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1 Uvop

Cestovny ruch je jednym z najdynamickejSie sa rozvijajucich priemyslov sveta.
Sluzby navstevnikom v cestovhom ruchu poskytuju rdézne podniky — hotely, penzidny,
turistické informacné kancelarie a cestovné kancelarie ako je napriklad aj cestovna kancelaria
Vitkovice Tours s.r.o. (Kiral'ova a Straka, 2013). Cestovna kancelaria Vitkovice Tours s.1.0.
je jednou z najvicsich cestovnych kancelarii v Ceskej republike $pecializujiica sa na pobyty

na Jadrane — v Chorvatsku a v Ciernej Hore.

Benckendorff a kol. (2010) uvadzaju, Ze rast cestovného ruchu bude zavisiet’ na tom,
ako dobre poskytovatelia sluzieb v cestovnom ruchu pochopia socidlne a demografické
trendy, ktoré cestovatelov ovplyviiuju. Preto je dolezité definovat’ preferencie, zaluby a
poziadavky, aby poskytovatelia vedeli lepsie zacielit' svoju marketingova aktivitu na dany

segment.

Pojem Generacia Y sa prvykrat objavil vroku 1993 apopisoval generaciu deti
narodenych v rokoch 1985 az 1995 (Pnacekova, 2013). Dnes uz do tejto generacie
zarad’'ujeme l'udi, ktori sa narodili v rokoch 1985 az 2000. Cestovna kancelaria Vitkovice
Tours s.r.o. si je vedomd, Ze Generacia Y ma svoje Specifické preferencie pri cestovani.
Kedze zatial cielia na starSie generacie, chceli by rozsirit' svoje portfolio aj o produkt

(sluzbu), ktory dokéze oslovit’ tiito generdciu a €o najlepsie splnit’ ich poziadavky.

Cielom préace je navrhnit podobu produktu pre cestovni kanceldriu, ktory bude
vyhovovat’ potrebam a prianiam zékaznikov z Generacie Y. Pre ndvrh produktu je dolezité
najprv zistit’ a definovat’ jednotlivé atributy, ktoré st podl'a Generacia Y doleZité. Na zaklade
toho je mozné vytvorit jednotlivé koncepty a navrhy produktu. Dal§imi Giastkovymi cielmi je
zistit', ¢i zakaznici z Generacie Y chodia na dovolenky s det'mi, alebo bez deti, ako je pre nich

dolezité cestovanie do zahrani€ia a taktiez ich zdroj financii.

Charakteristika cestovnej kancelarie Vitkovice Tours s.r.o. sa nachadza v tretej
kapitole spolu s analyzou konkurencie, hned’ za teoretickymi vychodiskami marketingu
sluzieb. V §tvrtej kapitole je popisany vyskum ako aj zvolend a pouzita analyza vyskumu,
ktora bola pouzita pri identifikacii najlepSieho konceptu produktu. V piatej a teda posledne;j
kapitole st uvedené vysledky vyskumu a ndvrhy nového produktu, ktoré vyplynuli z vyskumu

pre cestovnl kancelariu.



2 TEORETICKE VYCHODISKA MARKETINGU SLUZIEB

Kapitola sa zaobera marketingom sluzieb z teoretického hl'adiska. Kapitola popisuje
sluzby, ich klasifikéaciu, vlastnosti a marketingovy mix, ktory sa vyuziva v sluzbach. Ked'ze
diplomova praca je zamerana na cestovni kancelariu, tak pre lepSie priblizenie je v niektorych

miestach dana tedria aplikovana na cestovnu kancelariu a jej sluzby.

Pre este lepsie priblizenie a eSte lepSiu predstavu je v niektorych subkapitolach pouzita
fiktivna novootvorend cestovnd kancelaria MAJA. MAJA je zamerana rydzo na Studentov a
cerstvych absolventov. Népliiou organizicie je poskytovat’ svojim zdkaznikom (Studentom)
lacné z4jazdy do zahranicia, sprostredkovat’ stdze do zahranicia a Sportové kurzy za kredity v
spolupraci s vybranou vysokou Skolou. Pobocka cestovnej kancelarie sa nachadza pri

rektorate VSB — TUO v Ostrave Porube.

2.1 Sluzby, ich klasifikacia a vlastnosti

Sluzbou sa rozumie aktivita alebo c¢innost, ktorti ponuka jedna strana druhej, je

nehmotnd a nevytvara ziadne nadobudnutie vlastnictva (Jakubikova, 2012).

Podl’a ¢l. I § 2 slovenského zékona ¢. 136/2010 Z. z. o sluzbach na vnitornom trhu a
o zmene a doplneni niektorych zékonov sa rozumie , sluzbou akakolvek samostatne
zarobkova cinnost priemyselnej, vyrobnej, obchodnej alebo remeselnej povahy alebo cinnost
v oblasti slobodnych povolani, ktora je prijemcovi sluzby poskytovana spravidla za odplatu,

3

¢innost znalcov, timocnikov a prekladatelov. *

2.1.1 Klasifikacia sluzieb

Sektor sluzieb je znacne rozsiahly aroznorody. Pdsobi v filom mnoho firiem
a organizécii, od malych miestnych aZ po velké a nadndrodné. Preto je dolezité rozdelit
sluzby a klasifikovat’ ich do niekolkych kategorii. TaktieZ to napoméha lepSej analyze
a pochopeniu pouzitia roznych marketingovych nastrojov pre jednotlivé kategorie (Vastikova,
2014).

Odvetvové triedenie sluzieb

Jakubikova (2012) uvadza, Ze sluzby je mozné rozdelit na terciarne, kvartérne

a kvintérne. Terciarne sluzby st sluzby skor vykondvané doma, ako stravovacie a ubytovacie
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sluzby, kadernictva, pra€ovne, kozmetické sluzby, upravy odevov a iné. Medzi kvartérne sa
radia sluzby ulahcujice a zefektiviiujice rozdelenie prace: doprava, obchod, komunikacie,
financie, sprava a d’alSie. Kvintérnymi sluzbami sa myslia sluzby, ktoré uréitym spdsobom
menia a zdokonal'uju prijemcu, Cize zdravotna starostlivost, vzdelavanie, rekreacia a atd’.

Pre upresnenie, toto rozdelenie je povodne vykonané ekondmami Footom a Hattom.

Vastikova (2014) uvadza dalSie Styri rozdelenia alebo klasifikacie sluzieb a to:
Clenenie na zédkladne predajcu, klasifikacia podla trhu kupujuceho, rozdelenie sluzieb podla
formy ich charakteru aposkytovania, aposlednd je Kklasifikacia sluzieb pre potreby

marketingu. Jednotlivé klasifikacie st podrobnejsie popisané nizsie.

Clenenie na ziklade predajcu znamena, Ze rozdelenie sluZieb je podla charakteru
postavenia poskytovatela sluzby, ateda: podla povahy produktu na sikromny ziskovy
(kadernictvo), sukromny neziskovy (nadacie), verejny ziskovy (Zelezni¢na spolo&nost
Slovensko, a.s.) a verejny neziskovy (kniznice). Dalej podla vykondvanej funkcie
na poradenstvo, zdravotnu starostlivost a d’alSie. A na zaver podla zdroju prijmov —
pochadzajuce z trhu (banky), z trhu plus dary a dotacie (sukromné skoly) a z darov (Armada
spasy).

Klasifikacia podla trhu kupujiceho zohl'adnuje kritérid ako druh trhu, tzn. ¢i ide
o spotrebitel'sky trh (svadobny salén), sluzby pre vyrobnt spotrebu (laboratéria), vladny trh
(hasici) alebo pol'nohospodarsky trh (plodinova burza). Spésob kiapy — sluzby beznej potreby
(kadernictvo), luxusné sluzby (plastické operacie) a nevyhl'addvané sluzby (pohrebné sluzby).
Motivacia, Cize sluzba je prostriedkom na ziskanie nie€oho (banky) alebo sluzba je cielom

sama o sebe (reStauracie).

Rozdelenie sluzieb podl'a formy ich charakteru a poskytovania si v§ima formu,
zameranie sluzby, frekvenciu poskytovania a kontaktu s ¢lovekom. Podl'a formy sluzby sa
d’alej deli na uniformované sluzby (vzdelanie) a sluzby na zakazku (finanéné poradenské
sluzby). Podl'a zamerania bud’ na ¢loveka (zdravotné sluzby) alebo na stroj (opravarenskeé
sluzby). Podl'a formy styku so zakaznikom na vysoky kontakt (sluzby v cestovnom ruchu)

alebo nizky kontakt (telekomunika¢né sluzby).
Klasifikacia sluZieb pre potreby marketingu

Organizacie potrebuji pre optimalne pldnovanie procesov poznat eSte odpovede na

d’alSie otazky, aby mohli lepSie a efektivnejSie vyuzit’ nastroje marketingového mixu. Pretoze



vys$Sie zmienené rozdelenia a klasifikacie st len zakladnym vymedzenim sluzieb. Vastikova

(2014) uvadza dané otazky, na ktoré by mali organizacie mat’ odpovede:

- Aky je sposob distribucie sluzieb?

- Aky je charakter dopytu po sluzbe?

- Aké su vztahy poskytovatel'a so zdkaznikom?

- Do akej miery je mozné prisposobit sluzbu individudlnym poziadavkam

jednotlivych zakaznikov?

2.1.2 Vlastnosti sluZieb

K rozliSeniu vyrobkov od sluzieb sa pouzivaji viaceré charakteristiky. Medzi
najpouzivanejsSie charakteristiky sluzieb patri: nehmotnost, neoddelite'nost’, premenlivost’,

pominutel'nost’ (Jakubikova, 2012; Kozel, 2006; Vastikova, 2014).
Nehmotnost’

Sluzby st nehmotné. Na rozdiel od materidlnych vyrobkov si ich nemdZeme dopredu
prehliadnut’, ochutnat’ ¢i ovonat’. Aby sa zniZila neistota vysledku sluzby, zdkaznik vyhl'ad4va
urcité znaky, ktoré by svedcili o kvalite sluzieb. Zédkaznik bude posudzovat’ kvalitu sluzieb
na zédklade miesta (vzhl'ad, interiér, exteriér), personalu (mal by byt dostatocny pocet
na obsluZenie zékaznikov), vybavenie pracovisk, propagacnych materidlov, symbolov a ceny

(Jakubikova, 2012).

MAJA sa musi snazit’ o zhmotnenie nehmotného tak, aby poskytla hmatatel'né¢ dokazy
kvality. Kancelaria je zariadena v Zltych a zelenych farbach, pretoze evokuju slnko a sviezost'.
V kanceldrii je osoba, ktord poskytuje podrobnejSie informacie o destinaciach, stdZach, a teda
celkovo o ich ponuke. Pre lepSie zhmotnenie sluZzieb zdkaznici na pobocke najdu rdézne
materidly ako letaCiky, katalogy ¢i fotografie. Sluzby cestovnej kanceldrie MAJA mézu
zékaznici najst’ aj na webovej adrese cestovnej kancelarie, kde si mézu prezriet’ jednotlivé

destinacie vo virtudlnej prehliadke.

Neoddelitel’nost’

Pre sluzby je typické, ze st vytvarané a konzumované sucasne. Ak nejakd osoba
poskytuje sluzbu, stdva sa jej stcastou. Ak je pri poskytovani sluzby pritomny aj zakaznik,

vznika interakcia medzi poskytovatel'om a zdkaznikom = Specialny rys marketingu sluzieb

(Vastikova, 2014).



Aby MAIJA c¢o najviac spristupnila sluzby, pobocka je v Ostrave pri rektorate
VSB — TUO v Ostrave Porube. Tym, ze cielia na Studentov, je tato lokalita velmi dobra,
pretoze je pri vysokej Skole a zarovenn vedla internatov, kde Studenti byvaju. Tiez
neoddelitel'nost’ je vyjadrend delegatmi, ktori budu plnit’ funkciu organizatorov a sprievodcov

v destinaciach.
Premenlivost’

Sluzby vysoko zavisia na tom, kto ich poskytuje, kedy a kde. Firmy poskytujuce

sluzby moézu urobit’ 3 kroky smerom k riadeniu kvality:

- investicie do 'udskych zdrojov, do vyberu a vyskolenie persondlu,
- Standardizécia procesu poskytovania sluzieb pomocou organizacie,
- sledovanie spokojnosti zakaznika na zdklade priani a staznosti, prieskumu

zékaznikov, kontrolnych ndkupov (Jakubikova, 2012).

Preto, aby MAJA zabezpecila rovnaka kvalitu ich sluzieb, dosledne a pravidelne
Skolia personal po jazykovej stranke, a tiez v psychologickych a komunikaénych
zru¢nostiach. Ako motivaciu pre zamestnancov, aby mali snahu sa zlepSovat, poskytujii im
zl'avu na dovolenku. ZIu vizbu od zakaznikov ziskavaju pomocou dotaznikov v pobocke
a online dotaznikov na webovej stranke. Dalej pomocou skrinky staznosti a priani, ktora je

umiestnend v pobocke.
Pominutel’nost’

Sluzby nemozZno skladovat. To nevytvara Ziadny problém, kym je dopyt staly. Pokial
zacne dopyt kolisat, vznikaju firmdm poskytujucim sluzby vaZzne problémy

(Jakubikova, 2012).

V pripade cestovnej kancelarie MAJA sa to dd prekonat pomocou stanovenia
minimalneho poctu zakaznikov na zdjazd, napriklad 7. Tiez, aby boli ich sluzby stale kvalitné,
je maximalny pocet 0sdb na zajazd 15. To je skupina l'udi, ktorti dokéze aj jeden delegat sam

"ustrazit™ , a tak zabezpecit’ aj individudlny pristup.

2.1.3 Typy marketingu v sluzbach
V marketingu sluzieb sa vyuzivaji 3 typy marktingu, ktoré sa navzdjom ovplyviiuji

vid Obr. 2.1. Kotler (2013) uvadza nasledovné: externy, interny a interaktivny marketing.
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Obr. 2.1 Typy marketingu v oblasti sluzieb (Kotler, 2013)

firma

interny marketing externy marketing

interaktivny marketing
zakaznici zamestnanci

Externy marketing obsahuje klasické ukony ako: stanevenie ceny, distribuciu ¢i
komunikaciu sluzby smerom k zdkaznikovi. Interny marketing zahifia motivaciu a Skolenie
zamestnancov tak, aby poskytovali dobré a kvalitné sluzby. Interkativny marketing popisuje
schopnosti zamestnancov obsluzit zdkaznika. Klienti totiz hodnotia sluzbu nielen
po technickej kvalite, ale aj podla fuknénej kvality, tzn. ¢i zdkaznik mal pocit, ze mu
obsluhujucemu zamestnancovi na nom zalezalo. Pokial' su vsetky tri typy na vynikajucej

urovni, je mozné hovorit’ o dokonalosti mrketingu.

2.2 Marketingovy mix v sluzbach

Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, pomocou ktorych firma
dosahuje marketingové ciele na danom trhu. Marketingovy mix zahfiia nasledovné prvky, tzv.
4P: produkt, cena, distribucia a komunikacia (komunika¢ny mix). V oblasti cestovného ruchu,
pod ktory patri cestovna kancelaria, sa vyuZziva roz$ireny marketingovy mix 8P, ¢iZe zékladné

4P plus l'udia (P'udsky faktor), tvorba balickov a programov, a kooperacia (partnerstvo).

2.2.1 Produkt

Jakubikova (2012) definuje produkt ako cokol'vek hmotné ¢i nehmotné, o sa da
na trhu zmenit’ a uspokoji potreby a priania zakaznika alebo spotrebitel'a. Produkty sa delia
na hmotné (tovar, ktory je mozné ovonat, vidiet, pocut, ochutnat' alebo sa ho dotykat’)
a nehmotné (sluzby, myslienky a atd’.). V ramci cestovného ruchu sa pod produktom myslia

sluzby.
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Ako tvrdi Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, s. 111): ,, Produkt cestovného ruchu je
suborom vsetkého, co umoziuje zakaznikovi ziskat prislusné informacie k rozhodnutiu o ceste
a sluzby s nou spojené ziskat' (objednat a kupit) a vyuzit' (poistenie, preprava, ubytovanie,
stravovanie, aktivity, a pod.).” Z pohladu zakaznika nie je produktom zajazd, ale relaxécia,
zazitky, pohoda alebo oddych. V oblasti cestovného ruchu je typické, ze tzv. ,,vyroba“
a spotreba produktu prebicha sti¢asne. Vzdy ide o kombinaciu zdkladnych a doplnkovych
sluzieb. Medzi zékladné sluzby je mozné radit’: ubytovanie, stravovanie, dopravné sluzby,
sluzby cestovnej kancelarie. Do doplnkovych sluzieb sa napriklad zarad’uji obchodné sluzby

alebo zmenarenské sluzby.

Velcovska (2013) uvadza, ze produkt méa 3 trovne: jadro (pri¢ina kapy produktu —
spoznanie novych l'udi, relaxicia, zdbava), vlastny produkt (subor charakteristik, ktoré¢
zakaznik kupuje — kvalita sluZieb, bezpecnost, prostredie, atmosféra), rozSireny produkt
(dodato¢né sluzby a hodnoty, ktoré¢ ndkupom produktu zékaznik ziskava — prekvapenie, zl'ava

pre staleho host’a).
Produkt cestovnej kancelarie

Produktom cestovnej kancelarie je zdjazd a je mozné ho delit’ z réznych hladisk. Mdze
ist’ o geografické hladisko, ktoré sa d’alej deli na doméace (Cesky zdkaznik vyuziva zajazd
doma — v Ceskej republike), zahraniéné (Gesky zakaznik vyuziva zjazd za hranicami Ceskej
republiky, napr. v Rakusku) aincomingové zédjazdy (prijazdové zdjazdy, Cize rakusky

zékaznik vyuziva zajazd v Ceskej republike) (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011).

Dalej podl'a spdsobu prepravy: Standardné (predpripravené napr. v katalogu pre
anonymného zakaznika), forfaitové (pripravené na mieru, individualne pre zékaznika,
ktorému nevyhovuje Standardna ponuka), alebo sposobu organizacie: so sprievodcom, alebo
bez sprievodcu (zvidcsa sa jednd o individudlne z4jazdy, alebo z4jazdy pre mensSie skupiny,
kedy je zabezpecené ubytovanie a program, aklienti cestuju podl'a méap a podrobného

itinerara) (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011).

Taktiez je zdjazdy mozné delit podl'a pouzitého dopravného prostriedku na letecké,
autokarové (autobus pre 40 — 60 osdb alebo mikrobus pre 20 os6b), vlakové, s vlastnou
dopravou a Specidlne (cyklistické, v konskom sedle, zvd¢Sa v kombindcii s autobusovou
dopravou). Poslednym rozdelenim zajazdov je rozdelenie podl'a programu na pohybové,
poznavacie, ucelové (Sportové, kultirne, vzdelavacie a atd’.), turistické a expedicie (Ryglova,

Burian a Vaj¢nerova, 2011).
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Samozrejme jednotlivé hladiska je mozné kombinovat’ napr. Cast’ zajazdu mdze byt
turisticky a Cast pobytovy. Alebo ako piSu Ryglovd, Burian a Vaj¢nerova (2011)
v Stredomori je popularna kombinacia bicykel-plachetnica, kedy pomocou plachetnice su

I'udia prepravovani z jedného mesta do druhého a bicykel vyuzivaju na vylet v danom meste.
Tvorba produktu cestovnou kancelariou

Gucik (2011) uvadza, ze tvorba produktu cestovného ruchu pozostava zvicsa z 8 faz.
Prvou fazou je systematické hPadanie novych myslienok. Na ziskanie novych myslienok sa
mozu vyuzivat napriklad interné zdroje, zdkaznici, sprostredkovatelia, konkurenti, rozne
marketingové a vyskumné agentury a organizécie. Po zhromazdeni ndpadov nastdva
triedenie, tzn. redukcia ziskanych napadov, len na vyber najvhodnejsich myslienok. Nasledne
sa vybrané napady spracuji do podoby koncepcie produktu, ktord je nasledne testovana
na skupine cielovych zakaznikov. Stvrtou fizou je spracovanie marketingovej stratégie,
ktora sa sklada z viacerych casti ako je: vymedzenie cielového trhu, stanovenie ceny,
distribucia, marketingova komunikacia a podobne. Nasledne je vytvorend podnikatel’ska
analyza, ktord zahffia prehlad o predpokladanom objeme predaja, ndkladoch, zisku,
marketingovych nakladoch a ich porovnanie, ¢i su v sulade so zdmermi organizacie. Na
zéklade tychto ukazovatelov sa analyzuje finanéna pritazlivost’ produktu. Siestou fazou je
zostavenie zakladnej podoby produktu, c¢ize transformacia koncepcie do skutocného
produktu. Nasledne sa uskutociiuje testovanie na trhu. To znamend marketingovy test
produktu v skutocnej trhovej situdcii. Vysledky testu slizia ako informacie o stratégii
umiestnenia produktu na trhu ao marketingovom programe. Poslednou fazou je
komercializacia, ktord popisuje uvedenie nového produktu na spravny trh, v spravnom case

a spravnym sposobom.

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) uvadzaja, Ze proces tvorby produktu (zajazdu)
alebo priprava produktu (zajazdu) cestovnou kancelariou mé nasledovnych 7 bodov. Prvym je
vol’ba pociatoéného miesta zajazdu s ohPadom na dopravné spojenie pri reSpektovani
zamerania produktu. Preprava klienta tam aspdt by mala byt <o najrychlejsia
a najjednoduchsia, pretoze je pre klienta zatazou anutnym zlom. Castym rieSenim je
niekol’ko nastupnych miest vo vacSich mestach, pri individudlnych zdjazdoch je mozné
prepravovat klienta z pociatoéného miesta napr. na letisko vlastnym dopravnym prostriedkom
apodobne. Druhym bodom je analyza najSirSej ponuky vhodného ubytovania

a stravovania. Cielom kapacitnej a kvalitativnej analyzy v pozadovanom mieste je zistit, ¢i
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existuje pre pripravovany typ zdjazdu vhodna ponuka. Nasleduje uzsi vyber ubytovania
a stravovania pre zamysPany produkt, Cize vyber najvhodnejSich alternativ, popr.
vyjednavanie o podmienkach nakupu sluZieb sich poskytovatelmi. Dalsie 4 kroky su:
detailna priprava jadra produktu, priprava d’alSich pomocnych a rozsirujicich sluzieb,

programming a packaging a cenova kalkulacia a ponuka.

2.2.2 Cena

Cena je jednym zo zdkladnych prvkov marketingového mixu v sluzbach. Vyjadrenie
hodnoty sluzby cenou je doblezité pre vnimanie hodnoty a kvality sluzieb zikaznikom.

Poméha budovat’ imidz sluzby a ovplyviiuje vysku prijmov podniku.
Klasifikacia sluZieb pre cenové ucely

Sluzby v cestovnom ruchu a teda aj v pripade cestovnej kancelarie podliehajt trhovej
regulacii. Té4 zavisi od mnohych faktorov. Ceny su ovplyvitované v zavislosti na vyske
nakladov cestovnej kanceldrie. Preto sa cestovnd kanceldria musi orientovat na hodnotu
vnimanu zdkaznikom, sledovat’ konkurenciu a prispdsobovat’ sa dopytu na trhu. Sluzby

cestovnej kancelarie nepodliehaji verejnej regulacii ani samoregulacii (Vastikova, 2008).
Metody stanovenia ceny

Cenu je mozné stanovit' viacerymi pristupmi ako napriklad: dopytovo orientovany
pristup, nékladovo orientovany pristup, konkuren¢ne orientovany pristup, cena podla
marketingovych cielov firmy a d’alSie. V cestovhom ruchu sa vSak najviac vyuzivaju
kombinacie tychto pristupov: stanovenie ceny na zaklade kalkulacie nakladov, jej uprava
podla konkurencie apotom dalSia uprava podla marketingovych cielov s vyuzitim

alternativnych cenovych stratégii (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011).

Podl'a Jakubikovej (2012) firmy zvycajne nestanovuju jedina cenu, ale skor urcuju
cenovu Struktiru, ktord odraza varidcie v ndkladoch, v poziadavkach trznych segmentov,
v urovniach objednavok, v zarukach a v d’alSich faktoroch. K tomu sa ¢astokrat pripocitavaju
(odpocitavaju) rabaty, zl'avy, zrazky, takze firma nedosiahne rovnaky zisk pri kazdej predanej
jednotke. Tieto Upravy je mozné rozdelit’ do 5 kategorii: geograficky pricing, zl'avy a rabaty,

ak¢né ceny a diferencované ceny.

