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UvVOD

Turizmus je v dnesnej dobe rychlo sa rozvijajicim odvetvim. Oc¢akava sa, Ze jeho prinos
na tvorbu HDP zvysi z 9,4% v roku 2009 na 9,5% v roku 2019 a jeho podiel na celkovej
zamestnanosti stapne z 7,6% Vv roku 2009 na 8,4% v roku 2019 (Nagy, 2009, s. 9). S rastom
Zivotnej urovne stipa aj naro¢nost’ spotrebitel'ov cestovného ruchu. Zakaznik v dnesnej dobe
chce stale nieCo nové, nieCo nepoznané. V snahe odlisit’ svoj produkt od konkurencie vznika
mnoho novych druhov turizmu. Podl'a WTO sa na trhu cestovného ruchu vyrazne presadi
zdravotny, ekologicky, kultirny, tematicky, a dobrodruzny cestovny ruch, prehibi sa
polarizacia turistov na komfort a dobrodruzstvo a dojde ku kombinacii prvkov zabavy, zazitku
a poznavania (Gucik, 2010, s. 99). V poslednej dobe sa vycleituje aj samostatny typ
cestovného ruchu s dobrodruznymi motivmi (Indrova et al. 2007 s. 20). To znamend, Ze
okrem inych foriem, do popredia sa dostava zazitkovy a dobrodruzny turizmus. Medzi

zazitkovy a dobrodruzny turizmus mézeme zaradit’ aj zajazdy namorného jachtingu.

Néamorny rekreaény jachting moze byt organizovany ako pobytovy alebo aj ako
poznavaci zajazd. Pretoze dovolenkari sii ubytovany priamo na lodi, nie su viazany na jedno
miesto pobytu. Pocas dovolenky, ktord moze trvat’ rozne dlho zvy€ajne 7 — 14 dni mozu
kazdy deit menit’ miesto svojho pobytu spolu s pozndvanim novych miest. Pri tomto spdsobe
poznavania je moznost' opalovania a kilpania v mori pocas cesty do nového miesta urcenia.
Néamorny rekreacny jachting v§ak modZe mat’ aj prvky normalneho pobytového zédjazdu len
s tym rozdielom, ze GcCastnici cestovného ruchu nebuda spat’ v hotely, ale na lodi. Na jednej
strane je to menej pohodIné, na druhej viac romantické. Vyhodou ubytovania na lodi je
mobilita, ktord pontka $ir$i vyber plazi a miest, ktoré je mozné navstivit' a vidiet' v ramci
danej destinacie. Jachting méze byt vyhladavany aj pre samotny pézitok z jachtingu. Pre
rekreac¢né ucely je najCastejSim druhom jachtingu pobrezna plavba, ktora je definovana podla
vyhlasky SR €. 52/2002 § 2 vzdialenostou maximalne 12 NM od pobrezia (stupen C), pri
ktorej je mozné obdivovat’ prirodné scenérie pobreZia a ostrovov. Pre tento druh plavby nie st
potrebné jachtarske a ndmornicke zru¢nosti vysokej trovne. Tento typ jachtingu je pomerne
bezpecny. Namorny rekreacny jachting sa vykondva na rekreacnom plavidle ktoré je podla
zdkona SR onamornej plavbe & 435/2000 Z.z. § 51 definované dizkou 2,5 — 24 m
S maximalnym poctom l'udi na palube 12. Rekreacné plavidla uréené na byvanie sa skladaju
zvy€ajne zo saloniku a z kajut, ktoré su urcené na spanie. Jedna kajuta je aZ na niektoré
vynimky navrhovana pre 2 l'udi. V saloniku sa nachadza kuchyna s dresom so studenou

a teplou vodou, plynovy spordk, gau¢ na sedenie a stol. Kuchyiia je vybavena taniermi na



jedenie, poharmi a $alkami, pribormi, nozmi, otvaratmi na konzervy a hrncami na varenie.

V plavidle sa nachadza minimalne jedno WC, kde je mozné sa aj osprchovat'.

Vzhl'adom na fakt, Ze na Slovensku tento typ turizmu nie je prili§ rozsireny, otvaraju sa
moznosti podnikania v tejto oblasti. Je vSak potrebné zistit’, nakol’ko by bol tento typ zdjazdov

pre slovensku klientelu atraktivny a aké charakteristiky by mal mat’ pontikany produkt.

Cielom tejto vedeckej monografie bolo zistit preferencie a postoje potencidlnych
buducich zakaznikov v podobe S$tudentov vysokych 8§ko6l k takémuto typu zajazdov, na
zéklade ¢oho bude mozné vytvorit’ produkt, ktory sa bude v ¢o najvacsej miere zhodovat’ so
skutoénymi hodnotovymi orientdciami klientov. Na zistenie potrebnych informécii sme
pouzili nami vytvoreny dotaznik, ktory bol spracovany na zdklade percentudlnej analyzy
spolu s vypoctom Statistickej vyznamnosti rozdielu hodnét pre percentualne udaje. Vysledky
Z tejto analyzy by mali pomoct’ podnikatel'skym subjektom v tejto oblasti vhodne vytvorit
produkt tak, aby bol v ¢o najviacsej miere predatelny a aby zakaznici boli spokojni SO

spotrebou vytvoreného produktu.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

1. 1 Produkt ako jeden z nastrojov marketingového mixu

Produkt je jednym z nastrojov marketingu. Marketing je proces v ktorom jednotlivci
a skupiny ziskavaju prostrednictvom tvorby a vymeny produktov a hodnot to ¢o pozaduju
(Bouckova et al., 2003, s. 3). Pri uvadzani nového produktu na trh je potrebné pracovat
S nastrojmi marketingového mixu. Je mozné povedat, Zze produkt je zakladnym a
najdodlezitejSim nastrojom marketingového mixu, pretoze nie je mozné robit’ dobry marketing
s produktom, s ktorym zakaznik nie je spokojny. Marketingovy mix sa sklada z rézneho poctu
nastrojov. NajcastejSie sa hovori o 4 P (Jurkova — Ferencova, 2010, s. 92):

1. Produkt (vyrobok alebo sluzba a ich charakteristiky)

2. Price (cena)

3. Place (miesto alebo distribu¢na siet, prostrednictvom ktorej sa produkt stava

dostupnym pre spotrebitel’a)

4. Promotion (propagacia)

K povodnym 4 P neskor pribudlo d’alsie P:

People (Pudia - pracovnici). Cudsky faktor je vel'mi dolezitym faktorom, uréujacim ¢i
firma bude na trhu UspeSna alebo nie, pretoZze l'udsky faktor riadi vSetky ostatné nastroje

marketingu.

V turizme sa marketingovy mix rozsiruje o d’alie tri nastroje (Torma — Derco, 2007, s.

34 - 36);

Partnership (partnerstvo) Ked'Ze v turizme sa zvy¢ajne ponuka cely balik sluzieb, ako
napriklad ubytovacie, stravovacie dopravné atd’., je nevyhnutné spolupracovat s d’alSimi

podnikatel'skymi subjektmi.

Packaging (zostavovanie balikov sluzieb) V cestovhom ruchu je produkt tvoreny
balikom sluzieb, pretoze je pohodlnejSie pre zédkaznika objednat’ si komplexny produkt na
jednom mieste. Setri to &as a taktieZz peniaze, pretoze tvorcovia balikov sluzieb nakupuja
sluzby od producentov vo velkom, a teda maju nizsie ceny za nakup tej ktorej sluzby. DalSou
vyhodou baliku sluzieb je jeho vysoka kvalita, pretoze tvorcovia balika sluzieb maju ovela

bohatsie skusenosti a vedomosti v danej oblasti ako zakaznik. Ponuka komplexného produktu



je pre zékaznika cenovo prehl’adnejSia, pretoze presne vie kol'ko za balik zaplati a méze sa
lepsie rozhodnut' pre kipu konkrétneho produktu, ako keby nakupoval jednotlivé sluzby

zvlast’ na inom mieste a V inom c¢ase.

Programming (programova Specifikdcia) Programovanie je nutnou stcastou
vytvarania balikov sluZzieb, pretoze vhodnou kombinaciou sluzieb v baliku sa zvySuje pridana
hodnota pre zdkaznika a tym aj mnoZzstvo predanych produktov. ,,Spotrebitel’ preferuje tie

tovary a sluzby, ktoré prinest vacsie uspokojenie jeho potrieb (Goga, 1994, s. 26).

Okrem marketingovych nastrojov typu P pozname aj marketingové nastroje oznacované

ako 4 C (Jurkova — Ferencova 2010, s. 94):

Consumer (spotrebitel’) Vzhladom na fakt, Ze existuje urcitd heterogenita
zakaznikov z hladiska ich preferencii a finanénych moznosti, je potrebné pri tvorbe produktu

zamerat’ sa na uréitu klientelu.

Cost (naklady) Naklady vznikaju v momente spotreby a znizuju ekonomicky uzitok
Gctovnej jednotky (Zavarska — Sira, 2010, s. 87). Néaklady st dolezitym faktorom, ktory
podstatne ovplyviiuje cenu a teda aj predajnost’ produktu a tiez orientaciu produktu na isty typ

spotrebitel’'a vzhl'adom K jeho finanénej situacii.

Competition (konkurencia) Konkurencia vyrazne ovplyviiuje tvorbu produktu po jeho
kvalitativnej stranke. Podnik vyvija snahu po diferenciacii produktu, aby sa od konkurencie
odlisil a tym ziskal konkurené¢nt vyhodu. Na druhej strane musi prihliadat’ na cenovu politiku

svojich konkurentov a prispdsobit’ ceny svojich produktov tak aby boli predatel'né.

Channels (kanaly — formy distribucie produktu) Produkt moze byt distribuovany
roznymi formami ako napriklad prostrednictvom maloobchodnikov, velkoobchodnikov,
distribuénych sprostredkovatelov atd’. V cestovhom ruchu cestovné kancelarie predavaju
svoje produkty sami priamo vo svojich kancelariach, alebo prostrednictvom internetu.
Cestovné kancelarie predavaju svoje produkty aj prostrednictvom inych cestovnych kancelarii

a prostrednictvom cestovnych agentur.
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Produkt je akykol'vek objekt podnikatel'skej 1 nepodnikatel'skej aktivity, ktory je mozné
predat’ alebo kupit’ (Bouckova et al., 2003, s. 137). Podl'a Kotlera - Armstronga (2012, s. 224)
je produktom vsetko, ¢o je mozné ponuknut’ na trhu pre uputanie pozornosti, zakupenie,

pouzitie alebo konzumaciu a co moze uspokojit’ potrebu alebo tuzbu.
Kotler - Keller (2012, s. 326) rozlisuje pat urovni produktu:

Vlastny azitok (Core Benefit) Vlastny uzitok tvori jeho podstatu, pre ktora spotrebitel
produkt kupuje. Napriklad zakaznik hotela kupuje pokoj, sikromie a spanok.

Zakladny produkt (Basic Product) Zakladny  produkt  tvori stbor  veci
prostrednictvom ktorych je mozné uspokojit’ potreby kupujiceho. Napriklad dvere a postel

v hotelovej izbe.

Ocakavany produkt (Expected Product) Ocakévany produkt predstavuju atributy
produktu, ktoré zakaznik normalne ocakava. Napriklad, Ze postel’ bude Cista a dvere na izbe

bude mozné uzamknut'.

RozSireny produkt Rozsireny produkt predstavuju kvality produktu, ktoré zadkaznik
normalne neoc¢akava. Napriklad Vino v hotelovej izbe, ktoré ma zakaznik uz v cene produktu,

alebo tricko s logom cestovnej kancelérie pre ucastnikov zdjazdu.

Potencialny produkt (Potential Product)  Potencialny produkt predstavuji dalSie

mozné vylepSenia produktu tak, aby v ¢o najvicsej miere uspokojil potreby zadkaznikov.

Kazdy produkt ma isté atributy, ktoré ovplyviiuji jeho hodnotu pre zdkaznika, cenu a

jeho predatelnost’. Kotler — Armstrong (2012, s. 230) rozlisuju tri zakladné atribaty produktu:

Kvalita produktu Kvalita produktu je charakteristika produktu, ktora vytvara pre
zakaznika hodnotu a uspokojenie. Kvalita produktu je teda tzko spita so schopnost'ou
produktu uspokojit’ potreby zakaznika. Kvalita produktu je velmi dolezitd nie len pre
ziskanie, ale aj pre udrzanie zadkaznika. Preto je nevyhnutné neustile zlepSovat’ kvalitu
produktu a tym bojovat’ o konkuren¢nt vyhodu. Zdokonalovanim kvality produktu sa zaobera
Total Quality Management, ¢o je pristup, kde vSetci zamestnanci spolo¢nosti participuji na

neustdlom zdokonal'ovani produktu.
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Kvalita produktu ma dve dimenzie

1. Vykonova kvalita (Performace Quality)

- schopnost’ produktu spifiat’ svoju funkciu. Napriklad spaci vak musi dostato¢ne
chranit’ pred zimou.

2. Konzistentnost’ (Conformance Quality)

- znamend absenciu kazov a poruch

Charakteristiky produktu Produkt sa okrem svojej kvality odliSuje od svojej
konkurencie aj na zéklade svojich charakteristik. Pri porovnatelnej kvalite, su to prave
charakteristiky produktu, ktorymi sa jeden produkt odliSuje od iného. V cestovnom ruchu pod
charakteristikou produktu mézeme rozumiet’ mix pontkanych sluzieb, ktorym sa jedna

cestovna kancelaria méze odlisit’ od inej pri pontkani rovnakého zakladného produktu.

Styl a dizajn produktu V cestovnom ruchu pod pojmom §tyl a dizajn rozumieme lakavy

popis produktu spolu s kvalitnymi a peknymi fotografiami ponukanej sluzby a lokality.

Pri tvorbe produktu je potrebné zvazit, ¢o bude firma vlastne ponukat’. Je potrebné teda
vykonat’ prieskum trhu, na zéklade ktoré¢ho bude mozné posudit’ nakol'ko je produkt na trhu
zastpeny konkurenciou, a aky je o dany produkt zadujem. Tato otazka sa tyka samotného
produktu. Dalej je potrebné sa rozhodnut pre koho bude produkt ponukat’. Je potrebné zistit
aky typ zakaznikov by mal o produkt zdujem. Na zéklade zvolenej klientely je potrebné urcit’
zakladné atribaty produktu tak, aby v ¢o najvacsej miere uspokojili potreby zvolenej klientely
aaby sa, pokial' je to mozné, dostatocne odliSoval od ponuky konkurencie. Na zaklade
zodpovedania tychto otdzok je potrebné stanovit' cenu. Pozndme dve zidkladné cenové

stratégie pri uvadzani nového produktu na trh (Chrapéakova — Heckova — Hutmanova, 2013,
s. 252):

1. Penetracna stratégia — nizka vstupna cena
2. Stratégia zbierania smotany — vysoka vstupna cena, ktord sa postupne znizuje aby si

produkt kupili aj menej zdmozny zakaznici

Cenova stratégia sa podl'a Janeckova — Vastikova (2000, s. 107) odvija od troch faktorov:
1. Naklady
2. Konkurencia

3. Hodnota sluzieb pre zakaznika

12



Na zaklade tychto troch faktorov sa odvijaji sposoby tvorby ceny, kde Kotler et al.
(2007) rozoznava:

1. Nakladovo orientovana tvorba cien

e Prirdzkou k vyrobnym nékladom

e Analyzou bodu zvratu (Stanovenie ceny pomocou cenovej rentability)

- cena musi pokryt minimalne vyrobné ndklady a dosiahnut' stanovenu uroven
rentability

2. Hodnotovo orientovana tvorba cien

- cena je stanovena na zaklade hodnoty vnimanej zakaznikom a nie na zaklade nakladov

3. Stanovenie ceny podl'a konkurencie

e Stratégia beznej ceny

e Metdda uzatvorenej obalky (pouziva sa vo verejnych sutaziach, kde zakazky vyhrava

najnizsie ponuknuta cena)

Cena bude teda zvelkej Casti ovplyviiovana atributmi produktu, ktoré ovplyviiuju
naklady na tvorbu produktu a zvolenym typom zakaznikov tak, aby zdkaznici boli ochotny za
produkt zaplatit’. Pri cenovej stratégii je potrebné zvazovat’ ponuky konkurencie. V pripade,
ze produkt sa vel'mi neliSi od konkurencie, bude rozhodujucim faktorom cenotvorby cena
konkurenéného produktu. Ak je mozné produkt dostatoéne od konkurencie odlisit’, bude
rozhodujticim faktorom cenotvorby hodnota pre zdkaznika, ktory variruje v rdmci zakaznikov,
kultiry a casu (Séanchez et al. 2006). Kazdopadne cena by za normalnych okolnosti nemala

byt’ niz$ia ako vyrobné naklady.

1. 2 Produkt v cestovnom ruchu

Cestovny ruch je suhrn vztahov a javov, ktoré vyplyvaja z cestovania alebo pohybu 0so6b,
pricom miesto pobytu nie je hlavnym ani trvalym miestom byvania a zamestnania.
(Bukovinska 2000; Vystoupil — Sauer, 2006,). Cestovny ruch patri do terciarneho sektoru

narodného hospodarstva (Heckova — Huttmanova — Chrapcakova, 2011).

Cestovny ruch (CR) moézeme podl'a Matusikovej (2011, s. 34-35) rozdelit na tieto druhy:
1. Rekreacny CR

2. Kultarny CR

3. Sportovy a zazitkovy CR
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4. Ekonomicky orientovany CR
5. Spoloc¢ensky orientovany CR
6. Politicky orientovany CR

Okrem toho je mozné cestovny ruch z hl'adiska jeho foriem podl'a Kompasovej (2010, s.

9 - 10) delit

Z geografického hladiska, podl'a podtu Géastnikov, podla veku, podla dizky ugasti, podl'a
prevazujuceho miesta pobytu, podl'a ro¢ného obdobia, podl'a sposobu organizovania, podl'a
pouzité¢ho dopravného prostriedku, z hl'adiska dynamiky, zo sociologického hladiska podla

vplyvu na platobnt bilanciu, podl'a spdsobu ubytovania.

