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Abstrakt

Tato bakalarska praca sa zaobera zhodnotenim stcasného stavu marketingovej situacie
cestovnej kancelarie BUBO travel agency, S.r.0. Pomocou analyz vonkaj$ieho a vntatorného
prostredia je vyhodnoteny komunika¢ny mix tejto spolo¢nosti a na zaklade vysledkov analyz

su navrhnuté rieSenia na zlepSenie marketingovej komunikécie spolo¢nosti.

Abstract

This bachelor thesis is focused on the assessment of the current state of the marketing
situation at the BUBO travel agency. Through various analyses of both the external and
internal environment, the communication mix has been evaluated and corresponding
solutions, based on the results of the analyses, have been offered to improve the marketing

communication of the company.
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UvVOD

Cestovny ruch patri k najdynamickejsie sa rozvijajicim odvetviam svetovej ekonomiky.
V poslednych rokoch nabral neuveritelny vzostup a cestovanie sa rychlo stalo
celosvetovym trendom. Ako povedal znamy dansky prozaik Hans Christian Andersen:

b[19

,Cestovat’ znamend zit*‘. Nejde uz iba o cestovanie za oddychom, l'udia tato aktivitu
posledné roky povazuju za zivotny §tyl, pracu, sebapoznanie, rozvoj osobnosti, kulturu
¢i dobrodruzstvo. Za nenahraditel'nti Zivotnt skusenost’ ho v dnesnej dobe vnimaju najma

mladi l'udia.

Na Slovensku a v Ceskej republike bola este pred nedavnom prileZitost’ vycestovat’ mimo
krajinu nel'ahko dosiahnutel'na. Moznost’ slobodne cestovat’ do zahranicia, Studovat’ tam
a pracovat’ tak ocenuji vsetky generacie vd’aka Neznej revolucii v roku 1989. Od tejto
doby doslo v Cesku a na Slovensku k rozvoju cestovného ruch, ¢im sa zvysil aj pocet
cestovnych kancelarii, ktorych tu dovtedy existovalo iba vel'mi malo. LCudia tak zacali
Coraz viac vyuzivat’ ich sluzby, medzi ktorymi si mohli zacat’ vyberat’ ti najvyhodnejsiu
ponuku spomedzi mnozstva konkurenénych cestovnych kancelarii.

Marketing tak zac¢al mat’ velky vplyv na fungovanie spolo¢nosti v cestovnom ruchu
a dodnes hra dolezita ulohu, nielen v tejto oblasti. Stal sa nevyhnutnou podmienkou toho,

aby spolo¢nost’ napriek vysokej konkurencii prosperovala.

Spolo¢nost’ musi brat’ ohl'ad na situaciu na danom trhu, tahy konkurencie, trendy a najma
pohotovo reagovat na poziadavky =zakaznika avediet tak jednoducho predat’
svoj vyrobok ¢i sluzbu. K tejto aktivite dopomoze najmi marketingova komunikacia,

ktora je zakladnym prostriedkom komunikacie so zakaznikom.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Hlavnym cielom tejto bakaldrskej prace je vytvorenie ndvrhu na zlepSenie
komunika¢ného mixu cestovnej kancelarie BUBO travel agency, s.r.o. za tucelom
skvalitnenia marketingovej komunikacie tejto cestovnej kancelarie a taktieZ za u¢elom
dostat’ spolocnost’ do povedomia SirSej verejnosti 'udi a ziskat vécSie spektrum
zakaznikov.

Ciastkovym cielom prace je zanalyzovat' a vyhodnotit’ marketingovy a komunikaény mix
cestovne] kancelarie BUBO, identifikovat' nedokonalosti a pomdct’ tak spoloc¢nosti

zdokonalit’ svoju marketingovi komunikaciu.

Tato praca je zlozena z troch hlavnych cCasti — teoretické vychodiskd préace, analyza

st¢asného stavu a vlastné navrhy rieSeni.

V ramci pouzitej metodiky je zékladnou metédou prace literarna resers, ktora je sthrnom
teoretickych vychodisk ziskanych z odbornej literatiry ¢i inych kvalitnych publikacii
tykajucich sa danej problematiky.

Okrem literarnej reSerSe je v d’alSej Casti prace vychodiskovou metodou analyticka
metoda, pomocou ktorej je analyzované vonkaj$ie a vnttorné marketingového prostredie
spolo¢nosti. Tato Cast’ prace je podkladom pre jej navrhova cast. V ramci analyzy
vonkajSieho prostredia su vyuzité faktory PESTLE analyzy a Porterovho modelu piatich
sil. Vnutorné prostredie je analyzované pomocou rozsireného marketingového mixu 7P,
komunika¢ného mixu spolo¢nosti a marketingového vyskumu. Napokon je zostaveny
sthrn analyz, ktory odhal'uje silné stranky a prilezitosti spolo¢nosti a taktiez jej slabé
stranky @ mozné hrozby.

Navrhova ¢ast’ je vystupom Casti analytickej. Na zaklade analyz budi pomocou vhodnych
nastrojov navrhnuté zlepSenia za ucelom zvysenia pozitivneho povedomia o spolo¢nosti
a skvalitnenia jej marketingovej komunikacie na zaklade jej nedostatkov. Navrhy budi

nasledne viest’ k danym ciel'om tejto bakalarskej prace.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V tejto Casti bakalarskej prace je vymedzena zékladna teodria z odbornej literatiry
tykajucej sa marketingu. Teoretické vychodiské st podkladom pre spracovanie analyzy
stiCasného stavu vybranej spolo¢nosti V praktickej Casti prace. Vymedzenie teoretickych

pojmov je zakladom pre porozumenie problematiky a analyzy v d’alSej ¢asti prace.

1.1 Cestovny ruch

Cestovny ruch sa v poslednych rokoch coraz viac rozvija, stava sa zdrojom prijmov,
vytvara nové pracovné prilezitosti, moznosti k revitalizacii miest a obci, zvySuje zZivotnu
uroven ¢i poskytuje 'ud'om nové ekonomické a socialne prilezitosti (1).

Pojem cestovny ruch mé na zaklade réznych autorov odlisné definicie. VSeobecne
sajedna o pohyb Tudi do miest vzdialenych ich bydlisku, pokial’ nejde o migraciu
¢i cestovanie za beZznou dennou pracou. Podl'a Jakubikovej predstavuje cestovny ruch
rozsiahly trh, ktory si vyzaduje uspokojenie réznorodych potrieb, ¢im vzbudzuje
pozornost’ podnikatel'ov, verejné i Statne spravy ¢i velmi dynamicky sa rozvijajuci

segment ekonomiky (1).

1.1.1 Cestovna kancelaria a cestovna agentura

Cestovné kancelarie a agentiry su sprostredkovatelmi sluzieb cestovného ruchu.
Sprostredkvaju ich prepojenim ponuky s dopytom zakaznikov, ktorym predavaju
jednotlivé sluzby alebo baliky sluzieb formou zajazdov (2).

Cestovna kancelaria je zékladnou prevadzkovou jednotkou cestovného ruchu, ktorej
predmetom cinnosti je sprostredkovanie, organizovanie a zabezpeCovanie sluZieb

tykajucich sa cestovného ruchu (1).

Cestovné kancelarie su velkoobchodom a obchodnym medzi¢lankom. Nakupuji
produkty od producentov primarneho produktu (dopravcov, ubytovacich zariadeni,
stravovacich zariadeni a d’alSich), ktoré dalej predavaji koneénym zakaznikom

alebo cestovnym agentiiram ¢i inym spolo¢nostiam (1).

14



Cestovné agentliry, na rozdiel od cestovnych kancelarii, predaj zdjazdov
iba sprostredktvaji. Su vsak taktiez obchodnym medzi¢lankom a to medzi producentami

sluzieb (cestovnymi kancelariami, aeroliniami, hotelmi a inymi) a zakaznikmi (1).

1.2 Marketing

Napriek tomu, ze s pojmom marketing sa v dnesnej dobe vel'mi ¢asto stretavame, kazdy
si pod tymto vyrazom predstavuje nieco iné. Konkrétny pojem marketing vznikol iba pred
patdesiatimi rokmi, marketing ako proces vSak existoval uz v obdobi barterového
obchodovania. S jednotnou verziou definicie marketingu je tazké sa stretnut’, kedze
je mozné sa nan pozerat’ z rozli¢nych uhlov pohl'adov a tak aj svetoznami autori vytvorili

rozne definicie (3).

Formalna definicia prijata Americkou marketingovou asociaciou v roku 2013
znie: Marketing je aktivita, subor inStiticii a procesov na vytvaranie, komunikovanie,
dodanie a vymienanie ponuk, ktoré maju hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov

a spolo¢nost’ ako celok (4).

Znami autori Kotler a Keller v knihe Marketing management d’alej rozlisili dva druhy
definicie marketingu ato spolocenski a manazérsku. Pre prinos vysSieho zivotného
Standardu vytvorili tato spolocenskt definiciu: Marketing je spoloCensky proces,
pomocou ktorého jednotlivci askupiny ziskavaji to, Co potrebuju a chcd,
prostrednictvom  vytvarania, ponukania avolnej smeny vyrobkov a sluzieb
s ostatnymi (3).

Je dolezité¢ podotknut’, Ze predaj vyrobkov a sluzieb nie je tou najdolezitejSou Castou
marketingu. Drucker svoju definiciu z manazérskeho pohl'adu vysvetl'uje tak, Ze pokial
marketing pozna svojho zakaznika avyhovie mu Vv jeho poziadavkach, vyrobok
sa nasledne ,,preda aj sam*. Svoju definiciu popisal nasledovne: M6zeme predpokladat’,
ze potreba predaja bude existovat’ vzdy. Cielom marketingu je vSak ucinit’ predaj
nadbyto¢nym. Snahou marketingu je totiz poznat’ a chapat’ zakaznika tak dobre, ze dany
vyrobok alebo sluzba mu budu vyhovovat’ a predaju sa tak ,,samy*. S tymto pristupom
je potrebné uz iba ucinit’ produkt dostupnym (5).

V marketingu je teda vel'mi dolezité oslovit’ spravneho zakaznika, poznat’ jeho potreby

a uspokojit’ ich tak, aby bol presvedéeny a pripraveny si dany vyrobok ¢i sluzbu kupit’ (5).
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1.3 Cieleny marketing

Principom cieleného marketingu je poznévanie podstatnych trznych segmentov
a zacielenie na tie, ktoré st pre spolo¢nost’ najvyhodnejsie. Na kazdy z tychto segmentov
potom sustred’uje rozdielny marketingovy pristup (1).
Vyber cieleného marketingu prebieha v troch fazach:

1. segmentacia trhu (segmentation),

2. vyber cielovych segmentov trhu — zacielenie (targeting),

3. vymedzenie pozicie produktu (positioning) (6).

1.3.1 Segmentacia trhu

Segmentacia trhu je proces, ktory rozdel'uje vel'ky heterogénny trh na mensie homogénne
skupiny, liSiace sa svojimi potrebami, charakteristikami a nakupnym spravanim.
Spotrebitelia jednotlivych homogénnych skupin maja vSak oproti spotrebitelom
heterogénnemu trhu rovnaké preferencie (7).

Na segmentaciu trhu sa vyuzivaji rézne metdody. Medzi zdkladné metddy patri

demograficka, geograficka, psychograficka a behavioralna (1).

1.3.2 Zacielenie trhu

Druha faza cieleného marketingu je zacielenie trhu. lde o proces vyhodnocovania
atraktivnosti segmentov a vyber tych, na ktoré sa spolo¢nost’ zameria. Pri vybere
segmentov musi spolocnost’ pre vhodnost’ zacielenia zvazit' podstatné faktory, ktorymi
mozu byt velkost’, Zivotaschopnost’, ziskovost’ ¢i konkurencieschopnost’ v danych
segmentoch. Po zvédzeni tychto faktorov sa spolo¢nost’ zameria na tie, ktoré su vhodné
z hl'adiska jej dlhodobych cielov. Tieto skupiny sa nasledne stana cielovym trhom

spolo¢nosti (1).
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1.3.3 Vymedzenie pozicie produktu

Po definovani a vybere trznych segmentov spolo¢nost’” definuje umiestnenie produktu.
V tejto faze je potrebné posudit’ najvhodnejSie pristupy k zvolenym segmentom.
Positioning predstavuje sposob, akym je spolo¢nost vnimana z pohladu zéakaznika
Vv porovnani s konkurenciou a z pohl'adu d’alsich skupin, akymi st napriklad dodavatelia,

odberatelia a pod (6).

Positioning spociva vo vybere prvkov, podla ktorych by mal byt’ produkt rozoznatelny
oproti konkurencii. Moze ist’ o jeho vlastnost’, prinos, cenu, kvalitu a iné faktory, ktoré

odliSia produkt spolo¢nosti od konkuren¢nych produktov (6).

Pri vymedzeni pozicie produktu ide z psychologického hl'adiska o ovplyvnenie vedomia
a vnimania zékaznika. NajcastejSie pouzivanymi faktormi pre tito manipuldciu su cena

a kvalita produktu (6).

1.4 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie spolo¢nosti sa skladd z Cinitelov asil mimo marketingu,
ktoré ovplyviiuji schopnost’” marketingu vyvijat' a udrzovat’ Gispesné vztahy so svojimi
cielovymi zakaznikmi (1).

Odborna literatira neposkytuje jednozna¢nti jednotnost’ Vv oblasti ¢lenenia
marketingového prostredia. Véac¢Sina autorov marketingovych publikécii vSak pouziva
rozdelenie podl'a Kotlera a Armstronga. Ich rozdelenie je pouzité aj v tejto bakalarske;j
praci a ide 0 dva zakladné typy prostredia marketingu: externé prostredie a interné

prostredie (6).
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1.4.1 Externé (vonkajSie) prostredie

Externé prostredie sa zaobera vonkaj$imi faktormi mimo podnik. Toto prostredie
je neustale sa meniace a ma velky vplyv sa vnatorny chod podniku. Externé prostredie
mozeme rozdelit’ do dvoch sfér. Vonkajsiu sféru nazyvame makroprostredie a vntitorna

sféra je mikroprostredim spolo¢nosti (8).

VONKAJSIE PROSTREDIE
Makroprostredie

VONKAJSIE PROSTREDIE
Mikroprostredie

environmentélne politické

verejnost’ zakaznici

VNUTORNE
PROSTREDIE

dodavatelia

konkurencia

legislativne ckonomicke

odberatelia

technologické socidlne

—
~ =
— _—

Obrazok 1: Vonkajsie prostredie spolo¢nosti
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (6)

1.4.1.1 Makroprostredie a jeho analyza

Makroprostredie je prostredie len vel'mi tazko ovplyvnitelné, Casto neovplyvnitel'né
podnikom. Zahina v sebe sily, aktivity ¢i vplyvy spolo¢nosti. Podnik vie na zaklade
analyzy tychto vplyvov vcas rozoznat mozné hrozby a pripravit tak opatrenia

k ich oslabeniu (1).

Najcastejsie sa pre faktory makroprostredia ajeho analyzu pouziva skratka
PEST alebo rozsirene PESTLE, kde jednotlivé pismena skratky oznacuju
nasledujuce vplyvy:

- politické — politicka stabilita, ¢lenstvo zeme v hospodarskych zoskupeniach a iné,

- ekonomické — HDP, faza ekonomického cyklu, miera nezamestnanosti a iné,
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- socialno-kultirne — usporiadanie spolo¢nosti, zazemie spotrebitel'ov, Zivotny
Styl, kultirne hodnoty a iné,

- technologické — vyskum a vyvoj, technologické zmeny a iné,

- legislativne — zakony, firemné podmienky, bezpe¢nostné podmienky a iné,

- environmentalne — klimatické podmienky, pocasie, prirodné zdroje a iné (6), (9).

1.4.1.2 Mikroprostredie a jeho analyza

Marketingovému mikroprostrediu sa da rozumiet’ ako prostrediu, v ktorom spolo¢nost’
podnikd amoédze ho svojou c¢innostou vyznamne ovplyvnit. Do mikroprostredia
zaradujeme partnerov  spolo¢nosti  (dodavatelov, odberatelov, dopravcov,
poistovne atd’.), konkurenciu, zakaznikov, verejnost’ (vladna verejnost’, obcianske
zdruzenia, vnutorna verejnost’ — zamestnanci atd’.) a iné. Tomuto prostrediu sa taktiez
hovori prostredie odvetvové, kedZze je zamerané na odvetvie, v ktorom spolo¢nost’
podnika (6).

Existuje pat’ konkuren¢nych faktorov, ktorymi je ovplyvnené spravanie podniku. Tieto
faktory st definované v Porterovom modeli piatich sil. Cielom jeho analyzy je ur¢it
vplyvy, ktoré na podnik posobia aktoré spolocnost dokdze istym sposobom

ovplyvnit’ (6).

Potencialni novi
konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentov

|

Vyjednévacia LTI B R Vyjednévacia

Dodavatelia sila.  —— sila
dodavatel'ov kupujtcich

Kupujuci
(zékaznici)

stiperenie medzi
existujiicimi spolo¢nostami

|

Hrozba nahradnych (novych) vyrobkov alebo sluzieb

Nahradné (nové) vyrobky
(substitaty)

Obrazok 2: Porterov model piatich sil
Zdroj: Vlastné spracovanie podla (10)
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V prvom rade zarad'ujeme do piatich konkurencnych faktorov priamu ¢i nepriamu
konkurenciu v danom odvetvi. Superenie medzi existujucimi podnikmi tak vytvara tlak
na znizovanie nakladov, na inovaciu vyrobkov, sluzieb ¢i propagaciu. Tieto vysledky

potom vedu k zvySeniu obratu podniku (11).

Okrem existujiicej konkurencie treba pocitat’ aj s moznou hrozbou vstupu novych
konkurentov do odvetvia. Potencialni novi konkurenti mézu ovplyvnit momentalnu
situaciu podniku, treba ich preto brat’ ako potencialnu hrozbu, ktora limituje ceny

a vyvolava nové investicie, aby odradila potencialnych konkurentov (10).

Vstup novych vyrobkov a sluzieb moéze ovplyvnit' podnik tak, Ze budu dant potrebu
zakaznikov uspokojovat’ inym spdsobom. Mozné substitity tak vyvolavaja tlak
na spolo¢nosti zdokonal'ovat’ svoje produkty, znizovat’ naklady a zlepsit’ marketingovy
miXx, aby lepsie oslovil zakaznikov (1), (12).

Vyjednavacia sila dodavatel’ov ma vplyv na ndklady vstupov do vyrobného procesu,
poskytovanie sluzieb a d’alsich zdrojov. Pre spolo¢nost’ je preto dblezitym faktorom
pre uspech vyber vhodnych dodavatelov, ked’ze prave oni ovplyviiuji moznost’ dodat’
potrebné zdroje v pozadovanej kvalite, pozadovanom ¢ase a mnozstve (6), (11).
Zakaznici st jedny z najdodlezitejSich faktorov odvetvového prostredia. Vyjednavacia
sila zakaznikov modze takisto ovplyvnit’ naklady podniku a taktiez investicie, pretoze

vel'mi zruéni kupci mézu pozadovat’ servis, ktory je pre podnik nakladny (11), (10).

1.4.2 Interné (vnutorné) prostredie

Vnutorné prostredie spolo¢nosti je tvorené zdrojmi podniku a schopnost'ou tieto zdroje
vyuzivat. Toto prostredie sa vztahuje na faktory, ktoré moézu byt ovplyviiované
manazérmi a riadené priamo spolo¢nost'ou (6).

Interné prostredie tvoria teda zdroje spolo¢nosti, management, organiza¢na Struktura,

kultara spoloénosti, medzil'udské vzt'ahy, etika, materialne prostredie a zamestnanci (1).

Vnuatorné prostredie sa da voci zamestnancom ponat’ zo strategickej a funkc¢nej
perspektivy. Strategicky pristup organizdcie sa zameriava na zaobchadzanie
so zamestnancami, akoby boli vlastnymi internymi zakaznikmi danej spolo¢nosti.

Zamestnanci su pri tomto pristupe motivovani orientovat’ sa na zakaznikov, ¢im zvysia
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svoj vykon. Teoria funkéného pristupu sa tyka organizacie aplikovanim réznych praktik
marketingu al'udskych zdrojov, aby sa dosiahli pozadované organizacné ciele.
Tieto aktivity poskytuju top manazérom nastroje na pozitivne ovplyvnenie spravania

zamestnancov (13).

VONKAJSIE PROSTREDIE
Makroprostredie

VONKAJSIE PROSTREDIE
Mikroprostredie

VNUTORNE PROSTREDIE
Zdroje

Schopnosti

Medzil'udské vztahy

Organizaény model

Kwvalita managementu

Kvalita zamestnancov

Obrazok 3: Vnitorné prostredie spolo¢nosti
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (1)

1.5 Marketingovy mix

Vnutorné prostredie spolo¢nosti je mozné analyzovat’ pomocou marketingového mixu.
Marketingovy mix je sibor marketingovych nastrojov pouZivanych k tomu, aby
sa produkcia dan¢ho podniku Co najviac priblizovala k poziadavkam zdkaznika.
Marketingovy mix tak pozostava zo vSetkého, ¢im moZze spolocnost’ ovplyvnit' dopyt
po svojej ponuke (14).

Jednotlivé nastroje marketingového mixu st podla E. J. McCarthyho oznacované
ako 4P podl'a zaciatocnych pismen jeho Styroch nastrojov Vv anglickom jazyku:
product (produkt), price (cena), place (miesto, distribicia), promotion (propagacia,
komunikacia). Tieto 4P teda spolu tvoria subor marketingovych nastrojov vyrobkovej,
cenovej, distribu¢nej a komunikacnej politiky. Kazda z tychto premennych v sebe d’alej
zahfna r6zne druhy podnikatel'skych aktivit, podl'a ktorych sa formuje ponuka na zaklade
priani zakaznika (15), (16).
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Aby nastroje marketingového mixu postihli vicsiu Sirku marketingu, vznikli modely,
ktoré su rozsirené o d’alSie P, neexistuje vsak jednotny nazor na pocet nastrojov, ktoré
rozsiruju model 4P o d’alsie prvky. K presnej zhode o rozsirenie teda nepriSlo a tak
sa Vv publikaciach nachadzajt rozne odporacania, o aké nastroje model rozsirit’ (2).

V oblasti sluzieb a cestovného ruchu ide najmi o rozSireny model 7P, ktoré okrem
zékladnych nastrojov 4P modelu obsahuje d’alSie nastroje. Ked’ze analyticka Cast’ prace
ja zamerand prave na oblast’ cestovného ruchu, je v tejto bakaldrskej praci zvolené
rozsirenie na model 7P o tieto nastroje: people ('udia, zamestnanci), processes (procesy)

a packaging (balik sluzieb) (2).

1.5.1 Produkt

Produktom moze byt’ cokol'vek, ¢o je mozné pontknut’ na trhu ku kape alebo spotrebe,
K uputaniu pozornosti, k uspokojeniu potrieb, tizob a priani. Medzi produkty zarad’ujeme
nieclen hmotny tovar ale aj fyzické predmety, sluzby, miesta, 0soby, organizacie
¢i myslienky (17).

Pod pojmom produkt sa da teda rozumiet’ suhrn vlastnosti, ktoré nie st iba fyzickym
tovarom, ale nie¢im, ¢o predstavuje hodnotu pre zakaznika. Nejde teda iba 0 materialne

zdroje a v pripade cestovného ruchu sa prave jedna o spominant hodnotova kvalitu (1).

Podl'a doby pouZivania a hmotnej podstaty tovaru méZeme produkty rozdelit’ do troch
skupin. Ide o tovar kratkodobo pouZivany, tovar dlhodobo pouZivany a sluzby (6).

Sluzby mé6zeme chapat’ ako nehmotné produkty uréené k predaju, ktoré zahtiaja aktivity,
vyhody alebo uspokojenie. Sluzby ¢loveku neprindSaji Ziadne vlastnictvo. V oblasti
cestovného ruchu sa teda bude jednat' o produkt prave vo forme sluzieb. Odvetvie
cestovného ruchu je vSak iba jednou z Casti, ktoré spadaji pod rezort sluzieb. Do tohto
rezortu mozeme d’alej zaradit' bankovnictvo, poistovnictvo, Skolstvo, zdravotnictvo

a iné. Vo vsetkych tychto oblastiach vsak ide o tzv. marketing sluzieb (17), (18).
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1.5.1.1 Urovne produktu

Podl'a Kotler a Armostronga existuju tri vrstvy produktu, ktorymi su jadro produktu,

vlastny produkt a rozsirenie produktu (1).

Jadro produktu alebo zakladna sluzba, je to, Co si zakaznik skuto¢ne zakupi. Ide 0 prva
uroven produktu a predstavuje naplnenie tizob a oCakavani zédkaznika ¢i splnenie jeho
priani. Pohybuje sa teda na citovej urovni spotrebitela. V pripade cestovného ruchu

sa moze jednat’ o potrebu regeneracie, vzrusenie ¢i dobrodruzstvo (1), (2).

Druhou troviiou produktu je vlastny ¢i realny produkt. Je to subor charakteristik, ktoré
zakaznik od daného produktu pozaduje. Vlastny produkt je v pripade sluzby podporeny
hmatateI'nymi vlastnostami. Mdze ist’ napriklad o priestrannt izbu v hoteli, pohodiné
sedadla v lietadle, chutné jedlo a iné. Vlastnosti realneho produktu st reprezentované

istou troviou kvality, cenou ¢i znackou (2).

Rozsireny produkt je tretou uroviiou produktu. Ako uz z ndzvu vyplyva, ide o akési
roz§irené sluzby a vyhody k zédkladnému produktu. Cielom je predstihnut’ ocakavania
zakaznika, zvysit hodnotu produktu a odlisit’ sa tak od konkurencie. Je teda kl'acovou
polozkou k diferenciacii medzi podobnymi sluzbami. Cestovné kanceldrie mozu
roz§ireny produkt pontkat napriklad v podobe napojov zdarma pocas exkurzii,
zaujimavé broziry s kuponmi a zlavami, internetové pripojenie zdarma ¢i lezadlo

na plazi (6).

1.5.2 Cena

Cenu modzeme chapat’ ako hodnotu, ktora zakaznici obetuju vymenou za ziskanie
pozadovaného produktu (1).

Je jedine¢nym nastrojom marketingového mixu, pretoze ako jediny pre podnik produkuje
prijmy. VSetky jeho ostatné nastroje su zdrojom ndkladov a spolo€nosti vytvaraju
vydaje (14). Tento pristup je v8ak iba z pohl'adu spolo¢nosti. Z pohladu kupujiceho
jecena finanénym prostriedkom, ktory musi vynalozit na to, aby mohol dany
produkt ziskat’ (6).

Cenu produktu ovplyviiuju vnatorné aj vonkajSie faktory. Interné faktory st tvorené

nakladmi na produkt (vytvorenie, distribliciu, propagaciu a predaj) a vytvaraju spodnu
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hranicu ceny. Externé faktory, akymi s napriklad trh ¢i dopyt po produkte, vytvaraju

hornt hranicu ceny (14).

Vela spolo¢nosti odvodzuje ceny podla hodnoty vnimanej ziakaznikom. Zakladom
stanovenia ceny podla zdkaznikom vnimanej hodnoty je poskytovanie vynimocnej
hodnoty pri porovnani s konkurenciou a schopnost’ jej demonstracie potencialnym
zékaznikom. Spolo¢nost’ by mala preto plne rozumiet rozhodovaciemu procesu
zakaznika (3).

Vnimana cena je zlozend z viacerych premennych, ktorymi st napriklad nazor zdkaznika

na vykonnost’ produktu, zaruka, zdkaznicka podpora ¢i déveryhodnost’ vyrobku (3).

Nézor zédkaznika modze spolocnost ziskat' priamou otazkou, ¢i je stanovend cena
primerana vnimanej hodnote alebo bodovym hodnotenim hodnoty vyrobkov. Niektori
l'udia kupuji vyrobok kvdli cene, niektori kvoli hodnote a ini na zdklade doveryhodnosti
znacky. Preto treba kazdej zo tychto skupin vytvorit’ rozdielne stratégie predaja (6).

To, ako vnima cenu kupujuci ma v marketingovom pojati vysoku dolezitost’, nie vzdy

vSak zékaznici rozumeji zmendm cien. Ich nazor teda nemusi byt’ vzdy reSpektovany.

1.5.3 Distribucia

V marketingovom mixe pojem distribiicia znamena umiestnenie tovaru na trh (11).
Cielom distribucie je spravnym spdsobom dorucit’ produkt v pozadovanej kvalite
a pozadovanom mnoZstve na miesto, ktoré je pre zdkaznika najvyhodnejsie, a to v Case,

Vv ktorom chce mat’ produkty k dispozicii (6).

Produkt musi od vyrobcu k zakaznikovi v§ak poputovat’ istou distribu¢nou cestou. Moze
sa jednat’ o cestu priamu a to od vyrobcu rovno k spotrebitel'ovi. Dodavatel’ ma v tomto
pripade najvyssiu kontrolu nad vyrobkom a jeho cestou k uzivatel'ovi. Va¢sinou vSak ide
0 cestu nepriamu, kedy medzi vyrobcom a spotrebitel'om existuje v tomto distribu¢nom
kanali eSte spojenie, ktoré tvoria prostrednici (distributori). Dodéavatel’ tak nechava ista

zodpovednost’ tymto medziclankom (11).

V cestovnom ruchu je typickym medziclankom napriklad cestovna kancelaria, ktora
nakupuje produkt od inych firiem akymi su dopravcovia, ubytovacie zariadenia

¢i stravovacie zariadenia. Z tychto produktov nasledne vytvaraji baliky — zajazdy, ktoré
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d’alej predavaju cestovnym agentiram alebo svojim konecnym zdkaznikom. Cestovna
agentura je v tomto pripade sprostredkovatel'om, ktora tieto zajazdy predava za proviziu
zakaznikom (1).

V dnesnej dobe vela tradi¢nych distribuénych ciest upada a vd’aka internetu vznikaju

nové rozmanité online ¢i offline distribu¢né cesty (1).

Na zékaznika ma okrem distribucie vplyv aj predajné miesto. Zakaznik totiz vnima rézne
aspekty miesta osobného predaja, akymi st pozicia, dostupnost’ ale aj jeho image
¢i atmosféra oproti konkurencii. Klient si aj na zaklade predajného miesta a jeho
personalu utvori nazor o spolocnosti, ktory ho moze podporit’ alebo odradit’ od kupy

produktu (1).

1.5.4 Propagacia

Jednymi z najdolezitejSich marketingovych schopnosti je komunikacia a propagéacia.
Komunikicia vo vSeobecnosti je SirSim pojmom. Nachddza sa vSade okolo nas,
a jej prostriedkom mdze byt vsetko, ¢o u I'udi vyvolava nejaky dojem, ¢i uz je to zvolené
oblecenie firemného zastupcu, vzhlad kanceldrii ¢i cena v katalégoch. Propagacia
jeuzsia forma komunikacie, ktora je urcend konkrétne k posilneniu povedomia
0 vyrobkoch a sluzbach. Propagacia ma za ciel’ vyvolat’ zaujem a motivaciu K nakupu.
Podniky k takejto forme komunikacnej propagacie, ktora ma vyvolat’ zaujem, pouzivaju
reklamu, prostriedky na podporu predaja, public relations a iné. Tieto prostriedky patria
do zloziek marketingovej komunikacie aich kombindcie si  oznacené
ako komunika¢ny mix (11), (19).

V oblasti sluzieb sa vd’aka nehmotnému charakteru sluZieb pri ich nékupe ¢asto vyuzivaji
emotivne, iracionalne rozhodnutia. Z tohto dévodu mava aj ich propagacia podobny
charakter. V ramci propaga¢nych kampani spolocnosti Casto zdoraziuji pritazlivost
danej ponuky, aby zatraktivnili danti cestovnu kancelariu, zajazd ¢i destinaciu. Pridanie
emocie a,,farby” ¢i ,,0sobnosti* tak ponuku zatraktivni a prilaka viac potencialnych

zakaznikov (18).
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1.5.5 RozSireny marketingovy mix

V oblasti sluzieb cestovného ruchu je vhodné pouzit’ rozsirujuce prvky marketingového
mixu. V tejto praci je zvolené rozsirenie na model 7P o ticto nastroje: people (I'udia,

zamestnanci), processes (procesy) a packaging (balik sluzieb) (2).

1.5.5.1 Ludia

LCudia v marketingovom ponati reprezentuju interny marketing spolo¢nosti. Pod tento
nastroj spadaji osoby, ktoré sa zc¢astiiuju procesu poskytovania sluzieb. Konkrétne ide
najméd o zamestnancov spolocnosti, manazérov, vlastnikov, investorov, dodavatelov,
ale patria sem takisto spotrebitelia a spotrebitel'ské sluzby. Vsetci tito ucastnici
poskytovania sluzieb priamo ¢i nepriamo ovplyviiuju kvalitu produktu a tym
aj spokojnost’  zakaznika. Preto je investicia do rozvoja Tudskych zdrojov
neopomenutel’'na a mala by sa jej prikladat’ vel’ka dolezitost’ (1), (2), (3).