Geograficky pricing znamend, ze firma sa rozhoduje, ¢i bude vSade Uctovat’ rovnaka
cenu, alebo roznym zdkaznikom v roznych lokalitich bude uctovat’ odlisné ceny. Moze

k tomu dojst’ napriklad aj v dosledku r6znych prepravnych nékladov (Kotler, 2013).
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ZPavy a rabaty poskytuju firmy v pripade v€asnej platby, podla velkosti objednavky,
vyrovnanie sezoénnosti (mimosezénne zajazdy). Zl'avy a rabaty st mnohi predajcovia ochotni
poskytnut’, len aby dosiahli predaj. Pokial sa tak uskutociiuje ¢asto, moze to vrhnut’ zI¢ svetlo

na firmu azlavy sa moézu stat normou podkopdvajicu vnimanie hodnoty ponuky

(Kotler, 2013).

Kotler (2013) uvadza, ze pre stimulaciu ndkupu moézu firmy pouzivat' aj niektoré
akéné ceny ako napriklad zlacnenie atraktivnej znaCky (znizovanie ceny znamej znacky
podporuje stimulovanie navstevnosti), pricing pre zvlastne udalosti (v sezénach ponukaja
firmy zvlastne ceny — zé4jazdy na Valentina), ceny pre zvlaStnych klientov (ceny uréené
Specidlnym zakaznikom — dlhoro¢ny zékaznik, zakaznik, ktory nakupuje najluxusnejSie
zdjazdy), dlhSie doby splatnosti (rozdelenie ceny na viacero splatok v dlhSich ¢asovych
horizontoch), psychologické zlactiovanie (umelo nastavend vysoka cena a vedla nej nova,

akéna — predtym 289 K¢, teraz len 189 K¢).

V ramci cien sa tiez vyskytuji urcité faktory, ktoré zvysSuju alebo znizuji cenu.
Faktory zvySujice cenu, ako uvadza Jakubikova (2012), su: nedostato¢na ponuka na trhu,
exkluzivita/image produktu, vyrazna odlisnost’ produktu od konkurencie, rozhodnutie vytazit
z produktu ¢o najviac, bez ohl'adu na jeho budicnost’ a ndvratnost’ vysokych nakladov.
Naopak faktory zniZujuice cenu s nedostatocna diferenciacia pontikaného produktu, snaha o
ziskanie vacSieho podielu na trhu a produkt je vyuzivany na Skale produktov, aby umoznil

predaj ovel’a ziskovej$im produktom.

2.2.3 Distribucia

Distribucia ma za ulohu ¢o najviac priblizit vyrobené produkty k zdkaznikovi.
Zakaznici vSak niekedy hladaji pristup ku sluzbe, ktord v danom Case a mieste nemusi
vyhovovat’ producentovi. Preto umiestnenie sluzby byva casto kompromisom medzi

potrebami producenta a poziadavkami zakaznika (Jakubikova, 2012).
Umiestnenie sluzieb

Na zéklade interakcie medzi zakaznikom a poskytovatel'om sluzieb a dostupnost'ou

prevadzok poskytujucich sluzby je mozné rozdelit’ distribuciu sluzieb takto:

- zékaznik ide k poskytovatelovi,
- poskytovatel’ ide k zdkaznikowvi,

- zékaznik a poskytovatel’ nie su v osobnom kontakte (Vastikova, 2008).

15



V pripade cestovnej kancelarie sa jednd o prvy variant, a to "Zakaznik ide
k poskytovatel'ovi". Vol'ba je to jasnd, lebo zajazd by nemohol byt vykonany u zdkaznika.
Zakaznik musi prist do cestovnej kancelarie, kde sa sluzba (zajazd, staz, kurz) zjedna,
a potom prichadza za svojim delegatom na miesto vopred urcené. V pripade zdjazdov sa jedna
o sluzby koncentrované, v pripade napr. individudlnych stazi o sluzby rozptylené (Vastikova,

2008).

Cestovné kancelarie sa moézu vramci distribucie sluzieb radit aj medzi
sprostredkovatel'ov, ked’ze sprostredkivaju sluzby (ubytovanie, doprava) zakaznikovi, ktoré
su neskor cCerpané vinom c¢ase ana inom mieste ako sidli cestovnd kanceldria.
Sprostredkovatelia podporuju predaj, osobni predajcovia pomdahaju pri vybere a st
doveryhodnejs$i ako neosobnd reklama pontkajuca danu sluzbu alebo zdjazd (Vastikova,

2008).
VyuZzitie internetu pre distribuciu sluzieb

Internet je v dneSnej dobe pre distribiciu sluzieb dolezity, pretoze odstranuje mnohé
nevyhodné vlastnosti sluzieb ako napriklad nehmotnost’. V pripade cestovného ruchu maé
zakaznik moznost’ si zobrazit’ hotel a jeho prostredie. Okamzite si mdze pozriet’ mapu mesta,
kde a aké atrakcie sa v nom nachddzaji, dopravu k nim a recenzie navstevnikov. Rozvoj
elektronickych kandlov vedie k zmenam marketingu. Zékaznici prechadzaji od priameho
kontaktu s dodavatelom/sprostredkovatelom v ur€itom mieste acase Kk neosobnym

kontaktom, ktoré sa mézu odohravat’ hocikde a hocikedy (Vastikova, 2014).

Trzné miesto prisluzbach zameranych na c¢loveka nejde uplne odstranit’, pretoze
v urcitej faze ¢lovek musi vstipit’ do materialneho prostredia prevadzky sluzby. AvSak pri
cestovnej kancelarii ako sprostredkovatelovi moze dochadzat' k nahradzovaniu osobnych
stretnuti zamestnancov a zdkaznikov. Avsak, ako bolo uz vyssie spominané, moze si zakaznik
prezriet’ danu lokalitu na internete, a v pripade niektorych modernych internetovych stranok,
si moze zajazd priamo zakupit bez toho, aby sa osobne stretol s niekym z cestovnej

kancelarie (Vastikova, 2014).

2.2.4 Komunikaény mix

Komunikaény mix, je podzloZzkou marketingového mixu. Jeho prostrednictvom sa

firma snazi optimalizaciou roznych nastrojov dosiahnut’ marketingové a firemné ciele.
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Prostrednictvom takto zvolenych ndstrojov komunika¢ného mixu firma ovplyviiuje alebo

presviedca zakaznikov, vratane potencialnych, tym, Ze im oznamuje informadcie.
Zlozky (nastroje) komunika¢ného mixu:

- osobny predaj,

- reklama,

- public relations (vztahy s verejnostou),

- podpora predaja,

- direct (priamy) marketing (Vastikova, 2014).

Jednotlivé néstroje st len v kratkosti popisané, ked’Ze st sucastou marketingového

mixu, ale cielom diplomovej prace je len navrh nového produktu, a nie aj jeho zavedenie.
Osobny predaj

Osobny predaj je forma osobnej komunikicie so zdkaznikmi s cielom dosiahnut
predaj. Obsah a forma komunikacie zvicSa byva prispdsobend konkrétnemu zdkaznikovi
a danej situacii. Vyznam osobného predaja v sluzbach vyplyva z neoddelitelnosti sluzby.
Tento vztah je dolezity pri sluzbach s vysokym kontaktom so zdkaznikom (ako napr.
u cestovnej kancelarie). Pokiall ma firma aj tizke a trvalé vztahy so zdkaznikom, osobny
predaj ma veduce postavenie medzi ostatnymi prvkami komunikacného mixu

(Vastikova, 2008).
Reklama

Reklama je platend forma neosobnej, masovej komunikacie uskutochovana
prostrednictvom tlacovych médii, rozhlasu, televizie, internetu, plagatov, Stitkov a atd’.
Cielom reklamy je informovat spotrebitelov so zamerom o ovplyvnenie nakupného
spravania. Marketing sluzieb vyuziva reklamu hlavne pre zviditeInenie a zhmotnenie

poskytovanych produktov (Vastikova, 2008).

Public relations

Public relations (vztahy s verejnostou) su neosobnou formou stimulacie dopytu
publikovanim pozitivnych informacii. Hlavnym ciel'om je vyvolat’ pozitivny postoj verejnosti
k spolo¢nosti a budovat” doveryhodnost’ spolo¢nosti. Vychddzaji z dlhodobe;j stratégie a ich

pdsobnost’ je taktiez dlhodoba. Zameranie moze byt na rdzne ciel'ové skupiny ako: zdkaznici,

vlastni zamestnanci, dodédvatelia, akciondri, investori alebo miestne obyvatel'stvo. V rdmci
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public relations sa vyuziva mnoho komunikacnych prostriedkov ako: inzeraty, ¢lanky,
podnikové cCasopisy alebo informacné bulletiny. V praxi sa vSak vyuzivaju rozne
komunika¢né prostriedky v tom istom ¢ase, aby mali ¢o najvacsiu posobnost’ na danu cielovu

skupinu (Vastikova, 2008).
Podpora predaja

Podpora predaja zahrituje aktivity stimulujuce predaj sluzieb. Zameriava sa
na konecného spotrebitel’a alebo jednotlivé ¢lanky distribu¢nych ciest. Podpora predaja je
urcitou kombinaciou reklamy a cenovych opatreni, kedy sa poktSa oznamit informacie
o sluzbe azéaroveit pontka stimul zvyhodilujuci nakup. Podpora predaja modze byt

uskuto¢nena napr.:

- uplatnenim cenovych zliav (mnoZstevnymi alebo sezonnymi — napomaha najmi
reagovat pri vyrovnavani na sezénnost’ v dopyte),

- zacastiiovanim sa vystav a vel'trhov,

- poskytovanim reklamny a dar¢ekovych predmetov pri kupe iného produktu

(Vastikova, 2008).

Nevyhodou vsak je castokrat kratkodobé pdsobenie na spotrebitela a nie trvalé

ovplyvnenie nakupného spravania.
Direct marketing

Direct marketing (priamy marketing) je adresnd komunikacia medzi zdkaznikom
a predajcom. Komunikacia prebieha pomocou posty (direct mail) alebo elektronickej posty,
telefonu (telemarketing), televizneho (teleshopping) alebo rozhlasového vysielania, novin
a ¢asopisov / katalégov (katalogovy predaj). Direct marketing je zamerany na jasne
vymedzeny segment, umoziiuje vytvorit’ osobny vztah, vyhodou je taktiez kontrolovatel'nost,

nazornost’ (predvedenie dané¢ho produktu) alebo dlhodobé vyuZzivanie (Vastikova, 2008).

2.2.5 Ludsky faktor

Ludia st neodmyslitel'nou sucastou sluzieb. V ramci cestovného ruchu zaujimaja
l'udia rézne roly ako: roly investorov, vlastnikov, dodavatelov sluzieb, zamestnancov,

poskytovatel'ov sluzieb a v neposlednom rade roly zdkaznikov.
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Zamestnanci

V cestovnej kancelérii je mozné rozdelit T'udi alebo zamestnancov do 4 kategorii
podla kontaktu so zakaznikom alebo podl'a vzt'ahu k marketingovému mixu. Jednotlivé roly

su uvedené v Tab. 2.1 (Jakubikova, 2012).

Tab. 2.1 Rola zamestnanca (Jakubikova, 2012)

Priamy vzt’ah Nepriamy vzt’ah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty alebo pravidelny , , - .
Kontakt Kontaktny pracovnik Obsluhujtici pracovnik
Vynimo¢ny azZ Ziadny . , , .
Kontakt Koncepény pracovnik Podporny pracovnik

Kontaktny pracovnik je ¢asto v styku so zdkaznikom, moze ist’ o predajcu zajazdov
alebo delegata. Hlavnou néplnou predajcu zdjazdov je pontkanie uz zostavenych zajazdov,
uprava zajazdov na mieru zakaznikovi, uzatvaranie zmlav a vybavovanie d’alSej administracie
spojenej so zmluvami. Delegat vedie skupiny, zabezpecuje plynuly chod zdjazdu a upravuje
ho podla poziadaviek klientov. Oba typy musia byt riadne zaskoleni, motivovani a skuseni

tak, aby vedeli o najlepSie reagovat’ na potreby a priania zakaznikov (Jakubikova, 2012).

Obsluhujucim pracovnikom mdze byt brigadnik — predajca zajazdov, ktory bude len
obsluhovat’ prichddzajucich zdkaznikov na pobocku, uzatvarat zmluvy a vybavovat
administrativu. Dalej tiez delegat, ktory bude zariadovat a viest jednotlivé zajazdy

(Jakubikova, 2012).

Koncepény pracovnik je v cestovnej kancelarii napriklad majitel' firmy, zastupca
majitel'a firmy a manazér predaja. Majitel’ a zastupca nemaju Casty kontakt so zakaznikom,
ale zariad’uji chod cestovnej kancelarie, financne a pravne administrativu, 'udské zdroje a
systtm odmenovania a pod. Manazér predaja na zdklade informdacii od kontaktnych
pracovnikov a prieskumov trhu aktualizuje a upravuje ponuku sluzieb podla aktudlnych

potrieb (Jakubikova, 2012).

Podpornym pracovnikom sa rozumie napriklad spravca webovej stranky, ktory
zabezpecuje plynuly chod webovej stranky cestovnej kancelarie. Takze nie je vobec v styku

so zakaznikom ani priamo neovplyviiuje marketingovy mix (Jakubikova, 2012).
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Zakaznici

Zakaznikov mozeme charakterizovat’ v pozicii spoluproducentov, uzivatel'ov sluzieb
alebo nositel'ov informacii. Zakaznici su spoluproducentom sluzby, to znamena, Ze bez nich
by sluzba nemohla byt vykonand aje potrebnd ich spolupraca pri vykone sluzby. Bez
zakaznika by sa teda nekonal samotny zdjazd. Zékaznik je tiez spoluproducentom ked’ hovori,
aky zéjazd si zeld a aké doplnkové sluzby chce, teda si svoj zajazd vymysla/vytvara sam.
Zakaznici su taktiez uzivate’mi sluzieb, o sa da vysvetlit tym, Ze ak si zakaznik objedna
zéjazd, tak ho tiez vyuzije. Bez zdkaznika nemozno zé4jazd konat’. Zakaznici su aj nositeP’mi
informacii. Ak su spokojni, ¢i nespokojni so sluzbou alebo agentirou, povedia to dalej.
V pripade kladnych skusenosti sa jedna o reklamu, ktord nie je zamernd, ale byva vel'mi

ucinna (Vastikova, 2008).

2.2.6 Tvorba balickov a programov

Balicek je zostavenie sluzieb, ktoré sa dopliuju do ponuky, ktord ma jednotnti cenu.
V cestovnom ruchu ide o zajazd, ktory zahfiia napr.: dopravu, ubytovanie, stravu popripade
dal$ie sluzby. Balicky prinaSaji vyhody ako pre zdkaznikov (vacésie pohodlie, hospodarnost’
¢i uspokojovanie Specializovanych zaujmov), tak aj pre organizatora (zvySovanie dopytu
v dobe mimo sezonu, atraktivita pre nové cielové trhy, zvysSenie pritazlivosti pre Specifické
cielové trhy, stimuldcia opakovaného a CastejSiecho vyuZivania). Pre zdkaznikov mozu byt
balicky vyhodné aj z hl'adiska, Ze ak by si objednal jednotlivé sluzby samostatne, mohli by

mat’ vyssiu cenu (Jakubikova, 2012).

Obsahom tvorby programov st postupy, ¢asové rozvrhy, ¢innosti, pomocou ktorych je
sluzba poskytovana. Prikladom programu moéze byt program jednodenného vyletu: 7:00
odchod z domaceho mesta, 9:00 prichod do druhého mesta, od 9:15 — 15:00 vstupy do
jednotlivych pamiatok, 16:00 odchod, 18:00 prichod domov) (Ryglova, Burian

a VajCnerova, 2011).
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Tvorba programov spolu s balickami ma pat kI'iCovych tloh v oblasti cestovného

ruchu:

1. eliminuji pdsobenie faktoru ¢asu (umoziuji firmam zvladat’ vyrovnanost’ ponuky
a dopytu),

2. zlepSuju rentabilitu,

3. podielaju sa na vyuzivani segmentacnych stratégii (1¢inny nastroj pri segmentacii
trhu),

4. st komplementarne voci ostatnym stucastiam mixu vyrobok/sluzba (mo6zu vytvarat’
pritazlivejSiu a zaujimavejSiu ponuku),

5. spajaju  inak nezdvislé spoloCnosti ako napr. dopravcov a hotely

(Jakubikova, 2012).

2.2.7 Kooperacia

Kooperacia alebo partnerstvo ako posledny bod rozSirené¢ho marketingového mixu
predstavuje spojenie (€1 uz kratkodobé alebo dlhodobé) roznych subjektov. Cestovny ruch je
vel'mi zavisly na spolupraci. Existuju rézne druhy kooperacii, ale v cestovnom ruchu sa
najviac vyuzivaju strategické aliancie a klastre. Jakubikova (2008) piSe, ze vytvorenie klastra
je prvym krokom k vytvoreniu turistickej destindcie. Vyhodami clenstva v klastre su:
informacie, spolupraca, vzdelavanie, propagéacia, marketing, konkurencieschopnost

a internacionalizicia.

2.3 GeneraciaY

Diplomovéa praca sa zameriava ndvrhom nového produktu pre urcitl generéciu,
konkrétne Generaciu Y. Preto je potrebné si stanovit’ ¢o sa rozumie pod pojmom generacia,

kto je Generacia Y a aké Specifické spravanie vykazuje.

Pod pojmom generacia sa rozumie skupina osob, ktoré maji rovnaky rok narodenia.
Podla odbornej literatiry sa generacie mozu delit’ na: Tichi generaciu, generaciu Baby
Boomers a generacie X, Y a Z (zoradené od najstarSej po najmladSiu). Podl'a odbornikov
prislusnost’ k danej generacii, ktora sa charakterizuje podl'a ditumu narodenia, je vyznamna

pre ndkupné rozhodovanie a spotrebné spravanie. (Vysekalova a kol., 2011).

LCudia z Generacie Y s narodeni v osemdesiatych a devét'desiatych rokoch minulého

storo¢ia. V stucasnej dobe tvoria asi Stvrtinu celkového obyvatel'stva. Cudia narodeni v tejto
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generacii nemaji oproti starSej generacii — Generacii X taky zdujem o tradi¢nu kariéru.
Uprednostiiuju pracu, ktoru zlad'uji s osobnym Zzivotom, v ktorej maju iniciativne pracovné
prostredie. Ludia z tejto generacie sa usiluju a hladaju pracu, v ktorej pri malej ndmahe

ziskaju mnozstvo penazi a viac vol'ného ¢asu (Svorcova, 2012; Maixnerova, 2016).

2.3.1 Specifické spravanie Generacie Y

Pre Generaciu Y st moderné technologie samozrejmost’ou. Sebavedomie im nechyba
a bezproblémovo sa vyjadruju na socialnych sietach a roznych diskusnych foérach. Generacia
Y ma vicsie naroky, pozaduje, aby vyrobky boli dostupné hocikedy a hocikde. Ludia tejto
generacie dokazu robit’ viac veci naraz, napr. pisat’ diplomovu pracu, poc¢uvat hudbu a byt v
spojeni s ostatnymi priatel'mi cez socidlne siete. Dévaji prednost’ vizudlnym podnetom a
uplnym informaciam. Pri vybere tovaru uprednostiiuji nazor rovesnikov, ktory je pre nich
velmi dolezity ako aj komunikdcia word-of-mouth!. Charakteristickd je pre nich vernost
znackam, nekupuji si len produkt, ale aj image spoloc¢nosti (Vysekalova a kol., 2011;

Maixnerova, 2016).

Valentine a Powers (2013) skimali medidlne navyky Generacie Y. Vysledky
naznacuju, ze elektronické média su primarne médid, ktoré tato skupina pouziva. Na prvom
mieste sa umiestnila televizia a na druhom mieste sa umiestnil internet. Casopisy sa umiestnili
na tretom a radio na Stvrtom mieste. Internet (49 %) a televizia (54 %) boli hodnotené ako
zdroj informécii o reklame. ViacSina respondentov hodnotila reklamné tabule (85 %), denné
noviny (79 %), direct mail (70 %), bezplatné ¢lanky (86 %), reklamy v obchode (60 %),
casopisy (50 %) a tyzdenné noviny (70 %) ako zdroj informécii o reklame s nizkou az vel'mi
malou doélezitostou. Celkovo sa tradicné tlacové médid hodnotili nizSie ako elektronické
média.

Potreba komunikacie s ostatnymi je klicova pre Generaciu Y, ato je dovod preco
pouzivaju socidlne média. Uzivatelia socialnych meédii vo veku 18 aZ 34 rokov maji vacsiu
pravdepodobnost’, Ze preferujii socidlne médié na interakciu so znamymi, priate'mi a rodinou
nez starSie vekové skupiny. Taktiez va¢Smi ocenujil ndzory ostatnych v socidlnych médiach a
citia sa doleziti, ked’ poskytuji spétnu vizbu o znackach alebo produktoch, ktoré pouzivaju

(Bolton a kol., 2013).

! Word-of-Mouth - Odovzdavanie informdcie (napr. reklamného ozndmenia) medzi l'ud’'mi (zdkaznikmi)

z "ust do ust" (TRIAD Advertising BLOG, 2012)
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Mladi l'udia, ktori maju 16 rokov, st prevazne odkazani na svojich rodicov, ktori im
davaju vreckové. Oproti starSej Generacii X je Generacia Y iniciativnejsia a hl'ada si brigadu
uz vo veku 17 az 19 rokov. Vo veku 20 az 26 rokov si niektori zardbaju sami, ¢i uz na
Ciasto¢ny uvézok, trvaly pracovny pomer alebo podnikanim na vlastnu past’ (TNS, 2014). Vo
veku 16 az 19 rokov si tinedZeri vystacia v priemere s 21 € za tyzden, priCom vo vel'kej miere
sa podiel’aju na vreckovom aj stari rodicia, to ¢ini az 42 %. Vysokoskolska mladez si vystaci
so 47 € a mladi pracujuci (vo veku 20 az 26 rokov) minie 81 € za tyzden. Podla prieskumu
Generacia Y zvicSa utrdca na nealkoholické napoje, slané a sladké pochutiny a dopravu.
Nasleduji mobilné telefony, obleCenie a hygienické potreby (toaletné vody, gély po holeni,

pletové krémy a pod.) (TNS, 2014; Maixnerova, 2016).

2.3.2 Specifické spravanie Generacie Y v cestovnom ruchu

Ako uvadza Janeéek a Cechurova (2014) do roku 2020 bude Generéacia Y najsilnej$im
segmentom Vv spotrebe cestovného ruchu. LCudia z Generdcie Y v cestovnom ruchu bez
presvedcenia o poskytnuti nezabudnute'ného zdzitku nie st ochotni platit’ vySSie sadzby.
Taktiez davaji velky doraz na informovanost' a skusenosti s vyuzivanim informacénych
a komunikaénych technoldgii. Vo vyskume, ktory uskutocnili, bolo zistené, ze Ceska mlada
generacia realizuje dvakrat castejSie cesty do zahrani¢ia pomocou cestovnych agentir

a kancelarii neZ individualne.

Benckendorff a kol. (2010) uvadza, ze Generacia Y uprednostiiuje pouzitie
centralneho rezervacného cCisla pre lety, hotely a autopoziCovne a kalendare udalosti ako
informacné zdroje. Preto clenovia Generdcie Y ocakavaju ovela vicsiu skdlu vyberu
produktov a sluzieb z jedného zdroja a tiiZia po spotrebitel'skej kontrole. S tymto ¢islom mdzu
najst’ vietky informacie, ktoré potrebuju na rozhodnutie o cestovani. Clenovia Generacie Y
davaju prednost’ tomu, aby si svoj Cas a zaviazky ponechali flexibilné. Ocakdvaju tiez, Ze
cestovné sluzby budu mat’ ¢o najviac funkcii prisposobenia a personalizécie, aby si mohli

prispdsobit’ svoje meniace sa potreby, zaujmy a chute.

Organizacie by mali byt schopné poskytnut’ ovel’a SirSiu $kdlu nakladovo efektivnych
cestovnych balikov, itinerarov a sluzieb. Generacia Y uviedla, Ze pristup k cestovnym
poradcom je dolezitym a vhodnym zdrojom informacii. Generacia Y ocakava okamziti
sluzbu; preto by mali mat’ k dispozicii 24 hodin denne a 7 dni v tyzdni sluzbu, ktord by im
poskytovala neustalu spitnu vdzbu na akékol'vek otazky. Vysledky vyskumu (Benckendorff a
kol.,2010) ukazali, ze kazda skupina respondentov (generacia Baby Boomers, Generacia X
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a Generdcia Y) hodnotila ddlezitost' kazdého faktora inak. Generdcia Y priklada viacsiu
dolezitost’ ako ostatné generacie nasledovnym faktorom: destinacie velkych miest, pocasie,

aktivity ako tenis a golf, a taktieZ moznost’ ndkupov.

2.3.3 Rozdiely Generacie Y

Marketingova prieskumna agentira The NPD Group sa rozhodla spravit’ prieskum, ¢i
sa nachadzaju rozdiely aj v ramci Generacie Y. Ako popisuje Cohen (2017), prislusnikov
Generacie Y rozdelili do dvoch skupin na: starSiu Generaciu Y (25 — 34 rokov) a mladSiu
Generaciu Y (18 — 24 rokov). Prieskum priniesol 10 rozdielov nakupného spravania,

v ktorych sa liSi mlad$ia Generacia Y od starSe;j.

