CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozne ekonomicka fakulta

Obor Podnikani a administrativa

Katedra rizeni

CESKA
ZEMEDELSKA
UNIV

P

ERZ
VPRAZE

Bakalatska prace

Marketingovy pruzkum na spotiebitelském trhu

Vypracoval: Petra Simiinkova

Vedouci prace: doc. Ing. Jaromir Stiisek CSc.

© 2010 CZU v |Praze



Cestné prohlaseni

ProhlaSuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma ,Marketingovy prazkum na
spotrebitelském trhu* zpracovala samostatné za pouziti uvedené literatury a po odbornych

konzultacich s Ing. Lucii Stanislavskou.

V Praze dne 30. Biezna 2010

(podpis autora prace)



Podeékovani

Dékuji panu doc. Ing. Jaromiru Stistkovi, CSc. a pani Ing. Lucii Stanislavské za

poskytnuté konzultace a rady pii zpracovani bakalarské prace.

Déle bych chtéla podkovat Evé Simtinkové za pomoc pii dotaznikovém Setfent,

diky které se mi podafilo dosahnout dostate¢ného poctu respondenta.



Marketingovy prizkum na spotrebitelském trhu

Souhrn

Tato prace je zaméiena na marketingovy vyzkum. Prvni Cést prace se zabyva

marketingovym vyzkumem jako takovym a vyzkumem trhu a jeho druhy.

Dale se zaméfuje na faze marketingového vyzkumu, kterymi jsou stanoveni cile,
stanoveni planu vyzkumu, sbér informaci, analyza informaci a zdvére¢na prezentace, a tyto

faze jsou postupné rozebrany.

Vyznamna &ast teoretické prace je vénovana technikdm sbéru informaci, jako jsou

pozorovani, dotazovani a experiment.

V praktické ¢ésti je zkoumdn trh cestovniho ruchu. Nejprve je tento trh pfedstaven a

pomoci techniky dotazovani je na tomto trhu proveden vyzkum.

V zavéru jsou zhodnoceny vysledky ziskané vyzkumem v porovnani s hypotézami,

které jsou stanovené na zacatku vyzkumu.

Klicova slova: marketing, marketingovy vyzkum, sbér dat, dotazovani, dotaznik,

cestovni ruch, analyza dat, respondent, dovolena



Marketing survey on consumer’s market

Summary

This thesis is focused on marketing research. First part of thesis consider marketing

research as such and market research and its kinds.

Then it focused on phases of marketing research which are goalsetting, formulation
of plan, collection of information, analysis of information, final presentation, and this

phases are gradually analysed.

Significant part of theoretical thesis is devoted techniques of collection of information such

as observation, questioning and experiment.

In practic part is examined tourist market. At the first time this market is introduced

and through the use of techniques of questioning is made research on this market.

At the close there are reviewed results gaining by research as comprared to hypotheses

which were determined at the beginnig fo research.

Key word: marketing, marketing research, collection of information, questioning,

questionnary, tourism, analysis of informatik, respondent, holiday
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1. Uvod

Marketingovy vyzkum je nedilnou soucasti marketingu jako takového. Bez vyzkumu
nelze kvalitné provadét marketingovou strategii. Kvalitni strategic je dalezita, aby

spole¢nost obstala na trhu, na ktery chce proniknout.

Tato prace je zaméfena na spotiebitelsky trh. Pravé na spotiebitelském trhu bude
proveden marketingovy vyzkum. Spotiebitelsky trh si lze predstavit jako misto, kde
prodavaji vyrobky ¢i sluzby. Prace je zamétena na trh sluzeb, konkrétné na trh cestovniho

ruchu.
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2. Cil a metodika

2.1.Cil

Hlavnim cilem bakalaiské prace je prostiednictvim provedeni marketingového
vyzkumu potvrdit, ¢i1 vyvratit stanovené hypotézy o chovani spotiebiteli na trhu

cestovniho ruchu.

Dil¢im cilem této préace je shrnuti poznatkl z oblasti marketingového vyzkumu.

2.2. Metodika

V teoretické casti budou analyzovany dokumenty z oblasti marketingového

vyzkumu a bude stru¢né ptedstaven trh cestovniho ruchu.

Praktickd c¢ast bude zamétfena na provéfeni danych hypotéz prostiednictvim

marketingového vyzkumu.

Nejdiive bude stanoven cil vyzkumu, ktery se bude zaméfovat na zjisténi, jak se

v Ceské republice vyviji trh cestovniho ruchu.

Vyzkum bude provadén metodou dotazovani. Konkrétné prostiednictvim
dotazniku, ktery bude c¢asteéné predavan respondentim osobné, a c¢astecné pomoci
internetového servru vyplnto.cz. Dotaznik bude pfedan minimaln€ 120 respondentim.

Vybér téchto respondentii bude nadhodny.
Vyzkum se bude provadét v lednu a tinoru 2010 na tizemi hlavniho mésta Prahy.
K vyhodnoceni bude pouzit program Microsoft Office Excel.

Na zavér bude zhodnoceni zjisténych vysledku a potvrzeni, ¢i vyvraceni hypotéz.

2.3. Hypotézy:
Spotiebitelé na trhu cestovniho ruchu preferuji dovolenou v zahranici.
Spottebitelé uptednostiuji dovolenou v letni sezon€ nez v zimni.
Spottebitelé utrati primérné za tydenni dovolenou 20 000 K¢ na osobu.

Nejcastéji spotiebitelé kupuji zajezdy na posledni chvili (last minute).
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Spotiebitelé nejradé€ji jezdi na poznavaci zajezdy.
Spotiebitelé nejcasteji navstévuji hotely.

Spotiebitelé nejéastéji cestuji s cestovni kancelati Cedok.

12



3. Literarni reSerSe
3.1. Definice marketingového vyzkumu:

Marketingovy vyzkum je disciplina vychézejici z poznatkii fady védnich oborti —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.
Postupné¢ si vybudovala sviij specificky systém metod a postupli pro praci

S marketingovymi informacemi[7].

Marketingovy vyzkum je chapan jako ,,funkce, ktera spojuje spotiebitele, zdkaznika
a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci
uzivanych k zjiStovani a definovani marketingovych pftilezitosti a problémi, k tvorbé,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a

k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu“[7].

Podle Foreta ,marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici

marketingovym manazerim rozpozndvat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby*
[3].
Vyzkum je pro marketing odrazovym mustkem. Bez vyzkumu podnik vstupuje na

trh jako slepec[5].

Kotler uvadi, ze ,,marketingovy vyzkum je systematické uréovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajici se ur¢itého problému, pied kterym firma

stoji [4].

Marketingovy  vyzkum  poskytuje podstatné, systematicky zjiSténé a
objektivizovanymi postupy zpracované informace o situaci na trhu, o chovani zédkaznikl a
o mozném podnikatelském riziku. Opatteni, kterd byvaji na zakladé¢ vysledki
marketingového vyzkumu pfijata, by pak méla prispét k dosazeni vyty¢enych
podnikatelskych cili a k realizaci marketingové strategie firmy. Podstata marketingového
vyzkumu spociva ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci tdaja, které nam
umoznuji:

e Porozumét trhu, na némz podnik operuje nebo hodlé operovat
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e Identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu a zjistit piilezitosti,

které se na ném vyskytuji anebo mohou vyskytovat,

e Kbvalifikované formulovat mozné sméry marketingové ¢innosti a zaroven i hodnotit

dosahované vysledky [2].

Diilezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému managementu

poznat a progndzovat chovani a jednani zédkazniki, a snizit tak podnikatelské riziko [1].

Celkova uspésnost vyzkumu zavisi rovnéz na tom, jak jsou jeho vysledky
managementem podniku interpretovany. PiedloZzeni nepodstatnych, nepiesnych a
zmatenych informaci, stejn¢ jako idaju, které nemaji pfimy vztah k Setfeni, mize vést

K nespravnym rozhodnutim [1].

Pouze systematicky a pravidelné provadény marketingovy vyzkum je zarukou, Ze

podnik ma o trhu dostatek informaci, s nimiz Ize dobfe marketingovée pracovat [1].

3.1.1. Druhy vyzkumu a jejich odli$nosti:
Z hlediska obecné metodologie se bézné rozliSuje vyzkum:

e Popisny neboli deskriptivni; jeho vysledky popisuji jevy, se kterymi se v dané
oblasti setkavame. Diva se a zachycuje na§ problém, ktery je pfedmétem vyzkumu,

jak v daném okamziku vypada, praveé zde bychom spise hovotili o prizkumu:

e Diagnosticky neboli kauzalni, ktery jiz nejen popisuje dany problém, ale snazi se o
formulaci hypotéz, hled4d pti¢iny popisovanych jevi, souvislosti, pravidelnosti,
vztahy pfi€iny a nasledku. Vychodiskem pro tento vyzkum byvéa Casto vyzkum
popisny. Navazujici diagnosticky je vSak naro¢ngj§i jak na pfipravu, tak na
zpracovani a interpretaci. Hledd odpovéd’ na otdzku, pro€ je dany jev, proces prave

takovy;

e Prognosticky; ktery se snazi postihnout soucasné vyvojové trendy a predpokladany
budouci stav. Mél by nam tedy poskytnout informace, kam spéje vyvoj naseho

problému [3].
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3.1.2. Odlisnosti jednotlivych druhi vyzkumu jsou dany:

e charakterem otazek, které jsou kladeny,

e délkou sledovani subjekti (jednorazovy ¢i longitudindlni vyzkum),

e horizontem cile vyzkumu,

e komoditou,

e cilovou skupinou,

e charakterem zkoumaného problému (kvantitativni ¢i kvalitativni analyza),
e dostupnosti podkladovych udaji.

Dusledkem byvéa rizna technika sbéru informaci (vyuziti existujicich dat, dotazovani

apod.)[1].

3.2. Vyzkum trhu

V praxi se Casto zaménuje marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Vyzkumem trhu
se rozumi ,,systematick¢ shromazd’ovani, zaznamenavani a analyza dat se zfetelem na
urcity trh, kde trhem je minéna specificka skupina zékazniki ve specifické geografické

oblasti* [7].