Cestovny ruch je v dnesSnej dobe prosperujucim arychle sa rozvijajuicim odvetvim.
Ocakava sa, Ze jeho prinos na tvorbu HDP zvysi z 9,4% v roku 2009 na 9,5% v roku 2019
ajeho podiel na celkovej zamestnanosti stapne z 7,6% Vv roku 2009 na 8,4% v roku 2019
(Nagy, 2009, s. 9). Podl'a Gucika (2010, s. 99) WTO stanovila megatrendy, ktoré¢ buda
ovplyviovat’ medzinarodny cestovny ruch do roku 2020. Podl'a tejto organizacie sa na trhu
cestovného ruchu vyrazne presadi zdravotny, ekologicky, kultirny, tematicky, a dobrodruzny
cestovny ruch. Prehibi sa polarizacia turistov na komfort a dobrodruzstvo a ddjde ku
kombinécii prvkov zabavy, zazitku a poznavania. O tom sved¢ia aj d’alSie uzsie Specifikované
druhy cestovného ruchu ako napriklad, CR, archeologicky CR, narodeninovy CR, sex
turizmus, podmorsky CR atd’. (Matusikova, 2011, s. 37.) V poslednej dobe sa vyclenuje aj
samostatny typ cestovného ruchu s dobrodruznymi motivmi (Indrovéd et al. 2007 s. 20).
Rozvoj cestovného ruchu uzko suvisi s rozvojom dopravy azvySovanim Zivotnej urovne
obyvatel'stva, rovnako ako sbezpecnostou turistov asluzbami, ktoré st turistom
poskytované. S rozvojom sluzieb cestovného ruchu rastdi aj poziadavky turistov, ako na

kvalitu, tak aj na rozmanitost’ poskytovanych turistickych produktov.

,,Produkt cestovného ruchu je 0zitok vyplyvajici zo spotreby statkov alebo sluzieb, ktoré
ponuka cielové miesto (nositel’ primarnej ponuky) a produkuji podniky a organizacie v iom
(nositelia sekundarnej ponuky). Z ekonomického hl'adiska je produktom cestovného ruchu
subor statkov a sluzieb, ktoré pozaduje a spotrebtiva navstevnik (turista, obchodny cestujuci)

pocas cestovania a pobytu v cielovom mieste* (Gucik, 2010, s. 175).
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Produkt cestovného ruchu je dynamickou veli¢inou, ktord sa vyvija a prispdsobuje
prianiam a poziadavkam zakaznikov. Pozname tieto fazy produktu cestovného ruchu (Torma
— Derco, 2007, s. 2010, s. 39):

1. Uvedenie

2. Rast

3. Zrelost’
4. Nasytenie
5. Pokles

»Produkt cestovného ruchu z pohl'adu zakaznika - navstevnika je vzdy jednotliva sluzba
alebo balik sluzieb® (Gucik, 2010, s. 176). Sluzba je akakol'vek aktivita alebo vyhoda, ktora
moze jedna strana pontknut’ druhej, je v zasade nehmotna a neprinasa vlastnictvo (Kotler et

al. 2007, s. 710)

Poskytovanie sluzieb zahina tri fazy:
1. Pripravenost’ na poskytovanie sluzby (schopnost’ v Zelanej forme sluzbu poskytnut’)
2. Proces poskytovania sluzby
- zékaznik sa sluzby priamo ucastni (plavba lod’ou, vystup na vrch, prehliadka
mesta...)
- zakaznik nie je Gcastnikom (napriklad pri opravach lyzi atd’.)
3. Vysledok poskytnutia sluzby
- pre zékaznika ma Uzitkovy efekt spocivajici v uspokojeni jeho potreby v pripade
ak bola poskytnuta sluzba kvalitna a v zhode s o¢akavanim zakaznika

- pre poskytovatela ma uzitok podobu trzby za poskytnuta sluzbu

Dopyt po cestovnom ruchu vychadza z preferencii spotrebitel’a, ktory maximalizuje svoj
uzitok. Uzitok rastie s mnoZstvom spotrebovavaného statku (Lisy et al. 2005, s. 126). Podla
zakona o klesajicom hrani¢nom uzitku, sa vSak prirastky uzitku s mnozstvom statku znizujt

(Samuelson — Nordhaus, 2008, s. 85).

Dopyt po produkte cestovného ruchu zavisi podl'a (Zichovej 2010, s. 93) od:
1. Dochodku spotrebitel’a

2. Ceny statku

3. Ceny ostanych statkov
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Cenova citlivost’ zdkaznika podl'a Torma - Derco (2007, s. 42) zavisi od:
e nevyhnutnosti kupy

e pocetnosti kip — ak kupujeme CastejSie stavame sa sktisenejSimi

e prislusnosti k socialnej skupine

e konzumného typu

e situdcie na trhu — transparentnost’ trhu

Cenova elasticita dopytu po cestovnom ruchu sa blizi hodnote — 1, presnejsie tato
hodnota je mensia alebo rovna hodnote — 1. To znamena, Ze ak vzrastie cena produktu

cestovného ruchu o 1%, znizi sa dopyt 0 1% alebo viac ako 0 1% (Zichova, 2010, s. 103).

,Dopyt je zavislost medzi mnozstvom tovarov alebo sluzieb, ktoré si I'udia ochotny
a schopny kupit’, a cenou tychto tovarov a sluzieb (Kovacka, 1992, s. 48)“. Dopyt po produkte
cestovného ruchu podla Zichovej (2010, s. 105) ovplyviiuyje:

1. Globalizacia
Demografické a socidlne zmeny
Fragmentécia
Ohrladuplnost’ k Zivotnému prostrediu a reSpektovanie zdsad udrzateI'ného rozvoja
Rychlo sa meniace hodnoty
Meniaci sa Zivotny §tyl
Viac individudlnych navstevnikov oproti masovym turistom

Nové typy zdjazdov v zavislosti na meniacich sa hodnotéach a Zivotnom §tyle

© © N o gk~ w DN

PoZiadavka na vysoku kvalitu za prijate'na cenu
Rozhodnutie 0 nakupe produktu ma podl'a Kotlera et al. (2007, s. 337) pét’ faz.

Poznanie problému Poznanie problému je prvou fazou, ktord spociva v uvedomeni si
potreby. Na uvedomenie si potreby vplyva vyraznou mierou aj vhodna reklama, ktord dostane
ponuku produktu do povedomia zédkaznika. Na zaklade vhodnej reklamy je mozné vzbudit

zaujem o dany produkt, Co posunie zdkaznika do d’alsej fazy.

Ziskavanie informacii Ziskavanie informacii je druhou fazou, ktorou prechadza
zakaznik pri rozhodovani sa o kupe produktu cestovného ruchu. V tejto faze na zaklade
reklamy vznikla u klienta potreba a potencialny kupujici sa zacina o produkt zaujimat’

a zbierat’ o nom d’alSie informacie.
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Hodnotenie alternativ Pretoze na trhu cestovného ruchu existuje vo vicsine pripadov

bohatd ponuka produktov, potencidlny zékaznik v tejto faze hodnoti a porovnava jednotlivé

produkty z hl'adiska ich kvality, ceny a svojich preferencii.

Nakupné rozhodnutie V tejto faza sa zékaznik rozhodne pre konkrétny produkt.

V dlhodobom cestovnom ruchu sa z hl'adiska ¢asu robia rozhodnutia 3 — 6 mesiacov pred

dovolenkou (Gucik, 2010, s. 135). Pozname Styri typy ndkupnych rozhodnuti:

extenzivne (ndkup uplne nového neznameho produktu)

- limitované (dolezity je dominantny motiv a nerozhoduju ostatné faktory, napriklad
ak niekto chce sInko, teplo a more méze rozhodnut’ pre Tunisko rovnako ako pre
Turecko)

- zvykové (stale rovnaky produkt)

- impulzivne (ndhodny vyber na zéklade upttania ne¢akanou ponukou)

Kedze v cestovnom ruchu ide vo vicSine pripadov o balik sluzieb, je potrebné aby

spotrebitel’ vykonal ¢iastkové rozhodnutia tykajuce sa jednotlivych poloziek produktu, ktoré

spocivaju v tychto bodoch:

a)

b)

Vyber miesta

Miesto pobytu na dovolenke si spotrebitel vybera podla mnohych kritérii, ako
napriklad kultirne pamiatky, prirodné krasy, klima, dopravna dostupnost’, bezpecnost,
poskytované sluzby, atd’.

Motivy ucasti na cestovnom ruchu

Motivov pre vyber konkrétnej alternativy moéze byt vela. Rozhodujuci je vSak
dominantny motiv, ktorym moéZe byt napriklad poznavanie, oddych, Sportové vyzitie,
dobrodruzstvo atd’.), a ktory najvyznamnejSou mierou prispeje k uspokojeniu potreby
zékaznika.

Vztah cena kvalita

Aj napriek tomu Ze cena najCastejSie rozhodne o vybere ponuky, nemenej dolezitym
faktorom je aj imidZ podniku (Gucik, 2010, s. 136). Ak spotreba sluzby naplni
ocakavania, zékaznici buda spokojny, pretoze budi mat’ pocit, Ze za svoje peniaze
dostali adekvatny produkt. Svoju spokojnost’ prejavia Sirenim dobrého mena
a opakovanej kupy produktu. V pripade ich nespokojnosti méze dojst’ k strate kreditu

daného podniku cestovného ruchu, preto je potrebné systematické skimanie
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poziadaviek zakaznikov aich spokojnosti, ¢o je tulohou manazérstva kvality
zameraného na zakaznika.

d) Rozhodnutie o druhu ubytovania
»Spotrebitelia z ekonomicky rozvinutych krajin uprednostituji vyssi Standard sluzieb,
za ktory su ochotny zaplatit’ viac* (Gucik, 2010, s. 136).

e) Rozhodnutie o sposobe dopravy

Rozhodnutie sposobe dopravy zavisi od vzdialenosti a dizky pobytu.

Spravanie sa po spotrebe Spravanie sa po spotrebe =zavisi od spokojnosti
zakaznika. Ak produkt uspokojil ocakdvania spotrebitel'ov, tak ti buda S$irit' informacie
0 svojej spokojnosti. V dnes$nej dobe internetu (moznost prejavit svoju spokojnost’ na
roznych forach) asocidlnych sieti je spokojnost’ zékaznika velmi dolezitd, pretoze
predstavuje pozitivnu reklamu v podobe referencii, ktora méze ovplyvnit Siroky okruch

potencidlnych zédkaznikov a pripadna nespokojnost’ moze vyrazne poskodit’ imidz firmy.

Kazdy druh cestovného ruchu ma svojich typickych konzumentov. Aj napriek tomu, ze
existuje nespoCetné mnozstvo preferencii spotrebitelov cestovného ruchu, je mozné
zékaznikov zoskupit’ podla ich preferencii a poziadaviek do urcitych skupin. Kazda skupina
sa vyznacuje zvySenym dopytom po istom druhu cestovného ruchu. Pozndme pét typov

spotrebitel'ov cestovného ruchu (Gucik, 2010, s. 140):

Opatrny oddychujuci dovolenkar Tento typ cestujicich predstavuji vacSinou starsi
I'udia so strednym prijmom a vzdelanim, ktori vyhladavaju pokoj a mravny poriadok. Maju
strach pred vSetkym novym. Tento typ dovolenkarov bude vyhladavat pokojné miesta

strednej cenovej skupiny.

Klasicky kultirny dovolenkar Tento typ zdkaznikov cestovného ruchu sa vyznacuje
vy$$im prijmom, strednym a vys$Sim vekom (45 — 65 rokov). Tito klienti st vysoko moralne
az puritansky zalozeny. Takito typ klientely bude pravdepodobne vyhladavat pobytové

zdjazdy vysSej cenovej skupiny typu all Inclusive.

Dovolenkar naro¢ny na zazitky Tento typ dovolenkarov predstavuju l'udia v strednom
veku zvyc€ajne s vysokoSkolskym vzdelanim, zvy€ajne s vysokym prijmom vicSinou na
pozicii stredného a vysSieho manazmentu. Tato klientela bude pravdepodobne vyhladavat

exkluzivne dovolenky na rusnych miestach s vysokou ponukou fakultativnych vyletov
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amoznostou zabavy. Tento typ dovolenkdrov bude mat taktiez ziujem o zdjazdy

poznavacieho charakteru a zajazdy s prvkami dobrodruzstva.

Milady uzivajici dovolenkar Tento typ dovolenkarov zahffia mladych l'udi, Studentov,
uradnikov, robotnikov so strednymi az nizkymi prijmami. Tento typ zakaznikov bude

vyhl'adavat’ lacné pobytové zdjazdy s moznost'ou zadbavy

Mlada rodina Tento typ klientov predstavuju mlady l'udia (25 — 44 rokov) s detmi, so
strednym prijmom. Tento typ klientely bude najcCastejSie vykazovat dopyt po zdjazdoch

pobytového typu strednej cenovej skupiny v menej ruSnom prostredi.

Pri tvorbe produktu cestovného ruchu je potrebné teda reSpektovat’ preferencie ciel'ovej
skupiny zédkaznikov a ich finan¢né moznosti. Preto je potrebné dokladne zvazit vzhl'adom na
naklady, ktoré sluzby budii obsahom produktu tak, aby bol produkt pre zdkaznika dostato¢ne
atraktivny a zéroven preni aj cenovo dostupny. Pri zostavovani balika sluzieb je potrebné
prihliadat’ aj na konkurenéné produkty so snahou odlisit’ produkt od konkurencie a spravit’ ho

pre zakaznika ldkavejSim s prihliadanim vSak na cenu konkuren¢nych produktov.
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1. 3 Namorny jachting ako produkt cestovného ruchu

1. 3. 1 Charakteristika namorného jachtingu

Srastom Zzivotnej UGrovne rastu aj poziadavky na sebarealizaciu, oddych a travenie
vol'ného Casu. Doraz sa obracia na kvalitu zivota, ktorou sa na Slovensku zaoberaju tito
autori: (Brtkova - Bukova - Uher, 2001; Uher, 2009; Pullmannova — Uher — Bukova, 2010;
Uher, 2010; Pullmannova - Uher, 2011; Uher, 2011). Rastie tuzba l'udi spoznavat’ svet
a zbierat’ nové zazitky. S tymto trendom suvisi aj rozvoj turizmu. Okrem beznych pobytovych
dovoleniek sa zacinaji rozvijat' aj d’alSie druhy turizmu, ako napriklad namorny jachting,
ktoré maji okrem poznavacej arelaxacnej funkcie aj silny zazitkovy aspekt

a vyrazne uspokojuju potrebu ¢loveka po dobrodruzstve a sebarealizacii.

Namorny rekreac¢ny jachting by sme mohli zaradit’ medzi Sportovy a zazitkovy cestovny
ruch. KonkrétnejSie by sme ho mohli charakterizovat’ ako dobrodruzny druh cestovného
ruchu. Ndmorny rekreacny jachting moéze byt organizovany ako pobytovy alebo aj ako
poznavaci zajazd. Pretoze dovolenkari sii ubytovany priamo na lodi, nie su viazany na jedno
miesto pobytu. Pocas dovolenky, ktorda moze trvat rozne dlho zvycajne 7 — 14 dni mozu
kazdy deii menit’ miesto svojho pobytu spolu s pozndvanim novych miest. Pri tomto spdsobe

poznavania je moznost’ opalovania a kipania v mori pocas cesty do nového miesta uréenia.

Néamorny rekreacny jachting vSak mdze mat’ aj prvky normalneho pobytového zdjazdu
len s tym rozdielom, Ze Gcastnici cestovného ruchu nebudu spat’ v hotely, ale na lodi. Na
jednej strane je to menej pohodlné, na druhej viac romantické. Vyhodou ubytovania na lodi je
mobilita, ktora ponuka $ir$i vyber plazi a miest, ktoré je mozné navstivit' a vidiet' v ramci
danej destinacie. V tomto pripade vSak nebude hlavnou napliiou zdjazdu poznavanie, ale

rekredcia spojena hlavne s opal'ovanim na rozli€nych plazach.

Jachting moéze byt vyhladavany aj pre samotny pdzitok z jachtingu. Zakaznici, ktori
vyhl'adavaju jachting pre pdzitok so samotnej plavby si Casto vyberaju obdobie mimo sezény,
kedy su lode lacnejSie ale na druhej strane fuka silnejs$i vietor. Vac¢Sinou sa jednd to typ

dovolenkara ,,mlady uzivajuci dovolenkar®.

Z hladiska typu dovolenkdrov namorny rekreaény jachting bude vyhladavat
pravdepodobne dovolenkar naro¢ny na zazitky. Pre tychto dovolenkarov je mozné pripravit’
produkt s vyssim Standardom vzhl'adom k ich prijmom, to znamena vyber drahsej lode spolu

so $irSim balikom sluZieb.

20



Pre rekreatné ucely je najcastejSim druhom jachtingu pobrezna plavba, ktord je
definované podla vyhlasky SR ¢. 52/2002 § 2 vzdialenost'ou maximalne 12 NM od pobrezia
(stupent C), pri ktorej je mozné obdivovat’ prirodné scenérie pobrezia a ostrovov. Pre tento
druh plavby nie su potrebné jachtarske a namornicke zrucnosti vysokej trovne. Tento typ
jachtingu je pomerne bezpecny. Pre vac¢sinu l'udi je lakava prave pobrezna plavba, pri ktorej
je mozné obdivovat’ prirodné krasy pobrezia, kazdy den sa kupat’ na inej plazi a vecer sa
prechddzat po inom meste. NajvicSie percento jachtdrov ma prave tento typ odbornej
sposobilosti. Tento typ jachtingu je vhodny pre l'udi, ktori chcu na dovolenke relaxovat’

a zaroven poznavat’ svet s miernym nadychom dobrodruzstva.

Namorny rekreacny jachting sa vykondva na rekreacnom plavidle ktoré je podl'a zdkona
SR 0 namornej plavbe & 435/2000 Z.z. § 51 definované dizkou 2,5 — 24 m s maximéalnym
poctom l'udi na palube 12. Rekrea¢né plavidld ur¢ené na byvanie sa skladaju zvyc€ajne zo
saloniku a z kajut, ktoré st urCené na spanie. Jedna kajuta je az na niektoré vynimky
navrhovana pre 2 Tudi. V saloniku sa nachadza kuchyna s dresom so studenou a teplou
vodou, plynovy sporak, gau¢ na sedenie a stdl. Kuchyiia je vybavena taniermi na jedenie,
poharmi a $alkami, pribormi, nozmi, otvaracmi na konzervy a hrncami na varenie. V plavidle
sa nachddza minimalne jedno WC, kde je mozné sa aj osprchovat’. V saloniku sa nachadza
navigaény stol, stcastou ktorého st mapy, kompas, d’alekohlad, ceruzky, navigacné
trojuholniky, piloti (knizny sprievodcovia pre jachtarov) a GPS. Na lodi sa nachadzaju aj
zachranné vesty, lana na vyviazanie lode, ndhradna kotva naradie na drobné opravy a d’alSie

prisluSenstvo.

