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ABSTRAKT

ORSZAGHOVA, Gabriela: Moznosti  vyuzivania elektronického obchodu
v cestovnom ruchu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
informatiky obchodnych firiem. — Veduci zdverecnej prace: Mgr. Attila Polya, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2012, 46s.

Cielom zéaverecnej prace bolo analyzovat a zhodnotit moznosti vyuZivania
elektronického obchodu v cestovnom ruchu ana zaklade vysledkov prieskumu navrhnat
odporuCania na zlepSenie aktivit podnikatel'skych subjektov pdsobiacich v tomto
segmente. Podkladom pre hodnotenie boli ndzory spotrebitel'ov, ziskané primarnym
vyskumom s vyuzitim dotaznikov.

Praca je rozdelena do troch kapitol. Obsahuje 14 grafov a 1 schému. Testujeme v
nej tri hypotézy: medzi hlavné poziadavky spotrebitelov na webovll stranku CK/CA patri
zverejnenie recenzii a fotografii pontkanych produktov asluzieb; imidz CK/CA je
hlavnym faktorom, ovplyviiujucim nakupné spravanie spotrebitelov v prostredi internetu;
spotrebitelia povazuji reklamu na sociadlnych sietach za najefektivnej$i nastroj v ramci
moznosti internetového marketingu CK/CA. S vynimkou jednej sa ndm hypotézy podarilo
potvrdit. Na zdklade realizované¢ho prieskumu boli vymedzené poziadavky spotrebitelov,
tykajice sa jednotlivych aspektov elektronického obchodu. Prieskum takisto definuje
hlavné kritéria, determinujuce ndkupné rozhodovanie spotrebitel’ov.

V zéavere st zosumarizované ziskané poznatky a sformulované zavery, ktoré mozu
pomoct’ cestovnym kancelariam a agenturam v dolad'ovani a zdokonalovani sluZieb

poskytovanych zakaznikom.

Kruacové slova: elektronicky obchod, cestovny ruch, cestovné kancelérie, cestovné

agentlry



ABSTRACT

ORSZAGHOVA, Gabriela: Possibilities of using e-commerce in tourism —
University of Economics in Bratislava. Faculty of commerce; Department of Business
Information Technology. — Thesis instructor: Mgr. Attila Pélya, PhD. — Bratislava: OF EU,
2012, 46 pages

The objective of this bachelor’s thesis was to analyze and evaluate the possibilities
of using e-commerce in the tourist industry and to suggest some recommendations based
on market research results for improving the activities of the business subjects operating in
this market segment. The evaluation was based on consumers' opinions, obtained from
primary research conducted by using questionnaires.

The thesis is divided into three chapters and contains 14 charts and one schema.
Three hypotheses are tested in this thesis: reviews and photos of offered products and
services represent the essential consumers' requirements of any travel agency website; the
overall image of a tourist agency is the main factor influencing consumers' buying habits in
the electronic environment; social network advertising is considered to be the most
effective tool of a travel agency internet marketing. Except for one, all hypotheses were
confirmed.

Based on the obtained market research results, the consumers' requirements for
particular aspects of e-commerce were specified. The research also defines main factors
determining consumers' buying decisions.

Finally, the gathered information is summarized and the findings enabling the travel

agencies to improve their services are established.

Key words: e-commerce, tourism, travel agencies
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Zoznam skratiek a znaciek

CK — cestovna kancelaria

CA — cestovna agenttra

CRS (Computer Reservation System) — pocitatovy rezervacny systém

GDS (Global Distribution Systems) — globalne distribu¢né systémy

B2B (Business to Business) — obchodné vztahy medzi dvomi a viacerymi
podnikmi, zaloZené na vyuZiti informacnych technologii

B2C — elektronické obchodné vztahy medzi podnikom a kone¢nym spotrebitelom
C2B (Customer to Business) — inverzny model k tradi¢nému B2C modelu

C2C (Customer to Customer) — elektronické obchodovanie medzi jednotlivcami
(spotrebitel'mi) navzajom

EPS (Electronic Payment Systems) — elektronické platobné systémy

SEO — (Search Engine Optimization) — optimalizécia pre vyhl'adavace, ide o stibor
technik na zlepSenie pozicie, na ktorej sa optimalizovand web stranka zobrazi vo
vysledkoch vyhl'addavania v internetovych vyhl'addvacoch.

PPC (Pay Per Click) — platba za kliknutie, ide o jeden zo sposobov platenia za

reklamu na internete.


http://sk.wikipedia.org/wiki/Webstr%C3%A1nka
http://sk.wikipedia.org/w/index.php?title=Internetov%C3%BD_vyh%C4%BEad%C3%A1va%C4%8D&action=edit&redlink=1

Uvod

Cestovny ruch patri medzi najdynamickejSie a najrychlejsie sa rozvijajuce odvetvia
sucasnosti. Tento fakt je vo velkej miere podmieneny globalizaciou svetového
hospodarstva a neustalym technologickym pokrokom. Podniky, ktoré chct uspiet’
v konkuren¢nom boji sa musia neustale prisposobovat’ tymto zmenam a implementovat’
nové rieSenia, ktoré technologicky pokrok prindSa. Medzi najddlezitejSie inovacie, ktoré
prispeli k zmene organizacnej Struktary v odvetvi cestovného ruchu patri vznik
pocitacového rezervacného systému (CRS), globalnych distribuénych systémov (GDS)
ainternetu. Ich hlavny vyznam spociva vo vytvoreni priestoru a predpokladov pre
aplikaciu elektronického obchodu v podnikoch cestovného ruchu.

Elektronicky obchod presiel od svojho vzniku mnohymi zmenami ajeho vyvoj
neustale napreduje. VacSina podnikov cestovného ruchu v stcasnosti disponuje minimalne
webovou strankou so zdkladnymi informéciami o podniku samotnom, jeho produktoch
a sluzbach, s moznostou elektronickej komunikacie. Nie vSetky tieto podniky vSak
umoziuju aj nasledné uskutocnenie transakcie prostrednictvom internetu. Poziadavky
zakaznikov a silnd konkurencia vSak postupne tlacia aj menSie podniky k implementacii
systémov elektronického obchodu, a tym ku komplexnému obsluzeniu zdkaznikov online.

Ked’ze snaha uspokojit’ zdkaznikov tu zohrava klucovt ulohu, zamerali sme sa
v naSej praci prave na analyzu poziadaviek spotrebitelov na rézne aspekty fungovania
elektronického obchodu v podnikoch cestovného ruchu. V ramci tohto segmentu sa v praci
prioritne venujeme cestovnym kancelariam a agentiram.

Cielom zaverecnej prace je analyzovat azhodnotit moZnosti vyuZivania
elektronického obchodu v cestovnom ruchu ana zaklade vysledkov prieskumu navrhnat
odporuCania na zlepSenie aktivit podnikatel'skych subjektov pdsobiacich v tomto
segmente.

Praca sa sklada z dvoch casti — z teoretickej a aplikacnej (praktickej). V prvej,
teoretickej Casti st zhrnuté poznatky objasiiujiice problematiku elektronického obchodu.

V ramci nej prva podkapitola definuje samotny elektronicky obchod, priblizuje zakladné
suvislosti s nim spojené, vyhody anevyhody jeho vyuzivania. V druhej podkapitole sa
zameriavame na aplikaciu elektronického obchodu v cestovnom ruchu. Za ucelom
obsiahnutia problematiky tu definujeme podniky a distribu¢né kandly v cestovnom ruchu,
struéne charakterizujeme vyvoj elektronického obchodu v tychto podnikoch a hlavné

trendy v sledovanej oblasti.



V druhej, praktickej casti analyzujeme moznosti, ktoré prinaSa vyuzitie
elektronického obchodu v cestovnom ruchu zpohladu spotrebitelov. Podkladom pre
analyzu boli vysledky prieskumu, realizovaného prostrednictvom dotaznikov. Sucast'ou
praktickej Casti zavere¢nej prace je aj testovanie troch hypotéz a formulovanie zaverov
a odporticani na zlepSenie aktivit suvisiacich s elektronickym obchodom pre podnikatel'ské

subjekty pdsobiace v oblasti cestovného ruchu.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Elektronicky obchod a jeho vyuzivanie nadobuda v poslednych rokoch stale vacsi
vyznam. Pre mnohé podniky je uz dnes doslova nemozné ustat’ v konkurencnom boji bez
toho, aby vyuzivali moznosti, ktoré im prindSa. Okrem toho, Ze jeho implementovanim
a vyuzivanim podniky zlepSuji vlastné postavenie akonkurenénu poziciu na trhu,
elektronické obchodovanie prinaS§a mnohé vyhody i1 d’al§im subjektom, pozitivne vplyva na
vznik novych spoloc¢nosti, a tym aj novych pracovnych miest.

Cestovny ruch patri svojim charakterom k odvetviam s najlep§im predpokladom
pre aplikaciu elektronického obchodu apocet predanych produktov a sluzieb s jeho

vyuZitim tu kaZdoroc¢ne narasta.