Pti vyzkumu trhu manazefti hledaji odpovéd’ na sedm klicovych otazek:

» Kdo tvoii trh? Drzitelé

» Co trh kupuje? Predméty

» Proc trh kupuje? Ucely

» Kdo se podili na kupovani? Organizace
» Jak trh kupuje? Prilezitosti
» Kde trh kupuje? Odbytiste[4].
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Informace ziskavané vyzkumy trhu maji riznou vypovidaci schopnost, poskytuji tak rizné
moznosti vyuziti pfi praktickém marketingovém rozhodovani. Vyzkumem trhu v prvém
stupni provadi deskripci trhu, mapujeme situaci na trhu, hledame odpovéd’ na otazku(,)
»jak® vypada trh. Navazné a na zéklad¢ deskripce trhu hledame pficiny zjisténého stavu,
tedy odpovéd’ na otazku ,,pro¢* vypada trh tak, jak vypada. Vysledkem tohoto stupné je
diagnoza trhu[1].

Kli¢ovymi prvky systému vyzkumu trhu jsou:
e spotiebitel, zdkaznik,
e vyrobek,

e prostiedi ( konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, moderni trendy)[1].

Vyzkum trhu poskytuje vyznamné aktivity pro:

e vymezeni cile marketingové aktivity, poméha definovat klicové body strategie,

vvvvvv

faktory,
o efektivni uplatnéni vSech nastrojii marketingového mixu,

e sledovani zpétné vazby marketingového plisobeni a usuzovani projekce do

budoucna [1].

Vyzkum trhu:
e Vyzkum ucastniki trhu
o vyzkum spokojenosti zakaznika
e Vyzkum velikosti trhu

e Segmentacni vyzkum
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e Vyzkum potieb

e Vyzkum vnimani

e Vyzkum nastrojii marketingového mixu
o Vyzkum vyrobku
o Cenovy vyzkum
o Vyzkum distribuce

o Propagacéni vyzkum[3].

3.2.1. Vyzkum ucastnikii trhu

Na trhu nejsme nikdy sami. VZdycky je tam s nami vEét$i mnozstvi subjektil, které
ovliviiyji pozitivnim nebo negativnim zptisobem naSe podnikatelské aktivity a prosperitu
nasi firmy. O vSech téchto ucastnicich musime mit informace. Ziskame je vyzkumem
ucastnikd jednotlivych trhd, tzn. jejich poctu, charakteristik, vyznamu, aktivit apod.
Rozlisujeme pét zakladnich roli na trhu; jsou to dodavatelé, konkurenti, prostiednici,

vetejnost, a predev§im zdkaznici [3].

3.2.2. Vyzkum spokojenosti zakaznika

Na daném stupni vyvoje marketingového fizeni nabyva hodnoceni spokojenosti
zékaznika stale vétSiho vyznamu. Teoreticky vychazi spokojenost zékaznika z teorie
rozporu; spoc¢iva ve stanoveni predstavy zdkaznika o charakteristikach vyrobku a nasledné

konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho nakupu [3].

3.2.3. Vyzkum velikosti trhu

Velikost trhu udavaji hlavné zakaznici. Velikost trhu neznamena ani tak geografickou
rozlohu, 1 kdyZz neni nepodstatnd, ale predevSim pocet jednotek schopnych spotieby,
schopnych si tuto spotiebu ekonomicky zabezpecit, a skute¢né spotiebovavajicich. Zde

vyuZzivame tf1 zdkladni ukazatele velikosti trhu:
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e Trzni potencialni — dlouhodobé absorp¢ni schopnost trhu,
e Trzni kapacitu — skutecna spotieba trhu,
e Trzni podil — podil jednoho podniku na skute¢né spotiebé.

Z nich lze odvodit dalsi ukazatel, tzv. nasycenost trhu, coz je podil mezi trzni kapacitou a

trznim potencidlem [3].

3.2.4. Segmentaéni vyzkum

Trzni segment je jako takova skupina zakaznikid, kterd prokazuje shodné, popf.
podobné kupni nebo spotiebni chovani. Diivodem segmentace je zostieny konkurenéni boj,
kdy je vzdy vyhodnéj$i mit silnou pozici na malém segmentu, neZ pouze okrajové
oslovovat trh nediferencovany. Ukolem tohoto typu vyzkumu je najit takové
charakteristiky a vymezit jednotlivé segmenty vcetné jejich kupniho a spotfebniho
chovani. Pro konstrukci spotfebnich segmenti pouzivame dvé zdkladni kategorie

proménnych:

e charakteristiky zakaznika,

e charakteristiky spotfebni situace.
K prvni skupiné patii niZze uvedené proménné a jejich typické kategorie:
% geograficka

» region (jednotlivé kraje),

» velikost lokality (velikost obce),

» hustota osidleni,
% demograficka

> vék,

» pohlavi,

» velikost rodiny,

» zivotni styl,

18



pfijem,
povolani,

vzdélani,

YV V V V

narodnost,
% psychograficka
» socialni tfida (niz$i, stiedni, vyssi),
zivotni styl (mladistvy, bohémsky, ptimocary),
osobnost (dominantni, spolecenska, aj.),

uzitky (kvalita, servis, hospodarnost),

aj. [3].

YV VvV VYV V

3.2.5. Vyzkum potieb

Kdyz chceme bezproblémové prodavat, musime také védet, co zakaznici potiebuyji,
jak intenzivné tuto potiebu prozivaji, jaka je hierarchie jejich potteb a jak se méni potieby

v Case. Prostiedkem zjisténi téchto skutecnosti je vyzkum potieb
Vyzkum potteb je mozZnost rozliSit na:
e zdkladni vyzkum potieb

Ten ptedstavuje dlouhodobé piedpovédi a prognoézy, které sleduji a analyzuji zékonité

tendence a trendy ve vyvoji potieb.
e odbytovy vyzkum potieb

Je zaméfen na zjiStovani soucasnych potieb v souvislosti s jejich uspokojovanim
konkrétnimi druhy vyrobki, které jsou k dispozici na trhu, a preference jednotlivych

vyrobkd.

3.2.6. VyzKkum vnimani (preference)

Je tfeba rozeznavat celou fadu rozdili ve vnimani vyrobkd. Vztah spotiebitele

19



Kk produktu je nutno chapat vzdy ve vice Girovnich. Spotiebitel muize:
e veédét o existenci produktu — povédomi,
e produkt znat, mit o ném informace — znalost,
e Kk produktu zaujmout urcité stanovisko — hodnoceni,
e produkt uzivat — ptijeti (akceptace),
e mit produkt v oblib¢é — zvyhodnovani (preference)

Vyzkum muze byt provadén ve vztahu k jednotlivych produktiim, znackam a firmam.

3.2.7. VyzKkum jednotlivych nastroji marketingového mixu

Klasickym marketingovym mixem, resp. Jeho jednotlivymi nastroji, se zabyvaji i

konkrétni vyzkumy.
Vyzkumy maji dvé funkce:
e funkci kontrolni, kdy se ovéfuje piijatelnost, vhodnost nastroji;
e funkci progndzni, umoziujici odhadnout vyvoj prodeje za urcitych ptedpokladii
[3].
Vyrobkovy vyzkum

Cilem vyrobkového vyzkumu je zjisténi, zda pravé nas vyrobek bude mit

odpovidajici vlastnosti a bude zdkaznikem piijat.
Cenovy vyzkum

Podstatou vyzkumu jsou neustalé zmény cen a v zavislosti na nich sledovani zmény
poptavky a zkoumdni pruznosti reakce poptavky na zmény cen. Piipadné pohyby cen

mohou byt potom cilené;jsi a dosahované ekonomickeé efekty vyssi.
Vyzkum distribuce

Cilem vyzkumu distribuce je zjistit potencidlni moZnosti zvySeni odbytu, popf.
odstranéni tzv. distribu¢nich chyb, budovani distribu¢nich cest jednotlivych distribu¢nich

&lankd, aj.
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Vyzkum distribuce ma podpofit zakladni kol pii pfesunu produktu od vyrobce ke
spotiebiteli, tj. dostat spravny produkt na spravné misto, ve spravny Cas, v pozadovaném

mnozstvi a kvalité a pii minimalnich nakladech.
Vyzkum marketingové komunikace (propagace)

Ukolem vyzkumu pro potieby komunikace je na jedné strané zajistit uéelnost

pouziti jednotlivych komunikac¢nich forem a na stran¢ druhé zjistit ii€innost jejich vyuziti.
Ucinnost propagace

Utinnosti propagace se rozumi vyjadfeni toho, do jaké miry propagace splnila

planované cile [3].
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3.3. Jednotlivé faze marketingového vyzkumu:
Efektivni marketingovy vyzkum si mizeme pfibliZzit jako proces sestavajici z nasledujicich
péti krokt:

l. Priprava:

1. definovani problému a cilti vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu

1. Realizace vyzkumu:
3. shromazdéni informaci,
4. analyza informaci,

5. prezentace vysledku [3].

3.3.1. Specifikace problému a stanovené vyzkumnych cili
Proces marketingového vyzkumu logicky za¢ind formulovanim CILE vyzkumu. Jadrem
prace je presné pochopit, v ¢em vidi zadavatel vyzkumu problém [7].

Dilezita je presnd definice vyzkumného problému a cile, kterého chceme
dosahnout [7].

Stard moudrost pravi: ,,Dokonalé specifikace problému je jeho polovi¢ni feSeni.*

ManaZetfi se museji vyvarovat piili§ Siroké nebo naopak pftili§ uzké specifikace
problému [4].

Pfesna formulace problému umoziiuje osobdm provadéjicim vyzkum stanovit

takové postupy vyzkumu, které zabezpeci a dosdhnou potiebnych informaci k vyteSeni

problému.

Déle je nutné odhadnout hodnotu informaci ziskanych vyzkumem. Vysledkem by

mélo byt presvédceni, Ze novym vyzkumem ziskdme objektivni a hodnotnéjsi informace,

nez dosud méame, a Ze jejich hodnota pifevazi naklady na toto Setfeni [3].
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3.3.2. Sestaveni planu vyzkumu

Druha etapa marketingového vyzkumu vola po sestaveni efektivniho planu pro sbér

potiebnych informaci [4].

