destinacii, v opacnom pripade preferuje

cestovanie na vlastnu pést’.
Zhrnutie vSeobecnej Casti

Hned” vuvodnej otizke bol zisteny pozitivny vztah respondentov k cestovaniu
a dovolenkdm, ¢o bolo hlavnym predpokladom pre pokracovanie v rozhovore. VacSina
respondentov uviedla aj urcitu pravidelnost’ v chodeni na dovolenky. Pri d’alSej otazke, ktora

sa tykala kritérii pri vybere dovolenky, sa uz odpovede jednotlivych respondentov viac
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odliSovali — odpovede respondentov odkazovali na cenu, lokalitu, typ dopravy, atraktivnost’
danej destindcie, kladné hodnotenia inych zakaznikov ¢i dostupnost’ destinécii. Zarovei
vSetci uviedli, Ze zvazuju aktudlnu situdciu v krajine, do ktorej sa chystaju vycestovat.
Informéacie o jednotlivych dovolenkdch ziskavaji respondenti hlavne z webovych stranok
a internetu, takisto aj prostrednictvom znamych alebo recenzii od inych zdkaznikov. Takmer
vsetci respondenti sa zhodli, ze dobra povest’ a imidz cestovnej kanceldrie plni rozhodujuci
ulohu pri vybere, cez ktora cestovni kancelariu budu chciet zdjazd absolvovat.
V neposlednom rade, pohodlie zvit'azilo ako najlepSia vyhoda pri vybere dovolenky cez
cestovnu kancelariu, ale zazneli tu aj iné vyhody, ako napr., Ze to je istejsie, vsetko je

zabezpecené alebo, ze v pripade komplikécii sa maji na koho obratit’.

9.2.2 Vyhodnotenie ¢asti zameranej na skiisenost’ s cestovnymi

kancelariami/agentiurami

Tato kapitola zachytava podrobny popis Casti individualnych rozhovorov, ktora je zamerana
na skusenost’ respondentov s cestovnymi kancelariami/agentirami, a pozostava z troch
tematickych oblasti, ktoré sa zameriavajii na skdsenost’ a spokojnost’ respondentov zo
sluzbami cestovnych kancelarii/agentur, preferované sposoby komunikacie a pohl'ad

respondentov na komunikaciu cestovnej kancelarie Motyl'.

Tematicka oblas 1 - Skusenost’ a spokojnost’ so sluzbami cestovnych

kancelarii/agentar

Hned’ prva otdzka v tejto Casti sa tykala toho, ako Casto respondenti vyuzili sluzby cestovne;j
kancelarie Motyl' aich skuasenosti stouto cestovnou kancelariou. Pocet, kolko krat
respondenti vyuzili sluZzby cestovnej kancelarie Moty!l’ sa roznil, kazdy z respondentov ale
vyuzil sluzby tejto cestovnej kancelarie min. 2x. Mnohych z respondentov (vo viacerych
pripadoch aj vratane ich rodiny) tak moéZeme povaZzovat za pravidelnych klientov cestovne;j
kancelarie Motyl. Z desiatich respondentov deviati uviedli, Ze ich skusenosti boli iba
pozitivne, respondent €. 9 uviedol, Ze pocas jednej dovolenky nastali mierne komplikécie,
ktoré sa vSak podarili vel'mi rychlo vyrieSit. Mnohi z nich vyzdvihli samotny personal
cestovnej kancelérie, ¢o sa pripisalo na ich celkovej spokojnosti. Styria respondenti aj

uviedli, Ze najblizsie planuju ist’ na dovolenku cez tlito cestovnl kancelariu.

Respondentom bola polozena aj otazka, ktord odkazovala na ich spokojnost’ so sluzbami
cestovnych kancelarii/agentar a to, i boli v tejto oblasti ich ofakavania splnené, pripadne

dostali aj nie¢o navySe Odpovede u takmer kazdého respondenta smerovali prave k jednej
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cestovnej kancelarii, ktord splnila ich ocakavania, a bola fiou cestovna kancelaria Motyl’.
Respondentka ¢. 4 poznamenala, Ze sa u cestovnej kancelarie Motyl’ stretla vzdy iba
s pozitivne naladenym persondlom a ako pozornost od nich dostala aj maly darcek.
O drobnom darceku sa zmienila aj respondentka ¢. 10, ktora dostala od cestovnej kancelarie
malu pozornost’ vo forme chranicu na kufor a kalendaru. Kazdy respondent tak uviedol, Ze
cestovna kancelaria Motyl’ pre neho spravila aj nie¢o nad ramec svojich sluzieb, ¢i uz to bol
I'udsky pristup personalu, parkovacie miesto na sikromnom parkovisku, dobra komunikacia,
ustretovost’, moznost obratit’ sa na cestovni kancelariu s akymkol'vek problémom ¢i
dokonca ochota komunikécie aj po otvaracich hodinach. U respondentky ¢. 6 sa odpoved’
mierne liSila, ked’ze opisovala posledni sktisenost’ s cestovnou kancelariou, cez ktoru
cestovala a jej spokojnost’ so sluzbami tejto cestovnej kanceldrie bola na dobrej rovni, tieZ

boli ochotni komunikovat’ aj v neskorych vecernych hodinach.

Tematicka oblas® 2 — Preferované spoésoby komunikacie s cestovnymi

kancelariami/agentirami

U otazky tykajicej sa ndstrojov komunikécie, ktoré respondenti uprednostiiujii pri
komunikacii s cestovnou kancelariou/agentirou, pat’ respondentov uviedlo, Ze je pre nich na
prvom mieste osobny kontakt pri komunikacii s cestovnou kanceldriou, ako uviedla aj
respondentka €. 6, Ze vidi, komu mdze doverovat. Potom nasledovala komunikécia
prostrednictvom telefonického rozhovoru, ¢o uviedlo osem respondentov a siedmi uviedli aj
komunikaciu prostrednictvom mailu. Respondent ¢. 9 uviedol, Ze z dovodu pracovnej
vytazenosti je pre neho najidedlnejsi sposob komunikacie prostrednictvom telefonického
rozhovoru. Pre respondenta €. 8 je sposob telefonickej komunikacie s cestovnou kancelariou

vel'mi rychly a efektivny.

Ako dolezité komunikacné kanaly pri rozhodovani sa o vybere cestovnej kancelarie zazneli
odpovede ako emailovd komunikécia (dvaja respondenti), telefonickd komunikéacia (Styria
respondenti) a socialne siete (dvaja respondenti). Respondentka ¢. 1 uviedla, Ze sa o tieto
skutoCnosti nezaujima, urespondentky €. 3 je to naopak osobny S$tyl komunikacie.
Respondentka ¢. 7 sa pri vybere cestovnej kanceldrie rozhoduje na zéklade ponuky danej
cestovnej kanceldarie a jej hodnoteni. Respondentka €. 8 uviedla, ze sposob komunikacie vel'a
prezradza o dane cestovnej kancelarii, ¢iZe je pre fiu dolezité aj to, ako cestovna kancelaria

komunikuje, a na zéklade toho si aj zvolila cestovni kancelariu, na porovnanie respondentka
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¢. 10 by si len na zéklade komunikécie cestovnu kancelariu nezvolila. Na odporucania stavi

respondentka €. 4, pokial’ sa rozhoduje pre cestovnu kancelériu.

Respondenti mali ohodnotit’ aj uroven komunikécie inych cestovnych kancelarii/agentur,
cez ktoré cestovali, opisat’ ich celkové dojmy a uviest konkrétny priklad komunikacie
s danou cestovnou kanceldriou/agenturou. S inymi cestovnymi kanceldriami/agentirami
nemali sklisenosti Styria respondenti, ostatni respondenti mali skisenost’ aspoii s jednou
d’alSou cestovnou kancelariou/agenturou. Respondenti, ktori na polozenu otazku odpovedali
kladne, uviedli, Ze uroven komunikdcie s tymito cestovnymi kancelariami bola dobra, mali
pozitivne sktisenosti, az na jednu respondentku, ktora uviedla, ze pri komunikacii s jednou
cestovnou kancelariou sa vyskytli isté problémy, ktoré sa nepodarilo vyriesit. Respondent
¢. 9 uviedol, Ze doposial mal vacSinou dobru sktsenost s komunikaciou cestovnych

kanceldrii, a podl'a neho je prave komunikécia s klientom vel'mi ddlezita.
Tematicka oblast’ 3 — Komunikacia cestovnej kancelarie Motyl’

Respondenti pri otazke, v ktorej mali opisat’ komunikaciu cestovnej kancelarie Motyl’ s nimi
pocas planovania zajazdu uviedli, Ze pri komunikécii s touto cestovnou kancelariou obdrzali
vSetky informécie, ktoré poZadovali. Kazdy hodnotil komunikéciu vel'mi pozitivne, dokonca
respondentka €. 3 uviedla, Ze komunikacia s touto cestovnou komunikéciou prevySovala jej
ocakavania. Respondentka €. 4 uviedla, zZe cestovna kancelaria Motyl’ ma bohaté skusenosti
a vzdy sa z jej komunikacie dozvedela vel'a. Pri respondentke €. 7 je komunikacia hlavnym
aspektom, preco si zvolila prave cestovnll kancelariu Motyl', taktieZ uviedla, Ze jej bez
problémov kedykol'vek zdvihnii telefon, ak potrebuje nieco vysvetlit. Styria respondenti

uviedli, ze komunikacia s cestovnou kancelariou prebiehala najma prostrednictvom mailu.

Pri zachyteni poslednej sklisenosti s cestovnou kancelariou Moty tykajucej sa komunikacie,
vSetci respondenti aZ na jedného uviedli, Ze ich posledna skiisenost’ bola kladna. Respondent
¢. 9 uviedol, ze jeho posledné sklisenost’ nebola najlepsia, ale nakoniec sa vSetko vyriesilo,
a ako ospravedlnenie dostali lepsi hotel v krajSom prostredi. Respondenti, ktori komunikaciu
hodnotili pozitivne, vyzdvihli aj pristup cestovnej kanceldrie a personalu, ktory im vzdy
ochotne s dovolenkou poradil a zodpovedal kazdu jednu otazku. Respondentka ¢. 4 uviedla,
ze komunikovala s cestovnou kanceldriou ohl'adom dovolenky na viac krat a vzdy sa jej

venovali, priebeh komunikacie bol hladky, vSetko prebehlo bez problémov. Viaceri
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respondenti uviedli, ze im bola poslana ponuka zajazdov mailom, a pokial’ bolo potrebné

nieco vysvetlit’ podrobnejSie, mohli sa obratit’ na cestovnu kancelériu aj telefonicky.

Taktiez bola zistovana uroven komunikacie zo strany cestovnej kancelarie Motyl’ v pripade,
ze by sa objavili necakané komplikacie alebo problémy pocas dovolenky. Dvaja respondenti
odpovedali, Ze sa pocas ich pobytu vyskytli ur¢ité komplikacie, ale cestovna kancelaria
Moty!l’ im ochotne pomohla dany problém vyriesit' k spokojnosti. Ostatni respondenti sa
zatial’ zo ziadnymi komplikaciami ¢i problémami nestretli, avSak ak by sa to stalo, vedia, ze
sa mozu kedykol'vek v takomto pripade obratit’ na cestovni kancelariu. Respondentka ¢. 7
dokonca uviedla, ze ak by sa vyskytol aj daky problém, moze sa rovno obratit’ na cestovni
kancelariu Motyl’, ktord jej pobyt sprostredkovala a nemusi tak rieSit' tento problém

s konkrétnou cestovnou kancelariou, od ktorej si zdjazd kupovala.

Poslednd otdzka druhej Casti rozhovoru sa tykala aspektov komunikacie cestovnej kancelarie
Motyl, ktoré by respondenti chceli vylepsit, a takisto ich osobnych odporucani na
zefektivnenie komunikacie tejto cestovnej kancelarie. Pét’ respondentov sa zhodlo na tom,
Ze by mala cestovna kancelaria Moty!l’ posilnit’ a rozsirit’ svoju komunikéciu zaloZenim si
uctu na Instagrame, prostrednictvom ktorého by sa viac zviditel'nila a zacielila hlavne aj na
mladSich zdkaznikov. Respondentka €. 4 uviedla, Ze v komunikacii cestovnej kancelarie na
socidlnej sieti vidi urc¢ité nedostatky, naopak co sa tyka osobného kontaktu a rychlosti
komunikacie, v tejto oblasti nenasla ziadne nedostatky. U Styroch respondentoch sa objavila
odpoved’ s navrhom rozsirenia cestovnej kancelarie Motyl’ o d’alSiu pobocku, ktora by bola
blizSie k miestu ich bydliska. Pre respondentku ¢. 6 je osobny kontakt s cestovnou
kancelariou na prvom mieste, takisto by prijala, keby cestovnd kancelaria Motyl’
uverejiiovala aj informacie tykajiice sa noviniek v cestovani. Dal3i navrh zaznel aj od
respondentky ¢.10, ktord by od cestovnej kanceldrie uvitala viac video-obsahu.
Respondentka ¢. 7 vyzdvihla fotografie, ktoré pridavaju zamestnanci cestovnej kancelarie
so svojich ciest, posobi to na fiu vel'mi osobne a dozvie sa tak o novinkéch, ktoré sa tykaja

ponuky zédjazdov cestovnej kancelarie.
Zhrnutie ¢asti zameranej na skusenost’ s cestovnymi kancelariami/agentirami

Z polozenych otdzok v druhej Casti individualneho rozhovoru sa respondenti zhodli na tom,
ze ich skusenost’ s cestovnou kancelariou Motyl’ bola v mnohych ohl'adoch pozitivna, ¢i sa

to uz tykalo samotnej komunikacie, l'udského pristupu k zékaznikovi, ochoty, moznosti sa
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kedykol'vek obratit' na personal cestovnej kancelarie alebo sluzieb, ktoré cestovné kancelaria
pontika nad rdmec toho, ¢o poskytuje (napr. pozornost’ vo forme malého darc¢eka). Odpovede
respondentov sa viac liSili pri otdzkach zameranych na komunikacné kandly, jedni
preferovali osobnu formu komunikacie, ini emailovi ¢i telefonickt. Spolahlivost’
komunikacie a jej kvalitu si osobne preveril aj jeden z respondentov, ktorému sa pocas
pobytu vyskytli ur¢ité komplikacie, avSak prostrednictvom efektivnej komunikacie doslo
k naprave situdcie. Mnohi z respondentov takisto uviedli, Ze planuju dovolenku cez cestovn
kancelariu Moty!’ v blizkej budicnosti. Co sa tyka odporaéani na zefektivnenie komunikacie
pre cestovnu kancelariu do budicnosti, respondenti uviedli zalozenie instagramového uctu,
uverejnovanie video-obsahu na socidlne siete, pridavanie aktualnych noviniek ohl'adom
cestovania ¢i rozSirenie o d’alSiu pobocCku, ktord by bola v blizkosti miesta bydliska

respondenta.

