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ABSTRAKT

KRAICIOVA, Ema: Trh cestovnych kanceldrii na strednom Slovensku — Ekonomické
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra cestovného ruchu. Veduci zavere¢nej

bakalarskej prace: Ing. Henrieta Horska. — Bratislava: OF EU, 2024, 70 s.

ZavereCna praca sa zaobera analyzou trhu cestovnych kancelarii na strednom
Slovensku, pri¢om jej hlavanym cielom je zhodnotit’ aktualny stav cestovnych kancelarii,
identifikovat’ preferencie a ocCakavania zakaznikov pri vybere cestovnej kancelarie
a navrhnit” odporicania na zlepSenie ich fungovania. Praca je rozdelend na teoreticki
a prakticku Cast’. V teoretickej Casti su vysvetlené zakladné pojmy z oblasti cestovného
ruchu, typologia cestovnych kancelarii aich uloha na trhu, ale aj charakteristika
regionalneho cestovného ruchu. Sucastou praktickej Casti je podrobna analyza vybranych
cestovnych kancelarii, ktora zahfiia finanéni analyzu, konkurencieschopnost’
a marketingovy potencial. TaktieZ je zamerana na vysledky dotaznikového prieskumu, ktoré
skimaju faktory ovplyviiujice vyber cestovnej kanceldrie, preferencie zakaznikov pri
vybere destinacii aceny pri rozhodovani o kiipe zajazdu. Praca vyuziva nastroje
strategického manazmentu — SWOT analyza, IFE a EFE Matrix, ktoré umoznili komplexné
zhodnotenie vnutorného a vonkaj$ieho prostredia cestovnych kancelarii na strednom
Slovensku. Vysledky poukazuju na zvyseny zdujem o cestovanie po obdobi pandémie,

rasticu potrebu individualnych sluzieb a doraz na pomer ceny a kvality.

KPucové slova:
cestovna kancelaria, stredné Slovensko, regionalny cestovny ruch, SWOT analyza, IFE

matica, EFE matica



ABSTRACT

KRAIJCIOVA, Ema: The market for travel agents in central Slovakia — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of tourism. — Supervisor of

final project: Ing. Henrieta Horska — Bratislava: OF EU, 2024, 70 pages.

The final thesis deals with the analysis of the travel agency market in Central
Slovakia, with the main objective to evaluate the current state of travel agencies, to identify
customer preferences and expectations when choosing a travel agency and to propose
recommendations for improving their operation. The thesis is divided into theoretical and
practical parts. The theoretical part explains the basic concepts in the field of tourism, the
typology of travel agencies and their role in the market, ass well as the characteristics of
regional tourism. The practical part of the thesis focuses on the results of a questionnaire
survey that examines the factors influencing the choise of travel agency, customer
preferences in the selection of destinations and prices in the decision to buy a tour. The thesis
includes a detailed analysis of the selected travel agencies, which includes financial analysis,
competitiveness and marketing potential. The thesis uses strategic management tools —
SWOT analysis, IFE and EFE Matrix, which enabled a comprehensive assessment of the
internal and external environment of travel agencies in Central Slovakia. The results show
and increased interest in travel after the pandemic a growing need for individual service and

an emphasis on value for money.
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UVOD

Cestovny ruch predstavuje jedno znajdynamickejSie sa rozvijajucich odvetvi
ekonomiky na Slovensku, ako aj na celom svete. Jeho vyznam nie je dolezity len pre
ekonomiku, ale vplyva aj na socidlne, kultirne a environmentalne aspekty. Cestovné
kancelarie ako neoddelitelna sucast’ infrastruktiry cestovného ruchu zohravaju kl'acova
ulohu pri sprostredkovani arealizdcii cestovatel'skych zazitkov pre Siroké spektrum
zakaznikov. V oblasti Slovenska a najmaé stredného Slovenska, ktoré je bohaté na prirodné
krésy, historické pamiatky a kulturne dedi¢stvo, predstavuju cestovné kancelarie vyznamny

faktor podpory a rozvoja cestovného ruchu.

V poslednych rokoch presiel trh cestovnych kanceldrii zdsadnymi zmenami, ktoré
boli podmienené globalnymi trendmi, ako napriklad narast solo cestovania, digitalizacia
a online rezervacie, ale aj technologickym pokrokom, zmenou preferencii spotrebitelov
anajmi pandémiou COVID-19. Tieto zmeny vyrazne zasiahli dopyt po organizovanych
zajazdoch, ovplyvnili spdsob, akym cestovné kancelarie komunikuju so svojimi klientmi,
a taktiez boli nuteni upravit' a prispdsobit’ ponuku sluzieb novym poziadavkam trhu.
Cestovné kancelarie sa museli prisposobit’ novej realite, zaviest’ uréité inovativne rieSenia
areagovat’ na zmeny ocakavani zékaznikov, ktori ¢oraz viac uprednostiuju individudlny

pristup, vysok troven flexibility a bezpe¢nosti.

Stredné Slovensko je jednym znajvyznamnej$ich oblasti krajiny z hladiska
cestovného ruchu, ktory ponuka velky potencidl na rozvoj domaceho aj zahrani¢ného
cestovného ruchu. Jeho geografickd poloha, prirodné bohatstvo, kultirno-historické
dedi¢stvo a dobre rozvinutd dopravna infrastruktira tvoria vhodné podmienky pre
fungovanie cestovnych kancelarii. Napriek tomu niektoré Casti stredného Slovenska celia
viacerym vyzvam a to sezonnost'ou, nizkou konkurencieschopnostou a rychlo sa meniacim

poziadavkam trhu.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyzovat sicasny stav trhu cestovnych
kancelarii na strednom Slovensku a zistit’ preferencie a ocakavania zdkaznikov. Pozornost’
sa venuje analyze vybranych cestovnych kancelarii posobiacich na strednom Slovensku, a to
z hl'adiska ich finan¢nej situicie, marketingového potenciadlu a konkurencieschopnosti.

V praktickej Casti je hlavnym bodom dotaznikovy prieskum. Sticast'ou st aj nastroje na

12



analyzu, ako st SWOT analyza, IFE a EFE Matrix, ktoré pomahaju podrobnejsie zhodnotit’

vnitorné a vonkajsie prostredia cestovnych kancelarii na strednom Slovensku.
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1 SUCASNY STAV PROBLEMATIKY DOMA A V ZAHRANICI

Cestovné kancelarie na strednom Slovensku hraju klaCova tlohu v rozvoji
cestovného ruchu, pretoze ponukaju Siroké spektrum sluzieb pre domacich aj zahrani¢nych
navstevnikov. Organizuju pobytové a poznavacie zajazdy, zabezpecuju ubytovanie, dopravu
a sprievodcovské sluzby. Ich ponuka pokryva rozne oblasti cestovania — od tradi¢nych
poznavacich a relaxa¢nych pobytov, cez Sportové a adrenalinové aktivity, az po wellness

pobyty (Ministerstvo cestovného ruchu a Sportu Slovenskej republiky, 2025).

V poslednych rokoch vsak Celili viacerym vyzvam, najmi v dosledku pandémie
COVID-19, ktora zéasadne ovplyvnila cestovny ruch a prinatila mnohé kancelarie
prisposobit’ svoje sluzby novym podmienkam a poziadavkam trhu. Napriek tymto
prekazkam zostavaju dolezitym clankom v rozvoji cestovného ruchu na strednom Slovensku

(Ministerstvo cestovného ruchu a $portu Slovenskej republiky, 2025).

Medzi vyznamné cestovné kancelarie na strednom Slovensku patria A-TOURS, CK
Afrodita a BB Travel, ktoré sa zameriavajli na rozne formy cestovania a zazitkovu turistiku.
Ich Cinnost’ prispieva k ekonomickému rastu, zvySuje zamestnanost’ a propaguje kultirne

a prirodné krasy stredného Slovenska (Slovenska obchodna inspekcia, 2025).

Cestovné kancelarie acestovné agentiry zohrdvaju vyznamnu ulohu pri
organizovani domadcich a zahrani¢nych pobytov slovenskych turistov. Ich cinnost' je
ovplyvnena roznymi faktormi, ako si hospodarska situdcia, epidemiologické opatrenia

a meniace sa preferencie cestovatel'ov (Statisticky urad Slovenskej republiky, 2023).

Graf 1 zobrazuje vyvoj poctu klientov slovenskych cestovnych kancelarii
a cestovnych agentir v obdobi od roku 2017 az 2023, pricom pozornost je venovana

zéjazdom Slovakov do zahraniia (Statisticky trad Slovenskej [republikyL 2023).

14



Obrazok 1: Pocet klientov slovenskych cestovnych kancelarii a agenttr

Pocéet klientov slovenskych E STATISTICKY
cestovnych kancelarii a agentuar SLOVENSKE)
(v tis. osGb)

1200 1134 1 099
1 086

634

51

T T T T T T T
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

celkom

Zdroj: Statisticky virad Slovenskej republiky

zajazdy Slovakov v zahraniéi

Graf znazorfiuje celkovy pocet klientov slovenskych cestovnych kancelarii
a cestovnych agentlr (modrd linia) a pocet Slovakov, ktori cestujii do zahraniéia (oranzovda
linia), vyjadrenych v tisickach 0sob. Udaje nazna&uju rast v rokoch 2017 az 2019, po ktorom
nastal vyrazny pokles v roku 2020, spésobeny pandémiou COVID-19. Od roku 2020
dochadza k zotavovaniu trhu, priCom v roku 2023 sa pocet klientov v podstate vratil na

trovei pred pandémiou (Statisticky urad Slovenskej republiky, 2023).

Po rokoch ovplyvnenych pandémiou sa dostali cestovné kancelarie na rekordné ¢isla
v roku 2018. Klientela sa po pandémii zmenila, a to tak, ze pribudli najmé Slovaci cestujuci
do zahranicia a ubudlo cudzincov dovolenkujucich na Slovensku. Minuly rok vycestovalo
za hranice Slovenska 825 000 os6b. V sucasnosti je zaujem najmi o exotickejSie destinacie
ako su Vietnam, Kuba, Spojené arabské emiraty a Omadn. Medzi obl'ibené destinacie patria:
Turecko, Grécko, Tunisko alebo Egypt. Vzrastol taktiez aj pocet klientov, ktori cestovali
prostrednictvom cestovnych kancelarii v ramci Slovenska. Ich pocet prekonal uz aj hodnoty
spred pandémie. Najviac spechu si pripisali cestovné kancelarie a agentiry v Zilinskom,
Trencianskom a Nitrianskom kraji. Rastuci trend o sluzby cestovnych kancelarii maju aj

cudzinci. Zahrani¢ni turisti preferuju jednodiiové vylety bez prenocovania (Forbes, 2024).

Narast cestovatel'ov je na celom svete aj napriek nebezpeénym situaciam v zahranici.
Medzi najvacsie trendy v cestovani je cestovanie za podujatiami. Mesta, ktoré organizuji
turné slavnych spevakov, Sportové zapasy alebo preteky vdaka seridlom na rdznych

platformach, zaznamenavaju prudky narast cestovatel'ov (Forbes, 2024).
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Taktiez solo cestovanie patri medzi nové trendy. Mnoho l'udi je po pandémii
osamelych aso6lo cestovanie vnimaju ako spdsob, vdaka ktorému sa dokdzu spojit’
s ostatnymi. Cestovni poradcovia v nedavnom vyskume uviedli, ze vd¢Sina rezervacii na rok
2024 bola na vyletné plavby. Turistov lakaju dych bertice dobrodruzstva a preto si vyberaju

zaoceanske plavby (Forbes, 2024).

1.1 Cestovné kancelarie

Vznik cestovnych kancelarii ako sprostredkovatel’ sluzieb cestovného ruchu bol
dosledkom rdznorodosti a Sirokého spektra sluzieb, ktoré spifiaju potreby turistov, a tieZ
preto, ze ponuka je Casto viazana na destinacie vzdialené od miesta dopytu (Pompurova,

2013).

Cestovné kancelarie s subjekty v cestovnom ruchu, ktoré sprostredkuvaju vztahy
medzi ponukou (pomikané sluzby) a dopytom (turisti), &im sa napliiaju ich potreby, a to
najmd v ramci organizovaného cestovného ruchu. Ich ¢innost’ je potrebna a nevyhnutna
nielen pre roznorodost sluzieb v cestovnom ruchu, ale predovSetkym pre casové
a priestorové oddelenie ponuky a dopytu. Ponuka sa viaze na cielové miesta, zatial’ ¢o dopyt

vznika prevazne v miestach trvalého bydliska, ktoré su od ponuky vzdialené (Orieska, 2009).

Su klu¢ovym prvkom v ramci cestovného ruchu, ktoré zabezpecuju komplexné
produkty a sluzby pre cestujucich. Fungujt ako sprostredkovatelia organizovanych zéjazdov
medzi klientmi a poskytovatelmi sluzieb, pricom vytvaraji bali¢ky prispdsobené réznym

cielovym skupinam a typom cestovania (Holloway & Humphreys, 2016).

Hlavnym cielom cestovnych kancelarii je zjednodusit proces planovania
a organizacie cestovania, pricom poskytuju rozne druhy zajazdov, vratane pobytovych,
poznavacich alebo dobrodruznych (Holloway & Humphreys, 2016).

