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ABSTRAKT

FARKASOVA, Zuzana: Marketingovy mix ajeho prepojenie so spokojnostou
zakaznikov v konkrétnej firme. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta,
katedra marketingu. — veduci zavere¢nej prace: Ing. Marina Koréokova, PhD. —
Bratislava OF EU, 2014, 68 stran.

Ciel'om bakalarskej prace bola analyza sicasného stavu firmy Satur Travel a.s. a zistit’
spokojnost’ zakaznikov s poskytovanymi sluzbami a so spolo¢nost’ou ako takou. V praci
sa podrobne venujeme cinnosti cestovnej kanceldrie, jej marketingovému mixu
a spokojnosti zakaznikov.

Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 19 grafov, 4 schémy, 5 tabulick a 4
prilohy.

V prvej kapitole sa zameriavame na teoretické vymedzenie danej problematiky. Je
zamerana na marketing v sluzbach.

V druhej kapitole uvadzame ciel’ prace.

Tretia kapitola je venovana metodike préace, ktord obsahuje charakteristiku firmy, jej
prostredia, marketingovy mix a SWOT analyzu.

V stvrtej kapitole sme sa ststredili na prieskum spokojnosti zakaznikov. V kapitole
analyzujeme jednotlivé otazky.

V poslednej kapitole sme zhrnuli vSetky odporucania a navrhy, ktoré moze spolocnost’
pre dosiahnutie Gspechu.

V zévere bakalarskej prace sme zanalyzovali spokojnost’ zdkaznikov danej spolo¢nosti
ajej marketingovy mix. Z vysledkov sme zostavili navrhy a odporucania, ktoré by

mohli pomdct zvysit podiel na trhu.

KPucové slova:

Marketingovy mix, sluzby, cestovna kanceldria



ABSTRACT

FARKASOVA, Zuzana: Marketing mix and its connection with the satisfaction of
customers in specific business. — University of Economics in Bratislava. Faculty of
Commerce, Marketing — supervisor of Bacher Thesis: Ing. Marina Kor¢okova, PhD. —
Bratislava OF EU, 2014, 68 pages.

The aim of this bachelor thesis was to analyse current state of Satur Travel and
determinate the customer satisfaction with the provided services and with the company.
The work is dedicated to the activities if the travel agency, its marketing mix and
customer satisfaction.

The work is divided into five chapters. Contains 19 of graphs, 4 of schemes, 5 of charts
and 4 of apendixs.

In the first chapter, we focus on the theoretical definition of the problem. It is focused
on marketing services.

In second chapter, we present the goal of the work.

The third chapter is devoted to the methology of work, which includes the characteristic
of the company, its marketing environment, marketing mix and SWOT analysis.

In fourth chapter we focused on customer satisfaction. In that chpater we analyse the
individual question.

In the last chapter we summarize all recommendations and suggestions, that can help in
achieving the success of the company.

At the conclusion of Bachelor thesis we analysed customer satisfation of the company
and its marketing mix. From the results we have compiled the suggestions and

recommendations that could help increase market share.

Keywords:

Marketing mix, services, travel agency
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Uvod

Konkurencia na domadcich i zahrani¢nych trhoch kazdorocne netprosne rastie.
Z toho dovodu firmy zacali klast’ vacsi doraz na marketingové aktivity spolo¢nosti,
ktoré¢ im zabezpecuju lepSie postavenie na trhu oproti konkurencii. Dolezité je
nezabudat’ na zékaznika, ktory rozhoduje o osude firmy. Preto je potrebné, aby sa
podniky plne orientovali na potreby a poziadavky klienta.

Spolo¢nosti, ktoré podnikaju v oblasti sluzieb sa venuji rozSirenému
marketingovému mixu. Ten pozostdva zo spravnej kombinacie Styroch nastrojov
zékladného a troch néstrojov rozsireného marketingového mixu. Prave na napliianie
cielov podniku, firma pouziva marketingové nastroje. Pri spravnom zvoleni
marketingového mixu, si vie podnik ziskat’' novych, ale aj udrzat’ si svojich stalych
zékaznikov. Co zakaznici ocenia je budovanie si dobrych vztahov so zamestnancami
podniku a podnikom ako takym.

Pre svoju zavere¢nu pracu som si zvolila analyzu najvacsej cestovnej kancelarie
na Slovensku. Pri mojej niekol’koro¢nej pracovnej skusenosti v tejto spolo¢nosti som
nadobudla mnohé poznatky z oblasti marketingu. Aj vd’aka informacidm, ktoré som
ziskala priamo z cestovnej kanceldrii, sme mohli realizovat’ na§ hlavny ciel tejto
zaverecnej prace. Tym cielom bolo spravit dokladny rozbor jednotlivych
marketingovych ndstrojov. V poslednej Casti sme sa zamerali na mieru spokojnosti
Klientov s poskytovanymi sluzbami tejto slovenskej cestovnej kancelarie. V zavere sa
venujeme moznym navrhom a odporac¢aniam, ktoré vychadzaju z marketingovej
analyzy, ale i z naSho marketingového prieskumu. Podnik by mohol zostavit’ dokonaly
marketingovy mix, ak bude pokracovat’ v doterajSich aktivitach a zapracuje nase navrhy

a odportcania.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A V ZAHRANICI
1.1 Vymedzenie pojmu marketing

S marketingom sa dennodenne stretdvame vsetci, ovplyviluje existenciu kazdého
jedného Cloveka. Slovo marketing vzniklo z anglického slova ,,market®, ktoré mézeme
prelozit' ako trh a z pripony ,,ing“, ktord znamena c¢innost. Ak by sme chceli slovo
marketing prelozit’ doslovne, dostaneme slovo ,,trhovanie®. Toto slovo avSak neodraza
pravu podstatu ¢innosti marketingu. Prvy raz sa pojem marketing vyskytol v 20. Storoci
a postupne sa rozSiril do vSetkych krajin sveta. V slcCasnosti je medzinarodne
uznavanym slovom. Marketing chapeme ako ,,spolo¢ensky a riadiaci proces, v ktorom
jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov
a hodnét to, &o potrebuju a chen.*!

Ulohou marketingu je aj strategické marketingové planovanie, ktoré by malo
zabezpeCit' rozvoj firmy. Neexistuje rovnaka stratégia pre vsetky firmy, kazda jedna
organizacia si vytvara vlastny strategicky plan na zaklade trhovej situécie, cielov
a zdrojov firmy. Hlavnou ulohou marketingovej stratégie je rast firmy a vybudovanie
silného postavenia na trhu, no hlavne na dlhodobé prezitie firmy, ktoré je v poslednych

rokoch velmi naro¢né.?
1.2 Vymedzenie pojmu sluzba

Kazdy jeden znas prichadza kazdy den do kontaktu so sluzbami. Pre Zivot
¢loveka je neodmyslite'né ich spotrebovavanie, co tvori predpoklad ich nasledujuceho
rozvoja. Pojem sluzba je z latinského slova ,servicum®, ¢o vyjadruje ,,otroctvo®.
V slovencine tento pojem je odvodeny zo slova sluzit. Preto na Slovensku sa méZeme
stretnit’ S odmietavym dojmom. V literatire sa nadchddza mnoho definicii na pojem
sluzba. NajznamejSia definicia sluZieb je nasledovna: ,,Sluzby predstavujii nehmotné
statky vo forme rdoznych aktivit ¢i poskytovanych inych tzitkov jednym subjektom

druhému subjektu, u ktorych pri kipe alebo predaji nedochadza k prevodu vlastnictva.?

YKITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. 5.19. ISBN 978-80-8078-327-3.

2 RAIT, S. 2000. Marketing : charakteristika, stratégia, proces. Bratislava : Sprint Vfra, 2000. s.13.
ISBN: 80-88848-62-8.

¥ KOTLER, P. - AMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. s.382. ISBN 978-
80-247-0513-2.



1.2.1 Charakteristické vlastnosti sluzieb

Sluzby maju charakteristické vlastnosti, podl'a ktorych ich mo6zeme odlisit’ od
hmotnych produktov. Rozni autori uvadzaju vo svojich publikdcidch rézne rozpitie
znakov charakteristické pre sluzby. ,,Naj¢astejsSie sa uvadzaju nasledovné znaky sluzieb:

- Nemateridlnost’, (nehmotnost’, nehmatatel'nost)
- Neskladovatel'nost’
- NeoddeliteI'nost’ (simultannost’)

- Variabilita (r6znorodost’, premenlivost’ alebo individuélnost’)

Ako d’al$ie znaky sa tiez uvadzaju:
- Komplexnost’
- Neopakovatelnost’ (jedine¢nost’)
- Kolektivnost’

- Nenahraditel'nost .«

Sluzby st nehmotné produkty, nemézeme ich citit, vidiet a ochutnat’ este skor,
ako ich kupime. Preto pri vahani, ¢i sluzbu kupit alebo nie, je znaéné riziko. Castokrat
sa stava, ze zékaznik si sluzbu kapi a az po kipe je vytvorend. Napriklad pri kupe
dovolenky si klient kupi dovolenku, preto si nemoéze overit’ kvalitu dopravy a hotela.
Tym padom ma zékaznik tazka situdciu pri vol'be sluzby. Podniky poskytujice sluzby
by si mali dat’ zaleZat’ na imidzi podniku a zamestnavat’ pracovnikov, ktori by zvysili
doveru potenciondlneho zdkaznika. Podnik moZe zviditelnit svoje sluzby
prostrednictvom vhodne pouzitého marketingového mixu. ®> Podniky by mali klast
doraz na vybavenie podniku a reprezentativnych priestorov, zamestnancov, ale ina
symboly a ceny, ktoré zakaznik prisne posudzuje.

Neskladovatel’'nost’ vychiddza =z nemateridlnosti sluzieb, nedaju sa odloZit,
skladovat’ alebo ich aj prenaSat’. Tato charakteristika prinaSa avSak tazkosti v hodnoteni
ponuky a dopytu. Pre zvySenie dopytu by mali poskytovatelia sluzieb regulovat’ ceny,

zaviest systém rezervacii aprijat novych zamestnancov. ,, S nehmotnostou

*MATEIDES, A. — DADO, J. 2002. Sluzby : teéria sluzieb : marketing sluzieb : kvalita v sluzbdich :
sluzby zdakaznikom a meranie spokojnosti s nimi. Bratislava : Ing. Miroslav Mracko,2002, s.40. ISBN 80-
8057-452-9.

> MICHALOVA, V. a kol. 2001. Sluzby a cestovny ruch : sivislosti, Specifikd, cesta rozvoja. Bratislava:
Sprint Vfra, 2001, 5.20-23. ISBN 80-88848-78-4.
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a neskladovatel'nostou sluzby stvisi nemoznost’ vlastnit’ ju. Zakaznik si kupuje len
pravo na poskytnutie sluzby, neziskava Ziadne vlastnictvo.°

Neoddelite’nost’ sluzieb sa vyznacuje tym, ze takmer vSetky sluzby musia byt
spotrebované v tom istom mieste, ako st vyrobené. Pri poskytovani viacerych sluzieb
musi na rovnakom Case aj mieste poskytovatel’ i zdkaznik. ,,Princip neoddelite'nosti
sluzieb vedie k tomu, ze zakaznik sa stava sucastou procesu poskytnutia a Spotreby
sluzby. V marketingu sluZzieb to viedlo k novej dimenzii — k interaktivnemu marketingu.
Obaja . poskytovatel’ i zakaznik ovplyviiuju vysledok poskytovanej sluzby.«’ Aviak
existuju aj také sluzby, pri ktorych sa nevyzaduje, aby zakaznik bol pritomny pocas
celého posobenia poskytovania sluzieb.

Dalsim charakteristickym znakom sluZieb je to, Ze sluzby st variabilné. St vel'mi
premenlivé a st spojené najma s ich kvalitou. Variabilny méze byt poskytovatel’, ale
I zakaznik. MozZe sa stat, Ze u jedného poskytovatel'a pri opakovanom vyuziti sluzby ju
moézeme dostat’ v roznej kvalite. Na kvalite sluzby sa podpise napriklad inava a nalada
poskytovatela. U zdkaznika sa m6Zu zmenit’ preferencie a poziadavky na sluzbu pocas
kratkeho ¢asového obdobia. M6Zeme tvrdit’, Ze variabilita stazuje hodnotenie kvality
sluzieb. Poskytovatelia sluzieb maji niekol’ko prostriedkov, ktoré moézu zvysit' kvalitu
sluzieb. V prvom rade by mali vyberat’ vhodnych kandid4dtov na zamestnanie a néasledne
ich profesionalne a odborne vyskolit. Kazda firma by sa mala zaujimat’ o spitnu vizbu
svojich zakaznikov. Prostrednictvom dotaznika firma moze najlep$ie zistit’ nedostatky

v rdmci svojich sluZieb a urobit’ kroky na ich odstraneni. ®

1.3 Marketingovy mix sluzieb

., Marketingovy mix je subor marketingovych ndstrojov, ktoré firma pouziva na

to, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu. “

Marketingovy mix pozostava
zo Styroch hlavnych nastrojov: produktu, ceny, distribucie a marketingovej
komunikacie. V sG¢asnosti uz nie je ni¢ vynimocné, ked’ sa stretivame aj s ich
anglickymi ekvivalentmi — product, price, place, promotion. Zo zaliatoénych

pismen anglickych vyrazov vzniklo aj oznaCovanie 4P. KedZe sa sluzby neustale

®KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. 5.248. ISBN 978-80-8078-327-3.

" MATEIDES, A. — DADO, J. 2002. Sluzby : teéria sluzieb : marketing sluzieb : kvalita v sluzbdich :
sluzby zakaznikom a meranie spokojnosti s nimi. Bratislava : Ing. Miroslav Mracko,2002, s.45. ISBN 80-
8057-452-9.

8 KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. 5.247-248. ISBN 978-80-8078-327-3.
®KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s.29. ISBN 978-80-8078-327-3.
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rozvijaju arastie konkurencia, aj marketingovy mix sa rozsiril o niekol'ko d’alSich
nastrojov. Vo viacerych literatirach sa uvadzaju rézne prvky, ktoré rozsirili zakladny
marketingovy mix. NajCastejSie sa stretdvame s rozSirenim o tieto tri prvky: l'udia,
prostredie a procesy. Taktiez aj vtomto pripade v anglickom jazyku tieto prvky
zaCinaju na rovnaké pismeno — P (people, physical evidence, process). Po spojeni
zakladnych néstrojov marketingového mixu s rozsirenymi prvkami, dostaneme sedem

nastrojov, ktoré tvoria marketingovy mix sluzieb — 7P.

Marketingovy mix sluzieb tvori:
e Produkt

e Cena

e Distribucia

e Marketingova komunikacia

e Ludia

e Prostredie

e Procesy

Znaky efektivneho marketingového mixu su:
- Zodpoveda poziadavkam zakaznika
- Vytvara tzv. konkurenént vyhodu
- Pozostava zo spravneho pomeru jeho jednotlivych zloziek

- Zodpoveda zdrojom organizacie™

Marketingovy mix moZeme rozdelit’ aj na niekol'ko €iastkovych mixov. Vel'akrat sa
vykondvaju samostatné produktové, cenové, distribuéné a komunikacné mixy. AvSak
pri zavadzani nového produktu/sluzby by si mali podniky uvedomovat, Ze nie je
dolezité sa venovat’ len produktovému mixu, ale mali by analyzovat’ aj ostatné mixy.
Treba uvazovat’ nad cenou sluzby, ako sa bude distribuovat’ a rozmysl'at’ nad pripadnou
komunikaciou. Aj tieto ciastkové marketingové mixy maji rovnaky ciel, ato

maximalizovat’ zisk podniku a uspokojit’ potreby klientov.

