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Spotrebitelské preference zvolené skupiny ¢eskych
spotiebitelii v ramci vybéru destinace v cestovnim ruchu

Abstrakt

Diplomovéa prace fesi téma spotiebitelskych preferenci zvolené skupiny ceskych
spotiebiteld pifi vybéru destinace v cestovnim ruchu. Hlavnim cilem je na zakladé¢
provedené¢ho dotaznikového Setfeni zhodnotit postoje Ceskych spotiebitelit ve veéku
od 16 do 29 let (cestovni ruch mladych dle konceptu WYSETC) v cestovnim ruchu
v ramci nédkupniho rozhodovaciho procesu. V teoretické ¢asti prace jsou vymezeny
zakladni informace tykajici se spotfebniho chovani, kupniho rozhodovaciho procesu
a obecn¢ definovan cestovni ruch. Dale je vymezeno chovani spotiebiteli v cestovnim
ruchu se zaméfenim na cestovani mladych. Vlastni ¢ast prace je v€novéana kvantitativnimu
vyzkumu, ktery zkouma ceské spotiebitele jako ucastniky cestovniho ruchu a jejich
spotebni chovani souvisejici s ndkupem a spotfebou produktd tohoto odvétvi. Ziskané
vysledky jsou v zavéru prace vyhodnoceny, interpretovany a diskutovany. Na jejich

zaklad¢ jsou zpracovana doporuceni pro podnikatelské subjekty a zformulovan zavér.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, destinace, kupni rozhodovaci proces, spotiebitel, spotiebni

chovani, trzni segmentace



Consumer Preferences of Chosen Group of Czech
Consumers within the Selection of a Destination in
Tourism

Abstract

This diploma thesis debates the topic of consumer preferences of the selected group
of Czech consumers when choosing a destination in tourism. The main objective is to
evaluate on the basis of the questionnaire survey the attitudes in tourism of Czech
consumers aged between 16 and 29 (youth tourism according to the WYSETC concept) as
part of the purchasing decision process. The theoretical part of the thesis defines basic
information on consumer behaviour, purchasing decision process and generally defines
tourism. It also defines the behaviour of consumers in tourism with a focus on young
people traveling. The actual part is devoted to quantitative research that examines Czech
consumers as participants in tourism and their consumption behaviour related to the
purchase and consumption of products of this sector. The results obtained are evaluated,
interpreted and discussed at the end of the thesis. On their basis, recommendations for

business entities are prepared and a conclusion drawn up.

Keywords: tourism, destinations, purchasing decision process, consumer, consumer

behaviour, market segmentation
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1 Uvod

Pro¢, kam, s kym jsou zakladni otdzky, které si ¢loveék poklada, kdyz chce nékam
cestovat. Téma " Spotiebitelské preference zvolené skupiny Ceskych spotiebitelti v rdmci
vybéru destinace v cestovnim ruchu" jsem si zvolila, jelikoz je blizké nejenom mn¢, ale
imnoha lidem v mém okoli. M4 domnénka je, Ze vétSina lidi by rdda cestovala
nebo cestovala Castéji, ale zabranuji jim v tom rizné piekazky. V ramci této prace je snaha
pravé tyto prekazky identifikovat a urcit preference spotiebiteli pii vybéru konecné
destinace pro svou dovolenou.