Je tieba urcit metodicky postup: jaké sekundarni podklady jsou dostupné, jakymi
metodami se budou analyzovat, jaky bude hlavni vystup z analyzy sekundarnich dat, jaké
primarni poklady se budou v rdmci vyzkumu shromazd’ovat, jakymi technikami, jak velky

bude vzorek, jakou technikou se bude vybirat, misto vyzkumu [1].

Zdroje dat

V marketingovych vyzkumnych projektech se pracuje se SEKUNDARNIMI A
PRIMARNIMI zdroji dat. Zakladni rozdil mezi témito zdroji dat vychazi z udelu, ke

kterému byla data shromézdéna [7].

Sekundadrni data

Pted zahajenim kazdého terénniho vyzkumu je proto vhodné provést nejdiive
vyzkum od stolu a na jeho zaklad¢ ziskat a posoudit jiz exitujici udaje [2].

Sekundéarnimi daty jsou existujici data, jeZ byla shromdzdéna za jinym ucelem.
Vyzkumnici obvykle za¢inaji tim, Ze pfezkoumaji sekundarni data, aby se presvédcili, zda
jejich problém nelze ¢astecné nebo Uplné vytesit bez nakladného ziskavani primarnich dat.
Data lze Cerpat z nesCetného mnozstvi oficialnich publikaci, encyklopedii a periodik [5].

Sekundéarnost je dana opakovanym pouZitim. Naopak zdroje sekundarnich dat
mohou poskytnout informace, které jsou pro jednotlivé feSitele nedostupné. Tyto zdroje tak
Setfi Cas 1 penize, protoze jsou k dispozici [1].

Jsou pfistupnd vetrejné bud’ zdarma, nebo za uplatu [7].

Sekundarnim vyzkumem lze pomérné snadno a rychle ziskat velké mnoZstvi

informaci, které mohou poslouzit jako kvalitni vychodisko pro primarni vyzkum [2].

Vyuzitelnost sekundarnich tdaji mé také své meze. Jednou z ptekazek je struktura

informaci, které jsou v nich obsazeny. Sekundarni udaje jsou soustfed’ovany za jinym

23



ucelem, nez je jednotlivy vyzkumny projekt. Proto vymezeni zkoumanych jednotek, ¢as
zkoumani podrobnost informaci aj. nemusi byt v souladu s pozadavky, které vyplyvaji z
narokl na feSeni konkrétniho vyzkumného projektu. Informace také mtize byt pro projekt
zastarala, protoze dopliovani zdroji sekundarnich dat probihd v raznych pevné

stanovenych cyklech [7].

Vyzkumnici obvykle zahajuji svij vyzkum tak, ze zkoumaji disponibilni
sekundarni informace, protoze se chtéji presvédcit, zda by bylo mozné vyfesit vyzkumny
problém bez pracného a ndkladného shromazd’ovéani primarnich informaci. Jestlize nejsou
potfebné informace bézn¢ k dispozici nebo jsou nespolehlivé, nekompletni nebo nepiesné,

museji vyzkumnici ptikrocit ke sbéru informaci primarnich [4].

Primarni data

Jestlize potfebnd data neexistuji nebo jsou zastarald, nepiesna, neuplna Cci

nespolehliva, bude vyzkumny pracovnik nucen s vys$Simi naklady shromazdit primarni data
[5].

Zdrojem primarnich dat je zkoumand jednotka, kterou muze byt jednotlivec,
domécnost, firma, maloobchodni prodejna, Skola atd.. Protoze se primarni udaje ziskévaji
venku, tj. tam, kde se zkoumané jednotky obvykle pohybuji, hovofime o terénnim sbéru
dat. Jednotlivé druhy 0idaja ziskadvdme rozdilnymi metodami a technikami [7].

Vyzkumné pfistupy. Pfi sbéru priméarnich informaci mohou byt pouzity ctyfi
zakladni pfistupy: pozorovani, skupinov€ orientované dotazovani, prizkum a

experimentovani [4].

Témto technikam sbéru bude dale vénovana samostatna kapitola.

Velikost vybérového souboru

Kolik lidi by mélo byt pozorovano? Je zndmo, Ze ¢im vice lidi je pozorovano, tim jsou

vysledky pozorovani spolehlivéjsi. Neni v§ak nutné do vybérového souboru zahrnout celou

nebo podstatnou cast cilové populace, abychom dosahli spolehlivych vysledkl. Vybérové
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soubory obsahuji méné nez 1% populace jiz skytaji vysokou spolehlivost za ptedpokladu

davéryhodného postupu pfi sestavovani vybérového souboru [4].

Z hlediska moznosti zobecnéni vysledkl Setieni vybérového souboru na cely

zékladni soubor je dilezité, aby soubor byl dostatecné reprezentativni [3].
Plan vyzkumu umoziuje kontrolovat prubéh vyzkumu [3].

Posledni etapou, kterda nc¢kdy piedchazi vlastnimu terénnimu Setfeni, je tzv.

predvyzkum [7].

Na zacatku je tedy tfeba zajistit a shromazdit co nejvice zékladnich a obecnych
informaci o podstaté problému. Naopak pokud jsme jiz vypracovali postup sbéru informaci
Vv terénu, je nutné si jej nejprve prakticky ovéfit na malém souboru sledovanych jednotek.
Vétsinou se od predvyzkumu ocekava ovéfeni srozumitelnosti a jednoznacnosti otazek,
ovéfeni manipulace s dotaznikem, reakci osob pii rozhovorech, ovéfeni dil¢ich hypotéz,
technické zpracovatelnosti atd. Nejcastéji je provadén na malém vzorku respondentli a
zaméfuje se na celkovou koncepci dotazniku na spontannost odpovédi, zda je piijiméan se

zdjmem ¢i unavuje atd. [3].

Piedvyzkum usetii naklady a mnoha zklamani na konci naro¢ného vyzkumu. Ma-li
ovSem predvyzkum mit smysl, pak musi byt ¢as nejen ho provést, ale také dikladné
vyhodnotit [7].

3.3.3. Shromazdéni informaci

KVALITATIVNI a KVANTITATIVNI vyzkum

Aby firma poznala, v jakém prostiedi se vyviji, musi shromazd’ovat informace o
trzich a svych vyrobcich. Tyto informace jsou rtizného druhu: mohou byt kvantitativni

nebo kvalitativni [6].

Zakladni rozdil je vjejich pouziti. Je predevSim spojen s naSimi piedchozimi
znalostmi zkoumaného problému. Pokud jako vyzkumnici feSime problém, o némz se vi
malo, je tfeba zacit hledanim zékladnich souvislosti. Pak pouzivame kvalitativni metody,
tj. hledame urcujici proménné, napt. co ovliviiuje spotifebu kavy. Déle nas zajimaji vztahy

mezi proménnymi, napi. mezi spotiebou kavy a piijmem, zivotnim stylem, zaméstnanim,
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zpusobem piipravy kavy, vékem aj. Proménné, kterymi lze popsat zakladni vztahy. Pak

pracujeme kvantitativnimi metodami [7].

V kvalitativnim vyzkumu se uplatiiuje jina technika dotazovani ( zpravidla
kombinace pfimych a nepiimych, otevienych i uzavienych otazek), protoze objasnéni
motivacnich procest vyzaduje prozkoumat problém z rtiznych aspektli, prekonat bariery
v mysleni respondentli. Vyzkum je provadén zpravidla na menSim vzorku, nebot’ pomoci
kvalitativniho vyzkumu neziskdvame piesna data, ale spiSe informace o pievazujicim

charakteru struktur. ZvySovani po¢tu dotazovanych nepiinasi vétsi presnost [1].

Pti aplikaci metod kvalitativniho vyzkumu, se pracuje s malymi soubory

respondentti [7].
Soucasti kvalitni pfipravy vyzkumu je i vysloveni hypotéz, pfedpokladii o povaze
zjiStovanych vztahll. Hypotéz, které by mél vyzkum potvrdit nebo vyvratit. Pokud se

hypotéza nevyvrati nebo nepotvrdi, je nutné ve vyzkumu pokracovat.

Hypotéza

Pokud mame piesnou definici problému, snazime se o formulaci jedné nebo
nckolika moznych hypotéz feseni.

Obecné Ize hypotézu definovat jako vypovéd (tvrzeni) o dosud neprokazaném

(mozném, nepifezkouSeném, piedpokladaném, pravdépodobném atd.) stavu dvou a nebo

vice jevll ve zkoumané oblasti, kterou lze testovat [3].

Ukolem kvantitativnich metod je statisticky popsat typ zavislosti mezi

vvvvv

zavislosti, odhadnout budouci vyvoj apod. Pracuje se s velkymi soubory respondentd,
vysledky se obvykle daji zobecnit na celou populaci. Ve velkém rozsahu jsou pouzivany

statistické postupy [7].
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Tabulka ¢. 1: Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Charakteristika

Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum

Pouzité metody

Analyza sekundarnich
materiald a udaju,
standardizovany rozhovor,

Pisemny dotaznik,
standardizovany telefonicky

rozhovor aj.

Psychologické  explorace,
nepiimé projektivni
postupy, hloubkové
individualni rozhovory,
skupinové rozhovory,

expertni rozhovory aj.

Zpusob dotazovani

Pfesné stanovené formulace
dotazii 1 poradi

podkladanych otazek.

Voln¢ formulované otazky,
pocet otazek neni omezen,

otazky vedou k postizeni

motivacnich  struktur a
vysvétleni podstatnych
souvislosti.

Tazatel

Pripraveny laik, ktery klade
predem formulované otazky
v ureném pofadi, tak, aby
mél minimdlni vliv na

prabéh rozhovoru.

Psycholog nebo dikladné
odborn¢ pripraveny tazatel,
pfizplsobuje se vyzkumné
situaci a klade dotazy podle

svého.

Kontakt

Vsechny formy kontaktu
jsou mozné: Ustni, pisemna,
telefonickd. Pii  osobnim
kontaktu jde zhruba o stfedni
intenzitu kontaktu, tzn.. Ze

tazatel svym vystupovanim a

chovanim vzbuzuje
Vv respondentovi ochotu
odpovidat na otazky.

Osobni a pomérné
intenzivni. Tazatel nejprve
vytvaii  ovzdu$i  davéry,
V pribéhu rozhovoru citlivé
reaguje na odpoveédi a
pfizpisobuje  jim  dalsi

otazky.
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Velikost zkoumané souboru | Reprezentativni vzorek | Maly  vzorek  (n€kolik
n¢kolika stovek nebo tisic | desitek) respondentd.

respondenttl.

