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Analyza chovani spotrebiteli v cestovnim ruchu

Abstrakt

Diplomova prace analyzuje ndkupni chovani spotiebitelit v domacim a vyjezdovém
cestovnim ruchu. Cilem préce je poznat a nasledné zhodnotit ndkupni chovani Ceskych
spotiebitelll souvisejici jak S nakupem, tak se spotfebou sluzeb a produkti v turismu
na zaklad¢é dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 500 respondentii ve véku 18-75 let.

Teoreticka Cast diplomové prace se zabyva cestovnim ruchem a jeho hlavnimi
druhy a formami, nakupnim chovanim a faktory, které jej nejvice ovliviiuji, procesem
segmentace a vV neposledni fad¢ aktuélnimi trendy v cestovnim ruchu.

Vlastni ¢ast diplomové prace analyzuje na zaklad¢ dotazovani ndkupni chovani
spotiebitel v cestovnim ruchu. Vysledky jsou zpracovany ve formé grafii a tabulek.
Na zavér jsou vysledky shrnuty a nasledné jsou identifikovany segmenty, pro které je
navrzena potencialni nabidka dovolené od podnikatelskych subjektl, které zajezdy
zatizuji. Z provedené analyzy plyne, Ze se Cesti spotiebitelé déli do dvou hlavnich skupin.
Prvni skupina preferuje sluzby cestovni kancelare — ocekava zatizeni zahrani¢niho zdjezdu
s leteckou dopravou, ubytovanim ve tii a vicehvézdickovém hotelu a stravovani sluzbou all
inclusive. Druha skupina voli individualni zpisob cestovani — dopravu (v dojezdové
vzdalenosti vlastni, v opaéném piipad¢ leteckou), ubytovani v pronajatém apartmanu (pies
internetové sluzby Booking ¢i Airbnb) a stravovani v mistnich podnicich si tak zafizuje

sama.

Kli¢ova slova

Cestovni ruch, cestovni kancelaf, volny cas, spottebitel, nakupni chovéni,

rozhodovaci proces, segmentace, dotaznikové Setieni, kvantitativni vyzkum



An Analysis of Consumer Behaviour in Tourism

Abstract

The diploma thesis analyses consumer behaviour in domestic and outbound
tourism. The main objective of thesis is to recognize and evaluate the consumer behaviour
related to the purchase and consumption of products and services in tourism and
preferences of Czech consumers aged 18-75 years. The thesis is based on a questionnaire
survey.

The theoretical part deal with tourism and its many types and forms, consumer
behaviour and factors that affect it the most, segmentation process and at the end current
trends in tourism.

The empirical part of the diploma thesis analyses consumer behaviour in tourism.
The results are processed and represented by charts and tables. At the end, the results are
summarized and there are also identified segments. After that there are suggested some
possible ways, how to appeal the segments with holiday offer. These potential holiday
offers would be created by travel agencies. The analysis reveals that Czech consumers are
divided into two main groups. The first group prefers travel agency services, which include
air travel, accommodation in at least three stars hotel and all-inclusive service. The second
group prefers an individual way of travelling — transport (within driving distance own
transport, otherwise air travel), accommodation in a rented apartment (via internet -

Booking or Airbnb) and boarding in local businesses are self-arranged.

Keywords

Tourism, travel agency, free time, consumer, consumer behaviour, decision-

making process, segmentation process, questionnaire survey, quantitative research



Obsah

L VO 11
2 Cil prace a Metodika ............ccoooiiiiiiiiiiii 12
2.1 CHLPLACE .. 12
2.2 MELOAIKE ..o 12

3 Teoreticka VYChOdiSKa ..........ccccoviiiiiiii s 15
3.1 CeStOVI TUCK L 15
3.1.1  Zékladni formy a druhy cestovniho ruchu.........ccccccoviiiiiiiiniie 16
3.1.2  Trh cestovniho rUChU ........cciiiiiicii e 18
3.1.3  Provozni jednotky cestovniho ruchu.........cccccoiviiiiiiiciiccece 22

3.2 NAKUPNT ChOVANT c..vviiiiiii i 23
3.21  Kupni 10ZhodOVaCT PrOCES ......eeivieiiiiiiiieiiiee e 25
3.2.2  Druhy ndkupniho chOVANI.........cccoiiiiiiiii e 27
3.2.3  Kupni role Spotiebite]ll .......ccuvviiiiiiiiiiiiiiiiiie e 28
3.24  Faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele ...........cccoveriiiiinnnnn 29

3.3 PrOCES SEQMENTACE ....c.vvveiiiieiiiie it e st e st et e et e s e e sbb e e s sbb e e bn e e sbe e e s nnee e e 32
3.3.1  Aktudlni trendy v ceStovnim ruChU...........coeeviiiiiiiiiiic e 34
3.3.1.1 Soucasné trendy dle VEKU ..., 36

3.3.2  CeSKY ZAKAZNIK ..o 38

4 VIASENE PIACE .......iiiiiiiiiiii i 41
4.1  Metodika VYZKUMUL....oooiiiiiiiie e 41
411  Struktura dotazniku.........cccoririiiiiiiieee e 42
4.1.2  Pribeh dotaznikoveho Setfeni........ccccvvviiiiiiiiiiici 43
4.1.3  Cile vyzkumu a stanoveni hypotéz...........ccoovvriviiieiiniciiciiseec e 44

4.2  VysledKy VIZKUMU. ..o 44
4.2.1  ZAJEM O CESTOVANT ..e.vviiiiiiiiiieiieie sttt 44
4.2.2  Cestovani s cestovnimi kancelafemi a agenturami ...........c.ceeeevveiniieennns 48
4.2.3  Zahranicni dOVolenad ...........ccooviiiiiiiiiii 52
4.2.4  Preference pii CEStOVANI ......cueiviiiiieitiiie ettt 60
4.25  DOPINKOVE OtAZKY .....oovviiiiiiiiiiiii e 71
4.2.6  Charakteristika reSpONdentll ..........ceoviverieiiniieniese e 76

4.3  Vyhodnoceni stanovenych hypotéz...........cvviiiiiiiiiniiiieiene e 79

S VysledKy a diSKUSE ...........cocoiiiiiiiiiiii e 86
5.1  Shrnuti dotaznikoveho Setfeni..........cccoviiiriiiiieiici e 86
5.2 Navrhy a doporuceni pro podnikatelské subjekty..........ccoevviiiiiiiiiiniiiiennnn, 88
5.21  Segmentace dle vékovych skupin.........cccoeviiiiiiiiiiiis 88
5.2.2  Segmentace dle pohlavi ........cccocviiiiiiiiiiiiii 91



7 Seznam PouzZitych ZATOJul .........ccoovviiiiiiiiiiiii e 95
7.1 LAErArni ZATOJE . cveiueiiiieiieiiities e 95
7.2 EleKtronické Zdroje .......ocoviiiiiiiiiii it 97
7.3 Oficialni dOKUMENL.........coviiiiiiiiee s 99

8 PFIHIONY ... s 100

Seznam grafi

Graf 1 VOINY €S .oiiiiiiiiiiieiii et 45
Graf 2 Z4Jem 0 CESTOVANT.......ciiiiiiiiiiiiic i 46
Graf 3 Organizované ¢i individualni CEStOVANT .........ccccveiieiieiicic e 47
Graf 4 Nakup zajezdu pies cestovni Kancelar............ooevveiiiiiiiiiiicieec s 48
Graf 5 Sluzby cestovni KanCelare ...........cocvviiiiiiiiiiiiii s 49
Graf 6 Vyber cestovni KanCelare ..........cccoveviiiiiiiiiiie e 50
Graf 7 Oblibend cestovni KanCelar............cuoviiveiiiiiiieiieesee e 51
Graf 8 HIavni dOVOLENA.........ceiiiiiiiiiiici e 53
Graf 9 Nejcastéji navSt€vovany KONtiNent ..........ccevvvveiieriienie e 54
Graf 10 Pocet navstivenych cizich zemi..........ccoviviiiiiiiiiiii s 55
Graf 11 Frekvence cestovani do zahraniCi...........ccocvviiiiiiiiiiiiiiie s 56
Graf 12 Preference dle SEZONY ........cocviiiiiiiiiiiiee e S7
Graf 13 Dlvody cestovani do zahraniCi ..........cccovviiiiiiiiiii e 58
Graf 14 Nejcastéji navStevovana desStiNACE .........c.cevvveeriiiririiiieiiie e 59
Graf 15 Vybér zahrani€ni dOVOIENne...........ccooviiiiiiiiii e 60
Graf 16 S KYM N CESLY ...eouviuiiriiiiiiiti sttt 61
Graf 17 DEIKA PODYIU ...couveiiiiiieec e 62
Graf 18 Rozhodnuti o uskutecnéni dovoleng............c.ccooviiiiiiiiiiiii, 63
Graf 19 Zplsob dOPIavy .......ccviiieiiiiiiicii e 64
Graf 20 Zaf1ZoVaAnT UDYTOVANT.........coiiiiiiiiiciieee e 65
Graf 21 Preference ubytOVANT ..........cciiiiiiiiiiiiieiic e 66
Graf 22 ZpUsob STraAVOVANT ........coiviiiiiiiieiecre e 67
Graf 23 DopINKOVE SIUZDY .....c.ooiiiiiiiiiiciii e 68
Graf 24 PHIoda VS MESLO .....vcviiiiiiiiiiiicii s 69
Graf 25 Forma cestovniho TUChU .........oooiiiiiiiii e 70
Graf 26 Moderni teChNOIOZIC. .........ccviiiiiiiiiiieic e 71
Graf 27 Charakteristick€ tvrzeni...........ccoviiiiiiiiiiii i 72
Graf 28 Nova vs stald oblibend mista ..........cccoceviiiiiiiiiii s 74



Graf 29 FINANCE .....oviiiiiiieiicee et bbbt 75
Graf 30 SIEVOVE POTLALY ....vviiiiii i 76

Seznam tabulek

Tabulka 1 Vékové sloZeni obyvatel Ceské republiky k 31. 12, 2018........cccccovvrvvennnee. 40
Tabulka 2 — CharakteristiCKé tVIZENI .........veveiieiieie e 73
Tabulka 3 Respondenti dle samospravnych krajii Ceské republiky ..........cc.ccoeuevncnnee. 78
Tabulka 4 Skutec¢né Cetnosti (stravovani X pohlavi).......cccccovvriiiiiiiiieieeeees 80
Tabulka 5 Vysledné hodnoty (stravovani X pohlavi)..........ccccerviiiiiiiiinniiienecsees 81
Tabulka 6 Skutecné Cetnosti (pocet navstivenych zemi X V€k) ......ccocoveiiiiiiiiiiiicnnn, 81
Tabulka 7 Vysledné hodnoty (pocet navstivenych zemi X VEK) .......covvviiiiiiiiiiienn, 82

Tabulka 8 Skutecné Cetnosti (frekvence cestovani x prumérny ¢isty mesicni piijem)... 83
Tabulka 9 Vysledné hodnoty (frekvence cestovani x pramérny ¢isty mésicni piijem).. 83

Tabulka 10 Skute¢né Cetnosti (prumérna investice do dovolené X VEk).........ccccevvvrennnens 84
Tabulka 11 Vysledné hodnoty (primérné investice do dovolené x v€k) .........c.ccceeneen, 85
Tabulka 12 Hypot€za 1 = VYPOCEL ......eeeiiiiiiiiiciiesee e 107
Tabulka 13 Hypotéza 2 = VYPOCET ....ccuiiiiiiiiiiiiiiiciie e 108
Tabulka 14 Hypotéza 3 = VYPOCET ....ccuiiiiiiiiiiiiiiiccissee e 109
Tabulka 15 Hypot€za 4 = VYPOCEL .......oeiiiiiieiiiiiesei e 110

Seznam pouzitych zkratek

CR — Cestovni ruch

CK — Cestovni kancelat

GPS — Globalni polohovy systém

FIYTO — Federace mezinarodnich organizaci mladych cestovateli
UNWTO — Svétova organizace cestovniho ruchu

10



1 Uvod

Cestovni ruch patii mezi vyznamna odvétvi celosvétové ekonomiky a cCasto je
oznacovan jako tzv. prifezové odvétvi, nebot’ ovlivituje mnoho dalSich hospodaiskych
odvétvi. Do stathh a regiont pfinasi vyznamné finan¢ni prostiedky, napomahd k udrzeni
tradic a zvykd, ozivuje kulturni a ptirodni atraktivity, vytvaii nova pracovni mista
a Vv neposledni fad¢ utvari vzajemné spoluprdce mezi regiony i staty. Z ekonomického
hlediska se cestovni ruch fadi do tercidlniho sektoru neboli sektoru sluzeb.

Cestovni ruch v§ak nema vliv pouze na hospodafstvi dané zems. Clovék ma potiebu
seznamovat se S novymi lidmi, pozndvat jiné kultury, sebevzdélavat se, ziskavat nové
zazitky, zazivat dobrodruzstvi, a to vSe mu cestovani umoziuje. Piedpokladem pro
cestovani je svoboda, dostatek volného Casu a finan¢nich prostfedkii. Svoboda ¢lovéka
cestovat je nejdulezitéjsi, bez té by cestovat zkratka neslo. Pravé proto mél cestovni ruch
v Ceské republice velky progres piedeviim po roce 1989, kdy se oteviely statni hranice
a lidé tak mohli svobodn¢ vycestovat.

Kazdy spotiebitel ma jina ptfani a potieby, coz plati i v pfipadé cestovniho ruchu.
Cilem cestovnich kancelaii je poznat jak jednotlivci ¢i skupiny cestovateli vybiraji
anakupuji zajezd, jakym zpusobem vyuzivaji ur€ité sluzby, které kancelaie poskytuji,
co cestovatele motivuje k nakupu a jaké jsou jejich hlavni pfani a preference. Informace
Casto ziskavaji prostfednictvim marketingovych vyzkumt, na jejichz zékladé pak vytvari
a nabizeji nabidky dovolenych. Mezi hlavni formy cestovniho ruchu, které odpovidaji
hlavnim potiebam zékaznikii patii cestovni ruch rekreacni, kulturné-poznavaci, sportovné-
turisticky a lécebny ¢i lazensky.

Pro zpracovani analyzy spotiebitelského chovani byl vytvofen dotaznik pro
respondenty ve veéku 18-75 let. Dotaznik je slozen ze 38 otazek, které se zaméfuji
na intenzitu cestovani, oblibené kontinenty a destinace, hlavni divody k cestovani ¢i
na preference v oblasti stravovani, ubytovani, dopravy, délky pobytu a jinych doplikovych
sluzeb, které cestovatel behem svych cest vyzaduje. Dotaznik se v jedné ze svych cCasti

S 4

zamétuje také na vyuzivani sluzeb cestovnich kancelati a agentur.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zpracovat na zakladé¢ dotaznikového Setfeni
analyzu nakupniho chovani ¢eskych spotiebiteli ve veéku 18-75 let v cestovnim ruchu.

Dil¢im cilem prace je ziskat primarni data prostfednictvim dotaznikového Setieni,
poznat a nasledné zhodnotit hlavni determinanty ovliviiujici vybér dovolené a preference
Ceskych spotiebitelli souvisejici jak S nakupem, tak se spotiebou sluzeb a produkti
v turismu. Na zaklad¢ ziskanych dat identifikovat segmenty spotiebiteltl a jejich hlavni
preference pii vybéru dovolené a vytvofit nabidku pro podnikatelské subjekty, ktera by

vybrané segmenty nejvice oslovila.

2.2 Metodika

Diplomova préce je sloZena ze dvou ¢asti, teoretické a empirické.

Metodika teoretické casti je zaloZzena na studiu dostupné odborné ceské
a zahrani¢ni literatury, pfedevSim na studiu odbornych knih, védeckych ¢lanki
a na relevantnich internetovych zdrojich, které tizce souvisi s problematikou cestovniho
ruchu a spotfebniho chovani. Na zaklad¢ nastudované literatury jsou charakterizovany
hlavni pojmy, mezi které patii cestovni ruch, konkrétné jeho hlavni druhy a formy, dale trh
cestovniho ruchu aprovozni jednotky cestovniho ruchu. Nasledné je pojednano
0 nakupnim chovani, ptfedev§im o kupnim rozhodovacim procesu, typech nakupniho
chovani a faktorech, které ho nejvice ovliviluji. Na zavér teoretické ¢asti je charakterizovan
proces segmentace a aktualni trendy vyskytujici se v cestovnim ruchu.

Empiricka ¢ast diplomové prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast je
zaloZzena na kvantitativnim marketingovém vyzkumu s vyuzitim dotaznikového Setieni.
K dotazovani byl pouzit vyzkumny nastroj dotaznik, ktery byl vyhotoven pro respondenty
ve veéku 18-75 let. Respondenti jsou rozdéleni do ¢ty zékladnich vékovych skupin — mladi
cestovatelé (18-30 let), rodiny s détmi (31-45 let), cestovatelé v produktivnim véku (46-60
let) a cestovatelsti seniofi (61-75 let). Prvni tfi v€kové skupiny byly osloveny na zakladé
elektronického dotazovani — skrze socidlni sité, cestovatelska internetova fora

a prostfednictvim e-mailové komunikace. Posledni vékové skupiné byl dotaznik rozdan
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VvV pisemné forme v ¢ekarné praktického 1ékare, kde jej respondenti vyplnili bez pritomnosti
tazatele. Prizkum probihal ve dnech mezi 4.10.2019-16.10.2019. Dotaznik obsahoval 38
otazek, mél 83,5% navratnost acelkem jej vyplnilo 500 respondentd. Detailnéji je
metodika provedeného vyzkumu popsana v podkapitole 4.1 (Metodika vyzkumu) této
diplomov¢ prace. Dotaznik je taktéz zanesen do piiloh jako Ptiloha 1.

Pro vyhodnoceni vysledkt je pouzito tfidéni 1. a 2. stupné. Ziskané vysledky jsou
V prvni ¢asti vlastni prace vyhodnoceny, interpretovany a zpracovany ve form¢ vysecovych
¢1 sloupcovych grafli a tabulek. Ve druhé ¢asti vlastni prace jsou v ramci tfidéni druhého
stupné vyuzity vybrané matematicko-statistické metody.

Druha ¢ast vlastni prace je zalozena na analyze nezavislosti dvou kvantitativnich
znakid. Stézejnim bodem analyzy je Pearsoniv chi-kvadrat test o nezavislosti dvou
proménnych, ktery pracuje V piipadé diplomové prace na 5% hladiné vyznamnosti
s ¢etnostmi hodnot pozorovanych znakl zanesenych do kontingencnich tabulek, které jsou
soucasti prilohy, konkrétn¢ Piilohy 2-5. Pfedpokladem chi-kvadrat testu je, Ze jednotliva
pozorovani jsou nezavisla a kazdy prvek je V kontingencni tabulce zanesen pouze
do jednoho pole. Dalsim ptedpokladem chi kvadrat testu je, Ze teoretické (ocekavané)
¢etnosti v jednotlivych polich nesmi klesnout pod hodnotu 5 alespont v 80 % vSech polich
azaroven musi byt vSechny vétsi nez 1. Vramci Pearsonova chi-kvadrat testu
0 nezavislosti jsou stanoveny vzdy dvé hypotézy, Ho a Hi. Hypotéza Ho tvrdi, Ze proménné
jsou nezavislé, hypotéza Hi tvrdi pravy opak, tedy ze existuje zavislost mezi dvéma

zkoumanymi proménnymi. Pro vypocet teoretickych cetnosti byl vyuzit nasledujici vztah,

kdy ni. a n.j vyjadiuji souéty pozorovanych ¢etnosti v fadcich a sloupcich.

e Teoretické ¢etnosti
N, ;
J

6'1'/' =
n

Pro vypocet chi-kvadrat testu nezavislosti byl vyuzit nasledujici vztah.

e Chi-kvadrat test nezavislosti

o
E I.l|,.|l r,.|..l

I|=

mﬁ

Zdroj: Budikova Marie, 2010
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Nasledné je vypocitan stupeni volnosti na zakladé kterého je zjisténa kritickd hodnota chi-
kvadratu y2 dle statistickych tabulek. Na zavér je vypocitand hodnota y2 a kriticka
hodnota y2 dle tabulek porovnana a v pfipad¢€, ze je vypocitana hodnota vyssi, se nulova
hypotéza zamita. V konecné fazi jsou vypocitany dva koeficienty kontingence, konkrétné
Pearsontv koeficient kontingence a Cramériv koeficient kontingence dle nasledujicich

statistickych vztahti.

e Pearsonuv koeficient

e Craméruv koeficient

Zdroj: Budikova Marie, 2010

Na zavér jsou na zakladé vysledkii analyzy nakupniho chovani identifikovany
segmenty spotiebitelll a jejich hlavni preference pti cestovani a vybéru dovolené. Nésledné
je vytvofena nabidka pro podnikatelské subjekty, kterd by vybrané segmenty

pravdépodobné nejvice oslovila.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch tvoii na narodni i regiondlni urovni vyznamnou ekonomickou
¢innost. Podili se na rastu HDP dané zem¢, pozitivné ovliviiuje platebni bilanci, napomaha
vytvaret nova pracovni mista, ¢imz se podili na celkové zaméstnanosti a umoznuje tak
zvySeni piijmi domacnosti, tvoii pfijmy statniho i mistnich rozpoctt, podporuje a rozviji
malé a stfedni podnikani a rozviji meziregionalni i mezinarodni spolupraci. Cestovni ruch
ovliviiuje 1 dalsi hospodarskd odvétvi, jako napt. dopravu, stavebnictvi, ubytovani nebo
pohostinstvi. Odvétvi cestovniho ruchu se celosvétoveé dynamicky rozviji a pro fadu zemi
je nesmirné dilezité. Ozivuje kulturni, historické¢ ¢i pfirodni atraktivity, napomaha
k udrZeni tradic a nasledné k celkovému rozvoji hospodafstvi.

Dle Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) je cestovni ruch chapan jako
¢innost osob cestujicich a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostfedi po dobu
krat§i nez jeden uceleny rok, pficemz hlavnim ucelem této cesty neni vykonavani
vydélecné ¢innosti, ale naopak traveni volného ¢asu, odpocinek, zabava ¢i poznani novych
zemi, osob, tradic a kultur.?

Historie cestovniho ruchu je velmi rozsahla, nebot’ jiz ve starovéké civilizaci
cestovali Egyptané ¢i PerSané do vzdalenéjSich oblasti. Nasledovaly cesty do zédmofi
zaucelem objevovani, obchodovani ¢i vytvareni kolonii. Nicméné cestovnich ruch
se Vv modernim pojeti datuje do 18. stoleti, kdy doSlo k primyslové revoluci a rozvoji
dopravy. Za zakladatele moderniho cestovniho ruchu je povazovan Thomas Cook, ktery
jako prvni potadal naplanované cesty, zalozil prvni cestovni kancelaf, zahajil rezervaci

mist v hotelich a za¢al vydavat turistické knizni priivodce s diilezitymi informacemi.®

YLEJSEK, Z. Analyza postaveni cestovniho ruchu v nasi ekonomice [online]. Dostupné z: www.czso.cz

2 RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAICNEROVA, 1. Cestovni ruch — podnikatelské principy a prileZitosti
v praxi, 2011.

3 BERANEK, J. a kol. Ekonomika cestovniho ruchu, 2013.
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Zakladnim ptedpokladem cestovniho ruchu je ptfedevsim svoboda clovéka cestovat.

Proto v Ceské republice zaznamenal cestovni ruch velky progres predeviim po zménach

v roce 1989, kdy byly otevieny hranice a lidé tak mohli zacit svobodné cestovat. V roce

2017 tvotil obor cestovniho ruchu 2,9% podil na HDP Ceské republiky a bylo v ném

zaméstnano 239 tis. obyvatel.* K dalsim pfedpokladim patii volny ¢as a dostatek

finan¢nich prosttedkt. Volny cas je definovan jako ¢ast mimopracovni doby, v niz ¢lovék

nevykonava zadnou nutnou ¢innost. Tato doba je vyuzita piredevSim pro oddech, rozvoj

osobnosti (vzd&lani) ¢i pro zdjmové ¢innosti (Setba, navstéva kina, sport atd.).”

3.1.1 Zakladni formy a druhy cestovniho ruchu

Mezi zakladni formy cestovniho ruchu patii cestovni ruch rekreacni, kulturné-

poznavaci, sportovné-turisticky a 1écebny a lazensky.

Rekreacni CR — zédkaznici cestuji za Gcelem odpocinku a zlepSeni fyzické
I psychické kondice. Do rekreaéniho cestovniho ruchu spada cestovani
k vod¢, k mofi, do hor a do ptirody, ale také vikendovy pobyt na chaté
spojen s houbafenim ¢i zahradniCenim. Rekreaéni cestovni ruch je
nejrozsitengjsim typem v Ceské republice.

Kulturné-poznédvaci CR — zdkaznici cestuji za ucelem poznéni historie,
tradic, pamatek, gastronomie, kultury, zvykd ale i za spole¢enskymi
udalostmi, mezi které patfi napft. festivaly, koncerty ¢i slavnosti.
Sportovné-turisticky CR — zékaznici cestuji za ¢elem aktivniho odpocinku
(napft. cykloturistika) ¢i aktivni ale i pasivni Gi€asti na sportovnich udalostech
a zadvodech.

Lécebny a lazenisky CR — zdkaznici cestuji za ucelem prevence, rehabilitace,

rekonvalescence ale také za 1¢elem wellness rekreace.

4 CSU, cesky statisticky afad. Satelitni iicet cestovniho ruchu: Ekonomika cestovniho ruchu v Ceské

republice [online]. Dostupné z Www.Cz50.cz
5 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu, 2012.
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Vyse zminéné formy odpovidaji potifebam zacastnénych tedy zdkaznika. Vedle zakladnich
forem cestovniho ruchu existuji také formy rozsifené ¢i specifické, mezi které se fadi napt.
cestovni ruch rodinny, seniorsky, politicky, S nabozenskou orientaci, profesni ¢i rurdlni,
ktery souvisi s agroturistikou.®

V Ceské republice je v poslednich letech oblibeny kulinafsky cestovni ruch neboli
gastroturismus ¢i gastroturistika. Hlavnim motivem jsou kulinafské zazitky ¢i poznéni
nové gastronomie. Zakaznik navstévuje kulinafské spolecenské udalosti, na kterych
zpravidla probiha ptiprava, konzumace, degustace ¢i prezentace pokrml a napoji s Cilem
dozvédét se o gastronomickych tradici v dané destinaci.” Dalsi, stéle oblibengjsi formou je
temny turismus neboli dark tourism. Cestovani je vazano na mista, ktera jsou v minulosti
spojena s tragédii, tajemnem, utrpenim ¢i smrti. Typickym piikladem je navstéva
koncentra¢nich tdborli, mist spojenych s druhou svétovou valkou (Lidice), mista spojena
S paranormalnimi jevy ¢i kostely, kostnice, hibitovy a bojisté bitev. V soucasné dobé lidé
také hojné navitévuji mista spojena s jadernou havarii.?