Cestovni primysl se stal fenoménem dneska a ma tak velky vyznam
v celosvétovém méfitku. Také z hlediska ekonomiky je cestovni ruch nepostradatelnym,
ato nejen z divodu velkého pfilivu finan¢nich prostfedkli zejména v zemich, které jsou
na ptijmech z cestovniho ruchu zavislé, ale také z divodu vytvareni novych pracovnich
ptilezitosti. V. Ceské republice zaGal rozvoj cestovniho ruchu a podnikani vieobecnd
revoluci v roce 1989. Cestovni ruch ma vyrazny multidisciplinarni charakter. Mimo jiné se
podili na vSestranném rozvoji osobnosti, podporuje obnovu dusSevnich a fyzickych sil,
pfispiva k vzajemnému porozuméni mezi lidmi a akulturaci, slouzi k ucelnému vyuziti
volného casu a kulturnimu vzdélavani. Formy cestovniho ruchu se rychlym tempem
vyvijeji a ptizplsobuji trendu doby, narocnosti a ptani spotiebiteld. V soucasnosti se
objevuji mnohé nové zplisoby cestovani a traveni volného Casu, které souvisi naptiklad se
zdravEjSim zivotnim stylem spotiebitelti. Pro subjekty cestovniho ruchu je dilezité tyto
zmény akceptovat a umeét se jim co mozna nejrychleji prizpisobit, jelikoz v soucasnosti
poptavka urcuje nabidku. Na druhou stranu pii vybéru zplsobu traveni volného casu stéle
hraje v mnoha ptipadech podstatnou roli pfijmova stranka. V dobé ekonomickych nejistot
jsou lidé Castokrat nuceni odsouvat své dovolené az na posledni mista v zebticku vydaja
rodinného rozpoétu. Uast na cestovnim ruchu se stala pro vétsinu obyvatel souéasti jejich
spotfeby, a tak se i tato oblast stdvd predmétem jejich rozhodovani. Lidé, ktefi chtéji
vycestovat, obvykle stoji pied otdzkou, kam vycestovat a za jakou cenu. Pro subjekty
cestovniho ruchu je dale nutné umét si odpovédst na otazky: Co je vede k cestovani? Cim
se nechaji ovlivnit a co je pro n¢ pfi vybéru destinace podstatné? Za ucelem tvorby vhodné
marketingové orientace na daném trhu je nutné dikladné poznat spotiebitele tedy poznat
jejich spotiebni chovani. Dillezitym krokem je zjisténi, pro¢ se spotiebitel tak chova a co

ovliviiuje jeho chovani. Rozdilnym chovanim kupujicich pifi nakupovéni a zjistovanim, co

13



vyvolava u kupujiciho proces rozhodovani, se zabyva marketingovy vyzkum. Na chovani
spottebitele v cestovnim ruchu je nahlizeno jako na specifické nakupni chovani a zahrnuje
vSechny zakaznikem uskute¢iiované Cinnosti v souvislosti s nakupem a uzitim zboZzi nebo
sluzby. Konkuren¢ni vyhodu mohou firmy =ziskat také na zdkladé¢ znalosti reakce
spotiebiteld a potencidlnich zdkaznikii na produkt, reklamu, stanovenou cenu. Firmy se
proto snazi zjistovat reakce spotiebitelti na jimi nabizené stimuly. Spottebitelé se ale 1isi
vékem, pfijmem, urovni vzdélani, vkusem a kazdy ma také o zplsobu traveni dovolené
jiné ptedstavy. Konkrétni podobu kupniho rozhodovaciho procesu podminuje individualita
spotiebitele tedy jeho spotfebni predispozice. Vzhledem k relativni stabilité spotieby
produktli cestovniho ruchu na trhu operuje velké mnozstvi subjektt, které
zprostiedkovavaji naptiklad pravé dovolené. Pro subjekty cestovniho ruchu jako jsou
cestovni kancelafe nebo agentury je tak odliSeni se od vétSiny vzhledem k odhadovanému
budoucimu vyvoji, klicem k Gspéchu. Toho je mozné dosdhnout vymezenim konkrétni
cilové skupiny potencidlnich klientd a vytvafenim novych produktt uspokojujicich
rozdilné potteby specifickych skupin. Vystupem pozndni spotfebniho chovani mize byt
napiiklad také segmentace trhu, kterd rozd€luje zdkazniky do menSich skupin
vyznacujicich se homogenitou a heterogenitou. Na zakladé této segmentace se poté firma
rozhoduje, jestli oslovi trh jako celek nebo si pro své marketingové aktivity zvoli pouze
jeden ¢i nékolik vybranych segmentt.

