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Abstract

Zarivna, M. Factors influencing the choice of a holiday destination for the 18-25 age
group. Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2017.

The aim of the bachelor thesis is to find out the factors that play a significant
role in the selection of a holiday destination for the 18-25 age group. The first part
of the bachelor thesis is devoted to the literary research, that includes an overview
of the existing knowledge of advertising, psychology of advertising, marketing,
consumer and customer behaviour, tourism, lifestyle and life satisfaction of young
people. The second part of the bachelor thesis is devoted to the own research, that
is carried out in cooperation with the concrete travel agency Cedok a.s. and fo-
cused on analyzing of needs of their current and potential customers of the 18-25
age while choosing a holiday destination. Based on the obtained results, recom-
mendations will be given to the travel agency Cedok a.s. for improving marketing
of the company.

Keywords

Tourism, destination, advertisement, psychology of advertisement, lifestyle, brand
CEDOK.

Abstrakt

Zarivna, M. Faktory ovliviiujici vybér destinace pro dovolenou u vékové kategorie
18-25 let. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Cilem bakalarské prace je zjistit faktory, které hraji podstatnou roli pti vybéru
destinace pro dovolenou u zadané vékové kategorie, tj. 18-25 let. Prvni ¢ast baka-
larské prace je vénovana literarni resersi, ktera obsahuje prehled dosavadnich po-
znatkli zoblasti reklamy, psychologie reklamy, marketingu, spotiebniho
a zdkaznického chovani, cestovniho ruchu, Zivotniho stylu a Zivotni spokojenosti
mladych lidi. Druha ¢ast bakalarskeé prace je vénovana vlastnimu vyzkumu, ktery je
proveden za spolupréce s konkrétni cestovni kancelati Cedok a.s. a je zaméfen na
analyzu potreb jejich stavajicich ¢i potencialnich zdkaznik( ve véku 18-25 let pri
vybéru destinace pro dovolenou. Na zdkladé ziskanych vysledkii bude navrzeno
doporuceni pro zkvalitnéni marketingu dané cestovni kancelare.

Klic¢ova slova

Cestovni ruch, destinace, reklama, psychologie reklamy, Zivotni styl, znacka CE-
DOK.
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Uvod 11

1 Uvod

Cestovni ruch je jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi svétové ekonomiky.
Ovliviiuje zaméstnanost, tvorbu hrubého domaciho produktu, zachranu kulturnich,
umeéleckych a historickych pamatek, zvysuje celkovou troven vzdélavani populace.
(Kiral'ova, 2003)

Vroce 2003 Evropska komise uvedla, Ze rozvoj cestovnich ruchu ovlivni
v budoucnu demografii, zdravi, vzdélavani, volny ¢as, Zivotni styl, dopravu, infor-
macni technologii, jistotu a bezpeci moderniho obyvatelstva. (Kotikova, 2013)

Rozvoj cestovniho ruchu v dnesSni dobé pirimo zavisi na existenci vhodného
potencialu bohatého na prirodni atrakce a vSezahrnujici infrastrukturu. V procesu
rozhodovani o koupi turistického produktu klade navstévnik nejvétsi dliiraz na vy-
bér destinace pro dovolenou, podle dllezitosti pak nasleduji atraktivity a aktivity,
ubytovaci a stravovaci zarizeni a jina infrastruktura. Podminkou uspésného rozvo-
je cestovniho ruchu v turistické destinaci je kvalitni nabidka, ktera prilaka na-
vstévniky a uspokoji jejich potreby a pozadavky a bude zacilenad na konkrétni trzni
segment nebo segmenty. (Kiral'ova, 2003)

V XXI. stoleti zac¢ina byt velice popularnim segment mladych lidi. Podle
UNWTO mladeznicky cestovni ruch tvori v dneSni dobé priblizné 20 % celkovych
zajezdi ve svété. Turismus mladeZe je definovan jako cestovni ruch pro mladé lidé
ve véku 16-24 let, ktefi cestuji samostatné, ale jeSté nemaji vytvorenu vlastni rodi-
nu. (Palatkova, Zichova, 2014)

Segment mladych lidi je velmi dilezity v turistickém byznysu. Faktem je, Ze
pozadavky pri vybéru dovolené u mladych lidi se neustale méni. (Scholz, 2015)

Vramci dané bakalarské praci budou zjiStovany a zkoumany faktory, které
hraji podstatnou roli pii vybéru destinace pro dovolenou u vékové kategorie 18-25
let. Vlastni vyzkum bude provadén za spoluprace s konkrétni cestovni kancelari
Cedok a.s. a bude zaméieny na analyzu potieb stavajicich a potencialnich zakazni-
kil firmy pti vybéru destinace pro dovolenou. Po vypracovani vysledki dotazniko-
vého Setieni bude navrZeno doporuéeni pro cestovni kancelai Cedok pro zlepseni
marketingu firmy pro segment mladych lidi ve vékové kategorii 18-25 let.

Zvolila jsem dané téma, protoZe je v dneSni dobé aktualni. Mladi lidé radi travi
svilij volny Cas cestovanim. V dneSni dobé povazuje mladeZ cestovani nejenom za
odpocinek, ale zaroven za ptilezitost poznat nové lidi a vzdélavat se.

VdneSni dobé existuje mnoho vyzkumd, které zjistuji a analyzuji faktory
ovliviiujici cestovni ruch nebo popularitu turistické destinace mezi navstévniky.
Zaroven existuje malo poznatkil v oblasti mladeznického cestovniho ruchu, poza-
davki mladych lidi a vlivli pfi vybéru mista dovolené. MladeZ v dnesni dobé je
zvykla cestovat podle vlastnich pozadavkd, preferuji neorganizovany cestovni ruch
bez vyuziti sluzeb zprostredkovateld, cestovnich kancelari a agentur, coz povazuji
za velkou ztratu pro organizovany cestovni ruch. Mlady clovék je diileZitym bu-
doucim potencidlnim zakaznikem pro firmy pusobici v cestovnim ruchu. Pokud
bude spokojeny se sluzbami konkrétni firmy, bude jejim stalym zakaznikem
i vdobé dospélosti a stari. Vdnesni dobé mladi lidé touZi po vyjimecném zazitku
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a silnych emocich ze stravené dovolené, proto je dilezité zjistovat jejich preferen-
ce a poZadavky v oblasti cestovniho ruchu. Z tohoto diivodu povaZzuji svou bakalar-
skou praci na téma ,Faktory ovliviiujici vybér destinace pro dovolenou u vékové
kategorie 18-25 let" za aktualni. Vysledky vyzkumu bakalarské prace by mély po-
moci cestovni kancelati Cedok, a. s. zjistit potfeby mladych lidi ve vékové kategorii
18-25 let pri vybéru destinace pro dovolenou. Doporuceni, které bude navrzeno
po zpracovani vyzkumu, bude zaméfeno na zlep$eni marketingu CK Cedok a.s. pro
danou vékovou kategorii.
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2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je zjistit faktory, které hraji podstatnou roli pti vybéru des-
tinace pro dovolenou u zadané vékové kategorie, tj. 18-25 let.

Bakalarska prace je rozdélend do dvou casti: literarni reserse a vlastni prace.
V literarni resersi se vénuji prehledu dosavadnich poznatki z oblasti reklamy, psy-
chologie reklamy, marketingu, spotfebniho a zakaznického chovani, cestovniho
ruchu, Zivotniho stylu a Zivotni spokojenosti mladych lidi.

Druha Cast bakalarské prace je vénovana vlastnimu vyzkumu, ktery bude pro-
veden za spolupraci s konkrétni cestovni kancelati Cedok a.s. a bude zaméfen na
analyzu potreb jejich stavajicich ¢i potencidlnich zakaznikd ve véku 18-25 let pii
vybéru destinace pro dovolenou. Na zdkladé ziskanych vysledkii bude navrzeno
doporuceni pro zkvalitnéni marketingu dané cestovni kancelare.
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3 Literarnireserse

3.1 Definice cestovniho ruchu

Cestovni ruch v dnesni dobé je vysledkem dlouhého historického procesu vyvoje
lidstva. (Nejdl, 2011)

Lidé cestovali jiZ od pradavna, ale cestovni ruch se zacal rozvijet od poloviny
19. stoleti. Hlavnim diivodem vzniku bylo zvySeni volného pohybu osob, volného
Casu, mnozstvi financnich prostredki a rozvoj odpovidajici infrastruktury. (Palat-
kova, Zichova, 2014)

Vyvoj cestovniho ruchu byl zplisoben podle Kotikové (2013) také rozvojem
vzdélavani a vznikem turismu jako teoretické védecké discipliny.

Obdobi rozkvétu cestovniho ruchu je spojeno s rozvojem vyroby, s potiebou
vzdélavani, regenerace sil a odpocinku spojeného s prirodou. Etapy vyvoje cestov-
niho ruchu jsou spjaty s technologickym pokrokem a ekonomickym rozvojem, so-
cidlnimi a mnoha dalsimi faktory. (Palatkova, Zichova, 2014)

Nejdl (2011) definuje cestovni ruch jako premistovani osob z mista jejich tr-
valého bydliSté mimo misto jejich obvyklého prostredi s cilem odpocinku, poznani,
nebo ze zdravotnickych divodu.

Je potreba rozliSovat pojem cestovani a cestovni ruch. Cestovani je obecnym
pojmem a oznacuje pohyb lidi v ¢ase a prostoru. Cestovni ruch miize byt chapan
jako masov3, ale zaroven individualni forma cestovani, v obou ptipadech maji cesta
i pobyt ma nevydélecny charakter. (Beranek, 2013)

Na zacatku XXI. stoleti se zvySuje vyznam a role cestovniho ruchu. Dlivodem je
rozvoj ekonomiky, dopravy a ostatnich komunikacnich prvkd, zvyseni volného ca-
su a penéznich prostiedkli u vyznamné Casti obyvatelstva. Cestovni ruch se stale
rozviji na zakladé potieby uspokojovani kulturnich a duchovnich pottreb soucasné-
ho ¢lovéka. (Haymenko, 2005)

3.1.1  Typy cestovniho ruchu

S rozvojem cestovniho ruchu se zadrovein rozviji riznorodost druhd turismu. Za-
kladnimi typy cestovniho ruchu jsou domaci a zahrani¢ni cestovni ruch. Dale se
rozliSuje aktivni cestovni ruch - prijezd turistii do destinace - a pasivni cestovni
ruch - vyjezd tuzemskych turistii do zahranic¢i; podle délky pobytu hovoiime
o kratkodobém a dlouhodobém pobytu; podle zpisobu ucasti se turismus déli
na organizovany - vylet a pobyt je zajiStén cestovni kancelari - a neorganizovany -
turista si planuje a zajistuje vSechno sam; sezonni a mimosezonni, podle poctu ces-
tujicich na individualni a kolektivni. (Ryglova et al., 2011)

Palatkova a Zichova (2014) zminuji jesté ¢lenéni na méstsky a venkovsky ces-
tovni ruch.

V dnesni dobé se neustale objevuji nové trendy v cestovnim ruchu. Popular-
nimi mezi turisty jsou agroturistika, chaluparsky, farmarsky a gastronomicky ces-
tovni ruch, cykloturistika, golfova turistika a rybolov. (Ryglova et al., 2011)
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Cestovni ruch je rychle se rozvijejicim segmentem ekonomiky, zvySuje Zivotni dro-
venl obyvatelstva, vytvari nové pracovni prileZitosti, v pripadé dobrého rozvoje
miiZe byt zdrojem prijmu pro obec. (Jakubikova, 2012)

3.1.2 Charakteristika sluzeb cestovniho ruchu

Kotler (2007) definuje sluzbu jako aktivitu, ktera je nabizena jednou stranou dru-
hé, ma nehmotny charakter a po nabidce nevznika vlastnictvi.

Podle Morrisona (1995) sluzby cestovniho ruchu jsou nehmotné (nelze vy-
zkouset predem, hodnoceni je moZné az po uZiti), proménlivé (kvalita je ovliviio-
vana riiznymi podminkami), pomijivé (sluzbu nelze skladovat nebo nabizet pozdé-
ji), zakaznik se musi dostavit sam k mistu poskytovani sluzby (prijet k mori, na
hory), naklady dopiedu jsou téZce stanovitelné, existuje tésné propojeni sluzby
a jejiho provozovatele.

Jakubikova (2012) uvadi nasledujici ¢lenéni sluZeb cestovniho ruchu.

Podle mista:

* sluzby poskytované v misté obvyklého pobytu;
* sluzby poskytované béhem prepravy;
* sluzby v rekrea¢nim prostoru.
Podle zpiisobu uhrady:
* sluzby placené a neplacené.
Podle funkci uspokojovani jednotlivych potieb zakaznik:
* dopravni;
* ubytovaci;
e stravovaci;
» zprostredkovatelské;
* spolecensko-kulturni;
* sportovné-rekreacni;
e lazensko-lécebné;
e smeéndarenské;
e pravodcovské;
e informacni;
e obchodni;
e horska sluzba;
e zdravotni;
* celni aj.
Podle zpisobu zabezpeceni:
* sluzby vlastni;
* sluzby poskytované dodavateli (stravovaci, ubytovaci sluzby);
* sluzby poskytované cestovni kancelaii nebo agenturou.

Podle vyznamu:

» zdkladni - sluzby spojené s dopravou a pobytem navstévnika v cilové
turistické destinaci;
* dopliikové - sluzby spojené s uzivanim atraktivit rekrea¢niho regionu.
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Sluzby cestovniho ruchu jsou komplexni. Jsou poskytovany rtznymi podnikatel-
skymi a nepodnikatelskymi jednotkami nejenom v turistické destinace, ale zaroven
i v misté poptavky. Aby byli navstévnici spokojeni, je potfeba, aby jednotliva od-
vétvi cestovniho ruchu vzajemné spolupracovala. (Jakubikova, 2012)

3.1.3 Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Ryglova et al. (2011) déli faktory, které ovliviiuji cestovni ruch, do tfi skupin: loka-
liza¢ni faktory, realiza¢ni faktory a faktory selektivni.

Lokalizac¢ni faktory (podminky) jsou dané izemim a jsou neménné. Do dané
skupiny spadaji ptirodni podminky (klima, reliéf, vodni poméry, flora a fauna)
a spolecenské atraktivity, které vznikly diky lidské Cinnosti (pamatky, gastrono-
mie, slavnosti atd.) Lokaliza¢ni faktory stanovuji druh cestovniho ruchu, ktery se
bude rozvijet v dané oblasti, pro ktery je izemi vhodné. (Ryglova et al.,, 2011)

Realizacni faktory umoziuji dojezd do turistické oblasti (doprava)a vyuziti
infrastruktury dané turistické oblasti (ubytovaci, stravovaci adal$i zarizeni
a sluzby). Realizacni faktory jsou v nékteré literature oznacovany jako materialné -
technicka zakladna regionu, bez které se nepodafti vyuZit celkovy potencial oblasti.
(Ryglovaetal., 2011)

Selektivni (stimulac¢ni faktory) stimuluji vznik a rozvoj cestovniho ruchu. Se-
lektivni faktory stanovuji, jaky segment navstévnikl prijede, v jakém poctu a zda
jsou vSechny podminky pro rozvoj cestovniho ruchu na daném uzemi. Stimula¢ni
faktory se pak déli na objektivni a subjektivni. Objektivnimi faktory jsou politickeé,
demografické, ekonomické faktory a administrativni okolnosti. Do subjektivnich
stimulac¢nich faktori spadaji v prvni fadé psychologické faktory, které ovliviiuji
spotiebitelské chovani v cestovnim ruchu, a zaroven reklama, propagace, zkuse-
nost a modnost. Cestovni ruch je také ovlivnén zménou Zivotniho stylu osobnosti,
ktera ovliviiuje poptavku po originalnich destinacich, a zaroven privétivost mistni-
ho obyvatelstva vii¢i navstévnikiim. Obecné plati, Ze ¢im vice destinace miZe hos-
tlm nabidnout, tim lepsi bude jeji postaveni na trhu. (Ryglova et al., 2011)

Pro svou cestu turista vybira z rozsahlé nabidky turistickych destinaci. MiZe
cestovat lokalné, regionalné, uvnitt vlastniho statu, nebo odjet do zahranici. Proces
vybéru turistické destinace je popularnim tématem rady akademickych vyzkumi.
(Morrison, 2013)

Petroman (2015) uvadi faktory, které ovliviiuji popularitu destinace mezi na-
vStévniky: dostupnost do destinace, celkové naklady za navstévu destinace, roz-
manitost a dostupnost atrakci v regionu, politické faktory, propagace a image des-
tinace a destina¢ni management.

Podle Morrisona (2013) jsou faktory, které ovliviiuji vybér destinace, nasle-
dujict:

 situacni faktory - dostatek volného ¢asu a financ¢nich prostredkii pro cestova-
ni;
* interpersondlni (socialni) - vliv rodiny, rodicti, kamaradd, nazorovych viidcti a

ostatnich lidi;
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* image destinace - vnimani urcité destinace jedincem;

* destinani produkt - vybér jedince ovliviiuje destina¢ni mix, zvlasté specifické
atrakce, udalosti a aktivity, které jsou nabizeny navstévnikiim;

e marketing a propagace - marketingové a propagacni nastroje zaméiené na
propagaci urcité destinace mezi potencialnimi navstévniky prostrednictvim
riznych kanalg;

* informacni zdroje - vybér turisty mtiZe byt také ovlivnén procesem hledani in-
formaci o konkrétni destinaci. V dnesni dobé je popularni ziskavat vice po-
znatki o destinaci z cestovatelskych blogli a recenze od ostatnich cestovateld;

* minulé zkuSenosti jedince s navstévou konkrétni destinace;
e kultura - vybér urcité destinace zavisi také na kulture jedince.

Um a Crompton (1990) zminuji, Ze sociadlné-psychologické faktory (personalni) tak
maji vliv na vybér turistické destinace. Dané faktory zahrnuji personalni charakte-
ristiky ¢lovéka, motivaci, osobni hodnoty a postoje turisty. Autori také doplnuji, Ze
je velmi dllezitd informovanost o destinaci. Turista musi mit dostatek informace o
destinaci, aby mohl uvaZovat o jeji navstéveé. (Um a Crompton, 1990)

Pro lepsi pochopeni faktort, které ovliviiuji cestovni ruch a chovani zdkaznika
v cestovnim ruchu, je potfeba prozkoumat lidské motivy k cestovani. Jakubikova
(2012) uvadi dva dlivody lidi k cestovani - z povinnosti (podnikani, pracovni cesta,
navstéva rodiny a pratel, ndbozenstvi, zdravotni diivody) a pro zabavu (odpocinek,
sport, romantika).

Palatkova a Zichova (2014) dopliuji, Ze UNWTO?! uvadi jeSté vzdélavaci, re-
kreacni, nakupni a tranzitni motiv k cestovani.

Vinerean (2013) uvadi dalsi faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani
v cestovnim ruchu. V prvni fadé je potreba brat v ivahu osobnost zdkaznika, zda je
pratelsky nebo samotar, odvazny nebo opatrny, sebejisty nebo plachy. Autor je
presvédCen o tom, Ze znacny vliv ma také Zivotni styl, preference, zajmy spotiebi-
tele. DalSimi rozhodujicimi faktory jsou rodinny stav, déti, mésicni prijem, zdra-
votni problémy a drivéjsi zkuSenost s cestovanim. (Vinerean, 2013)

3.14 Marketing cestovniho ruchu

»Marketing je spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smény produktu a hod-
not.“ (Jakubikova, 2012, str. 44)

Podle Jakubikové (2012) je uspésny marketing zavisly na vhodné integrova-
ném marketingovém mixu. Klasicky marketingovy mix podle autorky je tvoren
Ctyfmi prvKky, tzv. 4P:

* product - produkt;

* price - cena;

LUNWTO - World Tourism Organization
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* place - misto, distribuce;
* promotion — marketingova komunikace.

