1 Podstata a osobitosti marketingu
v cestovnom ruchu

Marketing nie je ,,debna trikov, je to na zdkaznikov orientované pladnovanie
a presadzovanie stratégii, pomocou ktorych sa udrziava podnik a dosahuje zisk.
Fritz-Karl Ferner

Marketing je v trhovom hospodirstve ndstrojom na dosahovanie podnikatelskych
cielov, ktoré respektuji potreby a Zzelania zékaznikov. Pri uplatiiovani marketingu sa
potreby uspokojuji do tej miery, do akej je podnik (organizicia) alebo cielové miesto
uspesné na trhu. Marketing v podmienkach trhového hospodarstva dokdzal, Ze je ra-
ciondlnou a efektivnou podnikatelskou filozofiou. Aj v cestovnom ruchu md marke-
ting rozhodujtci vyznam. Ako producenti a sprostredkovatelia sluzieb musia podniky
cestovného ruchu usilovat o prispdsobenie svojej ponuky (produktov) potrebdm trhu
a ovplyviiovat ich potrebnou perspektivou, ktord sa nezaobide bez rizik podnikania.
Orientdcia na zdkaznika a jeho budice potreby vyzaduje komplexny pristupu k riade-
niu transformac¢ného procesu, ktorého stcastou je aj marketing ako jeden zo zdkladnych
prvkov hodnototvorného procesu.

1.1 Predmet a obsah marketingu

O marketingu sa hovori, Ze je taky stary ako sama civilizdcia. Uz ddvni obchodnici
pri svojom vymennom obchode, aj ked si to neuvedomovali, uplatiiovali marketing.
Obchodnici cestovali po svete a obchodovali s komoditami, ktoré cheeli ludia kupovat
(Horner, Swarbrooke, 2003, s. 31).

Marketing ako teoretickd disciplina sa zacal formovat v USA zadiatkom 20. storocia.!
Ekonémovia venovali pozornost len krivke dopytu a ponuky, ktoré informuji o cene,
ale nevysvetlujt vyvoj cien od vyroby cez distribuciu az k spotrebitelovi. Tento priestor

' Pojem marketing sa zac¢al pouzivat v roku 1902 na Michiganskej univerzite v USA. Povodne sa pokladal
skor za praktickd oblast manazérskej vedy. Postupne sa vyvijalo nielen jeho definovanie, ale formovalo
sa aj jeho vedecké a praktické smerovanie. V sticasnej teérii a praxi sa v dosledku zmien v ekonomike
a spolo¢nosti uplatiiuje novd koncepcia tzv. holistického marketingu (Viestovd, 2014, s. 29-30).



1. kapitola

po ekonémoch zaplnil marketing, napriek tomu plati, ze ekonémia je matkou marke-
tingového udenia (Kotler, 2005, s. 8). Viestovd (2014, s. 28) na zdklade komparativnej
analyzy etdp vyvoja praxe a teérie marketingu uvddza, ze marketing sa chdpe ako stcast
ekonomickych vied s interdisciplindrnym charakterom.

Marketing sa spdja s tthom a okrem ekonomickych vied vyuziva aj poznatky psycholé-
gie a socioldgie. Existuje vela definicii marketingu, ktorych podstata je v orientdcii na zd-
kaznika a uspokojovani jeho potrieb a Zelani, a na dosahovanie ekonomického efektu (zis-
ku) preddvajiceho. Tak ako sa vyvija prax marketingu, menia sa aj akcenty jeho definicie.

Marketing ako podnikatelskd filozofia a vednd disciplina nie je staticky, ale vplyvom
zmien vonkajsicho prostredia sa vyvija a prechddza viacerymi Stddiami. Vyvoj ndzorov na
podstatu marketingu je pestry, zodpovedd danej dobe a stupniu poznania. Vo veobecnosti
sa marketing zaoberd zistovanim a uspokojovanim ludskych a spolocenskych potrieb.