9.3 Zhrnutie individualnych rozhovorov

Utelom kvalitativneho vyskumu vykonaného formou individudlnych rozhovorov bolo
priniest komplexny pohlad respondentov na ich vztah k dovolenkdm, kritérid, ktoré
zohladiiuji pri vybere dovolenky, zdroje, ktoré vyuzivaju k ziskavaniu informacii
o dovolenkach, vplyv imidZzu cestovnych kancelarii/agentar, vyhody v cestovani cez
cestovné kancelarie/agentiry, sklsenost’ a spokojnost so sluzbami cestovnych
kancelarii/agentir, uprednostiiované spdsoby komunikéacie atakisto ich nazor na

komunikaciu cestovnej kancelarie MotyT'.

Vdaka pestrému vekovému zloZeniu respondentov sa podarilo ziskat' rézne pohlady a
nazory na dané otazky, ktoré boli respondentom poloZené. Niektori respondenti sa podelili
0 svoj nazor obsirnejSie, ini odpovedali strucnejSie, ale k veci. Na respondenta nebol
v priebehu rozhovoru vytvarany ziadny tlak, mohol tak subjektivne a pravdivo zodpovedat’

kazdu polozenu otazku.

V prvej Casti individudlnych rozhovor bol vyzdvihnuty pozitivny postoj respondentov
k dovolenkam, pricom vécSina z nich potvrdila ur€it pravidelnost’ v chodeni na dovolenky.
Kritéria pri vybere dovolenky sa urespondentov mierne liSili, avSak védcSina znich
zohladiuje aktualnu situaciu v destinacii, do ktorej chcu vycestovat. Medzi d’alSie kritéria,
ktoré respondenti zohl'adiiuju pri ich vybere patri cena, lokalita, sposob dopravy, hodnotenia
¢i dostupnost’ destinacii. Dobra povest aimidZz cestovnej kancelarie/agentiry plni

rozhodujucu ulohu v tom, ¢i sa respondent pre danu cestovnil kancelariu rozhodne alebo nie.
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Webové stranky, hodnotenie zndmych a recenzie predchadzajiacich zakaznikov predstavuju
hlavné zdroje, odkial' respondenti cerpaji informécie o dovolenkdch. Doévod, preco
respondenti volia pri organizovani svojho zdjazdu prave cestovné kanceldrie/agentiry je

predovsetkym pohodlie.

Druha cast’ individudlnych rozhovor prezradila, ze takmer vSetci respondenti mali len
pozitivnu sktsenost’ s cestovnou kancelariou Motyl, a pokial sa predsa nejaky mensi
problém vyskytol, bol ihned’ vyrieSeny k spokojnosti zdkaznika. Cestovna kancelaria Motyl,
ako respondenti prezradili, zakazdym splnila ich o¢akavania, dokonca im poskytla aj sluzby
navySe. S komunikaciou cestovnej kancelarie Motyl’ boli vzdy spokojni, obdrzali vSetky
informaécie, ktoré potrebovali. Takmer vSetci respondenti, ktori absolvovali zajazd uz aj cez
iné cestovné kanceldrie/agentlry, hodnotili ich Grovenn komunikéacie taktiez pozitivne. Pri
komunikacii s cestovnou kancelariou respondenti preferuju osobnu, emailovu a telefonicku
komunikaciu. Respondenti na cestovnej kancelarii Motyl' vyzdvihli predovsetkym l'udsky
pristup k zédkaznikovi, ochotu, sluzby pontkané nad ramec ¢i moznost' obratenia sa na
zamestnancov cestovnej kancelarie kedykol'vek to bude zdkaznik potrebovat. Zazneli tu
taktieZ aj urcité navrhy pre cestovnil kancelariu Motyl’ od respondentov, ktoré sa tykali sa
zaloZeniu instagramového uctu, pridavania noviniek v oblasti cestovania, video-obsahu ¢i

zriadeniu d’alSej pobocky.

Z individualnych rozhovor boli ziskané uZito¢né informacie odkazujiice hlavne na to, aké
komunikacné kandly respondenti preferuji a ¢o pozadujii od komunikacie s cestovnymi
kanceldriami/agentirami. Zistené informdcie od jednotlivych respondentov poslizia ako

podklad pre navrh komunikacnej stratégie pre cestovna kancelariu MotyT'.
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10 KONKURENCNA ANALYZA

Poslednou z vyskumnych metod bola konkurencna analyza, ktord mala za ciel’ zhodnotit’
postavenie cestovnej kancelarie Motyl’ vo¢i konkurenénym cestovnym agentiram z pohl'adu
ich komunikdcie na socidlnych sietach a webovych strdnkach. Prostrednictvom
konkuren¢nej analyzy boli porovnané jednotlivé oblasti komunikacie konkurenénych
cestovnych agentur na tychto kanaloch. Konkuren¢na analyza zaroven nadvazuje na oblast’

individualnych rozhovor a dotaznika, v ktorej bola rieSena otazka komunikacie.

10.1 Sposob a kritéria porovnavania

V konkurencnej analyze bude hodnotend komunikdacia na socidlnych siet'ach a komunikacia
na webovych strankach konkuren¢nych cestovnych agentur, ktoré sa rovnako ako cestovna
kancelaria Motyl' nachadzaji v meste Trenéin. Na zaklade predchédzajicej osobnej
komunikacie s majitel’kou cestovnej kancelarie Motyl’ boli do konkurencnej analyzy
zahrnuté nasledovné cestovné agentlry - cestovnd agentura Karibik, cestovna agentura Arte
acestovna agentura Turio.sk. Jednotlivé cestovné agentiry predstavujia najblizsiu
konkurenciu pre cestovnu kancelariu Motyl, a to predovSetkym v oblasti internetového

predaja zajazdov a komunikdacie na socialnych sietach.

Konkuren¢na analyza bude zohl'adiiovat’ jednotlivé kritéria - v pripade socialnych sieti sa
bude jednat’ o dobu pdsobenia na socidlnej sieti, pocet sledujucich, troven prehl'adnosti, typ
obsahu a jeho konzistentnost’; v pripade webovej stranky pdjde o dizajn webu, obsah,
naroc¢nost’ orientacie na webe a responzivitu. Uvedené kritérid si klI'ai€ové pre zhodnotenie
uspesnosti komunikacie a uZivatel'ského zaZitku na socilnych sietach a webe. Porovnavané
udaje budt vychéadzat’ z dostupnych informacii ziskanych z webovych stranok jednotlivych

cestovnych agentur a ich socidlnych sieti.

10.2 Cestovna agentura Karibik

Cestovna agenttra Karibik p6sobi na slovenskom trhu od roku 2010. V jej ponuke najdeme
zdjazdy od viac ako 30 slovenskych, ¢eskych a rakuskych cestovnych kancelarii. Pocas tejto
doby sa zaradila medzi top 10 cestovnych agentir na Slovensku, ¢coho dokazom su aj rozne

diplomy a ocenenia v radmci predaja od cestovnych kancelarii.
Disponuje Sirokou ponukou a objektivnostou pri vybere dovolenky. Ku kazdému klientovi
pristupuje individudlne, aby splnila vSetky jeho poziadavky. Kazdorocne absolvuji

zamestnanci cestovnej agentiry viaceré infocesty, kde kontroluju kvalitu hotelov a ich
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sluzieb, aby mohli pre svojich zdkaznikov odporucit’ len to najlepsie. O celkovy chod

cestovnej agentary sa stard jej majitel’ Ing. Michal Riecicky (O nas, © 2024).

V ponuke cestovne] agentury najdeme dovolenky pre rodiny s detmi, pary, seniorov,
individualnych cestovatel'ov. Na svoje si pridu aj vyznévaci poznavania, milovnici luxusu,
exotiky ¢i plavieb. Cestovnd agentira ponuka Last Minute dovolenky, dovolenky na
Slovensku, dovolenky pri mori, poznavacie zajazdy, exotické dovolenky a plavby. Celkovo
najdeme v jej ponuke okolo 150 destinacii. Cestovna agentira rovnako ponuka aj cestovné
poistenie, zostavenie dovolenky na mieru, letenky, sluzby delegéta, samostatné ubytovanie

¢i animacné sluzby.
10.2.1 Komunikacia na Facebooku

Na facebookovej stranke posobi cestovna agentira od roku 2010, a v sti¢asnosti ma 77tis.
sledujucich. Na profilovej fotografii ndjdeme logo cestovnej agentlry, navstevnik ju vie teda
I'ahko identifikovat. Hned v uvode sa nachadza kratky popis, preco by sa mal navstevnik
stat’ fanusikom facebookovej stranky cestovnej agentury. Taktiez tu najdeme kontaktné
informécie, odkaz na web, adresu, recenzie ¢i dokonca zaradenie do cenovej kategorie.

Celkovo je stranka prehl'adna a pdsobi vel'mi atraktivne.

Podstatnu ¢ast’ uverejiiovaného obsahu tvoria prispevky s ponukou dovoleniek, ktoré
obsahuju zakladné informacie tykajuce sa destindcie, miesta odletu, terminu, spdsobu
stravovania aceny. Pri prispevku je uverejnenych aj niekolko fotografii z cielovej
destinacie a hotelu. Nenachadza sa tu odkaz na konkrétnu ponuku, zdujemca tak musi so
svojou poziadavkou smerovat’ priamo do sprav, ak sa chce dozvediet’ bliZSie informacie.
Text kazdého prispevku doplia aj niekolko emotikonov. Z pohl'adu typu uverejiiovaného
obsahu sa jedna Cisto o fotografie, nenajdeme tu reels vided. V pridédvani obsahu je cestovna

agentura vel'mi konzistentnd, snazi sa kazdy den pridavat’ niekol’ko aktudlnych ponuk.

10.2.2 Komunikacia na Instagrame

Instagramovy ucet cestovne] agentiry funguje od roku 2017, kde mé 31,7tis. sledujucich.

Profilovu fotografiu tvori logo agentury, vd’aka ¢omu je 'ahko rozpoznatel'na.

Doposial’ je tu uverejnenych 493 prispevkov (k 9.3.2024), ktoré maju podobu fotografii a
reels videi. Konzistentnost’ pridavania ale nie je az taka pravidelna ako na facebookovej
stranke, nejedna sa teda o pridavanie prispevkov na dennej baze. Reels vided zobrazuju

prehliadku destinacii, niektoré st dokonca pridané aj v spolupraci s cestovatelmi, ktori
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propaguju cestovnll agenturu na svojich cestdch. Rovnako je tu uverejnenych aj niekol'ko
vyberov instastories - Cappadocia, Recenzie, Plavba Karibikom, Africké Safari, Zanzibar
a Jordansko. Nedavne prispevky pdsobia aj vd’aka zavedeniu reels videi atraktivnejSie

a celkova prehl'adnost’ uctu by sa dala zhodnotit’ ako vcelku dobra.

Z pohl'adu obsahu tu najdeme uz spominany format fotografii areels videi. Cestovna
agentlra uverejiuje prispevky tykajiace sa dovoleniek, ktoré obsahuju zakladné informacie,
najdeme tu uverejneny aj cely pracovny tim cestovnej agentury, aktualne akcie, taktiez aj
prispevok s informaciou o zapojeni sa do dobrocinnej akcie ¢i samostatné fotografie z ciest.
Obsahom kratkych reels videi je zostrih toho najlepsieho zo samotného zajazdu. Stc¢ast'ou
kazdého prispevku je pouzitie niekol’kych emotikonov, ¢o im pridava na atraktivite a takisto
sa znich vie dobre vy¢itat, coho sa dany text bude tykat. V biu ma cestovna agentura
uvedené, Ze ponuka dovolenky do celého sveta pod jednou strechou, zarovei st tu uvedené

hastagy suvisiace s cestovanim a odkaz na web.