1.1 Elektronicky obchod

Pomerne ¢asto dochadza k zamiefianiu vyrazov e-commerce a e-business. Tento
pristup vSak nie je spravny, nakol’ko e-commerce je uz§im pojmom, pouziva sa v suvislosti
s komerénymi aktivitami podniku spolu s d’al$im ,,e* ako e-procurement, e-marketing, e-
banking, e-marketplace a je sucast'ou e-businessu.

Elektronicky obchod m6zeme chéapat’ :

1. v uzSom vyzname ako elektronicky nastroj pre podporu a realizaciu obchodnych
vzt'ahov napr. reklamu, marketing, predaj, dodavku, platbu, poskytovanie d’alSich sluzieb
zékaznikom:;

2. vSirSom vyzname ako elektronicky nastroj zahfiajici aj vlastni ¢innost
podnikatel'a — vyskum, vyvoj, vyrobu, zdsobovanie materidlom a diely, logistiku,
administrativu, vedenie Uctovnictva, ¢i finanéné sluzby. (Depes, 2007)

BeneSova definuje e-commerce takto: ,, E-commerce sa pouziva na ozmacenie
akychkolvek obchodnych procesov a transakcii uskutocnovanych uplne alebo len ciastocne
prostrednictvom elektronickych komunikacnych  prostriedkov,  predovsetkym
prostrednictvom internetu. Je teda podstatnou zloZkou alebo podmnozinou e-businessu .
(Benesova, 2010). Podl'a subjektov, ktoré sa zapajaji do elektronického obchodovania

mdzeme hovorit’ o Styroch zakladnych modeloch elektronického obchodu:

1. Business—to-business ( B2B) — tento model zahffia obchodné transakcie medzi
podnikmi. Spravidla sa jedna o zmluvne podlozené, dlhodobejSie obchodné vztahy,

na ktorych realizaciu firmy vyuzivaju vo vic¢Sine pripadov systém extranetu. Ide



o webovl aplikdciu umoziujicu zdielanie informacii, ktoré st obchodnému
partnerovi spristupnené¢ po prihlaseni. Prihlasovanie do systému je pritom
viacuroviiové, ¢o umoznuje zobrazenie rozli¢nych informécii pre jednotlivych
uzivatelov extranetu. Tymto sposobom je zaistend bezpecnost’ a ochrana pred
unikom citlivych informacii zo systému.

2. Business-to-customer (B2C) — ide oobchodné vztahy medzi podnikom
a konecnym spotrebitelom. Tento model je Casto nazyvany aj ako elektronicky
maloobchodny predaj. Obchodné transakcie st realizované s vyuzitim internetu.

3. Costumer-to-business (C2B) — zahfila obchodné transakcie, v ktorych ako
zakaznici vystupuji podniky a ako predavajici jednotlivei. Ide o inverzny model
k tradicnému B2C modelu.

4. Costumer-to-customer (C2C) — obchodné transakcie prebiechajuce medzi
jednotlivcami, kde jeden pouzivatel’ vystupuje ako predajca a druhy ako kupujuci.
Prevazne ide o rozne elektronické aukcie a inzercie.

V bakalarskej praci sa budeme dalej venovat vyluéne modelu B2C, kde
rozanalyzujeme vyhody a nevyhody vyplyvajuce pre obidve strany zapojené do obchodne;j

transakcie a d’alSie aspekty, tykajlice sa tohto modelu.
1.1.2 Vyhody a nevyhody elektronického obchodovania

Vyhody e-commerce pre firmy:

e Siroké pokrytie, pristup na narodné, ¢i medzindrodné trhy, firmy dokazu
s minimalnymi ndkladmi oslovit mnozstvo novych zékaznikov, obchodnych
partnerov,

e 7znizenie ndkladov na marketing,

e 7znizenie nakladov na distribuciu,

e nizSie naklady na ziskavanie, spracovanie, uchovéavanie a analyzu informécii,

e zniZenie kapitalovych vydavkov na podnikanie,

e nizsie rezijné naklady,

e zniZovanie stavu zasob,

e zvysenie flexibility, zjednodusenie procesov s niz§im vyskytom chyb,

o dalSie vyhody vyplyvajiuce z lepSieho uspokojenia zdkaznika, ktory ma casto
moznost’ podielat’ sa na tvorbe produktu alebo sluzby, vyjadrit’ svoje nazory,

navrhy, postoje.



Zovseobecnene teda mdzeme konStatovat’, ze hlavnym prinosom elektronického
obchodu pre firmy st celkovo nizSie ndklady a zabezpeCenie vySSich prijmov
prostrednictvom vacSieho pokrytia trhu a vysSej spokojnosti zakaznikov.

Vyhody e-commerce z pohl'adu zdkaznikov:

e moznost’ vyberu zo Sirokej ponuky tovarov a sluzieb od mnohych, nielen lokalnych
dodavatelov,

e dostupnost’ obchodu z pohodlia domova, 24 - hodin denne, 7 dni v tyzdni,

e moznost porovnania ponuky viacerych predajcov, pristup k spétnej vézbe
a reakciam od zékaznikov, ktori uz uvazovany produkt ¢i sluzbu zakupili,

e v mnohych pripadoch lepSie cenové relacie ako v klasickych kamennych
obchodoch,

e na zadklade pozadovanych kritérii moznost' filtrovat’ ponuku, alebo zoradit’
ponukané produkty a sluzby (napr. podl'a ceny),

e dostupnost’ doplnkovych sluzieb, ako napr. bezplatné poradenské a informacné
linky, online poradenstvo, zasielanie SMS sprav, alebo e-mailov o novych
ponukach a akciach,

e moznost zapojit’ sa do rdznych sit'azi, vyuzivanie vernostnych programov,

e participacia na tvorbe produktu alebo sluzby, produkty Sité na mieru zakaznikovi.

(Benesova, 2010)
1.1.2 Struktiira systému elektronického obchodu

Vseobecne je za najdolezitejSi komponent elektronického obchodu povazovany
elektronicky platobny systém (EPS). Nesmieme vSak zabudat’ na ostatné zlozky, ktoré st
taktieZ podstatnou stucastou systému elektronického obchodu. Ide hlavne o informacnu
databazu, vyhladavacie systémy sluZieb a produktov, bezpecnostné sluzby a konverzné
sluzby.

Elektronicky platobny systém moézeme delit’ na online a offline v zavislosti od toho,
¢i je v okamihu prebiehania platobného procesu zabezpeceny kontakt so spravcom EPS.
Elektronické platby méZu byt realizované viacerymi sposobmi:

1. Kreditné karty

Predstavuju zatial’ najvyuzivanejsi sposob platby za vyrobky a sluzby na internete.
Specialnym sposobom ochrany kreditnych kariet je VirtualPIN (virtudlne personélne

identifika¢né ¢&islo). Sluzba VirtualPIN ponuka dostatoény stupeil bezpecnosti pre



zakaznikov. Spolocnost’ vydava VirtualPIN zdkaznikovi na zaklade telefonického
ozndmenia Cisla kreditnej karty.

2. ATM karty

Debetné karty (bankomatové a platobné karty): Tieto karty st vel'mi obl'ubené
v Europe, takzvané "EC karty". Hlavnou vyhodou pre obchodnikov st niz§ie poplatky za
transakcie v porovnani s beznymi Sekmi.

3. Nakupné karty

Maju rovnaku funkciu ako kreditné karty — spolo¢nost’ vystavuje tieto karty svojim
zamestnancom na nakup produktov a sluzieb od vybranych firiem.

4. Elektronicke penazenky (digital wallets)

Elektronicka penazenka je elektronickou obdobou klasickej penazenky. Majitel’ si
nechd vlozit’ do tejto penaZenky urcitlh hotovost’, ktori ma k dispozicii pri elektronickych
platbach. PenaZenka mdZze obsahovat okrem vloZenej Ciastky Uidaje platitel'a potrebné na
zaplatenie, digitdlny certifikat na identifikdciu pouzivatela a informacie potrebné na
zaslanie tovaru, ktoré umoziiuju urychlenie transakcie.

5. Digitalne peniaze (digital money, digital cash)

Zakaznik aj obchodnik musi mat’ otvoreny Ucet v banke, ktord digitdlne peniaze
vystavuje. Banka dodadva tzv. softvér penlaZzenky na nardbanie s digitdlnymi peniazmi.
Kredity na klasickom ucte si konvertované na digitalne peniaze a presunuté do softvéru

penazenky, kde sa ukladaju pre nasledné pouzitie. (Kristova, 2006, str. 92 — 93)
1.1.3 Faktory uspechu elektronického obchodu

Dnes uz implementovanie elektronického obchodu zo strany firiem nemoéZeme
vnimat’ ako konkurené¢nt vyhodu, skor je to nutnost, ak chce podnik preZit' na trhu
auspeSne ustat v konkurencnom boji. Jednym zkltcovych faktorov uspechu
elektronického obchodu je efektivny marketing. Velmi vyuZivanym médiom pre
umiestnenie reklamy na internete su socialne siete. Efektivnym marketingovym néstrojom
je 1 tzv. SEO optimalizacia pre vyhl'adavace, ¢i PPC reklama. Jednotlivym marketingovym
metddam sa d’alej v praci venujeme podrobnejsie.