Morrison (1995) uvadi, Ze v cestovnim ruchu se marketingovy mix sklada z osmi
prvkd, tzv. 8P a pridava k zakladnim prvkim jesté dalsi:

e people - 1idé;

» packaging - sestavovani bali¢kt sluzeb;
* programming - tvorba programd;

* partnership - spoluprace, kooperace.

Produkt cestovniho ruchu spojuje dohromady ubytovaci, stravovaci, dopravni
sluzby, turistické atrakce, sluzby touroperatorii a privodci. (Palatkova, 2006)

Ryglova et al. (2011) doplnuje, Ze je to souhrn vseho, co umoziiuje zakaznikovi
ziskat potrebnou informaci k rozhodnuti o cesté, nasledné koupit a vyuZit sluzbu.

Produkt destinace ptfimo zavisi na kulturné - historické zakladné regionu, pri-
rodnich podminkach destinace a uméle vytvorenych atraktivitach. Destinacni pro-
dukt je Casto spojen stvorbou balicki sluZzeb - sestaveni komplexni nabidky ze
vzajemné se dopliiujicich sluZeb, vétSinou za jednotnou cenu. (Palatkova, 2006)

Zakaznici si vytvareji predstavu o destinaci/sluzbé, kterou jesté nikdy nevy-
zkouseli. TotéZ plati o cené, ktera miliZe negativné ovlivnit zakaznika, nebo ho nao-
pak stimulovat ke koupi. (Ryglova et al.,, 2011)

Tvorba cen v organizacich, které poskytuji sluzby cestovniho ruchu, zalezi na
mnoha faktorech. NejdiileZitéjsi jsou cile organizace, charakter poskytovanych slu-
Zeb, naklady a intenzita konkurence na trhu, na kterém firma nabizi své sluzby.
(Vastikova, 2008)

Cena v cestovnim ruchu se stanovi na zakladé kalkulace nakladii, porovnanim
s konkurenci a podle marketingovych cilli. Cena a kvalita sluzeb jsou nejdtlezitéj-
$imi faktory, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitele v cestovnim ruchu. (Ryglova
etal, 2011)

V cestovnim ruchu je béZné pouZivanou strategii diferenciace cen podle seg-
mentu klientely. Prikladem diferenciace cen je poskytnuti slev mimo sezonu. Popu-
larni je také poskytovani slev o vikendech. Naopak v dobé konani rznych akci
(kulturnich, sportovnich, veletrhu) se ceny za sluzby cestovniho ruchu zvysuji.
V praxi se béZné pouziva diferenciace ceny podle klientely, coZ znameng, Ze riizné
segmenty plati za stejny produkt riznou cenu. Dana forma diferenciace je velice
popularni mezi cestovnimi kanceldremi, které poskytuji slevy pro rodiny s détmi,
ceny first a last minute atd. Cestovni kancelare také pouZivaji tzv. nulové ceny,
napf. dovolena v zahranici - jedno dité do urcitého véku zdarma. Prikladi diferen-
ciace cen je velmi mnoho, naprtiklad ceny pro skupiny, ceny podle poctu opakova-
nych navstév nebo nakupu, ceny pro VIP klienty. (Jakubikova, 2012)

»~Marketingovd komunikace - oznacuje prostredky, jimiZ se firmy pokouseji in-
formovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim - primo nebo neprimo - vy-
robky a znacky, které prodavaji.“ (Kotler, Keller, 2007, str. 574)
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Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu
s produktem firmy, vyrobkem nebo sluzbou a presvédcit ji o ndkupu, zvysit objem
a frekvenci nakupu, komunikovat s verejnosti, s cilovymi a stalymi zakazniky.
V cestovnim ruchu patii do komunikac¢nich nastroji reklama (katalogy, brozury,
reklama v médiich, kalendarte aj.), podpora prodeje (veletrhy a vystavy, soutéze,
hry, loterie, kupony na slevy, ochutnavky jidel a napoji aj.) a vztahy s verejnosti -
PR (s masmédii, dodavateli, odbérateli, sponzorovani aj.). Velmi diileZitym komu-
nikacnim prostredkem je internet, popularni je také product placement atd. (Ja-
kubikova, 2012)

Pod pojmem distribuce se rozumi umozZnéni nakupu produktu nebo sluzby
kone¢nym spotrebitelem. Distribuce spociva v hledani cest mezi poskytovatelem
a spotiebitelem s cilem umozZnit realizaci sluzby/prodeje produktu. Specifikem
cestovniho ruchu je to, Ze sluzbu je mozné spotiebovat jenom v misté jeji realizace.
Distribuce sluZeb se déli na primou a zprostredkovanou. V ptripadé primé distribu-
ce neni Zadny zprostiedkovatel mezi poskytovatelem a zakaznikem. Prikladem
miiZze byt rezervace hotelového pokoje primo na recepci. Vdruhém piipadé
ke koupi sluzby dojde pres vyuziti sluzeb jednoho nebo vice zprostiedkovateli.
(Ryglovaet. al,,2011)

V cestovnim ruchu vétsinu sluzeb poskytuji lidé. Lidé v dané oblasti maji riiz-
né role: investort, vlastnik{i, manazeri, zaméstnanci, dodavateli vyrobkl a po-
skytovatell sluZeb, zaméstnanci statnich a verejnych instituci, zakaznikd, mistnich
obyvatel. Lidé podstatné ovliviiuji kvalitu sluZeb v cestovnim ruchu. Proto je pro
firmy dileZzité investovat do rozvoje lidskych zdroji. Navstévnici turistické desti-
nace se nesetkavaji jenom s lidmi, ktefi je obsluhuji, ale také s mistnimi obyvateli.
Manazeri destinace pak maji zjistit, jaky postoj k navstévnikim ma mistni komuni-
ta. Pokud je dany postoj negativni, je potieba aktivné pracovat na jeho zméné. (Ja-
kubikova, 2012)

V cestovnim ruchu packaging znamena spojovani jednotlivych sluzeb do jed-
noho balicku, k hlavnimu produktu jsou pridavany jesté dalSi dodatecné sluzby
v zavislosti na prani zakaznika. Zformovany baliCek se pak prodava jako celek. Ba-
licky sluZeb prinaseji zdkaznikiim urcité vyhody: Uisporu Casu, cestovatelskou jisto-
ta, zaruka zazitku, usporu prostredkd, jistotu dodrzeni stanoveného rozpoctu.
(Ryglova et al.,2011)

LPartnerstvi predstavuje krdtkodobé i dlouhodobé spojenti riiznych subjektii sle-
dujicich spolec¢né zdjmy a cile.” (Jakubikova, 2012, str. 286)

Hlavnim motivem partnerstvi je dosazeni vyhody, které by subjekty nedosah-
ly zvlast. Diilezitou formou partnerstvi v cestovnim ruchu je spoluprace mezi sou-
kromym a vefejnym sektorem s cilem uspokojeni potieb navstévnikli, mistniho
obyvatelstva a sniZeni nakladli na propagaci, jeji sjednoceni atd. (Jakubikovj,
2012)

Programovani je tésné spojeno s balicky sluZeb. Obsahuje postupy, tkoly a
mechanismy, pomoci nichz je sluzba zdkaznikovi poskytovana. Prikladem je pro-
gram jednodennich vyleti nebo program spolecenskych akci. (Ryglova et. al.,
2011)
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3.1.5 Cestovni kancelar

Cestovni kancelat je podnikem cestovniho ruchu, ktery tvoii vztahy mezi poskyto-
vateli turistickych sluzeb a navstévniky, ktefi sluzby poptavaji s cilem uspokojeni
vlastnich potreb. (Pompurova, 2013)

Zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkdch podnikdni a o vykonu nékte-
rych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu, tika, Ze provozovatel cestovni kancelare -
podnikatel, je na zakladé statniho povoleni k provozovani Zivnosti opravnén orga-
nizovat, nabizet a prodavat zajezdy. Podle zakona ¢. 159/1999 Sb., § 2 odstavce 2,
k4, Ze v rdmci zivnosti mize cestovni kancelat rovnéz nabizet a prodavat jednot-
livé sluzby cestovniho ruchu, organizovat kombinace sluZeb cestovniho ruchu,
zprostredkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu, zprostiedkovavat
prodej zajezdl pro jinou cestovni kancelar, prodavat véci souvisejici s cestovnim
ruchem.

Historie cestovnich kancelaf{ na tizemi Ceské republiky za¢ina od roku 1920
vznikem Ceskoslovenské cestovni a dopravni kanceldre (Cedok) se sidlem v Praze.
V priibéhu casu byly otevieny dalSi poboc¢ky v Brné, Karlovych Varech, Frantisko-
vych Laznich a ve vétSich evropskych méstech - Vidni, PariZi, Londyné. (Pompuro-
va, 2013)

Cestovni kancelar zkouma spotrebitelskou poptavku, informuje stavajiciho
a potencialniho zakaznika o produktu, plni kontaktni a realizacni funkci. Cestovni
kancelare se mohou liSit nabidkou riznych produkti. Nékteré nabizeji jenom po-
byty v tuzemsku, dalS$i pouze zajezdy do zahranici, ostatni firmy mohou nabizet
pobyty jak na domacim, tak na zahrani¢nim trhu. Produktem cestovni kancelare
mohou byt pouze pripravené balicky, nebo si dany produkt mohou vytvaret na mi-
ru spolu se zakaznikem, ¢i nabizeji obé sluzby soucasné. (Jakubikova, 2012)

Cestovni kancelare vyuzivaji rlizné cenové strategie, které jsou vétSinou zavis-
1é na ro¢nim obdobi a na cilovém segmentu. V posledni dobé jsou mezi zakazniky
oblibené zajezdy first minute, last minute a superlast minute. (Jakubikova, 2012)
Cestovni kancelar kazdodenné komunikuje se svymi stavajicimi a potencidlnimi
zakazniky, dodavateli sluZeb, zprostredkovateli a mistni verejnosti s cilem realiza-
ce produktu cestovni kancelare na trhu a zvyseni dobrého povédomi o firmé. (Po-
mpurova, 2013)

Komunikace cestovni kancelare se zakaznikem je velmi dilezita béhem celé-
ho nakupniho procesu. S timto cilem vyuZzivaji nasledujici prostredky marketingo-
vé komunikace: reklamu, praci s verejnosti, média, podporu prodeje, osobni prode;j
a pfimy marketing. Reklama je nejvic pouZivanym prostfedkem komunikaéniho
mixu cestovni kancelare. Je zamérena predevSim na konecného zdkaznika. Jsou
vyuZivana nasledujici media: televize, rozhlas, tisk (Casopisy), internet a venkovni
reklama. Popularnimi prostiedky jsou také letdky, prospekty, katalogy, plakaty,
velkoplosné tabule. (Pompurova, 2013)

Public relations, cesky prace s verejnosti, nesou mensi financ¢ni naklady nez
reklama, zaroven obcas prinaseji mnohem lepsi vysledky. Cilem daného nastroje je
zlepSeni povésti o firmé adosaZeni vzajemného porozuméni mezi podnikem
a verejnosti. (Palatkova et al., 2013)
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Publicita predpoklada pripravu tiskovych zprav, rozhovord, ucast na veletrzich
a vystavach cestovniho ruchu s cilem zminky o firmé v médiich nebo na verejnosti,
ktera ovlivni povédomi o firmé. (Pompurova, 2013)

Podpora prodeje je pristup, ktery se liSi od ostatnich tim, Ze dava zakaznikovi
motiv k okamzité koupi. Prikladem jsou slevové kupony, vzorky a prémie. (Morri-
son, 1995)

Osobni prodej ma za cil zaujmout potencialni zakazniky. Vyhodou je osobni
komunikace podavajiciho s kupujicim. Osobni prodej ma formu telefonické podpo-
ry zakaznik, ucasti na veletrzich a vystavach s cilem zvySeni povédomi o znacce,
zaujeti potencidlnich zakaznikii a sbéru informaci, tvorby pozitivnich postojl
a image. (Pompurova, 2013)

Piimy marketing je oznacovan jako prima komunikace firmy s koncovym Kli-
entem. Vyhodou je vysoka flexibilita a efektivni zacileni na urcity segment. Piikla-
dem je prodej po telefonu, teletext a vyuziti elektronické posty. (Palatkova et al,,
2013)

Vybér vhodného komunikac¢niho nastroje zavisi predev$Sim na nabizeném
produktu acilovym segmentu, ktery je treba oslovit. Marketingové cile
a komunikac¢ni nastroje maji byt sladény tak, aby zakaznik pri kontaktu s cestovni
kancelari dostal podrobnou a srozumitelnou informaci o podniku a produktech,
které firma nabizi. (Pompurova, 2013)

Cestovni kancelare nabizeji a prodavaji své produkty zakaznikiim bud’ primo
prostrednictvim vlastnich prepazek, nebo distribuuji produkty pomoci internetu ci
cestovnich agentur a cestovnich agentli. V dnesni dobé cestovni kancelare hodné
vyuzivaji sluzeb delegati, ktefi fesi pozadavky a stiznosti zdkaznik(i, maji na sta-
rosti jednotlivé vylety, reSi pronajem aut, lodi a zajiStuji transfery na letisSté, pri-
stavy. (Jakubikova, 2012)

3.1.6 Cestovni ruch mladeze

V XXI. stoleti zacCina byt velice popularni segment mladych lidi. Turismus mladeze
je definovan jako cestovni ruch pro mladé lidé ve véku 16-24 let, ktefi cestuji sa-
mostatné, ale jesté nemaji vytvorenou vlastni rodinu. (Palatkovd, Zichova, 2014)

Segment mladych lidi je velmi dtlezity v turistickém byznysu. Faktem je, Ze
pozadavky pri vybéru dovolené u mladych lidi se neustale méni. (Scholz, 2015)

Podle statistik UNWTO tvori mladeZnicky cestovni ruch v dnesSni dobé pribliz-
né 20 % celkovych prijezdl ve svété. (Palatkova, Zichova, 2014)

Cestovni ruch mladeZe je ovlivnén nedostatkem vhodnych sluzZeb, od dopravy
az po ruzné dodavatele. V soucasné dobé se pocet ucastniki mladeznického ces-
tovniho ruchu neustale zvétsuje. Mezi mladymi lidmi jsou v soucasnosti popularni
jazykové kurzy v zahranici, specializované kratkodobé pobyty v zahranici, vymén-
né pobyty a pracovni tabory. (Indrova et al., 2008)

Mladi lidé ve vékové kategorii 20-29 let se rozhoduji samostatné, jsou ¢astec-
né finan¢né nezavisli, ackoliv stale disponuji omezenym rozpoctem. Dany segment
preferuje individualni zajezdy s batohem, aur pair (pobyty v zahranici, kdy mladi
lidé pecuji odéti vrodinach adostavaji za to plat) awork and
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travel (prace a cestovani v Americe), prace v kempech a na farmach. PoZzadavky na
komfort a luxus jsou nizZs$i v porovnani s ostatnimi segmenty. Mladi lidé vétSinou
preferuji ubytovani v hostelech a vzdalenéjsi destinace. (Ryglova et al.,2011)

Pro segment mladych lidi je charakteristicka distribuce produkti prostiednic-
tvim internetu. NejpouzivanéjSimi jsou socidlni sité Facebook, Twitter akanal
YouTube. MladeZ v dnesni dobé casto vyuZziva riizné slevy na dopravu nebo vstup-
né prokazanim se specialnimi priikazy, jako je ISIC (International Student Identifi-
cation Card) nebo IYTC (International Youth Travel Card), poskytovanymi na za-
kladé véku nebo studentského statusu. (Ryglova et al.,2011)

Vzhledem Kk rychle se rozvijejici oblasti mladeZnického cestovniho ruchu je
potieba pro dany segment vytvaret nové specifické produkty, které budou vyzado-
vat vlastni image a specificky marketing. (Indrova et al., 2008)

3.2 Destinace cestovniho ruchu

Autori zabyvajici se problematikou cestovniho ruchu uvadéji nékolik definic turis-
tické destinace.

Destinace cestovniho ruchu je uzemni celek, ktery disponuje unikatnimi rysy,
jeZ jsou charakteristické jenom pro dané misto a odliSuje ho od ostatnich. Mezi tyto
vlastnosti patii geografickd poloha, atraktivity dané destinace, nabizeny servis
a infrastruktura cestovniho ruchu. (HoleSinska, 2007)

Podle vykladového slovniku cestovniho ruchu (Zelenka, Paskova, 2012) je tu-
risticka destinace cilova oblast vregionu s velkou koncentraci atraktivit, sluzeb
a infrastruktury cestovniho ruchu s cilem dlouhodobého udrzeni navstévnikii.

Podle Kotlera (2014) existuji kromé administrativnich také obchodni hranice,
urcené touroperatorem cestovni agentury s cilem lepSiho umisténi produktu na
trhu.

Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu zaleZi predev$im na schopnosti za-
jmovych skupin urcit nabidku destinace - produkt, potencialni navstévniky, hroz-
by a prilezitosti Uzemi na trhu a zpiisob, jak zaujmout zakazniky k navstévé desti-
nace. Uspéch destinace na trhu zavisi predev$im na vytvoreni a spravné aplikaci
marketingové koncepce - postupu na trhu cestovniho ruchu. Souc¢asti marketingo-
vé koncepce je stanoveni cilii a mise destinace — myslenky, kterd poskytuje prehled
o kvalité poskytnutych sluzeb, postaveni destinace na trhu a o cilovém segmentu.
Mise turistické oblasti urcuje marketingové cile, které maji byt splnény vSemi zain-
teresovanymi skupinami. Pro dosazeni cilli je dllezité prozkoumat nabidku desti-
nace, analyzovat vnéjsi prostredi destinace (ekonomické, politické, technologické,
socialné-kulturni a ekologické faktory), konkurenc¢ni nabidky a zjistit poZadavky
potencidlnich navstévnikd. Analyza preferenci navstévniki probihd na zakladé
zjiSténi jejich potifeb, poZadavkli, motivace; demografickych, socidlné-
ekonomickych, psychologickych abehavioralnich charakteristik. Nabidka, ktera
nejvic odpovida preferencim zakaznikl, ma vétsi spéch na trhu. (Kiral'ova, 2003)
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Kiral'ova (2003) doporucuje analyzovat navstévniky podle nasledujicich kritérii:
* demografické faktory;
* zajmy a motivace navstévy;
¢ Cinnosti konané béhem pobytu v destinaci;
* vySe vydajl spojenych s pobytem;
¢ délka pobytu a frekvence navstévy;
» zplisob dopravy do destinace;
» zpusob ziskani informace o destinaci.

Na zakladé analyzy potieb navstévnikli se provadi segmentace trhu - rozdéleni
zakaznikil na urcité skupiny se stejnymi charakteristikami, pozadavky, o¢ekdvanim
od destinaci a na jejichZ osloveni je moZné aplikovat stejné komunika¢nimi nastro-
je. Zaklad marketingu destinace spociva v kooperaci a usilovani vSech zaintereso-
vanych subjektii izemi o uspokojeni potieb a pozadavkl navstévnika s cilem do-
saZeni zisku. (Kiral'ovd, 2003)

3.2.1 Charakteristické komponenty destinace

Petroman (2015) uvadi nékolik komponentd, Kkteré ovliviiuji popularitu
a oblibenost destinace mezi navstévniky: prirodni a uméle vytvorené atrakce des-
tinace, klima, celkové ndklady na navstévu a bydleni v destinaci, ubytovani, mistni
kultura, doprava a komunikace, udalosti a zabava v destinaci.

