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Chovani spotiebitela v cestovnim ruchu

Abstrakt

Préce se zabyvad vyhodnocenim chovani spotiebitelti pfi vybéru odpoéinkovych
a rekreacnich pobyt v ramci cestovniho ruchu. V préci je aplikovan kvantitativni vyzkum,
k dosazeni vysledkti bylo pouZito dotaznikové Setfeni. Dotaznik je zformovan
v elektronické podobé a byl nahodile rozeslan respondentim prostiednictvim socialnich
siti v online podobé&. Setieni se zacastnilo celkem 236 respondentd, kteti odpovidali na 24
otazek. Teoreticka ¢ast prace je vedena metodami deskripce odbornych a védeckych textu.
Zabyva se predev§Sim spotfebnim chovanim, konkrétnéji pak kupnim rozhodovacim
procesem a piistupy, typy a faktory ovliviiujicimi nakupni chovani spotiebiteli.
Déle je pojednano o cestovnim ruchu, o vzniku, vyvoji a o trendech vtomto odvétvi.
Na zavér teoretické Casti je zpracovan marketing sluzeb, cestovniho ruchu a téma
destinacniho marketingu a managementu. Vlastni ¢ast diplomové prace se zabyva
domacim, pfijezdovym a vyjezdovym cestovnim ruchem se zaméfenim na trendy v roce
2018. Ve tieti ¢asti vlastni prace je provedena analyza nezavislosti kvantitativnich znakd.
Rovnéz zde doslo k agregaci ziskanych poznatkii. Z vysledku prizkumu vyplynulo,
ze pres 96 % dotazovanych cestuje, at’ uz kvuli praci ¢i dovolené. Respondenti cestuji
nc¢kolikrat do roka, preferuji pro své zahrani¢ni pobyty Evropu a jezdi kvili moZnosti
poznat nova mista a odpocinout si od bézného Zzivota. Dale se zjistilo, ze na dovolenou
jezdi s rodinou ¢i partnerem, kombinuji pfi tom vice dopravnich prostiedki a preferuji
hotel pied ostatnimi druhy ubytovani. Uastnici prizkumu si organizuji dovolenou zcela
sami, upfednostiuji poznavaci typ zajezdu a polopenzi, pfi vybéru a koupi dovolené je
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a to cilové destinace.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, chovani spotiebitele, dovolena, zazitky, turismus



Consumer Behavior in Tourism

Abstract

The thesis is focused on consumer behaviour when selecting recreation and
relaxation holidays within the tourism industry. The thesis applies quantitative research,
and a questionnaire survey was used to accomplish the results. The questionnaire is created
in electronic form and randomly distributed to respondents via online social networks.
A total of 236 interviewees responded to 24 questions. Description methods of scientific
books are used in the theoretical part of the thesis. In particular, it deals with consumer
behaviour, especially with the purchasing decision process and approaches, types and
factors influencing consumer buying behaviour. Furthermore, it deals with the tourism
industry, the origin, development and trends of this sector. The end of the theoretical part
describes the marketing of services, tourism industry and destination marketing and
management. The practical part of the thesis deals with domestic, incoming and outgoing
tourism with a focus on trends in 2018. The third part of my diploma thesis is an analysis
of the independence of the quantitative features. There has also been an aggregation
of knowledge gained. The survey showed that over 96% of interviewees travel, whether for
work or vacation. Respondents travel several times a year, prefer Europe for their visits
abroad, and go mainly because of the opportunity to get to know new places and relax
from everyday life. Furthermore, the questionnaire survey showed that interviewees go
with their families or partner on their holidays, combine different kinds of transport and
prefer the hotel to other types of accommodation. Survey participants organise their
holiday on their own, prefer the sightseeing tour and half board, and when choosing and
buying a holiday, the information available on the internet influences them, and they

decide to stay according to the most important criteria, namely the final destination.

Keywords: tourism industry, consumer behaviour, holidays, adventure, tourism
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1 Uvod

D4 se jen stézi najit odvétvi, které se vyviji s takovou rychlosti jako praveé cestovni
ruch. Cestovani je fenoménem dne$ni doby. Lidé cestuji nejen z divodu rekreace, proziti
novych zazitkli, poznani nového mista nebo relaxace, v mnohych ptipadech jsou lidé
nuceni vyjet do zahrani¢i kvtli pracovnim cestam a stazim. Cestovni kancelaie délaji vse
proto, aby nalakaly zdkazniky ke koupi zajezdu pravé u nich, slibuji jim zazit néco
neopakovatelného. Zajezdy, rekreace, pobyty, dovoleng, s témito pojmy se lidé setkavaji
témet vSude- na vsech socialnich sitich, billboardech u silnic, obalkach katalogi nebo jako
Casta vyhra v televiznich soutézich. K cestovnimu ruchu se rovnéz vaze i fakt, ze v mnoha
statech ma znaény vliv na ekonomickou situaci. Pomaha rozvijet jednotlivé regiony i celou
spole¢nost, umoznuje zlepSeni kvality zivota mistnim obyvatelim, dava nové pracovni
prilezitosti. Z téchto diivodi je ziejmé, Ze by stat i nadndrodni spolecnosti méli podporovat
rozvoj cestovniho ruchu.

Kazdy spotiebitel je jiny a ma odlisné pozadavky, potieby a ptani. Stale vice rostou
naroky na zvySovani kvality poskytovanych aktivit. Pro vyrobce je proto naro¢né
poskytnout zakaznikiim takové vyrobky c¢i sluzby, které by uspokojily jejich potieby.
V piipad¢, kdy se to nekteré napiiklad z cestovnich kancelédii podafi, mize uspét na trhu
konkurence. I piesto, e podet cestovnich kancelafi a cestovnich agentur v Ceské republice
klesd (880 v kvétnu 2016) je konkurence stale vysokad a z toho divodu mnohé agentury
nezvladaji konkuren¢ni souboj a konc¢i svou ¢innost.

Je nutné uvédomit si pravou podstatu odliSnosti potieb zakaznika, z jakého diuvodu
k nim dochazi. Muze se jednat naptiklad o postoje jednotlivych spotiebitelti, o uznavané
hodnoty, o jejich kulturu, zvyky a tradice. Diky témto bodim Ize nalézt spravnou
marketingovou strategii, ktera nasledné povede k vys$sim ziskim. Vhodnym zptisobem,
jak zjistit chovani spotiebitele je sbirani a vyhodnocovani dat prostiednictvim
marketingového vyzkumu. Pravé diky tomuto vyzkumu lze trh rozdé€lit na mensi segmenty,
ve kterych si budou klienti co nejvice podobni a zarovenn budou jednotlivé segmenty
co nejvice odlisné. Diky témto vytvofenym skupindm se firmy mohou lépe piiblizit
potfebam klienta.

V marketingu jde tedy predev§im o to, zaméfit se a nasledné uspokojit potieby
zakaznikd. Marketing je nezbytnou soucasti existence podniku v trzni ekonomice.

V piipadé€, Zze je podnik uspésny, je to dikaz toho, Ze nepodcenil své marketingové
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aktivity. VSechny podnikatelské subjekty maji stejny cil, a to dosazeni co nejvyssiho zisku.
K tomuto cili mohou vyuzit marketingové nastroje, konkrétné pak marketingovy miX,

ktery je soucasti marketingového planu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem préace je vyhodnotit chovani spotiebiteli pti vybéru odpoéinkovych
a rekrea¢nich pobytt v rdmci cestovniho ruchu.
Dil¢imi cili prace jsou:
- vyhodnotit kritéria, kterd vyznamné ovlivituji spotiebitele pifi vybéru
dovolenych,
- formulovat kritéria a determinanty ovliviiujici vybér volnoc¢asovych
a rekreacnich pobytii moderniho klienta cestovni kancelafe ¢i agentury,

- zhodnotit vysledky dotaznikového Setfeni.

2.2 Metodika

Metodickym ramcem prace jsou strukturované analyzy podminek, za kterych
cestovni kancelafe a agentury nabizeji ve vazbé na zajmy spotiebitelt, jak svoji dovolenou
nejlépe stravit a prozit. Prace je slozena ze dvou ¢asti, teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast prace je vedena metodami deskripce odbornych a védeckych textu.
Zabyva se piedevsim spotfebnim chovanim, konkrétnéji pak kupnim rozhodovacim
procesem a piistupy, typy a faktory ovliviwjicimi nakupni chovani spotiebitelt. V ramci
prvni ¢asti prace je také pojednano o cestovnim ruchu, o vzniku, vyvoji a o trendech
Vv tomto odvétvi. Na zavér teoretické Casti je zpracovan marketing sluzeb a cestovniho
ruchu, kde se lze docist o bliz§i charakteristice sluzeb a marketingovém mixu,
ktery je rozSifen podle potieb sluzeb o 3P a podle potieb cestovniho ruchu o 4P.
Je zde rovnéz zpracovano téma destina¢niho marketingu a destinaéniho managementu.

Prvni ¢ast vlastni prace se zabyva bliz§im popisem dnesnich trendi v cestovnim
ruchu, a to konkrétné domacim, piijezdovym a vyjezdovym cestovnim ruchem.
Préce je zaméfena predev§im na trendy vroce 2018 a jeho porovnavani s piedchozimi
roky. V nékterych ptipadech, kde nebylo mozné dohledat potiebna data roku 2018
je uveden rok 2017.

Druha cast aplikac¢ni prace je zpracovana na zakladé zejména metod primarniho
vyzkumu. Kvuli potiebé ziskat potiebna relevantni a aktualni data od vétsiho poctu

respondentt je proveden kvantitativni vyzkum formou ankety, jehoz vysledky jsou
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zpracovany vyhodnocovacimi metodami z oblasti statistiky, logiky, dedukce a syntézy.
V ramci srovnani vysledkt jsou pouzity komparativni a ekonomické metody.

V praktické casti byla vyuzita pro sbér primarnich dat subjektivni metoda
dotazovani, kterou lze aplikovat prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vyznam dotazniku
spocival v ziskavani informaci od respondentii, zajistil standardni jednotnou matrici pro
zapisovani Gdaju a uleh¢il zpracovani ziskanych dat. Pied vlastnim pouzitim dotazniku
bylo vhodné provést pilotni studii tzv. pilotaz, kterd byla soucasti ptredvyzkumu.
Jednalo se o predbézné ovéteni dotazniku v praxi, jehoz smyslem bylo najit nedostatky
dotazniku, které by negativné ovlivnily ziskané informace. Jednalo se o neformalni sbér
dat od vybrané malé skupiny z cilové skupiny respondentl, ktefi se pozdé&ji ucastnili
samotného vyzkumu. Jednalo se o pisemné dotazovani, kdy po ukonceni vypliovani byla
vedena diskuze a ziskdna zpétna vazba, zda je dotaznik vyjadfen srozumitelné
a jednoznac¢né. Po vySe zminéné pilotdZi se provedly potiebné upravy a pfipravil
se kone¢ny koncept dotazniku.

Dotaznik, ktery je zanesen do pfiloh, jako piiloha ¢. 1, je zformovan v elektronické
podobé pomoci webové aplikace vyplnto.cz, ktery byl nahodile rozeslan respondentim
prostiednictvim socialnich siti a e-mailové komunikace v online podobé, a to od
17. 12. 2018 do 14. 1. 2019 tedy po dobu osmadvaceti dnil. Seteni se zicastnilo celkem
236 respondentti, ktefi celkové odpovidali na 24 otazek s rtiznou podobou. U Sestnacti
dotazii byl zvolen uzavieny typ otazek, tedy moznost zaskrtnout pouze jednu odpovéd’,
u zbylych osmi dotazi byl zvolen polouzavieny typ otazek, kdy respondentim byly
piedlozeny varianty odpovédi a moznost “jiné*, kde méli moznost doplnit svou konkrétni
odpovéd’ vlastnimi slovy. Z vySe uvedenych typu otazek u péti mohli respondenti zvolit
vice odpovedi, tedy zaskrtnout alespon jednu z nabizenych moznosti a u jedné otazky byl
vyuzit specialni typ otazky kvalitativni Skdly, kde na stupnici od 1 do 5 mohli Gcastnici
pruzkumu vyjadrtit u jednotlivych kritérii své preference. Ihned na zacatku dotazniku byly
nabizeny identifikacni otdzky. Pro vyhodnoceni dotazniku je nejcastéji vyuzito grafh
a tabulek, ve kterych jsou znazornény procenta vsech odpovédi.

Ve tieti Casti vlastni prace je provedena analyza nezavislosti kvantitativnich znaku.
Stézejnim bodem této analyzy je chi-kvadrat test o nezavislosti dvou proménnych,
Ktery je zalozen na cCetnostech v kontingenéni tabulce. Pfi tomto testu existuji dvé

hypotézy, a to Ho, ktera tvrdi Ze znaky jsou nezavislé a hypotéza Ha, kterd tvrdi pravy opak,
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tedy Zze zkoumana kritéria jsou vzajemné zavisla. Test vychazi zrozdilu skute¢nych
Cetnosti a ocek&vanych neboli teoretickych cetnosti. Oc¢ekavané Cetnosti jsou vyjadieny

jako podil souc¢inu ptislusnych margindlnich ¢etnosti a celkového rozsahu souboru.

Teoretické Cetnosti:

n; gMa;

n [1]

Mg;

Chi-kvadrat test nezavislosti:

Zdroj: Vlastni zpracovani ( dle SvatoSova, a dalsi, 2009)

Vlastni praci zakon¢uji vySe uvedené zdroje, veskeré informace, provedena analyza
nezavislosti kvantitativnich znaki z dotaznikového Setfeni a zhodnoceni nabidek
cestovnich kancelafi a agentur na Ceském trhu se zaméfenim na zakladni marketingovy
mix jednotlivych kancelati a vzajemné porovnani. Zminéné zdroje, informace a analyzy

slouzi jako podklad pro vyhodnoceni celé prace v zavéreéné Casti.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickou cast prace lze rozdélit na tfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast je vénovéana
spotfebnimu chovani spotiebitele, ve druhé ¢asti je popsan cestovni ruch a nejdtlezitéjsi
pojmy z tohoto odvétvi, zavéreéna ¢ast je vénovana marketingu sluzeb a cestovniho ruchu,
kde je stézejnim bodem vysvétleni rozsifeného marketingového mixu.

Teoretickd vychodiska prace vymezuji veskeré dulezité pojmy, které jsou nezbytné
pro snazsi orientaci v problematice spotfebniho chovani zakaznika, které je dale

zpracovano Vv praktické ¢asti.

3.1 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani zakaznikli je stanoveno piedev§im jejich chovanim, uréitym
zaClenénim jedince do spole€nosti nebo piimym konanim. Existuje mnoho definic

spotfebniho chovani, kazdy autor ji vymezuje svym urcitym zptisobem:

,,Chovani lidi- konecnych spotiebitelii, které se vztahuje k ziskdvani, uzZivani

a odkladani spotrebnich vyrobkit — produktii* (Koudelka, 2006, str. 6).

,,Chovani jedincii ¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzZivani a odkladani

produktii“ (Bouckova, 2003, str. 91).

,»Chovani, které clovek vykazuje pri shanéni, nakupu, pouzZivani nebo hodnoceni
vyrobkii, sluzeb a myslenek, o kterych predpokidda, zZe uspokoji jeho potieby* (Schiffman
et al, 2004, str. 14).

Spotiebitelé ziji ve svéte, ktery je ovliviiuje, a zarovenl oni zpétné pusobi na to,
CO jim tento svét nabidne, jak je schopny uspokojit jejich potieby, aby neslo jen o prosty
konzum. Pii zkoumani spotfebniho chovani je nutné poznat vSe, co by mohlo spotiebitele
ovlivnit, jak velkou roli hraje dusevni stav jedince, jeho Zivotni zkuSenosti i1 naptiklad to,
jak na n¢ho pisobi druzi lidé nebo od koho si necha poradit (Vysekalova, 2007).

Stale vétsi pocet firem, které nabizeji vyrobek ¢i sluzbu, usiluje o uspéch na vysoce
konkurencnim trhu. Aby vSak mohly dosdhnout svych vytouzenych cili, musi v prvni fadé

pochopit chovani spotiebitell. Diky tomu je budou schopny u¢inné oslovit a znalosti
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pouzit pro potfeby marketingu. Spotfebitelem nemusi byt chapdna pouze osoba,
kterd produkty nakupuje, muZe to byt kdokoli, kdo zboZzi vyuziva. V mnoha piipadech
je jedinec, ktery zbozi ¢i sluzbu sam vyuziva, pouze ten, ktery nasledné ovliviiuje
nakupujiciho. Pravé pro néj nakupujici produkty kupuje a to bud’ dle svého uvazeni, nebo
podle kritérii, které stanovil sam spotiebitel (Clemente, 2004).

Chovani spottebitele, a to nejen toho spotfebniho, je ovlivnéno mnoha hledisky
a vlivy, majicich ptivod jak ve vnéjSim prostiedi tak 1 vychazejicim z osobnich vlastnosti
daného jedince. Ve spotiebitelském chovani nejde o pouhou sménu zboZzi za penize,
jde o dlouhy proces, ktery ma uréita stadia, kdy osoba bud’ nakupuje samostatné,
nebo ve vétsi skuping, fesi, co ma koupit, kde to koupit, vybira si druh zbozi dle svych
kritérii, nasledné produkt koupi a spotfebovava a v momenté, kdy splni sviij ucel, tak se jej
zbavuje. Veskeré produkty jedinec nakupuje, aby uspokojil své potieby a ve chvili,
kdy jsou vSechny jeho potieby naplnény, se produktu ¢i sluzby muze zbavit a soustfedit se
tak na nové zbozi, které by mohlo uspokojit jeho dalsi potieby (Solomon, Marshall, &
Stuart, 2006).

3.1.1 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces je série na sebe navazujicich aktivit, pti kterych se jedinec
rozhoduje, jestli dany produkt ¢i sluzbu koupi nebo ne. V prubéhu téchto Cinnosti se ¢lovek
snazi uspokojit své potieby, proto hleda uréity zpusob, jak jich mize dosahnout. Prvnim
krokem v kupnim rozhodovacim procesu je rozpoznani problému a nasledné vybrani
idealniho produktu ¢i sluzby. Doty¢ny dale hleda informace a posléze hodnoti ptipadné
alternativy. Po téchto vSech krocich a posouzeni, zda je koupé& sprdvnd, se rozhodne,
zda uskuteéni koupi ¢i nikoli. Pondkupni chovani nastdva v okamziku, kdy Se zacina
ukazovat, jestli je kupujici s vybranym produktem spokojen nebo ne (Koudelka, 2010).

Jak jiz bylo naznaceno vyse, kupni rozhodovaci proces ma v zékladu 5 hlavnich

fazi:
. Rozpoznani problému
. Hledani informaci
. Hodnoceni variant
. Nakupni rozhodnuti
. Ponakupni chovani
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Obréazek 1: Kupni rozhodovaci proces
E> Rozpoznani E> Hledani Hodnoceni Nakupni E> Ponakupni
problému informaci variant rozhodnuti chovani
Zdroj: Vlastni zpracovani (dle Jakubikovd, 2012)

3.1.2 Pristupy k spotiebnimu chovani

Zakladni pfistupy ke spotfebnimu chovani lze sledovat v ramci tfech modelu-
racionalni (ekonomicky), psychologicky a sociologicky.