Etapy vyvoja marketingu

Viac ako storoény vyvoj praxe a teérie marketingu usporaddvaji autori podla réznych

kritérii a ¢asovych etdp. Prijatelnym ¢lenenim sa javi rozdelenie do troch etdp:

e prvd etapa (rok 1911 az polovica pitdesiatych rokov 20. storocia) je charakteri-
zovand prevahou dopytu nad ponukou — trh preddvajiceho (prerusovand prvou
a druhou svetovou vojnou, hospoddrskou krizou 1929 — 1935, odstrafiovanim
vojnovych ndsledkov). Ide o tzv. pasivnu koncepciu marketingu, ked podniky ne-
pripisuji vyznam marketingovym vyskumom. Cielom je zdokonalovanie procesov
produkcie a snaha o zniZovanie nakladov;

e druhd etapa (roky 1950 — 1960 az 1980 — 1990) je poznacend odstrafiovanim voj-
novych nisledkov, rozvojom hospodarstva jednotlivych $titov a formovanim trhu
spotrebitela (prevaha ponuky pred dopytom) spojend s aktivnou koncepciou mar-
ketingu a jeho profesionalizdciou. Podniky prijimaju filozofiu marketingu ako pr-
vok strategického riadenia, vytvdraji marketingové oddelenia. Déraz sa kladie na
aktivizdciu predaja, podniky sa snazia predat svoje tovary na kazdom trhu. Vznika-
ju $pecifické marketingové metddy, formuje sa vyskum marketingovych procesov,
vedné odbory marketingu a $pecifickd marketingova terminoldgia;

e tretia etapa (1980 — 1990 po sucasnost), ked ide o marketingovti orientdciu pod-
nikov a presadzovanie koncepcie globdlneho marketingu ako désledku globaliza¢-
nych procesov vo svetovom hospodérstve. V riadeni podnikov sa presadzuje mar-
ketingové riadenie. Doraz sa kladie na skiimanie potrieb a vyber cielovych skupin
zdkaznikov. Aktivizuje sa predaj produktu pomocou profesiondlnej stratégie pod-
pory predaja a stéle viac finan¢nych prostriedkov sa ddva na publicitu, pricu s ve-

rejnostou a sponzoring. Rozvija sa marketingovd teéria.

Pramen: Spracované a upravené podla: Viestovd, 2014, s. 23-24.
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Podstata a osobitosti marketingu v cestovnom ruchu

Kotler et al. (2017) uvddzaju etapy vyvoja marketingu od produktovo orientovaného
marketingu (Marketing 1.0) k marketingu zameranému na zdkaznika (Marketing 2.0)
az k marketingu zameranému na hodnoty a ludi ako aktivnych acastnikov marketingo-
vého procesu (Marketing 3.0). V sticasnosti sa hovori o novom pristupe k marketingu
(Marketing 4.0), ktory spdja tradi¢ny marketing s digitdlnym marketingom.

Marketing 4.0

Vplyvom dynamickych zmien na trhu a rychleho rozvoja informacnych technolé-
gif sa prehodnocuji pristupy k marketingu. V stc¢asnosti marketing ovplyviiuje plat-
formovéd ekonomika, zdkaznici vyzaduja rychlu odozvu, distribu¢né a komunikaéné
kandly sa integrujt, na rozhodovanie vplyva obsah a velké mnozstvo tdajov. Vznikd
tak novy pristup k marketingu — marketing 4.0, ktory spdja tradi¢ny pristup k marke-
tingu s digitdlnym marketingom.

Marketing sa prisposobuje spravaniu zdkaznikov v novej digitdlnej ekonomike, kde
zdkaznici medzi sebou komunikujy, delia sa o informdcie, hodnotia, a tak sa podielaja
na rozhodovani a stdvajui spolutvorcami obsahu.

Prikladom nového pristupu je zmena marketingovej komunikdcie, ked tradi¢ny
model AIDA (ziskanie pozornosti, udrzanie zdujmu, tizba a akcia) sa postupne vply-
vom informaénych technoldgii nahrddza novym modelom 5A. V stcasnosti je ddlezi-
té, aby zdkaznici produkt poznali (zware), mali ho radi (appeal), boli o fiom presvedce-
ni (ask), kapili produkt (act) a nakoniec ho odporudili (advocate).

Marketing 4.0 nepriorizuje elektronicky marketing, ale tvrdi, ze by mala byt na-
stolend rovnovdha medzi tradi¢cnym marketingom a novymi pristupmi zalozenymi na

informaénych technoldgidch.

Prameri: Spracované podla: Kotler et al., 2017.