Okrem marketingu, ktory je vyuzivany a nevyhnutny aj v pripade kamennych
obchodov, elektronicky obchod zahifia urcité Specifikd, na ktoré by mal kazdy podnik
mysliet’ eSte pred jeho aplikovanim. Jednym z hlavnych atribatov, ktoré je nutné v pripade

prevadzky elektronického obchodu zaistit,, je garancia bezpec¢nosti. Problémy bezpecnosti



elektronického obchodu moézeme rozdelit' na technické a netechnické. K netechnickym
problémom patria hlavne nasledovné:

- nedostato¢né vedomie potrieb a principov bezpecnosti,

- nedostato¢na legislativa,

- problémy zékona o digitdlnom podpise.

Technické problémy bezpecnosti elektronického obchodu suvisia predovsetkym so
zabezpecenim anonymity, ochrany osobnych tudajov a s problematikou elektronickych
platobnych systémov. (Staudek, Hanacek, 1998)

K d’al$im doélezitym atribitom, na ktoré je potrebné mysliet’ ak chce firma uspiet’ so
svojim elektronickym obchodom, patri kvalitne vypracovand webova stranka. KI'ucova je
v tomto pripade jednoduchd navigécia a orientdcia, moznost vyhladavania produktov
alebo sluzieb prostrednictvom zékaznikom nadefinovanych kritérii, ako je nazov produktu,
cena, znaCka atd’. Produkty by mali byt prehl'adne rozdelené do kategoérii, ¢im sa Setri
zdkaznikom c¢as potrebny na vyhladanie pozadovaného tovaru alebo sluzby. Webova
stranka by takisto mala obsahovat’ dostatoéné mnozZstvo relevantnych informacii
o pontikanych produktoch, doplnenych o fotografie, ¢i multimedialne prezentacie. Uplnou
nevyhnutnostou je uvedenie kontaktnych informadcii aidajov o spolocnosti, ktoré st
stanovené zakonom ¢.22/2004 Z.z. o elektronickom obchode. Podla tohto zakona je
poskytovatel’ sluzieb povinny poskytnut’ prijemcovi sluzby na elektronickom zariadeni
najmaé tieto informacie:

- ndzov, obchodné meno a sidlo poskytovatela sluzieb, ak ide o pravnicki
osobu, alebo meno, priezvisko, miesto podnikania a adresu bydliska
poskytovatel’a sluzieb, ak ide o fyzicku osobu,

- danov¢ identifika¢né Cislo, ak je platitelom dane z pridanej hodnoty,

- adresu elektronickej posty a telefonne Cislo,

- oznacenie registra, ktory ho zapisal, a ¢islo zapisu,

- nazov a adresu organu dozoru alebo dohladu, ktorému cinnost
poskytovatel’a sluzieb podlicha. (§4, zakon 22/2004 Z.z.)

Webova stranka elektronického obchodu by okrem zékladnych kontaktnych tdajov
mala obsahovat’ informacie o dodacich podmienkach a lehotach, obchodnych a platobnych
podmienkach. Z hl'adiska zabezpefenia spokojnosti zdkaznika je velmi dolezitd otazka
podpornych sluzieb a servisu. V tejto suvislosti je dobrym rieSenim aj spristupnenie
stranky s ndzvom ,,Casto kladené otazky“, ¢im zékaznik usSetri Cas, ktory by inak stravil

kontaktovanim spolo¢nosti a zaroven ziska rychlo a efektivne informadcie, ktoré by ho



mohli zaujimat a ktoré mu moézu pomdct pri rieSeni pripadnych problémov.
Samozrejmostou by mal byt virtudlny nakupny kosik, v ktorom by produkty vybrané
zékaznikom mali byt prehl'adne zoradené, pri¢om ku kazdému produktu musi byt uvedena
jeho cena, v idedlnom pripade bez DPH 1 s DPH.
SEO - Prepracovany
Rychla optimalizacia  dizajn

aprehladnd  pre vyhl'adavace
navigacia

Multijazycnost a
multimenovost’

Moznost’
vyhladavania Kontaktné udaje

Elektronicky
obchod

Recenzie
a hodnotenia Online platobné
produktov systémy
l \ Virtulny
Garancia . nékupny
bezpecnosti Servis a kogik
Fotografie podpora
produktov,

multimedialne
prezentacie

Schéma 1: Nalezitosti elektronického obchodu

Zdroj: Vlastné spracovanie

1.2 Elektronicky obchod v cestovnom ruchu

Cestovny ruch patri v sucasnosti medzi najdynamickejSie a najrychlejSie sa
rozvijajuce odvetvia. Ide o odvetvie zaloZené vo velkej miere na informaciach. Aj z tohto
dévodu je vyrazne ovplyviiovany prudkym rozvojom informaénych a komunikac¢nych
technoldgii. Tieto priniesli podnikom cestovného ruchu nové moznosti distribucie
a propagacie ich produktov prostrednictvom elektronického obchodu.

Cestovny ruch moZeme definovat ako , subor Ccinnosti zameranych na
uspokojovanie potrieb suvisiacich s cestovanim a pobytom oséb mimo miesta trvalého
bydliska a zvycajne vo volnom case. Ich cielom je odpocinok, poznavanie, zdravie,
rozptylenie a zabava, kulturne a sportové vyZitie, sluzobné cesty, t. j. ziskanie komplexného
zazitku. ** (Gucik, 2000, str.7)

Z hl'adiska komplexnosti pontikanych sluzieb je mozné vyclenit’ viac Grovni vo
vyuzivani elektronického obchodu v podnikoch cestovného ruchu.

1. Na najnizSej urovni podnik poskytuje zakaznikom zakladné informaécie

prostrednictvom webovej stranky, bez moznosti okamzite zistit’ dostupnost’ sluzby.



2. Na vysSej urovni podnik okrem zékladnych informacii o svojich aktivitdch
aproduktoch  ponuka zdkaznikom moZnost interaktivnej komunikécie
prostrednictvom e-mailu.

3. Podnik disponuje webovou strankou, ktora ponuka okrem hore uvedenych atributov
1 moznost’ online rezervacie a platby za sluzby.

4. Najvyssia uroven predstavuje integraciu celého rieSenia s ostatnymi informacnymi

systémami podniku a zapojenie sa do virtualnej obchodne;j siete. (BeneSova, 2010)
1.2.1 Distribucné kanaly a podniky v cestovnom ruchu

Distribuény kanal definuje Kita ako ,, subor vzdjomne zavislych firiem a osob, ktoré
sa podielaju na procese spristupniovania produktu a suvisiaceho servisu od vyrobcu ku
konecnému spotrebitelovi alebo na dalsie spracovanie. “ (Kita, 2005, str. 265)

Distribu¢né kanéaly v cestovhom ruchu mézu byt priame alebo nepriame. Pri
priamej distribacii je produkt predavany zakaznikovi priamo vyrobcom, bez zapojenia
d’al§ich medzi¢lankov. Vyrobca zaroven znédsa vSetky rizikd spojené s distribuciou
produktu. V cestovhom ruchu vSak prevlada z dovodu charakteru produktu nepriama
distribucia, pri ktorej st do distribu¢ného procesu zapojené d’alSie spolo¢nosti, oznaCované
ako sprostredkovatelia. Sprostredkovatel'mi produktu cestovného ruchu su najcastejSie
cestovné kancelarie (touroperatori i predajcovia), turistické informacné kancelarie,
informacné systémy a systémy rezervovania.

Podl'a Gucika su elektronické systémy rezervovania ,uzZ v sucasnosti hlavnym
distribucnym kanalom v cestovnom ruchu. Medzinarodné systémy rezervovania sa
postupne spajajui do globalnych systémov. Tymto sa ich pocet zmenSuje, ale objem
sprostredkuvanych informdcii narasta. “ (Gucik, 2000, strana 89)

V oblasti cestovného ruchu pdsobi velké mnoZstvo podnikov, ktoré by sme mohli
¢lenit’ podl'a viacerych kritérii.

e producenti sluzieb — ubytovacie zariadenia, stravovacie zariadenia, Sportovo-
rekrea¢né zariadenia atd’.,

e sprostredkovatelia sluzieb - cestovné kancelarie, cestovné agentury, turistické
informac¢né kancelarie, distribu¢né systémy.

Pre ucely bakalarskej price sa budeme podrobnejSie venovat cestovnym

kancelariam a cestovnym agentiram.



Cestovna kancelaria

Cestovna kancelaria je v zmysle zdkona ¢. 281/2001 Z.z. o zajazdoch, podmienkach
podnikania cestovnych kancelérii a cestovnych agentir v zneni neskorSich predpisov
podnikatel’, ktory na zadklade Zivnostenského opravnenia organizuje, ponika a predava
z4jazdy a uzatvara zmluvu o obstarani z&jazdu.