Obrazok 8: Ukézka instagramového feedu (Zdroj: Instagram @karibik ca, 2024)
10.2.3 Komunikacia na webovej stranke

Webova stranka cestovnej agentiry Karibik privita ndvStevnika velkym napisom
,Dovolenka vraji, sKaribikom do sveta”, ¢o moéze vzbudit v cloveku popud k
naslednému objavovaniu pontk na stranke. V 'avom hornom rohu ndjdeme logo cestovnej
agentury, vedl'a ktorého sa nachédza telefonny kontakt a e-mailova adresa, a taktiez odkaz
na socialne siete cestovnej agentury. Hned pod kontaktnymi udajmi sa nachadza lista

s jednotlivymi kategériami zdjazdov, informécie a opat’ tu najdeme zalozku s kontaktom.
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Pod uvodnym népisom sa nachadza vyhladévaci panel, kde si vie zdkaznik navolit’ rozne
parametre pre vyhl'adanie zdjazdu. Priblizne v polovici stranky sa nachddza Cast’ s ndzvom
,»PreCo cestovat snami?”, v ktorej cestovna agentura uvadza ndvsStevnikovi vyhody
cestovania cez nich. V zavere stranky je moznost’ zasielania noviniek prostrednictvom
newsletteru a formular pre odoslanie poziadaviek ohladom zajazdov. Uplne napravo
najdeme dve zdlozky — jednu pre ukladanie oblibenych zajazdov a druhu, v ktorej sa

zobrazuji naposledy navstivené zdjazdy.

Cestovna agentira mé celkom prijemny dizajn webovej stranky, ktory je ladeny do modrej
a ruzovej farby. Po grafickej stranke posobi web celkom atraktivne, avSak ndjdu sa tu urcité
nedostatky v podobe horsie CcitateIného textu, ktory je prekryty fotografiou. Ponuka
zdjazdov je rozdelend do jednotlivych sekcii, o umoziuje ndvstevnikovi jednoduchi

orientdciu medzi ponukami na stranke (¢i uz na domovskej stranke alebo v hornej liste).

Web je prispdsobeny na zobrazenie aj na ostatnych zariadeniach, mensim nedostatkom ale
moze byt prili§ vel'a textu, a naopak na niektorych miestach nie je text dobre Citate'ny alebo

ho dokonca nevidno.

10.3 Cestovna agentura Arte

Na trhu cestovného ruchu pdsobi cestovna agentira Arte od roku 2003. Je autorizovanym
predajcom mnohych seridznych arokmi overenych cestovnych kancelarii, nielen
slovenskych, ale aj rakuskych a nemeckych. Zo slovenskych cestovnych kancelarii je to
napr. CK Hydrotour, CK Aeolus ¢i CK Cedok apod. Drzi sa hesla ,,Nas zédkaznik, nasS pan”,

kazdému zakaznikovi sa vzdy snazi vyjst’ v Gstrety.

Cestovna agentiira méa bohatu ponuku zdjazdov — pobytové zajazdy, poznavacie zajazdy,
exotiku, eurovikendy, svadobné cesty, lyZovacky, wellness pobyty ¢i Studijné cesty. Jej
cielovou skupinou su rodiny s det'mi, skupiny, pary, seniori, individualni cestovatelia,
Studenti, a takisto aj vyzndvaci poznavania. Zakaznik ma na vyber z viac ako 130 destinécii.
Sucast'ou poskytovanych sluzieb cestovnej agentury je aj cestovné poistenie, transfer na
letisko, sluzby delegata, animacné programy ¢i ponuka fakultativnych vyletov (O nés, ©

2024).
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10.3.1 Komunikacia na Facebooku

Facebookova stranka cestovnej agentury bola zalozena v roku 2015 a momentalne ju sleduje
654 T'udi. Na titulnej fotografii ndjdeme logo, ktoré je ale rozsirené o fotografiu Zeny

s kufrom, telefonny kontakt a web, takze vo vysledku to ako logo neposobi.

Uvod stranky tvori struény text opisujtci, aké cestovné kancelarie ma cestovna agentira
v ponuke, d’alej tu ndjdeme lokalitu pobocky, telefonny kontakt, email, odkaz na web

a hodnotenia.

Cestovna agentira sem pridava hlavne obsah pozostavajici z fotografii a videi. Videa sa
tykaju jednotlivych lokacii, je tu bud’ zachytena plaz, hotelovy komplex, atrakcie ¢i ostatné
zaujimavosti. Nejedna sa ale o reels vided, nie su nijak zostrihané a st natocené na jeden
zaber. U fotografii sa nachadza popis jednotlivych zajazdov s vymedzenim zékladnych
informécii (destinécia, hotel, cena, typ stravovania, odlety) s uvedenim e-mailovej adresy
a telefonneho kontaktu. Takisto cestovna agentura uverejiiuje ocenenia, ktoré ziskala od
cestovnych kancelarii, s ktorymi spolupracuje. Najdeme tu aj aktuality ohl'adom novych
ponuk zajazdov. Prispevky su priddvané skor nepravidelne, neda sa tu hovorit’ o urcitej
forme konzistentnosti. Text uvedeny pri prispevkoch napr. ¢o sa tyka pontik z4jazdov nie ju
uplne jednotny, u niektorych sa nachadza rozSirenie o vyhody, zlavy, opis hotelového
komplexu a pod. LepSie posobia prispevky, u ktorych je textu menej, zadroven su aj viac
prehl’adné. Prehladnost’ facebookovej stranky ma tak po urcitych strankach mierne

nedostatky.

10.3.2 Komunikacia na webovej stranke

Hned’ v ivode webovej stranky nas privita logo s ndzvom cestovnej agentlry, ktoré je ladené
do Cerveno-bielej farby. Pozadie webovej stranky je svetlomodrej a bielej farby doplnené o
palmu v pravom hornom rohu. Horny panel je rozdeleny do dvoch casti, prva sa nachadza
na svetlom pozadi a d’al$ia mé Cervené pozadie. Celkovy dizajn nie je vobec oku lahodiaci,
skor ide o mix nahodnych farieb, ktorych spojenie nebolo vel'mi §tastnou vol'bou. Stranka

navySe posobi zastaralym dojmom.

Domovska stranka webu ponuka niekol'ko aktualnych ponuk zéjazdov. Vyhl'adavaci panel
dava navstevnikovi moznost’ vyhl'adania zajazdu na mieru prostrednictvom navolenia si
vlastnych kritérii. Zalozky v hornom paneli obsahuju kategorie tykajuce sa akciovych ponuk
ostatnych zajazdov, kontaktu, reklamac¢ného poriadku, informacii o cestovnej agenture ¢i jej

oceneni. Napravo ndjdeme zoznam vSetkych destindcii, do ktorych cestovnd agentura
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ponuka zdjazdy. Pri popise jednotlivych z4jazdov sa nachadza prili§ vela textu, ktory by sa
rad$ej mohol zobrazovat’ az po rozkliknuti danej ponuky. Navstevnik sa tak dozvie vela
informacii hned’ v uvode, ale z pohl'adu orientdcie moze byt toto mnozstvo informaécii
zahlcujuce a poOsobit’ neprehladne. Webova stranka zaroven nie je prispdsobenda na

zobrazenie v inych zariadeniach, uroven responzivneho zobrazenia je nulova.

——— OVO TANAJKY IpIALKy 0U: 1YY €
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Obrazok 9: Ukazka webovej stranky (Zdroj: Cestovna agentura Arte, © 2024)
10.4 Cestovna agentura Turio.sk

Cestovna agentira Turio.sk ako autorizovany predajca dovoleniek posobi na trhu
cestovného ruchu od roku 2007. Ponuka zdjazdy od renomovanych slovenskych, ¢eskych,
rakaskych a nemeckych cestovnych kancelarii. Momentéalne mé cestovné agentira v ponuke
zdjazdy od desiatok cestovnych kancelarii. SnaZzia sa vzdy vyhoviet prianiam zékaznika,

a vybrat’ pre neho tu najvyhodnejsiu a najlepsiu ponuku (O nas, © 2024).

V ponuke cestovnej agentury najdeme Siroku paletu z4jazdov, od poznavacich, cez exotiku,
lyZovanie, Last minute, First minute, wellness pobyty, plavby ¢i rodinné dovolenky.
V ponuke je cez 150 destinacii, z ktorych mé zakaznik na vyber. Cestovna agentura pontka
zdjazdy pre vyznavaCov poznavania, rodiny s detmi, pary, seniorov, takisto aj
individudlnych cestovatel'ov, milovnikov exotiky ¢i milovnikov luxusu. Zakaznik moze
vyuzit’ cestovné poistenie, sluzby delegata, animacné sluzby, fakultativne vylety a rovnako

cestovna agenttra ponuka aj moznost’ kiipy letenky prostrednictvom portalu pelikan.sk.
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10.4.1 Komunikacia na Facebooku

Stranku na Facebooku si cestovna agentura zalozila v roku 2018 a momentalne disponuje
6,5tis. sledujiicimi. V tivode najdeme profilova fotografiu tvorent logom cestovnej agentiry
a titulnt fotografiu, ktora pozostava z kolaze niekolkych fotografii zobrazujucich First
moment ponuku pre leto 2024. Je tu takisto aj stru¢nu opis cestovnej agenttry. V uvodnych
informdciach je uvedeny telefonny kontakt, email, odkaz na instagramovy ucet aj odkaz na

webovu stranku a recenzie.

Obsah, ktory je zdielany na Facebooku je totoZny s obsahom na Instagrame, CiZe typ

uverejnovaného obsahu a konzistentnost’ je rovnaké ako v pripade instagramového uctu.

Stranka je prehl'adna, navstevnik nema problém s orientaciou v jednotlivych prispevkoch

a informaciach.

10.4.2 Komunikéacia na Instagrame

Uget na Instagrame si cestovna agentira zaloZila v roku 2018 a v siiasnosti tam mé 842
sledujtcich. Doposial’ pridala na svoj instagramovy ucet az 2138 prispevkov (k 11.3.2024),
z pohl'adu konzistentnosti sa tak jedna o dennodenné pridavanie jedného ¢i niekolkych

prispevkov zo strany cestovnej agentury.

V profile nijdeme fotografiu s pestrofarebnym logom cestovnej agentury. V neddvnych
prispevkoch si tiez moézeme vSimnut’ v pozadi prave toto logo, kde je vyobrazena vzdy len
uréita jeho ¢ast’. Bio vyplia kratky text, kontakty a odkaz na web. Cestovna agentira tu ma
zverejnené aj dva vybery instastories — Vybrané a Turio.sk, ktoré s avSak starSieho datumu,

¢ize informdcie zverejnené v nich nemusia byt aktudlne.

Uverejnované prispevky maju podobu fotografii areels videi. Pri kazdom prispevku
ndjdeme struny ale dostatocny popis zakladnych informacii o prezentovanom zajazde
(destinacia, cena, miesto odletu, odkaz na ponuku na webe, kontaktné informécie). Cestovna
agentura tieZ prostrednictvom svojich prispevkov reaguje k pripomenutiu si vyznamnych dni
(Medzinarodny deni zien, Valentin, ...). Takisto uverejiiuje svoje ocenenia, ktoré ziskala,
rozne aktudlne zlavy a akcie tykajuce sa zajazdov. V reels videach si predstavené
predovsetkym nové hotelové komplexy a ponukané zajazdy. Instagramovy ucet cestovne;j
agentury je prehl'adny, prispevky posobia atraktivne a vd’aka odkazu na web pri kazdom

prispevku je mozné okamzité vyhl'adanie informacii o zajazde na webe cestovnej agentury.
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Obrazok 10: Ukazka obsahu na Facebooku (Zdroj: Facebook Turio.sk — cestovna agenttra,
© 2024)

10.4.3 Komunikacia na webovej stranke

Hned’ v Givode sa webova stranka rozlozenim niektorych casti priblizuje webovej stranke
cestovnej agentiry Karibik. V 'avom hornom rohu je umiestnené logo cestovnej agentury,
vedl'a ktorého ndjdeme kontakty a odkaz na sociadlne siete. Nasleduje horny panel
s niekol’kymi zakladnymi kategériami. Vyhladavaci panel si vie navStevnik prispdsobit’
podl'a toho, ¢i hladd zijazdy cez slovenské cestovné kancelarie, nemecké cestovné
kancelarie alebo hl'ada iba ubytovanie. Pod vyhl'addvacim panelom st v stru¢nosti opisané
hlavné dovody, preco by sa mal navstevnik rozhodnut’ prave pre tito cestovnl agenturu.
Nasleduje kategoéria s ponukou zajazdov, na konci stranky je dokonca cestovatel'sky blog
s niekol’kymi ¢lankami a opédt’ kontakty a odkazy na socidlne siete, uzitocné odkazy
a formuldr pre ziskanie informécii o konkrétnej dovolenke. Vpravo sa nachadzaju dve
zalozky, kde je mozné pridanie z4jazdu do obl'ibenych z4jazdov a druhd zalozka zobrazuje
naposledy navstivené ponuky zdjazdov. Celkovy zobrazeny obsah na webovej stranke je

dobre prehl'adny a jednoduchy na orientaciu.