Kotler a Armstrong (1992, s. 2) uvddzaju, ze ,,marketing je spolocensky a riadiaci pro-
ces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvom vymeny produktov a hodnor
to, Co potrebujii a cheii”

Americkd marketingovd asocidcia® v definicii z roku 2004 ide za rdimec vymennych
procesov a uvddza, ze ,marketing je funkciou organizdcie a siiborom procesov na vytvdra-
nie, oznamovanie a poskytovanie hodnoty zikaznikom a na rozvijanie vztahov so zikaz-
nikmi takym spdsobom, aby z nich mal prospech podnik a majitelia jeho akcii“ (Kotler et
al., 2007). V roku 2007 AMA doddva, Ze ide o ,,éinnost, sitbor technik a procesov umoz-
nujiicich vytvdranie, komunikdciu, poskytovanie a vymenu ponuky, ktord md hodnotu pre
zdkaznikov, pouzivatelov, spolupracovnikov a v Sirsom zmysle aj celti spolocnost”.

> Americkd marketingovd asocidcia (AMA) vznikla v roku 1937 a v stcasnosti sa pokladd za najvicSiu spolo¢-
nost, ktord sa venuje marketingu. Zdruzuje predstavitelov marketingovej praxe a tedrie.
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3 Segmenticia trhu cestovného ruchu

Pozmzj nielen svojicb partnerou,
ale najmi zdkaznikov.

Podniky cestovného ruchu si uvedomuju, Ze vic$inou nemézu a nedokdzu efek-
tivne oslovit vSetkych potencidlnych zdkaznikov. Dovodom je, ze zdkaznici sa jeden
od druhého odlisuji, kazdy mad $pecifickd povahu, preferencie, zZivotné podmienky,
formuje ho iné prostredie, mad iny Zivotny $tyl, inti motivéciu, iné nakupné spravanie.
Okrem toho st potencidlni zékaznici geograficky Siroko rozptyleni. Podniky sa preto
snazia posobit na vybrané segmenty trhu — ich mensie casti, ktoré vyhodnotia ako
efektivne a perspektivne na svoje podnikanie. Snazia sa pdsobit cielene — rozhodnut
sa, aka skupinu potencidlnych zdkaznikov si vybert a tej potom prispésobuji marke-
tingové ndstroje.

3.1 Podstata segmenticie trhu

Segmentdcia trhu znamend rozdelenie trhu s velkym poc¢tom potencidlnych zikaz-
nikov s odlisnymi potrebami a charakteristickym sprévanim na mensie skupiny, ktoré
vyzaduju odlisné produkty a marketingovul stratégiu. Segmentdcia umoznuje podniku
cestovného ruchu lepsie spoznat charakeeristiky zdkaznikov, pribliZit sa ich potrebdm
a lepsie ich uspokojovat, efektivne zamerat stratégiu na cielovd skupinu, zavadzat so-
fistikovanejSie a personalizované produkty na trh v sprdvnom case, efektivnejsie komu-
nikovat, vyuzit zdroje, ako aj odhalit rizikové skupiny zdkaznikov, ktori uvazuji nad
zmenou poskytovatela sluzieb, a podniknut véasnt protiakciu — vyhnit sa pripadnej
strate zdkaznikov.

V stcasnosti sa presadzuje trend demasovosti, t. j. spozndvanie potrieb a nésledné
zameranie marketingovych ndstrojov nie na skupiny zékaznikov, ale na mikroskupiny,
dokonca az na jednotlivcov (obr. 3.1). Tak je mozné dosiahnut zvysenie poctu prvych
a opakovanych zdkaznikov alebo zvysenie frekvencie ich ndkupu, tzn. zvysenie celko-
vych trzieb i trzieb na jedného zdkaznika a lepsiu ndvratnost investovanych prostried-
kov.
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Segmenticia trhu cestovného ruchu

Segmentdcia trhu nadvizuje na ciele podniku a na oc¢akévany vysledok jeho snazenia,
ktorym je uspokojenie potrieb zdkaznikov udrzatelnym spdsobom, a tak dosahovanie zis-
ku. Holisticky marketing sa tak snazi ziskat obraz nielen o potrebach zdkaznikov, ale spoz-
nat aj ich Zivotny $tyl a mnohostrannejsie pldnovat spdsoby uspokojovania ich potrieb.