Rekreaéné plavidla sa prenajimaji ako:
1. Motorové lode
2. Jednotrupové plachetnice

3. Katamarany.

Vyhodou motorovej lode je jej nizky ponor, o pontika moznost’ kotvenia v zatokach,
ktoré su pre jednotrupové plachetnice nedostupné a rychlost’, ktord dovoluje cestovat’ na
dlhsie vzdialenosti ateda aj viac vidiet, ako Vv pripade prendjmu plachetnice alebo
katamaranu. S motorovou lodou je mozné vykonavat vodné lyzovanie. Nevyhodou
motorovej lode jej je vysSia cena v porovnani s jednotrupovou plachetnicou a ovel'a vyssie

prevadzkové naklady spocivajuce v spotrebe paliva.
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Vyhodou jednotrupovej plachetnice je jej nizka cena v porovnani s motorovou lod’ou
alebo skatamaranom anizke prevadzkové naklady. Spotreba paliva je zanedbatelna
v porovnani s motorovou lod’ou. Dal$ou vyhodou oproti motorovej lodi jej moznost’ jazdit’ na
plachty, ktoré mnoho jachtarov vnima ako pritazlivejSie v porovnani s jazdou na motor.
Nevyhodou jednotrupovej plachetnice je jej nizka rychlost’ a to, Ze pri plavbe na plachty sa

znacne nakloni, ¢im sa zniZuje pohodlie jazdy.

Vyhodou katamaranu je jeho priestrannost’, ¢im vytvara naozaj ndébl podmienky, vysoké
pohodlie pre plavbu a byvanie, Vv porovnani s ostatnymi typmi lodi. Dalsou jeho vyhodou
je nizky ponor. V porovnani s jednotrupovou lodou je katamaran rychlejsi a jazda
katamaranom je najpohodlnejSia zo vSetkych typov lodi. Nevyhodou je jeho cena a tiez

vysoké poplatky za kotvenie v marinach (pristavy pre rekreaéné plavidla).

Vo vSeobecnosti katamaran budu vyhladdvat zamoznejS$i zdkaznici , ktori si modzu
dovolit’ za lod’ zaplatit’ viac penazi a l'udia ktory preferuju viac pohodlie ako Sportovu plavbu.

Katamarén je tiez vhodny pre rodiny s det'mi a pre zacinajucich jachtarov.

Motorovu lod’ budu vyhl'adavat’ tiez viac zamozni l'udia, ktori nemaju vztah k plavbe na
plachty. Ich motivy vyhladdvania namorného jachtingu buda viac ovplyviiovat rekreacné
faktory, popripade faktory poznavania, alebo moznost” vidcSej mobility ako v pripade

plachtovych lodi.

Jednotrupové plachetnice budii vyhladavat Tudia s obmedzenymi finanénymi

mozZnost'ami a l'udia s inklinaciou k $portovej plavbe.

1. 3. 2 Klady a zapory namorného jachtingu

Namorny rekreacny jachting je ureny pre tych I'udi, ktory maju radi aktivnu dovolenku
s mnozstvom zazitkov a nddychom dobrodruzstva. Vyhodou namorného jachtingu je, ze spdja
cestovanie apoznavanie cudzich miest s kipanim a opalovanim, ¢o je eSte podporené
z pozitku zo samotnej plavby lod’ou. Na lodi je mozné sa opalovat’ ako na plaz. Tym, ze sa
lod’ pohybuje ofukuje ju vietor, a teda na lodi nie je tak teplo ako na plazi. To mdze byt aj
nevyhodou ak je trochu chladnejSie pocasie. Pocas plavby je mozné kedykol'vek zastavit
a okupat’ sa Vv ¢istom mori d’alej od brehu. S lodou je mozné tiez kotvit' v nadhernych

zatokach, kde je mozné navarit’ obed, kupat’ sa, potapat’ a opalovat. Pre beznych Tudi
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odporuc¢ame denne prejst’ okolo 20 - 30 NM (1 NM = 1852 m). Pre tych pohodlnejsich okolo
20 pre tych naro¢nejsich aj 30 NM. Samozrejme vzdialenosti mézu byt aj dlhSie a svoje ¢aro
ma aj plavba v noci. Za tyzden sa tak da prejst’ pohodlne okolo 120 — 200 NM. Na takejto
vzdialenosti sa d& aj vela vidiet’, a preto namorna plavba uspokojuje aj potreby poznavania
a cestovania. Jazda na plachty je Sportovou zalezitostou, preto takato plavba uspokoji aj
Sportové potreby. Typicky prijemny denl na lodi vyzera takto:
1. Prebudenie, vykonanie rannej hygieny
2. Ranajky na lodi alebo v restauracii
3. Zistenie informacii o pocasi
4. Naplanovanie trasy
5. Vyplavanie spojené s opalovanim a kupanim
6. Zakotvenie pre moznost pripravy obeda, alebo uvarenie obeda priamo na lodi
Vv nejakej peknej zatoke (kipanie opal'ovanie, potapanie, obedovanie)
7. Druhd cast’ plavby do miesta urenia s moznym d’alSim kotvenim v zatoke, alebo
prehliadkou nejakého mesta
8. Vecer zakotvenie v marine, pristave, alebo nejakej zatoke.

9. Vecera v restauracii, alebo na lodi, prehliadka mesta a veCer vol'na zébava.

Aj napriek uvedenym vyhoddm namorny jachting nemusi byt pre kazdého. Niekomu
nemusia vyhovovat stiesnené priestory a menej pohodlia ako v hotely. Sportovéa jazda sa
moZe zmenit' na no&na moru v pripade viésich vin, ktoré moéze niekoho desit’. V pripade, ze
posadku zastihne nepriaznivé pocasie na mori, moze ztoho byt neprijemny zazitok.
Z ustaviéného kolisania moéZe byt niektorym jedincom zle. Ustavicné kolisanie je dost

vycerpavajlce.

1. 3. 3 Nakladové polozky zajazdov namorného jachtingu

NajvacSou cenovou polozkou zajazdov namorného jachtingu je cena prenajmu lode, ktora
zahfia vo vSeobecnosti aj poplatok za zaverecné upratovanie, administrativne naklady,
poplatok za postel'nu bielizenl. Uterdky su u niektorych spolo¢nosti zaratané do ceny, u inych
je mozné si ich za poplatok priobjednat’. V niektorych pripadoch je do ceny lode zaratany aj
motor na nafukovaci ¢In, vinych pripadoch je potrebné si ho priobjednat. Niektoré
spoloc¢nosti ponukaju aj pripojenie na internet na lodi. Tato sluzba moze ale nemusi byt’

stCastou ceny prenajmu lode. V niektorych Statoch zvyknu byt na lodi aj potapacské okuliare

23



dychacia trubica a plutvy. V cene nezvykne byt zaratany spinaker (velka plachta, ktora sa

pouziva pri plavbe hlavne na zadny vietor). Cena lode tvori vyznamnu nakladovi polozku.

Ceny lode su vel'mi variabilné a zavisia od viacerych faktorov.

Faktory ovplyviiujlice cenu lode

1.

Typ lode

- Najlacnejsie na prendjom st jednotrupové plachetnice

- Katamarany su drahSie na prendjom ako jednotrupové plachetnice a vV marinach
(pristavoch) su za katamarany uctované vyssie poplatky

- Motorové lode su drahSie ako jednotrupové plachetnice a drahd je aj prevadzka
motorovych lodi (spotreba paliva je od 15 —200 L / h plavby)

Velkost lode

- Najcastejsie ponukané lode su od velkosti 33 — 55 stop. Cena lode narastd umerne
s vel'’kost'ou lode. Na véc¢siu lod” sa vSak zmesti viac I'udi, ktori za lod’ platia. Pocet
l'udi sa pohybuje pri tych najmensich lodiach s dvoma kajutami pre 4 — 6 l'udi, pri
tych najvacésich lodiach s 5 a viac kajutami pre max. pocet 12 T'udi.

Roc¢nik vyroby

- NajdrahSie st najnovsie lode, s vekom lode klesa aj jej cena, a stipa moznost’, ze
sa nie€o pocas plavby pokazi, co je dost’ Castym javom u starSich lodi.

Obdobie prenajmu

-V hlavnej sezone st lode najdrahSie a ¢im je obdobie prendajmu vzdialenejSie od
hlavnej sezony, tym st lode lacnejSie. Je tomu tak preto, lebo v sezone je
najpriaznivejsie pocasie. Mimo sezony je chladnejSie pocasie. Voda chladnejSia
vSak byt nemusi, ak sa jedna o terminy po sezéne. Mimo sezony hrozi taktiez
vicsie nebezpecenstvo burky a CastejSie prsi.

Dizka prenajmu

- Vicsina chartrovych spolo¢nosti dava zlavu ak sa lod’ prendjme na dlhSie casové
obdobie. Bezne sa lod’ prenajima na tyzden (sobota — sobota)

Pocet prenajatych lodi

- Pri vi¢Som pocte prenajatych lodi ma zdkaznik zl'avu

Chartrovéa spolo¢nost’

- Kazda chartrova spolo¢nost’ si urCuje svoje podmienky prendjmu a taktiez svoju
marzu. Preto cena lode zavisi aj od konkrétnej chartrovej spolo¢nosti.

Zakaznicke zlavy
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- Stalym zakaznikom chartrové spolo¢nosti poskytuju zl'avy
9. Vcasnost prendjmu
- Na cenu lode sa davaju zlavy, ak sa prendjme v dostatocnom Casovom odstupe
terminu plavby. Na druhej strane aj pri prendjme lodi existuje ,,Last Minute®.
Zlavy na lode sa teda poskytuju aj v pripade ak sa lod’ prenajme tesne pred

terminom plavby.

Na prenajatej lodi sa okrem plavby aj spi, takze lod’ okrem funkcie dopravného
prostriedku plni aj funkciu ubytovacieho zariadenia. Za domovsky pristav sa spravidla neplati.
Preto, ak sa rozhodne posadka vecer vracat’ do domovského pristavu, nemusi za ubytovanie
platit’ ni¢. Za ubytovanie sa spravidla neplati, ak sa posadka v noci rozhodne kotvit' v nejakej
zatoke. Je potrebné si ale v pilotoch (knizny sprievodcovia pre jachtdrov) tento fakt overit,
pretoze v narodnych parkoch a chranenych oblastiach mdze byt aj kotvenie spoplatnené.
Dal$ou mozZnostou bezplatného prenocovania je vyviazanie sa na boju, to viak byva ¢asto
spoplatnené. Je mozné aj vyviazanie sa na mestské molo, ale aj tdito moznost mdze byt

spoplatnena.

Dalsou viésinou platenou moznostou je vyviazat' lod v pristave na pristavnii hradzu.
V Grécku sa v niektorych destinaciach ako je napriklad Lefkas, za vyviazanie Vv pristave
neplati. Pristavy su vSeobecne lacnejSie ako mariny, pretoZze poskytuji len miesto na
vyviazanie, vodu a elektrinu. Neposkytuju vac¢sinou d’alSie sluzby ako mariny, ktoré ponukajt
aj WC, sprchy, moZznost’ bezdrotového pripojenia sa k internetu a popripade moznost’ opravy
lode. Prenocovanie v pristave je teda menej pohodiné a niekedy je pristav menej chraneny
pred vinobitim ako marina. Na druhej strane pristav je umiestneny va¢Sinou v centre mesta.
Posadka ma teda moznost’ obdivovat’ starobylé centrum mesta priamo z lode a vychutnavat’ si
lokalnu miestnu atmosféru celtl noc. V mestach zvykne byt’ vac¢si ruch ako v marinach, a viac
moznosti vyuzitia vol'ného casu od ndkupu v miestnych obchodoch cez prechadzku po
historickom centre mesta s moznostou veéere v niektorej reStauracii az po navstevu miestnej

diskotéky.

Poslednym rieSenim, ¢o sa tyka ubytovania na lodi je zaplatit’ si prenocovanie v inej
marine (pristave pre rekreacné jachty). Mariny poskytuji pokojné tiché ubytovanie

S moZnost'ou stravovania sa v reStaurdcidch. VacSinou su umiestnené d’alej od centra mesta.
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Cena za prenocovanie sa sklada z tychto poloziek:
1. Cena za samotné miesto
2. Poplatok za elektricky prud

3. Poplatok za spotrebovant vodu

Cena za miesto v marine zahfiia aj cenu za pouzitie WC a spfch v marine. Va¢sinou sa odvija
od dizky lode. Cim dlhsia lod’, tym viac Pudi sa na fiu zmesti a tym viac miesta v marine
zabera a preto s dizkou lode rastie aj cena. Je potrebné podotknut, Ze cena za katamaran
V marine je vysSia ako za jednotrupovu lod’, pretoze katamardn zaberie viac miesta ako

jednotrupova lod’.

V niektorych marinach hlave v chorvatsku je pevne stavena cena za jednu noc, v ktorej st
zaratané aj poplatky za vodu a elektricky pruad, ktoré je mozné volne Cerpat. V niektorych
Statoch sa poplatky za vodu a elektricky prad uctujii osobitne, podla toho, kolko vody

a elektrického pradu sa spotrebovalo.

Dal$ou polozkou je poplatok za spotrebovanu naftu. Spotreba nafty sa odvija od typu lode.
Motorové lode su odkézané na pohon motora a preto poplatok za naftu sa bude odvijat’ od
prejdenej vzdialenosti, spotreby lode, ktora zavisi hlavne od vykonu motora, hmotnosti
a konstrukcie lode, d’alej od poveternostnych podmienok a smeru pohybu lode vzhl'adom na
poveternostné podmienky a morské prudy. Pri plachetniciach spotreba zavisi od toho, kol'ko
sa jazdilo na motor. KedZe plachetnica méa aj plachty, poplatok mdze byt aj takmer

zanedbatel'ny.

Dalsie naklady spoéivaju v preprave na miesto uréenia. Cena za stravu zavisi od toho, &i
posadka planuje stravovat’ sa v reStauraciach, alebo si bude varit’ sama stravu, ¢i si so sebou
prinesie zo svojej krajiny, alebo kupi v miestnom obchode. Pri minimalizacii nékladov je
potrebné zistit, i je vyhodnejsie si stravu priniest’ z rodnej krajiny, alebo kupit' v miestnom
obchode. V pripade, Ze sa posadka rozhodne varit’ stravu kupent v obchode, tak tato

nakladova polozka odpada, pretoze jest’ sa musi aj doma.

Niektoré spolocnosti pontkaji mozZnost’ poistit’ si kauciu, ktorti je potrebné zlozit' pri
prenajme lode a ktora sa moze pohybovat’ priblizne od 1000 — 5000 eur. V pripade, Ze si

posadka vyberie tato moznost, nemusi skladat’ kauciu. Poistenie kaucie stoji priblizne 100 —
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500 eur na tyzden v zavislosti od zostatkovej ceny lode. Odporac¢ame nechat’ si poistit’ kauciu,
pretoze v pripade poskodenia lode poistovia Skodu uhradi. Dané poistenie je v niektorych
Statoch nevyhnutnou podmienkou Vv pripade, Ze sa posadka rozhodne prenajat’ si kapitana.

V niektorych Statoch je potrebné zaplatit’ aj rekreacny poplatok.

Dalsie potencialne polozky predstavujii navitevy narodnych parkov, kultarnych pamiatok
a poplatky za sluzby hostesky popripade kuchéra. V pripade ze posadka nema opravnenie na
vedenie lode, je potrebné si prenajat’ aj kapitdna. Cena za prenajom kapitana sa pohybuje od
80 — 150 eur na deni. Cena za kuchara je priblizne rovnaka ako za kapitana a hosteska stoji asi

polovicu z ceny za kapitana.

1. 3. 4 Tvorba vysledného produktu

Pri tvorbe produktu cestovného ruchu je potrebné najprv vyriesit' otdzku Specifikacie
samotného produktu, to znamena, ¢o sa bude pontikat’. Ci to bude pobytovy zajazd, poznavaci
zdjazd, cykloturisticky zajazd, vylety na konoch alebo ndmorny jachting. Po zodpovedani
tejto otdzky je potrebné ndjst’ vhodnu destinaciu. Potom bude potrebné zistit', ¢i bude o dany
produkt zdujem a nakol’ko dany produkt ponuka konkurencia a aké charakteristiky a cenu ma
konkuren¢ny produkt. Po zodpovedani tychto otazok bude potrebné urcit’ cielovu skupinu,
ktorej bude produkt ponukany. Potom je potrebné detailne zistit’ vSetko, ¢o dana destinacia
modze navstevnikom pontknut’, oboznadmit’ sa so vSetkymi atraktivitami, aké sluzby je mozné
vyuZit' a tieZ je potrebné zistit’ potencialne problémy, s ktorymi sa bude potrebné vysporiadat’
pri organizacii zajazdu. Nasledne bude potrebné vytvorit’ ¢asovy harmonogram zdjazdu. Po
zozbierani potrebnych informécii bude potrebné sa rozhodnut’, z ktorych sluzieb sa bude
produkt skladat’, tak aby bol pre zdkaznika dostatoc¢ne atraktivny a zaroven aby sa dostatocne
odliSoval od konkurencie. Pri tom vSetkom je potrebné prihliadat’ na vytvoreny casovy
harmonogram. Kazdy produkt by mal mat’ podl’a Nagy (2009. s. 35) tieto znaky:

1. Zameranie

Kazdy produkt by mat ur€ity zjednocujici prvok, na zéklade ktoré ho sa budu
jednotlivé komponenty balika vyberat’ tak, aby sa navzajom dopliovali v ramci svojho
zamerania.

2. Kvalita

Jednotlivé sluzby by mali byt na zhruba rovnakej kvalitativnej urovni.

3. Dizka
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Jednotlivé prvky balika by mali mat primerant dizku umoZiiujucu klientovi
dostato¢né vychutnanie jednotlivych sluzieb. Napriklad opalovanie a kipanie sa na
plazi, konzumacia jedla v resStauracii atd’.

4. Variabilita
Aj napriek tomu, ze produkt by mal byt cielovo zamerany, mal by obsahovat aj ista
variabilitu, tak aby nebol pre spotrebitel'a nudny. Mali by sa v iom napriklad striedat’
aktivne Casti s relaxaciou a podobne amal by sa Ciastoéne obmienat’ aj charakter
aktivit

5. Vhodnost aktivit
Aktivity by mali reSpektovat’ priania a poziadavky zakaznikov a nemali by narusat’ ich
mordalne citenie. M6Ze byt vhodné vo vecernych hodindch ponukat’ navstevu diskoték
pre mladych l'udi traviacich dovolenku na jachte. Pre rodiny s detmi to v8ak nemusi

byt Stastné rieSenie travenia vol'ného Casu.

Pri tom vSetkom je potrebné prihliadat’ na néklady, ktoré ovplyviiuji vyslednu cenu tak,

aby bol produkt po finan¢nej stranke pre vybranu ciel'ova skupinu dostupny.