Pridana hodnota cestovnych kancelarii spo¢iva v odbornosti, Setreni ¢asu a zarucenie

bezproblémového priebehu dovolenky. Okrem organizovania zijazdov poskytuji aj

doplnkové sluzby, ako je:

- poistenie (zakladné poistenie - zdravotné a urazové, poistenie zruSenia zdjazdu,
poistenie pre pripad poskodenia alebo straty batoZiny, komplexné poistenie zdjazdu

ap()d-)a
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- transfery (letiskad, hotely a atrakcie pocas zajazdu),

- prenajom vozidiel (automobily alebo iné dopravné prostriedky, ako su bicykle, skiitre
alebo motocykle),

- pasové sluzby a viza (asistencia pri vypliiovani ziadosti, poskytovanie informacii
o vizovych podmienkach a zabezpecenie potrebnych dokumentov),

- letecké sluzby (rezervacia leteniek, nadrozmernd batozina alebo Specidalne
poziadavky na palube),

- rezervacie vstupov (rezervacie listkov na atrakcie, pamiatky a miizead),

- personalizované sluzby (individudlne upravené preferencie, sukromné zdajazdy alebo

wylety) (Stephen & Connell, 2014).

Doélezitou stcastou uspes$ného fungovania cestovnych kancelarii je adaptacia na
meniace sa preferencie cestujucich, technologické inovacie a globalne trendy v cestovnom

ruchu (Stephen & Connell, 2014).

1.1.1 Funkcie cestovnych kancelarii

Cestovné kancelarie vykonavaji rézne funkcie, ktoré sa odrazaji v roznorodosti
ponukanych sluzieb, ako aj v sposobe organizacie predaja urcitych produktov. KI'a¢ovymi
funkciami cestovnych kancelarii, ktoré stt nevyhnutné pre udrzanie konkurencieschopnosti
a efektivne fungovanie na trhu cestovného ruchu st faktory, ktoré zabezpecuju ich tispech

v dynamickom prostredi (Pompurova & Bajanik, 2017).

Zabezpecuju nakup sluzieb a produktov, ktoré kombinuju a ponikaji svojim
zakaznikom. Produkty a sluzby ponukaju a predavaju na podporu poskytovatelov sluzieb
cestovného ruchu, ako su dopravné, ubytovacie, sportovo — rekreacné, kupelné, kultirne

a dalsie zariadenia (Guéik, 2011).

Pri kombinécii predaja sluzieb na seba preberaju ochranu spotrebitel’a. Nespokojnost’
zakaznika s kvalitou sluzby vcielovom mieste uplathuji moznost' staznosti
u poskytovatel’a sluzby. Jednym z predajnych argumentov cestovnej kancelarie a faktorom,

ktory ovplyviiuje rozhodovanie zékaznikov, je ochrana spotrebitel’a (Gucik, 2011).
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Beranek a kol. (2013) rozélenil ,,Hlavné funkcie cestovnych kancelarii:

- sprostredkovatel'ska,

- transformacnd (CK/CA premenia obstaravané sluzby na vlastné produkty
a predavaju ich),

- funkcia skumania spotrebitel'ského odbytu (vytvara predpoklady pre operativne
riadenie ponuky),

- preklenovacia (casovy a miestny nesulad medzi dopytom po sluzbdch a ich ponukou
zo strany ostatnych subjektov),

- kontaktna,

- informacna,

- realizacna,

- vychovna (uskutocnuje sa tematickym zameranim zajazdu).

Cestovna kancelaria musi zabezpecit komplexné sluzby za prijatelnd sumu,
v pozadovanom case a v optimalnom rozsahu. Je to mozné dosiahnut' efektivnou
spolupracou s dodavatel'mi prostrednictvom vyhodnych zmlav a obchodnych vztahov, ktoré
su uzito¢né pre obe strany. KedZe stiCasny trh je zamerany na ponuku, je nevyhnutné
poskytovat’ plynulé a cenovo dostupné sluzby, ktoré st pre klientov doélezit¢ (Novacka,

2010).

1.1.2 Typy cestovnych kancelarii a ich sluZby

Cestovné kanceldrie zohravaji vyznamnu Ulohu v organizovani, predaji
a poskytovani sluzieb, pricom sa od seba liSia podl'a Specializacie, ponuky sluzieb, ciel'ovej
skupiny a geografického zamerania. Kazdy typ cestovnej kancelarie poskytuje odlisné
sluzby, ktoré mozu zahtiat’ predaj zajazdov, ale aj komplexntl organizaciu cestovania, ako
je zabezpecenie leteniek, ubytovania, transferov, sprievodcovskych sluzieb ¢i réznych

doplnkovych programov (Goeldner & Ritchie, 2012).

Existuje viacero typov cestovnych kancelarii, ktoré sa liSia nielen ponukou, ale aj
druhom sluzieb, ako st $pecializované tematické dovolenky alebo cestovanie na mieru,
organizované zajazdy, individualne poradenstvo, ¢o umoziuje prispdsobit’ zazitky podla

preferencii a potrieb klientov (Kotler, Bowen, Makens, 2016).
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Tabulka 1: Typy cestovnych kancelérii a ich sluzby

1. Tradi¢né cestovné kancelarie

- kompletné balicky, ktoré zahtnajii dopravu,
ubytovanie, stravu a dalsie aktivity podla

potrieb zadkaznikov,

- sluzby, ktoré pontikaji: organizacia zajazdov,
dovoleniek, rezervacia leteniek, vlakovej
a autobusovej dopravy, ubytovanie (hotely,
apartmany, vily), organizovanie fakultativnych
vyletov a sprievodcovské sluzby, zabezpecenie

poistenia.

2. Specializované cestovné kancelarie

- $pecifikuju sa na segmenty cestovania, ako st
luxusné  dovolenky,  wellness  pobyty,

dobrodruzné vylety alebo tematické zajazdy,

- sluzby, ktoré pontkaju: personalizované
zajazdy na mieru, organizovanie Specifickych
dovoleniek (safari, horolezectvo, potdapanie),

wellness, kiipel'né pobyty a liecebné pobyty.

3. Online cestovné kancelarie

- funguju primarne cez internet a umoziuju si
planovat’ a rezervovat dovolenky priamo bez

osobného kontaktu,

- poskytuju flexibilitu pri vybere sluzieb, ¢o
zdkaznikom umoziuje vytvorit si vlastny

,.balik* podl'a svojich preferencii,

- sluzby, ktoré poskytuji: rezervacie leteniek,
hotelov, prendjom auta a iné sluzby priamo cez
webovu stranku, last minute ponuky, flexibilné
zl'avy, kombindcie roznych produktov (letenka

+ hotel s vybranymi aktivitami).

4. Letecké cestovné kancelarie

- st Specializované na  poskytovanie

kombinovanych zajazdov s leteckou dopravou,

- ponukaju letecké balicky alebo predaj leteniek

v kombinacii s leteckymi spolo¢nost’ami,
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- sluzby, ktoré ponukaju: predaj leteniek
a zajazdov s leteckou dopravou, rezervacie
s nizkonakladovymi spolo¢nost'ami

a charterovych letov.

- zameriavaju sa na poskytovanie luxusnych
aexkluzivnych  zajazdov pre naroénych

zakaznikov,

- sluzby st na vysokej urovni a Casto zahfnaju
prvotriedne ubytovanie, §pi¢kovi gastronomiu,

5. Luxusné cestovné kancelarie osobného asistenta a pod.,

- sluzby, ktoré ponukaji: organizovanie
zajazdov na mieru, poskytovanie VIP sluzieb
(limuziny, suikromné lety a prehliadky), luxusné
hotely, wvily, rezorty, Specidlne zazitky

(jachting).

- sa zameriavaju na organizovanie, ktoré

minimalizuje negativny vplyv na Zivotné

prostredie,
6. Ekologické a udrzatel’'né cestovné - moézu si vybrat zajazdy, ktoré sa sustred’'uju na
kancelarie ochranu prirody a podporu miestnych komunit,

- sluzby, ktoré pontkaju: zajazdy do
ekologickych rezortov, podpora miestnych

komunit a prirodnych parkov.

Zdroj: vilastné spracovanie podla Kotler, Bowen, Makens, 2016

Mozeme konsStatovat’, ze rozne typy cestovnych kancelarii ponukaju Siroku skalu
sluzieb, ktoré uspokoja cestovatelov, ¢im sa vyrazne zvySuje flexibilita a dostupnost’

cestovania pre rozne ciel'ové skupiny (Kotler, Bowen, Makens, 2016).
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1.1.3 Clenenie cestovnych kanceldrii

Cestovné kancelarie sa na zaklade réznych faktorov Clenia podl'a hl'adisk, ktoré
umoznuju lepSie priblizit' ich ¢innost a spdsob podnikania na trhu cestovného ruchu.
Clenenie podla predmetu, rozsahu sluZieb, iizemia a velkosti poskytuji prehlad, ako

subjekty funguji na trhu a aké sluzby ponutkaju svojim klientom (Janotikova, 2011).

TabuPka 2: Clenenie cestovnych kancelérii

- touroperator* je cestovna kanceldria, ktora

organizuje a predava zajazdy,

- kombinuje sluzby, ako dopravu, ubytovanie,

stravu, sprievodcovské sluzby a pod.,

- uzatvara dlhodobé zmluvy s hotelmi,
leteckymi spolo¢nost'ami a inymi
poskytovatel'mi sluzieb pre kvalitné produkty
1. Cestovné kancelarie podl’a predmetu )
a sluzby za konkurencieschopné ceny,
¢innosti
- na druhej strane je sprostredkovatel' alebo
cestovna agentura, ktora neorganizuje zajazdy,

ale ich predava,

- jej ulohou je zabezpecenie predaja produktov
cestovnych  kancelarii anasledne  ziskat'
proviziu z predaja, ¢im dosahuje cestovna

agentura zisk.

- toto Clenenie sa deli medzi zdkladné

a Specializované kancelarie:

- zakladné kancelarie ponukaju cely rozsah
5, (Gl el e e sl sluzieb, to znamena od dopravy a ubytovania az

sluzieb po kompletné zajazdy; ich doplnkové sluzby su
zamerané na poistenie, sprievodcovské sluzby

apod.,

- Specializované kancelarie sa zameriavaju na

konkrétnu destinaciu; tieto kancelarie maji
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hlbsiu znalost’ trhu a dokazu lepsie prisposobit’

ponuku podl'a preferencii klientov.

3. Cestovné kancelarie podl’a izemia

- toto Clenenie sa deli medzi vysielacie

a prijimacie kancelarie:

- vysielacie kanceldarie pdsobia v mieste
bydliska a organizuju zajazdy do rdznych
destinacii; tento druh kancelarie ma casto
rozsiahlu siet’ pobociek a poskytuji kompletny
zakaznicky servis, od partnerstva, az po predaj

zajazdov,

- prijimacie kanceldrie poskytuju miestne
sluzby, ako st exkurzie, sprievodcovské sluzby
alebo asistenciu v pripade komplikacii pocas
dovolenky; mozu taktiez zabezpecovat
doplnkové sluzby v podobe pozicovni aut alebo

vstupy na miestne atrakcie.

4. Cestovné kancelarie podl’a velkosti

- Clenia sa medzi 3 velkosti: malé, stredné

a vel'ké kancelarie,

- malé kanceldrie (do 3 zamestnancov) su
zvy€ajne rodinné alebo lokalne podniky, ktoré
sa zameriavaji na individudlny pristup

k zakaznikom,

- stredné kancelarie (3 — 20 zamestnancov) si
schopné rychlo reagovat na zmeny trhu

a poskytuju §irSiu ponuku sluzieb,

- velké kancelarie (nad 20 zamestnancov)
posobia na SirSom trhu a pontikaju portfélio
zajazdov a sluzieb; maju viacero pobociek,
vyuzivaju taktiez reklamné kampane zamerané

na predaj cez internet.

Zdroj: viastné spracovanie podla Janotikovd, 2011
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Kazdy typ cestovnej kancelarie ma svoje vyhody a zamerania, ¢o pomaha lepSie
prispdsobit’ ponuku podla roznych typov klientov. Uvedené ¢lenenia pomahaji pochopit’,
ako su jednotlivé cestovné kancelarie postavené na trhu a akym spdsobom sa ich sluzby lisia

od ich $pecializacie a vel’kosti (Janotikova, 2011).

1.1.4 Rozdiely medzi cestovnou kanceldriou a cestovnou agentiirou

Cestovna kancelaria a cestovna agentira su dva zakladné subjekty v oblasti
cestovného ruchu, ktoré zohravaju kI'a¢ovi tilohu pri organizovani a predaji cestovatel'skych
sluzieb. Hoci obidva typy subjektov sa zaoberajii podobnou ¢innost'ou, ich fungovanie

a ulohy sa od seba podstatne lisia. (Novacka a kol., 2014)

Zakladné charakteristiky cestovnej kanceldrie a cestovnej agentiiry

Cestovna kancelaria posobi na trhu ako subjekt, ktory je organizatorom komplexnych
balickov sluzieb pre klienta. Sluzby zabezpecuje prostrednictvom Standardnych zéajazdov

alebo samostatnych sluzieb na objednavku (Novacka a kol., 2014).

Pojem cestovna kancelaria na naSom trhu zodpoveda celosvetovému oznaceniu

Htouroperator (Palatkova a kol., 2013).

Cestovna agentura sa podiel'a na distribucii sluzieb cestovnej kanceldrie a preto sa
oznacuje za sprostredkovatel’a alebo predajcu, nikdy vSak nie za organizatora samotného

zajazdu (Orieska, 2011).

Definicia cestovnej agentiry vychadza aj zo slovenskej legislativy (Zakon ¢.
170/2018 Z. z.): ,,Cestovnou agenturou je obchodnik, ktory v rozsahu predmetu podnikania
hlavne sprostredkiva predaj zdjazdov pre inu cestovnu kancelariu; zmluva o zdjazde sa musi
uzatvorit'v mene cestovnej kanceldrie, pre ktori sa zdajazd sprostredkiiva, a ta zodpovedd za

plnenie zmluvy o zdjazde*.