Racionalni modely slouzi pfedevs§im k vysvétleni spotiebniho chovani na zakladée
ekonomické racionality. Na spoticbitele nahlizeji tyto modely piedev§im jako
na racionalné uvazujici bytost, kterd jednad predevsim na zéklad¢ ekonomické vyhodnosti.
Spotfebni chovani se interpretuje jako vysledek raciondlnich tuvah spotiebitele.
Tento model déle piedpokladéa, ze spottebitel postupuje podle tzv. chladné kalkulace,
coz znamena, ze veskeré emotivni, psychologické i socialni prvky maji spiSe okrajovou
roli. V ramci modelu se rovnéZz vychazi znaplnéni mnoha piedpokladd, napiiklad
ze informace o vSech parametrech vSech variant jsou spotiebiteli pln¢ k dispozici,
nebo Ze si spotiebitel dokaze vytvofit vlastni postup rozhodovani, ktery védomé dodrzuje.

Psychologické modely se snazi vysvétlit spotfebni chovani jako dusledek
psychickych procesii. V prvni fad¢ se sleduje psychicka podminénost spotfebniho chovani,
napiiklad jak spotfebitel vnima vnéjsi podnéty, jak se dokdze ucit spotfebnimu chovani,
nebo jak se Vv jeho spotiecbnich projevech promitaji jeho hloubé&ji ukryté motivy.
Chovani spotiebitele 1ze sledovat pomoci schématu:

Podnét (stimul) -> Reakce (odezva)
neboli podle pozorovani a popsani toho, jak doty¢ny reaguje na vn&jsi podnéty.
To, jak spotiebitel reaguje a jedna je zaloZzeno na vlivu hlubsich motivaénich struktur,
tedy toho, jak se ve spotfebnim chovani odrazi napiiklad neuvédomované motivy.

Sociologické modely Ize wvysvétlit na zékladé vlivi socidlniho prostiedi.
Tyto piistupy zkoumaji, jak je spotfebni chovani podminéno socialnimi okolnostmi
a skupinami. Jednou z hlavnich myslenek, kterou na poc¢atku dvacatého stoleti fekl ekonom
a sociolog T. Veblen je, ze lidé maji za normalnich podminek velmi silné tendence

dodrzovat socialni normy, pisobeni médy je velice zjevnym piikladem (Koudelka, 2006).
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., V marketingu se snazime spotrebni chovani chapat komplexné. Ramcove je pak
mozné na chovani nahlizet jako na vazbu mezi predispozicemi k urcitym spotiebnim
projevim, podnéty, které vyvolavaji urcité spotrebni jedndani a mezi pritbehem spotrebniho
rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi. Jde o modifikaci piivodné behavioristického
pristupu. Zkoumame vazby mezi podnéty a reakcemi a snzime se je poznat a vysvtelit

pohledem dovniti cerné skrirnky spotrebitele (Koudelka, 2006, str. 7).

Obrézek 2: Modifikovany model "Podnét - Cerna skiiiika - Odezva'

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Rozpoznéni problému € 3 Spotiebni predispozice

- kulturni
Hledani informaci €3 - socialni €
$ - osobnf
Hodnoceni alternativ =~ @—— = pRyCHicke
Rl *

Nakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, ¢as...

1)

Ponakupni chovani: e o i
spokojenost, nespokojenost, ...

L o o o e e e e e )

Zdroj: Koudelka, 2006
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3.1.3 Typy nakupniho chovani spotiebitele

Kazdé rozhodnuti spotiebiteli je odlisSné a zavisi na typu kupniho chovani.
Ve velké mife rozhodnuti ovlivni nakladnost ¢i charakter vyrobku. RozliSuji se ¢tyfi typy

nakupniho chovani spotiebitele, a to podle miry rozdilnosti produktd (znacek) a stupné

zainteresovanosti spotiebitele.

Tabulka 1: Typy kupniho jednani

Velka zainteresovanost

Mala zainteresovanost

Vyznamné rozdily mezi

Komplexni kupni chovani

Kupni chovani hledajici

znackami rozmanitost
Malé rozdily mezi Disonan¢né-redukéni . . -
° . ; . Zvykové kupni chovani
znackami kupni chovani y P

Zdroj: Vlastni zpracovani (dle Assael, 1987)

Komplexni kupni chovani lze vyjadiit jako proces, ktery ma tii po sobé jdouci
kroky. V tom prvnim si kupujici vytvoii urcitou piedstavu o produktu, ktery chce koupit,
ve druhém zaujme jasné stanovisko a ve tietim udéla smysluplné rozhodnuti.
Timto procesem prochazi piedev§im spotiebitelé, kterym na koupi véci opravdu zalezi.
Zejména se jedna o produkty, které jsou velmi drahé, nenakupuji se tak Casto, jsou spojeny
pro kupujiciho zvlastni vyznam.

s ur¢itymrizikem nebo v pfipadé, kdy maji

a vlastnosti by m¢l takovy produkt mit (naptfiklad se miize jednat o nakup pocitace).
Nejlep$im zpusobem pro marketéra je pomoci kupujicimu. Predat mu informace
o jednotlivych  vlastnostech produktu a zduraznit pozitivni odliSnosti  svého
a konkuren¢niho produktu. Dale by mé&l mit marketér profesionalni a kvalifikovany
persondl, ktery je vzdy schopen poradit a motivovat zakaznika o vyhodnosti urcitého
produktu a tim ovlivnit jeho kupni chovani.

Disonanéné-redukéni chovani se predevsim projevuje v situacich, kdy je kupujici
velmi zainteresovan do koupé, ale mezi znackami nevidi velké rozdily. Tato vysoka
zainteresovanost je Casto zplsobena velkou ndkladnosti koupé, ur€itym rizikem nebo
neobvyklosti. NejlepSim ptikladem pro toto chovéni je koupé koberce. Jednd se o koupi,
kdy je klient vysoce zainteresovany, protoze koupé¢ je nakladna a zaroven reprezentativni,

ale nepovazuje jednotlivé znacky za dilezité. V pribéhu pouzZivani koberce muize
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spottebitel zjistit uréité nedostatky a bude proto posuzovat informace, které budou
ospravedlnovat jeho diivéjsi rozhodnuti. Marketingovd komunikace by v tomto piipadé
méla poskytnout vérohodné informace a vzbudit v zakaznikovi pocit spravného
rozhodnuti.

Zvykové kupni chovani je proces, pii kterém zakaznik kupuje mnoho vyrobki bez
zvlastniho zajmu a za absence vétSich rozdili mezi znackami. Napiiklad koupé soli
je koupi s velmi malou zainteresovanosti z toho divodu, ze stl je levna a zadkaznik
jikupuje casto. Pokud kupujici sahne po uréité znaCce, je to pouze ze zvyku.
Kupujici vétsinou nesbiraji informace o disponibilnich znackach, ani je po zakoupeni pfili§
nehodnoti a nevyhodnocuji. Znacka se muze stat popularni napfiklad pti pravidelném
opakovani vtelevizi, ale i pfesto zakazniky pfili§ nezaujme a sul dale kupuji,
protoze ji vnimaji jakou znamou. U takovychto druhii potravin, u kterych neni vyraznéjsi
rozdil mezi znackami, marketéfi Casto vyuzivaji cenova zvyhodnéni, aby zakazniky ptfiméli
potravinu koupit.

Kupni chovani hledajici rozmanitost je takové chovani, pii kterém se spotiebitelé
vyznaCuji velmi malou zainteresovanosti, ale mezi znaCkami vidi velké rozdily.
Zéakaznici znacky cCasto stfidaji, napiiklad se muze jednat o nadkup cukrovinek.
Spotiebitel ma o produktu urcitou predstavu, 1 vybér probé¢hne bez velkého rozhodovani,
a ackoli mtize byt zcela spokojen i po konzumaci, pti dalsim nédkupu si zvoli jinou znacku,
aby udélal zménu. Nejedna se tedy o zménu znacky z diivodu nespokojenosti, ale pestrosti
nabidky. Tento druh zbozi je zavisly na tom, zda se jedna o dominantni firmu na trhu,
kterd chce usilovat o zvykové kupni chovani ¢i podnik, ktery bude podporovat kupni

chovani vyhledavajici rozmanitost (Kotler, 1992).

3.1.4 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Na proces, ktery ovliviluje nakupni chovani spotfebiteli ma vliv fada faktort
z vngjsiho i vnitiniho prostiedi. Zalezi pfedev§im na thlu pohledu, z jakého je problém
uchopen a jakou oblast ze spotiebitelského chovani zkoumame. Z nize uvedeného
schématu je zfejmé, Ze lze definovat Ctyfi zakladni faktory, které ovliviiuji chovani

spotiebitele- kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické faktory.
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Obrézek 3: Faktory ovliviiujici chovani spotfebitele

FAKTORY
| 1 1 |

KULTURNI SPOLECENSKE OSOBNI PSYCHOLOGICKE

Kultura Referencni skupiny Vek a faze zivota Motivace
Subkultura Rodina Zaméstnani Vnimani

Ekonomicka situace
Spolecenska tiida Role a spolecensky Zivotni styl Uceni
Osobnost

status PiesvédCeni a postoje

Zdroj: Vlastni zpracovani (dle Kotler, 2007)

Kulturni faktory maji na chovani spotiebiteli nejsilnéjsi vliv. Aby Slo co nejlépe
pochopit kupujiciho, musi byt i co nejlépe chapana role kultury, subkultury
a spolecenskych tfid. Z lidského chovani, které¢ je urCitym zplisobem naucené z prostiedi,
ve kterém jedinec vyrustd a uci se hodnotam, pfanim a postojum, vychazi kultura.
Diilezitym bodem je proto v€as odhalit zmény v kultute, které vedou k lepsim odhadtim,
0 jaké nové produkty bude u spotiebiteli zdjem. DneSni doba je velmi uspéchana,
zakaznici chtéji co nejvice volného Casu, a pravé proto se zvySuje nabidka po produktech,
které Setii klientim jejich ¢as. Subkultura je zahrnuta v kazda kultufe, existuje né€kolik
mensich subkultur, coz jsou skupiny lidi, které maji stejné zivotni zkuSenosti nebo ziji
Vjednom staté ¢i vyznavaji stejné nabozenstvi. Témto jednotlivym skupindm jsou
ptizplisobovany urcité produkty a sluzby. Ve spolecnosti lze spatfit rozdéleni do riznych
spolecenskych ttid. Jsou to tfidy, které zndzorfuji trvalé rozdéleni spolecnosti a jejich
¢lenové zastavaji stejné hodnoty, z4jmy a chovani.

Spolecenské faktory vyznamné ovliviiuji reakci spotiebiteld, proto i s témito Ciniteli
museji marketingovi specialisté pocitat. Kazdy ¢lovek patii do urcité skupiny lidi, ktera ma
vliv na jeho chovani. Tyto skupiny lze rozdé€lit na primarni a sekundarni. S primarni
skupinou se ¢loveék pravidelné styka a dochazi k interakci, sekundarni skupina je vice
formalni a interakce neni tak Castd. Existuji také tzv. referen¢ni skupiny, které maji ptimy
nebo nepitimy vliv na chovani a ndzory lidi. Velky vliv na ¢lovéka a jeho nakupni chovani

ma predevsim rodina, jeji ekonomicka situace a postupné starnuti jednotlivych ¢lend.
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Déle Ize také sledovat nakupni chovani, které je ovlivnéno pohlavim, tedy zda nakupuje
zena ¢i muz.

Osobni faktory hraji rovnéz dilezitou roli v rozhodovani kupujiciho. V priabéhu
zivota lidé ¢asto méni produkty, které nakupuji. Je to dané predevsim vékem, kdy se méni
preference a vkus jednotlivych lidi. Dany nakup je velmi ¢asto ovlivnén situaci a zivotni
fazi, ve které se rodina nachazi. Existuji i firmy, které se specialné¢ zamétuji na profesni
skupiny lidi, jelikoZ se domnivaji, Ze zaméstnadni ovliviluje typy zboZi 1 sluzeb,
které ¢lovék nakupuje. Dulezitou roli v ndkupnim chovéni hraje ekonomicka situace
¢loveka, zivotni styl i osobnost kazdého ¢lovéka a jeho vnimani sama sebe.

Psychologické faktory jsou nedilnou souéasti nakupniho rozhodovaciho procesu,
do kterého spada motivace, vnimani, uceni, presvédéeni a postoj. Tyto faktory ovliviuji

nejen spotiebitelské rozhodovani jedince, ale i celkové chovani ¢lovéka (Kotler, 2007).

3.2 Cestovni ruch

Tento pojem ma mnoho definic, téméf kazdy autor ho vymezuje odlisnou definici.

Vymezeni cestovniho ruchu neni jednoznacné, a proto neni snadné ho spravné definovat.

,, Cestovni ruch je cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji
bézné Zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni ucel jeji cesty

Jje jiny nez vykondavani vydeélecné cinnosti v navstiveném miste “ (Palatkova, 2014, str. 11).

., Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riiznorodych
potreb, a tim vzbuzuje pozornost podnikatelii, verejné i statni spravy. Je velmi dynamicky

se rozvijejicim segmentem ekonomiky * (Jakubikova, 2009, str. 19).

,, Cestovni ruch vidy zahrnuje cestovani, ale ne kazdé cestovani je cestovnim
ruchem. Cestovni ruch zahrnuje rekreaci, ale ne kazda rekreace je cestovnim ruchem.

Cestovni ruch se uskutecnuje ve volném case, ale ne cely volny cas je vénovan cestovnimu

ruchu“ (Zelenka et al, 2012, str. 15).
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Lze fici, ze cestovni ruch je jev, ktery ma vliv na prostiedi, ve kterém se nachazi
a naopak zminéné prostfedi mad vliv na cestovni ruch. Jak lze z vySe uvedenych definic
vy¢ist, na tento pojem je tieba nahlizet z vice hledisek. Existuje tzv. systém cestovniho
ruchu, ktery uvadi vztahy s nadfazenymi systémy, za které lze povazovat zejména
ekonomické, socidlni, politické, technologické a ekologické prostfedi. Za objekty
cestovniho ruchu jsou povazovana cilova mista, podniky a organizace cestovniho ruchu,
za subjekty turisté. Zminény systém napomaha Iépe rozumét tomuto odvétvi a jeho vazbam
na okoli (Vystoupil, 2006).

Cestovni ruch také zahrnuje mnoho aktivit a je s nim spojena i velka fada aspektd —
ekonomické, socialni a politické. Vyvoj cestovani souvisi s rozvojem technologii,
s globalnim omezenim regula¢nich zasaht a privatizaénim procesem. Na cestovni ruch lze
také nahlizet jako na uspokojeni riznych individuélnich potieb, které zahrnuje existenci
stravovacich, ubytovacich, dopravnich, kulturnich, zprostfedkovatelskych a mnoha dalsich

zatizeni.

Na tomto trhu jsou stanovena urcita specifika (Vavra, 2007):
» jde o produkt, ktery nejde vyrabét na sklad,

rozvoj je regulovan politicko-pravnimi podminkami,

ma spojitost s mistem, ve kterém se realizuje,

je vazan sezonnosti,

je uréovan piirodnimi a klimatickymi faktory,

vyzaduje zna¢ny podil lidské prace,

nabidka a poptavka jsou velmi spjaty,

nabidka ma vliv na rozvoj techniky a technologii,

YV V V V V V V V

poptdvka je ovlivnéna dichody, cenovou hladinou nabizenych sluzeb,

moédou a zplisobem Zivota.
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3.2.1 Vznik a vyvoj cestovniho ruchu

Vznik cestovniho ruchu nejde jednoznaéné ur€it, cestovani ma velmi dlouho
historii a sahd az k pocatkim naSi civilizace. S Uplnymi zaatky se lze setkat
jiz u starovékych spolecenstvi, kdy se cestovalo pievazné kvili obchodovani ¢i vojenskym
tazenim. Nejstar$imi cestovateli v té dobé byli Rekové, Perané, Rimané & Egyptané.
Jiz ve starovékém Recku a Rimé byly nalezeny prvni cestopisy, které jsou povazovany
za dilo teckého d&jepisce Herodota, ktery zmapoval oblast Stfedozemniho mofe.
Za zéklad a rozvoj cestovniho ruchu jsou povazovany technické pokroky, piedevs§im pak
rozvoj dopravnich prosttedkl a s tim spojena prumyslova revoluce. Tyto prostiedky jsou
stale dokonalejsi a rychlejsi, a diky nim se cestovani stava dostupnéjsi.

Az od 2. poloviny 19. stoleti lze mluvit o modernim cestovnim ruchu.
Thomas Cook byl prvnim podnikatelem, ktery ve Velké Britanii v roce 1877 zalozil viibec
prvni cestovni kancelaf, ktera funguje dodnes. Jako prvni zorganizoval vylet viakem
do prirody za Londyn a nésledné nato navazal zorganizovanim dal$ich podobnych akci.
Toto obdobi je také vazano k rozvoji Zeleznic, diky kterému se i méné dostupna mista stala
cilem pro vice lidi.

Za zasadni zlom v tomto odvétvi, na pfelomu 19. a 20. stoleti, je povazovan vznik
velkych a luxusnich hoteld, které se postupem ¢asu ménily z prvnich sdruZeni hotelt
v hotelové podniky. V roce 1900 se wuskutecnila prvni ceska vyprava do Pafize,
ktera nasledné motivovala pofadatele pana Sulce a Topite zaloZit prvni cestovni kancelaf
u nds. Ekonomicky rozvoj, pokrok v dopravé i zivotni iroven V roce 1945 piispély vibec
Kk nejvétsimu rozvoji cestovani. Po druhé svétové valce dosahla koncentrace hoteli svého
vrcholu, ktery pokracuje stdle i v dnesni dobé. Lidé cestuji za pozndnim, odpocCinkem,
relaxaci a zabavou.

Koncem druhé svétové valky a az do roku 1989 se cestovani rozviji pfedevSim
na naSem Gzemi. Je to dano tehdejsi politickou situaci, kdy lidé mohli vycestovat na zapad
jen na tzv. devizovy ptislib. Po revoluci, tedy po roce 1989 dochazi k velkému rozvoji
cestovniho ruchu a lidé ve velkém cestuji do zahranici, a to hlavné diky zruSeni vSech

vizovych povinnosti (Francova, 2003).
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Tabulka 2: Faze vyvoje cestovniho ruchu

Epocha Obdobi Prevladajici duh | Hlavni motivace Utastnici
dopravy cestovani
Predfize do roku 1850 | koniska doprava, poutni cesty, elita,
lodni doprava, ktizacké vypravy, Slechta,
pesky obchod, vzdé€lanci,
objevitelské cesty, obchodnici
vzdélani
Polateéni | 1850 — 1914 | Zelezni¢ni (para), zotaveni, nova stfedni
faze paroplavba rekreace vrstva
Rozvojova | 1914 — 1945 | Zelezniéni (para), 1éCeni, pracujici s vyssi
faze silni¢ni rekreace, zivotni trovni
(automobily, busy), | komeréni ucely
letecka (vrtulova
letadla)
Vrcholova | poroce 1945 | silniéni, regenerace, ve vyspélych
faze letecka, rekreace, zemich vSechny
charterova komeréni Gcely vrstvy

Zdroj: Vlastni zpracovani (dle Freyer, 2006)

3.2.2  Clenéni cestovniho ruchu

Jak Ize z vyse uvedenych definic vy¢ist, vymezeni cestovniho ruchu je rizné, kazdy

autor ho definuje svym zptisobem. PiedevSim z tohoto divodu je vhodné urcité Clenéni,

které poslouZzi pro lepsi orientaci a pochopeni daného tématu.

Formy cestovniho ruchu

Toto ¢lenéni slouzi na zaméfeni uspokojeni uréitych potieb klienta. Takovéto

potieby maji specificky charakter, Zadaji si odliSny zplisob realizace a zabezpeceni sluzeb.