Zamestnanci maju nemaly vplyv na kvalitu poskytovania sluzieb. Kontaktni zamestnanci,
ktori maju Casty styk s klientami musia byt’ skuseni, dobre vyskoleni a schopni pohotovo

a s prijemnym vystupovanim reagovat’ na potreby klientov (1).

1.5.5.2 Procesy

Procesy odzrkadl'uju kreativitu, disciplinu ¢i Strukturu, ktora vstupuje do riadenia
marketingu. Medzi procesy zarad’'ujeme vSetky techniky, metddy a mechanizmy, ktoré
poskytuju sluzby. Pomocou tychto procesov sa poskytovatelia snazia odlisit’ od svojej

konkurencie (3).

V cestovnom ruchu ide napriklad o proces poskytovania informacii o letoch, tvorba
rezervacii Vrezervacnych systémoch ¢i vystavenie dokladov. V tychto procesoch
dochadza vacsinou k priamemu stretu s klientami, ktory je vSak v sucasnej dobe Casto

nahradzovany internetom. (1), (2), (3).
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1.5.5.3 Balik sluzieb

Velké mnozstvo sluzieb byva ponukanych spolu v uritom baliku, pricom nebyvaju
poskytnuté samostatne. Tieto komplexy sluzieb su vytvorené tak, aby boli ¢o najviac
vyhovujice potrebam zakaznika. Beznym prikladom v cestovnom ruchu je zajazd,
v ktorom ma zakaznik cestovnej kancelarie zaistenu dopravu, stravu, ubytovanie
a d’alsie sluzby (6).

Vytvaranim balikov sluzieb vznikaju katalogové produkty ¢i fortaily (zdjazdy Sité
na mieru podla poziadaviek klienta). Takisto je Vvtejto dobe trendom ponukat
tzv. dynamicky packaging, ktory kombinuje sluzby do idedlneho produktu
pre zakaznika (2).

Vyhodou balikov sluzieb je pre zdkaznika najma ich cena, ktord by mala byt’ vZzdy niz§ia
ako kupa jednotlivych sluzieb. Takisto je preftho jednoduchSie mat zabezpeceny
kompletny balicek sluzieb a nestarat’ sa tak o samostatné sluzby, ¢o mu ul'ahcuje pobyt
v destinacii. Z pohl'adu predavajuceho spociva vyhoda balikov sluzieb v tom, ze zakaznik

nepozna ceny jednotlivych sluzieb. Hovorime tak o ,,cenovej neviditePnosti (2).

1.6 Komunika¢ny mix

Ked’Ze sa spolo¢nosti snazia zékaznika uputat’ svojimi produktami, ktoré nanho z kazde;j
strany poOsobia, zaCinaju byt I'udia voc¢i tymto marketingovym tahom stale viac odolni.
Preto je pre podnik vel'mi délezité mat’ k marketingovej komunikacii stale inovativnejsi
a modernejsi pristup a vymyslat nové zaujimavé sposoby ako uputat’ zdkaznika svojim
vyrobkom alebo sluzbou tak, aby tuto aktivitu nebral ako marketingovy tah ale
ako podvedomu skuto¢nost, ze dany produkt potrebuje, je prefiho vyhodny a uspokoji
tak svoje potreby (6), (12).

Komunika¢na mix v marketingu je dolezitou zlozkou marketingového mixu,
ktora je vyhradne zamerana na komunikaciu. Ciel'om komunika¢ného mixu v marketingu
je zoznamenie cielovej skupiny s vyrobkom alebo sluzbou danej spolo¢nosti, vyvolat

Vv nej doveru a presvedcit’ ju tak o nakupe (6).

27



Pre tvorbu marketingovej komunikacie je vychodiskovym zdrojom model AIDA.
V tomto modeli ide o vyvolanie réznych pocitov, ktorymi st upltanie pozornost,
vzbudenie zaujmu, tazby a vyvolanie akcie (1).

Jeho nazov vychadza zo zacdiatocnych pismen anglickych slov:

- attention (pozornost),

interest (zaujem),

desire (tizba),

action (akcia) (1).

Dolezité je aj prepojenie komunikaéného mixu s Castami marketingového mixu.
Informacné technoldgie sa stale viac vyvijaju a posuvaju k individudlnemu klientovi,
preto je dolezité vychadzat z integrovanej marketingovej komunikacie. Integrovana
komunikacia je subor vSetkych komunikac¢nych aktivit, ktoré spolocnost’ realizuje.
Jej zamerom je prepojeniec komunika¢nych nastrojov podniku, pricom dojde
k efektivnemu a optimalnemu vyuZzivaniu tychto nastrojov. Zakaznik vnima tieto
komunika¢né aktivity a na ich zaklade si vytvara nazor o danej spolo¢nosti (12), (20).
Marketingova komunikacia byva z pohladu verejnosti najviac spojovana s pojmom
reklama, ktora je najdolezitejSou stcastou propagacie. Komunikaény mix je vSak
zostaveny Z viacerych prostriedkov, nejde iba o reklamu (1).

Podl'a Bouckovej medzi ne patri pat najvyznamnej$ich prvkov marketingovej

komunikacie:
1. reklama,
2. podpora predaja,
3. public relations (vztahy s verejnostou),
4. priamy marketing,

5. osobny predaj (3).
V oblasti cestovného ruchu patri medzi hlavné komunika¢né nastroje najma reklama,
podpora predaja apublic relations. Vyraznym komunikacnym prostriedkom

sa v poslednej dobe stal aj internet (1).
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1.6.1 Reklama

Reklama je platena forma neosobnej masovej komunikacie pomocou prezentacie
myslienok, vyrobkov ¢i sluzieb (1).

Reklama oslovuje velky pocet zakaznikov, ktori st rozne geograficky rozptyleni. Mo6ze
k produktu vybudovat’ dlhodoby postoj zakaznikov a kratkodobo zvysit jeho predaj.
Nevyhodou je, ze sa v pripade reklamy jedna iba o jednosmerni komunikaciu

so zakaznikom a je pre spolo¢nost’ ¢asto vysoko nakladnou polozkou (1), (3).
Utelom reklamy sa ciele informativne (informovat onovom produkte a jeho
vlastnostiach, vyvolat’" dopyt), presved¢ovacie (zaposobenie na zakaznika v obdobi
vysokého konkuren¢ného tlaku) a pripominajuce (udrzanie produktu v povedomi
zakaznika). V orientdcii na klientov je jej cielom udrzanie stavajucich ako aj zisk novych
zakaznikov (12), (14).
Medzi hlavné reklamné prostriedky patri:

- televizne a rozhlasové spoty,

- inzercia v tladi,

- vonkajsia reklama (billboardy, reklama v dopravnych prostriedkoch, a iné),

- online reklama (reklama na internete),

- audiovizualne snimky (1).

1.6.2 Podpora predaja

Podpora predaja je Casto vyuzivanym prostriedkom na zvySenie odozvy kupujicich
a podporenie predaja vyrobku. Jej nastrojmi st napriklad kupény, sut’aze, darceky,
vzorky, zl'avy, pridavky k tovaru, ochutnavky a iné prvky, ktoré zakaznikov prilakajt
ku kape daného vyrobku ¢i sluzby (1), (3).
Okrem zvysenia predaja majii spomenuté nastroje nasledujice prinosy:

- schopnost’ prilakat’ pozornost’ (vzbudit’ v zdkaznikovi zaujem o produkt),

- podnet (obsahuju vyhody, ktoré su pre zakaznika hodnotné),

- vyzva (vyzva k okamzitej transakcii) (3).
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V oblasti nielen cestovného ruchu sa takisto casto do podpory predaja zarad’uju
aj vystavy a vel'trhy, ktoré st jedny z najstar§ich komunikac¢nych nastrojov. Ide 0 miesta
stretu vyrobcov S ostatnymi obchodnikmi ¢i verejnostou. Vyrobcovia a obchodnici
tu demonstruji svoje vyrobky a sluzby. Moézu tak prilakat’ potencidlnych zdkaznikov,
sledovat’” konkurenciu ¢i budovat” viésie povedomie o ich spolo¢nosti a produktoch.
Vystavy a vel'trhy su taktiez vhodnou prilezitost'ou na sledovanie roznych statistik, akymi
mozu byt mnozstvo rozdaného informa¢ného materialu, pocet osobnych kontaktov, pocet

navstevnikov stanku, pocet a typy otazok od navstevnikov a iné (1).

1.6.3 Public relations

Public relations (PR) je nastroj zameriavajuci sa na vytvaranie, udrziavanie a riadenie
komunikaénych procesov medzi podnikmi, organizaciami, institGciami a do skupin
roz¢lenenej verejnosti. Jeho cielom je dosiahnutie vzajomného porozumenia a dovery

vSetkych zacastnenych na zaklade vyrovnania ich zaujmov (6).
K hlavnym prostriedkom PR patri:
1. prostriedky individualneho pdsobenia (charitativne dary, vystapenia atd’.),
2. prostriedky skupinového poésobenia (vyro¢né spravy, publikdcie,
seminare atd’.),
3. prostriedky tla¢ovych stykov (tlatové konferencie, prispevky v tlaci atd’.),
4. lobbying (cielené ovplyviiovanie zaujmov pomocou vplyvnych Tudi
ako napriklad poslancov) (12).
Vzt'ahy s verejnostou nekladu za svoj ciel’ priamo podporit’ predaj. Ich hlavnym cielom

je priniest do povedomia verejnosti pozitivnu predstavu o spolo¢nosti. Na rozdiel od

reklamy teda PR nikdy neudava ziadnu konkrétnu ponuku na kiipu produktu (11).

Public relations byva ¢asto spojované aj s terminom publicita. Tento pojem predstavuje
neplatenl formu prezentacie pouZivatel'ov, ¢i uZ priamu alebo nepriamu. Ide napriklad
0 reakcie spotrebitel'ov v televizii ¢i rozhlase, prispevky V tlaci a iné. Spotrebitelia touto
formou reaguju na kvalitu produktu, prijemny pristup zamestnancov ¢i spolahlivé sluzby
spolo¢nosti. Moze ist’ o pozitivnu ale aj negativnu publicitu. Pozitivna publicita sa Casto

vyskytuje vtzv. skrytej reklame. Skryta reklama je platena reklama, navonok
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vsak vyznie, ze ide o pozitivnu publicitu. Tato forma reklamy je v etickom kddexe
zakazana, pretoze dochadza k oklamaniu zakaznikov. Spotrebitelia totiz ¢asto doveruju

nezavislej publicite viac ako platenej reklame (11).

1.6.4 Priamy marketing

Priamy marketing, nazyvany aj direct marketing, predstavuje priamy kontakt
S0 zakaznikmi. Je teda zaloZzeny na interakcii a budovani staleho kontaktu s uzivatel'mi.
Priamy marketing je stdle viac vyuzivany v novych technologiach. Jeho vyhodou

je odozva a spatna vizba od klientov (1), (18).
Nastrojmi direct marketingu su:
- katalogy (papierové a elektronické),
- direct mail (publicita postou),
- neadresovana reklama (Sirena postou tzv. od dveri k dveram),
- predaj cez telefon,
- predaj cez reklamu v televizii, rozhlase, tladi,

- internet (6).

1.6.5 Osobny predaj

V osobnom predaji ide 0 osobny kontakt predavajiceho so zakaznikom. Ciel'om predajcu
je uspesne uzatvorit’ obchod. Predajca je v tomto pripade medzi¢lanok medzi podnikom

a zakaznikom (1).
Existuji dva pristupy osobného predaja:
1. méikky sposob predaja — prilezitost’ kapy produktu pre zékaznika,
2. tvrdy spdsob predaja — vytvorenie natlaku na zakaznika, aby produkt zakupil (1).

Osobny predaj je teda interakciou, v ktorej sa vel'akrat da jednoducho rozpoznat’ potreby
druhej strany a prispdsobit’ jej tak predajnti argumentaciu. Osobny predaj je jednym

z najefektivnejsich prostriedkov komunika¢ného mixu (12).
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1.7 Proces kupy z pohladu zakaznika

Marketingovy ako aj komunika¢ny mix su z pohladu spolo¢nosti chapany ako
neoddelitel'na sucast’ jej uspechu. Je vSak dolezité brat’ do Givahy aj pohl'ad zakaznika.

V tomto pripade je vytvoreny koncept 4C, ktory kazdy nastroj modelu 4P upravuje

Z pohl'adu zakaznika (6).

Tabulka 1: Modely 4P a 4C
Model 4P Model 4C
Product Customer value
(produkt) (hodnota pre zakaznika)
Price Customer cost
(cena) (naklady pre zakaznika)
Place Convenience
(miesto, distribucia) (pohodlie pre zdkaznika)
Promotion Communication
(propagacia, komunikécia) (komunikécia so zakaznikom)

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (6)

Kedze je tato praca zamerand na oblast’ cestovného ruchu, konkrétne poskytovania
balikov sluzieb — zajazdov, je taktiez potrebné mat predstavu o tom, aké stanovisko
zaujima v procese kupy zakaznik Vv tejto Specifickej oblasti.

Zakaznik je v tomto pripade Clovek, ktory sa chysta stravit’ svoj vol'ny ¢as v zahrani¢i.
Ked’Ze dovolenka je luxusnym statkom, nevykonavaja ju l'udia na dennej baze, preto
sana kupu tohto statku dlhSie pripravuji. Cely proces od myslienky vycestovania
az po samotni kupu zijazdu moze trvat velky casovy usek. Preto je z pohladu
poskytovatel'a zajazdov dolezité, aby nebol zamerana iba na predaj, ale aj na ostatné Casti
tohto procesu (21).

Tento proces zacina premysPanim 0 budicej dovolenke, 0 jej mieste a vhodnom obdobi
na jej uskutocnenie. Toto obdobie moze trvat’ niekol’ko mesiacov ale aj rokov. Uz v tejto
faze by mala cestovna kancelaria pocitat’ s tymito I'ud'mi ako buducimi zakaznikmi.

Je teda potrebné, aby mali uz v tomto obdobi povedomie o spolo¢nosti (21).

32



LCudia v druhom kroku zacinaji svoju dovolenku konkrétnejSie planovat’ a vyuzivat
aj internetové vyhladavace. Vyhladavaju si veci, o ktorych v prvom kroku premyslali
a teda presnejsie destinacie, vhodné obdobie na cestovanie a podobne (21).

V tretom kroku za¢nu potencidlni klienti vyhladavat’ dodavatela, v tomto pripade
cestovné kancelarie. Pre tato Cast’ procesu je vhodné sa zamerat’ na SEO (optimalizaciu
pre vyhladavace), Google Ads apodobné prostriedky umozniujice pri vyhl'adavani
zobrazit’ stranku spolo¢nosti na poprednych miestach vo vyhl'adavacoch (21).

Ku koncu procesu su uz l'udia pripraveni svoju vysnivani dovolenku zakupit’. Pre I'udi
Vv tejto faze je vhodné propagovat’ zajazdy uz aj pomocou platenej reklamy na internete,
ktord moze potencialneho klienta doviest’ priamo na stranku svojho vytuzeného zajazdu,
na ktorej je umoznena jeho kupa (21).

Spokojni G¢astnici zajazdu napokon opakuju kapu aj v d’alsie roky. Pre tychto klientov
je vhodné vyuzit' pripominajicu funkciu reklamy a takisto vyuzit' ich sktsenosti
a recenzie na zlepSenie budutcich zdjazdov a pre d’alSie zdiel'anie a zvySenie povedomia

0 spolo¢nosti (21).

> HE 8 = C

PREMYSLCANIE PLANOVANIE VYHIADAVANIE NAKUP OPAKOVANIE

" Dekady / Roky / Mesiace | Tyidne /Dni Hodiny 1 Roky |

Obrazok 4: Proces zakiipenia dovolenky
Zdroj: Vlastné spracovanie podla (21)

1.8 SWOT analyza

Analyza SWOT patri medzi najznamejSie a najvyuZzivanejSie analyzy marketingovych
prostredi. Jednd sa o celkové vyhodnotenie ¢iastkovych analyz prostredi spoloc¢nosti.
Jej ciel'om je identifikovat relevantnost’ sticasnej stratégie podniku, zistit’ jej silné a slabé
stranky a schopnost’ prijat’ nastavajuce zmeny v prostredi (6).

SWOT analyza spociva v analyze silnych strdnok a prilezitosti a slabych stranok
a hrozieb spolo¢nosti. Napoméha tak ziskat' lep$§i prehl'ad o vnutornom a vonkajSom

prostredi spolo¢nosti pri vytvarani strategickych planov a rozhodnuti (6), (22).
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Analyza sucasného stavu vychadza zteoretickych vychodisk prace aje zaroven
podkladom pre jej navrhovu Cast’.

Vtejto Casti prace si uvedené zdkladné informdacie o spolocnosti, nasledne
je zanalyzované sucasné vonkajsSie a vnutorné prostredie spolo¢nosti pomocou analyzy
PESTLE, Porterovho modelu konkurenénych sil, analyzy rozsireného marketingového
mixu, analyzy komunika¢ného mixu a marketingového vyskumu. Na zaklade tychto
analyz je zostaveny sthrn analyz, ktorého vystupy budu pouzité ako podklady pre tvorbu

navrhov v poslednej ¢asti tejto prace.

2.1 Zakladné udaje o spolo¢nosti

Zakladné udaje 0 spolocnosti st ziskané z Vypisu z obchodného registra SR.

Tabul’ka 2: Zakladné iidaje o spolo¢nosti

Obchodné meno BUBO travel agency, s.r.o.

Sidlo Dunajska 31, 811 08 Bratislava
Datum zapisu 19. novembra 2001

Pravna forma Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Zakladné imanie 6 970,72 EUR

Statutirny organ MUDr. Cubos Fellner

Ing. Pavel Fellner

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (23)

BUBO travel agency, s.r.o. ma v obchodnom registri zapisanych 22 predmetov ¢innosti.
Medzi najhlavnejSie z nich patri prevadzkovanie cestovnej kancelarie a sprievodca

cestovného ruchu (23).
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2.2 Historia spolo¢nosti

CK BUBO bola zalozena v roku 1992 organizujiuca dobrodruzné a poznavacie zajazdy.
Od roku 1996 je jej riaditel'om spoluzakladatel MUDr. Cubos Fellner (24).

Od prvych ciest veducich na Penelopéz, do Portugalska a Afriky v roku 1993 preslo
26 rokov. V tomto obdobi vznikla aj filozofia cestovnej kancelarie ,,spoznavat’ svet a ist’
do hibky“ ako aj byvalé logo spolognosti in$pirované Vyrom skalnym, latinsky
nazyvanym BUBO BUBO, podl'a ktoré¢ho cestovna kancelaria dostala svoj nazov (25).
Cestovna kancelaria pontikala spociatku nizko nakladové cesty autobusmi, neskor zacala
organizovat’ cesty leteckou ale aj lodnou dopravou. Cestovna kancelaria BUBO je
Specializovana na poznavacie zajazdy s vysoko kvalitnymi sprievodcami a sluzbami.
"Slovaci si potrpia na komfort, a pre takych casto pripravujeme pobyty v hoteloch vysisej
kategorie," hovori Silvia Silharova z CK BUBO (25), (26).

Cestovna kancelaria ma v Ceskej republike dcérsku spolo¢nost’ CK S.E.N., ktora bola
zalozena vroku 1993. Jej faziou s CK BUBO vroku 2012 vznikla vyznamna
cestovnd kanceldria zameriavajica sa na exotické poznavacie zajazdy. Riaditelom

CK S.E.N. je v suc¢asnosti Pavel Fellner (27), (28), (29).

2.3 Analyza externého (vonkajsieho) prostredia

V tejto kapitole je zanalyzované marketingové mikroprostredie a makroprostredie
spolo¢nosti BUBO travel agency, s.r.o. Tieto analyzy budu sluzit’ ako jedny z podkladov

pre navrhovu Cast’ prace.

2.3.1 Analyza makroprostredia

Marketingové makroprostredie spolo¢nosti je analyzované pomocou analyzy PESTLE,
v Kktorej st rozobraté najvyznamnejSie faktory ovplyviujice chod cestovnej

kancelarie BUBO.
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2.3.1.1 Politické faktory

Pozitivny politicky vplyv na cestovny ruch mal vstup Slovenskej republiky
do Europskej unie v roku 2004 a prijatie meny euro v roku 2009. Rozvoj cestovného
ruchu prinieslo aj vstapenie Slovenska do schengenského priestoru v roku 2007, kedy
boli odstranené administrativne bariéry spojené s vycestovanim do zahranicia (30), (31).
Negativnym vplyvom pre cestovny ruch je nestabilita krajin kvoli politickym
nepokojom a teroristickym ttokom, ¢o ma takisto vplyv na bezpecnost’ cestujlicich.
Verejné protesty ¢i zvySend miera Kkorupcie v krajinach st politickymi hrozbami
ovplyviiujucimi dopyt po cestovani do urcitych krajin. Jedina sprava o politickej
nestabilite ¢i teroristickom tUtoku v destinacii vie zna¢ne limitovat’ dopyt po tomto
mieste (32), (33).

Ministerstvo zahraniénych veci a eurdpskych zélezitosti Slovenskej republiky vydava
na svojich webovych strankach aktualne mapy rizikovych oblasti, podla ktorych
by si cestujtci mali pred cestou preverit’ bezpe¢nostné rizika svojej destinacie (34).
Riaditel CK BUBO s nimi vsSak nesuhlasi: ,, Ministerstva zahranicnych veci premietaju
do svojich map svetovej bezpecnosti svoje politické zaujmy,” vyjadruje nesuhlas S tymito
rizikovymi oblastami MUDr. Fellner (35).

Cestovna kancelaria BUBO preto vytvara vlastné mapy cestovatel'skej bezpe¢nosti podl'a
svojich cestovatel'skych skusenosti. Na nasledujiicom obrazku je pre porovnanie mozné
vidiet’ mapu cestovatel'skej bezpe€nosti vytvorenej Ministerstvom zahraniénych veci
a europskych zalezitosti Slovenskej republiky a mapu cestovnej kancelarie BUBO
za rok 2018.

Mapa cestovatel'skej bezpecnosti Ministerstva zahrani¢nych veci Mapa cestovatel’skej bezpe¢nosti cestovnej
a eurépskych zaleZitosti Slovenskej republiky kancelirie BUBO
>

,n" % | Q‘ 3
» Thasy »,  TOHs 7

Bezpecna krajina / Bez odporucania ~ Vcelku bezpe¢na krajina Stredne bezpeénd krajina M Nebezpecna krajina M Vel'mi nebezpecna krajina

Obrazok 5: Porovnanie map bezpeé¢nosti
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (36), (37)
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2.3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické kriza z roku 2008 vyrazne ovplyvnila najmi mensSie cestovné kancelarie.
Udrzali sa najma tie, ktoré mali vysokoprijmovych klientov, ako napriklad CK BUBO.
., V krize sa silni posilnia a slabi este viac upadnu, “ podotkol MUDr. Fellner, ktory tvrdi,

ze kriza cestovnej kancelarii pomohla (38).

Od tejto krizy vSak preslo uz vyse 10 rokov a Slovenské ekonomika ako aj celé eurozona,
je momentalne blizko vrcholu svojho ekonomického cyklu nasledkom celosvetového
ekonomického cyklu, ktory sa nachadza v zaverecnej faze. Rok 2018 bol z pohl'adu
ekonomickej situacie na Slovensku Uspesny. ,.Je mozné, Ze na rok 2018 budeme o par
rokov spominat’ ako na jeden z ekonomicky najlepsich rokov historie Slovenskej
republiky, “ poznamenal ekonomicky analytik z Tatra banky. Na Slovensku podniky
momentalne vyuzivaju maximalne produkéné kapacity, zamestnavatel'ov na trhu prace
trapi nizka nezamestnanost’ a teda nedostatok pracovnych sil, ¢o sa prejavuje v naraste
platov. Slovenska ekonomika by mala tento rok udrzat’ tempo svojho hospodarskeho rastu
z roku 2018 na trovni 4,3 % (39), (40), (41).

Momentalnou situaciou na trhu prace rastie kipyschopnost’ a spotreba domacnosti.
V roku 2018 bolo na dovolenke (minimalne jeden tyzden straveny mimo domova za
ucelom oddychu alebo rekredcie) podla prieskumu realizovanému na 1 000
respondentoch iba 46 % slovenskej populacie vo veku 15-79 rokov. Najviac
dovolenkujucich je medzi 'ud'mi s vysokoskolskym vzdelanim (63 %) a medzi 'ud’'mi,
ktorych ¢isty mesacny prijem je vySe 900 eur (vySe 70 %). Vyse tristvrte I'udi stravilo
svoju dovolenku v zahrani¢i. 50% T'udi, ktori neboli na dovolenke, udava ako dévod

nedostatok finanénych prostriedkov (40), (42).

V momentalnej ekonomickej situdcii si takmer 90 % Slovakov financuje dovolenku
zo svojich uspor. Uver si vezme iba 10 % dovolenkarov a ide vi¢§inou o sumu vo vyske
do 400 eur. Dalsia analyza podl'a udajov z Eurostatu uverejnila, Ze ,, priemernd eurépska

domdcnost  vycleni rocne na svoje dovolenky takmer pdt percent Ccistych

prijmov. “ (43), (44)
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2.3.1.3 Socialno-kultirne faktory

K 31.12.2018 mala Slovenska republika 5 446 770,5 trvale byvajucich obyvatel'ov, z toho
trvale byvajtcich obyvatel'ov v Bratislave je 429 564. Priemerny vek v roku 2018 bol
40,82 roka. Toto ¢islo z roka na rok klesa, ¢o pre Slovenskt republiku znamena problém
starnutia obyvatel'stva (45).

Tabul’ka 3: Vekové zloZenie obyvatel’stva

Ukazovatel’ Pocet obyvatelov Pocet obyvatel’ov
za rok 2018 za rok 2018 [%]
Osoby v poproduktivnom veku
: 873 661,998 16,04 %
(65 rokov a viac)
Osoby v produktivnom veku 3715 786.84 68.22 %
(15 — 64 rokov) > 186, oo
Osoby Vv predproduktivnom veku

857 321,677 15,74 %

(0 — 14 rokov)

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (46)

Regresivna populacia Slovenskej republiky v§ak moze byt’ dobrou znamkou pre cestovné
kancelarie, ktoré v dneSnej dobe vyuziva najmi starSie obyvatel'stvo, na rozdiel

od mladsich I'udi v produktivnom veku, ktori ¢asto vyuzivaju cestovanie na vlastn(i past.

2.3.1.4 Technologické faktory

Technologie v dnesnej dobe ovplyviiuji mnozstvo faktorov a to vyrazne aj v cestovnom
ruchu. Informacné technoldgie maju vplyv na naklady (znizujd komunikacné,
distribu¢né a iné naklady), dopyt (poskytovanie aktualnych informacii pre zakaznikov,
urychl'uju ziskavanie informacii atym aj rozhodovanie, védc¢Sia Casova flexibilita),
konkurencieschopnost’ (nové distribu¢né kanaly, automatizacia procesov, urychlenie

rezervacnych technologii) (47).

Rychlemu rozvojom technologii za posledné roky sa prispdsobil aj cestovny ruch,
v ktorom mozeme najst novy pojem e-tourism (elektronicky turizmus).

Ide o digitalizaciu procesov a tym ich zefektivnenie v spolocnosti (47).
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Vdaka novym technoldégiam sa poskytovanie sluzieb cestovnych kancelarii ako
aj cestovnej kancelarie BUBO z vel’kej Casti presunulo na internet, odkial’ si mézu klienti
z pohodlia domova vybrat’ svoj vysnivany zajazd. Vyvoj technoldgii pozitivne ovplyvnil
aj spolocnost’, ktord moze prostrednictvom internetu a socialnych sieti propagovat’ svoje

sluzby SirSej verejnosti ako aj jednoduchsie zacielit’ svoju reklamu vybranym segmentom.

Na prelome 20. a21. storo¢ia prebehol rozvoj technolédgii v cestovnom ruchu najma
V oblasti online rezervacii, vyhladavani na internete a socidlnych médii. Vyvoj
technologii priniesol ulahCenie procesov aj z pohl'adu cestovnych kancelarii vd’aka
balikom, akym je napriklad Microsoft Office, obsahujici Microsoft Word ¢i Microsoft
Excel a iné programy, ktoré st v kancelarskych ¢innostiam denne vyuzivané (47).

Technologie so sebou priniesli aj nové dopravné moznosti, Ktoré maju pozitivny vplyv
na pohodlie, efektivnost, flexibilitu ¢i nakladovost pre spolocnost ako

aj pre zakaznikov (47).

2.3.1.5 Legislativne faktory

Prevadzkovanie cestovnej kancelarie je viazanou ¢innostou a zaujemcovia o podnikanie
musia splnit’” podmienky jej prevadzkovania. Na to, aby mohol zaujemca prevadzkovat
viazanu ¢innost’, musi ziskat osvedCenie o zivnostenskom opravneni vydané miestne
prislusnym okresny Urad. Na ziskanie tohto osved¢enia musi splnit’ v§eobecné a osobitné
podmienky prevadzkovania zivnosti a uhrada spravneho poplatku, ktorého vyska je 15 €.
Po splneni vSetkych podmienok mozu fyzické a pravnické osoby zacat’ podnikat’ v den
ohlasenia Zivnosti, bariéry vstupu teda nie su vel'mi naro¢né (48), (49).

Novi prevadzkovatelia musia d’alej spifat podmienky Zakona & 170/2018 Z. z.
0 zajazdoch, spojenych sluzbach cestovného ruchu, niektorych podmienkach podnikania

v cestovhom ruchu a o zmene a doplneni niektorych zdkonov Vv aktudlnom zneni

od 1.1.2019 (50).

Vseobecnymi podmienkami prevadzkovania viazanej Cinnosti su dosiahnutie veku
18 rokov, sposobilost’ na pravne tkony a beztthonnost’ preukazana z registra trestov.

Osobitnou podmienkou prevadzkovania je preukazanie odbornej sposobilosti (48).

Zaujemca moze preukédzat’ svoji odbornu sposobilost’ preukazanim dokladu o ukonceni

vysokoskolského vzdelanie druhého stupna a doklad o dvojro¢nej praxi v odbore alebo
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doklad preukazujtci ukonéenie prvého stupna vysokoskolského vzdelania alebo vyssieho
odborného vzdelania s tromi rokmi praxe v danom odbore, alebo doklad o ukonéeni
uplného stredného vSeobecného vzdelania alebo tplného stredného odborného vzdelania
so Styrmi rokmi praxe v danom odbore. Zaujemca mdze takisto vyuzit’ nahradny spdsob
uznania odbornej spdsobilosti podla podmienok Ministerstva vnuatra Slovenskej

republiky (48).

2.3.1.6 Environmentalne faktory

Dopady cestovného ruchu na zivotné prostredie st povicsSine regionalne zamerané.
Hlavnym faktorom je intenzita cestovné¢ho ruchu v danom regiéne a miera zat'azenia a
unosnosti tejto oblasti. Okrem zat'azenia ekosystému kvoli velkému poctu turistov maju
vplyv na Zivotné prostredie aj faktory, ktorymi st fyzické znecistovanie alebo nadmerné
vyuzivanie prirodnych zdrojov a emisii. Nadmerné emisie st sposobené vyuzivanim
dopravnych prostriedkov, zo strany cestovného ruchu najmi leteckej dopravy

a produkciou fosilnych paliv z ubytovacich a stravovacich zariadeni (51).

Pozitivny vplyv na Zzivotné prostredie mozno vidiet v podobe ochrany prostredia
lokalnymi obyvatel'mi ¢i pozitivnym ekonomickym vplyvom turizmu na dany region, co
vedie k rekonstrukcii a udrziavaniu pamiatok a turistickych miest daného regionu (51).

Otazkami vplyvu cestovného ruchu na Zivotné prostredie sa venuje Svetova organizacia
cestovného ruchu (UNWTO), ktora je agenturou OSN. Sveta organizacia cestovného
ruchu zodpoveda za prezentovanie ,,zodpovedného, udrzatelného, univerzalneho a
pristupného cestovného ruchu.* Jednou z iloh UNWTO je propagacia cestovného ruchu

ako nastroja ,, hospodarskeho rastu, rozvoja a udrzatelnosti zivotného prostredia. ““ (52)

Globalny eticky kodex cestovného ruchu (GCET) je subor zakladnych principov
prijaty v roku 1999 rezoltciou Valného zhromazdenia UNWTO. Tento kddex stanovuje
., referencny ramec pre zodpovedny a udrzatelny rozvoj svetového cestovného ruchu.*
Jednou z uloh GCET je maximalizovanie prinosoV pre miestnych obyvatel'ov turistickych
destinacii a zaroven prispievanie k minimalizovaniu negativnych dopadov cestovného

ruchu na Zivotné prostredie a kultirne dedi¢stvo (52).