Stranka je ladena prevazne do ruzovo-bielej farby, textové popisy st dobre Citatelné aj
viditel'né. Dizajn webu poOsobi moderne, usporiadane alahko zaujme navStevnika
k preskimaniu ponuk na stranke. Z pohl'adu responzivity je stranka prehl'adné na vsetkych
zariadeniach, mensim nedostatkom je nejednotné zobrazenie niektorych ponuk, niektoré su

radené pod sebou a iné su zobrazované na zéklade posunutia obrazovky v oboch smeroch.
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10.5 Zhrnutie konkurenénej analyzy

V ramci konkurencnej analyzy bola dokladne, na zaklade predom stanovenych kritérii,
preskimana stratégia komunikéacie na socidlnych sietach a webovych strankach troch
lokalnych cestovnych agentur. Jednalo sa o cestovnu agenturu Karibik, cestovnu agentiru
Arte a cestovnu agentiru Turio.sk, ktoré predstavuju potencidlnu konkurenciu pre cestovnu
kancelariu Motyl. Uéelom tejto analyzy bolo identifikovat’ silné a slabé stranky v oblasti
komunikacie konkurencnych cestovnych agentur, aby bolo mozné navrhnut adekvatnu

komunika¢nu stratégiu pre cestovnu kancelariu Motyl'.

Pri komunikacii na socidlnych siet’ach bolo stanovenych pat’ zakladnych kritérii, na zéklade
ktorych sa hodnotila tirovent komunikdacie cestovnych agentir. Prvym dolezitym kritériom
bola doba posobenia na socialnych sietach, ktora stvisi s budovanim reputacie, vytvaranim
zakladne sledujtcich a neustalym ziskavanim novych. NajdlhSou pdsobnost’ou na socialnej
sieti Facebook sa vyznacuje cestovna agentiira Karibik, ktord mé zalozeny profil na tejto
socialnej sieti od roku 2010. Pokial’ zoberieme do ivahy hned” d’al$ie kritérium, ktorym bol
pocet sledujucich, najvyssi pocCet vykazuje opit’ cestovna agentira Karibik, ktord mé na
Facebooku 77 tis. sledujtcich. Uget na Instagrame si tato cestovna agentura zalozila o sedem
rokov neskor, v roku 2017, kde ma 31,7 tis. sledujucich. Naopak cestovna agentlira Arte ma
spomedzi porovnavanych cestovnych agentur najmensSiu zékladnu sledujicich a zaroven
komunikuje iba prostrednictvom socidlnej siete Facebook. Tretim kritériom bola
prehl’adnost’, ktord vypoveda o tom, ¢i je obsah na danej socialnej sieti jasny, zrozumitelny
a je mozné sa v iom l'ahko orientovat. Cestovné agentury Karibik a Turio.sk splnali toto
kritérium, ale pri cestovnej agentire Arte chyba uverejiovanym prispevkom urcita forma
jednotnosti a prehladnosti. Stvrté kritérium sa tykalo typu obsahu, ktory cestovné agentury
uverejituji na svojich socialnych siet’ach. Z analyzy vyplynulo, ze cestovna agentura Karibik
ma nesporni vyhodu v tom, Ze na socialnu siet’ Instagram pridava autentické reels videa
v spolupraci s inymi cestovatel'mi, co posobi pre divaka vel'mi atraktivne a vie zaujat’ jeho
pozornost. Takisto aj cestovnd agentura Turio.sk zdiel'a zaujimavy obsah na svojich
socidlnych sietach, kde najdeme aj reels vided. Oproti tomu cestovnd agentira Arte
uverejiiuje na socialnej sieti klasicky obsah, ktory neobsahuje koncept reels videi.
Poslednym kritériom bola konzistentnost’ obsahu, ktord posiliiuje zdujem a angazovanost’
sledujucich. Cestovnad agentira Arte uverejnuje obsah na socialnu siet’ Facebook velmi

nepravidelne. Cestovné agentury Karibik a Turio.sk dbaji na konzistentnost’ zdiel'aného
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obsahu, avSak konzistentnost’ uverejiiovaného obsahu cestovnej agentlry Karibik je vyssia

na socialnej sieti Facebook.

Dalej bola hodnotend komunikécia na webovych strankach cestovnych agentur, ato na
zaklade Styroch hlavnych kritérii. Prvym vel'mi ddlezitym kritériom bol dizajn webu, ktory
uz na prvy pohlad vypoveda o danej cestovnej agentiure vela. Dve cestovné agentury,
konkrétne cestovna agentiira Karibik a cestovna agentira Turio.sk spiiiali toto kritérium
s drobnymi nedostatkami (na niektorych miestach horsia Citatel'nost’ textu). Dizajn webu
cestovnej agentury Arte pdsobil vSak oproti porovndvanym cestovnym agentiram vel'mi
nemoderne a7 zastaralo, takisto nebola vhodne zvolend ani kombinacia farieb. Dalgie
kritérium sa zameriavalo na obsah webu, ktory sa tykal toho, ¢i ndjde dany navstevnik webu
vSetky potrebné informadcie, ktoré pozaduje. Z hl'adiska obsahu vedie cestovna kanceléria
Turio.sk, ktora ma na svojej webovej kvalitny obsah doplneny cestovatel'skym blogom.
Dobrym obsahom webu sa vyznaCovala aj cestovna agentira Karibik, naopak cestovna
agentira Arte uverejiiuje na svojej webovej stranke prili§ vel'a obsahu, ¢o méze posobit
zahlcujtco, kvoli vel'kému mnoZstvu textu a zhorSenej prehl'adnosti, ¢o stazuje aj celkovu
orientaciu na webe. Narocnost’ orientacie na webe bola zaroven aj tretim porovnavanym
kritériom, ktoré v$ak spifiali iba dve porovnavané cestovné agentlry — cestovna agentira
Karibik a cestovna agentara Turio.sk. Ako posledné kritérium bola stanovena responzivita
zobrazenia webovej stranky aj na inych zariadeniach, aby bolo mozné porovnat,, ¢i je dany
web vhodne prispdsobeny aj na iné zariadenia. Responzivny dizajn webu spliali opit” iba
dve porovnavané cestovné agentiry — Karibik a Turio.sk (v niektorych pripadoch je vSak
textu prilis, je horSie Citateny alebo nejednotne zobrazovany), webova stranka cestovnej
agentury Arte nie je z hladiska responzivity dobre prisposobend na zobrazenie na inych

zariadeniach.

Z konkurenc¢nej analyzy je zrejmé, Ze kazda z porovnavanych cestovnych agentir ma isté
nedostatky (vdcSie ¢i menSie) vo svojej komunikacii na socialnych sietach a webovych
strankach. Z porovnania sa dali odpozorovat’ silné aj slabé stranky, ktoré mozu byt

.....

a vyuZila ich silné stranky na zlepSenie vlastnej komunikacnej stratégie.
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11 ZHRNUTIE VSETKYCH ANALYZ

V praktickej Casti diplomovej prace bol vykonany kvantitativny vyskum prostrednictvom
dotaznikového Setrenia, kvalitativny vyskum prevedeny formou individualnych rozhovorov

a konkuren¢na analyza.

Dotaznikové Setrenie prinieslo dolezité poznatky o postojoch respondentov k cestovaniu
a cestovnym kancelariam/agentiram, preferovanym spdsobom komunikacie, spokojnosti
s poskytovanymi sluzbami ¢i vnimani stcasnej konkurencie v oblasti cestovného ruchu.
Z vyskumu vyplynulo, ze véacSina respondentov vyuziva sluzby cestovnych
kancelarii/agentar a ti ktori prisli do kontaktu s cestovnou kancelariou Motyl’ ju hodnotia
pozitivne (¢ uz v ramci komunikécie alebo spokojnosti so sluzbami). Dalej sa ukazalo, Ze
preferovanym sposobom komunikacie s cestovnymi kanceldriami/agentirami je hlavne
email, medzi faktory ovplyviiujuce vyber cestovnej kanceldrie/agentiry sa radia
odporti¢ania znamych, recenzie, cena a kvalita sluzieb. Respondenti zaroven najcastejSie
uvadzali cestovatel'ské rady a tipy a fotografie a vided zciest ako spdsob obohatenia

socialnej siete Facebook cestovnej kancelarie Motyl.

Individuédlne rozhovory predstavili komplexny pohlad respondentov hlavne na oblasti
tykajtce sa ziskavania informacii o dovolenkéach, komunika¢nych kanélov a komunikaciu
cestovnej kancelarie Motyl'. Na ziskavanie informacii o dovolenkéch prevazovali hlavne
zdroje zahfnajice webové stranky, hodnotenia zndmych a recenzie od predchadzajicich
zakaznikov. Preferovanymi sposobmi komunikacie s cestovnymi kancelariami/agentiirami
su pre respondentov osobnd, emailova a telefonicka komunikacia. Komunikaciu cestovnej
kancelarie Motyl’ vnimali respondenti vel'mi pozitivne, ale ur€ité pripomienky zazneli
v nadvéznosti na chybajuici instagramovy Ucet, CastejSie priddvanie noviniek tykajucich sa

cestovania ¢i video-obsahu.

Konkuren¢na analyza troch lokalnych cestovnych agentdr prisla zo zistenim, Ze kazda z nich
ma urcCité silné aj slabé stranky v oblasti online komunikacie. Cestovna agentira Karibik
vynika hlavne vyuzivanim autentickych reels videi na socidlnej sieti Instagram, ¢o pritahuje
pozornost’ a posobi vel'mi atraktivne pre divadka. Silnou strdnkou cestovnej agentiry
Turio.sk je predovsetkym prehl'adnost” a konzistentnost’ na socidlnych siet’ach, takisto ma
modernu a atraktivnu webovl stranku s cestovatel'skym blogom. Miernym protikladom je
cestovnd agentura Arte, ktord v porovnani s konkurenciou zaostava v pocte sledujucich ¢i

v konzistentnosti, a jej webova stranka je zahltend mnoZstvom textu a pOsobi zastaralo.
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Zistené prednosti a nedostatky predstavuju inSpirdciu pre cestovnu kancelariu Motyl’, ktoré
oblasti v online komunikacii by mala vylepsit' a comu by sa mala vyvarovat. Socidlne siete
su v pripade cestovnej kancelarie Motyl’ oblastou Cislo jedna, na ktort by sa mala viac

zamerat’ aby sa vyrovnala svojej konkurencii.

V projektove;j Casti diplomovej prace budi pouzité udaje z konkurenénej analyzy, kIi¢ovu
ulohu budu zohravat’ aj névrhy respondentov na vylepSenie komunikdcie cestovnej
kancelarie z individudlnych rozhovorov a takisto aj postrehy respondentov z dotaznikového

Setrenia.

11.1 Limity vyskumnych metod

Jednotlivé vyskumné metoddy sa nezaobisli bez ur€itych limitov, ktoré sa objavili pri ich
realizacii. Pri konkurencnej analyze sa jednalo hlavne o subjektivny a laicky ndzor autorky
na hodnotenie socidlnych sieti a webovych stranok porovnavanych cestovnych agentur.
Limitom pri dotaznikovom Setreni bol jednoznacne dosah na tych respondentov, ktori
skusenost’ s cestovnou kancelariou Motyl’ mali, nakoniec sa ale podarilo nazbierat
dostato¢nu vzorku respondentov. Individudlne rozhovory vykazovali limity predovSetkym
v obsirnosti poskytnutych odpovedi od respondentov, takisto zohravala tlohu aj dizka

trvania rozhovoru z dovodu vytazenosti respondentov.

11.2 Zodpovedanie vyskumnych otazok
Vd'aka uskuto¢nenym analyzam je mozné zodpovedat’ nasledujice vyskumné otazky.

VO 1: Ktoré oblasti online komunikacie v ramci komunikacie prostrednictvom

socialnych sieti a webu by mala cestovna kancelaria Motyl’ vylepSit’?

Online komunikacia cestovnej kancelarie Motyl’ v sucasnosti prebieha prostrednictvom
socidlnej siete Facebook a webovej stranky. Ako ukdzala konkuren¢na analyza, cestovna
kancelaria vykazuje urcité nedostatky vo svojej komunikacii. Jedna sa predovSetkym
o vzhlad jej webovej stranky, ktord v porovnani s konkurenciou nepdsobi Uplne atraktivne.
Z individualnych rozhovor vyplynulo, Zze webova stranka je jednym z hlavnych zdrojov,
odkial’ respondenti ¢erpaji informacie o dovolenkdach, je tak potrebné, aby na nich dany web
cestovnej kancelarie/agentary podsobil atraktivne a boli schopni sa v iilom jednoducho
orientovat. Informa¢ni hodnotu webu by mohla cestovna kancelaria Motyl' zvysit aj
zakomponovanim cestovatel'ského blogu na svoju webovu stranku. Z pohl'adu socidlnych

sieti zaznela od niekol’kych respondentov poziadavka na zaloZenie instagramového uctu,
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ktory cestovna kancelaria Motyl’ v sti¢asnosti nema. Svoj obsah uverejiiuje na socialne;j sieti
Facebook, avSak v pridavani obsahu nie je cestovna kancelaria velmi konzistentna.
Respondenti by predovsetkym privitali obsah vo forme cestovatel'skych tipov arad

a fotografii a videi z ciest.
VO 2: Co si myslia zdkaznici cestovnej kancelarie Motyl’ o jej sticasnej komunikacii?