Kiral'ova (2003) zminuje, Ze podle Buhalise (2000) je pro turistickou destinaci ty-
pickych 6 komponentd, které jsou znamé i jako ,Sest A“:

e Attractions- prirodni podminky destinace a kulturné-historické pamatky, kte-
ré motivuji turistu navstivit urcitou oblast.

* Accessibility and ancillary services- dostupnost do destinace a infrastruktura
oblasti, ktera se oznacuje jako doplnkovy servis.

* Amenities- ubytovaci a stravovaci zarizeni, rekreacni a kulturni zakladna, kte-
ra umoznuje uspokojit potieby zakaznika spojené s pobytem v destinaci.

e Available packages - dostupné produktové balicky, které umoziuji zdkazni-
kovi vyuzit nejvic sluZeb v jednom misté za vyhodnéjsi cenu.

¢ Activities - akce nebo aktivity uskute¢niované v dané oblasti.

Atraktivity jsou hlavnim komponentem, ktery motivuje zakaznika navstivit turis-
tickou oblast a zvySuje jeho spokojenost s vybranym tzemim. Prirodni podminky
a klima jsou zakladnimi elementy atraktivit, poskytujicimi navstévnikiim zaZzitky,
které nemohou ziskat ve svém rodném misté. DileZitym prvkem je zaroven kultu-
ra a historicka zakladna regionu, které jsou unikatni pro kazdé izemi. Vybavenim
turistické destinace jsou stravovaci a ubytovaci zarizeni, kterda umoziuji pobyt
navstévnika béhem dovolené ajsou umisténa blizko hlavnich atraktivit. Uroveti
ubytovani se miliZze pohybovat od luxusniho hotelu po hostel nebo kemp. Vybér
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ubytovaciho zarizeni pfimo umérné zalezi na segmentu turist a cilii jejich na-
vStévy. V pripadé, Ze motivaci hostli je navstéva rodict a kamaradd, radéji ziista-
nou béhem pobytu s nimi, nez vyberou luxusni hotel. Diilezitym elementem poby-
tu je také stravovani. Nejvic utrat penéz béhem dovolené je spojeno sjidlem
apitim béhem navstévy, takze uUroven stravovacich sluzeb je vZdy spojena
s potfebami zakaznika. Atraktivity a turistické vybaveni oblasti nebudou zakazni-
kovi dostupné, pokud neni rozvinuta potiebna infrastruktura. Sklada se ze vSech
podzemnich a povrchovych vybaveni oblasti a zahrnuje nasledujici prvky: vodu,
komunikac¢ni kanaly, zdravotni péci, bezpecnost a dopravu. Rozvoj infrastruktury
je vétSinou odpovédnosti statu, ktery se také podili na rozvoji cestovniho ruchu
na uzemi. Pohostinstvi je stejné vyznamnym komponentem turistické destinace
jako predchozi atributy. Celkové dojmy a pocity hostii zaleZi nejenom na poskytnu-
tém servisu, ale také na postoji mistniho obyvatelstva k turistim. (Morrison a Mil,
2012)

3.2.2 Typologie destinace

Turisticka destinace je komplexni a rozmanitou jednotkou cestovniho ruchu, ktera
se déli na typy podle rtznych kritérii. V praxi se dané tridéni oznacuje jako typolo-
gie destinace. (Nejdl, 2011)

Destinace cestovniho ruchu se déli podle dvou zakladnich kritérii: podle po-
tencidlu dané geografické oblasti a podle turistickych atraktivit. Prvni pristup ana-
lyzuje potencial destinace z hlediska souCasného stavu cestovniho ruchu v dané
oblasti, zohledniujici budouci moZnosti jiného vyuZiti vybraného tizemi. Druhy pfti-
stup zohlednuje pritomnost turistickych atraktivit v oblasti a rozmanitost prirod-
nich podminek daného tizemi. (Paskova, 2014)

Hlavnimi svétovymi kategoriemi turistické destinace jsou: oblasti kulturniho
dédictvi - velkd amala mésta, vesnice nebo obce, které si zachovaly historii
a kulturu svych zemi. Piikladem jsou hlavni mésta, mensi destinace, pamatky
UNESCO. Destinace s uméle vytvorenou turistikou zakladnou jsou vyznamné za-
chycenim vsSech podstatnych zarizeni cestovniho ruchu na jednom misté: tematic-
ké parky, vétsi vyletové vesnice, turistické tabory a kempy. Dal$imi kategoriemi
jsou destinace navStévované s cilem byznysu nebo konference, velka a mala mésta
bohata svou kulturni zakladnou, kterou predstavuji muzea, divadla a galerie. Pri-
moftské oblasti jsou popularni svymi prirodnimi atrakcemi. Jsou to pise¢né plaze
a malebné hory. Prikladem mohou byt ostrovy, které jsou navStévované prevazné
diky rozmanité prirodé. Mezi milovniky ekoturistiky jsou popularni venkovské
destinace, které nabizi hostlim zdravy odpocinek s moZnosti vyuZziti rozmanitych
aktivit po zabavu: jizda na koni, rybarstvi, lyZovani. (Petroman, 2015)

Destinace cestovniho ruchu se déli podle dvou zdkladnich kritérii: podle po-
tencidlu dané geografické oblasti a podle turistickych atraktivit. Prvni pristup ana-
lyzuje potencial destinace z hlediska soucasného stavu cestovniho ruchu v dané
oblasti s ohledem na budouci moZnosti dalSiho vyuziti vybraného uzemi. Druhy
pristup zohlednuje pritomnost turistickych atraktivit v oblasti a rozmanitost pfri-
rodnich podminek daného dzemi. (Paskova, 2014)
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Kiralova (2003) uvadi, Ze se v Ceské republice pouziva déleni destinaci podle
atraktivit a aktivit na nasledujici typy:

lazenisky

prirodni

u vodni plochy
venkovsky
kulturné-poznavaci
historicky

pro zimni sporty
naboZensky (poutni)
rekreacni
prihranic¢ni

atrakéni

Kiral'ova (2003) také zminuje, Ze Buhalis (2000) cleni typy destinaci cestovniho
ruchu podle atraktivit na:

méstsky;

primorsky;

horsky;

venkovsky;
autenticky treti svét;
jedinecny;

exoticky;

exkluzivni.

Hlavni typy destinaci z hlediska velikosti izemi podle Nejdla (2011) jsou:

misto - vyzna¢na mista cestovniho ruchu, naptiklad Praha, Rim, Pati?, Barce-
lona; lazeniska mista, napriklad Karlovy Vary, FrantiSkovy Lazné a poutni mis-
ta jako ZaroSice, Cvilin;

region - je nejrozsifend&jsim typem destinace. Pfikladem je Sumava, Cesky r4j,
Vysocina.

zemé, stat - Ceska republika, Francie, Spanélsko.

euroregion - propojeni nékolika statli do jednoho turistického regionu zpra-
vidla pres hranice evropskych zemi, napriklad Beskydy, Pradéd.

svétadil - vystupuje jako destinace vii¢i zamoti, napriklad Evropa pro evrop-
ské zemé.

Na trhu cestovniho ruchu jsou destinace nabizeny navstévnikiim s ohledem na
atraktivity charakteristické pro danou oblast. S cilem sniZeni vlivu sezonnosti se
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neprihliZi k dalsi typologizaci. Doporucuje se proto Clenit turistické destinace pod-
le aktivit, které jsou vyznamné pro vybrané tzemi. (Kiral'ova, 2003)

3.3 Nakupni chovani spotrebitele

Pojem spotrebitel a zakaznik se mezi sebou lisi. Spotrebitel je obecny pojem, ktery
zahrnuje vSechno, co spotfebovavame, ale nenakupujeme. Piikladem spotiebitele
je dité, kterému maminka - zadkaznik koupila hracku. Zakaznik produkt nebo sluz-
bu nakupuje a plati. (Vysekalova, 2011)

Schiffman a Kanuk (2004, str. 14) definuji ndkupni chovani jako , chovdni, kte-
rym se spotrebitelé projevuji pri hleddani, nakupovdni, uZivani, hodnoceni a nakladdni
s vyrobky a sluzbami, od nichZ ocCekdvaji uspokojeni svych potreb”. Autori doplnuji,
Ze se jednd orozhodovani Clovéka, ktery vynaklada sviij cas, prostredky a usili
s cilem spotreby. Pojem nakupniho chovani zahrnuje odpovédi na otazky: jak casto
jedinec nakupuje, jak Casto pouzivd dany produkt nebo sluzbu, kde uskuteciiuje
nakup a jak ho hodnoti. (Schiffman, Kanuk, 2004)

3.3.1 Faktory ovlivitujici chovani spoti‘ebitele

Kotler (2007) definuje ¢tyri faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani spotrebitele:
psychologické, osobni, kulturni a socialni (viz. obrazek 1). Vysekalova (2011) uvadi
také, Ze dulezitym faktorem ovliviiujicim nakup je misto prodeje.

Kulturni Spolecenské Osobni Psychelogické
+ Kultura + Referenéni * Vék a faze * Motivace
» Subkultura skupiny Zivota * Vniméani
» Spoletenska * Rodina * Povolani + Uteni
vrstva * Rolea » Ekonomicka » Presvedéeni Kupujici
spolefensky situace a postoje
status « Zivotni styl
* Osobnosta
pojeti sebe
sama

Obr. 1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Zdroj: Kotler, 2007, str. 310

Kulturni faktory maji vyznamny vliv na chovani spottebitele. Od narozeni je jedi-
nec ovlivnén blizkym okolim. Piebira tudiz zptsob chovani od rodi¢i a znamych.
Kazda kultura se déli na subkultury podle geografického, naboZenského nebo na-
rodnostniho charakteru. (Kotler, 2007)
Lidé, kteri Ziji ve stejné kulture, maji shodné preference ve spotfebnim chovani.
(Vysekalovd, 2011)

Podle Kotlera (2007) je chovani jedince také ovlivnéno spolec¢enskymi fak-
tory: mensimi skupinami, rodinou, spole¢enskym postavenim a rolemi.



Literarni reSerse 27

Referencni skupina - kategorie lidi, ktera ma primy nebo neprimy vliv na chovani
Clovéka. Vliv primarnich skupin ma neformalni charakter. Pfedstaviteli mohou byt
pratelé, rodina, sousedi a kolegové. Clovék je zaroveti ovlivnén sekundarnimi sku-
pinami, ale vliv neni stejné pravidelny a vyrazny jako v pripadé primarnich skupin.
Jedinec je Casto také pod vlivem aspiracnich skupin, kategorie lidi, do kterych ne-
patri, ale chtél by byt Clenem jejich tridy. (Kotler, 2007)

Rolemi jsou aktivity ¢lovéka, které jsou od ného ocekavané. Role urcuji status.
Spotrebitel vétSinou nakupuje produkty a sluzby, které nejlépe odrazeji jeho osob-
ni role a status ve spolecnosti. (Kotler, 2007)

Schiffman a Kanuk (2004, str. 341) definuji rodinu jako ,dva nebo vice lidi
spriznénych pokrevné, manzelskym svazkem nebo adopci, kteri Ziji spolecné.” Autori
také dopliiuji, Ze lidé v rodiné tvori skupinu a vzadjemné se ovliviiuji s cilem uspo-
kojeni osobnich a vzadjemnych potieb. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Rodina ma znac¢ny vliv pfi ndkupnim rozhodovani. Ptikladem miiZze byt vliv
déti na rozhodovani rodic¢t nebo planovani dovolené ovlivnéné celou rodinou. (Vy-
sekalova, 2011)

Kotler (2007) uvadi, Ze chovani spotrebitele je také ovlivnéno psychologic-
kymi faktory: motivaci, vnimanim, piresvédcenim a postoji, uCenim.

Motivace je hnaci silou, ktera povzbuzuje ¢lovéka k aktivité. Je vysledkem
stresu z nerealizovanych potieb. Jedinec se snaZi sniZit stresové napéti, a tim pa-
dem je stimulovan k urcité ¢innosti. (Schiffman a Kanuk,2004)

Lidskd motivace se sklada z jednotlivych motivi. Kazdy motiv piisobi s urcitou
intenzitou, ma smér - cil a casovy horizont, béhem kterého ovliviiuje chovani je-
dince. (Vysekalova, 2011)

Spotrebitelské chovani je do urcité miry ovlivnéno vjemem. Kazdy c¢lovék
vnima realitu zcela subjektivné na zdkladé svych potteb, prani a osobnich zkuse-
nosti. Spotrebitel se chova podle toho, co povaZzuje za skute¢nost. Vjemy jedince
ovliviiuji jeho aktivity, ndkupni rozhodovani a chovani ve volném case. (Schiffman,
Kanuk, 2004)

Vysekalova (2011) definuje u€eni jako proces ziskavani novych zkusenosti,
které ovlivni budouci chovani ¢lovéka.

Neexistuje jednotna teorie, jak se lidé uci. RozliSuji se dvé hlavni Skoly, které
popisuji proces uceni. Jedna skola se tidi podle teorie behaviourismu a zaméruje se
na reakci, ktera je vysledkem urcitého stimulu. Druha skola sleduje kognitivni teo-
rii a vysvétluje uceni jako mentalni proces. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Postoje a presvédceni ziskavame béhem jednani a uceni. Presvédceni je do-
mnénkou jedince o urcitém faktu. (Kotler, 2007)

Postoje nemiizeme piimo pozorovat, jsou odvozené od lidskych aktivit. Spo-
trebitel opakované nakupuje sluzbu nebo vyrobek, ke kterému ma pozitivni postoj,
a navic doporuci produkt ostatnim. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Rozhodovani spotiebitele podle Kotlera (2007) je ovliviiovano také osobnimi fak-
tory: vékem, fazi Zivota, zaméstnanim, ekonomickou situaci, Zivotnim stylem,
osobnosti a zpisobem vnimani sebe sama.
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Béhem Zivotniho cyklu jsou lidé zvykli ménit vlastni spotrebitelské preference.
Méni se vkus pri ndkupu potravin a odévi, zpusob traveni volného ¢asu vétSinou
zalezi na véku jedince. Chovani jedince je také ovlivnéno jeho ekonomickou situa-
ci: prijmem, tsporami a kupni silou a zaméstnanim. Lidé z riznych profesnich
skupin mohou mit odlisné preference vyrobki jak pro pracovni potiebu, tak pro
osobni. Prikladem mitiZe byt vybér formy obleceni fyzicky pracujicimi lidmi
a manazery firem. V neposledni radé ovliviiuji spotiebitelské chovani pojeti sama
sebe aZivotni styl jedince. Kazdy clovék je odliSny a disponuje individudlnimi
charakteristikami. Osobnostni vlastnosti mohou ovlivnit vybér urcitého produktu
nebo prodejni znacky. Koncepce pojeti sama sebe spociva v tom, Ze majetek lidi
odrazi jejich identitu, jinymi slovy lidé jsou tim, co vlastni. Zivotni styl - zpiisob
Zivota jedince, ovlivnény riznymi osobnimi a psychologickymi faktory - odrazi
nejenom osobnost ¢lovéka, ale také ovliviiuje jeho chovani a komunikaci se svétem.
(Kotler, 2007)

Vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje chovani spotiebitele, je rovnéZ misto
prodeje. Je to prostor, ve kterém zakaznik rozhoduje o nabyti produktu nebo sluz-
by. Prodejni prostredi ma nejenom stimulovat zakaznika ke koupi, ale zaroven
emocionalné ovliviiovat spotiebitele a poskytovat Kklientovi pozitivni zazitek
z procesu nakupovani. (Vysekalova, 2011)

3.3.2 Proces nakupniho rozhodovani

Kotler (2007) ¢leni nakupni rozhodovaci proces do péti fazi, které jsou uvedeny na
obrazku ¢. 2:

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potireby informaci alternativ rozhodnuti chovani
Obr. 2 Nakupni rozhodovaci proces

Zdroj: Kotler 2007, str. 337

V prvni fazi rozpoznani potieby si spotiebitel uvédomuje potrebu, kterou chce
nakupem uspokojit. Clovék se snazi uspokojit v prvni f4dé naléhavé hmotné nebo
nehmotné potreby. (Vysekalova, 2011)

Ve druhé fazi zdkaznik hleda informaci potfebnou pro rozhodnuti o nakupu.
Nedostatecné informacni zdroje vyvolavaji uzakaznika silnéjsi pocit rizika pri
koupi produktu nebo sluzby. V ptripadé prebytku zdrojii se spotiebitel téZce orien-
tuje mezi nabizenymi mozZnostmi, a oddaluje tak nakupni rozhodnuti. (Vysekalova,
2011)

Zakaznik, ktery ma zajem, mulZe, ale nemusi, hledat dalsi informace. Pokud se
produkt nachazi v blizkosti, clovék ho koupi svysokou pravdépodobnosti.
V opa¢ném piipadé zacne hledat nové informace, nebo uloZi potiebu do paméti.
(Kotler, 2007)

K ziskani potiebné informace se zakaznik také muze spolehnout na diivéjsi
osobni zkuSenosti. Pokud spotiebitel Zadnou zkusSenost nemél, miize zacit hledat
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informace v okoli a vyuZit doporuceni ostatnich lidi k rozhodnuti o soucasné volbé.
Zdroj informace, ktery zakaznik pouZije v prvni fadé pro nakup, je vlastni pamét,
aZ poté se obrati na ostatni zdroje. Cim vétsi jsou piedchozi zkuSenosti, tim méné
informaci bude spotrebitel hledat. VétSina nakupnich rozhodnuti je zaloZena na
kombinaci vnitinich zdrojli, vlivu marketingu na zakaznika a externich zdrojt.
(Schiffman, Kanuk, 2004)

Ve faze zhodnoceni alternativ spotrebitel porovnava ziskané informace
a existujici moznosti. (Vysekalova, 2011)

Zakaznik v této fazi pri koupi vyrobku nebo sluzby hodnoti vlastnosti produk-
tli, kterym prirazuje rtizné stupné dileZitosti a uZitkovosti. Jak spotrebitel hodnoti
produkt a jeho vlastnosti, zaleZi na klientovi a situaci pti nakupu. Proces vybéru
v této fazi je silné ovlivnén emocionalnim faktorem. VétsSinou spotiebitel rozhoduje
o koupi samostatné, ale také se miiZe obratit na rodinu nebo pratele. (Kotler, 2007)

Faze nakupniho rozhodnuti za¢inad vybérem produktu, pak nasleduje roz-
hodnuti, kdy nakup uskutecnit. (Vysekalova, 2011)

Spotiebitel v dané fazi ve vétsiné pripadi koupi preferovany produkt, pokud
se neobjevi dalsi faktory, kterymi jsou postoje ostatnich a neocekavané situacni
vlivy. Proto existence nakupni preference jesté neznamend, Ze spotiebitel koupi
dany vyrobek nebo sluzbu. Spotrebitel v neposledni radé je také ovlivnén rizikem
z ndkupu, které muize vést k odkladu, zméné nebo dokonce zruseni nakupu. Pokud
se zdkaznik snaZi vyhybat riziku, bude hledat dal$i informace o produktech
s vétSim povédomim na trhu. (Kotler, 2007)

V posledni, ponakupni fazi zakaznik hodnoti spokojenost snakupem
a porovnava vlastni ocekavani s realnym vysledkem. Pokud produkt splni oceka-
vani, je vysokd pravdépodobnost, Ze spotrebitel zopakuje nakup v budoucnu
adoporuci znacku ostatnim. Vopacném pripadé zacne hledat lepsi alternativy.
(Schiffman, Kanuk, 2004)

Porozumét potrebam zdkaznikd je klicovym cilem uspésného marketingu.
Marketéri firem usiluji o zjisténi aktudlnich pozadavki zakaznikd, aby jim mohli co
nejefektivnéji prizpisobit sviij produkt nebo sluzby, a uspokojit tak potieby klien-
tl. (Kotler, 2007)

3.3.3 Zivotni styl a Zivotni spokojenost mladych lidi

Na zacatku je dllezité vymezit pojmy Zivotniho stylu a Zivotni spokojenosti, poho-
dy. Ktivohlavy (2015) uvadi, Ze Zivotni pohoda je souhrnem jevi, které jsou pro
jedince dtlezité; je spojend s kladnymi a negativnimi emocemi, naladou, tim, jak
clovék vnima své plany, jakd ma oc¢ekavani a zplisoby realizace.