Cestovna kancelaria v rdmci zivnostenského opravnenia vykondva podla zdkona
nasledujtce ukony:

- organizuje kombinacie sluzieb, pontka a predava ich inej cestovnej kancelarii na
ucel jej d’alSieho podnikania,

- ponuka a preddva na zéklade individualnej objednavky jednotlivé sluzby alebo ich
kombinacie,

- sprostredktiva predaj jednotlivych sluzieb pre int cestovni kancelariu, cestovnu
agenturu alebo iné pravnické osoby a fyzické osoby (dopravcov, prevadzkovatel'ov
ubytovacich zariadeni, usporiadatelov kultarnych, Sportovych a inych
spolo¢enskych podujati),

- sprostredktiva predaj zdjazdov pre inl cestovnu kancelariu; zmluva o zdjazde sa v
tychto pripadoch musi uzatvorit’ v mene cestovnej kancelarie, pre ktor sa zdjazd
sprostredktiva, a tato zodpoveda za plnenie zmluvy o zéjazde,

- predava veci suvisiace s cestovnym ruchom, najmi vstupenky, mapy, plany,
prospekty, cestovné poriadky, vytlaCenych sprievodcov a spomienkové predmety.
(§3, zékon ¢. 281/2001 Z.z.)

Cestovna agentura

Cestovnd agentura je podla zdkona taktieZ podnikatel, vykondvajici sluzby
vymedzené zdkonom, na zaklade zZivnostenského opravnenia. Cestovna agentira nesmie
sprostredkovat’ predaj zdjazdu pre osobu, ktora nie je cestovnou kancelariou.

Zasadny rozdiel medzi tymito dvomi subjektmi spociva v tom, Ze kym cestovna
kancelaria je zodpovednd za celi organizaciu z4jazdov a rovnako zndSa i vSetky s tym
spojené rizikd, cestovna agentura posobi len ako dealer sluzieb cestovného ruchu. Na ucely
vykonévania tejto funkcie ma cestovnd agentura uzatvorené zmluvy s jednotlivymi
cestovnymi kancelariami, pre ktoré sprostredkuva zdjazdy za proviziu. V pripade, Ze
zakaznik uzatvori zmluvu s cestovnou agentirou, musi byt na nej jasne definovana
cestovna kancelaria, ktora zajazd uskutociuje.

Cestovné kancelarie a cestovné agentury plnia na trhu cestovného ruchu cely rad

funkcii. Podl'a Indrovej ide hlavne o:



e sprostredkovaciu,
e preklenovaciu,
e informacnt,

e realizacnu a d’alSie. (Indrova, 2007, str. 59)
1.2.2 Vyvoj elektronického obchodu v cestovnom ruchu

Technologicky pokrok v poslednych desatrociach priniesol mnoZstvo inovacii do
podnikania v cestovhom ruchu. MéZeme spomenut’ tri dolezité inovacie, ktoré prispeli
k zmene organizacnej Struktiry v odvetvi cestovného ruchu.

1. Vznik pocitacového rezervaéného systému (CRS)

2. Vznik globalnych distribu¢nych systémov (GDS)

3. Internet

Pocitacové rezervacné systémy

Prvy pocitacovy rezervacny systém bol uvedeny do prevadzky v roku 1964. ISlo o
syst¢tm SABRE, vytvoreny firmou IBM na objednavku leteckej spolo¢nosti American
Airlines.

Pocitatové rezervacné systémy boli spociatku prevadzkované na intranetovej
pocitacovej sieti, kde sluzili na podporu vnutornej organizicie leteckej spoloCnosti. Az
neskor boli tieto systémy spristupnené aj partnerskym subjektom z oblasti cestovného
ruchu, a to prostrednictvom extranetu alebo internetu.

CRS poskytuju zdkaznikom okamzité informécie o dostupnosti sluZieb leteckej
dopravy, cestovnym kancelaridm umoziuji okamzité potvrdenie rezervacie v mene
zakaznika.

Globalne distribucné systémy

Nastupom  globalizacie doSlo  postupne v 80. rokoch 20. storocia
k pretransformovaniu pocitacovych rezervaénych systémov na globédlne distribu¢né
systtmy. GDS st vporovnani s CRS rozSiren¢ onové funkcie, ¢im sa dosiahlo
skvalitnenie sluzieb ponukanych zédkaznikom. Okrem pristupu k databazam s aktualnymi
informaciami o leteckej doprave pontkaji i1 d’alSie informécie a moZnost’ rezervacie aj
inych sluzieb cestovného ruchu. GDS su realizované pomocou internetovej siete
a terminadlov rozmiestnenych po celom svete, na ktoré su pripojené jednotlivé subjekty
cestovného ruchu. Tieto systémy su nielen najstarSim prikladom prepojenia informacnych

systtmov v cestovnom ruchu, ale su aj jednym z prvych prikladov prepojenia



informacnych systémov vo velkej sieti vobec. Medzi najzndmejSie globélne distribu¢né

systémy v stiéasnosti patria Amadeus, Galileo, Sabre, Wordsplan. (Vystoupil, Sauer, 2006)

1.2.3 E-marketing ako zdkladny a nevyhnutny predpoklad tspechu

elektronickeho obchodu

Pre firmy, ktoré chcu podnikat’ formou e-business je mimoriadne dolezitym
faktorom Uspechu kvalitna marketingova stratégia. Internet poskytuje vel’ky priestor pre
vyuzivanie modernych marketingovych néstrojov a taktik. Je dostupnych pomerne vela
definicii elektronického marketingu (e-marketingu). VSeobecne mdézeme povedat’, ze ide o
uskutoc¢novanie marketingovych aktivit s vyuzitim elektronickych zariadeni, s vynimkou
TV a radia. Patri sem internetovy marketing, mobilny marketing, position marketing,
online televizia. Pre ucely bakaldrskej prace sa budeme venovat vylu¢ne internetovému
marketingu. Kruti§ ho definuje ako ,, marketing, ktory sa odohrava v Specifickom prostredi
internetu a vychadza zo vsetkych praktik klasického marketingu. Nastroje, ktoré vyuziva su
v uzsom ponati len internetova reklama a viastné webové stranky. V Sirsom ponati potom
aj dalsie nastroje marketingovych komunikacii, ktoré sa na internete tiez uplatnuju: on-
line public relations, on-line direct marketing, a podpora predaja na internete. “ (Krutis,
2007)

Z hladiska e-marketingu je pre podnik klIi€ovym faktorom Uspechu moznost
jednoduchého vyhladania zo strany zakaznika. Tu by sme uviedli tzv. SEO optimalizaciu
pre vyhladavace, ktorej cielom je ziskat’ vo vysledkoch vyhl'addavania vo vyhl'adavacoch
pre dani webovu stranku vysSiu poziciu, a tym vyvolat’ astejsi pristup na tito stranku a
vys$Siu informovanost o nej. SEO metdéda je vel'mi efektivna, nakolko vécSina
spotrebitel'ov si vo vysledkoch vyhladavania prezerd len prvé odkazy, ostatné su Casto
ignorované.

Dalsou moznostou zviditelnenia internetového obchodu je vyuzitie sluzby PPC
(Pay Per Click). Vyhodou tejto metody je, Ze zadavatel' reklamy plati len za skutocné
navstevy svojej webovej stranky.

Ked uz potencidlny zékaznik dokaZe vyhladat webova stranku konkrétneho
internetového obchodu, d’al§$im nevyhnutnym krokom z hl'adiska marketingu je uputat’ a
zaujat’ ho. Tomuto ucelu by mal byt’ podriadeny cely dizajn webovej stranky. Pozaduje sa,
aby bol originalny, unikatny, zaujimavy. Okrem toho by mala byt webova stranka

prehl’'adnd, aby sa zdkaznik vedel jednoducho zorientovat’.



Pomerne popularnym a zo strany zdkaznikov aj velmi vitanym ndstrojom
internetového marketingu je budovanie zdkaznickych komunit. Prostrednictvom nich si
zékaznici vymienaju medzi sebou informacie, skusenosti a nazory, ¢o pre podnik
predstavuje efektivny spdsob ziskania spidtnej vdzby. V pripade zékaznikov podnikov
cestovného ruchu tu ide hlavne o moznost’ prispievat’ prostrednictvom recenzii, hodnotenia
poskytnutych sluzieb, vyjadrenie spokojnosti, alebo naopak aj opisanie negativnych
zéazitkov. Tymto sa v pripade kladnych vyjadreni vytvara u dalSich potencidlnych
zékaznikov daného podniku predstava a imidZz hodnovernej firmy, poskytujticej kvalitné
sluzby.

V sti€asnosti pozorujeme trend masového vyuzivania socidlnych sieti. Tieto st
vyuzivané aj v oblasti internetového marketingu. Pre podniky pdsobiace v cestovnom
ruchu su socidlne siete velmi efektivnym marketingovym nastrojom. UmoZiuja pri
nizkych ndkladoch oslovit Siroky okruh potencidlnych zakaznikov, ziskat novych
navstevnikov svojich webovych stranok, budovat a zlepSit vztahy s existujicimi
zakaznikmi. Velkou vyhodou je moZnost’ priamej komunikacie so zdkaznikmi. Socidlne

siete su efektivnym nastrojom na budovanie vztahov s verejnostou (public relations).