V dotaznikovom Setreni sa respondenti vyjadrili k sucasnej komunikécii cestovnej
kancelarie Motyl’ vel'mi pozitivne, vzdy sa dozvedeli vSetky podstatné informécie pri
planovani z4jazdu a persondl cestovnej kanceldrie bol ochotny kedykol'vek komunikovat’ so
zakaznikom, dokonca aj po pracovnom case. Cestovna kanceldria Moty si dava na svojej
komunikacii so zdkaznikom naozaj zalezat, je ochotna vSetko podrobne vysvetlit, prebrat
so zakaznikom, ¢i uz osobne, telefonicky, mailom alebo cez socidlne siete. Respondenti
vyzdvihli hlavne Tudsky pristup persondlu a ochotu, ktoré maju vyrazny podiel na

pozitivnom vnimani komunikacie tejto cestovnej kancelarie respondentmi.
VO 3: Je sti¢asna komunikacia cestovnej kancelarie Motyl’ dostato¢na?

Predchadzajuce vyskumné otazky z Casti nacrtli odpoved’ na tato vyskumnl otédzku. Pre
mnohych respondentov je stcasnd komunikacia cestovnej kanceldrie dostatocna, avSak
niektori respondenti uviedli urcité nedostatky, na ktorych by mala cestovna kancelaria
zapracovat’. Jednou z moznosti by bolo spominané zalozenie instagramového uctu, avSak
aby bola komunikacia dostatocna, mala by cestovna kanceldria zapracovat’ aj na ostatnych
prvkoch svojej komunikacie. Jej komunikacia prostrednictvom webovej stranky by mala byt’
dostato¢ne informativna a atraktivna pre zakaznika, prehl'adna a zrozumitel'na. Dolezita je
aj roznorodost’ komunikaénych kandlov, ktord je pri cestovne] kancelarii Motyl’ celkom
obmedzena. Sucasnej komunikacii cestovnej kancelarie Motyl' by pomohlo zaloZenie uctu
na socialnej sieti Instagram, a taktiez o sa tyka zvySenia povedomia o tejto cestovnej
kancelarii, vd’aka ostatnym komunika¢nym kandlom by sa cestovna kancelaria mohla dostat’

do povedomia mladsej vekovej skupiny I'udi ¢i 'udi z inych krajov.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACNEJ STRATEGIE CESTOVNEJ
KANCELARIE MOTYL

Jednotlivé vyskumné metody, ktoré boli aplikované v praktickej Casti diplomovej prace
priniesli namet na spravne ponatie komunikacnej stratégie pre cestovnu kancelariu Motyl’.
V individudlnych rozhovoroch sa respondenti podelili so svojimi odporucaniami na
skvalitnenie komunikacie cestovnej kancelarie Motyl, ktoré budi hlavnym pilierom
praktickej casti diplomovej prace. Takisto vyzdvihli aj potrebu pravidelnejSieho
uverejiiovania prispevkov na socidlnych sietach a zaloZenie instagramového Uctu, ktory
v sucasnosti cestovna kancelaria nema. V dotaznikovom Setreni sa zistilo, ze védcSina
respondentov vyuziva sluzby cestovnych kancelérii/agentur, ati, ktori mali skisenosti
s cestovnou kancelariou Motyl’, ju hodnotia pozitivne, najmi z hladiska komunikacie
a poskytovanych sluzieb. Respondenti tu tiez vyjadrili zaujem o cestovatel'ské rady a tipy,
ako aj fotografie a videa z ciest, ¢o by bolo vhodné zahrnit' do zdiel'aného obsahu na
socialnych sietach. Konkuren¢na analyza zistila urcité nedostatky v online komunikacii
cestovnej kancelarie Motyl’ na socidlnych sietach a webovej stranke, na ktoré by sa mala
cestovnd kanceldria zamerat, pokial chce drzat krok s konkurenénymi cestovnymi
agentirami. Nedostatky sa tykali hlavne vzhl'adu webu a chybajiuceho blogu na webove;j

stranke cestovnej kancelarie.

Cestovnd kancelaria Motyl' vyuziva v sucasnosti na komunikéaciu predovSetkym dva
komunikacné kanaly — socidlnu siet’ Facebook a svoju webovu stranku. Zaroven cestovna
kancelaria komunikuje aj prostrednictvom printovych médii okolitych obci a sponzorstva.
Najvicsiu reklamu jej robia samotni klienti, ktori Siria svoje pozitivne sklsenosti
s cestovnou kancelariou medzi svojich zndmych. DoterajSia komunikécia cestovnej
kancelarie funguje skor priemerne, je preto dolezité posilnit’ jej online a taktiez off-line

propagéciu, aby sa dostala aj do povedomia mladsich cielovych skupin.

Ako uz bolo podotknuté, cestovna kancelaria by mala zapracovat’ na svojej komunikacii
v online prostredi, ked’ze prave webové stranky predstavuju jeden zo spdsobov, ktorym
respondenti ziskavaju informacie o dovolenkach. Webové stranky by bolo vhodné doplnit’
aj o cestovatel'sky blog, kde by cestovnd kancelaria pravidelne prispievala uZitocnymi
informaciami tykajicimi sa cestovania a jednotlivych destinécii. Prepracované socidlne siete
by mohli prilakat’ aj mladsie publikum, ked’ze ako vyskumy v prakticke;j Casti prace ukazali,

vacSina respondentov bola starSej vekovej kategorie, takisto by bolo vhodné zaradenie
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video-obsahu, ktory ma v sicasnosti najvacsi dosah. Nemenej dolezité je aj udrziavanie
konzistentnosti uverejiiované¢ho obsahu. Jednym z postrehov respondentov bolo aj zriadenie
d’alSej pobocky, avSak za sucasnych podmienok cestovnej kancelarie nie je tento napad

realizovatel'ny.

12.1 Ciel’ komunikaénej stratégie a jej posolstvo

Komunikacnd stratégia bude prispdsobena podmienkam cestovnej kanceldrie, ktord je
lokalneho rozmeru. Jej cielom by malo byt pozdvihnutie povedomia vnimania tejto
cestovnej kancelarie, aktualizacia a prisposobenie komunikacie na socidlnych sietach
a webovej stranke a vyuZzivanie aj ostatnych kanalov komunikécie, ktoré st v dnesnej dobe
vel'mi prinosné pre cestovné kancelarie/agentury. Celkovy ciel' komunika¢nej stratégie

pozostava z troch ciel'ov, ktoré sa vzajomne prelinaju:

1) Aktualizacia webovej stranky cestovnej kancelarie — zatraktivnenie obsahu na

webe a jeho dizajnu, pridanie cestovatel'ského blogu.

2) Zameranie sa na komunikaciu na socialnych sietach — Facebook + zalozenie
instagramového Uctu, pozornost venovana hlavne zdielanému obsahu (novinky,
reels,...) ajeho konzistentnosti, zvéazenie pripadnej spoluprace s cestovatel'mi

podiel’ajucimi sa na tvorbe obsahu.

3) Oslovenie SirSieho ciel’ové segmentu — najdenie vhodnej komunikacnej cesty na
oslovenie novych potencidlnych zdkaznikov pre cestovni kancelariu Motyl

(socialne siete, OOH reklama, ucast’ na cestovatel'skych akciach a podujatiach).

Hlavné posolstvo komunikacnej stratégie cestovnej kancelarie Motyl’ spocCiva v realizécii
jednotlivych cielov, ktoré by mali pozdvihnit' povedomie o sluzbach cestovnej kanceldrie
a prisposobit’” komunikaciu tak, aby lepSie zodpovedala potrebam zdkaznikov. Webova
stranka ako jeden z najdoleZitejSich komunikac¢nych kandlov, prostrednictvom ktorého je
mozné vytvorit’ si obraz o danej cestovnej kancelarii, by mala posobit’ prehl'adne, atraktivne
a informativne. Ur¢ite by mala zahfiiat’ prvky, vd’aka ktorym prildka zakaznika a bude
posobit’ zarovenn doveryhodne (napr. zakomponovanie cestovatel'ského blogu). Zvysena
pozornost’ bude venovana aj komunikacii na socialnych siet’ach, ktoré st v dnesnej digitalnej
dobe nenahraditel'nym komunika¢nym prostriedkom mnohych institacii. Do ivahy sa buda
brat’ dolezité¢ prvky ako typ obsahu (reels vided) ajeho konzistentnost, ¢i pripadna

spolupraca s cestovatel'mi. RozSirenie klientely je poslednym z cielov komunikaénej
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stratégie. Cestovna kanceldria Motyl' v sticasnosti komunikuje hlavne ku starSej vekove;j
skupine, cielom je vSak oslovenie SirSieho cielového segmentu, ktory bude zahfiat aj
mladSiu vekovu skupinu. Vd’aka vhodne zvolenym komunika¢nym kandlom by mala mat’
cestovna kancelaria dobry dosah aj na tto cielovu skupinu (rozbehnutie komunikacie na

socialnych sietach, ui€ast’ na cestovatel'skych akciach a podujatiach, OOH reklama, ...).

12.2 Navrh komunikacnej stratégie a prostriedky komunikacie

Prostrednictvom komunikacnej stratégie by mala cestovna kancelari Motyl’ komunikovat’ jej
niekol’koro¢nu tradiciu v oblasti cestovného ruchu, ale zaroven pdsobit moderne a
inovativne, ludsky pristup aochotu, ale takisto aj profesionalitu, a v neposlednom
rade doveryhodnost, no sucasne aj autenticitu a transparentnost. Do naslednej
komunikacnej stratégie by sa mali premietnut’ jednotlivé prvky, ktoré vyjadria podstatu
cestovnej kancelarie Motyl’ a jej fungovania, no zaroven ju dostani do povedomia d’alSich

'udi a zviditeI'nia ju aj v online svete.

Vel'mi dolezitym aspektom komunikacnej stratégie je volba hlavnych komunika¢nych
kanalov, na ktorych bude stratégia zaloZena. Stcasné komunikacné kanaly, ktoré cestovna
kancelaria Motyl’ pouziva, z €asti obmedzuju jej komunikaciu, a tym padom nie je mozné
prostrednictvom nich zasiahnut' poZadovanu cielovu skupinu. Nasledujice kapitoly
popisuju modifikdciu komunikacie cestovnej kancelarie prostrednictvom jednotlivych

komunika¢nych kandlov, ktoré boli stanovené v predchadzajuce;j kapitole.

12.2.1 Webova stranka

Webové stranky cestovnych kancelarii/agentur predstavuju hlavny predajny a komunikacny
kanal, prostrednictvom ktorého si vie zdujemca o zajazd vyhladat’ poZadované informacie
o danej dovolenke a zaroven si ju aj objednat’ z pohodlia domova. Taktiez sa tu vie docitat’
rozne zaujimavé a potrebné informacie o zajazdoch, jednotlivych destinaciach, tipoch,
novinkach ¢i radach v ramci cestovania. Je preto kl'aCové, aby webové stranky cestovnych
kancelarii/agentir posobili uz na prvy pohlad atraktivne, boli prehl'adné, poskytovali

dostato¢né mnozstvo informécii a boli zaroven jednoduché na orientaciu.

Cestovnad kancelaria Motyl’ disponuje webovou strankou, na ktort uverejnuje aktudlne
zdjazdy anovinky. Na webovej stranke sa nachadzaju potrebné informdacie o zajazdoch,
stranka je pomerne prehl'adnd a jednoducha na orientdciu. V oblasti dizajnu stranka mierne

zaostava, pretoze dizajn stranky ako celok nie je Uplne jednotny. Je tu taktieZ moznost
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zasielania newsletteru, prostrednictvom ktorého vie cestovna kanceldria posielat’ svojim
klientom ponuky z4jazdov podl'a ich konkrétnych poziadaviek a predstav. Stranka mé dobre
prispdsobeny responzivny dizajn, vd’aka comu je zobrazenie webovej stranky prispdsobené

pre vSetky druhy zariadeni.

V konkurencnej analyze boli zistené nasledujuce nedostatky, ktoré by mala cestovna

kancelaria na svojej webovej stranke vylepsit’:
1) Nejednotny a kontrastny graficky dizajn webu
2) Nejednotné usporiadanie textového popisu
3) Zavadzajuce oznacenie zalozky v hornom paneli ndzvom ,,Letenky”
4) Chybajtci cestovatel'sky blog

Graficky dizajn webovej stranky cestovnej kancelarie Motyl’ by mal stvisiet’ so samotnou
znackou cestovnej kanceldarie a jej identitou, takisto je dobré zakomponovat farby, v akych
je logo cestovnej kancelarie. Dizajn webu by mal byt’ z prevaznej Casti ladeny do svetlych
farieb z dovodu lepSej prehladnosti a zamedzeniu prili§ velkému kontrastu s ostatnym
obsahom. Jednotlivé grafické prvky webu by mali byt v stlade s dizajnom stranky
a pridavat’ na jeho osobitosti. Vysledny graficky dizajn webu by mal posobit’ nad€asovo,

minimalisticky a atraktivne.