V dnes$ni dobé autori uvadéji rlizné definice Zivotniho stylu. Duffkova et al.
(2008, str. 55) tika, Ze ,Zivotni styl je systémem diileZitych ¢innosti a vztahii a s nimi
provdzanych praktik charakteristickych pro urcity subjekt v jeho kaZdodennosti.”
Kolesarova (2016) vymezuje Zivotni styl jako soubor aktivit, které jedinec vykona-
va s urcitou frekvenci a Casovym rozsahem. Na rozdil od zptlisobu Zivota je spojen
s individualitou jedince, je vice subjektivnim pojmem. Zivotni styl ¢lovéka je ovliv-
nén riznymi oblastmi jeho Zivota. V neposledni radé je pod vlivem aktivit, které
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jedinec kona ve volném Case a které napomahaji k vétsi seberealizaci Clovéka. Au-
torka ve své publikaci uvadi, jak se zménily volnocasové aktivity mladych lidi
v letech 2000-2011. V daném Casovém rozmezi roste frekvence turistiky a pobytu
v prirodé, chovu zvirat, prace na zahradé, chalupareni. Vzrostl zajem o sportovni
aktivity, navstévy koncertli a poslech populdarni hudby. PopularnéjSimi se mezi
mladymi lidmi staly navstévy kavaren, restauraci a diskoték. OvSem nejvétsi Caso-
vy narlst se prokazal u vyuZzivani pocitace. Na druhé strané doslo k poklesu tako-
vych aktivit, jako je povidani si s prateli, psani dopisii a denikli, ¢etba novin
a Casopist. (Kolesarova, 2016)

Pojem mladeZ je spojen s obdobim adolescence a se zacatkem obdobi dospé-
losti (24-25 let). V Ceské republice obdobi mladi za¢ina v 15 letech, kdy kon&i po-
vinna Skolni dochazka, trva do 30 let, kdy skon¢i sociadlni procesy vyvoje jedince.
(Scholz, 2015)

Jak je niZe znazornéno v tabulce ¢.1, podle statistik CSU (Ceského statistického
tiradu) byl v roce 2015 pocet obyvatel v Ceské republice ve vékové kategorii 18-25
let stanoven na 91 143 obyvatel. (CSU, 2016)

Tab. 1. »Vékové sloZeni obyvatel v CRk31.12.2015"

Vék (obé pohlavi) Pocet obyvatel (CR)
18 92520
19 93 352
20 99 065
21 109 940
22 123 693
23 124 938
24 132 886
25 135 079
Soucet =911 473

Zdroj: CSU, 2016

Tématu chovani a Zivotniho stylu dneSnich dvacatniki se hodné vénuji v dnesni
dobé média. V radé ¢lanki jsou informace o tom, Ze mladi lidé odmitaji dospét, Ze
mlada generace je sobecka, mysli jenom na sebe a ma pirehnand ocekavani od Zivo-
ta. Na druhou stranu je ocenovana tolerance, ambice, kreativita a odvaha dnesni
mladeZe. (Lacinova, JeZek, Macek, 2016)

Studenti vysokych kol a univerzit predstavuji diilezity segment mladé popu-
lace. Vstupuji do nové etapy nezavislosti na svych rodicich, plisobi v novém pro-
stredi, ve kterém zazivaji zvySenou pracovni zatéz a stres. Toto obdobi je charak-
terizovano rychlymi zménami v téle, mysli a zménami v socidlnim Zivoté mladého
Clovéka. (Scholz, 2015)

V Ceské republice se studiu vénuje 60 % osob ve vékové kategorii 18-24 let,
univerzitniho vzdélani dosahuje ve vékovém rozmezi 20-29 let 17 % mladych lidi.
(Lacinov3, JeZek, Macek, 2016)
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Hruba (2009) uvadi, Ze podle vyzkumu, ktery provedla vroce 2009 spoleCnost
Clovék v tisni o0.p.s. a jehoZ vysledky byly zpracovany agenturou Millward Brown,
nejvice volného Casu vénuji mladi lidé poslechu hudby, komunikaci s kamarady
prostiednictvim internetu a mobilu, nebo travi sviij Cas nékde se znamymi
(v klubu, v hospodé, venku). Hodné ¢asu travi s rodinou, radi ¢tou c¢asopisy, sleduji
televizi, sportuji, nakupuji v obchodnich centrech, cestuji a chodi na vylety do pri-
rody. Obcas chodivaji do divadla, kina a na koncerty. Podle vyzkumu je 60 % z nich
spokojeno se svym Zivotem, jako preferované hodnoty zddraziuji rodinu, partne-
ra, zdravi, vzdélani, dobrou praci, penize a lasku. Nespokojeni respondenti castéji
zminuji materialni dostatek jako dtlezité kritérium spokojenosti. Spokojenost
obou skupin by zvySily penize, dobra prace a lepsi vztahy. Respondenti béhem vy-
zkumu také vyjadrili svlij ndzor k cestovani - 59 % povaZuje cestovani za velmi
dilezité, jenom 33 % je povazuje za malo duleZité (vétSinou jsou to studenti ucilist
nebo snizs$im vzdélanim rodich). V dnesni dobé se 79 % mladych lidi domluvi
v ciziné anglicky, 38 % dvéma jazyky. Vyzkum také ukazal, Ze hlavnim zdrojem
informaci pro mladé lidi jsou média. Tietina respondentli uvadi jako hlavni zdroj
internet. Rodina, Skola nebo pratelé jsou casto z odpovédi vynechani. Dvé tretiny
respondentl maji pocit dostatku informaci, jenom jedna tietina nedostatku. (Hru-
ba, 2009)

3.4 Reklama

Reklama je jednim z faktor(i, ktery vyznamné ovliviiuje spotiebitelské chovani.
V dnesni dobé existuje od riiznych autort velké mnozstvi definic daného pojmu.
Podle Tellis (2000, str. 24) reklama je ,sdélenim firemni nabidky zdkaznikiim pro-
strednictvim placenych médii.”

Reklama umoziuje prezentovat produkt nebo sluzbu s vyuzitim vSech prvki
plsobicich na smysly ¢lovéka: druh pisma a barva v inzeratu, zvukovy a hudebni
doprovod v rozhlasové nebo televizni reklamé. Silnou strankou reklamy je osloveni
cilového segmentu potencidlnich zdkaznikd, naopak slabou strankou je neosobni
a jednostranna komunikace. (Vysekalova, 2012)

S rozvojem novych technologii se méni pouziti reklamnich prostiredkd. Hlav-
nimi typy reklamy jsou: inzerce v tisku, televizni a rozhlasové vysilani, vnéjsi re-
klama (billboardy, vitriny, reklama umisténa na dopravnich prostredcich), reklama
v kinech a na internetu, audiovizualni prostredky. Reklama na internetu ma nejcas-
téji formu webovych stranek, bannerové reklamy nebo velkoploSné reklamy
s moznosti videa. Obsah reklamy je urcen objednavatelem, ktery reklamu plati.
(Jakubikovd, 2012)

3.4.1 Psychologie reklamy

Pojem psychologie reklamy spada do pojmu psychologie marketingové komunika-
ce, ktera zahrnuje ,veSkeré psychické a psychologicky relevantni objekty
a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i casové souvi-
seji.“ (Vysekalova, 2012, str. 50)
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Psychologické znalosti a dovednosti se aplikuji v reklamé jiZ od zacatku 20. stoleti.
Reklamni psychologie ma za ukol plisobit prostiednictvim komunikace na cilovy
segment produktu, ménit nazory apostoje dané spotrebitelské skupiny
a motivovat ji k ur€ité ¢innosti. (Vysekalova, 2012)

Reklama je zacilena na konkrétni segment lidi, je umistovana tam, kde nejlépe
zasdhne urcitou skupinu spotiebitelli. Tviirce reklamy se snazi pritdhnout pozor-
nost zdkaznika aupozornit ho na nabizeny produkt pouZitim rznych barev
amelodii v reklamé. V dneSni dobé existuje hodné védeckych vyzkumi, zamére-
nych na to, jak lidé reaguji na urcité barvy, co barvy znamenaji pro kazdodenni Zi-
vot ¢lovéka. Pri tvorbé reklamy v ¢asopisech a billboardech se vétsi dliraz klade na
volbu kontrastu, barev a velikost pisma, aby text byl srozumitelny pro prijemce.
(Hayes, 2003)

Ogilvy (2007) také doporucuje pouZzivat v reklamnich inzeratech jednoduché
véty, kratké odstavce a omezit vyuziti cizich slov.

Reklamni agentury také rady vyuZzivaji popularni osobnost pro propagaci pro-
duktu nebo sluzby. Psychologické dovednosti jsou Casto vyuZivany pri tvorbé re-
klam, od navrhu grafického zobrazeni po vybér vhodného Casu a umisténi reklamy.
Televizni kanaly vysilaji v rizné Casy jiny typ reklam, rano je béZzna reklama pro-
dukti pro domacnost nebo détskych vyrobkil, odpoledni reklama je zaméfena na
zboZi pro starsi lidi, vecer je to reklama na automobily nebo alkoholické napoje.
(Hayes, 2003)

V marketingové komunikaci je psychologicky pristup Casto vyuZivan béhem
trzniho vyzkumu pro urceni cilové skupiny spotiebitell a zarovenn komunika¢niho
vyzkumu pro efektivnéjsi osloveni daného segmentu. Pro lepsi porozuméni zakaz-
niklim jsou v psychologii reklamy vyuzivany stejné metody, které jsou bézné apli-
kovany v psychologickém vyzkumu. (Vysekalova, 2012)

Dotazovani vcetné rozhovoru je nejvic pouzivanou metodou, ktera je zalo-
Zena na odpovédich spotiebitelli a zakaznikl. Pozorovani sleduje chovani clovéka
béhem nakupovani, spotreby aprijimani reklamy. ZjiStuje chovani lidi
v pritomném CcCase, proto je velice efektivni metodou. Experiment vyhodnocuje
chovani lidi v prirozené situaci nebo laboratornich podminkach. Cilem experimen-
tu neni jenom popis chovani lidi v malych a velkych socialnich skupinach, ale také
zjisténi vnitinich lidskych vlastnosti skrytych pod vnéjSim chovanim jedince. Pri-
kladem analyzy vécnych skutecnosti miize byt zkoumani reakce na reklamni ku-
pony umisténé v novinach a casopisech. V psychologii reklamy se Casto pouZiva
kombinace nékolika zakladnich metod pro dosaZeni presnéjsich vysledki. (Vyse-
kalova, 2012)
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4 Vlastni prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je zjistit faktory, které hraji podstatnou roli pri
vybéru destinace pro dovolenou u vékové kategorii 18-25 let.

Bakalarska prace byla rozdélena do dvou ¢asti. Pri psani literarni reSerse jsem
vypracovala piehled dosavadnich poznatkl z oblasti reklamy, psychologie rekla-
my, marketingu, spotiebniho a zdkaznického chovani, cestovniho ruchu, Zivotniho
stylu a Zivotni spokojenosti mladych lidi. Stanovila jsem teoreticka vychodiska pro
vlastni vyzkum.

Ve druhé casti bakalarské prace, za spoluprace s konkrétni cestovni kancelaii
Cedok a.s., provedu vyzkum, jehoZ cilem je analyza potteb stavajicich ¢ potencial-
nich zdkazniki firmy ve véku 18-25 let pti vybéru destinace pro dovolenou. Na
zakladé ziskanych vysledkli navrhnu doporuceni pro zkvalitnéni marketingu dané
cestovni kancelare.

4.1 Metodika

Vyzkum bude proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni a rozhovoru
s regiondlni feditelkou prodeje CK Cedok a.s. pro Vysoéinu, severni a jizni Moravu,
pani Mgr. Yvonne Zelnickovou.

Dotaznikové $etfeni bude vice zaméfeno na potencialni zdkazniky CK Cedok
a.s., ale také bude obsahovat otazky pro respondenty, ktef jiz nékdy sluzeb CK Ce-
dok a.s. vyuZili. Prostiednictvim dotaznikového Setreni ziskdm primarni data, ktera
nasledné zpracuji a vyhodnotim. Dotazovani bude probihat v elektronické podobé
a bude zcela anonymni. Dotaznikové Setfeni bude zaméreno na respondenty ve
vékové Kkategorii 18-25 let s bydlistém v Ceské republice. Respondentiim bude
oznameno prostrednictvim poznamky v dotazniku, Ze vysledky dotaznikového Set-
feni pak mohou zjistit na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy univerzity
v Brné. Dotazovani bude probihat béhem meésice biezen-duben. Dotaznik bude
vytvoren v aplikaci Google Drive v elektronické podobé a bude rozmistén na soci-
alnich sitich Facebook a Vkontakte. Dotaznik se bude skladat z 23 otazek rtizného
typu: otevirené otazky, polouzavrené, uzaviené otazky s jednou moZznosti odpovédi
nebo vice moznostmi a také budu pouzivat bodové skaly. Otazky uzavireného typu
budu pouZivat pro zjiSténi demografickych, geografickych a ekonomickych faktorti
respondentti: pohlavi, vék, bydlisteé, Cisty mésicni prijem. S cilem zjistit, jak dilezité
jsou rizné faktory pro respondenty pri vybéru destinace pro dovolenou, budu vy-
uzivat bodové skaly od 1 do 5 s tim, Ze 1 znamena nejnizsi hodnotu, a 5 nejvyssi.
Pro analyzu potieb respondentd pri vybéru destinace pro dovolenou bude také
vyuzito otazek uzavienych a polouzavienych s jednou nebo vice moZnostmi. Pro
zjisténi dopliikové informace nebo pripominek ze strany respondentd budu pouZi-
vat v dotaznikovém Setfeni oteviené otazky, kde respondenti budou mit moznost
napsat libovolné dlouhy text. Pro lepsi prehlednost budou data, ziskana prostied-
nictvim dotaznikového Setreni, nasledné zpracovana pomoci programu Microsoft
Excel. Dotaznik bude umistén v priloze A dané bakalaiské prace.
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Rozhovor s pani Mgr. Yvonne Zelnickovou provedu s cilem zjiSténi vice informaci
o stavajicich zakaznicich cestovni kancelate Cedok a.s. ve vékové kategorii 18-25
let. Rozhor se bude skladat z deseti otevienych otazek a bude probihat v ustni for-
mé pri osobnim setkani s pani Mgr. Yvonne Zelnickovou.

Pro vyzkumnou ¢ast bakalaiské prace budu vyuZivat dosavadni zjisténé po-
znatky na dané téma, které byly popsany v literarni reSersi, a zaroven veskeré do-
vednosti, jeZ jsem ziskala béhem studia na Provozné ekonomické fakulté Mendelo-
vy univerzity v Brné.

4.2 Charakteristika vyzkumu

Vyzkum bude proveden prostrednictvim dotaznikového Setreni a zaroven rozho-
voru s regionalni feditelkou prodeje CK Cedok pro Vyso¢inu, severni a jizni Mora-
vu, pani Mgr. Yvonne Zelnickovou. Stanovila jsem hlavni vyzkumni otazku, na kte-
rou bych chtéla odpovédét po vyhodnoceni vysledki vyzkumu.

Hlavni vyzkumna otazka:
Jaké potreby maji mladi lidé ve véku 18-25 let (stavajici a potencialni zakaz-
niky CK Cedok a.s.) p¥i vybéru destinace pro dovolenou?

S cilem zodpovézeni hlavni vvzkumné otazky budou béhem Setfeni zkoumané
také nasledujici aspekty:

» Jak dtlezita je cena pfi vybéru destinace pro dovolenou pro mladé lidi ve véku
18-25 let s rliznou ekonomickou aktivitou?

» Jaké faktory pri vybéru destinace pro dovolenou jsou diileZitéjsi pro Zeny ve
srovnani s muzi mezi mladymi lidmi ve véku 18-25 let?

vvvvvv

let pri vybéru destinace pro dovolenou?
* Jaké destinace mladi lidé ve véku 18-25 let preferuji nejvice pro dovolenou?
* Jaké ro¢ni obdobi mladi lidé ve véku 18-25 let uprednostiiuji pro dovolenou?
* Jaky typ dopravy do destinace mladi lidé ve véku 18-25 let preferuji nejvice?
* Jaky typ ubytovani mladi lidé ve véku 18-25 preferuji béhem dovolené?
* Jaky typ stravovani mladi lidé ve véku 18-25 preferuji béhem dovolené?

* Jak Casto mladi lidé ve vékové kategorii 18-25 let vyuZivaji sluzeb cestovnich
kancelari?

* Jaké sluzby CK Cedok jsou nejvyuzivanéjsi mezi jejich stavajicimi zakazniky ve
véku 18-25 let?
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4.3 Cestovni kancelar Cedok

Obr. 3 Logo cestovni kancelai Cedok
Zdroj: Cedok, 2017

Jak jiZ bylo popsano v literarni reSersi, historie cestovnich kancelafi na tizemi Ces-
ké republiky za¢ina od roku 1920 vznikem Ceskoslovenské cestovni a dopravni kan-
celdre (Cedok)s e sidlem v Praze. Postupem ¢asu byly otevieny dal$i pobocky
v Brné, Karlovych Varech, FrantiSkovych Laznich a ve vétSich evropskych méstech
- Vidni, Parizi, Londyné. (Pompurova, 2013)

Zkratku Cedok spole¢nost poprvé pouzila vroce 1926 (Cedok, 2017). Prvni
katalog domacich a zahrani¢nich zajezdi cestovni kancelar vydala v roce 1925 pod
nazvem NasSe cesty. Pokud ostatni cestovni kancelatfe nabizely zajezdy Zelezni¢ni
dopravou, Cedok uved] autokarovou a leteckou dopravu, ¢imz umoznil dostupnost
do mist, ktera byla v té dobé neznama a nepristupnd, napt. udoli Alp, Casablanca.
(Pompurova, 2013)

V poloviné 30. let CK Cedok vytvaii silnou pozici na domacim trhu cestovnich
sluZeb a stava se spolehlivym partnerem pro zahranicni turisty, ktefi se chystali
navstivit Ceskoslovenskou republiku. Za¢ina nabizet svym zakaznikim sménéren-
ské sluzby, véetné prodeje vSech typi jizdenek. Nova éra v historii Cedoku zac¢ina
rokem 1995, kdy se vétSinovym vlastnikem Cedoku stala spole¢nost Unimex
Group. CK Cedok se proménila v novou zakaznicky orientovanou cestovni kancelaf-
Na konci roku 2007 se majoritnim akcionaiem CK Cedok stala spole¢nost ODIEN
Group. V srpnu roku 2016 se novym vlastnikem CK Cedok stala spole¢nost Itaka -
nejvétsi cestovni kancelar v Polsku ajedna ze soucasnych nejvétSich cestovnich
kancelati ve sttedni a vychodni Evropé. (Cedok, 2017)

Nabidka spole¢nosti Cedok se zaméfuje predev$im na nasledujici oblasti (Ce-
dok, 2017):

 prijezdova turistika (incoming);

* kongresova a incentivni turistika;

e pracovni cesty (business travel);

¢ zahrani¢ni zajezdy (outgoing);

e tuzemské zajezdy;

* dopravni ceniny (jizdenky, letenky);
 finan¢ni a doplitkové sluzby;

 vlastni autokarova doprava.
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Cestovni kancelai Cedok nabizi svym z4kaznikiim nejenom rozsahlou nabidku za-
kladnich turistickych sluZeb, ale také prodej letenek, plavby a dovolené na miru
(Cedok, 2017).