Analyza dat Prevladaji statické postupy. | Vyhodnocovani

jednotlivych ptipada,
aplikace metod kvalitativni
analyzy, napf. obsahové

analyzy.

[7]

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i a méné ndkladny. Ma ale
vyznamna omezeni, protoze soubor respondentl je velmi maly a jeho vysledky neni mozné
zobecnit na celou populaci, reprezentuje zakladni soubor jen pfiblizn€. Tento vyzkum je

velice vhodny pro prvni seznameni se s problematikou [3].

Obecné nelze jeden z piistupli upfednostiiovat pfed druhym, nebot’ oba nabizeji

rizny pohled na zkoumanou problematiku. V praxi se ¢asto kombinuji[3].

3.3.4. Analyza dat

Smyslem marketingového vyzkumu je tedy vyvodit ze shromazdénych informaci
urCité praktické zavery. Informace ziskané pomoci vySe uvedenych technik proto musi
vyzkumnik zpracovat. Vysledky sestavit do tabulek a grafii a ¢etnosti vyskytu sledovanych
veli¢in vyhodnotit. Cilem statistické analyzy je ziskani takovych zdékladnich ciselnych
charakteristik, které 1ze pomérné€ snadno a jednoduse interpretovat a ziskat tak odpovedi na

pifedem vymezené problémy — predmét vyzkumu [2].

3.3.5. Zavérecna zprava a jeji prezentace

Pfi zpracovani zavérecné zpravy je nutné se znovu vratit na zacatek, k ptipravné
fazi. Do zavére€né zpravy nelze dostat vice informaci, nez bylo terénnim prizkumem

ziskéano. Proto bylo tolik péce a pozornosti vénovano ptipravné fazi vyzkumu [7].
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Vysledky marketingového vyzkumu je vzdy tieba prezentovat v jednoduché a
srozumitelné form¢. Zavéry by proto mély byt strucné, ucelené a srozumitelné, véetné

konkrétnich praktickych doporuceni [2].

V zéavérecné zprave kazdého marketingového vyzkumu mayji byt predkladana pouze
ta zjisténi, kterd jsou pro marketingova rozhodnuti vyznamna a relevantni a ktera by vedeni
organizace meélo realizovat. Dobie provedeny marketingovy vyzkum ma zadavateliim

v

nabizet lepsi, kvalifikovanéjsi a spolehlivéjsi feSeni existujicich problémi [2].
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3.4. Techniky sbéru dat

Zptisob shromazd’ovani dat se oznacuje jako technika sbéru dat.

Volba se pohybuje mezi dotazovanim, pozorovanim a experimentovanim. V této
souvislosti je diilezité i rozhodnuti o kontaktni metod¢. Budeme se dotazovat respondentii
osobné, pisemné nebo telefonicky? Kazd4d ztéchto moznosti ma své piednosti a

nedostatky, které vyniknou za ur¢itych podminek. A ty bychom méli znat [7].

Tabulka ¢. 2: Zakladni techniky sbéru dat:

Technika sbéru dat Ucast t&ch, kdo poskytuji | Ucast téch, kdo shromazd'uji
informace informace
Pozorovani Z4dna Znacna
Osobni dotazovani Znacna Znacna
Telefonické dotazovani Znacna Znacna
Pisemné dotazovani Znac¢na Zadna
Elektronické dotazovani Znac¢na Zadna
Laboratorni experiment Znacna Znacna
Experiment v pfirozenych | Znac¢na Znacna
podminkach
[7].

3.4.1. Pozorovani

Pro pozorovani je charakteristické, Ze probiha bez aktivni UcCasti pozorovaného.
Misto toho, abychom davali lidem otdzky, pozorujeme, jak se chovaji, jaké pocity

vyjadiuji atd. [7].

Pozorovani se uskute¢iiuje v rozsahu, ktery je pfedem urcen. Pfedem se také urcuje
objekt pozorovani, jeho charakteristiky, ¢asové rozloZeni pozorovani a zplisob zdznamu

pozorovani, coz umoziuje v dal$i fazi projektu kvantitativni analyzu vysledki.
Varianty pozorovani:

e Pozorovava situace ptirozena nebo uméle vyvolana
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e Pozorovani ziejmé Ci skryté
e Pozorovani strukturované ¢i nestrukturované

e Osobni nebo vyuziva technickych zatizeni[7].

Pozorovani v pfirozenych podminkadch se da pouzit ve vSech podminkach, kdy

pozorovatel neovliviiuje chovani pozorovanych.

Pozorovani v umélych podminkéch tj. pozorovani takovych situaci, které se bézné

nevyskytuji (chutova reakce na novy vyrobek) a jsou uméle vytvorené.

Pokud je moZzné volit mezi pozorovanim skrytym ¢i zjevnym, je lepsi variantou skryté,
protoze pozorované osoby se chovaji pfirozené. Ke skrytému pozorovani je nejjednodussi
pouziti zdznamového technického zafizeni, napt. videokamery. Probiha-li pozorovani jako

zjevné, pak je tieba pocitat s urcitym zkreslenim ziskanych udaji.

Rozdil mezi strukturovanym a nestrukturovanym pozorovanim je dan zdvaznosti
pokyni, jak ma pozorovéani probihat, co ma byt zaznamenano aj. U strukturovaného
pozorovani pozorovatel presné instruovan, o postupu a rozsahu pozorovani i zplsobu
zdznamu se provadéji na formuléfich, které pozorovatelé pti sbéru dat v terénu vedou,
veskeré zdznamy. Strukturované pozorovani je mnohem slozitéjsi. Pozorovatel dostava
pouze kol a poZzadavky na data, ktera by mél ptinést. Vyhodou je, Ze pfinasi tidaje v plné

bohatosti [7].

Osobni pozorovani je zaloZeno na pouziti smyslovych organt pozorovatele. Technické
zafizeni je pouzivéano, aby nedochazelo ke zkresleni, a vétSinou se omezuje na laboratorni
podminky.  Piiklad  technického  zafizeni jsou  videokamera, = magnetofon,
psychogalvanometr (pfistroj na meétfeni vlhkosti rukou, kterda se méni v zéavislosti na
riznych stimulech), tachistoskop (projekce obrazkl, obali nebo jinych vizualnich

pomtcek na velice kratkou dobu), aj. [7].

Pozorovani se provadi bud s védomim pozorovaného, nebo bez jeho védomi.

Pozorovat Ize v bézné situaci, nebo v uméle navozené, experimentalni situaci.
Pti pozorovani s védomim pozorovaného vznika nebezpeci védomého zkreslovani, hrani.

Pozorovani bez védomi pozorovaného je ndro¢né na vytvoreni podminek pro
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pozorovani tak, aby mohlo probihat, aniz narusi situaci, ve které ma byt subjekt pozorovan

[1].
3.4.2. Dotazovani

Zakladem dotazovani je pokladani otdzek dotazovanym (respondentim). Z jejich

odpovédi fesitel vyzkumného projektu ziskava zddouci primarni tdaje [7].

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu.
Uskuteciiuje se pomoci nastrojii (dotaznikli, zdznamovych archii) a vhodné zvoleného

kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem) [3].

Podle kontaktu s dotazovanym se dotazovani odehrava jako osobni, telefonické a

pisemné.

Osobni dotazovani

Osobni dotazovéni je zalozeno na piimé komunikaci s respondentem, tvari v tvar.
Ma4 dlouhou tradici a je stale nejvyznamnégjsi dotazovaci technikou. Mezi jeho pfednosti
patii, Ze existuje pifima zpétna vazby mezi tazatelem a respondentem, takze je mozné
motivovat respondenta k odpovédim. Navazani dobrého osobniho vztahu je pro spontanni

zodpovidani otazek velice dulezité [7].

Nevyhodou standardizovaného rozhovoru je oproti dotazniku jeho dosah. Pfi
rozhovoru je to obtizn&jsi, nebot’ je financné, Casove 1 organizaéné narocné ziskat mnozstvi
tazateld, vyskolit je, umoznit jim, aby navstivili dotazované osoby a provedli s nimi

rozhovor [3].

Osobni pfitomnost tazatele vSak nesmi byt zdrojem zamérného zkreslovani. Osobni

forma dotazovani je pro respondenta tinosna jen v ur¢itém ¢asovém rozsahu (30-40 minut).

Mezi ptednosti osobniho dotazovani patii vysokd spolehlivost ziskanych udaji. Vi
se, kdo odpovidal na otdzky, kdy dotazovani probé&hlo, jaké byly demografické
charakteristiky respondenta (napf. ve€k, pohlavi, postaveni v domacnosti, postaveni ve

firmé aj.). Nakladové a ¢asové jde o velmi naro¢nou techniku [7].
V konkrétni situaci je mozné rozhovor provadét dvéma zptsoby, a to jako:

e Standardizovany rozhovor, ktery je pfedem pfipraven, je stanoveno, na co a jak se
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bude tazatel ptat, trva se na dodrzeni potadi otazek a zejména na dodrzeni stejné

formulace otazek, v¢etné ptipadnych predepsanych variant odpovédi.

e Nestandardizovany rozhovor, ktery nemd predem urCeny zavazné formulace a
pofadi otdzek. Neznamend to, ze neni piedem piipraveny a promysleny, ale je

zamérne veden tak, aby se formou co nejvice ptiblizil volnému rozhovoru.

Telefonicke dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, tzn. Ze dotazovany okamzité reaguje

na otdzky pokladané tazatelem po telefonu.

Problém pfi telefonickém dotazovani je navazani osobniho kontaktu, ktery je casto
rozhodujici pti ziskdvani respondenta ke spolupraci. S tim je spojeno i riziko neptesného

pochopeni otazky ¢i odpovédi [7].

U telefonického rozhovoru je vyhodou jeho rychlost a cena, respondent je skryt v jisté

anonymité a mize poskytnout i uptimnéjsi a otevienéjsi odpovedi [3].

Pisemné dotazovani
Pisemny kontakt je zprostfedkovan pomoci dotazniki [3].