Formy cestovniho ruchu Ize rozdé€lit na zakladni a specifické.

e Zakladni formy cestovniho ruchu

- lazensky a lé¢ebny

- rekreaéni

- Kulturné poznavaci

- Sportovné turisticky
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e Specificke formy cestovniho ruchu
- mestsky
- venkovsky
- zabavni
- nabozensky
- gastronomicky
- apod. (Ryglova et al, 2011).

Druhy cestovniho ruchu (Ryglova et al, 2011)
I druhy cestovniho ruchu lze rozdélit do nékolika skupin. Z&sadnim kritériem pro
toto déleni je zpusob jeho realizace v zavislosti na geografickych, ekonomickych,

spolecenskych a jinych podminkéch.

e Podle piivodu ucastnikl e Podle poctu tcastnikil
- domaci - individualni
- vyjezdovy - skupinovy
- piijezdovy - masovy
e Podle mista realizace e Podle délky pobytu
- vnitini - kratkodoby
- vnéjsi - dlouhodoby
e Podle zpiisobu zabezpeceni e Podle zpisobu placeni
- organizovany - volny (komer¢ni)
- neorganizovany - vazany (socialni)
e Podle dopadu na zivotni prostiedi e Podle vlivu na platebni bilanci
- mekky - aktivni
- tvrdy - pasivni
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Podle mista pavodu lze u¢astniky rozdélit do tii kategorii:

e Domaci cestovni ruch- ,, Domdci cestovni ruch jsou cesty tuzemskych rezidentii
V domdcim prostiedi (CR) mimo jejich obvyklé prostiedi (bydlisté, pracovisté, skola
a jina casto navstévovanda mista). Domaci cestovni ruch zahrnuje delsi a kratsi
turistické cesty, sluzebni cesty a jednodenni vylety realizované na tizemi CR*

(CSU, 2007).

e \Vyjezdovy cestovni ruch- , Vyjezdovy cestovni ruch jsou cesty tuzemskych
rezidentii mimo tizemi CR. Vyjezdovy cestovni ruch zahrnuje delsi a kratsi turistické
cesty, sluzebni cesty a jednodenni vylety realizované mimo vizemi CR. Zjistuje se

i délka a cil cest* (CSU, 2007).

e Prijezdovy cestovni ruch- ,,Prijezdovy cestovni ruch je aktivni cestovni ruch
do cilové krajiny uskutecneny rezidenty jinych krajin (vyletnici, turisti) “ (Gucik,
2004, str. 101).

3.2.3 Trendy v cestovnim ruchu

,.Jev, projev, znak, charakteristika, které se v rostouci mire v souvislosti s ruznymi
typy pricin projevuji v soucasnosti a v budoucnosti ve spolecnosti* (Zelenka et al, 2012,
str. 576).

Cestovani je stale vice popularni, v dne$nim svété muze kdokoli cestovat kamkoli.
Pro cestovni kancelare je dualezité sledovat aktudlni trendy a snazit se ptizptisobit nabidku
poptavce a udélat vSe pro pfani a potieby zdkaznika. Jednim z trendi dne$ni doby
je cestovani tzv. na vlastni pést. Ptibyva cestovatelt, ktefi se neboji vycestovat do nezndmé
zem¢ sami a nepotiebuji tak vyuZzivat cestovni agentury. Lidé maji odvahu jet na mista,
kde nemaji zajisténé ubytovani ani stravu. VSe fe$i operativné na misté, vyhledavaji
autentickd mista dané zem¢, bydli u mistnich obyvatel, vyuzivaji mistni dopravu,
konzumuji mistni stravu a jsou ochotni mit mensi komfort, ale o to vice skuteénych
a autentickych zazitkd. To je zajisté umoznéno i diky stale se rozvijejici technologii,

pfedevsim té mobilni.
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Trendy v cestovani do zna¢né miry ovlivnila i svétova politicka situace, zejména
pak teroristické utoky. Lidé pti pldnovani dovolené nefesi ani tak jak je dané misto
atraktivni, ¢i kolik penéz za dovolenou daji, ale na prvnim misté a jejich hlavnim kritériem
je, zda je misto bezpecné. Je vidét zna¢ny pokles cestovniho ruchu v zemich severni Afriky
av Turecku. Kvili hrozbé z terorismu se lidé uchylili ve velkém vyuzivat tuzemsky
cestovni ruch, ktery byl po padu socialismu utlumen. Diky vySe zminénym faktim
se turisté zadali vice zajimat i o zajezdy po Evropé, zejména pak o Spanélsko, Recko, Italii
i Bulharsko, které zaziva obrovsky boom (Dostal, 2017).

Jednim z dalsich trendd dne$ni doby je i vyuzivani pravidelnych Zelezni¢nich
a autobusovych linek. Cestovani touto formou je rok od roku oblibenéjsi a do nékterych
zahrani¢nich mést se jezdi 1 né€kolikrat denng€. Diky skutecné kvalitni nabidce se turisté
dostanou pifimo do centra mésta a nemusi tak feSit mistni hromadnou dopravu.
Lidé mohou vidét evropské metropole, hlavni mésta a turisticka centra béhem par hodin.
Existuji i zajezdy na “otoCku®, kdy se rano vyrazi a v noci vrati. To plati predev§im
do sousednich statd Ceské republiky jako je Né&mecko, Rakousko & Polsko.
Timto zpisobem dopravy lze usetfit ¢as i penize (Dostal, 2017).

Dalsim zajimavym trendem je i vzestup gurmanského cestovniho ruchu, ktery vede
nejen k uspokojeni lidskych potieb, ale pfedevsim ke zdravému Zivotnimu stylu. Stale vice
piibyva cestovatell, ktefi navstivi cizi zemi kviili poznani novych gastronomickych kultur.
Lidé tak navstévuji mistni kavarny, restaurace, trhy, slavnosti ¢i festivaly, kde si mohou
ochutnat pokrmy od mistnich kuchatu (Kebova, 2016).

Za trend se da i povazovat fakt, Ze lidé stale Castéji pii rezervaci ubytovani kladou
diraz na vybaveni ubytovaciho zafizeni. Zajimaji se pfedevSim o pokojovou klimatizaci
a Wi-Fi pfipojeni. Z pruzkumu vyslo, ze 63% globalnich cestovateli dava vétsi prednost
klimatizaci pfed kvalitni snidani ¢i bazénem u hotelu. Pies 46% dotazovanych také uvedlo,
ze si nedovedou piedstavit dovolenou bez Wi-Fi pfipojeni. V ptipadé, ze hotel nebude tuto

sluzbu nabizet, vyhledaji jiny (TripAdvisor, 2015).
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3.3 Marketing sluzeb a cestovniho ruchu

., Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktit a hodnot* (Kotler, 2007,
str. 40).

,,Marketing je tFeba definovat ve dvou rovinach jako filosofii podnikani a jako
smyslu. M& obecnou platnost z hlediska oborii podnikani, velikosti a vlastnictvi firmy.
Z hlediska predmeétu zajmu a dalsich faktorii miizeme hovorit o riiznych typech marketingu.
Marketing je vedeckou disciplinou s intuitivni interpretaci okoli “ (Tomek et al, 2011, str.
28).

Stejné jako v ptipadé spotiebniho chovani a cestovniho ruchu, tak i u marketingu
existuje né¢kolik teorii. Ve vétsing ptipadt vSak maji podobné prvky:
e jde o integrovany komplex ¢innosti, ne o jednotlivé dil¢i ¢innosti,
® je spojen se sménou,
e chce pochopit problém zakaznika a nabidnout mu feseni,
e snazi se odhadnout potieby, které by mohly uspokojit zakaznika

e spokojenost zakaznika se odrazi na zisku podniku (Bouc¢kova, 2003).

Jak vyplyva z celé fady definic, zdkladnim tkolem marketingu je soustfedit
se na potieby zakazniki, jak je analyzovat, jak je uspokojit. Za relativné nejpiehledné;si
teorii tykajici se potieb, je brdna Maslowova hierarchie lidskych potieb, kterd byva
pouzivana jako teoreticky zdklad vysvétleni této problematiky viitbec. Maslow se ve své
teorii snazil pfijit na to, pro¢ nékdo vkldda svoji energii do fyziologickych potieb,
oproti jinému, ktery se stara predev§im o uspokojeni potieby ucty a uznani ve spole¢nosti.
Jednotlivé potfeby jsou srovnany do pyramidy, dle jejich dilezitosti (Rymesova et al,
2014).

31



Obréazek 4: Maslowova teorie potieb

Seberealizace

Potteba uznani
a ety

Potieba lasky, prijeti,
spolupatficnosti

Potieba bezpeci a jistoty

Zakladni télesné, fyziologické potieby

Zdroj: Vlastni zpracovani (dle RymeSova et al, 2014)

V oblasti marketingu existuje celd fada dulezitych pojmu, které jsou nezbytné
Kk lepsi orientaci v tomto odvétvi. PFani vyjadiuje konkrétni formu uspokojeni potieby
a popisuje nazvy predmétl, které slouzi k uspokojeni. Na stejnou potiebu mohou reagovat
lidé odlisnymi pfanimi, které vedou k uspokojeni potieby. Poptavka nam vyjadiuje pfani
podlozena kupni silou. Lidé maji ¢asto neomezend piani, jsou vSak limitovani velikosti
svého kapitalu, proto si chtéji vybrat takové produkty, které jim za jejich penize pfinesou
nejvétsi uspokojeni. Trh je misto, kde se stictava poptavka s nabidkou, nakupujici
s prodavajicim. Nabidka a poptavka se neustdle navzajem ovliviuji. Trh jako prvek

nakonec vytvaii uzavieny kruh marketingové koncepce.

3.3.1 Charakteristika sluzeb

,, Aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé
nehmotnd a neprindsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym

vyrobkem ““ (Kotler, 2007, str. 710).

Se sluzbami se lidé setkavaji kazdy den. Vyskytuji se vSude kolem, ale ne vzdy
je s nimi kazdy c¢lovek spokojen. Typickym piikladem mutize byt vyuzivani hromadného
dopravniho prosttedku, kdy potkame fidice, ktery je usmévavy, vstficny, mily, jiny naopak

vystupuje, jako by vykonaval své povolani za trest. Existuje mnoho ptipadl, kdy jednou
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odchazime se sluzbou spokojeni a jindy naopak nespokojeni. Lze fict, ze vSechny ptipady,
Které urcuji spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika, jsou totozné v tom, Ze vyznamnou
roli hraje lidsky faktor (Foret, 2012).

Hlavnim a zékladnim rozdilem mezi sluzbou a zbozim je, ze sluzba musi byt vzdy
provadéna a ne vyrabéna, jako tomu je u zbozi. Jsou zndmy Ctyfi charakteristiky sluzeb,
které odd€luji marketing sluzeb od marketingu produkti a oznacuji se 4I. Tato zkratka

vznikla podle poc¢ate¢nich pismen termint v anglickém jazyce.

41: Intangibility
Inconsistency
Inseparability

Inventory

Nehmotnost (Intangibility)- spo¢iva vtom, Ze jakmile byla sluzba vykonana,
nezustalo nic, co Ize “odnést™ domu. Tato sluzba nema tvar, chut’, barvu, nejde ji jakkoli
zhodnotit a nemuze byt vlastnéna. Neékteti lidé si takovou sluzbu spojuji s hmotnym
prvkem, napft. letadlo jako dopravni prostiedek, jedna se vSak o sluzbu piepravy a ne
0 konkretni letadlo.

Nestalost ( Inconsistency)- tato vlastnost informuje o tom, ze kazdy je jiny.
Napriklad pii koupi ur€ité potraviny je pravdépodobné, ze chutnd stejné, vypada stejné
i voni stejné. Se sluzbami je to jiné. Jsou piitomni zdkaznici a poskytovatelé sluzby,
tedy zasahuje do procesu lidsky faktor, a tedy nelze piedvidat chovani jednotlivych ¢lent.

Neoddélitelnost (Inseparability)- tato charakteristika vysvétluje, ze je sluzba
neoddélitelné spojena s casem, mistem 1 osobou, kterd sluzbu vykonava. Vyrobu sluzby
nelze oddélit od jeji spotieby. Jde napiikld o sluzby v kadetnictvi, kdy nelze odd¢lit
kadetnictvi od stfihdni, barveni ¢i foukani. Sluzba je tedy produkovéana za pfitomnosti
zakaznika a ten se tak UcCastni sluzby.

Neskladovatelnost ( Inventory)- sluzby nelze ulozit, nelze je nikde skladovat,
uchovavat. Na rozdil od skladl plnych produktl, poskytovatelé sluzeb nemohou ukladat

sluzby pro budouci pouZiti ani je pozd¢ji prodat.
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Dle definic nehmotnosti a neskladovatelnosti dale vyplyva, Zze sluzbu nelze
jakymkoli zplisobem vlastnit. Pfi poskytovani sluzby, nevznikd zadné vlastnictvi,

jako tomu je pii koupi zbozi (Vastikova, 2014).

3.3.2 Marketingovy mix sluZeb a cestovniho ruchu

Jednu z nejdilezitéjSich ¢asti marketingu tvoii marketingovy mix. Marketingovy
mix je soubor marketingovych nastroji, které firmy vyuzivaji k tomu, aby doséhly
marketingovych cili na cilovém trhu. Existuje mnoho rdznych definic, ale stéZzejni
postaveni zde ma koncepce 4P, ktera je tvotfena produktem (Product), cenou (Price),
distribu¢nimi cestami (Place) a propagaci (Promotion), (Kotler, 2000).

Tento model je vSak pro nékteré oblasti pfili§ jednoduchy a je nutné ho rozsitit
0 dalsi ,,P“. Jde naptiklad o oblast sluzeb, kde je nutné ke stavajicim nastrojim pfipojit
dalsi 3P- materialni prostfedi (Presentation), obyvatele (People) a procesy (Process).
Rozsiteny model je vhodné vyuzivat i v oblasti sportu a sportovnich sluzeb (Céslavova,
2009).

Produkt piedstavuje cokoli, co 1ze nabidnout potencionalnim zakaznikiim na trhu,
s cilem uspokojit jejich potfeby a ptani. V SirSim slova smyslu Ize produkt chapat nejen
jako fyzické predméty, ale dale také jako sluzby, organizace, myslenky apod.
Sluzby se vyznacuji  oproti fyzickym pifedmétim predevSim svou nehmotnosti,
kdy nemizeme piedem vyzkouset jeji spolehlivost, tu lze ovéfit az pii jeji spotiebé,
po zakoupeni. Dale také proménlivosti, kdy sluzby nejsou poskytovany standardné a jsou
vysoce proménlivé, nedélitelnosti, kterd vyjadiuje soucasny proces vyroby a spotieby

a pomijivosti, kdy sluzbu nelze ulozit do néjakého skladu (Janeckova et al, 2000).

Zivotni cyklus produktu piedstavuje pét fazi, které monitoruji vyrobek od jeho
samotného vyvoje az do faze upadku. Jde o model, ktery je odvozen od dlouhodobého

pozorovani vyrobkil v Case.
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Obrézek 5: Etapy zivotniho cyklu vyrobku
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Zdroj: Kotler, 2007

V prvni fazi, neboli ve fazi vyvoje, je stéZejnim cilem prizkum trhu, dale také
vyhledani moznych naméti a napadi. Ve druhé zavadéci fazi se produkt uvede na trh,
kdy vyrobek piekonava prvotni obtize, plynouci z prozatimniho nizkého povédomi
0 produktu. Faze treti je nazyvana fazi riistu vyrobku, ktery nastava po uspé€sném zavedeni
vyrobku na trh, kdy jiz existuje vétSi informovanost a povédomi o vyrobku. Dalsi faze,
ktera byva nazyvana fazi zralosti, je casové nejdelsi obdobi existence vyrobku.
Toto obdobi je charakteristické zpomalenim tempa rastu jeho prodeje a poptavka
po produktu je ve svém maximu. Patou fazi a zaroven fazi posledni je upadek vyrobku,
kdy je trh piesycen (Zamazalova, 2010).

Cena sménna hodnota statku, ¢i sluzby, neboli protihodnota, za kterou lze produkt
ziskat do svého vlastnictvi. Byva vyjadiena penéZitou Castkou za jednotku mnozstvi.
Je odli$né od ostatnich slozek marketingového mixu, jako jedinad produkuje ptijmy, oproti
tomu ostatni tii slozky tvoti naklady (Kotler et al, 2013).

Existuje mnoho faktord, které slouzi pro stanoveni idealni ceny. Podniky se snazi
byt vsouladu se strategickymi plany, Kkteré si vytyCily na prvopocatku.
Jednim z rozhodujicich hledisek je zisk. Pro vétSinu firem je to rozhodujici faktor,
pti kterém budou pokryty veskeré naklady, které souviseji svyrobou, a navic bude
dosazeno urcitého zisku. DalSim hlediskem pifi stanoveni idedlni ceny je trzni podil.
Takovy cil si stanovi firmy, které véfi, Ze si béhem kratkého obdobi vybuduji vyznamneé
postaveni na trhu diky pocate¢ni nizké cené. Tak ptilakaji co mozna nejvice zakaznikd.

Ztréty, které v prvnim obdobi podniku vzniknou, pak mohou kompenzovat v dobg,
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kdy si vybuduji dominantni postaveni na trhu. Dal§imi faktory pak miZe byt obrat,
goodwill, hodnota vnimana zadkaznikem, image podniku nebo reakce konkurence.
Zasadnim indikatorem se cena stava u sluzeb, kde nejsou k dispozici dalsi informace-
to vychazi predevsim kvili jejich nehmotné povaze (Foret et al, 2005).

Pii stanoveni cen je také dulezité uvédomit si, které metody jsou vhodné pro dany
podnik. Kazd4 metoda ma své vyhody i nevyhody, proto se vyplati pouzivat vice zpiisobu.
Jednou z hlavnich metod je cena jako wvyjadfeni hodnoty vnimané zé&kaznikem.
Tento zpusob vychazi z pohledu zakaznika, a to jakou hodnotu pro néj dany vyrobek ma.
Dalsi metoda je orientovand na konkurenci. Podnik si podle konkurence stanovi cenu bud’
vys$$i, niz$i nebo stejnou, podle svych stanovenych cili. Jednim z dalSich zpisobi
stanoveni ceny je podle velikosti poptavky, ktera odrazi realnou poptavku po zbozi.
Cena orientovana na naklady zarucuje firmé dosazeni urCité miry zisku. Firma si vypo¢ita
naklady, které vlozi do vyroby, a k nim pfipocitda miru zisku. Nevyhodou této metody
je fakt, ze neodrazi skute¢nou cenu, kterou zakaznik je ochoten zaplatit. Dal$imi zptsoby,
jak stanovit cenu je napiiklad zietel na moznost uzavieni kontraktu nebo stanovit takovou
cenu, ktera respektuje navratnost investic (Foret et al, 2005).

Distribuce vyjadifuje poskytnuti vyrobku zakaznikovi tak, aby ho mohl ziskat bez
jakychkoliv  problémi, ve spravny c¢as na spravném misté a Vv mnozstvi,
které by si piedstavoval. Jde o pohyb produktu z mista vyroby az do mista kone¢né
spotfeby. Distribuce je povazovana za nejmén¢ ovladatelny nastroj marketingového mixu.
Firma si sama vyhodnoti, jakou distribu¢ni cestu vyuzit a kolik mezi¢lankd pouzit,
aby to pro ni bylo co mozna nejefektivnéjsi (Kincl, 2004).

