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UvVOoD

Mnohé podniky cestovného ruchu venuji pozornost najméd mladym, pretoze v nich vidia
buducich vernych spotrebitel'ov svojho produktu. Mladi T'udia su Specifickym trhovym
segmentom, ktory v sucasnosti vyrazne ovplyviiuje trendy v cestovnom ruchu. Pocas
cestovania apobytu Vv cielovom mieste mladi l'udia spoznavaji nové krajiny, kultiry,
ziskavaju a prehlbuju svoje vedomosti. Uprednostituju nezavislost’, individudlne cestovanie,
pripadne vymenné vzdelavacie pobyty.

Tému prace ,,Poziadavky mladych T'udi na marketingovy mix cestovnej kancelarie sme si
zvolili, pretoze povazujeme za aktudlne a potrebné poznat’ poziadavky mladych l'udi ana
zaklade tohto poznania tvorit’ vhodny marketingovy mix v cestovnej kancelarii.

Ciel'om prace je porovnanie poziadaviek mladych 'udi ako zakaznikov v cestovnom ruchu
s marketingovym mixom vybranych cestovnych kancelarii $pecializovanych na mladych l'udi.
Hlavny ciel’ zahihia nasledujice Ciastkové ciele. Prvym ¢iastkovym cielom je na zaklade
dotaznikového prieskumu identifikovat’ sucasné poZiadavky mladych na marketingovy mix
cestovnych kancelarii. Druhym ciastkovym cielom je zistit, ¢i existuji na Slovensku
a v Ceskej republike cestovné kanceldrie, ktoré sa orientuju na mladych I'udi a preskamat’ ich
marketingovy mix.

Préacu rozdelime do troch kapitol, priCom V prvej strucne opiSeme teoretické¢ vychodiska
skiimania problému, ktoré je nutné poznat' ako zaklad pre analyzu v druhej kapitole. Na
zistenie skutoénych poziadaviek uskutoénime primarny zber informacii pomocou dotaznika.
Ziskané informacie vyhodnotime a na zrozumitel'nejSie zobrazenie vysledkov vypracujeme
grafy s vhodnou vypovedacou schopnostou. V ramci tretej kapitoly budeme skiimat’ ponuku
niekol’kych cestovnych kancelarii na Slovensku v suvislosti so zistenymi poZziadavkami
mladych l'udi. Na zdklade komparacie skuto¢nych pontk a poziadaviek v zavere prace
posudime, ¢i cestovné kancelarie prisposobuju svoj marketingovy mix mladym tak, ako to od

nich tento segment oCakava.



1. TEORETICKE VYCHODISKA SKUMANIA

Pozornost’ venujeme podstate marketingového mixu cestovnej kancelarie a vymedzeniu
jeho jednotlivych prvkov. PoukaZzeme na nevyhnutnost’ vhodne spracovaného marketingového
mixu V podnikoch cestovného ruchu ajeho vplyv na rozhodovanie zakaznikov o kupe
produktu. Spracovanie marketingového mixu zavisi najmé od trhového segmentu, ktory chce
podnik cestovného ruchu oslovit’, zaujat’ a ziskat. Budeme skimat’ poziadavky mladych l'udi
na marketingovy mix cestovnej kancelarie, preto povazujeme za potrebné tento segment

struéne charakterizovat’.

1.1. Cestovné kancelarie a ich marketingovy mix

Stucasny navstevnik v cestovnom ruchu je stdle viac scestovanejsi, skusenejsi
a informovanejsi, a preto sa v poslednych rokoch stdva trendom cestovného ruchu cestovat’ na
dovolenku individudlne. Napriek tomu velké mnozstvo navstevnikov stdle vyuziva sluzby
cestovnych kanceldrii a cestovnych agenttr, predovSetkym z dovodu uspory casu. Cestovné
kancelarie su podniky cestovného ruchu, ktoré poskytuji heterogénne sluzby navstevnikom,
atak uspokojuju ich réznorodé potreby. Vystupuju v pozicii sprostredkovatelov medzi
ponukou Vv cielovom mieste, ktorGi predstavujii poskytovatelia sluzieb a dopytom, t. j.
navstevnikmi v mieste trvalého bydliska (Orieska, 2009).

Cestovné kancelarie mozeme Clenit’ z réznych hladisk. Podla rozsahu a charakteru
poskytovanych sluzieb rozliSujeme zékladné, tzv. generdlne cestovné kancelarie
S heterogénnym produktom a Specializované cestovné kancelarie, ktoré svoju ponuku sluzieb
prispdsobuju vybranému trhovému segmentu (Pompurova, 2011). V praci sa budeme zaoberat’
sluzbami cestovnych kancelarii Specializovanych na cielovi skupinu mladych I'udi. Tento
segment sa vyznacuje tizbou po poznani, zdbave, dobrodruzstve, flexibilitou a zru¢nost’ami
v informacnych technolégiach. Umoziuju im lahko ziskat’ potrebné informacie, individualne
rezervovat sluzby v jednotlivych zariadeniach cestovného ruchu, atak vynechat cestovni
kancelariu ako sprostredkovatela. Z toho vyplyva, Ze cestovné kancelarie musia vynakladat’

velké usilie, aby ponuka ich sluzieb bola pre mladych l'udi dostato¢ne atraktivna



a uprednostnili organizovany cestovny ruch pred individudlnym cestovanim. Na dosiahnutie
tohto ciel’a si cestovna kancelaria musi zvolit’ vhodny marketingovy mix.

Marketingovy mix je neodmyslitelnou stcastou stratégie kazdého podniku, obzvlast
podniku cestovného ruchu, ktory bojuje o zdkaznika vo vysoko konkurencnom prostredi.
Marketingovy mix vychadza z poslania a vizie podniku, ktora okrem iného vymedzuje aj
segment, na ktory sa podnik zameriava. Na zaklade poznania zvoleného segmentu je podnik
schopny prispdsobit’ svoj produkt jeho poziadavkam, nasledne ho dostat’ do povedomia
potencidlnych zékaznikov a presvedcit’ ich 0 doélezitosti nakupu.

Gucik akol. (2004, s.74) definuji marketingovy mix ako ,,sthrn nastrojov, ktorymi
podnik cestovného ruchu mdze ovplyviiovat dopyt po svojich produktoch, aby dosiahol
vytycené marketingové ciele na cielovom trhu.* Niektori autori uvadzaju iba Styri zakladné
nastroje marketingového mixu, Ku ktorym patri produkt, cena, komunikacia a distribtcia.
Kotler (2004) tvrdi, Ze ide o taktické marketingové nastroje produktovej, cenovej, distribuéne;
a komunikaénej politiky, ktoré podniku umoziuji upravit’ ponuku podla Zelani zakaznikov.
Ini pridavaji k marketingovému mixu d’alSie nastroje — 'udské zdroje, procesy a materialne
predpoklady. Pre potreby naSho skimania bude postaujlice zaoberat sa zakladnymi
nastrojmi, ktoré sa oznacuju ako 4 P. Téato koncepcia marketingového mixu bola prvykrat
vymedzena v roku 1960 McCarthym (The Marketing Mix and 4 Ps, 2014). Kazdy nastroj
marketingového mixu struc¢ne charakterizujeme.