Respondent dostavd dotaznik pfedem a sdm rozhoduje, zda a kdy jej vyplni.
Vyhodou pisemného dotazovani je, Ze respondent mé Cas si rozmyslet odpovédi, 1 kdyz u
otazek ve kterych zjiStujeme spontanni odpovédi, se tato okolnost muze obratit

V nevyhodu.

Patrné nejvétsi nevyhodou pisemného dotazovani je, ze se ztraci kontrola nad
velikosti a strukturou vybérového souboru a Ze neni jasné, kdo dotaznik ve které cCasti

vypliioval.

Kazdy dotaznik zasilany poStou by mél byt doprovazen dopisem, ve kterém je
vysvétlen smysl a cil dotazovéani, zplisob ziskdni adresy respondenta, slib zachovéni
anonymity poskytnutych udaj, jasné pokyny pro vypliovani, termin, do kterého je
zadouci dotaznik vyplnit a zaslat feSiteli, podékovani za spolupraci a podpis odpovédného

pracovnika. Dopis by mél mit motivujici ucinek [7].
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Dotaznik

Pii tvorbé dotaznikli je tieba déavat si pozor na jeho spravné sloZeni. Spatné
sestaveni dotazniku miize zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom

odpovidat pottebam a cilim vyzkumu.
Pozadavky na dotaznik:

1. celkovy dojem,

2. formulace otazek,

3. typologie otazek,

4. manipulace s dotaznikem.

1. Celkovy dojem

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou Gipravou, coz vyznamné ovlivni
to, jak bude dotaznik na respondenta pusobit. Jde o celkovy vjem, jako je format
dotazniku, uprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. VSe musi doslova lakat
respondenta k tomu, aby se dal do vypliiovani a vénoval nam tak sviij ¢as a namahu

zabyvat se naSimi dotazy.
2. Formulace otazek

Hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost otdzky. Snahou je formulovat dotazy
tak, aby byly co nejvice validni. Validni je takova otazka, kterou se skute¢né ptdme na to,

co chceme a potfebujeme zjistit.
3. Typologie otazek

Existuji dva zakladni typy otazek: tzv. oteviené a tzv. Uzaviené, ptipadné jejich

kombinace v podob¢ otazek polootevienych (polozavienych) [3].

Sestaveni dotazniku je delikdtnim ukolem: je tfeba klast otdzky natolik piesné, aby
odpovédi byly zajimavé, avSak ne pfili§ pfimé, aby dotazované nebyla vnucovéana odpoveéd’

[6].

Oteviené otazky
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V oteviené otazce nepiedkladame respondentovi zadné varianty odpovédi. Velkou
vyhodou je také to, Ze je respondentovi ponechana volnost v odpovédi, neni omezen

variantami odpovédi [3].
Pt. Oteviené otazky: ,,Co si myslite o zubnich pastach s davkovacem?* [6].

Uzaviené otazky

Uzaviené otazky jsou takové, které predem uvadeji (nabizeji) n€kolik moznych
variant odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo nékolik vybrat. Vyhodou
je zejména rychlé a snadné vyplnéni otazky a také nasmerovani respondenta na to, co nas
zajima. Nevyhodou je nutnost vyjadfovat se v danych variantach, které respondent nemusi
povazovat za nalezité vhodné, ptesné a vystizné [3].

Pt. Uzaviené otazky: ,,Kopila jste si jiz zubni pastu s ddvkovac¢em?* Odpoved’ je

ano, nebo ne [6].

Vyhodou je, Ze informace se snadno ziskavani i lehce zpracovavaji [3].

Pt. Polozaviené otazky: ,,Kolik znacek zubni pasty znate?* [6]

Filtra¢ni otazka

Filtraéni otdzka umoziiuje rozdélit dotazované na odlisné skupiny a nasmérovat je na
nasledujici odlisné otazky podle toho, jakd je jejich konkrétni situace, podle odpovédi
pravé na tuto otazku. Napiiklad v marketingovém vyzkumu o automobilismu mize byt

takovou filtra¢ni otdzkou, zda respondent vlastni osobni automobil [3].
Od dotazovanych lze poZadovat, aby klasifikovali své argumenty nebo hodnoceni, ¢i
umistovali dany vyrobek na preferenénim stupni, tj. pfiznavali mu urc¢itou pozici mezi

kladnym a zapornym hodnocenim [6].
4. Manipulace s dotaznikem
Tato ¢ast se tyka distribuce a navratu dotazniku.

Nejbeéznéjsi zpisob rozdani dotazniku je rozeslani postou nebo osobni piedéani.
Distribuce postou je lacingjsi, osobni kontakt v§ak mtze podtrhnout naléhavost vyzkumu.
Proto je vhodné pfi posilani postou poucit doruovatele v tom smyslu, aby na dotaznik
urcené osoby upozornili a pfipadné jim oznamili, kdy si vyplnéni dotaznik vyzvednou zpét.

Tedy vlastné oba nejcastéjsi zptisoby kombinovat.”
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Také vraceni vyplnénych dotazniki mize byt poStou nebo osobni. V prvnim ptipadé
ma respondent vét§i pocit anonymity, ve druhém docilime vyss§i navratnosti. Navratnost
dotaznikl Casto zavisi predevSim na tom, jak dotaznik dokédze respondenty svym obsahem

zaujmout, zejména tématem [3].

Korespondencni a telefonicka Setreni

K zdrojim potencionalniho zkresleni patii Spatné¢ formulované otazky, Spatné
vyskoleni nebo zaujati tazatelé a respondenti, ktefi neodpovidaji piesné nebo upifimné.
Znaénym problémem je rostouci neochota odpovidat na strané téch, kteti byli do vzorku
nahodné vybrani. Vyzkumnici byvaji obvykle spokojeni, dostanou-li V pfipadé
korespondencnich Setfeni 30% odpovédi, a zadavatele Setfeni uspokoji telefonické

prizkumy s 60% podilem odpovédi [5].

Tabulka ¢. 3: Srovnani technik dotazovani

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické

Vyse nékladi Nejnizsi Vysoka Stredni

Naro¢nost na | Nizka Vysoka Roste v zavislosti na
organizaci poctu rozhovori
Mira navratnosti | Nizka Vysoka Dosti vysoka
odpoveédi

Kontakt Zadny Uzky Neptili§ tizky

s respondentem

Vyuziti Omezené Vysoké Dosti vysokeé
Vv kvantitativnich

vyzkumech

Rychlost provedeni Stiedni Stiedni Vysoka

[7].

Elektronickeé dotazovani
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Elektronické dotazovani je novou technikou sbéru dat zalozenou na vyuziti
pocitact. Elektronické dotazovani spojuje vyhody pisemného dotazovani (respondent vidi
pifed sebou dotaznik), je nesmirné rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoze

vSechna data jsou jiz v elektronické podobé¢ [7].

3.4.3. Experimenty

Z védeckého hlediska nejspolehlivéjsim vyzkumem je vyzkum experimentdlni. Pfi
ném je tieba vybrat n¢kolik shodnych skupin osob, vystavit je plisobeni riznych faktort pii
omezeném vlivu vnéjSich proménnych velicin a ovéfit si, zda jsou pozorované rozdily
v reakcich statisticky vyznamné. Uelem experimentalniho vyzkumu je zjistit vztahy

pric¢iny a nasledkt eliminovanim rozdili vysvétleni pozorovanych rozdili [5].

Pti zobecnovani poznatkd ziskanych prostfednictvim experimentéalnich postupt je
tteba dbat jisté opatrnosti, protoze informace jsou Cerpany ze situaci v podstaté umélé

navozenych a pritom ve velmi omezeném rozsahu [3].
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4. Vlastni prace — vymezeni objektu zkoumani

4.1. Piestaveni trhu

V soucasné dobé existuje v Ceské republice 970 cestovnich kancelaii. Jejich pocet

stoupl za posledni 3 roky o 25 % [1].

Pfes pozitivni narust cestovnich kancelaii, se celosvétova krize z roku 2009 projevila i
v odvétvi cestovniho ruchu v CR. Nejméné piiznivy je vyvoj v ubytovani, stravovani a
pohostinstvi, kde se trzby propadaly uz za cely rok 2008 a za 1. pololeti 2009 zlstaly o
vice nez 11 % (ve stalych cenach) pod trovni stejného obdobi 2008, pfitom ve struktuie —

v ubytovani az o 15 %, ve stravovani okolo 10 %][7].

Cesi nejéastéji cestuji letadlem, a to do Recka. Z hlediska navitévovanych statd je na
druhém mist¢ Egypt. Mezi dalSich deset statd, které respondenti nejcastéji uvadeéli jako
cilovou destinaci svych letl, patfi Tunisko, Turecko, Spanélsko, Bulharsko, Velka

Britanie, ale i Italie [4].

Letos noviny Trade Gazette opét udelovaly TTG Travel Awards, ceny, které jsou
ocenénim nejlepsSich subjektll v cestovnim ruchu za uplynuly rok. Nejlepsi domaci cestovni
kancela#i byl zvolen znovu Cedok. Nejlepsi autobusova spolenost pro rok 2009 je Student
Agency. Nejlepsi letecké spolecnost je CSA. Turisticky region, oblast & mésto, kde jste se
setkali s nejlepsi kvalitou pfijeti, byla v roce 2009 na prvnim mist¢ Morava, na druhém

Cesky Krumlov a na tietim Cesky raj[5].

Cestovni kancelat Cedok vykézala za lofisky rok trzby a vynosy ve vysi 3,8 miliardy
korun, coZ je o 535 milionti K& vice nez rok piedtim. Cedok se tak trzbami vyrovnal CK
Exim Tours, kterd dosud zaujimala postaveni jednicky na trhu. Exim Tours loni zvysila
zisk na 175 milionti korun. Dalsi velka kancelat, CK Fischer, loni zvysSila trzby o 470

milionti na 2,7 miliardy, hruby zisk vzrostl o 90 procent na 91 milionti korun[6].

Cestovni kancelat Tomi Tour 17. cervence ukoncila svou cinnost, uvedla

spolecnost v prohlaseni, které podepsal obchodni a marketingovy reditel firmy Vaclav
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Fischer. Tomi Tour je tak po CK Fischer uz druhou cestovni kancelaii Vaclava

Fischera, ktera zkrachovala[2].