1 MARKETINGOVY MIX [online]. [cit.  2014-03-29]. Dostupné na internete:
<http://www.podnikajte.sk/manazment-marketing/c/72/category/marketing/article/marketingovy-
mix.xhtml>
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1.3.1 Produkt

Produkt m6Zeme definovat’ ako hlavnym néstrojom marketingového mixu. Je to
vsetko to, ¢o mdzeme ponuknut’ zdkaznikom a tym uspokojit’ ich potreby. O produkte
hovorime, ak sa jednd o fyzické statky, sluzby, osoby, myslienky, miesto

a organizécie.ll

Tabulka €.1: Hlavné rozdiely medzi vyrobkom a sluzbou

Vyrobok Sluzba

- hmotny - nehmotnd

- da sa skladovat’ - neda sa skladovat’

- naslednost’: vyroba, predaj, - naslednost’: predaj, vyroba a sti¢asne
spotreba spotreba

- zékaznik sa nezlcastiiuje na - zékaznik je pritomny pri poskytovani
vyrobe sluzby

- mozny nasledny predaj

- neda sa posunut’ d’alSiemu zédkaznikovi

d’alSiemu zékaznikovi

- staly obsah - premenlivy obsah

Zdroj: MICHALOVA, V. akol. 2001. Sluzby a cestovny ruch : suvislosti, Specifikd,
cesta rozvoja. Bratislava: Sprint Vfra, 2001, s.21. ISBN 80-88848-78-4.

Produkt mo6zeme nazvat' ako zaklad marketingovych ¢innosti. Mal by odrazat
potreby a poziadavky zakaznikov, pretoze produkty su vyrabané pre nich. Produkt ako

taky ma niekol’ko urovni, ktoré platia rovnako aj pre sluzby.

"KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. 5.215. ISBN 978-80-8078-327-3.
13



Schéma ¢&.1: Urovne produktu v sluzbach

Zakladny P - jadro
Vseobecny P
Ocakavany P
RozSireny P

Potencionalny P

Zdroj: MATEIDES, A. — DADO, J. 2002. Sluzby : teoria sluzieb : marketing sluzieb :
kvalita v sluzbach : sluzby zakaznikom a meranie spokojnosti s nimi.. Bratislava: Ing.

Miroslav Mracko,2002, s.219

e Zékladny produkt — hovorime o jadre sluzbe, ktoré pojednava o zakladnom

uzitku. Produkt informuje zékaznikov, aké prinosy im vyplyni po vyuziti
sluzby. Mal by uspokojit’ zakladné potreby a ocakéavania spotrebitel’'ov.

e Vseobecny produkt — konkretizujeme bliZSie hore uvedenu Groven.

e (dakdvany produkt — zdkaznik o¢akava urcita $tandardizaciu sluzieb.

e Rozsireny produkt — firmy ponukaji rozSirené produkty, aby sa odlisili od

konkurencie a tym si ziskali a udrzali zékaznika.

e Potenciondlny produkt — firma ma urciti konkuren¢nu vyhodu, pretoze ponuka

také sluzby, ktoré klient neocakéava a je schopny si za tieto sluzby zaplatit’.

Firma, ktord poskytuje sluzby sa musi dokladne venovat produktovému mixu.
»Produktovy mix je suborom vsetkych produktov, ktoré firma ponika na predaj svojim
zdkaznikom.“** Kazdy produktovy mix je odlisny v ramci $irky, dizky a hibky. Sirka

produktového mixu zahfna celkovy pocet produktovych radov firmy. Pocet réznych

12 KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s.232. ISBN 978-80-8078-327-3.
14



druhov sluzieb, ktoré firma ponuka svojim zakaznikom uréuje dizka. Hibka oznacuje,

kol’ko variantov firma poniika z kazdého druhu. **

1.3.2 Cena

Pod pojmom cena rozumieme, kolko finan¢nych prostriedkom musi zakaznik
vynalozit’ na kiipu tovaru. Tento nastroj ako jediny z néstrojov marketingového mixu
tvori prijem pre podnik. Ostatné nastroje predstavuji len naklad.

Cenu chapeme zdvoch pohladov. Ak sa pozerame na cenu zo strany
spotrebitel'a, tak spotrebitel’ sa musi rozhodnut, kolko financnych prostriedkov je
ochotny dat’ na kapu tovaru. Ak sa pozrieme na cenu z pohladu vyrobcu, tak cena
uréuje prijmy podniku.’* Cenou produktu sa zaoberaju hlavne podniky, zakaznici
a konkurencia. Rozhodovanie o0 cene je velmi zlozity proces. Najskor by sa mala
hodnotit’ na zdklade potrebam trhu a az potom na zaklade potrebam vyrobcu.

Rozhodovanie o cene ovplyviiuji dva faktory — interny a externy. Interny faktor
je tvoreny marketingovymi ciel'mi, stratégiami marketingového mixu, ndkladmi
a cenovou organizaciou. Naproti tomu externy faktor je zlozeny z typu trhu a dopytu,
konkurencie a ostatnych faktorov prostredia.™

Firmy maja niekol’ko metdd, podla ktorych mézu vytvérat’ ceny.

1. Pomocou prirazky — podnik stanovi cenu tak, ze pokryje svoje naklady a k
tomu pripocita prirazku, ktora bude tvorit’ zisk. VySka priraZky sa moze stanovit’
ako urcité percento z vySky nékladov alebo prirdZka bude rovnako vysoka pre
vSetky druhy produktov.

2. Prostrednictvom hodnoty — ur¢enie ceny prostrednictvom hodnoty sa stanovuje
tak, ako zakaznik vnima hodnotu sluzby anie ako ndklady predavajuceho.
Podnik vytvara cenu sucasne pri tvorbe celého marketingové mixu a nie na
zaver.

3. Podra konkurencie — firma sleduje ceny rovnakych alebo substitu¢nych
tovarov, ktoré pontika konkurencia. Na zaklade toho sa rozhodne, ¢i stanovi
cenu na rovnakej urovni. Vyhodou pre firmu je, ak jej ndklady na vyrobu
produktu st nizSie. Tym paddom firma moZze stanovit' cenu nizsiu v porovnani

s konkurenciou. Ak vsak ponuka produkty, ktoré¢ st kvalitnejsie, znackové

BKITA, J. akol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. 5.232. ISBN 978-80-8078-327-3.
YKITA, J. akol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s.255. ISBN 978-80-8078-327-3.

1> KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 1. vydanie. Praha : Grada Publishing, 2007. s.750. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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a Vv porovnani s konkurenciou su lepSie, cenu mdze stanovit’ aj o nieCo vysSiu

v porovnani s konkurenciou. *®

1.3.3 Distribucia

Distribicia ma za ulohu dostat’ produkt z oblasti vyroby ku zékaznikovi.
Zakaznikovi treba pontknut’ tovar v spravnom mnozstve, cene, kvalite, mieste a Case.
Jednotlivé néstroje marketingového mixu sa navzajom ovplyviiuju. Nie je tomu inak ani
pri distribucii. Doélezité je vybrat' spravnu distribu¢nu cestu. Od vyberu distribuénej
cesty zavisi aj cenova politika podniku. Treba sa rozhodnut’, ¢i podnik bude produkty
predavat’ sdm alebo bude spolupracovat’” s maloobchodmi, velkoobchodmi a inymi
sprostredkovatelmi. Vol'ba distribu¢ného kandla méze pre podnik tiez vytvorit' ur€itd
konkurenéni vyhodu. Podniky maji niekolko variant, z ktorych si mézu vybrat
spravnu distribu¢nu cestu vhodnt pre ich produkt.

Podniky pouzivaju najcastejsie tieto distribucné cesty:

- Priama distribtcia — hovorime o nej vtedy, ak sa tovar dostane priamo z vyroby
k zakaznikovi bez pritomnosti inych sprostredkovatelov. S touto formou
distribucie sa stretdvame najmé pri sluzbach, kde je nevyhnutny osobny kontakt
so zékaznikom. Vyuzivame ju hlavne v sluzbach pri navsteve kadernictva,
masaze a iné.

- Distribtcia prostrednictvom sprostredkovatelov — ti sa nachadzaju v strede
medzi vyrobcom a spotrebitelom produktov. Ich hlavnou ulohou je zvysit
dostupnost’ produktov a lepSie dodat’ sluzby klientom.

- Franchising — na zakladne franchisingovej zmluvy =ziskava majitel
frinchisingového prava moznost' poskytovat’ sluzby v mene poskytovatela.
Franchisingovy majitel' dostdva povolenie na pouzivanie obchodného mena,
znacky, technologickych postupov a inych vyhod. Takymto sposobom sa dokaze

povedomie o firme rychlo rozsirit aj po celom svete. Medzi najznamejSie

® KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 1. vydanie. Praha : Grada Publishing, 2007. 5.766-774. ISBN
978-80-247-1545-2.
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franchisingové licencie patria rdzne hotelové siete a podniky rychleho

. .17
obderstvenia.

Ako uz bolo spomenuté, hlavnou ulohou distribticie je tok tovaru z vyroby ku
kone¢nému spotrebitel'ovi. VSetci ti, ktori sa podielaji na tvorbe distribucie plnia aj
nasledovné funkcie:

- Vyskum trhu

- Ziskavanie kontaktov

- Transformécia sortimentu

- Vyjednavanie a sprostredkovanie

- Fyzicka distribicia

- Financovanie

- Preberanie rizika®

1.3.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikdcia je vyrazny ndstroj marketingového mixu. Hlavnym
cielom je zapdsobit’ na zdkaznika a presved¢it’ ho o kupe produktu a zviditelnit’ sa na
trhu. Je to vzajomna komunikacia medzi podnikom a zdkaznikom. Mnohé firmy
vkladaji nemalé finan¢né Ciastky na svoju komunikéciu podniku.

»Marketingovd komunikacia je aktivny nastroj, ktory ma niekol’ko hlavnych
uloh:

- informovat’ zakaznikov o novinkach a ponuke podniku

- ovplyvilovat nakupné spravanie zékaznika

- zvysit preferencie zdkaznika k podniku, t.j. snaha spravit’® z nepravidelného
zakaznika staleho

- budovat imidz podniku*'®

Y MATEIDES, A. — DADO, J. 2002. Sluzby : teéria sluzieb : marketing sluzieb : kvalita v sluzbdach :
sluzby zakaznikom a meranie spokojnosti s nimi. Bratislava : Ing. Miroslav Mracko,2002, s.228-229.
ISBN 80-8057-452-9.

B KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. 5.288. ISBN 978-80-8078-327-3.

9 Management a marketing [online]. [cit. 2014-04-15]. Dostupné na internete: <http://managment-
marketing.studentske.cz/2009/06/hlavne-ulohy-marketingovej-komunikacie.html>
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Podnik plni svoje ulohy prostrednictvom marketingového komunika¢ného systému.
Ten je zlozeny z:
1. reklamy
2. podpory predaja
3. public relations
4. osobného predaja
5

priameho marketingu

Kazda cast’ systému obsahuje iné aktivity, ktoré slazia na dosiahnutie

marketingovych ciel'ov.

Reklama

Ulohou reklamy je informovat' zikaznika o produkte a presved¢it ho o jeho
naslednej kupe. Prave reklama ma vysoké podiel na budovani silného mena organizicie.
Vyhodou reklamy je to, ze sa vel'mi rychlo §iri a dd sa opakovat’. Pri pouZivani tohto
prvku firmy zvysia povedomie o podniku, svojich produktov, znacky. T4 ma
predpoklad, Ze firma sa moze stat’ uspesnou na trhu.

»Reklama je kazda platena forma nepersondlnej prezentdicie a podpory
myslienok, vyrobkov a sluzieb, ktorii vykondva identifikovatelny zadavatel. «20
Podniky na svoju reklamu pouzivaju rézne média. NajCastejSie sa stretdvame

s reklamou v podobe billboardu, letaku, televizneho alebo radiového spotu. Velmi

oblibené su taktieZ aj reklamy na internete, stipoch alebo dopravnych prostriedkoch.

Podpora predaja

Pri tejto forme sa podnik plne orientuje na zdkaznika a snazi sa ho presvedcit
0 kipe produktu pomocou rdznych akcii, zliav, satazi, kuponov, vernostnych
programov a inych nastrojov. Pri vybere formy podpory predaja sa podniky rozhoduju
na zéklade druhu ponukaného produktu. Do tohto komunikacného nastroja moézeme
zaradit’ aj veltrhy a vystavy. Je to miesto, kde sa stretdva vyrobca a obchodnik. Ich
spolo¢nou témou je hlavne diskusia o obchode. Vyrobca moze predviest aj nazornt
ukdzku vyroby daného produktu, ale hlavne sa snazi produkt predat. Dolezitym
faktorom je, aby reklama nadvédzovala na podporu predaja. Tento ndstroj ma jednu

nevyhodu, a to Ze ich G¢innost’ je kratkodoba.

2 KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s.338. ISBN 978-80-8078-327-3.
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Osobny predaj

Pod tymto pojmom rozumieme osobny kontakt predajcu a zakaznika. Cielom
tohto kontaktu je uskutoc¢nenie kupy. Firmy casto vyuzivaju tento ndstroj, pretoze
predajca sa stretava s klientom, ktorému dokéaze odpovedat’ na vSetky otazky a poradit’.
Dal$ou vyhodou je to, Ze predajca dostava ihned’ spdtnt vizbu. Pri tomto druhu predaja

sa buduju dobré vztahy so zdkaznikom.

Public relations

Hlavnou tlohou public relations (styk s verejnostou) je vytvaranie si dobrych
vzt'ahov so stadlymi alebo potencionalymi zadkaznikmi. Podnik sa snazi informovat
verejnost’ o svojich aktivitdich ¢i zmenach. SnaZi sa zucastiovat’ roznych vel'trhov
i kongresov. Dalej podnik mozZe pisat’ tlaGové a vyroné spravy, poskytovat’ rozhovory
médidm. Mnoho firiem sa podiela na sponzoringu roéznych akciach, kde sa snazi
0 zviditeI'nenie. Domace, ale aj zahrani¢né firmy vyuzivaju ambasadorsky program,
ktory spociva v spolupraci so znamou osobnostou. Finanéné prostriedky na public

relations su v priemere vo vyske tridsiatich percent z celkovych nakladov firmy. 21

Priamy marketing

,Priamy marketing moZzeme strune definovat ako interaktivhu metodu
marketingu vyuZivajicu databazu minulych, stcasnych a potencionalnych zakaznikov
na oslovenie a tvorbu individualnych vztahov k trhovym segmentom.“*

Tento novy pristup sa dostava bliz§ie ku svojim potencionalny zdkaznikom
podla roznych kritérii. Organizacia si nemusi vytvarat’ svoju vlastnu databazu novych
klientov, sta¢i ak si ju jednoducho odkl'lpi.23 Firmy maji na vyber niekol’ko foriem
priameho marketingu. K najcastejSie pouzivanymi formami patri: priama postova
zésielka, telemarketing, SMS marketing, teleshopping. Na internete sa stretivame
s reklamnymi bannermi, plochami, vyskakujicimi oknami a mnohymi d’alSimi formami.

Napriklad na uz spominanom internete sa zobrazuju tieto informacie len urcitym

zakaznikom, pri ktorych firma predpoklad4 zaujem o dany produkt.

2L VERCAK, V. — GIRGASOVA, J. — LISKAROVA R. 2004. Media Relations neni manipulace. Praha :
Ekopress, 2004, s.16. ISBN: 80-86119-43-2.