Na trhu cestovnych kancelarii prebieha silny konkurencny boj, zatial' ¢o medzi
cestovnymi kancelariami a cestovnymi agentirami prevlada spolupraca s cielom zabezpec€it’
distribuciu a predaj produktov cestovného ruchu konecnému zakaznikovi (Novacka a kol.,

2010).
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V nasledujticej tabulke su zndzornené jednotlivé rozdiely medzi cestovnou

kancelariou a cestovnou agentirou:

Tabulka 3: Jednotlivé rozdiely medzi cestovnou kancelariou a cestovnou agentiirou

Cestovna kancelaria Cestovna agentira

organizovanie a vytvaranie predaj a sprostredkovanie produktov

Funkcia komplexnych balickov, vratane od cestovnych kancelarii, leteckych

ubytovania, dopravy a pod., spolo¢nosti, hotelov a pod.,

zodpoveda len za sprostredkovanie
zodpoveda za organizovanie, predaj

Zodpovednost’ hotovych z4jazdov medzi klientom
a zabezpecenie komplexnych balic¢kov,
a poskytovatel'om,
vyzaduje licenciu od prislusného licencia nie je povinna na predaj
Regulacia Statneho organu na organizovanie a cestovnych sluzieb, ale méze byt
predaj zajazdov, potrebna pre predaj zajazdov,
. zédkaznik uzatvara zmluvu
Pravne zakaznik uzatvara zmluvu priamo )
) s poskytovatel'om sluzieb (letecké
vztahy s s cestovnou kancelariou na . . )
o spolo¢nosti, hotely), pricom agenttira
klientom poskytnutie zajazdu,
kona ako sprostredkovatel’,
) o ziskava prijmy z provizii za
ziskava prijmy z predaja zajazdov
Prijmy

sprostredkovanie predaja a d’alSich
a doplnkovych sluzieb,

sluzieb,

pontka flexibilitu v ramei vyberu
ma vacsiu kontrolu nad prispdsobenim . o )
Flexibilita ) medzi réznymi zajazdmi, ktoré st
pontkanych zajazdov podl'a potrieb )
ponuky N dostupné na trhu, ale neovplyviiuje
trhu,

organizaciu.

Zdroj: vlastné spracovanie podla Revicka, 2009

Hoci st cestovné kancelarie a cestovné agentiry kliCovymi hraémi v cestovnom
ruchu, ich ulohy sa podstatne liSia. Z pravneho hl'adiska ma cestovna kanceldria priamy

vztah so svojimi zadkaznikmi, zatial' Co cestovna agentlira funguje ako sprostredkovatel
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medzi klientami a poskytovatelmi sluzieb. Tento rozdiel ovplyviuje nielen ich pravnu
zodpovednost’, ale aj rozsah ich podnikatel'skych aktivit. Ich vzajomnd spoluprica je
klucova pre plynuly a efektivny chod trhu, priCom kazdy subjekt prispieva k uspokojeniu

potrieb cestovatelov réznym spdsobom| (Revicka, 2009).

1.2 Regionalny cestovny ruch

Regionalny cestovny ruch ma mnoho prinosov pre ekonomicky a socialny rozvoj
v regidne. Zaroven so sebou prinasa aj ur¢ité negativa a ohrozenia, ktoré mézu ovplyviiovat

dané regiony. Regionalny cestovny ruch prispieva najma k:

- tvorbe novych pracovnych miest,

- zvySovaniu prijmov,

- tvorbe a rastu hrubého regionalneho produktu,

- stimulacii miestneho trhu prace,

- VyuZzitiu miestnej pracovne;j sily,

- rozvoju odvetvi (obchod, pol'nohospodarstvo, remesla),

- znizovaniu percenta emigracii z regionu do inych atraktivnejSich regionov,

- vytvaraniu sekundarnych pracovnych miest v nadvéznych odvetviach (Gucik, 2000).

Rozvijanie regionalneho cestovného ruchu si vyzaduje pritomnost’ subjektov, ktoré
budu koordinovat’ pozitivny smer a minimalizovat’ negativne Gi€inky. Plnit’ tuto ulohu moézu
miestne ¢i regiondlne zdruzenia cestovného ruchu, organy Statnej spravy imiestnej
samospravy. Koordinovanie zaujmov podnikatelov, miestnych obyvatel'ov, navstevnikov
regiénu a ochrana prirodnych a kultirnych zdrojov by mala byt kI'aiCovym cielom pri

riadeni cestovného ruchu (Gucik, 2000).

V stcasnosti sa rozvoj sustred’uje na mesta a obce na zaklade uzemnej a planovacej
dokumentacie, av§ak chyba planovanie na urovni celych turistickych regiéonov. Pre rozvoj
cestovného ruchu je potrebné vychadzat z doslednej analyzy, ktord sa zameriava na
regionalnu ekonomiku, ekologicku stabilitu regionu a kultirno-socialne hodnoty (Gucik,
2000).
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Region mdzeme opisat’ ako priestorova jednotku, ktort charakterizuje urcita
priestorova Struktira a Groven ekonomického a socidlneho rozvoja. Vo vseobecnosti region
moze ohranicovat rozne vel’ky priestor a moze byt’ formalne (administrativne) a neformalne

(prirodzene) vymedzeny (Bejalova, Fazikova, 2005).

Administrativny region predstavuje umelé vytvorenie a cCasto nezodpovedaji
skutoénym procesom aj vztahom prebichajucich v zemi. V okresoch, krajoch avo
vSetkych regionoch ide o administrativne c¢lenenie sréznou mierou odlisnosti od

prirodzenych regionov (Stejskal, 2009).

Prirodzeny region je oznaCovany ako tizemny celok s uzemnou delbou funkcii
medzi jadrom a zdzemim. Ziadny uzemny celok nie je bez vztahu k inému regionu ¢i

k d’alsim regionom (Stejskal, 2009).

Pojem region moéze mat’ rézne vyznamy a je mozné ho skimat’ z r6znych hladisk,

ako su ekonomické, politicke, socidlne, kultiurne, geografické a historické (Keating, 2005).

Regiony cestovného ruchu sa vymedzuji na zaklade tychto kritérii:

Schéma 1: Kritéria pre vymedzenie regionov cestovného ruchu

, . geograficko-prirodné historické vymedzenie
podobnost’ podmienok hranice uzemia (spolocensky
vyvoj)
analogické funkcie s . P A
{izemia pre costovi urditd minimalna vnitorné vazby v ramci
ll?u ch y vel'kost’ uzemia regionu
predpoklad stotoznenia P spolo¢na turisticka
sa miestnych aktérov s spoloény pristup onuka cestovného
A y a infrastruktira p
vymedzenym regionom ruchu

Zdroj: viastné spracovanie podla Weiss a kol., [2()05‘
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Kazdy region predstavuje subor krajinnych celkov, ktoré st v ramci daného regionu
schopné uspokojovat’ potreby cestovného ruchu v su€asnosti aj v buducnosti. Ma spolo¢né

charakteristiky, ktoré ho odlisuju od okolitych tzemi (Weiss a kol., 2005).

Pri definovani regiénu cestovného ruchu sa najcastejSie v praxi vyuzivaju tri

pristupy:
Tabulka 4: Tri pristupy definovania regionu cestovného ruchu
administrativny geograficky funkény
predpoklada uréiti
homogénnost’ geografickych
. o ) prvkov v priestore, ¢ize ide formuje regiony na zaklade
ide o teritorialnu jednotku, ) ) ] o
o utvar, ktory sa vyznacuje uzkej prepojenosti vzajomne

s presne definovanymi ) ) ] )
spolo¢nymi znakmi, zavislych rozvojovych

hranicami, ) ) ) oo
typickymi pre dané uzemie, indikatorov.
ktorymi sa lisi od ostatného

priestoru,

Zdroj: viastné spracovanie podla Weiss., p005]

Kazdy region tvori subor krajinnych celkov, ktoré su schopné uspokojovat’ potreby
cestovného ruchu v sucasnosti aj v buducnosti. Ma spolo¢né charakteristiky, ktoré ho

odlisujt od okolitého tizemia (Hrubalova, 2015).

Obrazok 2 zobrazuje mapu rozdelenia regionov v ramci stredného Slovenska. Mapa
poskytuje geograficky prehl'ad o usporiadani oblasti pri planovani turistickych tras,

rozSirovani infrastruktiry ¢i propagécii jednotlivych oblasti.
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Obrazok 2: Mapa stredoslovenskych regionov
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Zdroj: viastné. spracovanie podla Weiss, 2005

Na mape st pomenované jednotlivé regiony na strednom Slovensku:
Severopovazsky, Oravsky, Turciansky, Liptovsky, Hornonitriansky, Horehronsky, Pohronsky,
Gemersky a Ipel’sky.

Hranice regionov boli urcené tak, aby pokryvali celé katastralne uzemia
obci. Cielom bolo aj ur¢it’ regiony tak, aby v podstate reSpektovali hranice vysSich
tizemnych celkov (VUC). S vynimkou niekolkych drobnych odchylok bola tito zasada
dodrzana (Weiss a kol., 2005).

1.2.1 Regiondlne produkty

Pre podniky cestovného ruchu v désledku silnej konkurencie je stdle narocnejsie
ziskat’ a udrzat’ navstevnikov. Potrebné je preto si udrzat, propagovat’ a rozpoznat’ tradi¢né,
regionalne produkty so schopnost'ou odlisit’ ponuku od konkurencie a prilakat’ navstevnikov
(Hrubalova, 2015).

Regionalne produkty maji pozitivny vplyv na ekonomiku a zivotné prostredie.
Vdaka regionalnym produktom sa rozvija pol'nohospodarstvo, miestne podnikanie, vznikaju
nové pracovné miesta, investicie do regionov, propaguju sa regionalne znacky a zvysuje sa

objem dani (Hrubalova, 2015).

Predaj regionalnych produktov pontka prilezitost’ na socializaciu a sprostredkovanie

zézitkov navstevnikom. Regiondlne produkty tak podporuju miestne obyvatel'stvo
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a prispievaju k budovaniu unikétnej regiondlnej identity a kultiry. Lokalne produkty
podporuju trvalo-udrzatel'ny rozvoj cestovného ruchu, posiliiuje ekonomiku a zvysSuje

autenticitu regionu (Hrubalova, 2015).

Znacky regionalnych produktov pomahaju zviditel'nit’ regiony v oblastiach, ktoré st
zaujimavé svojim prirodnym a kultirnym bohatstvom. Pomahaju vyzdvihovat kvality
prirody, kultirne dedi¢stvd a gastrondmiu regiénu, ale najmid miestnu ekonomiku

(Hrubalova, 2015).

Schéma 2 znazornuje rézne kategorie regionalnych produktov, medzi ktoré patria:
remeselné vyrobky, potraviny a polnohospoddrske produkty, prirodné produkty, ubytovacie

sluzby, stravovacie sluzby a zaZzitky.

Schéma 2: Regionalne produkty

remeselné vyrobky

potraviny
a pol'nohospodarske zazitky
produkty

prirodné produkty Strgl\:loi\@ne

Zdroj: viastné spracovanie podla Hrubalova, 2015

ubytovacie
sluzby

Produkty vo vsSeobecnosti musia pochadzat od miestnych vyrobcov alebo
poskytovatel'ov sluzieb, byt charakteristické pre dany region, prispievat’ k zachovaniu

tradicii a spiiat’ vysoké kvalitativne §tandardy (Hrubalova, 2015).

Regionalne produkty prispievaju k formovaniu identity regionu, ¢o je kl'u¢ové pre
vytvaranie regionalnej znacky. Tato znacka sluzi na odlisenie daného regionu od inych a na

posilnenie jeho konkurencieschopnosti (Cadilové, 2011).
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1.2.2 Region Pohronie

Rieka Hron je ustrednou sucastou stredného Pohronia. Sope¢né dedi¢stvo bolo
v tomto regione vel'mi Stedré a vyznamné a to vd’aka loziskam rid s obsahom zlata, striebra,
medi, ale aj inych kovov. V minulosti bol tento region jeden z najvyznamnejsich regionov
v Eur6pe. Preslavili ho mesta Kremnica a Banské Stiavnica, ktora je zaraden4 aj do zoznamu

kultirneho dedigstva UNESCO (Vydavatel'stvo DAJAMA), 2010).

Taktiez tento region skryva mnoZstvo unikatnych hradov (Reviste, Sasov a Dobra
Niva) a klastorov (Hronsky Beriadik). Zaujimavostou regionu je ,,Pohronskd hradnda cesta™,
kde navstevnici mozu vidiet' hrady, ktoré sa nachadzaji popri rieke Hron od Hronského

Beriadika po Zvolen (Pravda, 2022).

Geotermalne pramene v Sklenych Tepliciach vdaka vzacnym mineralnym hodnotam
patria k eurdpskym unikatom a preto kupele vyhladavaju domaci aj zahrani¢ni hostia.
V stcasnosti v Sklenych Tepliciach vyviera 7 pramenov s teplotou od 37 do 52,3°C. Tieto
pramene sluzia najma pre pacientov s ochorenim pohybového aparatu, ale aj pre komerénych

— hotelovych hosti, pre moznosti regeneracie tela aj mysle (Kupele — Sklené [TepliceL 2025).

Mesto, kde sa vyrazali zlaté dukaty je taktiez vel'mi zname a oblibené v tomto
regione. Vznik mesta Kremnica 0zko suvisi s vyskytom zlatonosnych rud na tomto tzemi.
Cela historia tohto mesta, banictva a mincovnictva je zhmotnend v muzeach, $téliach
a raziarne, kde vyrazili miliardy minci. Medzi najznamejsie patria: Miizeum minci a medaili,
Banské miizeum v Stélni Andrej, Slovenské olympijské a Sportové miizeum, Mizeum gyca

a Ulicka slavnych nosov GKremm'caL 2022).