Druhy cestovniho ruchu jsou uréeny piedev§im na zakladé zptisobu realizace. Dle
vztahu K platebni bilanci se cestovni ruch déli na domaci, zahrani¢ni a tranzitni. V ramci
doméciho CR cestuji osoby, které v dané zemi trvale Ziji, pouze uvnitf zemé,
tzn. neptekracuji hranice. Pii zahrani¢nim CR dochazi k ptekraCovani hranic za Gcelem
odpoCinku, poznani kultury, sportovniho vyuziti a jiné. Pokud cizinec piijizdi
do zahrani¢ni destinace, jedna se 0 aktivni cestovni ruch. Pokud domaci obCan vyjizdi
do zahrani¢i, jedna se o pasivni cestovni ruch. V ramci tranzitniho cestovniho ruchu
se predpoklada, Zze osoba cestujici z pocatecni do cilové destinace skrz dany stat pouze
projizdi, zpravidla bez pfenocovani — p¥. pohyb v leti§tnim prostoru pii mezipiistani.®

Dle mista realizace sluzeb se cestovni ruch dale déli na wvnitini, narodni

a mezinarodni. Vnitini cestovni ruch zahrnuje cesty obyvatel po vlastni zemi (doméaci CR)

8 RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAICNEROVA, 1. Cestovni ruch — podnikatelské principy a prileZitosti
v praxi, 2011.

7 KOTIKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu, 2013.

8 HOOPER, G., LENNON, J. Dark Tourism: Practice and interpretation, 2016.

9 GUCIK, M. a kol. Krdtky slovnik cestovného ruchu, 2004.
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a prijezd a pobyt cizinci v dané zemi. Narodni cestovni ruch zahrnuje taktéz doméci CR

a vyjezdy domacich ob¢ani do zahrani¢nich destinaci. Mezinarodni cestovni ruch zahrnuje

veskery cestovni ruch.”

Mezi dalsi kritéria slouZzicich k vytyceni néasledujicich druhii cestovniho ruchu patii

naptiklad

3.1.2

Délka pobytu — jednodenni, kratkodoby vikendovy (do 2 pifenocovani), kratkodoby
(3-6 ptenocovani) ¢i dlouhodoby.

Pocet zucastnénych — individualni (navstévnik cestuje sam ¢i s rodinou) nebo
kolektivni (skupina osob).

Roéni obdobi — sezonni (zpravidla letni a zimni sezéna) nebo mimosezoénni (nizka
koncentrace navstévniki, nizsi ceny a niz$i nabidka sluzeb).

Prostiedi — méstsky (kratsi pobyt s cilem poznat kulturné zajimava mista ve mesté)
nebo venkovsky (pobyt na vesnici blizko ptirod¢).

Zpisob organizace — organizovany (cestu, pobyt a sluzby zajiStuje zpravidla
cestovni agentura nebo jini zprostfedkovatelé¢) nebo neorganizovany (pobyt a vse
S nim spojené si organizuje ucastnik sam).

Zpusob dopravy — silni¢ni (automobily, autobusy), Zelezni¢ni, letecky, vodni
(ndmotni 1 ficni doprava) a ostatni (cykloturistika, p&si turistika).

Zpusob placeni — komercni (pln¢ hrazeny zdkaznikem) nebo vézany (zdkaznik

si hradi jen ¢aste¢né naklady, zbytek plati napt. zaméstnavatel).'
Trh cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu, Casto oznaCovan také jako trh sluzeb, je tvofen stfetem

nabidky a poptavky po zbozi a sluzbach cestovniho ruchu. Vysledkem stfetu nabidky

a poptavky je cena. Trh cestovniho ruchu ma sva specifika, a proto vSeobecné platici

pravidlo — s rostouci cenou roste nabidka a klesa poptavka zde ne vzdy plati. Zakaznici

10 RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAICNEROVA, 1. Cestovni ruch — podnikatelské principy a prileZitosti

v praxi, 2011.
U PALATKOVA, M., ZICHOVA, J. Ekonomika turismu: Turismus Ceské republiky, 2014.
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vnimaji rostouci cenu jako ,,zaruku‘ vyssi kvality, exkluzivity a vétstho komfortu. Dal§Sim
,uskalim® trhu mize byt nehmotny charakter produktu cestovniho ruchu, ktery si tak nelze
vyrobit do zasoby. Produkt lze tvofit jen tam, kde je zdkaznik. Nespotiebovana sluzba je
tak okamzit¢ ztracena — napf. volné misto v autobuse ¢i letadle nebo neobsazeny pokoj
v hotelu.'? Dal§im specifikem trhu cestovniho ruchu je velkd mira rizika, ponévadz
podnikani v cestovnim ruchu neni zalezitosti par let, ale jedna se o dlouhodobou aktivitu,
pti které se okolni situace a ovliviiujici faktory zminéné vyse mohou kazdou chvili ménit.
Diilezita je také neustala inovace a zlep$ovani kvality poskytovanych produkti.t®

Trh cestovniho ruchu ovliviiuje nékolik faktorti. Jednim z nich jsou politicko-
spravni faktory, nebot’ politicka nestabilita ¢i valecné konflikty negativné ovliviiuji rozvoj
cestovniho ruchu. V soucasné dob¢ se jedna predevsim o hrozbu terorismu. Trh ovliviiuji
také pfirodni faktory (pocasi), sezonnost, aktudlni spotiebitelské preference, které
se neustale méni v zavislosti na modnich trendech, ekonomické situaci a finan¢nich
moznostech spotiebiteld a technicko-technologické faktory, piedevsim rozvoj letecké
dopravy a informacnich technologii. Letecké spolenosti vyznamné rozsitily svou nabidku
v ramci celého svéta a zasluhou stile vice popularnich nizkonakladovych spole¢nosti
se letecka doprava stala dostupnou Sirokym vrstvam obyvatelstva. Informacni technologie
poskytuji snazs§i vyhledavani, tfidéni a porovnavani nabidek cestovniho ruch, aktualni
informace a moznost zpétné vazby ve formé recenzi, na zaklad¢ kterych se zakaznici velmi
&asto rozhoduji. 4

Jak jiz bylo feceno, trh je tvofen stietem nabidky s poptavkou. Nositeli poptavky
jsou kupuyjici, kteti jsou ochotni a schopni koupit riizné mnozstvi sluzeb a zbozi cestovniho
ruchu za rtiznou cenu Vv pribéhu jakéhokoliv casového obdobi. Poptavku nejvice ovliviiuje
motivace jedinct (napf. touha po odpocinku, poznani novych lidi a kultur ¢i tniku

od spolecnosti), stat (legislativni opatfeni, politicka situace), nabidka (cena, reklama)

12 pPALATKOVA, M. Metodika a odpovédnost za aktualizaci dat v destinacnim managementu [online].
Dostupné z: www.mmr.cz

13 RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAICNEROVA, 1. Cestovni ruch — podnikatelské principy a prileZitosti
v praxi, 2011.

14 BERANEK, J. akol. Ekonomika cestovniho ruchu, 2013.
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a hospodarstvi (sménné kurzy, trh prace, pfijmova situace). Mezi dalsi faktory ovliviujici
poptavku patii Zivotni styl jedince a uspofadani hodnot & vlivy Zivotniho prostiedi.’®
Kupujiciho neboli turistu 1ze rozdélit na 4 zakladni typy:

e Organizovany masovy turista — zpravidla voli zdjezd od cestovni kancelaie
¢i agentury, jezdi se skupinou pratel do spoleCensky oblibenych a vyhledavanych
destinaci a dovolenou travi piedevs$im v hotelovém resortu a jeho pfilehlém okoli.

¢ Individudlni masovy turista — cestuje spiSe sam ¢i s rodinou, rad vyuziva moznost
pronajmuti auta a poznani vzdalenéj$iho okoli — hlavni (turisty hojné navstévované)
pamatky, mésta ¢i prirodni unikaty.

e Turista pruzkumnik (objevitel) — nevyuziva sluzby cestovnich kancelafi a agentur,
cestu si zpravidla planuje sam. Rad poznava mistni kulturu, seznamuje se s mistnim
obyvatelstvem a vyhyba se turisticky proslulym mistim. Dba vSak na bezpecnost
a jistou miru komfortu.

e Turista tuldk — jeho hlavnim cilem je szit se s mistni komunitou. Neplanuje cestu,

nema zatizené ubytovéni a Gasto ani nevi, jak dlouho bude na cestach.®

Mezi soucasné trendy poptavky v turismu patii predevs§im zvysené pozadavky na kvalitu.
Prioritou jiz neni nejlevnéj$i moznad varianta, ale poskytnuti kvalitnich sluzeb a s tim
spojeny prozitek. Zakaznici také kladou diraz na Zivotni prostfedi a zvySuje se poptavka
po ekologicky Setrnych ¢i regiondlnich produktech, které vyuzivaji zdroje v dané destinaci.
DalSim trendem je tzv. fragmentace poptavky neboli zvySovani poctu dovolenych béhem
jednoho roku, ale snizovani poctu pfenocovani v ramci jedné cesty. Divodem muize byt
touha poznat co nejvice mist a destinaci za co nejkratSi dobu, zvySujici se zivotni uroven
¢i vzhledem k uspéchanému soucasnému svétu malo volného ¢asu pracovné vytizenych

osob.t’

5SAUER, M, VYSTOUPIL, J., HOLESINSKA A., a kol. Cestovni ruch [online]. Dostupné
Z: WWW.econ.muni.cz

6 HORNER, S., SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného casu, 2003.

7 PALATKOVA, M., ZICHOVA, J. Ekonomika turismu: Turismus Ceské republiky, 2014.
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Nabidka se odviji od potieb a prani zakaznika a tvofi ji cilova mista a destinace,
sluzby (vybavenost a atraktivita cilového mista), zbozi a volné statky (slunecni svit,
vzduch). Sluzby a zbozi cestovniho ruchu zajist'uji podniky (hotely, restaurace) a instituce
cestovniho ruchu — pfepravci, cestovni agentury a kancelafe S cilem maximalizovat sviij
zisk.®® V cestovnim ruchu existuji dva typy nabidky — primarni a sekundarni. Primérni
nabidka zahrnuje pfirodni a kulturné-historicky potencial pro cestovni ruch. Na zakladé
vhodného potencidlu (atraktivity cilového mista) je navstévnik motivovan k navstiveni
daného mista. Atraktivita nabidky se ¢leni do tfech zédkladnich skupin — primarni
atraktivita pfirodni, primarni atraktivita organizovana (vybudovana) a ucelové
organizované (vybudované) aktivity. Mezi pfirodni atraktivitu se fadi terén, klima, délka
slune¢niho svitu, kvalita Zivotniho prostiedi, pfirodni 1é¢ivé zdroje (prameny) ¢i rozmanité
druhy vegetace a zivoCiSstva. Mezi organizované atraktivity patii pamatky, parky,
botanické a zoologické zahrady, muzea, galerie, hudebni festivaly ¢i regionalni
gastronomie. Do posledni skupiny atraktivity vybudované za ucelem turismu spadaji
lazeniska strediska, lyzatské sportovni aredly €1 tematické parky jako naptiklad Legoland
nebo Disneyland.®

Sekundéarni nabidka zahrnuje infrastrukturni vybaveni a poskytované sluzby
v cilové destinaci a dohromady tak vytvafi podminky pro funkcéni vyuziti atraktivit.
Vybavenost 1ze roz¢lenit mezi suprastrukturu a infrastrukturu. Suprastruktura zahrnuje
pfedevSim ubytovaci a hostinskd zatfizeni, cyklistické nebo nau¢né stezky ¢i informacni
centra. Infrastruktura zahrnuje dopravu a dopravni dostupnost do dané destinace, ptijcovny
automobilli, obchodni sit’ a sit’ poskytovanych sluZeb ¢i zdsobovani vodou, elektfinou nebo

plynem.?

18 GUCIK M. Cestovny ruch, 2011.
19 pPALATKOVA, M., ZICHOVA, J. Ekonomika turismu: Turismus Ceské republiky, 2014.
2 PALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci, 2011.
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3.1.3 Provozni jednotky cestovniho ruchu

Zakladnimi provoznimi jednotkami v cestovnim ruchu jsou cestovni agentury,
a pfedevsim cestovni kancelaife. Mezi dalSi provozni jednotky patii dopravni zafizeni
(ptepravci), stravovaci a ubytovaci zafizeni, kulturné-spolecenska ¢i rekreacné-sportovni
zafizeni (turistickd informacni centra), lazenské podniky a obchodni zafizeni
(maloobchody, opravny motorovych vozidel, podniky vyrabéjici turistické zbozi).?

Cestovni kanceldi je zakladni organizacni a ekonomicky samostatnd provozni
jednotka cestovniho ruchu. Jejim hlavnim cilem je poskytovat, zprostfedkovavat,
organizovat a zabezpecovat nabizené sluzby a prodavat zbozi (napf. informa¢ni materialy,
obleceni nebo kosmetiku). Poskytuje placené i bezplatné sluzby, jako napt. poskytnuti
informaci, kalkulaci cen zajezdt, online podporu ¢i propagacni materialy. Cestovni
kanceldt funguje na principu prostfednika, kdy nakupuje produkt od primarniho
producenta (vySe zminénd zafizeni) a proddva ho konecnému zékaznikovi, cestovni
agentuie nebo firmé&. Za prodej odpovidd anese veskera rizika.?? Podnika na zakladé
koncesované Zivnosti dle zakona 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikéani
Vv oblasti cestovniho ruchu. Zakon vymezuje zadkladni podminky podnikani v cestovnim
ruchu, ale také definuje ptfesné pojmy a sluzby souvisejici s cestovnim ruchem. Zakladnim
produktem cestovni kancelafe je zajezd, ktery je dle zdkona definovan jako soubor alespon
dvou typt sluzeb cestovniho ruchu, prodavanych nebo nabizenych za souhrnnou cenu.
Kombinace musi zahrnovat minimalné jedno ubytovani pies noc a piesahovat tak 24
hodin.

Cestovni agentura oproti cestovni kancelafi podnikd na zdkladé volné Zivnosti.

Sluzby cestovniho ruchu (exkurze, vylety) a zbozi (mapy, suvenyry) mtize prodavat nebo

2L PALATKOVA, M. a kol. Management cestovnich kanceldri a agentur, 2013.

22 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu, 2012.

2 Cesko. Zakon ¢&. 159/1999 Sb. ze dne 30. Gervna 1999 o nékterych podminkach podnikani v oblasti
cestovniho ruchu a o zmén€ zdkona ¢. 40/1964 Sb., obCansky zdkonik, ve znéni pozdéjSich piedpist,
a zakona €. 455/1991 Sb., o zZivnostenském podnikéni (Zivnostensky zakon), ve znéni pozd¢jsich ptedpist

(zékon o cestovnim ruchu).
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zprostiedkovavat napt. pro cestovni kancelaf, nicméné zajezd jako takovy muze pouze
zprostiedkovavat jménem cestovni kancelafe — nemiize tedy uzavirat cestovni smlouvu.?*
Do roku 1989 existovalo v celém Ceskoslovensku devét cestovnich kancelaf, v Ceské
republice $est — nejstarsi je CEDOK, ktery byl zaloZen jiZz v roce 1920. Po roce 1989 doslo
k masivnimu narustu a Vv Ceské republice fungovalo pies 6 000 kancelaii, které ale
postupné krachovaly. V roce 2018 bylo v Ceské republice zaregistrovano 833 pojisténych
cestovnich kancelafi.?® V soucasné dobé plisobi na tizemi Ceské republiky dvé velka
a univerzalni sdruzeni cestovnich kancelaii a agentur — Asociace cestovnich kancelaii
Ceské republiky a Asociace &eskych cestovnich kancelafi a agentur. Jejich hlavnim cilem
je zastupovat a chranit hospodarské zajmy svych ¢lent (cestovnich kancelafi), rozvijet
jejich ¢innost a poskytovat jim potiebné informace. Pro cestovni agentury funguje mensi

specializované sdruzeni Unie cestovnich agentur.?®

3.2 Nakupni chovani

Nakupni chovani ptfedstavuje chovani lidi neboli spotiebiteli a zahrnuje v sobé
divody k ziskavani, uzivani a odkladani daného produktu a sluZeb. Oznacuje zplsob,
jakym zakaznici vybiraji a konzumuji pofizené produkty a sluzby a jak se chovaji po jejich
nakupu. Cilem kazdé obchodni spole¢nosti je poznat jak jednotlivei ¢i skupiny hosti,
navstévnici, spotiebitelé ¢i firmy vybiraji, nakupuji a uzivaji dany produkt a sluzby, poznat
jejich potieby, ptani a preference, jejich motivaci k nakupu, prozitky a celkovy zivotni
styl.?” Piedpokladem nékupniho chovani je, Ze se spotiebitel rozhoduje racionalné a jeho
nejvetSim cilem pii ndkupu je maximalizovat celkovy uZzitek a uspokojit tak své piéani
a potteby. Kazdy spotiebitel je vSak ovlivnén a limitovan ur¢itymi faktory, jako napt. vek,

pohlavi, bydlisté ¢i pfijem, svymi potfebami a pfanimi ajednoznaéné i svym okolim.

2 PALATKOVA, M. a kol. Management cestovnich kanceldri a agentur, 2013.

% CTK. Vice nez 50 cestovnim kanceldarim v Cesku hrozi iipadek, ukazuje analyza. Je to poplasnd zprdva,
ohradila se asociace. [online]. Dostupné z www.ihned.cz

%6 L INDEROVA, 1. Cestovni ruch: Ziklady a pravni viprava, 2013.

21 pULPANOVA, L., SIMOVA, J. Faktory spokojenosti zdkazniku v cestovnim ruchu [online]. Dostupné z:

www.ekonmie-management.cz
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Poznat nakupni chovani spotiebitelli je pro podniky velmi dilezité, nebot’ na zéklad¢
vysledkti z prizkumu trhu mohou podniky nabizet a inovovat své produkty tak, aby
dosahovaly vyssich trzeb, trznich podilti a rozsitovaly tak portfolio svych zdkazniki.?®

Kazdy spottebitel ma jina piani a potieby. Potfeba je charakterizovana jako
pocitovany nedostatek néfeho a obvykle se jedna 0 velmi pestrou Skalu. Potfebami
se zabyval Abraham Maslow, jenz pfiSel s teorii hierarchie potieb, ktera pracuje s péti
hlavnimi Grovnémi. Jakmile ¢loveék uspokoji prvni Groven potieb, prestavaji tyto potieby
fungovat jako motivatory a motivatorem se stavaji potfeby na vyssi trovni, jelikoz ¢loveka
motivuji pouze neuspokojené potieby. Dle Maslowa chtéji lidé stale vice a to, co chtéji,
zavisi na tom, co jiz maji.?®

Na nejnizsi urovni jsou zakladni télesné a fyziologické potieby, mezi které patii
napiiklad potfeba kysliku, ukojeni hladu a Zizn€, regulace teploty, potifeba spanku
¢1 pohybu. Dalsi urovni je potteba jistoty a bezpeci neboli osvobozeni od strachu a tizkosti,
ochrana pfed nebezpecim ¢i potieba predvidani a uspotradanosti. Treti vrstva predstavuje
potiebu lasky, soundlezitosti, pratelstvi, naklonnosti a celkovou potfebu n€kam patfit. Dalsi
urovni je potfeba uznani a sebeucty, touha po ditvéfe, po moci a po uspéchu. Na nejvyssi
urovni je potieba seberealizace neboli rozvijeni a realizace vlastniho ja. Uvedena
hierarchie vSak nema pevné potadi, proto se napii¢ kulturami mohou vyskytovat rozdily
avyjimky.3 Zptsoby uspokojeni potieb predstavuji piani, ktera jsou utvaiena vngjsi
kulturou a osobnosti jedince. S vyvojem spole¢nosti se rozristaji i ptani jejich ¢lend, kteti
jsou vystavovany stale vét§imu mnozstvi nabizenych produkti, coz u nich vzbuzuje touhu

a zajem.3!

Zakladni modely nahliZzeni na nakupni chovani

Existuje n€kolik typd modell, které slouzi ke sledovani a k objasnéni nakupniho

chovani. Mezi zakladni modely patii modely racionalni, psychologické a spolecenské.

8 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu, 2006.

29 VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy, 2007.

% CEITHAMR, V., DEDINA, J. Management a organizacni chovdni, 2010.

31 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,, ARMSTRONG, G. Moderni marketing, 2007.
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Racionalni neboli ekonomické modely vnimaji ndkupni chovéni jako vystup racionalnich
uvah spotiebitele. Spotiebitel znd své finanéni moznosti, je informovan o cenach statkil
a jiné emotivni ¢i psychologické prvky maji spiSe okrajovou roli. Psychologické modely
sleduji spotiebitelovo vnimani vnéjSich podnéttli, jeho naslednou reakci a vnitini motivy.
Zkoumaji vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho nadkupnim chovéanim. Spolecenské
modely sleduji vazby mezi ndkupnim chovanim a piasobenim socialnich skupin.
V marketingu se na nakupni chovani nahlizi komplexné, dochazi k prolinani, dopliovani
a projevuji se zde ekonomické, emotivni, psychologické i socialni prvky.3?

Vliv téchto prvki, podnéti (napt. cena, reklama) a predispozic ma za nasledek
kupni proces s cilem uspokojit vlastni potteby. Procesy rozhodovani se odehravaji v hlaveé
jedince neboli v &erné skfifice spotiebitele. Cerna skifiika tak predstavuje puisobeni
predispozic na konkrétni faze kupniho rozhodovaciho procesu. Mezi hlavni predispozice
neboli faktory, které ovliviiuji nakupni chovéni pafi kulturni, spolecenské, osobni

a psychologické predispozice.®

3.2.1 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces charakterizuje pribéh rozhodovani spotiebitele pii koupi
konkrétniho produktu a skladd se z péti hlavnich fazi — rozpoznani problému neboli
uvédoméni si potteby, hledani informaci, vyhodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti
a ponakupni hodnoceni. Prvni tii faze se d&ji v ¢erné skiince a zbylé dvé predstavuji
vystupni ¢ast spotiebitelova rozhodnuti.

Kupni rozhodovaci proces zac¢ind v okamziku, kdy si spotiebitel uvédomi vznik
problému. Problém muze vzniknout na zaklad¢ neptiznivé zmény soucasného stavu nebo
na zakladé zvySeni urovné pozadovaného Stavu. Spotiebitel si potfebu uvédomi zpravidla
na zaklad¢ vlastni vnitini hnaci sily, ale také na zdkladé komunikace se svym okolim

¢i plisobeni marketingového mixu.3*

32 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, 2010.
33 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu, 2006.
3 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 2007.
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Poté co si spotiebitel uvédomi potitebu, za¢ind shromazd’ovat informace. Kupni
rozhodovaci proces je sam o sob&é dlouhym procesem, nicméné faze hledani informaci by
méla patfit k tm nejdelSim fazim. Spotiebitel hleda informace z vnitinich a vné&jSich
zdroju, z referen¢niho okoli, z neutralni zdroju a ze zdroji v okruhu marketingového mixu.
Vnitini zdroje predstavuji predev§im zkuSenosti a vSeobecné informace ulozené v pameéti
spotiebitele, naopak wvn&j$i zdroje predstavuji informace z okoli. Referen¢ni okoli
predstavuji predevsim rodina, pratelé a spolupracovnici. Jde o nejvyznamnéjsi zdroj
informaci, nebot’ je spottebitel vnima jako nejdivéryhodnéjsi. Neutralni zdroje predstavuji
informace vladnich instituci, spotiebitelskych sdruzeni, nezavislych casopisi, piiloh
a novin. Informace by mély byt nezavislé¢ a objektivni. Zdroje v okruhu marketingového
mixu zahrnuji ptredevSim prodavace a prodejce, inzeraty, spotiebni Casopisy, novinové
inzertni ¢lanky, obaly ¢i informace dostupné na internetu. Vyhledavani informaci muze byt
aktivni — cilend snaha ziskat odpovidajici informace o vSech moznych feSeni problému
nebo pasivni — ndhodné zachycovani informaci. Z vyzkumii vyplyva, ze vice informaci
0 daném problému ¢i potiebé vyhledavaji spiSe mladsi lidé, Zeny a paradoxné kupujici
s vyssimi ptijmy.*®

Spotiebitel ve vétsiné pripadi nehledd podrobné informace o vSech dostupnych
zajezdech a prodejcich v cestovnim ruchu. Obvykle ma v hlavé jiz nékolik preferovanych
nebo znamych cestovnich kancelafi a agentur, o nichz realn¢ uvazuje. Firmy a znacky,
které se spotiebiteli vybavi jako prvni, spadaji do tzv. vybaveného souboru. VSechny
alternativy, které spotiebitel béhem rozhodovani aktivné zvazuje, spadaji do uvazovaného
pfedev§im z marketingovych vyzkumi otdzkami — Jaké cestovni kanceldre zndte, Jaka
cestovni kancelar se Vam vybavi, kdyz se rekne nezapomenutelna dovolena atd. Znacky
afirmy o kterych spotiebitel vi, ale spiSe o nich neuvazuje nebo k nim mé dokonce
negativni postoj spadaji do netecného souboru a do odmitavého souboru. Vyhodnoceni

alternativ probiha na zaklad¢ zvolenych kritérii. Kritéria mohou byt objektivni (destinace,

35 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, 2010.
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cena), limitujici (volné finan¢ni prostfedky, zdravotni stav) a subjektivni (vlastni potifeby,
piani a predstavy).®®

Nakupni rozhodnuti ptedstavuje samotnou koupi, odlozeni ndkupu nebo odmitnuti
vSech moznych alternativ. Findlni nakupni rozhodnuti mohou ovlivnit situa¢ni vlivy jako
napf. vyprodani nabizenych sluzeb nebo naopak zvySeni nabidky ¢i pozitivni nebo
negativni pisobeni personalu v dané kancelii.*’

Pokud dojde ke koupi, je cely proces zavrSen fazi ponakupniho hodnoceni, ktera
zaCind vlastnim uzitim produktu. Spotiebitel porovnavd redlny a ocekavany efekt
a vysledkem je spokojenost, nespokojenost ¢i neutralni hodnoceni. Spokojenost se odrazi
nejen v produktu, ale také v kvalit¢ komunikace ze strany prodejce, Vv ziskanych
informacich a v celkovém servisu. Vysledek samoziejmé ovlivni spotiebitelovo budouci
kupni rozhodovani. Pokud je spotiebitel spokojen, bude v budoucnu pravdépodobné vérny
konkrétni znac¢ce a doporuc¢i ji svému okoli. V pondkupnim hodnoceni dochéazi také
K hodnoceni spravnosti vlastniho rozhodnuti, pfedev§im u finan¢né naro¢né&jsich koupi

si chce byt spotiebitel jist, ze udélal spravnou véc.*

3.2.2 Druhy nakupniho chovani

V souvislosti s nakupnim rozhodovanim existuji ¢tyfi hlavni druhy nakupu —
extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni nakup.

e Extenzivni nakup — kupujici prochazi dlouhym a duslednym rozhodovacim
procesem — hleda informace a produkty mezi sebou porovnava. Extenzivni nékup je
typicky pfi koupi drazsiho produktu — drazsiho zajezdu.

e Impulzivni ndkup — nakup, ktery neni dopiedu planovan, typickym ptikladem je
nakup zmrzliny v letnim horkém dni, v pfipad¢ cestovniho ruchu se jedna napf.

0 spontanni nakup last minute z4jezdu.

% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu, 2012.
3 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, 2009.
¥ PALATKOVA, M., ZICHOVA, J. Ekonomika turismu: Turismus Ceské republiky, 2014.
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Limitovany nakup — kupujici prochazi zkracenym rozhodovacim procesem. Proces
kon¢i ihned po tom, co kupujici nalezne vyrobek, ktery odpovidé jeho pozadavkiim
— napiiklad koupé vikendového pobytu v Ceské republice.