22 KITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s.340. ISBN 978-80-8078-327-3.

2 LABSKA, H — TAJITAKOVA, M — FORET, M. 2009. Ziklady marketingovej komunikdcie. Zilina :
Eurokodex, 2009, s.119. ISBN 978-80-89447-11-4.
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1.3.5 Ludia

Dal$im néstrojom, ktory pomaha firme pri dosahovani vysledkov s ludia.
Vyrazne sa zacastiiuju na diferencovani podniku na trhu. Je vel'mi délezité, aby podnik
zamestnaval I'udi, ktori vedia vytvorit’ spolo¢nost’ tispesnt a nie skrachovanu. Preto by
kazdému podniku malo velmi zalezat, aby svojich potencionalnych pracovnikov
starostlivo vyberal a nasledne ich profesionalne zaskolil.

Firma sa moze stat’ tspesna nielen pri vyuziti klasického 4P, ale aj pri realizacii

interného a interaktivneho marketingu.

Schéma ¢.2: Typy marketingu v sluzbach

Interny Externy
marketing marketing

Interaktivny
marketing

Zdroj: KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 1. vydanie. Praha : Grada Publishing,
2007.s.720

Interny marketing znamena, Ze podnik musi neustale Skolit’ a motivovat’ svojich

zamestnancov aby uspokojili potreby klienta. Délezité je, aby vSetci zamestnanci
podniku boli zamerani na zdkaznika. Interny marketing by mal predbiehat’ externy
marketing. Spoc¢iva to v tom, ze zamestnanci by mali vediet vopred vSetky informacie

tykajuce sa produktoch pred ich poskytnutim.

20



Interaktivny marketing je dolezity najmé pri poskytovani sluzieb. Zamestnanci

podniku maji za ulohu budovat dobry vztah medzi firmou a klientom a ziskat' si
klientovu doveru.

Externy marketing je tvoreny z nastrojom zakladného marketingového mixu.

V podniku pracuje niekol’ko zamestnancov na ro6znej tirovni. Tych pracovnikov,
ktori prichadzaju do kontaktu so zakaznikmi pri poskytovani sluzieb, mézeme rozdelit
do Styroch kategorii:

1. Kontaktny pracovnici — prichddzaji do kontaktu so zékaznikmi, ktorym
poskytuju produkty alebo sluzby. Podnik by mal dbat na vyborne vyskolenie
tychto zamestnancov, pretoze od ich obchodnych vlastnosti zavisi predaj
produktu.

2. Obsluhujuci pracovnici — prichadzaju tiez do kontaktu so zdkaznikom, avSak
nezucastiiuju sa na marketingovej ¢innosti. Ich pracovna pozicia nie je dolezita
na kvalifikdciu, no tiez by mali mat’ dobré komunikac¢né schopnosti a pristup
k zakaznikovi.

3. Koncep¢éni pracovnici — ulohou tychto zamestnancov je hlavne vytvaranie
marketingovych stratégii, vel'mi ¢asto neprichadzaju do kontaktu so zakaznikmi.

4. Podporni pracovnici - su to pracovnici z réznych oddeleni firmy, ktori vobec
neprichadzaji do kontaktu so zdkaznikom. Ich pracovna aktivita vyrazne pdsobi

y . . ., .24
na ¢innost’ celej organizacie.

1.3.6 Prostredie

Délezitym aspektom pri kiupe produktu pre zdkaznika je prostredie, kde sa
sluzba dodava. Zakaznik prichddza do kontaktu so sluzbou v mieste vyroby a zaroven je
to aj miesto spotreby. Preto zakaznik vnima toto prostredie vel'mi citlivo. Poskytovatel’
sluzby by mal dbat’ o vzhlad prostredia. Pozname 2 typy prostredia: zékladné
a periférne prostredie. Pri zdkladnom prostredi zdkaznik hodnoti hlavne lokalizaciu
podniku a dobrti dopravnu dostupnost’. Dalej ho ovplyviiuje vzhlad podniku zvonku, ale

aj ako je vybaveny z vnutra. Periférne prostredie rozvija jadro sluzby a buduje imidz

2 MATEIDES, A. — DADO, I. 2002. Sluzby : teéria sluzieb : marketing sluzieb : kvalita v sluzbdch :
sluzby zdakaznikom a meranie spokojnosti s nimi. Bratislava : Ing. Miroslav Mracko,2002, s.240. ISBN
80-8057-452-9.
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a znacku firmy. Klient hodnoti aj iné kritéria, napriklad parkovisko, vchod do podniku,

e . . ., 25
osvetlenie interiéru a exteriéru, nabytok a iné.

1.3.7 Procesy

KIdtcovym nastrojom marketingového mixu sluzby su prave procesy. ,,Proces
treba vnimat aj ako technologiu pouzitu pri poskytovani sluzby, ktora ma vplyv na
vysledny efekt — sluzbu. Proces predstavuje sériu vzdajomne prepojenych krokov, metod
a aktivit, vysledkom ktorych je poskytnutie sluzby a Vv konecnom dosledku uspokojenie
spotrebitela. «26

Pre firmu je ddlezité¢ vybrat’ spravne varianty procesov atym byt lepsi ako
konkurencia. Ich vyhodou je, Ze ich je mozné menit’ podl'a aktudlnej situacie. Hlavnym
dovodov zmien moze byt zmena prostredia poskytovania sluzby alebo zmena pozicie
poskytovanej sluzby. Podl'a toho, kam aako chce firma smerovat svoje aktivity
procesov, moze sa rozhodnut' pre zniZenie (znizovanie nakladov) alebo zvySenie
(prisposobenie sluzby zékaznikom) rozmanitosti a znizenie (Specializacia sluzieb) alebo

ra v v ; “r . .27
zvysenie (vyssia uroven trhu prostrednictvom rozsirenia ponuky) komplexnosti.

% MATEIDES, A. — DADO, J. 2002. Sluzby : teéria sluzieb : marketing sluzieb : kvalita v sluzbdach :
sluzby zdkaznikom a meranie spokojnosti s nimi. Bratislava : Ing. Miroslav Mracko,2002, s.230. ISBN
80-8057-452-9.

% PDADO, J. — PETROVICOVA, J. - KOSTKOVA, M. 2006. Marketing sluzieb. Bratislava : EPOS,
5.206. ISBN 80-8057-662-9.

2z MATEIDES, A. — DAEO, J. 2002. Sluzby : teoria sluzieb : marketing sluzieb : kvalita v sluzbach :
sluzby zakaznikom a meranie spokojnosti s nimi. Bratislava : Ing. Miroslav Mracko,2002, s.240-241.
ISBN 80-8057-452-9.
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2 CIEL PRACE

Primarnym cielom bakalarskej prace bolo analyzovat jednotlivé néstroje
marketingové mixu v najviac¢Sej cestovnej kancelarii na Slovensku — CK Satur Travel
a.s.. Pri rozbore tejto spolocnosti sme cheeli upozornit’ na Siroku $kalu produktov, ktoré
stt vhodné pre zakaznikov s roznymi poziadavkami a preferenciami. Poukazujeme na
rozne doplnkové sluzby, ktorymi sa odliSuje od konkurencie. Pri komunikécii so
sucasnymi a potencionalnymi zdkaznikmi vyuziva moderné nastroje, vd’aka ktorym si
buduje konkuren¢nt vyhodu medzi ostatnymi cestovnymi kancelariami. V zavere prace
sme sa venovali eventudlnymi zlepSeniam, ktorym by mohla spolo¢nost’” venovat
pozornost. Navrhnuté odporucania budu d’alej posunuté spolo¢nosti CK Satur Travel
a.s..

Okrem hlavného primarneho ciel’'a sme si navrhli aj menSie sekundarne ciele:

- Urcit teoretické vychodiska v oblasti marketingového mixu

- Rozbor spolo¢nosti Satur Travel a.s., jej charakteristika a rozbor prostredia
spolo¢nosti, SWOT analyzy a

- Analyza jednotlivych nastrojov marketingového mixu spolo¢nosti

- Rozbor marketingového prieskumu, ktorého ulohou bolo zistit' spokojnost

zakaznikov so spominanou spolo¢nostou.

23



3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Kazda firma by mala zvolit' taki marketingovl stratégiu, ktora by pomohla
uspiet’ na domacom i zahrani¢cnom trhu, a tym byt’ lepsi ako konkurencia. Financné
prostriedky, ktoré firmy venuju na svoj marketing su stale vysoké, aj ked’ v poslednej
dobe sa manazéri snazia znizit naklady. AvSak ak sa spravne pouziji prvky
marketingového mixu, podniku prinesi navratnost nakladov, zisk, ale aj dobré
postavenie na trhu.

Bakalarska praca je rozdelené na dve Casti — teoretickll a prakticku. V teoretickej
Casti sa zameriavame na analyzu poznatkov z domadcej i zahranic¢nej literattry, ktora sa
venuje oblasti marketingu sluzieb. Informécie Cerpame hlavne =z publikacii od
poprednych slovenskych odbornikov, ktori sa venuju danej problematike dlhé roky.
Scasti sme vyuzili aj dedukciu a poznatky nadobudnuté pocas Stidia, najmi pri
generalizovani javov.

V praktickej Casti rozoberame konkrétne marketingovy mix aplikovany na
spolo¢nost’ CK Satur Travel a.s., na ktorej sa da dobre analyzovat’ teoretické poznatky.
Informacie uvedené v tejto ¢asti ndm poskytlo vedenie firmy, ale mnohé informacie
pochadzaju aj z vlastnych poznatkov ziskanych pocas pdsobenia v tejto spolocnosti.
V d’alSej casti analyzujeme prieskum, ktory sme realizovali prostrednictvom dotaznika.
Cielom bolo zistit’ spokojnost’ zdkaznikov s poskytovanymi sluzbami CK Satur. Do
prieskumu sa zapojilo 72 respondentov, ktori boli zarovenn klientami danej cestovnej
kancelarie. Pre lepSiu orientaciu Vv odpovediach sme vysledky spracovali do

prehl'adnych grafov a tabuliek.

Pouzité metédy

V tejto bakalarskej praci sme vychadzali hlavne z analyzy teoreticky poznatkov
poprednych slovenskych a zahraniénych odbornikov, ktori sa zaoberaju problematikou
marketingového mixu. Prostrednictvom analyzy sme zozbierali informécie, rozdelili,
posudili anasledne interpretovali. Pri rozbore marketingového mixu cestovnej
kancelarie sme pouzili tato metddu, kde sme si najprv urcili jednotlivé nastroje, vd’aka
¢omu sme ziskali celkovy prehlad marketingu danej spolo¢nosti. S touto metddou
stvisi aj d’alSia metoda — syntéza. Ta suvisi so spajanim jednotlivych skimanych javov

do jedného celku.
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Pri prieskume sme pouzili Statisticki metodu. Prieskum sme uskutocnili

prostrednictvom stranky www.survio.com, ktori vyuzivaji aj mnohé firmy. Na

vyhodnotenie jednotlivych otdzok sme pouzili program Statgraphics, ktory nam ul’ah¢il
analyzovat’ vysledky frekvencnych tabuliek a kvalitativnej premennej. Prostrednictvom
tejto metddy sme mohli overit’ pravdivost” hypotéz, ktoré sme si vopred stanovili.

Na formulaciu zaverov sme pouzili indukciu, ktord sme pouzili aj na tvorbu
hypotéz v prieskume.

V praci sme pouzili aj empiricki metédu, ktord vychadza z vlastnych
praktickych sktisenosti. Tie som nadobudla pocas niekol’koro¢nej pracovnej spoluprace
so spominanou cestovnou kancelariou Satur. Od roku 2010 aktivne posobim na
poziciach animator a delegat CK. Kazdy rok sa zcastiiujem niekol’kych Skoleni pre
rdzne pracovné pozicie — pre referentov pobociek, animatorov a delegatov. Zucastiiujem

sa aj marketingovych eventov, ktoré spolocnost’ organizuje.

3.1 Charakteristika CK SATUR Travel a.s.

Zaciatky cestovnej kanceldrie siahaji uz do roku 1920, kedy wvznikla
Ceskoslovenské cestovna a dopravna kancelaria s.r.o. pod nazvom Cedok. V roku 1988
sa stal Cedok najvacsim podnikom cestovného ruchu. Neskor v roku 1993 sa cestovna
kancelaria rozdelila na dve &asti — slovensku a &eska. Ceska ¢ast’ podniku si ponechala
nazov Cedok, na Slovensku Ministerstvo hospodarstva SR zalozilo $tatny podnik Satur,
Slovenskd agenttra pre turisticky ruch, Bratislava. V roku 1995 nastala privatizécia
spoloCnosti Satur, ktord si vyziadala postupné organizatné zmeny, ziskavanie
kvalitnych a kvalifikovanych zamestnancov a nadviazanie spoluprace s doveryhodnymi
a osvedcenymi partnermi v zahrani¢i.

Dnes CK Satur ponuka produkty tak v aktivhom, ako aj pasivhom cestovnom
ruchu, doma i v zahrani¢i, s moznost'ou cestovat’ do 130 krajin. Je najvac¢Sou cestovnom
kancelariou so sietou 51 pobociek a svoju prvi miliardu obratu dosiahla v roku 2001.
Rocne dnes so Satur-om, na uz tradi¢ne dobru dovolenku, cestuje takmer 87 000
spokojnych klientov. Tento rok znacka Satur oslavi 20 vyroc€ie, avSak v roku 2020 to
bude 100 rokov pdsobenia v cestovnom ruchu.

Hodnotu znacky by mal odrézat’ jej slogan, ktory ma Satur uz roky definovany
ako ,,Tradicne dobra dovolenka®. A Satur naozaj ponuka dlhoro¢nu tradiciu v podobe
sktisenosti, spol'ahlivosti, istoty, rozmanitosti produktovej ponuky, spokojnych klientov,
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ale aj odborného personalu, ¢i uz hovorime o zamestnancoch na centrale, pobockéach
alebo o delegatoch, sprievodcoch ¢i animatorov. Prave z tohto zastreSujuceho sloganu
vychéadza aj headline, ¢i motto komunikacnej kampane znacky Satur za ostatné tri roky,
ktorym je ,,Satur Vas zbali*. Satur totiz svojich klientov zbali kamkol'vek do 130 krajin,
kedykol'vek pocas celého roku a kdekol'vek, ¢i uz v kamennych pobockéch alebo na
webe.

Pocas svojej dlhorocnej existencie CK Satur ziskala aj niekol’ko oceneni. Je
desatnasobnym vitazom Najobl'ibenejSia cestovna kancelaria, dvakrat ziskala ocenenie
Naj firma mladych a ocenenie Superbrand, po jednom raze vyhrala ocenenia
Najvyznamnejsi pocin v cestovnom ruchu a NajobliibenejSia cestovna kancelaria
Vv kategorii poznavacie zajazdy.

CK Satur poskytuje Siroké spektrum sluzieb. Okrem predaja zéjazdov,
sprostredkiiva predaj leteniek, zabezpeCuje autobusovi dopravu, organizuje rozne
podujatia @ mnoho d’al$ich ¢innosti. V prilohe sa nachadza komplexny vypis predmetu

¢innosti CK Satur.

3.1.1 Marketingové prostredie CK Satur

Marketingové prostredie podniku ovplyviiuje niekol’ko €initelov a faktorov. Pri
doslednom sledovani tychto faktorov a pri vhodnom zvoleni marketingového mixu,
firma sa moze stat’ veI'mi uspesnou na trhu. Faktory, ktoré posobia na podnik sa delia do
dvoch katego6rii — makroprostredia a mikroprostredia.

Na makroprostredie vplyva niekolko prostredi - demografické, ekonomické,
prirodné, technologické, politické a kulturne.