Mladsia Generacia Y sa Specializuje na Kkrasu (mali vicSie vydavky
v §pecializovanych predajniach kozmetiky ako zvySok Generacie Y). Mladsia Generacia Y
nakupuje obleCenie viac v Specializovanych predajniach — Cohen (2017) popisuje Index
podielu penazenky pre mladsiu a starSiu Generaciu Y a obchody, v ktorych nakupuji. Napr.
zatial’ ¢o u mladSej Generacie Y je vécsia pravdepodobnost’, Ze bude nakupovat’ v spolo¢nosti
Nordstrom, u starSej Generacie Y je pravdepodobnejSie, ze bude nakupovat’ v spoloc¢nosti
Sears. Mladsia Generacia Y je SportovejSie zaloZzena. Sustred’uje sa viac na zdravie a fitness,
ma vacsie vydavky v Sportovych obchodoch ako je Nike alebo Finish Line. Mladsia
Generécia Y je zdravSia, menej vari a su dobrodruznejsi pri vybere potravin (47 % mladse;j
Generacie Y oproti 40 % starSej Generacie Y by vyskuSalo nieCo nové pri vybere
potravin; mladSia Generacia Y ovel'a viac navs$tevuje reStauracie, ked’ze nie s tak naviazani
na varenie doma ako v star$ia Generacia Y). MladSia Generacia Y venuje menej vydavkov
na prislusSenstvo, pretoZe maju obmedzené financné prostriedky a utracajii za telefonovanie,
datové tarify, potraviny, a tak dodatocné prisluSenstvo sa nedostane do priorit pre vydavky.
Mladsia Generéacia Y potrebuje menej veci a v kamennych obchodoch nakupuji mene;j.
StarS§ia Generacia Y si nemdzZe dovolit’ nakupovat tolko ako predtym v kamennych
obchodoch — moze to suvisiet’ s finanénymi narokmi rodiovstva v porovnani s mladSou
Generaciou Y. AvSak obidve skupiny preferuji ndkup na Amazone, pricom mladSia
Generacia Y tam viac nakupuje elektroniku, starSia Generacia Y ju radsSej nakupuje na eBay.
Mladsia Generacia Y preferuje Adama Levine a starsia skor Metallicu. Cize, ak by znacky
mali oslovit’ mladsiu Generaciu Y pomocou nejakej celebrity, bol by to Adam Levine alebo
Daniel Radcliffe, naopak starSiu Generaciu Y by skor oslovila Metallica alebo Guns N’

Roses.
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Star§ia Generacia Y vyuZiva viac vernostnych aplikacii. Aj ked mladSia
Generdcia Y mé viac stiahnutych aplikacii, az 46 % starSej Generacie Y pouziva casto
aplikdcie na vyhladévanie informdcii o produkte alebo nakupovanie, v porovnani s 38 %
mladSej Generacie Y. StarSia Generacia Y nakupuje viac detskych veci a v zverimexoch. To
vSak nie je prekvapujuce, ked’ze segment 25 — 34 ma vicsiu pravdepodobnost’, ze budii mat’
deti ako segment 18 — 24 (tento trend sa vztahuje aj na vyrobky pre domacich maznacikov).
StarSia Generacia Y ma vicSie domace vydavky (doméce vydavky su v zmysle vydavkov
napr. na elektricku pilu, doméce spotrebice a pod.). MladsSia Generacia Y pri zariad'ovani bytu
si skor zozenie pouzivany nabytok od kamaratov alebo rodicov, ktory si napr. zreparuje alebo

opravi, ako si kupi novy.

Cohen (2017) na zaver dodava, ze je dolezité segmentovat’ aj v ramci Generacie Y.
Pretoze 16-rocné rozpitie je dost velké a poznat’ rozdiely medzi segmentami moéze byt

skvelé pri komunikacii s nimi, hlavne ak firmy chct ziskat  ich vydavky.

25



3 CHARAKTERISTIKA CESTOVNEJ KANCELARIE

V nasledujiicej kapitole je wuvedena charakteristika cestovnej kancelérie
Vitkovice Tours s.r.o. podla marketingového mixu, meranie spokojnosti zakaznikov

cestovnej kancelarie Vitkovice Tours s.r.0. a jej konkurencie na trhu.

Sluzby cestovnej kancelarie Vitkovice Tours s.r.0. je mozné zaradit’ do klasifikacii
spominanych v subkapitole 2.1.1 nasledovne: podla odvetvového triedenia sluzieb ide
o kvintérne sluzby. Podl'a ¢lenenia na zaklade predajcu ide o sikromné ziskové, pochadzajice
z trhu. Podla klasifikacie podla trhu kupujiuceho ide o spotrebitel'sky trh, sluzby bezné az
luxusné a sluzba je prostriedok na ziskanie niecoho a podla rozdelenia sluzieb podla formy
ich charakteru a poskytovania ide o sluzby na zakazku, zamerané na Cloveka a s vysokym

kontaktom.

3.1 Vitkovice Tours s.r.o.

Cestovna kancelédria Vitkovice Tours s.r.o. (d’alej len Vitkovice Tours) je jednou
z najvadsich cestovnych kancelarii v Ceskej republike. Specializuje sa na pobyty na Jadrane —
v Chorvatsku a v Ciernej Hore. Na ¢eskom trhu posobi od roku 1991 a od roku 2003 posobi
aj na Slovensku s kazdoro¢nou klientelou viac ako 40 000 klientov (CK Vitkovice Tours,

2018).
Neptun klub

Cestovna kancelaria Vitkovice Tours (2018) organizuje aj rodinné dovolenky
s anima¢nym programom Neptun klub. Program je pripravovany a organizovany pod vedenim
skusenych animatorov a delegatov pre deti aj dospelych. Tim animétorov sa tak postara, aby

dovolenka aj v pripade nepriaznivého pocasia bola vybornym zazitkom pre celt rodinu.
Clenstvo, ocenenia

Cestovna kancelaria Vitkovice Tours (2018) je c¢lenom Asocidcie cestovnych
kancelarii Ceskej republiky. TaktieZ bola ocenend cenou Czech Stability Award, ktora je
udelovana najstabilnej$im firmam v Ceskej republike. Cestovna kancelaria Vitkovice Tours
v ramci sut'aze Velkd cena cestovniho ruchu 2017/2018 ziskala ocenenie Cestovnd kancelaria
roku. Do sutaze boli automaticky zaradené cestovné kanceldrie posobiace na ¢eskom trhu,

ktoré disponuju platnym poistenim zaruky pre pripad Upadku. Zaradenych bolo okolo tisic
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cestovnych kancelarii a o vysledku rozhodla verejnost (Odborny portal pro cestovni

ruch, 2018).

Nielenze je cestovna kanceléaria oceniovana, ale aj ona udel'uje ocenenia. V roku 2016
ocenila desat’ partnerskych hotelov, osem v Chorvatsku a dva v Ciernej Hore. Vyhodnotenie
bolo na zaklade dotaznikového Setrenia u vsetkych klientov, ktori s cestovnou kancelariou
v danom obdobi vycestovali. Za rok 2015 bolo vyhodnotenych vyse 5 000 dotaznikov.
Svojich partnerov ocefiuje uz od roku 2003 a niektoré hotely boli ocenené niekolkokrat.
Medzi stalice v kvalite sluzieb patri najmad hotel Biokovka na Makarskej, ktory ziskal
ocenenie po piatykrat. Bluesun Hotel Neptun v Tucepi a hotel Queen of Montenegro v Beci¢i

ziskali ocenenie tretikrat (Odborny portal pro cestovni ruch, 2018).

3.2 Marketingovy mix cestovnej kancelarie Vitkovice Tours

Marketingovy mix cestovnej kancelarie Vitkovice Tours zahifia nasledovné prvky:
produkt, cena, distribucia a komunikacia (komunikacny mix), Tudia (I'udsky faktor), tvorba
balickov a programov, a kooperacia (partnerstvo). Nasledovné informdacie boli cerpané

z ¢eskej webovej stranky cestovnej kancelarie Vitkovice Tours.

3.2.1 Produkt

Vo februari 2018 ponutkala cestovnéd kancelaria Vitkovice Tours 580 z4jazdov ana
Slovensku ponukala 469 zdjazdov. Zijazdy alebo pobyty st rdozneho typu, v réznych
krajinach, s r6znou dopravou, ubytovanim a pod. NizSie sa nachadza vypis ponuky cestovnej

kancelarie (CK Vitkovice Tours, 2018).

Cestovna kancelaria ponuka zajazdy alebo pobyty, ktoré rozdel'uje na niekol’ko typov:
dovolenka pri mori, dovolenka na lyziach, kupele a wellness, dovolenka pre seniorov.
Zakaznik ma taktiez na vyber, ¢i ma zaujem o last minute, alebo first minute ponuku.
Cestovna kancelaria d’alej poskytuje z4jazdy alebo pobyty v nasledujucich krajinach alebo
oblastiach: Bulharsko, Chorvatsko, Cesko, Cierna Hora, Madarsko, Rakusko, Slovinsko,
Slovinsko a Taliansko. Zakaznik pri ndkupe zé4jazdu alebo pobytu modze zvolit’ z troch
druhov dopravy: letecky, autokarom (autobus) alebo si zdkaznik modze zvolit' vlastnu

dopravu (CK Vitkovice Tours, 2018).

Pri vybere ubytovania maju zakaznici na vyber apartmany, kempové domceky, hotely

od 1 hviezdi¢ky az po 5 hviezdi¢iek a luxusné vily. Dizku ubytovania si mozu zvolit' od 1
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noci az po 11 noci a 14 noci. V ramci ubytovania si zadkaznici mo6zu vybrat’ stravovanie typu:
all inclusive, all inclusive light (forma plnej penzie s napojmi po dobu stravovania, napr.
vecere), plnd penzia, polpenzia, raiiajky a bez stravovania (zédkaznik si zabezpeci stravu sam)

(CK Vitkovice Tours, 2018).

3.2.2 Cena

Cena zajazdov sa v pripade cestovnej kanceldrie odvija od terminu zdjazdu, typu
dovolenky, krajiny a d’alSich faktorov, ktoré st spominané v subkapitole 3.2.1 zameranej na

produkt cestovnej kancelérie Vitkovice Tours.
Zravy

Cestovna kanceldria Vitkovice Tours (2018) pontka rézne zlavy pre svojich
zakaznikov. Cenovo zvyhodnené ziajazdy su: Klub verného zédkaznika, Kluby ceskych
seniorov na Jadrane, Dovolenka za par korun, Cenovo zvyhodnené autobusové a letecké
zdjazdy, ponuky Last Minute, zlavy poskytnuté v rdmci mimoriadnymi zl'avovych akcii a

zl'avy pre zamestnancov vybranych podnikov (podnikové zl'avy).

Od 1. oktébra 2017 zaviedla cestovna kancelaria Klub verného zakaznika. Vernostny
program je urceny pre klientov, ktori vyuzili sluzieb cestovnej kanceldrie od roku 2016
(vratane). V rdmci tohto programu maji klienti moZnost’ Cerpat’ zlavu vo vySke 3 % na
produkty z ponuky cestovnej kancelarie Vitkovice Tours. Samozrejme, tito zlavu nie je

mozné kombinovat’ s d’al§imi zI'avami (CK Vitkovice Tours, 2018).

Cestovna kancelaria Vitkovice Tours (2018) ponika mimoriadne zlavy u vybranych
ubytovacich zariadeni v Chorvatsku, Ciernej Hore a v d’alsich destinaciach. Ponukana zlava
je nad 40 % a to z ceny ubytovania. Platnost’ takejto zl'avy je vZdy ¢asovo obmedzena. Presna
vyska zlavy aj s Casovou platnostou je vZzdy uvedena pri jednotlivych zdjazdoch. Taktiez

zékaznici maji moznost’ vyuzit’ zl'avu za v€asny nakup.

Zamestnanci partnerskych firiem a organizacii a ich rodinni prislu$nici maji narok na
mimoriadnu zl'avu tzv. pednikovi zPavu, ktorl je mozné uplatnit’ spolu so zl'avou za v¢asny
nakup. Na webovych strankach su uvedené jednotlivé firmy a organizacie, ktorym je tato
zlava poskytnutd a aj informdcia, kde najdu tzv. ,promokod®, ktory zadaji v kalkulacii

zdjazdu (CK Vitkovice Tours, 2018).

Cestovna kanceldria taktieZ vydava aj darcekové poukazy, ked’ chce niekto venovat

dovolenku ako darcek. Daréekovy poukaz je mozné zakupit' v pobocke cestovnej kancelarie.
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Hodnotu alebo konkrétny pobyt, meno obdarovaného ako aj text pre obdarovaného si

kupujtci sam navrhne (CK Vitkovice Tours, 2018).

3.2.3 Distribucia

Na zaklade interakcie medzi zakaznikom a poskytovatel'om sluzieb a dostupnost’ou

prevadzok poskytujucich sluzby cestovna kancelaria Vitkovice Tours distribuuje sluzby takto:

- zdkaznik 1ide k poskytovatelovi (na pobocku cestovnej kancelarie alebo
k autorizovanému predajcovi),
alebo

- zakaznik a poskytovatel’ nie si v osobnom kontakte (online predaj).

Online na webovych strankach méa zékaznik moZnost' si vyselektovat’ svoje
preferencie anasledne sa mu zobrazi ponuka. Zakaznik ma tak aktualnu ponuku ihned’
k dispozicii. Taktiez pokial’ ma zakaznik zaujem, moze si stiahnut’ alebo poziadat’ o zaslanie
katalogu, ktory cestovna kancelaria zasiela svojim zékaznikom postou (CK Vitkovice

Tours, 2018).

Cestovna kancelaria Vitkovice Tours ma 7 poboéiek v Ceskej republike s hlavnou
pobockou v Ostrave-Vitkoviciach. Dalsie pobocky sa nachadzaju vo Frydku-Mistku, Brne,
Zline, Prahe 2, Prahe 9 a v Olomouci. V ramci Slovenskej republiky ma pobocku len

v Bratislave a v Pol'sku sa pobocka nachadza v meste Cieszyn (CK Vitkovice Tours, 2018).

Pokial’ ma zakaznik pobocku cestovnej kancelarie Vitkovice Tours trochu ,,0d ruky*,
mdze vyuzit moZnost zakupit zdjazd u autorizovanych predajcov. Jednotlivych
autorizovanych predajcov si moéze vyhladat’ na webovych strankach cestovnej kancelarie.
Vyhladat predajcu moze bud’ tak, Ze zadd jeho nazov alebo si vyberie lokalitu, ktord mu
vyhovuje. Nasledne sa mu zobrazia predajcovia, ktori zodpovedaju vyhl'adavaciemu kritériu

(CK Vitkovice Tours, 2018).

3.2.4 Komunikaény mix
V rdmci komunika¢ného mixu cestovnd kancelaria Vitkovice Tours vyuZiva osobny

predaj, reklamu, public relations a podporu predaja.

Osobny predaj prebiecha v pobockach cestovnej kancelarie Vitkovice Tours, kde je
mozné vytvorit’ si uzs§i vzt'ah so zdkaznikom. Cestovna kancelaria vyuZziva tlacenu, digitalnu

reklamu a reklamu v radiu. V tlacenej forme su to rézne letaky, bannery, billboardy a pod.
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V digitalnej forme je mozné vidiet' reklamy v televizii alebo na internete. V ramci online
prostredia su to reklamy vo vyhladavacich sietach ako google.com alebo seznam.cz, alebo aj
na socidlnych sietach. Tieto typy reklam sa tiez nazyvaji PPC reklamy, kedy sa plati za
preklik a nie fixne za urcité obdobie (CK Vitkovice Tours, 2018).

Pre budovanie public relations (vztahy s verejnostou) a podporu predaja vyuziva
cestovnd kanceldria Vitkovice Tours rozne socidlne siete ako napr. Facebook alebo Instagram.
Na nich zdiel'a svoje aktivity, r6zne sutazné akcie, zazitky zakaznikov, kooperacie s d’alsimi
organizaciami. Podporu predaja uskutoCiiuje aj pomocou zliav, ktoré su uvedené
v subkapitole 3.2.2. Taktiez sa zucastiiuje veltrhov ako napr. Veltrh cestovného ruchu

Holiday World v Prahe — Holesoviciach (CK Vitkovice Tours, 2018).

3.2.5 Ludsky faktor

Podl'a kontaktu so zdkaznikom alebo vztahu k marketingovému mixu (Tab. 2.1)
zamestnanci cestovnej kancelarie Vitkovice Tours zastavaju 3 roly. Kontaktnymi pracovnikmi
su predajcovia zajazdov alebo delegéti. Koncepény pracovnik je majitel firmy, zéstupca
majitel’a firmy a manazér predaja. Podpornym pracovnikom je brigadnik alebo stdzista, ktory

napomaha pracovnikom pri administrativnych ulohach (CK Vitkovice Tours, 2018).

Zakaznici, ktori nakupuji zdjazdy v cestovnej kancelarii Vitkovice Tours, st
spoluproducentami, uZivateI'mi sluZieb a taktieZ nositel'mi informadcii, tak ako je popisané

v subkapitole 2.2.5.

3.2.6 Balicky a programy

Balicky a programy, ktoré pontka cestovna kancelaria Vitkovice Tours, st v podstate
celé zdjazdy. Pretoze kazdy zdjazd je kombinaciou rdéznych produktov ako je: doprava,
ubytovanie, strava a pod. Tieto produkty je potrebné spravne naplanovat’ a skoordinovat’ do

jedného velkého produktu — zdjazdu tak, aby na seba nadvidzovali, tak aby bol zdkaznik

spokojny (CK Vitkovice Tours, 2018).

3.2.7 Kooperacia

Cestovna kancelaria Vitkovice Tours (2018) vyuziva partnerstvo so svojimi
autorizovanymi predajcami, ktorych je viac nez 1 200 v Ceskej a Slovenskej republike. Je to
vyhodnejSie, pretoze nemusi budovat’ tol'ko pobociek a vynakladat’ tak niekolko milionové

investicie. Stac¢i, ak predajcom dod4 potrebné informacie o ponuke, katalogy a spristupni
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objednavkovy systém za urCitd proviziu. Urity druh partnerstva ma aj s dopravcami,
ubytovacimi zariadeniami alebo s organizaciami, ktoré uskuto¢nuji vylety v destinaciach.
Pretoze, keby nespolupracovali, nebolo by také jednoduché skoordinovat’ jednotlivé aktivity

a to by bolo neprijemné pre zakaznika.

Taktiez sa podiela na réznych akcidch ako napr. Restart s Dietou, v ktorom hlavna

vyherkyna ziska z4jazd od cestovnej kancelarie Vitkovice Tours (CK Vitkovice Tours, 2018).

3.3 Meranie spokojnosti zakaznikov v cestovnej kancelarii Vitkovice

Tours

Cestovna kancelaria Vitkovice Tours vroku 2016 zasielala dotaznik spokojnosti
svojim klientom, ktori si v danom roku u nich zakupili nejaky zajazd. Taktiez ho zaslali aj
klientom, ktori si kupili zdjazd aj v predchadzajucich rokoch. Tento dotaznik bol anonymny

a cestovna kancelaria ho poskytla autorke diplomovej prace na jeho vyhodnotenie.

Dotaznik vyplnilo 1 975 respondentov, ktori absolvovali zéjazd v rokoch 2013 —2016.
Pricom za roky 2013 — 2015 boli vyplnené necelé 3 % z celkového poctu dotaznikov. Podl'a
krajiny pobytu sa najviac respondentov (92 %) zllastnilo zijazdu v Chorvatsku, kde
navstivili 96 miest a znich boli najnavStevovanejSie Gradac, Baska Voda, Promajna,

Makarska a Rabac (kazdé miesto navstivilo viac ako 100 respondentov).

Respondenti d’alej mohli hodnotit’ rdzne faktory ako vybavenie ubytovacieho
zariadenia, izby, Cistotu, spravanie persondlu a d’alSie. Jednotlivé faktory hodnotili na Skéle
0az5 (0 znamenala uplni nespokojnost’ a hodnota 5 znamenalo Uplni spokojnost’). Pre
vyhodnotenie boli hodnoty 0 a 1 urené ako nespokojnost, 4 a5 ako spokojnost

respondentov.

S priebehom zakupenia z4jazdu bolo spokojnych 88 % klientov a 7 % nespokojnych.
V otvorenej otazke, o by mala cestovnd kanceldria zlepSit, aby sa u nich lepSie nakupovalo,
sa viac ako 35 % klientov vyjadrilo, ze st spokojni a nemaju Ziadne vyhrady, popripade by
mohli zachovat’ mozZnost’ objednania z4jazdu cez telefon. Zvysné odpovede zahfnali napriklad
zlep3enie prepravy po Ceskej republike (zberné autobusy), nevhodne dlhé propagaéné video
pustané v autobuse, vicSia kontrola delegatov (neprofesionalita), aby sa lepSie starali
o dovolenkujucich, vacsi vyber menSich destinacii, podrobnejSie popisat’ ubytovanie alebo

viac akénych zliav.
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So zariadenim ubytovacieho zariadenia bolo spokojnych 68 % a5 % nespokojnych
klientov. S vybavenim izby alebo apartmdnu bolo spokojnych 61 % a nespokojnych 7 %
respondentov. Cistotu ubytovacicho zariadenia hodnotilo kladne 81 % a zaporne 4 %
klientov. 64 % klientov bolo spokojnych s Uroviiou stravovania a az 16 % klientov bolo
nespokojnych. Podla analyzy 83 % respondentov bolo spokojnych a 6 % nespokojnych so
spravanim personalu ubytovacieho zariadenia. Urovent delegata hodnotilo kladne 58 %
a zaporne 29 % klientov, s uroviiou autobusovej alebo leteckej dopravy bolo spokojnych

39 % a nespokojnych az 55 % respondentov.

Klienti d’alej pisali v otvorenej otazke celkovy ndzor na ubytovacie zariadenie a u viac
ako 50 % zaznela spokojnost’ s ubytovanim, stravou, s priecbehom zdjazdu. Ostatni klienti sa
stazovali napriklad na: nefunkény vetrdk, prepadajicu sa postel, izby bez klimatizacie,
platené parkovné na parkovisku, ktoré vyzeralo ako stavenisko, jednotvarne stravovanie, malé
porcie, dokonca tvrdili, ze strava u klientov z konkurenénych cestovnych kancelarii bola na

lepSej urovni, alebo vel'ka vzdialenost’ ku moru.

Viac ako 34 % opytanych odpovedalo, Ze jazdia s cestovnou kancelariou pravidelne,
preto asi nevyhladdvaju Ziadny zdroj informécii. 28 % sa o ponuke zajazdov najCastejSie
dozveda z internetu a az 15 % sa o ponuke dozveda z odporicania priatelov, 8 % z katalogu

a 8 % od predajcu cestovnej kancelarie, 2 % z inzercie v novinach a 1 % z reklamy v radiu.

Pozitivna skiisenost’ s cestovnou kanceldriou ovplyvnila 29 % respondentov, aby si
kapili dany zdjazd. Priazniva cena ovplyvnila 26 % klientov, 17 % osobné odporticanie

a 14 % atraktivny obsah ponuky.

Az 63 % respondentov neuvazuje o dovolenke v klube Neptun. Z tych, ¢o odpovedali,
Ze uvazuju, tak pre 15 % je zasadny program pre deti a dospelych, pre 12 % priazniva cena,
pre 4 % atraktivne ubytovanie a pre 1 % je zasadnad moZznost’ Sportového vyZitia. Medzi d’alSie
odpovede (pod 1 %) bola pritomnost’ celebrit, atraktivita ponuky a pozitivna sktsenost

s cestovnou kancelariou.

3.4 Charakteristika konkurencie

V Ceskej republike posobi viac ako 1 000 cestovnych kancelarii. Preto pre analyzu
konkurencie boli vybrané len nasledujuce cestovné kancelarie: FIRO-tour, Cedok, EXIM
tours, Alexandria a Adventura. Vyber bol uskuto¢neny na zdklade hodnotenia TTG Travel
Awards 2016 pre Cesk republiku (TTG Czech, 2017). Ked'ze je diplomova praca zamerana
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na Generaciu Y bola vybrana do analyzy konkurencie aj cestovna kancelaria CK Mundo,

ktora o sebe piSe ako o cestovnej kancelarii pre mladych.

3.4.1 FIRO-tour

Cestovna kancelaria FIRO-tour je jednou z najviésich cestovnych kancelarii v Ceskej
republike, ktord taktiez posobi aj na Slovensku. Najvicsie zastipenie v ponuke cestovnej
kancelarie FIRO-tour maju letecké pobytové zdjazdy, realizované spravidla na charterovych
letoch. Z letnych destinacii dominuje v ponuke Grécko a grécke ostrovy, Spanielsko,
Portugalsko, Taliansko a Cyprus. Cestovna kancelaria kazdoro¢ne ponuka rad novych
destinacii ako napr. Sardiniu, Severny Cyprus, Albansko, Korziku alebo nové oblasti v

Spanielsku & Turecku (FIRO-tour, 2018).