1.2.4 Dalsie trendy vo vyuzivani elektronického obchodu v cestovnom

ruchu

Z dovodu neustaleho vzniku novych technologii rastie potreba nepretrzitej
adaptacie na zmeny, ¢o je zhladiska existencie globalnej ekonomiky nevyhnutnym
faktorom prezitia a udrzania sa na trhu. Po technickej stranke sa d4 aj do buducna
predpokladat’ nepretrzité zjednoduSovanie procesov, koncentracia viacerych funkcii do
jedného zariadenia, podobne ako je tomu aj u mobilnych telefénov. Cielom je efektivna
ajednoduchd navigicia aorientacia pre spotrebitela. Podniky pdsobiace v oblasti
cestovného ruchu sa okrem toho snaZzia maximalne prispdsobovat’ ponuku poziadavkam
zékaznikov, ktori stale viac pozaduji multimedialne informécie. V suvislosti s tymto treba
spomenut’ rozSirovanie ponuky 3D prezentacii, v pripade cestovného ruchu moéze ist' o
prezentacie jednotlivych hotelov, ale aj ciel'ovej destinacie ako celku. Vyhodou prezentacie
na internete, v porovnani s klasickou kataldogovou, st nizsie ceny a taktieZ aj moznost’ jej

neustalej aktualizacie bez nutnosti tlace, pripadne rozposielania novych katalogov.



D4 sa ocakavat’ rast vo vyuzivani elektronického obchodu zo strany firiem, o
prinesie eSte vacsi narast konkurencie. Uvedeny fakt by mohol mat’ priaznivy dopad na
ceny ponukanych produktov a sluzieb pre konecnych spotrebitelov.

Do popredia sa dostavaju aj avahy o novych sposoboch realizacie rezervacie,
najCastejSie je spominana moZznost o online rezervacie prostrednictvom mobilného
telefonu.

Uspech elektronického obchodu bude zavisiet predovietkym na dobrej reklame,
jednoduchom vyhladavani a vyuzivani najmodernejSich technoldgii, ktoré ulahcia
zakaznikovi realizdciu obchodnej transakcie, a tym prispeji k zvySovaniu jeho spokojnosti
a budovaniu vernosti a lojality.

S prudkym  rozvojom  elektronického  obchodovania  dochiddza  zaroven
k oslabovaniu vyznamu tradi¢nych sprostredkovatel'ov v oblasti cestovného ruchu.

K dal§$im vyznamnym trendom patri vytvaranie elektronickych partnerstiev,
vzt'ahov a sieti, destinaény manazment, ¢i tvorba dynamickych bali¢kov sluzieb.

Elektronické partnerstva vznikaji prevazne za ucelom spoluprdce pri navrhu
produktu alebo sluzby. Druh Specifického e-partnerstva zavisi od ucelu a ciel’a, ktory sa ma
vytvorenim e-partnerstva dosiahnut. MdZe to byt napr. zavedenie novych néstrojov a
praktik v obchodnej ¢innosti, zvySenie trzieb a vynosnosti zamysl'aného obchodu, zvysenie
poctu dodatocnych partnerov a podobne.

Vznik elektronickych vztahov a sieti mo6Zzeme pozorovat hlavne u malych a
strednych podnikov cestovného ruchu, ktoré sa tymto sposobom snazia o dosiahnutie
uspory nékladov a zvySovania konkurencnej schopnosti, resp. celkové zlepSenie pozicie na
trhu.

Koncept destinacného manazmentu vychadza z predpokladu, Ze destindcie
v cestovhom ruchu moéZu byt manazované obdobnym sposobom ako podniky.
Prezentovanim jednotlivych podnikov cestovného ruchu a ich sluzieb v rdmci destinacie
ako celku sa zvySuje pravdepodobnost’ ich Gspechu ako na narodnom, tak i svetovom trhu.
Vychadza sa pritom z poznatku o ndkupnom rozhodovani zédkaznikov, kde tito sa primarne

rozhoduju pre destinaciu a az sekundarne podla poskytovanych sluzieb. (Benesova, 2010)



2. Ciel’ prace, metodika prace a metody skumania

2.1 Marketingovy vyskum

Proces marketingového vyskumu pozostava zo Styroch Casti:
1) Definovanie problému a ciel’'a skimania
2) Spracovanie planu vyskumu na zber informacii
3) Realizacia planu vyskumu, zber a analyza informacii

4) Interpretacia vysledkov, spracovanie spravy (Kita, 2005, str. 124)
2.1.1 Definovanie problemu a ciela skumania

Cielom bakalarskej prace je analyzovat azhodnotit moznosti vyuzivania
elektronického obchodu v cestovnom ruchu ana zaklade vysledkov prieskumu navrhnat
odporucania na zlepSenie aktivit podnikatel'skych subjektov pdsobiacich v tomto
segmente.

Ide o hodnotenie zo strany spotrebitel'ov, realizované prostrednictvom dotaznikov.
Za ucelom naplnenia hlavného ciel’a prace sme si stanovili nasledujuce Ciastkové ciele:

1) Identifikovat’ a analyzovat poziadavky spotrebitelov, tykajice sa jednotlivych
aspektov fungovania elektronického obchodu cestovnych kancelérii/agentur.

2) Analyzovat faktory podmieniujuce ndkupné spravanie spotrebitelov v oblasti
cestovného ruchu v elektronickom prostredi.

3) Formulovat’ zdvery a odporicania pre cestovné kanceldrie/agentiry na doladenie

a zdokonalenie poskytovanych sluzieb v ramci elektronického obchodu.

V suvislosti s ¢iastkovymi cielmi av priamej nadvdznosti na ne st stanovené
nasledujtice hypotézy:

H1: Predpokladdme, Ze medzi hlavné poZiadavky spotrebitelov na webovu stranku
CK/CA patri zverejnenie recenzii a fotografii pontikanych produktov a sluZieb.

H2: Predpokladdme, ze imidz CK/CA je hlavnym faktorom, ovplyviiujucim
nakupné spravanie spotrebitel'ov v prostredi internetu.

H3: Predpokladame, Ze spotrebitelia povazujii reklamu na socidlnych sietach za

najefektivnej$i nastroj v rdmci moznosti internetového marketingu CK/CA.

2.1.2 Spracovanie planu vyskumu na zber informacii



Pri tvorbe bakalarskej prace sme vyuzili ako podklad sekundéarne i primarne udaje.

., Primarne udaje tvoria informdcie, ktoré sa zhromazduju priamo na urcity ucel,
teda ide o nové informacie ziskavané pre potreby aktualnej vyskumnej ulohy. Sekundarne
udaje sa skladaju z informacii, ktoré uz niekde existuju a zhromaZzdili sa na iné ucely. "
(Kita, 2005, strana 125)

Sekundarne udaje pre potreby bakalarskej prace boli zhromazd’'ované z externych
zdrojov, primarne udaje sme ziskali prostrednictvom realizovaného marketingového

prieskumu.
2.1.3 Realizacia planu vyskumu, zber a analyza informdcii

Prieskum bude realizovany metodu dopytovania spotrebitelov s vyuzitim
dotaznika.

,,Dopytovanie patri medzi zdkladné metody primarneho zberu udajov
v marketingovom vyskume, pomocou ktorej mozno zistit' Siroké spektrum informdcii
o nakupnom a spotrebitelskom spravani. Zakladom dopytovania je kladenie otdzok
respondentom. ““ (Richterova, 2007, str. 86)

Po zozbierani vyplnenych dotaznikov sme pristipili ku kontrole a kddovaniu
zhromazdenych udajov. V tejto faze sme vyuzili funkcie pocitacovych programov MS

Excel a Statgraphics. V poslednom kroku sme pristapili k verifikacii stanovenych hypotéz.
2.1.4 Interpretacia vysledkov, spracovanie spravy

V ramci interpretacie vysledkov sme sa zamerali na analyzu zistenych skutocnosti,
formulaciu zéverov a odporticani. V bakalarskej praci sme pouzili metdody ako analyza,

syntéza, indukcia, dedukcia a komparacia.



3. Vysledky prace, diskusia

3.1 Charakteristika respondentov

Z hl'adiska pohlavia mierne prevladdaju medzi respondentmi Zeny, ktoré tvoria 59 %

vSetkych dopytovanych, muzi tvoria 41 % prieskumnej vzorky.

B muz

O zena

59%

Graf ¢. 1 — Rozdelenie respondentov podl’a pohlavia

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako vidime z grafu €. 2, vo vekovej Struktire respondentov prevladaju mladi 'udia
vo veku 19 — 29 rokov (59 %). Respondenti vo veku 30 — 49 rokov tvoria 31 %, starSich

ako 50 rokov je 10 %. Prieskumu sa neztcastnil ziadny respondent vo veku do 18 rokov.
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Graf ¢. 2 — Rozdelenie respondentov podl’a veku

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z hladiska vzdelania prevladaju

respondenti

s ukonCenym stredoskolskym

vzdelanim s maturitou (67 %). Ukoncené vysokoSkolské vzdelanie mé 30 % respondentov,

stredoskolské vzdelanie bez maturity absolvovali len 3 % opytanych.