Mesto zapisané do Zoznamu svetového kulturneho a prirodného dedi¢stva UNESCO
je jednym z najkrajSich a najzaujimavejSich nie len v regione, ale na celom Slovensku.
V historickom jadre Banskej Stiavnici je 360 objektov umelecko-historickych pamiatok.
Banskostiavnicky rudny revir bol v niektorych obdobiach najproduktivnejsim zo vsetkych
banskych revirov v Eurépe. Vokoli mesta je vybudovany jedineény bansky
vodohospodarsky systém pozostavajuci zo 60 vodnych nadrzi (tajchov) (Vydavatel'stvo
DAJAMA, 2010).

V stcasnosti ich navstevnici vyhl'adavaji aj ako strediska na letnti dovolenku, a to aj
vd’aka hornatej prirody Stiavnickych vrchov. Navitevnici Banskej Stiavnici si mézu

vychutnat’ barokovii kalvariu, Novy a Stary zamok v centre mesta, spoznat’ pribeh lasky
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Sladkovica a jeho osudovej Mariny, Banské mizeum, tajchy a turistiku na najvys$si vrch

Stiavnickych vrchov Sitno (Satur, 2020).

1.3 Stredné Slovensko z hl’adiska cestovného ruchu

Stredné Slovensko je zhladiska cestovného ruchu jednou z najzaujimavejsich
a najatraktivnejsich oblasti krajiny, ktora pontka bohatt kombinaciu prirodnych kras,
historickych pamiatok a tradi¢nej kultury. Srdce Slovenska je charakteristické tym, ze
pontika nielen krajinné typy, ale aj mnozstvo miest, ktoré st vyznamné nielen pre doméacich,

ale aj zahrani¢nych turistov (Slovakia Travel, 2015).

Obrazok 3: Stredné Slovensko

Edrojl‘ vlastné spracovanie podla foxoboxo.Lyld, 2023

Stredné Slovensko je zname aj svojimi folklornymi tradiciami, Tudovou
architektirou a bohatym kultirnym dedi¢stvom, ¢o robi atraktivnu destinaciu pre turistov

hladajucich autentické zazitky (Litomericky, Lukag, 2024).
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Geografické a kultiirne rozdelenie Stredného Slovenska

Stredné Slovensko je geograficky rozmanité a je sucastou oblasti, ako Nizke Tatry,
Velka Fatra, Kremnické vrchy, Slovensky raj, Pohronie a d’alSie. Dolezitymi centrami
cestovného ruchu na strednom Slovensku st mesta Banska Bystrica, Zvolen, Ruzomberok,

Martin, Trencin, Piestany a Zilina (Litomericky, Lukag, 2024).

Turistické oblasti a prirodné krasy

Prirodné krasy Stredného Slovenska zahiiajuce impozantné pohoria, malebné doliny
a jaskyne pontkaju mnozstvo moznosti pre turistov, ktori hl'adajii spojenie s nedotknutou

prirodou a nezabudnutel'né zazitky v srdci krajiny (Hochmunth, 1977).
1. Nizke tatry

Nérodny Park Nizke Tatry (NAPANT) je jednym znajvyznamnejSich pohori
v ,centralnej* Casti Slovenska. Pohorie Nizkych Tatier je zndme svojou rozmanitou
prirodou, malebnymi dolinami, vodopadmi a pocetnymi turistickymi a lyziarskymi

strediskami (Hochmunth, 1977).
2. Narodny park Velka Fatra

NP Vel'ka Fatra je menej znama ako Nizke Tatry, av§ak pontika rovnaky potencial na
turistiku, cyklistiku a relaxdciu v prirode. Tento narodny park je zndmy svojimi lesmi
a horskymi lukami, ktoré patria k domovom vzacnych rastlinnych a zivo¢isnych druhov (NP

Velké Fatra, 2025).
3. Kremnické vrchy a Pohronie

Kremnické vrchy st idealnou lokalitou pre nadSencov historie a prirody. MnoZstvo
stredovekych banickych miest a tradi¢nych vidiekov vytvara autenticku atmosféru a zazitok.
Pohronie je ¥pecifické taktieZ svojimi historickymi pamiatkami a miizeami (Kremnica,

2022).
4. Liptov

V stcasnosti Liptov patri k najzaujimavej$im a najnavstevovanej§im slovenskym
regidonom. Liptov sa zarad’'uje medzi tradicné slovenské regiony s bohatou historiou
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a vyznamom v oblasti cestovného ruchu. Najvac§im ldkadlom v tomto regione je Liptovska
Mara, Aquapark Tatralandia v Liptovskom Mikulasi, lyziarske strediska ¢i jaskyne (Visit
Liptov, 2025).

5. Gemer

V poslednej dobe tento region nabera na jeho popularite a preto teraz patri medzi
najkrajSie slovenské turistické regiony. Turisti tu moZzu objavovat’ spristupnené jaskyne,
Nérodny park Muranska planina, rozhladne, ndu¢né chodniky alebo hrady a kastiele

(Regién Gemer, 2025).

1.3.1 Vyvoj cestovného ruchu na strednom Slovensku

Prvé zmienky cestovania za ucelom oddychu pochadzaji z obdobia raného
novoveku, kedy sa v ur¢itych oblastiach zacali rozvijat’ miestne kupele. Tieto historické
faktory vytvorili predpoklady pre rozvoj cestovného ruchu. Bez systematického vyskumu
by nebol mozny ciel'avedomy rozvoj cestovného ruchu. V 19. storoéi vznikali prvé turistické
trasy a hotely v horskych oblastiach, ktoré sa postupom casu stali centrami letného

a zimného cestovného ruchu (Gucik, 2013).

Pred 2. svetovou vojnou zacali slovenski autori publikovat’ prace o cestovnom ruchu,
v ktorych sa snazili upozorniovat’ na jeho zdravotny, ekonomicky a kultirny vyznam (Gucik,

2013).

Po rokoch 2. svetovej vojny sa cestovny ruch zacal vyu€ovat’ na vysokych Skolach.
Cestovny ruch sa tak stal predmetom vyskumu aj v dal§ich vyskumnych institiiciach a na

akademickej pdde postupne vznikli samostatné katedry cestovného ruchu (Gucik, 2013).

V stcasnosti vyskum cestovného ruchu zko suvisi s globalizéciou, ktord ma vplyv
na vSetky procesy v cestovnom ruchu. Navstevnici a turisti st vystaveni globalnej kulture,
ekonomike azmene zivotného prostredia, ktoré doposial’ neexistovali. Globalizacia

ovplyviiyje jednak dopyt, ponuku a aj celé podnikatel'ské prostredie (Gucik, 2013).
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V najblizsej dekade bude globalizacia pokladand za najvacsi faktor, ktory bude

ovplyviiovat’ cestovny ruch aj nadalej, a to v tychto smeroch:

a)

b)

¢)

d)

e)

2)

h)

i)

k)

zmeny Vv Struktire ponuky a dopytu v cestovnom ruchu (nové cielové miesta,
novy trh, udrzatelnost produktov),

zmeny v nakupnom spravani turistov v cestovnom ruchu (silnejSie trendy,
narocnost, vyssie ocakavania kvality),

technologické pokroky v doprave (rozvoj leteckej a Zeleznicnej dopravy,
rychlost, pohodlie, bezpecnost, nizsie ndklady na cestovanie),

rozvoj informaénych a komunikacnych technolégii (GPS, socidlne siete,
marketingové inovdcie),

ohrozovanie zivotného prostredia a zmena podnebia (zavddzanie technologii,
ktoré kladu doraz na udrzatelny rozvoj cestovného ruchu),

hospodarska, globalna a finan¢na kriza (trdvenie dovolenky v domdcej krajine),
politika cestovného ruchu (vyuzivanie existujiicich zdrojov a uspokojovanie
dopytu pre vsetky socidalne vrstvy obyvatelstva),

Struktiry cielovych miest (spoluprdca subjektov zapojenych na rozvoji
cestovného ruchu, zdokonalovanie sietového podnikania, vytvaranie komplexnej
ponuky),

Standardizécia sluzieb (kladie sa doraz na ludsky kapital- odbornost, jazykova
kompetencia, kreativita a inovativnost),

marketing je potrebny pri skimani dopytu, pri tvorbe novych udrzatenych
produktov; uplatiiovanie internetu je kIi€ové pri prezentdcii, propagacii
cielovych miest a krajin cestovného ruchu,

makroekonomické aspekty (vplyv na hospodarsky rast, zamestnanost,
vyrovndvanie regiondlnych rozdielov),

mikroekonomické aspekty (hospoddrenie, organizacné Struktury, ekonomické,

ekologické a socidlne ciele) (Gucik 2013).

Pri tychto smeroch skiimania cestovného ruchu st nevyhnutné nielen pre ekondmov,

ale aj psychologov, geografov, regionalistov a d’alich §pecialistov (Gucik, 2013).
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1.3.2Vyznam cestovného ruchu na strednom Slovensku

Vyznam cestovného ruchu ma velky vplyv na rozvoj infrastruktiury a v zlepSovani

kvality zivota obyvatelov regionu. Budovanie novych ubytovacich miest, modernizacie

dopravnych sieti a podpory miestnych remesiel a tradicii su prinosom, ktoré cestovny ruch

prinasa strednému Slovensku. Cestovny ruch nielenze podporuje ekonomiku, ale aj zlepsuje

kultirnu a environmentalnu oblast’ pre obyvatel'ov a navstevnikov (Gucik, 2011).

Cestovny ruch ma velky vyznam pre Stat, kraje, regiony alebo mesta v tychto

oblastiach:

- ekonomické prostredie urcuje prosperitu hospodarstva, ale taktiez ovplyviiuje aj

schopnost’ organizacii dosahovat’ primeranu mieru zisku; hospodarsky rast ma vplyv

na prilezitosti a ohrozenia, ktorymi st organizacie vystavené;

v cestovnom ruchu moze byt rastica urokova miera hrozbou a zase klesajuca
urokova miera prilezitostou,

pohyb menového kurzu ma vel’ky vplyv na konkurencieschopnost’ produktov
a sluZieb nie len na Slovensku, ale aj na medzinarodnom trhu,

v cestovnom ruchu su rozhodujice najmi trendy vyvoja prijmov, Gspor
a vydavkov potencidlnych zékaznikov,

kupna sila zavisi od dochodkov domécnosti,

vCasné rozpoznanie ich vyvoja vbuducnosti je dolezité pre urcenie
podnikatel'skych ciel'ov,

ekonomické prostredie ovplyviiuje najmd moznosti cielovych destindcii
ponukat’ produkty a sluzby, ale aj navstevnikom dava prileZitost’ ich

nakupovat,

- socialne a kultirne prostredie uzko suvisi s demografickou situaciou, patri sem:

pocet obyvatelov, hustota osidlenia, vek, pohlavie, ale aj zamestnanie;

spotrebitel'ské spravanie navstevnikov v destindciach cestovného ruchu
ovplyviiuje socidlno-kulturne prostredie,

spravanie navstevnikov sa vyvija uz mnohé roky, preto je najlepsie, ak sa
manazment cielového miesta snazi prisposobit’ marketingovy mix kultirnym

aj socialnym navykom,
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podniky a organizacie cestovného ruchu by mali venovat’ pozornost' na
spravanie navstevnikov, potreby aocakavania, vzdelanie, velkost

domadcnosti, rozdelenie prijmov domdacnosti a zvyky,

- technologické prostredie maju vedecké poznatky a technologické inovacie, ktoré

vedia byt zdrojom nie len tvorby a hodnoty, ale aj prilezitostou a ohrozenim;

nastup novej generacie nemusi byt’ len hrozbou pre pévodnt techniku, ale
naopak, moze vytvarat' nové prilezitosti,

nové technologické prostredie vytvaraju sily, ktoré vyrazne ovplyviiuju vznik
a rychly prichod globalizacie,

v cestovnom ruchu sa vyuzivaji najmé dopravné technoldgie, informacné
a komunika¢né technologie na vyvoj novych produktov,

ak organizécie v cestovnom ruchu nevyuzivaju vo svojich podnikoch nové
informacie, novu techniku a technologie, dostavaju sa do nevyhody voci
ostatnym konkurentom a stracaju tak postupne navstevnikov,

dolezity je preto manazment, ktory ma sledovat’ vyvoj techniky a technolégii,

- prehnane a nepremyslene technické inovacie vedu ku kontraproduktivite, ktora

moze poskodit’ navstevnikov a vyvolat’ u nich nespokojnost’ (Gucik, 2011).

Cestovny ruch na strednom Slovensku zohrdva kl'icovu tlohu v podpore a rozvoji

regionu. Maju pozitivny vplyv na kazdodenny zivot miestnych obyvatel'ov a prinosy, ktoré

prinasaju v oblasti infraStruktary, ekonomiky a kultary (Gucik, 2011).
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom zaverecnej prace je preskumat’ sucasny trh cestovnych kancelarii
na strednom Slovensku, pricom sa zameriava na hodnotenie vybranych parametrov, ako su
pocet cestovnych kancelarii, finanéné vysledky, konkurencieschopnost’ a marketingovy
potencial. Praca identifikuje kI'icové faktory ovplyviiujuce tento trh a na zéklade ziskanych
vysledkov navrhuje odporti¢ania na efektivne vyuzitie vybranych parametrov s cielom

zlepsit’ fungovanie cestovnych kancelarii na strednom Slovensku.

Parcialne ciele v teoretickej ¢asti prace:

- definovat’ a vymedzit’ hlavné teoretické pojmy so zameranim na cestovné kancelarie
a regionalny cestovny ruch,
- vymedzit rozdiely medzi cestovnou kancelariou a cestovnou agentirou,

- definovat regionalny cestovny ruch na strednom Slovensku.