Zakaznici s priemernym platom budu najcastejSie vyhl'adavat’ mensSie 33 — 40 stop (10 —
12 m) dlhé jednotrupové lode starSieho roc¢nika vyroby, ktoré budu riadit’ bud’ sami v pripade,
Ze budi mat’ na riadenie lode licenciu, alebo si prenajmu kapitana. Tito I'udia budu viac
vyhladavat’ kotvenie v zatokach popripade sa budu vracat’ do svojho domovského pristavu.
Budu si varit' pravdepodobne na lodi amenej sa budu stravovat' v reStauraciach. Ich
primarnym kritériom pri vybere lode alebo popripade pontukanej plavby bude cena. To
znamena, Ze pre tento typ zakaznikov bude najvhodnejSie pripravit’ produkt s ¢o najniz8imi
nakladmi. To znamenad, ze lod’ bude mensia so star§im ro¢nikom vyroby a do ceny sa uvedie
len cena vytvorena na zéklade minimalnych ndkladov a marze pre kapitana, s tym Ze d’alSie
vydavky ako napriklad poplatok za spalent naftu, pobyt v marine a navsteva narodného parku
si posadka uhradi priamo na mieste ak sa rozhodne pre takato alternativu. Aj mnozstvo
spalenej nafty je mozné korigovat' prejdenim menSej vzdialenosti na motor v pripade ak
nebude fukat' vietor, tak aby sa vydaje posadky minimalizovali. Zékaznici s priemernym
platom budi mat’ pravdepodobne viacsiu tendenciu obsadzovat okrem kajut aj salonik, kde sa
zmestia d’al$i dvaja platiaci l'udia, ktori zniZia ndklady na plavbu aj napriek tomu Ze sa znizi

pohodlie na lodi. Niektori zdkaznici s priemernym platom budi vyuzivat' plavbu mimo
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sezony, kedy su lode ale aj pobyty v marinach lacnejSie. Plavbu mimo sezény velakrat

vyuzivaju aj Sportovy jachtari, pretoze mimo sezdny zvykne fukat’ silnejsi vietor.

V pripade naro¢nych zékaznikov je mozné ponukat’ viacsie lode o dizke 40 — 78 stop (12
— 24 m), najnovsich roénikov vyroby. U tychto zakaznikov bude pravdepodobne vacsi zaujem
0 prendjom katamaranov a motorovych lodi. S lod’ou okrem kapitana je mozné prenajat’ si aj
hostesku, ktorej hlavna uloha spociva udrziavat’ poriadok na lodi vratane umyvania riadu. Ti
naro¢nejsi si mézu prenajat’ aj kuchara, ktory im bude pocas plavby varit, pretoze vo viacSine
pripadov nie je technicky mozné s lod’ou 3x zastavit’ v reStaurdcii, ak chce posadka aj nieco
vidiet a byt stale na inom mieste. Zamozni zakaznici budi mat preto pravdepodobne
tendenciu prenajimat’ si lod’ aj s kapitanom a hosteskou, popripade aj s kucharom, ktori sa
postaraju o ich maximalne pohodlie tak, aby na dovolenke nemuseli ni¢ robit’ len relaxovat’
a vychutnat’ si ju v maximalnej moznej miere. U tychto zakaznikov je mozné postavit' cenu
nie na zéklade ¢o najnizsich nakladov, ale na zaklade mnozstva ponukanych sluzieb. V tomto
pripade bude zédkaznik pravdepodobne ochotnejsi zaplatit’ viac formou All Inclusive (do ceny
zajazdu zaratat’ aj naftu, pobyty v marinach, navstevy narodnych parkov...) auz o ni¢ sa
nestarat’. Tito zdkaznici budu pravdepodobne preferovat’ pobyt v marinach s plnym servisom
(WC, sprchy, obchody, restauracie) pred kotvenim v zatokach. Zamozny zakaznici budu mat’
pravdepodobne tendenciu stravovat sa pocas zastavok v reStaurdciach anebudii mat

tendenciu obsadzovat’ salonik doma 'ud’'mi navyse.

Vzhl'adom na fakt, ze cena lode, ktora tvori najvacsiu polozku a je vyrazne lacnejSia ak
sa objedna v dostatoénom predstihu a vo vd¢Som pocte, je potrebné poznat preferencie
zékaznikov, aby bolo mozné planovat’ a objednat’ vhodné typy lodi v predstihu za nizsiu cenu
a potom ich uz len ponutkat’ ako stucast’ produktov, ¢im méze spolo¢nost’ ziskat’ konkurenénu
vyhodu v podobe niz§ich ndkladov. ,Plan predstavuje jednu z dominantnych ¢innosti
manazmentu (Sojka, 2009b, s. 19)“. Na druhej strane sa tym spolo¢nost’ vystavuje riziku, Ze

prenajata lod’ nepreda. To je vS§ak mozné do istej miery vyriesit’ poistenim storna lode.

Je potrebné taktiez poznat’ nakol’ko budu zakaznici preferovat’ niz§iu cenu s ubytovanim
Casti posadky v saloniku a nakolko to bude klientom vadit. NizSia cena modze prildkat
zakaznika ale jeho nespokojnost’ s produktom po skonceni zdjazdu mdze firme znacne
poskodit’ povest. Je potrebné taktieZ rozhodnut’ sa ¢i budu zdjazdy ponukané okrem kapitana

aj s kucharom. Je logisticky ovela jednoduchsie prenajat’ kuchara na cela sezonu, ako hl'adat’
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kuchara, ked’ ho bude nahodou posadka pozadovat’, nehovoriac uz o kvalitnom kucharovi.
»Ludia predstavuji ten najcennejsi a spravidla aj najdrahsi zdroj, rozhoduje o tom ¢i bude
podnik uspesny a konkurencieschopny (Sojka et al. 2009a, s. 40)“. A taktiez je potrebné
vyrieSit otazku, aké sluzby zahrnit' do vytvaraného produktu. Preto pred vytvorenim

konkrétneho produktu je potrebné zodpovedat’ minimalne nasledujuce otazky.

Aké su vsak skuto¢né preferencie zakaznikov ateda aké charakteristiky by mal mat’
jachting ako produkt cestovného ruchu? Kol'ko percent populacie bude ochotnych trpiet’ na
lodi okrem kapitana d’alsi cudzi element v podobe kuchara alebo hostesky? Kolko percent
populacie bude volit’ drah$iu plavbu s niz§im poctom l'udi a kto da prednost’ katamaranu pred
jednotrupovou lod'ou? Kolko percent Pudi bude chciet zajazd typu All Inclusive.
A v neposlednom rade, kol'ko T'udi bude mat’ vobec zaujem a 0 takyto typ dovolenky a aké st

rozdiely v preferenciach muzov a zien?
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2 CIEL A ULOHY PRACE

Ciel’ prace
Cielom prace je zistit zaujem o zajazdy namorného jachtingu aich optimalne
charakteristiky z hl'adiska preferencii klientov, na zaklade coho bude mozné vhodne pripravit

ponuku tohto typu zajazdov spolu s ich patri¢énou propagaciou.
Ulohy prace
1. Zostavit’ dotaznik hodnotiaci preferencie a postoje budtcich potencidlnych klientov
. Vybrat’ vyskumnu vzorku

. Aplikovat’ dotaznik na vyskumnej vzorke

2

3

4. Spracovat’ ziskané udaje

5. Vyhodnotit’ vysledky vyskumu
6

. Vyvodit’ zavery pre cestovnu kancelariu
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3. METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

3. 1 Charakteristika objektu skiimania

Vyskumny subor tvorili Studenti vysokych §kol na vychodnom Slovensku. Priemerny vek

studentov bol 20,5 roka. V grafe 1 je uvedeny pocet Studentov v jednotlivych ro¢nikoch

Pocet stunedtov v rocnikoch

400 311
_ 300
>§ 200 139
* 100 24 70 29
0 - |
1 2 3 4 5

Rocnik

Graf 1 Pocet studentov v jednotlivych ro¢nikoch
(zdroj: viastné spracovanie)

Zakladny subor pre naS vyskum predstavuji  Studenti vychodoslovenského
a stredoslovenského regionu Slovenskej republiky, ked’ze na PU, ale hlavne na UPJS
nestuduju len Studenti z vychodoslovenského regionu. Pocty Studentov jednotlivych fakult

uvadza nasledujtica tabul'ka 1

Tabul'ka 1 Pocty opytanych Studentov jednotlivych fakult

Fakulta Muzi Zeny Spolu
Fakulta manazmentu PU 7 31 38
Fakulta Sportu PU 41 7 48
Ustav telesnej vychovy a $portu UPJS 21 7 28
Lekarska fakulta UPJS 37 107 144
Filozoficka fakulta UPJS 14 82 96
Prirodovedecka fakulta UPJS 28 82 110
Préavnicka fakulta UPJS 16 29 45
Fakulta verejnej spravy UPJS 5 17 22
Stavebna fakulta TUKE 31 1 42
Spolu 200 373 573

PU — Presovska univerzita, UPJS — Univerzita Pavla Jozefa Safarika, TUKE — Technicka univerzita v Kogiciach
(Zdroj: viastné spracovanie)
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Studentov vysokych §kol ako vyskumnii vzorku sme si vybrali z tychto dovodov:

1. Vysokoskolaci predstavuji nasich potencidlnych klientov (zvlast’ konciace ro¢niky)

2. Je vysoka pravdepodobnost, vysokoSkolaci budi v budicnosti predstavovat
zamoznejSiu vrstvu spoloc¢nosti, ktord bude mat dostatok financii pre takyto typ
zdjazdu (viac ako 1/3 opytanych bola z lekarskej a pravnickej fakulty)

3. Bolo mozné ziskat relativne vel’ka vzorku

Graf 2 ukazuje ako Studenti hodnotili svoje plavecké schopnosti, ktoré mohli vyznamnou

mierou ovplyvnit’ postoje Studentov k namornému jachtingu.

0. Plavecké zrucnosti
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Graf 2 Plavecké zru¢nosti
(Zdroj: viastné spracovanie)

Z 573 opytanych bolo 34 (5,93%) neplavcov a 82 (14,31%) ohodnotilo svoje plavecké
schopnosti za vynikajtice. NajcastejSie $tudenti uvadzali hodnotu 5, ktora volilo 151 Studentov

¢o predstavovalo 26, 35%

3. 2 Organizacia vyskumu

Vyskum sme realizovali v novembri 2012 pocas vyucby. Dotaznik bol aplikovany
prostrednictvom viacerych examinatorov. Kazdy examinator dostal instrukcie, ktoré precital
skimanym $tudentom (Priloha B). Instrukcie objasfiovali zakladné pojmy, ktoré mali vytvorit’

predstavu 0 namornom jachtingu, velkosti, vybavenosti a typov lodi.

3. 3 Metody ziskavania udajov

Na ziskavanie Uidajov sme pouzili neStandardizovany, nami vytvoreny dotaznik, ktory
zachytaval preferencie a postoje Studentov k ndmornému jachtingu (Priloha A). Dotaznik sa
skladal z uzatvorenych otazok. V dotazniku bola pouzita 7 bodova stupnica, kde 1 znamenala

nie, 7 ano a 4 reprezentovala neutralny postoj alebo preferenciu.
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3. 3 Metody spracovania udajov

Na spracovanie udajov sme pouzili kvantitativne teoretické metody vedeckého vyskumu.

Popisna Statistika
Na zistenie zakladnych charakteristik siuboru sme pouzili popisnu S$tatistiku: vypocet

pocetnosti, modus, percenta.

Matematicko-statistické metody
Na zistenie Statisticky vyznamnych rozdielov medzi popisnymi charakteristikami stiborov
sme pouzili testy Statistickej vyznamnosti pre percentudlne udaje, kde za Statisticky

vyznamnu sme zvolili 5% hladinu omylu.

Na zistenie vzdjomnych suvislosti medzi jednotlivymi premennymi sme pouzili

korela¢nu analyzu zalozent na Spearmanovych korela¢nych koeficientoch.

3.4 Metody vyhodnocovania udajov

Na vyhodnotenie spracovanych udajov sme pouzili kvalitativne teoretické metody
vedeckého vyskumu, kam patria aj logické metody, ktoré st potrebné na vyvodenie zaverov

a odporucani.

Logické metody

analyza, syntéza, indukcia, dedukcia, komparacia
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4 VYSLEDKY

V nasledujicej cCasti analyzujeme vysledky dotaznika zachytavajuceho postoje
a preferencie Studentov k namornému jachtingu. Kazda polozka dotaznika predstavovala
premennt, ktord sme analyzovali jednak bez ohl'adu na pohlavie, kde sme sa snazili zistit
preferencie a postoje Studentov na danti problematiku a jednak s ohl'adom na pohlavie, kde
sme sa snazili zistit’ rozdiely v preferencidch a postojoch muzov a zien. Kazdu premennu,
ktora predstavovala jednu otazku v dotazniku sme pomenovali jednym maximalne dvoma

slovami, aby sme ul’ah¢ili a sprehl'adnili pracu s premennymi.

4.1 Vnimanie namorného jachtingu z hP’adiska prijemnosti

Pri tvorbe produktu cestovného ruchu je potrebné zistit’ nakol’ko budi mat’ potencidlny

zakaznici k produktu pozitivny postoj a budua ho vnimat’ ako prijemnu aktivitu

Otazka 1 (PRIJEMNOST)
Miyslite si, Ze namorny rekrea¢ny jachting je prijemnou aktivitou?

nie 1 2 3 4 5 6 7 ano

Téato otazka vyjadruje zakladny postoj opytanych k tejto aktivite.

Korela¢na analyza

Objavili sme S$tatisticky vyznamnu kladnt korelaciu R = 0,14 medzi plaveckymi
zruénost'ami a touto premennou. To znamend, Ze ti Studenti, ktori si myslia Ze vedia lepSie
plavat’ budi mat’ aj vySSie bodovo hodnotit’ tuto premennt. Dany korelacny koeficient je
vyznamny s pravdepodobnostou omylu p = 0,000759, ktord je menSia ako nami zvolend
pravdepodobnost’ omylu p = 0,05, ktorti sme sa rozhodli povazovat za Statisticky vyznamnu
Korela¢ny koeficient aj napriek $tatistickej vyznamnosti je nizky. Dokéaze vysvetlit’ len 1,97%
rozptylu zévislej premennej, ktori vtomto pripade predstavovala polozka 9 snazvom
prijemnost’. Z tohto dovodu mdzeme konStatovat, Ze aj napriek tomu, ze s velkou
pravdepodobnost'ou existuje kladnd zavislost medzi plaveckymi zru€nostami a touto
premennou Vv zdkladnom subore, korelacny koeficient je tak nizky, Ze z vecného hl'adiska
nema zmysel o nejakej zavislosti hovorit’. Preto z praktického hl'adiska m6Zeme ocakavat, Ze
plavecké zru¢nosti veI'mi neovplyvnia postoj klientov k premennej. Najvyssiu korelaciu tejto

premennej sme objavili s premennou 5 ATRAKTIVNOST R = 0,35, p = 0,000000. To

35



znamend, ze ti, ktori hodnotili pozitivne premennu prijemnost, mali tendenciu hodnotit’
pozitivne aj premenni 5 ATRAKTIVNOST. Aj napriek vysokej $tatistickej vyznamnosti,
korelaény koeficient je pomerne nizky. Dalsia vyznamné korelacie, ktora stoji za zmienku je

s premennou 6 CHORVATSKO FINANCIE R = 0,26, p = 0,000000.

Preferencie a postoje muzZov a Zien bez rozdielu pohlavia

Nezistili sme Statisticky vyznamné rozdiely medzi odpoved’ami muzov a zien (t = 0,06
pre vSetky zaporné odpovede t = 0,10 pre neutrdlne odpovede reprezentované bodovou
hodnotou 4 a t = - 0,13 pre vSetky kladné odpovede, ¢o su hodnoty mensie ako kriticka

hodnota pre pravdepodobnost’ omylu 5%), preto uvadzame vysledky bez ohl'adu na pohlavie.

1. PRUEMNOST
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Graf 3 Prijemnost’ (muZi a zeny spolu)
(Zdroj: viastné spracovanie)

Graf 3 ukazuje, az 169 opytanych, ¢o predstavuje 29,49% (tabulka...) oznacilo namorny
rekreany jachting jednoznacne ako prijemnu aktivitu reprezentovani hodnotou 7. Tato
hodnota bola aj najCastejSie oznaCovanou hodnotou. Len 15 Studentov sa vyjadrilo
jednoznaéne negativne, ¢o znamend zZe v ziadnom pripade nepovaZzuji nadmorny rekreacny
jachting za prijemnt aktivitu. To predstavuje len 2,62% z celkového poctu opytanych
(tabulka 2). Neutralny postoj vyjadrilo 17,28%, co predstavuje 99 respondentov. Dané
percento by sa malo s pravdepodobnostou 95% pohybovat’ v rozmedzi + 3,1% v zakladnom
subore, ktory predstavoval vSetkych  Studentov, vychodoslovenského regiénu

a stredoslovenského regionu.
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Tabul’ka 2 Prijemnost’ (muzi a Zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Pocet 15 18 38 99 107 127 169
% 2,62 3,14 6,63 17,28 18,67 22,16 29,49
Moznosti Nie Neviem Ano
Pocet 71 99 403
% 12,39 17,28 70,33
Interval 95 2,70 3,10 3,74

LEGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Pocet — pocet respondentov, ktori volil prislusnu
bodovi hodnotu. % - percentudlne vyjadrenie poétu (nachadzajiiceho sa nad percentom v riadku Podcet)
z celkového poétu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripoc¢itanim a odpo¢itanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento S pravdepodobnostou 95% pohybovat’ v zékladnom subore

(Zdroj: vilastné spracovanie)

Tabul'ka 2 ukazuje okrem 7 bodovej stupnice aj zovSeobecnenie vysledkov, ktoré su
vyjadrené trojbodovou stupnicou. Trojbodovi stupnicu sme dostali spocitanim poctu
respondentov, ktori volili hodnoty 1, 2, 3 avyslednd hodnota predstavovala pocet
respondentov, ktori odpovedali na danu otadzku negativne, ¢o sme vyjadrili pojmom ,,nie*“. Pre
zistenie pozitivnej odpovede na dant polozku sme spocitali pocty respondentov, ktori volili
pocty bodov 5, 6, 7. Pre vyjadrenie pozitivnej odpovede sme pouZili pojem ,,ano*. Neutralny

postoj vyjadreny pojmom ,,neviem* predstavovala hodnota 4.

Tabulka 2 ukazuje, Ze 71 opytanych neoznacilo rekreacny namorny jachting ako
prijemnu aktivitu. To predstavovalo 12,39% z celkového poctu 573 opytanych Studentov.
Dané percento by sa malo v zdkladnom subore, ktory predstavoval vsetkych Studentov
minimélne vychodoslovenského regionu SR, pohybovat s pravdepodobnostou 95%
vrozmedzi + 2,7%. Ako prijemnu aktivitu ndmorny rekreatny jachting oznalilo 403
Studentov z celkového poctu 573 Studentov. To znamena, Ze az 70,33% respondentov vnima
namorny rekreacny jachting ako prijemnu aktivitu. Dané percento sa v zakladnom stbore
$ 95% pravdepodobnostou pohybuje v rozmedzi + 3,74%, ¢o znamena 66,59 — 74,07.
Kazdopadne s 95% pravdepodobnost'ou viac ako ' Studentov zakladného suboru vnima

namorny rekreacny jachting ako prijemnu aktivitu.