CK BUBO prispieva zivotné prostrediu podporu miestnych partnerov v zahranic¢i

¢i charitativnymi prispevkami ako napriklad na vystavbu nemocnic v Kambodzi.
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2.3.2 Analyza mikroprostredia

V ramci analyzy odvetvového prostredia je rozobraté firemné mikroprostredie na zaklade
Porterovho modelu konkurenénych sil. Tento model je sustredeny na konkuren¢né

prostredie cestovnej kancelarie.

2.3.2.1 Priama konkurencia

Hlavnym konkurenénym faktorom je priama konkurencia v danom odvetvi.
Ide o cestovné kancelarie ponukajuce vyhradne poznavacie zajazdy rovnako
ako CK BUBO. Napriek tomu, Ze priama konkurencia byva vidcS§inou najvacSou
konkurenciou spolo¢nosti, je cestovna kancelaria BUBO najvaésou slovenskou
cestovnou kanceldriou v oblasti poznavacich zdjazdov a priami konkurenti pre iu
nie st najvacsou hrozbou. CK BUBO realizuje najviac poznavacich zajazdov
na Slovensku a v Cesku, napriek tomu viak existuje nickol’ko konkurenénych spoloénosti
v priamej konkurencii. Patri medzi ne Victory travel, CK Paxtour, CK DAKA
¢i Adria travel a dalSie mensie slovenské cestovné kancelarie pontkajuce vyhradne
poznavacie zajazdy (53), (54).

Najvacsim konkurentom spomedzi priamych konkurentov je cestovna kancelaria
Victory travel, ktora je svojou ponukou najviac podobna CK BUBO. Jej produktom
v tomto roku je 117 balikov sluZieb — zajazdov a v ponuke ma aj zajazdy na kIG¢.
Ponuka poznavacie zajazdy do Afriky, Ameriky, Azie, Eurdpy, Australie a Ocenie.
V cenovej politike sa Victory Travel prezentuje ako cestovna kancelaria,
kde ,,lepsi pomer ceny a kvality neponiika Ziadna konkurencnda CK na Slovensku
ani v relevantnom okoli.* Miesto posobenia je vzdialené 60 kilometrov od hlavného
mesta Slovenska, v meste Trnava. V ramci svojej propagacie a marketingovej
komunikacie organizuje rdzne premietania po Slovensku ¢ipodcasty na znamom
slovenskom Radiu FM (55), (56), (57), (58).

Dalsim konkurentom je CK Paxtour, poskytujica najmi poznavacie z4jazdy, ma viak
v ponuke aj niekol'ko Sportovych zajazdov do Rakuska a Slovinska. Patri medzi

slovenské cestovné kancelarie s najsirSou ponukou poznavacich zéjazdov a to do Eurdpy,

Azie, Ameriky ¢&i Afriky (59), (60), (61).
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CK DAKA je dalsim mensim priamym konkurentom CK BUBO. V svojej ponuke
ma autobusové a letecké zajazdy do Eurdpy, Azie &i Afriky. Ponuka takisto zaZitkové

wellness a lyziarske pobyty (62).

Cestovna kancelaria Adria Travel ponuka Siroku skalu poznavacich zajazdov do celej
Eurodpy, so Specializaciou na Rusko, Pobaltie a iné destinacie. Ma v ponuke poznavacie
viacdiové, vikendové a jednodnové zajazdy ako aj zajazdy §ité na mieru S nastupnymi
miestami po celom Slovensku. Svoje zajazdy vSak pontika iba v ramci Eurdpy a Ruska,
preto nie je tak vyraznym priamym konkurentom ako Victory travel, CK Paxtour
¢i CK DAKA (63), (64).

2.3.2.2 Blizka konkurencia

Dalsim konkurenénym faktorom st blizki konkurenti v danom odvetvi. Ide o vietky
ostatné cestovné kanceldrie na trhu, ktoré pontkaji nielen poznéavacie zajazdy
a zameriavaju sa tak na $irSi segment zakaznikov. Stavaji sa tak pre CK BUBO

konkurenéni v SirSej ponuke typov zajazdov.

Najvicsou slovenskou cestovnou kancelariou je CK SATUR, ktora bola v roku 2013
hodnotena ako najobl'ibenej$ia cestovna kancelaria v kategdrii poznavacie zajazdy

a za rok ma vyse 90 000 spokojnych klientov (65).

Na trhu posobi uz dvadsat’Sest’ rokov a jej produktom su zajazdy do 150 krajin sveta.
,, U nds ndjdete najvicsi vyber Cestovatelskych cielov, terminov a tipov pozndvacich
zajazdov (komfortné, dobrodruzné, poznavacie z paluby lode, pozndvacie s detmi,
gurmanske, umelecké, vikendové, city breaky, plavby po Dunaji),” uvadza CK Satur

VO svojom katalogu poznavacich zajazdov (66).

Pre cestovnu kancelariu BUBO je vyraznym konkurentom, ked’ze ponuka $iroku skalu
poznavacich zajazdov. Okrem nich poskytuje aj kategorie Dovolenka pri mori, Exotika,
Plavby, Wellness, Lyzovacky a hory a napokon kategoriu Exclusive. Tieto typy zajazdov
st takisto konkuren¢né, ked’Ze vel'a klientov ich uprednostni pred poznavacimi, o ktoré
ma Vtom pripade zaujem menej l'udi. Vyhodou tychto pobytovych zajazdov su
tzv. fakultativne  poznavacie zajazdy, ktoré si klienti moézu pocas pobytu

dokupit’ (65), (67).
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Co sa tyka miesta cestovnej kancelarie, spomedzi cestovnych kancelérii na Slovensku,

.....

CK Satur poskytuje velké rozpdtie cien, vytvorené pre pokrytie Sirokého segmentu
zakaznikov. ,,Sme cestovka, v ktorej si z bohatej a rozmanitej ponuky vyberie naozaj
kazdy,“ uvadza cestovna kancelaria na svojich internetovych strankach. Ceny
sa pohybuju od 13 € na noc do 762,25 € na noc za jednu osobu. Ceny st zavislé od miesta,
dizke, terminu zajazdu, obsahu balika sluZieb, typu dopravu ¢&i typu stravy (65), (67).
Spolo¢nost’ vV ramci svojej propagacnej stratégie vyuziva mnoho zliav a akcii akymi su
napriklad First Moment ¢i Last Minute, cestovatel'ské kind ainé akcie pocas
celého roka (67).

Dalsou marketingovou stratégiou, ako u vacsiny cestovnych kancelarii na Slovenku,
je neuvadzanie finalnej sumy pri vyhladavani zajazdu. Ako priklad sa da uviest
poznavaci zajazd s ndzvom Transsibirska magistrala. CK Satur uvadza farebne
zvyraznené cenové rozpitie od 2 574 €. Zakaznikovi teda navodi pocit, ze cena tohto
zajazdu sa bude pohybovat’ okolo tejto hodnoty. Pod touto cenou je d’alej zobrazena cena
3264 €, spopisom celkovd cena. Tuto cenu si nie kazdy klient vSimne, ked'Ze
je vyobrazena mensim, menej vyraznym pismom (68).

Po zobrazeni detailu tohto zajazdu sa vSak da zistit’, ze vyobrazena celkova cena 3 264 €
na osobu je platna iba pri kipe zajazdu pre dve a viac osob. Pokial’ zakaznik vyuzije
zajazd sam, musi doplatit’ za jednolozkova izbu 620 €. Za zajazd napokon zaplati
sumu 3 884,16 €. Oproti povodnej putavej cene 2 574 € lakajicej zaujemcov, je realna
vysledna cena pre individudlneho cestovatela vysSia 01 310,16 €, zajazd teda stoji
vySe 1,5-nasobok uvadzanej ceny. Vel'a klientov tak moze takato marketingova stratégia
zaujemcov od kupy zédjazdov odlékat, kedZe vyslednd cena je oproti zvyraznenej

atraktivnej cene niekol’kokrat vyssia (68).
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Transsibirska magistrala

Cina, Mongolsko, Rusko UkaZ na mape Vyberte typ izby: Jednolézkova izba
@@ ® @ ® & 13recenzi Strava: Raniajky
. Pocet dospelych osob: 1
«+ Rariajky
* Letecky z Viedne 1. dieta do: nie je
*17 noci ) _—
« Slovensky sprievodca 2:dletado: nie je
* Nérodné parky
Osoba na zékl. 16zku 2798 € 1 v 2798 €
Spdsob a miesto odchodu A Pocet hosti A FMzfava 6% P -167,88 €
Letecky v 1 dOSpeli W +2% pri 100% thrade ceny zajazdu pri objednani -55,96 €
Doplatok za 1/1 620 € 1 v 620 €
Termin a dizka zajazdu i A S'ra\:a \ Al Servisné poplatky 490 € 1 S 490 €
27.07.2019, 17 noci C | Ranajky ¢
Vizum 200€ 1 v 200 €
NEPOVINNE PRIPLATKY v
od 2 574¢€ (17 noci / osoba) ¥+2% pri 100% Ghrade ceny zajazdu pri objednani
3 264 € celkova cena / osoba
{ Pridat'izbu Celkové cena: 3884,16 €

Vyhfadaj ponuku

Obrazok 6: Porovnanie propagovanej a finalnej ceny zajazdu
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (68)

Jednymi z najpopularnej$ich cestovnych kancelarii st d’alej CK Hydrotour,
CK Kartago Tours a iné s podobnou ponukou akt poskytuje CK Satur (69).

2.3.2.3 Nepriama konkurencia

Dalsim dolezitym faktorom konkurenénych sil je nepriama konkurencia. Moze ist
napriklad o zahraniéné cestovné kancelarie, ktoré vSak vybrany podnik

vyrazne neovplyviuju.

2.3.2.4 Hrozba substitatov

Velkym vplyvom na konkurenéné prostredie spolo¢nostti je takisto hrozba substititov.
Vyraznym substitatom cestovnych kancelarii je v dnesnej dobe individualne cestovanie
bez vyuzitia sluzieb cestovnych kancelarii ¢i agentar. Tento typ cestovania sa stava ¢oraz
popularnej$im ato najmid u mladych l'udi, ktori Casto ocenuju flexibilitu acenovu
dostupnost’ takéhoto typu cestovania. Cestovanie na vlastnu pést’ sa stava rozsirenejsie
aj vd’aka trendu cestovatel'skych blogov, ktorymi st na Slovensku napriklad
Travelhacker s ocenenim Bloger roka 2017 v kategoérii cestovanie, Bloger roka 2018
Cestuj sdetmi Vv kategorii cestovanie, uspe$né slovenské blogy Bez mapy, Cestuj
zamenej ¢i ini cestovatel'ski blogeri s praktickymi tipmi ako po svete Sikovne a lacno
cestovat’ (70), (71).
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2.3.2.5 Hrozba vstupu novych konkurentov

Okrem existujucej konkurencie treba pocitat’ aj s moznou hrozbou vstupu novych
konkurentov do odvetvia. Potencialni novi konkurenti mézu mat’ vplyv na momentalnu
situdciu spolocnosti. Ako uz bolo spomenuté, prevadzkovanie cestovnej kancelarie
je viazanou ¢innost'ou a novi konkurenti musia splnit’ vSeobecné a osobitné podmienky
jej prevadzkovania a uhradit’ spravny poplatok. Splnenim tychto podmienok mézu osoby
zacat’ podnikat’ v den, kedy ohlasia zivnost’. Bariéry vstupu teda nie su vel'mi narocné,
pokial’ zaujemcovia spifiaja dané podmienky. Nové podniky viak ¢asto nie st Vyraznym
konkurentom overenych cestovnych kancelarii akou je CK BUBO, ktora je osved¢enou

a doveryhodnou znackou na slovenskom trhu (48), (49).

2.3.2.6 Konkurené¢né cestovné kancelarie na vel’trhu cestovného ruchu?

Kazdoro¢ny medzinarodny vel'trh ITF Slovakiatour v Bratislave je ,, najvdcsim veltrhom
cestovného ruchu na Slovensku a patri medzi najvyznamnejsie podujatia v regione

strednej Europy. “ (72)

Na tomto veltrhu sa okrem cestovnej kancelarie BUBO, ktora je jeho
spoluorganizatorom, zGcastnili aj jej konkurenéné cestovné kancelarie Victory Travel,
CK DAKA, Satur, ¢i Kartago Tour @ mnohé¢ d’alSie, s ktorymi som mala moznost’ spravit’

rozhovor zamerany na ich marketingovii komunikaciu.

Prvy rozhovor mi poskytla cestovna kancelaria Victory Travel, ktora mala na vel'trhu
dva vlastné stanky na r6znych miestach. ,, Nasou velkou vyhodou je cestovanie v mensich
skupinkach, “ spomenula zamestnankyna prednosti tejto cestovnej kancelarie oproti
CK BUBO. Ked’Ze sidlo tejto spolo¢nosti sidlo nie je v hlavnom meste, zaujimala som
sa aj 0 osobny predaj. ,, Vdcsinu zdjazdov preddavame cez internet, 0s0bne do kanceldrie

“«“

chodi menej klientov,” tvrdi zamestnankyna Victory Travel. Napriek sidla mimo

hlavného mesta tak miesto cestovnej kancelarie nema velky vplyv na pocet jej klientov.

v tejto kapitole sa nachadzaji obrazky s rozmazanymi tvarami kvéli ochrane osobnych udajov.
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Zamestnankyna napokon spomenula hlavné formy propagacie tejto cestovnej kancelarie:

., Propagujeme sa v trnavskej televizii, chodime na veltrhy, mame reklamné banery

a podobné formy propagdcie.* (73)

VICTORY

M TRavEL

Zdroj: Vlastné spracovanie

Riaditel’ d’alSej cestovnej kancelarie, CK DAKA, spomenul jej marketingové nastroje.
.,V ramci marketingovej komunikdcie vyuzivame Google Ads, tlac, rddia, socidlne siete
¢i mensie slovenské televizie ako Televizia Osem.” Napriek tomu, Ze spolo¢nost
ma centrdlu apobocku Vv dvoch mestach Slovenska, neméa vela zamestnancov.
., V cestovnej kancelarii sme iba Styria. Potom mdme samozrejme sprievodcov,
autobusovych dopravcov a inych externistov. Napriek nizkemu poctu zamestnancov
vSak svoj predaj zvladaju. ,, 90 % klientov si od nas kupuje zdjazdy cez internet, pricom
predame priblizne 550 zajazdov rocne. Ako vyhodu oproti konkurencii na Slovensku
spomenul nizke ceny tejto cestovnej kancelarie a novost’ ich prepravnych autobusov,

ktoré st staré maximalne jeden rok (74).
S— — BN Y pE—

| 1e A Vas partner na ceste

DAKA . za poznavanim

\

Obrazok 8: Stanok CK DAKA na medzinarodnom vel’trhu cestovrllého ruchu
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zo spomenutych blizkych konkurentov mali G¢ast’ na vel'trhu CK Satur a Kartago Tours.

Zamestnankyne v stanku cestovnej kancelarie Satur neprejavovali zaujem o poskytnutie
informécii tykajucich sa marketingovej komunikacie spolo¢nosti a odvolavali sa
na informacie na ich internetovych strankach. Navstevnikov ich stanku vsak prekvapilo,
ze na vel'trhu neponukali katalog svojich pobytovych zajazdov, miesto neho boli v stanku
dve zamestnankyne vyhladavajice zajazdy pre klientov na internete. CK Satur vSak
na vel'trhu poskytovala 253 stranovy katalog vyhradne poznavacich zajazdov, ktoré

v poslednej dobe vyraznejsie pontkaju.

Obrazok 9: Stanok CK SATUR na medzinarodnom veltrhu cestovného ruchu
Zdroj: Vlastné spracovanie

Druhym spomenutym blizkym konkurentom na veltrhu bol Kartago Tours. ,, Nasa
cestovna kanceldria je na trhu uz 20 rokov, “ spomenula prednost’ cestovnej kancelarie
jej zamestnankyna. Klienti sa tak k CK Kartago Tours vracaju s doverou znamej znacky.
Ako dalsie vyhody spomenula ponuku charterovych letov, vlastnych kvalitnych
delegatov a reklamu v televizii (75).

BLULLN ARSEOD
ZATNZ\S AR

Zdroj: Vlastné spracovanie

47



Stanok Kartago Tours bol oproti ostatnym cestovnym kancelaridam vel'mi nenapadny a tak
sa uneho nezastavovalo vel'mi vela l'udi. Bol jednym zo stankov, ktoré zastreSovala
Slovenska asociacia cestovnych kancelarii a agentar. CK DAKA mala svoj stanok d’alej
od vicsich cestovnych kancelarii. Cestovné kancelarie Satur, BUBO a Victory Travel
mali stanky v strede podujatia hned’ pri sebe, pricom CK Victory Travel mala na tomto

podujati eSte jeden stanok na inom mieste.

Obriazok 11: Umiestnenie konkurenénych CK na veltrhu cestovného ruchu
Zdroj: Vlastné spracovanie

CK BUBO mala na tomto podujati Siroké zastupenie, ked'ze samostatni cCast’ tohto
vel'trhu s vlastnym pavilonom tvori tzv. BUBO bal, organizovany touto cestovnou
kanceldriou, festival cestovatel'skych filmov, ktorého sucastou si prezentacie

a fotografické vystavy z BUBO zajazdov a iné sprievodné aktivity (76), (77).

Obrazok 12: Premietania na BUBO bale
Zdroj: Vlastné spracovanie
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2.4 Analyza marketingového mixu

Tato Cast’ prace je zamerana na vnatorné prostredic BUBO travel agency, s.r.o.
analyzované pomocou sucasného stavu marketingového mixu tejto spolo¢nosti.
Pre zasiahnutie viacsicho spektra marketingu bol pouzity model 7P. Tato analyza
je jednym z vychodisk pre suhrn analyz, ktorého vystupy budi podkladmi pre tvorbu

navrhov na zlepSenie marketingovej komunikacie spolo¢nosti.

2.4.1 Produkt

CK BUBO bola prvou slovenskou cestovnou kanceldriou, ktord uverejnila svoj produkt
na webovych strankach. Jej produkt je zamerany na sprostredkovanie sluZieb cestovného

ruchu a svoje portfolio sluzieb pontka verejnosti aj spolo¢nostiam (78).

Spolo¢nost’” momentalne pontika zdjazdy do 195 krajin sveta na vSetkych kontinentoch
Vv piatich kategoriach, ktorymi si: Komfort, Expedition, Family, Black Pearl a Relax.
Tieto kategorie sa lisia cenou, naro¢nost'ou ¢i uroviiou pohodlia (53), (79).

Kategéria Komfort: najcastejSia kategoria poskytovana na vsetkych Siestich
kontinentoch v takmer kazdom ponukanom intervale dizky zajazdu (79).

Kategoria Expedition: druha najcastejSie poskytovana kategoria v ponuke, vyskytujiuca
sa na piatich kontinentoch. S touto kategoriou sa da cestovat v kratSich aj dlhsich

¢asovych intervaloch (79).

Kategoria Family: kategéria poskytovana pre Styri kontinenty sveta. V ponuke
na rok 2019 je moznost vyberu z 6smich zajazdov v roznych datumoch. Ide vécsinou
0 z4jazdy v dizke trvania 7 — 12 dni (79).

Kategoria Black Pearl: kategoria poskytovana pre Styri kontinenty sveta V piatich
moznych zajazdoch v r6znych terminoch (79).

Kategoria Relax: v tejto kategorii je poskytovany iba jeden zajazd v 24 réznych
terminoch a to na azijskom kontinente (79).

Specialnou ponukou CK BUBO je v tomto roku zajazd s nazvom Cesta okolo sveta
BUBO lietadlom — 7 divov sveta trvajuci 19 dni. Tento zajazd sa da zakupit’ v kategorii
Komfort alebo Black Pearl (79).
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Okrem spomenutych piatich kategorii je CK BUBO organizatorom aj zajazdov na kI'a¢.
Klientami CK BUBO st aj spolo¢nosti, ktorym st ponuknuté sluzby ,,0d rodinnych
vyletov, po komplexné spracovanie firemného meetingu v zahranici.” Je moznost
zabezpecit’ sluzby ,,0d jedného cestovatela po stoclenné kolektivy “ v termine, ktory danej
spolo¢nosti vyhovuje. Zajazdy na kl'ai¢ s CK BUBO vyuzivaju ¢asto zname slovenské
osobnosti a je mozné ich poskytnut’ aj ako balik sluzieb bez sprievodcov (80), (81).

g 5 1

220

= Komfort =Expedition =Family = BlackPearl = Relax

Graf 1: Pocet poniikanych zajazdov v jednotlivych kategoriach
Zdroj: Vlastné spracovanie podla (79)

2.4.2 Cena

Ceny ponutkanych cestovnej kancelarie BUBO sa liSia podl'a kategorie a terminu z4jazdu.
Kategoria Komfort: zakladné ceny sa tu pohybuju od 670 € do 13 830 € (79).
Kategoria Expedition: zakladné ceny su tu od 870 € do 13 860 € (79).

Kategoria Family: zakladné ceny st Vv tejto kategorii od 1 050 € do 3 040 € (79).
Kategoria Black Pearl: rozsah zakladnych cien je tu od 2 960 € do 99 000 € (79).

Kategoéria Relax: zakladné ceny zajazdov tejto kategorie sa pohybuju okolo 1 400 €,
na zaklade terminu zajazdu (79).

Specialna ponuka CK BUBO, zijazd Cesta okolo sveta BUBO lietadlom — 7 divov
sveta, stoji pri zakladnej cene od 24 990 € v kategorii Komfort a 49 000 € v Black Pearl.
Pre moznost’ zajazdov na klu€ je na webovych strankach BUBO uvedena e-mailova
adresa, na ktorej mozu individualni cestovatelia a spolo¢nosti ziskat’ blizsie informacie.

Na zaklade poziadaviek su im nasledne vytvorené individualne ceny (79).
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Zakladné ceny su ziskané z internetovych stranok CK BUBO pre rok 2019 a vSeobecne
zahrnuji medzinarodnt letenku v ekonomickej alebo business triede, ubytovanie, stravu,
privatnu BUBO dopravu, poznéavaci program, BUBO sprievodcu, asistencné sluzby
¢i poistenie. Uvedené ceny su bez letiskovych poplatkov, pripadnych viz, vstupnych
poplatkov do pamiatok ¢i atrakcii a inych. Obsah cien sa lisi podl'a miesta a kategorie
zajazdu. CK BUBO takisto pontka pocas roka rozne zl'avy (79).

Zakaznici maju moznost’ vyuzit' doplnkové sluzby akymi su letiskovy transfer, letenku
v business triede ¢i luxusnejsSie ubytovanie. Tieto sluzby je mozné vyuzit' za priplatok,

pokial’ nie st zahrnuté v cene zajazdu (79).

Ceny zajazdov na internetovych strankach cestovnej kancelarie st vsak casto skresl'ujuce
rovnako ako usvojej konkurencie, ¢o je forma marketingovej stratégie. Napriklad
pri vyhl'adani zajazdu do Mikronézie je zobrazena cena zajazdu 8 600 €. Pri zobrazeni
blizSich informécii o zajazde a jeho kalkulécii sa vSak klient dostane na sumu 9 520 €,
Vv ktorej st zahrnuté navySe povinné letiskové poplatky vo vyske 890 € a nepovinné
poplatky, ktorymi st letiskovy transfer a prispevok na vystavbu nemocnic v Kambodzi.
Pokial’ klient neméa zaujem o nepovinné poplatky, je findlna cena zajazdu 9 490 €.
Pri popise zajazdu by si vSak mal klient v§imnut’ aj poplatky nezahrnuté v cene, ktorymi
st odletova taxa platena priamo pri odlete. V cene nie st zahrnuté ani iné aktivity, strava
a pripadné potapanie bez uvedenia ich cien. Zajazd tak bude oproti uvadzanej sume 8 600

€ drahsi minimalne 0 890 €, o mdze potencialnych zakaznikov od kipy odlakat’ (82).

S. - 06.06.2019 S8

AZIA AUSTRALIA A OCEANIA AMERIKA ® Povinné priplatky 890,00 €

HAVAJ, HAVAJSKE OSTROVY, MARSHALLOVE OS..

Letiskové poplatky 890,00 €
Mikronézia ® Doprava 20,00 €
X Letiskovy transfer 20,00 €
Bratislava - letisko
20.05. - 06.06. +1 - Schwechat - Bratislava
® Iné 10,00 €

- 18 dni 8600€ X Staviame nemocnice v 10,00 €
NAROCNOST TRVANIE KambodZi
(www.bubo.sk/magna)

Obrazok 13: Porovnanie zakladnej a finalnej ceny zajazdu
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (82)
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2.4.3 Distribucia

Hlavnou distribu¢nou cestou a predajnym miestom je pre CK BUBO internet. Zakaznici
mozu svoj zajazd objednat’ a zaplatit’ na webovej stranke cestovnej kancelarie, na ktorej
sa nachadzaju vsetky potrebné informacie o zajazde. Niekedy je mozné zakupit’ zajazdy
CK BUBO aj cez internetové zl'avové portaly.

Okrem hlavnej distribu¢nej cesty ma na zakaznika vplyv aj vplyv aj kamenné predajné
miesto. Sidlo CK BUBO sa nachadza na Dunajskej ulici v centre hlavného mesta
Slovenska. Toto miesto nazyvaja zamestnanci CK BUBO aj Base Camp, ktory je zaroven
jedinou pobo¢kou CK BUBO (83).

Ked'Ze je cestovna kancelaria situovana v centre mesta, je jednoducho dostupna mestskou

hromadnou dopravou, peso alebo autom s parkovanim na vyhradenom parkovisku (83).

Vstupna cast’ cestovnej kancelarie je zariadena pre klientov, kde na nich cakaju
BUBO asistentky, ktoré zakaznikom ochotne a profesionalne poradia a poskytna blizsie
informacie o sluzbach spolocnosti. V tejto casti kancelarie ma CK BUBO takisto
vystavené svoje trofeje, certifikaty a artefakty zhromazdené z ciest okolo sveta (83).

V d’alsej casti kancelarie je tzv. back office, vyhradené miesto pre zamestnancov, ktori
vyhl'adavaju vyhodné letenky, ubytovanie, sprievodny program ¢i zodpovedaju

za spracovavanie platieb. Niektori z nich s takisto sprievodcami spolo¢nosti (83).

Obriazok 14: Kamenna predajia CK BUBO
Zdroj: (83)
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2.4.4 Propagacia

Cestovna kancelaria svoj produkt propaguje prostrednictvom velkého mnozstva
marketingovych nastrojov, akymi su internetové portaly, vystavy a vel'trhy, socialne

siete, tla¢, katalégy a iné.

BUBO travel agency, s.r.o. v priebehu rokov 2016 a 2017 zmenilo vzhl'ad svojho loga
a vynovilo svoju webovu stranku. V roku 2018 prislo opat’ k redizajnu webu a rozsireniu
programu. Novym funk¢nej$im webom sa tak spolo¢nost’ snazila ,, zjednodusit’ pristup
K informdciam ako aj ulahéit rozhodovaci proces pri  vybere unikdtnej
dovolenky. * (84), (85)

Svoje logo zmenila cestovna kancelaria so sloganom ,,Stali sme sa spolu s Vami lovcami
zazitkov,* na zéklade svojich cestovatel'skych skusenosti. ,, Vela takzvanych primitivnych
kultur pouziva na oznacenie cloveka rovnaky znak pripominajuci podkovu. Subor
viacerych takychto znakov zvycajne symbolizuje skupinu lovcov.” Tieto zazitky
st prepojené aj s CK BUBO, ktoré zdkaznici takisto ,,ulovili* s rovnakym nadSenim.
Zanovym logom sa tak skryva motiv, ktory symbolizuje, Zze CK BUBO je lovcom

zazitkov, nie iba klubom cestovatel'ov (86).

ORNCOBCONNO

Clovek Skupina lovcov Krdel vtakov BUBO

1l AGE ww"vx.'y
EL Lé»b;é:’ﬁ.'\?;e’u'

Obrazok 15: Zmena loga cestovnej kancelarie BUBO
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (86)
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2.4.5 RozSireny marketingovy mix

Marketingovy mix 4P je rozSireny na model 7P 0 nastroje people ('udia, zamestnanci),
processes (procesy) apackaging (balik sluzieb), kedZze je vtejto praci

analyzovana spolo¢nost’ pohybujica sa v oblasti sluzieb a cestovného ruchu.

2451 PLudia

BUBO travel agency, s.r.o. je tvorena tromi spolo¢nikmi, jednym z nich je aj jej
zakladatel' a riaditel, MUDr. LCubo$ Fellner, ktory bol v roku 2011 oceneny Vv sutazi
EY Podnikatel’ roka ako jej vitaz. V organizacnej Struktire podniku je v manaZmente
cestovne]j kancelarie zaangazovanych sedem zamestnancov na ¢ele s MUDr. CuboSom

Fellnerom. Marketing ma na starosti top manazér a sprievodca Jozef Zeliziak (78).

V kancelarii  sa  nachadza dvanast’ back  office zamestnancov — a samostatné
sprevadzanie zajazdov cestovnej kancelarie poskytuje 44 skusenych a vySkolenych
sprievodcov. ,,Nasich sprievodcov pripravujeme tak, aby ovladali jazyky, mali
dostatocné znalosti o kulture a redliach a zaroven dokadzali sprostredkovat’ klientom
intenzivne zazitky a byt' v pravej chvili skutocnymi lidrami. *“ Tieto §kolenia prebichaji na
BUBO akadémii v Driemote, kde zamestnanci dostanu tzv. ,,Driemotské skripta‘.
Sprievodcovia su tu preskolovani a pripravovani na naro¢né situécie, ktoré sa mézu pocas
zajazdov vyskytnut’ (87), (88).

, V  poslednych rokoch sme urobili na poli ludskych zdrojov viacero hlupych
a zbytocnych chyb a teraz ich chceme napravit. Komunikacia je vzdy najslabsim clankom
fungovania akejkolvek organizdicie a U nas je to zhorsené tym, Ze vela cestujeme a nie
sme spolu,” hovori riaditel cestovnej kancelarie. Pracu v CK BUBO popisuje
ako Dream job a chce, aby zamestnanie v BUBO nebolo iba pracou ale hlbsim zmyslom.
Svojich zamestnancov ¢asto motivuje: ,,Spytajte sa seba: ,, Ako mozem zlepsit spolupracu
vV BUBO? Ako podporujem ostatnych, aby boli iniciativnejsi?““ V roku 2018 a 2019

to robte! “ zverejnila cestovna kancelaria vo svojej minuloro¢ne;j vizii (89).

CK BUBO takisto rada zamestnava mladych I'udi. Ich priemerny vek podl'a pracovnych

oddeleni je mozny vidiet’ na nasledujicom obrazku.
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BUBO 31,58 rokov

prlemerﬁg/ vek BACK 28,52 rokov
FRONT 24,75 rokov
v BUBO GUIDE 31,23 rokov
MANAZMENT 39,57 rokov
Obrazok 16: Priemerny vek zamestnancov CK BUBO
Zdroj: (89)

Tato oblast’ rozsireného marketingového mixu okrem zamestnancov reprezentuju
aj zakaznicCi cestovnej kancelarie. Va¢sinou ide 0 segment majetnejsej, vysokoprijmovej
Klientely, ktora je otvorena cestovatel'skym moznostiam a ochotna platit’ vyssie ceny
za vys$siu kvalitu poskytovanych sluzieb. ,, Hrdy som na to, Ze BUBO sluzby vyuzivaju
nielen ti najmajetnejsi Slovdci, ale aj najmudrejsi ludia (profesori, lekari, dekani,
riaditelia bdnk), ““ opisuje riaditel’ cestovnej kancelarie vo svojej vizii. CK BUBO sa vzdy
snazi dosiahnut’ ¢o najvyssiu spokojnost’ zékaznikov a preto na konci kazdého zajazdu
rozdava svojim Kklientom dotazniky, zktorych vytvara prieskumy spokojnosti
s vyuzivanymi sluzbami. Cestovna kancelaria vo svojom katalogu z roku 2018 uverejiuje
spokojnost’ zakaznikov so sluzbami BUBO v roku 2017, ktora bola v priemere 98,33 %
a spokojnost’ so sprievodcami bola priemerne 98,62 % (85), (89).
il N i Ll oo s ot

SkdR ANC SKER NIE [ Nee (Fungoval

© Bolo nieo, &o vam na zdjazde nevyhovovalo?
© Hodnotenie samotnej kancelarie BUBO
© Ovplyvnil by tento moment vyber vésho zgjazdu?

1 NiE Ano e

O Pat najvisich zazitkov zdjazdu: ®

@ Opiste najintenzivnejsi zazitok z cesty:

© Ktory gurmansky zazitok na ceste vam najviac chutil?