Okrem leteckych zajazdov maé cestovnd kancelaria FIRO-tour v ponuke aj letné
pobytové zédjazdy s autobusovou alebo vlastnou dopravou, medzi ktorymi (ak aj v pripade
cestovnej kancelarie Vitkovice Tours) vynika Chorvatsko, vel'mi pocetné zastupenie ma tiez
Taliansko a Rakusko. Podla ich webovej stranky z roka na rok su narastajucim segmentom
letecké zdjazdy do exotickych destindcii. Oblibenym cielom klientov st napr. Spojené
arabské emiraty, Thajsko, Oman, Dominikanska republika, Mauricius alebo Maldivy

(FIRO-tour, 2018).

,»,Od zaciatku svojej cinnosti sa FIRO-tour orientovala na organizacne ovela
narocnejsi produkt, ktorym su poznavacie zdjazdy a stala sa tak jednym z madla Specialistov
na ceskom trhu, ktory tento Specificky druh pobytov organizuje. Sirokd ponuka leteckych,
autokarovych aj kombinovanych zdjazdov obsahuje populdrne predizené letecké vikendy
alebo naopak zdjazdy dlhsie, kde v ramci jedného programu navstivite niekolko krajin.
Trendom poslednych rokov su komfortné plavby po celom svete. Velky podiel na tispesnosti
pozndvacich programov md okrem kvalitného ubytovania a dopravy tiez profesionalny
sprievodcovsky servis. Aktudlna rocna ponuka takmer tisicky pozndvacich zdjazdov do stovky
krajin piatich roznych kontinentov ¢ini FIRO-tour najvyznamnejsim organizatorom vyprav za

poznanim na ceskom a slovenskom trhu,*

FIRO-tour (2018).

uvadza na svojom webe cestovnd kanceldria

Tak, ako ma cestovna kanceléria Vitkovice Tour Neptun klub, FIRO-tour prevadzkuje
vo vybranych destinaciach detské prazdninové kluby Firacik. Detsky klub Firacik je zdarma
a detom vo veku 4 — 12 rokov zabezpecuje programy plné Sportu, hier a zdbavy pod vedenim

sktisenych animatorov (FIRO-tour, 2018).
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Cestovna kancelaria FIRO-tour (2018) taktiez poskytuje zl'avy a zvyhodnené ponuky
zakaznikom. Ide o zl'avu 15 — 25 % pre pobytové zajazdy na leto s autobusovou, vlastnou
alebo leteckou dopravou. Na pozndvacie zdjazdy poskytuje zlavu 6 — 13 % za vc€asnu

rezervaciu.

FIRO-tour pontka svoje zajazdy aj kolektivnym skupindm a firmdm, ktorym
poskytuje kompletny servis. Cestovna kancelaria poskytuje zdkaznikom aj d’alSie doplnkové
produkty ako: predaj vstupeniek na kultirne, Sportové a iné spolocenské akcie, zabezpecenie
darcéekovych certifikatov, parkovanie na letiskach ¢i baliky cestovného poistenia za Specialne

sadzby (FIRO-tour, 2018).

Cestovna kancelaria FIRO-tour predstavuje svoju ponuku prostrednictvom svojich
tlacenych katalogov vydavanych pravidelne v séridch pre zimnt a letni sezénu, na webovych
strankach a okrem zakladnych katalogov a webovych stranok vydéava pravidelne aj d’alSie

tematicky zamerané propagacné brozury a d’alSie predajné materialy (FIRO-tour, 2018).

Predaj z4jazdov zabezpecuji na 26 pobockach, ktoré sa nachadzaji aj v obchodnych
centrdch. Zajazdy cestovnej kancelarie FIRO-tour preddvaju aj autorizovani predajcovia,
ktorych méa FIRO-tour viac ako tisic. Vd’aka vlastnému call centru mézu klienti vyuzivat' aj
telefonické rezervacie. Na ich strankach maju aj tzv. live chat, ktory umoziuje zdkaznikom
pytat’ sa a dostat’ odpovede na svoje otdzky v redlnom cCase, bez toho, aby museli opustit’ svoj
domov. Podla webovej stranky zabezpeCuje cestovnd kancelaria pre svojich pracovnikov
pravidelné prezentacie produktov, Skolenia ako aj Studijné cesty do pontkanych destinacii

(FIRO-tour, 2018).

3.4.2 Cedok

Cedok je najstarsia cestovna kancelaria pdsobiace na &eskom trhu kontinualne od roku
1920. Ponuka cestovnej kanceléarie je sustredena do tychto oblasti: prijazdova turistika,
kongresova a incentivna turistika, business travel (agenda sluZzobnych ciest), zahrani¢né
zdjazdy, tuzemské zdjazdy, dopravné ceniny (cestovné listky, letenky, ...), financné
a doplnkové sluzby (napr. daréekové poukazy), a vlastnd autokarova (autobusova) preprava

(Cedok, 2018).

Ako aj predchadzajuce cestovné kancelarie, cestovna kancelaria Cedok (2018) ma tieZ
svoj detsky klub — Scoooby-Doo. Rodi¢ia mozu prihlasit’ do neho svoje deti vo veku od 4 do

14 rokov. Pokial’ rodi¢ia hl'adaju dovolenku, tak aby mohli vyuzit’ pre svoje deti tento klub,
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hotely st starostlivo vyberané. To znamena, Ze izby su priestranné, hotely poskytuju zdbavu
pre deti v podobe detskych ihrisk, mini klubov a Smyklaviek. Samozrejme nesmu chybat’
Ceski animatori. V ramci klubu su organizované poznavacie zajazdy pre deti: zabavné parky,

stretnutia s rozpravkovymi bytostami a miesta, kde sa stdva fantézia realitou.

Cestovna kancelaria Cedok (2018) ponuka svoje sluzby zikaznikom v 55 pobockach
po celej Ceskej republike. TaktieZ vyuzivaj autorizovanych predajcov, ktorych je viac ako
600. Na internetovych strankach si zdkaznik moze pozriet ponuku cestovnej kancelarie
a v pripade zdujmu o nejaky zdjazd si ho mdze nezavizne rezervovat. V pripade akychkol'vek
otazok moze zikaznik kontaktovat cestovnu kancelariu Cedok pomocou infolinky alebo

kontaktného formulara.

Cestovna kancelaria Cedok (2018) sa neustile inovuje a doklada to aj tym, Ze
vytvorila pre svojich zdkaznikov mobilnu aplikaciu. Aplikdcia umoznuje zdkaznikom pri
rezervacii: hl'adanie zajazdov v rdznych destindciach a terminoch pre zadany pocet l'udi,
lahké a rychle zobrazenie nedavno vyhladavanych ponuk, schopnost’ ukladat’ zaujimavé
ponuky do zoznamu oblibenych, 'ahké vypisanie akénej ponuky s moznost'ou zaujimavych
zliav a nezavizne rezervovanie zajazdu. Dalej ponuka: rozsirené filtrovanie podla stravy,
druhu dopravy, ceny a recenzii, najddlezitejsie informéacie — o hotelovych zariadeniach, plazi,
aktudlnom pocasi a kontaktoch, o polohe hotela na mape (GPS), pripadne trasy a ndzory inych

zakaznikov.

3.4.3 EXIM tours

Cestovna kancelaria EXIM tours je ¢lenom Asociacie cestovnych kancelarii Ceskej
republiky. Okrem toho, Ze posobi v Ceskej republike ma dcérske cestovné kancelarie
v Pol’'sku, na Slovensku a v Mad’arsku. Za rok 2008 poslala cestovna kanceldria na letecku

dovolenku viac ako 250 tisic klientov (EXIM tours, 2016).

EXIM tours (2016) organizuje pobytové a poznavacie zdjazdy do krajin ako napr.
Albansko, Bulharsko, Egypt, Taliansko, Kuba, Kena, Cina, Island, Maroko, Malta ¢i Turecko.
TaktieZ lyZovanie do destinécii ako: Franctzsko, Taliansko, Raktsko ¢i Slovensko. Medzi

d’alSie sluzby ponukaju golf ¢i potapanie.

Cestovna kancelaria EXIM tours (2016) poskytuje zakaznikom zlavy. Jednotlivé
zlavy aich vyska sa odvijaji od toho, ¢i ide o katalog Leto 2018 (zlavy az do 41 %),
Dovolenka autom 2018 (zlavy az 26 %), Lyzovanie 2017/18 (zl'avy az 20 %) alebo katalog
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Exotika 2017/18 (zl'avy az 31 %). Kazdu stredu je mozné n4jst’ na strankach Specialne ceny
vybranych hotelov. Taktiez poskytuju daréekové poukazy, ktoré si dokonca mdze zékaznik

navrhnut’ sam.

Pre dospelych, ktori chcu ist’ na dovolenku, ale nemaji spolucestujuceho, maji na
webe zalozku , Hledam spolucestujici”. Zakaznici tak maji moznost najst’ si
spolucestujiceho na dovolenku. Pre deti od 4 do 15 rokov maja pripraveny Mango club, ktory

sl'ubuje dovolenku plnt hier a zabavy (EXIM tours, 2016).

Webové stranky sluzia ako online katalog, cez ktory sa bohuzial’ nedaju nakupovat
zdjazdy. Zakaznik vSak ndjde vsetky potrebné informacie o obsadenosti, doprave, hoteli,
strave acene. Medzi informdciami o zdjazde zdkaznik ndjde aj odkaz na recenzie

cestovatel'ského portalu TripAdvisor (EXIM tours, 2016).

Medzi pokrokové aktivity okrem tzv. live chatu wurcite patri nadaény fond EXIM
helps, ktory uz v roku 2012 sprostredkoval charitativnu pomoc, ked na Kapverdské ostrovy
dopravili detom zijucim v slamoch na pokraji chudoby a biedy oblecenie, hracky a Skolské
pomocky. V roku 2013 spolupracovali s oddelenim detskej onkoldgie nemocnice Praha
Motol. Do fondu méze prispiet’ ktokol'vek ato bud’ prevodom na tucet, alebo priamo na

pobockach cestovnej kancelarie (EXIM tours, 2016).

3.4.4 CK Alexandria

Cestovna kancelaria Alexandria (2018) sa zameriava najmd na dovolenky
v Bulharsku, Grécku a Turecku ana ceskom trhu posobi uz od roku 1993. Okrem
spominanych destinacii sprostredkiivaju zajazdy aj do Spanielska, Egypta, Tuniska,
Chorvatska, Talianska, d’alSich krajin ako: Slovensko, Madarsko ¢i Rakusko. Klientom
taktiez ponukaju exotické zajazdy napriklad na Maldivy, Mauricius &i Seychely. Dalej

ponukajt individudlne zajazdy, a organizuju aj skupinové a podnikové zdjazdy.

Zajazdy je mozné najst na webovych strankach, v online katalégu alebo si moézu
klienti poziadat’ o zaslanie tlateného katalogu domov. Pri hl'adani zdjazdu alebo dovolenky
ma zékaznik k dispozicii okrem katalogu aj vyhladdvanie. Vyhl'addvat' moZze podla krajiny,
oblasti, miesta, terminu odchodu a prichodu (moZnost' nastavenia +/- 3dni), dizky pobytu,
typu dopravy a odletového miesta. Ak ma zakaznik presnejSie predstavy o dovolenke, mdze
vyuzit' rozSirené vyhladavanie: typ zdjazdu, strava, ubytovanie, zl'avova akcia, obsadenost’

izieb (pocet dospelych a deti) a ceny za dospelt osobu (CK Alexandria, 2018).
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Okrem vlastnych hotelov maju aj niekol’ko hotelov v dlhodobom prendjme a ich
prevadzka je plne v rézii cestovnej kancelarie. Maju moznost’ tak ponuknut’ vel'mi kvalitné
sluzby za najlepSie ceny. O zabavu klientov a ich deti sa postaraju animéatori v Klubovych
hoteloch Alexandria, Detskych kluboch Alexandria alebo v Centre anima¢nych programov

Alexandria v bulharskom Primorsku (CK Alexandria, 2018).

Cestovna kancelaria Alexandria (2018) je ve'mi dynamicka. Ako prvi uz v roku 2008
poskytli zakaznikom garanciu najnizsej ceny. Zakaznikom tiez pontkaju vela vyhod, ¢i uz ide
o deti zdarma, Program Senior 5S5PLUS (50 % zlava), ¢i vreckové na dovolenku (66 €). Od
roku 2017 navySe ziskavaji zékaznici odmenu za platbu on-line. Okrem spominanych zliav
uskutocnuje cestovna kanceldria aj r6zne akcie ako napr. Night shopping (zlavy od 21 hod.

vecer do 2. hod rano) alebo Jarni tani cen.

Zakaznici maju k dispozicii takmer tri desiatky pobociek Alexandria ¢i partnerskych
pobociek Alexandria Partner. Samozrejme, je mozné si zakupit’ z4jazd aj online na webovych
strankach cestovnej kancelarie, pricom ako bolo uz spominané, zakaznik dostane odmenu za

platbu online (CK Alexandria, 2018).

Cestovna kancelaria Alexandria (2018) sa snazi podporovat’ aj ¢esku spolocnost’, Sport
i Ceska kultaru. Alexandria je partnerom neziskovej organizacie Boli to, ktorej cielom je
pomahat’ detom s popaleninami. Taktiez pravidelne beru na dovolenku deti z Klokanku.
V oblasti §portu su partnerom Ceskej futbalovej reprezentécie a niekol’kych timov z najvysiej
ceskej futbalovej i hokejovej ligy. V kultire podporuji ¢eskt hudbu a jej fanusikov formou

partnerstva ankety Cesky Slavik.

3.4.5 Adventura

Cestovna kancelaria Adventura sa zameriava najmd na aktivhu dovolenku. Svoju
ponuku rozdelili do 3 smerov, ktorymi st poznavacie zajazdy a tzv. aktivna dovolenka —
turistika a cykloturistika. Vo februari 2018 pontkala Adventura 379 zajazdov typu: dovolenka
na bicykli, poznadvacie zé4jazdy, turistika, vysokohorska turistika, rafting a vodna turistika,
lyziarske z4jazdy a Speciality, a dovolenku s det'mi. Destinacie a oblasti, do ktorych cestovna
kancelaria usporadtiiva svoje zdjazdy, sa nachadzaji po celom svete od Europy, Afriky cez
Australiu a Oceaniu aZ po Atlantické ostrovy a Arktidu. V ramci vyberu dovolenky si moze
zakaznik okrem Standardnych sluZieb (typ ubytovania, stravovanie, atd’.) zvolit’ vyhl'adavanie

podl'a fyzickej narocnosti aktivnej dovolenky. Pokial' v§ak zdkaznik nendjde tu spravnu
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dovolenku, méze nezavidzne poslat’ svoje poziadavky na dovolenku. Cestovna kanceldria ma

tak moznost’ vytvorit’ zdkaznikovi dovolenku na mieru (Adventura, 2014).

Cestovna kancelaria Adventura mé vernostny a zl'avovy systém, ktory obsahuje tychto
5 kategorii: last minute véas vo vyske 10 % (do max. 4 000 K¢&), ktort moZze uplatnit’ prvych
111 vernych klientov, vernostna zlava 2 — 8 %, zlava za vCasné prihldsenie 1 — 4 %,
skupinova zl'ava 2 %, 30 % a 100 % (v zavislosti od velkosti skupiny) a mimoriadne ceny

a zl'avy (detské cena, mimoriadne zl'avy a firemné zl'avy) (Adventura, 2014).

V pripade vernostnej zl'avy 2 — 8 % ide o odmenu pre vernych klientov, ked’ze sa im
zdvojnasobi zl'ava. Adventura v rdmci kooperacie poskytuje klientom tzv. Kartu klienta, ktora
opraviiuje klientov na vyuzivanie zliav pri nakupe vyrobkov a sluzieb uich partnerov.

Celkovy vypis partnerov a vySku zl'avy je mozné néjst’ na ich strankach (Adventura, 2014).

Dovolenku od cestovnej kancelarie Adventura je mozné zakuapit online na ich
webovych strankach, na pobocke v Prahe alebo u autorizovanych proviznych predajcov po
celej Ceskej republike. Adventura taktiez spolupracuje s d’al§imi cestovnymi kancelariami,
ktoré doplnajti portfolio cestovnej kancelarie. Jednou z takych cestovnych kancelérii je ich
dcérska cestovna kancelaria China Tours, ktor4 sa zameriava na poznavacie zajazdy do Azie

(Adventura, 2014).

3.4.6 CK Mundo

CK Mundo (2018) je cestovna kancelaria z Hradca Kréalové (kde ma aj jedinu
pobocku) pre mladych l'udi (vekom 1 duchom), ktora je Clenom Asocidcie ceskych
cestovnych kancelérii a agentar. Informacie o cestovnej kancelarii boli ¢erpané z webovej
adresy, ktora je uvedena v zozname pouzitej literatury. Cestovna kancelaria ponuka aktivne
poznavacie zdjazdy a turistiku, letecké zajazdy, cyklozéjazdy, Skolské zdjazdy a tiez zajazdy
na mieru. Ich filozofiou je: ,, snaha, aby sa ucastnici citili, akoby cestovali v partii kamaratov,

¢

avsak pri zachovani vsetkych vyhod cestovania s cestovnou kancelariou. ‘

Kazdy zdjazd je detailne popisany, od ubytovania, stravy, ¢o je v cene zahrnuté a ¢o
nie a taktiez program kazdého diia zajazdu. Dalej je popisané, preco ist prave na ten zajazd
asu priloZzené aj fotografie z daného zdjazdu. Zajazdy CK Mundo sa daji na webovych
strankach len rezervovat’ (popripade telefonicky). Nasledne je zakaznik kontaktovany a je mu
zasland potvrdzovacia zmluva, po jej prijati je zékaznik vyzvany uhradit’ zalohu (50 % ceny)

alebo celu Ciastku. Akonahle ziskaju platbu, prihldsenie potvrdia a zasSli d’alSie informacie

38



k z&jazdu. Pokial’ chce niekto darovat’ z4jazd alebo nail prispiet, moze tak vyuzit’ darcekovy

poukaz v hodnote, ktort si sam ur¢i (CK Mundo, 2018).

V ramci webu cestovna kancelaria poskytuje aj diskusné forum, kde sa klienti mozu
napriklad zoznamit’, ak idu sami. Na strankach pontkaju aj fotografie z minulych ro¢nikov
z r6znych destinacii. Od roku 2012 organizuju kazdy rok Sutaz o najlepsiu fotku za dany rok.
Tato sutaz mala uz 6 roénikov a fotky za kazdy rok sa daju prezriet’ na strankach cestovne;j

kancelarie (CK Mundo, 2018).
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4 METODIKA VYSKUMU

Téato kapitola popisuje analyzu viacrozmernych preferencii, tzv. conjoint analyzu,
potom pripravna a realiza¢ni fdzu vyskumu. Conjoint analyza bola pouzitd pri hlavnom
vyskume, ked’ze ju odborna literatira povazuje za vhodnu pri tvorbe nového produktu
(Malhotra, Birks a Wills, 2012). Conjoint analyza je pre vac¢Siu prehladnost popisana

v samostatnej subkapitole, aj ked’ patri pod pripravnt fazu vyskumu.

4.1 Conjoint analyza

Analyza viacrozmernych preferencii (tzv. conjoint analyza) je technika, ktora je
vyuzivand pri identifikdcii, nakolko st jednotlivé vlastnosti vyrobku ¢i sluzieb dolezité pre

zakaznika (Pecékova, 2008).

Pri analyze sa najprv zostavuju koncepty produktu. Kazdy produkt ma urcité vlastnosti
(faktory) s niekol’kymi moznymi hodnotami ¢i kategériami. Kombinaciou kategorii vSetkych
faktorov dostdvame tzv. koncept produktu. Respondent si potom vybera, ktory koncept je pre
neho najprijatelnej$i. Samozrejme nie je realne, aby skutoény produkt bol najlepsi vo

vSetkych charakteristikach, ktoré respondent hodnoti (Pecdkova, 2008).

Cize cielom conjoint analyzy ako popisuje Pecakova (2008, str. 209) je: ,, Urcit
relativny vyznam, ktory zakaznici prikladaju jednotlivym viastnostiam hodnoteného vyrobku,
cestou vyjadrenia uZitocnosti jednotlivych kategorii pouzivanych faktorov tak, aby vysledné

ohodnotenie konceptu odpovedalo zakaznikmi udavanym preferenciam.*
Conjoint analyza sa v marketingu vyuZiva na:

- identifikdciu novych produktov (koncepcii),

- urcenie relativneho vyznamu atribtov v spotrebitel'ovom vyberovom procese,
- odhad trhového podielu znaciek, ktoré sa liSia na irovni atributov,

- simul4ciu ndkupného chovania,

- urcenie hodnoty znacky,

- segmentaciu trhu (Malhotra, Birks a Wills, 2012).
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4.1.1 Postup metody

Vyskumnik si po zvoleni produktu alebo sluzby, ktoru chce analyzovat najprv
formuluje problém, ktory zahffia identifikdciu hlavnych atributov a ich urovni. Potom
respondenti hodnotia koncepty a ziskané udaje sa analyzuji. Nakoniec sa vysledky
vyhodnotia a interpretuji (Malhotra, Birks a Wills, 2012). Pre lepSie predstavenie je metdda

rozpisana v 5 krokoch.

1. Navrh atribatov produktu a ich irovni

V tomto kroku je predpokladana znalost’ zdkaznikovho chovania. Jednotlivé atributy je
mozné identifikovat na zdklade rozhovorov s odbornikmi v danej oblasti, analyzou
sekundéarnych dat, kvalitativnym vyskumom alebo pilotnymi prieskumami. Klasicka conjoint
analyza zahfiia 6 — 7 ddlezitych atributov. Po identifikovani atributov sa vytvaraju prislusné
urovne. Ich pocet by nemal byt ani prili§ vel’ky, ani prili§ maly (Malhotra, Birks a Wills,
2012).

2. Generovanie nahodnych kombinacii atributov a ich urovni pre zber dat

Po definovani atribitov a ich urovni sa vytvoria koncepty. Respondenti potom
hodnotia, nakol'ko je kazdy koncept pre nich uZito€ny. Conjoint analyza vyuziva bud’ vSetky
mozné kombindcie alebo len nutné kombindcie (tzv. ortogondlne pole) atribitov a urovni.
Ortogonalne pole sa vyuZziva, ked je konceptov vel'a a respondent by sa pri ich hodnoteni
mohol v nich ,stratit™. Takze umoznuje vyskumnikovi redukovat’ pocet konceptov tak, aby
doslo k ¢o najmensej strate informécii o respondentovych preferenciach a zaroven, aby boli aj
pre neho prehl'adné. TaktieZ je v tomto kroku vel'mi ddlezité vybrat’ typ analyzy, jednotlivé

typy su blizsie popisané v subkapitole 4.1.2 (Malhotra, Birks a Wills, 2012).

Po definovani konceptov je nutné ich otestovat’ a to je mozné 3 spdsobmi testovania.
Prvym je SCORE, kedy vyskumnik predkladd koncepty postupne, respondent prideluje
pravdepodobnost’ kupy alebo body a hodnoty sa mozu opakovat. Druhym je RANK, kedy
vyskumnik tiez predkladd koncepty postupne, ale respondent urcuje poradie a hodnoty sa
mozu taktiez opakovat. Tretim je SEQUENCE, kedy su vSetky koncepty respondentovi

predloZené naraz, nasledne urcuje poradie a hodnoty sa nesmt opakovat’ (dobney.com, 2017).
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3. Zber dat

Pri zbere dat su vygenerované koncepty predlozené respondentom, ktoré mozu
prebichat’ ako osobnym, tak aj online dopytovanim. O konkrétnom vybere zberu dat
rozhoduje vyskumnik, d’alej moze zavisiet od poctu atributov a ich Grovni a tiez spdsobu

hodnotenia.

4. Analyza a Statistické vypocty

Pri analyze sa zistuji doélezitosti jednotlivych atributov, aky uzitok respondentovi
jednotlivé atriblity s uroviiami prindSaju popr. aké finan¢né ¢iastky su ochotni za dany variant

(koncept) produktu zaplatit’.

5. Interpretacia, navrhy a odporuicania.

Na zéklade analyzy nastdva krok, kedy sa vysledky interpretuju, navrhuji odporti¢ania

ako by mal novy produkt vyzerat’, a ¢o respondenti (potencionalni zdkaznici) preferuju.