Podnik a jeho ciele (ekonomické, socidlne, ekologické)

Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4

Mikrosegment 1 Mikrosegment 2 Mikrosegment

Obrizok 3.1 Segmentécia trhu

Prameri: Vlastné spracovanie.

Vybrané definicie segmentécie trhu

e Ide o proces ¢lenenia trhov do skupin potencidlnych zikaznikov, ktori maja sklon
k podobnému ndkupnému spravaniu (Weisenstein, 1994, s. 2).

e Segmentdcia je umelé zoskupovanie zékaznikov s cielom poméct manazérom vy-
pracovat a zacielit ich stratégie (Wedel, Kamakura, 2000, s. 5).

e Segmentdcia je zdkladnd marketingova technika, ktord sa v praxi pouziva na efek-
tivne zameranie ponuky na urcité homogénne skupiny obyvatelstva, ktoré maju
relativne podobné potreby (Borovsky, Smolkovd, Ninajovd, 2008, s. 120).

e Cielom kazdého podniku by nemalo byt pondknut vSetkym madlo, ale poniknut
malu vietko (Palatkovd, Zichovd, 2011, s. 51).

Segmentdciu trhu chdpeme ako marketingovy proces zahfnajtci niekolko féz, ktoré
sa modzu uskutocnovat pomocou rdznych néstrojov a technik. Napriek sofistikovanosti
segmentacie trhu cestovného ruchu v siéasnosti a trendu pribliZit sa ¢o najblizsie pozia-
davkdm zdkaznikov nemusi byt vidy segmenticia opodstatnend. Segmentovanie trhu
nie je opodstatnené, ak analyza trhu potvrdi:

o prevazne rovnaké preferencie vsetkych zékaznikov na trhu, pretoze nevznikaja priro-
dzené segmenty trhu,
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5 Produkt podnikov cestovného ruchu

Produkt je vietko, o sa vyznaluje
schopnostou uspokojit Zelania alebo potreby zdkaznikov.
Americkd marketingova asocidcia

Produkt je zdkladnym marketingovym ndstrojom a podla viacerych autorov je
ystdcom marketingu“. Rozumieme nim v$etko, ¢o sa pontika na trhu do pozornos-
ti na ziskanie, pouzitie alebo spotrebu a md schopnost uspokojit potreby a Zelania
zdkaznikov. Moéze ist pritom o hmotné statky (tovary), sluzby (nehmotné aktivity,
vyhody alebo uspokojenia, ktoré st na predaj a neprindsaju ziadne vlastnictvo), ale
aj osoby, miesta, organizicie, myslienky (ndpady) a ich kombinicie, pre ktoré je cha-
rakteristickd uzito¢nost, pouzitelnost a dosiahnutelnost. Na trhu cestovného ruchu
sa ponukaju produkty cestovného ruchu ako stibory heterogénnych sluzieb a tovarov,
ktorych cielom je uspokojit potreby névstevnikov a vytvorit tak komplexny zdzitok.
Majt obmedzend Zivotnost, preto je nevyhnutné ich stdle prispdsobovat meniacim sa
potrebdm cielovej skupine zdkaznikov, a to aj vzhladom na $tddium Zivotného cyklu,
v ktorom sa nachddzaja.

5.1 Podstata a osobitosti produktu cestovneho ruchu
Produkt cestovného ruchu predstavuje sibor zdzitkov schopnych uspokojit potreby zd-

kaznikov v cestovhom ruchu (napr. potrebu prechodného ubytovania v cielovom mieste

a s nim spojent potrebu vyzivy, vyuzitia volného ¢asu a pod.). Je neviditelny a nemera-

telny. Vlastnosti produktu cestovného ruchu:

e nemateridlnost, viazanost na cielové miesto — produkt je spity s cielovym miestom,
a preto ho nie je mozné ,dodat” zédkaznikom. Je nevyhnutné, aby zdkaznik cestoval
do miesta spotreby produktu. Produkt zdkaznici nemézu vnimat zmyslami, ani si ho
vopred vyskusat, z coho prameni vi¢sia neistota zdkaznikov pri rozhodovani o jeho
ndkupe a poziadavka na osobitd prévnu ochranu zdkaznikov, ktord pontka napri-
klad zékon o zdjazdoch. Ndzor na kvalitu produktu si zakaznik vytvdra predovsetkym
na zdklade ceny. Podnik cestovného ruchu ma tdto neistotu prekonat cestou désled-
ného informovania zdkaznikov o vlastnostiach produktu, zdéraziiovanim hmotnych
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Produke podnikov cestovného ruchu