© Aky je vas celkovy dojem zo zéjazdu? Z
Poznamka:

© Ak je pravdepodobnost, Ze sa pri vybere dalsej
dovolenky obrétite na BUBO? i X 3
TUTO CAST ODTRHNITE
_| Uré&iTE ANO _| Pravoepoooane Ano
] Pravorronosne NIE (] URETE NIiE Ohodnotte né
oanotte nas

www.bubo.sk/

www.bubo.sk/

Obrazok 17: Anketa pre ucastnikov zijazdu cestovnej kancelarie BUBO
Zdroj: Interny dokument spolo¢nosti
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,, Priemerny vek nasich klientov je zvicsa 47 az 49 rokov. Za rok 2018 bol ich priemerny
vek presne 49,33 roka, “ povedal zamestnanec CK BUBO v oddeleni manazmentu
na vel'trhu cestovného ruchu. Tento vek sa vSak snazia znizit, radi by teda ziskali
mladSiu klientelu vo veku okolo 30 rokov. Okrem nej by radi posilnili zajazdy
kategérie Family prilakanim rodin S malymi det’'mi, ktoré Casto pre rozne dovody

nemaju zaujem 0 absolvovanie poznavacich zajazdov so svojimi det'mi (90).

2.4.5.2 Procesy

Snahou cestovnej kanceldrie je zabezpecit rychle komunikacné procesy medzi
CK BUBO ajej klientami. Rychlej komunikacii tak Vv dne$nej dobe velmi
napomaha internet. VV cestovnom ruchu ide aj o proces poskytovania informacii o letoch,
tvorba rezervacii v rezervaénych systémoch ¢i vystavenie dokladov, ktoré su takisto
jednoducho umoznené prostrednictvom internetu. Tieto procesy vykonavaji zamestnanci
CK BUBO Vv back office s vyuzitim vstupov do rezervaénych systémov a naslednym

kombinovanim letov, ktoré nie su pre individualnych cestovatel'ov spristupnené.

2.45.3 Balik sluzieb

Sluzby  cestovnej kancelarie BUBO st poskytované iba vo  forme
balikov sluzieb — zajazdov, nedaji sa zaktpit samostatne. Tieto komplexy sluzieb
st vytvorené tak, aby ¢o najviac vyhovovali potrebam zakaznika. Pri zajazdoch na kPG¢
je vSak mozné vyziadat’ si napriklad zajazd bez sprievodcu (88).

Vytvorenim balika sluzieb tak vznika produkt uvedeny na webovych strankach cestovne;j
kancelarie ¢i v jej kazdoro¢nych katalogoch. V CK BUBO existuje v istej miere
aj dynamicky packaging, kde si zakaznici mo6Zzu za priplatok K svojmu zajazdu
nakombinovat’ doplnkové sluzby.

KedZe CK BUBO odporuca svojim klientom mat’ platné komplexné poistenie,
ktoré si zakaznici mozu vybavit’ sami alebo u CK BUBO, ponuka v ramci jej balikov

sluzieb rézne druhy poistenia v spolupraci s Allianz - Slovenska poistovia, a. s. (91).

Vyhodou balikov sluzieb by mala byt’ pre zdkaznika najmé ich cena, ktora by mala byt

niz8ia ako kapa jednotlivych sluzieb. To vsak nie je pripad cestovnej kancelarie BUBO,

56



ked'Zze ceny zajazdov su ¢asto niekol’kondsobne vyssSie ako kupa jednotlivych sluzieb.
Pre klienta je vsak jednoduchsie a Casovo vyhodnejSie mat’ zabezpeceny kompletny

bali¢ek sluzieb na vysokej trovni a vo vysokej kvalite, ktory si nemusi zaobstarat’ sam.

KedZze zpohladu predavajuceho spociva vyhoda balikov sluzieb v cenovej

neviditelnosti, vel'akrat si jeho klienti neuvedomuji precenenie tychto sluZieb.

Ako priklad precenenia balika sluZieb cestovnej kancelarie BUBO moze sluzit’ zajazd
snazvom Rio de Janeiro — mesto bohov vkategorii Komfort Vtermine
30.11. — 05.12.2019. Zakladné ceny za tento Sest'dnovy zajazd st od 1 190 € (92).

Po vol'be terminu sa na stranke zobrazia povinné priplatky k zakladnej cene a d’alSie
mozné dobrovolné priplatky, akym je napriklad transfer na letisko a z letiska za 20 €.
K zakladnej cene je pripoc€itany povinny priplatok za letiskové poplatky vo vyske 563 €,
cena sa tak zvysi 0 takmer 50 % oproti zakladnej cene na cenu 1 753 €. Lety tohto zajazdu
st sprostredkované leteckymi spolo¢nostami KLM alebo Air France. Cena spiato¢nej
letenky spolo¢nosti KLM je v danom termine 613,89 €. Tato suma je zlozena z ceny
listka, medzinarodného poplatku dopravcu a letiskovych poplatkov. Cena listka je 318 €
a medzinarodny priplatok dopravcu (jedna sa o tzv. palivovy priplatok a nespada

do letiskovych poplatkov) je 200 € (92), (93).

Skuto¢né naklady na letiskové poplatky st na tejto obojsmernej trase 95,80 €. CK BUBO
uviedla sumu za letiskové poplatky 563 €, ¢o je takmer 6-nasobné precenenie
oproti skutoénym letiskovym poplatkom. Zakaznik teda bude platit’ za medzinarodné
letenky zahrnuté v zakladnej cene zajazdu a doplati eSte 563 € za povinné letiskové
poplatky, ktoré su v skuto¢nosti takmer rovnako vysoké ako cena celkovej spiatoénej
letenky. V tomto pripade bola vyuzitd cemova neviditePnost’, ktora sa da povazovat

za marketingovy nastroj cestovnej kancelarie.
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Vienna & Rio de Janeiro, 1 adult, Economy Class
Departure - Saturday, November 30, 2019

06:55 16h40 19:35
‘ © Fioni o T

Return - Wednesday, December 4, 2019

¢ [ 4h20 161

e T @ B
R|° de aneiro - mesto bohov Ticket price per adult EUR 613.89
Total price EUR 613.89
» Adult
o Novy cestujici Ticket price aaet
Passenger securtty charge 8.46
Zakladna cena Y URASPOrNIon e 74
Airport Passenger Service Charge 18.82
. . Security service charge 13.00
@ POVInné prlpIGtky 563'00 € Alrport Passenger Service Charge 1280
- - Embarkstion tax 2531
Letiskové poplatky 563,00 € Cartier imposed international surcharge 200.00

Celkovo 1753,00 € Price 613.89

Number of passengers

Obrazok 18: Porovnanie ceny CK BUBO oproti redlnej cene leteckej spolo¢nosti
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (92), (94)

2.5 Analyza komunika¢ného mixu

V tejto kapitole je blizsie zanalyzovana marketingova komunikacia cestovnej kancelarie

BUBO travel agency, s.r.o.

2.5.1 Reklama

, Word of mouth je nasim zdkladnym marketingovym ndstrojom,* napisal v diskusii
MUDr. Fellner. Cestovna kancelaria BUBO vzdy zastavala stanovisko propagovat
sa najmé svojimi spokojnymi zakaznikmi. ,, Vicsina klientov k nam zavita podla ustnej
reklamy svojich zndmych a na ich odporucanie. BUBO klasicki reklamu nikdy nerobilo.
Snazili sme vzdy o uzsi kontakt s nasimi zakaznikmi a hlavne o kvalitny produkt,* hovori

riaditel’ cestovnej kancelarie (95), (96).

Napriek tomu CK BUBO nedavno vyuzila komerény komunika¢ny nastroj vo forme
reklamného spotu Vv televizii. Ucelom je pravdepodobne pripominajaci ciel
reklamy, sliziaci k udrzaniu povedomia zakaznika 0 spolo¢nosti, pripadne zisk

novych zédkaznikov.

Doterajsia tspesnost’ tohto marketingového nastroja sa da predpokladat’ z jednodniove;j

ankety, ktoru na =zaliatku tohto roka uverejnila spolo¢nost’ v svojom pribehu
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na Instagrame pre jej sledovatelov. Otazka znela: ,,Videli ste uz nasu reklamu
Vv televizii?* Po trinastich hodinach od zverejnenia tejto ankety odpovedalo 73 % l'udi
zaporne a 27 % l'udi kladne. Z tejto analyzy sa da predpokladat’, ze véacsina sledovatel'ov
CK BUBO na Instagrame nezvykne casto sledovat’ televiziu ¢i davat’ pozornost’ jej
reklaméam.

g bubotravelagency 13h

Videli ste uz nasu reklamu v
televizii?:)

AND NIE
27% T3%

Obrazok 19: Anketa cestovnej kancelarie
Zdroj: Vlastné spracovanie podla (97)

Okrem najnovsieho reklamného spotu v televizii sa CK BUBO c¢asto vyskytuje
v spravodajskej televizii TA3 Vv cestovatel'skych reportazach, ktorej hostami byva

riaditel’ cestovnej kancelarie BUBO alebo jej sprievodcovia. Ide o informativne diskusie

o0 urcitych krajinach ale aj reportaze z udalosti, akou bol napriklad BUBO bal (98), (99).

[ & 7 - E ———
; 4 z‘_-abe (TR 3| _ 21:37

O - s e <

Jozef Zelizhak

Jozef Zelizia ] BUBO bal 2019
K.COM/TELEVIZIATAJ AJ NA TWITTER.COM/TVTAI. ® DOMACE ® TALIANSKA TELEVIZIA RAI 1 ZVEREJNILA NA USTAVNYCH SUDCOV. OTAZKA KANDIDATURY R FICA STALE NIE JE UZAVRETA.
T A 29
Obriazok 20: CK BUBO v spravodajskej televizii TA3
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (100)

® G MATECNA: K RAZNE
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Cestovna kancelaria BUBO vyuziva takisto vonkaj$iu reklamu vo forme billboardov,

banerov ¢i plagatov. Tieto reklamné plochy sa vyskytuju napriklad v nakupnych centrach.

Obrazok 21: Vonkajsia reklama CK BUBO v nakupnom centre
Zdroj: Vlastné spracovanie

CK BUBO moze verejnost’ vidiet’ najmé vo forme online reklamy. Reklamu na internete
vyuziva predovsetkym na socialnych sietach v sponzorovanych prispevkoch alebo ako

forma tzv. displej reklamy na okrajoch webovych stranok.

bubotravelagency X @ ‘lW.\Tﬂg'mm V

Sponzorované

33 bubotravel;gency
Sponzorované

Posledné dni
najvyssich zliav!

Rozmys$l'a$ kam sa vybrat v roku

2019? My ti s vyberom pomdzeme a

este ti aj pribalime najvyssie zl'avy.

Prihlas sa do 5.2 a vyuzi akciu, ktora

prave prebieha. Staii sa lovcom

zazitkov s nami! :) Viac info v sprave :)

#lovcizazitkov #bubotravel #bubo

113 Péci sa mi to

Obrazok 22: Sponzorované reklamy cestovnej kancelarie BUBO
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (101)

60



2.5.2 Podpora predaja

Jednym z ciel'ov cestovnej kancelaric BUBO je rozvijanie slovenského cestovatel'stva.
., Preto robime aj tolko veci navyse, organizujeme cestovatelské festivaly, premietame,
piseme blogy, robime charitu, kazdorocne realizujeme najvdicsie slovenskée cestovatel’ské
expedicie.* (102)

Cestovatel’sky festival Od polu k polu, ktory CK BUBO organizuje, prebieha
kazdoro¢ne v septembri. Festival sa otvara v Bratislave preplavanim rieky Dunaj
z0 severného brehu na juzny pod nazvom udalosti Trans Danube Swim, ktorého
sa v roku 2017 zucastnilo 670 I'udi. Na mieste takisto byvaju slovenské televizie, ktoré
tito udalost’ vysielaju. Pocas obdobia festivalu si verejnost moéze zakupit' zajazdy
CK BUBO za najvyhodnejsie ceny, zGc¢astnit’ sa Specialnych premietani a rozhovorov
po Slovensku. V ramci festivalu sa d’alej kona udalost’ Stretnutie najscestovanejsich
Slovakov pre exkluzivnych zakaznikov BUBO, ku ktorej sa vSak moze pridat
aj verejnost’ zakupenim vstupenky. ,, Pocas obdobia festivalu sa preda niekolkondsobne
viac zajazdov ako pocas roka, “ hovori zamestnankyina CK BUBO. Této udalost’ je teda
vyraznou podporou predaja zajazdov. Festival sa kon¢i koncom septembra v svetovy deil
cestovného ruchu (103), (104).

CK BUBO takisto usporaduva uz spominany medzinarodny festival cestovného ruchu,

ktorého sti¢ast'ou je v samostatnom pavilone aj BUBO bal.

V ramci podpory predaja uskuto¢iuje CK BUBO aj mnoho kampani. Jednou z nich bola
v maji 2017 kampan s nazvom Cestujte a mnozte sa, ktora mala vysoky ohlas a pisalo
sa 0 nej na roznych webovych portdloch. Tato kampail so sloganom ,,Chod’te dvaja,
vratte sa traja a zajazd vam preplatime® bola zalozena na myslienke, ze ak sa klientke
podari po¢as BUBO zajazdu otehotniet’, bude jej Cast’ zajazdu preplatena. Kampan bola
cielena na dvojice vo veku 25 — 45 rokov a jej ucelom bolo okrem podpory predaja
aj podpora demografického vyvoja na Slovensku. ,, Virdlnou kamparnou sme zasiahli
takmer 400 000 ludi, ktori si v komentaroch dohadovali svadobnu cestu, planovali dalsie
deti..., “ hovori sprievodca CK BUBO a dodava, e odozva bola zaznamenana aj z Ceskej
republiky. Pre podporu cestovania s detmi bola v ramci tejto kampane poskytnutd zl'ava
500 € pre dieta do 12 rokov na vSetky zajazdy v katalogu (105), (106).
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V roku 2014 vytvorila cestovna kancelaria kataldg zamerany na rodiny s det'mi. Tento
kataloég mal farebny detsky dizajn pre zaujatie deti a prildkanie mladych rodin

na cestovanie so svojimi det'mi.

Cestovna kancelaria takisto pontka rozne zPavy pocas Valentina ¢i Silvestra ale taktiez
rodinné zlavy pre deti do 18 rokov pri dvoch spolucestujticich osobach. Velkou akciou
tohto roka bola oslava 50. narodenin riaditela CK BUBO, pri ktorej boli poskytnuté zl'avy
na zajazdy do 50 %. Tato akcia mala velky uspech, cestovna kancelaria na svojom
instagramovom pribehu zdiel'ala, Zze za prvu hodinu akcie sa vypredalo vyse 560 miest
aVv komentari na Facebooku sa vyjadrila, ze za tri dni akcie oslovili spolo¢nost

tisicky Klientov.

>3 BUBO

%

Zdjazdy za polovicu

Kubos Feliner dovisi 20. marca 50 rokov o chos 5 0 radost podesd 5
vam. Na 40. naroderiny vim ponubol 2favu 40

Pripravte sat Od 20. marca vam na 3 dni ponukneme nebyvalé
arcdoninoy

o 2favy 8 vybrnd ey v Podt et o Vsetko najlepsie- pekny
darcek

Obrazok 23: Propagacia akcie cestovnej kancelarie
Zdroj: Vlastné spracovanie podla (97)

S touto akciou sa vSak vyskytli aj negativne recenzie na BUBO fore ¢i Facebooku, ktoré
sa tykali najmi zavadzania ohladom ceny, kedy v ndzve akcie bol uvedeny napis
»Zajazdy za polovicu®, vacSina zajazdov vSak bola zniZend o ovela niZSiu cenu
¢i neodpovedania na spravy.

20 15:54 ey
MAR 2019

Narodeninove zlavy
Suhlasim s prispevkom, ktory suvisi s narodeninovymi zlavami. Naozaj ide len o
bombasticku reklamu, ale skutocne je vybratych velmi malo terminov i krajin s 50%-nou

zlavou. Nic moc. A zostalo uz len to co sa az tak nepredava. Dakujeme a zelame vsetko
najlepsie.

MENEJ *** POZNAVACIE ZAJAZDY: SLOVENSKO

£ 2aerar RO O ent

Obrazok 24: Negativna recenzia na akciu cestovnej kancelarie
Zdroj: (107)
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Spolo¢nost’ takisto vytvara sat’aZe v spolupraci s roznymi podnikmi, akymi st napriklad
knihkupectvo Martinus, DM drogéria a iné. Vystavuje taktiez svoje fotografie
Vv spolupraci s CEWE fotokniha v nakupnych centrach ¢i na BUBO bale. Zaciatkom
marca vyzvala cestovnd kancelaria svojich sledovatelov na instagrame, aby
sa vyfotografovali s 360° fotografiou na vystave v nakupnom centre a fotografiu zdiel’ali
na svojom ucte na Instagrame s oznacenim #lovcizazitkov. Z tychto fotografii bol kazdy
denn vybrany jeden vyherca fotoknihy od riaditela cestovnej kancelarie. Do sutaze

sa zapojilo 13 sut'aziacich.

@ D, ehnlﬂ avelagenc; /'E@'a'n \)f‘ e ’
ﬁmwﬁ?ﬁ£<& 2 BUBO A= UDDNESVAS

PANORAMATICHYM ZABEROM . ] d LA \' BRATISL/ EUROVE
70 ZEME HRALOVNEI MAUD. A\ U V DhAL oL El

NOVA VY FOTOCF

LUBUSA F[LLNERA

bubotravelagency

-
Obrazok 25 Propagacia sut’aZe cestovnej kancelarie

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (97)

Spolo¢nost’ takisto usporaduva diskusie, cestovatel’ské kina a prednasky na r6znych
miestach, ako napriklad v Klube pod lampou alebo letné premietania na bratislavskej
Maigio Plazi.

K podpore predaja patria aj cestovatel’ské blogy uverejnované na strankach cestovnej
kancelarie. ,,V rokoch 2018 a 2019 planujeme znacne rozsirit nase blogy a informdcie
0 krajinach na www.bubo.sk, “ zverejnila CK BUBO jednu zo svojich vizii. Momentalne
sa vSak na blogoch stranky nenachédza vel'a blogov 0 krajinach. Zverejnené si najmé
prispevky tykajuce sa spolo¢nosti, nie priamo zajazdov, ktoré ponukaju. Za 3,5 mesiaca
od zaciatku tohto roka pridala spolocnost’ 7 blogov, ktorych autori sii zamestnanci
cestovnej kancelarie. Tieto blogy su zviac¢sa pomerne dlhé a neprehl'adné, niektoré z nich
maju mimo obrazkov aj 20 stran textu s takmer 10 000 slovami. Okrem textu sa v blogoch

nachadzaju aj fotografie ¢i videa. Dizky tychto blogov by bolo vhodné upravit’ podla
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zvoleného ciel'u, ktory by mal prispevok na blogu dosiahnut’. Pokial’ je cielom vyvolanie
diskusie a dosiahnutie zvyseného poc¢tu komentarov pod ¢lankom, mal by mat’ prispevok
75 az 300 slov. Ak ma autor za ciel’ dosiahnut’ zvySeny pocet zdiel'ani na socialnych
siet’ach, prispevok by mal mat’ 600 az 1 250 slov a pokial’ je ciel'om zvySenie navstevnosti
z vyhl'adavaca Google, mal by autor pisat’ dlhsie prispevky priblizne s 2 450 slovami.
Najvyssie umiestnené prispevky na Google maji prave 2 450 slov, paragrafy
s maximalnou dizkou troch viet a obrazok po kazdych 200 slovach (108), (109).

Napriek tomu, Zze na webovych strankach BUBO sa da zalozit' Ucet prepojeny
s Facebookom, nie je na prispevkoch v blogoch moznost’ zdiel'ania na socialnych siet’ach,
¢o by bolo vhodné zmenit. Na vlastnom ucte ma uzivatel’ momentalne moznost’ vidiet’
svoje obl'ibené zajazdy, svoje objednavky a méze si vyplnit’ mapu navstivenych krajin.
V sekcii forum vSak moéze pridavat’ vlastné prispevky, ktoré su recenziou na zéjazdy.
Tieto prispevky vSak mdze uverejiiovat’ aj bez toho, aby mal vytvorené konto. V Casti
forum je k 16.3.2019 uverejnenych 10 033 prispevkov 0od cestovatel’ a najmé sprievodcov
CK BUBO s ich zazitkami na cestach. Tieto fora st vSak inou kategériou ako blogy,

¢o moze byt pre uzivatel'ov mitice (108).

BLOG

4

_—
Svatd Helena, Martin Hrnko - Severny pél a arkticky
Ascension a Tristan nekrolég diplomat...
Jedhni z najizolovanejgich ostrovov Pracoval v BUBO 5 rokov a za ten Hrdina severnych polérnych oblasti.
sveta majo krétku ale fascinujicu &os sa vypracoval. Vyréstol z neho Dobrodruh, vedec, nudista, nositel
histériv, pust aj hory, duchov aj pekny a mudry &lovek. V roku 2018 Nobelovej ceny. Po stopach
Zraloky. Zaspominajte si na absolvoval 74 letov, stravil vo Fridtjofa Nansena som putoval od
Napoleona a... ZOBRAZ VIAC vzduchu 295... ZOBRAZ VIAC Osla cez... ZOBRAZ VIAC
Tomés Hulek BLOG LuboZ Feliner BLOG Lubo? Fellner BLOG

Po stopdch najvéésieho  Skanddl v sume Rozhovor so $védskou
polarneho... velvyslankynou

Ernest Shackleton - méj hrding, m3j]  Po devétnastich rokoch sa koneéne  V rozhovore vém prezradi, ako Vém
vzor v nezlomnosti, odvahe majstrom (yokozunom) stal opat 8védsky koncept Zivota na Zerstvom
a seriéznosti. V histérii Japonec. Japonci by sa mali teit. vzduchu méZe pomact znovuobjavit
cestovatelstva nendjdete zrejme No je tomu naopak. Dnes celym spojenie s prirodou a predo st Svédi
ambiciéznejsie vypravy a... ZOBRAZ Sportom otriasa... ZOBRAZ VIAC taki... ZOBRAZ VIAC

VIAC

Obriazok 26: Blog cestovnej kancelarie BUBO
Zdroj: (110)
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Dolezité je taktiez vyuzivanie vizualneho obsahu. Zo stadii vyplyva, ze l'udi zaujme
vizualny text pédtnasobne viac ako tradicny text. Obsah svhodnymi obrazkami
a fotografiami  ziskava 94 % viac videni ako prispevok S nerelevantnymi
obrazkami (111).

Tento fakt moéze potvrdit’ aj recenzia zajazdu s CK BUBO: ,,Ked som si zdjazd
rezervovala, tak sa moji kamarati cudovali, preco som si vybrala prave tuto destindaciu,
kedZe vsade v recenziach sa pise o tom aké je Kapské mesto nebezpecné. Mia to
ale neodradilo, ked’ som si totiz pozerala tie nadherné fotky zo zdjazdov, vedela som, ze
to musim zazit aj nazivo,” spomenula Vv svojej recenzii ucCastnicka zajazdu
do Juhoafrickej republiky (112).

Relevantné obrazky davaju ¢itatelovi pocit autenticity a vyvolavaju v fiom déveru
v znacku tak, akoby islo o Word of Mouth marketing, informaciam teda doveruju
ako keby im boli podané od svojich znamych. 90 % vSetkych nakupov vznika podvedome
podl'a emdcii zdkaznika, nie podl'a rozumného uvazenia. Toto plati najmé v procese kupy
zajazdu, kedy samotny popis zajazdu, na rozdiel od fotografii, nevyvola v zaujemcovi
tol’ké emocie Prispevky s obrazkom po kazdych 75 — 100 slovach taktiez vyvolavaju
dvojnasobne viac zdiel'ani na socidlnych siet’ach. Prispevky s obrazkami vyvolaju 650 %

viac zaujmu a reakcii ako textové prispevky bez obrazkov (111), (113).

Komunikécia s uzivatel'om by teda mala byt vizudlne a tym vytvarajuca emécie. Tomu
mozu z velkej Casti napomoct’ aj videa uverejnené v prispevkoch. Okrem beznych videi
sa do popredia dostava aj virtualna realita, ktora vie zvyrazni pocit autenticity
cestovatel'ského zazitku. V dne$nej dobe venuju l'udia ¢o najkratSiu dobu pozornosti,
nemaju tak trpezlivost’ ¢itat’ tradicné textové ¢lanky. Relevantné obrazky a videa su tak
vhodnou alternativou. Potencidlni zakaznici mozu zachytit' atmosféru destinacie

napriklad 360° videami, ktoré v nich vyvolaja emocie.
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Momentalnym trendom je aj vyuzivanie stories (pribehov) na socialnych sietach, ktoré
takisto cestovna kancelaria vyuziva najmé na Instagrame. Tieto pribehy v§ak mézu byt
prepojené aj s Facebookom, ¢o zatial CK BUBO vel'mi nevyuziva. Pribehy su vSak
vhodnou formou interakcie so svojimi sledovatelmi, ked’ze v nich spolo¢nost’ mdze
zdielat’ ankety ¢i akékol'vek otazky. Tento format pribehov generuje v dnesnej dobe 25 %
celkovych prijmov z Instagram reklamy. Trendom je momentalne aj Instagram TV,

v ktorej ma spolo¢nost’ uverejnené jedno video (114).

Rast formatu pribehov na socialnych siet'ach

500
400 [
Denni
aktivni 300
uzivatelia
[miliony] ° - ®
100 ®
0 L4 o
2014 2015 2016 2017 2018
®— Facebook @— Instragram Snapchat WatsApp

Graf 2: Rast formatu pribehov na socidlnych siet’ach
Zdroj: Vlastné pracovanie podl'a (114)

2.5.3 Public relations

Uity na socialnych sietach sa modernou su¢astou komunikacie cestovnej kancelarie,
ktorymi si neustale udrziava styky s verejnostou. Ide najmé o najpopularnejSie socialne
siete na Slovensku — Facebook a Instagram.

Na Facebooku ma CK BUBO k5.2.2019 komunitu 41 650 fantsikov. Uverejfiuje

na iom informacie o svojom aktudlnom diani, zaujimavostiach z réznych krajin, zdiel'a

fotografie a videa zo svojich ciest.

Pouzivatelia Facebooku mézu cestovni kancelariu ¢iselne ohodnotit’ poctom hviezdiciek.
V oktébri 2018 mala CK BUBO hodnotenie 4,5 hviezdi¢iek s 327 hodnoteniami.
Koncom januara bolo toto hodnotenie zniZzené na 4,4 hviezdicky z piatich, na zaklade

431 hodnoteni.
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O cestovnej kancelarii mozu l'udia vyjadrit’ okrem ¢iselného ohodnotenia aj slovny nazor.

Na CK BUBO reagovalo 51 T'udi svojimi pozitivnymi sktisenost'ami. Negativne reakcie

sa na Facebooku CK BUBO objavuju 23-krat. Ide zvédcsa o nazory klientov ohl'adom

nepomernej ceny zajazdov voéi ich kvalite na zaklade ich sktsenosti.

2013 -10/2018

2013 -02/2019

495 * 4,5 z 5 hviezdiciek 4 mesiace 4 4 * 4 4 z 5 hviezdiciek

327 hodnoteni

5 hviezditick e————— 255
4 hviezdicky * 21
3 hviezdicky ® 18
2 hviezdicky ® 13
1 hviezdicka ® 20

431 hodnoteni

®

L Ncgall\nc slovné recenzie = Pozitivne slovné recenzie

Obrazok 27: Hodnotenia na Facebooku
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (115)

Negativne slovné nazory dostavaju od I'udi vacsinou omnoho viac reakcii a rozputavaji

v sekcii komentarov diskusie. Na nasledujicom obrazku je mozné vidiet dva rozne

nazory na zéajazd na Kube. Negativny prispevok ma 17 reakcii, 14 komentirov

a 38 zdielani. Pozitivny prispevok o tomto zajazde dosiahol iba jednu reakciu

a dva komentére.

Rado van Lezatka §3 odporica stranku BUBO
19. februara, 3:02 - @

Kuba - velky okruh (absolut total) - sme za polovicou okruhu a zatial som
nadseny, kolonialna architektura a budovatelske hesla uprostred divokej
prirody, krasne plaze. Sme zvyknuti cestovat sami ale bez buba by sme si na
kube uzili len zlomok zazitkov ktore pre nas sprievodca Janci Buday
pripravil, zaroven ma prekvapivo vela zaujimavych informacii o tejto
ostrovnej krajine. Je potrebne pocitat s tym ze uroven miestnych sluzieb je
nizsia ako v krajinach kde “nezuri” socializmus a aj napriek tomu su miestne
ceny hlavne za ubytovanie dost prestrelene. To vsak prebije vyborny rum,
cigary, hudba ci stare americke auta ktore dotvaraju atmosferu ktora sa
zrejme na ziadnom inom mieste vo svete neda zazit

O 2 komentére

[f) Paci samito () Komentovat' /> Zdielat

Petra van Lezatka Pripajam sa k manzelovmu komentaru.. kvalita
sluzieb sice nebola na europskej urovni, no s tym sme aj pocitali.
Vykompenzovali nam to vsak nezabudnutelne zazitky, ktore sme si
ulovili & ..medzi TOPKY patrili: jazda na koni k vodopadu, ktoru moj
konik Pa... Zobrazit viac

Paci sa mi to - Odpovedat - 2 d. - Upravené o‘

32 BUBO Dobry den pan a pani Lezatkovi, dakujeme.Sme radi, ze sa
vam na Kube s BUBO pacilo a verime, ze coskoro s nami ulovite
opat mnozstvo zazitkov!

Paci sa mi to - Odpovedat - 19 h

Napiste komentar. © © @

';‘" Ingrid Janeckova B3 neodporica stranku BUBO
J’ 4. februara, 20:45 - Q

Kuba s Bubom pred mesiacom. Takto sme byvali. Dajte si pozor, co si od nich
kupujete. A dobre si prestudujte co vam nukaju. Zajazd za takmer 12 tis. Eur pre 3
osoby. Vazene vedenie CK Bubo, byvali by ste vy v takejto Spine?

W7 14 komentarov 38 zdiefani

Obriazok 28: Recenzie na Facebooku
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (115)

67



So svojimi sledovatelmi komunikuje CK BUBO aj prostrednictvom Instagramu,
na ktorom ma momentalne 6 267 fanusikov. Rozsah angazovania (oznacenie ,,Paci sa mi
to*, komentovanie, ulozenie, zdiel'anie prispevku) fanusikov na Instagrame cestovnej
kancelarie je priblizne 2,3 %. Jeden prispevok ma od T'udi priemerne tri komentare
a oznacenie ,,Paci sa mi to* dostane priemerne od 137 I'udi. D4 sa povedat, ze ide
oV celku nizke &isla oproti celkovému poétu sledovatelov. ,, Co sa tyka instastories,
sleduje ich priblizne 3 000 ludi,” povedala zamestnankyna cestovnej kancelarie
na BUBO bale (116).

Za rok 2018 pridali na svoj Instagram 306 prispevkov, z toho 32 videi, ktorych priemerna
sledovanost’ je 735 vzhliadnuti. Najobl'ibenejsia séria fotografii za rok 2018 bola

z norskeho mesta Tromse, ktora bola sa pacila 400 'ud’om.

Obrazok 29: Najoblibenej$ia séria fotografii instagramu CK BUBO za rok 2018
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (97)

Okrem tychto dvoch socidlnych sieti ma cestovna kancelaria BUBO aj et na Youtube,
S 572 odoberatel'mi k 16.3.2019, na ktorom ma nahratych 98 videi. Pri vd¢sine z tychto
videi ide o epizody z premietani CK BUBO, ktorych dizka trvania je vi¢sinou okolo
jednej hodiny. Za rok 2018 nahrala 17 videi s priemernym po¢tom 488 vzhliadnuti.
Najviac vzhliadnuti S poctom 1900, malo premietanie na tému Kam vyrazit
v roku 2018 (117).

CK BUBO takisto vyuZiva jeden z najpodstatnejSich PR nastrojov V dnesSnej dobe,
ktorym je webova stranka spolo¢nosti — www.bubo.sk. Tato stranka dostala novy
vylepSeny dizajn, da sananej vSak eSte najst niekolko nefunkénych odkazov, bolo
by teda potrebné opravit chyby v uzivatelskom rozhrani aktudlnej implementacie

webovej stranky.
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Celkova navstevnost’ sa na zaciatku roka oproti koncu roka vyrazne zvysila a dosiahla
najvyssiu navstevnost’ za posledny polrok. Tato rekordna navstevnost’ mohla byt takisto
vplyvom ucasti na medzinarodnom vel'trhu cestovného ruchu. Vo februari klesla
navstevnost’ stranky o takmer 50 % oproti predoslému mesiacu na 72 980 névstev, €o je

eSte nizSia navstevnost’ ako pred vel'trhom cestovného ruchu a BUBO balom.