Produktom cestovnej kancelarie su roznorodé sluzby, ktoré cestovnd kancelaria pontka
spotrebitel'om a sprostredkovatelom. OrieSka (2011) pod produktom cestovnej kancelarie
rozumie poskytovanie informécii, sprostredkovanie sluzieb od dodavatelov a vytvaranie
vlastnych balikov sluzieb. NajcastejSie ide o zdjazd alebo vylet pripraveny pre Siroka
verejnost’, pripadne konkrétneho objednévatela.

Cena predstavuje mnozstvo penaznych prostriedkov, ktoré cestovna kancelaria ziska spét
za usilie, ktoré vynalozila do pripravy a poskytovania sluzieb cestovného ruchu. Cestovna
kancelaria by mala pri tvorbe ceny brat’ do uvahy viaceré faktory, predovsetkym vlastné
naklady, poziadavky dopytu a konkurenc¢né ceny.

Distribicia sluzi cestovnej kancelarii na zabezpecenie dostupnosti jej produktu

v adekvatnom mnoZstve, na vhodnom mieste a Vv Case, kedy je zdkaznik ochotny si ho kipit’



(Co to je marketingovy mix, 2014). Cestovna kancelaria moze predaj svojich produktov
uskutociiovat’ sama, resp. vo vlastnej sieti prevadzkarni alebo s vyuzitim sprostredkovatelov.
Pomocou komunikacie s existujici aj potencialni zakaznici informovani o produkte
cestovnej kancelarie a uzitku, ktory pre nich vyplyva z jeho spotreby. Na druhej strane podl'a
Polia¢ikovej (2007) komunikacia znamena aj pocuvanie, prijimanie podnetov a poziadaviek
zakaznikov.
Aby cestovna kanceléria zaujala a oslovila zvoleny trhovy segment, musi mu prispdsobit’

vSetky nastroje marketingového mixu.

1.2. Charakteristika trhového segmentu mladych I'udi

Kazda cielova skupina sa vyznacuje urcitymi Specifickymi vlastnostami, ktoré maju
vplyv na vyuzivanie vol'ného ¢asu. Mladi I'udia tvoria pomerne vel’ky trhovy segment, ktory
z demografického hl'adiska zahffia I'udi vo veku od 15 do 30 rokov. Vzhladom na to, ze
zvycajne nedisponuji vacs§im objemom penaznych prostriedkov, je pre nich charakteristickeé,
ze pozaduji nizsiu cenu sluzieb a v zavislosti od toho uprednostiiuju ubytovacie zariadenia
niz§iecho Standardu a neklad vysoké naroky na kvalitu sluzieb. Vyhladavaji zabavu,
spoloCensky kontakt, dobrodruzstvo a aktivny oddych. Cestovanie mladych Tudi je
»poznacené¢ preferenciou nezavislosti, individualneho organizovania, tizbou stretdvat’ sa
a cestovat’ s vrstovnikmi, zadujmom poznat spoloc¢nost’ a kulturu v navStivenom mieste*
(Gucik a kol., 2004, s. 80). Mnohé podniky cestovného ruchu, ¢i uz ubytovacie, pohostinské
zariadenia alebo cestovné kancelérie si vyberaji segment mladych l'udi, aj napriek tomu, ze
objem ich vydavkov je v porovnani s inymi segmentmi niz$i. Uvedomuj si, Ze touto cestou si
mdzu zabezpec€it’ solventnych a vernych zdkaznikov v buducnosti.

Na potencial tohto segmentu upozoriuje aj WYSE (The World Youth Student &
Educational) Travel Confederation, ktora vroku 2007 uskutocnila prieskum, z ktorého
vyplynul nasledovny prototyp mladého cestovatela. Ide o Studenta vo veku v priemere 24,5
roka, ktory chce ziskat’ nové sklisenosti, informécie, pricom ho neodradi ani sti¢asnd hrozba
terorizmu, epidémii a zivelnych pohrom. Hlavnym dévodom jeho cestovania je najmi
spoznavanie novych miest, kultar, zabava a rekredcia. Z prieskumu tiez vyplynulo, Ze mladi
vyuzivaju internet nielen pri planovani, ale aj pri rezervovani sluzieb a cestuji Castejsie do

menej zniamych cielovych miest v juhovychodnej Azii, Australii, Cine a Japonsku.
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Prekvapivo utracaju za cestovanie viac ako iné trhové segmenty. Aj podla UNWTO uz nie je
mlady cestovatel' rozpoznatel'ny ako typicky ,,bagpacker”. Odhaduje, ze mladi I'udia sa na

medzindrodnom cestovnom ruchu podiel’aju priblizne 20 % (Téma Mladi cestovatelia, 2014).

1.3. Vybrany postup rieSenia

V teoretickych vychodiskach prace sme vyuzili poznatky z domacej i zahranicnej
odbornej literatiry a vysledky prieskumu uskuto¢neného organizaciou WYSE Travel
Confederation ako sekundéarneho zdroja informécii.

V nasledujucej kapitole budeme vychadzat z primarnych zdrojov ziskanych metdédou
opytovania pomocou dotaznikového prieskumu, ktory sa uskuto¢nil v dioch 25.9.2013 az
2.10.2013 prostrednictvom elektronického dotaznika zverejneného na socialnej sieti. Bolo do
neho zapojenych 100 mladych I'udi vo veku od 15 do 30 rokov.

Najviac (77 %) respondentov bolo vo veku 21 az 25 rokov. Za nimi nasledovala skupina
mladych od 15 do 20 rokov (20 %). Prieskumu sa zcastnili iba 3 respondenti vo veku od 26
do 30 rokov. Z celkového poctu opytanych tvorili az 80 % Zeny. Viac ako polovicu (55 %)
ucastnikov prieskumu tvorili T'udia so stredoSkolskym vzdelanim. Vysokoskolské vzdelanie
dosiahlo 44 % opytanych. Iba jeden respondent ma doposial’ ukoncené iba zakladné vzdelanie.
Az 85 % mladych I'udi zapojenych do prieskumu st Studenti, 10 % tvoria zamestnani, traja st
nezamestnani a vo vyskumnej vzorke sa nachadzali aj dve samostatne zarobkovo ¢inné osoby.