3%

0O stredoSkolské bez maturity

B stredo$kolské s maturitou

| vysokosSkolské

Graf ¢. 3 - Rozdelenia respondentov podl’a vzdelania

Zdroj: Vlastné spracovanie



3.2 Vyhodnotenie dotaznika

Z grafu ¢. 4 vidime, Ze najviac nakupovanymi produktmi cestovného ruchu
prostrednictvom elektronického obchodu su letenky (59 %), dovolenka (42 %) a
ubytovanie (40 %). (pozn. stcet je vyssi ako 100 %, nakol'ko respondenti mali moZnost’

vybrat’ viac odpovedi)

60
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20
10
0,
dowvolenka ubytovanie letenky vstupenky cestowné iné
poistenie
Graf ¢ 4 - NajéastejSie nakupované produkty cestovného ruchu prostrednictvom

elektronického obchodu

Zdroj: Vlastné spracovanie

V prieskume sme d’alej zist'ovali, ktory atribut povazuji spotrebitelia za najvacsiu
vyhodu a naopak najvac¢si nedostatok elektronického obchodu v cestovnom ruchu. Z grafu
¢. 5 vidime, Ze prevazna cast respondentov (45 %) vnima ako najvacsi benefit
elektronického nakupu pohodlny sposob jeho realizicie a s tym spojené Setrenie Casu.
26 % opytanych povazuje za najviacSiu vyhodu moznost porovnat’ ponuky viacerych
spolo¢nosti, ¢o ul'ahcuje ich nasledné rozhodovanie. Kritériami, ktoré potom spotrebitelia
vyuzivaju pri hodnoteni a kone¢nom vybere podniku cestovného ruchu sa zaoberame d’alej

Vv préci.
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Graf ¢ 5 — Najvicsie vyhody elektronického obchodu v cestovnom ruchu z pohlPadu
spotrebitel’ov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z hladiska vnimania nedostatkov a problémov, spdjajucich sa s elektronickym
obchodom, sa v naSom prieskume potvrdili predpoklady o stale sa vyskytujliicej nedovere k
zabezpeceniu ochrany dajov, poskytovanych na ucely elektronickych transakcii. 45 %
respondentov sa vyjadrilo, Ze najvaznej$im a doteraz nedostato¢ne dorieSenym problémom
pre nich zostava riziko uniku a zneuzitia osobnych udajov. Naopak 37 % spotrebitel'ov
povazuje za najvacSiu nevyhodu elektronického obchodu v cestovnom ruchu mozné
problémy pri reklaméciach. Pre 13 % opytanych je hlavnym nedostatkom neosobnost’
predaja, iné¢ problémy naznacilo 5 % respondentov. Uvadzali pritom odpovede ako riziko
moznych podvodov, kedy zdkaznik zaplati za sluzbu, ktora mu nie je poskytnuta, d’alej
neistotu, neddveru voéi online nakupom, mensiu doveryhodnost informacii. Cast
respondentov sa vyjadrila, Ze nevnima v tejto suvislosti Ziadne nevyhody, problémy ani

rizika.
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Graf ¢. 6 — NajvicSie nedostatky elektronického obchodu v cestovnom ruchu z pohPadu
spotrebitel’ov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vicsina respondentov vyuziva pri online ndkupe produktov cestovného ruchu
internetbanking (49 %). Platbu platobnou kartou uprednostnuje 39 % opytanych. Zvys$nych
12 % opytanych plati za tieto produkty prostrednictvom elektronickej peftazenky. Pomerne
nizke percento mdze byt’ vysvetlené tym, Ze tato metoda elektronickej platby patri u nas

medzi relativne nové.
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Graf ¢. 7 — Preferovany sposob platby pri online nakupe produktov cestovného ruchu

Zdroj: Vlastné spracovanie



Cena pontkanych produktov a rozsah poskytovanych sluzieb st hlavnym kritériom
pri vybere cestovnej kancelarie/agentlry prostrednictvom internetu pre 42 % spotrebitel'ov.
28 % opytanych sa rozhoduje primarne na zdklade imidzu a povesti konkrétnej CK/CA.

Skusenosti zndmych ovplyviiuju 21 % respondentov.

mimidz, povest CK/CA

| skusenosti znamych

10A) 8%

0O cena produktov a rozsah sluzieb

42% O dizajn a celkové vizualne

prevedenie webowej stranky
podniku

B moznost wuzit rézne vernostné
alebo iné zlavy

Graf ¢. 8 — Kritéria pre vyber CK/CA prostrednictvom internetu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zasielanie newsletterov o aktudlnych ponukdch anovinkach cestovnych
kancelarii/agentar vyuziva podla prieskumu az 64 % respondentov, no ztoho 35 % sa
vyjadrilo, Ze zasielané spravy véc¢sinou necitaji. 34 % respondentov uviedlo, Ze tato sluzbu
nevyuzivaji. 2 % ucastnikov prieskumu nedisponuje informéaciami o moznosti aktivécie
tejto sluzby. Na zédklade tohto pomerne nizkeho percenta neinformovanych zdkaznikov
mozeme usudit’, ze prienik internetove] reklamy do povedomia zakaznikov sa neustale
zvysuje, ¢o zaroven potvrdzuje predpoklady o pomerne vysokej efektivnosti internetového
marketingu. Jednotlivé metédy vyuZivané v tejto oblasti aich U€innost’ z pohladu

spotrebitel'ov rozoberame d’alej v praci.
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Graf ¢. 9 — Stanovisko respondentov k zasielaniu newsletterov zo strany CK/CA

Zdroj: Vlastné spracovanie

47 % respondentov povazuje informdcie zverejiilované na internetovych strankach
CK/CA za postacujuce. 49 % sa vyjadrilo, ze nie vzdy ndjdu priamo na stranke tychto
podnikov vSetky potrebné informacie. 4 % respondentov by uvitali podrobnejSie

informacie.

4% W ano, rozsah informacii
povazujem za dostacujuci
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priamo na stranke informacie,
ktoré potrebujem
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Graf & 10 — Uplnost’ informacii uvadzanych na webovych strankach CK/CA

Zdroj: Vlastné spracovanie



67 % respondentov povazuje zverejnenie fotografii a multimedialnych prezentacii
produktov za jeden z najhlavnejSich atribitov v pripade webovej stranky CK/CA. 59 %
respondentov ocCakava od kvalitnej webovej stranky moznost pridavat recenzie a
hodnotenia produktov, ktoré¢ vo velkej miere ovplyviiuju konecné ndkupné rozhodnutia
spotrebitel'ov. Moznost’ vyhl'adavania produktov podla zvolenych kritérii vnima ako jeden
z najhlavnejSich atribatov webovej stranky CK/CA 54 % respondentov. Pre 45 %
ucastnikov prieskumu je v pripade webovej stranky dolezita rychla a prehl'adna navigacia.
Multijazy¢nost’ stranky a moznost konverzie cien produktov povazuje za jeden
z najhlavnejSich atribitov 16 % opytanych. (pozn. sucet je vyssi ako 100 %, nakolko

respondenti mali moZnost’ vybrat’ viac odpovedi)

70

moznost rychla a recenzie a fotografie  multijazycnost iné
whladavania prehfadna hodnotenia produktov, stranky a
produktovpodfa  navigacia produktov  multimedialne moznost
zvolenych kritéri prezentdcie  konverzie cien
produktov

Graf 11 — NajdolezitejSie atributy webovej stranky CK/CA

Zdroj: Vlastné spracovanie

Reklamu na socidlnych sietach vnima ako najicinnejSiu 30 % respondentov. 21 %
ucastnikov prieskumu povazuje naopak za najefektivnejSiu metdodu internetového
marketingu CK/CA reklamné bannery, 16 % e-mail marketing, 13 % metédu SEO —
optimalizaciu pre vyhladavae. 13 % respondentov nie je obozndmenych s uvedenymi

metoédami a 7 % povazuje za najefektivnejSiu metddu PPC — platenie za kliknutie.
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Graf 12 — NajefektivnejSie nastroje internetového marketingu CK/CA

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prevazna cCast respondentov (54 %) nesleduje ponuky CK/CA zverejnované
prostrednictvom socidlnych sieti. Dand skutocnost’ je zaujimava hlavne z dovodu, Ze prave
tento sposob realizacie internetovej reklamy povazuje vicSina respondentov za

najefektivnejsi.
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Graf 13 — Sledovanie poniik CK/CA na socidlnych siet’ach

Zdroj: Vlastné spracovanie



78 % ucastnikov prieskumu sa doposial’ nestretlo s negativnymi skusenostami pri

online nakupe produktov cestovného ruchu.

| nie
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Graf 14 — Zaznamenanie negativnych skusenosti pri online nikupe produktu cestovného

ruchu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uskuto€neného marketingového prieskumu vyplynulo viacero zaujimavych

faktov a skutocnosti, ktoré by mohli byt’ pre podniky posobiace v oblasti cestovného ruchu

motivujuce a vyuzitelné pri zefektiviiovani a skvalitiovani sluzieb poskytovanych

zakaznikom.