Celkova navstevnost’
I;] D Na poditaci a mobilnom zariadeni

150 000

100 000 L)

50 000

August 2018 September 2018 Oktober 2018 November 2018 December 2018 Janudr 2019 Februir 2019

Obrazok 30: Celkova navstevnost’ webovej stranky spolo¢nosti
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (118)

Cas straveny na stranke sa viak oproti koncu roka znizil o takmer minttu na necelé §tyri

minuty.
December 2018 77 ﬁsjo Januar 2019 136 Z%?
(3 Priemerna dizka navstevy 00:04:47 @ Priemerna dizka navitevy 00:03:56

Obrazok 31: Cas straveny na webovej stranke spolo&nosti
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (118)

V porovnani s konkurenciou za obdobie december 2018 az januar 2019, CK BUBO
zaostavala svojou priemernou diZkou stravenou na stranke o tri minty a tri sekundy.
Verejnost’ tak stravi na konkurenc¢nej stranke o vySe polovicu ¢asu viac ako na stranke
CK BUBO. Tento &as by bolo vhodné predizit, ¢o by mohlo indikovat zaujimave;jsi

obsah stranky a takisto vyssi zaujem o sluzby cestovnej kancelarie (118), (119).
December 2018 — Januir 2019
@ Priemerna dizka navitevy CK BUBO 00:03:59

@ Priemerné dizka navitevy CK SATUR 00:07:02

Obrazok 32: Cas straveny na webovej stranke CK BUBO a CK SATUR
Zdroj: Vlastné spracovanie podla (118), (119)
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Najviac T'udi sa podla analyzy za mesiace december az januar dostane na stranku
CK BUBO cez webové vyhladavace (47,04 %) alebo priamym vyhladanim webovej
stranky (40,35 %). Priblizne 5 % navstevnikov pride na stranku cestovnej kancelarie
z0 socialnych sieti a necelé 4 % zo spitnych odkazov umiestnenych na inych webovych
strankach. Takmer 2,5 % l'udi sa dostane na stranku CK BUBO pomocou displej reklam
na webovych strankach anecelé 1 % ludi prejde na BUBO web cez svoj e-mail.
V porovnani s konkurenciou cestovnej kancelarie SATUR ma CK BUBO o takmer 20 %
nizs$iu navstevnost’ cez webové prehliadace, co by bolo vhodné posilnit’, ked’ze vac¢sina

l'udi sa k internetovym strankam dostava prave cez webové prehliadace (118), (119).

Zdroje navstevnosti webovej stranky

L) Na poditaci
64.09%
47.04%
40.35%
29.98%
3.91% , SA8% L oo i 23400 L Lo
2.18% ] 2.60% 0.88% 0 00% 2.34% 4 155
@ 4 R =
Priame vyhl'adivanie Spitné odkazy Webové prehliadace Sociilne siete E-mail Displej reklama
I CK BUBO CK SATUR

Obrazok 33: Zdroje navstevnosti webovej stranky CK BUBO a CK SATUR
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (118), (119)

Co sa tyka vyhladavania v prehliadadoch, cestovna kancelaria BUBO sa nenachadza
na prvych prieCkach vyhladdvania. Pri vyhladani spojenia ,,poznavacie zajazdy*
sa CK BUBO nachadza az na tretej stranke vyhl'adavania v prehliada¢i Google, pricom
ide 0 najvacsiu cestovnu kancelariu ponukajucu poznavacie zajazdy. CK SATUR je
pri tomto vyhl'adani na druhej priecke prvej strany a pri vyhl'adani spojenia ,,poznavacia
dovolenka* sa dokonca nachadza na prvej priecke vyhl'addvania Google bez vyuZitia

platenej reklamy. Ide teda o tzv. organické vyhl'adavanie.

Cestovna kancelaria BUBO sa pri vyhl'adavani slov spojenych s cestovanim a réznymi
destinaciami, takmer vobec nenachadza na prvej stranke vyhl'adavania cez prehliadac

Google. Tuto situaciu by bolo vhodné zmenit, kedZe podla vyskumov dostavaja
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vysledky na prvej stranke vyhladdvania cez Google 92 % celkovej navstevnosti

vyhladavania. Celkova navstevnost’ na druhej stranke klesa az o 95 % (120).

Vyrazné zmeny navstevnosti webovej stranky CK BUBO sa daju zaznamenat
po udalostiach, ktorych sa cestovnd kanceldria zGcastiuje ako napriklad
po medzinarodnom veltrhu cestovného ruchu a BUBO bale, ktoré sa konali
Vv bratislavskej Incheba aréne. Pri porovnani navstevnosti pochadzajucej z odkazov
webovych stranok sa po tejto udalosti najviac 'udi dostalo na web CK BUBO prave
zo stranky Incheba arény a to takmer 29 % navstevnikov. Zvysila sa takisto navstevnost’
zo stranky startitup.sk, ktora za¢iatkom januara pisala o aktualnom diani CK BUBO —
ceste na juzny pol. Pred tymito udalostami bola navstevnost’ z odkazov stranok
domov.sme.sk (50 %) aprehliadaca google.sk (50 %). Celkova navstevnost’

zo spatnych odkazov sa po tychto akciach zvysila 0 2,75 % (121).

Stranky odkazujice na webovi stranku CK BUBO

Navstevnosti zo spitnych odkazov Navstevnosti zo spitnych odkazov
Top odkazujlice stranky za december 2018 Top odkazujice stranky za janudr 2019
'] 50,00% 28,70%
6 50,00% . 28,70%
3 s] 11,18%
° 6,66%

4,78%

Obrazok 34: Stranky odkazujice na webovu stranku CK BUBO
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (118)

Co sa tyka socialnych sieti, najvyssia angazovanost’ prepojenia na webové stranky
CK BUBO je z Facebooku. Youtube alInstagram vyrazne zaostavaju, ¢o by bolo
vhodné posilnit’, ked’ze va¢sina mladych l'udi sa v poslednej dobe prestiva na Instagram

a Facebook vyuziva uz iba v malom mnozstve.
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Navstevnost® zo socialnych sieti
| ]

4,90 %

Navitevnosti zo socidlnych sieti A%

Top navitevnost' za janudr 2019
Bl Facebook
. 0 000000 88,83 %
© Youtube
| 6,22 %
@ Instagram
— 4,95 %

Obrazok 35: Navstevnost’ webovej stranky zo socialnych sieti
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (118)

CK BUBO nedavno zalozila aj mobilna aplikaciu S rovnomernym nazvom. Tato
aplikacia sprevadza klientov poc€as zajazdu, ktori cez fu médzu komunikovat
so sprievodcom ¢ipodavat si rozne aktuality. Aplikdcia je vSak dostupna
iba pre zakaznikov pocas zajazdu, nie je teda mozné si cez nu vyhladat' ¢i zakuapit

novy zéajazd.

Thajsko, Malajzia, Singapur @

>3 BUBO

i

2

Prihldsenie do zdjazdu Thajslb! Mo jziar S NGERT!

Nemdate konto? Zaregistrujte sa!

Pokragovat

obnych Udajov

Obrazok 36: Aplikacia cestovnej kancelarie BUBO
Zdroj: Vlastné spracovanie podla (122)

(E2) AS Miynské Nivy > Letisko

Schwechat

Medzi vztahy s verejnostou CK BUBO patria aj prostriedky individualneho pdsobenia
a to napriklad podpora miestnych partnerov v zahraniéi ¢i charitativne prispevky.
,,Od svojho zalozenia sa v BUBO snazime o etické cestovanie - podporujeme miestne
komunity, casto lokdlnych partnerov (aj ked' je to pre nds nevyhodné), budujeme socialny

goodwill. Dbdme o ekologiu a udrzatelny cestovny ruch. “ (89)

CK BUBO vsak v minulosti neobislo ani negativne PR, ktorymi st lobbying ¢i skryta
reklama. Co sa tyka lobbyingu, i§lo o kauzu z roku 2010, kedy vtedajsi minister financii
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Ivan Miklo§ odporugil cestovnii kancelariu BUBO. ,, Ustavny zdkon o konflikte zdujmov
ustavnym cinitelom vyslovene zakazuje propagdaciu produktov, akymi su aj zdjazdy.
Verejny funkcionar teda neméze pouzivat’ svoju osobu na reklamu. Pri skrytej reklame
i8lo o prezentovanie cestovnej kancelarie v slovenskej televizii TA3 Vv reldcii S ndzvom

Cestovanie o0 uroven vyssie v roku 2008 (123), (124).

2.5.4 Priamy marketing

Hlavnym nastrojom direct marketingu cestovnej kancelarie katalég ponukanych
zajazdov V elektronickej aj papierovej forme. Elektronicky katalég sa da prehliadnut’
a stiahnut’ priamo na stranke. Priama ponuka zdjazdov je zverejnena aj na interaktivne;j

webovej stranke, z ktorej si zdkaznik moze priamo zé4jazd objednat’ a zakupit'.

ODOBERAJTE BUBO NEWSLETTER >
4

: Novy exkluzivnys -
Napiste svoj e-mail PRIHLASTE SA kotolég BUBO™ ‘;‘

na rok2019

Novinky BUBO, $pecidlne ponuky, indpirativne
cestovatelské zazitky a prehlad o aktudlnych akcidch.

Obrazok 37: Priamy marketing cestovnej kancelarie BUBO
Zdroj: (125)

CK BUBQO takisto pontka odoberanie e-mailov (newsletters), kde odoberatel'ov uvadza

Specidlne ponuku ¢i aktudlne akcie.

>3 BUBO

Obrazok 38: Newsletter cestovnej kancelarie
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (126)
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2.5.5 Osobny predaj

Hlavnym prostriedkom CK BUBO pre osobny predaj je kamenna predajiia cestovnej
kancelarie. Okrem nej pride verejnost do osobného kontaktu CK BUBO napriklad
na veltrhoch, kde si mdzu svoje zajazdy rezervovat, vicSina zajazdov je vSak

objednédvana cez internet.

2.6 Marketingovy vyskum

V ramci analyzy cestovnej kancelarie BUBO bol pre ucely tejto prace vytvoreny
marketingovy vyskum. Tento vyskum bol vyhotoveny na zaklade zberu dat vo forme
dotaznikového prieskumu. Uéelom marketingového prieskumu bolo zistenie osobnych
nazorov a skdsenosti verejnosti s Cestovanim a cestovnou kanceldriou BUBO
pre presnejiie  vyhotovenie marketingovych navrhov. Vyplianie dotaznikového
formularu prebiehalo online formou pomocou Google Forms. Dotaznik bol spristupneny
na jeden tyzdei so zverejnenim dna4.2.2019 auzavretim dna 11.2.2019
pri 400 vyplnenych dotaznikoch. Kedze CK BUBO ma zaujem o zniZenie
priemerného veku svojich klientov a podporenie cestovania rodin s det’'mi, bol tento
dotaznik zamerany na respondentov vo veku 20 — 49 rokov. Podl’a tejto segmentacie bol
zdielany formular zdiel'any z osobného uctu na socialnych siet'ach verejne a v skupinach,
v ktorych sa tieto vekové kategorie pohybuja. Skupiny, v ktorych bol dotaznik zdiel'any
st Cestovatel'skd poradia s15393 c¢lenmi. Milujeme cestovanie a dovolenku
$ 5626 ¢lenmi aV Studentskych skupindch. Dotaznik sa skladal z vSeobecnych
informacii o respondentovi a nasledne z otazok, ktorych pocet sa lisil podl'a vybranej
odpovedi. Uzavreté otazky boli polozené vo forme vyberu jednej alebo viac odpovedi,
podla typu otazky. Respondenti mali pri niektorych otdzkach moznost’ dodat’ vlastnu

odpoved’ a v dotazniku sa takisto vyskytovali otvorené otazky.

Ako je mozné vidiet, samotna kipa zajazdu je iba jednou castou zlozZitého a dlhého
procesu kupy zdkaznika v oblasti cestovného ruchu. Je preto nevyhnutné venovat

sa a cielit’ svoju marketingovi kombinaciu na zakaznika v kazdej casti tohto procesu.
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2.7 Vyhodnotenie marketingového vyskumu

Dotaznik bol zodpovedany 295 Zenami (73,75 %) a 105 muzmi (26,25 %). Najvicsie
pokrytie — 150 respondentov (37,5 %) bolo vo veku 20 — 24 rokov. 25 — 29 rokov malo
57 respondentov (14,25 %) a 30 — 49 rokov malo 106 respondentov (26,5 %).

Miesto bydliska malo 325 opytanych (81,25 %) na Slovensku, z toho z Bratislavy,
v ktorej ma cestovna kancelaria sidlo, bolo 144 respondentov (44,31%). Z Ceskej
republiky bolo 22 (5,5 % ) opytanych.

O cestovnej kancelarii BUBO uz poculo 272 Tudi (68 %), z toho 257 respondentov
(94,49 %) malo miesto bydliska na Slovensku. O materskej spolo¢nosti CK S.E.N. malo
povedomie 41 I'udi (10,25 %), z toho bolo 36 zo Slovenska (87,80 %).

Vsetky otazky marketingového vyskumu je mozné vidiet’ v Prilohe 1. Na nasledujucom

obrazku st zobrazené zakladné kategorie polozenych otdzok a pocet odpovedi.

400

respondentov

400

respondentoy

Celkovy podet Celkovy pocel

128 90 310
respondentov respondentoyv respondentov

Povedomic o spolognosti

Ano
Vyuzivanic ecstoviyeh kancelarii
Ano

272
respondentov
50

respondentoy

222

respondentoy

Vyuzitie produkty

Obrazok 39: Zakladné kategorie otazok marketingového vyskumu
Zdroj: Vlastné spracovanie S vyuZzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.1 Respondenti majtci povedomie o spolo¢nosti

272 respondentov (68 %) uz poculo o cestovnej kancelarii BUBO. Tymto respondentom

boli polozené Specifické otazky, pre zistenie ich nazoru o cestovnej kanceldrii.

2.7.1.1 Marketingové nastroje cestovnej kancelarie

Nasledujuci graf zobrazuje styk 272 respondentov (68 %), ktori uz o CK BUBO poculi
s marketingovymi nastrojmi cestovnej kancelarie. Tato otazka je kI'uCova pre zistenie

silnych aslabych stranok marketingovej komunikacie CK BUBO. Najviac, teda
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107 respondentov (39,34 %) z tejto kategérie opytanych pozna cestovnu kancelariu
z reklam na internetovych strankach, z pocutia od svojich znamych a sponzorovanych

reklam na internete. Kamennu predajiiu navstevuje iba 5 opytanych (1,84 %).

Povedomie o cestovnej kancelarii BUBO
0 20 40 60 80 100 120

Sledujem ich na FB / Instagrame I 69
Sponzorované reklamy na FB /1G  I—————__ /0
Reklamy na internetovych strankach I — 107
E-maily I 19
Premietania NG /2
Veltrhy I 43
Televizia NI 61
Tla¢ I 54
Billboardy a iné reklamné plochy I 59
Sutaze N 23
Spolocenské akcic I 14
Priatelia / znami o nej rozpravaju N 105
Cez medidlne zndme osobnosti I 14
Navstevujem ich webovt stranku I 64
Navstevujem ich kamennt predajinu  Hll 5
[n¢ I 31

Graf 3: Povedomie o cestovnej kancelarii BUBO
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.1.2 Priemerny vek klientov cestovnej kancelarie

Tymto respondentom bola poloZena otvorena otazka, aky je podl'a nich priemerny vek
cestujucich CK BUBO za rok 2018. Tato otazka bola vytvorena pre zistenie domnienky
0 tomto udaji a jej mozny vplyv na cestovanie s touto cestovnou kancelariou. Najviac,
teda 35 respondentov (23,16 %) odhaduje priemerny vek cestujucich na 35 rokov.
48 respondentov (17,65 %) odhaduje tento vek na 40 rokov a 43 respondentov (15,81 %)
si mysli, Ze priemerny vek cestujucich s BUBO je 30 rokov. Iba 12 opytanych (4,41 %)
odhadlo takmer presny realny priemerny vek. Priemerny odhad vsetkych odpovedi bol
35,71 rokov. Respondenti mali teda skreslent predstavu o priemernom veku cestujtcich,
ked’ze ich realny priemerny vek zarok 2018 bol 49,33 roka, ¢o je rozdiel takmer
15rokov. Novych zakaznikov tak modze vek spolucestujucich na zajazde

prekvapit’. Najviac odhadované hodnoty veku su uvedené v tabul’ke.
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Tabul’ka 4: Odhadovany priemerny vek klientov cestovnej kanceliarie BUBO

Pocet respondentov Odhadovany priemerny vek
11 25
47 30
63 35
48 40
23 45
12 50

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.1.3 Povedomie 0 kampaniach cestovnej kancelarie

Opytanym, ktori poznajit CK BUBO bola d’alej poloZena otazka, ¢i si pamétaji na nejakt
kampaii tejto cestovnej kancelarie za ucelom zistenia pozornosti verejnosti na tieto
kampane. Z 272 odpovedi si vySe tristvrte (78,68 %) respondentov nepamétalo na ziadnu
kampan CK BUBO.

Na kampane si teda spomenulo iba 58 z opytanych respondentov (21,32 %). 11 opytanych
(4,04 %) si spomenulo na kampan Cestujte a mnozte sa. Styria respondenti (1,47 %)
spomenuli festival Od polu k pdlu a 7 respondentov (2,57 %) spomenulo BUBO bal.
Opytani si vSak mnohokrat asociovali kampane s réznymi sitazami, zI'avami alebo
akciami cestovnej kancelarie, ktoré uvadzali ako odpovede k tejto otazke. Spomenuli
najmid novoro¢né a valentinske zl'avy, zI'avy Vv spolupraci s DM drogériou, sit’az 0 zajazd

Vv spolupraci s knihkupectvom Martinus a iné.

2.7.1.4 Nazory a navrhy na zlepSenie cestovnej kancelarie

173 respondentov (63,60 %) sa vyjadrilo k otvorenej otazke, aky maju nazor a ¢o by na
cestovnej kancelarii zmenili. 32 z nich (18,50 %) uZz s touto cestovnou kancelariou
zajazd absolvovalo, no iba piati z nich (2,89 %) by na nej ni¢ nezmenili. NajcastejSie
pripomienky mali respondenti k cenam zajazdov, i$lo najma o vySku a nadhodnotenie
ceny aneviditelnost’ konecnej ceny pri vyhl'adavani zajazdov. Pre prehladnost’ su

najcastejSie vyskytujlice sa nazory zobrazené v tabulke.
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Tabulka 5: Nazory a navrhy na zlepSenie cestovnej kancelarie BUBO

Negativny nazor Vyskyt | Pozitivny nazor Vyskyt | Navrhy na zmenu Vyskyt
Vysoka cena 17x | Kvalitna CK 7X | Znizenie ceny 46X
Nadhodnotena cena 10x | Pestra ponuka 6x | Bezo zmeny 11x
Uponahl'ané zajazdy 4x | Dlho fungujica znacka 4x | Vécsia propagacia 4x
Personal v kancelarii ~ 4x | Sprievodcovia 3X | Viac informacii o zajazde 3x
714 zretel'nost’ ceny 4x | Originalne zajazdy 3x | Kvalitnejsi sprievodcovia 2X

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.1.5 Respondenti, ktori vyuZili sluzby cestovnej kancelarie BUBO

Patdesiati respondenti (12,5 %) uz niekedy vyuzili sluzby cestovnej kancelarie BUBO.
Tymto respondentom boli polozené otazky o0 spokojnosti s cestovnou kancelariou,
spokojnosti so zajazdom a ich nazor, ¢i by sluzby cestovnej kancelarie opat’ vyuzili.
Najviac l'udi oznacilo, Ze boli so zdjazdom aj s cestovnou kanceldriou celkom spokojni.
Sluzby cestovnej kancelarie by urcite opét urite vyuzilo 12 respondentov (24 %) a urcite

nevyuzilo 10 respondentov (20 %).

Graf spokojnosti a opitovného vyuzitia sluzieb CK BUBO

23
21
20
18
12
11
10 10
7
6
4
3
2 2
1
| -

Vel'mi spokojny | Urcite ano Celkom spokojny | Asi dno Celkom nespokojny | Asinie  Vel'mi nespokojny | UrCite nie Neviem | Neviem

Spokojnost' sCK. M Spokojnost so zajazdom M Opétovné vyuzitie sluzieb

Graf 4: Graf spokojnosti a opdtovného vyuZitia sluzieb CK BUBO
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu
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2.7.1.6 Respondenti, ktori nevyuZili sluzby cestovnej kancelarie BUBO

Z 272 respondentov, ktori cestovnu kanceldriu poznajii, nevyuzilo jej sluzby
222 opytanych (81,62 %). V nasledujucej tabul'ke je mozné vidiet' zvolené moZnosti
202 respondentov (90,99 %) na otazku, ¢o ich odradza od cestovania s CK BUBO.
20 respondentov (9,01 %) napisalo do odpovede vlastny dovod, pricom traja respondenti
napisali ako vlastni moznost nedostatocné povedomie o CK BUBO, v dalsich
odpovediach boli spomenuté negativne recenzie od svojich znamych, prili§ exotické

destinacie alebo nevhodnost’ zajazdu pri cestovani s det'mi.

Tabul’ka 6: Dévod nevyuZitia sluZieb cestovnej kanceliarie BUBO

MozZnosti na vyber Pocet respondentov
Nerad/a cestujem cez cestovné kancelarie 71
Cena zajazdov nie je adekvatna, je prili§ vysoka 61
Cena zajazdov je adekvatna, nemdzem si ich vsak finan¢ne dovolit 51

Ni¢ ma neodradza, cestujem s nimi rad/a

Prilis vel'ké skupiny

Nerad/a chodim na poznéavacie zajazdy

Program zajazdov

o~ |~ OO

Vek cestovatel'ov v skupinach

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

Nasledujtci graf udava pocty respondentov podla odpovede na otazku, ¢i by vyuzili
sluzby CK BUBQO, ak by jej ceny boli nizsie. 136 opytanych (61,26 %) na tito otazku

odpovedalo kladne, ceny z4jazdov maju teda na respondentov vysoky vplyv.

5

23

= Urtite ano
Asi ano

Neviem

Asl nie

= Nie
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Graf 5: Graf vyuzitia cestovnej kancelarie za podmienky niz$ej ceny zajazdu
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu
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2.7.2 Konkurenéné cestovné kancelarie

Vsetkym 400 respondentom boli poloZené otazky tykajtice sa konkurenénych cestovnych
kancelarii pre zistenie ich mienky o tychto spolo¢nostiach a lepSie vytvorenie navrhov

na zlepsenie marketingovej komunikécie cestovnej kancelarie BUBO.

2.7.2.1 Povedomie 0 konkurenénych cestovnych kancelariach

Pre ziskanie informécii o povedomi respondentov o konkurencnych cestovnych
kancelariach, volili respondenti z vyberu cestovné kancelarie, o ktorych uz niekedy
poculi. 400 opytanych (100 %) malo mozZnost' vybrat' viacero moznosti, ktoré
su spracované V nasledujiicom grafe. Najvéacsie povedomie maji respondenti blizkych
konkurentoch CK Hydrotour, CK Satur, a CK Kartago Tours. O priamom konkurentovi
Victory Travel poc¢ulo uz 100 respondentov (25 %).

Povedomie o konkurenénych cestovnych kanceldriach
0 50 100 150 200 250 300 350

Victory Travel | NI 100
Satur | 330
Hydrotour | 336
Kartago Tours | 325
Adria Travel | I 111
Paxtour [ 35

DAKA I 68
O ziadnej z uvedenych som nepocul/a [ 28

Graf 6: Povedomie o konkurenénych cestovnych kancelariach
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.2.2 Najlepsia cestovna kancelarie na poznavaci zajazd

Ked’ze produktom cestovnej kancelarie BUBO st poznavacie zéajazdy, odpovedali
respondenti na otvorenti otazku, akid cestovni kancelariu by vyuZili na poznavaci
zajazd. Viacsina respondentov by si vyberala medzi viacerymi cestovnymi kancelariami.
Poznavaci zajazd by vSak az 200 respondentov (50 %) absolvovalo individualne

bez cestovnej kancelarie. NajCastejSie spomenutou cestovnou kancelariou bola
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CK BUBO, s poctom 41 respondentov (10,25 %). Na d’alSich prieckach bola CK Satur
a CK Hydrotour. Bez preferencie bolo 14 respondentov (3,5 %), ktori by si zajazd vybrali
podla vyhodnej ponuky akejkol'vek cestovnej kancelarie. Priameho konkurenta
CK BUBO, ktorym je Victory Travel by si zvolili iba Styria respondenti (1 %). Cestovna
kancelariu DAKA by si zvolilo Sest’ opytanych (1,5 %). Pre prehl'adnost’ st najcastejSie
vyskytujuce sa odpovede zobrazené v nasledujucej tabulke.

Tabul’ka 7: NajlepSia cestovna kanceldria na poznavaci zdjazd

Cestovna kancelaria Pocet odpovedi
Individualne bez cestovnej kancelarie 200
BUBO 41
Satur 24
Hydrotour 16
Podrla ponuky 14
Kartago Tours 12

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.3 Vyuzivanie cestovnych kancelarii

Z celkového poctu 400 opytanych, uviedlo iba 90 respondentov (22,5 %), ze vyuZivaji
cestovné kancelarie alebo agentiry. Individualne cestovanie je v poslednej dobe
velkym trendom, ktory sa u mnohych l'udi stdva substititom za vyuzivanie cestovnych
kancelarii a agentur. Cestovanie na vlastnu past’ vyuziva az 310 respondentov (77,5 %),

teda vyse tri Stvrtiny opytanych.

2.7.3.1 Respondenti vyuZivajuci cestovné kancelarie

Opytanym bola polozend otvorena otazka, akid cestovnu kancelariu najcastejSie
vyuzivaju a preco. Tuto otazku zodpovedalo 74 respondentov (82,22 %) z 90 opytanych
(22,5 %) vyuzivajucich cestovné kancelarie. V nasledujucej tabulke si zobrazené
najCastejSie cestovné kancelarie podl'a typu dovolenky, ktoru respondenti najcastejSie
absolvuji a dovody k ichvyuzitiu. CK Satur bola najviac vyuzivanou cestovnou

kancelariou az v Styroch kategoériach.
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Tabulka 8: VyuZivanie cestovnych kancelarii podla typu zajazdu

E::ltc(:l?;a Pocet  Dovody
Pobytovo-poznavaci
zajazd
Satur 6x informovanost’, rodinné zlavy
Hydrotour 3x spolahlivost’
Kartago 2X
Podl'a ponuky  2x
Tip Travel 2X vyhodné ceny
Pobyty pri mori
Satur 9x spol'ahlivost’, vyhodné ceny
Tip Travel 6Xx spol’ahlivost’, vyhodné ceny, organizacia
Kartago 6X spolahlivost’, vyhodné ceny, organizicia
Hydrotour 5X vyhodné ceny, organizicia a sluzby
Podl'a ponuky  4x podl'a cien a sluzieb
Koala 4x spolahlivost’, vyhodné ceny, personal
Pobyty v horach
Satur 1x
Hydrotour 1x
BUBO 1x
Poznavacie pobyty
Satur 3X bezpeénost’, organizacia
BUBO 2X sprievodcovia, program
Kartago 2X
Adria 2X kratke zajazdy, vyhodné ceny, program
Hydrotour 1x bezpecnost’, organizacia
Vyletné plavby
Norweigan 1x
Costa 1x
Wellness pobyty
Fifo 1x

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.3.2 Respondenti cestujuci individualne

310 respondentov (77,5 %) nevyuziva sluzby cestovnych kancelarii. Ako sposob
dopravy volia najcastejSie kombinaciu auto alebo lietadlo, ktora vyuziva
82 respondentov (26,45 %). Vyhradne letecki dopravu vyuziva az 78 respondentov
(25,16 %). Tretia najcastejsia forma dopravy bola kombinacia auto, lietadlo a vlak, ktorti

vyuziva 28 respondentov (9,03 %). Vyhradne autom cestuje 24 respondentov (7,74 %).

75 respondentov (24,19 %) popisalo ako jediny dovod cestovania bez cestovnych
kancelarii ich vysoku cenu. 51 respondentov (16,45 %) si rado planuje cely vylet samo

a 50 respondentov (16,13 %) uviedlo ako dovod cestovania na vlastnu pést’ vyhodnti cenu
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a flexibilitu pocas vyletu. 41 respondentov (13,23 %) vyuziva individualne cestovanie
pre individualny program a flexibilitu oproti cestovnym kancelariam, pricom rozdielnost’
cien ako dévod nespomenuli. Osmim respondentom (2,58 %) nevyhovuje cestovanie
v skupinach. Niektori respondenti ako dovod spomenuli taktiez zli skasenost

s cestovnymi kanceldriami ¢i nevyhovujice ponuky sluzieb.

2.7.4 Vseobecné informacie

Respondentom boli ku koncu dotaznika polozené vSeobecné otazky, ktoré sa tykali

vSetkych 400 opytanych.

2.7.4.1 Rezervacia dovolenky

Opytanym bola polozena otazka, aky sp6sob rezervovania dovolenky vyuzivaju
najCastej$ie. Az 332 respondentov (83 %) si rezervuje svoju dovolenku cez internet.
V kamennej predajni cestovnej kancelarie si dovolenku rezervuje 51 respondentov
(12,75 %) a 10 respondentov (2,5 %) si objednava zajazd telefonicky. Ostatni opytani

si dovolenky nezvyknt rezervovat'.

2.7.4.2 Cestovanie s det’'mi

Cestovna kancelaria BUBO by rada podporila cestovanie s detmi. Velakrat vSak l'udia

neradi cestuju so svojimi malymi det'mi a to Z réznych dévodov.

Z0 161 respondentov, ktori maju malé deti, by s nimi na organizovany poznavaci zajazd
mimo Eurdpu uréite i§lo 47 respondentov (29,19 %) a pravdepodobne i§lo 39 opytanych
(24,22 %). Traja opytani (1,86 %) by nesli so svojimi detmi na poznavaci zajazd
organizovany cestovnou kancelariou, i8li by s nimi vSak individualne. NajcastejSim
dovodom necestovania s malymi det’'mi mimo Euroépu, je obava o ich bezpe¢nost,
ktortt ma 39 respondentov (24,22 %). Dvanast’ respondentov (7,45 %) si mysli, Ze ich deti
by o takyto typ zajazdu nemali zaujem. D& sa predpokladat, Ze respondenti maju

skreslené¢ povedomie o cestovani s malymi detmi. ,, Predovsetkym, obavy nie su
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3

na mieste, “ ubezpecuje cestovnd kancelaria obéavajicu sa verejnost. ,, Ukdzte detom

svet, “ vyzyva rodi¢ov cestovat’ so svojimi detmi (127).

Organizovany poznavaci zajazd s detmi mimo Eurdpu
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
urcite ano - [ -/
asiano [ :o
Nie, obavam sa o bezpecnost || N N NI :°
Nie, nemam na to finanéné prostriedky || | N NI 16
Nie, myslim si, Ze moje deti o to nemaju zaujem || | NI 12
Nie [l 4
Nie, dizka cesty nie je vhodna pre malé deti ] 1

I3iel/a by som s nimi na tento typ zajazdu individualne [JJj 3

Graf 7: VyuZitie organizovaného poznavacieho zajazdu s det'mi mimo Eurépu
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.4.3 Typy zajazdov

Najviac, teda 154 respondentov (38,5 %) preferuje typ zajazdu, ktory je kombinaciou
poznavacieho a pobytového zajazdu. 187 respondentov (45,25 %) chodi najcastejSie
vyhradne na poznavaci alebo pobytovy zajazd. Pobyty v horach a wellness pobyty

absolvuje najradsej 39 respondentov (9,75 %).

Tabulka 9: Oblibeny typ zajazdu

Typ zajazdu Pocet respondentov
Pobytovo-poznavaci zajazd 154
Poznévaci z4jazd 97
Pobyt pri mori 90
Pobyt v horach 29
Wellness pobyt 10
Iné 15

Akykol'vek 5

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

84



Najobl'ibenejSou aktivitou pri kombindcii poznavacieho a pobytového zajazdu,
je relaxovanie, ktoré zvolilo 133 respondentov (86,36 %) zo 154 opytanych (38,5 %).
Najobl'ibenejsie kombinacie aktivit pri pobytovo-poznavacom zajazde, je mozné vidiet
V nasledujucej tabulke farebne zvyraznené. Respondenti na zajazde najcastejSie

kombinuju relax, turistiku, pozeranie pamiatok a konzumaéciu tradi¢nych jedal.

Tabul’ka 10: Obl'ibené aktivity pobytovo-poznivacieho zdjazdu

Relax Tiary Pozeranie pamiatok Konzumacia tradi¢nych jedal Nakupovanie Pocet
X X X X 17x
X X X 14x
X X X 13x
X X X X 9x

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

Najéastejsie destinacie su pre tento kombinovany zajazd Eurépa, Azia a Severna
Amerika. 57 respondentov (37,01 %) voli na tento kombinovany zajazd najradsej Europu,
14 respondentov (9,09 %) Aziu a10 respondentov (6,49 %) Severna Ameriku.
Na mieste destinacie pri kombinacii poznavacieho a pobytového zajazdu nezalezi

57 respondentom (35,07 %).