Zvyklostni ndkup — rutinni a automaticky nadkup — napt. zbozi kazdodenni potieby —
potraviny, napoje, denni tisk. V ptipadé cestovniho ruchu se jedna napt. o navstévy

piibuznych ¢&i navstéva kulturni udalosti v blizkosti bydliste. *°

Obdobné roz¢lenéni dle stupné spotiebitelovi angaZovanosti a zavaznosti rozdild mezi

jednotlivymi znackami ucinil i Henry Assael. Kupni chovani spotiebitele rozdélil

na komplexni kupni chovani, kupni chovéani hledajici rozmanitost, disonan¢né-redukéni

chovani a zvykové kupni chovani.

3.2.3

Komplexni kupni chovani — kupujici vykazuje vysokou miru angaZovanosti
a shledava vyznamné rozdily i mezi znaCkami. K takovému chovani dochazi
zpravidla pfi prvni koupi urcitého produktu ¢i sluzby, kdy kupujici dosud nema
dostatek informaci ¢i pii nakladné nebo riskantni koupi.

Kupni chovani hledajici rozmanitost — spotiebitel lehce stfidd znacky, nikoli vSak
kvtli nespokojenosti, avSak kvili pestrosti nabidky.

Disonan¢né-redukéni chovani — kupujici je vysoce zainteresovan, ale znacky pro
né&j nejsou dilezité. Obvykle zjisti, jaké produkty a sluzby jsou dostupné na trhu
a dle cenové vyhodnosti si produkt vybere.

Zvykové kupni chovani — spotiebitel nakupuje nutné spotiebni zbozi nikoli kviili

naklonnosti ke znadce, ale ze zvyku.*
Kupni role spotrebitelii

Pii kupnim rozhodovéni se vyskytuje pét odlisSnych kupnich roli — iniciator,

ovliviovatel, rozhodovatel, kupujici a uZivatel. Inicidtor, jak jiz z ndzvu vypovida, je ten,

ktery jako prvni navrhne nakup urcitého produkt ¢i sluzby. Ovliviiovatel svym nazorem

ovlivituje celkovy kupni rozhodovaci proces. Rozhodovatel provede finalni rozhodnuti —

¥ BOCEK, M., JESENSKY, D., KROFIANOVA, D. — POP — In-store komunikace v praxi, 2009.
40 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a umeéni, 2008.
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co nakoupit, kolik toho nakoupit, kde to nakoupit. Nakupci poté provede nakup a uzivatel
je ten, kdo produkt nebo sluzbu spotfebuje &i uziva.*

Pokud se spotiebitelé soustiedi spiSe na funk¢ni parametry a raciondlni argumenty,
jedna se instrumentalni roli, tu predstavuji vétSinou muzi, jejichz hlavnim cilem je
zabezpecit rodinu. Naopak Zeny zastupuji prevazné expresivni roli neboli roli, ve které
ptrevlada emotivni a socialni podpora. Dle dominance jednoho z partner mohou byt role
autonomni, pievaha muze, ptevaha zeny nebo spoleéné kupni rozhodovani. Nazor Zen

na koupi ptevazuje pii koupi potravin ¢i spotiebniho zbozi. Naopak nazor muzl pfevazuje

vewvr

zajezdu zpravidla rozhoduji spole¢né.*?

3.2.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spoti‘ebitele

Nékupni chovani spotiebitele je ovlivnéno kulturnimi, spolecenskymi,
psychologickymi a osobnimi faktory. Marketingové specialisté nejsou schopni tyto faktory
fidit, nicméné je nesmi piehlizet. Kulturni a spolecenské faktory vytvareji prostor,
ve kterém se vyviji individudlni sklony jedince k ur¢itému ndkupnimu chovani a jsou

ovlivnény psychologickymi a osobnimi faktory.
Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na kupni chovani spotiebitele nevyznamnéjsi vliv, protoze
formuji spotiebitele po cely jeho Zivot. Vytvari prostiedi pro ziskavani, uzivani a odkladani
produktii a celkové podminiuji kupni rozhodovaci procesy. Kulturni faktory se cleni
do trech zakladnich skupin — kultura, subkultura a spolecenska tiida kupujiciho.

Kultura je umélé Zivotni prostfedi vytvofené cloveékem. Piedstavuje soubor
zakladnich hodnot, postoji, vnimdani, zptsobli chovani a preferenci. Soubor téchto
vyjmenovanych prvkl je sdileny a pfenasi se z generace na generaci, nebot’ spotiebitel je
jiz od utlého v&ku nejvice ovlivnén rodinou a zakladnimi institucemi, pozdé¢ji ptateli

¢i pracovnim prostiedim. Mezi hlavni zdroje kultury tak patfi socialni tfida a okoli,

4 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,, ARMSTRONG, G. Moderni marketing, 2007.
42 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu, 2012.
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spotfebnich zvykd a tradic, kulturnich hodnot a symbolik.*®

Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury neboli skupiny lidi, ktefi maji spole¢né
kulturni hodnoty na zakladé spolecnych zivotnich zkuSenosti a situaci. Subkultury mohou
byt narodnostni, niboZenské, etnické & geografické. Cesky trh je relativnd maly
a homogenni, nicméné napiiklad ve Spojenych statech americkych tvoii vyznamnou
subkulturu Hispénci ¢i ¢ernosi.*

Spolecenské tfidy predstavuji stalé a hierarchicky uspotfddané potfddané rozdéleni
spole€nosti. Jsou charakterizovany kombinaci proménnych jako napiiklad pfijem,
zamé&stnani, bohatstvi ¢i vzdélani. V Spojenych statech americkych existuje sedm
vzestupnych urovni spolecenskych tifid — nizsi tiida, vysSi niz$i tfida, pracujici tiida,
sttedni t¥ida, vyssi stfedni t¥ida, niz§i horni tiida a vy$§i horni tiida. Clenové kazdé
spoleCenské tfidy maji podobné zajmy, sdili podobné hodnoty a vzorce chovani a maji

zajem o podobné produkty &i sluzby.*
Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory patii vliv socidlniho okoli a skupin, z nichZ nejvétsi vliv
na nakupni chovani spotfebitele ma rodina. Postaveni jedince ve skupiné je nasledné
definovani pomoci socialni role a statusu.

Socialni neboli referen¢ni skupiny se mohou ¢lenit na ¢lenské, aspiracni
a nezadouci. Clenské referenéni skupiny piisobi na jednotlivce pfimo a vyznamné ovliviiuji
jeho ndkupni chovéni, Zivotni styl a postoje. Hlavni a primarni ¢lenskou referencni
skupinou je rodina, ktera ma na nakupni chovani spotiebitele podstatny vliv. Od détstvi
unéj vytvaii ekonomické, politické ¢i ndbozenské postoje, kulturni hodnoty, osobni
ambice a lasku. Mezi primarni referen¢ni skupinu patii také ptatelé, spolupracovnici
¢i vzdaleni pfibuzni nebo sousedé. Primdrni clenské skupiny se vyzna€uji divérnosti,

soudrznosti, silnou citovou vazbou a dlouhodobym trvanim. Skladaji se z mensiho poctu

4 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, 2010.
4 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,, ARMSTRONG, G. Moderni marketing, 2007.
4% KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management, 2007.
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Clenu, ktefi se vSak pravidelné osobné stykaji. Sekundarni ¢lenské skupiny jsou naopak
vice formélni, neosobni a s vétsim poctem cElend. Jedna se naptiklad o spolecenska hnuti,
zajmové organizace, politické strany, odbory ¢i zaméstnanecké svazy.*® Aspiraéni skupiny
jsou skupiny, do kterych by jedinec rad patfil, a proto uzptisobuje své nakupni chovani tak,
aby se co nejvice podobal jejim ¢lenim. Naopak neZzadouci skupiny jsou skupiny,
do kterych jedinec patiit nechce. 4’

V kazdé skupiné zaujima jedinec urcitou socidlni roli a status. Socidlni status
vyjadiuje chovani, které jedinec, vzhledem ke svému postaveni ve skupiné, ocekava
od ostatnich. Naopak socialni role vyjadfuje chovani, které ostatni ¢lenové ocekavaji
od jedince vzhledem k jeho postaveni ve skupiné. Spotiebitel mize plnit nékolik roli podle
toho, vjaké skupiné se zrovna nachazi. Kazda role se pak projevi v ndkupnim

rozhodovani.*®

Psychologické faktory

Psychologické faktory zahrnuji zejména vnimani a uceni spotiebitele, jeho postoje
a motivaci. V cestovnim ruchu maji vyznamnou roli, nebot’ vnimani moédnich trendd
ovliviiuje zplisob traveni dovolené a volného casu.

Proces vnimani se sklada ze sbirani, tfidéni a vyhodnocovani vstupnich informaci
s cilem vytvofit si ur€itou piedstavu o okolnim svété. Na kazdého spotiebitele plisobi velké
mnozstvi podnétii a signalti z vnitiniho ivnéjsiho svéta a kazdy je také jinak vnima.
Vseobecné plati, Ze spotiebitelé vnimaji jen ty podnéty, které se tykaji jejich potieb. Vjemy
spotiebitelé ptijimaji skrze zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut. Vysledkem puasobeni vSech
podnétil, signall, pohnutek a reakci je u€eni. Lidé se uci jedndnim a nasledné ziskavaji
nové poznatky, zkuSenosti, znalosti a zpusoby reagovani na urité podnéty. Je velmi
pravdépodobné, Zze pokud si spotiebitel koupi produkt, se kterym bude spokojen, obrati

se na stejného vyrobce €1 poskytovatele i pfiSte. Findlnim efektem uceni jsou postoje, které

% DEVITO, Joseph A. Zdaklady mezilidské komunikace, 2008.
47 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni, 2008.
48 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu, 2012.
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predstavuji pozitivni ¢i negativni vztahy k ur€itym objektim. Objektem mohou byt lidé,
udélosti, produkty, sluzby, firmy, znacky, aktivity, obchody ¢&i abstraktni objekty.*°

Hnaci silou, ktera vede spotiebitele k uspokojeni potieb, je motivace. Z potieb,
které dosahnou uréité intenzity a tlaci spotiebitele k jejich uspokojeni, se stavaji motivy,
kter¢é mohou vést k uspokojeni jak biologickych (hlad, Zizen, spanek) potieb, tak

psychologickych potieb (laska, bezpeéi, uznani).>

Osobni faktory

Mezi osobni neboli individudlni faktory, které ovliviiuji nakupni chovani
spotiebitele, patii vzdélani, povolani, veék a stadium Zivotniho cyklu ¢i Zivotni styl. Osobni
faktory patii mezi nejcastéji sledované faktory vramci procesu segmentace v Casti
identifikace spotiebitele.

Preference a vkus pfi nakupu produktii a sluzeb se béhem zivota méni v zavislosti
na vék a faze Zivota. Mezi hlavni v€kové segmenty patii déti, juniofi, kategorie stfedniho
véku a seniofi. Faze zivotniho cyklu jsou: svobodni, manzelské pary bez déti, manzelské
pary s détmi, postarsi rodice (stadium prazdného hnizda), rozpad (zpravidla nastdva smrti
jednoho z manzeld). Mnoho cestovnich kancelafi nabizi dovolené zaméfené na rodiny
s détmi a jim uzplsobeny program a vybaveni nebo naopak pro rodiny bez déti. Nakupni
chovani a strukturu spotteby ovliviiuje také ekonomicka situace spotiebitele — jeho
disponibilni dichod, uspory, dluhy, majetek a moznost ziskani uvéru. S ekonomickou

situaci souvisi také zivotni styl spotiebitele, jeho aktivity, zajmy, preference a nazory.

vvvvv

v

vzdélangjsi 1idé zpravidla upfednostituji dovolenou s poznavacim kontextem.>

3.3 Proces segmentace

Proces segmentace slouzi k tomu, aby marketingovi specialisté piesné urcili,

na koho svym produktem zacili. Provadéni segmentace napomahd porozuméni potfebam

4 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,, ARMSTRONG, G. Moderni marketing, 2007.
%0 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky, 2011.
51 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, 2007.
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apranim vybranych skupin, efektivnéjsi komunikace, 1épe zvolené distribucni cesty
a alokaci lidskych, finan¢nich a materialovych zdroji. Vybrané skupiny neboli segmenty
jsou uvnitf relativné homogenni, nicméné mezi sebou se jejich ptani, prostfedky, potieby,
zajmy i nakupni zvyklosti a postupy vyznamné lisi.>

Cilovy trh by m¢l pro efektivnéjsi proces segmentace spliiovat pét zakladnich
podminek, a to méfitelnost, vydatnost, ptistupnost, udrzitelnost a schopnost konkurence.
Meéritelnost znamena moznost kvantifikovat a vymezit potencionalni navstévniky v dané
lokalité. Vydatnost je docasna velikost trhu, kterd by méla zajistit ndvratnost
investovanych prostfedkiit do procesu segmentace — je nutné hodnotit i potencial rdstu
daného trhu a perspektivu segmentu. Vybrané segmenty by mély byt pfistupné zvolenym
komunika¢nim a distribu¢nim kanaliim a mély by vykazovat udrzitelnost a trvalost neboli
dlouhodoby trzni potencial. Dana firma by méla byt schopna lépe uspokojit potieby
segmentu oproti konkurenci, a to diferenciovanym produktem, lepsi kvalitou
poskytovanych sluzeb ¢&i vyhodngjsi cenou.”

Mezi zakladni druhy segmentace patii segmentace geograficka, demograficka,
psychograficka ¢i behavioralni. Geograficka segmentace rozdéluje trh dle geografickych
jednotek, jako jsou kontinenty, narody, staty, regiony, mésta, méstské casti, obce
¢1 destinace cestovniho ruchu na segmenty, které ziji ve stejné oblasti a maji shodné
potieby, prani a preference. Rozdily vznikaji pfedev§im kvali mistu, hustoté osidlent,
kultufe ¢i podnebi. Geografickou segmentaci vyuZzivaji pfedev§im manaZefi ubytovacich
a stravovacich zatizeni.>® Nejvice oblibenou a také nejuspornéjsi segmentaci zdkaznickych
skupin je segmentace demograficka. Zahrnuje pfedevs§im kritéria véku, pohlavi, sexuality,
vzdélani, primérného mésicniho piijmu, povolani, ndboZenského vyznani a rodinného
stavu. Naptiklad lidé v produktivnim vE€ku maji nedostatek volného casu, proto
upiednostiiuji kratsi cesty, star$i zakaznici si ochotné pfiplati za komplexni sluzby a mladsi

generace upfednostiiuje cestovani ve vlastni rezii.>® Psychografickd segmentace odrazi

52 Tamtéz.

58 PALATKOVA, M., ZICHOVA, J. Ekonomika turismu: Turismus Ceské republiky, 2014.
% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu, 2012.

5 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy, 2008.
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osobnost zdkaznika a jeho zivotni styl — jak travi sviij volny cas, jaké ma zajmy, zaliby,
nazory a jak vyuziva své penize. Napiiklad pro naro¢néjsi klienty, kteti vykazuji vyssi
zivotni standart, nabizeji cestovni kancelafe dovolené v luxusnich resortech s dirazem
na relaxaci, dobré jidlo a jiné aktivity. Behavioralni segmentace zahrnuje piedevS§im
chovani a pfistup spotiebiteli k produktu — jak ¢asto produkt vyuzivaji, jaky ma pro né
produkt vyznam, jakym zptisobem produkt vyuzivaji.>®

V cestovnim ruchu se ¢asto vyuziva segmentace dle motivii a ocekévané hodnoty,
kterd odpovida na otazku, z jakého diivodu navstévnik cestuje a jaky to mé pro né&j piinos.
Nasledné lze vytvaret segmentaci dle druhu a Ucelu cesty, na zdklad¢ které mohou byt
identifikovany tfi rozdilné segmenty — volnocasovy a rekreacni cestovni ruch, obchodni

cestovni ruch a navstéva znamych a piibuznych.®’
3.3.1 Aktualni trendy v cestovnim ruchu

Trh cestovniho ruchu je pfesycen, poptavka urcuje nabidku a vSe se piizpiisobuje
potfebam a pianim zakaznika. Stale vice pfibyva individudlnich cestovatelll, kteti cestuji
ve Vlastni rezii a celou dovolenou si planuji sami. S tim souvisi také rozvoj modernich
technologii — navigacni technologie, mobilni aplikace, socialni sité, cestovatelské blogy
¢i bookingové portaly. Zadina se objevovat koncept like a local = jako mistni. Cilem
tohoto konceptu je poznat cilovou destinaci ofima mistnich obyvatel, spratelit se s nimi,
cestovat méstskou hromadnou dopravou a navs$tévovat lokdlni restaurace Ci trZnice.
Zakaznici jsou stale Cast&ji ochotni vystoupit z vlastni komfortni zony, odjet na exoticka
mista a ponofit se do neznamé kultury. 58

Nicméné 1 nadéle jsou oblibené zijezdy se sluzbami all inclusive. Lidé maji
V dnesni uspéchané dobé malo Casu sami na sebe, a proto se radi nechavaji hyckat.
Vyhledavané jsou také wellness zajezdy, které si zakaznici velmi Casto nakupuji skrze

slevové portaly. S minimem casu, ale také v dusledku rostouci Zivotni Urovné dochazi

% VYSEKALOVA, J. a kol. Chovani zékaznika, 2011.
57 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu, 2012.
58 KOTIKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu, 2013.
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Kk rostouci oblib¢ kratSich zahrani¢nich cest s cilem za co nejkratsi ¢as, vidét co nejvice
mist. Ve vysledku to znamena rist po¢tu dovolenych béhem jednoho roku, ale snizeni
poc¢tu prenocovani v ramci jedné dovolené. V nasledujicich letech lze ocekdvat pokles
zajmu v oblastech, které nebudou snadno pfistupné, s ¢imz souvisi rostouci nabidka
predevsim ze stran leteckych spolecnosti, které nabizeji nové letecké trasy a zkracuji dobu

letii u tras stavajicich.>®

Na celkové vykonnosti ubytovaciho trhu v rdmei cestovniho ruchu se stale vice
podili platformy sdileného ubytovani — sluzby AirBnb a CouchSurfing. AirBnb je sluzba
zprostiedkovavajici pronajem ubytovani, pfi¢emz v roce 2017 se skrze AirBnb ubytovalo
v Ceské republice pies 900 tisic hostt.®® CouchSurfing je vsouasné dobé nejvétsi
internetova sluzba poskytujici sdilené a bezplatné ubytovani. V soucasné dobé ma pres
14 miliond c¢lenil ve vice nez 200 000 méstech, ktefi si mezi sebou domlouvaji ubytovani
skrze webové stranky projektu. Cilem projektu je poznat nové lidi a zazit nezapomenutelné
zazitky. S ristem cestovatelskych online aplikaci souvisi i rdst online rezervaci a online
plateb ptes internet.

Mezi dalsi trendy v cestovnim ruchu patii zdjem o Zivotni prostfedi a udrzitelny
cestovni ruch. V praxi to znamena pfedchazet negativnim ekologickym dopadim, chranit
kulturni dédictvi, vyuZivat lokalni zdroje, neplytvat pfirodnimi a energetickymi zdroji

a zvysovat ekonomickou situaci v dané lokalité.®?

Dal$im trendem je zazitkovy turismus,
ktery se zaméfuje na zazitky, dobrodruzstvi, adrenalin a prekondvani vyzev

a gastroturismus, ktery se zaméfuj na mistni pokrmy a speciality.

Vseobecnym trendem Vv cestovnim ruchu je také fakt, ze cestovatelé kladou velky

vvvvv

% Tamtéz.

80 TUMA, Z. Soucasné trendy v cestovnim ruchu s dirazem na hotelnictvi [online]. Dostupné z:
www.kpmg.cz

61 Couchsurfing. How it works. [online]. Dostupné z: www.couchsurfing.com

62 [VANKOVIC G., NOVACKA L., Tourism & Hospitality: sustainability and responsibility, 2015.
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naptiklad bazén u hotelu, ¢i kvalitni snidan€. Mezi nejvyhledavanéjsi vybaveni pokoje ¢i

apartmanu patfi klimatizace a bezdratové Wi-Fi piipojeni.®®
3.3.1.1 Soucasné trendy dle véku

Razné vEkové skupiny maji rizna pirani, potfeby 1 omezeni, coz ovliviuje jejich
spotfebni chovani v turismu. Dle demografickych charakteristik se turisté déli do péti
hlavnich skupin — déti, mladi lidé, rodiny s détmi, osoby v produktivnim veéku bez casti
déti a seniofi.

Mladi lidé se rad¢ji, nez za turisty oznacuji za cestovatele a tvofi v ramci svétového
cestovniho ruchu jeden znejrychleji rostoucich segmenti na trhu. Dle Federace
mezinarodnich organizaci mladych cestovateli (FIYTO) tvoii podil mladych lidi
na svétovych mezinarodnich piijezdech 25 %.%* Do segmentu mladych lidi se fadi
cestovatelé ve veku 16-24 let, nicméné vzhledem k soucasnému vyvoji, kdy mladi lidé
odkladaji manzelstvi, zakladani rodin a nastup do zaméstnani, se horni vékova hranice

stale zvySuje a v soucCasné¢ dob& patii mezi mladé lidi cestovatelé ve véku 16-29, nékdy

a7 34 let.5°

Mladi lidé radi cestuji, objevuji nové, neprozkoumané destinace a la¢ni po novych
dobrodruzstvich, zkuSenostech, dovednostech a znalostech. Davaji pfednost mistim, ktera
nejsou turisticky hojné navstévovana a cestuji ve vlastni rezii, ¢asto jen s minimem véci.
Velmi oblibenou formou je cestovani pii studiu — vyuZivani studijnich programt
(Erasmus), vyménnych pobytt, stazi (Work and Travel program), jazykovych kurzi,
au pair programii ¢ dobrovolnickych programi.%® Absolvuji zpravidla deli pobyt
nez ostatni turisté, misto katalogl vyuzivaji pfi vybéru destinace €1 ubytovani socialni sité

anekupuji si pfedem naplanované zajezdy, naopak si vSe organizuji sami s pomoci

8 TripAdvisor. 6 klicovych trendii v cestovani na rok 2016 [online]. Dostupné z: www.tripadvisor.cz

6 UNWTO. Global Report on The Power of Youth Travel. [online]. Dostupné z: www.wysetc.org

8 UNWTO. Youth Travel Matters: Understanding the Global Phenomenon of Youth Travel [online].
Dostupné z: www.unwto.org

8 INDROVA, I. a kol. Cestovni ruch pro v§echny [online]. Dostupné z: www.mmr.cz
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internetu. Mladé cestovatele zpravidla neodradi od navstévy urcité destinace vyssi hrozba
terorismu ¢i narust kriminality. Mezi jejich nejoblibenéjsi destinace patii jizni Evropa
(Italie, Portugalsko, Recko), Nizozemi, Island, Skotsko, Déansko, Mexiko a Severni

Amerika. Popularni je také Vietnam, Thajsko, Sri Lanka a Japonsko.®’

Lid¢é v produktivnim véku maji stdle méné volného Casu, proto upiednostiuji
zajezdy s all inclusive sluzbami, ¢i kratsi, zpravidla vikendové, pobyty. Rodiny s détmi
vyzaduji specifické ubytovaci a rekreacni sluzby a mezi dulezité faktory, které ovlivni
jejich vybér dovolené patii — bezpecnost, klid, cena, nabizené aktivity, Cdistota
a samoziejmée piijmy, v€k deti a volny ¢as. Nejcastéji tak vyhledavaji venkovsky cestovni
ruch, rekreacni cestovni ruch a jednodenni vylety. Mezi nejoblibenéjsi destinace rodin
s détmi patii Bulharsko, Chorvatsko, Italie, Recko a Turecko.® Lidé ve stfednim véku
jezdi na dovolenou piedevSim kvilli odpocinku, relaxaci, za rodinou ¢i znamymi a také

kvili pohybu, kdy velmi radi vypliuji volny ¢as pravé sportem.5®

Oblibenou skupinu turistil tvoii seniofi. Ti se neboji utracet, hledaji kvalitni sluzby
a nevadi jim vycestovat i mimo sezénu, a naplnit tak zbyla volnad mista. Ve vyspélych
evropskych zemich jsou seniofi vyhledavanou a lukrativni klientelou, protoze patii
k nejbohatsi vrstvé, tento fakt sice neplati pro Ceskou republiku, kde jsou diichody
ve srovnani s jinymi zemémi podstatné nizsi, ale i ¢esti seniofi radi poznavaji cizi krajiny
a kultury. Vzhledem ke zlepsujici se zdravotni péci a rostouci primérné délce Zivota se da
odekavat, 7e trend cestujicich seniorti nadile poroste.”® Do roku 2060 se ocekava
zdvojnésobeni podilu lidi v poproduktivnim véku na 30 % celkové populace, s ¢imz
poroste i celkovy pocet starSich turistii, pokud se nijak razantné¢ nezméni vyvoj ekonomiky
a diichodi.”* Nékteré cestovni kancelafe fadi mezi seniory cestovatele nad 50 let, nicméng

zpravidla se mezi seniory fadi lidé nad 60 let. Seniofi tvoifi pétinu téch, ktefi

67 SINDELAROVA, L. Youth Travel [online]. Dostupné z: www.cestovatel.cz

88 INDROVA, I. a kol. Cestovni ruch pro vsechny [online]. Dostupné z: Www.mmr.cz
8 COLLINS, D., TISDELL, C. Age-related lifecycles: purpose variations, 2002.

0 KOTIKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu, 2013.

L CSU, &esky statisticky Gfad. Chut cestovat s vékem neklesa. [online]. Dostupné z: www.statistikaamy.cz
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si U cestovnich kancelati kupuji zajezdy, proto pro né prodejci zavadi i specialni katalogy.
Vyhledavaji zpravidla pohodli pii dopravé iubytovani, radi absolvuji vylety, které jim
cestovni kanceldf nabidne a mezi oblibené aktivity patfi péSi turistika po horach
(v soucasné dob¢ je trendem Nordic Walking — sportovni chiize se specialné upravenymi
sportovnimi holemi), cestovani kvili golfu, ¢ kulturné poznavaci zajezdy.”? V ciziné jsou
mezi seniory oblibené okruzni plavby, nicméné obecné radi cestuji k mofti, do lazni, avsak
i na vlastni chatu ¢i chalupu. Mezi oblibené destinace patii Bulharsko, Turecko, Spanélsko,

Francie, Italie a Rakousko.”®
3.3.2 Cesky zakaznik

Cesi maji povést nadsenych cestovatelt — radi jezdi na kratkodobé cesty jako napf.
eurovikendy ale i na delsi cesty k mofi. Jezdi relaxovat do lazni, lyZovat do hor, objevuji
krasy Ceské republiky, ale stale East&ji vyrazeji i za hranice. Alespoii jednou za rok vyrazi
za oddychem 8 z 10 lidi, coZ je nadprimérné vysoky podil obyvatel a Cesi se tak fadi
na étvrté misto v ramei zemi Evropské Unie.”