V demografickom prostredi sa Vv poslednom c¢ase Casto spomina zmena

vekového zlozenia populacie. Tym, Ze sa zniZila porodnost’ — rodiny maju jedno az dve
deti, sa zvysil priemerny vek obyvatel'stva. V poslednych rokoch sa zvysil podiel
rozvodov, ¢o ma za nasledok zvysenie netiplnych domactnosti. CK Satur pred par rokmi
zaviedol novy produktovy kataldég, ureny na oddych arelax. Su to hlavne pobyty
v kupelnych strediskach doma i mimo Slovenska. Satur mysli aj na netiplné rodiny, pre
ktoré ma pripravené rozne zl'avy v podobe detského vreckového alebo dieta za 1€.

V ekonomickom prostredi sa dlhodobo diskutuje na tému velkych rozdielov

v mzdach medzi jednotlivymi vrstvami obyvatel'stva, medzi zdpadom a vychodom, ale

o rozdieloch v mzdach na rovnakej pozicii medzi muzom azenou. CK Satur pocas
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celého roka poskytuje rozne zl'avy vo forme first minute-ov a last minute-ov, vyhody
pre stalych klientov, ale mysli i na rodiny s detmi. Velkym plusom v ekonomickom
prostredi bolo prijatie spolo¢nej eurdpskej meny — Eura. Pre obyvatel'ov Slovenska to
znamenalo Ul'avu v podobe zruSenia vymeny penazi.

Kazdy podnik, ktory sa venuje cestovnému ruchu musi dosledne sledovat

prirodné prostredie doma, ale aj mimo Slovenska. V poslednych rokoch v obl'ibenych

destinaciach nastali politické rozvraty. Egyptu a Tunisku tieto konflikty ublizili v ramci
cestovného ruchu. Bude im eSte dlho trvat, kym opdt sa stania oblibenymi
dovolenkovymi destindciami. Taktiez CK Satur musi sledovat’ prirodné pomery aj
Vv exotickych krajinach, pretoze aj do tychto krajin cestuje vela zdkaznikov. Rozne
zivelné pohromy, ktoré sa stali v uplynulych rokoch, posobili likvida¢ne v rdmci
cestovného ruchu. Medzi najvécsie katastrofy v poslednych rokoch boli zemetrasenia na
Haiti, v Indickom oceane a Japonsku. Satur sa snazi ponukat’ zajazdy do bezpecnych
krajin, kde je prirodné a historické bohatstvo.

Vyrazna zmena nastala v technologickom prostredi. S rozvojom internetu sa

ul’ah¢il pristup k ziskaniu informdcii. Pre firmy to prindSa d’al§i sposob distribu¢ného
kanala. Internet zrychl'uje komunikaciu a vytvara d’alsi priestor pre firmu, kde moze
realizovat’ marketingovi komunikéaciu. Na internetovej stranke cestovnej kancelarie
klienti maji moznost’ on-line kalkul4cie a on-line ndkupu z4jazdov. Na strdnke sa tiez
nachadzaju vSetky produktové katalogy. Satur sa snazi vyuzivat' aktivne aj socidlne
siete. Na sieti Facebook sa zdkaznici moézZe dozvediet o aktudlnych zlavach,
pripravovanych podujatiach a zapojit’ sa do r6znych sut’azi.

Pre kazdu podnikatel'ski jednotku je dolezité venovat pozornost politickému
prostrediu. Tyka sa to hlavne o sledovanie legislativy a zakonov. V roku 2014 nastali
urcité zmeny v podnikani — zniZenie dane z prijmov PO, zvySenie minimélnej mzdy,
povinnosti v suvislosti s registratnymi  pokladnicami, zvySenie odvodov pre

zivnostnikov a mnoho inych zmien.”®

Mirkoprostredie

Podnik a firma tvoria interné prostredie marketingového mikroprostredia. V CK

Satur pracuje viac ako 150 zamestnancov na rdznych poziciach. Vel'mi dolezitym

%8 ONUFEROVA, M. — FOLENTOVA, V. 2013. Co &aka podnikatelov v roku 2014 (hlavné zmeny)
[online]. [cit. 2014-04-22]. Dostupné na internete: <http://ekonomika.sme.sk/c/7051874/co-caka-
podnikatelov-v-roku-2014-hlavne-zmeny.html>
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prvkom marketingového mixu st zamestnanci pobociek, delegati a animatori, ktori
prichadzaju do priameho kontaktu so zdkaznikmi. Preto je velmi dodlezité, aby tito
zamestnanci boli profesionadlne vyskoleni. Kazdy rok cestovna kancelaria organizuje pre
kazda skupinu zamestnancov Skolenia na vysokej urovni. Sucast’ou tychto Skoleni je aj
seminar so psychologickou a nésledne trénovanie si r6znych modelovych situacii. Aj

takto sa snazi Satur zvysit’ spokojnost’ klientov so svojimi zamestnancami.
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Schéma ¢€.3: Organizac¢na Struktara CK Satur

Ekonomicky
utvar

ACR - aktivny
cestovny ruch
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cestovny ruch
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Predaj kltuc.
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Obchodné

oddelenie Pobocky CK

Marketingové PCR - pasivny
oddelenie cestovny ruch

Forfaity

Zdroj: CK Satur

V CK Satur je nezvyCajnd organizatna Struktura. Oddelenie generalneho
riaditel'stva je rozdelené na dve Casti. Ako mdzeme vidiet na organizacnej Struktire,
Satur je naozaj vel'mi velka firma. Kazdu ¢ast’ GR riadi jedna z majiteliek cestovnej
kancelarie. Pod prvé generalne riaditel'stvo patri ekonomické oddelenie, ktoré ma na

starosti uctovnictvo firmy, d’alej aktivny cestovny ruch, ktory je organizovany pre
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zahrani¢nych turistov, ktori cheu navstivit’ Slovensko. Domaéci cestovny ruch sa zaobera
domacimi ucastnikmi zajazdov v domacom prostredi — na Slovensku. Oddelenie
Business travel sa zaobera zajazdmi, ktoré st urCené na pracovné teambuildingy,
kongresy apodobne. Podatelia ma na starosti vSetky nalezitosti s listovymi
a elektronickymi zasielkami. Oddelenie l'udskych zdrojov kontroluju persondlne
potreby spolo¢nosti, motivuji zamestnancov a organizuju Skolenia. Pod druhy
generdlny utvar spada oddelenie IT, ktoré ma na starosti chod internetovej stranky
podniku arozne grafické c¢innosti. Obchodné oddelenie ma pod sebou riadenie
pobociek, provizneho predaja a pasivneho cestovného ruchu, teda ked’ slovenski klienti
cestuji do zahranicia. Poslednym a nie menej doélezitym oddelenim v kazdej firme je
oddelenie marketingu. To mé4 za Glohu vhodne zvolit’ marketingovy mix, aby podnik
dosahoval dobré vysledky.

Dodavatelia su vel'mi dolezitou suCastou kazdej firmy. Od vyberu tych
najlepsich dodavatelov zalezi aj uspesnost firmy na trhu. CK Satur spolupracuje
s vel'kym poctom partnerskych zahrani¢nych cestovnych kanceldrii, ktoré zabezpecuju
ubytovacie, stravovacie a dopravné sluzby.

Zakaznici su ti, pre ktorych sa vytvaraju sluzby. CK Satur sa zameriava hlavne
na rodiny s detmi, zakaznikov od 25 — 40 rokov. Tym, Ze cestovna kancelaria je
najvicsia na Slovensku, ponuka produkt pre kazdy segment zakaznikov. Satur sa snaZzi
poskytovat’ pravdivé informdcie, pretoze aj to pri poskytovani sluzieb zabezpeci ispech
firmy.

Ak chce byt firma UspeSnd, musi pontkat sluzby v lepSej kvalite ako
konkurenti. Pre kazda firmu je dolezité, aby poznali svoju konkurenciu. Pre CK Satur
su najvacsimi konkurentmi tieto cestovné kancelarie:

- CK HYDROTOUR — ma len 17 vlastnych pobociek, avsak spolupracuje s viac
ako 600 proviznych predajcov. Hydrotour predstavuje pre Satur hlavne
konkurenciu v ponuke z4jazdov pri mori a zimnych dovoleniek.”®

- CK KARTAGO TOURS — predstavuje vyrazni konkurenciu v ponuke zédjazdov
pri mori a v exotickych krajinach. V ¢om ma vyhodu, tak ponuka zajazdy aj do

Maroka, kde CK Satur nepontika ziadne zajazdy.

2% 0 nas [online]. [cit. 2014-03-18]. Dostupné na internete: <http://www.hydrotour.sk/o-nas.html>
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- CK BUBO - patri medzi menSie cestovné kancelarie ¢o sa tyka poctom

zamestnancov, no organizuje najviac poznavacich zajazdov do exotickych

krajin.

- CK FIROTOUR — ponuka takmer rovnaké destinacie pre zajazdy pri mori, d’alej

ma v ponuke aj lyziarske a poznavacie zdjazdy. V tychto zdjazdoch CK Satur

vidi potencionalnu konkurenciu.

Verejnost' rozdel'ujeme do niekolkych skupin. Pre firmy je hlavne ddlezita finan¢na

verejnost’, ktor tvoria banky a financné institucie. Tie su dolezité pri ziskavani

finanénych prostriedkov pre d’alsi rozvoj podniku. Taktiez CK spolupracuje s médiami,

kde inzeruje alebo publikuje svoje clanky. Kazdy rok nastdvaji rézne zmeny

Vv legislative, ktoré ovplyviiuju podnikanie. Preto je potrebné, aby firmy sledovali tieto

zmeny a mohli pruzne reagovat’.

3.2 Marketingovy mix

3.2.1 Produkt

Z pomedzi vsetkych cestovnych kancelarii na Slovensku, CK Satur sa moZe

pochvalit’ s najvacsou ponukou zdjazdov. V sezéne 2014 maju zékaznici na vyber

zdjazdy z 8 katalégov: Leto, Family, Pozndvame Svet, Exotika, Plavby, Zima,

Wellness, Exclusive. V prilohe sa nachadza aj obrazova vizualizacia katalogov.

Tabul’ka €.2: Prehl'ad katalogov a poctu krajin

Nazov katalogu Pocet krajin

Leto 11
Family 32
Poznavame svet 96
Exotika 39
Plavby
Zima 4
Wellness 4
Exlusive 13

Zdroj: spracované podl'a www.satur.sk
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Leto

Medzi najoblibenejSie zdjazdy urcite patria pobyty pri mori, ktoré tvoria
najvacsi podiel pri predaji produktov. Coraz Castejsie si klienti kupuja pobyty
Vv rezortoch, kde maju ultra/all inclusive, sikromna plaz, pripadne aj aquapark.
V katalogu si zdkaznici moézu vybrat' zdjazdy az z 11 krajin, v kvalitnych vilkach,
hoteloch a rezortoch.

CK Satur sa kazdy rok snazi rozsirit’ svoju ponuku zdjazdov. Pre sezoénu 2014
bola ponuka rozSirend o destinacie ako Thassos, Santorini, Peloponéz a Puglia. Pre
rodiny s malymi detmi CK SATUR ponuka takzvané baby hotely, ktoré poskytuju
vysoky servis pre malé deti. Pary, ktoré sa chcii dokonale zrelaxovat mozu vyuzit

ponuku hotelov 18+.

Family

Cestovna kancelaria Satur pripravila novinku na slovenskom trhu v podobe
nového produktového katalogu — Family. Tento kataldég tvori prierez zdjazdov zo
vSetkych katalogov vhodnych pre rodiny s detmi. Ngjdete tu pobyty pri mori,
poznavacie zajazdy, vikendové pobyty a plavby. V ponuke st krajiny z celého sveta.
CK Satur starostlivo vybrala kvalitné hotely, ktoré maximdlne vyhoveju vSetkym
kritériam a poZiadavkdm na strdvenie prijemnej rodinnej dovolenky. O krasne
spomienky sa postaraji velké bazény, dlhé tobogany pre malych i velkych, ale
aj vyborna strava. Pre deti je v kazdom hoteli k dispozicii miniclub, ihriska a vodné
atrakcie. Sucast'ou niektorych hotelov je aj produkt Planet Fun, kde sa deti mozu tesit’
na slovenskych animatorov. Pre deti je pripraveny cestovatel'sky Satur pas. Za kazdych
100 € z ceny nakupu dostane dieta 1 nalepku, ktora si nalepi do svojho cestovatel'ského
Satur pasu. Pri nazbierani urcitého poctu nalepiek je moZzné vymenit si svoj pas za

niektory zajazd ako darcek.

Poznavame Svet

Kazdy ¢lovek ma tazbu po poznavani. Preto CK SATUR ma v ponuke aj
poznavacie zajazdy v Eurdpe, ale aj po celom svete a exotike. O komfortné poznavanie
sa postara kvalifikovany sprievodca, ktory sprevadza zajazdy v menSich skupinkach.
Pre tych, ktori sa rozhodnu cestovat’ individualne s vlastnym autom, CK vie zabezpecit’
individualneho sprievodcu. Program zajazdu je pripraveny tak, aby klienti za kratky cas

videli maximum. Pre tych, ktori radi trdvia Cas aj pri mori, su poznavacie zajazdy
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s kombinéciou pobytu pri mori. Pri tomto druhu zajazdu si klienti dokonale oddychnu,
ale aj ziskaju zazitky z poznavania krajiny i gurménskych Specialit. Aby si aj deti prisli
na svoje, v katalogu st aj zabavné parky ako napriklad Disneyland, Maerchenpark,
Europark, ale aj akvaria a tropikaria. Na vyber je viac ako 96 krajin, ktoré ponukaju
gurméanske avinne cesty, ndkupné zdjazdy, adrenalinové zéjazdy, karnevaly
a vikendové poznavanie. Okrem tejto ponuky su k dispozicii aj Specidlne sluzby ako:

Skolenia a teambulding, svadby a svadobné cesty, vel'trhy a golfové balicky.

Exotika

Klienti, ktori radi cestuju do exotickych krajin, maju k dispozicii Siroka ponuku
krajin po celom svete. Aj vtomto pripade sa kazdy rok objavi zopar noviniek. Ide
hlavne o zaradenie do ponuky nové hotely, ktoré Castokrat maju viac ako 6*. Vel'mi
obl'ibené st aj poznavacie zajazdy, ktoré cestovna kancelaria dokdze nakombinovat’ aj
S pobytom pri mori. Ciel'om CK je tak poskytnut’ klientovi komplexny balik, ktory bude
spinat’ poziadavky a predstavy klienta. Dal$ou zaujimavou ponukou pre pary su svadby
v exotickych krajinach, ktora zahiia velka §kalu sluZieb pri organizacii svadby.

NajnavstevovanejSia destindcia v sezone 2013 bola ako zvycajne Kuba, d’alej
klienti cestovali do Dominikénskej republiky, Maldiv, Mauricius, Dubaja, Mexika,
Thajska a Ciny. Kazdym rokom sa zvysuje dopyt po zajazdoch do Afriky, ktoré s
prepojené s dobrodruznym safari.

Délezitym faktom pre klientov je to, ze CK SATUR spolupracuje so seridznymi
zahraniénymi firmami. Tie dok&zu postarat’ sa vSetky doplnkové sluzby. Cielom
cestovnej kancelarie je ponukat’ pobyty za dobré ceny atym spristupnit’ zajazdy do

exotiky o najvacSiemu poctu zdkaznikov.