4.3.1 Rozhovor s regionalni Feditelkou prodeje CK Cedok pro Vysocinu,
severni a jiZni Moravu

Rozhovor s pani feditelkou prodeje CK Cedok pro Vysoéinu, severni a jizni Moravu,
pani Mgr. Yvonne Zelnickovou, probéhl v mésici breznu s cilem zjiSténi vice infor-
maci o stavajicich zakaznicich cestovni kancelare Cedok ve vékové kategorie 18-25
let. Rozhor se skladal z deseti otevienych otazek a probihal dstni formou pfi osob-
nim setkani s pani reditelkou.

Pani Mgr. Yvonne Zelnickova odpovédéla na nasledujici otazky:

1. Jaké destinace v dnesni dobé jsou nejoblibenéjsi mezi stavajici zakazni-
Ky CK Cedok a.s. konkrétné ve vékové kategorii 18-25 let?
Pani reditelka uvadi, Ze nejpopularnéjSimi destinacemi mezi stavajicimi za-
kazniky CK Cedok a.s. v dané vékové kategorii jsou ,blizké destinace za méné
penéz”. Prikladem je Chorvatsko, Italie, Ibiza. Bez ohledu na to, Ze Ibiza je po-
mérné drahou destinaci, je velice popularni mezi mladymi lidi. Turisticka des-
tinace Ibiza je zndma nejen svymi krasnymi plaZemi a zatokami, ale zaroven
aktivnim no¢nim Zivotem, rozmanitosti tane¢nich bard a diskoték, coz velmi
laka dnesni mladez.

2. Jaké jsou v dnesni dobé pozadavky mladych lidi, konkrétné stavajicich
zakaznikt CK Cedok a.s., ve vékové kategorii 18-25 let pri vybéru turis-
tické destinace?

Na danou otdzku pani reditelka uvadi, Ze mladi lidé preferuji zajezdy do desti-
naci s vlastni dopravou, s moZnosti zajiSténi apartmanového typu ubytovani
a bud’ vlastnim stravovanim, nebo polopenzi.

3. Které sluzby CK Cedok a.s. jsou nejpopularnéjsi mezi stavajicimi zakaz-
niky dané vékové kategorie?
Pani reditelka zdliraziiuje, Ze jsou to last minute sluzby, pobytové zajezdy.

4. Preferuji mladilidé dovolenou v Ceské republice nebo v zahrani¢i?

Pani Mgr. Yvonne Zelnickova uvadi, Ze bohuzel mladi lidé v dnesni dobé prefe-
ruji destinace v zahranici.

5. Jaké roéni obdobi je nejpopularnéjsi mezi stavajicimi zakazniky CK Ce-
dok a.s. ve vékové kategorii 18-25 let?
Pani reditelka naznacuje, Ze nejpreferované€jSim obdobim je léto, protoZe zim-
ni dovolenou si vétSinou mladi lidé zarizuji samostatné bez vyuZiti sluzeb ces-
tovni kancelare.

6. Jaké faktory podle pani reditelky ovliviiuji vybér destinace pro dovole-
nou u vékové kategorii 18-25 let?
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10.

NejpodstatnéjSim faktorem podle pani reditelky je cena. Mladi lidé v dané vé-
kové kategorii podle ceny vybiraji destinaci, kam pojedou na dovolenou.
V dnesSni dobé pro zakaznika v dané vékové kategorii neni aZ tak podstatné,
kam cestuje, jako cena, kterou celkové za dovolenou v destinaci zaplati. Pravé
od ceny se odvijeji dalsi rozhodnuti a vybér destinace pro dovolenou u zdkaz-
nikd ve véku 18-25 let.

Nasledujici otazkou bylo, jestli se nékdy stalo, Ze zakaznici v dané véko-
vé kategorii méli néjaké poZadavky pri vybéru destinace pro dovolenou,
ale nabidka sluzeb CK Cedok a.s. byla nedostacujici pro uspokojeni jejich
pozadavkui?

Pani Mgr. Yvonne Zelni¢kovou zminila, Ze mezi takové zakazniky CK Cedok a.s.
pattil mlady par novomanzeld, ktery si pravé planoval dovolenou do exotické
destinace v Asii. Do preferované destinace byl zajezd finan¢né dost ndkladny
kvili drahym letenkam. CK Cedok je znama tim, Ze nabizi svym zakaznikiim
nejenom katalogovou nabidku sluZeb, ale také sluzby ,na miru“. Nasledné byl
zakazniklim persondlem cestovni kanceldre nabidnut zdjezd do jiné exotické
destinace, stejné atraktivni jako té predchozi, do které se da letét i nizkona-
kladovymi (low cost) leteckymi spolecnostmi. Pani reditelka zdlraznuje, Ze
mladi lidé predpokladaji, Ze sluzby ,na miru“ jsou predraZené, protoze se se-
stavuji individualné podle pozadavkil zakaznikl. Priklad novomanzeli ukazu-
je, Ze sluzby ,na miru“ nemusi byt vidycky drahé, v jejich situaci se vyplatilo
vyuzit dané sluzby. Jesté jednim p¥ikladem sluZeb ,na miru“ CK Cedok je na-
bidka jednoltizkovych pokoji v hotelu bez piiplatku, ale jak pani feditelka
uvadi, je to vyjimecnd zaleZitost, kterd zaleZi na destinaci dovolené
a vybraném hotelu.

Po zmince pani feditelky o takové sluzbé ,na miru“, jakou je nabidka jedno-
ltizkovych pokojii bez doplatku, nasledovala dalsi otazka. Cestuji casto mladi
lidé sami, nebo preferuji skupinové cestovani (s rodinou, kamarady, pii-
telem)? Odpovéd pani Zelnickové byla, Ze mladi lidé ve vékové kategorii 18-
25 let preferuji skupinové cestovani.

Nasledujici otazka byla, zda mladi lidé ve vékové kategorii 18-25 let Cas-
to vyuzivaji sluZeb organizovaného cestovniho ruchu, konkrétné CK Ce-
dok a.s.?

Pani Mgr. Yvonne Zelnickova uvadi, Ze v dnesni dobé mladi lidé davaji pred-
nost neorganizovanému cestovnimu ruchu pied organizovanym, protoZe chté-
ji byt ,volni, samostatni“ ve svych rozhodnutich ohledné vlastni dovolené. Pa-
ni Feditelka zmifuje, Ze priblizné 10 % zakaznikd CK Cedok a.s. jsou mladi lidé
ve vékové kategorii 18-25 let.

Posledni otazka byla, jaké marketingové aktivity CK Cedok a.s. provadi,
aby prilakala segment mladych lidi?

Pani Zelnickova odpovédéla, Ze v posledni dobé cestovni kancelai nedélala
Zadnou marketingovou kampan pro dany segment, proto vysledky dotazniko-
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vého Setreni a celého vyzkumu dané bakalarské prace budou pro CK Cedok
a.s. velmi zajimavé a uZiteCné.

4.4 Dotaznik

Dotazovani - nejcastéji vyuzivana a velmi popularni metoda vyzkumu, je zaloZena
na odpoveédich lidi - respondentii. (Surynek et al., 2001)

Jak jiZ bylo popsano v metodice bakalarské prace, findlni dotaznik pro Setreni
se skladal z 23 otazek. Jako osnova pro vytvoreni dotaznikového Setfeni byly vyu-
Zity dosavadni poznatky na dané téma, popsané v literarni reSersi dané bakalarské
prace, a dovednosti ziskané béhem studia na Provozné ekonomické fakulté Mende-
lovy univerzity v Brné.

Pied tim, nez jsem poslala finalni dotaznik respondentiim, udélala jsem pied-
vyzkum, béhem kterého jsem ovérovala spravnost, pouzitelnost dotazniku
a pochopitelnost otazek.

44.1 Struktura respondenti dotaznikového Setreni

Jak jsem jiZ popisovala v metodice bakalaiské prace, prostrednictvim dotaznikové-
ho Setieni jsem chtéla zjistit hlavné potieby potencialnich zakaznik CK Cedok ve
véku 18-25 let pri vybéru destinace pro dovolenou, ale dotaznikové Setreni také
obsahovalo otazky pro respondenty, ktef1 jiz nékdy sluzeb CK Cedok vyuZili.
Soubor respondentii dotaznikového Setfeni je nevyrovnany, proto vysledky
vyzkumu povaZzuji spiSe za informativni.
Celkové na dotaznik odpovédélo 317 respondentti. Po filtraci 31 odpovédi
jsem pak hodnotila odpovédi jenom 286 respondentd.
Jak ukazuje tabulka ¢. 2, dotaznikového Setieni se zucastnilo 64 % Zen a36 %

muzu.

Tab. 2. »Pohlavi respondent“
Pohlavi y C Ly
v o Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
respondentu
MuzZi 103 36 %
Zeny 183 64 %

Zdroj: Vlastni prace autorky

Tabulka ¢. 3 znazornuje, Ze 111 respondentti bylo ve véku 18-21 let a 175 ve véku
22-25 let.
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Tab. 3. »VEK respondentli

Vék respondentti Absolutni cetnost Relativni Cetnost
18-21 111 38,8%
22-25 175 61,2 %

Zdroj: Vlastni prace autorky

Jak ukazuje tabulka ¢. 4 - 65,4 % dotazovanych jsou studenti, 30,4 % zaméstnanci,
2 % podnikatelé, 0,7 % nezaméstnani a 1,5 % respondentii oznacilo moznost ,jiné“

(0SVC, matei'ska dovolena...).

Tab. 4. »~Ekonomicka aktivita respondenta“
Ekonomicka aktivita Absolutni cetnost Relativni cetnost
respondenta

Student 187 65,4 %

Zameéstnanec 87 30,4 %

Podnikatel 6 2,0 %

Nezaméstnany 2 0,7 %

Jiné (OSVC, mzjlterska 4 15 %

dovolend)

Zdroj: Vlastni prace autorky

Obrazek ¢. 4 ukazuje Cisty mésicni piijem respondenti. Je vidét, Ze nejvice respon-
dentli - 60 % - 172 lidi - maji ¢isty mésicni prijem do 10 000 K¢, 27 % - 77 lidi -
maji ¢isty mésicni prijem 10 000 - 20 000 K¢, 11 % - 31 dotazovanych - ma cisty
mési¢ni prijem 20 000 K¢ - 30 000 K¢, 2% - 6 respondentti - maji vice nez 30 000

K¢.
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Cisty mé&si¢ny pfijem respondentd

2,0%

= Do 10 000 K¢ = 10000 - 20 000 K¢ =20 000 - 30 000 K¢ = Vice nez 30 000 K¢

Obr. 4 ,,(vlistjl mési¢ni prijem respondenti”
Zdroj: Vlastni prace autorky

Z obrazku ¢. 5 je zfejmé, Ze nejvice respondentti - 70 %, coZ je 200 respondentd,

pochazi z Jihomoravského kraje, 8 % - 23 respondentti - ze Zlinského kraje a 22 %
- 63 respondentli - pripada na ostatni kraje Ceské republiky.

V2

m Hlavni mésto Praha = StfedocCesky kraj = JihoCesky kraj m Plzensky kraj

= Karlovarsky kraj = Ustecky kraj m Liberecky kraj m Kralovéhradecky kraj
m Pardubicky kraj = Olomoucky kraj m Moravskoslezsky kraj m Jihomoravsky kraj

= Zlinsky kraj = Kraj Vysocina

Obr. 5 ,Bydlisté respondenti v CR“
Zdroj: Vlastni prace autorky
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4.4.2 Interpretace a analyza vysledkiti dotaznikového Setireni

Otazka ¢.1: ,]Jak casto jezdite na dovolenou?”

Prostfednictvim prvni ivodni otazky jsem zjistovala, jak ¢asto respondenti jezdi
na dovolenou: jednou za rok, vice nez jednou za rok, jednou za dva roky, méné nez
jednou za dva roky, nebo nejezdi na dovolenou. Byla to uzavirena otdzka s moznosti
jedné odpovédi na vybér. Jak je vidét z obrazku ¢. 6, vétSina respondentti - 41,3 % -
jezdi na dovolenou jednou za rok, 21,8% jednou za dva roky, 14,5 % méné nez jed-
nou za dva roky, 12,6 % vice neZ jednou za rok a 9,8 % nejezdi na dovolenou. Byla
to filtra¢ni otazka, na kterou 31 respondentli (9,8 %) odpovédeélo, Ze nejezdi na
dovolenou. Odpovédi respondentd, ktefi nejezdi na dovolenou, jsem odstranila ze
souboru. Lidi, ktefi z néjakého dlivodu nejezdi na dovolenou, nepovaZzuji za poten-
cidlni zdkazniky CK Cedok a.s., proto jsem déle pracovala s 286 odpovéd'mi re-
spondentd, ktefi na dovolenou jezdi.

Tab. 5. »Jak Casto respondenti jezdi na dovolenou?”
Absolutni hodnota | Relativni hodnota
Jednou za rok 131 41,3 %
Vice neZ jednou za rok 40 12,6 %
Jednou za dva roky 69 21,8 %
Méné neZ jednou za dva roky 46 14,5 %
Nejezdim na dovolenou 31 9,8%

Zdroj: Vlastni prace autorky

Jak Casto jezdi respondenti na dovolenou?

50,0%

41,3%

40,0%
30,0%
21,8%

20,0% 14,5%

12,69
/6% 9,8%

M Jednou za rok M Vice neZ jednou za rok Jednou za dva roky

10,0%

0,0%

B Méné nezZ jednou za dva roky B Nejezdim na dovolenou

Obr. 6 »Jak Casto respondenti jezdi na dovolenou”
Zdroj: Vlastni prace autorky

Otazka ¢. 2: ,Které typy destinaci preferujete nejvic?“

Prostfednictvim dané otazky jsem chtéla zjistit, které destinace respondenti prefe-
ruji nejvice pro dovolenou. Byla to uzaviena otazka s vybérem nékolika moZnosti.
Respondenti mohli oznacit nékolik destinaci, které preferuji nejvice. Vysledky jsou
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znazornény v nasledujici tabulce ¢.6, ktera ukazuje absolutni a relativni Cetnost
ziskanych odpovédi.

Tab. 6. »Které destinace pro dovolenou respondenti preferuji nejvic”

Typy destinaci Absolutni hodnota Relativni hodnota
Kulturné - poznavaci 173 60,5 %
typ
Typu u vodnich ploch 165 57,7 %
Ptirodni typ 151 52,8 %
Rekreacni typ 137 47,9 %
Méstsky typ 121 42,3 %
Exoticky typ 121 42,3 %
Horsky typ 91 31,8 %
Historicky typ 72 25,17 %
Venkovsky typ 60 20,9 %
Zimni sporty 60 20,9 %
Atrakéni typ 42 14,7 %
Lazensky typ 30 10,5 %
Naboze,nsky typ 14 49 %
(poutni)

Ptihrani¢ni typ 7 2,4 %

Zdroj: Vlastni prace autorky

Z vySe uvedené tabulky je vidét, Ze nejvice respondenti preferuji kulturné - pozna-
vaci typ destinaci, typu u vodnich ploch a ptirodni typ. Vice neZ 150 respondentli
vybralo dané typy destinaci, coz je vice nez 50 % celkového poctu respondentd.
Dost popularnti je také rekreacni, méstsky a exoticky typ destinaci, dané typy zvoli-
lo vice neZ 120 respondentd, coZ je vice neZ 40 % celkového poctu respondenti.
Méné popularni mezi respondenty jsou horsky typ a historicky typ destinaci, dané
typy zvolilo vic, neZ 70 respondentt, coZ je vice nez 25 % celkového poctu dotazo-
vanych. Nejméné zZadanymi jsou nabozZensky typ a prihrani¢ni typ destinaci, méné
nez 5 % respondentii vybralo dané typy destinaci.

Otazka ¢. 3:,Které destinace uprednostiujete pro dovolenou?”
Prostfednictvim dané otazky jsem zjiStovala, jaké destinace respondenti upred-
nostiiuji pro dovolenou: v Ceské republice, vzahrani¢i, v Ceské republice
a zahranici. Otazka byla uzavreného typu s moZnosti jedné odpovédi.
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Tab. 7. »Které destinace respondenti uprednostiuji pro dovolenou*

Absolutni hodnota Relativni hodnota
Destinace v CR 21 7,3 %
Destinace v zahranic¢i 115 40,2 %
V CR a v zahranié&i 150 52,5 %

Zdroj: Vlastni vyzkum autorky

Které destinace uprednostniujete pro

dovolenou?
7.3%

mv CRazahrani¢i mvzahraniéi =vCR

Obr. 7 ,Které destinace respondenti uptednostiiuji pro dovolenou”
Zdroj: Vlastni prace autorky

Z tabulky ¢.7 a z obrazku ¢.7 je vidét, Ze nejvice respondentii - 150 - upiednostnuje
pro dovolenou destinace jak v Ceské republice, tak v zahraniéi, coz znamena vice
nez 50 % celkového poctu respondentli. Variantu v zahrani¢i zvolilo 115 dotazo-
vanych - 40,2 % - a v Ceské republice - 21 respondentt, coZ je 7,3 %. Z dané analy-
zy mliZzeme vyvodit zavér, ze vétSina mladych lidi z dotaznikového Setteni ve véko-

vé kategorie 18-25 let nedava pirednost bud’ destinacim v CR, nebo v zahraniéi.

Otazka ¢. 4: ,Jaké ro¢ni obdobi uprednostiujete pro dovolenou?

Prostfednictvim dané otazky jsem chtéla zjistit, jaké ro¢ni obdobi respondenti pre-
feruji nejvic pro dovolenou. Podle tabulky ¢. 8 je zfejmé, Ze nejoblibenéjsSim obdo-
bim pro dovolenou mezi respondenty je léto - 81,5 % respondenti zvolilo danou
variantu. Na druhém misté je jaro - 9,7 %, pak nasleduje zima - 5,6 % a podzim -

3,2 %.
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Tab. 8. »Jaké ro¢ni obdobi respondenti uprednostiuji pro dovolenou*

Roc¢ni obdobi Absolutni hodnota Relativni hodnota
Léto 233 81,5 %
Jaro 28 9,7 %
Zima 16 5,6 %
Podzim 9 32%

Zdroj: Vlastni prace autorky

Otazka ¢. 5 navazovala na predchozi otazku a sklddala se ze dvou podotazek. Ptala
jsem se respondentli na diivod, proc zvolili konkrétni ro¢ni obdobi pro svou dovo-
lenou, a jaké aktivity radi délaji béhem zvoleného obdobi. Byla to oteviena otdzka,
ve které respondenti méli moZnost napsat libovolné dlouhy text.

Za nejcastéjsi divody, proc zvolili konkrétni obdobi, respondenti uvadéli:

Léto
* teplé pocasi, slunce;
* moznost koupat se v mofri;
¢ dostatek volného casu;

» vétsi vybér destinace, kam jet na dovolenou.

Podzim
* neni tak horko jako v 1été;

» v exotickych destinacich je v této dobé prelom sezony: nizsi ceny.

Zima
* nejlepsi pocasi pro zimni sporty;
¢ vice volného Casu;

* levnéjsi dovolena v porovnani s létem.