Cesky zakaznik pozaduje kvalitni sluZby za co nejniz§i moznou cenu, nicméné
kvalita je pro néj piedné&jsi, proto jiz lidé necekaji na nabidku last minute zajezdu, naopak
vyuzivaji first minute prodeje. V roce 2018 podnikli obyvatelé¢ Ceské republiky ve véku
15 a vice let 34,6 milionu vicedennich cest, z nichz 7,4 milionu sméfovalo do zahranici,
do kterého tak vyrazilo téméf 45 % obyvatel Ceské republiky.”® Miize za to predevim
dobra ekonomicka situace aupadek strachu z terorismu. Nejoblibengj§imi zajezdy jsou
zajezdy s all inclusive sluzbami, které si v roce 2018 koupilo 60 % &eskych turistii. Cesky
zakaznik preferuje vlastni C¢ileteckou dopravu, ctyfhvézdickovy hotel s bazénem,
ubytovani nedaleko moie a mezi nejvyhledavané;jsi zahrani¢ni destinace patii Chorvatsko,

Slovensko, Italie, Recko, Rakousko, Bulharsko, Egypt a Turecko. Ceska doméacnost pak

VvV pruméru za letni dovolenou utrati 23 tisic korun na osobu — do nakladd jsou zapocitany

2ZKLUFOVA, R., NYVLTOVA, J., FRANCOVA, V. Potencidl cestovniho ruchu seniorii v CR, 2010.
3 Dokempu. Trendy v cestovnim ruchu: Cestovani seniorii [online]. Dostupné z: www.dokempu.cz
4 Eurostat. Partcipation in tourism for personal purposes [online]. Dostupné z: www.ec.europa.eu

S KLETECKOVA, M. Cesi loni rekordné navstévovali zahrani¢i [online]. Dostupné z: www.statistikaamy.cz
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i polozky, které si domacnost pofidila specialn¢ kvuli dovolené jako napf. opalovaci
krémy, léky ¢iobleCeni. Vyrazné vzrostl pocet lidi, ktefi voli individudlni organizaci
celého pobytu, anaopak klesl pocet lidi, ktefi voli rezervaci ubytovani a dopravy
pies cestovni kancelaf. Znovuzrozeni zazivaji také kempy — turisty neldka pouze stanovani,
i zahrani¢ni — nap¥. v Chorvatsku ¢&i v Italii.”

Mladi cesti cestovatelé hledaji nové zazitky, které nasledné sdileji na svych
socialnich sitich. Jednim ze soucasnych trendd je cestovani za exotikou s batohem
anizkym rozpoétem — oblibenymi destinacemi jsou Thajsko, Bali &i Sri Lanka.”” Cesi
v produktivnim véku radi voli zpravidla tfidenni relaxacni pobyt s polopenzi, pfi kterém
naderpaji energii. Za wellness pobytem cestuji po Ceské republice ale i na Slovensko,
Madarsko a Rakousko aV priméru za néj utrati 5000 K¢, casto s vyuzitim sluzeb
slevovych portdlli. Rodiny s détmi vyhledévaji predevSim 10/11denni letecké pobyty
se stravou typu all inclusive v pfimoiskych letoviscich jako napt. v Bulharsku, Italii ¢i
Recku. Zajezd si kupuji n&kolik mésicti dopfedu a mezi hlavni pozadavky zijezdu patii
pozvolny piistup do moie a animatorské programy.” Cesti seniofi vyhledavaji piredevsim
7denni pobyty, jezdi zpravidla mimo sezénu (kvéten, Cerven, zafi), maji zajem o kvalitni
sluzby, ubytovani v ¢tythvézdiCkovém hotelu s vytahem a v blizkosti plaze, klidné
prostiedi a vylety s delegatem a vykladem. Oblibenou destinaci je Stfedomoti ale také
slovenské ¢i madarské termalni lazné. Kompletni zajezd (ubytovéani, doprava, zatfizeny
program) nakupuji vétSsinou osobné na pobocce své oblibené cestovni kancelaie a velmi
do svych oblibenych zahrani¢nich letovisek, nicméné radi cestuji i po Ceské republice,

predevsim na vlastni chaty a chalupy.’®

6 CzechTourism: Jaky je cesky zdkaznik [online]. Dostupné z: www.parlamentnilisty.cz

7 Dokempu. Trendy v cestovnim ruchu: Mladi cestovatelé [online]. Dostupné z: www.dokempu.cz

8 CzechTourism: Jaky je cesky zdkaznik [online]. Dostupné z: www.parlamentnilisty.cz

" PICKOVA, Tereza. ACCKA: Primérny cesky senior za ndkup zahranicni dovolené utrati stdle vice

[online]. Dostupné z: www.ttg.cz
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V Tabulce 1 je zobrazeno vékové slozeni obyvatel Ceské republiky k 31. 12. 2018
v rozmezi 18-75 let. Z kvantitativniho vyzkumu byla vyfazena vékova skupina 0-17 let,
protoze se piedpoklada, ze tito respondenti sami nakup dovolené nerealizuji a nemaji s nim

tak dostate¢né zkusSenosti. Horni v€kova hranice respondenti byla stanovena na 75 let.

Tabulka 1 Vékové sloZeni obyvatel Ceské republiky k 31. 12. 2018

Vékova skupina Pocet obyvatel
18-30 let 1495 604
31-45 let 2 486 660
46-60 let 2 053570
61-75 let 1917 238

Zdroj: vlastni zpracovéani na zakladé dat z Ceského statistického titadu, 2019

Celkovy pocet v konkrétnim v€kovém rozpéti ¢ini 7 953 072 obyvatel, coz tvoii 75 %

z celkové populace. Pravidelné cestuje 81,6 % z celkové populace, z toho témétr 40 %

vyhradné po Ceské republice a zbytek po Ceské republice i do zahraniéi.®

8 Cesko v datech. Cas dovolenych [online]. Dostupné z: www.ceskovdatech.cz
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4 Vlastni prace

Empirickd ¢ast diplomové prace se zabyva analyzou nakupniho chovani spotiebitela
v Ceské republice ve véku 18-75 let a je zaméfena na doméci a vyjezdovy cestovni ruch.
Nakupni chovani je analyzovano na zakladé kvantitativniho marketingového vyzkumu
s vyuzitim dotaznikového Setfeni. Pfed nakupem dovolené si musi subjekt projit
zakladnimi otdzkami: Co chce na dovolené délat (relaxovat, poznavat kulturu a historii,
chce byt soucasti kolektivu ¢i cestovat sam)? Kdo nabizi splnéni subjektem vytvorené
idedlni predstavy dovolené (on sam nebo cestovni kancelar)? Jaké jsou jeho hlavni
preference a finanéni moznosti? Hlavni &ast prace tak zkouma obyvatele Ceské republiky
jako subjekty cestovniho ruchu a jejich nakupni chovani souvisejici jak s nakupem, tak
se spotiebou sluzeb a produkti v turismu. Cilem je poznat soucasné preference cestovatell
jednotlivych vékovych skupin a odhadnout tak budouci tendence v cestovani. V druhé ¢asti
vlastni prace jsou pomoci matematicko-statistické metody otestovany stanovené hypotézy.
Pro testovani hypotéz je vyuzit Pearsoniv chi-kvadrat test o nezdvislosti dvou
proménnych, ktery pracuje s cetnostmi hodnot pozorovanych znakd zobrazenych

v kontingenc¢nich tabulkéch.

4.1 Metodika vyzkumu

Pro provedeni vyzkumu byla vyuzita kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni.
Po ziskani dat probéhlo jeji zpracovani neboli tfidéni 1. a 2 stupné. Tfidéni prvniho stupné
urcilo, kolik respondentli vykazovalo v jednotlivych otdzkach spole¢ny znak. Pro nasledné
vyhodnoceni byly vramci druhého tfidéni vyuzity vybrané matematicko-statistické
metody.

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejcastejSich metod sbéru dat, protoze ma relativné
nizkou ¢asovou a finan¢ni naro¢nost. K dotazovani byl pouzit vyzkumny nastroj dotaznik,
ktery muze respondent vyplnit kdykoliv a kdekoliv dle svého uvazeni, zaroven neni
ovlivnén tazatelem a ma zaruCenou jistou miru anonymity. Dotaznik byl vyhotoven
pro respondenty ve véku od 18 do 75 let, ktefi byli nasledné rozdéleni do Ctyt zdkladnich
vékovych skupin — mladi cestovatelé (18-30 let), rodiny s détmi (31-45 let), cestovatelé
v produktivnim veéku (46-60 let) a cestovatelsti seniofi (61-75 let). Osoby mladsi 18 let
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nebyly do dotazniku zahrnuty, nebot’ se piedpoklada, Ze si dovolenou samy nezajistuji.
Prvni tfi veékové skupiny byly osloveny na zékladé elektronického dotazovani,
cestovatelskym seniorim byl dotaznik rozdan v pisemné podob¢. Cilem dotazniku bylo
poznat nakupni chovani spotiebitell v cestovnim ruchu a odhalit tak jejich preference,
potieby, prani a urité mezigeneracni rozdily, které se pii cestovani objevuji. Dotaznik byl

vytvoren pouze Vv ¢eské verzi, nebot’ zkouma nakupni chovani ¢eské populace.
4.1.1 Struktura dotazniku

Celkova podoba dotazniku je uvedena v Piiloha 1.

Na zaklad¢ prostudované literatury, teoretickych vychodisek uvedenych v prvni
¢asti prace a aktudlniho déni ve svété a Vv cestovnim ruchu byl vytvoren dotaznik, ktery
se sklada z 38 otazek. Vétsina otazek je uzavienych, v nichz respondent vybral jednu
¢i vice predpiipravenych odpovédi. Vyskytuji se zde otazky dichotomické (vybér ze dvou
odpovédi), trichotomické (vybér ze tii odpovédi) i polytomické vyctové (vybér z vice
odpovédi). V dotazniku se objevuji také otdzky filtracni, které vyfiltruji respondenty tak,
aby na nasledujici otazku odpovidala jen ta ¢ast respondentd, kterych se vyzkumny
problém tyka. Dale otadzky identifikacni, které slouzi k tfidéni a poznani respondentd,
otazky kontrolni a otazky polouzaviené, kdy mohl respondent napsat vlastni odpovéd'.

Na tuvod byli respondenti, ktefi vyhovuji dané ve€kové kategorii, pozadani
0 vyplnéni dotazniku, obezndmeni S hlavnim tématem dotazovani a seznameni
s instrukcemi K vypliiovani. Nasledné bylo zduraznéno, ze dotaznik je zcela anonymni
a vysledky dotazovani poslouzi pouze pro studijni ucely. Nasledovalo samotné vyplnéni 38
otazek, které na sebe logicky navazuji Scilem poznat souCasné preference v oblasti
cestovani vybranych veékovych skupin. Dotaznik byl zakoncen podékovanim vSem
respondentlim za vyplnéni a rovnéz za vénovany cas.

Prvni polozend otazka dotazniku byla zaméfena na volny das, ktery je
predpokladem pro cestovani a ktery je v dneSni dobé€ stale vzacnéjSi. Nasledovaly dvé
skupin, a to na ty, ktefi cestuji a na ty, ktefi nikoli. Ti, kteti odpovédéli Ze necestuji, byli
nasledné pfesmérovani na zavérecné identifikacni otazky. Druhad filtra¢ni otazka rozdélila

cestovatele na ty, ktefi pfi cestovani vyuzivaji sluzby cestovnich kancelafi a na ty, kteti
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preferuji individudlni zplsob cestovani. Otazky ¢. 4, 5, 6 a 7 byly vénovany prave
cestovnim kanceldiim a zodpovédéli je tak pouze ti, ktefi cestovni kancelare vyuzivaji.
Otazka ¢. 8 byla opét filtracni a rozdélila respondenty na ty, kteti svou hlavni dovolenou
travi v tuzemsku a na ty, ktefi ji travi v zahrani¢i. Nasledovaly otazky €. 9-15, které
se zam¢iily pravé na zahranicni dovolenou — intenzitu cestovani, oblibené destinace
a divody k vycestovani. Otazky ¢. 16-26 se tykaly jiz samotného cestovani a predevSim
preferenci, které cestovatel ma at’ v oblasti stravovani, ubytovani, dopravy, doplikovych
sluzeb, délky pobytu, vyuzivanych technologii, forem cestovniho ruchu, preference mésta
¢i ptirody nebo s kym na cestu nejradéji vyrazi. Nasledujici otazka méla za cil potvrdit ¢i
vyvratit urCitd charakteristickd tvrzeni typickd pro jednotlivé vékové kategorie. Kolik
korun jsou cestovatelé ochotni v priméru investovat do dovolené zkoumala otazka ¢. 29.
Otazka 30. se zaméfila na vyuZivani slevovych portdld v ramci cestovniho ruchu.
Poslednich osm otazek slouzilo k identifikaci respondenta (pohlavi, vék, bydlisté, nejvyssi

dosazené vzdélani, ekonomicka aktivita a dalsi).
4.1.2 Pribéh dotaznikového Setieni

Pred zvetfejnénim dotazniku byla provedena pilotaZz, jejimz cilem je najit nedostatky
dotazniku, které by mohly negativné ovlivnit cely vyzkum. Dotaznik byl nejprve ptedlozen
¢tyfem osobam, které ho vyplnily a nasledné sd€lily své dojmy a pozndmky. Na ziklade
pilotaze byly né€které otazky preformulované, u jinych byly rozsifeny varianty ¢i mozny
pocet odpovedi a jedna otazka byla z dotazniku zcela odstranéna. Po kone¢né upravé byl
dotaznik pfeveden do elektronické podoby skrze dotaznikovy portal vyplnto.cz. Nasledné
byl rozeslan respondentiim predevsim prostiednictvim socialni sité facebook.com, skrze e-
mailovou komunikaci a skrze internetova cestovatelska fora (cestujlevne.cz,
hedvabnastezka.cz). Seniorim byl dotaznik rozddn v papirové podobé V cekarné
praktického lékare, kde jej béhem cekani respondenti vyplnili, nicméné bez pritomnosti
tazatele. Vyplnéni dotazniku bylo tak u vSech respondentti 100% anonymni. Priizkum
probihal ve dnech mezi 4.10.2019 — 16.10.2019 a mél 83,5% navratnost. Po 13 dnech bylo
shromazdéno a uloZzeno 500 vyplnénych dotaznikd. Data byla nasledné zpracovana

a vyhodnocena v programech Microsoft Excel a Word.
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4.1.3 Cile vyzkumu a stanoveni hypotéz

Hlavnim cilem vyzkumu bylo poznat spotiebitelské chovani v cestovnim ruchu

a identifikovat soucasné preference jednotlivych veékovych skupin pii cestovani. Dil¢im
cilem vyzkumu bylo provedeni analyzy nezavislosti kvantitativnich znaki pomoci
Pearsonova chi-kvadrat testu. Cilem bylo na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 otestovat, zda
existuje vzdjemna zavislost mezi dvéma vybranymi proménnymi a potvrdit ¢i vyvratit
stanovené hypotézy.

e Zavislost preference stravovani na pohlavi respondentd.

e Zavislost poc¢tu navstivenych destinaci na véku respondenti.

e Zavislost frekvence cestovani na vysi primérného mési¢niho piijmu.

e Zavislost primérné vyse investic do dovolené na osobu na véku respondentt.

V ramci analyzy nezavislosti dvou proménnych byly vypocitany dva koeficienty —

kontingen¢ni koeficient dle Pearsona a Cramériiv koeficient kontingence.

4.2 Vysledky vyzkumu

V néasledujicich kapitolach jsou postupné vyhodnoceny informace ziskané
z dotaznikového Setieni. Pro snazsi orientaci byly otazky rozdéleny do nékolika podskupin.
Data jsou zndzornéna pomoci vyseCovych grafi a v nekterych piipadech pro lepsi
ptehlednost i pomoci sloupcovych grafii ¢i tabulek. Vystupy z dotaznikového Setieni byly

nasledné analyzovany pomoci vybrané matematicko-statistické metody.
4.2.1 Zajem o cestovani

Prvni otazka se zameéfila na volny cCas respondentli, nicméné stézejni otazkou
pro vyzkum byla otazka ¢. 2, ktera byla filtracni a respondenty rozdélila na dvé hlavni
skupiny, ato na ty, ktefi cestuji a na ty, ktefi nikoli. Nasledujici otdzka ¢. 3, rovnéz
filtra¢ni, rozd¢€lila respondenty na ty, ktefi preferuji cestovani s cestovnimi kancelafemi

a na ty, ktefi preferuji individuélni zpiisob cestovani.
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Otazka ¢. 1: Disponujete dle Vaseho minéni dostatkem volného ¢asu? (dichotomicka
otazka, jedna mozna odpovéd’)

Volny cas patii k hlavnim predpokladiim cestovniho ruchu, a ne kazdy jim
disponuje. Z 500 respondenti disponuje volnym casem 295 respondentti, tedy 59 %.
Cestovani je oblibenou formou relaxace a odpocinku, o ¢emz sv&d¢i 1 fakt, Ze ackoli
zbylych 41 % respondentli volnym ¢asem nedisponuje, 92,7 % z nich v nasledujici otazce

uvedlo, ze cestuje.

Graf 1 Volny ¢as

Disponujete dle Vaseho minéni dostatkem
volného casu?

B Ano mNe

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setteni, 2019

V dnesnim uspéchaném svEété se muze zdat stale téz8i najit si volny ¢as sam na sebe,
na odpocinek, relaxaci ¢i pravé na cestovani. Nicméné i lidé s nedostatkem volného casu
cestuji, avSak vyrazné snizuji pocet svych prenocovani vramci jedné cesty. Mnoho
zajimavych mist se dé procestovat béhem vikendovych pobytl, napt. v ramci eurovikendil
¢1 béhem statnich svatki. Rychlejsi zplisob cestovani je dulezity také pro letecké
spolecnosti, které v souCasné dobé zkracuji dobu letu u svych tras. Z 205 respondentt,
ktefi uvedli, ze nemaji dostatek volného Casu, byly tfi ¢tvrtiny zaméstnanci na plny uvazek
a osoby samostatné vydélecné c¢inné. Nicméné stile vice pracujicich lidi mize diky
modernim technologiim soucasné cestovat a pracovat. Podnikatelé na volné noze naptiklad
programuji webové stranky, spravuji e-shopy ¢i socialni sité nebo pisi internetové recenze

a élanky.
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Otazka ¢. 2: Cestujete? (dovolend, vikendové pobyty, pracovni ¢i studijni pobyty
a jiné) (dichotomicka otdzka, jedna mozna odpoveéd’)

Prvni filtra¢ni otdzka rozdélila respondenty na ty, ktefi cestuji a na ty, ktefi nikoli.
Z 500 dotazanych odpovédélo kladné 452, tedy 90,4 %. Tito respondenti nasledné
pokracovali ve vypliiovani dotazniku. Ti, kteti odpovédéli, Ze necestuji, byli pfesmérovani
na zavérecné identifikacni otdzky. Zaporné odpoveédélo necelych 10 % dotazanych, 27 zen
a 21 muzi, z nichz 52 % respondentd bylo ve véku nad 61 let, nejcastéji seniofi a invalidé.
Mezi jejich nejcastéjsi divody pattil zdravotni stav (73 %), nezajem o cestovani,
nedostatek finan¢nich prostfedkd, smrt partnera/ky nebo manzela/ky a strach z neznama

a z daleké cesty.

Graf 2 Zajem o cestovani

Cestujete? (dovolena, vikendové pobyty,
pracovni Ci studijni pobyty a jiné)

B Ano mNe

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového $etteni, 2019

Cestovani je stale dostupnéjsi vSem veékovym kategoriim. Mladi lidé mohou vycestovat jiz
pii studiu v ramci studijnich programi, vyménnych pobytl ¢i pracovnich stazi. Cestovni
kancelate nabizeji specialni zajezdy pro rodiny s détmi ¢i pro seniory a velmi oblibené je
také cestovani po Ceské republice. Castéji nez Cesi cestuji v ramci zemi Evropské Unie

pouze obyvatelé Finska, Svédska a Nizozemska.
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Otazka €. 3: Preferujete organizované cesty s cestovni kancelafi nebo individualni
zpusob cestovani? (trichotomicka ot4dzka, jedna mozna odpoveéd’)

Druha filtra¢ni otazka rozdélila respondenty na ty, kteti vyuzivaji sluzby cestovnich
kanceladii a na ty, ktefi preferuji individudlni zpiisob cestovéni. Polovina respondentil
uvedla, Ze preferuje individualni neboli neorganizované cestovani a vSe si tak radéji zafidi
sama. Naopak jen necelych 11 % preferuje organizované cestovani, kdy cestu, pobyt
a ostatni sluzby zajistuje zpravidla cestovni kancelat ¢i agentura. Zbylych 37 % voli obé

varianty dle dalSich okolnosti, mezi které patii naptiklad zvolena cilova destinace.

Graf 3 Organizované ¢i individualni cestovani

Preferujete organizované cesty s CK nebo
individualni zpUsob cestovani?

10,84%

o Individualni cestovani Organizované cestovani  m Oboji

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setteni, 2019

Individualni zpisob cestovani preferuji dle vysledkl z prizkumu predevsim lidé ve véku
18-45 let. Konkrétné 43 % respondentu, ktefi preferuji individualni cestovani, bylo ve véku
18-30 let a dalsich 26 % ve veéku 31-45 let. Lidé v tomto v€kovém rozmezi zpravidla
nemaji problém s novymi modernimi technologiemi, vyuzivaji internet a mohou si tak
zjistit jakékoliv informace a zajistit vSe potiebné. Nejvice preferuji individualni cestovani
zamé&stnanci na plny uvazek, studenti (pracujici i nepracujici) a osoby samostatné
vydélecné ¢inné. Naopak organizované cestovani preferuji pfedevsim seniofi, ktefi vyrazi
do zahrani¢i a vyzaduji 100% pohodli a jistotu a obéma variantam davaji prednost osoby

na mateiské dovolené a seniofi, ktefi cestuji jak po Ceské republice, tak do zahraniéi.
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4.2.2 Cestovani s cestovnimi kancelafemi a agenturami

Nasledujici Ctyfi otazky zodpovedéli jen ti respondenti, ktefi vyuZzivaji pii cestovani
sluzby cestovnich kancelafi a agentur. Otazky se zaméfily na zpisob ndkupu u cestovnich
kancelafi, vyuzivané sluzby, které cestovni kancelafe nabizi, oblibené cestovni kancelaie

a podnét, ktery pti vyberu dovolené pies cestovni kanceldt nejvice ovlivituje finalni koupi.

Otazka €. 4: Jakym zpisobem nakupujete zajezd pres cestovni kancelaf nejéastéji?
(polouzaviena otazka, jedna mozna odpovéd)

Existuji tf1 hlavni zplisoby nakupu zdjezdu u cestovni kancelafe — pfes internet,
telefonicky a osobné na pobocce cestovni kancelare. Tti Ctvrtiny respondentl voli prvni
zpisob neboli ndkup pres internet. Nakup na internetu je samoziejmé nejvice pohodiny
a rychly. Kupujici si vybere zajezd, odesle nezdvaznou objednavku a nasledné se mu ozve
zamé&stnanec cestovni kancelafe s nabidkou dovolené a piipravenou smlouvou. 18 %
respondentll nakupuje zijezd osobné v cestovni kanceldti a 4 % objednava zijezd
telefonicky. Tti respondenti uvedli, ze zajezd nekupuji skrze cestovni kancelat oni, ale jini
rodinni piislusnici ¢i pratelé.

Graf 4 Nakup zajezdu pres cestovni kancelar

Jakym zpUsobem nakupujete zajezd pres
CK?

4,13%_137%

M Piesinternet Osobné v cestovni kancelaifi  mTelefonicky mlJinak

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setfeni, 2019

Zéjezd ptes internet nakupuji pfedevSim cestovatelé ve veéku do 60 let, ktefi vyrazi

do zahranici. Starsi 60 let, ktefi nakupuji zajezd pies internet jsou vétS§inou muzi. Naopak
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osobné do cestovni kancelaie chodi nakupovat zajezd spiSe zeny a telefonicky nakupuji
zajezd nejcasteji seniofi.

Otazka ¢. 5: Jaké sluzby od cestovni kancelaie vyuZivate? (polouzaviena otazka, jedna
mozna odpoveéd)

Cestovni kancelafe nabizeji razné moznosti a sluzby pi koupi zdjezdu. Kupujici
si mize koupit pouze zajezd (ubytovani, stravovani) a sam si nasledné¢ zafidi dopravu
do cilové destinace a program své dovolené. Druhou moznosti je, ze si kupujici koupi
zajezd i1 s dopravou a program si nasledné obstara sam a tfeti moznosti je, Zze kupujici

vyuzije veskeré sluzby, které cestovni kancelar nabizi.

Graf 5 Sluzby cestovni kancelare

Jaké sluzby od CK vyuzivate?

1,37%

60,09%
m Veskeré sluzby a vylety len zajezd s dopravou (bez programu)

M Jen zdjezd (bez dopravy a programu) B Jiné
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

60 % respondenti, ktefi vyuzivaji sluzby cestovnich kanceléf, voli druhou moznost, tedy
ze si koupi zajezd s dopravou, avsak program si vytvoii dle svych potieb a ptani. Tito
respondenti nakupuji zdjezd predevSim pies internet. Jedna Ctvrtina respondentli vyuziva
veSkeré sluzby, které cestovni kancelafe nabizi, jako naptiklad zajiSténi dopravy,
ubytovani, vylety s transferem, vstupenky na kulturni a jind mista ¢i privodcovské sluzby
a necelych 12 % respondentli si kupuje pouze zijezd. V odpovédi jiné respondenti
nejCastéji uvedli, ze od cestovni kancelafe si kupuji zajezd s dopravou a program
si nasledné Castecné tvori sami a Castecné s pomoci cestovni kancelafe. Dle cestovnich

kancelati davaji lidé ptednost spise kvalitnimu ubytovéni a stravovani nez programu.
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Otazka ¢. 6: Co Vas pri vybéru dovolené pres cestovni kancelaf nejvice ovliviiuje?
(polytomicka vybérova otazka, jedna mozna odpoveéd)

Kupujici voli konkrétni cestovni kanceldf, u které si planuje koupit zijezd,
Z ur¢itého divodu. Mezi hlavni divody patii recenze a hodnoceni sluzeb cestovni
kancelafe od ostatnich kupujicich, davéryhodnost a znamost cestovni kanceléfe,
doporuceni cestovni kancelaie od znamych ¢i rodiny, Sirokd nabidka konecnych destinaci
¢i Siroké nabidka doplnkovych sluzeb, mezi které patii naptiklad moznost splaceni zajezdu
skrze splatkovy kalendar, pojisténi nebo zajiSténa doprava ¢i parkovani na letiSti. Mezi
dal$i divody patfi mozZnost poskytnuti slev ze strany cestovni kancelafe — napt. sleva
na dit¢ aVvneposledni tfadé¢ muze byt divodem celkova ochota, chovani a pfistup

pracovnikl cestovni kancelare.

Graf 6 Vybér cestovni kancelaie

Co Vas pfi vybéru dovolené pres CK nejvice
ovliviuje?

2,71%

3,62% 3,62%

7,69%

B Recenze ostatnich kupujicich Davéryhodnost CK

B Doporuéeni od znamych m Siroka nabidka koneénych destinaci

 Siroka nabidka dopliikowych slufeb B MoZnost poskytnuti slev od CK

W Chovani a piistup CK
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového $etteni, 2019
Nejvice respondenti uvedlo, ze pii vybéru cestovni kancelafe je ovlivnéno recenzemi
ostatnich kupujicich. V dnesni dobé& existuji webové stranky, které nabizeji srovnani
a recenze na konkrétni cestovni kancelare, dale existuji rtiznd internetova fora, na kterych

kupujici pisi své zkuSenosti a v neposledni fad¢ jsou recenze k nalezeni také na webovych

strankach jednotlivych kancelati. Témér jednu Ctvrtinu nejvice ovliviiuje daveéryhodnost
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cestovni kancelafe, coz tizce souvisi s hodnocenim a recenzemi. Na webovych strankach
Ministerstva pro mistni rozvoj je seznam veiejné prfistupnych cestovnich kancelafi
aprehled jejich pojistek, kde simuze kupujici ovéfit, zda zajezd kupuje opravdu
od cestovni kancelafe, a ne od podvodné spolecnosti. Jednu pétinu respondenti nejvice
ovlivituji doporuceni od rodiny ¢i od znamych. Méné diilezité je pro respondenty nabidka
sluzeb a slev ze strany cestovni kancelare ¢i chovani jejich zaméstnanct.
Otazka ¢. 7: Mate svou oblibenou cestovni kancelai? Pokud ano, uved’te jeji nazev.
(polouzaviena otazka, jedna mozna odpovéd’)

Ackoli v pfedchozi otazce téméf jedna Ctvrtina respondetil uvedla, Ze je pii vybéru
dovolené nejvice ovlivituje diiveryhodnost a zndmost cestovni kancelafe, tii Ctvrtiny
respondentll nemd svou oblibenou cestovni kancelat a duvéryhodné cestovni kancelaie

sttida pfedevsim dle aktualni nabidky kone¢nych destinaci.