Jednotlivé sekcie webovej stranky si vyzaduji jednotné usporiadanie textu. Umiestenie
textu jednotnym Stylom pdsobi viac prehl'adnejSie a zlepSuje to celkovy vzhl'ad webu. Text
by mal mat’ presne vymedzené miesto (napr. na domovskej sekcii urcit’, ¢i sa bude text
nachadzat’ nad fotografiou, pod flou alebo uprostred nej), takisto by bolo dobré aj zjednotenie

jeho farebnosti (Cierny resp. biely text).

Zalozka ,,Letenky” v hornom naviga¢nom paneli nevystihuje presne to, ¢o jej ndzov
vyjadruje. Pod tymto oznaCenim ndjdeme na webe cestovnej kancelarie Motyl'" ¢lanok
tykajuci sa odskodnenia za meskanie letu. Tuto zalozku by bolo dobré z navigacného panela
odstranit’ a presunut’ ju radsej do zalozky ,,Informacie”, kde by sa tematicky hodila viac.
Taktiez by sa hodilo do hornej zdlozky na webovej stranke pridat’ zalozku obsahujucu vsetky
druhy zdjazdov, ktord by navsStevnikovi webovej stranky ukdzala, aké typy dovoleniek
cestovnd kancelaria pontka bez toho, aby musel prechddzat’ az na koniec stranky. Jednalo

by sa bud’ o nahradenie zalozky zdjazdy, alebo jej rozsirenie o d’alSie typy zajazdov.
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Doélezitym  strategickym  a zarovenn komunikaénym nastrojom je  umiestenie
cestovatel’ského blogu na webové stranky cestovnych kancelérii/agentur. Prostrednictvom
autentického cestovatel'ského blogu modze cestovnd kanceldria Motyl' vzbudit'® zaujem
potencialnych zakaznikov, ktori hl'adaji inSpirdciu na cestovanie. Zaroven to mdze byt aj
skvely marketingovy t'ah, ako potencidlnemu zakaznikovi na zaklade zaujimavého ¢lanku
ponuknut’ myslienku vycestovania do urcitej destindcie s nasledovnym objednanim si
zdjazdu na webe cestovnej kancelarie. Nutnostou je samozrejme pravidelné pridavanie
obsahu, ktori oslovi cielovi skupinu a podpori zdujem o sluzby cestovnej kancelérie.
Samotné ¢lanky by boli zdiel'ané aj prostrednictvom socidlnych sieti, aby za zabezpecil ich

vys$si dosah.

Okrem spomenutych nedostatkov, ktoré objavila konkuren¢na analyza, sa urcite najdu aj
d’alSie nedostatky, ktoré by sa odstranili na zéklade konzultacie s danou marketingovou
agentirou, ktord by mala na starosti aktualizdciu webovej stranky cestovnej kancelarie
MotyT.

Nasledujtici obrazok (Obrézok 11) vyobrazuje priblizny navrh aktualizovanej webovej

stranky (domovska stranka) cestovnej kancelarie Moty

ek S

s 7 [ ]
Kam to bude? °| Odchod/Navrat Doprava 'h" Zlozenie osdb ‘a

Oblibené destinacie

=4

Obrazok 11: Navrh webovej stranky (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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12.2.2 Socialne siete

Neoddeliteln sticast’ komunikacie cestovnych kanceldrii/agentur predstavuji aj socidlne
siete. Prostrednictvom socidlnych sieti komunikuji cestovné kanceldrie/agentiry svoju
ponuku, komunikuju s klientmi, na zaklade interakcii publika ziskavaju ddlezité informacie
pre svoju marketingovi a komunikacnu stratégiu, a st tiez miestom pre spustenie platene;j
reklamy. Cestovné kancelarie/agentiry mézu na svojich socidlnych sietach takisto naviazat’
rozne spoluprace s influencermi a cestovatel'mi, ¢o moze zvysit’ ich dosah, doveryhodnost’

a zaujem o ich sluzby.
Facebook

Socialna siet’ Facebook predstavuje okrem webovej stranky druhy hlavny komunikacny
kanal cestovnej kanceldrie Motyl’, ktory sliZi na uverejiiovanie akcii a noviniek, ¢o sa tyka
ponuky zdjazdov. Zaroven ma tejto socidlnej sieti cestovna kanceldria spustent platenu
reklamu. Vac¢sina uverejiiovaného obsahu cestovnej kancelarie je typu fotografii, reels videa
nemaju ziadne zastupenie. Takisto cestovna kancelaria nie je v uverejiiovani obsahu vel'mi

konzistentnda, o moze mat’ vplyv na celkovy dosah jej prispevkov.

Na socialnu siet’ Facebook by mala cestovna kancelaria Motyl' aj nad’alej uverejiovat’
aktualne zdjazdy a ponuky, s tym rozdielom, Ze prispevky by mali zahfiiat’ bohatSiu ponuku
fotografii z danej destinacie. Zaroven by mohol byt v uvode prispevku spomenuty aj kratky,
ale vystizny opis danej destinacie. Dal§im typom obsahu by boli cestovatel'ské rady a tipy
tykajlice sa destinacii, ubytovania, stravovania ¢i inych miestnych zaujimavosti. Reels videa
by priniesli do zdiel'ané¢ho obsahu urc¢itd davku autenticity ukazujicu zaZzitky a krasy
z navstivenych miest. Zakomponovany by bol aj obsah od samotnych cestovatel'ov, ktori by
sa podelili so svojimi zaZitkami zo z4jazdu od cestovnej kancelarie Motyl'. V neposlednom
rade by sa jednalo o obsah, ktory by informoval o jednotlivych podujatiach, ako st
cestovatel'ské vel'trhy ¢i workshopy, ktorych by sa cestovné kancelaria zii€astnila. Obsah by
cestovna kancelaria uverejiiovala na dennej baze, aby sa udrzala aktivita a angazovanost’

sledujucich.
Instagram

Ako zaznelo z individualnych rozhovoroch, v ramci socidlnych sieti ma cestovna kancelaria
Motyl' vyrazné nedostatky, a neexistujici Instagram je jednym znich. Zalozenim
instagramového uctu by mohla cestovna kanceldria zacielit’ aj na ostatné cielové skupiny,

a budovat’ povedomie aj na dalSej socialnej platforme. Zakomponovanim reels videi,
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carousel prispevkov, zdielanim rdznych cestovatel'skych tipov arad ¢i fotografii z ciest
a videi a obsahu od inych cestovatel'ov by prildkala viac zakaznikov a zaroven skvalitnila
a spestrila svoj zdielany obsah. Instastories by tvorili doleziti Cast obsahu, pretoze
umoziuju cestovnej kanceldrii interagovat’ so svojim publikom v redlnom c¢ase a budovat’
tak s nimi silny vztah. Nasledne by boli vytvorené vybery, ktoré by odkazovali na aktualne
zajazdy, jednotlivé destindcie ¢i skusenost’ cestovatelov s urcitou destindciou. Sucasné
zdiel'anie instagramovych prispevkov na Facebook by zéaroven zjednodusilo spravovanie
facebookovej stranky, a obe platformy by boli jednotné. Ddlezitym faktorom je zachovanie
konzistentnosti v uverejiilovani obsahu, aby boli sledujici neustale informovani
prostrednictvom roznych prispevkov a udrziavali kontakt s cestovnou kancelariou, najlepsie

na dennej baze.

Obrazok 12 zachytava navrh podoby instagramového profilu cestovnej kancelarie Motyl'.

- 230 23,5tis. 587

prispevky sledovate.. sledované

Cestovna kanceldria MOTYL
i’ Movinka exoticky Bahrajm
Letné, rodinné a exotické dovolenky
Last minute a First minute
Pozndvacie zijazdy, wellness, plavby, lyiovatky
Denné nové rady a tipy pri cestovan(

@ www_ckmotyl.sk/

Upravit profil Zdielat profil

@one

Leto 2024 omén Spanielsko

Obrazok 12: Navrh instagramového profilu (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Spolupraca s cestovateP’mi

Komunikaénu stratégiu cestovnej kancelarie by mohli na socidlnych sietach podporit’ aj
vhodne zvoleni cestovatelia, ktori by tvorili cestovatel'sky obsah a zarovenn by mohli
prispievat’ aj na cestovatel'sky blog na webe cestovne] kancelarie. Zakomponovanim
cestovatel'a do svojej komunikacie mdze cestovnd kancelaria Motyl' zvysit’ doveryhodnost’
voci publiku, a zvysit’ aj jeho zaujem o danu destinaciu, ktora je prezentovana cestovatel'om.

Spravne realizovana spolupraca s cestovatel'om posobi vo vysledku vel'mi autenticky.

12.2.3 Cestovatel’ské akcie a podujatia

Cestovatel'ské akcie a podujatia st vybornym prostriedkom na zvysSenie viditelnosti
cestovnych kancelarii/agentir a prilakanie novych zakaznikov. Zucastnenim sa na réznych
cestovatel'skych akcidch, podujatiach ¢i veltrhoch mdze cestovnd kanceldria Motyl’
predstavit’ svoju ponuku zdjazdov a prildkat tak novych potencidlnych zakaznikov.
Prikladom mdéze byt vel'trh cestovného ruchu ITF SLOVAKIATOUR, ktory sa kona
v Bratislave, ale taktiez aj mensie lokdlne veltrhy v trencianskom kraji. Zakladom by bol
dobre dizajnovy arozpoznatelny stanok, sucastou ktorého by boli pripravené letaky,
katalogy, vizitky a ostatné materialy tykajice sa ponuky cestovnej kancelarie. Ako mala
pozornost’ pre navsStevnikov by sluzili drobné reklamné predmety s logom cestovnej
kancelarie. Pocas trvania cestovatel'skej akcie by mohli byt’ pre navstevnikov pripravené aj
Specidlne ponuky a zlavy tykajice sa vybranych zdjazdov. Cestovatel'skej akcii by
predchadzala kvalitnd propagacia UcCasti cestovne] kanceldrie na tomto podujati
prostrednictvom socialnych sieti, aby zabezpecila ¢o najvac¢si pocet navstevnikov. Samotné
cestovatel’ské akcie a podujatia predstavuji vyborny spdsob, ako spropagovat’ svoju znacku

a sluzby a poskytnut’ navstevnikom potrebné informacie.

12.2.4 OOH reklama

V neposlednom rade je podstatné zakomponovanie OHH reklamy pre lepSie zvidite'nenie
cestovnej kancelarie Motyl' a oslovenie potencidlnych zakaznikov aj mimo digitdlneho
sveta. Cestovna kancelaria Motyl’ uz v minulosti tento typ reklamy pouzivala, jednalo sa
konkrétne o billboardy umiestnené na prijazdovych cestach. Doélezité je vhodne zvolit
miesta, kde by bola takato reklama umiestnena. ISlo by hlavne o miesta s najvacSou
koncentraciou l'udi, ako su autobusové ¢i Zeleznicné stanice (zastavky), ndkupné centra,
turistické centra ¢i uz spominané prijazdové komunikacie. OOH reklama by bola realizovana

predovsetkym cez billboardy, bannery a citylighty. Obsahovo by mala OOH ponat len to
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najdolezitejSie, zaroven z nej musi ale jasne plynut myslienka, ktoru sa snazi poskytnut.
Urcite by mala zaujat’ hned’ na prvy pohl'ad a podnietit’ tak daného ¢loveka k akcii. Mohla
by zobrazovat Specialne akcie a ponuky cestovnej kancelarie ¢i rozne iné ponuky, o ktoré je

v sti€asnej dobe zdujem (Last minute ¢i First minute pobyty, exotické dovolenkys, ...).

Na obrazku 13 je zobrazeny navrh billboardu pre cestovnu kancelariu Motyl.

Obrazok 13: Navrh billboardu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

12.3 Casovy harmonogram a finanény plan

Nevyhnutnost'ou pre tvorbu komunikacnej stratégie je zostavenie ¢asového harmonogramu
jednotlivych krokov, ktoré je potrebné v ramci komunikacnej stratégie podniknut’ a nasledné
premietnutie tychto krokov do finanéného planu, ktory stanovi narocnost celej

komunikacnej stratégie.

12.3.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram zachytava realizaciu jednotlivych krokov komunikadnej stratégie,
ktoré¢ st postavené na zakomponovani prostriedkov komunikdcie z predchadzajice;j
kapitoly. Jednotlivé aktivity zacinaji oktobrom 2023, aby mala cestovna kanceldria
dostato¢ne vybudované socialne siete a webovl stranku pred spustenim predaja letnych
zdjazdov, ktory zacina obvykle v polovici decembra. Na nasledujucom obrazku (Obrazok
14) st zachytené jednotlivé kroky v ramci aktivit, na ktorych je postavend komunikacna

stratégia.
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Nazov aktivity/mesiac | Oktober 2023 | November 2023 | December 2024 | Januar 2024 Februar 2024 Marec 2024 April 2024
Planovanie

Uprava grafického dizajnu a textu
webovej stranky, vytvorenie
cestovatelského blogu

uprav webu
marketingovou
agentirou

Webova stranka

ZaloZenie
Socialne siete instagramového
(Facebook, Instagram) |Gctu, planovanie
obsahu

Pravidelné uverejfiovanie prispevkov

Spolupraca s Spolupréca a pravidelné uverejiiovanie obsahu na
cestovatelmi socialne siete (+ cestovatelsky blog)

Obrazok 14: Casovy harmonogram (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Harmonogram zachytava ¢asovu narocnost’ jednotlivych aktivit poCas zavadzania novej
komunikacnej stratégie pre cestovnu kancelariu Motyl. Ked’Ze komunikacnd stratégia
predstavuje nepretrzity proces, jednotlivé aktivity nebuda koncit’ mesiacom april, ale buda

prebiehat’ aj nad’ale;j.