4.1.2 Typy conjoint analyzy

Existuje niekol’ko roznych druhov conjoint analyz, ktoré maji rovnaky ciel’, zdkladné
principy, avsSak sa liSia napriklad v pocte skiimanych atribitov a ich wrovni. Nizsie sa
nachadzaju 4 metody a to: metdoda plného profilu, metdoda zalozend na vybere, adaptivna

conjoint analyza a metdda zaloZend na vol'be ponuky.
Metoda plného profilu (full-profile)

Metoda plného profilu je pdvodna forma, stile sa pouziva, aj ked prevazne v USA
alebo pre Studentské Studijné projekty. Vyuziva rovnako ako d’alSie metédy obmedzeny pocet
atribttov (3 — 4), ale vyuziva kombinacie vietkych nadefinovanych atributov. Dalej vyuziva
pevnu sadu profilov produktov (vSetky kombindcie alebo ortogonalne pole). Tato metdda je
stale popularna pre jednoduché projekty bez pocitaca a pre pochopenie fungovania conjoint

analyzy (dobney.com, 2017).
Metoda zaloZena na vybere (Choice-Based Conjoint Analysis — CBC)

CBC metdda je v stucasnosti najpouzivanejsia. NajcastejSie CBC je zalozZend na full-
profile metdde, ale vychadza len z nutnych kombindacii (ortogonalne pole). Respondent ma
vSak zjednoduSenu ulohu — neurcuje poradie vSetkych konceptov, ale vybera 1 koncept

z predlozenej ponuky. Respondent posudzuje len niekol’ko alternativnych kombindcii (zvacsa
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8 az 12). Tiez mé na vyber moznost’ ,,ziadna alternativa“, kedy by nepreferoval ani jeden

koncept (dobney.com, 2017).

Vyhodou je menSia Casova naro¢nost’ na dotaznik (10 — 20 minut), ktory moze byt aj
v papierovej forme a pre respondenta je aj jednoduchsi na ohodnotenie. Naopak nevyhodou je
redukcia informacii o jednotlivych respondentoch. Pretoze kazdy respondent posudzuje len

obmedzeny pocet konceptov, a tak nie je najvhodnejsia pri segmentécii (dobney.com, 2017).
Adaptivna Conjoint Analyza (Adaptive Conjoint Analysis — ACA)

ACA umoznuje vyuzitie velkého mnozstva atributov (az 30) a ich urovni (az 7
na jeden atribut). Vyuziva kombindcie partial-profile, ¢o znamend, ze popisuje produkt
s vyuzitim 2 az 3 atribitov a respondent nehodnoti celé profily konceptov naraz, ale postupne

sa zameriava na vybrané skupiny vlastnosti (dobney.com, 2017).

Nevyhodou je aj napriek pouzitiu velkého mnozstva atributov, ze si vyzaduje
tzv. computer-based interview a jeden rozhovor trva 45 minut a viac. TakZe nie je mozné
pouzivat’ papierové dotazniky a telefonické pouzitie je zlozité. AvSak pri ostatnych metédach
sa musi dbat’ na spravne urcenie vyberu a navrhovania atribitov pre dosiahnutie spol'ahlivych

vysledkov (dobney.com, 2017).
Metoda zaloZena na vol’be ponuky (Menu-Based Conjoint Analysis — MBC)

Metoda zalozend na volbe ponuky pracuje s viacSim poctom faktorov a mé dve
podoby. Bud’ respondent méd za tlohu vybrat’ si, alebo vytvorit' produkt prostrednictvom
konfiguraéného menu (jednotlivé poloZky maji svoju vlastn cenu), alebo si respondent voli
polozky na vytvorenie preferovanych produktov. Starostlivd koncepcia a analyza umoziuje

posudit’ ocenenie aj cenovu citlivost’ jednotlivych poloziek (dobney.com, 2017).

4.2 Pripravna faza

Pripravnd féza obsahuje definovanie problému, navrh typu vyskumu, metody

vyskumu, zédkladny a vyberovy stibor, pouziti metodu pre analyzu a pilotaz.

4.2.1 Definicia vyskumného problému

Cestovna kanceldria Vitkovice Tours s.r.o. si je vedoma, ze Generacia Y ma svoje
Specifické preferencie pri cestovani. Ked’ze zatial' cielia na starSie generacie, chceli by

roz§irit’ svoje portfolio aj o produkt (sluzbu), ktory dokaze oslovit’ tuto generaciu a ¢o
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najlepsie splnit’ ich poziadavky. Problémom vS$ak je, ze Generdcia Y na trhu cestovného ruchu
vykazuje iné¢ chovanie nez starSie generacie, na ktoré cestovna kanceldria momentalne cieli
(Benckendorff a kol., 2010; Jane¢ek a Cechurova, 2014). Preto je potrebné poznat’ presné
poziadavky a preferencie Generacie Y v oblasti cestovania, aby mohol byt vytvoreny dany

produkt (sluzba).

4.2.2 Navrh typu vyskumu

Hlavnym cielom vyskumu je zistit’ zoradenie preferovanych variantov konceptov a na
zaklade poradia navrhnat’ najlepsi mozny koncept produktu (sluzby), ktory bude ¢o najlepsie
spiiat’ poziadavky a potreby potencionalnych zakaznikov z mladej Generacie Y. Konkrétne
sa jednd o exploratorny kvantitativny vyskum. Pri vyvoji konceptov produktov je
najpouzivanejSou analyzou tzv. conjoint analyza, ktora je blizSie popisand v kapitole 4.1.
Celkovy vyskum je rozdeleny do dvoch casti — predvyskum a hlavny vyskum. Cielom
predvyskumu je najst’ najdolezitejSie varianty atribitov nového produktu. Cielom hlavného

vyskumu je zistit’ preferencie jednotlivych variantov konceptov nového produktu.

4.2.3 Metody vyskumu

Predvyskum

Pre spravne identifikovanie variantov atribtov bol nutny predvyskum, ktory sa
realizoval pomocou skupinového rozhovoru tzv. focus goup, kedy respondenti ur€ili tie
najdolezitejSie varianty atribitov, ktoré novy produkt (sluzba) cestovnej kancelarie musi

obsahovat’.

Skupinovy rozhovor moderovala autorka diplomovej prace na zdklade scenara, ktory
je uvedeny v prilohe ¢islo 1. Pred zacatim diskusie kazdy respondent ziskal dotaznik na
zistenie informacii o ucastnikoch (priloha ¢islo 2). Rozdany bol pred diskusiou preto, aby boli
zistené skutocné preferencie respondentov a aby neboli ovplyvneni ndzormi a postojmi

ostatnych.

Diskusia bola vedena podl'a scenara (vid’ priloha ¢islo 1). Respondenti diskutovali o 8
kategoriach z pohl'adu Generacie Y ako celku. Jednotlivé kategorie boli: hl'adanie informacii
o dovolenke, zakupenie dovolenky, typ dovolenky, doprava, ubytovanie a stravovanie, ¢o
robia pocas dovolenky, podovolenkovy servis a ako by podla nich mala vyzerat’ idealna

dovolenka.
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Hlavny vyskum

Jednotlivé atributy ziskané z predvyskumu boli zadané do programu IBM SPSS
Statistics, ktory vytvoril kombinacie atributov do podoby produktu, tzv. kariet. Nasledne boli
kombinacie vyfiltrované a upravené tak, aby mohli byt pouzité¢ pre vyskum a elektronické
dopytovanie. Po vyfiltrovani a Giprave bol vytvoreny dotaznik (priloha ¢islo 3), ktory bol

elektronicky rozosielany respondentom.

Dotaznik bol nastaveny tak, ze respondenti, ktori odpovedali na otazku, Ze cestuju na
dovolenky s detmi, hodnotili 16 konceptov a respondenti, ktori necestuji na dovolenky
sdetmi, hodnotili 26 konceptov (vid® priloha ¢islo 3). Respondenti hodnotili
pravdepodobnost’ nakupu jednotlivych konceptov s ohl'adom na ich finan¢nu situaciu, ¢ize

metédou SCORE (dobney.com, 2017).

4.2.4 Zakladny a vyberovy subor

Predvyskum

Predvyskum bol uskutocneny formou skupinového rozhovoru. Velcovska (2013)
uvadza, ze skupinovy rozhovor sa vo vsSeobecnosti skladd z6 — 12 clenov, preto pre
predvyskum bol vybrany podet 7. Ugastnici predvyskumu boli vyberani na zéklade kritérii:
museli byt z mladSej Generacie Y (Cohen, 2017) a za posledné 3 roky museli absolvovat’

dovolenku v zahranici, kde stravili minimalne dve noci.
Hlavny vyskum

Zakladnym stborom pre zhromazd'ovanie dat vyskumu boli obyvatelia Ceske;
a Slovenskej republiky z mladSej Generacie Y vo veku 18 — 24 rokov (Cohen, 2017). Z tohto
suboru bol vytvoreny vyberovy subor technikou kvotneho vyberu (podla pohlavia)
o planovanej velkosti 100 respondentov z mladSej Generacie Y. Na zaklade percentualneho
zastipenia zien (51 %) a muzov (49 %) z vyskumu autorov Lachman a Brett (2013), bolo

rovnaké percentudlne zastiipenie pouzité aj pri hlavnom vyskume.

4.2.5 PouZita metoda pre analyzu

Ked’ze cielom prace je vytvorit najlep§i koncept nového produktu (sluzby)
pre cestovnll kancelariu, bola zvolend conjoint analyza, ktord je blizSie popisana
v subkapitole 4.1. Téato analyza bola pouZzitd z dovodu, Ze ju odborné literatra povazuje

za vhodnu pre tvorbu nového produktu (Malhotra, Birks a Wills, 2012). Z r6znych metod pre
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kombinaciu nového produktu bola zvolena tzv. full-profile metdda, pretoze je jednoducha,
rychla, respondent sa v nej nestrati a posudzuje vsSetky alternativy (vid’ subkapitola 4.1.2).
Taktiez by sa dala pouzit metdoda zalozend na volbe ponuky, ale podla vyskumu
(Parment, 2014) si Generacia Y =zakladd na najnizSej cene. Preto by mohlo dojst

k potlac¢ovaniu skutocnych preferencii, ktoré by boli vytlacené alternativou s nizSou cenou.

4.2.6 Pilotaz

Celkova spravnost’ a jasnost’ dotaznikov pre predvyskum a hlavny vyskum bola
skontrolovana pilotdZou a to pomocou rodinnych prislusnikov a priatelov. Pri vytvarani
dotaznika a pilotdzi sa naSlo niekol’ko chyb, ktoré boli prekonzultované s Ing. Pavlinou

Kozakovou, PhD. Nésledne boli oba dotazniky opravené a pripravené pre zber dat.

4.2.7 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram (Tab. 4.1) uvadza celkovii dizku vyskumu — 7 mesiacov.
Harmonogram je usporiadany podl'a nadviznosti jednotlivych krokov spolu s ich dizkou

trvania od definovania problému az po odovzdanie prace.

Tab. 4.1 Casovy harmonogram

Cinnost’ Mesiac

X7 XU17 | X1/17 |+ /18 /18 | 1II/18 | 1V/18
Definicia problému X X

Tvorba scenara
a dotaznika k focus group

Pilotaz dotaznika X
Focus group X

Tvorba dotaznika
k elektronickému X
dopytovaniu

Pilotaz dotaznika X

Zber dat elektronickym
dopytovanim

Spracovanie dat
Analyza dat X
Odovzdanie prace X

4.3 Realizacna faza

V nasledujticej subkapitole je uvedena Struktura vyberového suboru pre predvyskum

a hlavny vyskum diplomovej prace. Vysledky v tejto subkapitole si zaokrahl'ované na celé
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¢isla. Celkové a presné vysledky je mozné najst’ v prilohe cCislo 4, ktord je rozdelena na dve

Casti — definovanie atribitov (predvyskum) a vyber vhodného konceptu (hlavny vyskum).

4.3.1 Struktira vyberového siiboru predvyskumu

Focus group sa uskutocnil 8.2. 2018 a zicastnilo sa ho 7 respondentov, pricom vsetky
boli Zeny. Vysledky analyzy dotaznikov ako aj zistenia v rdmeci diskusie boli spracovavané

v Microsoft Excel a st uvedené v kapitole 5.

4.3.2 Struktira vyberového siiboru hlavného vyskumu

Finalna velkost' vyberového stboru bola 143 respondentov z mladSej Generacie Y
(Cohen, 2017). Takze planovana vel'kost’ suboru bola presiahnuta o 43 respondentov. V ramci
elektronického dopytovania boli ziskané data aj od starSej Generacie Y (Cohen, 2017).

Pre maly pocet respondentov (60) vSak neboli vyhodnocované.

Zber dat prebichal od 26.2. 2018 do 14.3.2018. Data boli ziskané pomocou
elektronického dopytovania a nasledne zadané do Microsoft Excel, kde boli nakdédované,

a potom vlozené do programu IBM SPSS Statistics, kde boli d’alej vyhodnotené.

Celkovy pocet respondentov bol 143. Vyskumu sa zcastnilo 73 Zien a 70 muZzov.
Pre lepSie predstavenie je pomer zobrazeny nizSie na Obr. 4.1. Zachovalo sa tak aj
percentualne zastipenie zien (51 %) a muzov (49 %), ktoré bolo na zaklade vyskumu autorov

Lachman a Brett (2013).

Obr. 4.1 Pohlavie respondentov

e

= Muzi

51% Zeny

47



Respondenti uréovali, ako je pre nich dblezité cestovanie do zahranicia na dovolenky
(vid’ Obr. 4.2). Pre 61 % respondentov je stredne dolezité (1 az 2x do roka idi na dovolenku
do zahraniCia) cestovanie na dovolenky do zahranicia, pre necelych 20 % vel'mi dolezité
(tzn. viac ako 2x do roka idi na dovolenku do zahranic¢ia) a pre takmer 20 % to nie je vobec

dolezité (tzn. necestuju na dovolenky do zahranicia).

Obr. 4.2 Dolezitost’ cestovania na dovolenku do zahranicia

# Vobec = Stredne = Velmi

Sucastou dopytovania bola aj otazka, ¢i respondenti cestuju na dovolenky, pobyty
alebo zdjazdy s detmi. Ako je uvedené na Obr. 4.3, az 98 % cestuje na dovolenky bez deti

alen 2 % z mladSej Generacie Y jazdi na dovolenky s detmi.

Obr. 4.3 Dovolenky s det’mi

2%

= Ano
= Nie
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Podla toho, ¢i respondenti jazdia na dovolenky s detmi alebo nie, boli dalej

selektovani aj pri zistovani finanéného prijmu jedinca a domécnosti. V pripade, Zze

respondenti jazdia na dovolenky bez deti, 56 % respondentov ma nérazovy prijem (napr. letnd

brigada), 29 % pracuje na hlavny pracovny pomer alebo ma vedl'ajsi uvdzok a 14 % nema

ziadny prijem (len to, ¢o naSetri). 33 % respondentov, ktori jazdia na dovolenky s det'mi,

uviedlo, ze v ramci rodiny obaja hlavni ¢lenovia pracuju. 33 % respondentov uviedlo, ze

v ramci rodiny nepracuje ani jeden hlavny ¢len a 33 % respondentov uviedlo, Ze v ramci

rodiny pracuje jeden hlavny Clen a jeden je na rodi¢ovskej alebo materskej dovolenke (vid’

Obr. 4.4).

Obr. 4.4 Finan¢ny prijem jedinca bez deti a rodiny s det’mi

Bez deti

14%

= mim nirazovy prijem
» mam prijem (hlany/vedlajsi ivazok)

nemam Ziadny prijem

S det'mi

= pracujeme obaja
» nepracujeme obaja

1 pracuje, 1 je na materskej
dovolenke
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5 ANALYZA VYSLEDKOV VYSKUMU

Kapitola sa zaobera analyzou vysledkov predvyskumu, hlavného vyskumu a navrhmi
a odportiCaniami pre cestovnu kancelariu Vitkovice Tours. Analyza vysledkov je rozdelena
na dve subkapitoly — definovanie atribttov (predvyskum) a vyber vhodného konceptu (hlavny

vyskum).

Predvyskumu sa ztcastnilo 7 respondentov z mladSej Generdcie Y a hlavného
vyskumu sa zucastnilo 143 respondentov z mladsej Generacie Y. Vysledky v tejto kapitole st
zaokrihl'ované na celé Cisla. Celkové a presné vysledky a tabulky je mozné najst’ v prilohe
Cislo 4, ktord je tiez rozdelena na dve casti — definovanie atributov a vyber vhodného

konceptu.

Po analyze st uvedené navrhy a odporucania pre cestovnu kancelariu Vitkovice Tours,

ktoré vyplynuli z diskusie skupinového rozhovoru a z analyzy elektronického dopytovania.

5.1 Definovanie atributov

Ako uz bolo pisané v subkapitole 4.3.1, na skupinovom rozhovore sa zucastnili samé
Zeny, ktoré boli z mladSej Generacie Y. Pred diskusiou im bol rozdany dotaznik pre zistenie

informacii o ich osobnych preferenciach, ktoré eSte neboli ovplyvnené diskusiou.

5.1.1 Osobné preferencie

Respondenti v ramci prvej otdzky mali napisat, aké destinicie preferuji. Dokopy
uviedli 18 destinacii. 86 % odpovedi uvadzalo, Ze preferuju poznavanie miest, 71 % hory
amore, 14 % preferuju plane a 14 % celkovo prirodu. 6 zo 7 respondentov obl'ubuje letné
obdobie na dovolenku a 1 jarné obdobie. Dovolenku pri mori preferuje 43 % respondentov
a43 % preferuje poznavacie pobyty, adrenalinovi dovolenku preferuje len 14 %.
NajpreferovanejSou dopravou pre respondentov je leteckd doprava (86 %) a pre 14 % auto.
Na dovolenku s priatelom obl'ubuje chodit’ 57 % a s kamaratmi 43 %. Na zaklade vyhodne;j
ponuky rozhoduje o dovolenke 57 % respondentov, cielene ju vyhladava 29 % a 14 %
po odporucani kamardtom alebo zndmym. NajcastejSie hl'adajii inSpirdciu na internete —
Instagram, cestovatel'ské skupiny na Facebooku alebo wuzndmych na fotkach.
kancelarii. Dovolenku najéastejsie kupuju tak, Ze kombinuju viaceré internetové stranky. Cize
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napriklad letenky naktpia na jednej a ubytovanie na druhej stranke. NajpreferovanejSim
ubytovanim je hotel s 2 az 3*, potom Airbnb?, luxusny hotel a privét alebo kemp. Stravovanie
preferuji najviac formou vlastného stravovania (najmd na horach alebo v kempe),

all inclusive (najmé na dovolenkach pri mori) a polpenzie.

Na konci dotaznika bola ucastnikom polozena otazka, ako by si predstavovali idedlnu
dovolenku. Taktiez boli poziadani, aby odpovedali heslovite. Jednotlivé odpovede sa
nachadzaju v Tab. 5.1. Sest’ respondentov uviedlo jednu odpoved’ a jeden respondent uviedol
dve odpovede (v tabulke je to zaznacené pod Cislom 1-1 a 1-2). Odpovede na tato otazku

jemne kopiruju aj odpovede na predchadzajuce otazky.
Tab. 5.1 Idealna dovolenka

Idealna dovolenka

1-1 | leto, more, kemp/hotel, varenie, 10 dni
1-2 | jar/leto, pod stanom, turistika, vlastna strava, 10 dni

2 | more, letecky, hotel 4*, all inclusive, 8 dni, vylety v okoli

3 | leto, auto, luxusny hotel, all inclusive, viac miest za tyzden

4 | leto, lietadlo+auto, v prirode, 3 mesiace, Novy Zéland

5 | leto, more, letecky s priamym letom, hotel 5*, all inclusive, lacnd, s kamaratmi
6 | aktivna dovolenka, poznavanie vel’a miest, Sportové vyzitie

. leto, more, lietadlo, moznost’ jedla v hoteli ale aj vlastnej stravy, 10 dni, blizko

do zaujimavého mesta

5.1.2 Skupinovy pohlad

Diskusia bola dalej vedend podla scendra (vid priloha cislo 1). Respondenti
diskutovali o 8 kategoridch zpohladu Generdcie Y ako celku. Jednotlivé kategorie
boli: hl'adanie informacii o dovolenke, zakupenie dovolenky, typ dovolenky, doprava,
ubytovanie a stravovanie, o robia pocas dovolenky, podovolenkovy servis a ako by podla

nich mala vyzerat’ idedlna dovolenka.
Hradanie informacii

Podl'a respondentov skupinového rozhovoru Generdcia Y najCastejSie hlada

informacie na internete. Vyuzivaju webové stranky s najlacnej$imi letenkami, zlavové portaly

.....

2 Airbnb — webova sluzba sprostredkujiica prendjom ubytovania.
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Pouzivaju overené stranky ¢i uz ceské alebo zahrani¢né (hl'adaji recenzie o déveryhodnosti
stranok), pretoZze nemaju problém s jazykovou bariérou. Kritérid, ktoré su podla nich dolezité

pre Generaciu Y pri h'adani dovolenky su: cena, atraktivita a odportcanie.
Zakupenie dovolenky

Pred tym, ako si Generacia Y zakupi dovolenku, si overuje informacie (hlavne cenu)
asponn na dvoch strankach. Taktiez nemaji problém zakupit' letenky cez jednu stranku
a ubytovanie cez druhu. Pokial’ ngjdu balicky za cenu, ktord im vyhovuje, tak si ho zakupia.
NajcCastejSie na to vyuzivaji zlavové portaly. AvSak najradSej si to nakombinuji alebo
vyskladaju sami, pretoze ako uvadzaju respondenti, vychddza to niekedy lacnejSie. Podla
respondentov skupinového rozhovoru balicky zakupuji najmi pracujuci l'udia a rodiny.
Ak ide o zaktpenie dovolenky cez cestovnu kancelariu, najéastejSie si ju tak kupuju rodiny.
Dolezité je pre nich, Ze animatori sa im postaraju o deti a nerieSia tak cenu. Naopak Studenti
vyuzivaju cestovné kancelarie v pripade, ze chcu vyuzit' last minute ponuku alebo ked’ nechcu
ni¢ riesit’. Ponuky cestovnych kanceldrii hl'adaju na internete. Ak maju zaujem o destinaciu,
ktoru cestovné kanceldrie nemaji v ponuke, zabezpecia si vSetko sami. Podl'a respondentov je
Studentom jedno, aky typ ubytovania budi mat’, preto si to radSej najdu sami, hlavne aby to

bolo lacné.
Typ dovolenky

Respondenti uviedli, Ze typ dovolenky zalezi od toho, ¢i ide o dovolenku s detmi
alebo bez deti. Pokial' ide o dovolenku s detmi, Generdcia Y preferuje odpocinkové
dovolenky, napr. pri mori. Naopak pokial’ ide Generacia Y bez deti, preferuji tzv. party
hotely (hotely, kde to neustéle Zije, st tam aktivity pre mladych, ako napr. diskotéky), ktoré si
zariad'uje cez cestovnl kanceldriu, a poznavacie zajazdy. Cudia z Generacie Y uvitaju aj
dovolenku pri mori, av§ak najCastejSie preto, Ze ju platia rodicia, ktorym robia spolo¢nost’.

Ked’ uz st na dovolenke pri mori, chet vidiet’ okolitti prirodu alebo mesta.
Doprava

Generacia Y podla respondentov preferuje na dovolenky pri mori dopravu lietadlom.
Ak vSak vychédza doprava autobusom lacnejSie, nema problém vyuzit aj td. V pripade
poznavacich zdjazdov preferuje Generacia Y dopravu autobusom. Popripade kombinaciu: do

krajiny lietadlom a po krajine poZi¢anym autom.
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Ubytovanie a stravovanie

V oblasti ubytovania na dovolenkdch pri mori ludia z Generdcie Y, podla
respondentov, preferuju lepSi hotel s all inclusive alebo polpenziou, apartman a vlastné
stravovanie. Vlastné stravovanie preto, aby mohli poznévat domdacu kuchynu. Ak ida
na poznavaci zajazd, hladaji ¢o najlacnejsie ubytovanie napr. hostel alebo Airbnb?.
Stravovanie si zabezpecia bud formou ranajok na ubytovani, alebo Uplne vlastnym
stravovanim tzv. po ceste. To znamend, ze skusaju miestne jedla, alebo sa stravuja v rychlych
obcerstveniach. Takto sa dokazu stravovat’ aj cely tyzden, pokial’ vedia, Ze im to uSetri Cas

a mozu toho vidiet’ viac, ako by sa zakazdym museli vracat’ na ubytovanie na urciti hodinu.
Pocas dovolenky

Ak idd na dovolenku ku moru s cestovnou kanceldriou, tak podla respondentov
Generacia Y nevyuZiva delegatov. PretoZe l'udia z Generacia Y nemaji jazykova bariéru
aradsSej si vSetko vybavia sami. Vylety si najCastejSie organizuju sami, pretoze ako uviedli

respondenti, ak si vybavia vylety sami, méze to byt’ lacnejsie ako cez cestovnu kancelariu.
Podovolenkovy servis

Pokial' ide o podovolenkovy servis, podla respondentov, by Generdcia Y uvitala
v ramci podovolenkového servisu maximalne kratky dotaznik spokojnosti a zl'avovy poukaz

na budicu dovolenku. Avsak s platnostou dlhSou ako rok.
Idealna dovolenka

V diskusii odpovedali respondenti aj na otazku: Ako by podla nich mala vyzerat
idealna dovolenka pre Generdciu Y. Ich odpoved bola nasledovna: doprava lietadlom do
vel'kého, zaujimavého mesta s vyzitim blizko mora, ubytovanie v lepSom hoteli so stravou

a hlavne, aby to bolo lacné.