Cestovné kancelarie, ktorych marketingovy mix sme hodnotili, boli vybrané nahodnym
vyberom. Vybrali sme Styri cestovné kanceldrie, ktoré sa $pecializujii na mladych l'udi a pre
porovnanie sme zamerne vybrali aj jednu generdlnu cestovnu kanceldriu. Pri hodnoteni ich

marketingového mixu sme postupovali chronologicky podl'a otdzok dotaznika.



2. POZIADAVKY MLADYCH LUDI NA MARKETINGOVY MIX
CESTOVNEJ KANCELARIE

Aby mal podnik cestovného ruchu uspech u vybraného segmentu, musi pri tvorbe
marketingového mixu zohl'adnit’ jeho poziadavky na produkt. Zistovali sme preto, aké su
poziadavky mladych l'udi na produkt, cenu, distribuciu a komunikaciu cestovnej kancelarie.

Skamali sme, ako cCasto vyuzivaji respondenti sluzby cestovnej kancelarie. Podiel
respondentov, ktori vyuzivaju sluzby cestovnej kancelarie menej ako jedenkrat ro¢ne (36 %)
atych, ktori ich vyuZivaju jedenkrat za rok (35%) je takmer vyrovnany. Castejsiec ako
jedenkrat ro¢ne tieto sluzby vyuziva iba 8 % opytanych a 21 % ich eSte nevyuzilo nikdy.
Zaujimalo nés, aky produkt cestovnej kanceldrie mladi najcastejSie nakupuju, resp. ocakavaju,
ze v budicnosti nakupia. Viac ako polovica (66 %) uviedla, ze v cestovnej kancelarii nakupuje
zdjazd. Prekvapivo az 18 % vyuziva sluzby cestovnej kancelérie pri kupe leteniek a inych
dopravnych cenin. O nie¢o menej (11 %) ma zadujem zabezpecit si prostrednictvom cestovnej
kancelarie vstupenky na Sportové, kulturne a iné podujatia. Vyletov organizovanych cestovnou
kancelariou sa zucastnili alebo sa planuju zucastnit’ 4 % respondentov (graf 1 v prilohe 2).

Skumali sme aj motiv tcasti na cestovnom ruchu. Najviac preferovanym motivom bol
pasivny oddych arelax (37 %). Vyssi podiel respondentov cestuje aj za ucelom zabavy
arozptylenia (23%), vzdelavania a poznavania (17 %). Menej ucastnikov prieskumu
vyhl'ad4dva na dovolenke dobrodruzstvo (10 %), spolocensky kontakt (7 %) a aktivny oddych
(Sporty) iba 6 % (graf 2 v prilohe 2).

Dal§im poznanim, nie velmi pozitivnym pre doméci cestovny ruch, ku ktorému sme
dospeli je fakt, ze az 85 % respondentov uprednostiuje zahraniCie pred Slovenskom pri
cestovani na dovolenku (graf 3 v prilohe 2).

Vicsina opytanych (59 %) dava prednost’ pobytu pri mori pred inymi moznostami
travenia dovolenky. Pétina (21 %) respondentov by najradsej travilo dovolenku tcastou na
poznavacom zajazde, 16 % na horach a len 4 % preferuju pobyt na vidieku (graf 4 v prilohe
2).

Dizka pobytu v cielovom mieste zodpoveda typickym preferenciam Slovékov. Az 72 %

respondentov uprednostiuje 8 — 14 diové pobyty. Viac ako 14 dni by chcelo dovolenkovat’



9 % ucastnikov prieskumu, 17 % sa uspokoji so 4 — 7 diiovou dovolenkou a 2 % staci pobyt do
3 dni (graf 5 v prilohe 2).

Dizka pobytu ovplyviiuje aj vyber ubytovacicho zariadenia, ked'ze véacsina respondentov
uprednostiovala dlhs§ie pobyty, az 68 % z nich chce pobyvat v hotelovych a32 %
Vv parahotelovych zariadenia (graf 6 v prilohe 2). VzhI'adom na predchadzajuce skutoc¢nosti
tykajice sa dizky pobytu a vyberu ubytovacicho zariadenia, nie je prekvapujtice, Zze vicsina
mladych pozaduje aj zabezpeCenie stravovacich sluzieb. NajcCastejSie ocakavaju, ze im
cestovna kancelaria v ramci balika sluzieb zabezpeci polpenziu (36 %), all inclusive (33 %),
plnua penziu (13 %), s rafiajkami si vystacia 3 % a 15 % zabezpecenie stravovacich sluzieb od
cestovnej kancelarie nepozaduje (graf 7 v prilohe 2).

Dalsou sluzbou, ktorti vi¢sina respondentov od cestovnej kancelarie nepozaduje je
zostavenie zadvizného programu aktivit pocas zdjazdu. Az 79 % by ocenilo iba odporacany
program, pri ktorom sluzby nie st vopred zaplatené a 0 ucasti sa rozhoduje az v cielovom
mieste. Len 17 % jednozna¢ne nepozaduje od cestovnej kancelarie ani odporucany, ani
zavazny program (graf 8 v prilohe 2). Toto poznanie zdoraziuje nezavislost a samostatnost’
trhového segmentu mladych l'udi.

Ked’Ze pre mladych l'udi je charakteristické, ze zvacSa nemaju pravidelny prijem, o¢akava
sa od nich, ze budu ochotni vynalozit’ mensi objem vydavkov na nakup dovolenky v cestovnej
kancelarii v porovnani s inymi segmentmi. Az 85 % prislusnikov naSej vyskumnej vzorky st
Studenti, napriek tomu z dotaznikového prieskumu vyplyva, Ze ich oCakavania tykajice sa
ceny pobytu st primerané poziadavkam na kvalitu sluzieb. Takmer polovica (47 %)
respondentov je ochotnéd investovat’ do svojej dovolenky 251 az 500 EUR, menej ako tito
sumu je ochotnych vynalozit' 13 %. Ochotu zaplatit’ 501 az 700 EUR ma 27 %, 701 — 1000
EUR ma 10 % a4 % st dokonca ochotné kupit si dovolenku za viac ako 1000 EUR (graf 9
V prilohe 2).

Ceny pobytov pre mladych sa Casto spajaji s moznostou uplatnenia Studentskej zlavy.
Zistovali sme, aka vySku Studentskej zl'avy z ceny zajazdu uz povazuja tcastnici prieskumu
za postacujucu. Viac ako polovica (62 %) opytanych si zvolila najvysSie uvedené percento
zlavy, ato 20 %. So zl'avou 15 % sa uspokoji 29 % respondentov a 9 % povazuje zl'avu vo

vyske 10 % za postacujucu (graf 10 v prilohe 2).