Aktualizacia webovej stranky a jej jednotlivé Upravy prebehni v mesiacoch oktober —
december, aby bola od januara stranka plne funk¢na a k dispozicii pre navstevnikov webu
cestovnej kancelarie. Pocas tychto troch mesiacov cestovnd kanceldria zadd svoju
poziadavku na jednotlivé upravy webu vybranej marketingovej agenture, s ktorou upravy
naplanuje a nasledne ich zrealizuje. Na webovej stranke zaroven pribudne cestovatel'sky

blog.

V mesiaci oktober sa takisto zalozi instagramovy ucet a naplanuje sa obsah, ktory bude na
pravidelnej baze uverejiovany na socidlnych sietach cestovnej kancelérie. Zdielany obsah
moze zaroven posluzit’ aj ako podpora alebo ndhrada newsletteru, pretoze aktudlne akcie

a ponuky zajazdov cestovnej kancelarie budi zdiel'ané priamo na jej socialnych siet’ach.

V januari cestovna kancelaria Motyl’ oslovi vybranych cestovatelov, s ktorymi naviaze
spolupracu a od februéara budu vybrani cestovatelia tvorit’ obsah pre cestovnu kancelariu na

socialne siete, takisto mozu prispievat’ aj na cestovatel’'sky blog.

Cestovna kancelaria si na zacCiatku roku 2024 dokladne zmapuje jednotlivé cestovatel'ské
podujatia, ktorych by sa mohla zacastnit’. Jednym z podujati je veltrh cestovného ruchu,

ktory sa bude konat’ v prvej polovici aprila v Bratislave. Dva mesiace pred pldnovanou
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ucastou na veltrhu (februar — marec) bude prebiehat’ priprava propaga¢nych materialov

a zaroven propagacia na socialnych sietach cestovnej kancelarie o tomto podujati.

Mesiace oktober — december budu patrit’ priprave OOH reklamy pre cestovni kancelariu,
ktorej bude predchadzat dokladné planovanie a vyber umiestnenia tohto typu reklamy
a nasledny névrh a tvorba OOH reklamy. Zaciatkom roka 2024 bude OOH zavedend a bude

pravidelne merana aj jej efektivita.

12.3.2 Finanény plan

Finan¢ny plan zahfiia odhadované ciastky, ktoré bude potrebné vynalozit’ na realizaciu
jednotlivych aktivit komunikacnej stratégie. Vo finan¢nom plane su zahrnuté tie polozky,
u ktorych bolo mozné priblizné vycislenie ich finan¢nej néaro¢nosti. Rozpis poloziek

zachytava obrazok 15.

Sprava socialnych sieti (mesacne) 140 €

Spolupraca s cestovatelmi (mesacne) |100 € - 500 €
Cestovatelske akcie a podujatia 300 €

OOH reklama (2 billboardy/mesacne) |240 €

Spolu min. 480£-780 £€/mesiac

Obrazok 15: Finan¢ny plan (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Finan¢na naro¢nost’ jednotlivych tUprav grafického dizajnu, textu webovej stranky
a vytvorenie blogu zavisi od konkrétne zvolenej marketingovej agentury, a preto je velmi

narocné vycislit’ tieto polozky.

Polozkou, ktoru ale moZzno finan¢ne vycislit, je sprava socidlnych sieti. ZaloZenie
instagramového Uctu je zdarma, avSak cestovnd kanceléria potrebuje osobu, ktora sa bude
starat’ o spravu oboch sociadlnych sieti. Jednou z moznosti je oslovit’ Studenta, ktori sa danej
problematike venuje a oslovit’ ho na spolupracu. Pre cestovnu kancelariu by bol tento sposob
spoluprace vyrazne lacnej$i, v porovnani s tym, ze by sa mala obratit’ na profesionalnu
agenturu, ktora by jej socidlne siete spravovala. Sprava socidlnych sieti sa odhaduje na jednu
hodinu denne, priCom plat by Cinil v ¢istom 5€/h a tvorba obsahu by prebiehala na dennej

baze. Financ¢ne by to Cinilo 140€/mesiac.

Dalsou polozkou je platenie obsah tvoreny cestovatelmi. Jednalo by sa o dlhodobé

partnerstvo medzi cestovatel'om a cestovnou kanceléariou, kedy by bol cestovatel’ plateny na
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zaklade uverejiiovaného obsahu. Vyplacand mesacnd suma by sa odvijala od toho, kol'ko
obsahu by vybrany cestovatel' v dany mesiac vytvoril, ¢i by sa jednalo o jednoduchy obsah
(fotografie, kratsi ¢lanok na blogu) alebo komplexnejsi obsah (videa ¢i obsiahlejsie ¢lanky

na blogu) a pod.

Ucast’ na cestovatel'skych akciach a podujatiach tvori predposlednu polozku finanéného
planu. Vplyv na celkovy finan¢ny néklad tejto polozky sa odvija od vysky registraéného
poplatku, cestovnych nakladov, mnozstva propagacnych materialov a ostatného potrebného
vybavenia, a preto je jeho vyska pri r6znych typoch cestovatel'skych akcii a podujati odlisna.
Ciastka 300€ vo finanénom plane preto predstavuje velmi hruby odhad minimaélnej
pozadovanej Ciastky, ktora by pokryla vSetky spomenuté naklad. Zaroven by vsak tento
naklad nepredstavoval pravidelni mesaéna polozku vo finan¢nom plane, ale jednalo by sa

o prilezitostny ndklad.

Poslednou polozkou finan¢ného planu je OOH reklama. Aj tu treba zobrat’ do tvahy hned’
niekol’ko faktorov, ktoré ovplyvnia vysledni sumu vynalozenu na realizaciu tejto reklamy.
Délezita ulohu tu zohrava velkost’ reklamnej plochy, konkrétne umiestnenie, d’alej to je
trvanie kampane €1 iné Specidlne poZiadavky. Napr. €o sa tyka billboardov, ich ceny zacinaji

az na sume 120€/mesiac.

Vyslednd suma vo financnom plane je len hrubym odhadom toho, kol'ko finan¢nych
prostriedkov by si cestovna kanceldria musela mesacne vyc€lenit’ na komunikacnu stratégiu.
Celkova suma by vSak bolo o to vicSia, ak by sme do tvahy brali aj naklady suvisiace
s webovou strankou a vytvorenim blogu. Cestovna kanceldria tak musi pocitat’ s uréitou
finan¢nou rezervou, pretoze skutocna vysledna suma na pozadované aktivity komunikacnej

stratégie moze byt aj o niekol’ko stoviek eur vyssia.

12.4 Meranie efektivity

To, ¢i bola komunikac¢na stratégia aplikovana uspesne, mozno zistit’ na zaklade urcenia si
metrik ¢i ukazovatel'ov, tzv. KPI, k jednotlivym cielom tejto stratégie. Na zaklade ich
vyhodnotenia bude mozZné urcit’, ¢i realizovand komunikacna stratégia dosahuje ocakavané

vysledky.
Webové stranky

Prvy zcielov komunikacnej stratégie stvisi s vyhodnotenim aktualizovanej webovej

stranky. Prostrednictvom néstroja Google Analytics bude monitorovand navstevnost
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webovej stranky, vratane poctu navstev, Casu straveného na webe a d’alSich kritérii, aby bolo
mozné urcit’, o kol’ko dana navstevnost’ stranky vzrastla po vykonanych zmenach. Zvysenie
navstevnosti webovej stranky asponl 0 20% v priebehu jedného roka by bolo predpokladom

toho, ze jednotlivé zmeny boli implementované spravne.

Uspesnost cestovatel'ského blogu, ako sucasti webovej stranky cestovnej kancelarie bude
takisto vyhodnocovana rovnakym nastrojom. Na zéklade tohto nastroja bude merané, kol'ko
I'udi si ¢lanok zobrazilo, kol’ko z tychto I'udi si ho aj precitalo a kol’ki ho docitali az do konca.
Cielom je dosiahnut’ ¢o najvysSiu percentudlnu precitanost’ celého c¢lanku, idedlne na

rozmedzi 50-70%.
Socialne siete

Ststredenie sa na komunikdciu na socidlnych sietach predstavuje dal$i z cielov
komunikacnej stratégie. Na socidlnych sietach sa bude sledovat’ dosah prispevkov, pocet
interakcii s obsahom (likes, komentare, zdiel'ania) a pocet sledujicich. Pokial’ bude pocet
sledujucich narastat’ a bude sa zvySovat’ aj miera ich zapojenia, bude to znamenat, Ze
komunikacnd stratégia funguje efektivne. Idedlnym pripadom by bolo zvySenie poctu

sledujtcich o 30% a interakcii o min. 20% na socialnych sietach v priebehu jedného roka.

Pozornost’ bude venovand aj meraniu UspeSnosti obsahu vytvaraného v spolupréaci s
cestovatelmi. Sledované kritéria budi rovnaké ako pri beznom obsahu. Po vyhodnoteni
celkového dosahu tohto obsahu bude upravend aj spolupraca s cestovatelmi, co modze
zahfiiat’ prehibenie spoluprace v zmysle &astejsicho pridavanie takéhoto typu obsahu &i

naopak prehodnotenie tohto spdsobu spoluprace.
Oslovenie cie’ového segmentu

Poslednym z ciel'ov komunikacnej stratégie je oslovenie SirSieho cielového segmentu, ktory
by mal byt dosiahnuty na zdklade spravne fungujucej aktualizovanej webovej stranky
s cestovatel'skym blogom, UspeSne zavedenych socidlnych sieti prepojenych s obsahom od
cestovatelov a zaroven ucastou na cestovatel'skych akciach a podujatiach a sprévne
zvolenou OOH reklamou. Na zéklade rastuceho poc¢tu novych klientov a rezervacii zéjazdov

mozno zhodnotit, Ze zavedend komunikacna stratégia funguje dobre.

Merat’ uspesnost’ off-line spdsobov komunikacie, ktoré zahffiaju cestovatel'ské akcie
a podujatia a OOH reklamu, mdze byt pomerne ndrocné. Na cestovatel'skych akciach
a podujatiach moze cestovna kancelaria ponuknut’ ndvstevnikom moznost’ zaregistrovania

sa k odberu newsletteru (prostrednictvom vyplnenia formuléra alebo naskenovanim QR
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koédu). Na zaklade vyzbieranych emailovych adries moze byt vyhodnotena uspesnost’ akcie.
Pri OOH reklame bude jej tspesnost’ sledovand na zaklade navstevnosti webu v obdobi,
kedy je OOH reklama spustend, slov z bannerov ako vyhladdvacich dotazov v Google
Search Consoli ¢i porovnanim trzieb za obdobie pred spustenim OOH reklamy, pocas trvania

OOH reklamy a po skonc¢eni OOH reklamy.

Pravidelné¢ sledovanie tychto ukazovatelov aich porovnavanie s predchadzajucimi
obdobiami zabezpeci efektivne meranie efektivity komunikacnej stratégie cestovnej
kancelarie Motyl. Dolezit¢ bude aj sledovanie spitnej vidzby. Na zéklade analyzy
jednotlivych ukazovatel'ov bude mozné identifikovat’ tspesné stranky komunikaénej

stratégie a takisto aj tie, ktoré bude potrebné vylepsit.