podnetov sluzieb (napr. cestovné kanceldrie kladi déraz na katalégy zdjazdov) a vy-
uzivanim pozitivnych referencii spokojnych zdkaznikov. Aby mohlo dojst k predaju
produktu cestovného ruchu, jeho poskytovatel (producent alebo sprostredkovatel)
a zékaznik sa v ur¢itom momente musia stretnit, ¢im sa zdkaznik v istom zmysle
stdva spoluproducentom sluzby (napr. svojou pritomnostou prispieva k celkovej at-
mosfére zdjazdu, hudobného festivalu, divadelného predstavenia a pod.);

e komplexnost a komplementarita — v cestovhom ruchu sa uspokojuje subor potrieb,
uspokojenie jednej potreby vyvold potrebu uspokojenia dalsich potrieb. Uspech pod-
nikania v cestovnom ruchu je preto podmieneny ochotou spolupracovat s dal$imi
partnermi zainteresovanymi na rozvoji cestovného ruchu v tzemi;

e pominutelnost — produkt nie je mozné vytvdrat do zdsoby, uchovavat a znovu pre-
ddvat alebo vracat. Ak sa napriklad znalosti sprievodcu cestovného ruchu, sedadlo
v divadle, izba v penziéne alebo miesto v lietadle nevyuzije v ¢ase, v ktorom sa ponu-
kaja, st stratené a nie je ich mozné viac predat. Snahou marketingu je preto zosuladit
ponuku s dopytom v ¢ase a priestore, a to najmi prostrednictvom ceny;

e sezénnost dopytu je dosledok poésobenia prirodnych ¢initelov (striedanie roénych
obdobi, klimatické a poveternostné zmeny, dizka svetla pocas diia a pod.) a socil-
nych dinitelov (napr. tradicie ¢erpania dovoleniek a $kolskych prézdnin). To pod-
mienuje obdobia s priaznivymi podmienkami (napr. leto, zima) a menej priaznivymi
podmienkami pre cestovny ruch a ndsledne dopyt po produktoch cestovného ruchu;

e nestdlost a roznorodost — situdcia na trhu cestovného ruchu sa neustdle meni, kazdy
zdkaznik okrem toho vnima produke odlisne. Jeho spokojnost zdvisi od predchddza-
jucich skasenosti, ako aj od pocasia v cielovom mieste, ndlady, sprdvania zamestnan-
cov navstivenych podnikov a pod. Produkt cestovného ruchu je pre kazdého zdkaz-
nika unikdtny, je zlozité ho kontrolovat a urcit jeho hodnotu. Za¢lenenie zdkaznika
do procesu poskytovania produktu md za ndsledok, ze zdkaznik sim ovplyviiuje jeho
kvalitu. Charakter a troven procesu produkcie a spotreby st vidy jedine¢né, na-
priklad unaveny, podrdzdeny alebo chory sprievodca neposkytne éastnikom zdjazdu
v zlom pocasi rovnaky vyklad ako jeho oddychnuty kolega s dobrou ndladou v slne¢-
nom pocasi. Je preto vhodné, aby vedenie podnikov cestovného ruchu uplatnovalo
standardy kvality vrtane Standardov sprdvania zamestnancov v styku so zdkaznikmi;

e substituovatelnost — jednotlivé sluzby a produkty moze zdkaznik vzdjomne zamienat
v zdvislosti od ich vlastnosti (napr. spolahlivost, ¢istota), dostupnosti (napr. predaj
prostrednictvom internetu), ceny (ktord moze byt velmi vysokd, vysokd, priemernd,
nizka, pripadne velmi nizka) a imidzu (symbolov, médnosti, zdujmu mienkotvor-
nych subjektov a pod.);

e absencia vlastnictva — zdkaznik kipou produktu cestovného ruchu spravidla neziska-
va ziadne vlastnictvo, iba prdvo na poskytnutie vybranych sluzieb, napriklad prévo
na vyuzitie osobnych horskych dopravnych zariadeni, zaparkovanie vozidla na hote-
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7 Distribucia produktu podnikov

cestovného ruchu

Utime sa tym, Ze to robime.
Iny sposob neexistuje.