Dotaznik sme zostavovali chronologicky v Struktire podla jednotlivych nastrojov
marketingového mixu. V predchadzajucom texte sme sa venovali produktu a cene. Teraz
zameriame pozornost na distribiciu, vramci ktorej nds zaujimalo, akym sposobom
respondenti zajazd obycajne nakupuju. Ako dokumentuje graf 11 v prilohe 2, presne polovica
preferuje nadkup priamo v pobocke cestovnej kancelarie, 30 % vyuziva on-line ndkup na webe
cestovnej kancelarie a 20 % vyuziva pri ndkupe dovolenky sprostredkovatela (napriklad
cestovnu agenturu, zl'avovy portal). Az 60 % si mysli, Ze najviac vyhovujicim umiestnenim
kamennej prevadzkarne cestovnej kancelarie je centrum mesta, 24 % uprednostiuje jej
umiestnenie v nakupnom centre, 9 % preferuje virtualnu cestovnu kancelariu, 5 % mestska
cast’ a len 2 % povazuju za najvhodnejsiu lokalitu letisko, Zelezni¢nll alebo autobusovu stanicu
(graf 12 v prilohe 2).

Poslednym néastrojom zakladného marketingového mixu je komunikécia. Zistili sme, ze
preferencie jednotlivych prostriedkov ziskavania informadcii o z4jazdoch s takmer totozné.
Ucastnikom prieskumu najviac vyhovuje on-line katalog (30 %). Za najlepsi sposob
ziskavania informécii o zdjazde povazuje 26 % osobnu komunikaciu s pracovnikom cestovnej
kancelarie, 23 % tlaceny katalog a 20 % referencie a odporucania znamych (graf 13 v prilohe
2).

Ked’Ze v sucasnosti sa kladie doraz na osobny pristup k zdkaznikom, zaujimalo nas, ¢i by
aj segment mladych uvital, aby cestovna kanceldria zistovala jeho spokojnost’ aj poc¢as pobytu
a po jeho ukonceni mu poskytovala informacie o ponuke d’alSich zajazdov. Viac ako polovica
(55 %) by prijala tieto sluzby cestovnej kancelarie s poteSenim, 17 % ich odmieta a ostatnym
respondentom na prieskume spokojnosti nezalezi (graf 14 v prilohe 2).

Nakol’ko sa v poslednych rokoch stalo vyznamnym trendom vyuzivanie socidlnych sieti,
vacsi podiel mladych (71 %) preferuje komunikaciu s cestovnou kancelariou touto cestou.
Ocakavaju, ze cestovna kancelaria bude mat na socidlnej sieti vytvoreny profil a bude
prostrednictvom nej aktivne komunikovat’ nielen so stalymi, ale aj potencidlnymi zdkaznikmi.
Len 11 % opytanych tento sposob komunikécie od cestovnej kancelarie nevyzaduje a zvySnym
respondentom na tom nezalezi (graf 15 v prilohe 2).

Pre mladych je tiez typické, ze s zrucni v pouzivani modernych technolégii. Snazili sme
sa preto odhalit’ zaujem respondentov o Specialnu aplikaciu pre android alebo iphone mobilné

telefony, prostrednictvom ktorej by im cestovna kancelaria sprostredkovavala svoju ponuku,
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novinky azlavy. Napriek oblube informac¢nych technoldgii u mladych, az 43 % nestoji
0 uvedenu aplikaciu, 30 % prejavilo jasny zaujem, 11 % opytanych by tto aplikéciu privitalo,
avsak nemaju podporujici mobilny telefon a ostatni st nerozhodni (graf 16 v prilohe 2).
Dotaznik sme sa snazili zostavit’ strucne, prehl’'adne a ucelene, aby sme na jeho zaklade
dokazali zostavit komplexné poziadavky mladych lI'udi na marketingovy mix cestovnej
kancelarie anasledne ich mohli Vv nasledujicej kapitole porovnat so stcasnou ponukou

cestovnych kancelarii na Slovensku a v Ceskej republike.
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3. KOMPARACIA MARKETINGOVEHO MIXU CESTOVNYCH
KANCELARII SO SUCASNYMI POZIADAVKAMI MLADYCH LUDI

Poziadavky cielového segmentu, ktoré predstavuju dopyt, sme skiimali dotaznikovym
prieskumom. Rovnako délezité je analyzovat stranu ponuky, aby bolo mozné uskutocnit
komparaciu. Zistili sme, Ze na slovenskom a ¢eskom trhu posobia viaceré cestovné kancelarie,
ktorych produkt je uréeny mladym l'ud’om. Pre potreby prace sme vzhl'adom na jej rozsah
vybrali $tyri cestovné kancelarie, ato CKM 2000 Travel, USMEV, JEKA a MUNDO.
Hodnotili sme aj produkt cestovnej kancelarie Satur, ktora nie je zamerana na Specificky
segment a zistovali sme, ¢i zohladiiuje aj poziadavky mladych l'udi. Pre tuto cestovnu
kancelariu sme sa rozhodli z dovodu, ze v roku 2013 ziskala 2. miesto v ankete ,,Top firma

.....

a kvalitu sluzieb (CK Satur, 2013).

3.1. Opis marketingového mixu vybranych cestovnych kancelarii

CKM 2000 Travel sa prezentuje ako cestovna kancelaria, ktorej poslanim je rozSirovanie
poznania azvySenie kvality zivota mladych Tludi, Studentov a uéitelov. Vyhodou pre
zékaznika je, Ze sprostredkuva zdjazdy az 20 slovenskych cestovnych kancelarii. Sucast'ou jej
produktu su poznavacie pobyty, lyzovacky, Studijné a pracovno-studijné programy, letné
pracovné programy pre Studentov vysokych $kdl, jazykové kurzy, autobusové listky, letenky,
poistenie, ubytovanie, viza. Ponuku zajazdov orientuje nielen na Slovensko, ale aj zahranicie.
Zakaznik ma moznost’ na internetovej stranke CKM vyhladat’ na zaklade svojich poziadaviek
ohladom miesta a dizky pobytu, spdsobu dopravy, stravovania, kategorie a triedy ubytovania,
ceny, atd’. t najvhodnejsiu dovolenku. Ubytovanie je tiez mozné rezervovat samostatne
on-line prostrednictvom medzindrodnej siete rezervovania Octopus Travel, ktorej systém
vyhl'adava ubytovanie vo viac ako 20 000 hoteloch a 3 000 apartmanoch po celom svete od
jednoduchych a lacnych az po luxusné hotely. Mladych sa snazi oslovit’ najmi uplatnenim
zliav pre drzitelov preukazov ISIC, ITIC, EURO<26,aktudlne napriklad na lyZovacky,
cestovné poistenie atd’. Cestovnd kanceldria vyzdvihuje moZnost’ rezervovat si pobyt

z pohodlia domova, ale na kontakt so zakaznikom vyuziva aj kamenné prevadzkarne. Okrem
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toho ma vytvoreny aj profil na socialnej sieti, kde sa vSak nachadzaju neaktualne informacie
(CK CKM 2000 Travel, 2013).