Jarni
e prijemné pocasi, neni tak horko jako v 1été;
* kvetou stromy, kvétiny;
* v turistickych destinacich neni tolik turisti jako v 1ét€;
* niz8i ceny za dovolenou.

Béhem vyzkumu bylo zjiSténo, Ze jaro a podzim preferuji mladi lidé, kteri oznacili
za svou ekonomickou aktivitu zaméstnani, letni a zimni obdobi zvolili vétSinou
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studenti. Dané vysledky jsou podminény hlavné tim, Ze studenti maji v 1été a zimé
prazdniny ve Skole, a proto vice volného ¢asu na dovolenou.

Pracujici mladeZ neni zavisla na prazdninach, a proto mtze si vybrat obdobi pro
dovolenou podle svych pozadavkd.

vaivs

NiZe je znazornén seznam nejcastéjSich aktivit, které respondenti radi délaji bé-
hem dovolené ve zvoleném obdobi:

Léto
* odpocinek u more: koupani, opalovani;
* potapéni;
* prohlidka mést a pamatek;
* letni sporty: volejbal, fotbal, tenis;
 cyklistika, koleckové brusle;
* tabory;
e rybareni;

e navstéva narodnich parkd.

Podzim
* prohlidka mést a pamatek;
* prohlidka zamkl a muzef;

» cestovani do asijskych destinaci.

Zima

* zimni sporty: lyZovani, snowboard.

Jaro
e prohlidka mést a pamatek;
* jizda na kole;
* pési prochazky;
¢ exkurze;
* cestovani po méstech Evropy;
» cestovani do asijskych destinaci;

* koncerty typu open-air (pod Sirym nebem).
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Otazka ¢.6: ,Jak jsou pro Vas nasledujici faktory dilezité pii vybéru destinace
pro dovolenou?“

Podstatnou ¢asti bakalarské praci bylo zjistit, které faktory jsou duleZzité pti vybéru
destinace pro dovolenou mezi respondenty. V dané otazce jsem vyuzila bodové
skaly od 1 do 5. Respondenti méli za ukol prifadit kazdému faktoru ze seznamu
bod od 1 do 5 podle toho, jak je urcity faktor pro né dilezity, s tim, Ze 1 znamena
nedtlezity, a 5 velmi dulezity.

Pro vytvoreni dané otazky jsem jako osnovu vybrala faktory, které ovliviuji
cestovni ruch a popularitu destinace mezi navstévniky a které byly podrobné
popsany v literarni reSersi dané bakalarské prace. Odpovédi na otazku jsou zna-
zornény v nasledujici tabulce €. 9.

Tab. 9. »Dilezitost faktort pri vybéru destinace pro dovolenou”
Faktor 1 2 3 4 5 Primér
Poloha, umisténi destinace 5 14 53 88 126 4,1
Zpusob dopravy do destinace 21 37 58 108 62 3,5
Piirodni podminky destinace 7 14 69 99 97 3,9
Atraktivita destinace 11 28 62 90 95 3,8
Kulturni dédictvi destinace 21 65 83 60 57 3,2
Cena za dovolenou v destinaci 5 21 60 83 117 4,0
Reklama 108 85 69 19 5 2,0
Spolecenské akce a festivaly v destinaci 62 95 65 48 16 2,5
Dostatek informace o destinaci 28 46 95 92 35 3,2
Uroven a kvalita ubytovani 34 61 76 68 47 3,1
Uroveti a kvalita stravovani 21 54 72 89 50 3,3
Bezpecnostni situace v destinaci 0 11 35 103 140 4,3
Sanitarni podminky v destinaci 4 21 89 95 77 3,8
Politicka situace 46 98 92 31 19 2,6
Pohostinnost mistniho obyvatelstva 32 92 101 42 19 2,7
Recenze a hodnoceni destinace 9 42 83 97 55 3,5

Zdroj: Vlastni prace autorky

Z tabulky ¢. 9 je vidét, kolik respondenti celkové ptiradilo urcity bod kazdému fak-
toru. Nasledné jsem vypocitala bodovy priimér pro kazdy faktor a seradila faktory

vy
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Tab. 10. ,Dilezitost faktort pri vybéru destinace pro dovolenou mezi respondenty-primeér

Faktor Pramér
Bezpecnostni situace v destinaci 4,3
Poloha, umisténi destinace 4,1
Cena za dovolenou v destinaci 4.0
Prirodni podminky destinace 3,9
Atraktivita destinace 3,8
Sanitarni podminky v destinaci 3,8
Zplisob dopravy do destinace 3,5
Recenze a hodnoceni destinace 3,5
Uroven a kvalita stravovani 3,3
Kulturni dédictvi destinace 3,2
Dostatek informaci o destinaci 3,2
Uroveti a kvalita ubytovani 3,1
Pohostinnost mistniho obyvatelstva 2,7
Politicka situace 2,6
Spolecenské akce a festivaly v destinaci 2,5
Reklama 2,0

Zdroj: Vlastni prace autorky

Z tabulky ¢. 10 je vidét, Ze bezpecnost, poloha a umisténi destinace, cena za dovo-
lenou v destinaci s primérem od 4,3-4,0 jsou nejdilezitéjSimi faktory, respondenti
jsou nejvice ovlivnéni danymi faktory pri vybéru destinace pro dovolenou. Pod-
statnymi faktory jsou také prirodni podminky destinace, atraktivita destinace, sa-
nitdrni podminky v destinaci, zplisob dopravy arecenze a hodnoceni destinace
s primeérem 3,9-3,5. Stredni dllezZitost a vliv prokazuji takové faktory jako troveri a
kvalita stravovani, kulturni dédictvi destinace, dostatek informaci o destinaci, dro-
ven a kvalita ubytovani s priimérem 3,3 - 3,1. Nejméné jsou respondenti p¥i vybéru
destinace pro dovolenou ovlivnéni faktory s nejnizs$im priimérem 2,7-2,0. Je to po-
hostinnost mistniho obyvatelstva, politickd situace, spoleCenské akce a festivaly
v destinaci a reklama.

Zajimalo mé, jak dtilezZita je pro mladé lidi ve véku 18-25 let s rliznou ekonomickou
aktivitou cena pri vybéru destinace pro dovolenou.

Jak je vidét z tabulky ¢. 10, cena vykazuje vysoky bodovy primeér, a tim padem je
dilezitd pro mladé lidi ve véku 18-25 let pti vybéru destinace pro dovolenou. Na-
sledné tabulka ¢. 11 ukazuje, jak byly prirazeny body diileZitosti cené u riiznych
kategorii mladych lidi ve véku 18-25 let. Nejvice se dotaznikového Setfeni zucast-
nili studenti a zaméstnanci. Mezi studenty nejvice respondentii oznacilo cenu za
velmi diilezitou a za spisSe dulleZitou. Mezi zaméstnanci nejvétsi pocet respondentti
oznacilo cenu za spiSe dllezitou, ani diilezitou, ani nedileZitou. Pro podnikatele je
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cena spise nediilezita pti vybéru destinace pro dovolenou. Pro nezaméstnané cena
neni ani dilezitd, ani nediileZita, pro jiné kategorii (OSVC, materska dovolena...) je
spiSe dilezita.

Tab.11. ,DileZitost ceny”
Studenti Zaméstnanci | Podnikatelé | Nezaméstnani Jini «
(OSVC...
> - velmi 91 26 0 0 0
dilezita
4 - spise 50 31 0 0 2
dulezita
3 - ani
dalezita, ani 27 28 2 2 1
nedulezita
2-spise 17 0 3 0 1
nedulezita
1 - nedulezita ) ) 1 0 0

Zdroj: Vlastni prace autorky

Nasledné jsem spocitala bodovy priimér pro cenu u kazdé kategorie mladych lidi.
Jak je vidét z obrazku €. 8 nejvétsi primér mezi respondenty vykazuji studenti. To
znamena, Ze pro studenty je cena diileZitéjsi v porovnani se zaméstnanci, podnika-
teli a nezaméstnanymi. Nejméné diilezitd je cena pro podnikatele, vykazuji nej-
mensi primér. Objevem vyzkumu bylo, Ze nezaméstnani mladi lidé vykazuji dost
nizky primér, to znameng, Ze cena pro né neni velmi podstatna p¥i vybéru destina-
ce pro dovolenou. MiiZe to byt zplisobeno tim, Ze nezaméstnani mladi lidé ve véku
18-25 let, ktefi ani nestuduji, ani nepracuji, jsou vice podporovani rodinou, part-
nerem, nebo maji nasporenu néjakou c¢astku z predchoziho zaméstnani.
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Dalezitost ceny
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Obr. 8 ,DileZitost ceny”

Zdroj: Vlastni prace autorky

Zajimalo mé také, jaké faktory pri vybéru destinace pro dovolenou jsou diilezitéjsi
pro Zeny ve srovnani s muZzi mezi mladymi lidi ve véku 18-25 let.

Béhem vyzkumu bylo zjiSténo, Ze faktory bezpecnostni situace v destinaci, cena za
dovolenou v destinaci, poloha a umisténi destinace vykazuji skoro rovnomérnou
dutlezitost pro obé pohlavi. Objevem vyzkumu bylo, Ze napiiklad hodnoceni a re-
cenze jsou duileZitéjsi pro zeny pii vybéru destinace pro dovolenou.

Jak je vidét z obrazku ¢. 9, Zeny vykazuji vét$i bodovy primeér, to znamena, Ze
pro Zeny jsou hodnoceni a recenze dullezitéjsi, nez pro miZze.

Prameér

3,5

2,5

N

1,5

[Eny

0,5

Mufzi Zeny

7
1

Obr.9 »Dilezitost hodnoceni a recenze dovolené v destinaci pro obé pohlav
Zdroj: Vlastni prace autorky

Co se tyce ostatnich faktort, vyzkum ukazal, Ze napriklad pro Zeny jsou dilezitéjsi
sanitarni podminky destinace a atraktivita destinace, zatimco pro muZze je dileZi-
téjsi zplisob dopravy a kulturni dédictvi destinace. Pro obé pohlavi je reklama ne-
dtlezitym faktorem pii vybéru destinace pro dovolenou.
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Na otazku ¢. 6 v dotaznikovém Setieni navazovala nasledujici otazka €. 7, ve které
respondenti méli moZnost pridat dalsi faktory, které jsou pro né podstatné pti vy-
béru destinace pro dovolenou, ale nebyly zminény v otazce ¢. 6. Otazka byla ote-
vieného typu, kde respondenti méli moznost napsat libovolné dlouhy text. Dotazo-
vani doplnili nasledujici faktory:

e preference ostatnich lidi, ktefi pojedou na dovolenou (partner, rodice, kama-

radi);
* mozné nemoci v destinaci;
e prelidnénost destinace;

e pracovni podminky cestujicich (moZnost vyuzit krat$i/delsi dovolenou).

Otazka ¢. 8: ,0hodnotte prosim nasledujici divody pro dovolenou podle to-
ho, jak jsou pro Vas diilezité pri vybéru turistické destinace”.

V dané otazce respondenti méli za Ukol ohodnotit diivody pro dovolenou podle
toho, jak jsou pro né dilezité pti vybéru turistické destinace. Dotazovani prirazo-
vali kazdému dtvodu urcity bod od 1 do 5, kde 1 znamend nejméné dulezity a 5
nejvice diileZity. Nasledné byl vypocitdn bodovy primér a divody pro dovolenou
byly sefazeny podle priiméru od nejvyssiho po nejnizsi. Vysledky jsou zndzornény
v tabulce ¢. 12.

Tab.12. ,Davody pro dovolenou”

Divod pro dovolenou Prameér
Nové zazitky 4,2
Odpocinek a relaxace 4,0
Zabava 4.0
ProhliZeni pamatek 3,4
Poznani, vzdélavani 3,3
Sport 2,8
Seznameni se s novymi lidmi 2,8
Nakupovani 2,4
Léceni, ozdravovani 2,3
Pout' 1,9

Zdroj: Vlastni prace autorky

Jak ukazuje tabulka ¢. 12, nejvice duleZité pro respondenty pri vybéru destinace
pro dovolenou jsou nové zazitky ze stravené dovelené, odpocinek a relaxace, zaba-
va. Dané divody pro dovolenou ziskaly primér 4,2 - 4,0. DiileZité pro respondenty
je také prohliZzeni pamatek, poznani a vzdélavani s primérem 3,4 - 3,3. Méné diile-
Zité pro respondenty jsou sport, sezndmeni se s novymi lidmi, nakupovani a 1éCeni,
ozdravovani. Dané polozky ziskaly primér 2,8-2,3. Pout jako diivod pro dovolenou
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ziskala nejnizsi primeér, coZ znameng, Ze je pro respondenty skoro nedilezita pii
vybéru turistické destinace.

Otazka ¢. 9: ,Jaké z nasledujicich zdroji informaci jsou pro Vas diilezité pri
vybéru destinace pro dovolenou?

Prostirednictvim dané otazky jsem chtéla zjistit, jaké zdroje informaci jsou dtlezité
pro respondenty pii vybéru destinace pro dovolenou. Pro danou otazku jsem pou-
zila bodovou skalu od 1 do 5, kde 1 znamena nedilezity zdroj a 5 velmi dilezity
zdroj. Nasledné jsem spocitala bodovy primér a seradila jsem zdroje informaci
podle priiméru od nejvyssiho po nejniZsi.

Jak je vidét z tabulky ¢. 13, internet je nejduleZzitéjSim zdrojem informaci pro
respondenty pri vybéru destinace pro dovolenou, ma nejvétsi primér - 4,6.
201 respondentii - 70,2 % z celkového poctu dotazovanych - povaZuje internet za
velmi dilezity zdroj informaci. Skoro stejné diilezité jako internet jsou také vlastni
zkuSenosti respondentii a doporuceni rodiny a kamaradua - primér 4,5 - 4,3. Méné
dilezité jsou tisténé materialy cestovni kancelare s primérem 2,4. Nejméné diilezi-
té zdroje informaci pri vybéru destinace pro dovolenou jsou ¢asopisy a dennt tisk,
rozhlas a televize - priimér 1,9-1,5.

Tab. 13. ,Zdroje informaci, které jsou dulezité pro respondenty pii vybéru destinace pro dovole-

“«

nou

Zdroje informace Primér
Internet 4.6
Vlastni zkuSenosti 4.5
Doporuceni rodiny, kamaradii 4,3
Tisténé materialy cestovni kancelare (katalogy, letaky atd.) 2,4
Denni tisk, Casopisy 1,9
Televize 1,8
Rozhlas 1,5

Zdroj: Vlastni prace

Pro naplnéni cile vyzkumu a efektivnosti doporuceni byly u respondentti dotazni-
kového Setifeni zkoumany také nasledujici otazky ¢. 10-12. Otazky byly zaméreny
na zjisténi preferovaného typu dopravy do destinace, ubytovani a stravovani bé-
hem dovolené.

Otazka ¢. 10: ,Jaky typ dopravy do destinace preferujete nejvice?“

Byla to otazka uzavrieného typu s jednou moznosti odpovédi. Obrazek ¢. 10 ukazu-
je, Ze nejpreferovanéjsi mezi respondenty je vlastni doprava (auto, kolo atd.), dany
typ dopravy zvolilo 36 % respondentt. Leteckou dopravu zvolilo 28,3 % dotazova-
nych. VdnesSni dobé se leteckd doprava nizkonakladovymi spole¢nostmi stava
velmi populdrni mezi mladymi lidmi, je to rychly a komfortni zptlisob, jak se dostat
do findlni destinace. Autobusovou dopravu zvolilo 23,8 % respondenti. Mensi po-
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¢et respondentt - 10,1 % - preferuje vlakovou dopravu a pouze 1,8 % dotazova-
nych uprednostiiuje dopravu lodni.

Tab. 14. ,Typ dopravy"

Typ dopravy Absolutni hodnota Relativni hodnota
Vlastni (auto, kolo) 103 36,0 %
Letecka 81 28,3 %
Autobusova 68 23,8 %
Vlakova 29 10,1 %
Lodni 5 1,8 %

Zdroj: Vlastni prace autorky

Typ dopravy

1,8%

10,1%

23,8%

m Vlastni (auto, kolo) = Letecka Autobusova = Vlakovd = Lodni

Obr.10 ,Typ dopravy*”
Zdroj: Vlastni prace autorky

Otazka ¢. 11: ,Jaky typ ubytovani béhem dovolené preferujete nejvice?”

Byla to uzavirena otazka sjednou moznosti odpovédi. Z obrazku ¢. 11 je vidét, Ze
nejpopularnéjsim typem ubytovani mezi mladymi lidmi ve vékové kategorii 18-25
let jsou individualni zatizeni (apartmdany, chaty, chalupy, levné ubytovny, byty),
45,8 % respondentt zvolilo dany typ. Je to zplisobeno tim, Ze v dneSnf dobé se sta-
va, Cim dal vic popularni ubytovani vlevnych apartmanech studentského typu
a také ubytovani v bytech, chatach a chalupach. Napriklad velkou rozmanitost byt
k pronajmu nabizeji majitelé z riznych zemi na strankach Airbnb za mensi popla-
tek (https://www.airbnb.cz/), nebo dokonce bez poplatku na strankach Couchsur-
fing (https://www.couchsurfing.com/). Je to nejenom vyhodna mozZnost ziskat
levnéjsi ubytovani v destinaci, ale zaroven i mozZnost seznamit se 1épe s mistni kul-
turou, mistnimi obyvateli, poznat nové lidi a kamarady.
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Popularnimi mezi mladymi lidmi jsou také kempy, 22 % respondenti zvolilo dany
typ ubytovani. Podle vysledkli dotaznikového Setifeni, kemp jako typ ubytovani
preferuji nejenom studenti, ale také mladi lidé, ktefi jsou zaméstnani.

Hostel - jednoduché ubytovaci zartizeni svétSim pocCtem liZek na pokoji
a spole¢nym socialnim zarizenim (Ryglova et al., 2011). 20 % respondentii zvolilo
dany typ ubytovani. Podle vysledkii dotaznikového Setifeni dany typ ubytovani pre-
feruji vice muzi neZ Zeny.

Hotelovy typ ubytovani zvolil nejmensi pocet respondentii — 12,2 %.

Tab. 15. ,Typ ubytovani“

Tvo ubvtovani Absolutni Relativni
yp ubyt hodnota hodnota
Hotel 35 12,2 %
Hostel 57 20 %
Kemp 63 22 %
Individualni zarizeni (apartmany, byty...) 131 45,8 %
Zdroj: Vlastni prace autorky
Typ ubytovani
12,2%
= Hotel = Hostel Kemp = Individualni zafizeni (apartmany, chaty, byty...)

Obr.11  ,Typ ubytovani“
Zdroj: Vlastni prace autorky

Otazka ¢. 12: ,Jaky typ stravovani béhem dovolené preferujete nejvice?”

Byla to uzaviena otazka sjednou mozZnosti odpovédi. Z obrazku ¢. 12 je vidét, Ze
nejvic respondentli - 33,9 % - preferuje polopenzi (snidané a veceie). Dany typ
stravovani je vhodny jak pro studenta, tak pro pracujiciho mladého ¢lovéka, je lev-
néjsi nez plna penze nebo all inclusive a nabizi jak snidanég, tak vecere. 25,9 % do-
tazovanych zvolilo moZnost ,bez stravy“, to znamena, Ze preferuji vlastni stravo-
vani, 21 % respondentli vybralo typ stravovani, kde maji jenom snidané. Nejméné
popularni mezi mladymi lidmi je typ stravovani plna penze (snidané, obéd
a vecere) aall inclusive (neomezena konzumace jidla a napojt, ktera je zahrnuta
vcené). Typy stravovani plnda penze aall inclusive jsou drazsi v porovnani
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s ostatnimi typy, proto mladi lidé vétSinou preferuji bud’ vlastni stravovani, polo-
penzi, nebo jenom snidané. Béhem vyzkumu bylo také zjisténo, Ze vlastni stravo-
vani je populdrni hlavné mezi studenty. Je to zptisobeno tim, Ze dany typ stravova-
ni béhem dovolené je levnéjsi. S vlastnim stravovanim mladi lidé nemuseji dodrZo-
vat denni rad a maji moZnost ochutnat mistni gastronomii nebo si vytvorit vlastni
menu podle svych preferenci. Naopak mladi 1lidé, kteri jiz pracuji, preferuji vice
polopenzi nebo plnou penzi. D4 se to vysvétlit tim, Ze zaméstnanci dostavaji pravi-

delny prijem a mohou si dovolit lepsi komfort za vySsi cenu, a tim padem vyuZit
volna a vice €asu vénovat odpocinku.