Zhrnutie
Na zaklade uvedenych vysledkov mdézeme konsStatovat’ Ze namorny rekreacny jachting je
povazovany Studentmi za prijemna aktivitu andzory muZov aZien sa na popularitu

namorného jachtingu neliSia.
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4. 2 Morska choroba

Niektori klienti by mohli mat’ obavy z morskej choroby. Preto sme chceli zistit’ ako je

vnimana moznost’ ochorenia na tuto chorobu pocas plavby u nasich potencialnych klientov.

Otazka 2 (MORSKA CHOROBA)
Myslite si Ze by vam bolo na lodi zle s ustaviéného kolisania?

nie 1 2 3 4 5 6 7 ano

Touto polozkou sme chceli zistit’ aké percento respondentov vnima morsku chorobu ako
eventualnu prekazku, ktord by im na mori mohla zneprijemnit’ Zivot. Na zaklade odpovedi na
tato otdzku budeme vediet' nakolko sa sustredit’ na tato tému pri propagicii zajazdov

namorného jachtingu.

Korela¢na analyza

Pri tejto premennej je zaujimava korelacia s premennou 5 PRIJEMNOST R = - 0,127, p =
0,002404. To znamenad, Ze ti Studenti, ktori hodnotili kladne premennu prijemnost’ si mysleli,
ze im pravdepodobne na lodi nebude zle. Dany korelacny koeficient je vSak vel'mi nizky
a preto v praxi dany vzt'ah nema velky vyznam. Objavili sme aj d’alSie Statistiky vyznamné

korelacie. VSetky su vS§ak vel'mi nizke, a preto nema vyznam o nich hovorit’.

Preferencie a postoje muZov a Zien bez rozdielu pohlavia

Nezistili sme Statisticky vyznamné rozdiely medzi odpoved’ami muzov a zien (t = 1,42
pre vSetky zdporné odpovedet = - 0,94 pre neutrdlne odpovede reprezentované bodovou
hodnotou 4 at = - 0,50 pre vsetky kladné odpovede, ¢o st hodnoty mensie ako kriticka

hodnota pre pravdepodobnost’ omylu 5%), preto uvadzame vysledky bez ohl'adu na pohlavie.

2. MORSKA CHOROBA
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(Zdroj: viastné spracovanie)

38



Graf 4 ukazuje, ze az 210 Studentov, comu zodpoveda 36,65% (tabul’ka 3) opytanych,
odpovedalo, ze by im na mori jednoznac¢ne nebolo zle z ustaviéného kolisania. Prax je taka, ze
ak su vel’ké viny a lod’ sa naozaj kolise je to neprijemné takmer pre kazdého (Cowings et al.;
1999), avsSak tieto neprijemné pocity nemusia vyustit do zvracania (Tauson et al., 1995;
Cowings et al.; 1998). Podobnu skusenost’ som mal aj na preplavbe Atlantiku, kde samotna
preplavba z Kanarskych ostrovov trvala 17 dni. Preplavbu sme uskuto¢nili s katamaranom
o dizke 42 stop, ¢o je 12,8m. Na lodi sme boli traja. Pocas tejto doby, ako nahle prisli velké
viny, tak na palube ostal len ten ¢o mal sluzbu, nezavisle od toho 0 ktory den preplavby sa
jednalo. Na konci preplavby neprijemné pocity z velkych vin uZ neboli tak silné, ale stale
pretrvavali. Neprijemné pocity sa prehlbuju v uzavretych priestoroch, kde st pomerne casté
(Rose, 2004). Na druhej strane pri namornom rekreaénom jachtingu je mozné sa velkym
vinam dost’ ¢asto vyhnut’ alebo plavbu ukoncit’ v pripade ak by niektorému clenovi posadky
bolo nevol'no. Po mori sa plavim uz viac ako 10 rokov alen malokedy sa stdva, Ze by
niekomu z posadky bolo pocas plavby nevolno. Je to vSak zapri¢inené aj vhodnou
organizaciou plavby a preventivnymi opatreniami, ktoré pouzivam aby som posadku usetril
od zbyto¢nych neprijemnosti. Neutralny postoj K tejto otazke zaujalo 63 Studentov, Co je
10,99% z celkového poctu opytanych. Pomerne malé percento, len 8,9%, comu zodpoveda
pocet 51 Studentov sa vyjadrilo, Ze by im bolo na lodi jednoznac¢ne zle od ustaviéného

kolisania.

Tabul'ka 3 Morska choroba (muzi a zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Pocet 210 116 68 63 35 30 51
Percento 36,65 20,24 11,87 10,99 6,11 5,24 8,90
Moznosti Nie Neviem Ano

Pocet 394 63 116

Percento 68,76 10,99 20,24

Interval 95 3,79 2,56 3,29

LEGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Pocet — pocet respondentov, ktori volil prislusnu
bodovii hodnotu. % - percentualne vyjadrenie poctu (nachadzajuceho sa nad percentom v riadku Pocet)
z celkového poétu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripoc¢itanim a odpo¢itanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento S pravdepodobnost'ou 95% pohybovat’ v zadkladnom stbore

(Zdroj: viastné spracovanie)
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Zovseobecnenie hore uvedenych vysledkov podava tabulka 3. Z celkového poctu
Studentov 116, ¢o mu zodpoveda 20,24% sa vyjadrilo, ze by im mohlo byt na lodi zle od
ustavi¢ného kolisania a 394 Studentov alebo 69,76% si mysli, Ze by im na lodi pravdepodobne
zle nebolo. Konfidenény interval pre dané percento opytanych je 3,79. To znamena, ze
v zakladnom stbore si s 95% pravdepodobnost'ou mysli 64,97 — 72,55%, ze by im na lodi
nebolo zle od ustavicného kolisania. Zaverom mozeme konstatovat’, Ze nie je nutné sa pri
propagacii zajazdov prili§ sustredit’ na tento problém, pretoze védcSina l'udi sa mysli, ze

morska choroba by im nemala zneprijemnit’ dovolenku.

Zhrnutie
Vicsina 'udi si mysli, Ze im morska choroba nehrozi, aj ked” opak je pravdou. Nezistili
sme rozdiely medzi muzmi azena v ndzoroch na tito otdzku s vynimkou jednoznacne

presvedcenych jedincov, ktory si myslia Ze im na lodi nebude zle, kde prevladali muzi.

4. 3 Vnimanie namorného jachtingu z pohPadu cenovej dostupnosti

Touto otdzkou sme sa snazili zistit’ ako vnimaju nasi potencidlny klienti z4jazdy

namorného jachtingu z hl'adiska svojich finanénych mozZnosti.

Otazka 3 CENOVA DOSTUPNOST
Myslite si, Ze namorny rekreaény jachting je cenovo dostupny pre priemerne
zarabajuceho ¢loveka?

nie 1 2 3 il 5 6 7 ano

Vo vSeobecnosti mézeme na tito otdzku odpovedat’ kladne. Namorny rekreacny jachting
je dostupny pre priemerne zarabajiceho ¢loveka. Lod’, pre 6 — 8 T'udi, na ktorej sa aj spi, je
mozné zohnat za priblizne 1500 eur. Dalsie vydavky na dovolenku uZ spoéivajii len
Vv preprave do destinicie a poplatky za naftu, ktoré méZzu byt minimdlne, pretoze lod’ ide na
plachti a aj v pripade pouzitia motora plavba nie je nakladna. Jedlo je mozné zobrat’ so sebou
anie je nutné preplacat’ jeho cenu v reStaurdciach. Jest’ sa musi aj doma, takze tato polozku
nie je potrebné pocitat’ do nakladov. Cena lode je pri namornom rekrea¢nom jachtingu jednou
Z najvicsich poloziek. Ceny lodi sa menia podl'a toho v akom ¢asovom predstihu si ju klient
zarezervuje atiez aj od terminu plavby. V hlavnej sezone su lode najdrahsie. Navyse, nie je
mozné postavit cenu na konkrétnu lod’, pretoze tuto moze niekto v danom termine

zarezervovat’ skor a ind podobna lod’ méze mat Uplne in cenu. Preto pri propagécii zajazdov
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ak cestovna kancelaria nevlastni vlastnt lod’, nemdze ponukat’ presnu cenu. Touto otazkou
sme sa teda snazili zistit, ¢i je potrebné pri propagacii zajazdov uvadzat’ pribliznu cenu, alebo

sta¢i uviest, aby klient zadal poziadavky na zaklade ktorych mu bude cena vypocitana.

Preferencie a postoje muzov a Zien bez rozdielu pohlavia

Nezistili sme Statisticky vyznamné rozdiely medzi odpoved’ami muzov a zien (t = 0,42
pre vsetky zaporné odpovedet = - 0,93 pre neutrdlne odpovede reprezentované bodovou
hodnotou 4 a t = 0,65 pre vsetky kladné odpovede, ¢o si hodnoty mensie ako kriticka hodnota

pre pravdepodobnost’ omylu 5%), preto uvadzame vysledky bez ohl'adu na pohlavie.

3. CENOVA DOSTUPNOST
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(Zdroj: vlastné spracovanie)
Z 573 Studentov 273, comu zodpovedd 47,64% odpovedalo, Ze ndmorny rekreacny
jachting jednoznacne nie je dostupny pre priemerne zarabajiceho ¢loveka. Neutrdlny postoj
zaujalo 64 Studentov respektive 11,17% a len 4 Studenti sa vyjadrili, Ze ndmorny rekreacny

jachting je jednoznacne dostupny pre priemerne zarabajuceho ¢loveka.

Tabul'ka 4 Cenova dostupnost’ (muzi a Zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Pocet 273 118 91 64 16 7 4
Percento 47,64 20,59 15,88 11,17 2,79 1,22 0,70
MoZnosti Nie Neviem Ano

Pocet 482 64 27
Percento 84,12 11,17 4,71
Interval 95 2,99 2,58 1,74

LEGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Pocet — pocet respondentov, ktori volil prislusnu
bodovii hodnotu. % - percentualne vyjadrenie poctu (nachadzajuceho sa nad percentom v riadku Pocet)
z celkového poétu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripo¢itanim a odpocitanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento S pravdepodobnost’ou 95% pohybovat’ v zakladnom stubore

(Zdroj: viastné spracovanie)
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Z tabul’ky 4 je jasné, Ze vacSina respondentov si mysli, Ze ndmorny rekreany jachting nie
je dostupny pre priemerne zarabajuceho Cloveka. Az 482 Studentov alebo 84,12% =+ 2,99%
pre 95% pravdepodobnost’ odhadu percenta v zékladnom subore odpovedalo, Ze ndmorny
rekreacny jachting pravdepodobne nebude dostupny pre priemerne zarabajuceho ¢loveka. Len
27 studentov si mysli, ze namorny rekreacny jachting by mohol byt dostupny pre priemerne

zarabajuceho Cloveka.

Na zaklade uvedenych odpovedi na tito otdzku mozeme konstatovat’, ze je kazdopadne
potrebné urcit’ orientatnu cenu. Je mozné tiez zamerat' sa aj na priemerne zarabajuceho
klienta, ktory dany produkt pravdepodobne ani nevyhladava, pretoze si mysli, Ze je pren
cenovo nedostupny a cely zdjazd postavit na minimalizacii ndkladov atym aj ceny pre

klienta.

Zhrnutie

Vicsina muzov rovnako ako Zien si mysli, Ze namorny rekreacny jachting nie je urceny
pre priemerne zarabajuceho Cloveka, preto je potrebné pri propagacii zédjazdov urcit
orientacnl cenu aby zakaznik nebol odradeny ocakavanim vysSej ceny ako je skutocnost’
apre stredni anizSiu vrstvu odporuame pouzit penetracnu stratégiu tvorby ceny

s minimalnym balikom sluzieb v produkte a popisom moznych dodatoénych nakladov.

4. 4 Vnimanie zajazdov namorného jachtingu z pohl’adu bezpecnosti

Zaujimalo nas nakolko klienti vnimaji zdjazdy namorného jachtingu z hl'adiska

bezpecnosti.

Otazka 4 (BEZPECNOST)
Myslite si, Ze je namorny rekreacny jachting je nebezpeénou aktivitou?

nie 1 2 3 4 5 6 7 ano

Odpoved’ na tato otazku povazujeme za vel'mi dolezitu z hl'adiska tvorby reklamy
a propagacie zdjazdov tohto typu. Vo vSeobecnosti by sme mohli na tuto otazku odpovedat’,
ze namorny rekreacny jachting nie je nebezpecnou aktivitou ak sa vykonava pod vedenim
skaseného a zodpovedného kapitana. ,,Ja sdm ako kapitan ocednskej plavby pre rekreacné
plavidla do dizky 24 m s maximalnym poétom 12 Pudi na palube sa najviac obavam cesty do

miesta uréenia a nie samotnej plavby*. Na druhej strane nepripravenych a nezodpovednych
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namornikov moze stat’ plavba zivot. More nevie kto je bohaty, kto chudobny, kto
kvalifikovany kto skuiseny a kto zaciato¢nik — s kazdym zaobchadza rovnako (Jaaback, 2000,
S. 97). Nebezpecenstvo na mori sa spaja vel'akrat hlavne s nepriaziiou pocasia. Bezpe¢nost'ou
na mori z ro6znych pohl'adov sa zaoberaju autori: (Roth, 2008; Tarjan, 2008; Crawford, 1992;
Darton, 1997; Roth, 2000; Linn - Larry Pardey, 2008; Steve — Linda Dashew; 2001; Colwell,
2008; Carr, 1999, Straka 2007; Tibbs, 2007, Chen — Chesneau, 2008; Bodwitch, 2002;
Mosenthal, 2004; Sleight, 2002; Bruce, 2008; Cunliffe, 2007; Denk, 1988 a mnoho d’al$ich).

Preferencie a postoje muzZov a Zien bez rozdielu pohlavia

4. BEZPECNOST
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Graf 6 Bezpeénost’ (muZi a Zeny spolu)
(Zdroj: viastné spracovanie)

Jednoznacne nie na tito otdzku odpovedalo 60 Studentov, comu zodpovedd 10,47%
opytanych. Jednoznac¢ne ano na otazku odpovedalo 24 Studentov, Comu zodpoveda len 4,19%.

Neutralny postoj k tejto otdzke zaujalo 136 Studentov respektive 23,73 percent opytanych.

Tabul'ka 5 Bezpec¢nost’ (muzi a Zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Pocet 60 109 131 136 71 42 24
Percento 10,47 19,02 22,86 23,73 12,39 7,33 4,19
MoZnosti Nie Neviem Ano
Pocet 300 136 137
Percento 52,36 23,73 23,91
Interval 95 4,09 3,48 3,49

LEGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Pocet — pocet respondentov, ktori volil prislusnu
bodovii hodnotu. % - percentualne vyjadrenie poctu (nachadzajuceho sa nad percentom v riadku Pocet)
z celkového poétu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripo¢itanim a odpocitanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento S pravdepodobnost’ou 95% pohybovat’ v zakladnom stbore

(Zdroj: viastné spracovanie)
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Tabul'ka 5 ukazuje, Zze 300 Studentov si mysli, Ze namorny rekreacny jachting nie je
pravdepodobne nebezpecnou aktivitou. To je 52,36% z celkového poctu opytanych Studentov.
V zékladnom subore skladajucom sa zo vSetkych Studentov SR alebo aspon do Studentov
vychodoslovenského regionu sa bude dané percento pohybovat’ v intervale 48,27 — 56,45.
137 respondentov sa mysli, ze ndmorny rekreacny jachting je pravdepodobne nebezpecnou
aktivitou. Tomu zodpoveda 23,91% a konfiden¢ny interval pre 95% pravdepodobnost’ pre
zakladny subor je 20,42 — 27,4. Ked’ze konfiden¢né intervaly sa neprekryvaji, mdzeme
konstatovat,, Ze s 95% pravdepodobnostou sa dané percentd od seba Statisticky vyznamne

odliguju.

Aj napriek tomu, Ze vicSie percento respondentov sa vyjadrilo, Zze ndmorny rekreacny
jachting nie je pravdepodobne nebezpec¢nou aktivitou len 10,47 percent je 0 tom jednozna¢ne
presvedcenych. Preto je potrebné pre propagaciu namorného rekreaéného jachtingu

jednoznacéne venovat’ pozornost’ prezentacii bezpecnosti zdjazdov namorného jachtingu.

Rozdiely v preferenciach a postojoch medzi muzmi a Zenami
KedZe sme zistili Statisticky vyznamné rozdiely v odpovediach muzov a Zien na tuto

otazku, uvadzame aj vysledky vzh'adom na jednotlivé pohlavia.

4. BEZPECNOST
30,0
250
£ 20,0
g 15,0
3 10,0 -
o | B =
0,0 -
1 2 3 4 5 6 7
B Mui 11,5 12,5 20,0 245 15,5 10,0 6,0
Zeny 9,9 22,5 24,4 23,3 10,7 5,9 3,2
Body

Graf 7 Bezpecnost’ (rozdiely medzi muzmi a zenami)
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Ak sa pozrieme na graf 7 vidime, Ze vo vSeobecnosti mensie percento zien ako muzov
vnima namorny jachting ako nebezpecnu aktivitu. Okrem hodnoty 1, v ostatnych dvoch
pripadoch negativnej odpovede na danu otazku, vac¢Sie percento zien si mysli, ze namorny

jachting nie je nebezpecnou aktivitou a naopak pri kladnych odpovediach vo vsetkych troch
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pripadoch nizSie percento zien ako muzov sa Vyjadrilo, Ze ndmorny rekrea¢ny jachting je

nebezpecnou aktivitou.