Parcialne ciele v praktickej ¢asti prace:

- zhodnotit’ rozhodujuce faktory ovplyviiujice vyber destinacie, spésob dopravy, typ
ubytovania a rozsah vyuzivanych sluzieb v ramci zajazdu,

- preskimat’ vnimanie ceny ako faktor pri kipe zajazdov a zdujem o zlavy,

- analyza trhu — pocet cestovnych kancelarii, finanéné vysledky vybranych cestovnych
kancelarii, konkurencieschopnost’ na trhu a marketingovy potencial,

- vyhodnotit’ konkurenéné prostredie cestovnych kancelarii na zaklade SWOT analyzy

a vnutornych/vonkajsich faktorovych matic (/FE a EFE Matrix).

K navrhnutym parcialnym cielom v praktickej Casti sme si stanovili nasledovné

vyskumné otazky (VO):

Vyskumna otiazka 1: Aké su hlavné faktory ovplyviujice vyber cestovnej

kancelarie zdkaznikmi na strednom Slovensku?
Vyskumna otdzka 2: Aké su preferencie zakaznikov pri vybere destinacii?

Vyskumna otdzka 3: Aku ulohu zohrava cena pri rozhodovani o kupe zajazdu?
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Na zaklade tychto vyskumnych otazok sme mohli hlbsie preskumat’ faktory, ktoré
ovplyviluji  rozhodovanie zakaznikov, a prinesii cenné informacie o sicasnom trhu

cestovného ruchu na strednom Slovensku.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Bakalarska praca sa sustred’uje na analyzu trhu cestovnych kancelarii na strednom
Slovensku s cielom identifikovat’ kli¢ové faktory, ktoré ovplyviiuju rozhodovanie

zakaznikov pri vybere cestovnej kancelarie. Praca kombinuje teoreticku a prakticku cast’.

Teoretickd Cast' je zalozend na analyze odbornej literatury, dostupnych Statistik
a relevantnych §tudii, ktoré sa zaoberaju cestovnym ruchom a spravanim spotrebitel'ov na
trhu cestovnych kancelarii. Prakticka ¢ast’ vychadza z primarneho prieskumu realizovaného

formou dotaznika, ktory bol distribuovany medzi respondentov na Slovensku.

3.1 Metédy skimania

Pri spracovani teoretickej Casti bakalarskej prace boli pouzité viaceré metody
skimania. Metdda analyzy, ktord bola pouzita pri spracovani teoretickej Casti prace pri
jednotlivych teoretickych informacii a zistovani ich suvislosti. Zistené informacie boli
nasledne pouzité do osobitnych kapitol prace. Dalsie metody, ktoré sme pouzili je metoda
indukcia, na zaklade ktorej sme konstruovali jednotlivé tvrdenia. Naopak, metdda dedukcia

nam zo v§eobecnych informadcii zistila konkrétnu skuto¢nost.

Pri praktickej Casti sme vyuzili metddu dopytovania, ktora bola realizovana formou
dotaznikového prieskumu s cielom ziskat' informacie o preferenciach respondentov pri
vyuzivani sluZieb cestovnych kancelarii na strednom Slovensku. TaktieZ boli pouZzité metody

analyzy, syntézy, indukcie a dedukcie.

Zhrnutie metdéd, ktoré boli pouzité v bakalarskej praci:

- teoreticka ast’: metdda analyzy, indukcia, dedukcia,

- prakticka ¢ast’: metoda dopytovania, analyzy, syntézy, indukcie a dedukcie.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

Nasledujica kapitola bakalarskej prace analyzuje aktudlny stav cestovnych
kancelarii posobiacich na strednom Slovensku, pricom sa venuje ich finan¢nej situdcii,
konkurencieschopnosti a marketingovému potencialu. Nasledne sa venuje hodnoteniu
jednotlivych otazok z dotaznika. Na zaklade odpovedi od naSich respondentov vieme
posudit, aké preferencie uprednostiiuju pri vybere cestovnej kancelérie a taktiez aky typ
dovolenky uprednostiiuji na strednom Slovensku. Na prehladnejsie vyhodnotenie
vyskumnej Casti sme vytvorili SWOT analyzu, ktora poukazuje na slabé a silné stranky,
prilezitosti a hrozby a IFE a EFE matice, ktoré nam pomohli k zhodnoteniu vntitorného aj

vonkajsieho prostredia cestovnych kancelarii pdsobiacich na strednom Slovensku.

4.1 Cestovné kancelarie na strednom Slovensku

Stredné Slovensko zahfita predovietkym Banskobystricky a Zilinsky kraj a patri
medzi vyznamné regiony v oblasti cestovného ruchu. Vd’aka bohatej prirode, historickym
pamiatkam a rozvinutej infrastrukture pontka vhodné podmienky pre pdsobenie cestovnych
kancelarii. Tieto subjekty zohravaju kl'icovu ulohu pri sprostredkovani domacich alebo
zahrani¢nych pobytov, poznavacich zéajazdov, ale aj Specializovanych zazitkovych

produktov.

Cestovné kancelarie v Banskobystrickom Kraji

V Banskobystrickom kraji pdsobi viacero usadenych (etablovanych) cestovnych
kancelarii, ktoré sa zameriavajii na rézne segmenty trhu. Medzi najznamejsie cestovné
kancelarie patri AGRITOURS Slovakia, s. r. o. so sidlom v Lucenci, ktora sa orientuje na
poznavacie zajazdy v strednej Eurdpe, Studijné cesty a kongresy, lyzovacky v Rakusku

a gastronomicky cestovny ruch.

Dal3ou aktivnou kancelariou je CK Famiko, ktora zaruduje najlepsie destinacie podl'a
vlastného vyberu, neuveriteIné zazitky, Ustretové jednanie a podobne. Dynamicky sa

rozvijajiicou cestovnou kancelariou je aj BB — Travel — SVETOM s. 1. 0., ktora sa snazi spiiiat
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vSetky poziadavky a spravit’ ich dovolenku jedine¢nou. Medzi d’al§ie cestovné kancelarie
v kraji patri CK Afiodita, Galeb Ziar nad Hronom a Stey Slovakia, ktoré maja $pecializované

produktové portfolia a dlhoro¢né sktisenosti v oblasti cestovného ruchu.

Cestovné kanceldrie v Zilinskom kraji

Zilinsky kraj je rovnako vyznamnym centrom cestovného ruchu na Slovensku.
Medzi vyznamné cestovné kancelarie patri Maximum Travel, s. r. o. v Liptovskom Mikulasi,
ktora sa zameriava na exotické dovolenky. V meste Martin sidli cestovna kancelaria
SOLARTOUR, s. r. 0., znama aj pod nazvom ,,Dovolenka inak”, ktord sa zameriava na
individualne dovolenkové balicky na mieru za lepSie ceny ako v beznych cestovnych

kancelariach.

V Ziline ma svoje sidlo A-TOURS, s. r. 0., ktora pontka sluzby a organizuje vylety
a zajazdy zamerané na poznavanie kultury, historie a prirody na Slovensku, v Ceske;
republike a v ostatnych okolitych krajinach. Dalgimi aktivnymi kanceldriami si Avema
a Pitipitipa, ktoré sa zameriavaju na moderné atematické formy cestovania, vratane

cestovania s detmi ¢i vyberovych destindcii.

Cestovné kancelarie na strednom Slovensku predstavuji pestrti a dynamicka cast’
slovenského trhu cestovného ruchu. Kazda znich prinasa Specificky pristup a ponuku
sluzieb, ¢o umoznuje reagovat’ na roznorodé potreby klientov. Rozmanitost’ ich posobenia —
od tradicnych pobytovych zijazdov az po Specializované zazitkové produkty, ktoré

prispievaju k rozvoju cestovného ruchu na strednom Slovensku.

4.2 Analyza vybranych cestovnych kancelarii na strednom slovensku

Na zéaklade prieskumu trhu boli do analyzy zaradené cestovné kancelarie, ktoré
posobia na strednom Slovensku — konkrétne AGRITOURS Slovakia, s. v. o. a Maximum
Travel, s. r. 0. Ide o cestovné kancelarie, ktoré sa dokazali prisposobit’ zmenam na trhu po
pandémii COVID-19. Vyznacuju sa pestrou ponukou sluzieb, stabilnou poziciou a dérazom

na spokojnost’ zakaznikov.
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AGRITOURS Slovakia, Cestovna kanceldria, s. r. o.

Sidlo:

Ponuka sluzieb:

Ciel'ova skupina:

Sidlo:

Ponuka sluzieb:

Ciel'ova skupina:

Zvolen (pobocka aj v Luéenci)

poznavacie cesty arelax, zimné a lyziarske zajazdy,
firemné cesty a kongresy, tabory a jazykové pobyty,
$portové podujatia, gastronomicky cestovny ruch

rodiny s detmi, $koly, seniori, turisti zo zahranicia so

zaujmom o prirodu a tradicie

Maximum Travel , s. r. o.
Liptovsky Mikulas

exotické dovolenky (Chorvdatsko, Taliansko, Grécko,
Bulharsko, Egypt a pod.), lyziarske zajazdy do Alp
(Rakusko, Taliansko), sprostredkovanie leteniek

a cestovného poistenia, last minute, first minute

rodiny s detmi, mladé pary, Sportovo zalozeni klienti,

mensie firemné skupiny

AGRITOURS Slovakia, s. r. 0. aj Maximum Travel, s. r. 0. sa zameriavaji na odli$ny

typ klientely a ponuka iny $tyl cestovania — od poznavacich a tematickych zajazdov po
klasické dovolenkové pobyty v zahrani¢i. Vdaka rozdielnemu zameraniu dopinaju

a poskytuji r6znorodé moznosti pre rozne typy zakaznikov.

4.2.1 Finanénd analyza vybranych cestovnych kanceldrii na strednom

Slovensku

Doélezitou stiCastou hodnotenia Gspesnosti a stability cestovnych kancelarii je aj

analyza ich finanénych vysledkov. Nasledujuci graf zobrazuje vyvoj zisku vybranych
cestovnych kancelarii — AGRITOURS Slovakia, s. r. 0. a Maximum Travel, s. r. 0. v obdobi

rokov 2019 az 2023. Taktiez z grafu je mozné pozorovat,, aky vplyv mala pandémia COVID-
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19 na finanént situdciu aako sa im postupne darilo zotavovat a zvySovat zisk

v nasledujucich rokoch.

Graf 1: Zisk vybranych cestovnych kancelarii na strednom Slovensku
€90 000
€80 000

€70 000

€60 000
€50 000
€40 000
€30 000
€20 000
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€0 (] — |

2019 2020 2021 2022 2023
(€10 000)

B Maximum Travel, s. r. 0. B AGRITOURS Slovakia, s. r. 0.

Zdroj: vlastné spracovanie podla Finstat.sk, 2023

V roku 2019 bol zaevidovany zisk cestovnej kancelarie AGRITOURS Slovakia, s. r.
o., ktory bol relativne nizky. Nasledujici rok 2020 bol vyrazne ovplyvneny pandémiou
COVID-19, kde zisky boli minimélne, ¢o poukazuje na nepriaznivu situdciu v cestovnom

ruchu.

Od roku 2021 nastava vyrazné zotavenie, pricom najvyraznejsi narast dosiahla
kancelaria Maximum Travel, s. r. o., ktora si v rokoch 2021 a 2022 udrzala zisk nad uroviiou
80 000 €. AGRITOURS Slovakia, s. r. o. sice nedosiahla také vysoké hodnoty, no aj jej
finan¢ny vysledok sa od roku 2021 pohybuje v kladnych ¢islach.

V roku 2023 dochédza k miernemu poklesu ziskov, ale celkové hodnoty zostavaju
pozitivne, o naznacuje, Ze sa obe kancelarie dokazali prisposobit’ novym podmienkam trhu
a obnovit’” doveru klientely. Financné Udaje taktiez reaguju na sezénnost, meniace sa

preferencie zékaznikov a vyvoj v oblasti cestovania po pandémii.
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4.2.2 Konkurencieschopnost’ vybranych cestovnych kanceldrii na

strednom Slovensku

Cestovné kancelarie na strednom Slovensku podsobia v prostredi, ktoré je
charakteristické vysokou mierou konkurencie zo strany velkych celoslovenskych
touroperatorov a online cestovnych portalov. Napriek tomu si mnohé cestovné kancelarie
dokazali vybudovat’ stabilnu poziciu na trhu, predovsetkym vd’aka individualnemu pristupu
k zékaznikom, prehladom o miestnom trhu a potrebach klientov a flexibilite pri tvorbe

produktov.

Konkurencieschopnost’ v oblasti cestovného ruchu zavisi od viacerych faktorov — od
kvality a Sirokej ponuky, cez sposob komunikacie so zékaznikom az po schopnost’ reagovat’
na aktualne trendy a meniace sa podmienkam trhu. Vybrané cestovné kancelarie posobiace
na strednom Slovensku — AGRITOURS Slovakia, s. r. o. a Maximum Travel, s. r. o.
predstavuju dva odlisné pristupy, pricom kazda z nich si vytvorila svoj vlastny spdsob, ako

uspiet’ na trhu pri silnej konkurencii.

AGRITOURS Slovakia, s. r. o. sa zameriava najmi na organizaciu skupinovych
zajazdov, pricom kladie doraz na dlhoroéné vztahy s klientmi, preciznu organizaciu
a spolahlivost. Jej vyhodou je odborna znalost’ lokalneho trhu, ako aj Specializacia na

cielové skupiny, ako su skoly, seniori ¢i kolektivy, ¢o umoziuje dlhodobo posobit’ na trhu.

Na druhej strane, Maximum Travel, s. r. o. sa vyznacuje ako modernejsia cestovna
kancelaria, ktora pontika najmé zajazdy do exotickych krajin. Vd’aka aktivnemu pdsobeniu
vonline prostredi, kvalitnej identite a flexibilite patri k najkonkurencieschopnejsim

kancelariam na strednom Slovensku.