5.2 Vyber vhodného konceptu

Pomocou dotaznika (priloha ¢islo 3) urcovali respondenti z mladSej Generdcie Y
pravdepodobnost” kiipy jednotlivych konceptov dovoleniek v zahrani¢i v cestovnej kancelarii

s ohl'adom na ich momentalnu finan¢nu situaciu.

3 Airbnb — je webova sluzba sprostredkujica prendjom ubytovania.
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Koncepty sa skladali z 5 atribatov aich variantov, ktoré s uvedené v Tab. 5.2.

Z vysledkov conjoint analyzy bola urcené dolezitost’ jednotlivych atributov, Gzitok variantov

jednotlivych atributov a koncept s maximalnym a minimalnym uzitkom pre kazda skupinu

zvlast, ktoré su popisované v subkapitolach 5.2.1 a 5.2.2.

Tab. 5.2 Varianty atributov

Dovolenka bez deti

Dovolenka s det’'mi

Typ

Doprava

Ubytovanie

Strava

Pocas

dovolenka pri mori
poznavacie zdjazdy (viac
ako 3 dni)

vikendovy pobyt v zahranici
(2-3 dni)

exotickd dovolenka

last minute

CK zabezpe&i low cost?
dovolenku

letecky

autobus
letecky+zapozicanie auta
apartmany, hotel (1-3%*)
hotel (4-5%), lux. vily
polpenzia

all inclusive, plné penzia
bez stravy (max. raiajky)
s vyletmi (organizuje CK)
bez vyletov

5.2.1 Dovolenky bez deti

Typ

Doprava

Ubytovanie

Strava

Pocas

dovolenka pri mori

exoticka dovolenka

last minute

CK zabezpeci low cost
letecky

autobus

apartmany, hotel (1-3%*)
hotel (4-5%), lux. vily
polpenzia

all inclusive, plna penzia
s vyletmi (organizuje CK)
bez vyletov

Ludia zmladSej Generacie Y, ktori nechodia na dovolenky s detmi, hodnotili

jednotlivé koncepty produktov. Tieto koncepty boli analyzované z celkového pohladu

a z pohl'adu, ako je pre respondentov z mladSej Generacie Y dodlezité cestovanie na dovolenky

do zahrani¢ia. Po analyzovani 26 hodnotenych konceptov (vid’ priloha cislo 4) bolo zistené

nasledovné: s najlepsim celkovym priemerom, ¢iZe s najvysSou celkovou pravdepodobnost’ou

kipy sa na prvych 3 miestach umiestnili koncepty last minute dovolenka, za nimi nasledoval

koncept s low cost dovolenkou a na piatom mieste opét’ last minute dovolenka. VSetky tieto

koncepty mali pravdepodobnost’ kupy vysSiu ako 50 %. Naopak na poslednom mieste

4 Low cost — nizka cena
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s pravdepodobnostou takmer 30 % skoncil koncept: dovolenka pri mori, autobusom,
v apartmane alebo hoteli (1 az 3*) s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety. Vysledky

prvych 10 konceptov a ich poradie je mozné vidiet’ aj v Tab. 5.3.

Tab. 5.3 Pravdepodobnost’ kiipy konceptu dovolenky

Poradové cislo Koncept Pravdep,o dobnost
kapy
1. Last minute, letecky, v apartméne alebo hoteli 559,
(Koncept ¢. 17) | (1-3*) s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety
2. Last minute, letecky, v apartmane alebo hoteli 549,
(Koncept €. 18) | (1-3*) s polpenziou, ziadne alebo vlastné vylety
3 Last minute, letecky, v hoteli (4-5*) alebo
. luxusnej vile s all inclusive, ziadne alebo vlastné 51 %
(Koncept €. 19) vlety
Low cost dovolenka (cestovna kancelaria za
4. nejaky poplatok vyhl'ada najlacnejsie letenky, 519%
(Koncept €. 25) | ubytovanie): letecky, v apartmane alebo hoteli
(1-3*) s polpenziou
5 Last minute, letecky, v apartméane alebo hoteli
(Koncept &. 16) (1-3%) s,polpenzrl()-u a s vyletmi (ktoré organizuje 50 %
cestovnd kancelaria)
6. Vikendovy pobyt v zahranici, letecky, 48 %
(Koncept €. 12) | v apartméne alebo hoteli (1-3*) s polpenziou
" Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane alebo
. . . o) X o
(Koncept &. 13) 5;)/‘{3; (1-3*) s polpenziou, ziadne alebo vlastné 48 %
Low cost dovolenka (cestovna kancelaria za
8. nejaky poplatok vyhl'ada najlacnejsie letenky, 48
(Koncept €. 26) | ubytovanie): letecky, v apartmane alebo hoteli
(1-3%*), bez stravy/s ranajkami
9 Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane alebo
T hoteli (1-3*) s all inclusive, Ziadne alebo vlastné 48 %
(Koncept €. 2) vilety
10 Exotické dovolenka (Afrika, Juz. Amerika,
; Azia...), letecky, v hoteli (4-5%) alebo luxusnej 46 %

(Koncept €. 15) vile s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety

Podl'a respondentov, ktori oznacili, Ze je pre nich stredne dolezité cestovanie na
dovolenky do zahranicia, mali najvyssiu pravdepodobnost’ kiipy rovnako koncepty ¢. 17 a 18
(tak ako je uvedené aj vysSie v Tab. 5.3). Pravdepodobnost’ kupy konceptu €. 17, ktory sa
umiestnil na prvom mieste je 55 % a konceptu €. 18 je 54 %. Presné a celkové vysledky podla

dolezitosti cestovania na dovolenky do zahranicia stt uvedené v prilohe ¢islo 4.

Naopak podla tych, ktori oznacili, ze je pre nich velmi dolezité cestovanie

na dovolenky od zahrani¢ia, mali najvyssiu pravdepodobnost’ kiipy koncepty &. 15 a 17. Cize
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exoticka dovolenka sa v tomto pripade umiestnila na prvom mieste s pravdepodobnostou
kapy 60 % (priCom v celkovom hodnoteni bola az na 10. mieste) a last minute dovolenka,
letecky, v apartméane alebo hoteli (1 az 3*) sall inclusive, so Ziadnymi alebo vlastnymi

vyletmi na druhom mieste s 59% pravdepodobnostou kupy.
Dolezitost’ atribtitov a ich Gzitok

V pripade dolezitosti jednotlivych atributov (Obr. 5.1) urcili respondenti z mladsej
Generacie Y, Ze najvyznamnejS$im atributom je doprava (50 %), nasledne typ dovolenky
(32 %), druh ubytovania (7 %), strava (7 %) a najmenej vyznamny atribtt, ¢i je koncept

s vyletmi alebo bez vyletov (3 %).

Obr. 5.1 Délezitost’ jednotlivych atribitov v % pre dovolenku bez deti

s I -
Ubytovanie - 7%
Strava - 7%

Vilety l 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Najlepsie hodnotenie (najvacsi Gzitok) typu dovolenky podla respondentov z mladsej
Generacie Y maju poznavacie zajazdy a last minute dovolenka. Naopak vikendové pobyty
v zahrani¢i boli najmenej preferované (najniz§i uzitok). Pre respondentov z mladSej
Generacie Y by mala najvacsi uzitok doprava lietadlom, popripade lietadlom a nasledne

zapozicanie auta, ktoré by zariadila cestovna kancelaria.

Najmenej preferovany dopravny (najmensi uzitok) prostriedok bol autobus. V pripade
ubytovania by respondenti z mladSej Generacie Y preferovali skor lacnejSiu verziu cize
apartmany alebo hotely od 1* do 3*. Tu sa opidt’ potvrdzuje, Ze Generacia Y je zat'azena
na cenu, a teda hl'ada lacnejSie alternativy. Respondentom z mladSej Generacie Y by priniesla

56



najvacsi uzitok polpenzia a all inclusive alebo plnd penzia viac, ako keby mali iba ranajky,

alebo vobec ziadnu stravu v rdmei produktu. Pocas dovolenky preferuju radsej vlastné vylety,

ako vylety organizované cestovnou kancelariou.

Takze ako ukazuje Obr. 5.2 najvyssi uzitok by mal mat’ koncept: poznévacie zajazdy

trvajuce viac ako 3 dni, doprava lietadlom, ubytovanie v apartmane alebo hoteli s 1 az 3*

s polpenziou a vyletmi, ktoré si respondent zariadi sam. Tento koncept vSak nebol zaradeny

v dotazniku, pretoze poznavacie zajazdy su zvidcsa s autobusovou dopravou. Preto namiesto

poznavacich zajazdov je odporacané vybrat’ last minute dovolenku, ktord ma druhy najvyssi

uzitok z typu dovoleniek.

Obr. 5.2 Uzitok variant jednotlivych atribiitov pre dovolenku bez deti

dovolenka pri mori

poznavacie zajazdy (viac ako 3 dni)

vikendovy pobyt v zahrani¢i (2-3 dni)

e
=
exoticka dovolenka
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CK zabezpeci low cost dovolenku

letecky

autobus

Doprava
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apartmany, hotel (1-3%)

ie

hotel (4-5%), lux. vily

Ubytovan

polpenzia
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Strava

bez stravy (max. ranajky)
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bez vyletov
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Naopak koncept s najniz§im Gzitkom je: vikendovy pobyt v zahrani¢i (na 2 az 3 dni),

s dopravou autobusom, v hoteli so 4 az 5* alebo v luxusnej vile, bez stravy alebo

s max. ranajkami, a s vyletmi, ktoré organizuje cestovna kancelaria.

Celkovy uzitok konceptov

Podl'a hodnot uzitkov variantov jednotlivych atribitov mozno jednoducho vypocitat

celkové uzitky pre jednotlivé koncepty nového produktu. Vypocet sa vykondva stctom

prislusnych hodnot uzitku a konstanty, celkové vysledky sa nachddzaji v prilohe €. 4. Nizsie

v Tab. 5.4 sa nachadza prvych 10 konceptov s hodnotami s najvacsim celkovym uzitkom.

Tab. 5.4 Celkovy uzitok konceptov dovoleniek bez deti

Celkovy uzitok

1. | Koncept €. 18

2. | Koncept¢. 17

3. | Koncept €. 16

4. | Koncept €. 25

5. | Koncept €. 19

6. | Koncept ¢. 23

7. | Koncept €. 26

8. | Koncept €. 3

9. | Koncept €. 2

10. | Koncept €. 1

Last minute, letecky, v apartméne alebo hoteli (1-3%*)
s polpenziou, zZiadne alebo vlastné vylety

Last minute, letecky, v apartméane alebo hoteli (1-3%*)
s all inclusive, zZiadne alebo vlastné vylety

Last minute, letecky, v apartméne alebo hoteli (1-3%*)

s polpenziou a s vyletmi (ktoré organizuje cestovna
kancelaria)

Low cost dovolenka (cestovnd kanceldria za nejaky
poplatok vyhl'ada najlacnejSie letenky, ubytovanie): letecky,
v apartmane alebo hoteli (1-3*) s polpenziou

Last minute, letecky, v hoteli (4-5%*) alebo luxusnej vile
s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety

Last minute, letecky+zapoZzicanie auta(cestovna kancelaria
zabezpeci pozi€anie auta aj s poistenim), v apartmane alebo
hoteli (1-3*) s polpenziou, Ziadne alebo vlastné vylety

Low cost dovolenka (cestovna kancelaria za nejaky
poplatok vyhl'ad4 najlacnejsie letenky, ubytovanie): letecky,
v apartmane alebo hoteli (1-3*), bez stravy/s ranajkami

Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane alebo hoteli
(1-3*) s polpenziou, ziadne alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane alebo hoteli
(1-3*) s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane alebo hoteli
(1-3*) s polpenziou a s vyletmi (ktoré organizuje cestovna
kancelaria)

54,34

53,60

53,18

51,84

51,20

49,98

49,44

49,35

48,60

48,18

Z predlozenych konceptov dosiahol najvyssi uZzitok koncept ¢islo 18. Tento koncept je

charakterizovany ako: last minute, letecky, v apartméne alebo hoteli (1 az 3*) s polpenziou,

ziadne alebo vlastné vylety. Ako je zrejmé, tieto irovne atributov prindsaji pre respondentov
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z mladSej Generacie Y najvysSie hodnoty uzitku. AvSak tento koncept s najvacsSim uzitkom
pre respondentov v skutoCnosti nebol najviac preferovanym konceptom. NajcastejSie sa
na prvom mieste u respondentov objavil koncept Cislo 17, ktory ma hodnotu celkového tzitku
53,6 zatial’ ¢o hodnota celkového uzitku konceptu ¢islo 18 je 54,3 (vid’ aj Tab. 5.3 a Tab. 5.4).
Toto porovnanie dokazuje vysoku variabilitu Gzitkov jednotlivych Grovni atributov. Naopak
najmenej preferovany koncept je koncept ¢islo 5: dovolenka pri mori, autobusom, ubytovanie
v apartmane alebo hoteli (1 az 3*) s polpenziou a s vyletmi (ktoré organizuje cestovna

kancelaria).

Taktiez boli vypocitané aj celkové uzitky podl'a dblezitosti cestovania na dovolenky
do zahraniCia, ktorych celkové a presné vysledky sa nachadzaji v prilohe ¢islo 4.
Pre respondentov, ktori oznacCili, Ze je pre nich stredne ddlezité cestovanie na dovolenky
do zahrani¢ia, mali najvacsi celkovy uzitok rovnako koncepty €. 18 a 17 (vid’ Tab. 5.5).
Celkovy uzitok konceptu ¢. 18, ktory sa umiestnil na prvom mieste je 54,19 a konceptu ¢. 17
je 53,99. Cize je to obdobné ako pri celkovom hodnoteni celkovych GZitkov konceptov, ktoré

zobrazuje Tab. 5.4.

Tab. 5.5 Porovnanie konceptov podl’a doleZitosti cestovania do zahranicia

Stredne doélezité

Pravdepodobnost’ kipy Celkovy uzitok
Koncept €. 17 55%  Koncept €. 17 54,19
Koncept €. 18 54 % @ Koncept €. 18 53,99

Velmi dolezité

Pravdepodobnost’ kiapy Celkovy uzitok
Koncept €. 15 60 %  Koncept €. 15 58,80
Koncept €. 17 59 %  Koncept¢. 17 55,77

Naopak podla tych, ktori oznalili, Ze je pre nich velmi doélezité cestovanie
na dovolenky do zahrani¢ia, mali najva¢si celkovy uZitok koncepty ¢&. 15 a 17. Cize exoticka
dovolenka sa aj v tomto pripade umiestnila na prvom mieste s celkovym uzitkom 58,80
a last minute dovolenka, letecky, v apartmane alebo hoteli (1 az 3*) sall inclusive,

so Ziadnymi alebo vlastnymi vyletmi na druhom mieste s celkovym 0Zitkom 55,77.

Takze pri porovnani pravdepodobnosti kupy a celkového UzZitku podla doleZitosti
cestovania do zahrani¢ia prvych dvoch miest je poradie konceptov v pripade strednej

dolezitosti vymenené a naopak pri vel'kej doleZitosti je poradie rovnaké (vid’ Tab. 5.5).
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5.2.2 Dovolenky s det’'mi

Ludia z mladSej Generacie Y, ktori chodia na dovolenky s det'mi hodnotili jednotlivé

koncepty produktov. Vzhl'adom na maly pocet respondentov je bola spravena len celkova

analyza anie aj analyza podla ddlezitosti na dovolenky do zahranic¢ia (ako v pripade

dovoleniek bez deti). Po analyzovani 16 hodnotenych konceptov (vid’ priloha ¢islo 4) bolo

zistené¢ nasledovné: s najlepSim priemerom, CiZze s najvysSou pravdepodobnostou kupy sa

na prvom, tretom a piatom mieste umiestnil koncept last minute dovolenka, na druhom mieste

koncept s dovolenkou pri mori a na Stvrtom mieste exotickd dovolenka. Vysledky prvych 10

konceptov a poradie je mozné vidiet’ aj v Tab. 5.6.

Tab. 5.6 Pravdepodobnost’ kipy konceptu dovolenky

Poradové Pravdepodobnost’
s Koncept y
Cislo kupy

1. Last minute, letecky, v apartméne alebo hoteli 779
(koncept ¢. 10) | (1-3%*) s all inclusive, ziadne alebo vlastné vylety °
) Dovolenka pri mori, letecky, v hoteli (4-5*) alebo
. luxusnej vile s all inclusive, Ziadne alebo vlastné 70 %
(koncept ¢. 4) ,
vylety
3. Last minute, letecky, v hoteli (4-5%*) alebo luxusne;j 70 %
(koncept €. 12) | vile s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety °
4 Exoticka dovolenka (Afrika, Juz. Amerika,
(konce ) (& 8) Azia...), letecky, v hoteli (4-5%) alebo luxusnej vile 63 %
pte. s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety
5 Last minute, letecky, v apartmane alebo hoteli
. 2k . , . . . o
(koncept & 9) (1-3%) s’polpenz,lo.u a s vyletmi (ktoré organizuje 63 %
cestovna kancelaria)
6. Last minute, letecky, v apartmane alebo hoteli 53 0
(koncept €. 11) | (1-3%*) s polpenziou, ziadne alebo vlastné vylety °
" Dovolenka pri mori, letecky, v apartméne alebo
. hoteli (1-3*) s all inclusive, ziadne alebo vlastné 50 %
(koncept €. 2) ,
vylety
3 Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane alebo
. . _ * . r M 4 0
(koncept &. 1) hotell.(l ‘3 )s polp’enzmu as vyletmi (ktoré 43 %
organizuje cestovna kanceldria)
9 Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane alebo
. hoteli (1-3*) s polpenziou, ziadne alebo vlastné 43 %
(koncept ¢. 3) ,
vylety
10 Dovolenka pri mori, autobusom, v apartmane
alebo hoteli (1-3*) s polpenziou, Ziadne alebo 33 %

(koncept & 7) vlastné vylety
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Vsetky spominané koncepty mali pravdepodobnost’ kupy vyssiu ako 60 %. Naopak
na poslednom mieste s pravdepodobnost’ou 30 % skoncil koncept: last minute, autobusom,

v apartmane alebo hoteli (1 az 3*) s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety.
Dolezitost’ atribitov a ich uzitok

V pripade dovolenky s detmi respondenti z mladSej Generacie Y priradili dolezitost’
jednotlivych atribitov (vid® Obr. 5.3) nasledovne: najvyznamnej$im atribitom je typ
dovolenky (38 %), nasledne doprava (29 %), ¢i je koncept s vyletmi alebo bez vyletov
(14 %), druh ubytovania (13 %) a najmenej vyznamny atribut strava (6 %).

Obr. 5.3 Délezitost’ jednotlivych atribitov v % pre dovolenku s det’'mi

Ubytovanie - 13%
Strava - 6%
0% 10% 20% 30% 40%

V pripade ubytovania by respondentom z mladSej Generacie Y sdetmi prinieslo
lacnejSie ubytovanie (apartmany, hotel 1 az 3*) vac¢si uzitok ako drahSie ubytovanie (hotel 4
az 5%, luxusné vily). Rovnako je to aj pri stravovani, vi¢si uzitok by im priniesla plna penzia
alebo all inclusive ako polpenzia, a vylety organizované cestovnou kanceldriou maji vacsi

uzitok, ako by si ich organizovali sami.

Na zaklade dat zobrazenych aj na Obr. 5.4 (na d’alSej strane) najvyssi uzitok by mal
mat’ koncept: cestovnd kanceldria zabezpeci low cost dovolenku, s leteckou dopravou
v apartméne alebo v hoteli s 1 az 3* sall inclusive alebo plnou penziou a s vyletmi, ktoré
zorganizuje cestovna kancelaria. Tento koncept vSak nebol zaradeny, pretoze ak by Slo

o zabezpeCenie low cost dovolenky cestovnou kancelariou, neobsahovala by vylety
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a all inclusive. Ak vSak by sme takto organizované vylety a stravu nebrali do tvahy, koncept
mori, autobusova doprava, v 4 az 5* hoteli alebo luxusnej vile, s polpenziou a s vyletmi, ktoré
si zorganizuju respondenti sami. Je logické, ze takyto koncept by mal nizky uzitok
pre zakaznika, pretoze pokial by si potencionalny zakaznik vybral produkt s drahSim

ubytovanim, urcite by chcel minimalne dopravu lietadlom.

Obr. 5.4 Uzitok variant jednotlivych atribiitov pre dovolenku s det’mi

dovolenka pri mori | -4,8

o exoticka dovolenka 1.8

>,,‘ —

a last minute -1,4

CK zabezpeci low cost 4.4

% letecky 3,6

; -

A autobus -3,6
E apartmany, hotel (1-3%) 1,6
g .
iy hotel (4-5%), lux. vily -1,6
- _

s polpenzia -0,8

72 all inclusive, plna penzia 0,8

z s vyletmi (organizuje CK) 1,7

]

= bez vyletov -1,7 .

-8 5 2 1 4 7

Celkovy uzitok konceptov

Podl'a hodnot zitkov variantov jednotlivych atributov mozno jednoducho vypocitat
celkové uzitky pre jednotlivé koncepty nového produktu. Vypocet sa vykondva suctom
prislusnych hodnot uzitku a konStanty, celkové vysledky sa nachadzaji v prilohe ¢. 4.
Na d’al$ej strane v Tab. 5.7 sa nachddza prvych 10 konceptov s hodnotami s najvacsim
celkovym uzitkom.

Z predlozenych konceptov dosiahol najvyssi Gzitok koncept ¢islo 16. Tento koncept je
charakterizovany ako: low cost dovolenka (cestovna kanceléria za nejaky poplatok vyhlada
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najlacnejsie letenky, ubytovanie), letecky, v apartmane alebo hoteli (1 az 3*) s polpenziou.
Ako je zrejmé, tieto urovne atribitov prinasaju pre respondentov z mladsej Generacie Y, ktori

chodia na dovolenku s det'mi najvyssie hodnoty uzitku.

Tab. 5.7 Celkovy uzitok konceptov dovoleniek s det’mi

Celkovy uzitok

Low cost dovolenka (cestovna kancelaria za nejaky

1. | Koncept¢. 16 | poplatok vyhlada najlacnejsie letenky, ubytovanie): 51,80
letecky, v apartméne alebo hoteli (1-3*) s polpenziou
Exotickéa dovolenka (Afrika, Juz. Amerika, Azia...),

2. | Koncept¢. 8 | letecky, v hoteli (4-5*) alebo luxusnej vile s all inclusive, 49,37
ziadne alebo vlastné vylety

Last minute, autobusom, v apartmane alebo hoteli (1-3%)

3. Koncept¢. 15 s polpenziou, Ziadne alebo vlastné vylety 47,52
Last minute, letecky, v apartmane alebo hoteli (1-3*)
4. | Koncept¢.9 | s polpenziou a s vyletmi (ktoré organizuje cestovna 47,49

kancelaria)
Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane alebo hoteli

5. | Koncept €. 1 | (1-3*) s polpenziou a s vyletmi (ktoré organizuje cestovna | 46,00
kancelaria)

Last minute, letecky, v apartmane alebo hoteli (1-3*)

6. Koncept & 10 s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety 45,98
. ) -
7. Koncept¢. 11 Last mlngte, l?t[ecky, v apartmane’ al?bo hoteli (1-3%*) 4424
s polpenziou, ziadne alebo vlastné vylety
. Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane alebo hoteli
8. Koncept &2 (1-3*) s all inclusive, ziadne alebo vlastné vylety 44,12
. Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane alebo hoteli
9. Koncept & 3 (1-3*) s polpenziou, Ziadne alebo vlastné vylety 42,01
. . .
10. Koncept &. 12 Last minute, letecky, v hoteli (4-5%*) alebo luxusnej vile 42,20

s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety

Avsak koncept ¢. 16 s najvacsim uzitkom pre respondentov v skutocnosti nebol
najviac preferovanym konceptom (s najvy$Sou pravdepodobnost'ou kupy). Na prvom mieste
sa u respondentov objavil koncept ¢islo 10, ktory ma hodnotu celkového UZitku 46, zatial’ ¢o
hodnota celkového uzitku konceptu ¢islo 16 je 51,8 (vid’ aj Tab. 5.6 a Tab. 5.7). Toto
porovnanie tieZz dokazuje vysoku variabilitu UZitkov jednotlivych rovni atribitov. Naopak
najmenej preferovany koncept je koncept Cislo 7: dovolenka pri mori, autobusom,

v apartmane alebo hoteli (1 az 3*) s polpenziou, ziadne alebo vlastné vylety.
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5.3 Navrhy a odporucania

Na zéklade diskusie skupinového rozhovoru aanalyzy dat z elektronického
dopytovania st navrhnuté odporucania pre cestovnu kancelariu Vitkovice Tours.
Zo skupinového rozhovoru vyplynuli odporucania a névrhy, ktoré by podla respondentov

Generacia Y uvitala v oblasti cestovného ruchu a cestovnych kancelarii.
HPadanie informacii

Generacia Y vyhladavaji informécie a napady na cestovanie na internete. Vyuzivaja
rozne socialne siete, kde sleduju rozne cestovatel'ské skupiny, I'udi, ktori Casto cestuji alebo
svojich znamych. Preto by mala cestovna kancelaria Vitkovice Tours uverejiiovat’ napady,
typy na dovolenky, ktoré vyvolaju v potenciondlnych zakaznikoch nejaka emociu. Dalej

uverejnovat’ zazitky, ktoré moze zédkaznik ziskat’ na danej dovolenke.