Velké percento respondentov, povazujucich za hlavny prinos elektronického
obchodu v cestovnhom ruchu pohodlie pri nédkupe a Setrenie Casu, by malo byt
motivujlce pre podniky, ktoré este z réznych dovodov nepreniesli svoje podnikanie
do virtualnej sféry. V dobe, ked’ je ¢as realizacie obchodnej transakcie vnimany ako
dolezité¢ kritérium pri vybere obchodného partnera, by si tuto skutocnost’ mali
vSetky podniky uvedomit’ a v zaujme vlastného preZitia, zvySenia trhového podielu,
¢i obratu, a v neposlednom rade z dovodu lepSieho uspokojenia zakaznikov, by
mali uvazovat o implementicii elektronického obchodu. Castym argumentom
tychto podnikov byva finan¢na ndro¢nost’ zabezpeCenia jeho prevadzky, alebo
nedostatok vyskolenych pracovnikov. V dosledku vyssie uvedenych argumentov je
vSak predpoklad, Ze ndvratnost’ prostriedkov bude pri vhodne zvolenej taktike

a dobrej marketingovej stratégii vysoko prevySovat’ poc¢iato¢né naklady.



Prieskum naznacil neustalu existenciu nedovery voci elektronickému obchodu, a to
hlavne z dovodu rizika uniku a zneuzitia osobnych udajov klientov. Ako rizikové
su najcastejSie vnimané nezname obchody, s kratkou dobou podsobenia na trhu.
Prave vich pripade zohravaju klicova ulohu nielen recenzie zékaznikov,
ale predovsetkym certifikaty, potvrdzujuce kvalitu produktov, sluzieb a taktiez
bezpecnost’ elektronického obchodu.

Ako vyplyva zprieskumu, cena produktov zostava hlavnym kritériom,
ovplyvitujicim nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov v oblasti cestovného ruchu.
Pomerne vysoké percento spotrebitelov sa orientuje pri vybere konkrétneho
podniku na jeho imidz, povest’. Nespochybniteln tilohu pri tvorbe imidZzu zohréva
v dnesSnej dobe reklama na socidlnych sietach.

Vicsina respondentov sa v prieskume vyjadrila, Ze necitaju spravy o ponukéch,
novinkéch a akciach, zasielané cestovnymi kancelariami/agentirami. Aj na zéklade
toho mozno usudit, ze e-mail marketing uz momentdlne nepatri medzi
najefektivnejSie metddy. Jeho miesto nahradzaji metddy nové, progresivnejsie,
ktorymi sa zaoberame d’alej v praci.

Z prieskumu vyplynulo, ze spotrebitelia nie su Uplne spokojni s rozsahom
informacii, zverejiovanych na internetovych strankach CK/CA. Prieskum vSak
nerieSil konkrétne oblasti, v ktorych respondenti vnimali existenciu informacne;j
medzery. Z tohto pohladu by bolo zaujimavé i vhodné venovat’ sa v pripadnom
nadvézujucom prieskume tejto problematike hlbsie.

Skutocnost’, Ze najviac uvadzanym atribitom, ktory spotrebitelia pozaduji od
webovej stranky CK/CA je zverejnenie fotografii a multimedidlnych prezentacii,
zobrazujucich ponukané produkty, moézeme dat do logického suvisu
s nehmatatel'nou podstatou sluzby. Zakaznici pozaduja urcité potvrdenie a uistenie
sa o kvalite sluzby predtym, nez realizuji samotny ndkup. Druhym najCastejSie
uvadzanym atributom su recenzie a hodnotenia produktov a sluzieb. Tieto mozu
byt rovnako vnimané ako prostriedok prekonania nehmatateI'ného charakteru
sluzieb, jednako vsSak suvisia ajs existenciou nedovery voci elektronickym
obchodom, hlavne v pripade, ak tieto nedisponuji kamennou pobockou.

Prevazna vicSina respondentov sa doposial’ nestretla s negativnymi skiisenost’ami
pri online nakupe produktov cestovného ruchu. Istd Cast’ opytanych vsak takuto
skasenost’ zazila, preto by bolo vhodné opédt sa v nadvizujucom prieskume

doraznejSie zamerat’ prave na tato oblast’.



3.3 Vyhodnotenie stanoveného ciel’a a hypotéz

3.3.1 Vyhodnotenie ciela

1) Prvy Cciastkovy ciel bol zamerany na identifikdciu a analyzu poziadaviek
spotrebitel'ov, tykajucich sa jednotlivych aspektov fungovania elektronického
obchodu cestovnych kancelérii/agentir. V tejto suvislosti sme sa zamerali na
identifikovanie poziadaviek na webovu stranku CK/CA, preferované spdsoby
platby a marketingové nastroje vyuzivané tymito podnikmi. Z vysledkov prieskumu
vyplyvajl nasledujuce zavery:

a) PozZiadavky spotrebitelov na webovu stranku CK/CA:

- webova stranka by mala obsahovat’ fotografie ponukanych produktov, pripadne aj
multimedidlne prezentdcie. Spotrebitelia pozaduji vizualizaciu produktov eSte predtym,
nez pristupia k samotnému ndkupu. V pripade CK/CA moze ist o prezentacie hotelov
a ostatnych ubytovacich zariadeni, ¢i o prezentaciu samotnej cielovej destinacie. Vyznam
obrazovej vizualizicie a prezentacie produktov cestovného ruchu je nespochybnitelny aj
z dovodu silnej konkurencie na trhu, ktord vytvara Siroku ponuku. Spotrebitelia maji
vd’aka moznostiam internetu pristup k mnozstvu informacii o ponukéach spolocnosti, ktoré
porovnavaju z hl'adiska ceny, kvality a nasledne sa rozhodnu pre produkt, ktory najlepsie
spifta nimi stanovené kritérid a otakavania. Prave fotografie a prezenticie produktov su
klI'aiCovym prvkom pre ich kone¢né rozhodnutie, ako potvrdili aj vysledky nasho
prieskumu.

b) Preferované sposoby platby:

- Medzi najpreferovanejSie sposoby platby pri online ndkupe produktov cestovného
ruchu patri internetbanking a platba platobnou kartou. Do popredia sa vSak uz dostava aj
pomerne nova platobnd metdda, tzv. elektronicka penazenka. Nakolko je tento spdsob
platby povaZovany za bezpecnejsi v porovnani napr. so spominanou platobnou kartou, bolo
by vhodné, aby aj podniky pdsobiace v oblasti cestovného ruchu umoznili zdkaznikom
uskutocnovat platobné transakcie takymto spdsobom.

¢) Nastroje internetového marketingu v pripade CK/CA:

- NajefektivnejSimi ndstrojmi internetového marketingu CK/CA z pohladu
spotrebitel'ov su reklama na socialnych siet’ach, reklamné bannery a email marketing.

Velkou vyhodou v pripade reklamy na socidlnych siet’ach je moznost’ efektivne ju

cielit’ na vybrané skupiny spotrebitelov podl'a zvolenych kritérii. Okrem toho st socidlne



siete ve'mi efektivnym nastrojom komunikacie so zakaznikmi s moZnostou ziskania
spitnej vézby. Prostrednictvom vytvorenej stranky moZu podniky poskytovat
najaktualnejSie informacie o svojej ponuke, pripravovanych akciach a zlavach.
Komunikacia tu vSak neprebieha len medzi podnikom a jeho zakaznikmi, ale aj medzi
zakaznikmi navzajom. Prave zdielanie ich pozitivnych sklisenosti a nasledné poskytnutie
odporucani posobi vel'mi motivacne pri ziskavani d’alSich potencidlnych klientov. Socidlne
siete takisto poskytuji priestor pre umiestiiovanie videi, fotografii, multimedidlnych
prezentacii a organizovanie roznych sutazi. SU teda idedlnym nastrojom ako oslovit,
zaujat’ novych zakaznikov a budovat si ich lojalitu.

2) Druhym dciastkovym cielom je analyzovat faktory, podmiefiujuce ndkupné
spravanie spotrebitel'ov v oblasti cestovného ruchu v elektronickom prostredi.

- Podla vysledkov prieskumu, spotrebitelov pri vybere CK/CA primarne
ovplyviiuji cenové relacie, imidz podniku a sktisenosti znamych. Pri zovSeobecneni tohto
vysledku na jednotlivé produkty a sluzby, ponukané uvazovanymi podnikmi, si je potrebné
uvedomit’ vel'ky vyznam hodnoteni a recenzii, zverejiiovanych na internetovych strankach.
Prave tieto totiz spolu s celkovou marketingovou stratégiou podniku a jej jednotlivymi
nastrojmi vytvaraju v hlavnej miere imidz a povedomie podniku u zdkaznikov. Vyznamny
vplyv md itzv. ,word of mouth” reklama (reklama $irena Gstnym podanim), ktord ma
navyse ti vyhodu, Ze nie je spojena so vznikom dodatocnych nékladov pre podnik.