Pre obe cestovné kancelarie bude do budiicnosti kI'icové, aby si zachovali svoju
identitu, ale zaroven aktivne reagovali na meniace sa potreby trhu. Investovanie do
digitalizacie, zlepSovanie komunikacie so zakaznikmi a rozvoj novych produktov budd

kI"a€ové pre udrzanie a posilnenie ich konkurencieschopnosti.
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4.2.3 Marketingovy potencial vybranych cestovnych kanceldrii na

strednom Slovensku

Marketingovy potencial predstavuje schopnost’ podniku efektivne identifikovat’,
oslovit' audrzat' si cielovu skupinu zakaznikov prostrednictvom vhodne zvolenych
marketingovych ndstrojov a stratégii. V cestovnom ruchu ide o vyvojovi cast, ktora
ovplyviuje konkurencieschopnost’ subjektov na trhu, ich schopnost’ reagovat’ na meniace sa
preferencie zakaznikov, ako aj budovanie dlhodobej znacky. Taktiez predstavuje schopnost’
nielen generovat’ zisk prostrednictvom predaja zajazdov, ale aj vytvarat’ imidz a udrziavat’

si lojalitu zékaznikov.

Pre lepSie pochopenie tejto problematiky boli vybrané dve konkrétne cestovné
kancelarie — AGRITOURS Slovakia, s. r. 0. a Maximum Travel, s. r. o., ktoré pdsobia na
strednom Slovensku, no kazda z nich reprezentuje odlisny segment trhu a marketingovy

pristup.

V nasledujucej tabulke sme blizSie zobrazili marketingovy potencial vybranych

cestovnych kancelarii na strednom Slovensku:

Tabulka 5 : Marketingovy potencial cestovnych kancelarii AGRITOURS Slovakia,

S. 1. 0. a Maximum Travel, s. r. o.

AGRITOURS Slovakia, s.
Maximum Travel, s. r. o.
I. 0.
agroturistika a zazitkovy letecké zajazdy, poznavacie
Zameranie
cestovny ruch, plavby, luxusné dovolenky,
webova stranka, e-mail, )
Marketingové nastroje webova stranka, e-mail,
Facebook,
o e-mail, priamy kontakt,
Komunikacia so zakaznikom e-mail, priamy kontakt, )
telefonicky kontakt,
Rezervacny systém nie, ano,
Dopyt eko produkty, exotika, tematické zdjazdy.

Zdroj: vlastné spracovanie

45



Na zéklade analyzy vybranych cestovnych kancelarii AGRITOURS Slovakia, s. 1. o.
a Maximum Travel, s. . o. mozno identifikovat viacero prilezitosti na zvySenie ich

marketingovej efektivity a konkurencieschopnosti:
AGRITOURS Slovakia, s. r. o.

— zavedenie online rezervacného systému (digitalizdcia predaja umozni klientom
jednoduchsi pristup k ponuke),

— zlepSenie dostupnosti pre zahrani¢nych turistov,

— spolupraca s travel blogermi (informacné rozhovory o destinaciach),

— vicsia aktivita na socidlnych sietach (Instagram),

— re-dizajn webovej stranky (vizualna atraktivita).

Maximum Travel, s.r.o.

— zavedenie socidlnych sieti (Instagram),
— zdielanie redlnych skusenosti klientov (fotografie z ciest, recenzie),
— spolupraca s blogermi,

— zber spétnej vdzby (e-mailové dotazniky).

Uspesné vyuzitie marketingovych néstrojov a digitalizicie mdZe vyznamne prispiet
k zvySeniu povedomia danej cestovnej kanceldrie, osloveniu novych zikaznikov
a k celkovému rastu podniku. Vzhl'adom na zmeny a rastiici déraz na individualizované
sluzby je nevyhnutné, aby cestovné kancelarie venovali pozornost na inovacie

a komunikaciu so svojimi klientmi.

4.3 Analyza vysledkov dotaznikového prieskumu

V tejto podkapitole sa zameriame na analyzu vysledkov dotaznikového prieskumu.
Dotaznik bol anonymny a obsahoval 18 uzavretych otazok, pricom ho vyplnilo 82
respondentov. Na zaklade ziskanych odpovedi budeme analyzovat' jednotlivé otazky
v suvislosti s cestovnymi kanceldriami na strednom Slovensku, ako aj preferencie

respondentov tykajuce sa typu dovolenky, ktor by uprednostnili v tejto oblasti.
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Graf 2: Rozdelenie respondentov podl'a krajov

Z akého kraja pochadzate?

= Bratislavsky kraj = Trnavsky kraj = Trenéiansky kraj
= Nitriansky kraj = Zilinsky kraj = Banskobysticky kraj
= Presovsky kraj = Kosicky kraj

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 2 zobrazuje geografické rozdelenie respondentov podla krajov, z ktorych
pochadzajii. Vicsina respondentov oznalila Banskobystricky kraj (58,5%), ktory patri do
oblasti stredného Slovenska, ¢o naznaCuje, Ze najviac respondentov pochadza prave zo
stredného Slovenska. Na druhej strane, niz§i podiel respondentov pochadza zo Zilinského

kraja (6,1 %), ktory taktiez patri do oblasti stredného Slovenska.

Graf 3: Vyuzitie sluzieb cestovnych kancelari

Ui ste niekedy vyuZili sluzby cestovnej kancelarie?

=dno =nie

Zdroj: vilastné spracovanie

Na zéklade vysledkov 70,7 % respondentov potvrdilo, Ze vyuzili sluzby cestovnej
kancelarie, ¢o naznaCuje, ze véicSina respondentov ma skusenosti stouto formou
organizovania dovoleniek a z4jazdov. Naopak 29,3 % respondentov uviedlo, ze sluzby

cestovnej kancelarie nikdy nevyuzili. Vysledky naznacuju, ze aj napriek vys$Siemu pocétu
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respondentov, ktori vyuzili sluzby cestovnej kancelarie, existuju respondenti, ktori preferujii

iné formy organizovania svojich dovolenie/vyletov.

Graf 4: Najdolezitejsie faktory pri vybere cestovnej kancelarie

Ak¢ faktory su pre Vas najdéleZitejSie pri vybere cestovnej
Kkancelarie? (moéZete oznacif’ viac moznosti)

90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% . -
0.00%
cena a kvalita osobné dobré recenzie a moznost’ $pecializacia
ponikanych  odporicania od hodnoteniana  flexibilného  kancelarie na
zajazdov rodiny a webovych prisposobenia urcité typy
priatelov strankach zajazdu zajazdov

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 4 zobrazuje, ze az 84,1% respondentov povazuje za najdoélezitejsi faktor pri
vybere cestovnej kancelarie cenu a kvalitu zajazdov. Délezité su aj recenzie na webovych
strankach (53, 7%) a odportcania od rodiny a priatel'ov (35,4%), zatial’ ¢o flexibilita (19,5%)
a Specializécia (13,4%) zohrévaji mensiu tlohu. Udaje potvrdzuji, Ze respondenti kladu
doraz na cenova dostupnost’ a kvalitu, ako aj na doveryhodnost’ na zaklade odporucani

a recenzii.

Graf 5: Rozhodujuci faktor pri vybere cestovnej kancelarie

Na ¢o sa pri vybere cestovnej kancelirie zameriate ako prvé?

= ceny zajazdov = ponuky zajazdov
= hodnotenia a recenzie = destindcie v ponuke
=moznosti platby a poistenie

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri vybere cestovnej kancelarie respondenti najviac zohl'adiiuju cenu zajazdov, ¢o

uviedlo 39 % z nich a predstavuje najddlezitejsi faktor. Faktory, ako hodnotenia a recenzie
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oznacilo 20,7 % a ponuka zdjazdov a destinacii /9,5 % respondentov. Najmenej dolezity
faktor predstavuje moznost' platby a poistenie s 1,2 % (I respondent). Tieto vysledky

naznacujl, ze cena, recenzie a ponuka zajazdov su kI'ic¢ovymi faktormi pri rozhodovani

o vybere cestovnej kancelarie.

Graf 6: Sluzby pri vyuzivani cestovnej kancelarie

AKé sluzby by ste preferovali pri vyuZiti cestovnej kancelarie?
(indZete oznacif’ viac moznosti)

80.00%
70.00%
60.,00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% -
0.00%
kompletny balik kombinacia dopravy iba zabezpecenie moznost’
sluzieb a ubytovania bez dopravy individualneho
dalgich sluzieb prispdsobenia
zajazdn podla
vlastnjch
poZiadaviek

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti pri vybere sluzieb cestovnej kancelarie najviac preferuju kompletny
balik, ktory zahffia dopravu, ubytovanie, stravu a sprievodcu (69,5 %). To naznacuje, Ze
vécsina zakaznikov preferuju komplexné a pohodlné riesenie, pri ktorom su vsetky sluzby

zabezpecCené na jednom mieste.

Graf 7: Vyuzivanie online nastrojov a aplikécii pri vybere cestovnej kancelarie

VyuZivate online nastroje a aplikacie pri vybere cestovnej
kancelarie?

= ano. casto si prezeram ponuky a robim rezervacie online
= ano, pouzivam ich na ziskavanie informacii. ale rezervacie robim inym spoésebom
= gkor nie. preferujem osobnil navitevu cestovnej kanceldrie

= nie, online nastroje pri vybere cestovnej kancelarie nevyuzivam

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky ukazujt, ze takmer polovica respondentov (47,6 %) aktivne vyuZziva online
nastroje na prezeranie ponuk a rezervacii. Dalsich 32,9 % respondentov vyuziva online
nastroje len na ziskavanie informacii. Osobnll navstevu cestovnej kancelarie bez vyuzitia
online nastrojov preferuje 12,2 % respondentov. Z odpovedi je zrejmé, Ze online nastroje

maju vyznamny vplyv pri vybere cestovnej kancelarie.

Graf 8: Obl'uibené typy dovoleniek na strednom Slovensku

ALy typ dovolenky preferujete na strednom Slovensku?
(moZete oznadit viac moznosti)
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60,00%
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40.00%

30.00%
20,00%
10.00%

0.00%

horska turistika poznavacizgjazd ~ wellnessa aktivna lyZiarske zajazdy iné
(mesta, kulira. relaxacny pobyt dovolenka
hi stéria) (3portové
aktivity,

dobrodruzstvo,...)

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti na strednom Slovensku majil najvacsi zaujem o wellness a relaxacné
pobyty s 61%. Rovnako po 30,5% preferuji horsku turistiku, poznavacie zajazdy a lyziarske
z4jazdy. Aktivnu dovolenku oznacilo 26,8% respondentov, zatial’ ¢o iné moznosti uviedlo
len 2,4%. Vysledky ukazujt, Ze stredné Slovensko laka navstevnikov najmé ponukou relaxu,

ale aj aktivnejSieho travenia vol'ného Casu.

Graf 9: Faktory ovplyviiujuce vyber destinacie na strednom Slovensku

Aké faktory ovplyviiuji Va3 vyber destinacie na strednom
Slovensku?
(mézete oznacit’ viac moznosti)
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%

40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00% i

na kvalita pocasie odporicania dostupnost’ bezpemost’ lokalita
ubytovania odrodinya atrakciia  destinacie
priatelov aktivit

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf znazortuje faktory, ktoré ovplyviiuju vyber destinacie na strednom Slovensku.
Pri vybere destinacie zohrava najviacsiu tlohu cena (70,7%) a kvalita ubytovania (56, 1%).
Dolezité su aj pocasie a dostupnost’ aktivit (zhodne 46,3%). Menej vyznamné faktory su

odportcania (35,4%), bezpecnost’ (12,2%) a lokalita (1,2%).

Graf 10: Hlavné dovody dovolenky na strednom Slovensku

AKYy je hlavny dévod vadej dovolenky na strednom Slovensku?

= oddych a relax = dobrodruzstvo a adrenalin = spoznavanie novych miest

Zdroj: vilastné spracovanie

Z vysledkov odpovedi vyplyva, ze takmer polovica respondentov uprednostiuje
oddych arelax (48,8%). Spoznavanie novych miest motivuje 31,7% respondentov
a dobrodruzstvo a adrenalin 79,5%. Vysledky naznacuju, ze stredné Slovensko laka najmé

tych, ktori uprednostiiuju pokoj, no ma ¢o pontknut’ aj pre aktivnych cestovatel'ov.

Graf 11: Typy ubytovania na strednom Slovensku

AKé ubytovanie preferujete pri cestovani na strednom
Slovensku?

>

= hotel (3% az 5%) = apartman = Airbnb alebo Booking.com

= penzion = chata = stanovanie

Zdroj: vilastné spracovanie
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Graf znazornuje, Ze navstevnici stredného Slovenska najcastejSie uprednostituju
penziony (28%) a apartmany (22%), ¢o poukazuje na dopyt po sikromi. Hotel si vybera
20,7% respondentov na vyznam Standardizovanych sluzieb a komfortu. Platformy Airbnb
alebo Booking.com preferuje 19,5% respondentov na zaklade trendu vyuZzivania online
sluzieb a flexibilitu pri vybere ubytovania. Menej obIibené st chaty (9,8%) a stanovanie

(0%), ¢o naznacuje preferovanie komfortnejSej formy ubytovania u respondentov.

Graf 12: Najcastejsie vyuzivany spdsob dopravy na strednom Slovensku

Aky spdsob dopravy najcastejiie vyuZivate pri cestovani po
strednom Slovensku?