Jsou vSak odlisné principy, kterymi se fidi distribuce sluzeb od distribuce zbozi.
Lze hovotit o pfimé distribuci od poskytovatele k zakaznikovi. To je ziejmé piedevsim
Zz mensiho zapojeni zprostfedkovatele sluzby, kde hlavnim rozdilem je to, zda zdkaznik
ptichazi za sluzbou nebo sluzba za zakaznikem (Janeckova et al, 2000).

Distribu¢ni fetézec zac¢ina v momenté, kdy hotovy produkt opusti firmu a kon¢i
U kone¢ného zékaznika. Tento fetézec tvoii soubor organizacnich jednotek podnikatele
a externich prostfednikl, diky kterym se vyrobek dostane k findlnimu spotiebiteli.
Existuje fada funkci, které distribu¢ni fetézec vykonava. Zejména se jedna o funkci
skladovaci, vychystavaci, konsolida¢ni, manipula¢ni, pfepravni a komunikacni. Struktura

téchto fetézcil je zavisla na poctu distribucnich stupiili a poctu a druhu distributorti.
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Podle poctu ¢lankti miizeme distribucni cesty obecné rozdélit na pfimé a nepiimé.
Rozdil mezi nimi je z&sadni. V pifimé cesté mezi vyrobcem a spotiebitelem nefiguruje
zadny meziclanek. Spotiebitel kupuje produkty pfimo od vyrobce, jde naptiklad o prodej
z katalogu nebo tento model mizeme vidét na primyslovych trzich, kde firma prodava
firm¢. Vyhodou piimé distribu¢ni cesty je rychla reakce na zmény, piiméd kontrola nebo
dozor nad produktem od vyroby az po konecny prodej. Oproti tomu Vv nepifimé distribu¢ni
cesté se pii distribuci vyrobkll vyuziva meziclankli. Znamena to, Ze mezi vyrobce
a kone¢ného spotiebitele vlozime mezi¢lanek, jako napiiklad maloobchod, velkoobchod
ajiné zprostiedkovatele, kvili kterym se zvysi kone¢na cena pro zakaznika.
Distribu¢ni meziclanek je profesiondl, coz je velkou vyhodou tohoto zptsobu, dale takeé

krat3i dodaci doba ¢&i u¢innéjsi prodej produktti (Cujan et al, 2008).

Obrazek 6: Distribuéni mezi¢lanky

Distribuéni cesty

Prima distribu¢ni cesta

A4

Nepiimé distribuéni cesty

Vyrobce maloobchod Z4kaznik

\ 4

\ 4

velkoobchod maloobchod

\ 4

agent velkoobchod maloobchod

Zdroj: Eckhardtova, 2010

Propagace rovnéz spada do zakladniho déleni marketingového mixu a uzavira toto
klasické déleni. Propagaci rozumime marketingovy nebo také komunikaéni proces,
Ktery je tvofen piedevs§im komunika¢nimi nastroji marketingového mixu. Jsou to napiiklad

reklama, podpora prodeje, osobni prodej, prace s vefejnosti nebo také internetova

komunikace (Kretter, 2004).

,,Pojem komunikacni politika zahrnuje veSkeré aktivity smeérujici k tomu,

aby se zékaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil“ (Kotler et al, 2004, str. 107).

Materialni prostredi, jinak také oznacovano jako prezentace, je misto, kde se

muze zakaznik se sluzbou potkat a kde je mu soucasné sluzba poskytnuta. Jde o vzdjemnou
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interakci mezi dodavatelem a spotiebitelem. Lze fici, Ze materialni prostfedi ma podobnou
funkci jako obal u vyrobku. Kvili jeji nehmatatelnosti lidé mnohem vice vnimaji okoli
sluzby, materidlni prostiedi, které zahrnuje exteriér budovy, vybaveni interiéru, velikost
provozovny, katalogy, uniformy zaméstnancii, periferni prostedi nebo parkovaci zdzemi.

Pravé tento nastroj je jeden z hlavnich pii finalnim rozhodnuti zkaznika o koupi.
Provozovatelé sluzeb museji vytvofit kladny dojem a pfijemné prostiedi, které presveédci
zédkaznika o koupi a zaroven ho piiméje, aby se do provozovny vracel opakovang.
Cilem je vyvolat kladné pocity a dojmy, které zakaznik pociti hned pti vstupu do mistnosti
(Vastikova, 2008).

Lidé usnadiuji vzajemnou komunikaci mezi poskytovatelem sluzby a kone¢nym
zakaznikem. Typickym specifikem pro sluzby je, Ze je nelze oddélit od svych
poskytovateli, proto jsou lidé nezbytnym clankem marketingového mixu sluzeb.
Dokazi ovlivnit  kvalitu sluzeb, i vysledny dojem a spokojenost zakaznika.
Personalni odd¢leni firem by ztohoto divodu mélo peclivé vybirat své zaméstnance

a zaroven je umeét spravné motivovat a v urCité mife kontrolovat.
Jsou znamy cCtyfti hlediska, podle kterych lze pracovniky rozd¢lit:
e Kontaktni- trenéfi, ptimy styk se zakaznikem
e Obsluhujici- recepéni, vypomoc
e Koncepc¢ni- manazefi, tvorba marketingové strategie

e Podptrni- uklizecky, podporuji bézny chod podniku (Payne, 1996).

Procesy- jedna se o analyzu procest, které probihaji v ramci poskytovani sluzby.
Proces, diky kterému miize byt sluzba pro zdkaznika ptijemnéjsi. Zakaznici si velmi dobie
v8imaji profesionality a ochoty zaméstnanct a to pfedevs§im z toho divodu, ze produkce

se neoddélitelné vaze ke spotiebé a spotiebitelé si toho jsou védomi.
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Z hlediska miry interakce lze procesy rozd¢lit na tfi hlavni:
e Masové sluzby- nizka interakce
e Zakazkové sluzby- schopnost ptizpisobit se poptavce

e Profesionalni sluzby- specialisté, intenzivni spoluprace (Vastikova, 2008).
Marketingovy mix pro oblast cestovniho ruchu rovnéz pfinasi zmény. V mnohém
se shoduje s marketingem sluzeb, ale v jistych bodech se lisi. K zakladni koncepci 4P lze
ptidat dalsi 4P- programovani (Programming), kompletovani (Packaging), lidi (People)
a spolupréci (Partnership).

Obrazek 7: Marketingovy mix "'8P"

Programming

Packaging

Partnership Promotion

Zdroj: Vlastni zpracovani

Programovani je nedilnou soucasti marketingového mixu cestovniho ruchu
apodili se na zformovani vysledného produktu, diky schopnosti vytvaiet vzajemné
navazujici nabidky sluZzeb a pfilezitosti cestovniho ruchu. Tento pojem se primarné
pouZziva ve spojitosti s vytvaienim ¢asoveé a mistné propojené nabidky. Jde pfedevsim o to,
odstranit ur€itou sezonnost na daném misté a dosahnout rovnomeérnosti navstévovanych
mist. Pro programovani je typické utvofit souvislou nabidku sportovnich a kulturnich

inscenaci na ur¢itém miste.
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VyhlaSenim poutavych projektd, kde je hlavnim cilem propojit usili vice

organizaci, vznika partnerstvi a soucasné¢ dochazi Kk vyvijeni spole¢nych produktt

(Foretova et al, 2001).

Pravé tvorba programt vytvaii pét zakladnich uloh v marketingu cestovniho ruchu:

odstranuji faktor ¢asu,

vylepsuji rentabilitu,

dopliuji marketingovy mix,

vyuzivaji segmenta¢ni marketingovou strategii,

vzajemné propojuji nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu

(Jakubikové, 2009).

Kompletovani v cestovnim ruchu pfedstavuje néco jako balicky pro zékazniky.

Turistim jsou k dispozici tisice nabidek, které maji podobny charakter, a je vhodne,

aby tyto nabidky byly pojaty jako komplex sluzeb. Z celkovych balicka si nasledné mize

zakaznik vybrat (Foretova et al, 2001).

Balicek lze v cestovnim ruchu také chapat, jako sluzby, které se vzajemné dopliuji

a vysledkem je komplexni nabidka, vét§inou za jednotnou cenu. Tento balicek obsahuje

dvé a vice sluzeb koupenych podle ptani klienta za jednu cenu. Typickym piikladem

takového balicku je zajezd (Jakubikové, 2009).

Vyhody z pohledu Klienta:

zajisténi kvality,
veétsi pohodli,
aspornost,

novy rozmér cestovani a stravovani mimo domov.

Vyhody z pohledu organizatori:

veétsi spokojenost zakaznika,

zvySovani poptavky i mimo sezonu,

vetsi trzby z jednoho zékaznika,

publicita balickd,

zlepSeni efektivnosti diky snazSimu pfedpovidani rozvoje podnikéani

(Jakubikova, 2009).
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Lidé, 1épe feCeno zaméstnanci. V této oblasti je velmi dilezity vybér a zpisob
fizeni zaméstnanci. Dalo by se fici, Ze pravé zaméstnanci jsou spjati s nabidkou a jsou
jeho soucasti (Foretova et al, 2001).

Cestovni ruch se neobejde bez lidi, ktefi zaujimaji ruzné role, at’ uz jde
0 spotiebitele ¢i klienty. Kazda firma potiebuje profesionalni tym, ktery uspokoji potiebu

zékaznika a dokaze danou sluzbu souéasné realizovat (Heskova, 2011).

Zameéstnanci v cestovnim ruchu se daji délit do skupin:
e kontaktni personal- pracovnici, ktefi jsou v pfimém kontaktu s klientem,
e ovliviiovatelé- tito zamestnanci maji velky vliv na produkci sluzeb,
e pomocny personal- pracovnici, ktefi jsou rovné€Z soucasti spole¢nosti

a neptimo se podileji na vytvareni sluzeb (Jakubikova, 2009).

Spoluprace rovnéz patii do rozsifeného marketingového mixu cestovniho ruchu
a uzavira ho. Pfedstavuje urcité partnerstvi a spolupraci, ktera je nezbytna ke spokojenosti
zakaznika, ktery vnima a hodnoti sluzby jako komplex sluzeb. Partnefi se v mnohych
piipadech ani neznaji, ale pfesto je nutné, aby spolu komunikovali a spolupracovali
(Foretova et al, 2001).

Jedna se o spolupraci vSech zucastnénych subjektii, a to jak mezi subjekty
vV cestovnim ruchu, tak 1 mezi podnikatelskym a vefejnym sektorem. Jde napiiklad

0 spolupraci hoteld, cestovnich kancelaii a agentur, hoteli ¢i dopraveu (Jakubikova, 2009).

3.3.3 Destinace cestovniho ruchu

Destinaci nebo také cil cesty, lze obecné vymezit jako misto, které je navstiveno
ucastnikem cestovniho ruchu. V uz§im slova smyslu lze destinaci cestovniho ruchu
definovat jako cilovou oblast v ur¢itém regionu, kterd je typickd vyznamnou nabidkou
atraktivit a infrastruktury. Pojem destinace se velmi ¢asto pouziva volné a nemusi byt vzdy

spojovan pouze s turismem (Paskova et al, 2002).
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., Cilova oblast v daném regionu, typicka vyznamnou nabidkou atraktivit cestovniho
ruchu a sluzeb cestovniho ruchu. V Sirsim smyslu je za destinaci povazovana zeme,
regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které jsou typické velkou koncentraci atraktivit
cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami cestovniho ruchu a dalsi infrastrukturou, jejichz

vysledkem je velka dlouhodobad koncentrace navstévniki* (Vystoupil et al, 2007, str. 5)

., Ekonomicky dopad miize byt zkouman na jakoukoliv geografickou jednotku, at je
to zeme, distrikt, region, mésto, nebo vesnice, a této uzemni jednotce budiz dano oznaceni

destinace cestovniho ruchu“ (Ryglova et al, 2011, str. 42)

., Prostor, ktery si host vybira jako cil své cesty. Disponuje vsemi nezbytnymi
zarizenimi pro bydleni, stravovani a zabavu. Tim se stava produktem a jednotkou
hospodarské soutéze, ktera musi byt jako takovad strategicky rizena‘ (Bieger, 2005,
str. 357).

Destina¢ni marketing
Diky vetfejnym i soukromym subjektim cestovniho ruchu, které spojuje stejny cil,
muze probihat celkova prezentace/prodej dané destinace, ktera je zasadnim bodem

marketingu v destinaci.

Proces marketingového fizeni destinace lze popsat v nasledujicich osmi bodech:
e marketingovy vyzkum a rozbor trznich pfileZitosti
e stanoveni vize a poslani destinace
e urceni cill
¢ identifikace novych prilezitosti
e stanoveni strategie
e urceni a planovani marketingovych programi
o realizace strategie

e kontrola a hodnoceni (Palatkova, 2011).

V ramci Ceské republiky Ize destinaéni marketing realizovat na narodni, regionalni
a mistni urovni. Na narodni urovni tento marketing zajiStuji exekutivni organy
(Ministerstvo pro mistni rozvoj a Ceskad centrdla CR - Czechtourism), které také

zodpovidaji za vzdélani a skoleni v ramci tohoto oboru a souc¢asné monitoruji tyto aktivity.
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Regionalni urovei je spravovana kraji a regionalnimi informacnimi centry. Tyto instituce
zajistuji planovani rozvoje regionti, koordinaci rozvojovych aktivit nebo spolupraci
s partnery. Destina¢ni marketing na mistni Grovni spravuji mésta a obce, pro které je hlavni
¢innosti provozovani informacnich center, budovani turistické infrastruktury nebo
spolupodileni na riznych kulturnich a sportovnich akei.

Aby mohl byt tento marketing uspésny, musi mit funkéné organizovany destinacni

management.

Destina¢ni management

,,Soubor technik, nastroju a opatreni pouzivanych pri koordinovaném planovani,
organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané
destinaci" (Paskova et al, 2002, str. 448).

9%

Tento pojem vznikl za pficiny poklesu turismu v Rakousku a Svycarsku
v 90. letech. Destinatni management Ize obecné definovat jako nejvyspélejsi
a nejkomplexné;jsi styl fizeni v turisticky vyzralych oblastech. Jde tedy o urcitou formu
fizeni dané oblasti, kde hlavnim cilem je zefektivnéni aktivit, které jsou vazany
k cestovnimu ruchu a jeho udrzitelnému rozvoji (Palatkova, 2011).

Destina¢ni management ma hned nékolik cild, prvnim a zakladnim je koordinace
vSech zajmovych skupin, jako jsou naptiklad neziskové organizace, investofi nebo mistni
obyvatelé. DalSimi dualezitymi cili jsou formovani strategickych plant, realizace

marketingovych aktivit nebo udrzeni konkurenceschopnosti na trhu (HoleSinska, 2012).
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast diplomové prace se zabyva blizSim popisem dnesnich trendi
Vv cestovnim ruchu, a to konkrétné domacim, piijezdovym a vyjezdovym cestovnim
ruchem. Prace je zamé&fena piedev§im na trendy vroce 2018 a jeho porovnavani
s predchozimi roky, v nékterych piipadech, kde nebylo mozné dohledat potifebna data
je uveden rok 2017. Dalsi cast prace je vénovana vyzkumu, ktery je zaméfen na spotiebni
chovani v cestovnim ruchu, k dosazeni vysledkii bylo pouzito dotaznikové Setieni.
Ve tieti ¢asti  pradce je provedena analyza nezavislosti kvantitativnich  znakd.
StéZejnim bodem této analyzy je chi-kvadrat test o nezavislosti dvou proménnych,
ktery je zalozen na cetnostech v kontingenéni tabulce. V nasledujicim oddile lze
nalézt vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a analyzy nezavislosti kvantitativnich znak.

J 4

Na zavér vlastni prace je uvedeno zhodnoceni nabidek cestovnich kancelédii na ceském trhu

24

se zaméfenim na zakladni marketingovy mix jednotlivych kancelati a vzajemné porovnani.

4.1 Domaci cestovni ruch

Tuzemskych hostti v hromadnych ubytovacich zafizeni (HUZ) jako jsou hotely,
penziony ¢i kempy bylo zaznamenano za rok 2018 ptes 10,6 miliont. Meziro¢ni nartst
piijezdt domacich hostd v CR dosahl 8,1 % (CSU, 2019).

Graf 1: Nav§tévnost v HUZ — rezidenti v CR 2012 - 2018

Rezidenti v Ceské repubice
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Zdroj: Vlastni zpracovani (dle CSU, 2019)

Zvyse uvedeného grafu je ziejmé, ze trh tuzemského turistického ruchu

zaznamenava rekordni rist. Od roku 2012, kdy byla v CR ekonomicka krize, se podet
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hostll v HUZ zvysil o vice nez 3 miliony. V poctu dovolenych toto odvétvi zaziva v dnesni
dobe¢ trend rastu, avSak doba dovolenych se zkrétila v priméru az o polovinu dne.

Domaci turistice pomahaji prodeje piedev§im prostfednictvim slevovym portald.
Stejné¢ jako loni i tento rok se ocekava, ze zminény rastovy trend bude pokracovat.
Pro majitele ¢eskych hotelil by se tak i rok 2019 mohl stat dalsim rekordnim. Je evidovano
stale vice lidi, ktefi si kromé klasické dovolené zajedou na kratsi ¢i vikendovy pobyt
nékolikrat do roka (Havlickova, 2018).

Tabulka 3: Poet domacich turistii v Krajich za rok 2018

Pocet turista 2018 Domaci turisté

Praha 7 895 002 1220634
Stiedocesky kraj 1135224 854 205

Jihocesky kraj 1729 447 1085 284
Plzensky kraj 837 737 530 212
Karlovarsky kraj 1120 596 435 636
Ustecky kraj 630 896 415 381
Liberecky kraj 1 005 093 793 684

Kralovéhradecky kraj 1343124 1041172
Pardubicky kraj 463 686 399 691
Kraj Vysoc¢ina 602 225 523 159

Jihomoravsky kraj 2 039 833 1354 339
Olomoucky kraj 698 978 557 409
Zlinsky kraj 781 410 651 706
Moravskoslezsky kraj 991 435 776 529

CR celkem 21 274 686 10 639 041

Zdroj: Vlastni zpracovani (www.zpravy.aktualne.cz [on line][7. 02. 2019])

Jak lze ztabulky wvy¢ist, vroce 2018 byl rozdil mezi poctem domacich
a zahrani¢nich turistl minimalni. Pfesto lze fici, Ze v tomto roce pifekonal celkovy pocet
ceskych turistli poc€et zahrani¢nich turisti. Pro navstévniky ze zahrani¢i je jednoznacnym
a hlavnim lékadlem hlavni mésto Praha, oproti tomu tuzemsti turisté vtomto roce
upiednostnili Jihomoravsky kraj pfed Prahou. Dal§imi vysoce navstévovanymi Kraji,

které navstivilo ptes milion turistt, je kraj Jihocesky a Kralovéhradecky.
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4.2 Prijezdovy cestovni ruch

Tento druh cestovani predstavuje predev§im pobyt, cesty ¢i navstévy nerezident
na tzemi dané zemg, v piipadé této prace tedy Ceské republiky. Ptijezdovy cestovni ruch

Ize také oznacit z vySe uvedenych divodu jako aktivni.

Graf 2: Nav§tévnost v HUZ — nerezidenti v CR 2012 - 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani (dle CSU, 2019)

Vyse uvedeny graf znazorfiuje pocet zahraniénich turistd v CR od roku 2012,
kdy probéhla ekonomicka recese. Pravé od tohoto roku se pocet zahrani¢nich turistd
naizemi CR zvysil o necelé 3 miliony. Z grafu je dale ziejmé, Ze narist zahrani¢nich
turistd se kazdym rokem konstantné zvySuje. Tento fakt je dan piedevsim diky stale se vice
rozvijejicimu odvétvi CR, jde o masivni rozmach cestovani napii¢ svétem. V dnesni dob¢
si stale vice lidi mize dovolit cestovat, i nekolikrat do roka, diky rostouci zivotni Grovni
a snadnému ziskavani informaci. Pravé kvuli tomuto nartustu dochazi i k rozvoji a otevirani
novych ptimych leteckych spojeni (iDnes.cz, 2018).