12.5 Vymedzenie rizik a ich pripadna eliminacia

Pri ndvrhu komunikacnej stratégie je dolezité venovat’ pozornost’ aj moznym rizikam, ktoré
moézu v priebehu jej realizacie nastat’ a ovplyvnit’ tak celkovy Uspech tejto stratégie. Kazdy
projekt, a teda aj komunikacna stratégia, moze narazit’ na rozne prekazky a problémy, ktoré
je potrebné vcas aspravne eliminovat. Medzi niektoré potencidlne rizika, ktoré moézu

ovplyvnit realizdciu komunikacnej stratégie cestovnej kancelarie Motyl’ patri:
Finan¢na narocnost’

Finan¢na naroc¢nost’ komunikacnej stratégie pre cestovnu kancelariu sa bude odvijat od
jednotlivych aktivit, ktoré budu do stratégie zahrnuté. Je potrebné pocitat’ s tym, Ze hruby
odhad finan¢nej naro¢nosti danych aktivit predstavuje minimalnu sumu, ktorti bude musiet’
cestovna kancelaria vynalozit’ na ich realiziciu, tym padom moéze byt finan¢na naroc¢nost’
komunikacnej stratégie ovela vysSia. Vzhl'adom na to, Ze sa jedna o cestovnl kancelariu
lokélneho rozmeru, predpokladand finan¢na narocnost’ nemusi zodpovedat ocakévaniam
cestovnej kancelarie a nemusi sa stretntit’ s uspechom. Moznosti, ako riziko vel'kej finan¢nej
zataze eliminovat’ je niekol'ko. V prvom rade by sa mali vymedzit' komunikacné kanély
s najvyssim potencidlom pre dosiahnutie poZadovanych vysledkov komunikacnej stratégie
a zamerat' sa predovietkym na ne. Dalej by mohla cestovna kancelaria vyuzivat lacny
a efektivny sposob komunikacie, napr. v podobe organického dosahu na socialnych sietach,
vyberat’ lacnejSie lokality pre OOH reklamu ¢i spolupracovat’ s miestnymi lokalnymi
cestovatel'mi a vytvarat’ obsah bez viazanosti sa na externé agentiry (uz spomenutd

spolupréca so Studentom vytvarajicim obsah na socialne siete).
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Casova naro¢nost’

Pri realizacii komunikacnej stratégie moze dojst’ k uritym casovym obmedzeniam, ktoré
moZu nastat’ napr. z dovodu nedostatocne efektivneho planovania a realizacie jednotlivych
aktivit stratégie ¢i nedodrzania stanoveného ¢asového harmonogramu. Pre obmedzenie tohto
rizika je potrebné dokladne a realisticky rozvrhnat' casovy ramec pre jednotlivé aktivity
komunikacnej stratégie a pridat’ do casového harmonogramu stratégie urcité ¢asové rezervy

na neocakavané problémy, ktoré by mohli nastat’, a ovplyvnit’ tak cely Casovy harmonogram.
Nedostatoény zaujem o uverejiiovany obsah na socialnych siet’ach a webe

Moze nastat’ situdcia, ze uverejiiovany obsah na sociadlnych sietach a webe cestovnej
kanceldrie sa nestretne s pozadovanym zaujmov publika. Cielova skupina nemusi
povaZzovat’ obsah za dostato¢ne relevantny a zaujimavy, co moze viest' k zniZeniu miery
zapojenia prostrednictvom interakcii s danym obsahom na socidlnych sietach ¢i zniZeniu
navstevnosti webovej stranky cestovnej kancelarie. Prostrednictvom analyzy preferencii
publika na zéklade pozorovania interakcii na uverejiovany obsah mozno toto riziko
eliminovat’. Je dolezité, aby cestovna kanceldria uverejiiovala taky obsah, ktory bude
zahfniat’ roznorodé¢ témy a formaty, aby udrzala zaujem publika. Zaroven by mala cestovna
kanceldria aktivne komunikovat so svojim publikom apodporovat’ ich interakciu

VoW

prostrednictvom komentarov, otazok, stt’azi ¢i live videi, ¢o by mohlo zvysit’ ich zapojenie.
Neuspech OOH reklamy

OOH reklama nemusi dosiahnut’ také vysledky ako cestovna kanceléria prvotne oc¢akéavala.
Ci je to uz zddvodu jej nedostatoénej viditelnosti kvoli nevhodnému umiestneniu &i
konkurencii inych OOH rekldam alebo nezaujimavym dizajnom reklamy, ktory
nekomunikuje dostatocne ucinne pontkané sluzby, je mozné dané riziko eliminovat.
Dokladné naplanovanie umiestnenia OOH reklamy zabezpeci, aby bola reklama viditeI'na
pre €o najviac l'udi. Atraktivny dizajn a vhodne zvoleny text pritiahne pozornost’ cielového
segmentu a bude jasne komunikovat’ sluzby, ktoré cestovna kancelaria pontka. Pravidelné
monitorovanie vykonu OOH reklamy (napr. navstevnost’ webu cestovnej kancelarie pocas
aktivnej OOH reklamy) je nevyhnutné pre maximalizaciu UspeSnosti komunikacnej

stratégie.
Nizka efektivita

Efektivitu komunikacnej stratégie do vyraznej miery ovplyviiuje predovSetkym vyber

spravnych komunikaénych kanalov, ktoré budu v nej zakomponované. Pokial’ st vybraté



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

nespravne alebo neaktualne komunikacné kandly, ¢i kanaly s nizkym dosahom na ciel'ovy
segment, ovplyvni to celkovii odozvu tohto segmentu na danu komunikacnu stratégiu
a neprinesie ocakavany vysledok pre cestovnu kancelariu. Z tohto dovodu je potrebné
monitorovat’ vykonnost' jednotlivych komunikacnych kanalov a spravanie ciel'ového
segmentu, a na zéklade vysledkov prispdsobit komunikaénu stratégiu. Cim bude vyber
komunika¢nych kanélov presnejsi a cielovy segment bude reagovat’ na zaklade oc¢akavani,

tym bude vacsia efektivita komunikacnej stratégie ako celku.
Konkurenti

Kedze je trh cestovného ruchu presyteny mnozstvom cestovnych kancelérii/agentur, je aj
konkurencia v tomto smere vysoka. Je potrebné pocitat’ s tym, Zze komunikacné stratégie
inych cestovnych kancelarii/agentir mézu byt prepracovanejSie a maji lepSie zacielenie.
Eliminovat' toto riziko je moZzné prostrednictvom analyzy komunikaénej stratégie
konkurenénych cestovnych kancelarii/agentir a na zaklade toho prisposobit’ komunika¢nu
stratégiu cestovnej kancelarie Motyl tak, aby sa zvysila jej konkurencieschopnost’ a odlisila

Sa.
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ZAVER

Diplomova praca sa tykala spracovania ndvrhu komunikacnej stratégie pre cestovnu
kancelariu Motyl’. Jej hlavnym cielom bolo na zaklade ziskanych dat z vykonanych

vyskumov vytvorit’ aktualizovani komunika¢nu stratégiu pre tito cestovnu kancelariu.

Teoreticka Cast’ diplomovej prace predostrela komplexny pohl'ad na skiimant problematiku
prace, zaroven tu boli definované vyskumné otazky, ktoré boli nasledne zodpovedané po

uskutocneni jednotlivych vyskumov v zavere praktickej Casti prace.

V uvode praktickej Casti diplomovej prace bola blizSie predstavena cestovna kanceléria
Motyl' a jej aktudlna komunikécia, kde boli opisané vSetky komunika¢né kanaly ktoré
cestovnd kanceldria vyuziva. Kvantitativne a kvalitativne vyskumné metddy, ktoré boli
zahrnuté v praktickej Casti prace priniesli zaujimavé zistenia tykajuce sa pohladu
respondentov na komunikiciu cestovnych kanceldrii/agentar, komunikacné kanaly c¢i
celkovi spokojnost’ so sluzbami. Konkurenénd analyza zistila trovein komunikacie
konkurenénych cestovnych agentur na socialnych sietach a webovych strankach. V zavere
praktickej Casti bolo mozné na zadklade vykonanych vyskumov zodpovedat’ vyskumné

otazky.

Projektova Cast’ prace uz odkazovala na samotny navrh komunikacnej stratégie. Do navrhu
komunikacnej stratégie boli zahrnuté existujiice komunikaéné kanaly cestovnej kancelarie,
ale zaroven pridané aj nové, ktoré by prilakali pozornost’ SirSieho cielového segmentu.
V komunikacnej stratégii bola zohl'adnena ¢asova a financnd narocnost’ celého projektu
s prihliadnutim na aktualne podmienky cestovnej kancelarie a taktiez aj mozné rizika, ktoré

by sa mohli pocas realizécie stratégie vyskytnit'.

Ciel’ diplomovej préce, ktory bol stanoveny v teoretickej Casti prace bol Uspesne splneny.
Avsak skutocna efektivita navrhovanej komunikacnej stratégie moze byt zhodnotena az jej
implementovanim v praxi, kedy sa ukaze, ¢i by bol dany navrh komunikacnej stratégie
redlny a fungoval by podla ocakavani cestovnej kanceldrie. Celkovy proces pisania
diplomovej prace bol vel'mi prinosny z hl'adiska rozSirenia si poznatkov o fungovani
komunikacie cestovnych kancelarii/agentar a zaroven rieSenia redlnych problémov

cestovnej kancelarie v oblasti komunikacie.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK A JEHO VYHODNOTENIE

Znenie dotaznika vratane jeho vyhodnotenia sa nachadza na nasledujucom odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1 f8ABEdnJc4MRtXuzaUGh-
OQXcRwIE8Yty?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1f8ABEdnJc4MRtXuzaUGh-QXcRwIE8Yty?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1f8ABEdnJc4MRtXuzaUGh-QXcRwIE8Yty?usp=sharing

PRILOHA P II: SCENAR INDIVIDUALNYCH ROZHOVOROV

Dobry defi,

volim sa Patricia Gallova a som Studentkou Marketingove) komunikécie na Univerzite

Tomasa Batu v Zline. PiSem diplomovi pricu na tému — Komunikaénd stratégia cestovnej

kancelarie Motyl', v ktorej sa budem venovat’ sicasnej komunikaéne) stratégii tejio cestovnej

kancelarie a vytvoreniu ndvrhu novej aktualizovane] komunikadnej stratégie, a preto sa

obraciam na Vis s mekol'kym otazkami. Cheem vis edte upozormt’, Ze cely rozhovor bude

nahrdvany, jednd sa viak o anonymny rozhovor, takZe vase osobné idaje nebudi nikde

zZvergjnené.”

Na dvod pér vieobecnyeh otdzok.

1.

Ak je vas ver'ah k dovelenkdm vo vieobecnosti? Chodievate na dovolenky
pravidelne alebo len sporadicky?

Ak sa rozhodujete pre konkrétnu dovolenku, na ziklade akych kritérii volite? Co
povaZujete za najddleZitejSie pri VaSom rozhodovani? Ak by sme i8li viac do hibky,
zvaFujete aj akwalnu situdeiu vo Vami vybranej destindeii? (politické nepokoje,
protesty, ...)

Odkial' zbierate informicie o jednotlivich dovolenkich? Sledujete napr. webowvé
strinky cestovnych kancelarii, prechadzate si recenzie od predechadzajieich hosti alebo
stavite rad3ej na odpori¢ania znamych? Pripadne aky iny sposob vyuZivate?

Do akej miery vie vade rozhodnutie ovplyvnit’ znatka cestovne] kanceldrie? Je pre vis
doleZitd dobra povest' a image cestovne) kancelarie?

Co sit za vis najlepdie vihody pri vybere dovolenky cez cestovni kancelarin? Najms
v sliéasnostl, kde mnoZstvo l'udi cestuje po vilasing) osi, ¢o vas presvedéi o opaku, Ze

cestovnd kanceldria vim poradi s dovelenkou?

Teraz sa presunieme na Vaiu konkrétnu skasenost’ s CK Moty

L.

Kol'ko krat ste doposial’ vyuZili sluzby cestovnej kancelarie Motyl"? Aké mite
skiisenosii s touto cestovnou kancelariou? Sie jej pravidelnym zakaznikom?

Ako by ste opisali komunikéciu cestovnej kancelirie Moty[' s vami pocas planovania
zajazdu? Obsahovala vietko, ¢o mala? Poskytli vam pracovnici cestovnej kancelarie

vietky potrebné informacie k zdjazdu?

. Aké nastroje komunikicie uprednostiiujete pri komunikéeii s cestovnou kanceliriou?

Preto si to pre vas prave tieto nastroje? (e-mail, telefonicky rozhovor, SMS)



4. Kitoré komunikaéné kandly st pre vas dolezité pri rozhodovani sa o vybere cestovnej
kancelarie? (email, online chat, telefonicky rozhovor, socidlne siete) Rozhodl ste sa
u# v minulosti pre cestovn( kaneceldriu na zdklade jej spésobu komunikicie? (napr. sa
Vam padil IG alebo webové stranky danej cestovnej kanceldrie)

5. Ak bola vasa posledna skisenost” s cestovnou kancelariou Motyl', pokial ide
o komunikéciu? Pokiste sa ju éo najdetailnejsie opisat’.

6. Ak sa pocas Vatho pobytu objavili necakané komplikicie alebo problémy, akd bola
troven komunikicie zo strany cestovne] kancelarie Motyl? Aky ste z toho mali pocit?
Podarilo sa dany problém vyriefir?

7. Ak ste nickedy absolvovali/absolvujete zdjazdy aj cez iné cestovné kancelarie, ako by
ste zhodnotili Groved komunikacie s mmi? Aké boli vade celkové dojmy? Uved'ie
konkrétny priklad skisenosti s komunikiciou u tejto cestovne) kancelérie.

8. Co satyka celkovej spokojnosti so slubami cestovnej kanceldrie, ktora cestovna
kancelaria splnila vaZe ocakdvania v tejto oblasti a preco? Spravila cestovnd kancelarie
niefo navyse, ¢o by sa pripisalo na vadej celkove] spokojnost?

9. Kioré aspekity komunikicie cestovne) kancelarie Moyl by ste vylepili? Preo? (napr.
rychlost’ odpovede, osobnejiia komunikicie zo strany cestovne) kancelirie, informacie
o novinkich a zmenach, spiina viizba) 50 nejaké kanaly komunikacie, kioré vam
chybaji a pridali by ste ich? Rada privitam aj Vase nivrhy na zefektivnenie

komunikicie cestovne] kanceldrie.

Podakovanie za rozhovor a rozliéenie sa s respondentmi.



PRILOHA P III: ZAZNAM INDIVIDUALNYCH ROZHOVOROV

Zéaznam z individudlnych rozhovorov sa nachadza na nizsie prilozenom odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/10cful 1 IBctRSrGxTPRPSPiGWOic652TZ ?usp=sha

rin


https://drive.google.com/drive/folders/10cful1IBctRSrGxTPRPSPiGWOic652TZ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/10cful1IBctRSrGxTPRPSPiGWOic652TZ?usp=sharing