Tab.16. ,Typ stravovani”

Typ stravovani Absolutni hodnota Relativni hodnota
Bez stravy 74 25,9 %
Snidané 60 21,0 %
Polopenze 97 33,9 %
Plna penze 32 11,2 %
All inclusive 23 8,0 %

Zdroj: Vlastni prace autorky

Typ stravovani
8,0%

11,2% .25,9%
33,9% I 21,0%

m Bez stravy m Snidané Polopenze = PInd penze All inclusive

Obr.12  ,Typ stravovani”
Zdroj: Vlastni prace autorky

Otazka ¢. 13:,Jak casto vyuzivate sluzeb cestovnich kancelari“?

Pomoci otazky ¢. 13 jsem zjisStovala, jak Casto respondenti v dneSni dobé vyuzivaji
sluZeb cestovnich kancelari? Byla to uzaviena otazka s jednou moZnosti odpovédi.
Respondentlim byly nabizeny na vybér odpovédi ,Pravidelné“, ,Obcas”, ,NevyuZi-
vam jejich sluzeb”. Jak je vidét z obrazku ¢. 13-18 % respondentti uvedlo, Ze pravi-
delné vyuZzivaji sluzeb cestovni kancelare pri vybéru destinace pro dovolenou, 48
% - odpovédélo, Ze obcas vyuzivaji sluzeb cestovni kancelate, 34 % respondentii
uvedlo, Ze nevyuZzivaji sluzeb cestovni kancelare.
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Tab.17. ,Vyuziti sluZeb cestovnich kancelari”

Absolutni hodnota Relativni hodnota
Pravidelné 52 18 %
Obcas 137 48,0 %
NevyuZzivam jejich sluzeb 97 34 %

Zdroj: Vlastni prace autorky

Obr.13  ,Vyuziti sluzeb cestovnich kancelari

Zdroj: Vlastni prace autorky

34,0%

48,0%

= Pravidelné = Obdas Nevyuzivam jejich sluzeb

G

OtazKa ¢&. 14: ,Vyuzil/a jste nékdy sluzeb cestovni kancelare Cedok?“
Prostirednictvim otdzky €. 14 jsem chtéla zjistit, zda nékdo z respondentii jiz nékdy
vyuzil sluzeb CK Cedok a.s. Jak ukazuje obrazek ¢. 14, 13 % - 37 respondentii -
uvedlo, Ze vyuZili nékde sluzeb CK Cedok a.s., 87 % - 249 respondentti - nevyuzilo
zatim %4adné sluzby CK Cedok a.s.
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Tab.18. ,Respondenti, ktei1 jiz nékdy vyuzili sluzeb CK Cedok*
Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Ano 37 13 %
Ne 249 87 %

Zdroj: Vlastni prace autorky

13%

= Ano = Ne

Obr.14 ,Otazka, zda respondenti vyuzili nékdy sluzeb CK Cedok a.s.“
Zdroj: Vlastni prace

Otazky ¢. 15-17 v dotaznikovém Setieni byly zaméreny na stavajici zakazniky ces-
tovni kancelar Cedok a.s.

Otazka ¢&. 15: ,Jakych sluZeb cestovni kancelaie Cedok jste vyuzil /a?“

Na otazku €. 15 méli odpovédét jenom ti respondenti, ktefi v predchozi otazce ¢. 14
oznacili, Ze vyuzili nékdy sluZzeb CK Cedok a.s. Byla to otevi‘ena otazka, kde respon-
denti mohli napsat libovolné dlouhy text. Z respondentt, ktefi odpovidali na tuto
otazku, jich nejvice uvedlo, Ze vyuZzili pobytového zdjezdu k mofi s leteckou dopra-
vou, a mnoho respondentti také vyuzilo jenom jednotlivé sluzby k ndkupu letenek.
Nejvice respondentti, ktefi odpovédéli na danou otazku, vyuZilo sluzeb CK Cedok
k z4jezdim na Krétu (Recko) a na Kypr.

OtazKka ¢&. 16: ,Byl/a jste spokojen/a se sluzbami cestovni kancelaie Cedok?“

Prostfednictvim otazky ¢. 16 jsem zjiStovala, zda byli respondenti spokojeni se
sluzbami CK Cedok a.s. Na danou otazku méli odpovédét jenom ti respondenti, kte-
i v otazce ¢ 14 oznadili, Ze vyuZili nékdy sluZzeb CK Cedok a.s. Byla to otazka uza-
vireného typu s jednou moznosti na vybér, kde dotazovani mohli oznacit odpovéd
»Ano“ nebo ,Ne“. Nasledujici obrazek ¢. 15 ukazuje, Ze 65 % ze 37 respondenti -
kteii vyuzili nékdy sluzeb CK Cedok a.s., bylo se sluzbami spokojeno, naopak 35 %
se sluzbami spokojeno nebylo.
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Tab.19. ,Spokojenost se sluzbami CK Cedok*“

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 24 65 %
Ne 13 35%

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky*

Byl/a jste spokojeny/a se sluzbami CK
Cedok a.s.?

35,0%

65,0%

HAno HNe

Obr.15 ,Zda respondenti, ktefi nékdy vyuzili sluzeb CK Cedok a.s., byli spokojeni se sluzbou*
Zdroj: Vlastni prace autorky

Otazka ¢&. 17: ,V pripadé, Ze jste nebyl/a spokojen/a se sluzbami CK Cedok,
napiste prosim divod.“

Pomoci otazky €. 17 jsem zjistovala divody, proc respondenti nebyli spokojeni se
sluzbami CK Cedok a.s. Na danou otazku méli odpovédét jenom ti respondenti, kte-
1 v otazce C. 16 uvedli, Ze nebyli spokojeni s vyuzitymi sluzbami cestovni kancela-
fe. Byla to otevrena otazka, kde dotazovani mohli napsat libovolné dlouhy text.

NejcastéjSimi odpovéd'mi byly:
e nepiijemna a neochotna delegatka béhem zajezdu;
* vysoka cena sluZeb;
* problémy s transferem z/na letiste;
* zajezd nespliioval ocekavani;

Na konci dotaznikového Setfeni méli respondenti moznost napsat néjaké pripo-
minky k danému tématu. Mladi lidé uvedli, Ze se jim nelibi, Ze v dnesni dobé ces-
tovni kancelare nabizeji vétSinou zajezdy typu ,hotel-plaz-bazén“, takZe zakaznik
z typického prostredi destinace mnoho nepozna. Respondenti naznacuji, Ze by je
zajimala spoluprace s cestovni kancelaii pri koupi zajezdu do destinaci v Asii nebo
Africe, kdy cestovni kancelai muze ulehcit ziskani viz, placeni poplatkd, zajistit
bezpecnost béhem pobytu v destinaci.
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4.5 Shrnuti a diskuse vysledkt

Vlastni vyzkum jsem provadéla prostrednictvim dotaznikového Setreni a rozhovo-
ru s regionalni feditelkou prodeje pro Vysoéinu, severni ajizni Moravu CK Cedok
a.s., Mgr. Yvonne Zelnickovou. Vlastni vyzkum poskytl dtilezité informace ohledné
potieb mladych lidi ve véku 18-25 let (stavajicich a potencidlnich zakaznikii CK
Cedok a.s.) pii vybéru destinace pro dovolenou. Béhem vyzkumu byla zodpovéze-
na hlavni vyzkumna otazka a probrany dalSi aspekty pro naplnéni vyzkumné otaz-
ky.

Vyzkum ukazal, Ze bezpelnostni situace v destinaci, cena za dovolenou
v destinaci, poloha a umisténi destinace jsou pro mladé lidi nejdilezitéjsimi pfri
vybéru destinace pro dovolenou. Podstatnymi jsou také prirodni podminky desti-
nace, atraktivita destinace, sanitarni podminky v destinaci, zptisob dopravy do des-
tinace, recenze a hodnoceni destinace. Respondenti dotaznikového Setieni doda-
tecné uvadéli, Ze podstatnymi pro né jsou také mozné nemoci v destinaci, prelid-
nénost destinace a preference ostatnich cestujicich, ktefi s nimi pojedou na dovo-
lenou.

Mensi dilezitost pro mladé lidi ve vékové kategorii 18-25 let maji takové fak-
tory, jako jsou uroven a kvalita stravovacich sluzeb, kulturni dédictvi destinace,
dostatek informaci o destinaci a iroven a kvalita ubytovacich sluzeb. Nejméné jsou
respondenti pri vybéru destinace pro dovolenou ovlivnéni pohostinnosti mistniho
obyvatelstva, politickou situaci v destinaci, spoletenskymi akcemi a festivaly
v destinaci a reklamou.

Jak ukazal vyzkum, vétSina mladych lidi, kterym je 18-25 let, jezdi na dovole-
nou jednou za rok. Pri vybéru turistické destinace je pro danou vékovou kategorii
nejdilezitéjsi odpocinek a relaxace, zabava a nové zazitky ziskané béhem dovolené
v destinaci.

» Jak dtlezita je cena pti vybéru destinace pro dovolenou pro mladé lidi ve véku
18-25 let s rliznou ekonomickou aktivitou?

Vyzkum ukazal, Ze cena je pro mladé lidi ve véku 18-25 let pfi vybéru destinace
pro dovolenou diilezita. Pfi porovnani odpovédi respondenti s rtiznou ekonomic-
kou aktivitou se prokazalo, Ze pro studenty je cena nejdllezitéjsi pri vybéru desti-
nace pro dovolenou, pro podnikatele je nejméné dtlezitd. Pro zaméstnance a jiné
kategorie (OSVC, matei'ska dovolena...) je cena za dovolenou spi$e diileZita. Obje-
vem bylo, Ze pro nezaméstnané neni cena ani diileZita, ani nedileZita pti vybéru
destinace pro dovolenou. Celkové cena prokazala vysoky bodovy primér
v porovnani s ostatnimi faktory, takze je dilezita pro mladé lidi ve véku 18-25 let
pri vybéru destinace pro dovolenou.

» Jaké faktory pri vybéru destinace pro dovolenou jsou diileZitéjsi pro Zeny ve
srovnani s muZzi mezi mladymi lidmi ve véku 18-25 let?
Béhem vyzkumu bylo také zjiSténo, Ze faktory bezpecnostni situace v destinaci,

cena za dovolenou v destinaci, poloha a umisténi, délka pobytu v destinaci vykazuji
skoro rovnomeérnou dileZitost pro obé pohlavi. Objevem vyzkumu bylo, Ze napfti-



Vlastni prace 59

klad hodnoceni a recenze jsou diilezitéjsi pro Zeny p¥i vybéru destinace pro dovo-
lenou. Ohledné ostatnich faktor® vyzkum ukazal, Ze napriklad pro Zeny jsou diileZi-
téjSimi sanitarni podminky destinace a atraktivita destinace, zatimco pro muze je
duilezitéjsi zplisob dopravy do destinace a kulturni dédictvi destinace. Pro obé po-
hlavi je reklama nedtlezita pri vybéru destinace pro dovolenou.

* Jaky zdroj informaci je nejdtilezitéjsi pro mladé lidi ve vékové kategorii 18-25
let pti vybéru destinace pro dovolenou?

Vyzkum ukazal, Ze nejdiileZitéjSim zdrojem informaci pro mladé lidi ve vékové ka-
tegorii 18-25 let je pri vybéru destinace pro dovolenou internet. Podle vysledk
vyzkumu podstatnymi jsou také vlastni zkuSenosti a doporuceni rodiny, kamaradu.

¢ Jaké destinace mladi lidé ve véku 18-25 let preferuji pro dovolenou nejvice?

Nejvice mladi lidé preferuji kulturné - poznavaci typ destinaci, typu u vodnich
ploch a prirodni typ. Dost popularni je také rekreacni, méstsky a exoticky typ des-
tinaci. Béhem rozhovoru s pani feditelkou CK Cedok bylo zjisténo, Ze stavajici za-
kaznici CK Cedok preferuji spi$e ,blizké destinace za malo penéz“. Nejpopularné;-
$imi destinacemi mezi stavajici zadkazniky Cedok je Chorvatsko, Italie, Ibiza a Kréta.
Dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno hlavné na potencialni zakazniky CK Ce-
dok prokazalo, Ze mladi lidi by radi vyuzili sluZeb cestovni kancelate pravé do exo-
tickych destinaci v Asii a Africe. Podle respondenti cestovni kancelar miiZe zajistit
vyssi bezpecnost béhem pobytu a ulehcit ziskani viz do takovych destinaci. Bylo
také zjisténo, Ze mladi lidé v dané vékové kategorii preferuji pro dovolenou desti-
nace jak v Ceské republice, tak v zahraniéi.

* Jaké ro¢ni obdobi mladi lidé ve véku 18-25 let uprednostiiuji pro dovolenou?

Pro dovolenou dana vékova kategorie preferuje letni rocni obdobi kviili teplému
pocasi a vétSimu vybéru destinace, kam je mozZné jet na dovolenou. Béhem letni
dovolené maji radi nasledujici aktivity: odpocinek u mote, potapéni, prohlidka
mést a pamatek, tdbory, rybareni a letni sporty. Ackoliv mladi lidé ve véku 18-25
let preferuji letni ro¢ni obdobi pro dovolenou, praveé pro exotické destinace uvazuji
také o jarnim a podzimnim ro¢nim obdobi kvili niZsi cené. Ve svém doporuceni se

zamérim hlavné na letni dovolenou a také na jarni a podzimni dovolenou pro exo-
tické destinace.

* Jaky typ dopravy do destinace mladi lidé ve véku 18-25 let preferuji nejvice?

Béhem vyzkumu bylo také zjiSténo, Ze mladi lidé ve vékové kategorii 18-25 let nej-
vice uprednostiiuji vlastni typ dopravy do destinace, letecka doprava je v preferen-
cich na druhém misté.

* Jaky typ ubytovani a stravovani béhem dovolené mladi lidé ve véku 18-25 let
preferuji nejvice?
Mladi lidé ve véku 18-25 let preferuji béhem dovolené ubytovani v individualnich

zarizenich (apartmany, chaty, chalupy, byty); typ stravovani - bud’ polopenze nebo
vlastni stravovani.
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» Jak Casto mladi lidé ve vékové kategorii 18-25 let vyuZivaji sluZeb cestovnich
kancelari?
Béhem vyzkumu bylo zjiSténo, Ze vétSina mladych lidi ve vékové kategorii 18-25
let, ktefi se zucastnili dotaznikového Setreni, obCas vyuziva sluzeb cestovnich kan-
celari - 48 %, 34 % je nevyuzivaji viibec, jenom 18 % respondenti vyuziva sluzeb
cestovni kancelare pravidelné.
* Jaké sluzby CK Cedok jsou nejvyuzivanéjsi mezi jejich stavajicimi zakazniky ve
véku 18-25 let?
Bylo zjisténo, Ze 13 % respondentli dotaznikového Setfeni nékdy vyuZili sluZeb
cestovni kancelaie Cedok a.s. NejvyuZzivanéj$imi sluzbami mezi danymi responden-
ty byly pobytové zajezdy k mofri v zahranici a jednotlivy nakup letenek. S vyuZitymi
sluzbami 65 % respondentt, ktef{ vyuZili nékdy sluzeb Cedok a.s., bylo spokojeno,
35 % bylo nespokojeno. Jako diivod nespokojenosti byla zminéna nepfijemna
aneochotna delegatka béhem zajezdu, vysoka cena sluzeb, zajezd nespliioval oce-
kavani a problémy s transferem z/na letisté. Pani Mgr. Yvonne Zelnickova také bé-
hem rozhovoru uvadéla, Ze mezi stavajici zadkazniky firmy ve véku 18-25 let jsou
popularni last minute sluzby. Vyzkum ukazal, Ze cena je pro mladé lidi ve véku 18-
25 let pri vybéru destinace pro dovolenou dilezitd. Pfi porovnani odpovédi re-
spondenti s rliznou ekonomickou aktivitou se prokazalo, Ze pro studenty je cena
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lezita.

Chtéla bych také zminit, Ze vysledky vlastniho vyzkumu mohly byt ovlivnény po-
Ctem respondenti. Dotaznikového Setfeni se zdcastnilo 317 respondentd, po filtra-
ci odpovédi 31 respondentd bylo odstranéno. Dale jsem pracovala s 286 odpo-
véd'mi. Pokud by pocet respondentii byl vétsi, vysledky by mohly byt presnéjsi.
Zkoumany soubor byl nevyrovnany, protoZe nejvice respondentl byli studenti
a zameéstnanci, coZ také mohlo ovlivnit vysledky vlastniho vyzkumu.



Doporuceni 61

5 Doporuceni

V dané kapitole, na zakladé vysledku vlastniho vyzkumu, bych chtéla navrhnout
doporuéeni pro zkvalitnéni marketingu CK Cedok a.s., ktery by dana firma mohla
v budoucnu vyuZit pro lepsi prizptisobeni nabidky svych sluzeb mladym lidem ve
vékové kategorii 18-25 let. Dana doporuceni a zjiSténé poznatky by firma mohla
zarovenn v budoucnu vyuZit pri vytvoreni marketingové kampané zameéiené na
mladé lidi v dané vékové kategorii.

Produkt

Pro letni dovolenou v Ceské republice, bych chtéla doporuéit CK Cedok a.s. zamérit
sveé zajezdy pro danou vékovou kategorii hlavné do prirodnich destinaci a do des-
tinaci u vodnich ploch. Jak ukazal vyzkum, trovei a kvalita ubytovani a stravovani
v destinaci nejsou moc podstatné pro danou vékovou kategorii. Proto bych dopo-
rucila ubytovani typu kempu, stravovani bud’ vlastni, nebo polopenze - podle po-
zadavki zakaznika. Polopenze by mohla byt zajiSténa v néjaké restauraci v blizkém
okoli. Zptsob dopravy do destinace by mél byt vlastni nebo autokarovy. Béhem
vyzkumu bylo také zjiSténo, Ze mladi lidé jezdi na dovolenou hlavné za zabavou,
odpocinkem, relaxaci a novymi zazitky, proto je diilezité, aby turistickd destinace
disponovala vhodnou infrastrukturou pro zdbavu a odpocinek. MliZe to byt in-
frastruktura pro vodni sportovni aktivity nebo sportovni aktivity na sousi. Mladi
lidé také velice oceni rozmisténi klubii a diskoték v destinaci.

Doporudéila bych pro dany zajezd oblast jiznich Cech, ktera je bohata na turis-
ticky nejatraktivnéjsi regiony Ceské republiky. Konkrétné bych doporucéila regiony
Ceskokrumlovsko a Lipensko, které nabizeji $irokou $kalu turistickych zajimavosti
od piirodnich kras, moZnosti vodactvi na fece Vltavé, vylety na fadu krasnych sta-
vebnich pamatek. V regionech je rozmisténo nékolik arealti, které nabizeji ubyto-
vani v kempu a jsou bohaté na infrastrukturu pro aktivni odpocinek.