Prezident Asociace hotelii a restauraci CR tvrdi, Ze ptijezdovy cestovni ruch a jeho
kazdoro¢ni nariisty se vyvijeji z divoda pfiznivé situace v Evropé, dale predevsim kvuli
faktu, ze je Ceska republika povazovana za velmi bezpe&nou destinaci a v neposledni fadé
je to tim, ze se od roku 2012 nijak zasadné neménily kapacity ubytovacich zatizeni (Starek,

2018).
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Tabulka 4: Pocet zahrani¢nich turisti v krajich za rok 2018

Pocet turista 2018 Zahranicni turisté

Praha 7 895 002 6 674 368
Stiedocesky kraj 1135224 281 019
JihoCesky kraj 1729 447 644 163
Plzenisky kraj 837 737 307 525
Karlovarsky kraj 1120 596 684 960
Ustecky kraj 630 896 215515
Liberecky kraj 1 005 093 211 409
Krélovéhradecky kraj 1343124 301 952
Pardubicky kraj 463 686 63 995
Kraj Vysoc€ina 602 225 79 066
Jihomoravsky kraj 2 039 833 685 494
Olomoucky kraj 698 978 141 569
Zlinsky kraj 781 410 129 704
Moravskoslezsky kraj 991 435 214 906

CR celkem 21 274 686 10 635 645

Zdroj: Vlastni zpracovani (www.zpravy.aktualne.cz [on line][7. 02. 2019])

Pfes 10,6 milionii zahrani¢nich turisti se v lonském roce 2018 ubytovalo
v hromadnych ubytovacich zafizeni na izemi Ceské republiky, coZ je oproti predchozimu
roku zvyseni o vice nez 4,6 %. Jak lze logicky ptredpokladat, nejvice navstévovanym
mistem se stala jako kazdy rok Praha, do které zavitalo ptes 6,6 milioni turisti

ze zahrani¢i. Zadny z ostatnich kraji v CR nedoséhl s navitdvnosti ani na milion turistd.

Pies 640 000 hostu piijelo do Jiho¢eského, Karlovarského a Jihomoravského kraje.

Tabulka 5: Poet zahrani¢nich turisté v CR 2018

Pocet turistu 2018 Meziroc¢ni rust (%)
Némecko 2 033 065 3,6
Slovensko 734 910 7,8
Polsko 620 414 7,8
Cina 619 877 26,5
USA 555 736 2,8
Rusko 545 406 -0,5
Velka Britanie 496 807 5,7
Jizni Korea 416 243 0,2
Italie 409 903 5,2
Rakousko 299 162 2,8

Zdroj: Vlastni zpracovani (www.zpravy.aktualne.cz [on line][7. 02. 2019])
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V celkovém souétu do Ceské republiky zavitalo 10 635 645 turistd z riznych zemi
svéta. Nejvice turist, ktefi piijeli navitivit CR, bylo z Némecka (pies 2 miliony),
Slovenska (témér 735 tisic), Polska, Ciny, USA a Ruska.

Z hlediska meziro¢niho nartstu poctu turistt byl v roce 2018 zaznamenan nejvetsi
progres V podtu pifjezdi turistt z Ciny. Pocet turistil z této zemé se oproti roku 2017 zvysil
0 26,5 %. Turisté z Ukrajiny, Tchaj-wanu a Japonska co se jejich poctu tyée, nedosahli
vroce 2018 takovych vysledki jako turisté ze zemi uvedenych v tabulce ¢. 5,
nicméné jejich meziro¢ni narust byl markantni. V pfipadé turisti z Ukrajiny byl prokazan
dokonce 43 % narist na izemi CR, oproti piedchozim rokiim. Navitévnikt z Tchaj-wanu
bylo vice 0 12 % a z Japonska 0 13 %. U ostatnich zemi byl zaznamenan nartst do deseti
procent, vyjimkou jsou vSak zem¢ Ruska a Jizni Koreje, kde prijezdy stagnovaly na stejné
arovni jako v piedeslych letech.

Je dulezité zminit, Ze ackoli cestovni ruch zaziva sviij boom, nejsou z této zmeny
nadSeny vSechny regiony, dokonce je patrny jisty odpor vii¢i turismu. Je to zapfi¢inéno
pfedev§im nadmérnym poctem turistli, ktefi ohroZzuji ¢i poskozuji samotné pamatky,
zat€zuji infrastrukturu ve méstech, maji negativni dopad na zkuSenosti cestujicich nebo
jsou dokonce zatézi pro mistni obyvatele. DalSimi negativnimi vlivy jsou masové
poskozovani piirodniho prostiedi, rist narkomanie, prostituce ¢i rasovych problému

V turisticky pfitazlivych oblastech (Guevaraova, 2018).

4.3 Vyjezdovy cestovni ruch

V lotiském roce 2018 opét stoupl pocet cestujicich, ktefi odcestovali pfes hranice
CR. P¥ibylo zejména individualnich cestovateli, ktefi se nebali vyhledat i takové destinace,
které v minulych letech nepattily k tak Castym, jsou jimi naptiklad Kambodza, Severni
Kypr, Panama ¢i Kolumbie. A pravé z tohoto diivodu zaznamenaly konzuldrni sluzby
a velvyslanectvi CR po celém svété zvysujici se pocet Eeskych turistii, kteii se stali ob&ti
trestné Cinnosti. Nejcastéj$imi piipady byly kradeze, a to jak osobnich véci, tak také
vykradani automobild. V souvislosti s timto problémem je zaregistrovan i vy$Si pocet
vydanych nadhradnich cestovnich doklad. Oproti tomu vSak Ministerstvo zahrani¢nich
véci eviduje klesajici tendenci ptipadtu (jak lze vidét v nize uvedeném grafu), jako jsou

omezeni osobni svobody, hospitalizace, imrti nebo pocet dopravnich nehod.
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Graf 3: Porovnani pripadi v zahranici 2008 - 2018
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Zdroj: Ministerstvo zahrani¢nich véci, 2018

Ministerstvo zahrani¢nich véci rovnéz potésila pozitivni zpétnd vazba od mnoha
cestovatell, kteti vyuzili sluzeb tzv. DROZD neboli stranky Dobrovolné registrace obcanti
CR pii cestach do zahrani¢i. Ceské turisty nejvice potésila nové zprovoznéna mobilni
aplikace, ktera je funk¢éni od pocatku roku 2018. Tato aplikace slouzi predevSim pro
bezpeci turistl pti cestach do zahranici.

Projekt Dobrovolné registrace ob&ani CR pii jejich cestach do zahrani¢i (DROZD)
umoziuje organizovat pomoc ¢eskym ob¢anim, ktefi dobrovolné poskytnou informace
0 svem planovaném pobytu v zahrani¢i. Tyto informace piedava cestovatel vyplnénim
jednoduchého formulaie (MZV, 2019).

Tabulka 6: Pocet rezidentu v zahranici dle cilové destinace (Vv tis.)

Slovensko | Chorvatsko | Itilie | Recko | Rakousko | Egypt | Spanélsko | Bulharsko
2011 535 793 563 318 261 208 231 89
2012 583 806 549 314 279 238 198 159
2013 496 797 526 339 339 122 185 115
2014 430 785 553 291 306 185 174 112
2015 837 721 497 253 281 117 132 96
2016 555 828 552 265 373 220 182 210
2017 615 850 636 371 446 245 258 214

Zdroj: Vlastni zpracovani (dle CSU, 2019)
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Vyse uvedend tabulka znazornuje pocty respondentti, tedy ¢eskych turistl, a jejich
vybér cilové destinace v zahrani¢i. Lze vidét, ze dlouhodobé nejoblibenéjsi zahrani¢ni
destinaci je Chorvatsko, kde v roce 2017 stravilo dovolenou vice nez 850 tisic Cechil.
Pobrezi Jadranu 18ké tuzemské turisty piedevsim kvili jeho blizkosti, cenové dostupnosti
a ¢istotou mofte. DalSimi hojné navstévovanymi zemémi je Slovensko a Itélie, u kterych se
kazdoro¢né navstévnost Ceskych turisti pohybuje ve vice nez pil milionovych hodnotéch.
Delsi pobyt si v Italii v roce 2017 uZilo pies 636 tisic Cechtl, coz byl meziroéné nariist o 84
tisic. Tato destinace je rovnéz velice zadana kvuli své dojezdové vzdalenosti,
antickym pamdatkdm ¢i na severu poloZzenym Alpam, kde lidé mohou kempovat ¢i
provozovat horskou turistiku. Slovenska republika laka turisty zejména diky své pfirod¢ a
horskému prostiedi jak Vysokych tak Nizkych Tater, které mohou byt jistou alternativou
k italskym Alpam. V ptipad¢ letecké dopravy je nejcastéjsi cilovou destinaci jih
Balkanského poloostrova, konkrétnd pak Recko. To je vyhlagené predeviim diky své
historické architektuie a krasnym pldzim. Tuto zemi kazdorocné navstévuje bezmala 300
tisic Cechil. Rekordni navitévnost zaznamenal rok 2017, a to pies 371 tisic. Stejné tomu
bylo i v sousednim Rakousku, kde v tomtéZ roce pirekroéilo hranice CR pies 446 tisic
obdobi moznosti sjezdu dlouhych svahui pro lyze a snowboardy. Do hlavniho mésta Viden
taktéZ zavitalo mnoho Cechtl, pro tento cil vyuZivaji moZnosti poznavacich pobyti, které
viak trvaji jen par dni. Jednou z dal§ich oblibenych zemi pro &eské klienty je Spanélsko,
které stejné jako Slovensko, Chorvatsko ¢i Italii vyhledalo rekordni pocet Ceskych
obyvatel, a to pres 258 tisic. Bulharsko je osmou nejnavstévovanéj$i zemi z pohledu
Ceskych turistli. Tato zemé byla vzdy popularni, ale v poslednich dvou letech zajem jesté
vice stoupl, doslo dokonce azk 20 procentnimu meziroénimu nardstu rezervaci.
Hlavnim divodem vybéru této zemé je cenova dostupnost leteckych zajezdu, blizka
doletova vzdalenost a levnéjsi utraty na misté (Urban, 2018).

Utok v letovisku Hurghada v lednu 2015, stiety radikalia s egyptskou armadou,
mezinarodni vojenska mise na Sinaji, sestieleni ruského letadla nebo téméi dva roky stara
tragédie, kdy si armada spletla mexické cestovatele s islamisty. Vsechny tyto udalosti
ptispély k tomu, Ze turisté ztratili v minulych letech takovy zajem, jako tomu bylo
v minulosti. V posledni dobé se vSak situace uklidnila a lidé se do zemé& opét pomalu
vraceji. Nejcastéji nabizené zajezdy poskytuji cestovni agentury na pobiezi Rudého mofie
(Urban, 2018).
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4.4 Pruzkum

V rdmci analyzy byl proveden prazkum, ktery je zaméfen na spotiebni chovani
v cestovnim ruchu. K dosazeni vysledkt bylo pouzito dotaznikové Setieni, které probihalo
od 17. 12. 2018 do 14. 1. 2019 tedy po dobu osmadvaceti dnu. Tento dotaznik byl
zformovan v elektronické podobé pomoci portalu www.vyplinto.cz, ktery byl dotazovanym
nahodile rozeslan prostiednictvim sociélnich siti a e-mailové komunikace v online podobg.
Setieni se zucastnilo celkem 236 respondentt, ktefi celkové odpovidali na 24 otazek,
které mély raznou podobu. U Sestnacti dotazii byl zvolen uzavieny typ otazek,
tedy moznost zaskrtnout pouze jednu odpovéd’, u zbylych osmi dotazii byl zvolen
polouzavieny typ otdzek, kdy respondentim byly ptfedlozeny varianty odpovédi a moznost
“jiné“, kde méli moznost doplnit svou konkrétni odpovéd’ vlastnimi slovy. V ramci
prizkumu byla rovnéZz pouzita analyza nezavislosti kvantitativnich znakt, kde byl
stézejnim bodem chi-kvadrat test o nezavislosti dvou proménnych, ktery je zalozen

na cetnostech v kontingenéni tabulce.

4.4.1 Identifika¢ni otazky

Otazka €. 1
Tabulka 7: Pohlavi

pohlavi pocet v %
Zena 167 70,76%
muz 69 29,24%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze z vyse uvedené tabulky zjistit, dotaznikového Setteni se celkem zacastnilo
236 osob. Jak je patrné, Setfeni se zii€astnilo o 98 vice Zen nez muzi, tedy celkem 167 Zen

(70,76 %) a 69 muzi, coz je pres 29 % z celkového poctu dotazovanych (viz tabulka 7).
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Otédzka €. 2

Tabulka 8: Vék

vék pocet v %
25 - 29 let 69 29,24%
20 - 24 let 50 21,19%
30 - 34 let 35 14,83%
15 - 19 let 29 12,29%
40 - 44 let 16 6,78%
45 - 49 et 11 4,66%
35 - 39 let 11 4,66%
50 - 54 let 7 2,97%
nad 60 let 5 2,12%
55 - 59 let 3 1,27%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci této otazky se zjiStovalo, kolik je ucastnikim prazkumu let (viz tabulka 8).
Pochopitelné nejvétsi zastoupeni zaujalo veékové rozmezi 25 — 29 let, v této kategorii
odpovidalo 69 respondentd (29,24 %). Z tabulky je také patrné, ze na druhém misté se
umistil vék 20 az 24 let s 50 respondenty. Pétatticet dotazovanych bylo ve vékové hranici
30 — 34 let, necelych 15 %. Ctvrté misto s 29 dotazovanymi (12,29 %) obsadil vék 15 — 19.
Sestnact respondentii zatrhlo vk 40 — 44, coZ je v pfepodtu na procenta 6,78 %. Dalsi dvé
odpovédi ziskaly po jedenacti respondentech, v€ékova hranice 45 — 49 let a 35 — 39 let.
Zastoupeni 7 osob mél vék 50 — 54 s necelymi tiemi procenty. Pouze pét dotazovanych

uvedlo vek vyssi nez 60 let (2,12 %) a tii respondenti byli ve véku 55 -59 let (1,27 %).

Otazka €. 3

Tabulka 9: Nejvyssi dosazené vzdélani

nejvyssi dosazené vzdélani pocet v %
vysokoskolské 115 48,73%
stfedoskolské s maturitou 63 26,69%
zakladni 22 9,32%
sttedoSkolské bez maturity 20 8,47%
vys$si odborné 16 6,78%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 9 zndzoriuje nejvysSsi dosazené vzdelani ucastnikti prizkumu.
Tento dotaz je nezbytny k zakladnimu tfidéni dotazovanych osob, ktery je soucasti
identifikacnich otazek prizkumu. Témét polovina respondentll doséhla vysokoskolského
titulu, jedna se o 115 osob. Celkem 63 dotazovanych pak uvedlo vzdélani stiedoskolské
s maturitou (26,69 %). Jako nejvyssi dosazené zakladni vzdélani uvedlo 22 respondent

cvvr

melo vzdélani vyssi odborné, které zaskrtlo 16 dotazovanych (6,78 %).

Otazka ¢. 4

Tabulka 10: Hlavni pracovni aktivita

hlavni pracovni aktivita pocet v %
zameéstnanec 112 47,46%
student 79 33,47%
podnikatel/OSVC 19 8,05%
rodi¢ovska dovolena 13 5,51%
duchodce 5 2,12%
nezameéstnany 3 1,27%
jiné: student + zaméstnanec 4 1,69%
invalidni dichodce 1 0,42%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi identifikacni otazkou pro tfidéni respondentii se tykala hlavni ekonomické /
pracovni aktivity. Z vySe uvedené tabulky lze vycist, Ze na dotaznik nejvice odpovidali
zaméstnanci, kterych bylo 112 (47,46 %) a studenti, ktefi méli zastoupeni
s devétasedmdesati lidmi (33,47 %). Minoritni zastoupeni méli podnikatelé, osoby OSVC
s 19 respondenty a osoby na rodi¢ovské dovolené s 13 respondenty. Dotaznik dale vyplnilo
5 diichodcti, 3 nezaméstnani a 1 invalidni diichodce. Ctyfi respondenti vyuzili vyplnéni
moznosti “jiné*, kde odpoveédéli, Ze jsou ziroven zaméstnani i studenti- 1,69 %

(viz tabulka ¢. 10).
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Otazka €. 5

Tabulka 11: Bydlisté

Bydlisté pocet v %
Hlavni mésto Praha 64 27,12%
Krélovéhradecky kraj 26 11,02%
Stiedocesky kraj 25 10,59%
Jihomoravsky kraj 24 10,17%
Moravskoslezsky kraj 20 8,47%
Plzensky kraj 15 6,36%
Ustecky kraj 11 4,66%
Zlinsky kraj 9 3,81%
Vysocina 9 3,81%
Olomoucky kraj 9 3,81%
Pardubicky kraj 8 3,39%
Liberecky kraj 7 2,97%
Jihoc¢esky kraj 7 2,97%
Karlovarsky kraj 2 0,85%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazkou v rdmci zékladnich charakteristik respondentt je jejich trvalé
bydlisté. Hlavni mé&sto Praha mélo nejvéEtsi ucast v priazkumu s 64 respondenty (27,12 %).
Témet stejné zastoupeni mél Kralovéhradecky, StredoCesky a Jihomoravsky kraj, kde se
procentuelni daj pohyboval pies 10 %. Z Moravskoslezského kraje pochazi 20
respondentt, z Plzefiského 15 a z Usteckého 11. Po deviti dotazovanych maji kraje
Zlinsky, Vysocina 1 Olomoucky. Z Pardubického kraj pak pochéazi 8 osob s 3,39 %.
Necela 3 % tvoii obyvatelé z Libereckého 1 Jihoceského kraje. Nejméné respondentli ma

pak trvaly pobyt na izemi Karlovarského kraje, a to pouze 0,85 % (viz tabulka ¢. 11).

4.4.2 Konkrétni otazky - cestovni ruch

Otazka €. 6

Tabulka 12: Cestujete? Jezdite na dovolenou?

cestovani pocet vV %
ano 227 96,19%
ne 9 3,81%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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., Cestujete? Jezdite na dovolenou? “ Na otazku ¢islo 6 odpovidalo stale vSech 236
respondentii. Uastnici vyzkumu mohli zvolit pouze odpovéd’ ano &i ne. Tento dotaz byl
prvni filtraéni a 9 respondentt, ktefi odpoveédéli, ze necestuji ani nejezdi na dovolenou
viibec, jiz nemuseli v dotazniku dale pokracovat, protoze nebyli pro nas prizkum vhodni.
Ve vyplnovani dotazniku pokrac¢ovalo tedy 227 osob, ptes 96 % respondentd, tedy ti ktefi
odpovédeéli, Ze za sviij zivot jeli na dovolenou nebo néjakym zpiisobem cestuji (viz tabulka

& 12).