CK USMEYV je sezénnou cestovnou kancelariou, ktord sa zameriava na letnd a zimnd
sezOénu. V ostatnych mesiacoch je zatvorend z dovodu pripravy produktu. Jej cielovym
segmentom su deti a mladi I'udia do 26 rokov. Organizuje pre nich tadbory na Slovensku
I v zahraniéi, jazykové tabory, lyzovacky a zimné tabory a Specialne zajazdy do zahraniéia pre
mladych od 18 rokov. Cielovymi miestami tychto zdjazdov st najma Bulharsko a Taliansko.
Prepravu zabezpeéuje klimatizovanym autokarom. Ugastnici zajazdu su ubytovani prevazne
v modernych mladdeZnickych hosteloch s moznost'ou stravy v rozsahu ranajok alebo polpenzie.
Pobyty pre mladych od 18 rokov sa vyrazne liSia od taborov pre deti s povinnym programom
a doraz sa kladie na oddych, zabavu ¢i nocny zivot. Organizovanie programu je teda na
samotnom Tucastnikovi, ale sjeho pripravou mu ochotne pomdze aj personal cestovnej
kancelarie. Dizka pobytov je zvy&ajne 10 dni. Ceny zajazdov sa pohybuju v zavislosti od
terminu ich uskuto¢nenia od 200 do 300 EUR. Cestovna kancelaria ma svoju ponuku
zverejnenu na internetovej stranke, kde je mozné zajazd on-line rezervovat. Na kontakt
so zakaznikom vyuziva svoju kamenni predajiu v Bratislave asocialnu siet, kde ma
vytvoreny profil a pravidelne aktualizuje informacie. Nachadzaju sa tu fotky, videa
a referencie ucastnikov (CK Usmev, 2013).

CK JEKA $pecializuje svoj produkt najmi pre skupiny aktivnych mladych l'udi, turistov
a skautov. Ide predovsetkym o pobyty na horach na Slovensku iV zahrani¢i, ale v ponuke
nechybaji ani pobyty pri mori. Cestovna kancelaria ubytovava skupiny v domoch
s jednoduchym vybavenim. Tieto domy sa vyuzivaji vyhradne na pobyty skupin, ktoré ich
maji k dispozicii iba sami pre seba. Utastnici si mozu zvolit dom v zavislosti od kapacity
a strediska, v ktorom chcu pobyvat. Pobyty trvaju 8 az 11 dni a cena sa pohybuje od 180 do
400 EUR. V mimosezone su zdjazdy organizované cca na 6 dni a cena je niZSia, v rozmedzi od
100 do 300 EUR v zavislosti od cielového miesta. V cene je zahrnutd doprava,
ubytovanie, strava a sprievodca. Pracovnici JEKY dodavaju uéastnikom do domov potraviny
pre pripravu troch jedal denne, ktoré si pripravuji sami. CK JEKA je virtudlna cestovna
kancelaria bez kamennej poboc¢ky. Na jej internetovej stranke nie je mozné on-line rezervovat
zdjazd, ale d4 sa tu vyplnit kontaktny formular, na zdklade ktorého bude zaujemca

kontaktovany cestovnou kancelariou e-mailom alebo telefonicky (CK Jeka, 2013).
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CK MUNDO je ceskou cestovnou kanceldriou, na pociatku ktorej stala Studentska
cestovatel’ska vasen. Jej produkt tvoria poznavacie zajazdy s turistikou, cyklozajazdy, vodacke
zdjazdy, letecké zajazdy, Skolské zdjazdy, lyziarske zajazdy atiez zdjazdy Sité na mieru
s cielovym miestom pobytu v zahrani¢i. Ide o zajazdy do celého sveta ido exotickych
anezvycajnych destinacii od 5 do 22 dni. Cena vzdy zahfila minimalne dopravu, tranzitné
poplatky, ubytovanie, sprievodcu, poistenie cestovnej kancelarie proti upadku, informacénu
brozurku, pripadne trajekty anezahffia stravovanie. Ubytovanie je zabezpecené
Vv parahotelovych ubytovacich zariadeniach (kempingy, hostely, rodinné guesthousy,
apartmanové domy a pod.) V pripade ubytovania v hosteloch st zabezpecené ranajky, inak si
ucastnik zabezpecuje stravu sdm. VSetky zdjazdy okrem lyZiarskych maji stanoveny program,
ktory si vSak mozu ucastnici do urcitej miery upravit. Na cenu ma vplyv najmi cielové
miesto, dizka pobytu a druh dopravy, pohybuje sa v rozmedzi od 150 do 3000 EUR. CK
MUNDO neméa pobocky, navsteva sidla v Hradci Kralové je moznd po predchadzajucom
telefonickom dohovore. Rezervovanie zajazdu je mozné na webovej stranke cestovnej
kancelarie. M4 vytvoreny profil na viacerych socialnych sietach, kde pravidelne aktualizuje
informacie o svojej ponuke (CK Mundo, 2013).

CK Satur organizuje pobytové aj poznavacie zdjazdy doma a Vv zahrani¢i. Poznavacie
zdjazdy maju zostaveny program a st zamerané nielen na eurdpske cielové miesta, ale aj
exotiku. V ramci pobytov sa ponuka Cleni na more, exotiku, wellness, lyzovacky, hory
a jazera, vyletné plavby a netradicné svadby. Cestovna kanceldria okrem zajazdov pontka aj
vylety, zabezpe€enie samotného ubytovania i leteniek, ktoré sa daju rezervovat’ na jej webe.
Ponuka CK Satur je vel'mi Sirokd. Doprava sa uskuto¢tiuje leteckou, autokarovou,
kombinovanou i individualnou dopravou. Ubytovanie je zabezpeCené v roznych kategoriach
a triedach ubytovacich zariadeni. V ponuke zajazdov najdeme vietky typy stravovania. Dizka
trvania zajazdov sa pohybuje od 3 do 19 dni. VzhI'adom na réznorody produkt je cena vel'mi
rozmanitd. Zakaznik ma& moZnost’ na internetove]j stranke prostrednictvom filtra vyhl'adat
zdjazd najviac zodpovedajlci jeho poziadavkam. Na tejto stranke su vo virtualnej podobe
vSetky aktudlne katalogy. So svojimi zdkaznikmi cestovna kancelaria aktivne komunikuje aj
prostrednictvom socialnych sieti, kde zverejituje aktudlne informdcie, novinky a zaujimavosti.
Okrem on-line rezervovania st urené na styk so zakaznikmi aj kamenné pobocky