Dany zajezd bych doporuéila CK Cedok formovat jenom z mladych lidi piibliz-
né ve vékové kategorii 18-25 let. V pripadé, Ze nékdo bude chtit jet na dovolenou
sam, bude se citit pohodlné a rychle si najde kamarady mezi cestujicimi.

Vyhodou daného zajezdu pro zdkazniky ve véku 18-25 let by bylo levnéjsi
ubytovani, pokud by CK Cedok a.s. stale spolupracovala s urc¢itym kempem a ob-
jednavala by ubytovani pro zajezd se skupinovou slevou. CK Cedok by mohla zajis-
tit autokarovou dopravu do arealu pro ty zakazniky, ktefi nemaji vlastni auto, a
moZznost dopliikovych vyletu do blizkého okoli turistické destinace.

Ohledné zahranic¢nich destinaci pro dovolenou pro vékovou kategorii 18-25
let, bych doporucila CK Cedok zaméFit svou nabidku na asijské nebo africké desti-
nace. Pro zdjezd do danych zemi bych doporucila vybrat destinaci kulturné-
poznavaciho typu nebo prirodniho typu. Jak ukazal vyzkum, mladi lidé ve véku 18-
25 let povazuji dovolenou typu ,hotel-bazén-plaz“ za nudnou a nezajimavou, proto
bych doporucila destinace kulturné-historického nebo venkovského typu, kde ces-
tujici budou mit moznost seznamit se bliZe s mistni kulturou a tradicemi, s mistni
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gastronomii a mistnimi obyvateli. Pro dany typ zajezdu bych doporucila jarni
a podzimni ro¢ni obdobi, kdy je v danych destinacich prelom sezony a cena za do-
volenou je nepomérné nizsi. Mladym lidem by se v daném pripadé vyplatilo vyuZit
sluzeb CK Cedok a.s. Cestovni kancelat by jim hlavné pomohla se zaji$ténim viza,
zajisténim vyssi drovné bezpecnosti béhem pobytu, ktera je podle vyzkumu velmi
dtlezitd pro mladé lidi. Cestovni kancelar by také seznamila cestujicich s moznymi
nemocemi v destinacich a informovala o diileZitych opatienich, o kterych je potie-
ba védét pred cestou.

V dnesni dobé jsou popularnimi asijskymi destinacemi mezi mladymi lidmi
Nepal a Vietnam. Mladi lidé by v dané vékové kategorii ocenili ubytovani ve vesni-
cich horské oblasti Nepalu, jako je napriklad okruh kolem Annapurny. Doporucila
bych leteckou dopravu do destinace s vyuzitim nizkonakladovych spolecnosti, coZ
podstatné zlevni celkovou cenu zajezdu.

Vyzkum ukazal, Ze mladi lidé maji radi dovolenou u more. Cestovni kancelar
Cedok jiz nabizi zajezdy do Chorvatska, Italie a Recka (Kréta). Doporucila bych také
organizovat zajezdy napriklad do Bulharska, které budou urceny jen mladym lidem
konkrétné ve véku 18-25 let. Bulharsko v dnesni dobé nabizi rozmanitou nabidku
ubytovani apartmanového typu a také v kempech. Autokarova nebo vlastni dopra-
va podstatné snizi cenu zdjezdu. Typ stravovani miize byt vlastni nebo polopenze
podle pozadavki zakaznika.

Cena
ru destinace pro dovolenou. CK Cedok nabizi svym zakaznikéim sluzby na miru,
¢imz CK Cedok miZe sniZit cenu stavajiciho zajezdu do vybrané destinace, pokud
umozni zdkaznikiim vymeénit drazsi sluzbu za levnéjsi. Prikladem mtze byt vymé-
na letu draZzsi aerolinkou za let nizkonakladovymi spole¢nostmi, vybér levnéjsiho
ubytovani v destinaci, nebo mozZnost vlastni dopravy do vybrané destinace. Dopo-
rudila bych, aby CK Cedok nabizela studentim slevu na ISIC/ ITYC Kartu.

Pokud CK Cedok sniZi cenu na produkty, zaméfené na mladé lidi v dané véko-
vé kategorii, bude nabizet konkuren¢né vyhodnéjsi ceny pro dany segment, a tak
ziska vétsi pocet zakaznikli mezi mladymi lidmi v dané vékové kategorii, ktefi pak
mohou byt vérnymi zakazniky do budoucna.

Distribuce
CK Cedok vyuZiva prevazné piimé distribuce svych sluZzeb prostfednictvim svych
prodejen a své webové stranky. Doporucila bych CK Cedok pro distribuci vlastnich
produktl vyuZzivat také sluzeb cestovnich agentur. Vyplatilo by se to hlavné pro
distribuci zajezd do novych destinaci a regionf, do kterych CK Cedok zatim za-
jezdy nenabizi.
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Propagace
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internet. Doporucuji proto osloveni dané vékové skupiny pravé pres reklamu na
socialnich sitich, hlavné Facebook.

Doporucuji také vytvorit video pozvanku na kanalu YouTube do konkrétni de-
stinace, kam CK Cedok nabizi zajezd pro danou vékovou kategorii.

Doporucila bych také vyuziti popularni mezi mladymi lidmi socialn{ sité Twit-
ter, kde by CK Cedok mohla mit vlastni Gi¢et a ptidavat informaci o novych produk-
tech.

V dnesni dobé je velice populdrni mezi mladymi lidmi vedeni blogi o cesto-
vani. Doporucéila bych CK Cedok vést vlastni blog, ve kterém miZe publikovat riz-
né clanky s kratkym popisem a fotogalerii zajimavych destinaci, do kterych nabizi
zajezdy pro mladé lidi.

Jak ukazal vyzkum, pro mladé lidi ve véku 18-25 let jsou také dulezité hodno-
cenf a recenze pii vybéru destinace pro dovolenou. Doporucuji, aby CK Cedok méla
svoje stranky na Facebooku, kde by se zadkaznici firmy mohli podélit o vlastni poci-
ty ze stravené dovolené v urcité destinace. Bylo by to vhodné také pro samotnou
CK Cedok, aby védéla, v ¢em se ma zdokonalovat a jak miiZe zlepsit nabidku svych
sluzeb.

Béhem vyzkumu bylo zjiSténo, Ze pro mladé lidi ve véku 18-25 let jsou diilezi-
ta také doporuceni ze strany rodiny a kamaradu. Proto je dileZité, aby zakaznici
CK Cedok byli spokojeni s vyuzitymi sluzbami a $i¥ili dal pozitivni hodnoceni, pro-
toZe nejlevnéjsim a nejefektivnéjsim zplisobem reklamy v dnesni dobé je ustni do-
poruceni.

Kalkulace nakladi na propagaci

Reklama na Facebooku: doporucila bych davat reklamu na Facebook béhem meési-
cl brezen-kvéten pro letni zajezdy a pro zajezdy do exotickych destinaci na pod-
zim. Potom bych doporucila davat reklamu na Facebook také v mésicich listopad a
prosinec pro zajezdy do exotickych destinaci na jare.

Aby byla reklama efektivni, doporucuje se na oficidlnich strankach Facebooku
nastavit denni rozpocet pro reklamu minimalné na 5USD/den = 122 K¢/den
(Facebook business, 2017).

Celkové tedy bude reklama na Facebook béhem péti mésict stat = 153 dn(i *
122 K¢/den = 18 666 Kc¢/rok.

Naklady na vedeni blogu:

* Registrace narodni domény (Ceska republika): registrace 121 K¢ s DPH
(Cesky hosting, 2017)

« ProdlouZeni registrace na rok: 302,50 K¢ s DPH/rok (Cesky hosting, 2017)
« Webhosting pro vedeni blogu: 1000 K¢/rok (Cesky hosting, 2017)
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Mzdové naklady na zaméstnance, ktery bude zodpovédny za reklamu na internetu
a za vedeni blogu: priimérna hruba mési¢na mzda v CR za rok 2016 = 27 589
Ké¢/mésic = 331068 K&/rok (CSU, 2017).

Tab. 20. , Rocni naklady na propagaci”

Reklama na Facebooku 18 666 K¢/rok
Registrace narodni domény 121 K¢
ProdlouZeni registrace na rok 302 K¢/rok
Webhosting pro vedeni blogu 1000 K¢/rok
Mzdové naklady na zaméstnance 331068 K¢/rok
Celkové roc¢ni naklady na propagaci 351157 K¢/rok

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Celkové ro¢ni naklady na propagaci stanovi cca 351157 K¢/rok.

D~

Lid
Vyzkum ukazal, Ze zdkaznici CK Cedok, které nebyli spokojeni s vyuZitymi sluZba-
mi, stézovali hlavné na neprijemného a neochotného delegata béhem zajezdu a
také na problémy s transferem z/na letiste.

Lidé, kteri pracuji v oblasti cestovniho ruchu, maji podstatny vliv na celkovy
zazitek, ktery zakaznik ziska ze stravené dovolené. Diilezitou roli hraje béhem za-
jezdu pravé delegat, ktery je zodpovédny za celkovou atmosféru béhem zajezdu.
Podstatné je urcit spravné delegata pro zajezd, ktery bude mit dostatek znalosti o
navstivené destinaci, bude ochotny a k zakaznikiim se bude prijemné chovat.

Je také dileZité, aby mezi cestovni kancelari a zdkaznikem byla navazana vza-
jemna komunikace, aby zakaznici védéli, na koho se mohou obratit v pripadé néja-
kych komplikaci béhem dovolené.
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6 Zaver

Mladi lidé v dneSni dobé travi hodné ¢asu cestovanim. Ackoliv v souc¢asnosti malo
vyuzivaji sluZeb organizovaného cestovniho ruchu pfti planovani vlastni dovolené,
jsou pro cestovni kancelare velice Zadanymi potencidlnimi zakazniky.

Cilem bakalarské prace bylo zjistit faktory, které hraji podstatnou roli pfi vy-
béru destinace pro dovolenou u vékové kategorie 18-25 let.

V literarni reSersi dané bakalarské prace byl vypracovan prehled dosavadnich
poznatkl z oblasti cestovniho ruchu, marketingu, reklamy, psychologie reklamy,
spotiebniho azakaznického chovani, Zivotniho stylu a Zivotni spokojenosti mla-
dych lidi. Byla stanovena teoretickd vychodiska pro vlastni vyzkum. Vlastni vy-
zkum byl proveden za spoluprace s konkrétni cestovni kancelati Cedok a.s. a byl
zaméren na analyzu potieb jejich stavajicich a potencialnich zdkazniki ve véku 18-
25 let pri vybéru destinace pro dovolenou. Vlastni vyzkum byl provadén prostred-
nictvim dotaznikového Setieni a formou rozhovoru s pani Mgr. Yvonne Zelni¢ko-
vou, editelkou prodeje CK Cedok a.s. pro Vysoéinu, severni a jizni Moravu. Dotaz-
nikové $etfeni bylo urceno hlavné pro potencialni zdkazniky CK Cedok a.s. ve véku
18-25 let, ale obsahovalo také otazky pro stavajici klienty firmy. Rozhovor byl za-
méfen na stavajici zadkazniky Cedok a.s. v dané vékové kategorii.

Bylo zjisténo, Ze bezpecnostni situace, cena za dovolenou v destinaci, poloha
a umisténi destinace jsou pro mladé lidi ve véku 18-25 let nejdileZitéjSimi pii vy-
béru destinace pro dovolenou. Cena je velmi diilezitd pro studenty, nejméné dile-
Zitd pro podnikatele. Podstatnymi jsou také piirodni podminky destinace, atrakti-
vita destinace, sanitarni podminky v destinaci, zplisob dopravy do destinace, re-
cenze a hodnoceni destinace. Pro Zeny jsou dileZzitéj$Simi sanitarni podminky des-
tinace, atraktivita destinace, hodnoceni a recenze, zatimco pro muZze je dllezitéjsi
zplisob dopravy do destinace a kulturni dédictvi destinace. Vyzkum ukazal, Ze pro
mladé lidi ve véku 18-25 let je dilezitym odpocinek a relaxace, zabava a nové za-
zZitky ziskané béhem dovolené v destinaci. NejdllezitéjSim zdrojem informaci pro
dany segment je internet. Dana vékova kategorie preferuje pro dovolenou destina-
ce jak v Ceské republice, tak v zahranié¢i. Pro dovolenou preferuji kulturné - pozna-
vaci typ destinaci, typ u vodnich ploch, prirodni typ, rekreacni, méstsky a exoticky
typ destinaci. Nejpopularné&jsimi destinacemi mezi stavajici zadkazniky Cedok je
Chorvatsko, Itdlie, Ibiza a Kréta. Dotaznikové Setreni prokazalo, Ze mladi lidi ve
véku 18-25 let by radi vyuZili sluZeb cestovni kancelare do exotickych destinaci
v Asii a Africe. Pro dovolenou uptfednostiiuji letni ro¢ni obdobi, vlastni typ dopravy
do destinace, ubytovani v individualnich zarizenich, stravovani - polopenze. Bé-
hem vyzkumu bylo také zjisténo, které sluzby CK Cedok jsou nejvyuzivanéj$i mezi
jejich stavajici zakazniky ve véku 18-25 let a zda jsou se sluzbami spokojeni.

Po vypracovani vysledkl dotaznikového Setfeni bylo navieno doporuceni pro
zkvalitnéni marketingu cestovni kancelaie Cedok a.s. pro segment mladych lidi,
konkrétné ve vékové kategorii 18-25 let. Metodika, analyzy, vysledky vyzkumu
a doporuéeni pro CK Cedok a.s. byly zndzornény a podrobné popsany v praktické
Casti bakalarské praci.
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A Dotaznik

Faktory ovliviiujici vybér destinace pro dovolenou u vé-
kové kategorie 18-25 let

Dobry den,

jmenuji se Mariia Zarivna a piSu bakalarskou praci na téma "Faktory ovliviiujici
vybér destinace pro dovolenou u vékové kategorie 18-25 let. Vénujte prosim 10
minut Vaseho €asu vyplnéni dotazniku. Odpovédi jsou anonymni. Bakalarska prace
a vysledky dotaznikového Setieni budou pak dostupné na Mendelové univerzité,
Provozné ekonomické fakulté. Dékuji.

1. Jak casto jezdite na dovolenou?
¢ Jednou za rok
e Vice nezjednou za rok
* Jednou za dva roky
e Méné nez jednou za dva roky

* Nejezdim na dovolenou

2. Oznacte, prosim, které typy destinaci preferujete nejvice?
e Kulturné - poznavaci typ
* Lazensky typ
* Typ uvodnich ploch
* Historicky typ
* Horsky typ
* Prirodni typ
* Méstsky typ
* Venkovsky typ
* Typ pro zimni sporty
* Rekreacni typ
» Exoticky typ
e Atrakeni typ (s komplexem uméle vytvorenych atraktivit)
¢ NaboZensky typ (poutni)

e Prihrani¢ni typ
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3. Vyberte, prosim, které destinace uprednostnujete pro dovole-
nou?
« V Ceské republice
e V zahranici

* V Ceské republice a zahranici

4. Jaké rocni obdobi uprednostnujete pro dovolenou?
e Léto
e Zima
e Jaro

¢ Podzim

5. Napiste, prosim, diivod, proc jste zvolil/a konkrétni obdobi (co
radi délate béhem dovolené ve zvoleném obdobi)

6. Oznacte, prosim, jak jsou pro Vas nasledujici faktory dulezité
pri vybéru destinace pro dovolenou (1 - nediilezity faktor, 5 -
velmi diilezity faktor)

Poloha, umisténi destinace
Zplisob dopravy

Piirodni podminky destinace
Atraktivita destinace

Kulturni dédictvi destinace
Cena za dovolenou v destinaci
Reklama

Spolecenské akce a festivaly v destinaci
Dostatek informace o destinaci
Urovet a kvalita ubytovani
Urovet a kvalita stravovani
Bezpecnostni situace

Sanitadrni podminky v destinaci
Politicka situace

Pohostinnost mistnich obyvatel
Recenze, hodnoceni destinace
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7. Napiste, prosim, zda Vas ovliviiuji jesté néjaké dalsi faktory pri
vybéru destinace pro dovolenou, které nebyly zminény v pred-
chozi otazce.

8. Ohodnotte, prosim, nasledujici divody pro dovolenou podle
toho, jak jsou pro Vas dilezité pri vybéru turistické destinace (1-
nejméné dulezity, 5 - nejvice duilezity).

1 2 3 4 5

Odpocinek a relaxace

Zabava

ProhliZeni pamatek

Nové zazitky

Sport

Nakupovani

Sezndmeni se s novymi lidmi

Poznavani, vzdélavani

Léceni, ozdravovani

Pout

9.Které z nasledujicich zdroji informaci jsou pro Vas duilezité pri
vybéru destinace pro dovolenou? (1- nediilezity zdroj, 5 - velmi
duilezity zdroj)

Denni tisk, Casopisy

TiSténé materialy cestovni kancelare

Rozhlas

TV

Internet

Doporuceni rodiny, kamaradt

Vlastni zkuSenosti

10. Oznacte, prosim, jaky typ dopravy do destinace preferujete
nejvice?
¢ Vlastni (auto, kolo...)

Autobusova
Letecka
Vlakova
Lodni
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11. Oznacte, prosim, jaky typ ubytovani béhem dovolené preferu-
jete nejvice.

* Hotel

* Hostel

* Kemp

 Individudlni zarizeni (apartmany, chaty, byty...)
12. Oznacte, prosim, jaky typ stravovani béhem dovolené preferu-
jete nejvice?

* Bez stravy

¢ Snidané

* Polopenze

* Plna penze

¢ All inklusive
13. Jak casto vyuZivate sluzeb cestovnich kancelari?

e Pravidelné

e Obcas

e Nevyuzivam jejich sluZzeb

14. Vyuzil/a jste nékdy sluzeb cestovni kancelaie Cedok?

v

Prosim odpovézte, pokud Vase odpovéd na otazku ¢.13 byla "Pravidelné" nebo "Obcas"
* Ano
* Ne

15. Jakych sluzeb CK Cedok jste vyuzil/a?

Prosim odpovézte, pokud Vase odpovéd na otdzku ¢. 14 byla "Ano"

16. Byl/a jste spokojen/a se sluzbami CK Cedok?

Prosim oznacte, pokud Vase odpovéd’ na otazku ¢. 12 byla "Ano"

¢ Ano

* Ne
17. V pripadé, Ze jste nebyl/a spokojen/a se sluzbami CK Cedok,
napiste prosim divod.

18. Pohlavi
e Muz

e 7ena
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19. Kolik je Vam let?
e 18-21let
o 22-25let
20.Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?
e Student
e Zaméstnanec
* Podnikatel
* Nezaméstnany
« Jiné (OSVC, matetska dovolena...)
21. Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?
* do10 000 K¢
* 10000 - 20000 K¢
* 20000- 30000 K¢
* vice nez 30 000 K¢
22. Oznaéte prosim misto Vaseho bydlisté v Ceské republice.
* Hlavni mésto Praha
o Stredocesky kraj
¢ Jihocesky kraj
* Plzensky kraj
* Karlovarsky kraj
+ Ustecky kraj
* Liberecky kraj
* Kralovéhradecky kraj
* Pardubicky kraj
* Olomoucky kraj
* Moravskoslezsky kraj
* Jihomoravsky kraj
* Zlinsky kraj
* Kraj Vysocina
23. Pokud byste chtél/a néco pridat navic k danému tématu, bu-
dou Vase pripominky velmi uzite¢né pro mé dotaznikové Setreni.

Velice dékuji za vyplnéni dotazniku!