Otazka ¢. 7

Graf 4: Jak ¢asto cestujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze z grafu ¢. 4 vidét, pifes 67 % respondentl, ptesnéji 154 osob, cestuje
n€kolikrat do roka. O poznani mensi procento dotazovanych cestuje maximalné jednou
do roka, jde o 62 ucastnikli pruzkumu. Pouze 8 osob uvedlo, Ze cestuji 1 x za 2 roky, jedna
osoba uvedla, Ze cestuje 1 x za 5 let a 2 osoby (0,88 %) oznacily odpovéd’, Ze cestuji méné,
nez nabizely ostatni moznosti dotazniku. Odpovédi uvedené v této otdzce jsou spojeny
i s vékem vSech respondenttl, kteti dotaznik vypliovali, tedy s otazkou €. 2, kde dotaznik
odhalil, Ze nejvétsi procento Gcastnikd prizkumu bylo ve véku 20 — 29 let. Je to dikaz
toho, Ze trendem dne$ni doby je cestovani a poznavani novych mist pfevazné mladymi

lidmi.
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Otazka €. 8

Graf 5: Které destinace preferujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku prizkumu dale vyplyva, Ze pfes polovinu dotazovanych (115 osob)
nepreferuje uréitou destinaci, nejezdi tedy stale jen do zahrani¢i nebo po CR, ale vybiraji
si pobyt dle aktualni situace. Pies tietinu respondentd si jako cilovou destinaci vybira
pouze zahrani¢i, jedna se o 76 osob. Piesné 36 dotazovanych (15,86 %) preferuje jako

svou cilovou destinaci dovolené Ceskou republiku (viz graf ¢. 5).

Otazka ¢. 9

Graf 6: Jaky kontinent preferujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka méla za ukol zjistit, jaky kontinent Gi€astnici prizkumu upiednostiiuji.
Tato otazka poskytla respondentim moznost zvolit maximalné¢ dvé odpovédi a to
piedevs§im z toho duvodu, ze si lidé vybiraji rizné destinaci a nepreferuji pouze jeden
kontinent. Jak lze tedy z grafu ¢. 6 vidét, 208 dotazovanych preferuje jako svou cilovou
destinaci predevSim Evropu. Asie ziskala 46 ucastnikd (21,30 %) a stejny pocet
respondentti zvolilo Ameriku a Afriku- 30 osob, necelych 14 %. Pouze 4 dotazovani zvolili
odpoveéd’, ze pifi svych cestach preferuji kontinent Australie, to mize byt zapti¢inéno

v

predevsim vyss$i cenou letenek, které jsou o poznani drazsi nez pro zbytek svéta.

Otazka ¢. 10

Graf 7: Proc cestujete? Za jakym tG¢elem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V rdmci této otazky méli respondenti na vybér z 12 moznosti a mohli zvolit vice
odpovédi. Pres 90 %, konkrétné 206 dotazovanych, zaSkrtlo odpovéd’, Ze cestuji za ucelem
poznani novych mist. Za icelem relaxace a odpocinku cestuje 171 lidi a 145 osob preferuje
cestovani pfevdzné kvili pamatkam a historickym mistim. Pfesn¢ 100 respondentt
oznacilo odpovéd “zabava® a 83 ucastnikii vyzkumu cestuje predevS§im kvuli radosti
ze sportu a turistice. Divadla, muzea a galerie (kulturu) oznacilo pies 24 % respondentt,
tedy 55 dotazovanych a shodné, tedy po ctyfiadvaceti dotazovanych oznacilo odpovéd
“zdravi“ a “ndkupy*. Za ucelem navstévy piibuznych v zahranici vyjizdi 22 dotazovanych
a 20 osob cestuje z pracovnich divodu. Cykloturistiku oznacilo osm respondentti, ptirodu
Ctyfi a moznost “jiné“ vyuzili dva dotazovani, ktefi ptipsali odpoveéd “gastroturistika*

(viz graf ¢. 7).
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Otdzka €. 11

Graf 8: S kym nejéastéji cestujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

S kym nejcasteji cestujete?“ Na tuto otazku odpovidalo stdle zbylych 227
respondenti (viz graf ¢. 8). Téméf shodny pocet, s rozdilem Sesti respondenti, zvolilo
odpovéd’, Ze nejcastéji cestuji s rodinou (117 osob) a s partnerem (111 osob). O poznani
mensi zastoupeni méa odpovéd straveni dovolené s prateli, tuto moznost zvolilo
63 respondentti (27,75 %). Nejmén¢ uspésna byla odpoved “sam®, kterou zvolilo pouze

28 ucastnikd prizkumu (12,33 %).

Otazka ¢. 12

Graf 9: Jak cestujete? Jakym dopravnim prostiedkem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otéazka ¢. 12 se ptala respondentd, jak nejcastéji cestuji a jaky dopravni prostfedek
na svych cestach upfednostiiuji. Pres 69 % ziskala odpovéd’, ktera kombinuje vice
dopravnich prostiedki (158 hlast). Je to pochopitelné, ponévadz mnoho turistd nevyuziva
pouze jeden prosttedek k premistovani, naptiklad na letisté se dopravi vlastnim autem
a dale vyuziji letadlo apod. Shodny pocet dotazovanych osob uvedlo, Ze nejcastéji
vyuzivaji auto a letadlo, po 22 respondentech, tedy 9,69 %. Necelych 7 %
(15 dotazovanych) na svych cestach pouziva pouze autobus a vlakem se piepravuje pouze
6 ucastnikli prizkumu. Moznost doplnit vlastni odpovéd vyuzili 2 respondenti,
ktefi pfipsali moznost “na motorce“ a stejny pocet ziskala i odpovéd’ cestovani na kole

(viz graf ¢. 9).

Otazka ¢. 13

Graf 10: Kolik zemi jste navstivil/a?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse zminéna otazka se tykala poftu zemi, které tcastnici prizkumu za svij
dosavadni zivot navstivili. Jak lze z grafu €. 10 vidét, nejcastéjsi odpovédi byla zvolena
odpoveéd” “10 a vice™, na kterou odpovédélo 119 respondentii. Opét jde o dikaz toho,
ze dotaznik vypliovali predev§im mladi lidé, ktefi v dneSni dobé ve velkém cestuji
a nav$tévuji novd mista. Na druhém misté se umistila odpoveéd’, kterou zvolilo 49 lidi,
ato Ze navstivilo doposud 4 aZz 6 zemi. Devétatticet respondentll zavitalo do sedmi

az deviti statii (17,18 %) a dvacet osob oznacilo odpoveéd” “1 — 3%
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Otazka €. 14

Graf 11: Jakou formu ubytovani preferujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14 pfinesla ucastnikim prazkumu otdzku, jakou formu ubytovani
na svych dovolenych preferuji. Nejcastéji se objevila odpoveéd” “hotel”, kterou zvolilo 159
0sob. Na druhém misté v oblibenosti se objevila odpovéd’ “penzion®, pro ktery hlasovalo
126 respondentl. Pies 33 %, tedy 73 osob, zaSkrtlo odpovéd “zprostiedkovatel,
tedy portaly jako Airbnb, Booking.com, apod., ktefi zprostfedkovavaji kratkodobé
ubytovani v soukromi u lidi, ktefi maji volny pokoj ¢i byt, ktery poskytuji ke
kratkodobému pronajmu. Tento zptisob formy ubytovani zaziva v dne$ni dob¢ velky boom
a je stale vice popularni predev§im u mladych lidi. Na c¢tvrtém misté v oblibenosti
ubytovani byla odpovéd “stan“, kterou zvolilo 42 dotazovanych osob. Podobny pocet
hlast ziskaly odpovédi hostel (25 osob), bungalov (23 osob) a ubytovani u mistnich
obyvatel (20 osob). Pro preferenci ubytoven se vyjadfilo 14 lidi a mozZnost “jiné* a dopsat
vlastni odpovéd vyuzili dva respondenti, ktefi pfipsali odpoved “Sirdk“. Kempy,

chaty a chalupy ziskaly po jednom hlasu, tedy 0,45 % (viz graf ¢. 11).
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Otazka €. 15

Graf 12: Jaké stravovani preferujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Patnactd otazka byla zaméfena na jidlo, konkrétné pak na zplisob stravovani,
jaké respondenti na své dovolené upfednostiiuji. Jak jiz bylo zminéno v metodice,
diky pilotazi byla odhalena chybé&jici moznost “pouze snidané®, kterd byla do dotazniku
pfiddna a tuto odpovéd’ pouzilo 48 Ucastnikl prizkumu (21,15 %). Nejvice Casta vSak byla
odpovéd’ “polopenze, tedy zajisténi pouze snidané¢ a vecefe, kterou zvolilo 74
respondentli. Plnou penzi a kompletni servis si na dovolené dopteje 55 osob. Na druhou
stranu moznost vlastniho jidla nebo rezervovani pobytu bez jidla planuje 50 dotazovanych,
tedy zhruba 22 % osob (viz graf ¢. 12).

Otazka €. 16

Graf 13: Kdy si dovolenou kupujete?

m nefesim to, jak kdy
M last minute

= first minute

Zdroj: Vlastni zpracovani
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, Kdy si dovolenou kupujete?“ Z 83,26 % (189 respondentl) lidé nefesi, kdy si
dovolenou kupuji, tedy vybiraji dovolenou podle vice faktort, jako je cena, termin, ro¢ni
obdobi, moznost pracovni dovolené, apod. Na druhém misté s 9,69 % se umistila moznost
last minute, zvolilo ji 22 G¢astnik priazkumu. Jde o bookovani pobytu na posledni chvili
a vyuziti tak slev, které cestovni kancelafe (agentury) nebo letecké spoleCnosti nabizeji,
aby obsadily posledni volna mista. Pouze Sestnact dotazovanych vyuzilo odpoveéd first
minute, tedy variantu, kdy si zéjezd, pobyt ¢i letenky zaplati mésice dopfedu a maji jistotu

terminu a zajezdu, o ktery méli zajem (viz graf €. 13).

Otazka ¢. 17

Graf 14: Jaka jsou VaSe kritéria pfi vybéru dovolené?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednim z nejvice zasadnim dotazem prizkumu je vySe polozena otazka ¢. 17,
kde jsou shrnuty faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii vybéru odpocéinkovych
a rekrea¢nich pobytu v ramci cestovniho ruchu. Proto bylo uUkolem otazky zjistit,
jaka kritéria ucastnici prizkumu upfednostiiuji a jaka vyznamné rozhoduji pravé pii vybéru
dovolenych. Respondenti méli na vybér ze Skaly od 1 do 5, kde 1 predstavovala nejvétsi
dileZitost a 5 nejméné dulezity faktor. V grafu ¢. 14 je zanesen primér, ktery informuje
0 pramérnych hodnotach, které respondenti zvolily, a rozptyl, ktery udava, jak moc jsou
pii vybéru pobytl je cilova destinace (misto pobytu), kterd ziskala primér 1,49. O druhé

misto se déli faktor cena a pfiroda, které dosahly priméru 1,96. Lze fici, Ze neutralni postoj

vvvvvv
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kolem hodnoty tfi. Nejméné dulezitym faktorem z pohledu ucastniklt prizkumu jsou
animacni programy poskytované v mnoha hotelech po celém svété, kde se prumérna
hodnota vySplhala na 4,57. Ostatni kritéria jako jsou dostupnost, zplisob dopravy,
ubytovani, okoli ubytovani, hygiena, klima ¢i bezpecnost cilové destinace ziskali
v pruméru hodnotu 2,19. Co se tykd rozptylu, nejvétsi rozptyleni odpovédi bylo

vvvvvv

svymi odpoveéd'mi.

Otazka ¢. 18

Graf 15: Jak organizujete dovolenou?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka se ptala respondentil, jakym zplsobem organizuji svou dovolenou.
Nejvetsi pocet hlasti dostala odpovéd’ “zcela sam*, se kterou se shodlo 105 dotazovanych
(46,26 %). O néco méné hlasi ziskala moZnost “kombinované®, pro kterou hlasovalo
75 ucastnika pruzkumu (33,04 %). Nejmensi procento hlasti dosahla odpovéd” “zcela CK /
CA, v¢etné pomoci delegata®“, ktera oslovila 47 dotazovanych osob (20,70 %).
Z vyse uvedeného grafu €. 15 lze vidét, Ze lidé se neboji organizovat dovolenou, kterou si

sami naplanuji a nepottebuji k tomu vyuzivat pomoc CK a podobnych instituci.
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Otazka ¢. 19

Tabulka 13: VyuZivite Cestovni kancelii‘e ¢i agentury?

vyuzivani CK / CA pocet v %
ano 123 54,19%
ne 104 45,81%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na vyse uvedenou otazku mohli respondenti odpovidat pouze ano ¢i ne. Pres 54 %,
tedy 123 ucastnikl prizkumu se shodlo, ze vyuziva sluzeb cestovnich kancelati ¢i agentur.
O 19 hlasti mén¢ ziskala odpoveéd “ne”, tedy ze dotazované osoby nepotiebuji pomoct CK

¢i CA a organizuji si tak dovolené ve vlastni rezii (vit tabulka ¢. 14).

Otazka ¢. 20

Graf 16: Jaky upiednostiiujete typ zajezdu?

M pozndvaci
m kombinace, dle pfilezitosti

W pohytovy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 20 byla zaméfena na to, jaky dotazované osoby preferuji druh zajezdu.
Graf ¢. 16 zobrazuje tfi mozné odpovédi, ze kterych si mohli respondenti vybrat pouze
jednu moznost. Jak lze z grafu vidét, tésné na prvnim misté¢ se umistila odpovéd’
“poznavaci®, kterou zvolilo 83 osob. Jde o takovy typ zdjezdu, na kterém lidé podnikaji
vylety, pijcuji si auta, poznavaji novad mista a jsou ubytovani béhem jedné dovolené
na vice mistech. Pouze o jeden jediny hlas se umistila na druhém mist¢ odpovéd
“kombinace, dle ptilezitosti®, tedy takovd dovolend, kde lidé radi poznavaji nova mista
a zaroven si dopteji odpocinek a relaxaci. Dvaasedesat respondentu se shodlo na moznosti,
ze upiednostiuji pobytovy druh zjezdu. Jedna se o takovy pobyt, kde si lidé uzivaji plaze,

rekreace, odpocivaji, témef nic nedé€laji a jsou po cely pobyt na jednom miste.
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Otédzka €. 21

Graf 17: V Jakém ro¢nim obdobi jezdite nejcastéji na dovolenou?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 17 ukazuje procentuelni zastoupeni ¢tyf moznych odpovédi respondenti.
Lze vidét, Zze dotazované osoby nejcastéji vyjizdi na dovolenou v Iété, jde o 123 osob

v v 3

z celkovych 227. Druhou nejcastéjsi odpoveédi se stala “zima“, ktera ziskala 71 hlasi
(31,28 %). Jarni dovolenou preferuje 22 tucastniki prizkumu a na podzim vyrazi

na dovolenou pouze 11 zic¢astnénych osob.

Otazka ¢. 22

Graf 18: Jaké informace Vais p¥i vybéru dovolené ovliviiuji?

180 71,81%
160
140
120
100 2Q’71°/:\
33,48%
80
60 g
18,50%
PR 14,54%  14.10%
40
20 . .:
0 T T T T T
X, > > @ 4
& S 8 3 & &
& & < & NG >
< o & NG &5

& N

2 &

& S

‘_’@

Zdroj: Vlastni zpracovani

65



., Jaké informace Vas pri vybéru dovolené nejvice ovliviji? “ Na tuto otdzku mohli
zucastnéné osoby zvolit vice odpovedi, je to predevsim z toho divodu, Ze svét kolem nich
jim nabizi mnoho informaci a podnéti, které na né ptsobi. Z celkového poctu 227 osob
se 163 shodlo, Ze nejvétsi podil informaci ziskavaji z internetu (71,81 %). Dosavadni
zkuSenosti hraji také vekou roli pii vybéru dovolené, proto tuto odpovéd zvolilo
89 respondentt (39,21 %). S odpovédi “reference pratel” se ztotoznilo 76 osob (33,48 %).
Informace prostiednictvim cestovnich kancelafi a agentur, jakou jsou katalogy, vylohy
prodejen, letaky, brozury, voli 42 tcastnikti prizkumu. Ptes 14,5 % osob se shodlo
na odpovédi, Ze je pii vybéru dovolené nejvice ovliviiuje reklama v masmédiich,
jde ptedevsim o televizi, noviny, Casopisy ¢i billboardy. Ani provedenim pilotaze nebyly
odhaleny dalsi odpovédi, které respondenti piipsali za moznost “jiné“.

Jednalo se o cestopisy v televizi, ceny v dané zemi a internetové diskuze (viz graf¢. 18).

Otazka ¢. 23

Graf 19: Kde zajezd nejcastéji kupujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka se zabyvala tim, kde doty¢ni lidé zdjezdy nejcastéji kupuji.
Jednoznaénym vitézem této otazky se stala moznost “internet”, kterou oznacilo 152
respondentti. Tiiactyficet osob zvolilo odpoveéd’, Ze pobyt nejcastéji kupuji v cestovnich
kancelafich a agenturach, kde se mohou poradit s prodejci o vhodnosti cilové destinace
a zvolit si tak pobyt, ktery jim bude uSit na miru. Vyjet na pobyt a nemit vSe zajisténé
pfedem preferuje 29 dotazovanych (12,78 %). MoZnost “jiné* a pfipsani své vlastni

odpovedi, zvolili tfi lidé, kteti dopsali odpovéd “veletrh* (viz graf €. 19).
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Otézka €. 24

Graf 20: Jak dlouhy ¢as vétSinou travite na dovolené?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 20 se ptala respondentti, jak dlouhy ¢as vétSinou travi na své dovolené.
Jak se dalo ocekavat, nejvétsi zastoupeni ziskala moznost, Ze lidé vyrazi na dovolenou
na jeden az dva tydny, tu zvolilo 132 respondentii (58,15 %). Naprosto shodny pocet hlasii
(39) ziskaly odpovédi “méné nez tyden* a “3 tydny az meésic”. Na Ctvrtém misté
se umistila variant, ze lidé cestuji nejcasté€ji na vice nez jeden mésic, tu zvolilo pouze

17 respondentii (viz graf ¢. 20).

4.4.3 Analyza zavislosti kvantitativnich znaki

V ramci analyzy je nutné proveést testovani nezavislosti dvou znaka v kontingen¢ni
tabulce k x m pomoci chi-kvadrat testu, ktery je zobecnénim chi-kvadrat testu pro
asociacni tabulku. Cilem analyzy je otestovat na hladin€ vyznamnosti 0,05, zda existuje

vzajemna zavislost vybranych proménnych v danych kontingenénich tabulkach.

1) Zavislost preference stravovani na véku respondentti

Analyza byla provedena u otazky ¢&islo 2. “Vek“ a 15. “Jaké stravovini

preferujete . Cilem této analyzy je otestovat na hladin€ vyznamnosti 0,05, jestli existuje
zavislost mezi v€kem respondentl a preferenci stravovani, jako je plnd penze, polopenze,

pouze snidané nebo moznost dovolené bez jidla.
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Tabulka 14: Ocekavané Cetnosti (stravovani x vék)

Souhrnna tab.: O¢ekavané Cetnosti (dotaznik-vwyhodnoceni 2)
Pearson(v chi-kv. : 114,249, sv=15, p=0,00000

preference stravovani vek vek vek vek vek vek Radk.