\\

mosobnéauto  ®vlak ®autobus = dialkové spoje (FlixBusapod) = taxi

Zdroj: vilastné spracovanie

Na zéklade udajov zgrafu je zrejmé, ze dominantnym spdsobom dopravy
vyuzivanym pri cestovani po strednom Slovensku je osobné auto, ktoré preferuje az 86,6%
respondentov. Tato skutocnost poukazuje na vysoki mieru flexibility, pohodlia
a dostupnosti. Na druhom mieste sa umiestnila zelezni¢na doprava, ktoru vyuziva podstatne
nizsi podiel respondentov, konkrétne 7,3%. Autobusova doprava a taxi sluzby vykazuju len

minimalne percentualne zastupenie (1,2%).
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Graf 13: Cena ako rozhodujuci faktor pri vybere zajazdu

AKn ulohu zohrava cena pri vybere zajazdu?

® je to pre mia najdolezitej i faktor
= dolezita, ale nie rozhodujiica
= rozhodujem sa podfa pomeru ceny a kvality

= cena nie je pre mila podstatnd

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov prieskumu je mozné konstatovat, Ze cena zohrava vyznamnu tlohu pri
vybere zajazdu, pricom najvécsia Cast’ respondentov (39%) uviedla, Ze sa rozhoduju podla
pomeru ceny a kvality. Tento pristup potvrdzuje dolezitost’ vztahu medzi cenou a celkovou
kvalitou zazitku zo zajazdu. DalSich 36,6% respondentov oznagilo cenu za dolezita, aviak
nie rozhodujtcu, ¢o signalizuje, Ze aj ked’ cena hra vyznamnu tlohu, nie je jedinym faktorom
ovplyviiujicim rozhodovanie pri vybere zajazdu. Iba 20, 7% respondentov povazuje cenu za
najdolezitejsi faktor, o naznaduje, Ze pre mensiu Cast’ populdcie je cena dominantnym

kritériom pri vybere zajazdu.

Graf 14: Preferencie v oblasti ceny a kvality sluzieb

Ste ochotni zaplatit’ viac za lep3iu kvalitu sluZieb?

=ano =nie = zaleZi od konrétnej sitnacie
Zdroj: vlastné spracovanie

Podla ziskanych odpovedi sa vécsina respondentov (53,7%) priklana k nazoru, ze

zalezi na konktétnej situdcii. Tento postoj naznacuje, Zze rozhodovanie pri vybere ceny
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a kvality sluZieb zavisi od réznych faktorov, ako su typ zajazdu, destincia, dizka pobytu
a podobne. Na druhej strane, vyznamna cast’ respondentov (43,9%) potvrdila, Ze by bola
ochotna zaplatit’ viac za kvalitnejSiu sluzbu, ¢o poukazuje na doraz na kvalitu pontikanych
sluzieb pri vybere zdjazdu. Len maly podiel respondentov (2,4%) odpovedal , nie*, ¢o
naznacuje, ze nizka cena nie je pri vybere z4jazdu rozhodujicim faktorom. Tieto vysledky
potvrdzuju, ze zakaznici st v zna¢nej miere ochotni investovat’ do kvalitnych sluzieb, ak

vnimaju pridant hodnotu.

Graf 15: Vyuzivanie zliav pri kiipe zajazdu

VyuZivate pri kiipe zajazdu zlavy? (first minute, last minute,
vernostné programy, Studentské alebo seniorskeé zPavy,...)

® ano, vzdy sa snazim vyuzit nejaki zPavu ® niekedy, ak je vyhodna ponuka

* nic. nezameriavam sa na zlavy

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf zobrazuje, Ze vacSina respondentov (51,2%) vyuziva zlavy iba v pripade, Ze je
ponuka vyhodna. Tento trend naznacuje, Ze spotrebitelia st obozretni a preferuju vyuzit
zlavy len vtedy, ked’ vnimaja skutoéni hodnotu v pontkanych zlavach. Dalsich 32,9%
respondentov onacilo, Ze sa vzdy snazia vyuzit' nejaku zl'avu pri kiipe zajazdu, ¢o poukazuje
na vyznamnu skupinu zdkaznikov, ktori aktivne vyhl'addvaji zl'avy ako rozhodujuci faktor
pri vybere cestovnych destinacii. Na druhej strane, 75,9% respondentov oznacilo, ze sa
nezameriavaju na zl'avy, ¢o poukazuje na mensiu skupinu zdkaznikov, ktori preferuju iné
faktory, ako su kvalita sluzieb, destinacia alebo osobné preferencie, a zl'avy pre nich nie st

rozhodujticim faktorom pri vybere zajazdu.
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Graf 16: Cenova stratégia pri kape zajazdu

Ktori cenovii stratégiu prefernjete pri kupe zajazdn?

= first minute - kupujem v predstihu za vyhodnejiu cenu
= last minute - ¢akam na zl'avy na poslednu chvil'u
= kupujem priebezne, ked’ sa rozhodnem cestovat’

= h'adém najlacnejie ponuky potas celého roka

Zdroj: vlastné spracovanie

Az 50% respondentov uviedlo, ze zajazdy kupuju priebezne, teda ked’ sa rozhodnii
cestovat’. Tato stratégia naznacuje, ze polovica respondentov preferuje flexibilitu pri vybere
zajazdu a rozhoduje sa podla aktualnych potrieb a okolnosti, pricom nechavaju priestor na
spontinne rozhodovanie a pldnovanie. Stvrtina respondentov (24,4%) hlada najlacnejsie
ponuky pocas celého roka. Naznacuje orientaciu na cenu a maximalizuje uspory pri vybere
cestovnych zajazdov, ktori su ochotni venovat ¢as a usilie h'adaniu vyhodnych ponuk pocas
celého roka. Priblizne 15,9% respondentov preferuje tzv. last minute nakupy, ¢o znamena,
ze ¢akaju na zl'avy v poslednej chvile. Tito zakaznici s ochotni prijat’ uriti davku neistoty

tykajucu sa dostupnosti a vyberu destinacii vymenou za cenové vyhody.

Graf 17: Ako respondenti vnimaji podozrivo lacné zajazdy

Ako vnimate zijazdy, ktoré si podoezrivo lacné v porovnani s
konkurenciou?

W

= povazujem ich za vyhodnu prileZitost’
= som skepticky/a a hladam recenzie

= nikdy by som si ich nekipil/a, si podozrivé

Zdroj: viastné spracovanie
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Graf zobrazuje poznatky o miere dovery spotrebitelov vo¢i mimoriadne nizkym
cenam zajazdov. Az 79,3% respondentov oznacilo, Ze su skepticki a pred ndkupom hl'adaj
recenzie, ¢o naznaCuje vysoku mieru obozretnosti a potrebu overenia doveryhodnosti
ponuky. Tento postoj mézeme vnimat’ ako prejav rasticej snahy vyhnut sa potencialne
rizikovym ndkupom. 12,2% respondentov povazuje tieto lacné zdjazdy za vyhodnu
prilezitost’, kde s cenovo ochotni riskovat’, pokial’ ponuka zodpoveda ich o¢akavaniam. Iba
8,5% respondentov uviedlo, Ze by si takéto zajazdy nikdy nekupili, pretoze ich povazuji za
podozrivé. Z vysledkov vyplyva, Ze zakaznici st pri rozhodovani Coraz viac opatrnejsi

a vécsina z nich nepodlieha impulzivnym nakupom len na zaklade atraktivnej ceny.

Graf 18: Zaujem o destinacie spifiajuce ich o¢akavania

Zdroj: vlastné spracovanie

Ste ochotni zaplatit’ viac za destinaciu, ktora spiiia Vase
preferencie?

\

= ano, kvalita je pre mna dolezitejsia ako cena
= skor ano, ale len do uritej miery
= skor nie, prefernjem cenovo dostupné moznosti

= nie. cena je pre miia rozhodujici faktor

Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze vyznamna vicSina respondentov (75,6%)
prejavuje ochotu priplatit’ si za destinaciu, ktora zodpoveda ich osobnym preferenciam, ale
zaroven zvazuju aj svoje finan¢né moznosti. Iba 75,9% respondentov deklarovalo, ze kvalita
destinacie je pre nich najdolezitejSia. Naopak, niz§i podiel respondentov uprednostiuje
cenovo dostupné moznosti, ¢o naznacuje, ze rozhodovanie nie je zalozené vyhradne na cene,

ale na rovnovahe medzi osobnymi o¢akavaniami a finan¢nou naro¢nost’ou.
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Graf 19: Kvalita sluzieb ako faktor ovplyviiujlici cenové rozhodovanie

Ste ochotni zaplatit’ viac za vyssiu kvalitu sluZieb? (napr.
lep3ie ubytovacie a stravovacie zariadenia,...)

l

= ano, kvalita je pre mila doleZitejSia ako cena

= skér dno, ale len do uritej miery

= skor nie, preferujem cenovo dostupné moznosti

=nie, cena je pre miia rozhodujuci faktor

Zdroj: vlastné spracovanie

Dominantna vécsina (74,4%) uvadza, ze kvalita je pre nich dolezitejSia ako cena.

Vyznamna cast’ (13,4%) je ochotna platit’ viac, ale s urcitym limitom, zatial' o menSina

preferuje cenovo dostupné moznosti (9,8%) alebo priamo uvadza, Ze cena je rozhodujuca

(2,4%). Vysledky naznacuju, ze kvalita sluzieb je pre vacsinu spotrebitel'ov kI'i¢ova, a to aj

za cenu pri vyssich ndkladov.

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje efektivny nastroj na zhodnotenie vnutornych silnych

a slabych stranok, ako aj vonkajsich prilezitosti a hrozieb, ktorym celia cestovné kancelarie

na strednom Slovensku. Pomaha ur¢it’ konkurenéné vyhody, identifikovat’ faktory, ktoré je

potrebné zlepsit'. Tato analyza vychadza zo zisteni uvedenych v praktickej ¢asti bakalarskej

prace a zaroven reflektuje aktualne trendy a vyvoj v oblasti cestovného ruchu na strednom

Slovensku.

Tabul’ka 5: SWOT analyza

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

1. bohata prirodnd a kultGrna ponuka
(kupele,
parky a hory),

historické mesta, ndrodné

1.

online marketing (mnohé kanceldrie

zaostavaju v modernizacii digitalnych

nastrojov, ¢o znizuje
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skusenosti a znalosti domaceho trhu
(cestovné kancelarie maji skusenosti
s miestnymi partnermi a destinaciami),
zvySeny zaujem domacich turistov po
pandémii COVID-19 (ndrast dopytu
priniesol kancelariam novych
klientov),

zameranie na zazitkovy a tematicky
cestovny ruch (wellness,
dobrodruznych, kulturnych a
ekologickych pobytov zvySuje

atraktivitu pre rézne cielové skupiny),

konkurencieschopnost oproti  velkym
online kanceldriam),

rozpoCet na propagaciu (nedostatok
financii na efektivne marketingové
kampane, ¢o obmedzuje ich dosah),
sezonnost ponuk (zavislost’ od letnej
alebo zimnej sezoény sposobuje
nepravidelné prijmy pocas roka),
obmedzena ponuka zdjazdov (cestovné
kanceldrie ponukaju len padr typov
dovoleniek alebo sa zameriavaju len na
niekolko destinacii; ak zakaznik hlada

nieco iné, odide ku konkurencii),

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

spolupraca s miestnymi komunitami
(kultira alebo remesla mozu vytvorit
Jjedinecné produkty),

podpora zo strany $tatu a EU fondov
(financie urcené na obnovu cestovného
ruchu  moézu byt vyuzité  na
modernizdciu infrastruktiry
a digitalizaciu sluzieb),
zvyseny zaujem o zazitkové
a tematické pobyty (prilezitosti
v oblasti kulinarskych ciest, ¢i podujati
s folklornym zameranim),

rozvoj udrzatel'ného cestovania
(rastuci  dopyt po  ekologickych
produktoch moze podporit ponuku vo

vyznamnych oblastiach ako Pohronie

alebo Gemer),

silnd konkurencia zo strany online
portdlov  (webové  platformy  ako
Invia.sk, Booking.com alebo Airbnb
ponuikaju Siroky vyber za konkurencné
ceny),

neistota v ekonomike a zdrazovania
(zvySovanie cien zdjazdov moéze viest
k poklesu  dopytu, najmd u cenovo
citlivych zdkaznikov),

zdujem o domacu turistiku  (po
pandémii moze dojst k opdtovnému
presunu zdaujmu spdt na zahranicné
destindcie),

nedostatok pracovnej sily v sektore
(mnohé kancelarie celia problému
s obsadenim odbornych pozicii, co

negativne vplyva na kvalitu sluzieb).

Zdroj: vlastné spracovanie

SWOT analyza ukazuje, Ze cestovné kancelarie na strednom Slovensku maju silny

potencial vd’aka prirodnym krasam a rozvijajicemu sa zazitkovému cestovnému ruchu. Aby
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si udrzali konkurencieschopnost, musia sa vyrovnat' s vyzvami, ako su digitalizacia,
marketingova expanzia a prisposobenie na meniacej sa ekonomickej situacii. Vyuzitie
prilezitosti v oblasti udrzatelného cestovania a lepSia spolupraca s miestnymi subjektmi

mozu byt kI'i¢ové pre ich d’alsi rast.

4.5 Interny faktorovy hodnotovy Matrix (IFE Matrix)

Analyza internych faktorov prostrednictvom IFE matice (Internal Factor Evaluation
Matrix) predstavuje dolezity krok pri hodnoteni konkurenénej pozicie cestovnych kancelarii
posobiacich na strednom Slovensku. Stredné Slovensko je charakteristicky bohatym
prirodnym a kultGrnym potencidlom, no zaroven celi Specifickym vyzvam vyplyvajacich
z lokélneho charakteru podnikania, obmedzenych finan¢nych zdrojov a silnej konkurencie

zo strany velkych touroperatorov ¢i online platforiem.