Taktiez by nebolo zl¢ usporiadat’ napr. fotograficki sUt'az o najlepsi zazitok
na dovolenke, ktorti organizovala cestovna kancelaria Vitkovice Tours. NajvhodnejSie by
bolo spustit’ ju na jar a ponechat’ ju celé obdobie az do ukoncenia sezony (do jesene). Sutaz
by mohla prebiehat’ bud’ cez socidlne siete, alebo priamo na webovych strankach cestovne;j
kancelarie (alebo oboje). Mohla by byt rozdelend do viacerych kategérii napr. podla typu
dovolenky a do dvoch kol hodnoteni. Jedno hodnotenie by bolo na zaklade najvyssieho poctu
., paci sa mi to* v kazdej kategorii na socialnych sietach, a druhé hodnotenie by uskutocnila
odborna porota taktiez za kazdu kategériu. Takato stitaz by mohla napomoéct propagécii
cestovnej kancelarie, pretoze l'udia by pridavali svoje zazitky, atak by spdsobovala
internetové ,,word-of-mouth*>. Ludia by videli, e ich priatelia aznami su spokojni
s cestovnou kancelariou Vitkovice Tours a do akych roznych destinicii organizuje cestovna

kancelaria zajazdy, a aké zazitky dokéaze zabezpecit'.

Vyhladévanie pontk a rozhodovanie Generacie Y sa uskutociiuje na zédklade najnizsej
ceny. Na zéklade toho, by mala cestovna kancelaria, ak by chcela zasiahnut' Generaciu Y,
uverejiiovat’ ponuky s akénymi alebo vyhodnymi nizkymi cenami. Tie by mohla propagovat

na socialnych siet’ach ¢i uz formou platenej reklamy, alebo len na svojich profiloch.

> Word-of-mouth — odovzdéavanie informécii (napr. reklamnych oznameni) medzi l'ud'mi (zdkaznikmi)

z "ust do ust" (TRIAD Advertising BLOG, 2012)
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Pocas dovolenky

Pocas dovolenky uviedli respondenti, ze Generdcia Y nevyuziva delegatov. Tak by
mohla byt znizend aj cena dovolenky, pretoze cestovnd kanceldria by nemala naklady
na delegétov. To vSak je mozné len v destinaciach, kde nejazdia starSie generacie, ktoré nie st
tak jazykovo zdatné. Z diskusie taktiez vyplynuli dva napady: cestovnéd kanceldria namiesto
delegatov, by mohla poskytovat vSetky informacie o danej lokalite uz pri zakupeni
dovolenky. Informécie typu overenych autopoziCovni, doprava v danom mieste, typy
na vylety a d’alSie dopliiujice informacie. Druhym napadom bolo, Ze v pripade all inclusive
by mohli mat’ partnerstvo s miestnymi reStauraciami, a teda namiesto vecere v hoteli by si
rezervovali veceru v danej reStaurdcii. Samozrejme by to bolo v cene, aklienti by mali

moznost’ vyskuSat’ aj miestnu kuchyiu.
Motivacia pre vyuZivanie sluzieb cestovnej kancelarie

V ramci diskusie skupinového rozhovoru ucastnici odpovedali, ¢o by podla nich ich
motivovalo Generdciu Y na zakupenie dovolenky od cestovnej kanceldrie. Respondenti
uviedli, Ze motivaciou pre ndkup dovolenky v cestovnej kancelarii by bolo, ak by cestovna
kanceldria za mensSi poplatok za nich vyhladala lacné ubytovanie a letenku. ISlo by
o tzv. low cost® dovolenku, ¢ize cestovna kancelaria by vyhladala a zariadila lacné letenky,
lacné ubytovanie popripade dopravu do hotela v destinacii, ktoru by zakaznik chcel navstivit.
Zakaznik by tak uSetril Cas, ktory by inak stravil na internete hl'adanim lacnych leteniek
a ubytovania. Z hlavného vyskumu vyplynulo, Ze takyto typ dovolenky by mal priblizne 50%
pravdepodobnost’ kupy.

Dal$ou motivaciou by uréite podla nich bolo, ak by cestovna kancelaria mala
vernostny program: kazdy zékaznik by mal svoj ucet, kde by zbieral body za kazdu
dovolenku, za ktoré by mal zl'avu na d’alSiu dovolenku. Ako uviedli G€astnici, neviedlo by to
k 100% vernosti, ale urcite by pri rozhodovani o cestovnej kancelarii vyhrala cestovna

kancelaria s takymto vernostnym programom.
Najvhodnejsi koncept dovolenky bez deti

Na zaklade hlavného vyskumu su cestovnej kanceldrii Vitkovice Tours odporucané
dva najlepSie koncepty. Uvedené koncepty st odpori¢ané na zdklade toho, Zze mali

pre respondentov z mladSej Generdcie Y najvicsi celkovy uzitok. V pripade dovolenky bez

% Low cost — nizka cena
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deti na zaklade vyskumu su odporacané dva koncepty stypom dovolenky last minute
zobrazené aj v Tab. 5.8. Obe varianty su s leteckou dopravou, s ubytovanim v apartmane
alebo v hoteli (1 az 3*) a bez vyletov, ktoré by organizovala cestovna kancelaria. LiSia sa len
v pripade stravy — polpenzia alebo all inclusive (popr. plné penzia). Tieto dva koncepty ziskali

aj najvyssiu pravdepodobnost’ kiipy respondentmi z mladSej Generacie Y.

Uvedené koncepty dovoleniek bez deti uz ma cestovna kancelaria Vitkovice Tours vo
svojej ponuke. Preto je odporic¢ané zamerat’ sa na propagaciu tychto typov konceptov, najmé
na socidlnych sietach, kde Generacia Y travi vela Casu, napriklad tak, ako je uvedené

na str. 64 Hladanie informdcii.

Pokial’ ide o analyzu podl'a dolezitosti cestovania na dovolenky do zahranicia su
taktiez odporiéané uvedené koncepty last minute. Dal§im odpora¢anym konceptom, ktory bol
spominany v subkapitole 5.2.1 bola exotickd dovolenka (Afrika, Juz. Amerika, Azia...),
letecky, v hoteli (4 az 5*) alebo luxusnej vile s all inclusive so ziadnymi alebo vlastnymi

vyletmi. Tento koncept cestovna kancelaria zatial’ nepontka.

Tab. 5.8 Najvhodnejsie koncepty podl’a celkového uzitku

Celkovy uzitok

Dovolenka bez deti

Last minute, letecky, v apartmane alebo hoteli (1-3*)

1. Koncept&. 18 i
oncept € S polpenZlou, ziadne alebo vlastné Vylety

54,34

Last minute, letecky, v apartmane alebo hoteli (1-3*)

2. K tc. 1 . . .
oncept &. 17 s all inclusive, Ziadne alebo vlastné vylety

53,60

Obmedzenia navrhovanych konceptov

V pripade odporucanych konceptov pre dovolenky bez deti (last minute) je potrebné
pocitat’ aj s ur€itou naroc¢nost'ou, ktord sprevadza tieto navrhy. Pokial’ by sa chcela cestovna
kancelaria Vitkovice Tours zamerat’ na 'udi z mladSej Generéacie Y, musi pocitat’ s tym, ze
oni neplanuju dopredu, naopak sa rozhoduju na poslednu chvil'u. Preto im najviac vyhovuju
dovolenky typu last minute. Castokrat vedia dopredu, Ze chci1 ist’ na dovolenku, ale ¢akaju
kym si zarobia pocas letnych prazdnin na brigddach (ked’Ze zvicsa ide o Studentov) a potom
sa rozhoduju, kam p6jdu. Tym, Ze vedia, Ze sa budi musiet’ rozhodniit’ v danom momente, st
pruzni a otvoreni rdznym mozZnostiam. Preto by bolo pre cestovni kancelariu urcite naro¢né
stimulovat’ takyto dopyt. Cestovnd kancelaria by musela aktualizovat’ ponuku okamzite hned’

po obsadeni a taktiez to okamzite aktualizovat’ na socidlnych sietach. Pretoze Generacia Y
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hl'ada na socialnych siet'ach (ako potvrdil aj skupinovy rozhovor) napady a tipy na dovolenky.
Cize komunikacia medzi cestovnou kancelariou a zakaznikmi z radu Generacie Y by bola

vel'mi hekticka a naro¢na.

V pripade konceptu exotickej dovolenky by musela cestovnd kancelaria Vitkovice
Tours dovolenku naplanovat’ uplne od zaciatku. Takze zahrnutie tohto typu dovolenky by
bolo velmi cCasovo a finanéne narocné, pretoze by sa musela naplanovat’ a rozhodnut
o mnohych veciach. To znamenda zistit' destindcie, kam by chceli zakaznici ist, vybrat
destinacie podl'a moznosti cestovnej kancelarie, vybrat’ dopravcov, naplanovat’ harmonogram
ateda vytvorit’ tzv. balicky, naplanovat’ a vybrat’ komunikacné kanaly (komunikacny mix),
ocenit’ jednotlivé zdjazdy, aktualizovat’ materialy a preskolit’ zamestnancov. Toto je len naért,

¢o by vSetko musela cestovna kancelaria zariadit’ pred predajom takychto dovoleniek.
Najvhodnejsi koncept dovolenky s det’'mi

Pokial’ ide o dovolenky s detmi je taktiez mozné odporucit’ dva najlepsie koncepty
na zaklade ich najlepsieho uzitku, ktoré su uvedené aj v Tab. 5.9. Ako je mozné vidiet, tieto

dva koncepty dovoleniek st uplne rozdielne: v prvom pripade ide tzv. low cost dovolenku,

bola vo vyssej cenovej kategorii.
Tab. 5.9 Najvhodnejsie koncepty podl’a celkového uzitku

Celkovy uzitok

Dovolenka s det'mi
Low cost dovolenka (cestovna kancelaria za nejaky

1. | Koncept €. 16 | poplatok vyhl'adé najlacnejSie letenky, ubytovanie): letecky, | 51,80
v apartmane alebo hoteli (1-3*) s polpenziou
Exoticka dovolenka (Afrika, Juz. Amerika, Azia...), letecky,

2. | Koncept¢. 8 | vhoteli (4-5*) alebo luxusnej vile s all inclusive, Ziadne 49,37
alebo vlastné vylety

Ked’ze v ramci vyskumu na tieto koncepty odpovedalo len 2 % respondentov, nie je
uplne mozné odporucit’ tieto dva koncepty na zaradenie do portfolia. Preto autorka
diplomovej prace odporuca uskutocnit’ d’alsi vyskum, ktory by bol zamerany na tito kategoriu
respondentov. Zistili by sa tak skutocné preferencie, ktoré by sa dali nasledne odporucit’

cestovnej kancelarii Vitkovice Tours pre zavedenie d’alSieho nového produktu.
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6 ZAVER

Cestovna kancelaria Vitkovice Tours si je vedomd, ze Generacia Y ma svoje
Specifické preferencie pri cestovani. Kedze zatial' cielia na starSie generacie, chceli by
rozsirit’ svoje portfolio aj o produkt (sluzbu), ktory dokaze oslovit' tuto generaciu a co

najlepsie splnit’ ich poziadavky.

Cielom prace bolo navrhnit podobu produktu pre cestovnu kancelariu, ktory bude
vyhovovat’ potrebam a prianiam zdkaznikov z mladSej Generacie Y. Pre navrh produktu bolo
dolezité najprv zistit' a definovat’ jednotlivé atriblty, ktoré st podla mladSe; Generacie Y
dolezité. Na zéklade toho bolo mozné vytvorit' jednotlivé koncepty a navrhy produktu.
Vysledky by mali pomdct’ cestovnej kanceldrii Vitkovice Tours pochopit’ preferencie mladsej

Generacie Y pri cestovani na dovolenky do zahranicia.

Pri ziskavani potrebnych dat boli pouzité dve metddy a to skupinovy rozhovor
a elektronické dopytovanie. Skupinového rozhovoru sa zlc€astnilo 7 respondentov a finilna
vel'kost’ vyberového suboru pre elektronické dopytovanie, ktoré sa uskutocnilo od 26.2. 2018

do 14.3. 2018, bolo 143 respondentov z mladSej Generacie Y.

Analyzou sa podarilo navrhnut’ vhodné koncepty produktov pre cestovnil kancelariu
Vitkovice Tours pre mladS$iu Generaciu Y. Dva znavrhovanych konceptov, ato 1. last
minute, letecky, v apartmane alebo hoteli (1 az 3*) s polpenziou, ziadne alebo vlastné vylety
a 2. last minute, letecky, v apartmane alebo hoteli (1 az 3*) sall inclusive alebo plnou
penziou, Ziadne alebo vlastné vylety, uz ma cestovna kancelaria v ponuke. Tretim
dopliiujiicim navrhom je exoticka dovolenka (Afrika, Juz. Amerika, Azia...), letecky, v hoteli
(4 az 5*) alebo luxusnej vile s all inclusive so Ziadnymi alebo vlastnymi vyletmi, ktoru

v ponuke zatial nema.

Na zaklade analyzy a zistenych vysledkov boli cestovnej kancelarii Vitkovice Tours
navrhnuté odporticania najmi pre dovolenky bez deti. Kedze prvé dva koncepty uz ma
cestovnd kancelaria v ponuke, boli jej navrhnuté najmi komunika¢né odporucania. Pokial’ by
checela cestovnad kancelaria zaviest’ treti koncept do ponuky, musela by vynaloZit' velké
Casové a financné tsilie. V pripade dovoleniek s detmi je odporacané cestovnej kancelarii

uskuto¢nit’ d’alsi vyskum.
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komunikac¢ny mix)
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komunika¢ny mix), people (l'udia), packaging & programming (tvorba balickov a

programov), partnership (kooperacia, partnerstvo)
CK — cestovnd kancelaria
PPC — internetova reklama platend za preklik
TTG — Travel Trade Gazette

VSB — TUO — Vysoka kola baiiska — Technicka univerzita Ostrava
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PRILOHA CISLO 1: SCENAR FOCUS GROUP

Privitanie respondentov (2 min.)

Predstavenie moderatora, navodenie atmosféry.
Zoznamenie s vyuzitim diskusie (Focus Group).
o Cestovna kancelaria Vitkovice Tours, a.s. si je vedoma, Ze Generacia Y (ide
o l'udi s datum narodenia 1980 — 2000) a ma svoje Specifické preferencie a
poziadavky. Z toho dovodu je vykonavana diskusia pomocou metody Focus
Group, ktord ma za ciel preskimat’ postoje, ndzory a mienku o cestovani
Generacie Y.
o Vsetky vysledky vyskumu buda pouzité pre spracovanie diplomovej prace,
ktora sa tyka ndvrhu nového produktu pre cestovni kancelariu.

Ubezpecenia o zachovanie anonymity, zoznamenie s priebehom sedenia a jeho ucel,

upozornenie na zaznamové zariadenie (3 - S min.)

Cely vyskum je anonymny a vSetky data ziskané v priebehu diskusie buda vyuzité na
dany ucel a nebudu nijako zneuzité.

Sedenie bude trvat’ priblizne 45 mintt. Je rozdelené do niekol’kych Casti. V prvej Casti
budi zistované informacie o vas (potvrdenie, ze patrite do skimaného segmentu)
arozdavam vam dotaznik, ktory je zamerany na vaSe preferované postoje. Nasledne
prejdeme priamo k diskusii a vasim ndzorom a postojom na cestovanie Generacie Y.
Cize, ¢o si vy myslite, Ze Generacia Y (do ktorej patrite) preferuje pri rozhodovani
o dovolenke.

S vaSim dovolenim bude celé¢ sedenie nahrdvané. Nahravka bude sluzit' iba pre
ulah¢enie spracovania a vyhodnotenie vyskumu.

Predlozenie pisomného suhlasu s nahravanim.

Upozornenie Ucastnikov na to, Ze ak nieComu nerozumeji, moZu sa na vSetko opytat’.
Prosim, aby ste v priebehu diskusie povedali ¢o najviac svojich nazorov a
pripomienok, nebojte sa povedat’” vSetko, ¢o mate na mysli. Povedzte, prosim, o
najviac svojich uprimnych pripomienok. Bude to vel'mi prospesné.

Rozdanie dotaznikov pre zistenie informacii o u¢astnikoch (5 — 10 min.)

Diskusia (cca 30 — 40 min.)

Hladanie informacii o dovolenke

o Kde podrla véas Generacia Y najviac vyhl'adéva informdcie o dovolenkach a ich
moznostiach? (konkrétnejsie)

o Coich podla vas najviac inpiruje, aby si zakiipili dani dovolenku?

o Vyhladavaju podla vés aj vyhodné ponuky? Rozhoduji sa podla nich? Co si
o nich myslite vy?

o Kde hl'adaji informécie o moZnostiach v danom mieste dovolenky?

o Aké st doblezité kritériad vyberu dovolenky?

o Co by ste vy privitali? Co chyba na trhu v oblasti vyhladavania informacii o
dovolenkach?



e Zakiupenie dovolenky
o Kde si myslite, Ze najcastejSie Generacia Y zakupuje svoju dovolenku?
o Vyuzivaju jednu alebo viac internetovych stranok (kombinuj)?
o Myslite si, ze Generacia Y nakupuje dovolenku aj v CK? Preco tak konaju
alebo preco nie?
o VyuZivaji balicky (dopravatubytovanie+strava)?
o Co by ste vy privitali? Co chyba na trhu?
e Typ dovolenky
o Aky typ dovolenky podl'a vas preferuju? (odpocinkova dovolenka, poznavacie
zdjazdy, ...)
o Aku dizku pobytu podl'a vas preferuju?
o Co by ste vy privitali? Co chyba na trhu?
e Doprava
o Aku dopravu podl'a véas najviac vyuZzivaju?
o Co by ste vy privitali? Co chyba na trhu?
e Ubytovanie
o O aké ubytovanie sa najviac zaujimaju, podl'a vas? (hostel, hotel 2-3*, luxusné
hotely, ubytovne, kempy,...)
o Chcu podla vas all inclusive alebo preferuju vlastné stravovanie?
o Co by ste vy privitali? Co chyba na trhu?
e Pocas dovolenky
o VyuzZivaji rozne zajazdy pocas dovolenky? Ak si myslite, Ze ano, tak aké
(organizované CK alebo si vymyslaju vlastné)?
o Myslite si, Zze Generacia Y ma problémy s jazykovou bariérou? Ak éno, ako ju
prekonavaja? VyuZivaji podla vas aj delegatov?
o Co by ste vy privitali? Co chyba na trhu?
e Podovolenkovy servis
o Chct, podla vas, nejaky podovolenkovy servis, ako napr. typy na vylety,
informacie o roznych akciach apod.? Co by ste vy ocenili?
o Co by ste vy privitali? Co chyba na trhu?

e Co by podla vas mali spravit CK, aby sa vyuZivali ich sluzby? / Co by najviac
motivovalo, aby si kapili dovolenku v CK?

e Idealna dovolenka
o Ako by mala podla vas vyzerat idealna dovolenka (z hl'adiska organizacie od
vybavenia az po navrat domov)

Mate nejaké d’alSie podnety, o ktoré by ste sa chceli podelit™?

Pod’akovanie a rozlu¢ka s respondentmi



PRILOHA CISLO 2: DOTAZNIK — PREDVYSKUM

e Patrite do mladSej Generacie Y (vek 18-24) a za posledné 3 roky ste absolvovali
dovolenku v zahrani¢i, kde ste stravili minimalne 2 noci?

o 4no o nie
e VasSe pohlavie:
o muZz O Zena

e Aké destinacie preferujete? (blizko mora, mesté, na horach, ...)

e Ktoré ro¢né obdobie na dovolenku preferujete?
o jar o jesen
o leto o zima
e Preferujete:
o vikendové pobyty s wellness (2 — 3 noci)
poznavacie pobyty
dovolenku pri mori (7 a viac dni)
adrenalinové dovolenky
INE! Lo
e Akt dopravu preferujete?
auto
lietadlo
autobus
stopom
O N it
e Preferujete dovolenku srodinou, skamaratmi, len s partnerom/partnerkou alebo
sam/sama?

®)
@)
®)
@)

o O O O

o srodinou o sam/sama
o s kamaratmi o s partnerom/partnerkou
e Dovolenku hladate zvicSa cielene alebo sa rozhodnete, az ked’ najdete vyhodnu
ponuku?
o cielene

o na zaklade vyhodnej ponuky
o po odportcani kamardtom/zndmym/kolegom

.....

e Kde najcastejsie kupujete dovolenku?
o cez cestovnu kancelariu
o vyuzivam 1 internetovl stranku, ak0? .........ccocoeeiieniiieiiinie,
o kombindcia viacerych internetovych stranok
e Aké ubytovacie zariadenia preferujete?
hostel
hotel 2 — 3*
luxusny hotel (viac ako 3%*)
kemp
privat
Airbnb

0O O O O O O



e Preferujete:
o vlastné stravovanie
o polpenziu
o all inclusive
O INE: ittt
e Ako by mala podla vas vyzerat' idedlna dovolenka (z hladiska organizacie od
vybavenia az po navrat domov).
Staci heslovite napr. pri mori, na jar, karavanom, vlastna strava, na 14 dni, ...



PRILOHA CISLO 3: DOTAZNIK — HLAVNY VYSKUM

Dobry den,

v ramci diplomovej prace (Navrh nového produktu pre cestovnu kancelariu) Vas chcem
poziadat’ o vyplnenie tohto dotaznika, ktory je uplne anonymny. Dotaznik je ureny najmé pre
respondentov narodenych v rokoch 1985 - 2000. Cielom prieskumu je zistit' najlepsi
koncept produktu cestovnej kancelarie, ktory bude vyhovovat potrebdm a prianiam
zakaznikov.

Dakujem Vam za V4§ ¢as a ochotu pri vypliiovani tohto dotaznika.

Jana Maixnerova
EkF, VSB - TU Ostrava

1.

Vas vek:

[ ]

e 18-24
e 25-33
o 34+
Mate deti,
e Ano

e Nie

menej ako 18

s ktorymi chodite na dovolenky/z4jazdy/pobyty?