lokalizované po celom Slovensku (CK Satur, 2013).
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VSetky informacie 0 skumanych cestovnych kancelariach sme ziskali z internetovych
stranok a katalogov cestovnych kancelarii. Niet vSak nad osobnt sktsenost’, preto sme sa
v novembri 2013 rozhodli navstivit' cestovni kancelariu Satur a uskutoénit’ v nej mystery
schopping. Vystupovali sme v roli zékaznika, av§ak nas zaujem bol iba fiktivny. Cielom tejto
navstevy bolo zistit, ¢i pracovnicka cestovnej kancelarie bude ku mladym I'ud’om pristupovat’
Specificky. Informovali sme sa o ponuke silvestrovskych zajazdov v zahrani¢i. Pracovnicka
cestovne] kancelarie ndm odporucila dva zajazdy (Pariz, Rim), pricom nezistovala nase
poziadavky ohl'adom programu a ceny, ¢o povazujeme za negativne zistenie. Oznamila nam,
ze SirSia ponuka bude zostavend az zaciatkom decembra 2014 a odovzdala nam kataldg, aby
sme sa obozndmili so zdjazdmi podobného charakteru, ktoré¢ sme v danom katalogu nenasli.
Naopak, pozitivne hodnotime jej upozorneniec na moznost uplatnenia Studentskych zliav.
Vyska Studentskej zl'avy bola 3 % a moznost’ ziskania dodato¢nej zlavy 2 % pri véasnom
nakupe. Vystupovanie pracovni¢ky bolo prijemné, ale jej ochota pontiknut’ nam produkt, ktory

by najviac vyhovoval nasim poziadavkam bola nedostato¢na.

3.2. Marketingovy mix cestovnych kancelarii vs. poZiadavky mladych Pudi

Najviacsiu Cast’ ponuky cestovnych kancelarii tvoria z4jazdy. Tu vznikd zakladna zhoda
s poziadavkami mladych ludi, ktorych najcastejSie nakupovanym produktom v cestovnej
kancelarii je prave zajazd. NajCastejSim motivom cestovania mladych je pasivny oddych
a relax, zabava a rozptylenie. Tomu zodpoveda najmai produkt cestovnych kancelarii USMEV,
CKM 2000 Travel aSatur. Cestovné kancelarie JEKA a MUNDO sa zameriavaju
predovSetkym na aktivny oddych a Sporty, ¢o nekoreSponduje so zistenym zakladnym
motivom cestovania mladych l'udi. Vac¢sina mladych poZzaduje pobyty V zahranici, o kazda
skimana cestovna kancelaria pontika. Viac ako polovica pritom najradSej travi dovolenku pri
mori. Na takéto zajazdy sa prioritne orientuje CKM 2000 Travel, CK USMEV a Satur,
¢iasto¢ne aj CK MUNDO. Prevazne pobyty na horach ponuka CK JEKA, ale iba necela pétina
ucastnikov prieskumu preferuje takyto spdsob travenia vol'ného Casu. Zéjazdy v trvani 8 az 14
dni, ktorych je v ponuke cestovnych kancelarii najviac, st aj najCastejSie pozadovanymi.
Vo vSeobecnosti prevlada presvedCenie, ze mladi l'udia su menej naro¢ni a uspokoja sa
s niz§im Standardom ubytovania. Z nasho prieskumu vsak vyplyva, Ze najviac preferovanym

typom ubytovania st hotelové zariadenia, ktoré méa vo svojej ponuke cestovna kanceldria
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CKM 2000 Travel a Satur. Cestovna kancelaria JEKA a MUNDO prispdsobili svoj produkt
vSeobecnému presvedCeniu, ktoré vSak nie je v sulade so sucasnymi poziadavkami mladych
l'udi. Cestovna kancelaria USMEV zabezpefuje ubytovanie v modernych mladeznickych
hosteloch, ktoré nevieme z hladiska slovenskej legislativy zaradit do kategérie a triedy.
Najcastejsie je od cestovne] kanceldrie pozadované zabezpecenie polpenzie pocas pobytu.
Cestovna kancelaria CKM 2000 Travel a Satur maju vo svojej ponuke zajazdy so vSetkymi
typmi stravovania, CK USMEV iba s ratiajkami a polpenziou, CK MUNDO vV pripade
ubytovania v hosteloch zabezpeCuje ranajky, v ostatnych pripadoch si host’ vari sam a CK
JEKA zabezpeGuje potraviny na pripravu jedal, ktoré si pripravuju hostia sami. Co sa tyka
programu pocas zajazdu, vicsina mladych zavizny program nepozaduje a radsSej si vol'ny cas
organizuju sami. Zavdzny program je stanoveny pri poznavacich zajazdoch CK Satur
a vsetkych zajazdoch CK MUNDO. Zostavenie programu je ponechané na ucastnikoch
v pripade zajazdov CKM 2000 Travel, CK JEKA a UMEV.

Na zéklade dotaznikového prieskumu sme zistili, Ze najviac respondentov je ochotnych
vynalozit na ndkup dovolenky 251 az 500 EUR. Cena zajazdov cestovnych kancelarii
MUNDO a JEKA najlepsie zodpoveda tomuto intervalu. Moznost uplatnenia Studentske;j
zlavy je len v cestovnej kancelarii CKM 2000 Travel a Satur, pricom jej vySka je niz$ia ako
najcastejSie poZzadovand vyska zlavy, a to 20 %. Ostatné cestovné kanceldrie uZ pri samotne;j
tvorbe ceny zohl'adiiuju finanéné moznosti cielového segmentu.

Napriek tomu, ze mladi ludia v sucasnosti s obl'ubou pouzivaji internet, nadalej
najcastejSie nakupuju zajazdy priamo v prevadzkarni cestovnej kancelarie. Najviac pobociek
ma cestovna kancelaria Satur, potom CKM 2000 Travel, CK JEKA a MUNDO maju len jednu
kamennu predajitu a CK USMEV je virtualnou cestovnou kancelariou.

Virtudlny kataldég mala k dispozicii cestovna kancelaria Satur a CK MUNDO ho mala
upraveny vo forme minikatalogu. Na strankach ostatnych cestovnych kancelariach bola iba
moznost’ prehl'adu ponuky. Iba CK JEKA nemala vytvoreny profil na socidlnej sieti a CKM
2000 Travel neaktualizovala informéacie.