Graf 7 Oblibena cestovni kancelar

Mate svou oblibenou cestovni kancelar?

25%

75%

B Ano mNe

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setteni, 2019

Jedna ¢tvrtina respondent ma svou oblibenou cestovni kancelai a mezi nejoblibenéjsi
patii CK Invia (34,55 %), CK Fischer (16,36 %), CK Blue Style (12,73 %), CK CEDOK
(5,46 %) a CK Firo-tour (5,46 %). V mensim procentualnim zastoupeni se zpravidla
objevovaly malé cestovni kancelafe aagentury, které jsou zaméfené na konkrétni
zakazniky nebo plsobi v urcité lokalité¢ jako napiiklad CK Capro, kterd se specializuje

na aktivni z4jezdy se cvicenim, lokélni cestovni agentura Neon Travel ¢i Wellness Tour,
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kterdA nabizi zajezdy piedev§im v laznich. Mezi dal§imi se objevily naptiklad

CK EXIM Tours, CK Mayer, Mellisa Travel ¢i Greece Tours.
4.2.3 Zahrani¢ni dovolena

Nasledujici otazky se tykaji predevsSim respondentd, ktefi travi svou hlavni
dovolenou Vv zahrani¢i. Pod pojmem hlavni dovolena je mySleno vycestovani, o kterém
cestovatel zpravidla mluvi, premysli, planuje a hleda si informace dels$i dobu a tato hlavni
dovolend ma nejcastéji nejdelsi trvani v ramci vSech cest béhem jednoho roku. Nejcastéji
se tak jedna naptiklad o dovolenou u mofe ¢i zimni dovolenou na horach, nicméné kazdy
cestovatel ma samoziejmé jiné preference. Otazky se zaméfily na nejcastéji navstévované
kontinenty a destinace, kde 1idé travi svou hlavni dovolenou, dale na frekvenci cestovani
ataké na divody apodnéty, které maji za nasledek pravé vycestovani do zahranici.
V nékterych ptipadech byly namisto vysecovych grafi pouzity grafy sloupcové, predevsim

kvili lepsi piehlednosti.

Otazka ¢. 8: Kde travite svou hlavni dovolenou? (dichotomickd otdzka, jedna mozna
odpoved)

Filtracni otdzka rozd¢lila respondenty na ty, ktefi travi svou hlavni dovolenou
v zahrani¢i a na ty, ktefi ji travi v Ceské republice. Ti, ktefi odpovédéli zahranigi,
pokracovali nésledné ve vypliiovani dalSich otazek tykajici se dovolené v zahranici.
Ostatni byli pfesmérovani do dal$i podskupiny otazek, ktera se zabyva konkrétnimi
preferencemi spotiebitelll pii cestovani. Z 452 respondentii, ktefi cestuji, odpovédélo
373, ze svou hlavni dovolenou travi v zahrani¢i. Odpovédélo tak 88 % respondentl
ve véku 18-30 let a 88 % respondenti ve veéku 31-45 let. Naopak téméf polovina

respondentii ve véku nad 60 let uvedla, Ze svou hlavni dovolenou travi v Ceské republice.
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Graf 8 Hlavni dovolena

Kde travite svou hlavni dovolenou?

|V zahranici Vv Ceské republice

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Dle Ceského statistického tfadu cestuji Cesi v Ceské republice na delsi cesty (4 a vice
pfenocovani) nejcastéji do JihoCeského kraje. Naopak nejcastéjsim cilem kratSich cest
(do 3 pfenocovani) je kraj StredoCesky. Divodem cestovani v tuzemsku byva zpravidla

rekreace, poznavaci dovolena ¢i navitéva pfibuznych a znamych.8!

Otazka ¢. 9: Kde travite nejcastéji svou hlavni dovolenou? (polytomicka vybérova
otazka, jedna mozné odpovéd’)

Vroce 2018 byla nejnavstévovanejsim Kkontinentem Asie, kdy ze sta
nejnavstévovanejsich mist jich na tomto kontinentu lezelo 41.82 Nicméné co se tyce
Ceskych turistd, ti vyrazi nejradéji po Evropé, coz se potvrdilo i v dotaznikovém Setfent,
kdy Evropu zvolilo ptes 80 % respondentl. Zminénd Asie se umistila na druhém misté
a zvolili ji pfedevsim respondenti, ktetfi preferuji individudlni zplisob cestovani. Australii

uvedl jen jeden respondent.

81 KOVARNOVA, Irena. Kde Cesi nejcastéji travili vroce 2018 dovolenou [online]. Dostupné
Z: WWW.CZS0.Cz

82 O'HARE, M. Most visited: World's top cities for tourism [online]. Dostupné z: www.cnn.com
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Graf 9 Nejéastéji nav§tévovany kontinent

Kde travite nejcastéji hlavni dovolenou?

4,02% __0,27%

4,29%

m Evropa Asie  mAmerika mAfrika mAustrilie

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

o4

Mezi hlavni diivody, pro¢ respondenti vybrali Evropu jako nejnavstévovanéjsi kontinent,
patii pravdépodobné aktualni bezpecnostni a politicka situace, dobra geografickd poloha
Ceské republiky a moznost tak procestovat Evropu napf. autem, stejna & obdobna

mentalita mistnich obyvatel a samoziejmé cenova dostupnost.

Otazka ¢. 10: Kolik cizich zemi jste jiz navstivil/a? (polytomicka vybérova otazka, jedna
mozna odpoveéd)

Vzhledem k tomu, ze otazku zodpovidali pouze respondenti, ktefi uvedli, ze svou
hlavni dovolenou travi v zahranici, pfedpoklada se, ze navstivili alespon jednu cizi zemi.
Témer 40 % respondentti navstivilo béhem svych cest 7-12 cizich zemi, naopak pouze
necelych 14 % uvedlo, Ze navstivilo 1-6 cizich zemi. 13-18 a 19 a vice zemi navstivil

témet stejny pocet respondentd.
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Graf 10 Pocet navstivenych cizich zemi

Kolik cizich zemi jste jiz navstivil/a?

39,68%

m 16 7-12 ®m13-18 m19avice

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Studenti nejcastéji dle odpovédi navstivili 7-12 cizich zemi a obdobné¢ jsou na tom
I seniofi, coz sv&d¢i o faktu, ze studenti v sou¢asné dobé radi a hodné cestuji. Cestovani je
V dnesni dobé& dostupné témer pro vSechny, proto i néktefi respondenti, ktefi uvedli,
ze jejich primérny meésicni plat je méné nez 20 000 korun, navstivili vice nez 19 cizich
zemi. 7-12 zemi navstivilo 113 Zen a 36 muzii, naopak 19 a vice zemi navstivilo 52 muzi,

predevsim osob samostatné vydélecné ¢innych a zaméstnancii na plny tvazek a 34 Zen.

Otazka ¢. 11: Jak casto cestujete do zahrani¢i? (polytomicka vybérova otazka, jedna
mozna odpoveéd)

Respondenti jezdi do zahrani¢i nejCastéji 2x ro¢n€, zpravidla na letni a zimni
dovolenou. Jedna pétina respondentli jezdi do zahranic¢i alespoil jednou ro¢né, a dalSich
23 % respondentll naopak cestuje do ciziny alespont 4x ro¢n¢, coz odrdzi aktualni trend
zvySujicich se pocti dovolenych behem jednoho roku. Zvysledkii je patrné,
Ze se cestovani do zahrani¢i stavd urCitym Zivotnim stylem, protoze jen 1,88 %

respondentt uvedlo, Ze do ciziny jezdi mén¢ jak jednou ro¢né.
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Graf 11 Frekvence cestovani do zahrani¢i

Jak casto cestujete do zahranici?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Vysledky otazky ¢. 10 a 11 se vzajemné shoduji, proto velka vétSina téch, kteti odpovedéli,
ze do zahrani¢i jezdi 1x ro¢né, odpovédéla v predchozi otazce, ze navstivila béhem svych
cest 1-6 cizich zemi. Ti, ktefi jezdi do zahrani¢i 2x roc¢né, nejcastéji v piedchozi otazce
odpovédéli, ze navstivili dohromady 7-12 cizich zemi, ti, ktefi cestuji alespon 4x ro¢né,
navstivili v priméru 13-18 cizich zemi a samoziejmé ti, ktei¢ jezdi do zahranici Casteji nez
4x ro¢né, navstivili jiz vice jak 19 cizich zemi.

Otazka ¢. 12: Kdy jezdite nejradéji na hlavni zahrani¢ni dovolenou? (dichotomicka
otazka, jedna mozna odpovéd’)

V ptipadé¢ letni dovolené se o hlavni sezonu jednd v mésicich Cervenec a srpen,
naopak mimo sezonu piedstavuji mésice Cerven, zaii a v nekterych piipadech i kvéten
aftijen. Hlavni lyzatfskd sezona trva zpravidla od konce prosince do bifezna, piedevsim
v obdobi jarnich prazdnin. Cestovani mimo hlavni sezonu ma nékolik hlavnich vyhod.
Prvni vyhodou je cena, kterd v nékterych piipadech mtze klesnout az o jednu tfetinu. Dalsi
vyhodou jsou bezesporu prazdné plaze ¢i sjezdovky, hotely a jina ubytovaci zafizeni i
turisticky navs$tévované pamatky, jinak feCeno vSude je o poznani méné turisti.

Nevyhodou mtize byt méné nabizenych sluzeb.
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Graf 12 Preference dle sezony

Kdy jezdite nejradéji na hlavni zahranicni
dovolenou?

35,12%

m V hlavni sezoné Mimo sezonu

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Cesi si radi prodluzuji 1éto, proto meziroénd roste pocet téch, kteii si koupili dovolenou
mimo hlavni sezonu. Nicméné dle vysledkii z dotaznikového Setfeni je téch, ktefi
upiednostiiuji cestovani v hlavni sezoné stale témét jednou tolik neZ téch, ktefi vyjizdi
mimo ni. Mimo sezénu vyjizdi vétSina cestovatelti upfednostiiujici individualni zptisob
cestovani a naopak v hlavni sezéné ti, ktefi preferuji organizovany zplsob cstovani
a vyuzivaji tak levnéjSich cen zjezdi.

Otazka €. 13: Pro¢ cestujete do zahranmici? (polouzaviend otazka, vice moznych
odpovédi)

Dutivodi, pro¢ lidé vyrazi do zahranicni, je bezesporu nekone¢né mnozstvi, nicméné
mezi hlavni diivody patii rekreace a odpocinek, poznani kultury, historie a pamatek v dané
destinaci ¢i chut’ zazit nezapomenutelné zazitky a dobrodruzstvi. Dale sport a turistika,
zahrani¢ni nakupy, pracovni cesty a staze ¢i navstéva rodiny, ptibuznych a znamych. Mezi
dalsi davody patfi divody zdravotni, napi. pobyt v laznich, studijni programy
¢i dobrovolnictvi. Pro lepsi prehlednost byla data graficky znazornéna ve sloupcovém

grafu a sefazena dle nejcetnéjSich odpoveédi.
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Graf 13 Diivody cestovani do zahranici
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Respondenti mohli vybrat vice nez jednu moznou odpovéd’ a nejcastéji zvolenym ditvodem
pro vycestovani se stal odpocinek a rekreace, tedy jedna z hlavnich forem cestovniho
ruchu. Nasledovaly kulturné-poznavaci divody a touha zazit dobrodruzstvi. Naopak
nejméné respondentli vybralo moznost dobrovolnictvi, které je v soucasné dobé zatim
oblibené predev§im u mladé generace. Mezi odpovéd'mi jiné se objevovalo predev§im
vycestovani z divodu poznani tamni gastronomie, coZz je v souCasné dobé jednim

Z hlavnich trendu cestovniho ruchu.

Otazka ¢. 14: Jakou destinaci navs§tévujete nejcastéji? (polouzaviena otazka, jedna
mozna odpoveéd)

Seznam  destinaci byl sestaven na zakladé¢ zpracovaného seznamu
nejnavitévovangjsich zemi &eskych turistll za rok 2018 Ceskym statistickym ufadem. Dle
tohoto seznamu navstivili Cesi v roce 2018 nejéastéji Chorvatsko, Slovensko, Italii, Recko
a Rakousko. Oblibenymi zemémi Cechii byl také Egypt, Spanélsko a Bulharsko a stale

Zast&ji volili Cesi pro svou letni dovolenou opét Turecko, u kterého oblibenost v minulosti
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klesla pfedevsim kvili tamni bezpednostni a politické situaci.?® Mezi vyhledavanymi
destinacemi se také objevilo Tunisko a Francie. Z diivodu vice moznych odpovédi byl opét

pro znazornéni vysledki vyuzit sloupcovy graf.

Graf 14 Nejéastéji nav§tévovana destinace
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setfeni, 2019

Pres 40 % respondentti uvedlo, ze se pokazdé snazi navstivit jinou, dosud nenavstivenou,
destinaci. Tato touha pievlada piedevsim u vékoveé mladsich cestovatelii. Nejoblibengjsi
zemi se stala Italie, ktera se vseznamu CSU umistila na tietim misté, naopak prvni
Chorvatsko v dotazniku zvolilo jen 5,9 % respondentti. Druhé Slovensko skoncilo
na patém misté s 3,22 %. Do odpovédi Spanélsko byly zahrnuty i odpovédi respondentii,
ktefi napsali Kanarské ostrovy (1,61 % vSech respondentli). V odpovédi jiné se nejcasteji
objevila odpovéd’ Thajsko, Spojené staty americke, Norsko, Maroko, Némecko a Velka
Britanie.
Otazka ¢. 15: Na ziakladé ceho se nejcastéji rozhodujete pii vybéru zahrani¢ni
dovolené? (polouzaviena otazka, jedna mozna odpovéd’)

Lidé si vybiraji zahrani€ni dovolenou naptiklad na zéklad€ vlastnich dosavadnich
zkuSenosti, dostupnych recenzi a diskuzi na internetovych foérech ¢i na zakladé ceny,

nejcastéji ceny zdjezdu Ci letenek. Dale na zdklad¢ doporuceni od zndmych ¢i rodiny nebo

8 KOVARNOVA, Irena. Kde Cesi nejcastéji travili vroce 2018 dovolenou [online]. Dostupné

Z: WWW.CZS0.Cz
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v ptipad¢ vyuzivani sluzeb cestovni kancelafe na zéklad¢ jeji nabidky. O dovolené
Vv zahrani¢i mohou cestovatele presveédCit také cestopisy, rizné knihy ¢i filmy, soucasné
trendy Vv cestovnim ruchu, aktualni bezpecnostni a politickd situace v dané zemi

a Vv neposledni fad¢ socialni sité a cestovatelské blogy.

Graf 15 Vybér zahrani¢ni dovolené

Na zakladé ceho se nejCastéji rozhodujete
pri vybéru zahranicni dovolené?

31,37%

1,34% 241%

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ dat z dotaznikového Setieni, 2019

Pti vybéru dovolené daji respondenti nejvice na své dosavadni zkuSenosti, odpovédéla tak
témet jedna tfetina respondentll. Dal$im rozhodujicim faktorem jsou recenze ostatnich
cestovatelll a cena. V piipadé respondentt, kteti preferuji organizovany zpisob cestovani,
je to cena zdjezdu. V ptfipadé respondentl, ktefi vSak preferuji neorganizovany zptisob
cestovani, je to predevSim cena letenek. Respondenti, ktefi vybrali odpovéd jiné, zpravidla

uvedli, Ze je nejvice ovliviiuje kombinace vSech vySe zminénych moznosti.
4.2.4 Preference pri cestovani

Nasledujici podskupina otazek se zabyva predev§im jednotlivymi cestovatelskymi
preferencemi. Jedna se o preference v pfipad¢ ubytovani, stravovani, dopravy, délky
pobytu ¢i s kym nejradé€ji cestovatelé na cesty vyrazi. V nékterych ptipadech byl opét

zvolen pro lepsi piehlednost sloupcovy graf namisto grafu vysecového.

Otazka ¢. 16: S kym cestujete nejéastéji? (polytomicka vybérova otazka, jedna mozna

odpovéd)
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42 % respondentii cestuje nejradé€ji s rodinou, tedy s rodici, s manzelem nebo
manzelkou a S détmi. Jedna tietina respondentli cestuje nejradéji se svym partnerem i
partnerkou a 16 % respondentli cestuje nejcastéji se svymi prateli. Pouhych 5 %
respondentl cestuje samo a jeden respondent uvedl, Ze cestuje skrze agentury nebo socidlni

sité, kdy ostatni za¢astnéné doptedu nezna.

Graf 16 S kym na cesty
S kym cestujete nejCasté;ji?
5,75% [ r22%
m S rodinou S partnerem/kou mS piateli mSam  mSkrze cestovni agentury

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

VSichni respondenti, ktefi odpovédéli, Ze cestuji sami, byli muzi, ktefi preferuji spise
individualni zplsob cestovani. Zastupuji skupinu tzv. turistd prizkumniki, kteti cestuji
nejradéji individudln€, nevyuzivaji sluzby cestovni kancelaie, vyhybaji se hojné
navs§tévovanym turistickym mistim a snazi se co nejvice poznat mistni obyvatelstvo
a jejich tradice a kulturu. Naopak nejvice zen, které dotaznik vyplnily, cestuje s rodinou
a vyuzivaji sluzby cestovni kancelare. S prateli jezdi ¢asto mladi cestovatelé, kteti si tak
mohou mezi sebou rozpocitat naklady naptiklad na dopravu ¢i ubytovani a uSetfit penize
nebo naopak cestovatelé ve ve€kovém rozhrani 46-60, kteti uz maji odrostlé déti
a dovolenou vnimaji jako formu relaxace, vyuzivaji sluzeb cestovni kancelafe a radi
si ptiplati za Spickovy hotel a kvalitni sluzby.

wewrs

Otazka ¢. 17: Jaka byva nejcastéjsi délka Vaseho pobytu? (polytomicka vybérova

otazka, jedna mozna odpoved)
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Cestovatel mtize vyrazit na jeden den, na vikend (1-2 pienocovani), na tyden (3-7
prenocovani), déle nez na 1 tyden (8-14 prenocovani), na mésic ¢i na del$i dobu. Nejvice
dotazanych (58 %) upfednostituje kratkodoby cestovni ruch neboli cesty na jeden tyden
s 3 az 7 noclehy. 29 % respondentli naopak preferuje dlouhodoby cestovni ruch a vyjizdi
na pobyt delsi nez jeden tyden. Témét 9 % respondentii nejCastéji vyrdZzi na cesty

na vikend a pouze 2 respondenti uvedli, Ze nejCastéji vyrazi na 1 den.
Graf 17 Délka pobytu
Jaka byva nejcastéjsi délka Vaseho
pobytu?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Respondenty, ktefi odpoveédéli, ze jezdi na mésic a déle, byli spiSe muzi, kteti nemaji
zpravidla zadné déti, naopak na tyden jezdi nejcastéji Zeny, které maji alespon jedno dité,
coz koresponduje vysledky predchozi otazky, nebot’ ty, co odpovédély, ze jezdi nejcastéji
s rodinou, odpoveédély v této otazce, Ze jezdi nejcasteji na tyden. Na pobyt delsi nez jeden

tyden jezdi nejcasté&ji respondenti s partnerem ¢i s partnerkou.

Otazka ¢. 18: Jak dlouho dopredu se rozhodujete o uskutecnéni dovolené?
(polouzaviena otazka, jedna mozna odpoveéd)

O uskute¢néni dovolené se dotazovani nejcastéji rozhoduji pul roku dopiedu,
uvedlo tak pies 40 %. Téméf jedna pétina se o dovolené rozhoduje mésic dopiedu a jedna
Ctvrtina se rozhoduje zpravidla spontanné, napiiklad na zakladé¢ vyhodnych cen letenek.

Pro Ceské zakazniky je pfednéjsi kvalita nez cena, proto jiz lidé necekaji na nabidku last
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minute zajezdd. Last minute zajezdy tak vyuziva pouze 38 respondentt (9 %). V odpovédi
jiné respondenti nejcasteji uvadeli, ze zalezi na konkrétni destinaci, do které se chystaji.

Graf 18 Rozhodnuti o uskuteénéni dovolené
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Ti, ktefi cestuji nejradgji po Ceské republice, planuji svou dovolenou kratsi dobu nez ti,
kteti cestuji do zahranici. Zaroven ti, ktefi cestuji po Evropé, planuji svou dovolenou kratsi
dobu nez ti, ktefi vyrazi do svéta mimo Evropu. Nicméné spontanné se rozhoduji
predevsim ti, kteti maji radé€ji neorganizovany zpusob cestovani a nezalezi na tom, zda
cestuji po Ceské republice ¢i do zahrani¢i. Déle se rozhoduiji ti, co maji déti v porovnani

S témi, co je nemaji.

Otazka ¢. 19: Jaky zpusob dopravy pri cestovani preferujete? (polouzaviena otazka,
jedna mozna odpoveéd)

Nejobliben¢jsim zpisobem dopravy je dle respondentii letadlo, odpovedélo jich tak
ptes 60 %. Témeétr 30 % uvedlo, Ze preferuji vlastni dopravu, tzn. osobni automobil,
motocykl, karavan ¢i obytny viz. O poznani méné respondentl pak preferuje vlak,
autobus, péesi turistiku ¢i cykloturistiku a nejméné pak spolujizdu ¢i cestovani stopem.

V odpovédi jiné opét respondenti nejCastéji uvadéli, ze zdlezi na konkrétni destinaci,
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do které se chystaji a Casto také béhem své cesty voli kombinaci vice dopravnich

prostiedk.
Graf 19 Zpisob dopravy
Jaky zpusob dopravy pfi cestovani
preferujete?
5,09%
M Letadlo Vlastni doprava u Viak
m Autobus W P&si turistika, cykloturistika m Spolujizda

m Jinak

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setteni, 2019

Ti, kteti preferuji pro svou hlavni dovolenou Ceskou republiku, jezdi nejéastéji autem,
vlakem a autobusem. Ti, ktefi jezdi do zahrani¢i, voli v dojezdové vzdalenosti opét auto ¢i
motocykl, avsak vétSina voli letadlo. Zajimavym faktem je, Ze pouze 0,66 % respondentti
zvolilo stopovani, ptitom rok od roku roste pocet stopait — predevsim mladych cestovatell
a stopovani nabizi celou fadu vyhod. Predev§im je levné, cestovatel pozna nové pratele,

zaZzije urcitou miru adrenalinu a dobrodruzstvi a odnese si tak nezapomenutelné zazitky.

Otazka ¢. 20: Jakym zpisobem si zpravidla zatizujete ubytovani? (polouzaviend
otazka, jedna mozna odpovéd)

Cestovatelé si mohou ubytovani zafidit pfes internet, telefonicky, osobné na misté
¢1 prostfednictvim cestovni kancelafe. V dneSnim svété plnym modernich technologii
vyhrdl samoziejm¢ internet, skrze ktery si ubytovdni zafizuje vice neZ polovina
respondentli. NejCastéji vyuzivaji internetové portaly jako napf. Booking ¢i email,
ale n¢ktefi vyuzivaji k zatizovani ubytovani i slevové portaly. Ti, kteti vyuzivaji sluzby
cestovni kancelare, zatfizovat ubytovani nemusi, nebot’ to cestovni kancelat ud€la za né.

Osobn¢ na misté fesi ubytovani necelych 8 % a telefonicky 4 % respondentt. V odpoveédi
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jinak se nejcastéji objevila odpoveéd’: ubytovani si nezatizuji. Zvolili tak ti, ktefi prespavaji
ve svém obytném vozu ¢i v karavanu.
Graf 20 Zatizovani ubytovani

Jakym zplsobem si zpravidla zafizujete

ubytovani?

0,44%

7,97%

4,20%

28,32%

H Internet Prostfednictvim CK  m Telefonicky ® Osobné namisté mlJinak

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setfeni, 2019

Ti, ktetfi odpovédé€li, Zze si ubytovani zafizuji prostfednictvim cestovni kancelare, uvedli
Vv nasledujici otazce, Ze jsou nejcastéji ubytovani v hotelu s minimalné tfemi hvézdami.
Hotel s minimalné¢ tremi hvézdami uvedli také cestovatelé, ktefi si ubytovani zatizuji pres
internet, ti ale navic jeSt¢ vyuZivaji sluzeb Airbnb a pronajimaji si vlastni apartman
&ipokoj. Telefonicky zafizuji ubytovani piedeviim seniofi, kteii cestuji po Ceské
republice. Na misté pak ubytovani zafizuji pfedev§im individualni cestovatelé, z nichz

n¢ktefi radi bydli u mistnich obyvatel, aby co nejvice poznali jejich kulturu.

Otazka ¢. 21: Kde jste na dovolené obvykle ubytovan/a? (polouzaviena otazka, jedna
mozna odpoveéd)

Cesky zakaznik preferuje nejéastdji Gtyihvézdickovy pokoj, coz se potvrdilo
i ve vysledcich dotaznikového Setieni, kdy vice jak jedna tietina respondentd uvedla,
Ze nejcastéji preferuje hotel s minimalné tfemi hvézdami. Druha tfetina respondentd je
nejcastéji ubytovana v apartmanu nebo v pronajatém domé, bytu ¢i pokoji ¢astokrat skrze
sluzby Airbnb ¢i Booking.com. 8 % respondenta je opétovné ubytovano na dovolené
Vv penzionu, jedn se pedev§im o turisty, ktefi cestuji po Ceské republice. Lidé, ktefi voli

kemp ¢i tabofisté, jsou zpravidla ubytovani ve stanu, chatce nebo vlastnim karavanu.
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Ve volné ptirodé pak voli spani pod Sirdkem ¢i ve vlastnim obytném vozu 1,7 %
respondentli. V moznosti jinak se nejcastéji objevila odpovéd’, ze respondenti vyzivaji
kombinaci zminénych moznosti v zavislosti na tom, v jaké destinaci se nachazeji, jeden

respondent pak uvedl, Ze jeho nejcastéjsi formou ubytovani je pronajata jachta.

Graf 21 Preference ubytovani

Kde jste na dovolené obvykle ubytovan/a?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setfeni, 2019

Respondenti, ktefi jezdi s rodinou a s cestovni kancelafi, voli nejc¢astéji moznost hotelu
s minimaln¢ tfemi hvézdami. Stejnou odpoveéd’ zvolila i vétsina respondentt, ktera uvedla,
7e na dovolenou jezdi nejCastéji do Bulharska. Respondenti, ktefi také jezdi s rodinou,
avsak voli spiSe individudlni zplsob cestovani, jsou zpravidla ubytovani v pronajatém
apartmanu. Na vlastni chalupu jezdi nejCastéji seniofi a lidé nad 61 let a ubytovani
v kempu zvolili predev§im respondenti, kteii cestuji po Ceské republice nebo jezdi
na dovolenou do Chorvatska. Zaroven je z vysledki patrné, ze aktualni trend cestovniho

ruchu couchsurfing nema mezi mladymi ¢eskymi cestovateli prozatim jeste tolik piiznivci.