Prosim v nasledujucich otdzkach zaznacte, s akou pravdepodobnostou by ste si kupili

jednotlive

koncepty dovolenky v zahrani¢i v cestovnej kancelariii (s ohl'adom na VaSu

momentalnu finanén1 situdciu):

e Dovolenky s detmi
Hodnotenie: uréite nekupil/a, 10 %. 20 %, 30 %, 40 %, 50 %, 60 %, 70 %, 80 %,

90 %. na 100 % kupil/a

o

Prosim v nasledujucich otazkach zaznacte, s akou pravdepodobnost’'ou by ste si
kuapili jednotlivé koncepty dovolenky v zahrani¢i u cestovnej kancelarie (s
ohl'adom na VaSu momentalnu finan¢nt situaciu):

Dovolenka pri mori, letecky, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou a s
vyletmi (ktoré organizuje cestovna kancelaria)

Dovolenka pri mori, letecky, v apartméne/hoteli(1-3*) s all inclusive, Ziadne
alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane/hoteli(1-3*) s polpenziou, Ziadne
alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, letecky, v hoteli(4-5*)/luxusnej vile s all inclusive, Ziadne
alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, autobusom, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou a s
vyletmi (ktoré organizuje cestovna kancelaria)



Dovolenka pri mori, autobusom, v apartmane/hoteli(1-3*) s all inclusive,
ziadne alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, autobusom, v apartmane/hoteli(1-3*) s polpenziou, ziadne
alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, letecky+zapozicanie auta(cestovna kanceldria zabezpeci
poziCanie auta aj s poistenim), v apartmane/hoteli(1-3*) s polpenziou, vlastné
vylety

Dovolenka pri mori, letecky+zapozicanie auta(cestovna kancelaria zabezpeci
pozi¢anie auta aj s poistenim), v hoteli(4-5%)/luxusnej vile s polpenziou,
vlastné vylety

Poznavaci zdjazd v zahrani¢i, autobusom, v hoteli(4-5*)/luxusnej vile s
polpenziou

Poznavaci zédjazd v zahraniCi, autobusom, v apartmane/hoteli(1-3*) s
polpenziou

Vikendovy pobyt v zahraniéi, letecky, v apartmane/hoteli(1-3*) s polpenziou
Vikendovy pobyt v zahranici, letecky, v apartmane/hoteli(1-3*) bez stravy/s
ranajkami

Vikendovy pobyt v zahraniCi, letecky, v hoteli(4-5*)/luxusnej vile s
polpenziou

Exotickd dovolenka (Afrika, Juz. Amerika, Azia...), letecky, v hoteli(4-
5%)/luxusnej vile s all inclusive, ziadne alebo vlastné vylety

Last minute, letecky, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou a s vyletmi
(ktoré organizuje cestovna kancelaria)

Last minute, letecky, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s all inclusive, ziadne alebo
vlastné vylety

Last minute, letecky, v apartméanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou, Ziadne alebo
vlastné vylety

Last minute, letecky, v hoteli(4-5*)/luxusnej vile s all inclusive, Ziadne alebo
vlastné vylety

Last minute, autobusom, v apartméanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou a s vyletmi
(ktoré organizuje cestovna kanceléria)

Last minute, autobusom, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s all inclusive, ziadne
alebo vlastné vylety

Last minute, autobusom, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou, ziadne
alebo vlastné vylety

Last minute, letecky+zapozianie auta(cestovna kancelaria zabezpeci
poZi€anie auta aj s poistenim), v apartmanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou,
ziadne alebo vlastné vylety

Last minute, letecky+zapoziCanie auta(cestovna kanceldria zabezpeci
poziCanie auta aj s poistenim), v hoteli(4-5*)/luxusnej vile s polpenziou, ziadne
alebo vlastné vylety

Low cost dovolenka (cestovna kanceldria za nejaky poplatok vyhl'ada za Vas
najlacnejSie letenky, ubytovanie): letecky, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s
polpenziou

Low cost dovolenka (cestovna kancelaria za nejaky poplatok vyhl'ad4 za Vas
najlacnejSie letenky, ubytovanie): letecky, v apartmanoch/hoteli(1-3*), bez
stravy/s ranajkami



O

4 V ramci vasej rodiny hlavny ¢lenovia (vy ako matka/otec):
= pracujeme obaja
* ] pracuje, 1 je na rodicovskej/materskej dovolenke
= ] nepracuje, 1 je na rodicovskej/materskej dovolenke
" nepracujeme obaja
* som sam/sama s dietat’om a pracujem
* som sam/sama a som na rodi¢ovskej/materskej dovolenke

e Dovolenky bez deti
urcite nekupil/a, 10 %, 20 %, 30 %, 40 %, 50 %, 60 %, 70 %. 80 %, 90 %, na 100 %

kuapil/a

O

o

(@]

Dovolenka pri mori, letecky, v apartméanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou a s
vyletmi (ktoré organizuje cestovna kancelaria)

Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane/hoteli(1-3*) s all inclusive, ziadne
alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, letecky, v apartmane/hoteli(1-3*) s polpenziou, ziadne
alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, letecky, v hoteli(4-5*)/luxusnej vile s all inclusive, ziadne
alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, autobusom, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou a s
vyletmi (ktoré organizuje cestovna kanceléria)

Dovolenka pri mori, autobusom, v apartmane/hoteli(1-3*) s all inclusive,
ziadne alebo vlastné vylety

Dovolenka pri mori, autobusom, v apartmane/hoteli(1-3*) s polpenziou, ziadne
alebo vlastné vylety

Exotickd dovolenka (Afrika, Juz Amerika, Azia...), letecky, v hoteli(4-
5%)/luxusnej vile s all inclusive, ziadne alebo vlastné vylety

Last minute, letecky, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou a s vyletmi
(ktoré organizuje cestovna kancelaria)

Last minute, letecky, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s all inclusive, Ziadne alebo
vlastné vylety

Last minute, letecky, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou, ziadne alebo
vlastné vylety

Last minute, letecky, v hoteli(4-5%)/luxusnej vile s all inclusive, Ziadne alebo
vlastné vylety

Last minute, autobusom, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou a s vyletmi
(ktoré organizuje cestovna kancelaria)

Last minute, autobusom, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s all inclusive, Ziadne
alebo vlastné vylety

Last minute, autobusom, v apartmanoch/hoteli(1-3*) s polpenziou, ziadne
alebo vlastné vylety

Low cost dovolenka (cestovné kancelaria za nejaky poplatok vyhl'add za Vas
najlacnejSie letenky, ubytovanie): letecky, v apartmanoch/hoteli(1-3%*)
s polpenziou

4 Vas prijem (dovolenky bez deti):
* nemdm ziadny prijem (len to, o si naSetrim)
* mam narazovy prijem (napr. letna brigada)
*  mam prijem (hlavny/vedl'ajsi tivizok)



5. Ako je pre Vas ddlezité cestovanie do zahranicia (po zahranici)?
e vobec (necestujem do zahranicia na dovolenky/pobyty)
e stredne (1 az 2x do roka idem na dovolenku/pobyt do zahranicia)
e vel'mi (viac ako 2x do roka idem na dovolenku/pobyt do zahranicia)

6. Vase pohlavie:
e Zena
e Muz



PRILOHA CISLO 4: TABUIKY S VYSLEDKAMI VYSKUMU

Definovanie atributov

Otazka ¢. 1: Patrite do mladSej Generacie Y (vek 18-24)?

™ no

| 7 | Nie

| 0|

Otazka ¢. 2: VaSe pohlavie

| Zena

| 7 | Mw

[ 0 |

Otazka ¢. 3: Aké destinacie preferujete?

Aké destinacie preferujete?

Absoliitna pocetnost’

Relativna pocetnost’

odpovedi odpovedi
hory 5 71 %
more 5 71 %
plane 1 14 %
poznavanie miest 6 86 %
priroda 1 14 %
Celkovy sucet 18

Otazka €. 4: Ktoré rocné obdobie na dovolenku preferujete?

Ktoré ro¢né obdobie na

Absoliitna pocetnost’

Relativna pocetnost’

dovolenku preferujete? odpovedi odpovedi
jar 1 14 %
leto 6 86 %
Celkovy sucet 7 100 %
Otazka ¢. 5: Preferujete:
Preferujete: Absollitna poé?tnost’ Relativna poéeztnost’
odpovedi odpovedi
adrenalinové dovolenky 1 14 %
dovolenka pri mori (7 a viac
dni) 3 43 %
poznavacie pobyty 3 43 %
Celkovy sucet 100 %




Otazka ¢. 6: Aku dopravu preferujete?

Aku dopravu preferujete?

Absolitna pocetnost’

Relativna pocetnost’

odpovedi odpovedi
auto 1 14 %
lietadlo 6 86 %
Celkovy sucet 7 100 %

Otazka ¢ 7: Preferujete dovolenku

s partnerom/partnerkou alebo sam/sama?

s rodinou, s kamaratmi, len

Preferujete dovolenku
s rodinou, s kamaratmi, len
s partnerom/partnerkou
alebo sam/sama?

Absoliitna pocetnost’
odpovedi

Relativna pocetnost’
odpovedi

s kamaratmi 4 57 %
s partnerom 3 43 %
Celkovy sucet 7 100 %

Otazka ¢. 8: Dovolenku hPadate zviacésa cielene alebo sa rozhodnete, az ked’

najdete vyhodni ponuku?

Dovolenku hPadate zvacsa
cielene alebo sa rozhodnete,

Absoliitna pocetnost’

Relativna pocetnost’

az ked’ najdete vyhodnu odpovedi odpovedi
ponuku?
cielene 2 29 %
na zéklade vyhodnej ponuky 4 57 %
po odportcéani
kamaratom/znamym/kolegom 14 %
Celkovy sucet 7 100 %

Otazka ¢. 9: Kde najcastejSie hPadate inSpiraciu na dovolenku?

Kde najcastejSie hPadate Absoliitna pocetnost’ Relativna pocetnost’

in§piraciu na dovolenku? odpovedi odpovedi
cestovatel'ské skupiny na fb 1 14 %
doporuceni 1 14 %
fotky znamych 1 14 %
Instagram 3 43 %
internet 3 43 %
internet - CK 1 14 %
u rodiny/priatelov 1 14 %
Celkovy sucet 11




Otazka ¢. 10: Kde najcastejSie kupujete dovolenku?

Kde najcastejSie kupujete Absolutna pocetnost’ Relativna pocetnost’
dovolenku? odpovedi odpovedi
kombinacia viacerych
internetovych stranok 7 100 %
Celkovy sucet 7

Otazka ¢. 11: Aké ubytovacie zariadenia preferujete?

Aké ubytovacie zariadenia Absolitna pocetnost’ Relativna pocetnost’
preferujete? odpovedi odpovedi
airbnb 1 14 %
hotel 2-3* 5 71 %
kemp, privat - hory 1 14 %
luxusny hotel - pri mori 1 14 %
Celkovy sucet 8
Otazka ¢. 12: Preferujete:
Stravovanie: Absollitna poéfetnost’ Relativna poéeztnost’
odpovedi odpovedi
all inclusive 1 14 %
all inclusive - more 2 29 %
polpenzia 1 14 %
vlastné stravovanie 2 29 %
vlastné stravovanie - hory 1 14 %
vlastné stravovanie - kemp 1 14 %
Celkovy sucet 8

Otazka ¢. 13: Ako by mala podl’a vas vyzerat’ idealna dovolenka

Idealna dovolenka

leto, more, kemp/hotel, varenie, 10 dni

jar/leto, pod stanom, turistika, vlastnd strava, 10 dni

more, letecky, hotel 4*, all inclusive, 8 dni, vylety v okoli

leto, auto, luxusny hotel, all inclusive, viac miest za tyzden

leto, lietadlo+auto, v prirode, 3 mesiace, Novy Z¢land

leto, more, letecky s priamym letom, hotel 5*, all inclusive, lacnd, s kamaratmi

aktivna dovolenka, poznavanie vel’a miest, Sportové vyzitie

leto, more, lietadlo, mozZnost’ jedla v hoteli ale aj vlastnej stravy, 10 dni, blizko do
zaujimavého mesta




Vyber vhodného konceptu

Otazka €. 1: Vas vek:

Vas vek Absoltitna pocetnost’ odpovedi Relativna pocetnost’ odpovedi
18 -24 143 70,44 %
25-33 60 29,56 %
Celkovy sucet 203 100,00 %

Otazka ¢. 2: Mate deti, s ktorymi jazdite na dovolenky/zajazdy/pobyty?

Mate deti, s ktorymi jazdite na dovolenku? Absoliitna poé,etnost’ Relativna poée'tnost’
odpovedi odpovedi
Ano 140 97,90 %
Nie 3 2,10 %
Celkovy sucet 143 100,00 %
Otazka ¢ 3: Prosim v nasledujicich otiazkach zaznafte, s akou

pravdepodobnost'ou by ste si kupili jednotlivé koncepty dovolenky v zahrani¢i u

cestovnej kancelarie (s ohPadom na VaSu momentalnu finan¢nu situaciu):

Dovolenky s det’'mi

Uzitok variant jednotlivych atributov (Utilities)

Utility Estimate IESI:[r%r

dovolenka pri mori -2,564 0,000

poznavacie zajazdy (viac ako 3 dni) 6,061 0,000

- Z;kisndovy pobyt v zahranici (2-3 4,600 0,000

exoticka dovolenka -1,251 0,000

last minute 2,431 0,000

CK zabezpeci low cost dovolenku -0,076 0,000

letecky 7,022 0,000

Doprava autobus -9,676 0,000

letecky+zapoziCanie auta 2,654 0,000

) apartmany, hotel (1-3*) 1,199 0,000
Ubytovanie ;

hotel (4-5%), lux. vily -1,199 0,000

polpenzia 1,045 0,000

Strava all inclusive, plna penzia 0,303 0,000

bez stravy (max. ranajky) -1,348 0,000

. s vyletmi (organizuje CK) -0,583 0,000

Pocas ,
bez vyletov 0,583 0,000
Konstanta 42,063 0,000




Délezitost’ jednotlivych atributov v %

Typ 31,999

Doprava 50,119

Ubytovanie 7,200

Strava 7,183

Vylety 3,498
Celkovy uzitok

Koncept | Konstanta| Typ |Doprava | Ubytovanie| Strava | Vylety leilil;?)r(y
1 42,06251 | -2,56449 | 7,021785 1,199396 | 1,045326 | -0,58271| 48,18181735
2 42,06251| -2,56449 | 7,021785 1,199396 | 0,302558 | 0,582707 | 48,60446239
3 42,06251| -2,56449 | 7,021785 1,199396 | 1,045326 | 0,582707 | 49,34723089
4 42,06251| -2,56449 | 7,021785 -1,1994 | 0,302558 | 0,582707 | 46,20567065
5 42,06251| -2,56449 | -9,67602 1,199396 | 1,045326 | -0,58271| 31,48401389
6 42,06251 | -2,56449 | -9,67602 1,199396 | 0,302558 | 0,582707| 31,90665893
7 42,06251| -2,56449 | -9,67602 1,199396 | 1,045326 | 0,582707 | 32,64942743
8 42,06251| -2,56449 | 2,654234 1,199396 | 1,045326 | 0,582707 | 44,97967991
9 42,06251| -2,56449 | 2,654234 -1,1994 | 1,045326| 0,582707| 42,58088817
10 42,06251| 6,060662 | -9,67602 1,199396 | 1,045326|0,582707 | 41,27458384
11 42,06251 | 6,060662 | -9,67602 -1,1994 | 1,045326| 0,582707 38,8757921
12 42,06251| -4,60011 | 7,021785 1,199396 | 1,045326 | 0,582707 | 47,31161966
13 42,06251| -4,60011 | 7,021785 1,199396 | -1,34788 | 0,582707| 44,91840956
14 42,06251| -4,60011 | 7,021785 -1,1994 | 1,045326 | 0,582707 | 44,91282792
15 42,06251| -1,25137| 7,021785 -1,1994 1 0,302558 | 0,582707 | 47,51879699
16 42,062512,431329 | 7,021785 1,199396 | 1,045326 | -0,58271| 53,17764024
17 42,06251|2,431329 7,021785 1,199396 | 0,302558 | 0,582707 | 53,60028528
18 42,062512,431329 | 7,021785 1,199396 | 1,045326 | 0,582707| 54,34305378
19 42,06251|2,431329| 7,021785 -1,1994 | 0,302558 | 0,582707| 51,20149354
20 42,062512,431329 | -9,67602 1,199396 | 1,045326 | -0,58271| 36,47983678
21 42,0625112,431329 | -9,67602 1,199396 | 0,302558 | 0,582707 | 36,90248182
22 42,06251|2,431329| -9,67602 1,199396 | 1,045326 | 0,582707 | 37,64525032
23 42,06251|2,431329| 2,654234 1,199396 | 1,045326 | 0,582707 49,9755028
24 42,06251|2,431329| 2,654234 -1,1994 | 1,045326 | 0,582707| 47,57671106
25 42,06251 | -0,07602 | 7,021785 1,199396 | 1,045326 | 0,582707 | 51,83570279
26 42,06251| -0,07602 | 7,021785 1,199396 | -1,34788|0,582707 | 49,44249269




Celkova pravdepodobnost’ kupy

Po?dové Koncept Pravt’lepodobnost’ Pog?dové Koncept PraV(’iepodobnost’
dislo kipy (v %) dislo kipy (v %)
1. Koncept €. 17 54,50 | 14. Koncept €. 8 45,43
2. Koncept €. 18 53,50 15. Koncept ¢. 13 44,07
3. Koncept €. 19 50,93 | 16. Koncept €. 9 43,57
4. Koncept €. 25 50,64 | 17. Koncept €. 4 43,36
5. Koncept €. 16 50,43 | 18. Koncept ¢. 14 41,64
6. Koncept ¢. 12 48,21 19. Koncept €. 11 39,93
7. Koncept €. 3 48,00 | 20. Koncept ¢. 10 38,64
8. Koncept €. 26 48,00 | 21. Koncept €. 22 37,36
9. Koncept €. 2 47,93 |22. Koncept €. 20 36,50
10. Koncept €. 15 46,36 |23. Koncept €. 21 35,86
11. Koncept €. 23 46,07 | 24. Koncept €. 5 33,29
12. Koncept ¢. 24 45,64 | 25. Koncept €. 7 31,29
13. Koncept €. 1 45,50 26. Koncept €. 6 29,71
Uzitok variant jednotlivych atribiitov podl’a doleZitosti cestovania do zahrani¢ia
Uzitok variant jednotlivych atributov (Utilities)
Stredne dolezité Vel'mi dolezité
1 | dovolenka pri mori -2,82738 -5,88372
2 | poznavacie zajazdy (viac ako 3 dni) 6,949611 6,861208
3 | vikendovy pobyt v zahraniéi (2-3

Typ dni) -2,79475 -3,62525

4 | exoticka dovolenka -2,38075 2,961208

5 | last minute 2,463628 -1,03928

6 | CK zabezpeci low cost dovolenku -1,41037 0,725837

1 | letecky 7236713 8,308588

Doprava |2 |autobus -8,95493 -17,5656

3 | letecky+zapozicanie auta 1,718219 9,25706

Ubytovanie 1 | apartmany, hotel (1.-3*) 1,118996 0,48559

2 | hotel (4-5%), lux. vily -1,119 -0,48559

1 | polpenzia 1,115335 -1,42082

Strava 2 | all inclusive, plna penzia 0,908756 2,090539

3 | bez stravy (max. ranajky) -2,02409 -0,66972

5 1 | s vyletmi (organizuje CK) -0,28274 -0,9

Pocas 2 | bez vyletov 0,282738 0,9

Konstanta 41,976 45,025




Celkovy uzitok podla doleZitosti cestovania na dovolenky do zahranicia

Koncept | Stredne délezité | VePmi doleZité | Koncept | Stredne dolezité | Vel’mi doleZzité

1 48,33723 45,6149 14 46,69734 48,70218

2 48,69612 50,92625 15 46,90476 58,8

3 48,9027 47,4149 16 53,62823 50,45934

4 46,45813 49,95507 17 53,98713 55,77069

5 32,14558 19,74066 18 54,19371 52,25934

6 32,50448 25,05201 19 51,74914 54,79951

7 32,71106 21,54066 20 37,43658 24,5851

8 43,38421 48,36337 21 37,79548 29,89646

9 41,14622 47,39219 22 38,00206 26,3851

10 42,48804 34,28559 23 48,67521 53,20781

11 40,25005 33,31441 24 46,43722 52,23663

12 48,93533 49,67336 25 50,31971 54,02445

13 45,7959 50,42445 26 47,18029 54,77555
Priemerna pravdepodobnost’ kiupy v % podl'a doélezZitosti cestovania na

dovolenky do zahranicia

Koncept | Stredne dolezité | Vel’'mi délezité | Koncept | Stredne délezité | VeP’mi dolezité

1 46,16 44,07 14 43,02 48,15

2 47,79 55,19 15 45,81 60,37

3 47,09 48,89 16 50,93 51,48

4 43,72 52,96 17 54,77 59,26

5 33,14 25,93 13 53,84 54,44

6 30,35 26,30 19 52,21 58,15

7 31,51 25,19 20 37,33 32,22

8 43,84 51,48 21 36,05 30,37

9 41,98 52,96 22 37,33 31,85

10 39,77 40,00 23 45,23 51,48

11 41,05 34,44 24 44,42 54,07

12 50,35 53,70 25 49,19 57,04

13 44,77 53,70 26 46,05 55,56




Dovolenky bez deti

Uzitok variantov jednotlivych atribiitov (Utilities)
Utility Estimate Std. Error
Typ dovolenka pri mori -4,804 0,000
exoticka dovolenka 1,845 0,000
last minute -1,431 0,000
CK zabezpeci low cost 4,389 0,000
Doprava letecky 3,584 0,000
autobus -3,584 0,000
Ubytovanie apartmany, hotel (1-3*) 1,623 0,000
hotel (4-5%), lux. vily -1,623 0,000
Strava polpenzia -0,752 0,000
all inclusive, plnd penzia 0,752 0,000
Pocas s vyletmi (organizuje CK) 1,692 0,000
bez vyletov -1,692 0,000
KonsStanta 44,652 0,000
Délezitost’ jednotlivych atribuitov v %
Typ 37,531 | Strava 6,139
Doprava 29,264 | Pocas 13,814
Ubytovanie 13,251
Celkovy uzitok
« . , Celkovy
Koncept | Konstanta| Typ Doprava | Ubytovanie | Strava | Vylety aFitok
1 44,65226| -4,80353 | 3,58396 1,622807 | -0,75188 | 1,691729 | 45,99534551
2 44,65226 | -4,80353 | 3,58396 1,622807| 0,75188| -1,69173 | 44,11564626
3 44,65226| -4,80353 | 3,58396 1,622807 | -0,75188 | -1,69173 | 42,61188686
4 44,65226 | -4,80353 | 3,58396 -1,62281| 0,75188| -1,69173 | 40,87003222
5 44,65226 | -4,80353 | -3,58396 1,622807 | -0,75188 | 1,691729 | 38,82742571
6 44,65226 | -4,80353 | -3,58396 1,622807| 0,75188| -1,69173 | 36,94772646
7 44,65226 | -4,80353 | -3,58396 1,622807| -0,75188 | -1,69173 | 35,44396706
8 44,65226| -1,43081| 3,58396 1,622807 | -0,75188 | 1,691729 | 49,36806301
9 44,65226| -1,43081| 3,58396 1,622807| 0,75188| -1,69173 | 47,48836377
10 44,65226| -1,43081| 3,58396 1,622807 | -0,75188 | -1,69173 | 45,98460437
11 44,65226| -1,43081| 3,58396 -1,62281| 0,75188| -1,69173 | 44,24274973
12 44,65226| -1,43081 | -3,58396 1,622807 | -0,75188 | 1,691729 | 42,20014322
13 44,65226| -1,43081 | -3,58396 1,622807 | 0,75188 | -1,69173 | 40,32044397
14 44,65226| -1,43081 | -3,58396 1,622807| -0,75188 | -1,69173 | 38,81668457
15 44,65226| 1,845238 | 3,58396 -1,62281| 0,75188 | -1,69173 | 47,51879699
16 44,652264,389098 | 3,58396 1,622807| -0,75188| -1,69173 | 51,80451128




Pravdepodobnost’ kipy

Po?dové Koncept Pravslepodobnost’ Potfldové Koncept Praniepodobnost’
dislo kiapy (v %) Cislo kipy (v %)
1. Koncept ¢. 10 76,67 9. Koncept ¢. 3 43,33
2. Koncept ¢. 4 70,00 10. Koncept ¢. 7 33,33
3. Koncept &. 12 70,00 11. Koncept &. 16 30,00
4. Koncept &. 8 63,33 12. Koncept &. 5 20,00
5. Koncept ¢. 9 63,33 13. Koncept €. 15 20,00
6. Koncept &. 11 53,33 14. Koncept ¢. 6 16,67
7. Koncept ¢. 2 50,00 13. Koncept ¢. 13 16,67
8. Koncept &. 1 4333 16. Koncept &. 14 16,67

Otazka €. 4: V ramci vaSej rodiny hlavny ¢lenovia (vy ako matka/otec):

V ramci vaSej rodiny hlavny ¢lenovia:

Absoltitna pocetnost’

Relativna

odpovedi pocetnost’ odpovedi
1 pracuje, 1 je na rodi¢ovskej/materskej
dovolenke 1 33,33 %
nepracujeme obaja 1 33,33 %
pracujeme obaja 1 33,33 %
Celkovy sucet 3 100,00 %

Otazka €. 4: Vas prijem (dovolenky bez deti):

Vas prijem:

Absoltitna pocetnost’

Relativna pocetnost’

odpovedi odpovedi
(11 g)\fglcgﬂz 1 je na rodicovskej/materskej 1 33.33 %
nepracujeme obaja 1 33,33 %
pracujeme obaja 1 33,33 %
Celkovy sucet 3 100,00 %

Otazka ¢. 5: Ako je pre Vas dolezité cestovanie do zahranicia (po zahranici)?

AKko je pre Vis délezité cestovanie do zahranidia poéezll())ss(t)’lgfil;ﬁ)vedi poéetlizlsi}i;]:;ovedi
Zgl\olce;e(nrf;/;ségj}ir}rll) do zal'lranl(:la na -8 16,58 %
zt;e;rlller ;rlligiza?x do roka idem na dovolenku/pobyt 87 60.84 %
dovolenkupobyt do sabraniciay 28 19.58 %
Celkovy sucet 143 100,00 %




Otazka ¢. 6: VaSe pohlavie:

Vase pohlavie

Absolutna pocetnost’ odpovedi

Relativna pocetnost’

odpovedi
Zena 140 97,90%
Muz 3 2,10%
Celkovy sudet 143 100,00%
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