Najviac, teda 33 respondentov (21,43 %) zvykne za tento typ zajazdu utratit’
800 —-1-000€. —Sumu nad 2000 €, ktora je vacSinou cenou zajazdov cestovnej
kancelarie, zvykne utratit’ 20 respondentov (12,99 %). V nasledujicom grafe je mozné
vidiet' pocet respondentov a sumy, ktoré najcastejSie zaplatia za pobytovo-poznavaci

zajazd.
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= do 300 €
=do 500 €
do 800 €
do 1000 €
ndo 1500€
1do 2000 €
®pad 2 000 €

33

Graf 8: Priemerne utratena suma za pobytovo-poznavaci zajazd
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

Hlavnou aktivitou je na poznavacich zajazdoch pozeranie pamiatok, ktoré zvolilo
89 respondentov (91,75 %) z 97 respondentov (24,25 %). Medzi hlavné aktivity patri
aj konzumacia tradi¢nych jedal, ktort zvolilo 71 respondentov (73,20 %). Najcastejsie

kombindcie aktivit je mozné vidiet' zvyraznené v nasledujucej tabul’ke.

Tabulka 11: Obl’ibené aktivity poznavacieho zdjazdu

Relax  Tiry Pozeranie pamiatok  Konzumacia tradi¢nych jedal Nakupovanie Poéet
X X 9x
X X X 9x
X X X 8x
X X X X 6X

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

Poznavacie zajazdy absolvuje 50 respondentov (51,55 %) najradSej V Eurdpe,
28 respondentom (28,87 %) nezalezi na mieste destinacie a dvanasti opytani (12,37 %)
stravia poznavaci zajazd najradsej v Azii.

Najviac, teda 21 respondentov (21,65 %) je za poznavaci zajazd ochotnych zaplatit’ 500 —
800 €. Za tento typ zajazdu zaplati takmer tretina respondentov nad 1000 €. Vyse 2 000 €
minie za zajazd 14 respondentov (14,43 %). Pocet respondentov a sumy, ktoré

najcastejSie zaplatia za poznavaci zdjazd je mozné vidiet’ v nasledujicom grafe.
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= do 300 €
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Graf 9: Priemerne utratena suma za poznavaci zajazd
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

Na pobytovych zajazdoch je najcastejSou aktivitou relaxacia ato u 88 respondentov
(97,78 %) z 90 respondentov (22,5 %). U 20 respondentov (22,22 %) je relaxacia jedinou
aktivitou pobytového zajazdu. 56 respondentov (62,22 %) v ramci tohto pobytu taktiez
pozera pamiatky a 42 respondentov (46,67 %) konzumuje na pobytovych zajazdoch
tradi¢né jedla zvolenej destinacie. NajcastejSie kombindacie aktivit na pobytovom zajazde

je mozné vidiet’ v nasledujucej tabulke

Tabul’ka 12: Oblibené aktivity pobytového zajazdu

Relax  Tiry Pozeranie pamiatok  Konzumacia tradi¢nych jedal Nakupovanie Poéet
X 20x
X X X 10x
X X X
X X X X 5X

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

64 respondentov (71,11 %) absolvuje pobytové zajazdy najradSej Vv Eurodpe,
15 respondentom (16,67 %) na mieste nezalezi a Siesti respondenti (6,67 %) stravia Svoj
pobyt najradsej v Afrike.

Najviac, teda 18 respondentov (20 %) utrati za pobytovy zajazd 300-500 €. Nad 1000 €
zaplati za pobytovy zajazd 36 respondentov (40 %). Ceny zajazdov s poctami

respondentov je mozné vidiet’ v nasledujucom grafe.
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Graf 10: Priemerne utratena suma za pobytovy zajazd
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuZzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.4.4 Spolo¢nost’ pri cestovani

Respondentom bola polozena otazka, s kym najcastejsie cestuju. 147 respondentov
(36,75 %) zo vsetkych 400 opytanych travi najradsej dovolenky s rodinou. S partnerom
zvykne cestovat’ 133 respondentov (33,25 %) a s priatel'mi 84 respondentov (21 %). Sami
cestuju Sestnasti respondenti (4 %) a 13 respondentom (3,25 %) nezalezi na tom, akt buda

mat’ pri sebe spolo¢nost’. Siedmi respondenti (1,75 %) majt iné preferencie.

2.7.45 Délezité faktory pri vybere dovolenky

V nasledujicom grafe je mozné vidiet' najdolezitejSie faktory pri vybere dovolenky.
Najdolezitejsim faktorom je pre respondentov miesto destindcie. VySe Stvrtine
respondentom (25,25 %) najviac zalezi na cene zajazdu. Program zajazdu je najdolezitejsi
pre 59 respondentov (14,75 %).

88



Najdolezitejsie faktory pri vybere dovolenky
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Typ dopravy ] 3

Graf 11: Najdolezitej$ie faktory pri vybere dovolenky
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.4.6 Cestovatel'ské podujatia

Nasledujtici graf zobrazuje navStevnost’ respondentov na uvedenych cestovatel’skych
podujatiach. 242 respondentov (60,5 %) sa neztcastiiuje na uvedenych cestovatel'skych
podujatiach, ktoré si podporou cestovania a podporou predaja cestovnych kancelarii.
Na prednasky o cestovani chodi 85 respondentov (21,25 %), premietania s CK BUBO
vsak navstevuje iba 32 opytanych (8 %).
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Navstevnost’ cestovatel'skych podujati
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Zisdne zuvedensch | -

Graf 12: Navstevnost’ cestovatel’skych podujati
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim dat z marketingového vyskumu

2.7.5 Zhrnutie marketingového vyskumu

Z vyskumu sa daji vyvodit’ rézne zavery, ktoré mozu mat’ vplyv na cestovni kancelariu
BUBO. Nazory respondentov, ktori uz s CK BUBO cestovali, sa liSia, vd¢Sina z nich
vSak bola vcelku spokojna. NajcastejsSim dovodom necestovania s CK BUBO
je vSeobecné nevyuzivanie cestovnych kancelarii, miesto toho respondenti radsej cestuju
na vlastnu past. Druhym najéastejSim dovodom je prili§ vysoké cena zajazdov, priCom
takmer dve tretiny respondentov by vyuzili sluzby CK BUBO pri znizeni cien
jej zajazdov. Najznamej$imi konkurentami su CK Hydrotour, CK Satur a CK Kartago
Tours, pricom sluzby cestovnej kancelarie Satur vyuziva ako primarnu vol'bu najviac
opytanych pri viacerych typoch zajazdov. Na poznavaci z4jazd by vSak po cestovani na

vlastnu pist’ stale zvolilo najviac respondentov CK BUBO.

Individualni cestovatelia volia najcastejSie sposob dopravy kombinaciu automobilova
a letecka dopravu, vela respondentov vSak takisto voli vyhradne leteckt dopravu.
Dévodom cestovania na vlastni pdst’ je najCastejSie nizSia cena Oproti cestovnym
kancelariam ako aj vysSia flexibilita pocas z4jazdu.

Internet ma v dneSnej dobe vysoky vplyv aj na cestovné kancelarie. Na rezervaciu
dovoleniek cez internet vyuziva v dneSnej dobe vySe 80 % respondentov, najviac

opytanych ma povedomie o CK BUBO takisto vd’aka internetovym strankam. Vysoky
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pocet respondentov si nepamédtd kampane cestovne] kanceldrie, najviac zapamitatel'na
vSak bola kampan Cestujte a mnozte sa, na ktora si spomenulo najviac opytanych.

Najobl'ibenejsie zajazdy respondentov su pobytovo-poznavacie najma v ramci Europy
s rozpoc¢tom 800 — 1000 €. Obl'ibené st aj poznavacie zajazdy, taktiez v Europe a pri
rozpocte 500 — 800 €. Na pobytové zajazdy ma najviac respondentov nasporenych 300 —
500 €. Poznavacie zajazdy S detmi nie st na Slovensku vel'mi popularne, vel’ky pocet
rodicov by s nimi necestovalo mimo Eur6pu z obavy o0 ich bezpe¢nost. Snaha cestovnej

kancelarie BUBO je zmenit’ tato mienku.

91



2.8 Suhrn analyz

Tato kapitola je sthrnom predchadzajucich analyz cestovnej kancelarie BUBO v podobe

pristupu matice SWOT identifikujucej silné aslabé stranky a prilezitosti a hrozby

spolo¢nosti. Suhrn analyz sluzi K vytvoreniu vhodnych navrhov marketingovej

komunikacie cestovnej kancelarie BUBO.

Tabul’ka 13: Sihrn analyz

Strengths (silné stranky)

Weaknesses (slabé stranky)

Postavenie znacky na trhu

Silna, doveryhodna znacka
Lokalita pobocky

Silna podpora predaja

Dizajn znacky (katalogov, webu)
Pozitivny prieskum spokojnosti

Kvalitni sprievodcovia

Vysoké ceny
Zavadzajice ceny
Vek klientely

Velké skupiny
Neflexibilny program
Vztahy s verejnost’ou

Nedokoncena webova stranka

Opportunities (prilezitosti)

Threats (hrozby)

Rastuci zaujem o cestovanie

Zvysenie pozitivheho povedomia

0 spolo¢nosti

UdrZanie stalych zakaznikov
Oslovenie mladsich zakaznikov
Oslovenie rodin s det’mi

Verni zakaznici

Substituty — individualne cestovanie
Bezpecnostna situécia krajin

Obavy 0 bezpecnost’ cestovania
Ekonomicka situdcia

Konkurencia

Strata zakaznikov

Medialne Skandaly

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuZzitim ¢iastkovych analyz
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2.8.1 Silné stranky spolo¢nosti

Medzi silné stranky cestovnej kancelarie BUBO patri jej postavenie na trhu. Ide 0 silna
a doveryhodnu znacku s kvalitnymi sluzbami a sprievodcami, ktora sa na tomto trhu
nachddza uz od roku 1992. Ked’ze je najvia¢Som cestovnou kancelariou na Slovensku,
patri medzi jednotku na trhu. Okrem kvalitného produktu, ktorym je poskytovanie
zajazdov, je Vramci marketingového mixu pozitivom aj lokalita pobocky, ktora
sa nachadza v centre hlavného mesta. Spolo¢nost’ ma silnti podporu predaja, v ramci
ktorého usporadiva cestovatel'ské festivaly, BUBO baly, kampane, zlavy, sutaze,
premietania, zucastiuje sa na diskusiach, prednaskach ¢i uverejiiuje prispevky

na blogoch.

2.8.2 Slabé stranky spolo¢nosti

Napriek tomu, ze l'udia tito znacku poznaji, povedomie 0 nej nie je vzdy pozitivne.
Medzi slabé stranky tejto spolocnosti preto patria vztahy s verejnostou. Verejnost’ vidi
tuto cestovnl kancelariu vacsinou ako spolocnost’ poskytujtcu sluzby s nadhodnotenymi
cenami, ktoré st ¢asto zavadzajuce a netransparentné. Klienti tejto cestovnej kancelarie
vidia ¢asto slabé stranky spolo¢nosti v neflexibilnom programe pocas zajazdu, velkych
skupinach, vysokom veku klientely ¢i nespravodlivosti pri porovnani ceny s kvalitou
produktu. Medzi slabé stranky spolo¢nosti patri taktiez jej nedokonéeny web, ktory moze

potencialnych zakaznikov odlakat’ od kupy zajazdov.

2.8.3 Prilezitosti spolo¢nosti

Kazdym rokom sa neustale zvySuje zaujem I'udi 0 cestovanie, ¢o je jednou z podstatnych
prilezitosti  cestovnych kancelarii. Rastici zdujem o cestovanie vyvolava takisto
prilezitost’ zvySenia pozitivneho povedomia o tejto spolo¢nosti, pricom dokaze oslovit’
aj mladsich zakaznikov ¢i rodiny s detmi. Pri realizacii tychto prilezitosti moze takisto
vyuzit' prilezitost’ udrzania si doterajSich zakaznikom, ktori st spokojni so sluzbami
cestovnej kancelarie BUBO. Silnou strankou ako aj prileZitost'ou na propagaciu je taktiez
mnozstvo niekol’koro¢nych vernych zékaznikov zdiel'ajicich svoje pozitivne sklisenosti

s cestovnou kancelariou.
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2.8.4 Hrozby spolo¢nosti

Medzi najvplyvnejsie hrozby spolo¢nosti patri nahrada jej produktu substitatmi, v tomto
pripade konkrétne individualnym cestovanim, 0 ktory je v dneSnej dobe stale vAacsi
zaujem. Coraz menej Pudi tak vyuZiva sluzby cestovnych kancelarii, o sa moZe odrazit’
aj pri predaji zajazdov cestovnej kancelarie BUBO. Hrozbou straty zakaznikov je taktiez
bezpecnostna a ekonomicka situacia v krajinach, ktoré su v poslednych rokoch vel'mi
nestale. ZvySené obavy cestovania aj do bezpeénych krajin mozu taktiez na ist dobu
znizit’ zaujem o cestovanie a tym aj sluzby cestovnej kancelarie BUBO. Této spolo¢nost’
ma za sebou takisto rézne medidlne Skandaly, o ktorych sa verejnost’ velakrat dozvie
z roznych prispevkov nainternete ¢i v tlaéi, kde sa v diskusiach pod nimi ¢asto

nachddzaju negativne nazory na tuto spolo€nost’, ktoré st hrozbou pre chod spolo¢nosti.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENI

Na zaklade vystupov analytickej ¢asti bakalarskej prace su v tejto Casti prace vytvorené
hlavné cielové segmenty pre tvorbu navrhov na zlepSenie marketingovej komunikacie
spolo¢nosti BUBO travel agency, s.r.o.. Vlastné navrhy rieSeni si vyhotovené s cielom
zlepsenia marketingovej komunikacie spolo¢nosti aich realizdciou by malo dojst
Kk rozsireniu povedomia o cestovnej kancelarii atym k osloveniu vécésieho spektra

zakaznikov.

3.1 Hlavné ciel'ové segmenty

Pri sthrne vystupov analytickej Casti prace boli zhrnuté mozné prilezitosti zlepSenia
marketingovej komunikacie cestovnej kancelarie BUBO. Hlavnymi prilezitostami boli
zvySenie pozitivneho povedomia o spolo¢nosti ako aj udrzanie stalych zakaznikov
vd’aka rasticemu zaujmu o cestovanie, oslovenie rodin s det’'mi a oslovenie mladsich
zakaznikov. Tato Cast' prace je zamerand prave na vytvorenie vlastnych navrhov

na zlepsenie komunika¢ného mixu tychto troch segmentov.

3.2 ZvySenie pozitivnheho povedomia o spolo¢nosti

Vyse dve tretiny respondentov (68 %) marketingového vyskumu Vv analytickej Casti prace
bolo obozndmenych s cestovnou kancelariou BUBO. Toto povedomie vSak nebolo vzdy

pozitivne a preto by bolo vhodné zvysit’ pozitivne povedomie o spolo¢nosti.

3.2.1 SEO - optimalizacia pre vyhladavace

Ako bolo v analytickej ¢asti uvedené, cez webové vyhl'adavace sa na stranky cestovne;j
kancelarie BUBO dostane takmer 0 20 % menej I'udi v porovnani s konkurenénou
cestovnou kanceldriou Satur. Moéze za to aj fakt, ze cestovna kancelaria BUBO
sa pri vyhl'adavani vécSinou nenachadza na prvej stranke vysledkov vyhladavaca
Google, ktora ziskava 95 % celkovej navstevnosti vyhl'adavania. Zvysenie povedomia
0 cestovnej kancelarii sa tak da ziskat’ optimalizaciou pre vyhPadavace (SEO), ktorou

je mozné dostat” spolocnost’ na vyssSie prieCky pri vyhladavani, atym ziskat vysSiu
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pozornost’ presmerovanim potencidlneho zdkaznika na webovu stranku spolocnosti.
Jednym z navrhov zvySenia povedomia o spolo¢nosti je preto organické SEQ. Vyhodou
SEO je v porovnani s platenou reklamou jeho autentickost’ a vyvolanie dévery ako
aj uSetrenie nakladov, ktoré by boli pouzité na platenu reklamu. Ma takisto dlhodobé
ucinky a nepretlaca zaujemcom svoju stranku reklamnym oznacenim, Ktoré ich moze
odradit’. Tento navrh je predloZeny s odporic¢anym zacatim na konci leta tohto roka,
pri¢om posun na vysSie priecky vo vyhl'adavacoch je vo viacSine pripadov mozné zachytit’
od troch do $iestich mesiacov od aplikovania organického SEO. Prvé vysledky by sa teda

pri spravnom optimalizovani mohli ukazat’ za¢iatkom buduceho roka (120).

Ciel'om tohto navrhu nie je priame zvySenie zisku, ale zvySenie povedomia o znacke,
0 jej kvalite, autenticite a ponuke, s motivom marketingového trendu lovemarks,
zalozenom na emociondlnom vztahu zakaznika k znacke. Tymto spdsobom dokaze
spolo¢nost’ vzdelavat' svojich potencialnych zakaznikov, vytvorit’ si S nimi emoc¢né
spojenie a vybudovat’ si k nim tak doveru. Spolo¢nost’ ma u spotrebitel'a o 131 % vacésiu
Sancu zakupenia produktu po ziskani vzdelavacich informacii v skorej faze svojho
zaujmu. Pri cestovnom ruchu tak mézeme hovorit’ o faze premyslania ¢i planovania
v procese kupy dovolenky, preto je dolezit¢é ludi informovat avzdelavat uz

Vv tychto fazach (128).

Nastrojmi SEO su vyuzivanie kI'a€ovych slov, ziskavanie spatnych odkazov, vytvaranie
vysokokvalitného obsahu ¢i zmena v infrastruktire webu. Kazdy z tychto prvkov
by preto mala spolo¢nost’ aplikovat’ pre optimalizaciu pre vyhl'adavace a tym aj zlepSenie
svojej marketingovej komunikacie s verejnostou.

Ceny analyzy spolo¢nosti pre SEO optimalizaciu sa na zaklade velkosti webu a doby
spoluprace pohybuju od 150 € do 2 000 € mesac¢ne . Tuto sumu vsSak nepovazujem
zanaklad spoloc¢nosti, kedze V nasledujucich navrhoch budii zobrazené¢ SEO

odporucania, podla ktorych sa moze spolocnost’ riadit. Néklady by preto boli v tomto
pripade nulové. (129), (130).
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3.2.1.1 Optimalizacia pomocou kl'icovych slov

V prvej faze procesu kupy klient premysla o moznostiach kam cestovat, v druhej faze
Si 0 tejto destinacii zist'uje blizsie informacie. Tieto fazy st najdlh§imi obdobiami tohto
procesu, preto by mali mat’ autori pri vytvarani ¢lankov na pamdti, ze prispevky pocas
celého roka vytvaraju zviacsa prePudi, ktori eSte nie su pripraveni kupovat'
Spolo¢nost’ by sa preto mala zamerat najmi na poskytnutie informécii o destinécii
aazna konci prispevku priamo poukéazat' na svoju ponuku odporucanych zajazdov
do tychto krajin.

Pri vyhl'adavani tychto informacii klient ¢asto vyuzije prave vyhl'adava¢ Google. Ked'ze
iné vyhl'adavace, akymi st napriklad Yahoo! alebo Bing, vyuziva najmi na Slovensku
zanedbate'né percento obyvatelov, jetento navrh sustredeny na optimalizaciu
pre vyhl'adava¢ Google. Pomocou tohto vyhladavaca chce uzivatel' ziskat odpovede
na otazky ako napriklad: ,,Co vidiet v Bangkoku?“ alebo ,Kedy ist do Thajska?“
Po zadani otazky zobrazi vyhl'adavac niekol’ko prispevkov o cestovani, ponuk zajazdov
¢i rad na individualne cestovanie. Cestovna kancelaria BUBO by preto mala pre T'udi
Vv tychto fazach procesu vytvarat’ prispevky obsahujice odpovede na ich otazky
so zakomponovanim kPucovych slov, ktoré vyhPadavaju atym prinasat hodnotny
a kvalitny obsah, ktory sa pre vysoky zaujem zobrazi na poprednych prie¢kach
Vo vyhl'adavaci. Tymto spésobom sa zaujemcovia uz V tejto faze dostant na stranku
CK BUBO a tym padom sa nebudu rozptyl'ovat’ na inych strankach s inymi informaciami

a ponukami.

V ramci kI'aiovych slov by nemalo chybat’ ani zoskupovanie kI'a¢ovych slov. Autori by
teda nemali poskytovat' iba odpovede na otazky Citatelov ale vyuzivat celé slovné
spojenia ¢i vety, ktoré Tudia vyhladavaju. V ¢lankoch by mali byt teda obsiahnuté
konkrétne celé vety ako napriklad: Co potrebujete vediet pred odletom do Thajska? alebo
5 miest, ktoré treba v Thajsku navstivit.

KedZze vyuzivanie klIi¢ovych slov a zoskupovanie klucovych slov v prispevkoch
je vdnesnej dobe velmi popularne a pouzivaju ho takmer vSetci autori ¢lankov
na internete je vhodné dostat prispevky CK BUBO eSte o Groven vysSie, ato
na zoskupovanie tém. Zoskupovanie tém sa dd vyuzit' tym, Ze uverejnené prispevky

budi zaradené do urcitych kategorii. Prikladom moéze byt prispevok s nazvom
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3 dnivBangkoku, ktory by bol zaradeny do kategériec Cestovanie po Azii.
Vdaka zoskupeniu tém sa pri uspesnosti jedného prispevku spopularni cela jeho kategoria

a tym aj ostatné ¢lanky, ktoré pod tuto kategoriu spadaja (131).

3.2.1.2 Optimalizicia pomocou hypertextovych a spitnych odkazov

V prispevkoch by mali autori vyuzivat hypertextové odkazy, ktoré ¢itatel'ov presmeruju
na d’al$i ¢lanok alebo na informacie o zdjazde. Okrem tychto internych odkazov méze
cestovna kanceldria vyuzivat' aj externé spiatné odkazy na webové stranky, ktoré
Vo svojich ¢lankoch spominaji cestovni kancelariu BUBO. Spétné odkazy mdzu externe
odkazovat' aj na svoje socidlne siete, napriklad odkazom na video, ktoré uverejnia
na Youtube profile cestovnej kancelarie. Vyhl'adava¢ Google tymito externymi odkazmi
viac porozumie zameraniu spolo¢nosti a vytvori si tak prepojenia CK BUBO s ré6znymi
strankami s cestovatel'skym obsahom. V analytickej ¢asti bolo spomenuté, ze navstevnici
webu CK BUBO zostavaju na jej webovych strankach o v priemere 0 minutu kratSie
v porovnani s konkurenénou cestovnou kancelariou Satur. Citatelia buda mat’ vd’aka
tymto odkazom predpoklad zostat’ na stranke dlhsie, ked’Ze sa budi moct’ dozvediet’ viac

zaujimavych informadcii kliknutim na odkazy v ¢lanku.

3.2.1.3 Optimalizacia obsahu a Struktury prispevkov

Hodnotny obsah spociva aj v odovzdani informécii, o ktorych citatelia eSte nepoculi.
Autori by mali Citatel'om priniest’ nové informacie a dat’ im pocit, ze sprievodcovia,
ktori tieto prispevky piSu, sa v tychto destinicidch perfektne vyznaju. Cestovna
kancelaria by mala informovat’ svojich citatelov aj 0 nevSednych lokalitach, kedze
pontika zajazdy aj do netradi¢nych, menej popularnych destinacii, akymi st napriklad
polarne oblasti alebo krajiny, ktoré sa kvoli bezpecnosti odporic¢a navstivit
iba v organizovanych skupinach so sprievodcom. Pre Slovakov vSak mozZze byt
nezndmych aj vela azijskych krajin, ked’ze ako z marketingového vyskumu vyplyva,
vécsina z nich najradsej cestuje po Eurdpe. Tento fakt vSak mdze byt spdsobeny aj tym,

Ze 0 Azii maju nedostato¢né ¢i mylné informéacie.
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Ako bolo mozné vidiet’ v analytickej Casti, niektori Ui€astnici zdjazdov pisali negativne
recenzie, jednym z nich bola aj negativna recenzia na socidlne zariadenia na Kube.
Vécsou informovanost'ou o lokalitach by sa tak mali zlepSit’ aj recenzie na socialnych
siet’ach, ked’Ze by sa uzivatelia po precitani ¢lankov dozvedeli viac informacii o spdsobe
zivota v tychto lokalitach a aj podmienkach, ktoré mézu ocakavat’. Tymto by bol splneny
aj jeden z navrhov viacerych respondentov v marketingovom vyskume, ktorym bolo
zvySenie informovanosti o zajazdoch, ktort oceniuju aj pri konkurenénych cestovnych

kancelariach.

Cestovna kancelaria tak moze vyuzit’ tzv. stratégiu modrého oceanu, kedy v prvom rade
nevyuziva priame prostriedky predaja, ale vytvara ponuku podla dopytu zakaznika
Vv jednotlivych fazach procesu kupy dovolenky. V ramci tejto stratégie méze aplikovat
aj svoju ponuku netradi¢nych destinacii, o ktorych bude informovat’ ¢itatel'ov vo svojich
prispevkoch add tak povedomia aj menej populdrne a menej zname destindcie.
V prispevkoch by nemali chybat’ zaujimavé dovody, preco tuto destindciu navstivit’ a ¢o
vSetko v nej moézu zazit. Autori by vSak nemali prezradit’ Gplne vSetko, ¢im nechaja
potencialneho zakaznika v napiti a zvedavosti so zaujmom dozvediet’ sa viac.
Pre vacsi zaujem by vSak mali autori zdiel'at’ aj typické prispevky o aktudlnom diani
a udalostiach v cestovani, ako aj témach prisposobenych rocnému obdobiu
¢i nadchadzajucim sviatkom (132).

V prispevkoch je vhodné vyuzivat’ vlastné fotografie zo zajazdov, ktoré su pre Citatel'a
autentické. Ako bolo v analytickej Casti spomenuté, l'udia venuji piatkrat vacsiu
pozornost’ vizualnemu obsahu oproti tradicnému textu. V opatnom pripade nemusia
Citatelia tymto clankom doverovat azaénli vyhladavat uZivatel'ské recenzie
0 destinaciach na inych cestovatel'skych strankach. Navrhujem po sthlase Kklientov
zverejiiovat’ fotografie G€astnikov z4jazdu ako aj lokélnych obyvatel'ov, zachytit’ zaZitky
a reakcie, a nefotografovat’ iba typické zname pamiatky. Tymito fotografiami vyvola
cestovna kancelaria u I'udi emocie a ubezpeci ich o pravdivosti svojho sloganu ,,Lovci
zazitkov*. Fotografie by mali byt’ po skon¢eni zajazdu odosielané jeho ucastnikom,
ktori ich nasledne mozu zdielat’ na svojich socidlnych sietach a oznaCovat’ na nich
profil cestovnej kancelarie BUBO. Tuto tlohu bude mat’ na starosti sprievodca dané¢ho
zajazdu, ktory po jeho ukonceni fotografie pretriedi aodosle na e-mailové

adresy ucastnikov.
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Atraktivite prispevkov pomdze aj publikovanie videi zo zdjazdu, ¢i uz na socialnych
siet’ach alebo v prispevkoch na blogu. Pridani hodnotu maji v dnesnej dobe napriklad
aj 360° videa. Potencialni zakaznici tak dostanu eSte va¢$i pocit autenticity z atmosféry
v danej destinacii. Tieto vided a fotografie taktiez uSetria Citatelovi ¢as a trpezlivost’,
pokial’ nema zaujem o Citanie celého ¢lanku. Vizualny obsah v podobe virtualnej reality
je relevantnou nahradou, ktora Citatel' oceni, pokial mal obmedzeny ¢as a pozornost’
na prijatie informacii. Tieto snimky tak navodia 'ndom pocit zdujmu zistit' o danych
destinaciach viac, ako bolo spomenuté aj v analytickej Casti prace. Z tohto dévodu by
bolo vhodné zvazit’ kupu 360° kamery, ktorej cena sa pohybuje v rozmedzi 90 — 633,40 €.
Mojim odporucanim je zaktipenie kamery Ricoh Theta SC Beige za cenu 225,75 €. Tato
360° kamera patri medzi odporuc¢ané kamery predajne MALL.SK, ma Full HD rozlienie,
vysokorychlostny Wi-Fi prenos, moznost’ Live-vView zobrazenia na smartfone a pamét na
1 600 snimkov. Tato kamera sa nachadza v kategorii outdoorové kamery, ¢o je vhodna
vlastnost’ pre potreby cestovnej kanceldrie na kvalitné 360° snimky a vided

destinacii (133).

3.2.1.4 Optimalizacia kvality a kvantity prispevkov

Ako bolo v analytickej ¢asti prace uvedené, CK BUBO mala v plane na roky 2018 a 2019
rozs§irit’ prispevky na svojom blogu. Spolo¢nost’ by mala v tejto myslienke pokracovat’,
rozs§irit’ svoju podstranku www.bubo.sk/blog o viacero prispevkov, do ktorych by mala
pridavat’ cestovatel’ské prispevky s vyrazne mensim rozsahom ako doteraz. Ako uz
bolo spomenuté, pre dosiahnutie zdiel'ania a zvySenie povedomia na socidlnych siet’ach,
by mal mat’ ¢lanok 600 az 1250 slov, pre umiestnenie na poprednych prieckach
vyhladavac¢a Google, by mal mat’ prispevok na blogu idealne 2 450 slov. V prispevkoch
cestovnej kanceldrie ide o dosiahnutie obidvoch cielov, preto moéZzu byt prispevky
roznej dizky, idealne od 600 do 2 500 slov. Struktira kazdého ¢lanku by mala byt
Clenena na podkategoérie s viacerymi podnadpismi pre vicsiu prehladnost’
a citatel'nost’. Tento spOsob optimalizacie opdt zachyti vyhladavac, ktory posunie
prispevky na vyssie priecky pri vyhladavani. Verejnost uz pri prvej interakcii
s vysnivanou dovolenkou dostane do kontaktu s CK BUBO (108).
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Prispevky by mali byt uverejiiované pravidelne tak, aby si Citate' zvykol na tuto
pravidelnost’ a mohol tak prispevok ocakavat’. Pocet prispevkov by mal byt’ o najvyssi,
okrem kvantity je vSak dolezita najmé ich kvalita. OdporuCam preto zverejiiovat’ aspon
dva prispevky tyzdenne, idealne 10 ¢lankov za mesiac. Z tychto desiatich prispevkov
budu tri prispevky zdiel’ané pomocou platenej reklamy na Facebooku pre vyssi dosah
a zacielenie na ciel'ové segmenty. Zodpovedny za pravidelné uverejiiovanie prispevkov
by mal byt top manazér a sprievodca Jozef Zeliznak, ktory ma v cestovnej kancelarii

na starosti marketing a ostatnych sprievodcov (78).

3.2.2 Komunikacia s verejnostou pomocou prispevkov

Pod tymito prispevkami navrhujem vytvorit’ moZnost’ diskusie prihldsenym uzivatel'om
a vytvarat’ tak interaktivne prispevky. Autori by tak mohli na konci prispevkov polozit
otazku a vyvolat’ iiou diskusiu, pripadne zistit,, o akych informaciach by sa uzivatelia radi
docitali v najblizSich ¢lankoch.

Navrhujem taktiez zlac¢it’ sekciu forum a sekciu blog do jednej sekcie s nazvom Blog.
Uzivatelia tak nebudti musiet hl'adat prispevky v dvoch podkategériach stranky.
Vyhodou je, Ze na strankach CK BUBO sa momentélne da vytvorit’ vlastné konto a to
aj prihlasenim cez ucet na Facebooku. Prispevky sa vSak na stranke v ¢asti forum daju
uverejiiovat’ aj bez prihldsenia, ¢o navrhujem po spojeni sekcii odstranit’ kvoli nechcenym
anonymnym prispevkov, ktor¢ mozu Skodit’ cestovnej kancelarii. Uverejiovanie
prispevkov iba po prihlaseni navodi uzivatelom pocit socidlnej siete. Na svojom
profile by videli nimi uverejnené prispevky, ¢i ¢lanky z blogov, ktoré by si ulozili
na neskorsie precitanie. Pripomienky na odlozené prispevky budi po suhlase
s uzivatel'om odosielané na e-mail uzivatel'a v podobe newslettera, aby si ulozené ¢lanky

nezabudol precitat’.

KedZe konto na stranke CK BUBO je momentilne mozné prepojit s uctom
na Facebooku, bolo by bolo vhodné mat’ na konci prispevkov v blogoch moznost’ ich
zdielania na socialnych siet’ach. Uzivatelia by mali mat’ takisto na konci ¢lanku moznost’
zacat’ sledovat’ cestovnu kanceldriu na Facebooku a Instagrame. Vytvorenie moznosti

diskusie, zdielania a sledovania na socidlnych sietach a odstrdnenie moznosti
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prispievania neprihlasenym uzivatel'om budi mat’ za ilohu momentélni webovi vyvojari

Vv ramci ich finan¢nej odmeny.