Otazka ¢. 22: Jaky zptsob stravovani na dovolené preferujete? (polytomicka vybérova
otazka, jedna mozné odpovéd’)

Respondenti méli na vybér z 8§ moznosti — pouze snidan€, pouze vecete, polopenze,
plna penze, all inclusive, ultra all inclusive a vlastni strava z domova tzn. moZnost
vlastniho vareni a vlastni strava na misté tzn. stravovani v mistnich restauracich, na trzich

¢i vobchodech. Stravovani all inclusive zahrnuje snidang, ob&dy vecefe, dopoledni
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a odpoledni svaCiny ¢i zmrzlinu a neomezenou konzumaci mistnich nealkoholickych
napoju. Alkoholické napoje zahrnuté v cené jsou K dispozici ve vymezeny cas. Oproti
tomu stravovani ultra all inclusive zahrnuje navic neomezenou konzumaci importovaného

alkoholu.

Graf 22 Zpusob stravovani

Jaky zpUsob stravovani na dovolené
preferujete?
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® PIna penze Pouze vecere

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Nejoblibené&jsim zplisobem stravovani Ceskych turisti je sluzba all inclusive, kterou vSak
v dotazniku zvolila jen necela pétina respondentii. Respondenti se nejrad&ji stravuji v dané
destinaci — vyuzivaji lokalni trzisté, restaurace a mistni obchody. Nejsnaze tak poznaji
mistni gastronomii a ochutnaji tradi¢ni pokrmy a speciality. Rodiny s détmi voli nejcastéji
sluzbu all inclusive nebo moznost vlastniho vateni, naopak respondenti, ktefi zatim déti
nemaji, voli sluzbu ultra all inclusive. Vlastni stravu z domova voli cestovatelé, ktefi jsou
ochotni do dovolené investovat v priméru do 5000 K& na osobu, naopak ti, kterym

na cen¢ dovolené nezalezi, chodi nejcastéji do mistnich restauraci.

Otazka ¢. 23: Které dopliikové sluzby v ramci dovolené vyuzivate? (polouzaviena
otazka, vice moznych odpovédi)

Dopliikovych sluzeb, které mize zédkaznik béhem svych cest vyuzit, je spousty,
nicmén¢ pro ucely dotazniku byly vybrany ty nejzndméjsi. VéEtSina zakaznikG vyuziva
bezdratové Wi-Fi piipojeni, bazén, pajCovny automobill, cyklistickych kol, skutra

¢i ¢tytkolek nebo wellness sluzby. Rodiny s détmi pravdépodobné vyuzivaji animacni
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programy ¢i fakultativni vylety, coz jsou vylety, které potadd cestovni kancelai v misté
pobytu. Mezi dalsi dopliikkové sluzby patii vodni adrenalinové aktivity ¢i zaptljceni
vodnich skutrii, ptijcovny Slapadel a sportovniho vybaveni, jako napiiklad kole¢kovych
brusli, lyzi, mich, raket a dal$i. Samoziejm¢é jsou 1 cestovatelé, kteti zadné¢ doplikové
sluzby nevyuzivaji. Respondenti mohli vybrat vice odpovédi, které byly nasledn¢ sefazeny

dle ¢etnosti do sloupcového grafu.
Graf 23 Dopliikové sluzby
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Respondenti, ktefi Vv pfedchozich otazkidch uvedli, Ze do zahrani¢i jezdi za studiem,
vyuzivaji doplitkovou sluzbu Wi-Fi pfipojeni. Nicméné nejsou jedini, nebot’ ji dle vysledk
z dotazniku vyuziva 66 % respondenti, at’” k zabavé, ke komunikaci ¢i k vyhledavani
zajimavych a dilezitych informaci. Cesky zakaznik si oproti aktualnim svétovym trendiim
na dovolené u mote pieje v blizkosti hotelu bazén, coz vyplyva i z vysledki dotazniku.
Bazén vyuziva téméi 57 % respondenti. Treti nejvyuzivanéj$i sluzbou je pujcovna
automobila, skutrt, cyklistickych kol a ¢tyikolek, kterou vyuziva 32 % respondentu.
Polovina z nich ptedstavuje tzv. masové individualni turisty neboli turisty, ktefi cestuji
pievazné srodinou a K poznani okoli a vyznamnych turistickych mist vyuZzivaji praveé
pujc¢eny automobil. V odpovédi jiné uvedl jeden respondent, Ze vyuziva sluzbu privodce
po horach, jini opét uvedli, Ze vyuZivaji spontanné riznych sluzeb dle destinace a typu

dovolené.
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Otazka ¢. 24: Travite radéji svou dovolenou v prirodé ¢i ve mésté? (dichotomicka
otazka, jedna mozna odpovéd’)

Je ptijemnym zjiSt€nim, Ze 75 % respondentl preferuje venkovsky cestovni ruch,
tzn. Ze radéji travi svou dovolenou v ptirod€. Lidé radi odjedou z mésta a nacerpaji novou
energii v ptirod¢, at’ uz formou odpocinku ¢i sportu. Zbylych 25 % tvotily ze dvou tietin
zeny ve veéku 18-30 let, které nemaji déti asvou hlavni dovolenou travi nejradéji
Vv zahrani¢i, konkrétné¢ v Evrop€. Nejednd se vSak otzv. eurovikendy, protoze tyto
cestovatelky nejéastéji uvadély, ze jezdi na tydenni pobyt a do cesty jsou ochotné
investovat az 15 000 korun. Nejcastéjsim divodem jsou pamatky, nakupy, gastronomie

a navstéva rodiny a znamych.

Graf 24 Priroda vs mésto

Kde radéji travite svou dovolenou?

m Pfiroda Mésto

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setfeni, 2019
Vysledky této otazky krasné kopiruji vysledky otdzky nasledujici, kde opét téméf 25 %
upfednostiiuje kulturné-poznavaci formu cestovniho ruchu, ktera souvisi s méstskym

cestovnim ruchem.
Otazka ¢. 25: Jakou formu cestovniho ruchu preferujete? (polouzaviena otazka, jedna
mozna odpoved)

V ramci cestovniho ruchu jsou Ctyfi hlavni formy — rekreaéni CR zahrnujici

napiiklad odpocinek u mote ¢i v ptirode slouzici ke zlepSeni fyzické i psychické kondice,
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ale také vikendovy pobyt na chaté spojen napiiklad s houbatfenim ¢i zahradnicenim,
sportovné-turisticky CR zahrnujici aktivni odpocinek jako naptiiklad cykloturistiku,
lyzovani ¢i pé&si turistiku po horach, kulturné-poznavaci CR zahrnujici kulturu, pamatky,
tradice, historii, koncerty, festivaly ale také gastronomii a lécebny a lazensky CR

zahrnujici rehabilitace, rekonvalescenci a wellness.

Graf 25 Forma cestovniho ruchu

Jakou formu cestovniho ruchu preferujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat z dotaznikového Setieni, 2019

v

Nejrozsifendjsi formou v Ceské republice je rekreaéni cestovni ruch, coz se potvrdilo
i v dotazniku, kdy rekrea¢ni formu zvolilo téméf 44 % respondentd. Druhou nejoblibené;si
formou respondentt je sportovné-turisticky cestovni ruch. Tyto dvé moznosti zvolilo
dohromady témér 70 % respondentli, coz se odrazi v predchozi otdzce, kdy 75 %
respondentti preferuje dovolenou v prirodé. Naopak stejné¢ jako v piedchozi otazce
preferuje 25 % kulturné poznavaci cestovni ruch, tedy cestovani po méstech. Necelé 3 %
respondentli upfednostiiuje 1ldzné a necelych 5 % voli kombinaci v zavislosti na destinaci

a s kym jsou prave na dovolené.

Otizka &. 26: Cemu davate pii cestovani vétsi prednost? (dichotomické otazka, jedna
moznd odpoveéd)

Z 88 % uptednostiiuji respondenti moderni technologie, jako naptiklad GPS
navigaci, chytry telefon, mobilni aplikace, vyuzivani internetu jako informac¢niho zdroje ¢i

Cerpani informaci z cestovatelskych blogii. Mezi oblibené mobilni aplikace vyuzitelné
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pro cestovni ruch patfi rozhodn€ mapy — napt. Google Maps, déle aplikace na vyhledavani
letenek — napt. Kiwi.com ¢i Skyscanner, aplikace slouzici k vyhledavani ubytovani — napft.
Booking ¢i Airbnb, aplikace slouzici ke komunikaci — napt. Whatsapp ¢i Skype
a Vv neposledni fade TripAdvisor, coZ je nejvétsi platforma pro cestovatele nabizejici
recenze na hotely, restaurace a dalSi. Pro pofizovani fotek a videi jsou v soucasné dobé
pii cestovani velmi oblibené outdoorové kamery GoPro, drony a samoziejmé jiz zminéné
chytré telefony. Z vékové kategorie 18-30 let ddva modernim technologiim piednost
94,5 % respondentl, z kategorie 31-45 let 95,5 % respondentt, z kategorie 46-60 let
90,1 % respondentt a z vékové kategorie 61-75 let davd modernim technologiim piednost

61 % dotazanych.

Graf 26 Moderni technologie

Cemu davate p¥i cestovani vétsi prednost?

® Modernim technologiim Automapam, kniham

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setfeni, 2019

Témeér 12 % respondentd nicméné stale vyuziva staré dobré automapy, atlasy a informace
¢erpa z kniznich cestovatelskych privodct. V dané destinaci si v turistickém informac¢nim

centru vyzvednout mapu mésta a mobilni aplikace v chytrém telefonu nepottebuji.
4.25 Dopliikové otazky

Nasledujici okruh otdzek slouzi k doplnéni informaci o respondentech. Klicovou

otazkou je zde otazka zamcfujici se na financni strdnku cestovani, zbytek otdzek
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se zamé&tuje spise na urCité charakteristické rysy V cestovani u riznych vékovych skupin,

které se dle vysledkli potvrdi ¢i vyvrati.

Otazka ¢. 27: Které z nasledujicich tvrzeni je pro Vas nejvice typické? (polytomicka
vybérova otazka, jedna mozna odpoved’)
Cilem otazky bylo potvrdit ¢i vyvratit urcité typické vlastnosti vSech ¢tyt vékovych
skupin na zéklad¢€ nasledujicich ¢tyt tvrzeni, které méli respondenti na vybér:
e Radgji volim levnéjsi variantu.
¢ Radgji volim variantu nabizejici kvalitnéjsi sluzby.
e Bezpecnost v dané destinace je pro me nejvetsi prioritou.
e Nejdulezitéjsi je pro mne volnocasové vyuziti v dané destinaci — aktivity, pamatky,
ptiroda, kultura a jiné.
Bylo ptedpokléddano, Ze cestovatelé ve véku 61-75 let zvoli prvni variantu, cestovatelé
ve véku 46-60 let druhou variantu, cestovatelé ve véku 31-45 let tfeti variantu (pfedevSim

ti co maji déti) a respondenti ve véku 18-30 let prvni variantu.

Graf 27 Charakteristické tvrzeni

Které z nasledujicich trvzeni je pro Vas
nejvice typické?

23,45%

M Levnéjii varianta Kvalitnéjsi sluzby ~ mBezpecnost mVolnocasoveé aktivity

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setfeni, 2019

vvvvvv

destinaci. Levnéjsi variantu voli 24 % respondentt, kvalitngjsi sluzby 22 % respondentti

a bezpecnosti situace zajima jen 10 % mladych cestovateld, coz potvrzuje fakt, ze mladé
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cestovatele neodradi od dovolené hrozba terorismu ¢i jind nebezpeéna politicka situace

vvvvvv

vvvvvv

voli 15 % a kvalitngjsi sluzby 14 % respondenti v této veékové kategorii. Respondenti
ve vékové kategorii 46-60 let daji ze 38 % piednost kvalitnéjSim sluzbam. Volnocasové
aktivity jsou prioritou pro 34 % respondentt, a levnéjsi varianta i bezpecnost zajima 14 %
respondentl v této veékové kategorii. Respondenti ve vékové kategorii 61-75 let voli
z 37 % levnéjsi variantu, z31 % je zajimaji mozné aktivity v dané destinaci, z 22 %

kvalitn€jsi sluzby a z 10 % bezpecnostni situace.

Tabulka 2 — Charakteristické tvrzeni

Co je pro Vas z nasledujicich tvrzeni nejvice charakteristické?
Vék Volnocasové
Levnéjsi varianta | Kvalitnejsi sluzby Bezpecnost o
aktivity
18-30 let 39 36 16 72
31-45 let 17 15 22 57
46-60 let 14 38 14 35
61-75 let 28 17 8 24

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Jak je patrné z Tabulky 2, jednotliva tvrzeni se potvrdila u téi vékovych kategorii ze Ctyt.

vvvvvv

v dané destinaci. To samé je vSak nejvice dilezit¢é i pro dalSich 118 respondentd,

predevsim zdruhé vékové kategorie, a¢ se predpokladalo, Ze ta bude preferovat

o 24

[ 24

pro cestovatelské seniory, nicméné i mladi lidé oceni, pokud mohou na cestovani vynalozit

niz$i finance.
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Otazka ¢. 28: Vracite se stale a ta sama mista nebo radi objevujete mista nova?
(polytomicka vybérova otazka, jedna mozna odpoved’)

Vice nez polovina respondentt uvedla, ze ma sva oblibena mista, kam se rada vraci,
nicmén¢ rdda poznava i mista nova. Jedna tfetina respondentli se vzdy snazi objevovat

mista nova a necelych 12 % respondentt se stale vraci na ta sama oblibena mista.

Graf 28 Nova vs stala oblibena mista

Vracite se stale na ta sama mista nebo radi
objevujete mista nova?

H Vracim se stala na ta sama mista = Vidy se snaZim objevovat nova mista @ Kombinace

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Stale na ta sama mista se nejCastéji vydavaji respondenti ve véku 61-75 let, naopak
respondenti ve véku 18-30 nejradé€ji objevuji novd mista. Na ta samd mista se zarovei

nejcastéji vraci respondenti, kteti cestuji po Evropé.

Otazka ¢. 29: Kolik jste ochotni vV priméru investovat K¢ do dovolené na osobu?
(polytomicka vybérova otazka, jedna mozna odpoveéd)

Nejvice respondentii investuje do dovolené v praméru do 15 000 korun za osobu,
konkrétné 27 %. 21 % potizuje dovolenou v priméru do 20 000 korun za osobu a 19 %
do 10 000 korun na osobu. Do ceny se zapocditavaji veskeré naklady véetné dopravy,
ubytovani, stravovani a veSkerych sluZeb, zdbavy a nakupt na misté. Dle statistik jsou Cesi

ochotni investovat do dovolené v priméru 23 tisic korun na osobu, nicmén¢ tato Castka
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zahrnuje 1 ndkupy ptfed dovolenou, jako napiiklad ndkup oble€eni, opalovacich krému ¢i
1éka.
Graf 29 Finance

Kolik jste ochotni v priiméru investovat K¢ do
dovolené na osobu?

6,86%

H Do 5000 K¢ Do 10 000 K& = Do 15 000 Ké

W Do 20 000 K¢ H Vice jak 20 000 KE W Na cené mi nezaeii

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setteni, 2019

Mladi lidé investuji do dovolené nejcastéji do 15 000 korun, cestovatelsti seniofi nejéastéji
do 10000 korun, cestovatelé ve veéku od 31 do 45 let nejCastéji do 20 000 korun
a cestovatelim ve véku 46-60 let na cen¢ ¢asto vibec nezalezi, coz se odrazi ve vyse
zminéné odpovédi, kde se prokéazalo, Ze tato vékova kategorie si radéji pfiplati za kvalitni

sluzby.

Otazka ¢. 30: Koupil/a jste si nékdy pobyt (zdjezd, wellness a jiné) skrze slevové
portaly? (dichotomicka otazka, jedna mozna odpovéd’)

Pobyt skrze slevové portaly si koupilo 42 % respondentti, z toho 73 % tvotily zeny
nejcastéji se stfedoSkolskym vzdélanim a s primérnym mési¢nim platem do 30 000 korun.
Naopak 73 % ze vSech muzil, kteti dotaznik vyplnili, nikdy pobyt pies slevové portaly
nekoupilo. Dle statistik nakupuji ptes slevové portaly nejcastéji lidé nad 30 let, nicméné

v dotazniku vyplynulo, Ze nejcastéji zde nakupuji osoby ve véku do 30 let.
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Graf 30 Slevové portaly

Koupil/a jste si nékdy pobyt (zajezd,
wellness a jiné) skrze slevové portaly?

42,26%
57,74%
B Ano mNe

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Slevové portaly maji pro spotiebitele, pfedevsim pro Zeny, vizudlné atraktivni nabidku,
ktera je tak presvéd¢i o spontannim ndkupu. Cestovani, piedev§im v tuzemsku, patfi
Kk nejprodavanéj$im kategoriim na slevovych portalech. Priméma cena objednavky

za pobyt ¢inni zpravidla pies 3000 korun.®*
4.2.6 Charakteristika respondentii

Respondenti jsou charakterizovani na zakladé zavéreénych identifika¢nich otazek
Vv dotazniku, které se zaméfily na ve€k, pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani, soucasnou
ekonomickou aktivitu, bydli§t€¢ a pocet obyvatel v daném bydlisti, primérny meésic¢ni
piijem a na pocet déti.

Dotaznik vyplnilo celkem 500 respondentt, z nichz 58,4 % byly Zeny a 41,6 %
muzi. Obecné plati, Ze k ucasti v prizkumech a ve vypliovani dotaznikd jsou mnohem
do ¢ty hlavnich vékovych skupin — mladi cestovatelé (18-30 let), rodiny s détmi (31-45

let), cestovatelé v produktivnim veéku (46-60 let) a cestovatel§ti seniotfi (61-75 let).

84 CzechTourism: Existence slevovych portalii méni domdci cestovni ruch [online]. Dostupné z: www.

parlamentnilisty.cz
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Dotaznik nej¢astéji vyplnili respondenti z prvni vékové skupiny, konkrétné 34,6 %, coz je
coz piinasi rychlou a pocetnou zpétnou odezvu. Ostatni veékové kategorie jsou
procentualné témef vyrovnané: 24 % oslovenych respondentt bylo ve véku 31-45 let, 21 %
ve veku 46-60 let a 20,4 % ve véku 61-75 let. Z celkovych 500 respondenti bylo
244 respondenti (48,8 %) bezdétnych, z toho 65,2 % byli respondenti ve véku 18-30 let.
Alespon jedno dité méla polovina respondentl z v€kové kategorie 31-45 let a vice jak Ctyfi
pétiny z vékové kategorie 46-60 let a 61-75 let. Jedno dit¢ mélo tak 16,4 % ze vSech
respondenttl, dvé déti 29,6 % dotdzanych a tii a vice déti mélo 5,2 % respondentil.

Nejpocetnéjsi skupinu dle nejvyssiho dosazeného vzdélani tvofili respondenti
s ukoncenym stiedoskolskym vzdélanim s maturitou, konkrétné 43,6 %. Dalsi Cetnou
skupinou byly vysokoSkolsky vzdélani respondenti, kteti tvotili 40,8% podil. Ukoncené
sttedoskolské vzdélani bez maturity mélo 9,2 % dotazovanych, vyssi odborné vzdélani
uvedlo 3,8 % dotazovanych a zakladniho vzdélani dosahlo 2,6 % dotazanych. Na otazku
tykajici se soucasné ekonomické aktivity uvedla témét polovina respondentd (44,4 %),
Ze je zaméstnancem na plny uvazek. 16,6 % respondenti uvedlo, Ze je seniorem
¢i invalidou a dalsich 16 % uvedlo, Ze je osobou samostatné vydélecné ¢innou. Studentem
bylo 13,2 %, z toho 7,6 % jiz pracuje. Zamé&stnancem na poloviéni tvazek bylo 4,4 %
dotazanych, na mateiské dovolené byla 4 % dotazanych a 1,4 % respondentti uvedlo, zZe je
nezaméstnanych.

Dal8im charakteristickym znakem, ktery zkoumal profil respondenti byl primérny
Cisty mésiéni piijem jednotlivce. Pravé dostatek finan¢énich prostifedki je jednim
z ptedpoklada cestovniho ruchu a ovliviiuje tak moznost vycestovat. Ttetina respondentt
uvedla, Ze jejich Cisty mési¢ni piijem dosahuje do vySe 30000 K¢ a dalsi ctvrtina
respondentll disponuje s mési¢nim piijmem do 20 000 K¢. Piijmem do 40 000 K¢
disponuje 17 % oslovenych. Nad 40 000 K¢ ma mésicné 11,2 % respondentii a stejny
procentualni podil vykazuji také respondenti, pfedevSim studenti a matky na mateiské
dovoleng, ktefi maji ¢isty mésicni ptijem do 10 000 K¢.

Poslednim okruhem identifika¢nich otazek byly geografické udaje, konkrétné kde
respondent aktualné Zije a kolik Zije v jeho bydlisti obyvatel. Nejvice respondentti (43,8 %)

uvedlo, Ze Zije v hlavnim mésté Praha. Na druhé pozici se S 23,6% podilem umistil
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StiedoCesky kraj a na tfeti pozici se S7,6% podilem na celkovém poctu

respondentli umistil Jihomoravsky kraj. Zajimavé je, Ze dotazniku se zacastnili respondenti

zijici ve vSech cCtrnacti samospravnych krajich Ceské republiky, jak je zndzornéno

v Tabulce 3. Tii respondenti uvedli, Ze v soucasné dobé Ziji v zahrani¢ni, z toho jeden

uvedl konkrétné Slovenskou republiku.

Tabulka 3 Respondenti dle samospravnych kraji Ceské republiky

) Pocet Procentni . Pocet Procentualni
Kraj Kraj
respondentu | vyjadreni respondentii | vyjadieni
Hlavni mésto
219 43,8 % Plzensky 12 2,4 %
Praha
Stredocesky 118 23,6 % Zlinsky 12 2,4 %
Jihomoravsky 38 7,6 % Pardubicky 10 2,0 %
Moravskoslezsky 17 3,4% Jihoc¢esky 9 1,8 %
Liberecky 16 32% Olomoucky 8 1,6 %
Vysoéina 15 3,0 % Ustecky 7 1,4 %
Kralovehradecky 14 2,8% Karlovarsky 2 0,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového $etteni, 2019

Ve velkych méstech nad 100 000 obyvatel zije vice nez 40 % respondentt, z nichz jedna
tietina disponuje primérnym ¢istym mésiénim piijmem nad 30 000 korun a druha tfetina
disponuje mési¢nim pifijmem v rozmezi od 20 000 K¢ do 30 000 K¢. V obcich s 1 500 -
15 000 obyvateli Zije ptes jednu ¢tvrtinu vSech respondentti. z nichZ jedna tfetina disponuje
ptijmem do 30 000 K¢ a druhd tfetina pifijmem do 20 000 K¢&. Ve meéstech do 50 000
obyvatel Zije 18,4 % dotazanych, ve méstech do 100 000 obyvatel Zije 4,6 % dotazanych
a Vv malych obcich do 1 500 obyvatel Zije 7,8 % dotazanych. Ti maji primérny mésicni
ptijem vétSinou do 20 000 K¢&. Jak je patrné, s rostoucim poctem obyvatel, roste 1 primérny

mesicni piijem.
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4.3 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Z vystupt dotaznikového Setfeni byly vytvofeny kontingencni tabulky neboli
dvourozmérné tabulky cetnosti, z jejichz hodnot se potvrdila ¢i vyvratila zavislost mezi
dvéma proménnymi.®® Pro testovani hypotéz byl vyuzit Pearsontiv chi-kvadrat test
0 nezavislosti dvou proménnych na 5% hladin€¢ vyznamnosti, ktery pracuje prave
s Cetnostmi  hodnot pozorovanych znakli zobrazenych v kontingen¢nich tabulkéch.
Ptredpokladem chi kvadrat testu je, Ze jednotlivd pozorovani, kterd jsou zanesena
v kontingen¢ni tabulce, jsou nezavisla neboli kazdy prvek je zahrnut pouze do jedné buiiky
kontingenc¢ni tabulky. Dal$im ptedpoklad chi kvadrat testu je, ze teoretické (oCekavané)
¢etnosti v jednotlivych polich nesmi klesnout pod hodnotu 5 alesponi v 80 % vSech polich
a zaroven musi byt v§echny vétsi nez 1. Pokud tomu tak neni, je tfeba sloucit dvé kategorie
do jedné.®®

V ramci analyzy nezavislosti dvou proménnych byly vypocitany dva koeficienty.
Pearsontiv koeficient kontingence méti silu linearni zavislosti mezi dvé veli¢inami
anabyva hodnot z intervalu <0,1). Cramériv koeficient kontingence méti silu zavislosti

mezi dvéma proménnymi a nabyva hodnost z intervalu od 0 do 1.
e Vysledné hodnoty mezi 0 az 0,1 = zanedbatelna zavislost

e Vysledné hodnoty mezi 0,1 az 0,3 = slaba zavislost

Vysledné hodnoty mezi 0,3 az 0,7 = stfedni zavislost
e Vysledné hodnoty mezi 0,7 az 1 = silné zavislost

Cim bliZe je 1, tim je zavislost mezi dvéma proménnymi tésnéjsi a naopak.®’
1.) Zavislost preference stravovani na pohlavi respondenti

Analyza byla provedena u otazky ¢. 22 , Jaky zpusob stravovani na dovolené

preferujete.“ a €. 32 ,,Jaké je Vase pohlavi.“ Cilem této analyzy je pomoci Pearsonova chi

8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum, 2006.
8 CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu: Zéaklady kvantitativniho vyzkumu, 2016.
8 BUDIKOVA, M., KRALOVA, M., MAROS, B., Priivodce zdkladnimi statistickymi metodami, 2010.
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kvadrat testu otestovat na 5% hladin¢ vyznamnosti, zda existuje zavislost mezi pohlavim

respondentl a preferenci stravovani.