Plavby

Cestovna kancelaria Satur ako jedina na Slovensku pontka zdjazdy ako plavby
na lodi. Tato moZnost’ ocenia hlavne ti, ktori chcu stravit’ pobyt na viacerych miestach
naraz, ale zaroven si aj oddychnut. Na kazdej lodi sa nachddza niekol'ko bazénov
a vodnych svetov, ¢o ocenia deti aj dospeli. O zdbavu sa postaraji animatori, ktori
sprijemnia dovolenku pri Sportovych aktivitaich a veCernych programoch. Na vicSine

lodi sa nachadza niekol’ko kino sal, kasina a bary.

33



Zima

Pre tych, ktori maju radi zimu je k dispozicii ponuka lyziarskych zajazdov
v europskych strediskach. CK sa kazdy rok snazi obohatit svoju ponuku o nové
strediska, hotely, penziony a vela inych sluzieb. Novinkou pre sezonu 2013/2014 su
nové destinacie ako na Slovensku, tak aj v Raktisku a Taliansku. Na Slovensku pocas
zimnych, jarnych avelkono¢nych prdzdnin st vo dvoch lyziarskych strediskdch
animatori klubu Planet Fun, ktori organizuju celodenné programy pre deti a dospelych.

Zajazdy sa daju vybrat v slovenskych Tatrach, Rakuskych, Talianskych
a Francuzskych Alpach. Co ocenia mnohi klienti sdetmi je to, Ze v katalogu si

uvadzané informacie o vzdialenosti lyziarskych stredisk z Bratislavy.

Wellness

Stcasnou tendenciou na Slovensku je travenie dovoleniek vo wellness hoteloch.
Je to jedna z moznosti, ako nahradit iné druhy dovoleniek. Tieto pobyty klienti
nevyhladavaju len zo zdravotnych dovodov, ale najmd na oddych. CK Satur
spolupracuje s kvalitnymi wellness hotelmi na Slovensku, Cechach, Mad’arsku, ale
I napriklad v Raktsku. Na Slovensku klienti radi navStevuji Piestany, Bardejov,

Trencianske a Rajecké Teplice.

Exclusive

CK Satur ako jedina na Slovensku, venuje osobitni pozornost’ aj solventnejSim
klientom. Pre takychto klientov si pripravila jedinecny produkt Satur by Exclusive.
Klientami takychto z4jazdov st velké narodné i nadnarodné firmy, ale aj jednotlivci,
ktori chcu travit dovolenku plnti luxusu. V ponuke s len tie najlepSie hotely vo
vybranych destindciach, ktoré poskytuju len ten najvyssi komfort. Tito klienti dostavaji
Specidlnu pozornost’” od distribticie katalégu, osobnej komunikacie az po priebeh

samotnej dovolenky.

CK Satur pontka aj mnozstvo doplnkovych sluzieb. Z pomedzi vSetkych st
najviac objednavané:
- Planet Fun
- Doprava
- Nékup na splatky
- Forfaitové zajazdy
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PLANET FUN

Mnohi klienti si vyberaju svoje dovolenky na zaklade pritomnosti slovenskych
animatorov v hoteli. Ti sa nachadzaju vo vybranych 5* hotelov v zahranici, ale i na
Slovensku. Klub Planet Fun ma aj vlastni chytlavii hymnu a maskota. Animatori sa
snazia sprijemnit’ dovolenku detom, ale i dospelym. Deti sa zahraju v miniklube, kde
maji bohaty program. Ako indidni alebo pirati hl'adaju strateny poklad, napecu si
chutné kolac¢e aspravia piknik aj srodiémi. Pre Sportuchtivé damy je pripraveny
aquagym, strecing, aerobik alebo brusné tance. Pani maja v obl'ube Sipky, bocciu,
volejbal, ale i vodné poélo. Deti sa kazdy vecer vytancuji na detskej diskotéke. Velkej
obl'ube sa teSia vecerné programy. Tu sa moézu klienti zasmiatna roznych scénkach,

playbackoch alebo si aj zasutazit’ o Miss a Mr. hotela.

Doprava
CK Satur Travel a.s. spolupracuje s firmou Satur Transport a.s., ktora

zabezpecuje autobusovl dopravu. Satur Transport vlastni niekol’ko autobusov znaciek
Neoplan, Man, Mercedes a Ford. Zakaznikom sta¢i zadat" svoje poziadavky a firma

zabezpeti cela organizaciu.®

Nakup na splatky

Téato doplnkova sluzba je blizSie rozpisana v sekcii marketingového mixu —

cena.

Forfaitové zajazdy

Tieto zajazdy su Specifické tym, Ze klient poda cestovnej kanceldrii svoje
poziadavky a nasledne mu CK vypracuje navrh zdjazdu s kompletnym programom.
Takéto zajazdy vyuzivaji hlavne firmy na teambuildingy a zékaznici, ktori chcu zazit’

nie€o in¢, ¢o sa neponuka v katalogoch.

3.2.2 Cena

Cena je d’alSim prvkom marketingového mixu, ktorého tilohou je priviest’ firmu

k jej marketingovym cielom. Ked'Ze cena urcuje podiel spolo¢nosti na trhu a vysledok

%0 Autobusy [online]. [cit. 2014-04-17]. Dostupné na internete: < http://www.satur.sk/autobusy/>
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jej hospodarskej Cinnosti, cena je pre spolocnost’ zdrojom, resp. tvorcom naSich
prijmov.

Ciel'om spolocnosti je stanovit’ cenu tovaru tak, aby boli obe strany spokojné.
Ak by bola cena vysoka, klient by vyhl'adaval sluzby u konkurencie, a naopak, ak by
bola nizka, klienti by si mohli mysliet, ze sluzby nebudt v dostatocnej kvalite. Pre
podnik znamend cena zabezpecenie zisku, vysokého obratu, ale aj pozivat’ cenu ako

nastroj voci konkurencii.

Obrazok ¢.1: ukazka on-line kalkulacie zajazdu

Zoznam sluZieb k objednaniu
Popis Podet Cena j. Cena lrawa: Cena po zlawve

Zakladné sluiby

Dozpely na zakl. 183w (S dniz BA I 2 r 110200 € 220400 [il 548,00 188500
Powvinné priplatky
Servisngé poplatky nad 2r. 2 r 165,00 € 310,00 £ 000 £ 310,00 £
Doplatok za vyhiad na more v rod. e = = =

2 80,00 £ 120,00 € 000 £ 120,00 €
izbelos. (8 z BA 1) ' ' ' '

- ok rnd i { T S .

Doplatok za redinnu izbu/es. (8 dni z v 269,00 € 728,00 € 0,00 € 728,00 €
z BA )
Celkom zakladné sluiby a povinné priplatky 33T2,00£ 546,00 € 2 826,00 €
HNepowvinné priplatiky
I-\::n'plexr'e cestovne poistenie KIC2 0T 13,20 € DO0E 0,00 € 0,00 €
zéna A
Celkom nepowvinné priplatky 0,00£€ 0,00£€ 0,00 £
Celkom
Koneéna cens wratane zliav & povinnych % 372,00 € 546,00 € 2826,00€

poplatuoyv za vistioy osoby

* zlacnena cena Last Minute

Zdroj: http://www.satur.sk/hotel/ela-quality/ceny

Vo vysSie uvedenom obrazku je ukazka on-line cenovej kalkulacie z4jazdu pre
dve dospelé osoby v tureckom letovisku Belek, v hoteli Ela Quality v diioch 10.5.2014
—17.5.2014 s odletom z Bratislavy.

Zravy

CK SATUR, tak ako aj iné cestové kancelarie, pouziva rdzne cenové
zvyhodnenia. V poslednej dobe sa dostali do popredia first moment zlavy, kedy je
poskytnutd zl'ava na zdjazd za v€asny nakup. Vyska zl'avy a termin uplatnenia zlavy je

rozny V zavislosti od typu pobytu. Napriklad zl'ava first moment na zédjazd z katalogu
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Leto je vo vyske do 30% a plati do konca marca. Dalou vel'mi obl'ibenou zl'avou je
zl'ava last minute, kedy klient kupuje zdjazd na poslednti chvilu. Vyska zlavy sa
Vv niektorych pripadoch mdéze vySplhat’ aj do 50% z pévodnej ceny zédjazdu.

Verni zakaznici, ktori cestuji so Saturom pravidelne, mézu poziadat’ o ¢lenstvo
vo vernostnom klube SATUR KLUB. Existuji dva druhy kariet: Karta TOP klient
a karta VIP klient. Kartu TOP klient ziska klient vtedy, ked” za posledné roky dosiahol
obrat minimalne 1 500€/o0s.. Kartu VIP klient ziska kazdy, kto za posledné roky
dosiahol obrat minimalne 6 000€/o0s.%*

Majitelia vernostnych kariet pri kupe zajazdov v CK Satur ziskavaju zlavu
zZceny. Vo vybranych obchodov areStaurdcidch st im takisto poskytnuté zlavy
Z ndkupu. Medzi najvécsich partnerov klubu patri Bepon, Fann parfumérie, Evita press,
Eiffel optic a Husky. Dalsie zl'avy mézZe klient vyuzit' pri niakupe: $portovych pomdcok,

doplnkov do domacnosti, obuvi, oble¢enia a mnoho iného.

Nakup na splatky

Niektori klienti uvitaji aj moznost’ ndkupu zéjazdov na splatky prostrednictvom
spolo¢nosti Home Credit Slovakia a.s., s ktorou CK Satur spolupracuje. Vyhody kupy
dovolenky na splatky st: dizka averu je od 6 do 48 mesiacov, akontacia od 0%, vyska
poskytované uveru od 100€, jednoduché a rychle uzavretie iverovej zmluvy priamo
v CK arovnaka vyska splatok po cely ¢as uveru. Vyska tveru sa pohybuje od 100€ do
1 500€ (maximélne do vyiky 6 500€).%

3.2.3 Distribucia

CK SATUR poskytuje svoje sluzby prostrednictvom:
- vlastnych pobociek
- Internetovej stranky

- autorizovanych predajcov

CK SATUR maé najvacsi poCet pobociek na Slovensku, zastupenie ma v kazdom

kraji.

31Ako sa stat’ Glenom klubu. [online]. [cit. 2014-03-15]. Dostupné na internete:
<http://www.satur.sk/stranky/ako-sa-stat-clenom-klubu>

%2 Predaj na splatky klubu. [online]. [cit. 2014-03-15]. Dostupné na internete:
<http://www.satur.sk/stranky/predaj-na-splatky>
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Tabul’ka €.3: Rozdelenie pobociek

Banskobystricky kraj (5) Banska Bystrica, Lucenec, Velky Krtis,
Ziar nad Hronom, Zvolen

Bratislavsky kraj (12) 10 pobociek v Bratislave, Malacky,
Pezinok

KoSicky kraj (5) 3 pobocky v Kosiciach, Michalovce,
Spisska Nova Ves

Nitriansky kraj (6) Komarno, Levice, Nitra, Nové Zamky,

Sala, Topol'¢any
PreSovsky kraj (7) Bardejov, Humenné, Kezmarok, Poprad,

Presov, Svidnik, Vranov nad Topl'ou

Trenciansky kraj (4) Povazska Bystrica, Prievidza, Pichov,
Trencin
Trnavsky kraj (5) Dunajska Streda, Galanta, Hlohovec,

Piestany, Trnava
Zilinsky kraj (6) Dolny Kubin, Liptovska Mikulas, Martin,
RuZzomberok, 2 pobo¢ky v Ziline
Zahranicie (3) Berlin, Budapest’, Vieden

Zdroj: spracované podla http://www.satur.sk/pobocky/

Ako moézeme vidiet' v tabulke, cestovna kancelaria ma vel'mi dobré zastupenie
na Slovensku. VécSina pobociek je otvorenych pocas pracovnych dni, vynimku tvoria
pobocky umiestnené v nakupnych centrach, ktoré poskytuju sluzby aj pocas vikendov.
Ako jedna z mala cestovnych kancelarii na Slovensku, CK Satur ma svoju pobocku aj
na letisku M. R. Stefanika, ktora je otvorena pocas letnej sezony nonstop. Tu si klienti
mozu zakupit' last minute z4jazdy aj 3 hodiny pred odletom.

CK Satur sa snazi zvysit' incomingovy cestovny ruch, preto méa zriadené
pobo¢ky v zahrani¢i, ato prave v Berline, Budapesti avo Viedni. Incomingovy
cestovny ruch na Slovensku je vel'mi nizky, preto sa cestovnéd kanceldria snazi o rast
tohto podielu. Najvicsie zastipenie ma kongresovy cestovny ruch, ktory sa uskutociuje
na Uzemi Slovenska. Individualnych inonarodnych zakaznikov je vel'mi malo z toho

dovodu, ze st verni svojim tradi¢nym domacim CK.
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Dalsou formou distribucie je internetova stranka. Na internete v su¢asnosti
najdeme vsetky potrebné informacie tykajuce sa destinacii, informaciach o hoteloch,
recenziach, aktualnych ponukéch, vol'nych kapacitach a mnoho d’alsich. Vyuzivanie on-
line predaja sa tesi vel'kému uspechu, ¢o zaznamenala aj CK Satur v medzirocnom raste
o viac ako 100%. Na internetovej stranke si zakaznici dokazu vybrat' zdjazd podla
svojich narokov na destinaciu, cenu, region a mnoho inych kritérii.

Poslednou formou je predaj zé4jazdov prostrednictvom autorizovanych
predajcov. CK Satur ma nakontrahovanych viac ako 600 predajcov, ktori su zastipeni
po celom uzemi Slovenska. Zastupenie je aj tam, kde cestovna kanceldria nema vlastné

pobocky, vd’aka ¢omu si dokaze aj takto pokryt’ kazdu oblast’ Slovenska.

3.2.4 Marketingova komunikacia

Marketingové oddelenie CK Satur ma na starosti marketingovi komunikaciu.
Venuje sa kazdej oblasti a to:
- osobnému predaju
- reklame
- public relations

- podpore predaja

CK Satur kladie vel’ky doraz na osobny predaj, vd’aka ktorému si zaklada silnt
a hodnotovli  spoluprdcu medzi zakaznikmi a pracovnikmi cestovnej kancelarie.
Osobitnt pozornost’ venuje aj dokladnému vyberu pracovnikov, ktori prichddzaju do
kontaktu sklientmi. CK kladie velky doraz na osobny kontakt pracovnikov
a zakaznikov, €o sa prejavilo aj v pocte pobociek.

Velkou cCastou marketingovej komunikécie tvoria prave katalégy. Na kazdy
produkt mé osobitny kataldg, ktoré su uréené pre roznorodu klientelu. Katalogy sa tlacia
kazdy rok v poéte priblizne 700 000 kusov. V sezéne 2014 maji zakaznici na vyber
zdjazdy z 8 katalogov: Leto, Family, Pozndvame Svet, Exotika, Plavby, Zima,
Wellness, Exclusive. Katalogy st k dispozicii na kazdej pobocke, u autorizované¢ho
predajcu i na internetovej stranke. VIP a TOP klientom su katalogy zasielané postou.
V sezone 2014 katalogy presli novym vizudlom, st svieze a prehladné. Ku kazdému
hotelu je zopar fotografii, ktoré maju priblizit moZnosti ubytovania, plaz a prirodné

unikaty. CK Satur pocas roka vydéava aj informacné letdky. Tieto letdky informuju
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0 oblibenych hoteloch alebo aj o novinkéch. Pocas roka sa klienti stretavaji s letakmi
ako Satur News, Silvester, Turecko, Dubaj ale aj s ponukou Last minute.