Dalsi kancelare, které vroce 2009 ukoncily svou ¢innost byla CK Balkan Travel,

bieclavska CK RETUR, Cool Travel, CK Relax Max Tours[3].
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5. Analyza spotrebitelského trhu

Cilem vyzkumu: zjistit chovani spotiebitele na trhu cestovniho ruchu
Plan vyzkumu: oslovit 145 respondenti nahodnym vybérem metodou
dotazovani

Shromazdéni informaci: leden a unor roku 2010, na tzemi hlavniho mésta Prahy a

okoli

Analyza informaci: pomoci aplikace Microsoft Excel

5.1. Vyhodnoceni dotazniki

Pomoci dotazniku bylo osloveno 145 respondenti. Vyplnénych dotaznik bylo
obdrzeno 120, jejich navratnost tedy Cinila témét 83%. Na dotaznik odpovédelo 73 Zen a

47 muzu.

Z téchto 120 dotaznikl byly vyfazeny 2 dotazniky, které byly chybné vyplnéné po
prvni otazce. Déle je tfeba zohlednit, Ze po prvni otazce, ktera rozdélovala respondenty na
ty, které jezdi alespoil jednou za rok na dovolenou a na ty, ktefi nejezdi, na otdzku 2 az 4

odpovidalo jen 101 respondenti.

Vsichni dotazovani obsahli vSechny vé€kové kategorie a jejich zastoupeni je velice
vyrovnané, coZ je vidét na nasledujicim grafu ¢. 1. Nejvice se vyzkumu zuacastnili
respondenti ve véku od 36 do 45, bylo jich 25 z celkovych 120, coz ptedstavuje 21 %.
Nejméné bylo respondentll ve vékovém zastoupeni nad 66 let, pouha 4 %. Ostatni vékové

skupiny se pohybovaly kolem 19 %.
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Graf ¢. 1: Vékova struktura

2. Kolik vam je let?

m15-
26 -
m36-
W46 -
56 -

M 66 a vice

25
35
45
55
65

Zdroj: vlastni zpracovani

1. Otazka : Jezdite alespoi jednou za rok na dovolenou?
a) ano
b) ne

Ze 118 respondentt jezdi 101 z nich na dovolenou minimalné jednou za rok, coz

predstavuje 86 %, zbyvajicich 14% odpovédélo na danou otazku ne, coz lze vidét na grafu

¢. 2.

Graf ¢. 2: Jezdite alesponi jednou za rok na dovolenou?

3. Jezdite alespon jednou za rok na
dovolenou?

M ano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Otazka: Pokud ano, kam nejcastéji jezdite na dovolenou?

a) Tuzemsko
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b) Zahranici

Na nasledujicim grafu ¢. 3 je vidét, Ze pomér mezi tim, kam respondenti nejcastéji
jezdi, je velmi vyrovnany. Respondenti uptfednostiiuji dovolenou v tuzemsku, z 54%,

zbyvajicich 46% respondentil preferuje zahranici.

Graf ¢. 3: Kam jezdite nejéastéji na dovolenou?

4. Pokud ano, kam nejcastéji jezdite
na dovolenou?

B tuzemsko

M zahranici

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavosti je, ze pfi podrobném prozkoumani dotazniki bylo zjisténo, ze nejvice
do zahranici jezdi respondenti ve véku 15 — 25 let. Ve stfednim véku naopak lidé davaji
pfednost rekreaci v tuzemsku. Respondenti ve véku od 56 let zacinaji opét vice jezdit do

zahrani¢i a pomér mezi tuzemskem a zahrani¢im se op€t vyrovnava.
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Graf ¢. 4: Porovnani podle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani

3. Otazka : Pokud nejéastéji travite svou dovolenou v tuzemsku, kde nejcastéji?
(zaSkrtnéte max. 3 mozZnosti)
a) Posazavi
b) Jizni Cechy
¢) Sumava
d) Krkonose
e) Morava
f) Lazenska stiediska

g) A jiné

Nasledujici graf ¢. 5 jednoznaéné ukazuje, ze nejoblibenéjs$i mistem v tuzemsku
jsou Jizni Cechy , které byly v dotazniku zagkrtnuty celkem 31 krat. Druhé misto, kam
nejcasteji respondenti v tuzemsku jezdi, jsou Krkonose. Nasleduje Posazavi, které oznacili
respondenti 16 krat. Téméf stejné navitévovana je Morava a Sumava. Nejméné jsou v CR
nav§tévovana lazenska stfediska. Jind mista, ktera navstévuji respondenti, jsou Stiedni

Cechy, Jizerské Hory a Vysogina.
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Graf ¢. 5: Mista v tuzemsku, kam respondenti jezdi
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Zdroj: vlastni zpracovani

4. Otazka: Pokud v zahranici, jakou destinaci navstévujete nejéastéji?
(zaSkrtnete max. 3 moZzZnosti)
a) Spanélsko
b) Italie
c) Malorka
d) Francie
e) Rakousko
f) Anglie
g) Skotsko, Irsko
h) Recko
i) Chorvatsko a jiné
J) Egypt
k) Turecko
[) A jiné

Lidé v CR maji stale nejvice v oblib& Chorvatsko, v dotazniku se pro n&j rozhodlo

21 respondentd. O druhé a tieti misto se déli Italie a Recko, obé destinace byli zagkrtnuty
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v dotazniku 16 krat. Dal§im mistem, které je u Cechti velmi oblibené, je Spanélsko. Na
stejném ¢i podobném misté v poctu respondentli se umistila Francie, Rakousko, Egypt,
Turecko. Nejméné se jezdi na Malorku, do Skotska a Irska a na jiné destinace, mezi nimiz

se objevilo napf. Tunisko, Indie, Norsko ¢i Slovensko.

Graf €. 6: Mista v zahrani¢i, kam respondenti jezdi

m Spanélsko

W italie

B Malorka

B Francie

@ Rakousko

W Anglie

M Skotsko, Irsko
B Recko

[0 Chorvastko a jiné
O Egypt

M Turecko
Mista v zahranici WA jiné

Pocet respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani

5. Otazka: V jaké sezoné necastéji jezdite na dovolenou?
a) V letni sezoné
b) V zimni sezoné
c) Pravidelné v obou sezonach

d) Je mito jedno

Vétsina dotazanych jezdi na svou dovolenou v letni sezoné, konkrétné 63%
z celkovych 118 dotdzanych. Zimni sezonu si oblibila pouhd 3% respondentti. Kolem 18 %
respondentl jezdi na dovolenou pravideln€ v obou sezondch. Zbylym 16ti % je to jedno

Vv jaké sezoné pojedou.
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Graf ¢&. 7: V jaké sezoné respondenti jezdi

7.V jakésezoné necastéji jezdite na
dovolenou?

|V letni sezoné
BV zimni sezoné
I Pravidelné v obou

sezonach

M Je mi to jedno

Zdroj: vlastni zpracovani

6. Otazka: Kolik jste ochotni utratit za tydenni dovolenou za osobu?

Tuzemsko

a) 0-5000

b) 5001 - 10000
c) 10001 -15000
d) 15001 - 20 000
e) 20001 - 25000
f) 25001 a vice

Zahranici

a) 0-5000

b) 5001 - 10 000
c) 10 001 — 15 000
d) 15001 - 20 000
e) 20 001 — 25 000
) 25 001 a vice

Graf ¢. 8 jednoznaéné ukazuje, ze respondenti utrdci v zahrani¢i vic nez
v tuzemsku. V tuzemsku nejvice respondenti utraci v rozmezi od 5 000 do 10 000, tuto
odpovéd’ respondenti oznacili 48 krat. 0 az 5000 utrati za dovolenou v tuzemsku 42
respondentl. S pfibyvajicim mnoZstvim penéz se pocet respondentll vyrazné sniZuje.
Nejméné respondentt, piesné 2, utrati v tuzemsku vice jak 25 000 K¢. Jak lze vidét na
grafu €. 8, pocet dotazovanych u jednotlivych intervalti, které ukazuji kolik jsou lidé

ochotni utratit za tydenni dovolenou, je daleko rovnomérnéjsi nez v tuzemsku. Nejvice
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jsou dotazovani ochotni utratit za dovolenou zahrani¢i od 5 000 do 15 000. 34 respondent
je ochotno zaplatit od 5000 do 10 000, 36 dotazovanych oznadili interval 10 001 az
15000. | v ostatnich intervalech, které ptesahuji 15 001, je veliké zastoupeni v poctu
respondentl a velice vyrovnané. Nejméné respondentil, pfesné 8, je ochotno zaplatit vice
jak 25000, ale v tésném zavésu je oproti tomu nejniz§i mozna utrata, 0 az 5000 K¢, to

uvedlo 10 dotazovanych.

Graf ¢. 8 Tuzemsko a zahranici
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Mnoistvi K¢, které jsou ochotni utratit

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci vyhodnocovani této otazky bylo sledovano, jestli odpovédi v této otazce

ovliviiyje v€k. Otazka je rozdélena na tuzemsko a zahranici.