Tabul’ka 6 Bezpecnost (rozdiely medzi muzmi a Zenami)

1 1% | 2 2% 3 3% 4 4% 5 5% 6 | 6% |7 | 7%

M 23 | 11,50 | 25 | 12,50 | 40 | 20,00 49 24,50 31 | 15,50 | 20 | 10,00 | 12 | 6,00

Z 37 1992 | 84 | 2252 | 91 | 2440 87 23,32 40 | 10,72 | 22 | 590 | 12 | 3,22

Spolu | 60 | 10,47 | 109 | 19,02 | 131 | 22,86 136 23,73 71 11239 | 42 | 733 | 24 | 419

95% 0,589 -2,913 -1,195 0,315 1,654 1,796 1,585
Moznosti Nie | Nie % | Neviem | Neviem% | Ano | Ano %
M 88 | 44,00 49 24,50 63 | 31,50
Y4 212 | 56,84 87 23,32 74 | 19,84
Spolu 300 | 524 136 23,7 137 | 239
95% -2,93 0,32 3,12

LEGENDA: M — muzi (Cislo vyjadruje celkovy poéet muzov), Z — zeny (Cislo vyjadruje celkovy pocet Zien),
Spolu — muZi a zeny spolu (Cislo vyjadruje celkovy pocet respondentov), t — nami vypoéitana testovacia
hodnota. Ak je tato hodnota vécsia ako 1,96 percento muzov sa Statisticky vyznamne odliSuje od percenta zien
s pravdepodobnost'ou vyssou ako 95%. Ak je hodnota vyssia ako 2,56, percento muzov sa $tatisticky vyznamne
odliduje od percenta Zien s pravdepodobnostou vyssou ako 99%. Statisticky vyznamné testovacie hodnoty st
vyznacené ¢ervenou farbou a hrubym pismom, 1 2 3 4 5 6 7 — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, 1% 2%
3% 4% 5% 6% 7% - percentualne vyjadrenie poctu respondentov, ktori volili jednotlivé bodové hodnoty, Nie
— vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3, Nie % — vyjadruje % respondentov, ktori
volili bodové hodnoty 1, 2, 3, Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj),
Neviem % — vyjadruje % respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutrilny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7, Ano % — vyjadruje % respondentov, ktori volili bodové hodnoty 5, 6,
7.

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Ak sa pozrieme na testovacie hodnoty uvedené v tabulke 6 zistime, Ze Statisticky
vyznamné rozdiely boli len pri hodnote 2, kde sa odpovede lisili Statisticky vyznamne na 1%
hladine omylu. Na trojbodovej stupnici, ktora predstavuje zhrnutie vysledkov 7 bodovej
stupnice moZeme vidiet, Ze percentudlne hodnoty muzov a Zien sa Statisticky vyznamne
odlisuju Co sa tyka kladnych a zdpornych odpovedi. Pri neutrdlnych odpovediach sme nezistili

Statisticky vyznamné rozdiely medzi muzmi a Zenami.

Zuvedeného vyplyva, Ze nizSie percento zien s pravdepodobnostou vyssou ako 99%

vnima ndmorny jachting nebezpecnu aktivitu v porovnani s muzmi.

Zhrnutie

Vyssie percento zien ako muzov si mysli, ze namorny rekreaény jachting nie je
nebezpecnou aktivitou. Vzhl'adom na fakt, Ze len asi 10% populdcie je jednoznacne
presvedcenych, ze namorny rekreacny jachting nie je nebezpecnou aktivitou je potrebné tento

fakt pri propagéacii zédjazdov namorného jachtingu zdoéraznit’.
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4.5 Vnimanie zajazdov namorného jachtingu z pohl’adu atraktivity

Pri tvorbe produktu cestovného ruchu je potrebné zistit, nakolko je produkt pre

zakaznika atraktivny a pritazlivy.

Otazka 5 ATRAKTIVNOST
Myslite si, Ze tyZdenna dovolenka na jachte o dizke 15 m mohla by pre beZnych Pudi

atraktivna?

nie 1 2 3 4 5 6 7 ano

Touto polozkou sme chceli zistit’ ako Studenti vnimaju atraktivnost’ ndmorného jachtingu

nie smerom K sebe, ale vzhl'adom k svojmu okoliu.

Korela¢na analyza

Tato premennd vykazovala najvysSSie Statisticky vyznamné korelacie, ktoré stoja za
zmienku , s premennou 6 CHORVATSKO FINANCIE R = 0,387, p = 0,000000. To
znamend, Ze ti ktori hodnotili ndmorny jachting ako atraktivny pre svoje okolie mali
tendenciu zucastnit’ sa na zdjazdoch namorného jachtingu. Dané korelacie vSak nie st prili§

vysoké.

Preferencie a postoje muZov a Zien bez rozdielu pohlavia

Nezistili sme S$tatisticky vyznamné rozdiely medzi odpoved’ami muzov a zien (t = -1,66
pre vsetky zaporné odpovedet = - 0,41 pre neutrdlne odpovede reprezentované bodovou
hodnotou 4 a t = 1,60 pre vsetky kladné odpovede, ¢o st hodnoty mensie ako kriticka hodnota

pre pravdepodobnost’ omylu 5%), preto uvadzame vysledky bez ohI'adu na pohlavie.
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Graf 8 Atraktivnost’ (muzi a Zeny spolu)
(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Z grafu 8 je vidiet', ze az 191 $tudentov si mysli, ze ndmorny rekrea¢ny jachting je pre
beznych l'udi jednoznacne atraktivny. To predstavuje 33,33% z celkového poctu opytanych
0s0b. Len 17 respondentov odpovedalo na danu otazku jednoznac¢ne negativne. Tomuto poctu
zodpovedd 2,97% vSetkych opytanych l'udi. Neutrdlny nazor zastdva 82 Studentov, Co

predstavuje 14,31% vsetkych opytanych.

Tabul'ka 7 Atraktivnost’ (muZi a zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Pocet 17 25 40 82 91 127 191
Percento 2,97 4,36 6,98 14,31 15,88 22,16 33,33
Moznosti Nie Neviem Ano
Pocet 82 82 409
Percento 14,31 14,31 71,38
Interval 95 2,87 2,87 3,70

LEGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Pocet — pocet respondentov, ktori volil prislusna
bodovi hodnotu. % - percentudlne vyjadrenie poctu (nachadzajiiceho sa nad percentom v riadku Pocet)
z celkového poétu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripoc¢itanim a odpo¢itanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento s pravdepodobnost'ou 95% pohybovat’ v zakladnom subore

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z tabulky 7 je zjavné, ze vicSina opytanych povazuje namorny rekreacny jachting
a tyzdennu dovolenku na lodi za atraktivnu. Az 409 T'udi sa vyjadrilo na dant otdzku kladne,
¢o predstavuje 71,38% z celkového poctu 573 osob. Zaporne sa vyjadrilo 82 l'udi respektive
14,31%.

Z odpovedi na dani polozku jednoznatne vyplyva, Ze vidcSina skimanej populécie
povazuje tyzdennu dovolenku na mori za atraktivnu. Preto odporuCame zamerat’ sa na takyto
druh zajazdov. Vzhladom na nedostatocnu ponuku cestovnych kancelarii v tejto oblasti,

vidime vel'ké moZnosti rozvoja cestovného ruchu v tejto sfére.

Zhrnutie
Viacsina populacie povazuje tyzdennu dovolenku na jachte za atraktivnu. Tuto
preferenciu sme zistili u vac¢sieho percenta muzov v porovnani so Zenami. Vzhl'adom na nizke

pokrytie trhu, odpora¢ame zamerat sa prave na tato aktivitu.
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4. 6 Ochota zakupit’ si zajazd namorného jachtingu

Pri tvorbe produktov namorného jachtingu je potrebné zistit’ aj skutocny zaujem a ochotu

zakupit’ si vytvoreny produkt.

Otazka 6 CHORVATSKO FINANCIE

Ak by ste mali prileZitost’ zicastnit’ sa tyZdennej plavby okolo Chorvatskych ostrovov
na plachetnici o dizke 15 m amali na to finanéné prostriedky, vyuZili by ste tito
moznost’?

nie 1 2 3 4 5 6 7 ano

Touto polozkou sme chceeli zistit’ nakol'ko by boli potencidlny klienti ochotny samostatne

a aktivne vyhl'adavat’ dany typ zdjazdov.

Preferencie a postoje muzZov a Zien bez rozdielu pohlavia

Nezistili sme S$tatisticky vyznamné rozdiely medzi odpoved’ami muzov a zien (t = 0,99
pre vSetky zaporné odpovedet = 0,29 pre neutrdlne odpovede reprezentované bodovou
hodnotou 4 at = - 1,02 pre vsetky kladné odpovede, ¢o st hodnoty mensie ako kriticka

hodnota pre pravdepodobnost’ omylu 5%), preto uvadzame vysledky bez ohl'adu na pohlavie.
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Graf 9 Ochota zakupit’ si zajazd ndmorného jachtingu (muzi a Zeny bez rozdielu pohlavia)
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z Grafu 9 je zjavné, Ze namorny rekreaény jachting je pre opytanych Studentov naozaj
vel'mi atraktivny. Az 300 Studentov sa vyjadrilo na danu otazku jednoznacne kladne. To

znamena ze 52,36% opytanych Studentov by jednoznacne na dany typ dovolenky iSlo ak by na
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to mali finanéné prostriedky. 34 Studentov sa vyjadrilo na dant otazku jednoznaé¢ne zaporne.
To znamena ze 5,93% opytanych by na dany typ zdjazdu rozhodne nesli ak by nai mali

dostatok finan¢nych prostriedkov.

Tabul'ka 8 Ochota zakupit si zajazd namorného jachtingu (muzi a Zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Pocet 34 21 20 35 71 92 300
Percento 5,93 3,66 3,49 6,11 12,39 16,06 52,36
MozZnosti Nie Neviem Ano
Pocet 75 35 463
Percento 13,09 6,11 80,80
Interval 95 2,76 1,96 3,22

LEGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Pocet — pocet respondentov, ktori volil prislusna
bodovi hodnotu. % - percentudlne vyjadrenie poétu (nachadzajiiceho sa nad percentom v riadku Podcet)
z celkového poétu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripoc¢itanim a odpo¢itanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento S pravdepodobnostou 95% pohybovat’ v zékladnom subore

(zdroj: viastné spracovanie)

Tabulka 8 ukazuje, Ze 463 Studentov alebo 80,8% vSetkych opytanych by sa
pravdepodobne takéhoto typu zdjazdu ztcastnilo, ak by na to mali dostatok finan¢nych
prostriedkov. 75 Studentov sa vyjadrilo, Ze by pravdepodobne na dany typ zajazdu neslo ani
keby nan mali finan¢né prostriedky. V relativnom vyjadreni to je 13,09% vSetkych opytanych

0sob.

Z odpovedi na danu polozku jednoznacne vyplyva ochota opytanych zaplatit’ si a ist’ na
takyto typ zajazdu. Vzhl'adom na nizku ponuku takychto typov zdjazdov je potrebné zvysit

propagaciu namorného jachtingu a obohatit’ ponuku aj o tato oblast’ cestovného ruchu.

Zhrnutie
Zaverom mozeme konstatovat’ vysoku ochotu rovnako ako muzov, tak aj zien zaplatit’ si
a ist’ na takyto typ zdjazdu. Vzhl'adom na nizku ponuku takychto typov z4jazdov je potrebné

zvysit propagaciu namorného jachtingu a obohatit’ ponuku aj o tito oblast’ cestovného ruchu
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4.7 Zaujem o stravovacie sluzby na lodi

Je ovela zlozitejSie zabezpecit’ kuchdra len na niektoré plavby v porovnani prendjmom na
celt sezénu. Preto je potrebné sa rozhodnut’ ¢i stravovacie sluzby na lodi pre zdkaznikov

ponukat’ alebo nie.

Otazka 7 (KUCHAR)
Dali by ste prednost’ plavbe aj s kucharom a vySSou cenou za plavbu, alebo niZSej cene
za plavbu s tym, Ze by ste si museli na plavbe varit’ sami?

kuchar nie 1 2 3 4 5 6 7 kuchar ano

Touto polozkou sme sledovali preferencie budicich klientov. Ci si ochotny zaplatit
vys§iu sumu a nestarat’ sa na dovolenke o stravu, alebo zaplatit’ menej a vyuzit’ moznost’ varit’
si na lodi sami. Na zaklade odpovedi na tuto polozku bude mozné vhodnejSie pripravit' a

ponukat’ zajazdy ndmorného jachtingu.

Korela¢na analyza

Dana premenné dosiahla najvyssie Statisticky vyznamné korelacie s premennou 27 ALL
INCLUSIVE R = 0,289, p = 0,000000, premennou 28 LOD R = 0,27, p = 0,000000,
premennou 32 SALONIK R = 0,298, p = 0,000000 a premennou 33 POCET R = 0,278, p =
0,000000. To znamend, ze ti Studenti ktori mali tendenciu ist’ na lod’ aj s kucharom mali
tendenciu ist’ na katamaran, zaplatit’ vy$$iu sumu aby mohli spat’ v kajute a neboli ochotny
trpiet’ I'udi v saléniku. Dané korelacie vSak nie su prili§ vysoké, o znamena Ze dané tendencie

su pomerne slabé.

Preferencie a postoje muZov a Zien bez rozdielu pohlavia

Nezistili sme Statisticky vyznamné rozdiely medzi odpoved’ami muzov a zien (t = 0,93
pre vsetky zaporné odpovedet = 0,17 pre neutrdlne odpovede reprezentované bodovou
hodnotou 4 at = - 0,99 pre vsetky kladné odpovede, ¢o st hodnoty mensie ako kriticka

hodnota pre pravdepodobnost’ omylu 5%), preto uvadzame vysledky bez ohl'adu na pohlavie.
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Graf 10 Kuchar (muzi a zeny spolu)
(Zdroj: viastné spracovanie)

Na grafe 10 mézeme vidiet', ze 89 Studentov by kazdopadne nebolo ochotnych platit’ za
kucharske sluzby. To predstavuje 15,53% z celkového poctu respondentov. Neutralny postoj

zaujalo 84 l'udi, alebo 14,66% a jednoznacne kladne sa vyjadrilo 155ludi, respektive 27,05%.

Tabul'ka 9 Kuchar (muzi a Zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Pocet 89 38 65 84 62 80 155
Percento 15,53 6,63 11,34 14,66 10,82 13,96 27,05
MozZnosti Nie Neviem Ano
Pocet 192 84 297
Percento 33,51 14,66 51,83
Interval 95 3,86 2,90 4,09

LEGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Poéet — podet respondentov, ktori volil prislusnt
bodovii hodnotu. % - percentualne vyjadrenie poctu (nachadzajuceho sa nad percentom v riadku Pocet)
z celkového po¢tu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripo¢itanim a odpocitanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento S pravdepodobnost’ou 95% pohybovat’ v zakladnom stbore

(Zdroj: viastné spracovanie)

V tabulke 9 vidime, Ze 192 respondentov by pravdepodobne neboli ochotny platit’ za
kucharske sluzby. V relativnhom vyjadreni to predstavuje 33,51% z celkového poctu
opytanych Studentov. 297 Studentov by pravdepodobne uvitalo moznost' nestarat’ sa na
dovolenke o stravu. Tomuto poctu zodpoveda 51,83% vsetkych opytanych. Teda priblizne

polovica opytanych by bola ochotna si za kucharske sluzby na lodi priplatit’ a priblizne 1/3 by
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naopak ochotna zaplatit’ vys$Siu sumu nebola. Na zaklade tychto idajov mozeme konstatovat’,

zZe sa oplati pripravovat’ zajazdy namorného jachtingu aj s kucharskymi sluzbami.

Zhrnutie
Priblizne polovica muzov rovnako ako zien je ochotnych si za kucharske sluzby na lodi
priplatit. Preto odpori¢ame ponukat zdjazdy namorného jachtingu aj s kucharskymi

sluzbami.

4.8 Zaujem o zajazd typu All Inclusive

Pri tvorbe balika sluzieb, ktoré buda vytvarat’ prislusny produkt je potrebné zistit’
preferencie zakaznikov tak aby im bol ponukany produkt, 0 ktory sa najviac zhoduje s ich

predstavami prianiami a preferenciami.

Otazka 8 (ALL INCLUSIVE)

Dali by ste prednost’ dovolenke na jachte, tak aby ste sa uZ nemuseli pocas plavby
takmer za ni¢ platit’ s tym, Ze suma by bola vysSia, alebo zaplatit’ niZS§iu sumu a pocas
cesty si doplatit’ len to ¢o naozaj spotrebujete, ale nepoznali by ste presné vydavky
(nafta, poplatky za pristavy..)?

nizsia suma 1 2 3 4 5 6 7 vysSia suma

Touto polozkou sme chceli zistit’ aky typ zdjazdov namorného jachtingu ponukat’.

Korela¢na analyza

Najvyssie korelacie pri tejto polozke sme zaznamenali s premennou 28 Lod’ R = 0,228, p =
0,000000, Premennou 32 SALONIK R = 0,26, p = 0,000000, premennou 33 POCET R =
0,22, p = 0,000000. Z uvedeného vyplyva, ze ti ktori st ochotny zaplatit’ za zajazd typu All
Inclusive, budu preferovat’ katamaran, ubytovanie v kajute a nebudu chciet’ aby niekto spal
v saloniku. Dané korelacné koeficienty st vSak nizke ateda dané tendencie nie su

smerodajné.
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Preferencie a postoje muzZov a Zien bez rozdielu pohlavia

8. ALL INCLUSIVE
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Graf 11 All Inclusive (muzi a Zzeny spolu)
(Zdroj: vilastné spracovanie)

Graf 11 ukazuje ze formu ,,All Inclusive* jednozna¢ne zamietlo 53 Studentov, respektive
9,25% Studentov. Neutralny postoj zaujalo 120 Studentov alebo 20,94% za celkového poctu
opytanych a jednoznacne kladne sa vyjadrilo 126 Studentov, ¢omu zodpovedd 21,99%

vSetkych opytanych.

Tabul'ka 10 All Inclusive (muzi a Zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Pocet 53 37 66 120 76 95 126
Percento 9,25 6,46 11,52 20,94 13,26 16,58 21,99
MozZnosti Nie Neviem Ano
Pocet 156 120 297
Percento 27,23 20,94 51,83
Interval 95 3,64 3,33 4,09

LEGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Pocet — pocet respondentov, ktori volil prislusna
bodovu hodnotu. % - percentudlne vyjadrenie poctu (nachddzajuceho sa nad percentom v riadku Pocet)
z celkového poétu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripo¢itanim a odpocitanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento S pravdepodobnost’ou 95% pohybovat’ v zakladnom stbore

(zdroj: vlastné spracovanie)

Tabul’ka 10 ukazuje zovSeobecnenie vysledkov ziskanych na 7 bodovej stupnici.
Pravdepodobne nie odpovedalo na dant otazku 156 T'udi, ¢o predstavuje 27,23% z celkového
poctu opytanych osob. Pravdepodobne ano odpovedalo na dant otdzku 297 Studentov, Comu

zodpoveda 51,83% z celkového poctu opytanych respondentov.
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Na zéklade ziskanych vysledkov mézeme konstatovat, ze priblizne polovica Studentov ma
tendenciu vybrat’ si zajazd typu ,,All Inclusive®. Z toho vyplyva, ze bude pravdepodobne

vhodnejsie ponukat’ prave takyto typ zajazdu.