Reklama je d’alsi spdsob, ktory vyuziva CK Satur vo svojej komunikacii. Na jar
2014 CK zacala spolupracovat’ s Radiom Expres, kde kazdu sobotu dopoludnia
posluchaci poznavaju svet so Saturom. Vel'mi intenzivna je billboardovd kampail po
celom Slovensku. Touto formou CK Satur sa snazi ziskat' novych klientov. Kampan je
najproduktivnejSia pri propagacii nového katalégu na letnu sezénu. V prilohe sa
nachadza ukazka billboardovej kampane na letn sezonu 2014. Prostrednictvom
internetu su dorucované stalym klientom informacné materidly a maju najcerstvejsie
informacie o novinkach. Tato sluzba — newsletter je urend aj pre potencionalnych
klientov. Pre registraciu je potrebné navstivit’ internetovu stranku www.satur.sk, vybrat’
si témy, ktoré vas zaujimaju a vlozit’ svoju mailova adresu.

Satur venuje svoju pozornost’ aj public relations - vztahom s verejnostou. Uz
niekol’ko rokov cestovnad kancelaria piSe ¢lanky pre slovenské média. Dlhoro¢nymi
partnermi st periodikd ako Trend, Miau, Exclusive, Bdjecnd Zena, Emma, Zivot, Novy
¢as pre Zzeny a mnoho inych. Svoje aktualne last minute ponuky uverejiiuje napriklad
v ¢asopise Plus 7 dni. Dalej sa Satur podiel'a na organizacii a sponzoruje rozne akcie.
V uplynulych rokoch sa pravidelne zucastiioval akcii pri prilezitosti Dna deti,
karnevalov a Mikulasov, ale aj na Gurman feste a Bratislavskych dioch.

Tak ako iny cestovné kancelarie, tak aj CK Satur pouziva podporu predaja. Pri
vybere dovolenky v skorSich terminoch je klientom poskytovana zlava za skory nékup.
Ta sa jednotlivo 1i8i v zavislosti od produktu a terminy kiapy zajazdu. Mnoho klientov sa
spolieha na last minute zlavy, ktoré sa mozu vysplhat' aZz do vySky 50% z povodnej
ceny zdjazdu. DrZitelia vernostnych klubovych kariet — VIP a TOP majl narok na rdzne
zlavy z nadkupu produktov CK SATUR, ale aj v partnerskych obchodoch

a reStauraciach.

3.2.5 Miesto

Sluzby st Specifické v tom, ze vtom istom Case st vytvdrané a zaroven aj
spotrebovavané. Zakaznik mé& na vyber kupit zdjazd on-line prostrednictvom
internetovej stranky, navstevou pobocky cestovnej kancelarie alebo jej zmluvnych
partnerov — autorizovanych predajcov. Zakaznici stidle uprednostiiuji navstevu

pobocky, kde im referentky poskytnt vSetky potrebné informacie.
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Cestovna kancelaria méa velky pocet pobociek. Pri ich umiestiiovani je
dolezitym kritériom dostupnost’. Su situované v nakupnych centrach (v Bratislave prave
Vv Auparku, Avione, Poluse a iné¢), potom na namestiach, znamych uliciach i peSich
zonach. Cestovna kancelaria si dava pozor na dobru dostupnost’ do svojich pobociek.
Podstatna je dobra dostupnost MHD a parkovisko v blizkosti pobociek. Vsetky
pobocky st oznacené pomerne velkym logom spolo¢nosti v novej ¢ervenej farbe.

Interiér pobociek je dostatocne osvetleny a zariadeny modernym nabytkom. Stol
a stolicky su urcené pre klientov, ktori pridu navstivit pobocku. Vitriny su rovnaké
v kazdej pobocke po celom Slovensku. S tam umiestnené aktualne akcie, informacie
0 pripravovanych akciach apodobne. Pri dverach, na stole alebo v polickach
vystavnych skriii st umiestnené katalégy. R6zne ocenenia cestovnej kancelarie a casto

aj mapy zdobia steny pobociek.

3.2.6 Ludia

Cestovna kanceldria ziskava svoju spédtni vézbu prostrednictvom dotaznikov.
Klienti odpovedaju na otazky na sluzby CK od prvého momentu kontaktu s CK Satur az
po samotny navrat domov. NajdolezitejSim prvkom marketingového mixu su pracovnici
pobociek, delegati a animatori, ktori prichadzaju do priameho kontaktu so zakaznikmi.
To, ¢o ovplyviiuje potenciondlnych alebo starych klientov, je praca referentiek na
pobockach. Predaj produktov zavisi od Sikovnosti tychto zamestnancov, preto CK Satur
kladie velky doraz na ich pristup ku zakaznikovi a takisto aj na kvalitu poskytovanych
informacii. Preto v jesennych mesiacoch sa organizuje Skolenie len pre referentov.
Obsahom tohto Skolenia je preStudovanie vSetkych produktovych katalogov a ziskanie
informacii, ktoré sa nenachadzaji prave v tychto katalégoch. Takisto sa referenti
zuCastiiuji infociest, vdaka ktorym dokazu poskytovat' informécie z vlastnych
skusenosti, ¢o vytvara dlhodobé vztahy s klientmi.

Nemenej doleziti poziciu maju delegati, sprievodcovia a animatori. Tychto
zamestnancov si CK starostlivo vyberd. Veduci pracovnici kladi doraz pri vybere na
vzdelanie, jazyky, organiza¢né schopnosti, prijemné vystupovanie a mnoho dalsich
kritérii, pretoZe tito zamestnanci su taktiez vizitkou cestovnej kancelarie. Preto
starostlivo vyberaju uchadzacov na pohovore a nasledne ich pozvu na Skolenie.

Najmaé v exotickych, ale i v taziskovych krajinach klienti sa spoliehaji na sluzby

sprievodcov a delegatov. Klienti aj napriek jazykovej bariére chcu spoznat’ krajinu a jej
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kultiru. Preto sa cestovna kanceldria snazi do tychto destindcii obsadit’ takych
delegatov, ktori poznaju destinaciu, maja skisenosti a CK sa moze na nich vo vsetkom

spolahnut’.
3.2.7 Procesy

Proces zahfna vSetky Cinnosti, ktoré sa zucCastiiuji na vyrobe sluzby az po jej
dodanie zdkaznikovi. Ked vSetky procesy funguju, tak sa ku klientovi dostavaju
kvalitné sluzby. Preto by podniky mali spolupracovat’ len so serioznymi dodévatel'mi,
ktori sa vyznaji vo svojom odbore. Medzi marketingové procesy cestovnej kancelarie
patri napriklad on-line rezervacia zajazdu, farfaitové zajazdy, transfer z letiska a mnohé

iné.

3.3 SWOT analyza

Pri zostavovani SWOT analyzy sme vychadzali z marketingového mixu
a marketingového prostredia CK Satur. V tabulke je prehl'adné zobrazenie najvacSich

silnych a slabych stranok, ale aj prilezitosti a hrozieb pre tito cestovnu kancelariu.

Schéma ¢.4: SWOT analyza CK Satur

- znacka a tradicia firmy - vySSia cena

- histéria - neuplné informacie o cene
- kvalita sluzieb - slabsia informovanost’

- siet pobociek 0 novinkach

- on-line rezervacia z4jazdu - rieSenie reklamacii

- najvacsie produktové portfolio - konkurencia

- stali klienti

- zaradit’ viac slovenskych zajazdov - meni sa cielova skupina

- zvicSenie distribuéného kandla - meni sa pocet deti v rodinach
- wellness pobyty - konkurencia

- rast incomingového CR - vojnové nepokoje
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- politicka situécia

- zivotné pohromy

Zdroj: vlastné spracovanie

Silné stranky

Cestovna kancelaria Satur sa moze opriet o svoju dlhoro¢nt tradiciu, pocas
ktorej nemala ani jeden medialny $kandal, ¢o svedc¢i o kvalite a seridznosti samotne;j
CK. Na trhu v cestovnhom ruchu ma svoje stale miesto. O tom, Ze pontka kvalitné
produkty svedci aj fakt, ze az 87 000 klientov ro¢ne vyuziva sluzby Saturu. Za to moze
aj dobra dostupnost’ sluzieb v podobe dobre rozmiestnenych pobociek, ktoré st
situované v takmer vSetkych okresnych mestach. Uz aj fakt, ze spolupracuje s viac ako
600 autorizovanymi predajcami priddva CK Satur na seridznosti. Tiez medzi silné
stranky patri aj on-line rezervacia zajazdu na internetovej stranke. CK je jedina cestovna
kancelaria na Slovensku, ktord mé najvicsie portfolio produktovych linii a dokdze

uspokojit’ rézne segmenty zdkaznikov.

Slabé stranky

Satur za dlhé roky pdsobenia na trhu, odstranil vacSinu zo svojich slabych
stranok. Co by sme aviak mohli povazovat za slabi stranku je napriklad informovanie o
vyslednej cene za zdjazd aj so vSetkymi doplatkami. O tom, Ze CK pontka aj nakup
dovolenky na splatky v sucasnosti vie len vel'mi malo klientov. Takisto by vedenie
mohlo popremyslat’ nad rozSirenim poznévacich zajazdov v Slovenskej republike, ktora

by mohla uputat’ urcitt skupinu zékaznikov.

Prilezitosti
Velkou prilezitost'ou je rozsirenie poznavacich zajazdov v Slovenskej republike.

Slovensko ma velky pocet kultirnych pamiatok a krasnu prirodu. Kedze CK Satur ma
aj tri pobocky v zahrani¢i — Berlin, Budapest, Vieden, mé& velky potencial
V incomingovom cestovnom ruchu. Aj slovenski hotelieri ponukaji kvalitné sluzby, ¢o
by mohli vyuzit zahrani¢ni turisti a spoznat’ Slovensko. V poslednych rokoch sa
rozrastol pocet internetovych cestovnych agentur, ¢o by CK Satur mohla vyuzit' ako

novy sposob distribucie.
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Hrozby

Cestovna kancelaria poklada za potencionalne hrozby zvrat v demografickej
skladbe obyvatel'stva. Za posledné roky sa meni vekova Struktira, slovenské
obyvatel'stvo je starSie, rodiny maji zvycCajne len jedno dieta a kazdym rokom sa
zvysuje Cislo netplnych rodin. Satur sa snazi aj pre starSiu klientelu vytvarat’ ponuku vo
forme wellness pobytov, kde si mézu dokonale oddychnut’. Ddchodcovia avsak netvoria
hlavna cielova skupinu zakaznikov. DalSou hrozbou méZe byt to, Ze cena zajazdov je
0 trochu vysSia v porovnani s ostatnymi cestovnymi kanceldriami. Niektora Ccast’
slovenského obyvatel'stva sa musi uskromnovat a kontrolovat' svoje vydavky.
V poslednom obdobi sa v obl'ibenych destinacidch ako Egypt, Tunisko, Turecko zacali
vojnové konflikty. V exotickych krajindch odradia od cestovania rdzne prirodné
katastrofy (torndda, tsunami). Tieto hrozby posobia negativne na cestovanie

a spoznavanie novych krajin.

CK Satur by mala neustale sledovat’” domace, ale i zahrani¢né trhy. Najmi zo
zahrani¢nych trhov sa d4 odpozerat mnoho noviniek, ktoré sa na Slovensku eSte
neobjavili a tym si ziskat’ novych zakaznikov. Zamestnanci mali by sledovat’ a nasledne
pruzne reagovat’ na hrozby, ktoré¢ by vedeli ublizit' cestovnej kancelérii. O ¢o sa vSak
mdze CK SATUR opriet’ je jej dlhoro¢nd tradicia asilnd znacka, ktort si firma

vybudovala pocas dlhoroc¢nej existencie na trhu.

44



4 VYSLEDKY PRACE

V tejto praktickej Casti som sa sustredila na prieskum trhu prostrednictvom
dotaznika. Dany prieskum sa vykonaval po konzultacii S pracovnikmi CK Satur.
Ciel'om bolo zistit’ spokojnost’ klientov so sluzbami a ponukou CK Satur a spokojnost’
s CK ako takou samotnou. Chcela som taktiez zistit' ako boli klienti spokojni so
sluzbami pocas zdjazdu.

V novembri 2013 bol uskuto¢neny prieskum prostrednictvom dotaznika a uréeny
klientom CK Satur. Dotaznik obsahoval 20 otdzok, zatvorenych i otvorenych, podla
ktorych som zistila spokojnost’ s poskytovanymi sluzbami. Prieskum trval tri tyzdne,
dotazniky boli umiestnené v pobocke CK Satur v Pezinku a na fanusikovskej stranke
CK Satur na sociélnej sieti. Do prieskumu sa zapojilo 72 respondentov, ktori anonymne

vypliali dotaznik. Vzor dotaznika je v prilohe bakalarskej prace.
Pre prieskum sme si stanovili tri hypotézy:
1. Predpokladame, Ze 90% respondentov odporuci CK Satur svojim znamym.
2. Predpokladame, ze zadkaznici priemerne vyuzili sluzby CK Satur trikrat.
3. Predpokladame, Ze 80% respondentov je spokojnych s ponukou CK Satur.

4.1 Vyhodnotenie prieskumu

Pre lepSiu orientdciu vo vysledkoch prieskumu, odpovede s zaznamenané

v grafoch a tabul’kach.
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Otazka ¢.1: Kolkokrat ste vyuzili sluzby CK Satur?

Tato otazka bola otvorend, t.j. respondenti samy napisali pocet, kolkokrat
vyuzili sluzby CK Satur.
Graf ¢.1 — Vyuzitie sluzieb CK Satur
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Zdroj: vlastné spracovanie

3% z opytanych respondentov vyuzilo sluzby CK az tridsatkrat. Najviac
respondentov — 26% odpovedalo, ze trikrat vyuzili sluzby CK. Priemerne respondent
vyuzil sluzby CK Satur 4,54-krat. Z uvedenych odpovedi mdézeme konstatovat, ze
respondenti st pravidelnymi klientmi CK Satur.

Otazka ¢.2: Planujete aj v buducnosti vyuzit sluzby CK Satur?

Graf ¢.2 — Percentudlne vyjadrenie vyuzitia sluzieb CK Satur v budicnosti

10%

H Ano
H Nie

= Neviem

Zdroj: vlastné spracovanie
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Uvedené odpovede ukazuji, ze respondenti by radi vyuzili sluzby CK aj
Vv buducnosti, a teda respondenti st spokojni so sluzbami CK , ¢o sme mohli vidiet' aj
v predchadzajliicej otazke. 90% respondentov sa jasne vyjadrilo, Ze chcii opédtovne
vyuzit' sluzby; 10% eSte nie je rozhodnutych, ale o nas najviac zaujima je, Ze ziaden

respondent uz neplanuje vyuzit’ sluzby CK Satur v buducnosti.

Otazka ¢.3: Odporucili by ste CK Satur aj svojim znamym?

Graf ¢.3 — Odporucanie svojim znamym
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z odpovedi jasne vyplyva, Ze respondenti by odporucili svojim znamym CK
SATUR. Uz v predchadzajicich otdzkach sme sa presvedCili, ze respondenti su
spokojni so sluzbami, ktoré¢ poskytuje CK SATUR a preto nevidia ziaden dévod, preco

by neodporucili tito cestovni kancelariu aj svojim znamym.
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Otazka ¢.4: Ako ste sa dozvedeli o ponuke CK Satur?
Pri vybere moznosti ako sa dozvedeli o ponuke CK SATUR, mali respondenti
moznost’ oznacit’ viacero moznosti.