Ho: Vybér typu stravovani nezavisi na pohlavi

Ha1: non Ho (Vybér typu stravovani zavisi na pohlavi)

Tabulka 4 Skute¢né ¢etnosti (stravovani x pohlavi)

Jaké je Jaky zpiisob stravovani na dovolené preferujete?
Vase Viastni | Viastni
Pouze | Pouze Pina All Ultra all
pohlavi Polopenze ) ) ) ) strava | stravaz
snidané | vecere penze | inclusive | inclusive
? na mist¢ | domova
Muz 40 0 24 7 19 10 63 24
Zena 36 1 41 7 71 14 72 23

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setfeni, 2019

Tabulka 3 uvadi skute¢né naméiené odpovédi respondenti dle pohlavi a preference
stravovani, mezi které patii moznosti: pouze snidané, pouze vecete, polopenze, plna penze,
all inclusive, ultra all inclusive, vlastni strava na misté zahrnujici lokalni trzisté, restaurace
a obchody a vlastni strava z domova — moznost vafeni v dané destinaci. 33 % muzu, ktefi
dotaznik vyplnili, preferuje vlastni stravu na misté a dalSich 21 % preferuje mit v rdmci
pobytu zatizené pouze snidané. Nejvice zen dava téz prednost vlastni stravé na misté,
konkrétné 27 % ze vSech Zen, které dotaznik vyplnily. Obdobny pocet Zen voli sluzbu all
inclusive. Vzhledem k tomu, ze variantu ,,Pouze vecere zvolila pouze jedna respondentka,
musely byt kategorie ,,Pouze snidané* a ,,Pouze vecere* slouceny do jedné, ponévadz by
v opa¢ném piipadé dosahovaly teoretické Cetnosti v Kategorii ,,Pouze vecere* hodnot
menSich nez 1, coz je v ptipadé chi kvadrat testu nezddouci. Slouceni viz Ptiloha 2.
Po upravé byl dodrzen 1 druhy piedpoklad — teoretické cetnosti ptesahovaly hodnotu 5

ve 100 % a mohl byt proveden Pearsontiv chi kvadrat test nezavislosti.
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Tabulka 5 Vysledné hodnoty (stravovani x pohlavi)

Preference stravovani x pohlavi
Statist Chi-kvadr sV p
Pearsontv chi-kv. 23,12386| df=6| p=,00076
M-V chi-kvadr. 24 36889| df=6] p=.00045
Fi 2261835
Kontingenéni koeficient ,2206108
Cramér. V ,2261835

Zdroj: vystup z programu Statistica 12, 2019

Kriticka hodnota dle tabulek )(2 0,05=12,592
Vypoéitana hodnota y? = 23,12386
= ¥>> x%0,05

Hodnota Pearsonova y? testu je vétsi nez kriticka hodnota dle tabulek na hlading
vyznamnosti 0,05 a stejné tak p-hodnota je mensi nez alfa (0,05), proto se nulova hypotéza
zamita. Test prokazal, ze vybér typu stravovani je S95% pravdépodobnosti zavisly
na pohlavi respondentti. Nicméné dle hodnoty nizké Cramérova koeficientu kontingence

se jedna o slabou zavislost.

2.) Zavislost mezi poftem navstivenych cizich zemi a vékem respondentii

‘

Analyza byla provedena u otdzky ¢. 10 , Kolik cizich zemi jste jiz navstivil/a."
ac.31 , Jaky je Vas vek.“ Cilem této analyzy je pomoci Pearsonova chi kvadrat testu
otestovat na 5% hladiné¢ vyznamnosti, zda existuje zavislost mezi vékem respondentii

a poctem navstivenych cizich zemi.

Ho: Pocet navstivenych cizich zemi nezavisi na véku

H1: non Ho (Pocet navstivenych cizich zemi zavisi na véku)

Tabulka 6 Skute¢né ¢etnosti (pocet navstivenych zemi x vék)

Kolik cizich zemi jste jiZ navstivil/a?
Jaky je Vas vék?
1-6 7-12 13-18 19 a vice
18-30 let 17 54 34 39
31-45 let 16 38 18 26
46-60 let 10 31 29 18
61-75 let 8 26 7 3

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setfeni, 2019
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Pied rokem 1989 mohli Cesi vyraZet jen do zemi socialistického bloku, jako napiiklad
do Bulharska, Némecké demokratické republiky ¢i do Sovétského svazu, daleko Castéji
vsak svou dovolenou travili v tuzemsku na svych chatach a chalupach. Tento typ dovolené
je u starSich obyvatel stale oblibeny, proto téméf polovina respondentt ve véku na 61 let
uvedla, e svou hlavni dovolenou travi v Ceské republice. Ti, kteti odpovédéli zahraniéi,
navstivili nejCastéji 7-12 cizich zemi. Nicméné v dneSni svobodné dobé je cestovani
dostupné témeét pro vSechny, o ¢emz svéd¢i i1 fakt, ze pres 27 % mladych cestovatelti
do 30 let navstivilo vice jak 19 cizich zemi, jak je patrné z Tabulky 5. U této otazky nebylo
potieba slu¢ovat odpovédi a vSechny predpoklady pro provedeni Pearsonova chi kvadrat

testu nezavislosti byly splnény.

Tabulka 7 Vysledné hodnoty (pocet navstivenych zemi x vék)

Pocet navitivenych zemi x vék
Statist Chi-kvadr sV p
Pearsoniv chi-kv. 19,01518| df=9| p=,02506
M-V chi-kvadr. 2016788 df=9] p=.01690
Fi 2254833
Kontingenéni koeficient ,2199609
Cramér. V ,1301829

Zdroj: vystup z programu Statistica 12, 2019

Kriticka hodnota dle tabulek )(2 0,05 =16,919
Vypocitana hodnota y? = 19,01518
= ¥>> x%0,05

Hodnota Pearsonova y? testu je vétsi neZ kriticka hodnota dle tabulek na hlading
vyznamnosti 0,05 a stejné tak p-hodnota je mensi nez alfa (0,05), proto se nulova hypotéza
zamita. Test prokazal, ze pocet navstivenych cizich zemi je s95% pravdépodobnosti
zavisly na véku respondentli. Nicméné Cramértiv koeficient zde vySel opravdu velmi nizky
a znaci tak velmi slabou zavislost.

3.) Zavislost mezi frekvenci cestovani do zahrani¢i a praimérnym ¢istym mési¢nim
prijmem
Analyza byla provedena u otazky €. 11 ,,Jak casto cestujete do zahranici* a ¢. 37

. Jaky je Vas priumérny cisty mésicni prijem. Cilem této analyzy je pomoci Pearsonova
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chi kvadréat testu otestovat na 5% hladiné vyznamnosti, zda existuje zavislost mezi

primérnym ¢istym mesi¢nim piijmem respondentil a frekvenci cestovani do zahraniéi.

Ho: Frekvence cestovani do zahrani¢i nezavisi na ptijmu

H1: non Ho (Frekvence cestovani do zahraniéi zavisi na piijmu)

Tabulka 8 Skute¢né ¢etnosti (frekvence cestovani x priomérny ¢isty mési¢ni prijem)

Jaky je Vas Jak Casto cestujete do zahranici?
priamérny cisty Mené jak g
mésieni pHjem? Ik roiné Ix rocné 2x rocné 4x rocné Castéji
Do 10 000 K¢ 0 15 9 8 11
Do 20 000 K¢ 3 26 34 10 8
Do 30 000 K¢ 4 28 59 19 11
Do 40 000 K¢ 0 6 31 30 12
Vice 0 2 12 17 19

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Tabulka 7 uvadi zjisténé absolutni Cetnosti dle frekvence cestovani a primérného Cistého
mesic¢niho piijmu ziskané z dotaznikového Setfeni. Jiz z tabulky je patrné, ze respondenti,
ktefi maji niz§i pfijem, necestuji tak Casto, jako respondenti s ptijmem vyssim. Vzhledem
k tomu, Ze variantu ,,Ménée jak Ix rocné” zvolilo pouze sedm respondentl, musely byt
kategorie ,,Méné jak I1x rocné* a ,,Ix rocnée* slou€eny do jedné, ponévadZz by v opaéném
ptipad¢ teoretické Cetnosti v kategorii ,,Méné jak Ix rocné* dosahovaly hodnot mensich
nez 1, cozZ je v ptipadé chi kvadrat testu neZadouci. Slou€eni viz Ptiloha 4. Po upravé byl

dodrZen i1 druhy piedpoklad — teoretické Cetnosti presahovaly hodnotu 5 ve 100 % a mohl

byt proveden Pearsoniiv chi kvadrat test nezévislosti.

Tabulka 9 Vysledné hodnoty (frekvence cestovani x pramérny ¢isty mésiéni piijem)

Pam. isty mésiCni pfijem x fre}wence cestovani
Statist Chi-kvadr sV p
Pearson(v chi-kv. 75,80337| df=12| p=.00000
M-V chi-kvadr. 77.66900] df=12] p=.00000
Fi 4502031
Kontingenéni koeficient 4105187
Cramér. V ,2599249

Zdroj: vystup z programu Statistica 12, 2019
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Kriticka hodnota dle tabulek )(2 0,05 =21,026
Vypoéitana hodnota y? = 75,80337
= x> ¥20,05

Hodnota Pearsonova x? testu je vétsi nez kriticka hodnota dle tabulek na hlading
vyznamnosti 0,05 a stejné tak p-hodnota je mensi nez alfa (0,05), proto se nulova hypotéza
zamita. Test prokazal, Zze frekvence cestovani do zahranici je s 95% pravdépodobnosti
zavisla naprimérném Cistém mésicnim piijmu respondentd. Hodnota Cramérova
koeficientu je v ramci Etyt testovani hypotéz nejvyssi, nicméné i tak se jedna o slabou

zavislost.

4.) Zavislost mezi primérnou vysi investice do dovolené na osobu a vékem
respondentii

Analyza byla provedena u otazky ¢. 29 ,, Kolik jste ochotni v priiméru investovat K¢

do dovolené na osobu* a ¢. 31 ,Jaky je Vas vek.* Cilem této analyzy je pomoci

Pearsonova chi kvadrat testu otestovat na 5% hladiné vyznamnosti, zda existuje zavislost

mezi vékem respondentti a primérnou vysi investic do dovolené na osobu.

Ho: Primérné vyse investice do dovolené v K¢ na osobu nezavisi na véku

Hi: non Ho (Priimérna vyse investice do dovolené v K¢ na osobu zavisi na véku)

Tabulka 10 Skute¢né Cetnosti (primérna investice do dovolené x vék)

Jake 1 Kolik jste ochotni v praméru investovat K¢ do dovolené na osobu?
aky je

Y Do5000 | Do10000 | Do 15000 | Do 20 000 Vice jak Na cené mi
Vas vék?

K¢ K¢ K¢ K¢ 20 000 K¢ nezalezi

18-30 let 11 36 41 37 27 11
31-45 let 6 12 27 28 31 7
46-60 let 6 6 30 24 17 18
61-75 let 8 31 25 6 1 6

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z dotaznikového Setieni, 2019

Mladi cestovatelé investuji do dovolené nejcastéji 15 000 korun, cestovatelé do 45 let
investuji do dovolené nejcastéji vice jak 20 000 korun na osobu, respondenti do 60 let
pofizuji dovolenou nejéastéji v ¢astce do 15 000 korun, coz je zajimavé, vzhledem K tomu,

ze se jednd o skupinu, kterd upfednostiiuje kvalitni sluzby pied cenou a seniorsti
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cestovatelé investuji do dovolené nejcastéji ¢astku do 10 000 korun. U této otazky nebylo
potieba slucovat odpovédi a vSechny predpoklady pro provedeni Pearsonova chi kvadrat

testu nezavislosti byly splnény.

Tabulka 11 Vysledné hodnoty (primérné investice do dovolené x vék)

Pramérmé investice do dovolené x vék
Statist Chi-kvadr sV p
Pearsonv chi-kv. 73,31868| df=15| p=,00000
M-V chi-kvadr. 7927427 df=15] p=.00000
Fi 4027524
Kontingenéni koeficient ,3735906
Cramér. V 2325292

Zdroj: vystup z programu Statistica 12, 2019

Kriticka hodnota dle tabulek )(2 0,05 = 24,996
Vypoéitana hodnota y? = 73,31868
= ¥>> x%0,05

Hodnota Pearsonova y? testu je vétsi nez kriticka hodnota dle tabulek na hlading
vyznamnosti 0,05 a stejné tak p-hodnota je mensi nez alfa (0,05), proto se nulova hypotéza
zamita. Test prokazal, ze primérna investice do dovolené je s 95% pravdépodobnosti
zavisla na véku respondentli. Dle hodnoty Cramérova koeficientu kontingence se vSak

jedna o slabou zavislost.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Shrnuti dotaznikového Setireni

Cilem dotaznikového Setieni bylo poznat nakupni chovani spotiebiteltl ve véku 18-
75 let souvisejici jak s nakupem, tak se spotiebou sluzeb a produktt v turismu a souc¢asné
také poznat preference obyvatel Ceské republiky pii vybéru dovolené v ramci cestovniho
ruchu.

Z vysledi prizkumu vyplyva, ze pies 90 % respondentl cestuje, a to i piesto,
ze 59 % dotazanych nedisponuje dle vlastniho minéni dostatkem volného casu. Zbylych
10 % respondentil (nejcastéji seniofi) necestuje predevsim kvili véku a zdravotnimu stavu,
nedostatku finan¢nich prostiedka ¢i kvili strachu z neznama.

Necelych 11 % respondentti preferuje organizovany zpisob cestovani, tzn. vyuziva
sluZzeb cestovni kancelafe ¢i agentury. DalSich 37 % respondenti voli jak organizovany,
tak neorganizovany zpiisob cestovani, v zavislosti na cilové destinaci, typu dovolené
askym zrovna na dovolenou vyrazi. Cestovatelé si zdjezd, ktery zahrnuje nejCastéji
ubytovani, stravu a dopravu zafizuji zpravidla pfes internet a pii vybéru je nejvice
ovlivituji recenze ostatnich kupujicich, které jsou dohledatelné na rtiznych webovych
strankach a internetovych forech. Dilezitd je pro n€ také dlivéryhodnost a znamost
cestovni kancelare, nicméné 75 % respondenti nema svou oblibenou cestovni kancelar.
Zbyla ¢tvrtina cestuje predevsim s CK Invia, CK Fischer a CK Blue Style. Zbylych 52 %
respondentl preferuje individudlni zplisob cestovani, tzn. vse si zafizuji sami. Z vysledki
prizkumu tak vyplyva, Ze polovina respondentii preferuje sluzby cestovnich kancelafi
a druhd polovina voli individudlni zpiisob cestovani.

Témei 83 % respondentit travi svou hlavni dovolenou v zahraniéi, piedevsim
Vv Evropé. 40 % respondentti navstivilo doposud 7-12 cizich zemi a mezi nejcastéji
navitévované destinace patfi Italie, Recko a Chorvatsko, nicméné 41 % dotazanych
se snazi pokazdé navstivit novou, dosud nenavstivenou, zemi. Respondenti jezdi
do zahrani¢i nejCastéji 2x do roka, pfedev§im v hlavni (letni ¢i zimni) sezoné. Mezi
nejcastéji ditvody cestovani do zahranic¢i patii rekreace a odpocinek, poznani mistni kultury

a tradic a ziskani nezapomenutelnych zazitkd. Pti vybéru dovolené se dotazani rozhoduji
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predevSim na zdkladé¢ vlastnich zkuSenosti, na =zakladé¢ jiz zminénych recenzi
a v neposledni fad¢ také na zakladé ceny — at’ uz ceny zajezdu ¢i letenek.

Respondenti vyrazi nejcastéji na své cesty, které trvaji zpravidla jeden tyden (4-
8 dni) v doprovodu své rodiny — manzela ¢i manzelky, rodi¢t a déti. O uskuteénéni
dovolené se rozhoduji pievazné pul roku dopiedu. Pokud je destinace v dojezdové
vzdalenosti, preferuji respondenti vlastni dopravu, ve vét§iné piipadi voli vSak dopravu
leteckou. Ubytovani voli dle zplGsobu organizace dovolené — ti, ktefi jezdi s cestovni
kancelafi vyhledavaji hotel s minimalné tfemi hvézdami a sluzbu all inclusive. Naopak ti,
ktefi si dovolenou zafizuji sami, nejcastéji ptes internet skrze sluzby Booking.com ¢i
Airbnb, vyhledavaji pronajaty apartman a vlastni stravu na mist¢ — navstévuji mistni
trzisté, obchody ¢i restaurace. V ramci doplikovych sluzeb vyuzivaji respondenti
pfedev§im Wi-Fi pfipojeni, bazén a pij¢ovny automobilli, aby mohli sami prozkoumat
krasy okoli. Tti ¢tvrtiny respondentii dava prednost venkovskému cestovnimu ruchu a travi
tak svou dovolenou v piirod¢, predevsim za ucelem rekreace a odpocinku at’ uz pasivniho
¢1 aktivniho. Zbylych 25 % déva ptednost méstu S cilem poznat mistni kulturu, gastronomii
a historii. Pfi cestovani vyuziva vétSina respondentt moderni technologie zahrnujici
navigaci, chytry telefon s cestovatelskymi aplikacemi, internetem a fotoaparatem
¢i outdoorové kamery. Vice nez polovina respondentd ma sva oblibena mista, kam se rada
vraci, nicméné se nebrani objevovat ani mista nova. 27 % respondentll investuje pramérne
do své cesty 10000-15000 korun naosobu, dalsich 21 % potfizuje dovolenou
do maximalni vyse 20 000 korun a 19 % investuje maximalné do 10 000 korun ceskych.
Slevové portaly vyuzZiva 42 % respondentii, pfedevS§im Zeny, které nakupuji tuzemské
pobyty.
destinace — mozné sportovni aktivity, pamatky, pfiroda, kultura a dalsi, naopak nejméné
dalezité je pro né aktualni bezpecnosti a politické situace v dané destinaci. Pro cestovatele
oblasti, nicméné ti, ktefi déti jiz maji, voli pro svou dovolenou piedevsim bezpetné
destinace. Cestovatelé ve v€ku 46-60 let davaji pfednost kvalitnim sluzbam a chtéji si tak

vychutnat zaslouzeny odpocinek bez ohledu na cenu. Cestovatel$ti seniofi ve véku 61-75
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let voli zpravidla levngjsi variantu a ¢asto cestuji po Ceské republice, proto se vétsinou
nezajimaji o aktudlnim déni ve svéte.

Dotaznik vyplnilo 500 respondentii ve véku 18-75 let, z toho 58 % zen a 42 %
muzl, nejcastéji se stiedoskolskym vzdélanim a z hlavniho meésta Prahy. Nejvice
respondentli v souCasné¢ dobé pracuje na plny uvazek, je bezdétnych a disponuje

prumérnym mési¢nim ptijmem ve vysi do 30 000 korun.
5.2 Navrhy a doporuceni pro podnikatelské subjekty

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byly zpracovany doporuceni pro podnikatelské
subjekty, které nabizeji dovolenou. Spotiebitelé byli rozdéleni do segmenti z hlediska
veékovych kategorii a pohlavi. Doporuceni vyplyvaji z ptedchozi analyzy dat a na zékladé
analyzy nezavislosti dvou proménnych, kterd ukazala, ze vék spotiebitele méa s 95%
pravdépodobnosti vliv na primérnou investici vlozenou do cestovani a také na celkovy
pocet navstivenych zemi a pohlavi spotiebitele ma s 95% pravdépodobnosti vliv na vybér
typu stravovani na dovolené. Vzhledem ktomu, Ze doporueni jsou vytvoiena
pro podnikatelské subjekty, braly se v potaz predev§im odpovédi spotiebiteldl, ktefi

vyuzivaji pfi vybirani a zatizovani dovolené nekteré sluzby cestovnich kancelafi.
5.2.1 Segmentace dle vékovych skupin

Spotiebitelé ve véku 18-30 let

Oslovit spotiebitele v této vekové kategorii s vlastnim produktem by bylo
ze preferuje individualni zpisob cestovani, tzn. vSe si zafizuje sama, nicméné druhou
polovinu by jisté zaujala nasledujici nabidka.

Mladi cestovatelé preferuji spontanni rozhodovani o dovolené, proto neni potieba
nabidku zvetejniovat s velkym ¢asovym ptedstihem. Dovolend by méla byt v hlavni sezoné
(letni ¢i zimni), a méla by se uskutecnit v zahrani¢i S délkou trvani 4-8 dni, nejlépe
v Evropé¢ ¢ v Asii.  Spotiebitelé této veékové kategorie preferuji dovolenou
ve tithvézdickovém a vicehvézdiCkovém hotelu bud’ bez stravy, aby mohli sami poznat
gastronomii dané lokality nebo v druhém piipadé se sluzbou all inclusive, pokud jedou

na dovolenou s cilem odpocivat a relaxovat. Podnikatelské subjekty by této vekové
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kategorii mély nabizet leteckou dopravu ¢i moznost vlastni dopravy (automobil, motocykl,
karavan, obytny viiz) do zvolené destinace.

NejcastéjsSim divodem, pro¢ mladi cestovatelé jezdi na dovolenou, je touha
po rekreaci a odpocinku, touha po poznani mistnich pamatek a kultury, zahrani¢ni staze
a samozfejm¢ chut’ zazit nova dobrodruzstvi. Nabidka by proto méla zahrnovat doplnkové
sluzby slouzici k volno¢asovym aktivitam, zvlasté bazén, ptij¢ovny automobild, ¢tytkolek,
kol a skutrd, wellness sluzby a v neposledni fadé¢ Wi-Fi pfipojeni.

Spotiebitelé by se pro dany podnikatelsky subjekt rozhodli pfedev§im na zakladé
dostupnych recenzi od ostatnich kupujicich a produkt by si objednali ptes internet. Koupi
zajezdu by nejvice ovlivnily cena a jiz zminéné recenze a diskuzni féra. Nabidka by tak
méla byt uvefejnéna na internetovych strankach a jeji maximalni vySe by neméla
presahnout c¢astku 20 000 korun zaosobu. V cené by mélo byt zahrnuto ubytovani

s dopravou, nicméné program by si spotiebitelé zafidili ve vlastni rezii.

Spotiebitelé ve véku 31-45 let

Spotiebitelé v této vékové kategorii jezdi na dovolenou nejradéji s rodinou a tomu
ptizpusobuji také své preference. Nabidka by méla byt zvetejnéna na webovych strankach
nejpozdéji pil rok pred terminem dovolené, aby méli zdkaznici dostatek casu
na promysleni a zafizeni vSeho potfebného. Cestovatelim této veékové kategorie nevadi
vyjet na dovolenou mimo hlavni sezonu, nicméné mélo by se jednat o zahrani¢ni
dovolenou v Evropé (nejlépe Recko nebo Italie) na 9-15 dni. Zajezd by mél zahrnovat
ubytovani ve tiithvézdickovém nebo vicehvézdickovém hotelu se sluzbou all inclusive,
pfipadné s polopenzi.

Od podnikatelskych subjekti se oCekava zatizeni ubytovani a dopravy, konkrétné
letecké, nicméné program si obstaraji zdkaznici sami. Spotiebitelé cestuji nejcastéji
za odpocinkem, a to jak pasivnim, tak aktivnim (sport, turistika) a také za poznanim mistni
kultury a pamatek, proto by se mezi nabizenymi dopliikovymi sluzbami mély zajisté
objevit bazén, Wi-Fi pfipojeni, animatorské programy a moznost Vypujceni automobill
k prozkoumani okoli.

Dovolenou od konkrétniho podnikatelského subjektu si spotiebitelé vyberou
na zaklad¢ internetovych recenzi a také dle divéryhodnosti daného subjektu. Ke koupi

zajezdu je presvédcCi nejCastéji vlastni zkuSenosti, ale také aktualni bezpe€nostni situace

89



v dané destinaci. Mélo by se tak jednat o zajezd do bezpecné destinace v celkové hodnoté
do 20 000 korun na osobu. Vzhledem k tomu, Ze tito cestovatelé nejsou ve vétsing piipada

Sanci, ze si pro svou dovolenou vyberou prave je.

Spotrebitelé ve véku 46-60

Spotiebitelé této vékové kategorie vyhledavaji kvalitni sluzby s cilem vychutnat
si zaslouzeny odpocinek. Dovolenou planuji zpravidla pul roku pfedem, ale nevadi jim
vyjet i mésic po koupi zajezdu. Nabidka by méla obsahovat zahrani¢ni dovolenou v hlavni
sezéné v Evropé (Recko, Italie, Francie), ptipadné v Africe na 4-8 dni, piipadnd na 9-15
dni.

Cena zajezdu by méla zahrnovat ubytovani ve tii a vice hvézdickovém hotelu
se snidani nebo se sluzbou all inclusive. V cené by méla byt zahrnuta letecka dopravu
(pokud se nejedna o vzdalenou destinace, lze nabidnout i moznost vlastni dopravy)
amoznost vyuziti téchto dopliikkovych sluzeb — bazén, Wi-Fi pfipojeni, plj¢ovna
automobilll a ptij¢ovna sportovniho vybaveni. Spotiebitelé jezdi na dovolenou piedevsim
za odpocinkem, ktery pojme kazdy dle svého — relaxace, sport, nakupy, pamatky, nicméné
program si vytvaii a upravuji sami pravé dle svych preferenci. Pfi vyb&ru dovolené je
nejvice ovliviiuyje Siroka nabidka cestovnich kancelafi a vlastni zkuSenosti.

Spotiebitelé této veékoveé kategorie vybiraji cestovni kanceldif na zaklade
internetovych recenzi, a pfedev§im na zdklad¢é doporuceni od rodiny a znamych. Dilezita
je tak celkova spokojenost s podnikatelskym subjektem predeslych klientl. Zajezd by
se mél dat zakoupit skrze internetové stranky a jeho celkova cena by méla Cinit v priméru
20000 korun na osobu, nicméné pokud sejedna o kvalitni nabizené sluzby, cena
pro spotiebitele neni prioritou. Pravé splnéni urcitych pozadavkl, predevSim zatizeni
kvalitnich sluzeb, je pro spotiebitele prioritou, proto jsou castokrat vérni své oblibené

cestovni kancelarfi, ktera jejich pozadavky splni.

Spotiebitelé ve véku 61-75 let
U spotiebiteltt ve véku 61-75 let se musi podnikatelské subjekty rozhodnout, zda
jim budou nabizet zajezd od zahraniéi ¢i po Ceské republice, nicméné v obou piipadech

preferuji spotiebitelé co nejnizsi cenu.
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V piipadé dovolené po Ceské republice by se mélo jednat o nabidku dovolené
v penzionu, ve kterém je k dispozici kuchyné a spotiebitelé by si tak mohli sami vafit.
Penzion by se m¢l nachazet blizko ptirod¢, seniorsti cestovatelé vyrazi radi na prochézky,
na vylety, v podzimni sezéné i na houby. Dovolena v tuzemsku tak nemusi byt nabizena
pouze Vv hlavni sezon€. Nabidku neni tieba zvefejiiovat s velkym piedstihem, cestovatelé
se velmi cCasto rozhoduji spontdnng, piedevsim na zdkladé telefonického rozhovoru
S podnikatelskym subjektem, prostiednictvim kterého se dozvi aktudlni nabidku. Cena
zajezdu v maximalni vysi 10 000 korun na osobu by méla zahrnovat predev§im ubytovani
na 3-7 noci. Dopravu a program Si jSou cestovatelé ochotni zajistit sami.

Naopak zahrani¢ni dovolena by méla byt nabizena minimalné pial roku doptedu
Vv hlavni sezon€ v Evropé, nejlépe v Bulharsku, Turecku ¢i na Slovensku. Nabidka by m¢la
zahrnovat leteckou dopravu a ubytovani ve tii a vice hvézdickovém hotelu s polopenzi
na 8-14 noci. Spotiebitelé by ocenili moznost vybéru z predem naplanovanych vyletd,
které by nasledné podnikatelsky subjekt zafidil a zorganizoval v misté dovolené. Mezi
hlavni divody, pro¢ tato vékova skupina vyjizdi do zahrani¢i je touha po odpocinku,
ale také divody zdravotni. Proto by se mezi dopliikovymi sluzbami mély rozhodné objevit
wellness sluzby a lazné. Mezi dalsi divody patii samoziejmé chut’ poznat novou kulturu,
mistni pamatky a historii. Pfi vybéru zahrani¢ni dovolené jsou spotiebitelé nejvice
ovlivnéni aktudlni nabidkou cestovni kancelafe a cenou, ktera je pro né Casto prioritni.
Za dovolenou v zahraniéi jsou ochotni utratit v praméru 10 000 korun na osobu.

Vzhledem ktomu, Ze cestovatelsti seniofi jezdi radi a opakované do svych
oblibenych letovisek, maji také svou oblibenou cestovni kancelat, ve které si zpravidla
osobné na pobocce zafizuji svou dovolenou. Pokud voli cestovni kancelai novou, velmi

Casto je k takovému rozhodnuti vede doporuceni od rodiny ¢i znamych.
5.2.2 Segmentace dle pohlavi

Zeny

Pokud by podnikatelské subjekty vytvaiely zajezdy specidln€ pro zeny, vypadala by
nabidka nasledovné.