Instagram

Sledujte nas

na Facebooku @bubotravelagency

Obriazok 40: Ponuka mozZnosti sledovat’ spolo¢nost’ na socialnych siet’ach
Zdroj: Vlastné spracovanie

V Prilohe 2 je zobrazeny navrh optimalneho prispevku, v ktorom st vysSie spominané

navrhy vyznacené farebne.

3.2.3 Finan¢na odmena a Skolenie pre autorov prispevkov

Kedze tieto ¢lanky doteraz pisali zamestnanci cestovnej kancelarie bez odmeny,
nie st dodatoénym nakladom spolo¢nosti. Finanéna odmena je vSak vhodnym
motivaénym  nastrojom napravidelné uverejnovanie kvalitnych prispevkov.
Cena za jeden ¢lanok od copywriterov, sa v Bratislave pohybuje priblizne na 6 € za jednu
normostranu (okolo 300 slov). Za jeden 1500 stranovy ¢lanok tieto osoby zarobia
priblizne 30 €. KedZe sprievodcovia cestovnej kancelarie nie su profesiondlni
copywriteri, navrhujem sumu 20 € za ¢lanok ako adekvatnu finanéni motivaciu
pre sprievodcov. Pri zverejneni 10 ¢lankov mesacne budi néklady spoloc¢nosti 200 €
za mesiac. Kazdy sprievodca tak napiSe za rok 3 ¢lanky pri 10 zverejnenych ¢lankoch

mesacne (134).

Samotnému pisaniu prispevkov by malo predchadzat’ jedno povinné Skolenie
od profesionalov ro¢ne, ktori sa venujii SEO pre presnejsiu optimalizacii ¢lankov. Takéto

celodenné Skolenie stoji v Bratislave priblizne 1 500 € na 50 0s6b (135).

3.2.4 Spolupraca so znamymi slovenskymi osobnost’ami

Pre vic¢siu pozornost’ a povedomie by bolo prinosné aj kontaktovanie znamych
slovenskych osobnosti, ktoré v minulosti vyuzili sluzby cestovnej kancelarie BUBO.

Tymito osobnostami su napriklad herecka Tatiana Pauhofova, ktora narozpravala
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aj uputavku na spominani kampan Cestujte amnozte sa! alebo moderatorka

Adela Vinczeova.

Z prieskumu 500 vplyvnych americkych Gétov na Instagrame bolo vyhodnotené, ze
priemerna cena za jeden prispevok z takého uctu je v prepocte 241 €, pri cestovatel'skych
prispevkoch na uctoch s30000 sledovatelmi bola tato cena po prepocitani
182 €. Slovensku sa pohybuje cena za prispevok ¢i kampan na Instagrame od 20 €

do 700 € za prispevok, na zaklade popularity uctu (136), (137).

Kazdoroc¢ne by dve osobnosti za finan¢né ohodnotenie 150 € vytvorili kratky prispevok
oich skusenostiach s cestovnou Kkancelariou, ktoré budu zdiel’ané na stranke
spoloc¢nosti a socidlnych sietach tychto osobneosti. Tieto prispevky budu vytvorené
s odstupom priblizne pol roka od seba, pre rok 2020 navrhujem vytvorit’ jeden prispevok
pred Valentinom pre oslovenie SirSej verejnosti so zajazdami ako typmi na daréek
a druhy prispevok zaciatkom leta, kedy l'udia eSte vyhl'adavaju Last Minute zdjazdy ¢i
zajazdy na zimu. Odpora¢am v tomto pripade taktiez vyuzit zdielanie prispevku
pomocou platenych reklam, ktoré budu sucast’ ndkladov troch desatdiiovych platenych

prispevkov mesacne.

3.2.5 Zdielanie prispevkov

NajcastejSou a najjednoduchsie dosiahnutel'nou formou zvysenia povedomia o znacke
je vyuzivanie sponzorovanych reklam na socialnych sietach. Tieto formy reklamy
suvSsak vdneSnej dobe spolo¢nostami vyuzivané Vnadmernom mnoZstve
a pre uzivatel'ov socialnych sieti prestavaju byt atraktivne. Touto formou reklamy
sa samozrejme da ziskat’ SirSie spektrum l'udi, verejnost’ voci nej vSak za¢ina byt odolna,
ked’Ze vie, Ze sa jedna o plateni formu reklamy.

Miesto takejto formy reklamy preto spolo¢nosti odporiiCam zamerat' sa opit’ najmé
na organické formy reklam aj vramci zdielania prispevkov. Pomer zdiel'anych
prispevkov organicky apomocou platenej reklamy bude mesacne v pomere 7:3.
Ako povedal riaditel CK BUBO: ,,Word of mouth je nasim zdkladnym marketingovym
nastrojom,** a prave organické reklamy st modernou formou podobnou Word of mouth
reklame, ktori cestovna kancelaria uprednostiiuje. 105 respondentov (26,25 %)

v marketingovom vyskume takisto potvrdilo, Ze cestovna kancelariu pozna od svojich
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znamych. V tomto pripade by teda mala cestovna kancelaria vyuZivat’ socidlne média
na zdielanie svojich prispevkov na webovej stranke. Na zdielanie tychto ¢lankov
taktiez navrhujem vyuzit' jeden z nastrojov direct marketingu, ktorym je odosielanie

newsletterov na e-mailové adresy uzivatel'ov, ktori sa prihlasili na ich odber.

Zdiel'anim odkazov na tieto ¢lanky bude uzivatel' po kliknuti na ne presmerovany
na stranku CK BUBO, na ktorej sa prispevok nachadza. Odkazy na ¢lanky by mali byt’
zdielané po kazdom uverejneni ¢lanku, ato na Facebooku a Instagrame cestovnej
kancelarie. Na tychto socidlnych siet’ach budii mat’ uzivatelia takisto moznost’ reagovat’
na prispevky, ¢im sa zvysi aj dosah verejnosti, ked’ze uzivatelia medzi sebou vidia, na ¢o
ich priatelia na socidlnych sietfach reaguji. Clanky moZzu byt propagované
aj na pribehoch (stories) socialnych sieti, ktoré su v dnesnej dobe, ako bolo v analyze
spomenuté, stupniujucim Ssa trendom. Tymto sapredpoklada aj zvySeny pocet
sledovatel’ov na socialnych siet’ach ako aj zvySenie navstevnosti webovej stranky
spoloc¢nosti. Tento navrh budii mat’ za tlohu doteraj$i spravovatelia socidlnych sieti

spolo¢nosti.

3.2.6 Marketingova komunikacia mimo socialnych sieti

Pre I'udi, ktori na internete netravia mnoho Casu, by mohla byt’ posilnend marketingova
komunikacia mimo socialnych sieti. Ako bolo spomenuté v analytickej Casti prace,
cestovna kanceldria spolupracuje s réznymi spolo¢nostami, ako napriklad
s knihkupectvom Martinus, CEWE fotoknihou ¢i DM Drogériou. Pre cielenie SirSej
verejnosti, ktorej zalubou je cestovanie, by mala cestovna kancelaria spolupracovat’
aj s predajiiami zameranymi na cestovanie ako napriklad obchody s oblecenim
na cesty, batohmi ¢i kuframi. Tymito spolo¢nostami su napriklad Decatlon, Carpisa
ainé. Prvych 1 000 zédkaznikov by pri ndkupe nad 30 € ziskalo 1+1 listok zdarma
na premietania cestovnej kancelarie, ktoré bude moZné uplatnit do konca roka.
Za poskytnuta akciu venuja tieto obchody vybrané produkty do tomboly po premietani.
Tento navrh je vytvoreny nazdklade vel'mi nizkej uCasti na cestovatel'skych
premietaniach CK BUBO. Tychto premietani sa zacastiuje iba 32 (8 %) opytanych

napriek tomu, Ze na takéto premietania a prednasky chodi 278 (69,5 %) respondentov
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marketingového vyskumu. Cielom tejto akcie je teda zvysit ucast na kvalitnych
a odbornych premietaniach CK BUBO.

Kampan navrhujem spustit’ v letnych mesiacoch jul a august, kedy mévaji l'udia viac
vol'ného Casu aradi absolvuji podobné podujatia. Tieto premietania sa momentalne
konaju styrikrat za mesiac. Cena jedného premietania je 3 €, s predpokladanou kapacitou
70 miest. Ako uz bolo spomenuté, cielom tejto kampane nie je zvySenie zisku,
ale prilakanie verejnosti a obsadenie kapacity premietania ako aj zvySenie povedomia
0 spolocnosti a jej podobnych udalostiach a akciach. Naklady na tato akciu su tlaé
1 000 kusov poukédzok o velkosti A7 v hodnote 38,72 €. Tieto naklady buda pokryté

akciovou cenou listkov, pokial’ bude mat’ zaujem akciu minimalne 26 I'udi (138).

”’\‘,

Y 2

Gratulujeme!

Ziskali ste 1+1 listok zdarma na Vami vybrané premietanie CK BUBO.
1+1 Zdarma Staci, ak sa touto poukazkou preukazete na akomkolvek nasom

Il AKCIA |- ’ . . [etant
na cestovatel'ské premietanie! | = Premeten

Viac informécii najdete na:

Obrazok 41: Navrh na poukazku 1+1 listok zdarma
Zdroj: Vlastné spracovanie

Cestovna kancelaria BUBO moéZe takisto ro€ne prispiet’ jednym zajazdom na kla¢
pre dve osoby do tomboly naroéznych prestiZznych baloch a plesoch, akymi
st napriklad Ples v opere alebo Bratislavsky bal, ktorych sa zucastiuji zname slovenské
osobnosti, vzdelana a vysokoprijmova klientela. Spokojni klienti s vysokym pracovnym
postavenim by $irili spokojnost’ s cestovnou kancelariou a rozsirili tak povedomie o0 nej
aj umajetnejsich osob. Dal§im cielom tohto navrhu je aj zvySenie povedomia
0 moZznosti vyuZitia zajazdov Sitych na mieru.

Zéjazd darovany do jednej tomboly by bol v hodnote 5 000 €, obdarované osoby by vsak
boli pri odovzdavani vyhry vyzvané k uprimnej recenzii po absolvovani zajazdu. Trzby
v hodnote darovaného zajazdu by sa vratili, pokial’ by si reagovanim na recenziu zakupili
zajazd v hodnote 2 000 € aspon traja klienti. Informacia o prispevku do tomboly mdze
byt uverejnena v jednom z ¢lankov na blogu den po odovzdani daru na Plese v opere

aj s fotografiou vyhercov.

105



3.3 Oslovenie rodin s det’mi

Ako je mozné vidiet' z marketingového vyskumu vV analytickej Casti prace, takmer
polovica respondentov, ktora ma malé deti, by S nimi nesla na organizovany poznavaci
zajazd mimo Eurdpu. Ich dovody sa liSia, najviac respondentov sa vSak obava o ich
bezpecnost’, nema na zajazd s det’'mi dostatocné mnozstvo financnych prostriedkov

alebo si mysli, ze ich deti 0 takyto zajazd nemaji zaujem.

3.3.1 Propagacia bezpec¢nosti krajin

Cestovna kancelaria by mala vo vic$ej miere propagovat’ informacie o bezpecnosti
jednotlivych krajin. Tato propagacia sa dd dosiahnut pomocou pisania prispevkov
do spominanych blogov cielenych na rodiny s det'mi v novej kategorii prispevkov
snazvom Nebojte sa ukdzat' detom svet. V tychto ¢lankoch navrhujem cestovnej
kancelarii upozornit’ na bezpe¢nost’ krajin, Vv ktorych bude zdielat’ aj svoju mapu
bezpe¢nosti. Tymito prispevkami tak spolonost 0zrejmi Citatelom bezpecnost
cestovania s malymi det'mi.

V tomto pripade navrhujem vyuzit aj jednu ztroch platenych reklam mesacne
na socialnych sietach, ktorymi bude spolo¢nost’ propagovat’ a distribuovat’ svoj
informativny organicky obsah a zachyti tak pozadované ciel'ové segmenty l'udi. Tymito
cielovymi segmentami budt v tomto pripade rodiny s detmi do 18 rokov, teda Zeny
amuzi vo veku priblizne 25 — 45 rokov. Ako bolo v analytickej Casti zobrazené,
najnavstevovanejSia socialna siet’ cestovnej kancelarie BUBO je Facebook a preto by
mala byt platena reklama ohl'adom cestovania sdetmi cielend najmd na tato
socialnu siet’.

Na tieto prispevky sa zameraji sprievodcovia zdjazdov najmi kategdrie Family
a z desiatich uverejnenych ¢lankov mesac¢ne budu zverejiiované minimalne jedenkrat
mesacne. Prispevky zamerané na bezpecnost’ s detmi sa budu striedat’ s prispevkami

0 bezpecnosti aj pri cestovani bez deti.

Naklady na Sestdiiova propagaciu prispevku stoja 3,50 € na den s dosahom
na2500—-9000 I'udi denne. Za celi kampan by spolo¢nost’ zaplatila 35 €, o je

Vv porovnani s dosahom na pocet I'udi vel'mi nizky naklad, ktory sa viac vyrovna pri kipe
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jediného zdjazdu vplyvom tejto reklamy. Ciel'om tohto ndvrhu je najméi ziskanie novych
CitatePov prispevkov na blogu arozsirenie povedomia o bezpecnosti cestovania
s det’'mi ako aj bez nich, ¢im méze v kone¢nom désledku dosiahnut’ aj predaj viésieho
mnozstva Family zajazdov ale aj zajazdov inych kategorii. Zacielenie publika,

vytvorené na jun 2020, je mozné vidiet’ vV Prilohe 3.

3.3.2 Propagacia pozitivneho vplyvu cestovania na deti

Cestovna kancelaria by sa mala takisto snazit' zmenit' mienku mladych rodin, ktoré
sa domnievaju, ze ich deti nemaju 0 poznavacie zdjazdy zaujem. Tento nazor moze
spolo¢nost’ zmenit’ na zaklade svojich skusenosti a recenzii z Family zajazdov, ktorych
ucastnici st rodiny s detmi. V svojich blogoch by mala vytvorit’ prispevky v kategorii
Ukazte det’om svet, ktorej ¢lanky by mali obsahovat’ autentické fotografie z Family
zdjazdov. Predaj Family zajazdov moéze takisto podporit’ zdiePanie videi zo zdjazdov
s det'mi, v ktorych dokaZze spolo¢nost’ autenticky zachytit’ detské nadSenie z poznavania

novych krajin a kultur.

Cestovnej kanceldrii na tieto prispevky opédt navrhujem vyuZit plateni reklamu
prispevkov tohto typu na socidlnych sietach s rovnakym zacielenim ako pri propagacii
bezpe¢nosti krajin. Z desiatich uverejnenych ¢lankov mesacne budi tieto clanky
zverejiiované minimalne dvakrat mesacne, pricom jedna z 3 platenych reklam mesaéne

bude vytvorena na jeden z tychto prispevkov, s dizkou platenej reklamy Sest’ dni.

Cestovnej kancelarii by taktiez pomohli vyjadrenia rodin, ktoré boli ucastnikmi tychto
zajazdov a podelili by sa o ich sklsenosti. Po ukonceni zdjazdu odporti¢am vyzvat
ucastnikov Family zajazdov o napisanie recenzie na ich zajazd na Facebook cestovnej
kancelarie a na stranku BUBO fora do kategorie Ukdazte detom svet. Za zdielanie
recenzii ziskaji rodiny zP'avu 10 % na d’als$i Family zajazd.

Tymito prispevkami a recenziami sa Citatelia informujia o tom, Ze takyto zajazd nie je
zazitkom iba pre dospelych ale pre celti rodinu. Citatelia sa takisto opit’ uistia, Ze
cestovanie s det’'mi je bezpecné a obohacujuce.

Rocne je v predaji priblizne 70 Family terminov 40 osobam roc¢ne, S priblizne Siestimi
nepredanymi miestami na kazdom zdjazde. Priemernd cena za dospelého je 2 500 €

azadieta 1250 € za zajazd apredpokladd sa 20 predanych miest za plni cenu
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a 14 predanych detskych miest za polovi¢nt cenu za jeden zajazd. Pri predpoklade 50 %
zisku z kazdého zajazdu bude zisk pri 10 % zl'ave vyrovnany pri predaji dvoch dospelych
a dvoch detskych miest navyse. Ked’ze cielom kampane je primarne naplnenie vacsieho
poctu miest vo Family zajazdoch, pri vyrovnani zisku s aplikovanim 10 % zl'avy sa
touto kampanou zvysi pocet zaplnenych miest na 38 miest za kazdy zajazd.

Tato zl'ava je vhodna najmaé pre stalych zakaznikov Family zdjazdov, ktori si mozu vd’aka
znizenej cene zakupit' nakladnejsi z4jazd alebo pri vahani opitovného vyuzitia sluzieb
ich prave tato zl'ava presvedci o zaktpenie zajazdu na d’alsi rok.

Tabul’ka 14: Kalkulicia poctu miest na dorovnanie zisku pri zniZeni ceny zdjazdu

PlIna kapacita
Miesto Pocet miest  Cena za zdjazd Trzby za zajazd  Zisk (50 % z trZieb)
Dospely 24 2500 € 60 000 € 30000 €
Dieta 16 1250€ 20 000 € 10 000 €
Spolu 40 40 000 €

Realne naplnenie

Pocet miest Cena za zajazd Trzby za zajazd  Zisk (50 % z trzieb)

Dospely 20 2500 € 50 000 € 25000 €
Dieta 14 1250 € 17 500 € 8750 €
Spolu 34 33750 €

Pocet miest na dorovnanie zisku pri 10 % zPave z ceny zajazdu

Pocet miest Cena za zajazd Trzby za zajazd  Zisk (50 % z trZieb)

Dospely 22 2250 € 49500 € 24750 €
Dieta 16 1125€ 18 000 € 9000 €
Spolu 38 33750 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.3.3 Propagacia zniZenych cien pre deti

Pozitivom mnohych cestovnych kancelarii su podl'a marketingového vyskumu
zvyhodnené ceny arodinné zl'avy. Tieto zl’avy pontka aj cestovna kancelaria BUBO,
konkrétne 50 % pre deti do 18 rokov. Zl'avy by vSak bolo vhodné viac propagovat
roznymi kampanami alebo prispevkami v blogoch, na socialnych siet’ach ¢i vo forme

newsletterov a dostat’ tak tato formu podpory predaja cestovnej kancelarie BUBO
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do sirSieho povedomia. Prispevok na propagaciu o znizenych cenach moze byt jednym
z0 zdiel'anych prispevkov pomocou platenej reklamy. Vdaka povedomiu o tychto
zlavach bude mat® vécSie mnozstvo zaujemcov moznost absolvovat zajazd

S0 svojimi detmi.

Drahé rodidens

\/qu/ZVTE Viw S\l S

sozlavou 50 % pre deti do 18 rokov! g" ‘
#«  Z6pad USA a Miami Beach
Todo viedho wvidime 3 BUBO

Obrie sekvoje v Yosemitoch

i Universal Studios

i 3 Golden Gate grj

4 Krokodiliu farmu Naihlhzitos Lidge
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Obrazok 42: Navrh na oslovenie rodin s det’mi
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (139)

3.3.4 ZniZenie cien na Medzinarodny den deti

Podstatnym dilom na propagaciu zajazdov s detmi je 1.6. — Medzinarodny den deti.
V tomto obdobi by sa mala cestovna kancelaria najviac ststredit’ na propagaciu svojich
Family zajazdov formou kampani ¢i ¢lankami o cestovani s detmi. Spolo¢nost’ by mala
tyZden pred a po Dni deti poskytnut’ zvySenu zPavu z 50 % na 60 % na diet'a do konca
roka 2020.

Pokial’ si klienti zaktpia Family zajazd presne na Den deti, ziskaju k zajazdu aj jednu
z plySovych sov, ktoré ma cestovna kancelaria na sklade z predoslych kampani. Tito
zakaznici buda nasledne vyzvani k zdiel'aniu fotografie zo svojho zajazdu aj s plySovou
sovou. Tieto fotografie budii zdiel'ané na Facebookovej stranke CK BUBO a majitel
fotografie s najvacsim poc¢tom oznaceni ,,Pac¢i sa mi to* na konci roka, ziska 15 % zl'avu

na d’alsi zajazd.
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Obrazok 43: PlySova sova do sut'aze
Zdroj: (139)

Pri predpokladoch predaja spolo¢nosti ako v predoslom navrhu bude zisk pri zvySenej
zlave 250 % na 60 % za dieta dorovnany pri predaji jedného dospelého a jedného
detského miesta. PocCet miest sa tak na vyrovnanie zisku musi navys$it minimalne

0 jedného dospelého ¢loveka s dietat’om.

Tabul’ka 15: Kalkulacia po¢tu miest na dorovnanie zisku pri zniZeni ceny za diet’a

Realne naplnenie

Miesto Pocet miest  Cena za zdjazd Trzby za zajazd  Zisk (50 % z trZieb)
Dospely 20 2500 € 50000 € 25000 €

Dieta 14 1250€ 17 500 € 8750 €

Spolu 34 33750 €

Pocet miest na dorovnanie zisku pri 60 % zl’ave na diet’a

Miesto Pocet miest Cena za zajazd Trzby za zajazd  Zisk (50 % z trZieb)
Dospely 21 2500 € 52500 € 26250 €

Diet’a 15 1000 € 15000 € 7500 €

Spolu 36 33750 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tieto zl'avy navrhujem opét’ zdielat’ cez prispevky na blogu, socialne siete ¢i newslettre.
Cestovna kancelaria moéze v jednom zo svojich troch platenych prispevkov mesacne
uverejnit’ pat’ dni pred spustenim kampane ¢lanok 0 bliziacom sa Dni deti a tejto kampani.
Pocas dvojtyzdiového obdobia kampane bude vyuZzivat platent aj neplatenu reklamu
na propagaciu tejto akcie. Strnastdiiova kampaii cielena na mladych rodi¢ov s dosahom

3000 — 11 000 T'udi denne by vysla cestovnu kancelariu 100 €. Ciel'om tejto kampane
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je podporit’ predaj zajazdov kategdrie Family ako aj zvysit’ povedomie o zl'avach pre deti

pocas celého roka.

Blizi sa Den deti!

0
Méme pre Vés zlavu teraz az 60 /0 pre detido 18 rokov

0,
anavyse ]O AI zlavu na vSetky Family zajazdy!

53 BUBO

Zobrozitzjosd @

Obrazok 44: Navrh na oslovenie rodin s det’mi ku Dnu deti
Zdroj: Vlastné spracovanie

3.4 Oslovenie mladSich zakaznikov

Pre ziskanie mladsej klientely by sa cestovna kancelaria mala zamerat’ na dve cielové
skupiny. Prvou skupinou st mladi Pudia, ktori st vo faze premysPania a vyhladavania
Vv procese kupy dovolenky. Tito l'udia s zvaésa vo veku 20 — 25 rokov. Druhou skupinou
st mladi 'udia, ktori su uz pripraveni kupovat’ a maju vek 25 — 30 rokov. Ako bolo
spomenuté v teoretickej casti tejto prace, cestovna kancelaria BUBO by chcela
ziskat' mladSiu klientelu vo veku okolo 30 rokov, pricom priemerny vek klientov

je 47 — 49 rokov, v roku 2018 bol priemerny vek vSetkych klientov 49,33 roka.

3.4.1 Propagacia zazitkov

Mladi Tudia v dneSnej dobe radi cestuji na vlastni pést, ¢o bolo odzrkadlené
aj v marketingovom vyskume. Vyhladavaji si cestovatel'ské informacie na roznych
blogoch a internetovych strankach s radami na vyhodné a lacné cestovanie. Cestovna
kancelaria by mala preto dat do povedomia mladsim zakaznikom dévody, preco
sa oplati investovat’ vy$§iu sumu do zajazdov tejto spolo¢nosti. Ako uz bolo spomenuté
V navrhoch na roz§irenie povedomia o spolo¢nosti, cestovna kanceldria by mala vytvarat
prispevky O cestovani, ktoré¢ ludia vyhladavaju, pomoct im tak ziskat' kvalitné

informacie a zaroveii dostat’ do povedomia webovi stranku cestovnej kancelarie.
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Spolo¢nost’” by mala v tychto prispevkoch opisovat’ dovody cestovania s CK BUBO
a uvadzat’ vynimoc¢né zazitky, ktoré by pri individualnom cestovani nezazili. Mladi
'udia vo veku 20 — 25 rokov, ktori su vo faze premyslania a vyhl'adavania dovolenky,
tak zacnu zvazovat vyuzitie sluzieb CK BUBO arozmyslat 0 usporeni svojich
finan¢nych prostriedkov na vynimo¢né zazitky. Cudia vo veku 25 — 35 rokov, ktori uz su
pripraveni kupovat sa mézu vdaka tymto ¢lankom rozhodnit pre kapu zajazdov

s CK BUBO.

Navrhujem opat’ vyuzit' jednu z vyhradenych platenych reklam na jeden z dvoch
prispevkov mesacne cielenych na mladych T'udi. Tato Sestdnova reklama s dosahom
2800 — 9900 l'udi denne stoji 35 €. Navrh zacielenia tejto reklamy pre mesiac jun

je zobrazeny v Prilohe 4.

Dévodom, preco treba oslovovat’ mladsie vekové kategorie vo veku 20 — 25 rokov, je teda
prilikanie potencidlnych klientov do buducnosti, ktori uz teraz zacnii uvazovat
nad usporenim vécésieho mnozstva finanénych prostriedkov tak, aby si v najblizsich
rokoch (25 — 35 rokov) mohli zakuapit’ zajazd s cestovnou kancelariou BUBO. DéleZitou
ulohou cestovnej kancelarie je preto propagacia svojich autentickych zazitkov,

ktoré prilakaju tychto potencidlnych klientov.

3.4.2 Ponuka ukazkovych zajazdov a ich propagacia

V ramci cenovej politiky navrhujem vytvorit nova kategoriu zajazdov s nazvom
Budget pre mladych, ktorej zajazdy by sa pohybovali v niZsej cenovej skupine. V tychto
z4jazdoch by cestovna kanceldria vynechala nakladné zazitky ako napriklad masaze,
stravu V luxusnych reStauraciach ¢i ubytovanie v 4* hoteloch, no kvalita zajazdov
by napriek tomu zostala na vysokej urovni. Znizenim tychto nakladov sa tak znizi aj cena

tychto zajazdov.

Tuto kategoriu zajazdov navrhujem vytvorit’ v ramci marketingovej kampane s nazvom
Vas prvy zdjazd s CK BUBO, s ukazkovymi zdjazdami pre mladych. Kampan by bola
cielend na cestovatel'ov vo veku 20 — 30 rokov, ktori eSte necestovali s CK BUBO.
Z marketingového vyskumu vyplyva, Ze obl'ibeny typ z4jazdu je u vacsiny respondentov
pobytovo-poznavaci zajazd, preto by sa mala spolocnost’ v tejto kampani zamerat’

najmai na tento typ zajazdu. Program zajazdov by bol prispésobeny obl'ibenym aktivitam,
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ktoré l'udia radi vykondvajii na pobytovych, poznavacich a pobytovo-poznavacich
zdjazdoch. Ako z marketingového vyskumu vyplynulo, ide najmid o relax, tiry,
pozeranie pamiatok a konzumaciu tradiénych jedal. Navrhujem preto aj miernu
upravu programu, ktory bude flexibilnej$i a prispésobeny mladym 'ud’om. Respondenti
na pobytovo-poznavacom zajazde najcastejSie utratia do 1 000 €, preto by bolo vhodné,
aby spolocnost’ znizila nakladné polozky vybranych zajazdov a nastavila cenu tak, aby
priblizne spifiala tento rozpocet. Slovaci podla marketingového vyskumu cestuju
najéastejiic do Eurépy a Azie, bolo by vhodné im viak ukazat’ aj iné &asti sveta. Tymto
podmienkam vyhovuju najma zajazdy z kategorie Komfort a Expedition ako napriklad
zajazdy Skandinavia, Laponsko (1 000 €), Island aktivne — expedicia v stanoch (1 700 €),
NajzaujimavejSie miesta sveta: Mitve more (1095 €), NajkrajSie mesto na svete:
Hongkong (1 200 €), Najkrajsie mesto na svete — Kapské mesto (1 371 €), Galapagy — raj
narovniku (1100 €), New York, New York (1500 €). Zl'avy by boli poskytnuté

na 10 terminov z kazdého zajazdu.

V kazdom termine by boli vytvorené skupinky po 40 ucastnikoch, spolu by bola teda
poskytnuta kampan pre 2 800 I'udi. Ceny zajazdov by boli znizené na 900 — 1 105 €, ¢o je
zl'ava 10 — 40 %. Najvyssia zl'ava by bola 35 % na zajazd Island aktivne — expedicia
Skandinavia, Laponsko za finalnu cenu 900 €. Povodné finalne ceny spomenutych
zajazdov st v priemere 1200 € za zajazd, suma by preto mala byt eSte upravena
0 spomenuté nakladnejsie aktivity ¢i luxusnejSie ubytovanie ¢i zniZzenie nadhodnotenych
letiskovych poplatkov v priemere 0 350 €.

Mojim predpokladom je vysoky zaujem 0 tiito kampai, ked’ze mnoho l'udi ocenuje
najmaé nizke ceny zajazdov konkurenénych cestovnych kancelarii. Ako bolo mozné vidiet’
Vv analytickej Casti prace, akcia cestovnej kanceldrie so zl'avami zdjazdov do 50 %
na oslavu 50. rokov riaditela CK BUBO mala velky tspech a oslovila tisicky klientov,
ktori vyuzili ponuku znizenych cien. V marketingovom vyskume je taktiez vidiet,
aky vysoky vplyv maji ceny na kiipu zajazdov. O vysokej a nadhodnotenej cene zajazdov
cestovne] kancelarie BUBO sa Vvovyskume zmienilo 91 (41 %) opytanych
a 136 opytanych (61,26 %) odpovedalo kladne na otazku, ¢i by absolvovali
zajazdy s CK BUBO, ak by bola ich cena nizsia. Ciel'om tejto kampane je preto zaujatie

mladsej klientely, ktora by cestovna kancelaria svojim prvym zvyhodnenym zajazdom
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presvedcila, ze sa zajazdy s CK BUBO oplati absolvovat’ aj nasledujiice roky napriek
ich vyssej cene.

Tato kampan je opdt’ vhodné propagovat pomocou newsletterov, ¢lankov na blogu,
zdielanych aj na socialnych sietach ataktiez pomocou platenych reklam
na Facebooku aj Instagrame pre ziskanie vicSiecho publika a pozadovanej cielovej
skupiny zakaznikov. Platenti reklamu navrhujem propagovat’ za cenu 100 € na 10 dni
pred spustenim kampane, ¢o bude mat’ dosah na 4 500 — 18 000 I'udi denne vo veku
20 — 35 rokov, na ktorych bude reklama zacielenda. V popise platenych reklam odporacam
zdoraznit’, Ze uvedené ceny su konecné, kedze mnoho l'udi reaguje negativne na
neuvadzanie findlnych cien cestovnych kancelarii. Cestovna kancelaria by napokon na
zaklade statistik po ukonéeni kampane zvazila, ¢i by nebolo vhodné takuto kategdriu

zajazdov ponukat natrvalo klientom na svoj prvy zajazd (140).

3.5 VSeobecné navrhy

Mnoho respondentov sa v marketingovom vyskume vyjadrilo negativne o nizkej
transparentnosti cien cestovnej kancelarie. AKko je Vv analytickej Casti zobrazené,
spolocnost’ pri kalkulécii z4jazdov zapocitava letiskové poplatky, ktorych cenu
nickol’kondsobne navySuje. Po0 zapocitani dalSich poplatkov, ktoré nie su
v zékladnej cene zahrnuté, je finalna cena niekedy aj dvojnasobne vysSia ako uvadzana
zakladna cena. Napriek tomu, Ze taklito marketingovu stratégiu vyuzivaju aj konkurencné
cestovné  kancelarie, svojich klientov odradza, ako bolo mozné vidiet
aj v marketingovom vyskume. Navrhujem preto zobrazovat’ presnejSiu finalnu cenu
zajazdov pre ich transparentnost anevytvarat’ vidite’me nadhodnotené ceny
polozkam, ktorych redlnu cenu si vie potencidlny zakaznik zistit' vyhladavanim
na internete. Ponuka by sa tak napriek zobrazeniu realnej vyssej ceny uz pri prvom styku
s informaciou o zajazde mala stat’ pre zakaznika sympatickejsia, ked’Ze ho pri kalkulacii

neprekvapi niekol'konasobne zvySenie sumy oproti zobrazovanej zdkladnej cene.