Tabulka ¢.4 — Zdroj informacii o ponuke CK Satur

_ Pocet odpovedi Percentualne vyjadrenie

Navstevou pobocky CK
SATUR

6 o

NavStevou autorizovaného
4 6 %

39 55 %

predajcu

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac, az 55% respondenti pri vybere sluzieb CK SATUR navstivili ich
pobocky. Tu sa nam potvrdilo, ze klienti radi navstevuju pobocky. Preto CK Satur ma
velké zastiipenie pobociek po celom Slovensku. Druhym zdrojom pre vyhladavanie
informacii o ponuke bol internet s podielom 40%. CK ma vel'mi prehl'adnt internetova
stranku, kde sa nachadzaju vsetky informacie 0 produktoch. Vel'mi délezitym prvkom
internetovej stranky je aj on-line kalkulacia arezervacia zdjazdu. Od zndmeho sa
o ponuke dozvedelo 18% respondentov az médii 8%. NavStevu autorizovaného
predajcu vyuzilo len 6% opytanych respondentov. I napriek malému &islu, ktoré ukazal
nas§ prieskum, CK Satur spolupracuje s viac ako 600 predajcami, ktori su aj v aj

miestach, kde nema CK Satur zastipenie v podobe vlastnej pobocky.
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Otazka ¢.5:  Ste fanusikmi stranky CK Satur na socialnej sieti (facebook)?

Graf ¢.4 — Fanusikovia stranky CK Satur na sociélnej sieti
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Zdroj: vlastné spracovanie

38% opytanych respondentov uviedlo, ze je fanuSikom CK SATUR na socialnej
sieti. 32% respondentov ani nevedelo, ze CK SATUR je na socialnej sieti a 30% nie je

fanusikom CK na facebook-u.

Otazka ¢.6:  Ste spokojny s ponukou CK Satur?
Graf ¢.5 — Spokojnost’ s ponukou CK Satur
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Zdroj: vlastné spracovanie
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70% opytanych respondentov potvrdilo, Ze st spokojni s ponukou CK SATUR
a29% je ¢iastocne spokojnych. 1% respondentov je ¢iasto¢ne nespokojnych s ponukou.
AvSak mdzeme konStatovat’, Ze respondenti s spokojni s ponukou cestovnej kancelérie

SATUR.

Otazka ¢.7:  Z ktorého katalogu ste si aspon raz zakupili produkt CK Satur?
Pri vybere moznosti z ktorého katalogu si aspon raz kupili produkt CK SATUR,
mali respondenti moznost’ oznacit’ viacero odpovedi.

Graf ¢.6 — Percentudlne vyjadrenie najcastejSie kupovanych zdjazdov z katalogov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet’ na grafe, tak najviac zajazdov — 87% si respondenti kupili
z katalégu More, t.j. pobyty pri mori. Za nimi nasleduje katal6g Exotika a Poznadvame
Europu, z ktorych si zakupilo zajazd po 17% respondentov. 6% respondentov si vybralo
z katalogu Poznavame Exotiku, po 4% zo Zimy a Exclusive. Po 3% respondentov si
obstarali z4jazd z katalogov Plavby, Hory a jazera, Wellness. 8 % opytanych nevie,

Z ktorého katalogu si vybrali z4jazd.
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Otazka ¢.8: Ako ste spokojny s kataldgmi, inzerciou a internetovou strankou?

Graf ¢.7 — spokojnost’ s katalogmi, inzerciou a internetovou strankou
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Zdroj: vlastné spracovanie

Stlacenym katalégom bolo velmi spokojnych 40% a spokojnych 57%
opytanych respondentov. 3% opytanych respondentov nevedelo posudit’ spokojnost’
s katalogom. S popismi objektov v katalogoch bolo vel'mi spokojnych 24%
a spokojnych 56%. Ako priemer ohodnotili 17% respondentov a ti, ¢o nevedeli posudit’
popis objektov bolo 3%. S inzerciou bolo velmi spokojnych 31% a spokojni
predstavovali 65%. S hodnotenim priemer dalo suhlas 3% ati, Co nevedeli posudit
predstavovali 1%. S internetovou strankou bolo vel'mi spokojnych 35% a spokojnych
59%. Ako priemer ohodnotilo 4%, nespokojni predstavovali 1% a 1% nevedeli posudit’

internetovu stranku.
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Otazka ¢.9: Je pocet pobociek CK Satur dostato¢ny?
Graf ¢.8 — pocet pobociek CK Satur
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Zdroj: vlastné spracovanie

96% opytanych respondentov je spokojnych s poctom pobociek s CK SATUR.
4% respondentov vyslovilo svoj nesuhlas s po¢tom pobociek. CK Satur ma najviac
vlastnych pobociek zo vsetkych cestovnych kancelarii na Slovensku. CK ma viac ako

50 vlastnych pobociek rozmiestnenych v kazdom vac¢Som meste.

Otazka ¢.10: Ste spokojny s otvaracimi hodinami v pobockach CK Satur?

Graf ¢.9 — Spokojnost’ s otvaracimi hodinami pobociek
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Az 96% opytanych respondentov je spokojnych s otvaracimi hodinami CK
SATUR alen 4% vyjadrili nespokojnost. Pobocky su otvorené pracovné dni
s vynimkou pobociek, ktoré¢ su umiestnené v ndkupnych centrach — tie st otvorené aj

pocas vikendu.

Otazka ¢.11: Ako ste boli spokojny s pracovnikmi poboc¢iek CK Satur?

Graf ¢.10 — Spokojnost’ s pracovnikmi pobociek
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Zdroj: vlastné spracovanie

S odbornymi znalostami bolo vel'mi spokojnych 49%, spokojnych 43%
a priemer oznacilo 3%. Nespokojni predstavovali 1% a ti, ¢o nevedeli posudit’ boli 4%.
Pristup k zdkaznikov ohodnotilo ,,vel'mi spokojny* 56% respondentov, spokojnych bolo
36% a priemer oznacilo 2%. Nespokojni predstavovali 2% ati ¢o nevedeli posudit’

predstavovali 4%.

53



Otazka €.12: Ako ste spokojny so zl'avami a bonusmi pre zakaznikov CK Satur?

Graf ¢.11 — Spokojnost’ so zlavami a bonusmi
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Zdroj: vlastné spracovanie

S vyhodami pre vernych klientov bolo vel'mi spokojnych 16%, spokojnych 25%
apriemer uviedlo 28% respondentov. Nespokojni predstavovali 7% atych, o to
nevedeli posudit’ 24%. CK Satur ponuka pre svojich vernych klientov vernostny
program SATUR KLUB, kde okrem zliav na produkty CK Satur sa daju uplatnit’ aj
zlavy v zmluvnych firméch a obchodoch po celom Slovensku. So zl'avami pre deti bolo
17% vel'mi spokojnych, 37% spokojnych a ako priemer uviedlo 18%. Ti, €o to nevedeli
posudit, predstavovali 28%. CK ponuka zl'avy pre deti — bud’ deti uplne zdarma alebo

za zvyhodnené ceny.

54



Otazka ¢.13: Zodpovedala cena, ktoru ste zaplatili za zajazd poskytnutym sluzbam?

Graf €.12 — Cena voci poskytnutym sluzbam
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Zdroj: vlastné spracovanie

82% opytanych respondentov ohodnotilo, Ze cena zodpovedala poskytovanim
sluzbam. 17 % odpovedalo, Ze cena Ciasto¢ne zodpovedala poskytnutym sluzbam a 1 %

uviedlo, ze cena bola vyssia ako poskytnuté sluzby.

Otazka ¢.14: V ktorej krajine ste stravili vasu letni dovolenku?

Graf ¢.13 — Vyber krajiny pocas letnej dovolenky
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Az 26 respondentov travilo svoju letni dovolenku v Turecku, 11-ti na Cypre, 8
v Tunisku a Grécku, 5 respondenti boli v Chorvatsku, Egypte a Taliansku. V Bulharsku
boli 3 respondenti a1l respondent bol v Spanielsku. Na Slovensku netravil letnii
dovolenku ziaden z opytanych respondentov. Tabul'ka zobrazuje aj realny obraz toho,

kde naozaj slovenski klienti travia letni dovolenku.

Otazka ¢.15: Akym druhom dopravy ste cestovali na Vasu letna dovolenku?
Graf ¢.14 — Druh dopravy pocas letnej dovolenky
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zuvedenych hodnot vyplyva, ze az 85% respondentov cestovalo pocas
dovolenky lietadlom a len 15% cestovalo autobusom. Z grafu vyplyva, Ze dopravu
lietadlom preferuje védcsina klientov. Tento druh dopravy je najbezpecnejsi, rychly a da

sa povedat’, Ze aj celkom komfortny.
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Otazka ¢.16: Ako ste boli spokojny s dopravou na Vasej dovolenke?
Graf ¢.15 — Spokojnost’ s dopravou na dovolenke
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Zdroj: vlastné spracovanie

S dopravou do destinacie bolo vel'mi spokojnych az 43% opytanych, spokojnych
bolo 51% a priemer uviedlo 6%. S Cistotou dopravného prostriedku bolo velmi
spokojnych 46%, spokojnych 49% a ako priemer ohodnotili 5% respondentov. Velmi
spokojnych s transferom v destinacii bolo 44%, spokojnych 49%, s ohodnotenim
priemer 6% a 1% opytanych sa nevedelo vyjadrit. Velmi spokojnych s Cistotou
dopravného prostriedku Vv destinacii bolo 45%, spokojni predstavovali 48%, ako
priemer uviedlo 6% asti, ¢o to nevedeli posudit’ predstavovali 1%. Z uvedeného
mdzeme konstatovat’, ze CK Satur spolupracuje s kvalitnymi a korektnymi dopravcami,

s ktorymi ma dlhoro¢né skusenosti.
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Otazka ¢.17: Ako ste boli spokojny s ubytovanim a stravou na Vasej dovolenke?

Graf ¢.16 — Spokojnost’ s ubytovanim a stravou
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Zdroj: vlastné spracovanie

S troviiou ubytovania je velmi spokojnych 54% a spokojnych 38%. Kvalita
servisu je vyrovnand, 43% respondentov bolo vel'mi spokojnych a 45% spokojnych,
priemer uviedlo 11% a 1% respondentov bolo nespokojnych. Mézeme konstatovat, Ze
kvalita servisu je na vysokej urovni, pretoZze klienti nemali vécSie vyhrady.
S personalom bolo vel'mi spokojnych 41% a spokojnych 49% a ako priemer sa zhodlo
10% respondentov. 49% vel'mi spokojnych a 43% spokojnych respondentov bolo
spokojnych s Cistotou a upratovanim izieb. 8% respondentov uviedlo, ze upratovanie
bolo priemerné. Najvaésiu spokojnost’ v tejto otazke sme zaznamenali Vv stravovani.
S kvantitou a kvalitou stravy bolo vel'mi spokojnych az 60%, spokojnych 33%
a priemer oznacilo 7% respondentov.. CK sa snazi spolupracovat s hotelmi, ktoré

ponukaju kvalitné sluzby.
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Otazka ¢.18: Ako ste boli spokojny so sluzbami delegata, animécii a fakultativnych
vyletov?

Graf ¢.17 — Spokojnost’ so sluzbami delegata, animdcii a fakultativnych vyletov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu vidime, Ze klienti st celkovo spokojni s delegdtmi a animatormi. Tychto
pracovnikov si CK Satur starostlivo vybera a kazdy rok organizuje kvalitné Skolenia,
ktoré ich dokonale pripravia na pracu v zahrani¢i. Klienti, ktori absolvuju fakultativne
vylety na dovolenke st spokojni. CK kladie doraz na vyber seridznych zahrani¢nych

partnerov, s ktorymi spolupracuje.

Klasifikacné udaje
Otazka ¢.19: Pohlavie
Graf ¢.18 — Pohlavie
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Prieskumu sa zucastnil vac¢si podiel zien ako muzov. Odpovede Zien tvoria az

61% a podiel muzov je 39% z celkového poctu respondentov.

Otazka ¢.20: Vek
Graf ¢.19 — Vekova Struktara
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac dotaznikov vyplnili respondenti vo veku 31 — 45 rokov, ktori tvorili az
45% podiel z celkovych opytanych. Respondenti od 18 — 30 rokov tvorili 36%
z celkového poctu opytanych. Vekova skupina 46-60 rokov bola zastupend 19%. Nasho

prieskumu sa neztcastnil Ziaden respondent nad 60 rokov.

60



5 DISKUSIA

Pred uskutocnenim marketingové prieskumu spolo¢nosti CK Satur, sme si
stanovili tri hypotézy. Prieskum sme realizovali vo forme anonymného dotaznika.
Otazky boli formulované tak, aby sme zistili spokojnost’ s poskytovanymi sluzbami CK
Satur, ale aj spokojnost’ so spolo¢nost’ou ako takou.

V tejto Casti sme sa blizSie zamerali na vysledky prieskumu, podla ktorych sme

neskor pripravili zoznam navrhov a odporucani pre vacsiu spokojnost’ zakaznikov.

Hypotéza ¢.1:
Predpokladame, Ze 90 % respondentov odporuc¢i CK SATUR svojim zndmym.

Cielom tejto hypotézy bolo preverenie spokojnosti zdkaznikov so spolo¢nost’ou
ajej poskytovanymi sluzbami. Predpokladali sme, Ze ak je zdkaznik spokojny
s produktom, tak o0 svojej spokojnosti povie aj svojim znamym. Z prieskumu vyplynulo,
ze vSetcl respondenti by odporucili CK Satur svojim znamym. MdZeme vychadzat
Z toho, Ze cestovna kancelaria v roku 2015 bude presne 20 rokov pdsobit’ samostatne na
slovenskom trhu. Za ten ¢as si vybudovala silné postavenie na trhu. O jej postaveni
svedci aj slogan ,,Tradi¢ne dobra dovolenka®. Zakaznici uréite ocenia skusenosti, Siroka

ponuku a naozaj kvalitné pobyty po celom svete.

Hypotéza ¢.2:
Predpokladame, Ze zdkaznici priemerne vyuzili sluzby CK Satur trikrat.

Touto hypotézou sme chceli zistit, ¢i klienti CK Satur patria medzi stalych
klientov alebo st nepravidelni/novi klienti. Podl'a prieskumu moéZeme skonstatovat’, Ze
opytani respondenti vyuzili sluzby cestovnej kancelarie v priemere 4,54-krat.
V nadvédznosti na predchddzajicu hypotézu moézeme potvrdit, Ze slogan tejto
spoloc¢nosti je pravdivy. Ak klient odporuci sluzby tejto spolocnosti a sam ich vyuzije
4,54-krét, tak mozeme hovorit’ o spokojnom zdkaznikovi. Zakaznik v tomto pripade je

verny firme, ktoréd predava produkty cestovného ruchu a pravidelne vyuziva jej sluzby.

Hypotéza ¢.3:
Predpokladame, ze 80% respondentov je spokojnych s ponukou CK Satur.
V prieskume sme sa priamo pytali respondentov, ¢i st spokojni s ponukou CK.

O tejto spoloc¢nosti vieme, Ze je najvacsia z pomedzi vSetkych konkuren¢nych firiem
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a ma najvacsiu ponuku zdjazdov. Nasim priméarny zdmerom bolo zistit’, ¢i klienti st
spokojni s ponukou alebo sa ndjdu aj iné¢ destindcie, ktoré cestovna kancelaria
neponuka. Dand hypotéza sa nepotvrdila. Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze len
70% opytanych je spokojnych sponukou a?29% je CcCiasto¢ne spokojnych. 1%
respondentov je ciastocne nespokojnych s ponukou tejto CK. Cestovna kancelaria
ponuka zdjazdy do viac ako 130 krajin na svete. Pre va¢Sinu respondentov je ponuka
dostacujuca, ale takmer dvadsat'devit’ percent by uvitalo nové destinacie. Myslime si,
7ze by ich mohli oslovit aj nové europske destinacie, ktoré nema v ponuke ziadna
cestovnd kancelaria na Slovensku. Predpokladame, Zze 1% Cciasto¢ne nespokojnych
respondentov tvoria zakaznici, ktori maju vacsi obnos finanénych prostriedkov a radi

cestuju do exotickych krajin.