3) Ako treti ¢iastkovy ciel’ sme si v praci vytycili formulovanie zaverov a odportcani
pre cestovné kanceldrie/agentiry na doladenie a zdokonalenie sluzieb
poskytovanych zdkaznikom v ramci elektronického obchodu.

-Nevyhnutnost' ponukat’ sluzby online

Vicgsina podnikov cestovného ruchu disponuje vlastnou webovou strankou.
Niektoré stranky vSak poskytuji len zdkladné informacie o podniku, jeho ponuke,
doplnené o kontaktné udaje. Z dovodu silnej konkurencie v oblasti cestovného ruchu
a ¢oraz narocnejsich zédkaznikov, pozZadujucich rychle vybavenie objednavky, individualny
pristup, dostato¢né mnozstvo informacii, by podniky mali v rdmci svojich moznosti zvazit
implementaciu elektronického obchodu.

- Bezpecnost’

Z dovodu pretrvavajicej nedovery voci elektronickému obchodu je vhodné
dokladovanie seridéznosti podniku a kvality poskytovanych sluzieb prostrednictvom
certifikdtov. ~ Nevyhnutnostou  zhladiska  bezpecnosti v pripade  cestovnych

kancelarii/agentir je poistenie proti Upadku. U cestovnej agentiury je dolezité, aby



toto poistenie mali uzavreté vSetky cestovné kancelarie, ktorych zédjazdy agentira
sprostredkuva.

- Budovanie imidzu

V doésledku pomerne velkého poctu cestovnych kancelarii/agentir na nasom trhu su
tieto subjekty vystavené silnej konkurencii. Prave budovanie a udrziavanie pozitivneho
imidzu v povedomi zakaznikov je jednym =z hlavnych faktorov tuspechu podniku
v konkuren¢nom boji. Idedlnym novodobym prostriedkom vytvarania imidzu je reklama na
socidlnych sietach. Prostrednictvom vytvorené¢ho firemného profilu mozu cestovné
kancelarie/agentiry komunikovat' so svojimi existujucimi zékaznikmi, oslovit’ a ziskat’
novych, informovat’ ich o pripravovanych akciach, zlavach, umoznit’ im zapojenie sa do
sutazi a v neposlednom rade ziskat’ od nich cenné poznatky v podobe spétnej vizby.

- Ponukat' kombinacie sluzieb Sité na mieru podla individuadlnych poZiadaviek
zdkaznikov

Ako vyplyva z vysledkov prieskumu, najcastejSie online nakupovanymi produktmi
cestovného ruchu su letenky, dovolenky, ubytovanie a vstupenky na kultarne, Sportové, ¢i
iné¢ podujatia. Z tohto dovodu by sme upriamili pozornost na moznost vhodnou
kombinaciu sluzieb prispiet ku komplexnému obsliZeniu zdkaznika, ktory si
prostrednictvom internetovej stranky v pohodli domova mdze nakombinovat sluzby
najlepSie vyhovujuce jeho individudlnym potrebam. Ked’ze cena je hlavnym faktorom pri
vybere konkrétneho podniku, mali by byt tieto balicky sluzieb cenovo zvyhodnené
v porovnani s cenou pri ich individudlnom nakupe.

- Internetovy marketing

Podl'a vysledkov prieskumu, véc¢Sina respondentov povazuje za najefektivne;jsi
nastroj internetového marketingu reklamu na socialnych sietach. Tento fakt by mali
cestovné kancelarie/ agentury zobrat’ do tivahy pri tvorbe svojej marketingovej stratégie,
nakol’ko je mozné tymto sposobom oslovit Siroky okruh zdkaznikov. Hlavna vyhoda
reklamy na socidlnych sietach je moZnost’ ju na zaklade vopred zadefinovanych socidlno-
demografickych kritérii cielit’ na vybrané skupiny obyvatel'stva, ktoré ma v plane podnik
oslovit’.

Aj napriek tomu, ze tento druh internetovej reklamy hodnotia respondenti ako
najefektivnej$i, prevazna vécsina z nich sa vyjadrila, Ze jej nevenuje pozornost. Z toho
dovodu by bolo potrebné zmenit stratégiu a zamerat' reklamu tak, aby potencidlneho
klienta ¢o najviac uputala. V pripade nasej ciel'ovej skupiny, ktorou st cestovné kancelarie

aagentiry, by sme odporucili doslednejSie sa zamerat na origindlnu vizualizaciu



a nepretrziti komunikaciu so zdkaznikmi, s cielom nielen propagovat, ale v prvom rade
efektivne ziskat’ spatnli viazbu.

- Atributy webovej stranky

Realizovany prieskum potvrdil, ze hlavnou poziadavkou zakaznikov na webovu
stranku CK/CA je zverejiiovanie fotografii a multimedidlnych prezentacii. Tieto by mali
byt vizudlne prit'azlivé, podl'a potreby aktualizované, neskresl'ujiice. Zakaznik ocakava, Ze
mu bude poskytnuta sluzba v rovnakej podobe, v akej mu bola vopred prezentovana.
Jednym z hlavnych cielov kazdého podniku je ziskat’ vernych a lojalnych zakaznikov, co
mozno dosiahnut’ okrem iného aj poskytovanim seriéznych, pravdivych a neskresl'ujicich
informadcii.

- Dostatok informacii

Z prieskumu vyplynulo, Ze spotrebitelia nie st Uplne spokojni s rozsahom
informacii zverejiovanych na internetovych strankach CK/CA. Zéikaznici st Coraz
naro¢nejs$i na lahko pristupné informécie, nechcu obetovat dodatoény cas na ich
ziskavanie, preto je dolezité, aby vSetky potrebné idaje boli zverejnené na webovej stranke
podniku. Vel'mi vhodnym rieSenim je zakomponovanie stranky ,,Casto kladené otazky* ,
kde zékaznici moZu najst odpovede na otazky, ktoré ich najviac zaujimaji. Rovnako

dolezité je pravidelna aktualizacia udajov.
3.3.2 Vyhodnotenie hypotéz

Hypotézu H1, ktora predpoklada, ze spotrebitelia pozaduji od webovej stranky
CK/CA primarne zverejnenie fotografii (67 %) a recenzii (59 %), sa realizovanym

prieskumom podarilo potvrdit’.

Hypotézu H2, ktora predpokladd, ze imidz CK/CA je hlavnym faktorom,
ovplyviiujicim nékupné spravanie spotrebitelov v prostredi internetu, sa nepodarilo
potvrdit’. 42 % respondentov povazuje za najdolezitejSie kritérium pri vybere CK/CA cenu
ponukanych produktov a rozsah poskytovanych sluzieb. Imidz CK/CA je hlavnym

faktorom pre 28 % respondentov.

Hypotézu H3 sa podarilo potvrdit’, nakol’ko najvicsia cast’ respondentov (30 %)
povazuje reklamu na socidlnych sietach za najefektivnej$i nastroj v rdmci moznosti

internetového marketingu CK/CA.



Zaver

Cielom bakaléarskej prace bolo analyzovat a zhodnotit moznosti vyuzivania
elektronického obchodu v cestovnom ruchu ana zaklade vysledkov prieskumu navrhnat
odporucania na zlepSenie aktivit podnikatel'skych subjektov, pdsobiacich v tomto
segmente. Za UCelom naplnenia hlavného ciel'a boli stanovené tri ciastkové ciele.
Ciastkové ciele, a tym i hlavny ciel’ prace sa podarilo naplnit. Na zaklade prieskumu sme
identifikovali poziadavky spotrebitel'ov, tykajuce sa jednotlivych aspektov fungovania
elektronického obchodu cestovnych kancelarii/agentir. Dalej sme uréili faktory,
determinujuce  nakupné spravanie spotrebitelov v oblasti  cestovného ruchu
v elektronickom prostredi. Nakoniec sme formulovali zavery a odporucania pre cestovné
kanceldrie/agentiry, na doladenie a zdokonalenie sluzieb, poskytovanych zdkaznikom
v ramci elektronického obchodu.

Vo vztahu k realizovanému prieskumu sme testovali tri hypotézy, pricom dve sa
nam aj podarilo potvrdit’.

V préaci sme sa snazili poukazat’ na doleZitost’ implementacie rieSeni a systémov
elektronického obchodu pre udrzanie konkurencnej schopnosti podnikov cestovného
ruchu. Hlavny prinos prace spociva v zosumarizovani poznatkov o elektronickom obchode
a v identifikovani poZziadaviek a kli€¢ovych oblasti elektronického obchodu v cestovnom
ruchu z pohl'adu spotrebitelov.

Podl'a naSho nazoru je potrebné sa danej problematike aj nad’alej venovat’, nakol’ko
ide o oblast’ ve'mi dynamicku, ktord sa neustale vyvija a napreduje. V praci sme preto
definovali niektoré problémy, ktoré by bolo vhodné riesit’ v pripadnom nadvézujicom

prieskume.
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