Tuzemsko

Jak bylo zjisténo Vv ptredeslém grafu €. 8, tak nejvice respondentll je ochotno utratit 5 000 az
10 000. Ale pti podrobné¢jSim zkoumani jsme zjistili, Ze nejvice dotazovanych, ktery volili
pravé tuto odpovéd je ve veéku od 15 do 25 let a od 55 do 65 let. Tuto skutenost
znazoriiuje graf €. 9. Dale jesté je dilezité zminit, ze 1idé ve v€ku od 26 do 35 let a 36 az
45 let nejcastéji zaskrtli, Ze jsou ochotni utratit za tydenni dovolenou v tuzemsku 0 az

5 000 K¢ na osobu.
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Graf ¢. 9 Tuzemsko
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Zdroj: vlastni zpracovani
Zahranici

V zahrani¢i jsou dotazovani utratit vice nez v tuzemsku. Graf ¢. 10 ukazuje, Ze
nejvice respondentl je ochotno utratit 5 000 az 10 000 K¢ nebo 10 001 az 15 000 K¢. Tyto
respondenti se nejvice pohybuji ve vékové skupiné od 36 do 45 pro interval 5 000 az
10 000 K¢ a ve veéku od 56 do 65 let pro interval 10 001 az 15 000 K¢. Dale graf ¢. 10
poukazuje na to, Ze nejvice penéz, tj. 25000 a vice, jSOu V zahrani¢i ochotni utratit

dotazovani od 26 do 35 let.
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Graf ¢. 10 Zahraniéi
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Zdroj: vlastni zpracovani

7. Otazka: Jak dlouho dopiedu planujete svou dovolenou?
a) Minimalné pul roku dopiedu
b) Dva a méné mésict dopiedu
C) 4 -2 tydny dopiedu
d) Na posledni chvili (last minute)

e) Jina moZnost

47 respondentli, coz predstavuje 40% z dotdzanych, planuje svou dovolenou
minimalné ptl roku doptfedu. 30 dotazovanych chce mit zatizenou dovolenou dva a méné
mesict doptedu, ktera zaujima 26%. O tfeti misto se deli se 14 ti %, 17 respondentt, kteti
maji svou dovolenou naplanovanou 4 az 2 tydny dopfedu a 17 respondentii, ktefi
uptednostnuji planovat na posledni chvili (last minute). Pouhych 7 respondentd, tj. 6 %,

zaSkrtla jinou moZnost a odpovidali, Ze to zaleZi na okolnostech.
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Graf ¢. 11: Planovani dovolené
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Zdroj: vlastni zpracovani

8. Otazka: Jaky druh zajezdu upiednostiiuje?
a) Poznavaci zajezd
b) Rekrea¢ni/ pobytovy zajezd
c) Ozdravny pobyt
d) A jiné

VétSina dotdzanych upfednostiiuje rekreacni/pobytovy zédjezd. Tuto moZnost
zaSkrtlo 75 respondentii, coz je 64%z celkového poctu dotdzanych. O pozndni méné
respondentt, tj. 24%, preferuje poznavaci zajezd. 12 dotazovanych, ktera predstavuje 10%,
odpovédélo a jiné, kde vypsali, ze kombinuji poznavaci zdjezd s rekreaénim. Ozdravny

pobyt je upiednostiiovan 2%, coz jsou pouze 3 respondenti.
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Graf ¢. 12: Druh ziajezdu
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Zdroj: vlastni zpracovani

9. Otazka: Jaky druh ubytovani preferujete?
a) Hotel
b) Apartman
c) Kemp
d) Chatky a bungalovy
e) A jiné

Nejvice respondentii, tj. 41, preferuje jako druh ubytovani hotel, to je 34%
z celkového poctu 118 respondentd. Na druhém mist€ je s32% apartman, ktery
uptednostiuje 39 dotazovanych. 13% respondentt si jako druh ubytovani vybralo chatky a
bungalovy. Na stejném misté je se 13ti % mozZnost a jiné, kde 15 respondentl vypsalo jaké
druhy ubytovani preferuji jako napt. penzion, vlastni rekrea¢ni domek, stan ¢i pod Sirdkem.

Na poslednim misté s 8% je kemp, ktery uptfednostiiuje 10 dotazovanych.
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Graf ¢. 13: Druh ubytovani

11. Jaky druh ubytovani preferujete?

H Hotel
W Apartman
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka byla zaméfena na rozdil mezi muzi a Zenami pii volbé ubytovani.
Vzhledem Kk tomu, ze se pruzkumu zGcastnilo vice Zen nez muzd, proto bylo nutné
prepocitat jednotlivé pomeéry k celkovému poctu Zzen a muzt oddélené¢ viz nasledujici

tabulka ¢.1.

Tabulka ¢.4: Preference druhu ubytovani podle pohlavi

Zena 38,36% | 35,62% 4,11%| 10,96%| 10,96% | 100,00%

Muz 27,08%| 27,08%| 14,58% | 16,67% | 14,58% | 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze vidét v tabulce ¢.4 a nazornéji v grafu ¢. 14 zeny oproti muzim daleko vice
upfednostiiuji pohodIngj§i zptisob ubytovani. Zeny z 38,36% preferuji hotel a z 35,62%
apartman. Zbytek druhd ubytovani se pohybuje kolem 10ti % a do kemp dokonce Zeny
preferuji pouze ze 4,11%.

Pii porovnani preferenci kempt u muzu a Zen, lze vidét, Ze muzi upfednostiuji

ubytovani v kempu 0 10% vice nez zeny. To samé je patrné i u chatek a jiného druhu
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ubytovani. U mazu jsou rozdily mezi druhy ubytovani, které preferuji, mensi nez u Zen.

Vsechny druhy ubytovani, které muzi uptednostiiuji, se pohybuji kolem 15 — 25%.

Graf ¢. 14: Druh ubytovani v porovnani muZi a Zeny
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Zdroj: vlastni zpracovani

10. Otazka: S jako cestovni kancelaFi cestujete nejcastéji? ( zaSkrtnéte max 2.
odpovédi)
a) Cedok
b) CK Fischr, a. s.
c) Exim Tours
d) Blue Style
e) Vitkovice Tours
f) Alexandria
g) A jiné
h) Zadna CK

Vzhledem k tomu, kolik je v CR cestovnich kancelaii bylo velice tézké obsahnout
co nejvice z nich, proto odpovéd’, kterou zaskrtlo nejvice respondentt, tj. 32, byla a jiné,
kde m¢li respondenti moZnost vypsat, pravé tu cestovni kancelat, s kterou jezdi nejcastéji
oni a ktera se neobjevila mezi moznostmi jako napfi. Inex, andante pisek, zemek, intertrans

plzen, redok, adventura, new-dama, firotour aj.
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Cestovni kancelai Cedok preferuje 28 respondentii. Na stejném misté, se stejnym
mnozstvim respondentt, je cestovni kancelai Exim Tours. 19 dotazovanych nejéastéji jezdi
s cestovni kancelaii Fisher, a.s., Blue Style je nejoblibenéjsi pro 7 respondentli. Nejméné

r~r

Cesi jezdi s cestovni kancelaii Alexandria a Vitkovice Tours.
Piekvapenim je, ze 24 respondentil nejezdi s Zadnou cestovni kancelafi.

Graf ¢. 15: Cestovni kancelare
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Zdroj: vlastni zpracovani

11. Otazka: A proc¢ jste si danou/né kancelar/e vybrali? (zaSkrtnéme max. 3
odpovédi)
a) Levné sluzby
b) Kvalitni sluzby
c) Siroky vybér
d) Spolehlivost
e) Zajimava nabidka
f) Kbvalitni (pfijemny) personal
g) Doprovodné sluzby ( pojisténi, pFipojisténi, aj.)

h) A jiné
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24 wevr

Dale se prizkum zajimal, co je diivodem vybéru cestovnim kancelafi. NejcastéjSim
divodem vybéru dané kancelare jsou kvalitni sluzby, pro tuto odpoveéd’ se rozhodlo 46
respondentl. DalSim nejcastéjsim divod je spolehlivost cestovni kancelare, tento divod
volilo 42 dotazovanych. Skoro na stejném mist¢ je Siroky vybér a zajimava nabidka, Siroky
vybér voli 19 respondentii a zajimavou nabidku upfednostiiuje 22 dotazovanych. Pro 13
respondenttl je nejdilezitéjsi pii volbé cestovni kancelare levné sluzby. 10 dotazovanych si
voli cestovni kancelaf podle kvalitniho (pfijemného) personalu. Nejméné Castym divod je

pro 14 dotazovanych doprovodnych sluzeb (pojisténi, ptipojiSténi) a jiné.

Graf €. 16: Diivody vybéru CK
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Zdroj: vlastni zpracovani
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6. Zhodnoceni vysledki analyzy a navrh doporuceni

6.1. Zhodnoceni vysledki analyzy
Dotaznikového Setfeni se zucastnili muzi a Zeny ve vSech vékovych kategorii.

Na zéklad¢ dotazniku bylo zjisténo, ze respondenti z vétsi ¢asti, konkrétné 86 %,

jezdi minimalné jednou za rok na dovolenou.

Z hlediska celkového zhodnoceni dotazniku je situace dovolené v tuzemsku a
V zahrani¢i velmi vyrovnand, dovolenou v tuzemsku upfednostituje 54% respondentli a
dovolenou v zahrani¢i 46% respondenti. Jak uz bylo zminéno, respondenti nejcastéji
jezdi do tuzemska, to se pfevazné vztahuje na dotazované ve véku od 35 do 55. Prave
Vv tomto veku prichdzi nejvétsi finanéni z4téz z hlediska rodiny a budovani domacnosti.
Dovolend v tuzemsku byva levnéjsi zlezitosti nez dovolend v zahranici, a pravé toto mize

byt divodem, ze do zahranici nejvice jezdi lidé od 15 do 25 let a od 55 let a vice.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze v tuzemsku respondenti nejradsi jezdi do
Jiznich Cech s v zahraniéi je ¢islem jedna Chorvatsko, nasledované Reckem a Italii. Z toho
je patrné, Ze dotazovani jezdi Castéji na dovolenou Vv letni sezoné, to potvrdilo 63%

respondentul.

Mnozstvi penéz, které jsou lidé ochotni utratit za tydenni dovolenou na osobu, je
velice individualni. Vyzkum ukazal, Ze jsou respondenti ochotni utratit méné za
dovolenou v tuzemsku nez v zahrani¢i, konkrétn€ se mnoZstvi penéz utracenych
V tuzemsku za tydenni pobyt pohybuje od 0 do 10 000 K¢ za osobu. V zahrani¢i jsou
dotazovani ochotni utratit o poznani vice, nejvice respondentd je ochotno utratit od 5 000

do 15 000, ale i ¢astky nad 15 000 K¢ mély ¢etné zastoupeni.

Vétsina respondentl si planuje svou dovolenou dlouho dopfedu, minimalné pul
roku ¢i alespoil dva, a méné mésict doptedu.

Kdyz respondenti jezdi na dovolenou, radi si pfi ni odpocinou, coz dokazuje fakt,
ze 64% respondentl upfednostiiuje pobytovy/rekreacni zajezd. Nejen odpocinek, ale 1
komfort je pro respondenty velice dileZity, proto se nejradé€ji ubytovavaji v hotelu ¢i

apartmanu, coz preferuji hlavné zeny.
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Velkou roli pfi vybéru cestovni kanceldfe hraje marketingova strategie dané
spolecnosti, hlavné reklama a povést dané spolecnosti je obzvlasté diilezitd. Proto neni
velkym piekvapenim, Ze je nejoblibengjsi cestovni kancelaii Cedok, ktery ma zasadni
postaveni na trhu cestovniho ruchu. V posledni dobé dochazelo k ¢astym krachim
cestovnich kancelafi, proto divody, pro¢ si respondenti vybiraji uréitou cestovni kancelar

jsou kvalitni sluzby a spolehlivost.