114



3.6 Casovy plan navrhov

V nasledujucej tabulke je mozné vidiet Casovy plan propagacie a realizadcie navrhov

narok 2020 ako aj ich dobu trvania. Navrhy st naplanované na dobu od 1.7.2019

do 1.7.2020.

Tabulka 16: Casovy plin navrhov

Navrh Pro!)agz'lcia usi:l‘f(i)zloel:lia DOba, trvania
navrhu wévrha navrhu
Zdiel'anie prispevkov - 01.07.2019 -
SEO - 02.09.2019 -
Skolenie pre autorov prispevkov - 01.12.2019 1 den
Transparentnost’ cien zajazdov - 01.01.2020
Odmena autorom prispevkov - 01.01.2020 -
Darovanie zdjazdu na Ples v opere  12.01.2020 11.01.2020 1 den
Spolupraca s osobnost’ami 25.01.2020 01.02.2020 1 den
01.07.2020 10.07.2020 1 den
Kampari ,,Budget pre mladych* 01.02.2020 10.02.2020 5 mesiacov
Moznost diskusie pod prispevkami 20.02.2020 01.03.2020 -
Zl'ava za recenziu Family z4jazdov  15.03.2020 01.04.2020 -
Kampan na Medzinarodny deni deti  20.05.2020 25.05.2020 14 dni
1+1 listok zdarma na premietanie ~ 10.06.2020 01.07.2020 6 mesiacov

Zdroj: Vlastné spracovanie S vyuZzitim ¢iastkovych navrhov

Na nasledujucom obrazku je mozné vidiet Casovy navrh zverejnenia prispevkov
na stranku spolo¢nosti na mesiac jun 2020 a ich dobu zdielania na socialnych sietach
pomocou platenych reklam. Tento navrh je vytvoreny ako ukazka, preto sa frekvencia
¢i poradie prispevkov v inych mesiacoch méze menit, dodlezit¢ je vSak pravidelné
prispievanie ¢lankov. V kazdom mesiaci by sa pre ziskanie vacSieho poctu zakaznikov

mali tri prispevky zdielat pomocou platenej reklamy, ktora vsak nemusi byt iba
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zdiel'anim prispevkov pre deti a mladych I'udi ¢i bezpecnost’ ale aj zdiel'anim noviniek,
aktualit ainych zaujimavych prispevkov cestovnej kancelarie. Spolo¢nost moze
po realizacii tychto navrhov zvazit Gpravu frekvencie prispievania ¢i tém ¢lankov

na zéklade odozvy citatel'ov a nazorov verejnosti.

I 4
JUN 2020
Pondelok | Utorok Streda Stvrtok Piatok Sobota Nedela
1 2 3 4 5 6 7
M\ @ .S
m: 9 10 1 12 13 VB;?;
@
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 (HVH:: 27 28
@ i @
29 30 VR'
ﬁ"h Prispevky pre rodiny s detmi ‘ﬁ""' Prispevky pre mladych Prispevky o bezpeénosti krajin @ Novinky a ostatné prispevky

Doba platenej reklamy danych prispevkov

Obrazok 45: Ukazka zverejiiovania prispevkov v mesiaci jin 2020
Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim ¢iastkovych navrhov

3.7 Kalkulacia nakladov

Medzi najnakladnejSie realizacie navrhov patri darovanie zajazdu na kI'G¢ na Plese
v opere predve osoby vhodnote 5000€ arocna finanéna odmena pre autorov
prispevkov v hodnote 2 400 €. Navrhy ako SEO optimalizacia ¢i organické zdielanie
prispevkov st naopak spojené s nulovymi nakladmi. Ro¢né naklady spojené s realizaciou
navrhov st 10 924,47 €, stadi tak, aby tato priniesli osem predanych zajazdov navyse
vo vyske 2 800 € pri predpoklade 50 % zisku z ceny zajazdu a tieto naklady budu pokryté.
Pri predpoklade nizSieho 30 % zisku by sa naklady vratili pri predaji 14 z4jazdov.
Zvysenie predaja o spomenuty pocet zajazdov je pri ohlade na mnozstvo navrhov a ich

predpokladany prinos dostatocne redlne. Spolo¢nost’ méze preto z dlhodobej perspektivy
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okrem zvyseného povedomia o spolocnosti oCakavat’ aj zisk, ktory bude nasledkom

zvySené¢ho povedomia o tejto cestovnej kanceldrii.

V nasledujucej tabulke je pre prehladnost mozné vidiet' kalkulaciu navrhov, ktorych

realizacia vytvara ndklady pre spolo¢nost’.

Tabul’ka 17: Kalkulicia ndkladov spojenych s realiziaciou navrhov

Navrh Ro¢né naklady
Skolenie pre autorov prispevkov 1500 €
Finan¢nd odmena autorom prispevkov 2400 €
Darovanie zdjazdu na Ples v opere 5000 €
Spolupraca so znamymi osobnost’ami 300 €
Platena reklama na kampan "Budget pre mladych" 100 €
Platena reklama na kampai na Den deti 100 €

Tla¢ na kampan 1+1 listok zdarma na premietanie 38,72 €
360° kamera 225,75 €
Tri desat’diiové platené reklamy mesaéne 1260 €
Spolu 10 924,47 €

Zdroj: Vlastné spracovanie s vyuzitim ¢iastkovych navrhov
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3.8 Suhrn navrhov

Na zaklade analyz stc¢asného stavu spolocnosti boli vytvorené navrhy na zlepSenie jej
marketingovej komunikacie, ato najmé v oblasti zvySenia povedomia o spolo¢nosti
s verejnost'ou. Jednalo sanajméd o navrhy pre zvySenie povedomia o spolocnosti,

oslovenie rodin s detmi a oslovenie mladych l'udi.

Pre zvySenie povedomia o spolo¢nosti bolo navrhnuté aplikovat organické SEQ.
Tato optimalizécia sa da dosiahnut’ pomocou optimalizacie klI'icovych slov a Spatnych
odkazov, optimalizaciou obsahu a Struktiry prispevkov na blogu stranky a taktieZ
optimalizacia ich kvantity a kvality. Dal§im ndvrhom bola komunikacia s verejnost'ou
pomocou prispevkov vd’aka moznosti diskusie pod ¢lankami po prihlaseni, ¢im
sa vytvori socialna siet’ pre uzivatelov. Pre autorov prispevkov bola navrhnuta
finan¢na odmena ako vhodny motivacny nastroj pre pisanie kvalitnych prispevkov
s pozitivnou odozvou od ¢itatel'ov. Navrhnuté bolo taktieZ povinné $§kolenie v oblasti
optimalizacie pri pisani ¢lankov. Pre zvySenie povedomia o spolo¢nosti bola jednym
Z navrhov aj spolupraca so zniamymi slovenskymi osobnostami, ktoré vyuzivaji
sluZzby cestovnej kancelarie, ktoré by mali s cestovnou kanceldriou spolupracovat’
prostrednictvom tvorby recenzie na cestovnu kancelariu vo forme ¢lanku uverejneného
na blog spolo¢nosti a na socialnych sietach tychto osobnosti. Navrhnuté bolo taktiez
organické zdielanie uverejnenych prispevkov nasocialnych sietach cestovnej
kancelarie. V ramci marketingovej komunikacie mimo socialnych sieti bola navrhnuta
spolupraca s predajiami zameranymi na cestovanie, kedy zékaznici tychto obchodov

pri kuipe nad 30 € ziskaji 1+1 listok zdarma na cestovatel’ské premietania spolo¢nosti.

Pre oslovenie rodin s det’'mi som vychadzala najmé z marketingového vyskumu a taktiez
z poziadaviek cestovnej kancelérie, ktord by rada zvysila predaj zdjazdov v kategorii
Family. Hlavaymi doévodmi necestovania sdetmi si podla respondentov
marketingového vyskumu bezpe€nost’ v krajinach, nedostatok finanénych prostriedkov
anezaujem deti. Prvym navrhom v tejto oblasti bola preto propagacia bezpecnosti
krajin prispevkami s touto tematikou na blogu stranky cestovnej kancelarie. Ked'ze
Vv pripade oslovenia vac¢Siecho mnoZstva zdkaznikov boli navrhnuté organické formy
reklam, uSetrené naklady sa tak daju vyuzit' na propagaciu cielenu rodindm s det'mi,

ktorym by mali byt tieto c¢lanky propagované aj pomocou platenej reklamy
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na socialnych siet’ach. Pre propagaciu pozitivneho vplyvu a zaujmu deti cestovat’ boli
opat’ navrhnuté prispevky s autentickymi fotografiami a videami z Family zajazdov,
ktoré budt uverejiiované v kategorii s ndzvom Ukdzte detom svet, ktoré budu takisto
propagované platenou reklamou na socidlnych siet'ach. Dalsou formou propagécie
pozitivneho vplyvu cestovania a zniZenie nakladov rodin je poskytnutie 10 % zlavu
na d’al$i Family zajazd za napisanie recenzie od ucastnikov Family zajazdov. Tymito
navrhmi sa tak zvysi povedomie o benefitoch cestovania s det'mi. Cestovna kancelaria by
mala na blogu, socialnych siet'ach a newsletterami taktieZ propagovat’ uz existujice
zPavy pre deti do 18 rokov. Délezitym diiom pre propagaciu cestovania s detmi je 1.6.,
kedy je Medzinarodny den deti. V dvojtyzdiiovom obdobi okolo tohto dna bola
navrhnutd zvySena zlava z50 % na 60 % pre deti ako aj vytvorena 10 % zlPava
na Family zajazdy.

Oslovenie mladSich zakaznikov je navrhnuté propagiciou autentickych zazitkov
pre prildkanie potencidlnych mladych zékaznikov, ktori sa tak dozvedia vyhody
cestovania s cestovnou kancelariou BUBO napriek vyssej cene zajazdov v porovnani
s konkurenciou. Dal§im navrhom je vytvorenic novej Kkategérii zajazdov
Budget pre mladych, ktora bude spustena vramci skasobnej kampane snazvom
Vas prvy zdjazd s CK BUBO. Ceny tychto zdjazdov budl zniZené imerne so zniZzenim
nakladnejsich poloziek zajazdov. Tato kampan bude propagovana na socialnych siet’ach
a je o nu predpokladany vysoky zaujem na zaklade analyzy predchadzajucich kampani
spolo¢nosti a marketingového vyskumu.

Napokon bol na zaklade marketingového vyskumu vytvoreny navrh, ktorym bolo
zobrazovanie presnejSej ceny zajazdov ako aj nevytvaranie nadhodnotenych cien
pri polozkach, ktorych skutocné ceny si vedia zakaznici dohl'adat’ na internete. Tymto
navrthom sa zvysi transparentnost’ cien, ktort mnoho l'udi podl'a marketingového

vyskumu ocenuje.
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TabulPka 18: Sihrn navrhov

ZvySenie povedomia o spolo¢nosti

Organické SEO

- Optimalizacia pomocou kl'ai€ovych slov

- Optimalizacia pomocou hypertextovych a spatnych odkazov

- Optimalizacia obsahu a Struktiry prispevkov

- Optimalizacia kvality a kvantity prispevkov

Vytvorenie diskusie pod ¢lankami

Finan¢na odmena pre autorov ¢lankov

SEO skolenie pre autorov ¢lankov

Spolupraca so znamymi osobnostami

Organické zdiel'anie uverejnenych prispevkov

Spolupraca s predajnami (akcia 1+1 listok na premietanie zdarma)

Oslovenie rodin s det’mi

Propagacia bezpecnosti krajin

- Prispevky o bezpecnosti v krajinach (propagacia organickym aj platenym zdiel'anim)

Zaujem deti cestovat’

- Prispevky s autentickymi snimkami (propagacia organickym aj platenym zdiel'anim)

Znizenie nakladov na cestovanie s detmi

- 10 % zlava za recenziu

- Propagéacia uz existujucich zliav (organickym aj platenym zdiel'anim)

- ZvySena zl'ava na MDD (propagacia organickym aj platenym zdiel'anim)

Oslovenie mladSich zakaznikov

Propagacia autentickych zazitkov

Nova kategoria zajazdov pre mladych (propagacia organickym aj platenym zdiel'anim)

VSeobecné navrhy

Zobrazovanie presnejsej finalnej ceny zajazdov

Nevytvaranie viditeI'ne nadhodnotenych cien

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.9 Prinosy realizacie navrhov

Realizaciou navrhov dojde najmd k zvySeniu celkového pozitivneho povedomia
0 spolo¢nosti a t0 najmd svojim presunom na popredné priecky vo vyhladavacoch
prinosom kvalitného a hodnotného obsahu na webe spolo¢nosti. Navrhy prinesa
pozornost’ S$irSej verejnosti, ktorej da spolocnost do povedomia svoju znalost
a profesionalitu v oblasti cestovného ruchu. Zaujemcovia budi informovanejsi
0 sluzbach cestovnej kancelarie ako aj destinaciach, ktoré maju zaujem navstivit, ¢im sa
Zlepsia aj jej recenzie na socialnych sietach. Skvalitni sa takisto komunikacia a slabé
vzt'ahy S verejnost’ou prostrednictvom diskusii, kampani, akcii ¢i sut’azi.

Autori ¢lankov — sprievodcovia, budi mat’ vdaka finanénej odmene vaés$iu motivaciu
prispievat’ ku zvyseniu povedomia kvalitnym obsahom, ktory budu vediet’ optimalizovat
aj vd’aka SEO Skoleniu. Spolo¢nost si tymito navrhmi vybuduje vicsiu doveru
a spokojnost’ zdkaznikov, ktori budu vzdelanejSi v oblasti cestovného ruchu vd’aka

uzito¢nym praktickym informaciam, ktoré im bude cestovna kancelaria poskytovat’.

Spolo¢nost’ taktiez zvysi povedomie o bezpecnosti cestovania s malymi detmi a zaujmu
deti cestovat pomocou zverejiiovania doveryhodnych prispevkov s autentickymi
fotografiami a videami zo zajazdov kategorie Family. Ciel'om tychto navrhov je ukazat’
Citatelom, Ze cestovanie s cestovnou kancelariou BUBO nie je zazitkom iba
pre dospelych, ale aj bezpenou a obohacujicou sktsenostou pre ich ratolesti.
Propagaciou zniZenych cien pre rodiny s detmi da spolo¢nost’ do povedomia vyhodné
ceny v ramci Family zajazdov. ZvySenim povedomia 0 znizenych cenach, ponukou zliav
za napisanie recenzii a va¢Sou informovanostou 0 bezpecnosti a zazitkoch pre deti sa
takisto zvysi predaj tejto kategorie zajazdov.

Propagaciou svojich zazitkov pomocou platenych reklam cielenych na segment mladych
zédkaznikov sa zvyS$i povedomia o spoloCnosti aj utejto skupiny ludi. Svojimi
prispevkami da spolo¢nost’ najavo, preco je vyhodné vyuzit’ sluzby cestovnej kancelarie.
Spolo¢nost’ svojou kampanou pre mladych prilaka mladych zaujemcov vyskusat si svoj
prvy zéjazd s CK BUBO za zniZent cenu, ktorou prildka novych zdujemcov. Mladi 'udia
tak vdaka cestovnej kancelarii BUBO spoznaju nové casti sveta, zistia, aké benefity
ma cestovanie so Spickovou cestovnou kancelariou a ziskaju pozitivne povedomie o tejto

spoloc¢nosti, ¢o bude mat’ pozitivny vplyv na ich budice rozhodnutia pri vybere svojej
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dovolenky. Zdiel'anie ich pozitivnych skusenosti so svojimi rovesnikmi bude mat’ taktiez
vplyv na zvysenie povedomia u mladych l'udi.
Vyssia transparentnost’ cien zvysi pozitivne povedomie 0 spolo¢nosti SVOjou autenticitou

a zaujemcovia tak budu mat’ vacsi zaujem o kipu zdjazdu cestovnej kancelarie BUBO.

Ked'Ze celkové naklady spojené s realizaciou navrhov sa s trzbami vyrovnaju pri predaji
priblizne 6smich zajazdov naviac, je mozné ocakavat,, ze spolo¢nost’ bude z dlhodobej
perspektivy generovat’ aj zisk, ktory bude nasledkom zvySeného celkového povedomia
0 spoloc¢nosti, zvyseného povedomia u rodin s det'mi a mladych I'udi a vac¢sej spokojnosti

svojich zakaznikov vd’aka spomenutym ndvrhom.
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ZAVER

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo vytvorenie navrhov na skvalitnenie marketingovej
komunikacie a rozsirenie povedomia o cestovnej kancelarie BUBO travel agency, s.r.0.
Vytvoreniu tychto navrhov predchadzalo vysvetlenie zakladnych pojmov Vv oblasti
marketingu a zanalyzovanie marketingovych nastrojov tejto spolo¢nosti pre tvorbu
optimalnych navrhov na jej zlepSenie.

V teoretickej Casti prace boli popisané teoretické vychodiska prace v oblasti marketingu
zamerané na sektor cestovného ruchu. V tejto Casti bola venovana pozornost’ na teoriu
Clenenia marketingovych prostredi a jej analyz. Doraz bol takisto kladeny na rozsireny
marketingovy mix a v neposlednom rade aj na nastroje komunika¢ného mixu a pohlad

procesu klipy z pohl'adu zékaznika.

Analyticka Cast’ prace bola vytvorena ako podklad pre jej navrhovi ¢ast’. V tejto Casti boli
rozobraté marketingové nastroje spolo¢nosti na zaklade faktorov analyzy PESTLE,
Porterovho modelu konkurenénych sil, marketingového mixu rozsireného na model 7P,
komunika¢ného mixu spolo¢nosti a pre kvalitnejSie vyhodnotenie marketingovej
komunikacie spolo¢nosti bol spracovany aj marketingovy vyskum. Napokon bol
spracovany suhrn analyz odhal'ujtci silné stranky a prilezitosti spolo¢nosti a taktiez jej
slabé stranky a mozné hrozby.

Navrhova cast’ pozostdva z navrhnutych rieSeni, ktoré boli vytvorené na zéklade
nedostatkov zistenych v predoslej Casti prace. Tato Cast’ je rozdelena na tri hlavné
problematické oblasti, ktorymi s zvySenie pozitivneho povedomia o spolo¢nosti,
oslovenie rodin s det'mi a oslovenie mladych zakaznikov. Pre tieto oblasti boli vytvorené
navrhy, ktorych realizacia bude viest k zlepSeniu marketingovej komunikacie
spolo¢nosti. Na konci tejto Casti prace sa nachadza kalkulacia nakladov spojenych

S realizaciou navrhov, ich suhrn a prinosy po ich uplatneni v realite.
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Priloha 1: Otazky marketingového vyskumu

Otazka

Ql
Q2

Q2.1
Q2.1
Q22
Q23
Q24

Q2.4.1a
Q2.4.2a
Q2.4.3a
Q2.4.4a
Q2.4.5a
Q2.4.1b
Q2.4.2b
Q3

Q4

Qs

Q5.1a
Q5.1b
Q5.2b
Q6

Q7

Q8
Qo

Q10
Ql1
Ql12
QI3
Ql4
Q15

Znenie otazky
Pohlavie
Vek
Rodinny stav
Miesto bydliska
Poculi ste uz o ¢eskej cestovnej kancelarii S.EN.?

Poculi ste uz o cestovnej kancelarii BUBO?

Kde sa stretavate s CK BUBO?

Kde sa stretavate s CK BUBO?

Pamiitate si na nejaku kampan CK BUBO? Ak ano, uved'te aku.
Aky je Vas nazor na CK BUBO, ¢&o by ste zmenili?

Vyuzili ste niekedy sluzby CK BUBO (zajazdy)?

O aky zajazd / aké zajazdy 18lo?

Ako vel'mi ste boli spokojny s cestovnou kancelariou?

Ako vel'mi ste boli spokojny so zajazdom ?

Planujete opat’ vyuzit sluzby CK BUBO?

Je nieco, ¢o by ste na CK BUBO zlepsili?

Co Vas odradza od cestovania s CK BUBO?

Vyuzili by ste sluzieb CK BUBO, ak by ich cena bola nizsia?

O ktorych z tychto cestovnych kancelarii ste uz poculi?

S akou cestovnou kancelariou by ste 15li na poznavaci zajazd?
Vyuzivate zvicsa cestovné kancelarie/agentiry alebo cestujete
individualne?

Uved'te prosim, aké cestovné kancelarie/agentiry vyuZivate a pre¢o?
Aku formu dopravy volite?

Uved'te prosim, pre¢o nevyuZivate cestovné kancelarie/agentiry.
Ako si najcastejsie rezervujete dovolenku?

Ak mate malé deti, 18li by ste s nimi na organizovany poznéavaci zjazd
mimo Eurépu?

Aky typ zajazdu najradse) vyuzivate?

Aké st hlavné aktivity, ktoré poéas svojho vyletu vykonavate?

S kym najcéastejsie cestujete?

Kam najradiej cestujete?

Co je pre Vas pri vybere dovolenky najdolezitejsie?

Ktoré z tychto podujati navitevujete?

Aku sumu zvyknete utratit’ za cely Vas zajazd?

Checeli by ste poskytnut’ este nejaku informéciu ohl'adom cestovania?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Moinosti odpovede

Muz, Zena

Vyber z moznosti
Vyber z moznosti
Vyber z moznosti

Ano, Nie

Ano, Nie

Vyber / otvorena otazka
Otvorena otazka
Otvorena otazka
Otvoren4 otazka

Ano, Nie

Otvorena otazka

Vyber / otvorena otazka
Vyber / otvorena otazka
Vyber z moznosti
Otvorena otazka

Vyber / otvorena otazka
Vyber / otvorena otazka
Vyber z moznosti
Otvorena otazka

Vyber z moznosti

Otvorena otazka
Vyber / otvorena otazka
Otvorena otazka
Vyber / otvorena otazka

Vyber / otvorena otazka

Vyber / otvorena otazka
Vyber / otvorena otazka
Vyber / otvorena otazka
Vyber z moznosti
Vyber / otvorena otazka
Vyber z moznosti
Vyber z moznosti
Otvoren4 otazka

Zavislost’ na odpovedi
[Zavisla otazka - odpoved’]

Q2- J:Xno
Q2 - Ano
Q2 - Ano
Q2 - Ano
Q2 - Ano
Q2.4 - Ano
Q2.4 - Ano
Q2.4 - Ano
Q2.4 - Ano
Q2.4 - Ano
Q2.4 - Nie
Q2.4 - Nie

Q5-CK/CA
Q5 - Individualne

Q5 - Individualne



Priloha 2: Navrh ErlsEevku na bloE

3 dni v Bangkoku
Cestovanie po Azii

Ak ste otvorili tento Elanok, pretoze radi cestujete po svete, spoznavate nové mesté & o cestovani radi
Gitate, ste tu spravne!

Dnes vam priblizime Bangkok - jedno z najviac navitevovanych miest sveta. Ako isto viete, je to hlavné
a najvacsie mesto Thajska. Pre neskisenych cestovatelov to méZe zniet odstra3ujico, Bangkok je vak
velmi priatelské mesto, v ktorom sa urite nudit nebudete.

Pocasie v Bangkoku

Kedze od jina sa v Bangkoku teploty pohybuju od 33° C vy33ie, pre [udi, ktori neoblubuju takéto
horacavy odporiéame na navstevu Bangkoku mesiace marec — april, pripadne september-oktober.
Letné prazdniny si tu naozaj horuce, teploty sa Splhaju aj na 45°C, v tychto mesiacoch je viak o to pocitit
autentickost tejto krajiny. Co sa v3ak tyka dazdov, tie sa v tomto meste vyskytuji celkom Easto, s &im
treba pocitat.

| cop vediet' pred do Thajska |

Pozitivom tejto krajiny je, Ze nepotrebujete viza, ani Ziadne Specidlne ockovania. Do Thajska Vam
postaci pas platny 6 mesiacov po névrate z krajiny. Pri prilete do krajiny je vhodné pocitat s dihdim
radom na pasovej kontrole. Nebojte sa ale, batoZina si na Vés pockd, nikto vam ju nezoberie. Dobrou
radou je aj vzatie dostatku hotovosti na zamenenie pefiazi. Pri kaZzdom vybere hotovosti z bankomatu
Vém totiZ bude Uétovanych extra 6 €, odporicame teda radSej zamiefianie pefiazi. Na stravu, vylety a
suveniry Vam odpori¢ame vreckové priblizne 500 € na osobu, dd sa to v3ak zvladnut aj s polovicou.

I Co robit’ v Thajsku? 5 miest, ktoré treba v Bangkoku navitivit' I
1

)

Jim Thompson House — mizeum o americkom dizajnérovi, vdaka ktorému sa preslavil
thajsky hodvab po celom svete. Vy3e hodinova prehliadka sa odohrdva v dome, v ktorom
v Thajsku preZil velky kus svojho Zivota.

2. Wat Saket —po menSom vystupe na krasny chrém Wat Saket si moZete uZit vihlad na cely
Bangkok. Uvidite jeho bohatil aj chudobn €ast, €o uréite stoji za to

3. Grand Palace — o Velkom Paldci je déleZité vediet, Ze na vstup je freba mat na sebe
oblecené dihé nohavice a tricko s dihdimi rukdvmi. Do Paldca treba prist v skorSich
hodindch, inak sa nevyhnete obrovskym radom. Vstup je povoleny do tretej hodiny
poobede.

Zdroj: Vlastné spracovanie

4. Wat Pho - od Velkého Paldca je super vybrat sa k Wat Pho. Aby ste doii mohli vstipit,
treba mat taktieZ na sebe dihé nohavice, muZom v3ak stacia aj kratasy. Na tomto mieste
s krésne chramy, so3ky a velky leZiaci budha. Je to ozaj zaZitok

5. Wat Arun - miesto s krdsnymi zdhradkami. Jednou z atrakcii je aj moZnost obliect’ si
thajskeé kroje, v ktorych sa mdZete odfatit, €o je; skvely zaZitok.

Tychto 5 pamiatok sa da navtivit v priebehu necelych Styroch hodin, kedZe preprava lodou medzi nimi
je velmi rychla, jednoduchd a nizko nakladova

Po prezreti pamiatok sa uréite treba ist pozriet na najvaési vikendovy trh sveta. Najzndmejsi street
market Chatuchak Market sa rozprestiera na 14 hektdroch a nachdadza sa na fiom okolo 10 000 stankov.
Je si teda z ¢oho vyberat!

V neposlednom rade je zdZitkom vyjdenie do ulic medzi fudi, nasdvanie atmosféry. Umenie je
aj nenechat’ sa zrazit vSetkymi tymi motorkdrmi! Jedna $pecialna udalost’ sa v uliciach Bangkoku deje
presne o osemnastej hodine. Viedy totiZ vo vietkych uliciach Bangkoku prestane ruch, hukot a frmol
Kazdy obyvatel Bangkoku v tom momente zastavi, zavrie o€i a uctieva si svojho krala

Thajské jedlo je naozaj vynikajuce. Uréite nezabudnite vréznych stankoch ochutnat najzndmejSie
thajské jeda a dezerty:

1. Tom Yum - najpopuldmejSia thajska polievka. MéZete si dat rézne druhy, velmi dobrd je
napriklad aj Tom Ka Gai - kokosovd polievka s kuracim masom.

~

. Som Tum - mieme pikantny Salat z papaye. Je velmi zdravy a vyborne chuti

w

Pad Thai — vynikajice rezance s krevetami alebo kuracim masom, klickami a orieSkami
Skvele ochutené a opat' zdravé.

Mango Sticky Rice — najlepdi a najznamejsi dezert, aky si moZete dat’. Na tanier vam
prinesy skvelé zrelé mango, aké na ktomu ym mliekom
ochutend Specidinu lepkavii ryZu a trochu prazenej ryze. Tento dezert je naozaj vynikajici

l Viac krg‘in jednou ranou — Thaisko, mlaizia, Singagur |

Ak sa chystéte do Thajska, uréite odporiéame popritom precestovat aj iné krajiny. Ci uZ s backpackom
alebo kufrom. My najradSej spdjame Thajsko aj so zdjazdom do Malajzie a Singapuru, pricom tento
zdjazd je nas najpopularnejsi zajazd do Azie. VSade z tychto krajin je velmi réznorodé atmosféra, jedlo
Ci kultara, ¢im viac prejdete, tym rozhladenejSim sa stanete.

Cheete zaZit perfekiny zajazd, pri ktorom sa nebudete musiet o ni¢ starat? Nevahajte si vybrat z ponuky
cestovnej kanceldrie BUBO. Pre zajazd do Thajska mate na vyber aZ Sest raznych zajazdov!

O ktorej krajine by ste sa radi dozvedeli nabudtice? Prispejte svojim névrhom do komentarov!

Pridajte komentar
HADPIS -_—

Nopidte nodpis prispewky

SPRAVA

Napiite sprévu

Zobrazit komentare

ODPORUCAME TIETO ZAJAZDY

Thajske, Malajzia,
Singapur
2903 1204

Thajsko - najkrajsie more
Azie
29034 1204,

Malajzia, Singapur a
ostrov bohov Bali

Bangkok, Koh Samui

25.03. 4 04.04. 29,0 09.04.

1m80€

: Bon wmoe | Ndn 1590€ 2en

€




Priloha 3: Zacielenie publika platenej reklamy o bezpeé¢nosti krajin

Upravit' publikum
Uistite sa, 2e ste uloZill zmeny, ktoré ste urobili
Pohlavie @
Vsetko Muzi Zeny
Vek ©
25w - 4w
Lokality @

ensko

@ Slovensko

Podrobné zacielenie @

ZAHRNUT fudi, ktori zodpovedaji najmenej JEDNEMU z tychto kritérii @

Demografia > Rodi¢ia > Vaetci rodi¢ia
Rodiéia (vsetci)
Rodicia deti v nizsom $kolskom veku (6 - 8 rokov)
Rodicia deti v predpubertainom veku (8 - 12 rokov)
Rodiéia predskolakov (03 - 05 rokov)
Rodicia tinedzerov (13 - 18 rokov)
Chovanie > Cestovanie
Casto cestujuci
Casto cestujuci do zahraniéia
Zaujmy > Dalsie zaujmy

Cestovanie

Navrhy Prehladavat'

Wylicit' fudi alebo ZG2it' publikum

A%

Konkrétne Sirok

Vase publikum je definované. Dobra praca!

Potenciainy dosah1 100 000 fudi @

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (140)

PUBLIKUM

o Ludia, ktorych vyberate prostrednictvom zacielenia Upravit

Lokalita - bydlisko v: Slovensko

Vek 25 - 45

Ludia, ktori zodpovedaju kritériu Zaujmy: Cestovanie,
Behaviors: Casto cestujuci alebo Casto cestujlici do
zahranicia, Rodicia: Rodicia (vsetci), Rodicia tinedZerov (13 -
18 rokov), Rodicia deti v predpubertainom veku (8 - 12
rokov), Rodicia deti v nizSom $kolskom veku (6 — 8 rokov)
alebo Rodicia predskolakov (03 — 05 rokov)

Meney

Ludia, ktorym sa paci vasa stranka

TRVANIE A ROZPOCET

Trvanie @

Dni 6 Datum skonZenia F 18.6.2020

Celkovy rozpoéet @
35,00 EUR v

Odhadovany poéet oslovenych ludi @

2500 - 9 000 l'udi denne 950 000
L]




Priloha 4: Zacielenie publika platenej reklamy pre mladych udi

Upravit' publikum
Uistite sa, 2e ste uloZill zmeny, ktoré ste urobili
Pohlavie @
Vietko Muzi Zeny
Vek ©
20w - 3w
Lokality @
Slovensko
@ slovensko

Podrobné zacielenie @

ZAHRNUT fudi, ktori zodpovedaju najmenej JEDNEMU z tychto kritérii @

Chovanie > Cestovanie

Casto cestujuci

Casto cestujuci do zahranicia
Zaujmy > DalSie zaujmy

Cestovanie

Cestovna kancelaria

Leto

Relax

Skolské prazdniny
Volny ¢as

Zaujmy > Konicky a aktivity > Cestovanie
Dovolenky

Turistika

Wylucit' fudi alebo Zazit' publikum

¥

Potencialny dosah950 000 ludi @

onkrétry Siroké

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (140)

Vase publikum je definované. Dobra praca!

Néavrhy Prehladavat’

PUBLIKUM
e Ludia, ktorych vyberate prostrednictvom zacielenia Upravit

Lokalita - bydlisko v. Slovensko

Vek 20 - 35

Ludia, ktori zodpovedaju kritériu Zaujmy: Cestovanie,
Cestovna kancelaria, Turistika, Relax, Volny &as, Skolské
prazdniny, Dovolenky alebo Leto, Behaviors: Casto cestujci
alebo Casto cestujici do zahranitia

Menej &

Ludia, ktorym sa paci vasa stranka

TRVANIE A ROZPOCET

Trvanie @

Dni 6 Détum skontenia (g 30.6.2020

Celkovy rozpoéet @
35,00 EUR v

Odhadovany pocet oslovenych ludi @

2800 - 9 900 fudi denne 810 000
L]