John Holt

Distribucia je jedenym z marketingovych ndstrojov. Jej vyznam rastie v désledku roz-
voja novych informac¢nych technolégii a ochoty zdkaznikov vyuzivat iné formy nakupu,
ako predstavuju tradi¢né predajné miesta. Distribuicia umoziiuje umiestnenie produktov
na trhu. Zahfnia dodanie produktu podniku cestovného ruchu ku kone¢nému zdkazni-
kovi. Této ¢innost podniku je spojend s prekondvanim priestorovych, ¢asovych, kvalita-
tivnych a kvantitativnych rozdielov medzi ponukou a dopytom. Jej tilohou je poskytnuit
cielovému trhu jednoduchy pristup k informdcidm, ulah¢it a umoznit kipu produktu
spdsobom, ktorému zdkaznici doveruju, ktory im vyhovuje v ¢ase a mieste, ktoré si vy-
brali. Distribuacia prispdsobend potencidlnym zikaznikom méze byt prvkom pridane;
hodnoty a zdrojom konkuren¢nej vyhody. Cielom distribucie je z organiza¢ného hladis-

ka ¢o najlepsie predat produkt.

7.1 Podstata distribicie a distribu¢né kandly v cestovnom ruchu

Distribiicia v cestovnom ruchu predstavuje proces predaja sluzieb vyplyvajici z oso-
bitosti produktu cestovného ruchu. Distribtcia produktov cestovného ruchu sa od
distribacie produktov inych odvetvi odliSuje v tom, Ze ich zdkaznik spotrebuva zvycaj-
ne az v cielovom mieste, lebo v mieste zvyc¢ajného pobytu ziska len nérok na spotrebu
vybranych sluzieb (napr. poukaz na ubytovanie v hoteli, prepravu). Vynechand je tak
fyzickd distribucia, pretoze zdkaznik prekondva sim vzdialenost medzi ponukou a do-
pytom.

Kedze zédkaznik nemd moznost produkt pred spotrebou vidiet a vyskusat, producent
produktu musi o fiom poskytovat také informdcie, ktoré ho urobia dostato¢ne zauji-
mavym. Pri predaji je okrem toho délezity aktivny a podla moznosti osobny kontakt
so zdkaznikom (Ferner, 1993). V podnikoch cestovného ruchu predstavuje distribticia
najcastej$ie proces rezervovania.
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7. kapitola

Distribucia sa uskutoéniuje prostrednictvom distribucnych kandlov, ktoré tvoria sys-
tém prepojeni medzi producentom a zdkaznikom prostrednictvom predajnych miest,
resp. miest pristupu zdkaznikov k produktu.

Klasifikdcia distribu¢nych kandlov v cestovnom ruchu
z hladiska pontkajiceho z geografického hladiska
e priame e vnitorné
e nepriame e vonkajsie

Priame distribucné kandly predstavuju predaj produktu kone¢nému zdkaznikovi bez
zapojenia sprostredkovatelov. Podnik sim $iri presved¢ivé informdcie o svojom produk-
te, nadvizuje kontakty s potencidlnymi zdkaznikmi, nesie riziko spojené s odbytovymi
¢innostami a financuje takito ¢innost.

Nepriame distribucné kandly sa spdjajua so sprostredkovanim predaja produktu cestov-
ného ruchu koneénému zdkaznikovi, do ktorého sa zapdja jeden sprostredkovatel alebo
viaceri sprostredkovatelia, napriklad cestovné kanceldrie, cestovné agentury, internetové
systémy rezervovania, online cestovné kanceldrie a globdlne distribu¢né systémy.

Vniitorné distribucné kandly s zalozené na kooperdcii producentov produktu ces-
tovného ruchu so sprostredkovatelmi pdsobiacimi na domécom trhu cestovného ruchu,
napriklad cestovnymi kanceldriami zameranymi na domdci cestovny ruch, turistickymi
informa¢nymi centrami, manazérskymi organizdciami cestovného ruchu ¢i internetovy-
mi portdlmi.