Na zdklade komparicie moZeme konStatovat, ze poZziadavky mladych l'udi sa menia
V porovnani so zauzivanymi charakteristikami. Mladi l'udia sa stavaju naro¢nejSimi a ich
poziadavky sa stidle viac zaCinaji podobat’ segmentu TI'udi v produktivhom veku

a s pravidelnym prijmom. U mladych l'udi uz nie je najviac rozhodujica cena, nevyhl'adavaja
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jednoduché ubytovacie zariadenia a neSetria na strave, ale radSej si priplatia za kvalitné
a komplexné sluzby. Mdze to byt spdsobené vplyvom dnesnej konzumnej spolocnosti,
zivotnym Stylom atuzbou mat maximum pri vynalozeni minimalneho usilia. Niektoré
cestovné kancelarie eSte nestihli tymto zmendm prispdsobit’ svoju ponuku. U nasej vyskumnej
vzorky, ktorej motivom cestovania je predovSetkym pasivny oddych a relax, by uspeli najma
cestovné kancelarie CKM 2000 Travel, CK USMEV a Satur, aj napriek tomu, Ze sa
neorientuje na segment mladych l'udi, ale ponuka hlavne cenovo vyhovujice pobyty pri mori
s dizkou trvania 8 az 14 dni. CK Satur najviac zodpoveda aj poziadavkam na distribaciu
a komunikaciu. Cestovné kancelarie JEKA a MUNDO by u vybranej vzorky respondentov

vzhl'adom na ich poziadavky nevzbudili vel'ky zdujem.
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ZAVER

Cestovnym kancelariam orientovanym na trhovy segment mladych l'udi odporuc¢ame, aby
analyzovali sucasné poziadavky tohto segmentu a prispdsobovali mu jednotlivé nastroje
svojho marketingového mixu, pretoze cestovné kancelarie, ktoré sa vyhradne nespecializuju
na mladych l'udi ich v konkurenénom boji o tohto zakaznika porazia. Aj ked’ je z pohladu
optimalizacie rizika lepsi Sirsi trhovy segment, ocefiujeme Cinnost’ cestovnych kancelarii pre
mladych, ale aby sa udrzali na su¢asnom trhu, musia svoj dopyt dokonale poznat’ a svojimi
nastrojmi marketingového mixu ho uputat’ a ziskat. Pre naplnenie tohto ciela ddvame do
pozornosti nasledujiice odporucania. Cestovné kancelarie by mali do svojej ponuky cielovych
miest zahrnut’ nové, malo poznané cielové miesta, ktoré mladi v sicasnosti vyhladavaji.
Zarovenn by mali vo svojich balikoch sluzieb substituovat’ jednoduché ubytovanie za
ubytovanie v zariadeniach hotelového typu so zabezpecenym stravovanim. Ked’ze mladi l'udia
preferuju travit’ volny ¢as spontannym sposobom, cestovné kancelarie by im nemali vytvarat’
poCas pobytu zavdzny program, ale iba upozornit na moZnosti zdbavy, dobrodruZstva,
vhodnych atraktivit a adrenalinovych aktivit v danom cielovom mieste. Cestovné kancelarie
by st mali uvedomit’, ze svoj produkt pre mladych uz nemusia udrZiavat’ na najnizsej cenovej
hladine. Vzhl'adom na to, Ze prioritou ich vyberu uZz nie je cena, cestovné kancelarie by mali
vacSiu pozornost venovat tvorbe atraktivneho produktu pre mladych a az nésledne mu
adekvatne prisposobit’ cenu. Mladi pozitivne hodnotia moznost’ poskytnutia Studentskej zl'avy
na zéjazdy. Odporacame cestovnym kancelariam, aby poskytovali na svoje produkty
Studentské zlavy, pretoze z dotaznikového prieskumu sme zistili, ze ich mladi hodnotia
pozitivne. V oblasti komunikacie povazujeme za potrebné venovat vacSiu pozornost’
webovym strankam, ich dizajnu, prehl'adnosti a dostatku informacii. Ked’ze mladi l'udia su
zruéni v informacnych technoldgiach, bolo by vhodné, aby cestovné kancelarie umoznili
rezervovat’ sluzby priamo na svojich webovych strankach.

Spracovanie tejto témy bolo pre nas prinosom, pretoze nam umoznilo zorientovat' sa
v problematike dopytu a ponuky cestovnej kancelarie z pohladu segmentu mladych Tl'udi.
Nakol'ko samy patrime do tohto segmentu a boli sme aj ucastnikmi prieskumu, vysledky
dotaznikové prieskumu nas zaujimali a boli sme zvedavé na ich porovnanie so skutocnym

marketingovym mixom cestovnych kancelarii.
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Prilohy

Prilohal Dotaznik

Poziadavky mladych Pudi na marketingovy mix cestovnej kancelarie

Mili respondenti,

radi by sme Vas poziadali o vyplnenie predloZzené¢ho dotaznika. Pri kazdej otdzke zaznacte
jednu odpoved’, s ktorou sa najviac stotoznujete. Dotaznik je anonymny. Vami poskytnuté
informéacie ndm buda sluzit' pri spracovani semindrnej prace, v ktorej sa zaoberame
poziadavkami mladych I'udi na marketingovy mix cestovnej kanceldrie.

Vopred d’akujeme za V4s ¢as, ochotu a spoluprécu.
Bc. Lucia Sadecka a Bc. Kristina Sedmékova

* Povinné

Socio - demografické udaje

Vas vek: *
I 15 - 20 rokov
I 21 - 25 rokov
" 26-30rokov
Pohlavie: *

zenha

muz

NajvysSie dosiahnuté vzdelanie: *

" Zakladné
2 stredoskolské
vysokoskolské
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AKké je VaSe sticasné zamestnanie? *

Student
zamestnany
samostatne zarobkovo ¢inna osoba

nezamestnany

Produkt

Ako ¢asto vyuZivate sluzby cestovnej kancelarie? *

-

-
r
r

Aky produkt cestovnej kancelirie najcastejSie vyuZivate, resp.

nikdy
menej ako 1-krat ro¢ne
1-krat za rok

viac ako 1-krat ro¢ne

buducnosti vyuZijete? *

-

-
-
-
-

zdjazd

vylet (bez prenocovania)

letenky a iné dopravné ceniny

vstupenky na kultirne, Sportové a iné podujatia

iné

Pri cestovani na dovolenku je Vasim motivom: *

0 I A N B B

vzdelavanie a poznavanie
pasivny oddych a relax
aktivny oddych (Sporty)
zabava a rozptylenie
spolo¢ensky kontakt

dobrodruzstvo

Kde travite alebo by ste chceli travit’ dovolenku? *

r

na Slovensku

oCakavate, Ze v
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| ey,
V zahranici