15-19 20-241let | 25-291let | 30-34let | 35-49 let nad 50 soucty

polopenze 9,45374 14,66960 21,18943 11,40969 12,38767 4,88987 74,0000
plna penze 7,02643 10,90308 15,74890 8,48018 9,20705 3,63436 55,0000
bez jidla 6,38767 9,91189 14,31718 7,70925 8,37004 3,30396 50,0000
|pouze snidané 6,13216 9,51542 13,74449 7,40088 8,03524 3,17181]| 48,0000
VS.skup. 29,00000 45,00000 65,00000 35,00000 38,00000 15,00000] 227,0000

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12

Vyse uvedend tabulka ¢. 14 uvadi odpovédi ucastnikid prizkumu dle veékové
struktury a preference stravovani neboli ocekavané Cetnosti. Jak Ize z tabulky vidét, vékova
struktura neodpovida pivodnimu zadanému rozmezi. Je to z toho divodu, ze vice nez
20 % teoretickych Cetnosti je menSich nez 5, proto chi-kvadrat test nelze ptimo pouzit a je
nutné sloucit sloupce, a to ve vékové kategorii 35 — 39 let, 40 — 44 let a 45 — 49 let do
jedné skupiny 35 — 49 let. Slouceni je rovnéZ provedeno u vékové skupiny 50 — 54 let, 55 —
59 let a nad 60, kdy vznikd findlni rozmezi ve véku nad 50 let. Po slouceni veékové
struktury lze z tabulky vycist, Ze vice nez 80 % ocekavanych cetnosti je vétSich nez 5,

proto Ize vypogitat teoretické ¢etnosti a nasledné pouzit y? test.

HO: Mezi preferenci stravovani a vékem respondentli neexistuje vyznamny vztah.

H1: Preference stravovani souvisi s vékem.

Tabulka 15: Vysledné hodnoty Pearsonova y? testu nezavislosti

Statist. : preference stravovani(4) x v8k(6) (dotaznik-whodnoceni 2)
Statist. Chi-kvadr. | SV | p
Pearsonlv chi-kv. 114,2495 df=15 p=0,0000
M-V _chi-kvadr. 128,9492 df=15 p=0,0000
Fi , 7094375
Kontingenéni koeficient ,5786169
Cramér. V ,4095939

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12

Vysledek Pearsonova y? testu (viz tabulka 15) prokazal, Ze stravovani je zavislé
na veku respondentil, nebot’ p-hodnota je mensi nez alfa (0,05).

Polopenzi nejcastéji na své dovolené preferuji lidé ve véku 35 az 49 let, naopak
pobyt bez jidla si nedokaZou predstavit, tuto odpovéd’ nezvolil ani jeden respondent
v uvedeném vékovém rozmezi. PInd penze oslovila nejvice ucastniki od 30 do 34 let.
Stejné jako v piedchozim piipadé€, siani tito lidé neumi ptedstavit dovolenou bez jidla

a pro tuto moznost hlasoval pouze jeden respondent. Pfes 64 % dotazovanych ve véku
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25 -29 let zvolilo odpoveéd “bez jidla“, je to dikaz toho, ze mladi lidé preferuji levné&jsi
ubytovani i stravovani, ale jezdi na rekreani pobyty castéji nez starSi generace.
Moznost “pouze snidané* preferuji lidé ve véku 20 — 24 let (viz ptiloha ¢. 2).

Zavislost tedy byla prokdzana anulova hypotéza byla zamitnuta.
S pravdépodobnosti 95 % bylo prokazano, Ze odpovédi respondentt stravovani jsou zavislé
na véku. Zavislost kvalitativnich znakt lze na zakladé Cramerova koeficientu oznacit jako

stfedné silnou.

2) Zavislost preference dopravnich prostiedkii na pohlavi respondentt

Jako u predchozi otazky, i zde je nutné provést analyzu zavislosti kvantitativnich
znak®. Analyza byla provedena u otazky &islo 1. “Pohlavi* a 12. “Jak cestujete, jakym

dopravnim prostredkem . Opét je cilem této analyzy otestovat na hladiné¢ vyznamnosti
0,05, zda existuje zavislost mezi pohlavim respondentli a zpisobem vyuzivani dopravnich

prostiedki.

Tabulka 16: Ocekavané ¢etnosti (dopravni prostiedek x pohlavi

Souhrnna tab.: O&ekavané Cetnosti (dotaznik-wyhodnoceni)
Pearson(v chi-kv. : 53,1291, sv=4, p=,000000
doprawni prostfedek pohlavi pohlavi Radk.
muz zena soucty
kombinace DP 45,24229  112,7577|| 158,0000
auto 6,29956 15,7004 22,0000
letadlo 6,29956 15,7004 22,0000
autobus 4,29515 10,7048 15,0000
Mak + motorka + kolo 2,86344 7,1366 10,0000
VS§.skup. 65,00000 162,0000] 227,0000

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12

Tabulka ¢. 16 zndzoriiuje odpovédi respondentti dle pohlavi a vyuzivani dopravnich
prostiedkl na svych dovolenych. Opét Ize vidét, ze vice neZ 80 % ocekavanych Cetnosti

je vétsich nez 5, proto lze vypocitat teoretické etnosti a pouit ¥ test.

HO: Mezi vyuZivdnim dopravnich prostfedki a pohlavim respondentli neexistuje
vyznamny vztah.

H1: Vyuzivani dopravnich prostiedkt souvisi s pohlavim.
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Tabulka 17: Vysledné hodnoty Pearsonova y2 testu nezavislosti

Statist. : doprawni prostfedek(5) x pohlavi(2
Statist. Chi-kvadr. | SV | p
Pearson(v chi-kv. 53,12908 df=4  p=,00000
M-V chi-kvadr. 50,85929 df=4  p=,00000
Fi ,4837859
Kontingenéni koeficient ,4354989
Cramér. V ,4837859

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12

Vysledek testu ukézal (viz tabulka 17), Ze vyuZivani dopravnich prostfedki
je zavislé na pohlavi respondentt, nebot’ p-hodnota je mensi nez alfa (0,05).

Kombinaci dopravnich prostfedkt preferuji vice Zzeny nez muzi, a to o 70 %.
Naopak moznost vyjet autem na dovolenou uptfednostiuji z 64 % muzi. Stejn¢ tak moznost
“letadlo* zvolilo vice muzi nez zen. Po slou¢eni moznosti “vlak, motorka, kolo* zvolilo
tuto variantu o 60 % vice muzt. MoZnost vyrazit na pobyt autobusem preferuje 8 muzi
a 7 zen (viz ptiloha ¢. 3).

Zavislost byla prokazana a nulova hypotéza byla zamitnuta. S pravdépodobnosti
95 % bylo prokazéano, Ze odpovédi respondentll o vyuzivani dopravnich prostredkil jsou
zavislé na pohlavi. Zavislost kvalitativnich znaku Ize dle Cramerova koeficientu ohodnotit

jako sttedn¢ silnou.

3) Zavislost vyuzivani CK/CA na pohlavi respondentt

Tato analyza byla provedena u otazky ¢islo 1. “Pohlavi* a 19. “Vyuzivini
Cestovnich kancelari ¢i agentur®. Opét je nutné otestovat na hladiné vyznamnosti 0,05,
zda existuje zavislost mezi pohlavim respondentii a vyuzivanim cestovnich kancelati

¢iagentur.

Tabulka 18: Ocekavané Eetnosti (vyuZiti CK x pohlavi)

2-r. tabulka (shr.): O¢ekavané €etnosti
pohlavi pohlavi Radk.
wuzivani CK / CA muz zena soucty
ano 35,22026 87,7797|| 123,0000
ne 29,77974 74,2203|| 104,0000
Celk. 65,00000 162,0000] 227,0000

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12
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Tabulka ¢. 18 zndzoriiuje odpovédi respondenti dle pohlavi a vyuzivani cestovnich
kancelari ¢i agentur. Opét lze vidét, Ze vice nez 80 % ocekavanych Cetnosti je vétSich nez

5, proto Ize vypoditat teoretické Eetnosti a pouzit ? test.

HO: Mezi vyuzivanim cestovnich kancelaii ¢i agentur a pohlavim respondentli neexistuje

vyznamny vztah.

H1: Vyuzivani cestovnich kancelafi ¢i agentur souvisi s pohlavim.

Tabulka 19: Vysledné hodnoty Pearsonova y2 testu nezavislosti

Statist. : wuzivani CK / CA(2) x pohlavi(2)
Statist. Chi-kvadr. | SV | p
Pearson(v chi-kv. 10,93244 df=1 p=,00094
M-V chi-kvadr. 10,97329 df=1 p=,00092
Fi pro tabulky 2 x 2 -,219455
Tetrachoricka korelace -,356744
Kontingenéni koeficient ,2143540

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12
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je zavislé na pohlavi respondentt, nebot’ p-hodnota je mensi nez alfa (0,05). O 60 % vice
zen zvolilo odpovéd’, ze pti pldnovani dovolené vyuziji cestovni kancelaf ¢i agenturu.
Zavislost byla prokazana a nulova hypotéza byla zamitnuta. S pravdépodobnosti
95 % bylo prokazano, Ze odpovédi respondentii o vyuzivani cestovnich kancelafi
¢iagentur jsou zavislé na pohlavi. Zavislost kvalitativnich znaki dle kontingen¢niho

koeficientu Ize hodnotit jako slabou (viz piiloha ¢. 4).

4) Zavislost vzdélani a organizace dovolené

Posledni analyza se vztahovala k otazkam c¢islo 3 “Vzdelani a 18 “Zpiisob
organizace dovolené”. Stejné jako u tiech predchozich analyz, i zde je nutné otestovat
na hladiné vyznamnosti 0,05, zda existuje zavislost mezi vzdéldnim a zpisobem

organizace dovolené.

Tabulka 20: O¢ekdvané Cetnosti (organizace dovolené x vzdélani)

Souhmna tab.: Ocekavané Cetnosti (List1 v 1)
Pearsontv chi-kv. : 87,0791, sv=6, p=,000000

organizace dowolené vzdélani vzdélani vzdélani vzdélani Radk.

vysokoSkolské stfedoSkolské s maturitou zé&kladni + wssi odborné stfedoSkolské bez maturity soucty

zcela sam 53,1938 29,14097 13,41410 9,25110| 105,0000
kombinované 37,9956 20,81498 9,58150 6,60793 75,0000
zcela CK / CA, delegat 23,8106 13,04405 6,00441 4,14097| 47,0000
V3.skup. 115,0000 63,00000 29,00000 20,00000( 227,0000

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12
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Vyse uvedena tabulka ¢. 20 uvadi odpovédi ucastnikii prizkumu dle vzdélani
a zplsobu organizace dovolené. Jak lze z tabulky vidét, opét bylo potiebné sloucit dvé
buiiky vzdélanostni kategorie do jedné, a to zakladni a vyssi odborné. I v tomto piipadé to
bylo z divodu, Ze vice nez 20 % teoretickych Cetnosti bylo mensich nez 5 a nesel pouzit
chi-kvadrat test. Po slouc¢eni nejvy$si dosazené vzdélanosti respondentii 1ze vidét, Ze vice
nez 80 % ocekavanych cCetnosti je vétSich nez 5, proto lze vypocitat teoretické Cetnosti

a nasledné pouzit y° test.

HO: Mezi zpiisobem organizace dovolené a vzdélanim respondentd neexistuje vyznamny
vztah.

H1: Zptsob organizace dovolené souvisi se vzdélanim.

Tabulka 21: Vysledné hodnoty Pearsonova 2 testu nezavislosti

Statist. : organizace dowlené(3) x vzdélani(4) (List1 v 1) |
Statist. Chi-kvadr. | sV | p
Pearson(v chi-kv. 87,07909 df=6  p=,00000
M-V chi-kvadr. 83,81562 df=6  p=,00000
Fi ,6193612
Kontingenéni koeficient ,5265474
Cramér. V ,4379545

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12

Vysledek Pearsonova y? testu (viz tabulka 21) prokazal, e stejné jako vsechny
predchozi vysledky je zptisob organizace dovolené zavisly na vzdélani respondentii, nebot’
p-hodnota je mensi nez alfa (0,05).

Vysokoskolsky vzdélani lidé si ze 75 % organizuji dovolenou zcela sami, naopak
organizaci pomoci cestovnich kancelaii téméf nevyuzivaji. Kompletni uspofadani
dovolené pomoci cestovnich kancelati, v€etné pomoci delegata preferuji lidé se zakladnim
az vys$8im odbornym vzdélanim. Kombinaci obou vySe zminénych metod uptednostiiuji
osoby, které dosahly stiedoskolského vzdélani s maturitou (viz ptiloha ¢. 5).

Zavislost byla prokdzana a nulovd hypotéza byla zamitnuta. S pravdépodobnosti
95 % bylo prokazano, ze odpovédi respondentli organizace dovolené jsou zavislé
na vzdélani. Zavislost kvalitativnich znaka Ize hodnotit jako stfedné silnou, dle Cramerova

koeficientu.
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4.5 Vysledky dotaznikového $etieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit chovani spotfebiteld pii vybéru
odpocinkovych a rekrea¢nich pobytd v ramci cestovniho ruchu a zjistit Kritéria,
kterd vyznamné ovliviiuji spotiebitele pti vybéru dovolenych.

Z vysledku prizkumu vyplyva, ze pies 96 % dotazovanych osob cestuje,
at’ uz kvuli praci ¢i dovolené. Jde o 227 respondenti, tedy pouze 9 z celkového poctu
necestuje a nevyhledava zahrani¢ni pobyty. Dotazovani zaroven z necelych 68 % cestuji
nékolikrat do roka a preferuji z96 % pro své zahranicni pobyty Evropu. Zalibeni
v cestovani vidi respondenti piedev$im kvili moznosti poznat nova mista (91 %),
odpocinout si od bézné¢ho zivota (75 %) nebo prohlednout a prozkoumat dalSi nové
pamatky a pamétihodnosti (63 %). Tento druh cestovani preferuji zejména s rodinou
¢i partnerem a kombinuji ptfi tom vice dopravnich prostfedkd, jako je auto, letadlo
nebo autobus. Diky otazce €. 14 lze zjistit, jakou formu ubytovani dotazovani nejcastéji
preferuji. Témer 72 % dotazovanych, tedy 159 respondentti uvedlo, ze preferuji hotel pied
penzionem. Z vysledku priazkumu dale vyplyva, ze 119 ucastnikti vyzkumu navstivilo za
svij zivot vice nez 10 zemi. Tento fakt je dan i vékovou strukturou dotazovanych osob,
kdy dotaznik z vice nez 77 % vyplnili mladi lidé, kteti nevahaji vyrazit do zahrani¢i i na
krat$i dobu, naptiklad na prodlouzeny vikend. Dal§im faktem plynouci z odpovédi mladsi
generace je ten, Ze si organizuji dovolenou zcela sami (42 %) a upiednostiiuji poznavaci
typ zajezdu (37 %). Jde o aktivni typ pobytu, na kterém lidé podnikaji vylety, pujcuji si
auta, poznavaji nova mista a jsou ubytovani béhem jedné dovolené na vice mistech. Mladi
lidé rovnéz ovlivnili otazku €. 22 a 23, Ze je pti vybéru a koupi dovolené nejvice ovliviiuji
zkusenosti (39 %). V ramci Setfeni pak na otazku, zda si respondenti kupuji pobyt s plnou
penzi, polopenzi, pouze se snidani ¢i zcela bez jidla, odpovédélo témet 33 % polopenzi,
tedy 74 ucastnikt vyzkumu. Jednim z nejvice zasadnim dotazem prizkumu byla otazka,
kterd se ptala respondenti na jejich kritéria pfi vybéru dovolené. Primérné hodnoty
O druhé misto se déli faktor cena a ptiroda. Z vysledkli dale plyne, Ze nejCastéji jezdi
respondenti na dovolenou v 1été (54 %) a to piiblizné na jeden az dva tydny (58 %).

Dalsim dulezitym bodem prace je vyhodnoceni analyzy zavislosti kvantitativnich
znakd, tedy testovani nezavislosti dvou znakl v kontingen¢ni tabulce pomoci chi-kvadrat

testu. U vSech ¢ty vySe zminénych zavislosti se prokazalo, Ze jsou zavislé a vybrané
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proménné spolu souvisi. Prvni zavislost byla testovdna mezi preferenci stravovani
a vékovym rozlozenim respondentt. Tato analyza prokazala, Ze stravovani je zavislé
na véku respondentt. Polopenzi preferuji lidé ve v€ku 35 — 49 let, plnou penzi
uptfednostiiuji osoby ve vékovém rozmezi 30 — 34 let, pobyt bez jidla favorizuji
respondenti od 25 do 29 let a pouze snidané¢ chce vekova skupina 20 — 24 let.
Dalsi zkoumanou zavislosti, zda souvisi pohlavi s preferenci dopravnich prostredkd,
se prokazalo, ze z 85 % kombinaci dopravnich prostfedkti favorizuji zeny ptfed muzi.
Ostatni odpovédi byly blize muziim, a to auto, letadlo, autobus, vlak, motorka i kolo.
Tteti zjiStovanou souvislosti bylo vyuzivani cestovnich kancelafi ¢i agentur na pohlavi
respondenti. Touto otazkou bylo zjisténo, ze o 60 % vice zen nez muzii vyuziva CK
¢1 CA. Poslednim bodem analyzy zéavislosti dvou kvantitativnich znakll byla souvislost
mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentli a organizaci dovolené. Vysokoskolsky
vzdélani lidé si ze 75 % organizuji dovolenou zcela sami naopak kompletni uspotfadani
dovolené pomoci cestovnich kancelafi, v€etné pomoci delegata preferuji lidé se zakladnim

az vyS$im odbornym vzdélanim. Kombinaci obou vyse zminénych metod uptednostiuji

osoby, které dosahly stfedoskolského vzdélani s maturitou.

4.6 Analyza podminek cestovnich kancelari

Tato Cast prace se zabyva zhodnocenim nabidek cestovnich kancelaii a agentur
na ¢eském trhu se zaméfenim na zakladni marketingovy mix jednotlivych kancelaii
avzajemné porovnani. Byly vybrany ¢tyfi vyznamné cestovni Kkancelafe, které maji

podobné zaméteni a podobny rozsah nabizenych sluzeb:

- Cestovni kancelat Blue Style k.s.,
- Cestovni kancelar FISCHER, a.s.,
- Cestovni kancelar EXIM tours a.s.,

- Cestovni kancelar Cedok a.s.
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4.6.1 Produkt

V nize uvedené tabulce jsou uvedeny jiz zminéné CK, u kterych jsou jednotlivé
uvedeny sluzby, které nabizeji ¢i nikoli. Mezi nabizené sluzby CK patii last minute pobyty,
pobytové zajezdy, zajezdy do exotiky, poznavaci zajezdy, zajezdy pro seniory, Lyzaiské

zajezdy ¢&i dovolené v Ceské republice.

Tabulka 22: Nabizené sluzby jednotlivych cestovnich kancelari

Nabizené sluzby | Exim Tours | Cedok | Fischer | Blue Style
Last Minute ano ano ano ano
Pobytové zéjezdy ano ano ano ano
Zajezdy do exotiky ano ano ano ano
Poznavaci zajezdy ano ano ano ano
Zajezdy pro seniory ano ne ne ne
Lyzatské zajezdy ano ano ne ne
Dovolena v CR ano ano ne ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (dle eximtours.cz, blue-style.cz, fischer.cz, cedok.cz)

Jak lze z tabulky vidét, sluzby last minute, pobytové zajezdy, zajezdy do exotiky
a poznavaci zajezdy nabizeji vSechny zminéné cestovni kancelafe. LiSi se pouze v poctu
finalnich destinaci, kdy napiiklad cestovni kancelaf Fischer na rok 2019 nabizi
33 exotickych zajezdu, jako jsou napiiklad Seychely, Bahamy, Filipiny nebo Oman.
P¥ili§ nezaostava ani Cedok s 30. nabidkami exotickych pobyti (napiiklad Chile, Ekvador,
Mexiko ¢i Sri Lanka), s Exim tours lze vycestovat do 12 exotickych destinaci, jako je
Maroko, Mauricius, Vietnam ¢i Tunisko a s Blue Style pouze do sedmi- Maledivy, Indie,
Spojené arabské emiraty nebo Egypt.