Rozdiely v preferenciach a postojoch medzi muzmi a Zenami

8. ALL INCLUSIVE
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Graf 12 All Inclusive (rozdiely medzi muzmi a zenami)
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Co sa tyka tejto polozky, tak najviac muzov (24,5%) zaujalo neutralny postoj
reprezentovany bodovou hodnotou 4. Neutralny postoj zaujalo 19% zien. Tabulka 11 ukazuje,
ze dané percenta sa od seba Statisticky vyznamne neodliSuju. Najviac zien (24,7%) bolo
jednoznacne presvedéenych, ze by preferovali formu All Inclusive. Naproti tomu, polozku 7
volilo len 17% muZov. Dané percenta sa od seba Statisticky vyznamne odliSuji na 5% hladine
omylu. Vo vsetkych zapornych odpovediach na danti otazku muzi dosiahli vyssie percento
ako Zeny anaopak, vo vSetkych kladnych odpovediach vysSie percento dosiahli Zeny.
Statisticky vyznamné rozdiely medzi muzmi a zenami, ¢o sa tyka 7 bodovej stupnice, sme

vSak zistili len pri bodovej hodnote 7.

Ak sa pozrieme na suhrne vysledky reprezentované trojbodovou stupnicou, tak vidime, Ze
vyssie percento muzov (32,5%) by si pravdepodobne nevybralo typ zdjazdu All Inclusive,
zatial’ ¢o len 24,4% zien malo podobny postoj. Dané percenta sa od seba Statisticky vyznamne
odlisuju s pravdepodobnostou omylu 5%. Tendencie k All Inclusive zajazdom prejavilo 43%
muzov a56,57% zien. Dané percentd sa od seba Statisticky vyznamne odliSuja

s pravdepodobnost'ou vyssou ako 99%. To znamend, ze mézeme oCakavat’, ze vyssie percento
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zien ako muzov bude tiez v zakladnom stbore mat tendenciu preferovat’ zajazd typu All

Inclusive.

Tabul'ka 11 All inclusive (rozdiely medzi muzmi a zenami)

1 1% | 2 | 2% 3 3% 4 4% 5 5% 6 6% 7 7%

M 24 112,00 | 13| 6,50 | 28 | 14,00 49 24 50 25 | 12,50 | 27 | 13,50 | 34 | 17,00

Z 29 | 7,77 |24 | 6,43 | 38 | 10,19 71 19,03 51 | 13,67 | 68 | 18,23 | 92 | 24,66

Spolu 53 | 925 |37 | 6,46 | 66 | 11,52 120 20,94 76 | 13,26 | 95 | 16,58 | 126 | 21,99

95% 1,664 0,030 1,363 1,533 -0,395 -1,451 -2,112
Moznosti Nie | Nie % | Neviem | Neviem% | Ano | Ano %
M 65 | 32,50 49 24 50 86 | 43,00
Z 91 | 24,40 71 19,03 211 | 56,57
Spolu 156 | 27,2 120 20,9 297 | 51,8
95% 2,08 1,53 -3,10

LEGENDA: M — muzi (&islo vyjadruje celkovy poéet muzov), Z — Zeny (&islo vyjadruje celkovy poéet Zien),
Spolu — muZi a zeny spolu (Cislo vyjadruje celkovy pocet respondentov), t — nami vypoditana testovacia
hodnota. Ak je tato hodnota vécsia ako 1,96 percento muzov sa Statisticky vyznamne odliSuje od percenta zien
s pravdepodobnost'ou vyssou ako 95%. Ak je hodnota vyssia ako 2,56, percento muzov sa $tatisticky vyznamne
odliduje od percenta Zien s pravdepodobnostou vyssou ako 99%. Statisticky vyznamné testovacie hodnoty st
vyzna¢ené ¢ervenou farbou a hrubym pismom, 1 2 34 5 6 7 — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, 1% 2%
3% 4% 5% 6% 7% - percentualne vyjadrenie po¢tu respondentov, ktori volili jednotlivé bodové hodnoty, Nie
— vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3, Nie % — vyjadruje % respondentov, ktori
volili bodové hodnoty 1, 2, 3, Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj),
Neviem % — vyjadruje % respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutrilny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Ano % — vyjadruje % respondentov, ktori volili bodové hodnoty 5, 6,
7.

(Zdroj: vilastné spracovanie)

Zhrnutie

PribliZzne polovica Studentov mé tendenciu vybrat’ si zajazd typu ,,All Inclusive®, z coho sme
zistili vysSie percento zien v porovnani smuZzmi. Zuvedeného vyplyva, Ze bude
pravdepodobne vhodnejSie ponukat’ prave takyto typ zajazdu asponn o sa tyka bohatsej
klientely. Na druhej strane pre strednt vrstvu obyvatel'stva bude pravdepodobne vhodnejsie
vzhl'adom k cene neponukat’ takyto typ zajazdov ale volit’ penetra¢nu stratégiu tvorby ceny
s minimom sluzieb obsiahnutych v produkte a s uvedenim d’alSich moznych nékladov, ktoré

bude potrebné pocas zdjazdu zaplatit’.

4.9 Typ plavidla z hPadiska preferencie zakaznikov

Otazka preferencie plavidla je pomerne doblezita, pretoze pri v€asnej rezervacii je mozné

znizit naklady na prendjom lode a tym aj vyslednu cenu ponukanych zdjazdov. Aby bolo
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mozné prenajat’ spravny typ plavidla, je potrebné poznat preferencie cielovej skupiny

zékaznikov.

Otazka 9 (LOD)

Dali by ste prednost’ plavbe na plachetnici, ktora je menej pohodlna, jazda je viac
Sportova a cena za plavbu je niZSia, alebo katamaranu, ktory je pohodlnejsi, jazda je
menej Sportova, ale cena za plavbu je asi o 1/3 vysSia?

menej pohodlia 1 2 3 4 5 6 7 viac pohodlia

Touto polozkou sme chceli zistit’ ¢i by bol vicsi zaujem o jednotrupovu lod’, alebo

0 katamaran.

Korela¢na analyza

Téato premenna Statisticky vyznamne korelovala s viacerymi premennymi. Najvyssie korelacie
sme zaznamenali s premennou 32 SALONIK R = 0,37, p = 0,000000 as premennou 33
POCET R = 0,31, p = 0,000000. Z uvedeného vyplyva, e ti klienti, ktori budd mat’ zaujem
0 katamaran, nebudu ochotny spat’ v saloniku ani nebudu ochotny trpiet’ aby niekto v saléniku

spal.

Preferencie a postoje muzov a Zien bez rozdielu pohlavia
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Graf 13 Preferencie typu lode (muzi a zeny spolu)
(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Graf 13 ukazuje, ze 49 Studentov by dali jednoznacne prednost’ plachetnici a teda aj
lacnejsej a viac Sportovej plavbe. Z celkového poctu to predstavuje 8,55%. Neutralny postoj
zaujalo 122 respondentov, alebo v relativnom vyjadreni 21,29% o0s6b. Jednozna¢ne drahsi

katamaran by volilo 124 Studentov, respektive 19,9% l'udi.

Tabul'ka 12 Preferencie typu lode (muzi a zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Pocet 49 36 76 122 86 90 114
Percento 8,55 6,28 13,26 21,29 15,01 15,71 19,90
MozZnosti Nie Neviem Ano
Pocet 161 122 290
Percento 28,10 21,29 50,61
Interval 95 3,68 3,35 4,09

LEGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Pocet — pocet respondentov, ktori volil prislusna
bodovi hodnotu. % - percentudlne vyjadrenie poétu (nachadzajiiceho sa nad percentom v riadku Podcet)
z celkového poétu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripoc¢itanim a odpo¢itanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento S pravdepodobnostou 95% pohybovat’ v zékladnom subore

(Zdroj: vilastné spracovanie)

V tabulke 12 je vidiet, ze 161 l'udi by pravdepodobne volilo skor lacnejSiu plachetnicu.
V relativhom vyjadreni to predstavuje 28,10%. V zakladnom subore sa bude dané percento
pohybovat’ s pravdepodobnost’ou 95% v rozmedzi 24,42 — 31,78. Skor katamaran by volilo
290 respondentov, comu zodpoveda 50,51 vSetkych opytanych osdb. V zédkladnom stibore sa
bude dané percento pohybovat’ s 95% pravdepodobnostou v intervale 46,52 — 54,7%. Ked'ze
intervaly sa neprekryvaji, moézeme konstatovat Zze dané percentda sa s 95%
pravdepodobnost'ou od seba $tatisticky vyznamne odlisuji Vyssie percento respondentov teda
volilo drah$iu plavbu na katamarane. Z uvedeného vyplyva, Ze respondenti maju tendenciu

volit’ drah8iu a pohodlnejsiu plavbu na katamarane.

Rozdiely v preferenciach a postojoch medzi muZmi a Zenami

Z grafu 14 vyplyva, Ze najvysSie percento muzov (24,5%) zaujalo neutrdlny postoj na dant
polozku. Bodovll hodnotu 4 volilo 19,6% Zien. Dané hodnoty sa od seba $tatisticky vyznamne
neodliSuju. Najvyssie percento zien (22,5%) zaujalo na danu tému kladny extrémny postoj,
zatial’ co muzi len 15% muZov zvolilo bodovi hodnotu 7. Dané percenta sa od seba Statisticky
vyznamne odliduja, s pravdepodobnostou omylu mensou ako 5%. Statisticky vyznamné

rozdiely sme zaznamenali eSte pri polozke 1, ktoru vybralo 13,5% muzov a 5,9% Zien.
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Graf 14 Preferencie typu lode (rozdiely medzi muzmi a Zenami)
(Zdroj: viastné spracovanie)

Dané percenta sa od seba Statisticky vyznamne odliSuja s pravdepodobnost'ou vys$Sou ako
99%. To znamena, Ze aj v zékladnom subore mdzeme ocakavat’, Ze vyssie percento muzov by
si jednoznacne vybralo jednotrupovi lod. V ostatnych pripadoch, ¢o sa tyka 7 bodovej
stupnice sme nezaznamenali Statisticky vyznamné rozdiely medzi muzmi a Zenami. Vo
vSetkych kladnych odpovediach na 7 bodovej stupnici vSak zeny dosiahli vysSie percento ako

muzi.

Tabul'ka 13 Preferencie typu lode (rozdiely medzi muzmi a Zenami)

1 1% |2 | 2% | 3 3% 4 4% 5 5% 6 6% 7 %

M 27 113,50 16 | 8,00 | 24 | 12,00 49 24,50 26 | 13,00 | 28 | 14,00 | 30 | 15,00

V4 22 | 590 |20 | 5,36 | 52 | 13,94 73 19,57 60 | 16,09 | 62 | 16,62 | 84 | 22,52

Spolu 49 | 855 | 36| 628 | 76 | 13,26 122 21,29 86 | 15,01 | 90 | 15,71 | 114 | 19,90

95% 3,102 1,240 -0,653 1,374 -0,986 -0,822 -2,149
Moznosti Nie | Nie % | Neviem | Neviem% | Ano | Ano %
M 67 | 33,50 49 24,50 84 | 42,00
V4 94 | 25,20 73 19,57 206 | 55,23
Spolu 161 | 28,1 122 21,3 290 | 50,6
95% 21 1,37 -3,02

LEGENDA: M — muzi (Cislo vyjadruje celkovy pocet muzov), Z — zeny (Cislo vyjadruje celkovy pocet Zien),
Spolu — muzi a zeny spolu (Cislo vyjadruje celkovy pocet respondentov), t — nami vypocitana testovacia
hodnota. Ak je tito hodnota vécsia ako 1,96 percento muzov sa Statisticky vyznamne odliSuje od percenta Zien
s pravdepodobnost'ou vyssou ako 95%. Ak je hodnota vysSia ako 2,56, percento muzov sa Statisticky vyznamne
odliduje od percenta Zien s pravdepodobnostou vysSou ako 99%. Statisticky vyznamné testovacie hodnoty su
vyznacené Cervenou farbou a hrubym pismom, 1 2 3 4 5 6 7 — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, 1% 2%
3% 4% 5% 6% 7% - percentualne vyjadrenie pocétu respondentov, ktori volili jednotlivé bodové hodnoty, Nie
— vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3, Nie % — vyjadruje % respondentov, ktori
volili bodové hodnoty 1, 2, 3, Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj),
Neviem % — vyjadruje % respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutrilny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Ano % — vyjadruje % respondentov, ktori volili bodové hodnoty 5, 6,
7.

(Zdroj: viastné spracovanie)
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Sthrnné vysledky podava 3 bodovéa stupnica prezentovana v tabul’ke 13, ktord zhfia 3
zaporné odpovede 7 bodovej stupnice do jednej negativnej a 3 kladné odpovede 7 bodovej
stupnice do jednej pozitivnej odpovede. Na tejto stupnici 33,5% muzov a 25% Zien by si skor
vybralo jednotrupovi lod. Dané percentd sa od seba Statisticky vyznamne odlisuju,
s pravdepodobnost'ou omylu nizSou ako 5%. To znamena, ze aj v zédkladnom sibore mdzeme
oCakavat, ze vysSie percento muzov bude preferovat jednotrupovi lod’ v porovnani so
zenami. Tendenciu ist’ na plavbu na katamarane vyjadrilo 42% muzov a 55,23% zien. Dané
percentd sa od seba Statisticky vyznamne odliSuju s pravdepodobnost'ou vyssou ako 99%. To
znamena, ze v zakladnom stibore mézeme s vysokou pravdepodobnostou ocakavat’, ze vyssie

percento zien bude mat’ tendenciu ist’ na takyto z4djazd na katamarane.

Zhrnutie

Studenti majt tendenciu volit’ drahsi a pohodlnejsi zajazd na katamarane. Dant tendenciu mé
vysSie percento zien vV porovnani s muzmi. Zistili sme, Ze ti klienti, ktori budu mat’ zaujem
0 katamaran, nebudi mat’ tendenciu spat’ v saloniku ani nebudi ochotny trpiet aby niekto

Vv saloniku spal.

4. 10 Preferencie zakaznikov z hl’adiska ceny a sukromia na lodi

Na lodi je moZnost’ ubytovania osdb aj v saloniku, ktory predstavuje nieco ako obyvaciu
izbu, kde sa posadka zdrZiava v priebehu dia. To znamend, Ze osoba ktora bude ubytovana
Vv saloniku nebude mat’ ziadne stkromie, ¢o vSak bude vyvazené nizSou cenou za zajazd. Je
potrebné zistit’, nakol’ko by zakaznici mali zaujem o takyto typ ubytovania. V pripade zaujmu
by bolo mozné na lod’ zobrat’ vyssi pocet I'udi, ktori by platili za prendjom lode, ktora vytvara

najvacsiu nakladovl polozku a tym zniZit’ celkovi cenu z4jazdu.

Otazka 10 (SALONIK)
Skor by ste byvali na lodi v saléniku bez siikkromia ale za cenu o Y4 niZ8iu, alebo v kajute
S vysSou cenou?

nizsia cena 1 2 3 4 5 6 7 vysSia cena

Touto polozkou sme chceli zistit' nakol’ko maju respondenti tendenciu davat’ prednost’
lacnejsej plavbe na tkor sukromia a teda ¢i vobec ma zmysel ponukat’ zajazdy s moznost'ou

ubytovania v saloniku.
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Korela¢na analyza

Najvyssiu Statisticky vyznamnu koreldciu pri tejto premennej sme zaznamenali
S premennou 33 POCET R = 0,5, p = 0,000000. Na zaklade toho mézeme konstatovat,, ze ti
klienti ktori budu preferovat’ ubytovanie v kajute, nebudt vel'mi ochotny suhlasit’ aby niekto
spal v saloniku. Korelaény koeficient vSak nie je az tak vysoky, aby sme mohli hovorit
0 silnej suvislosti. Preto aj v tomto pripade mozeme ocakavat’ aj zna¢né odchylky od tohto

trendu, ale na druhej strane musime s danou tendenciou pocitat’.

Preferencie a postoje muzZov a Zien bez rozdielu pohlavia

10. SALONIK
150 134
106 107 101
% 100
: . : I I
a 50 26
. == W
1 2 3 4 5 6 7
Body

Graf 15 Moznost’ vyuzitia ubytovania v saléniku (muzi a Zeny spolu)
(Zdroj: viastné spracovanie)

Graf 15 ukazuje, ze 48 respondentov by za ziadnych okolnosti nedalo prednost’ saloniku
pred kajutou. Tomuto poctu zodpoveda 8,38% z celkového poctu opytanych. Z celkového
poctu 573 Studentov 106 osob zaujalo neutrdlny postoj. V percentudlnom vyjadreni to
predstavuje 18,5% z celkového poctu respondentov. Jednoznaéne kajutu by volilo 134

Studentov, alebo 23,39% o0sdb z celkového poctu.

Tabul'ka 14 Moznost’ vyuzitia ubytovania v saloniku (muZi a Zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Podet 48 26 51 106 107 101 134
Percento 8,38 454 8,90 18,50 18,67 17,63 23,39
MoZnosti Nie Neviem Ano
Pocet 125 106 342
Percento 21,82 18,50 59,69
Interval 95 3,38 3,18 4,02

LEGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Pocet — pocet respondentov, ktori volil prislusna
bodovu hodnotu. % - percentudlne vyjadrenie poctu (nachddzajuceho sa nad percentom v riadku Pocet)
z celkového poétu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripo¢itanim a odpocitanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento S pravdepodobnost’ou 95% pohybovat’ v zakladnom stubore

(Zdroj: vilastné spracovanie)

60



Tabul'ka 14 ukazuje, ze skor salonik by volilo 125 Studentov, o predstavuje 21,82
percent. Naopak skor kajutu by volilo 342 Studentov, alebo 59,69% vsetkych opytanych.
Z uvedeného vyplyva, ze aj napriek pomerne nizkemu zaujmu o salonik je vhodné ponukat’
ubytovanie aj v saloniku, pretoze v saldoniku mozu spat’ nie viac ako 2 osoby z 8 — 12 l'udi.
Pomer moznosti je 1:4 — 6 a pomer zaujmu je priblizne 1:3. To znamena, Ze je vacsi zaujem
ako moznosti plachetnice uspokojit’ zaujem. KedZze je relativne dostato¢ny zaujem
0 ubytovanie v saloniku, mohli by sme na zaklade tychto vysledkov odportéat’ ponukat
plavby aj s ubytovanim v saloniku. Je potrebné vSak zistit, ¢i by ubytovanie v saloniku
neprekdzalo ostatnym c¢lenom posadky, ktorym by mohli ubytovany ludia v saloniku
prekdzat. Na tuto otazku odpovedd okrem vysledkov korelacnej analyzy uvedenej na

zaciatku tejto kapitoly, podrobne polozka 33.