Ktoru z tychto moZnosti travenia dovolenky uprednostiiujete? *

a pobyt na horach

a pobyt pri mori

2 pobyt na vidieku
[ VT
poznavaci zdjazd

Ak4 by mala byt dizka Vasej dovolenky? *

L do 3 dni

4 -7 dni
8 - 14 dni

1 1 7

viac ako 14 dni

Pocas dovolenky preferujete ubytovanie v: *

hotelovych zariadeniach (hotel, motel, botel, penzion)

parahotelovych zariadeniach (apartmanovy dom, turistickd ubytoviia, chatova osada,
kemping, taborisko, ubytovanie v sukromi)

Od cestovnej kancelarie ocakavate, Ze Vam pocas pobytu v ramci stravovania
zabezpeci: *
ranajky
a polpenziu
[ , .
plnu penziu
- all inclusive
" stravusi zabezpecite sami

Vyhovovalo by Vam, aby cestovna kanceliria zorganizovala a zabezpecila program
aktivit pocas zajazdu? *

ano, prijal/-a by som zavidzny program

ano, ale iba odporucany program (moznost’, nie nutnost’ ucasti - sluzby nie su vopred
zaplatené)

22



nie, program si zorganizujem sam/sama

Cena

Akt sumu ste ochotny/-a vynalozZit’ na nakup dovolenky v cestovnej kancelarii? *

" do 250 EUR

" 251-500EUR

" 501-700EUR

' 701-1000 EUR

I viac ako 1 000 EUR

Akt vySku Studentskej zP’avy z ceny zajazdu povaZujete za postacujiucu? *

r

10%
" 15%
L 20%
Distribucia

Zijazd obycajne nakupujete: *

priamo v pobocke cestovne] kancelarie

= on-line na webe cestovnej kancelarie

prostrednictvom sprostredkovatela (ind cestovna kanceléria, cestovna agentura, zlavovy
portal, ...)

Ktori z nasledovnych lokalit pokladate za najvhodnejSiu pre umiestnenie cestovnej
kancelarie? *

2 centrum mesta

L mestska cast’

= nakupné centrum

2 letisko, Zelezni¢na alebo autobusova stanica
-

preferujem virtudlnu cestovnt kancelariu
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Komunikacia

Pri ziskavani informacii o zajazdoch cestovnej kancelarie Vam najviac vyhovuje: *

a tlaceny katalog

2 on-line katalog

" osobna komunikécia s pracovnikom cestovnej kancelarie
-

referencie a odporucania znamych

Uvitali by ste, aby cestovna kancelaria zistovala VasSu spokojnost’ aj pocas pobytu a po
jeho ukonéeni Vas informovala o ponuke d’alSich zajazdov? *

-

ano
I nie
-

je mi to jedno

Ocakavate, Ze cestovna kancelaria bude mat’ vytvoreny profil na socialnej sieti a bude
prostrednictvom nej uskutociovat’ aktivhu komunikaciu so stilymi a potencidlnymi
zakaznikmi? *

Co,

ano
- .
nie

je mi to jedno

Mali by ste zaujem o Specialnu aplikaciu pre android alebo iphone mobilné telefony,
prostrednictvom ktorej by Vam cestovna kancelaria sprostredkovavala svoju ponuku,
novinky a zPavy? *

L ano

L ano, ale nemam podporujuci mobilny telefon
" hie

" neviem
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Priloha 2 Grafy

Najcastejsie nakupovany produkt
iné 1%
vstupenky na kulturne, Sportové a iné podujatia 11%

letenky a iné dopravné ceniny ﬁ 18%
vylet |l 4%

s —

Graf 1 NajcastejSie nakupovany produkt
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.

Motiv cestovania na dovolenku

pasivny oddych a relax [l 37%
zadbava a rozptylenie — 23%
vzdeldvanie a pozndvanie — 17%
dobrodrufstvo [ 10%
spoloCensky kontakt = 7%

aktivny oddych (Sporty) E 6%

Graf 2 Motiv cestovania na dovolenku
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.
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Cielové miesto pobytu mladych

M Slovensko M zahranicie

Graf 3 Ciel'ové miesto pobytu mladych
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.

Preferovany typ pobytu

poznavaci zajazd 21%

pobyt na horach 16%

pobyt na vidieku F 1%

Graf 4 Preferovany typ pobytu
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.



”
4

Pozadovana dlzka pobytu

72%

17%
2%

- |

9%

do 3 dni 4-7dni 8- 14 dni viac ako 14 dni

Graf 5 Pozadovana dizka pobytu
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.

Pozadovany typ ubytovacieho zariadenia

Graf 6 Pozadovany typ ubytovacieho zariadenia
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.
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Stravovanie pocas zajazdu

ranajky polpenziu pInd penziu allinclusive stravu si zabezpecite sami

Graf 7 Stravovanie pocas zajazdu
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.

Pozadovany program pocas zajazdu

program si zorganizujem sam/sama i 17 %

odporucdany program

zavazny program F 4%

79 %

Graf 8 Pozadovany program pocas zajazdu
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.
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Cena zajazdu
47%

27%

13%
10%

4%

e

do 250 EUR 251-500 EUR 501 -700 EUR 701 -1000 EUR

viac ako 1 000 EUR

Graf 9 Cena zajazdu
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.

Ocakavana zl'ava z ceny zdjazdu

H10%zlava M 15% zlava W 20% zlava

Graf 10 Oc¢akavana zl’ava z ceny zajazdu
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.

29



Najcastejsi sposob nakupu zajazdu

priamo v pobocke on-line na webe prostrednictvom
cestovnej kancelarie cestovnej kancelarie sprostredkovatela

Graf 11 Najcastej$i sposob nakupu zajazdu

Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.

virtudlna cestovna kancelaria

letisko, Zelezni¢na alebo autobusova stanica

nakupné centrum

mestska ¢ast

centrum mesta

Najpreferovanejsia lokalizacia CK

9%
2%
Bl s

Graf 12 Najpreferovanejsia lokalizacia CK

Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.

30



Forma ziskavania informacii

30%

tla¢eny katalog on-line kataldég osobnd komunikdacias referencie a odporucania
pracovnikom cestovnej znamych
kancelarie

Graf 13 Forma ziskavania informacia
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.

Zaujem o zistovanie spokojnosti pocas a po
ukonceni zajazdu

ano nie je mi to jedno

Graf 14 Zaujem o zist'ovanie spokojnosti pocas a po ukonceni zajazdu
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.
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Komunikacia cestovnej kancelarie na socialnej
sieti

71%

18%

- i—

ano nie je mi to jedno

Graf 15 Komunikacia cestovnej kancelarie na socialnej sieti
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.

Zaujem o Specialnu aplikaciu sprostredkujucu
ponuku CK v mobile

neviem

16%

nie 43%

ano, ale nemam podporujuci mobilny telefén 11%

ano 30%

|

Graf 16 Zaujem o Specialnu aplikaciu sprostredkujiucu ponuku CK v mobile
Pramen: Vlastné spracovanie, 2013.
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