Pre spracovanie IFE matice sa hodnotenie a vdha stanovuji podla nasledovného

postupu:

1. priradenie vahy internym faktorom: kazdému internému faktoru sa priradi vaha,
ktora vyjadruje jeho relativnu délezitost’; vaha sa vyjadruje Ciselnou hodnotou
v rozmedzi od 0,0 (faktor nema Ziadny vyznam) do 1,0 (faktor ma kluicovy vyznam);
sucet vietkych pridelenych vah musi byt rovny 1,0,

2. urcenie hodnotenia faktora: pre kazdy faktor sa ur¢i hodnotenie, ktoré vyjadruje
silu alebo slabost’ daného faktora; hodnotenie sa vyjadruje na $kale od 1 do 4, kde:

- 1 = hlavna slabost,
- 2 = mensia slabost,
- 3 = mendsia silna stranka,
- 4 = hlavna silna stranka,

3. vypocet vazeného skore: pre kazdy interny faktor sa vypocita vazené skore ako
su¢in vahy a hodnotenia daného faktora; sticet vsetkych vazenych skore ukazuje
celkovil internu silu firmy alebo trhu:

- 4,0 = vwborné vnutorné postavenie,
- 2,5-3,0=silné,
- 2,0-2,5=priemerné,

- <2,0 =slabé vnutorné postavenie.
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Tabulka 6: Interny faktorovy hodnotovy Matrix (IFE Matrix)

Vazené
. ; , Hodnotenie
Poradie Interné faktory Viha skére
a-4
(V*H)

SILNE STRANKY (Strengths)

Rozmanitost’ ponuky zajazdov (pobyty,
1. ponuky 24 (pobyy, 0,15 3 0,45
wellness, poznavacie zdjazdy,...)

ZvySeny zaujem o cestovanie (ndrast
2. 0,10 3 0,3
klientely)

Vyuzivanie digitalnych nastrojov
3. ) . 0,10 3 0,3
a online predaja

Dobré meno vybranych cestovnych
4. ) 0,15 4 0,6
kancelarii (napr. CK SATUR)

SLABE STRANKY (Weaknesses)

Vysoka zavislost’ na externych faktoroch
L. 0,10 2 0,2
(pandémia COVID-19, inflacia)

Nizka viditeInost’ malych cestovnych
2. ) ) ) 0,10 2 0,2
kancelarii v online priestore

Zavislost' od sezonnosti (pokles trzieb
3. mimo hlavnej sezony, ¢o ovplyviiuje 0,15 2 0,3

cashflow a stabilitu)

Nedostatok inovacii v produktoch
4. (stereotypna ponuka, bez kreativneho 0,15 2 0,3

pristupu alebo netradicnych zajazdov)

SPOLU 1,00 - 2,65

Zdroj: vlastné spracovanie

Skore 2,65 naznacuje, ze cestovné kancelarie maju dobry zaklad, na ktorom mézu
stavat’, no aby zvysili svoju konkurencieschopnost’, mali by sa zamerat’ najmi na zlepSenie

slabsich oblasti. Vhodné je posilnit’ propagiciu regidénu, inovovat ponuky zéajazdov
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a zameranie sa na lepSie vyuzitie digitdlneho marketingu, najmd u mladych a strednych

cestovnych kancelarii.

4.6 Externy faktorovy hodnotovy Matrix (EFE Matrix)

Externy faktorovy hodnotovy matrix (EFE Matrix) sluzi na systematické
zhodnotenie externych faktorov, ktoré ovplyviiuji cinnost’ cestovnych kancelarii
posobiacich na trhu stredného Slovenska. Ciel'om tejto analyzy je identifikovat’ prilezitosti

a hrozby, ktoré plynu z vonkajSieho prostredia.

Vypocet EFE matice prebicha rovnakym spésobom ako pri IFE matici, pri¢om
rozdiel medzi nimi spociva v zamerani na interné, resp. externé faktory. V oboch pripadoch
je potrebné najskor identifikovat’ kI'icové faktory, ktoré ovplyviiuju fungovanie podniku —
v pripade IFE matice ide o silné a slabé stranky, zatial’ ¢o pri EFE matici ide o prilezitosti

a hrozby z vonkajsieho prostredia.

Tabulka 7: Externy faktorovy hodnotovy Matrix (EFE Matrix)

Vazené
Hodnotenie .
Poradie Externé faktory Viha skére
a-4)
(V*H)

PRILEZITOSTI (Opportunities)

Zvyseny zaujem o cestovanie po
1. 0,10 3 0,30
pandémii COVID-19

Rastuci dopyt po zazitkove;j
2. Pyep ! 0,10 3 0,30
a tematickej turistike

Prilezitosti v rozvoji domaceho
3. cestovného ruchu (napr. region 0,10 3 0,30

Pohronie)

Vyuzitie digitalneho marketingu
4. ] . 0,15 4 0,60
a online platforiem

HROZBY (Threats)
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Ekonomicka nestabilita a inflacia
1 0,15 2 0,30

(zvySené ndklady na cestovanie)

Zmena preferencii zakaznikov
2. (samostatné cestovanie, online 0,15 2 0,30
booking)

3. Sezoénnost’ a nestabilny dopyt 0,10 2 0,20
4. Vplyv na zahrani¢né destindcie 0,15 1 0,15
SPOLU 1,00 - 2,45

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledné skore EFE matice je 2,45, ¢o naznaluje, Ze cestovné kancelarie na
strednom Slovensku reaguju na externé faktory mierne podpriemerne. Znamena to, ze sice
dokazu do urcitej miery vyuzivat' prilezitosti, avSak Celia vyzvam pri zvladani hrozieb,

akymi su zmena preferencii zdkaznikov ¢i sezonnost'.

4.7 Diskusia

Diskusia predstavuje zhodnotenie poznatkov vyplyvajucich z praktickej Ccasti
bakalarskej prace. Cielom bolo zahrnut’ identifikaciu marketingového potencialu, finan¢nej
analyzy a konkurencieschopnosti vybranych cestovnych kancelarii na strednom Slovensku.
Zhodnotenie vysledkov dotaznikového prieskumu, identifikovat zakladné zistenia,
a zaroven odpovedat’ na vyskumné otazky stanovené v kapitole 2 (konkrétne 2.1). Zaroven
boli zhodnotené zavery vyplyvajuce zo SWOT analyzy a matic IFE a EFE, ktoré prispievaju
k ucelenému zhodnoteniu vnutorného aj vonkajSicho prostredia cestovnych kancelarii

posobiacich na strednom Slovensku.

Na zédklade dotaznikového prieskumu mozno konstatovat, ze respondenti stale
vnimaju sluzby cestovnych kancelarii ako pridant hodnotu pri planovani dovoleniek, a to
najmé pre ich odbornost’, usporu ¢asu a schopnost’ zabezpec€it’ komplexné cestovné sluzby.
Vysledky zaroven ukazali, ze hoci online nastroje zohravaju dolezit ulohu pri vyhl'adavani

informdcii, mnohi zakaznici stale preferuju osobny kontakt s cestovnou kancelariou.
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Z hPadiska vyskumnyvch otiazok moZno uviest’ nasledovné zistenia:

VOI1: Aké su hlavné faktory ovplyviiujiice vyber cestovnej kancelarie zakaznikmi

na strednom Slovensku?

Najdolezitejsimi  faktormi ovplyviiujucimi  vyber cestovnej kancelarie st
doveryhodnost’, spolahlivost, dobré recenzie, cena arozsah pontkanych sluzieb.
Respondenti klad doraz na to, aby im cestovna kancelaria poskytla v§etko na jednom mieste
— od zabezpelenia dopravy aubytovania az po poistenie a doplnkové sluzby. Z tohto
vyplyva, ze dolezité nie je len samotné cestovanie, ale aj cely proces pripravy a podpora

pocas dovolenky.

VO2: Aké su preferencie zdkaznikov pri vybere destindcii?

Na zéklade vysledkov prieskumu mozno konstatovat, ze respondenti preferuji najma
destinécie v ramci stredného Slovenska, ktoré ponukaju bohaté moznosti na aktivny oddych,
relaxéciu a kulturne zazitky. Medzi najcastej$ie a najnavstevovanejsie lokality patrili Liptov,
Banska Stiavnica, Kremnica a kupelné mestd ako Sklené Teplice alebo Sliag. Tieto
destindcie st atraktivne najmé svojim prirodnym bohatstvom termalnymi pramefimi a
historickym dedi¢stvom. Preferencie zakaznikov sa tak sustred’uju na komplexné zazitky,

ktoré spajaju prirodu, kulturu a pohodlie.

VO3: Aku tilohu zohrdva cena pri rozhodovani o kupe zdjazdu?

Cena patri medzi rozhodujtice faktory, avSak nie je jedinym kritériom. Respondenti
vnimaji cenu v kontexte pomeru ceny a kvality — preferuju sluzby, ktoré sice nie su
najlacnejsie, ale zarucuju komfort a istotu. Vyrazni lohu zohravaju rozne formy zliav,
akciové ponuky, first minute a last minute produkty. Podozrivo nizke ceny su ¢asto vnimané

ako rizikové a vyvolavaju nedoveru.

Vysledky SWOT analyzy potvrdzuju, ze cestovné kancelarie na strednom Slovensku
disponuju viacerymi silnymi strankami, ako je znalost’ lokalneho trhu, individudlny pristup

k zdkaznikom a flexibilita ponuky. Na druhej strane, slabou strankou je nedostatocna
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digitalizacia sluzieb a obmedzeny marketing. PrileZitosti si v rasticom zdujme o domaéci
cestovny ruch, tematické pobyty audrzatelné cestovanie. Za hrozby povazujeme najmi
konkurenény tlak velkych online portdlov, zmeny v preferencidch mladsej generacie

a ekonomicku nestabilitu.

IFE Matrix ukazal, ze vnitorné prostredie cestovnych kancelarii je stabilné, avSak
existuje priestor na zlepSenie v oblasti inovacii a sluzieb zdkaznikom. EFE Matrix zasa
poukazal na to, Ze cestovné kancelarie by mali efektivne reagovat’ na externé vplyvy — najméa

technologické zmeny a trendy.

Celkovo mozno konstatovat, ze trh cestovnych kancelarii na strednom Slovensku ma
potencial d’alSieho rozvoja, avSak len v pripade, ak dokazu pruzne reagovat’ na meniace sa
potreby trhu. Doélezité bude najmi investovat’ do digitalizacie, marketingu a budovania
dovery medzi zakaznikmi. Posilnenie konkuren¢nej vyhody mdze priniest intenzivnejsia
spolupraca s miestnymi aktérmi, propagacia stredného Slovenska a ponuka autentickych

zazitkov.
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ZAVER

ZavereCna praca sa venovala analyze trhu cestovnych kancelarii na strednom
Slovensku. Ciel'om bolo analyzovat’ kI'icové faktory ovplyviiujice spravanie zdkaznikov
pri vybere cestovnej kancelarie. Praca bola zamerana na kombinacii teoretickych poznatkov
o cestovnom ruchu s charakteristikou fungovania cestovnych kancelarii, zaroven sa
zameriavala na charakteristiku stredného Slovenska a praktickd Cast’ bola zalozenid na

dotaznikovom prieskume.

Po dokladnom oboznameni sa s problematikou, ktorej sa tato bakalarska praca
venovala, mézeme zhodnotit, Zze trh cestovnych kanceldrii na strednom Slovensku je
rozsiahly a dynamicky rozvijajuci sa segment cestovného ruchu. Na prvy pohlad moze
vyber cestovnej kancelarie pdsobit’ jednoducho, no ako ukazala analyza, mnozstvo faktorov
ovplyviiuje spravanie zakaznika, déveru voci poskytovatel'om sluzieb a celkovu spokojnost’

s produktami cestovnych kancelarii.

V teoretickej Casti sme sa zaoberali zdkladnymi pojmami cestovného ruchu,
typologii a ulohami cestovnych kancelarii, hlavnymi rozdielmi medzi cestovnou kancelariou
a cestovnou agenturou, regionalnemu cestovnému ruchu a tiez charakteristikami stredného
Slovenska ako turistickej destinacie. Vd’aka tymto pojmom sme lepsie porozumeli Struktire

trhu, ponuke jednotlivych kancelarii a si¢asnym trendom v oblasti cestovného ruchu.

V praktickej Casti prace sme prostrednictvom dotaznikového prieskumu zistili, ¢o
klienti od cestovnych kancelarii o¢akavaju, aké faktory su pri vybere dolezité a aké maji
skusenosti s cestovnymi kancelariami. Zistenia ukazali, Ze respondenti kladii déraz na
doveryhodnost’ cestovnej kancelarie, kvalitu sluzieb, prehladnost’ ponuky a dostupné
recenzie. Napriek moznosti planovat’ si dovolenku individualne prostrednictvom internetu,
mnohi klienti stdle uprednostiiuju profesionalny pristup a odbornu pomoc cestovnych

kancelarii.

Zaverecna praca poukazala aj na stabilné finanéné vysledky vybranych cestovnych
kancelarii, ich marketingovy potencial a konkurencieschopnost’. V konkurencieschopnosti
zohréava doleziti ulohu kvalita sluzieb a schopnost’ inovovat’. Tieto faktory su kl'icové pre

ich d’alsi rast a udrZanie sa na trhu.

Na zéklade zistenych udajov bola vypracovana SWOT analyza a IFE a EFE matice,

ktoré umoznili hlbSie pochopit’ vnutorné a vonkajsie faktory ovplyviiujuce CEinnost’
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cestovnych kancelarii. Medzi silné stranky cestovnych kancelarii na strednom Slovensku
patri Siroka ponuka destinacii, znalost’ domaceho trhu a individualny pristup k zakaznikom.
Naopak, medzi slabé stranky mozno zaradit’ slabsiu propagaciu, obmedzené vyuzivanie

modernych technoldgii a niz§iu Grovein inovacii v ponuke sluzieb.
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