Rozdiely v preferenciach a postojoch medzi muZmi a Zenami

30,0
25,0
'® 20,0 |
c
g 150 - —
& 10,0 - —
_ :
0,0 - |
1 2 3 4 5 6 7
B Mu?i 15,5 3,0 8,0 19,5 17,0 15,0 22,0
Zeny 4,6 5,4 9,4 18,0 19,6 19,0 24,1
Body

Graf 16 Moznost’ vyuzitia ubytovania v salonku (rozdiely medzi muzmi a Zenami)
(Zdroj: vlastné spracovanie)
Graf 16 ukazuje, Ze najvysSie percento muzov (22%) rovnako ako zien (24,1%) volilo
polozku 7, ¢o znamena, ze by jednozna¢ne dali prednost drahSiemu ubytovaniu v Kajute.

Dané percentd sa vSak od seba Statisticky vyznamne neodlisuju.

Jediny Statisticky vyznamny rozdiel sme zaznamenali pri bodovej hodnote 1, ktoru volilo
15,5% muzov alen 4,6% zien. Dané percentd sa od seba Statisticky vyznamne odlisuju,
s pravdepodobnost'ou vysSou ako 99%. Z uvedeného vyplyva, Ze jednoznacne salonik by si

vybralo vysSie percento muzov ako zien v zakladnom subore. Vo vsetkych 3 kladnych
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odpovediach 7 bodovej stupnice, ktoré reprezentovali preferenciu kajuty zeny dosiahli vyssie

percenta ako muzi.

Tabul’ka 15 Moznost’ vyuzitia ubytovania v saléniku (rozdiely medzi muzmi a Zenami)

1 1% (2| 2% 3 3% 4 4% 5 5% 6 6% 7 7%

M 31 (1550 | 6 | 300 | 16 | 8,00 39 19,50 34 | 17,00 | 30 | 15,00 | 44 | 22,00

4 17 1 456 20| 536 | 35 | 9,38 67 17,96 73 | 19,57 | 71 ] 19,03 | 90 | 24,13

Spolu | 48 | 838 |26 | 454 | 51 | 8,90 106 18,50 107 | 18,67 | 101 | 17,63 | 134 | 23,39

95% 4,507 -1,295 -0,554 0,452 -0,753 -1,208 -0,574
Moznosti Nie | Nie % | Neviem | Neviem% | Ano | Ano %
M 53 | 26,50 39 19,50 108 | 54,00
Z 72 | 19,30 67 17,96 234 | 62,73
Spolu 125 | 21,8 106 18,5 342 | 59,7
95% 1,99 0,45 -2,03

LEGENDA: M — muzi (&islo vyjadruje celkovy pocet muzov), Z — Zeny (&islo vyjadruje celkovy podet Zien),
Spolu — muZi a zeny spolu (Cislo vyjadruje celkovy pocet respondentov), t — nami vypoditana testovacia
hodnota. Ak je tato hodnota vécsia ako 1,96 percento muzov sa Statisticky vyznamne odliSuje od percenta zien
s pravdepodobnost'ou vyssou ako 95%. Ak je hodnota vyssia ako 2,56, percento muzov sa Statisticky vyznamne
odliduje od percenta Zien s pravdepodobnostou vysSou ako 99%. Statisticky vyznamné testovacie hodnoty st
vyzna¢ené ¢ervenou farbou a hrubym pismom, 1 2 34 5 6 7 — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, 1% 2%
3% 4% 5% 6% 7% - percentualne vyjadrenie po¢tu respondentov, ktori volili jednotlivé bodové hodnoty, Nie
— vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3, Nie % — vyjadruje % respondentov, ktori
volili bodové hodnoty 1, 2, 3, Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj),
Neviem % — vyjadruje % respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Ano % — vyjadruje % respondentov, ktori volili bodové hodnoty 5, 6,
7.

(Zdroj: vilastné spracovanie)

Na trojbodovej stupnici zobrazenej v tabul’ke 15 vidime, ze 26,5% muzov a 19,3% zien
by si skor vybralo salonik. Dané percentd sa od seba Statisticky vyznamne odliSuju na 5%
hladine. To znamena, Ze vSeobecne mozeme ocakavat’ vysSie preferencie muzov byvat v
saloniku v porovnani so Zenami. Tendenciu plavit’ sa v kajute prejavilo 54% muzov a 62,73%
zien. Dané percentd sa od seba tiez Statisticky vyznamne odliSuju na 5% hladine omylu. To
znamena, Ze aj v zékladnom suibore mézeme s vysokou pravdepodobnostou ocakavat’ vyssie

percento Zien ako muzov, ktoré bude preferovat’ plavbu v kajute.

Zhrnutie

Je relativne dostatocny zaujem o ubytovanie v saloniku. Zaujem vacsi je ako moznosti
plachetnice uspokojit’ zaujem. Dany zaujem je va¢s$i u muzov ako u zien. Na druhej strane ti
Klienti, ktori budu preferovat’ ubytovanie v kajute, nebudti veI'mi ochotny sthlasit’ aby niekto

spal v saloniku.
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4. 11 Preferencie zakaznikov z hPadiska ceny a pohodlia na lodi

Pre organizatorov zajazdu je dolezita aj spokojnost’ zdkaznikov. V pripade, ze zdkaznik
nebude s produktom spokojny, moze znacne poskodit’ dobré meno spolo¢nosti. Preto je

okrem preferencii potrebné zistit” aj to, Co by mohlo na plavbe zakaznikom prekazat’.

Otazka 11 (POCET)
Dali by ste prednost’ lacnejSej plavbe s tym, Ze dvaja Pudia z 10 by spali v saloniku,

alebo drahsej plavbe s po¢tom Pudi 8 a va¢Sim pohodlim?

nizsia cena 1 2 3 4 5 6 7 vysSia cena

Tato otazka je pomerne dolezita, pretoze v pripade, Ze sa bude pontkat zajazd aj
S moznost'ou spania v kajute ostatnym clenom posadky to moéze prekdzat. Preto sme sa
snazili touto polozkou zistit’ nakol’ko by potencidlnym klientom prekazalo ak by dvaja 'udia

z posadky spali v saloniku.

Preferencie a postoje muZov a Zien bez rozdielu pohlavia

Nezistili sme Statisticky vyznamné rozdiely medzi odpoved’ami muzov a zien (t = 1,72
pre vSetky zdporné odpovedet = - 1,65 pre neutrdlne odpovede reprezentované bodovou
hodnotou 4 at = - 0,12 pre vSetky kladné odpovede, ¢o su hodnoty mensie ako kriticka

hodnota pre pravdepodobnost’ omylu 5%), preto uvadzame vysledky bez ohl'adu na pohlavie.

11. POCET

150 - 137

110 103 100
= 100 -
50 - 27 IIII
NN B
1 2 3 4 5 6 7

Body

Graf 17 Preferencie vysSieho po¢tu 'udi alebo vyssSej ceny (muZi a Zeny spolu)
(Zdroj: muzi a Zeny spolu)
Graf 11 ukazuje, Ze nizZSiu cenu S va¢$im poctom l'udi a ubytovanim v saloniku by
jednoznacne volilo 41 T'udi, comu zodpoveda 7,16% z celkového poctu 0sob. Neutrdlny postoj
zaujalo 110 respondentov, o predstavuje 19,2% opytanych Studentov a jednoznacne nizsi

pocet 0s0b by volilo 137 Studentov, respektive 23,91% opytanych respondentov.
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Tabul'ka 16 Preferencie vysSieho poctu l'udi alebo vyssej ceny (muzi a Zeny spolu)

Body 1 2 3 4 5 6 7
Pocet 41 27 55 110 103 100 137
Percento 7,16 4,71 9,60 19,20 17,98 17,45 23,91
MozZnosti Nie Neviem Ano
Pocet 123 110 340
Percento 21,47 19,20 59,34
Interval 95 3,36 3,22 4,02

LGENDA: Body — jednotlivé hodnoty 7 bodovej stupnice, Pofet — pocet respondentov, ktori volil prislusnu
bodovi hodnotu. % - percentudlne vyjadrenie poétu (nachadzajiiceho sa nad percentom v riadku Podcet)
z celkového poétu 573 respondentov. Nie — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili bodové hodnoty 1, 2, 3,
Neviem — vyjadruje pocet respondentov, ktori volili hodnotu 4 (neutralny postoj) Ano — vyjadruje podet
respondentov, ktori volili hodnoty 5, 6, 7. Interval 95 — pripoc¢itanim a odpo¢itanim tejto hodnoty od % zistime
v akom intervale sa bude dané percento S pravdepodobnostou 95% pohybovat’ v zékladnom subore

(Zdroj: viastné spracovanie)

Tabul'ka 16 ukazuje, Ze 123 Studentov by dalo prednost’ skor vicSiemu poctu l'udi
S ubytovanim v saloniku. Tomu zodpoveda 21,47% z celkového poctu opytanych. Niz§iemu
poctu T'udi a vysSej cene by dalo prednost’ 340 T'udi, respektive 59,34%. Dané percento sa
bude v zakladnom subore s pravdepodobnost'ou 95% pohybovat’ v intervale 55,3 — 63,36%.
Viac ako polovica Studentov SR alebo minimélne Studentov vychodoslovenského regionu by

teda volila drahsiu plavbu s niz§im poc¢tom l'udi.

Na zaklade poslednych 2 poloziek modzeme konStatovat, Ze aj napriek zaujmu
0 ubytovanie v saloniku, neodpori¢ame vo vSeobecnosti ponukat’ pre klientov tito moznost,

pretoZe by to mohlo obt’azovat’ ostatnych klientov ubytovanych v kajutach.

Aj napriek pomerne vel'kému poctu l'udi, vysledky z tohto vyskumu st len orientacné
a vysledna tvorba konkrétneho zajazdu sa moze od nasich odporucani znacne 1iSit’ v zavislosti
od toho, pre aky typ klientely sa budt konkrétne zajazdy pontkat’ a v konecnom dosledku aj

od Specifickych priani konkrétnych zakaznikov.

Zhrnutie

Viac ako polovica Studentov rovnako ako Studentieck vychodoslovenského a
stredoslovenského regionu bude pravdepodobne volit’ drahsiu plavbu s nizSim poctom l'udi.
Aj napriek zaujmu, neodporucame vo vSeobecnosti ponukat pre klientov moZnost’ ubytovania
Vv saloniku, pretoze by to mohlo obtazovat’ ostatnych klientov ubytovanych v kajutach. Dany
zaver je vSak velmi vSeobecny. Konkrétnu ponuku je potrebné prispdsobit’ konkrétnym

poziadavkam klienta.
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ZAVER

Priblizne 70% opytanych povazuje ndmorny rekreacny jachting za prijemnu a atraktivnu
aktivitu a nazory muzov a zien sa vV tomto smere nelisia. 68,76% Studentov si mysli, Ze im na
lodi pravdepodobne nebude zle. Az 482 studentov comu zodpoveda 84,12% si mysli, ze
namorny rekreacny jachting nie je cenovo dostupny pre priemerne zarabajuceho cloveka.
Preto je potrebné uviest’ orientacnti cenu, aby zakaznik nebol odradeny ocakavanim vyssSej
ceny ako je skutocnost’ a pre strednu a nizsiu vrstvu odporucame pouzit’ penetracnu stratégiu
tvorby ceny s minimalnym balikom sluzieb v produkte a popisom moznych dodato¢nych
nakladov. 52% opytanych si mysli, ze ndmorny rekrea¢ny jachting pravdepodobne nie je
nebezpecnou aktivitou, 23,73% nevie k tejto otazke zaujat’ stanovisko alen 23,91% sa
priklaia k nzoru, Ze nAmorny rekreaény jachting patri medzi nebezpe¢né aktivity. Statisticky
vyznamne niz§ie percento zien s pravdepodobnostou vysSou ako 99% vnima ndmorny
jachting ako nebezpecnu aktivitu V porovnani s muzmi. Trochu viac ako 80% naSich
potencialnych klientov prejavilo ochotu zakupit’ sa zdjazd takého typu. Z uvedeného vyplyva,
7ze namorny rekreacny jachting je pre ludi atraktivny a nasi potencialny klienti prejavili

ochotu si zdjazd zakupit’.

O stravovacie sluzby prejavilo zdujem nie€o viac ako polovica opytanych (51%),
neutrdlne stanovisko zaujalo 14,66% a skor nie odpovedalo 33,51%. Na zaklade tychto
vysledkov moéZzeme odporucat’ ponukat’ zdjazdy namorného jachtingu zvlast’ pre bohatSiu

klientelu jednoznacne aj s ponukou stravovacich sluzieb na lodi.

O z4jazd typu All Inclusive prejavilo zaujem 51,83% Studentov, 20,94 zaujalo neutralny
postoj a27,23% by skor volilo alternativu platby pocas zajazdu len to ¢o skutocne
skonzumuju. Statisticky vys§ie percento Zien na hladine vyznamnosti 0,05 prejavilo zdujem
o takyto typ zé4jazdu V porovnani s muzmi. Vzhladom na vysoké percento zaujemcov
0 zdjazdy All Inclusive odporu¢ame pontkat zdjazdy namorného jachtingu prave takouto

formou v pripade Ze ciel'ovt skupinu predstavuje vrstva obyvatel'stva s vy$§im prijmom.

Pohodlnejsiu, ale drah$iu plavbu vy volilo 51,61% opytanych. Dana tendenciu ma
Statisticky vyssie percento zien (hladina vyznamnosti viac ako 0,01) v porovnani s muzmi.
Z korela¢nej analyzy sme zistili, ze ti klienti, ktori budii mat’ zaujem o katamaran, nebudu

mat’ tendenciu spat’ v saloniku ani nebuda ochotny trpiet aby niekto v saloniku spal. Na
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zaklade tychto zisteni mézeme odporucat’ pre zamoznejSiu klientelu ponukat’ zajazdy na

katamaranoch bez moznosti ubytovania v saloniku.

O moZnost’ ubytovania v saloniku prejavilo zadujem 59,7% naSich potencialnych klientov
do Statisticky vyzname vysSim percentom muzov (hladina vyznamnosti viac ako 0,01).
O lacnejSiu plavbu prejavilo zaujem s ubytovanim v saloniku prejavilo zaujem 59,34%
Studentov. Ak sa cestovna kancelaria rozhodne sustredit’ na priemerne zarabajucich klientov,

bude vhodnejsie pontkat’ jednotrupové plachetnice s moznost'ou ubytovania v saloniku.

Ci uz sa cestovna kanceldria rozhodne ponukat’ zdjazdy namorného jachtingu pre vyssie
alebo priemerne zardbajicu klientelu, mala by byt’ Gspesnd, pretoze na zaklade naSich zisteni
mozeme konStatovat’, Ze I'udia vnimaju ndmorny jachting ako atraktivnu a prijemnt aktivitu

a s ochotny sa jej zacastnit’.
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PRILOHY

Priloha A Dotaznik na zistovanie postojov a preferencii k namornému

jachtingu

DOTAZNIK

Dotaznik je zamerany na zistovanie postojov verejnosti k ndmornému jachtingu. Jeho tlohou je

pomoct’ cestovnym kancelariam lepsie pripravit’ zajazdy v tejto oblasti.

Zakruzkujte spravne odpovede. Pri otazkach s ¢iselnymi moznostami 1 — 7 zakruzkujte jedno z &isel,
ktoré najviac vyjadruje vas postoj.

10.

11.

VeK...oooiiiiiinns
Fakulta.........ccooovviiiiccnic Studijny odbor Ro¢nik........
Pohlavie a) muz b) zena

AKko viete plavat’?

neviem 1 2 3 4 5 6 7 vynikajuco
Myslite si Ze naAmorny rekrea¢ny jachting je prijemnou aktivitou?
nie 1 2 3 4 5 6 7 ano
Miyslite si Ze by vam bolo na lodi zle s ustaviéného kolisania?
nie 1 2 3 4 5 6 7 ano

Myslite si, Ze namorny rekrea¢ny jachting je cenovo dostupny pre priemerne zarabajiceho
¢loveka?

nie 1 2 3 4 5 6 7 ano
Myslite si, Ze je namorny rekreaény jachting je nebezpecnou aktivitou?
nie 1 2 3 4 5 6 7 ano

Myslite si, Ze tyZdenna dovolenka na jachte o dizke 15 m mohla by pre beinych Pudi
atraktivna?
nie 1 2 3 4 5 6 7 ano
Ak by ste mali prileZitost’ ziuc¢astnit’ sa tyZdennej plavby okolo Chorvatskych ostrovov na
plachetnici o diZke 15 m a mali na to finan&né prostriedky, vyuZili by ste tiito moZnost’?
nie 1 2 3 4 5 6 7 ano

Dali by ste prednost’ plavbe aj s kucharom a vyssou cenou za plavbu, alebo niZsej cene za
plavbu s tym, Ze by ste si museli na plavbe varit’ sami?

kuchar nie 1 2 3 4 5 6 7 kuchar ano
Dali by ste prednost’ dovolenke na jachte, tak aby ste sa uZ nemuseli poc¢as plavby takmer
za ni¢ platit’ s tym, Ze suma by bola vysSia, alebo zaplatit’ niZ§iu sumu a pocas cesty si
doplatit’ len to ¢o naozaj spotrebujete, ale nepoznali by ste presné vydavky (nafta, poplatky
Za pristavy..)?

niz§ia suma 1 2 3 4 5 6 7 vysSia suma
Ak by ste mali dostatok finan¢nych prostriedkov, tak dali by ste prednost’ plavbe na
plachetnici, ktora je menej pohodlnd, jazda je viac Sportova a cena za plavbu je niZSia, alebo
katamaranu, ktory je pohodlnej$i, jazda je menej $portova, ale cena za plavbu je asi 0 1/3
vyssia?

menej pohodlia 1 2 3 4 5 6 7 viac pohodlia
Skor by ste byvali na lodi v saloniku bez sikromia ale za cenu o Y4 niZ8iu, alebo v kajute
S vyS$Sou cenou.

nizsia cena 1 2 3 4 5 6 7 vyssia cena
Dali by ste prednost’ lacnejSej plavbe s tym, Ze dvaja Pudia z 10 by spali v saléniku, alebo
drahsej plavbe s po¢tom l'udi 8 a vac¢Sim pohodlim?

nizsia cena 1 2 3 4 5 6 7 vyssia cena

DAKUJEME
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Priloha B Pokyny pre examinatora

Examinator Studentom precita:
Pod ndmornym rekrea¢nym jachtingom rozumieme plavbu na mori na dohl'ad od brehu

na lodi o dizke 10 — 15 m s po¢tom l'udi na palube 6 — 12.

Na lodi (plachetnici) sa nachadzaju dvojmiestne kajuty v ktorych sa i¢astnici zajazdu
spia a salonik, kde sa osoby zdrziavaju cez den ak nechct byt na palube. V saloniku je
kuchyna s plynovym sporakom. Na lodi sa nachadza aj WC a sprcha s teplou a studenou

vodou.

Katamaran je plachetnica s dvoma trupmi. Je pohodlnejsi, priestrannej$i a luxusnejsi ako

klasicka plachetnica.
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