VySe zminéna tabulka také poukazuje na to, Ze pouze spole¢nost Exim tours
se zaméfuje na specialni zajezdy pro seniory. Spoleéné s cestovni kancelaii Cedok jako
jedini zaméfuji svou Cinnost 1 na lyZafe a snowboardisty prostfednictvim lyzaiskych
zajezdl do Rakouska ¢i Italie. Tyto dvé spolecnosti rovnéZ cili i na klienty, ktefi preferuji

své volné chvile travit na izemi Ceské republiky.
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4.6.2 Cena

V této Casti prace jsou porovnany ceny zajezdi vSech zminénych cestovnich
kancelafi. Za cilovou destinaci byl vybran Egypt, konkrétné oblast Hurghada s odletovym
mistem z Prahy, letist¢ Vaclava Havla. Dale byly vybrany hotelové komplexy s bazénem,
které¢ ziskaly 4 hvézdy a nachazi se pfimo na pobiezi v blizkosti pisecnych plazi.
U v8ech zajezdti byl zvolen standartni dvoulizkovy pokoj s moznosti all inclusive

stravovani.

Tabulka 23: Porovnani cen vybranych hoteli

Cestovni kancelare Vybrany hotel Cena za jednu osobu
Cedok Hotel Coral Beach **** 8 490,- K&
Fischer Regina Swiss Inn Resort **** 6 690,- K¢

Blue Style Hotel Palm Beach Resort **** 10 190,- K¢
Exim tours Hawaii Palm Resort **** 6 590,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (dle eximtours.cz, blue-style.cz, fischer.cz, cedok.cz)

Vyse uvedena tabulka znazoriiuje porovnani cen vybranych hotelti poskytovanych
cestovnimi kancelafemi. Jak lze vidét, nejlevnéjSi variantu dovolené poskytuje cestovni
kancelai Exim tours, ktera nabizi rekreacni pobyt v Hawaii Palm Resort **** za 6 590,-
K¢&. Pouze o sto korunu drazsi zajezd v Regina Swiss Inn Resort **** poskytuje spolecnost
Fischer, a to za 6 690,- K&. Cestovni kancelat Cedok zatizuje dovolenou v Egypté v Hotelu
Coral Beach **** za 8 490,- K¢. Nejdrazsi variantu rekrea¢niho pobytu nabizi spole¢nost
Blue Style, u které si klienti mohou zakoupit zajezd v Hotelu Palm Beach Resort ****
za 10 190,- K¢.

4.6.3 Propagace

V ramci propagace jsou cestovni kanceldfe analyzovany prostfednictvim dvou
kritérii, a to kvality katalogu a kvality webu.

Webové stranky vSech ¢tyf vySe zminénych cestovnich kancelati umoziuji
jednoduché vyhledavani zdjezdl piimo z titulni stranky. Pro tyto ucely sta¢i zadat
pozadovanou cilovou destinaci, termin pldnované rekreace, pocet cestujicich a zpusob
dopravy - vlastni ¢&i letecka. V piipadé spolecnosti Cedok Ize u tohoto bodu také vyplnit
akéni nabidku, jako jsou pobyty u mote, z4jezdy pro seniory, lazné a wellness ¢i rodinné
dovolené. Spolecnost Fischer v této prvotni nabidce jeSté umoziuje vybér odletového

letiSté. Na tvodnich strankdch lze také najit nabidku Last Minute z4jezdl a u vSech
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kancelafi je také na prvni pohled patrny telefonni kontakt. Exim tours i Cedok umoziiuji
potencialnim zakaznikam ,,proklik pfimo na koupi letenek, tuto moznost z Gvodni stranky
neposkytuje Fischer ani Blue Style. Vyhodou vSech kancelafi je jisté i fakt, ze lze na
webovych strankach snadno vyhledat veskeré kontaktni poboc¢ky. Spole¢nosti Cedok,
Exim tours i Blue Style plisobi piehlednym a jednoduchym dojmem, na rozdil
od webovych stranek cestovni kancelaie Fischer, které se zdaji neuspofadané a pusobi
ponékud zastaralym dojmem.

Kvalita a pfehlednost katalogu hraji u mnoha klientii velkou roli. Tuto moZnost
vyuzivaji predevSim starsi lidé, ktefi nemaji pfistup k internetu a preferuji tiSt€énou formu
prezentace cestovnich kancelafi. Tyto katalogy jsou k dostani na pobockach jednotlivych
CK ¢i jsou rozesilany distribuovany piimo do postovnich schranek.

U vsech vySe zminénych spole¢nosti je mozné nahlédnout také do online katalogu,
ktery Ize snadno dohledat na internetovych strankach dané cestovni kancelafe,
¢i na vyzadani jsou také cestovnimi kanceldfemi rozesilany do emailovych schranek.
Katalogy spolecnosti poskytuji dostatecné informace jak o cestovni kancelari,
tak i 0 veskerych nabizenych sluzbach, slevach ¢i pojisténi. V piipadé kancelafe Fischer,
kterda nema kvalitné zpracované webové stranky, ma mnohem lépe zpracovany praveé
katalog zajezdli a vyrovnd se tak kvalitou ostatnim zminénym cestovnim kancelaiim.
Veskeré informace, které lze nalézt v katalogu jsou totozné s informacemi

na internetovych strankach.

4.6.4 Distribuce

Z hlediska distribuce je prace zaméfena na pocet existujicich pobocek jednotlivych
cestovnich kancelafi. Prodej odpoc¢inkovych z4jezdl pomoci internetovych stranek nabizeji
v§echny zminéné spole€nosti, proto je vhodné zamétit se na pobocky, které jsou umisténé
po celé Ceské republice.

Jednozna¢né nejvétsi zastoupeni co se pobocek tyka ma Exim tours, které Ize nalézt
v kazdém kraji Ceské republiky. Tato spolecnost vlastni 137 pobogek, a to jak ve velkych
méstech, tak i na periferiich. Cestovni kancelaf Cedok ma téméf o polovinu mensi sit
svych prodejen a se 75 pobockami se umistil na druhém misté. Ttiasedesat prodejen ma
Vv dnedni dobé cestovni kancelat Fischer, kterd ma stejné jako vSechny ostatni spolenosti
nejvetsi pocet pobocek v hlavnim mésté. Na poslednim misté, co se poctu prodejen tyka,

se umistila komanditni spole¢nost Blue Style, ktera vlastni v Ceské republice 24 prodejen.
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5 Zavér

Cilem prace je vyhodnoceni chovani spotiebiteli pifi vybéru odpocinkovych
a rekreacnich pobyta v ramci cestovniho ruchu. Dil¢imi cili prace jsou vyhodnoceni
kritérii, ktera vyznamné ovliviiuji spotiebitele pii vybéru dovolenych a formulace kritérii
a determinant ovlivitujici vybér volnocasovych a rekreacnich pobytii moderniho klienta
cestovni kancelare Ci agentury.

Vyse uvedené cile prace byly naplnény a to prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Dotaznik vyplnilo 236 respondentli a na zakladé dosaZzenych vysledki z kvantitativniho
vyzkumu bylo mozZné ziskané poznatky sloucit a nasledné vyhodnotit. Cile bylo déale
dosaZzeno prostrednictvim analyzy zavislosti vybranych kritérii a analyzou nabidek
vybranych cestovnich kancelafi.

Z vysledku prizkumu je ziejmé, Ze cestovani je trendem dneSni doby a to pfevazné
mladych lidi, ktefi cestuji i n€kolikrat do roka. Mladsi generace vyjizdi na rekreacni
pobyty ptedevsim kviili moznosti poznat nova mista, pamatky a odpocinout si od bézného
zivota. Tato v€kova skupina vybira pobyty, které nabizeji moznost Stravovani pouze
se snidani, ale zaroven upfednostiiuji ubytovani v hotelu nez v hostelu ¢i kempu.
U této veékové kategorie byl zaznamenan trend, kdy si zajezd nejcastéji kupuji pres webové
portaly konkrétnich cestovnich kanceldfi. Oproti tomu star$i generace upiednostiiuji
pocitaji 1 vybrané cestovni kancelafe, které na svych prodejnach poskytuji katalogy
s dostatecnymi informacemi jak o cestovani, tak o veskerych nabizenych sluzbach, slevach
a pojisténi. Dle vysledki bylo dale zjisténo, Ze pouze dvé ze Ctyi analyzovanych
cestovnich kancelaii, a to Exim tours a Cedok poskytuji zajezdy i po Ceské republice.
Praveé tyto zdjezdy by preferovalo i 36 ucastnikli prizkumu, ktefi by Vv ptipadé vybéru
dovolené v tuzemsku mohli vyuzit sluzeb pravé téchto dvou spolenosti ze vSech &tyf
analyzovanych.

Z vysledkli prizkumu dale vyplynulo, Ze Zeny vyuzivaji sluZeb cestovnich
kancelati aZ o 60 % vice nez muzi, kteti preferuji vybér dovolené¢ bez vyuziti CK.
Déle také Zzeny vyuzivaji rad€ji kombinaci dopravnich prostiedkd, jako napiiklad letadla

a automobilu oproti muzim, ktefi preferuji pouze jeden dopravni prostiedek.
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Dale byla zjisténa prioritni kritéria, podle kterych se respondenti rozhoduji
pti vybéru pobytu, jsou jimi cilova destinace, tedy misto pobytu, cena a okolni piiroda.
Vysledky poukazaly i na fakt, ze vybér rekreaCnich pobyti se odviji od vzdélani lidi,
kdy vysokoskolsky vzdélani lidé organizuji své dovolené zcela sami. Naopak kompletni
usporadani dovolené pomoci cestovnich kancelafi preferuji lidé se zédkladnim az vyS$Sim

odbornym vzdélanim.
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7 Prilohy

7.1 Priloha 1

Priloha 1- Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni- Spotiebni chovani v cestovnim ruchu
Viézena pani / Vazeny pane,

obracim se na Vas s prosbou o spolupraci pii realizaci vyzkumu zaméfeného na spotiebni
chovani v cestovnim ruchu, jehoz vysledky budou podkladem mé zavéreCné prace.
Nasledujici dotaznik je zcela anonymni. Instrukce k vyplnéni jsou umistény u jednotlivych
otazek, jejich zodpovézeni potrva priblizné 5 minut. Vazim si Vasi ochoty a pfedem dekuji
za Vami vénovany cas.

S pod¢kovanim

Andrea Henclova
studentka Provozn¢ ekonomické fakulty Ceské zeméd€lské univerzity v Praze.

1) Pohlavi?

muz
zena

2) Kolik vam je let?

do 14 let 30 - 34 let 50 - 54 let
15 - 19 let 35 -39 let 55 - 59 let
20 - 24 let 40 - 44 let nad 60

25 - 29 let 45 - 49 let

3) Nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni vyss§i odborné
sttedoSkolské bez maturity vysokoskolské
stiedoskolské s maturitou jiné:

4) Hlavni pracovni aktivita?

zaméstnanec nezaméstnany
invalidni diichodce rodicovska dovolena
podnikatel/OSVC dachodce

student jiné:
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5) Bydlists?

Hlavni mésto Praha
Jihoc¢esky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Vysocina

Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj

Plzensky kraj
Stredocesky kra
Ustecky kraj
Zlinsky kraj

6) Cestujete? Jezdite na dovolenou?

ano
ne

7) Jak ¢asto cestujete?

nékolikrat do roka
1x za rok
1x za 2 roky

8) Ktere destinace preferujete?

CR
Zahranici

9) Jaky kontinent preferujete?

Asie
Afrika
Amerika

10) Za jakym ucelem cestujete?

poznani novych mist
pamatky

zabava

sport a turistika
cykloturistika

kultura (divadla, muzea, galerie)

nakupy

11) S kym nejcastéji cestujete?

sam
S partnerem

86

1x za 5 let

meéné neZ vyse zminéné

Evropa
Australie

odpocinek

zdravi

prace

pfiroda

piibuzni v zahrani¢i
jiné:

s kamarady
s rodinou



12) Jak cestujete?

autem na kole

letadlem rizné kombinace dopravnich prostiedki
vlakem jiné:

autobusem

13) Kolik zemi jste navstivil?

1-3 -9
4-6 vice nez 10

14) Jakou formu ubytovani preferujete?

Hotel zprostiedkovatelé (Airbnb, Booking.com)
Hostel mistni obyvatelé

Penzion stan

Ubytovny kemp

Bungalov jiné:

15) Jaké stravovani preferujete?

plna penze bez jidla (vlastni jidlo)
polopenze pouze snidané

16) Kdy si dovolenou kupujete?

last minute
first minute
netfesim to (jak kdy, dle ptilezitosti)

17) Jaka jsou Vase kritéria p¥i vybéru dovolené? Dulezitost kritérii od 1-5

cena okoli ubytovani
misto, destinace bezpeénost, poveést
dostupnost zabava

diivejsi zkusenost ptiroda

zpusob dopravy klima

animacni programy hygiena

ubytovani

18) Jak organizujete dovolenou?

zcela sam
zcela pomoci cestovni kancelare ¢i agentury vcetné delegata
kombinované
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19) Vyuzivate cestovni kancelaie nebo agentury?

ano
ne

20) Jaky uprednostiiujete typ zajezdu?

poznavaci kombinace, dle ptilezitosti
pobytovy jiné:

21) V jakém ro¢nim obdobi jezdite nejcastéji na dovolenou?

jaro podzim
léto zima

22) Jaké informace Vas pri vybéru dovolené nejvice ovlivituji?

reklama v masmediich reference pratel
internet dosavadni zkusenosti
cestovni kancelare jiné:

23) Kde zajezd nejcastéji kupujete?

na internetu na misté pobytu
v cestovni kancelafi jiné:

24) Jak dlouhy ¢as vétSinou travite na dovolené?
méné nez tyden 3 tydny — mésic
1-2tydny vice nez mésic
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7.2 Priloha 2

Priloha 2: Analyza zavislosti preference stravovani x vék

Kontingenéni tabulka (dotaznik-whodnoceni 2)

Tab. :
preference stravovani vek vek vek vek vek vek Radk.
15-19 | 20-241let | 25-291let | 30-34let | 35-49let | nad50 | soudty

Cetnost polopenze 5 18 8 16 22 5 74
Radk. etn. 6,76% 24,32% 10,81% 21,62% 29,73%  6,76%

Celkova &etn. 2,20% 7,93% 3,52% 7,05% 9,69%  2,20%| 32,60%
Cetnost plna penze 3 3 9 15 15 10 55
Radk. Getn. 5,45% 5,45% 16,36% 27,27% 27.27% 18,18%

Celkova Getn. 1,32% 1,32% 3,96% 6,61% 6,61%  4,41%)| 24,23%
Cetnost bez jidla 9 8 32 1 0 0 50
Radk. etn. 18,00% 16,00% 64,00% 2,00% 0,00%  0,00%

Celkova &etn. 3,96% 3,52% 14,10% 0,44% 0,00%  0,00%| 22,03%
Cetnost pouze snidané 12 16 16 3 1 0 48
Radk. Getn. 25,00% 33,33% 33,33% 6,25% 2,08%  0,00%

Celkova Getn. 5,29% 7,05% 7,05% 1,32% 0,44% _ 0,00%| 21,15%
Cetnost V&.skup. 29 45 65 35 38 15 227
Celkova Getn. 12,78% 19,82% 28,63% 15,42% 16,74%  6,61%
Zdroj: Vystup z programu Statistica 12

wr
7.3 Priloha 3
Piiloha 3: Analyza zavislosti dopravni prostiredky x pohlavi
Kontingen&ni tabulka (dotaznik-whodnoceni)
Tab. :
doprawni prostfedek pohlavi pohlavi Radk.
muz zena soucty

Cetnost kombinace DP 23 135 158

Radk. ¢etn. 15% 85%

Celkova ¢etn. 10% 59% 70%

Cetnost auto 14 8 22

Radk. &etn. 64% 36%

Celkova cetn. 6% 4% 10%

Cetnost letadlo 12 10 22

Radk. getn. 55% 45%

Celkova cetn. 5% 4% 10%

Cetnost autobus 8 7 15

Radk. ¢etn. 53% 47%

Celkova cetn. 4% 3% 7%

Cetnost viak + motorka + kolo 8 2 10

Radk. ¢etn. 80% 20%

Celkova cetn. 4% 1% 4%

Cetnost V§.skup. 65 162 227

Celkova cetn. 29% 71%

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12
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7.4 Priloha 4

Piiloha 4: Analyza zavislosti vyuZivani CK/CA x pohlavi

2-rozmérna tabulka: Pozorované Cetnosti

pohlavi | pohlavi || Radk.
wuzivani CK / CA muz zena soucty
ano 24 99 123
Radko 20% 80%
Celkova 11% 44% 54%
ne 41 63 104
Radko 39% 61%
Celkova 18% 28% 46%
Celk. 65 162 227
Celkova 29% 71% 100%

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12

7.5 Priloha 5

Piiloha 5: Analyza zavislosti vzdélini x organizace dovolené

2-rozmeérna tabulka: Pozorované ¢etnosti (List1 v 1)

vzdélani vzdélani vzdélani vzdélani Radk.
organizace dowlené wsokoskolské stredo$kolské s maturitou zakladni + wss$i odborné stredoSkolské bez maturity soucty
zcela sam 79 10 4 12, 105
Radko 75% 10% 4% 11%
Celkova 35% 4% 2% 5% 46%
kombinované 26 39 7 3| 75
Radko 35% 52% 9% 4%
Celkova 11% 17% 3% 1% 33%
zcela CK / CA, delegat 10 14 18 5 47
Radko 21% 30% 38% 11%
Celkova 4% 6% 8% 2%)| 21%
Celk. 115 63 29 2ﬂ 227
Celkova 51% 28% 13% 9% 100%

Zdroj: Vystup z programu Statistica 12

90




	1  Úvod
	2  Cíl práce a metodika
	2.1 Cíl práce
	2.2 Metodika

	3  Teoretická východiska
	3.1 Spotřební chování
	3.1.1 Kupní rozhodovací proces
	3.1.2 Přístupy k spotřebnímu chování
	3.1.3  Typy nákupního chování spotřebitele
	3.1.4 Faktory ovlivňující chování spotřebitele

	3.2 Cestovní ruch
	3.2.1  Vznik a vývoj cestovního ruchu
	3.2.2 Členění cestovního ruchu
	3.2.3 Trendy v cestovním ruchu

	3.3  Marketing služeb a cestovního ruchu
	3.3.1 Charakteristika služeb
	3.3.2 Marketingový mix služeb a cestovního ruchu
	3.3.3 Destinace cestovního ruchu


	4  Vlastní práce
	4.1 Domácí cestovní ruch
	4.2  Příjezdový cestovní ruch
	4.3 Výjezdový cestovní ruch
	4.4 Průzkum
	4.4.1 Identifikační otázky
	4.4.2 Konkrétní otázky - cestovní ruch
	4.4.3 Analýza závislosti kvantitativních znaků

	4.5 Výsledky dotazníkového šetření
	4.6 Analýza podmínek cestovních kanceláří
	4.6.1  Produkt
	4.6.2  Cena
	4.6.3 Propagace
	4.6.4 Distribuce


	5  Závěr
	6  Seznam použitých zdrojů
	7  Přílohy
	7.1 Příloha 1
	7.2  Příloha 2
	7.3 Příloha 3
	7.4  Příloha 4
	7.5 Příloha 5