5.1 Navrhy a odporucania

CK Satur patri medzi najvicsie a najstarSie cestovné kancelarie na Slovensku.
Spolo¢nost’ neustale napreduje, o jej zabezpecuje vysSiu konkurenciu a lepSie
postavenie na trhu. Preto sme pripravili navrhy, ktoré by mohla spolo¢nost’ zapracovat’
do svojho marketingového mixu.

Tabul’ka ¢€.5: Prehl’'ad navrhov a odportacani

Nastroj marketingového mixu Navrhy a odporucania

Produkt - Nové destinécie
- Wellness pobyty

- Poznavacie zdjazdy po Slovensku

Cena - Znizenie celkovej ceny
- Uvadzanie celkovej ceny

- Zvysenie zliav pre VIP a TOP klientov

Distribucia - Vyvinutie mobilnej aplikacie

Marketingova komunikacia - ZvySenie inzercie

- Zvysenie aktivity na Facebooku

Ludia - Uniforma pre zamestancov

- Ucast na infocestach
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- Teambuilding

- Zlicenie generdlnych riaditelstiev

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci produktu by mohla cestovnad kanceldria zaradit’ do ponuky katalogu
Leto a Family nové destinacie. Vel'ky potencial vidime pri zaradeni Maroka, ktoré
ponuka len par slovenskych cestovnych kancelarii. Tato destinacia by mohla mat
uspech, pretoze mnoho klientov rado cestuje na dovolenku prave do africkych krajin.
Do poznavacich zajazdov by sme zaradili Franctzsku riviéru, ktora je znama so svojim
azurovym pobrezim. Ako sme uz spominali v tejto préaci, obyvatel'stvo starne. Pre
tychto klientov by sme rozsirili ponuku wellness pobytov v Mad’arsku, kde sa nachadza
vela termalnych pramenov. Potencidl vidime aj v ponuke poznavacich zdjazdov po
Slovensku. Nasa krajina je bohatd na pozndvanie a mnohi obyvatelia ani netusia, aké
nadherné bohatstvo tu mame. Zajazdy by boli za pritomnosti sprievodcu, ktory by podal
odborny vyklad. Takéto z4jazdy by sa mohli uskutocnovat’ po€as vikendov alebo podla
zaujmu aj pocas sviatkov a pracovného tyzdna.

Pri cene mame niekol’ko odporti¢ani. V prvom rade by sme cenu produktov
0 par percent znizili. Ceny tejto cestovnej kancelarie patria medzi najvyssie v ramci
konkurencie. Zakaznik by sa vedel lepSie orientovat, ak by boli ceny z4jazdov uvaddzané
uz so vSetkymi poplatkami. Pre VIP aTOP klientov by sme zvysili vysku
poskytovanych zliav pri kipe produktov v CK Satur. Tito klienti robia pocas roka
vysoké obraty, vd’aka ktorym by si zasluzili aj Specialne ceny.

Ked’Ze mobily vladnu svetom, cestovné kanceléaria by ich mohla vyuzit’ na svoju
distribuciu. Spolo¢nost’ by mohla navrhnat’ aplikaciu, ktora by poskytovala informacie
0 zajazdoch, on-line rezervaciu a po prichode do destinacie aj informacie o Krajine,
hoteli a podobne.

V marketingovej komunikécii by sme radili zvysit' inzerciu v periodicke; tlaci.
Momentalne v jarnych mesiacoch spolo¢nost’ neinzeruje nikde, s inzerciou zacina az
V juni s ponukou last minute zajazdov. Zlepsili by sme aj komunikaciu na socialnych
sietach. CK Satur je aktivna na Facebooku, ale aktivita fantSikov stranky je vel'mi
slaba. Preto by sme odporucali vyvinut’ hru, kde by stitazili o atraktivne ceny. Pripadne
d’alSou alternativou moze byt’ sutaz aby klienti posielali fotografie, na ktoré zaujimavé

miesta ich CK zbalila.
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Pri marketingovom nastroji ,ludia® by sme navrhli, aby zamestnanci na
pobockach mali rovnaka uniformu. Takisto aj sprievodcovia a delegati by pri svojej
praci mohli nosit’ jednotnt uniformu. Firme by to zvysilo povedomie medzi klientmi
a zlepsilo meno. Referenti by mohli viackrat do roka absolvovat’ infocesty, pri ktorych
by spoznali jednotlivé hotely. Takisto je na zvazeneni firmy, ¢i by nebolo dobré
zorganizovat’ aj teambuilding. Zamestnanci by sa lepSie spoznali a vytvorili druznejSie
vztahy medzi nadriadenymi a podriadenymi. Okrem toho by sme odporucili dve

generalne riaditel’stva zIucit’ do jedného a tym vytvorit’ efektivnu organizacnu Struktiru.
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ZAVER

Tato bakaléarska praca sa zaobera marketingovym mixom v oblasti sluzieb. Pre
kazdu spoloc¢nost’ je vel'mi ddlezité spravne pouzivat’ jednotlivé marketingové néstroje,
aby sa dosiahli stanovené marketingové ciele. Hlavnym zdmerom tejto prace bolo
podrobne zanalyzovat’ marketingovy mix najvacsej slovenskej cestovnej kancelarie —
CK Satur Travel a.s.. Po doslednom rozbore sme sa dopracovali k navrhom
a odporucaniam, ktoré by mohli pomdct’ spolocnosti zlepsit' jej postavenie na trhu
a zvysit reputéciu tejto firmy.

V prvej Casti sme sa venovali teoretickému vymedzeniu pojmov ako marketing,
sluzby, marketingovy mix sluzieb. V stcasnosti prave marketing ovplyviiuje nakupné
spravanie zakaznikov. Preto by mali firmy pridelit dostatok finan¢nych prostriedkov
prave na marketin. Marketingovi Specialisti by mali neustale sledovat’ jednotlivé zmeny
na trhu a prostredie, v ktorom spolo¢nost’ podnika. Pri pruznom reagovani na zmeny
moze podnik byt’ uspesnejsi ako konkurencia.

V praktickej Casti sme charakterizovali spolo¢nost CK Satur, priblizili si
organiza¢nu Strukturu firmy a venovali sa podrobnej marketingovej analyze spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ podnika v oblasti sluzieb, preto bolo potrebné rozobrat’ aj rozsirené nastroje
marketingového mixu — l'udia, prostredie a procesy. S cestovnou kancelariou rocne
cestuje viac ako 87 000 klientov. Firma by mala robit" také kroky, aby neustale
uspokojovala potreby svojich zakaznikov. Tato cCast je venovand aj prieskumu
spokojnosti zdkaznikov s touto CK. Prieskumu sa zGcastnili len respondenti, ktori
vyuzili aspon raz sluzby tejto spolocnosti. Otazky boli zostavené tak, aby sme zistili
postavenie zakaznikov voc¢i vSetkym nastrojom marketingového mixu. Podrobne sme
rozanalyzovali odpovede na jednotlivé otazky av zavere sme overovali pravdivost
vopred stanovenych hypotéz.

Podl'a naSej vykonanej analyzy podniku sme stanovili urcité navrhy
a odportcania, ktoré sme bliz§ie popisali v piatej kapitole. Po prijati navrhov by si
spolo¢nost’ mohla vytvorit’ urciti konkurenénti vyhodu. Dobre zvolené marketingové
nastroje ovplyviluju spokojnost’ zdkaznika a preto st vyznamné pre celkové

napredovanie spolo¢nosti.
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Priloha &1 — Predmet &innosti CK Satur®®

- Kupa tovaru za tucelom jeho dalSicho predaja kone¢nému spotrebitelovi
(maloobchod)

- Kupa tovaru za ucelom jeho d’alSieho predaja inym prevadzkovatelom zivnosti
(vel’koobchod)

- Reklamna a propagacna ¢innost’

- Prevadzkovanie cestovnej kancelarie

- Poskytovanie sluzieb verejného stravovania

- Hotelierske sluzby

- Automatizované spracovanie dat

- Sprostredkovanie predaja leteckych prepravnych sluzieb

- Sprostredkovatel'ské ¢innost’

- Zmenaren — nakup penaznych prostriedkov v cudzej mene za slovensku menu
v hotovosti

- Organizovanie kongresov, kurzov, $koleni a seminarov

- Organizovanie kulturnych, spoloc¢enskych a Sportovych podujati a vystav

- Sprostredkovanie predaja, prendjmu a kupy nehnutel'nosti (realitnd ¢innost)

- Vydavanie periodickych a neperiodickych publikacii v rozsahu vol'nej zivnosti

- Prendjom motorovych vozidiel

- Prendjom nehnutelnosti s poskytovanim aj inych nez zakladnych sluzieb
spojeny s prendjmom — obstardvatel'ska ¢innost’

- Prengjom kancelarskej techniky a priemyselného tovaru

- Vedenie uctovnictva

- Zhotovovanie www stranok v rozsahu vol'nej zivnosti

%3 Vypis z Obchodného registra Okresného stdu Bratislava I. [online]. [cit. 2014-04-22]. Dostupné na
internete:
<http://orsr.sk/vypis.asp?ID=28574&SID=2&P=0>
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Priloha ¢.2: Vizualizacia katalogov

POZNAVAME

SVET

Tradicue

debré dovelenka

2012/2013 2013/2014

PLAVBY ZIMA

Tradiéue Tradidue
debré deovelenka dobré dovelenka




WELLNESS

Momentalne prebicha nova vizualizacia katalogov, ktora odraza slogan CK Satur:

,.Satur Vas zbali*

NEW CATALOGUE 2014 3 S NEW CATALOGUE 2014

FAMILY oA SUMMER Nl EXOTICA s

o satue sk 2 3 / wwwgatur; / \ \ wiw.satur sk

FEATUR ali

NEW CATALOGUE 2014

WINTER -

woww satursk




Priloha ¢.3: Billboardova kampan pre letnu sezonu 2014

"/

e




Priloha ¢.4 — Dotaznik
Prieskum spokojnosti zakaznikov s CK SATUR Travel a.s.

Vazeni respondenti,

Chcela by som Vas poprosit’ o vyplnenie tohto dotaznika, ktory sluzi ako podklad
k mojej bakalarskej prace. Cielom je zistit spokojnost’ zakaznikov so sluzbami
aponukou cestovnej kancelarie SATUR. Udaje z dotaznika si anonymné a budu
pouzité vyluéne na vyskumny ucel.

Vopred d’akujem za Vas cas, ochotu a korektné vyplnenie dotaznika, ktory pomdze pri
spracovani tejto témy.

1. KoPkokrat ste vyuzili sluzby CK SATUR ?

2. Planujete v budicnosti vyuzit’ sluzby CK SATUR ?

(@) ano
o nie
o heviem

3. Odporudili by ste CK SATUR svojim znimym ?
o ano
o nie

4. Ako ste sa dozvedeli o ponuke CK SATUR ?
O Navstevou pobocky CK SATUR

Néavstevou autorizovaného predajcu
Z internetu

Od znameho
Z médii

Oo0oo0on

5. Ste fantSikmi nasej stranky CK SATUR na socialnej sieti (Facebook) ?
o ano

o nie
o nevedel som, Ze CK SATUR je na socialnej sieti

6. Ste spokojny s ponukou CK SATUR ?
o ano

o skor ano
o skor nie
o nie



7. Z ktorého katalégu ste si aspoii raz zakupili produkt ?
More

Exotika

Poznavame Eurdpu
Poznavame Exotiku
Plavby

Hory a jazera

Zima

Wellness

Exclusive

Neviem

OoooooooOodgaod

O

8. AKo ste spokojny s katalogom, inzerciou a internetovou strankou CK SATUR ?

: Velmi
Welm 5 . o Nespokoj- : Meviem
. pokojmy Priemer ; nespokaoj- .
spokojny ny " - posadit
tlagemy kataldg {rozsah O ] o ] ] O
prehlzdnost zrozumitelnost
komplexnost informacii)
popis objektov | pravdivost, pofet O 9] 9] O 9] O
a wystiznost fotografi)
nzercia [dostatofnd, wistiEna O ] o o o O
plitavi)
nternetova stranka www.satur.sk O ] o O ] O
(estetickd strinka, prehladnost
dostatok informacii, pofet
obrizkov, wyhladiva®, ankety,
sitaie)
9. Je pocet pobociek CK SATUR dostatocny ?
o ano
o nie, privital by som pobocku|
10. Ste spokojny s otvaracimi hodinami v pobockiach CK SATUR ?
o ano
o nie
11. Ako ste boli spokojny s pracovnikmi pobodiek CK SATUR ?
: Velmi
Welm . o Mespokaj- ) Meviem
. Spokajny Priemer . nespokoj- —
spokajny ry g postdit
odbomeé znalosti O O o o 9] O

pristup k zdkaznikovi O O O O ) O




12. Ako ste spokojny so zZPavami a bonusmi pre zakaznikov CK SATUR ?

Velmi

Velm . o Mespokoj- ) Meviem
. Spokojny Priemer . nespokoj- .~
spokaojny iy ” posidit
whody pre stilych klientowv [wer- O ] O O ] o
nostné zlawy
zlawy pre deti O 9] O O O 9]

13. Zodpovedala cena, ktoru ste zaplatili za Vasu letni dovolenku, poskytnutym
sluzbam ?

o cena plne zodpovedala poskytnutym sluzbam

o cena Ciasto¢ne zodpovedala poskytnutym sluzbam

o cena bola vyssia ako poskytnuté sluzby

14. V ktorej krajine ste stravili svoju letni dovolenku ?
o Bulharsko

Cyprus
Chorvatsko
Egypt
Grécko
Slovensko
Spanielsko
Taliansko
Tunisko
Turecko
né

O O 0O 0O O 0O 0O O O ©O

15. Akym druhom dopravy ste cestovali na Vasu letni dovolenku ?
o vlastnym autom

o autobusom
o lietadlom

16. AKo ste boli spokojny s dopravou na Vasej dovolenke ?

Welm - o Mespokaj- VEImi, Mewviem

.. Spokojny Priemer . nespokaoj- L1

spokojny Y " posidit
doprava do destinacie O O O O ] O
Eistota dopravného prostriedku O O 9] O ] 9]
transfer v destinacii O ) o O o o
Eistota dopravného prostriedku w O O O O O O

destinacii




17. Ako ste boli spokojny s ubytovanim a stravou na Vasej dovolenke?

Welm - o Nespokoj- VEImi_ Meviem

- Spokojmy Priemer . nespokaoj- Lo

spokajny iy i posidit
Grovef ubytovania O o O O o O
kvalita servisu O O O O O O
personal O ) )] '$) ) (8]
tistota & upratanie izieb ] o o O o 0
kvantita a kvlaita stravy, O O o O O o

vyber jedal, napoje, obsluha

18. AKo ste boli spokojny so sluZbami delegata, animacii a fakultativnych vyletov?
Velmi

Velm - - Mespokaj- ) Meviem

. Spokojmy Priemer . nespokaj- L 1

spokajny iy " posidit
ochota a pristup delegata O O O O O O
ocdborna znalost delegata O O O O O O
slovensky animator O O O O O O
ponuka, organizacia a cena ' O ()] ') 0 ')

pristupnost wyletov

19. Pohlavie
O Zena

o muz

20. Vek
o 18 —30 rokov

o 31-45rokov
o 46— 60 rokov
o 60— viac rokov