Zeny maji rady ¢as na promysleni a vybrani té nejlepsi varianty dovolené, proto by

méla byt nabidka uvefejnéna na webovych strankach minimalné ptl roku doptedu. Zajezd
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by se mél konat v hlavni sezéné (letni &i zimni) v Evropé, nejlépe v Italii, Recku &i
Chorvatsku. V cen¢ by méla byt zahrnuta letecka doprava do dané destinace, ubytovani
na 3-7, ptipadné 8-14 noci v minimalné tiithvézdickovém hotelu se sluzbou all inclusive
a s dopliikovymi sluzbami pro relaxaci a odpocinek, mezi které patii piredevSim bazén
a wellness sluzby. Na hotelu by mélo byt k dispozici Wi-Fi pfipojeni. V blizkosti hotelu
by mé¢la existovat moznost pro nakupy, objevovani kulturnich pamatek a moznost
vyzkouSet mistni gastronomii.

Zajezd si Zeny vybiraji pies internet a velmi rady si procitaji aktudlni recenze
ostatnich zékaznikl. Diilezitd je pro né také diveéryhodnost a ochota cestovni kancelafe,
coz Uzce souvisi praveé s jiz zminénymi recenzemi. Pfi vybéru dovolené je velmi casto
ovlivni aktualni bezpecnosti a politicka situace v dané lokalité a cena o ¢emz svédci i fakt,
ze zeny rady vyuzivaji rizné moznosti slev a vyhod napftiklad i skrze slevové portaly. Cena
dovolené by neméla piekrocit vysi 15 000 korun na osobu.

Muzi

Osloveni muzského segmentu by bylo mnohem néaroc¢néjsi v porovnani se Zenami,
nebot’ muzi preferuji spiSe individualni zplsob cestovani a sluzby cestovnich kanceléfi
vyuzivaji ziidkakdy. Nicméné¢ pokud by se muzskd c¢ast Ceské populace rozhodla
pro vyuziti sluzeb cestovni kancelafe, méla by nabidka vypadat nasledovné.

Z3jezd by mél byt v hlavni sezoné, nejlépe v Evropé, ale neni to prioritni. Cena
by méla zahrnovat ubytovani v minimalné tfihvézdickovém hotelu s polopenzi. Pokud by
dana destinace byla v dojezdové vzdalenosti, uvitali by spotfebitelé mozZnost vlastni
dopravy, Vv jiném ptipadé dopravu leteckou.
jeste radéji proziji dovolenou aktivng, proto vyhledavaji letoviska a destinace, které nejsou
hojné navstévované a prelidnéné. Program si tak radi vymysli sami, nicméné uvitaly by
moznost zapljceni automobill, skutrii, motocykld a kol a také zapljceni nejriznéjSiho
sportovniho vybaveni. Dovolend by méla byt co nejblize pfirodé¢ s moznosti sportovat
a objevovat okolni krasy.

Cestovni kancelaf si muZzi vybiraji predev§im na zdkladé¢ doporuceni od zndmych
a dovolenou hledaji a kupuji alesponn pul roku predem skrze internetové stranky. Cena

pro né neni prioritou, od cestovni kancelare ocekavaji predevsim kvalitni sluzby.
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6 Zavér

Cestovni ruch je z dlouhodobého hlediska povazovan za jedno z nejdynamictéjSich
odvétvi celosvétové ekonomiky. Do stath a regiond ptinasi vyznamné financni prostredky,
vytvaii nové pracovni pozice, ozivuje kulturni a historické atraktivity, napomaha k udrzeni
typickych zvykl a tradic a rozviji vzajemné vyznamné spoluprace. Cestovani v dneSni
dobé nemusi byt jiz pouhym konickem, ale miize se stat zivotnim stylem. Mezi hlavni
predpoklady cestovniho ruchu patii svoboda ¢lovéka, dostatek volného Casu a finan¢nich
prosttedkd. Z prizkumu vyplynulo Ze dva posledni zminéné pozadavky vSak platit do jisté
miry nemusi, 1 s nizkym platem mohou lidé v dnesni dobé cestovat a pozndvat nova mista
a zaroven diky modernim technologiim muze spousta pracujicich lidi s nedostatkem
volného ¢asu zarovenl pracovat i cestovat, jak ukazaly vysledky z dotaznikové Setfeni.
59 %, respondentt, ktefi uvedli, Ze nedisponuji volnym c¢asem, cestuje. A cestuji
I spotiebitelé jejichz praimérny mésiéni piijem nepiesahne 10 000 korun.

Zeny se o dovolené rozhoduji nékolik mésicii dopfedu a nebrani se sluzbam
cestovnich kancelafi. Do zahrani¢i jezdi pfedev§im relaxovat, uzivat si chvile s rodinou,
ale také nakupovat a poznavat mistni kulturu. Pfed koupi zajezdu si peclivé vybiraji
destinaci i cestovni kancelaf na zakladé dostupnych internetovych recenzi, také na zaklade
ceny a aktudlni bezpednostni a politické situaci v dané lokalité. Zeny vice vyuZivaji
aktualni nabidky slev a nakupuji Castéji ptes slevové portaly v porovnani s muzi. Muzi
se naopak rozhoduji o dovolené velmi spontanné, ¢astokrat vyrazi na dovolenou sami a bez
cestovni kancelare. Neni pro né prioritni kontinent ani zemé, radi navstévuji nova mista.
Také pro n€ neni prioritni cena, ale zplisob, jakym dovolenou stravi. VE&tSina muzi dava
pfednost aktivnimu odpocinku, zbytek ocekava kvalitni nabizené sluzby a zaslouzeny
odpocinek.

Mladi cestovatel¢ cestuji do zahrani¢i predev§im kvili novym zazitkim
a dobrodruzstvi a nejvice je zajima volnocasové vyuziti dané destinace. Samoziejmé je pii
vybéru dovolené ovliviiuje cena, proto Casto vyuzivaji rizné akce pii nakupu letenek.
Na dovolené se snazi co nejvice poznat destinaci o¢ima mistnich obyvatel a cestovni
kancelare spiSe nevyuzivaji. Pokud by se vSak pro cestovni kancelaf rozhodli, jednalo by
se 0 dovolenou v hotelu pravdépodobné bez stravy, pravé proto, aby mohli poznat mistni

gastronomii, tradice a kulturu. Pro cestovatele ve véku 31-45 let, ktefi nemaji rodinu
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pro svou tydenni zahrani¢ni dovolenou piedev§im bezpecné destinace v Evropé, v hotelu
se sluzbou all inclusive, s animatorskymi programy a bazénem. Cestovatelé ve véku 46-60
let davaji pfednost kvalitnim sluzbam a na dovolenou jezdi pfedevsim kvtli odpocinku,
aktivnimu 1 pasivnimu. CestovatelSti seniofi voli zpravidla levnéj$i variantu a nebrani
seani straveni své dovolené v Ceské republice. Vyhledavaji pobyty s lazeniskymi
a wellness sluzbami a ¢asto se vraci do svych oblibenych destinaci a letovisek.

Z pruzkumu vyplyva, Ze se CeSti spotiebitelé déli do dvou hlavnich skupin. Prvni
skupina se nebrani vyuzivat sluzby cestovnich kancelati, druha skupina voli individualni
zpusob cestovani a vSe si zafizuje sama. Ti, ktefi voli sluzby cestovni kancelate, si zajezd
nejcasteji kupuji pres internet, kde také procitaji recenze na konkrétni cestovni kancelat,
od které oéekavaji zafizeni dopravy, pievazné letecké, ubytovani, pfevazné ve tii a vice
hvézdickovém hotelu a stravovani formou sluzby all inclusive. Ti, ktefi preferuji
individudlni zpasob cestovani vyuzivaji v dojezdové vzdalenosti vlastni dopravu,
Vv opacném piipad¢ taktéZ leteckou a ubytovani si zafizuji zpravidla skrze internetové
sluzby Booking nebo Airbnb v pronajatém apartman. Nejcastéji se stravuji V mistnich
restauracich ¢i na lokalnich trZiStich a v obchodech. Obé skupiny preferuji predevSim
venkovsky cestovni ruch s cilem odpocivat a rekreovat se.

Spottebitele pfi vybéru dovolené nejvice ovliviiuji dosavadni vlastni zkuSenosti,
doporuceni od rodiny a zndmych, internetové recenze od ostatnich kupujicich a diskuze
na socidlnich siti ¢i cestovatelskych forech a v neposledni fadé€ cena, zajezdu ¢i letenek.

Priizkumu se ziéastnilo 500 respondentii ve véku 18-75 let z celé Ceské republiky.
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Priloha 1 Dotaznik k diplomové praci
Vézena pani / VaZeny pane,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku na téma ,.Spotiebitelské chovani
Vv cestovnim ruchu®. Dotaznik je urCen pro respondenty ve veéku 18-75 let a je zcela
anonymni. Jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 10 minut a vysledky nasledné poslouzi jako

podklady pro mou diplomovou praci.
De¢kuji za Vas cas.

1. Disponujete dle Vaseho minéni dostatkem volného ¢asu?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)
o Ano
o Ne

2. Cestujete? (dovolend, vikendové pobyty, pracovni ¢i studijni pobyty a jiné)
(2volte jednu z nabizenych moznosti)
o Ano

o Ne — (Respondent byl nasledné ptesmérovan na otizku ¢&. 31)

3. Preferujete organizované cesty s cestovni kancelaii (CK) nebo individualni cestovani?
(2volte jednu z nabizenych moznosti)
o Organizované cestovani (cestu, pobyt a sluzby zajist'uje zpravidla CK)
o Individualni cestovani (vSe si zafizuji sam) — (Respondent byl nasledné ptesmérovan
na otazku ¢. 8)
o Cestovani s CK i individualni cestovani

4. Jakym zpusobem nakupujete zajezd pres cestovni kancelai nejéastéji?
(2volte jednu z nabizenych moznosti nebo napiste odpovéd’ viastnimi slovy)
o Osobné v cestovni kancelafi
o Pfes internet
o Telefonicky
o Jinak (uved'te)
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5. Jaké sluzby od cestovni kancelai'e vyuzZivate?
(2volte jednu z nabizenych moznosti nebo napiste odpovéd’ viastnimi slovy)

O

o
o
o

Po zakoupeni zajezdu vyuzivam veskeré sluzby a vylety od CK

Od CK si zakoupim jen zajezd s dopravou, program si obstaravam sam
Od CK si zakoupim jen zajezd, dopravu a program si obstaravam sam
Jiné (uved'te)

6. Co Vas pri vybéru dovolené pies cestovni kancelafe nejvice ovliviiuje?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)

10.

11.

12.

O

O 0O O O O

@)

Recenze a hodnoceni ostatnich kupujicich

Doporuceni od zndmych

Dutivéryhodnost, znamost CK

Moznost poskytnuti slev

Siroka nabidka koneénych destinaci

Siroka nabidka sluzeb — moznost splaceni, pojisténi, transfer ¢ moznost parkovéni
na letisti

Chovani a pristup pracovnikii CK

Mate svou oblibenou cestovni kancelai? Pokud ano, uved’te jeji nazev.
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti nebo napiste odpovéd’ viastnimi slovy)

O
O

Ano
Ne

Svou hlavni dovolenou travite v zahrani¢i nebo v Ceské republice?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)

@)
@)

V zahranici
V Ceské republice — (Respondent byl nasledné presmérovan na otézku &. 16)

Kde travite nejéastéji svou hlavni dovolenou?
(2volte jednu z nabizenych moznosti)

O

o
o
o
o

Evropa
Asie
Amerika
Australie
Afrika

Kolik cizich zemi jste jiZ navstivil/a?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)

O

o
o
o

1-6

7-12
13-18

19 a vice

Jak Casto cestujete do zahranici?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)

O

o
o
o
o

Méné jak 1x rocné
1x ro¢né

2X roné

4x rocné

Cast&ji

Kdy jezdite nejcastéji na hlavni zahrani¢ni dovolenou?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)

o
o

V hlavni sezoné (letni a zimni sezéna)
Mimo sezonu (jaro, podzim)
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13. Pro¢ cestujete do zahranici? (Ize zaskrtnout vicero odpovédi)

(2volte alespori jednu z nabizenych moznosti nebo napiste odpovéd viastnimi slovy)
o Studijni programy

Pracovni cesty, stdze

Zdravotni divody — napt. pobyt v laznich

Rekreace, odpocinek

Kultura, pamatky, historie

Nékupy

Navstéva rodiny, znamych

Sport, turistika

Zazitky, dobrodruzstvi

Dobrovolnictvi

Jiné (uved'te)

O 0O 0O O OO OO0 OO0

14. Jakou destinaci navstévujete nejcastéji?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)
o Bulharsko
Chorvatsko
Egypt_
Francie
Italie
Rakousko
Recko
Slovensko
Spanélsko
Tunisko
Turecko
Jinou (uved'te)
Snazim se pokazdé navstivit novou destinaci

O OO OO OO0OO0OO0o0OO0OO0oOOo

15. Na zakladé ¢eho se nejcastéji rozhodujete pri vybéru zahrani¢ni dovolené?

(2volte jednu z nabizenych moznosti nebo napiste odpovéd’ viastnimi slovy)
o Vlastnich zkuSenosti

Doporuceni znamych, rodiny

Recenzi, diskuzi na internetu

Trendt

Socialnich siti, cestovatelskych blogt

Nabidky cestovnich kancelafi

Cestopist, pruvodct, knihy

Politické a bezpecnostni situace v dané zemi

Ceny

Jinak (uved’te)

O 0O O OO O O O O

16. S kym cestujete nejcastéji?
(2volte jednu z nabizenych moznosti)
o Sam
o Srodinou (rodic¢e, déti, manzel/ka)
o S partnerem/kou
o S prateli
o Skrze agentury nebo socialni sité¢ — ostatni zicastnéné dopiedu neznate
17. Jaka byva nejcastéjsi délka VaSeho pobytu?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)
o Jedenden
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Vikend (do 3 dni)

Tyden (4-8 dni)

Delsi nez jeden tyden (9—15 dni)
Mésic

Déle

O O O O O

18. Jak dlouho dopiedu se rozhodujete o uskute¢néni dovolené?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti nebo napiste odpovéd viastnimi slovy)
o Rok doptedu nékdy i déle
Pl roku doptedu
Ctvrt roku doptedu
Me¢sic doptedu
Spontanné
Vyuzivam last minute
Jinak (uved’te)

O 0 O O O O

19. Jaky zpisob dopravy pri cestovani preferujete?

(2volte jednu z nabizenych moznosti nebo napiste odpovéd’ viastnimi slovy)

o Vlastni doprava — osobni automobil, motocykl, karavan, obytny vtz

Letadlo
Autobus
Viak
Spolujizda, blablacar, stopem
Pé&si turistika, cykloturistika
Jiny (uved’te)

O 0O 0O O O O

20. Jakym zpiisobem si zpravidla zafizujete ubytovani?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti nebo napiste odpovéd’ viastnimi slovy)
o Prostiednictvim CK
o Ptes internet (email, Booking a dalsi)
o Telefonicky
o Osobné¢ na misté
o Jinak (uvedte)
21. Kde jste na dovolené obvykle ubytovan/a?
(2volte jednu z nabizenych moznosti nebo napiste odpovéd’ viastnimi slovy)
o Hotel*** a vice hvézd
Hotel**, hotel*, motel, hostel
Penzion
Apartman, pronajaty dim, pronajaty byt, pronajaty pokoj (Airbnb, Booking)
Kemp, tabotisté (stan, chatka, karavan)
Ve volné ptirod€ pod Sirakem nebo v obytném vozu
U pratel, popt. vlastni chalupa ¢i chata
Couchsurfing
Jinak (uved’te)

O O O O O O OO0

22. Jaky zpiisob stravovani na dovolené preferujete?

(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)

o Pouze snidané

Pouze vecete
Polopenze
Plna penze
All inclusive
Ultra all inclusive
Vlastni strava z domova — moznost vlastniho vafeni

O O O 0 O O
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O

Vlastni strava na mist€ — mistni trhy, restaurace, obchody

23. Které dopliikové sluzby v ramci dovolené vyuzivate? (Ize zaskrtnout vicero odpovédi)
(2Zvolte alespori jednu z nabizenych moznosti nebo napiste odpovéd viastnimi slovy)

O

O 0 OO0 OO O OO0 O0

Bazén

Animacni programy

Pijcovny aut, ¢tytkolek, kol, skutri

Pijcovny sSlapadel

Wellness sluzby

Wi-Fi ptipojeni

Vodni adrenalinové aktivity, ptij¢eni vodnich skitrti
Fakultativni vylety

Piijcovny sportovniho vybaveni — lyZe, brusle, mi¢, rakety
Z4dné

Jiné (uved'te)

24. Travite radéji svou dovolenou v prirodé ¢i ve mésté?
(2volte jednu z nabizenych moznosti)

@)
@)

Pfiroda
Meésto

25. Jakou formu cestovniho ruchu upiednostiiujete?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)

26.

27.

28.

29

O
O
@)

o
o

Kulturné-poznavaci — pamatky, historie
Rekreacni — odpocinek u mote, v ptirode

Sportovné-turisticky — aktivni odpocinek (napt. cykloturistika, pési turistika
po horach)

Lécebny a lazensky — rehabilitace, wellness, rekonvalescence

Kombinace

Cemu davate pii cestovani vétsi prednost?

(2volte jednu z nabizenych moznosti)

o
o

Modernim technologiim — navigace, mobilni aplikace, internet, cestovni blogy a jiné
Automapam, atlasim, kniznim cestovatelskym priavodcim a jinym

Co je pro Vas z nasledujicich tvrzeni nejvice charakteristické?

(2volte jednu z nabizenych moznosti)

O

o
o
o

Radgji volim levng&jsi variantu zajezdu

Radgji volim variantu nabizejici kvalitnéjsi sluzby

Bezpecnost v dané destinaci je pro mne nejvetsi prioritou

Nejdulezitéjsi je pro mne volnocasové vyuziti v dané destinaci — aktivity, pamatky,
kultura, ptiroda a jiné

Vracite se stale na ta sama mista nebo radéji objevujete mista nova?

(2volte jednu z nabizenych moznosti)

o
o
o

Vracim se stale na ta sama oblibena mista
Mam sva oblibena mista, kam se rad/a vracim, ale rdd/a poznam i mista nova
Vzdy objevuji mista nova

. Kolik jste ochotni priimérné investovat K¢ do dovolené na osobu?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)

O

o
o
o

Do 5 000 K&

Do 10 000 K¢
Do 15 000 K¢
Do 20 000 K¢
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o Vice jak 20 000 K¢
o Na cen€ mi nezalezi

. Koupil/a jste si nékdy pobyt (zdajezd, wellness) skrze slevové portaly?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)

o Ano
o Ne
. Jaky je Vas vék?
(Zvolte jednu z nabizenych moznosti)

a. 18-30 let

b. 31-45 let

c. 46-60 let

d. 61-75 let

. Jaké je VaSe pohlavi?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)
o Muz
o Zena

. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
(2volte jednu z nabizenych moznosti)
o Zakladni
o Stiedoskolské bez maturity
o Stredoskolské s maturitou S maturitou
o Vyssi odborné
o Vysokoskolské
. Do jaké skupiny patrite?
(2volte jednu z nabizenych moznosti)
o OSVC (osoba samostatné vydéleéné &innd)
Student
Pracujici student
Na matetské dovolené
Zamestnanec na plny uvazek
Zamestnanec na polovi¢ni uvazek
Senior, invalida
Nezaméstnany

O 0O O O O O O

35. Ve kterém kraji Zijete? (Uved’te)
(Napiste odpoved viastnimi slovy)

36. Kolik Zije ve Vasem bydlisti obyvatel?
(2Zvolte jednu z nabizenych moznosti)
o Méné nez 1 500 obyvatel
o 1500 - 15000 obyvatel
o 15001 - 50 000 obyvatel
o 50001 - 100 000 obyvatel
o 100001 a vice
37. Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem
(2volte jednu z nabizenych moznosti)
o Do 10000 K¢
o Do 20000 K¢
o Do 30000 K¢
o Do 40000 K¢
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o Vice

38. Kolik mate déti?
(2Zvolte jegnu Z nabizenych moznosti)

o Zadné
o 1

o 2

o 3avice

Dékuji za V43 &as a ochotu! @)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Piiloha 2 Testovani hypotézy €. 1 — Stravovani x pohlavi

Tabulka 12 Hypotéza 1 - vypocet

Pozorované
oo ., , M
cetnosti Jaky zpiisob stravovani na dovolené preferujete”
Pouze . .
| snidang Pln4 All | Ultraa | s | Viasti 2
Pohlavi Polopenze . . . . stravana | stravaz
+ pouze penze inclusive | inclusive e
e misté domova
veleie
Muz 40 24 7 19 10 63 24 187
Zena 37 41 7 71 14 72 23 265
> 77 65 14 90 24 135 41 452
Teoretické | 31,8562 26,8916 5,7920 37,2345 9,9292 55,8518 | 19,4447 187
Cetnosti (eij) | 45,1438 38,1084 8,2080 52,7655 | 14,0708 | 79,1482 | 27,5553 265
> 77 65 14 90 24 135 41 452
Testovaci 2,08190 0,31093 0,25193 8,92982 0,00050 0,91487 | 1,06171 | 13,55713
kritérium 1,46912 0,21941 0,17778 6,30142 0,00036 0,64559 | 0,75306 | 9,56673
Vypoéitana
23,12
hodnota x? , ' 312386
Kontingen. 0,2206108
koef.
Cramér V 0,2261835
Stupeﬁ. Df=6
volnosti
Hladina
vyznamnosti a =0,05
a
Vypocitana )
=23,12
hodnota j? Xx°= 2312386
Kriticka
hodnota y? )
=12,592
0,05 dle X70.05=12,59
tabulek
P(;]godvr:loini X2> X2 0,05 = Ho se zamita = ExXistuje statisticky vyznamny rozdil mezi

preferenci stravovani a pohlavim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Piiloha 3 Testovani hypotézy ¢. 2 — Pocet navstivenych zemi X vék

Tabulka 13 Hypotéza 2 - vypocet

POVZ orova.ne Kolik cizich zemi jste jiz navstivil/a?
cetnosti >
Vek 1-6 7-12 13-18 19 a vice
18-30 let 17 54 34 39 144
31-45 let 16 38 18 26 98
46-60 let 10 31 29 18 88
61-75 let 8 26 7 3 44
> 51 149 88 86 374
19,6364 57,3690 33,8824 33,1123 144
Teoretické 13,3636 39,0428 23,0588 22,5348 98
etnosti (eij) 12,0000 35,0588 20,7059 20,2353 88
6,0000 17,5294 10,3529 10,1176 44
> 51 149 88 86 374
0,35396 0,19784 0,00041 1,04689 1,59910
Testovaci 0,52010 0,02785 1,10984 0,53286 2,19066
Kritérium 0,33333 0,46990 3,32236 0,24692 4,37251
0,66667 4,09317 1,08590 5,00718 10,85291
Vypoéitana
hodnota )(2 _ ’ 19,01518
Kontingen. 0,2199609
koef.
Cramér V 0,1301829
Stupeti volnosti Df=9
Hladina
, . a =0,05
vyznamnosti &
oo | eoma
Kriticka
hodnota x?0,05 x20,05=16,919
dle tabulek
Porovnani 25 42005 = Ho se zamita = Existuje statisticky vyznamny
hodnot X=X rozdil mezi poctem navstivenych destinaci a vékem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Ptiloha 4 Testovani hypotézy €. 3 — Frekvence cestovani do zahrani¢i x primérny pfijem

Tabulka 14 Hypotéza 3 - vypocet

Povzorova.ne Jak casto cestujete do zahranici
cetnosti
Priimérny y
mesicni Cisty 1x ro¢né a méné 2x ro¢né 4x ro¢né Castéji
prijem
Do 10 000 K¢ 15 9 8 11 43
Do 20 000 K& 29 34 10 8 81
Do 30 000 K¢ 32 59 19 11 121
Do 40 000 K¢ 6 31 30 12 79
Vice 2 12 17 19 50
> 84 145 84 61 374
9,6578 16,6711 9,6578 7,0134 43
L, 18,1925 31,4037 18,1925 13,2112 81
cf:;’::::?;j) 27,1765 46,9118 27,1765 19,7353 121
17,7433 30,6283 17,7433 12,8850 79
11,2299 19,3850 11,2299 8,1551 50
> 84 145 84 61 374
2,95510 3,52982 0,28455 2,26613 9,03561
i 6,42032 0,21464 3,68928 2,05559 12,37984
Testovaci
Kritérium 0,85612 3,11490 2,46002 3,86644 10,29749
7,77225 0,00451 8,46664 0,06079 16,30419
7,58614 2,81344 2,96471 14,42197 27,78625
Vypoéitana ‘ ' 75,80337
hodnota y?
Kontingen. 0,410519
koef.
Cramér V 0,2599249
Stupeft Df =12
volnosti
Hladina
vyznamnosti a =0,05
a
Vypocitana
hggr?;ta e ¥2= 75,80337
Kriticka
2
h%dg:tjlf %20,05 = 21,026
tabulek
. = Ho se zamita = Existuje statisticky vyznamny
Porovnani 2 2 . .. . - oy
hodnot x> x° 0,05 rozdil mezi intenzitou cestovani a primérnym

mési¢nim pfijmem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Piiloha 5 Testovani hypotézy ¢. 4 — Priimérna investice do dovolené X vék

Tabulka 15 Hypotéza 4 - vypocet

P ; . )
oéz(;;?):iline Kolik jste ochotni v priiméru investovat K¢ do dovolené na osobu?
ek Do5000 | Do10000 | Do 15000 | Do 20 000 Vice jak | Na cené mi z
e K& K& K& K& 20000 K& | nezélex
18-30 let 11 36 41 37 27 11 163
31-45 let 6 12 27 28 31 7 111
46-60 let 6 6 30 24 17 18 101
61-75 let 8 31 25 6 1 6 77
3 31 85 123 95 76 42 452
11,17920 | 30,65265 4435619 | 34,25885 27,40708 15,14602 163
Teoretické | 761283 20,87389 30,20575 | 23,32965 18,66372 10,31416 111
&etnosti (eij) | 6,92699 18,99336 27,48451 | 21,22788 16,98230 9,38496 101
5,28097 14,48009 20,95354 | 16,18363 12,94690 7,15487 77
3 31 85 123 95 76 42 452
0,00287 0,93284 0,25395 0,21933 0,00605 1,13492 2,54995
Testovaci | 0:34169 3,77246 0,34023 0,93496 8,15400 1,06491 | 14,60824
Kritérium | 0,12405 8,88876 0,23023 0,36201 0,00002 7,90829 | 17,51336
1,39995 18,84709 0,78144 6,40810 11,02414 0,18641 | 38,64712
Vypoc¢itana
hodnota 2 | 7331868
Kontingen. 0,3735906
koef.
Cramér V 0,2325292
Stupen_ Df = 15
volnosti
Hladina
vyznamnosti a =0,05
a
Vypocitana )
=73,31
hodnota y? Xx°= 1331868
Kriticka
hodnota y? 5
=24
0,05 dle X" 0,05 = 24,996
tabulek
P(r)]l;)og:oétni ¥%> 120,05 = Hose zamita = Existuje statisticky vyznamny

rozdil mezi primérnou investici do dovolené a vékem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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