Vonkajsie distribucné kandly woria sprostredkovatelia, ktori sa orientuji na zahra-
ni¢ny cestovny trh. Moze ist napriklad o domdce incomingové cestovné kanceldrie, pri-
padne zahrani¢né outgoingové cestovné kanceldrie, globdlne distribu¢né systémy alebo
zahrani¢né internetové portily.

Pri vybere distribucnych kandlov maji podniky cestovného ruchu brat do tvahy, kde
ich potencidlni zdkaznici vyhladdvaji informdcie, ako aj to, aké je relativne pokrytie
jednotlivych distribu¢nych kandlov a ich podiel na distribicii produktu, aké st s tym
spojené ndklady a vynosy, aky je rozsah distribu¢nych kandlov konkurenénych podnikov
a pod. (Middleton et al., 2009). Rozhodnutie podniku o distribucii ovplyviiuje tvorbu
produktu, ndklady na marketingovii komunikaciu a riadenie zamestnancov. Distribucia
produktu zdvisi od predajnej politiky podniku cestovného ruchu, jeho produktu, finan-
¢nych a persondlnych moznosti, potencidlnych zdkaznikov, moznosti oslovit geograficky
vzdialené trhy a pod.

7.2 Priama distribicia produktu podnikov

Priama distribdcia znamend priamy predaj produktu kone¢nému zdkaznikovi bez spros-
tredkovatelov. Podnik cestovného ruchu a zdkaznik sd pri nej v bezprostrednom kontakte.
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Vyhodou priame;j distribicie je priamy kontakt so zdkaznikom, ktory vplyva na lep-
sie uspokojenie potrieb zdkaznika a budovanie vztahu s nim, pretoze podnik vie rychlo
a doverne zohladnit $pecifické poziadavky zdkaznika. Vyhodou je aj rychla reakcia na
zmeny v dopyte a nezdvislost od cielov sprostredkovatela. Nevyhodou su ¢asto vysoké
ndklady na oslovenie vzdialenejsich trhov (ndklady na ndjomné, ndklady na energie,
zamestnancov, webovd stranku, systém rezervovania a pod.), ako aj nutnost nadvizovat

kontakty s velkym poctom zdkaznikov.

Charaketeristika foriem priamej distribticie produktu
podnikov cestovného ruchu Tabulka 7.1

Forma
priamej distribiicie

Charakteristika

e presvied¢anie perspektivnych zdkaznikov prostrednictvom indi-
vidudlnej dstnej prezentdcie produktu s cielom predaja (v pries-
Osobny predaj torc?cl.l pf)dniku, na Vel’t.rhp) o . o
o flexibilnd forma priamej distribucie s okamzZitou moznostou me-
rania Gc¢innosti
e persondlne, ¢asovo i finan¢ne ndro¢nd forma predaja

e online komunikicia so zdkaznikmi z geograficky réznorodych
Vlastnd webovd stranka trhov

alebo mobilnd aplikdcia |e zikaznikom umoznuje pohodlny, jednoduchy a sikromny ni-
kup 24 hodin denne, ako aj moznost porovndvat produkey

e moderny spdsob priamej distribticie mladsej generdcii zdkazni-
kov

e umoziiuje okamzitd reakciu a delenie sa o informdcie

Vlastnd strdnka
na socidlnych médidch

e najmi pasivny telemarketing zalozeny na spracovani prichd-
dzajucich telefonickych hovorov od perspektivnych zdkaznikov

. a sprostredkovatelov
Telemarketin o - . Gl e
5 e poskytovanie informdcii (napr. o disponibilite izieb/zdjazdov vo
vybranych terminoch) a odporudenia s moznostou rezervovania

produktu

e aktivne rozosielanie e-mailov (e-mail s ponukou, newsletter) da-

0, . tabdze zdkaznikov

E-mailovy marketing , g, . . e .
e pasivny e-mailovy marketing zaloZeny na prijimani e-mailov od

zdkaznikov

e priama distribicia v siefovych hoteloch a velkych cestovnych
kanceldridch
e technologicky ndro¢né prepojenie medzi podnikmi

Centrdlny systém rezer-

vovania

Pramen: Vlastné spracovanie.

Medzi najrozsirenejsie formy priamej distriblcie patri osobny predaj v ubytovacich a po-
hostinskych zariadeniach, ako aj predaj produktu prostrednictvom vlastnych prevadzkarni
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