6.2. Navrhy na zlepSeni

Vyzkum ukézal, ze respondenti travi svou dovolenou nejcastéji v tuzemsku, nejvice
se to projevuje u dotazovanych ve véku od 35 do 55. Jak uz bylo zminéno, pfi¢inou
toho pravdépodobné je, ze v tomto véku jsou finan¢ni prostiedky vkladany do rodiny a
domacnosti. Pravé na tyto zdkazniky je vhodné se zaméfit a pomoci vhodnych
marketingovych nastrojit zvysit jejich zdjem. Vhodny nastrojem by mohly byt vyhodné
balicky pro rodiny s détmi a pro tyto rodiny utvofit zabavnou dovolenou, ktera nebude

tak finan¢né naroc¢na.

Poznavaci / pobytové zajezdy jsou v CR velmi oblibené, ale faktem je, Ze piijmy
plynou pouze ze ziskli z ubytovani a dopravy. Proto by bylo zajimavé, kdyby se
marketingovéa strategie zaméfila na poznavaci zajezdy. Tato strategie by Sla podpofit, tak
Ze by V ramci ceny pobytovych zdjezdl byly nékteré poznavaci vylety zdarma, aby klienti
okusili poznavaci zajezdy a pak si je v ptipad€ zajmu mohli objednat. Mohlo by to obohatit
cestovni ruch v Ceské Republice, kdyby se tyto poznavaci zajezdy zaméfily pravé na krasy

Ceské Republiky.
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7. Zavér

Pro analyzu trhu cestovniho ruchu byla pouzita metoda dotazovani. Dulezitym
nastrojem této metody je dotaznik. Dotaznik byl sestaven pomoci uzavienych otazek, na

které se odpovidalo bud’ ano, ne nebo byly dany moznosti.

Dotazovani je v porovnani ostatnimi metodami vyzkumu tou nejlepsi volbou.
Jedna se totiZ o nejméné finan¢né a ¢asove narocnou metodu, ktera piinasi jasné odpovédi.
Experiment i pozorovani jsou narocné na provedeni a v naSem piipad¢ by bylo slozité je
pouzit. Napt. pfi pozorovani by bylo obtizné zjistit s jakou cestovni kancelati jezdi
respondenti nejcastéji. Oproti osobnimu dotazovani je nevyhoda dotazniku, ze respondenti
nemusi pochopit otazku. K tomu ve vyzkumu doslo u dvou dotaznikt, které musely byt

vytrazeny.

Po rozdani dotazniki se jich vétSina vratila, navratnost byla velice vysoka, a to 86

%.

Vyzkumu se zuc€astnilo 73 Zen a 47 muzi. VEk respondentli se pohyboval ve vSech

veékovych kategoriich.

Vyzkum byl provadén na uzemi hlavniho mésta Prahy. Pfi zobectiovani vysledki

vyzkumu je tieba vzit na védomi fakt, Ze Praha je region, kde maji lidé nejvétsi piijmy.

Na zacatku této prace byly stanovené hypotézy a prostfednictvim marketingovych

nastroju bylo ovéfovano, zda jsou pravdivé ¢i nikoliv.

Hypotéza €. 1: Spotiebitelé na trhu cestovniho ruchu preferuji dovolenou v zahranici.
Potvrzena: NE

Odiivodnéni: Do zahranic¢i jezdi nejradéji 46% respondentil, ale vétsi ¢ast respondentt, tj.

54%, ji nejradé&ji travi v tuzemsku.

Hypotéza €. 2: Spotiebitelé upfednostiiuji dovolenou v letni sezoné nez v zimni.

Potvrzena: ANO
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Odiivodnéni: Spotiebitelé na trhu cestovniho ruchu opravdu radéji jezdi na dovolenou

Vv letni sezoné, ve vyzkumu to potvrdilo 63% respondent.

Hypotéza €. 3: Spotiebitelé utrati primérné za tydenni dovolenou 20 000 K¢ na osobu.
Potvrzena: NE

Odiivodnéni: Nutno rozliit zahrani¢i a tuzemsko jak tomu bylo v nasem vyzkumu.
V zahranic¢i nejvice respondenti, 36 respondentii z celkovych 118, ochotno nejvice utratit
od 10 000 do 15 000 K¢. V tuzemsku je nejvice dotazovanych ochotno utratit od 5 000 do
10 000 K¢, je to 46 ze vSech dotazovanych.

Hypotéza €. 4: Nejcastéji spotiebitelé kupuji z4jezdy na posledni chvili (last minute).
Potvrzena: NE

Oduvodnéni: Nejvice respondentli planuje svou dovolenou minimalné ptl roku dopiedu,

ktery predstavuji 40% ze vSech dotazovanych. Tento ptedpoklad se tedy nepotvrdil.

Hypotéza €. 5: Spotiebitelé nejradsi jezdi na poznavaci zajezdy.
Potvrzena: NE

Odivodnéni: Pravdou je, ze poznavaci zajezd se umistil v poctu dotazovanych na druhém
misté. JedniCkou pro respondenty je rekreacni/pobytovy zajezd, ktery preferuje 64%

dotazovanych.

Hypotéza €. 6: Spotiebitelé nejCastéji navstévuji hotely.
Potvrzena: ANO

Odiivodnéni: 34% dotazovanych preferuje jako druh ubytovani pravé hotel.

Hypotéza &. 7: Spotiebitelé nejcastéji cestuji s cestovni kancelaii Cedok.

Potvrzena: ANO
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Odiivodnéni: Uz v predstaveni trhu jsme se dozvédéli, ze Cedok je &islem jedna na
trhu cestovnich kancelafi. Toto potvrdil i vyzkum, protoze nejvice respondentt, tj. 28
dotazovanych, jezdi pravé s cestovni kancelaii Cedok a na stejném misté se oviem umistila
i cestovni kancelai Exim Tours. JelikoZ je trh s cestovnimi kancelafemi velice rozsahly,
nejvetsi pocet respondenttl ziskala kategorie a jiné, kde vSak ve vyctu cestovnich kancelafi

se ziidka kdy opakovala tataz kancelaf.
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9. Prilohy

Dobry den, dékuji Vam, Ze jste si nasli Cas na vyplnéni mého dotazniku. Tento
dotaznik je vyhradné pro ucely moji Bakalaiské prace a jeho vysledky nebudou slouzit
k jinému tcelu. Rada bych Vas poprosila abyste dotaznik vyplnovali zaskrtnutim jedné
opovédi, nebo vice odpovédi v piipadé€ uvedeném v zadani otazky, pokud Vam nebude
zadna z odpovédi vyhovovat napiste svou odpoveéd’ do kolonky a jiné.

Dotaznik:

1. Jste?
11 Zena
0 Muz

2. Kolik Vam je let?

1 15-25
1 26-35
1 36-45
1 46 —-55
[1 56 —65
1 66 —100

3. Jezdite alespon jednou za rok na dovolenou?
a) Ano
b) Ne

4. Pokud ano, kam nej¢astéji jezdite na dovolenou?
a) Tuzemsko
b) Zahranici

5. Pokud nejcastéji travite svou dovolenou V tuzemsku, kde nejcastéji? (zaSkrtnéte
max. 3 moZnosti)
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a) Posazavi

b) Jizni Cechy

¢) Sumava

d) Krkonose

e) Morava

f) Lazenska stiediska

6. Pokud v zahranici, jakou destinaci navstévujete nejcastéji? (zaskrtnéte max. 3
mozZnosti)
a) Spanélsko
b) Italie
c) Malorka
d) Francie
e) Rakousko
f) Anglie
g) Skotsko, Irko
h) Recko
i) Chorvatsko a jiné
) Egypt
k) Turecko
) Ajiné.......ooooiiiiiii

7. 'V jaké sezoné nejcastéji jezdite na dovolenou?
a) V letni sezoné
b) V zimni sezoné
c) Pravidelné v obou sezonach.
d) Je mi to jedno.

8. Kolik jste ochotni utratit za tydenni dovolenou za osobu?

V tuzemsku V zahranici

a) 0-5000 a) 0-5000

b) 5001 - 10000 b) 5001 -10000
¢) 10001 -15000 c) 10001 -15000
d) 1500120000 d) 15001 - 20000
e) 20001 -25000 e) 20001 -25000
f) 25000 a vice f) 25000 a vice
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9. Jak dlouho doptedu planujete svou dovolenou?
a) Minimaln¢ pil roku dopiedu.
b) Dva a méné mésicti dopiedu.
c) 4 -2 tydny dopiedu.
d) Na posledni chvili (last minute).
€) JiNAMOZNOSE .....ovviviiiii i

10. Jaky druh z4jezdu uptednostiujete?
a) Poznavaci zajezd.
b) Rekreacni/ pobytovy zajezd.
c) Ozdravny pobyt.
d) AJINE oo

11. Jaky druh ubytovani preferujete?
a) Hotel
b) Apartman
c) Kemp
d) Chatky nebo bungalovy
€) AJIné.......oiiiiiiiii

12. S jakou cestovni kancelafi cestujete nejcastéji? (zaSkrtnéte max. 2 odpovédi)
a) Cedok
b) CK Fischer, a. s
c) Exim Tours
d) Blue Style
e) Vitkovice Tours
f) Alexandria
0) AJINE ..ot
h) Zadna CK

13. A proc jste si danou /né kancelai/e vybrali? (zaskrtnéte max. 3 odpovéedi)
a) Levné sluzby.
b) Kvalitni sluzby.
¢) Siroky vybeér.
d) Spolehlivost.
e) Zajimava nabidka.
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f) Kvalitni (pfijemny) personal.
g) Doprovodné sluzby (pojisténi, piipojisténi, atd.)
h) AjJiné ......ooooviiiiiiiiii,

D¢kuji za Vas Cas a preji krasny den ©

66