Dnesni mladi lidé dosahuji vysSiho vzdé€lani, disponuji lepSim pfistupem
k informacim a jsou vice mobilni nez kdy predtim. Tyto a dalsi faktory pfispivaji k rozvoji
nového trendu tzv. Youth Travel tedy cestovani mladych, ktery v soucasnosti predstavuje
jeden z nejrychleji se rozvijejicich trhii svétového cestovniho ruchu. Cestovani hraje
formy zazitki, utraceji vice penéz a za jejich motivem stoji touha po pozndni, zabavé
a dobrodruzstvi. Timto ale také prispivaji k ekonomickému a spolecenskému rozvoji
navstévovanych destinaci, k udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu, a samoziejmée také
k rozvoji vlastni osobnosti. V soucasné zahrani¢ni literatufe je téma cestovani mladych
detailn¢ zpracovano, studie a vyzkumy zabyvajici se timto tématem jsou k dispozici
v ¢lancich odbornych Casopisit nebo na webovych strankach UNWTO a WYSE Travel

Confederation, ovSem literatura v ¢eském jazyce neexistuje témet zadna.

14



2 Cil prace a metodika

Nasledujici dvé podkapitoly jsou vénovany popisu stanovené¢ho cile diplomové

prace a zvolené metodice zpracovani.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zdklad¢ provedené¢ho dotaznikového Setfeni
zhodnotit postoje a spotiebitelské preference ¢eskych spotiebitelit ve véku od 16 do 29 let
(cestovni ruch mladych dle konceptu WYSETC) v cestovnim ruchu v ramci ndkupniho
rozhodovaciho procesu. Na jejich zaklad¢ poté navrhnout vhodna doporuceni pro vybrané
subjekty cestovniho ruchu za t¢elem osloveni vybraného segmentu spotiebitelil.

Stanoveného cile prace je dosazeno prostiednictvim zvolené metodiky, ktera je

uvedena v podkapitole 2.2 této diplomové prace.

2.2 Metodika

Vytvoreni teoretické casti diplomové prace vychézi ze studia dostupné, tematicky
zaméten€ Ceské a zahrani¢ni odborné literatury, pfedevS§im odbornych knih, cizojazyénych
odbornych clankti a dalSich relevantnich informacnich zdroji (statistické informace
o odvétvi, zpravy ACK a ACCK). Teoretickd vychodiska jsou zpracovana na zakladé
metody zkoumani dokumenti a prostfednictvim komparace a syntézy informaci
ze sekundarnich zdroji. Metody analyzy a syntézy se vzajemné dopliuji a poznatky jsou
problematiku z hlediska soucasné literatury. K témto uceliim slouzi také metody deskripce
(popisu), klasifikace (vytvareni skupin) a explanace (vysvétleni) zjisténych dat.

Dale je zpracovana prakticka ¢ast diplomové prace pomoci vyzkumu spotiebniho
chovani prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu. Jako hlavni metodologicky nastroj je
pouzito dotaznikové Setfeni, pomoci kterého jsou zjiStovany postoje a spotiebitelské
preference vybrané skupiny populace (spotiebitelé od 16 do 29 let). Konkrétné je zvolena
metoda elektronického dotazovani na dalku. Dotaznik byl vypliiovan pomoci socidlnich
siti a diky nému jsou ziskéna potiebnd primarni data. Detailngji je metodika provedené¢ho
vyzkumu popsana v podkapitole 4.1 (Metodika vyzkumu — dotaznikové Setieni) této

diplomové préce.
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Dotaznikové Setieni

Cilem kvantitativni vyzkum je pokryti co nejvétSiho poctu reprezentativnich
jednotek. Vyuzivaji se metody dotazovani, pozorovani a experiment. Zjisténé informace
Jjsou méfitelné a lze je znazornit pomoci tabulek a grafii (Foret, 2008).

Dotazovani 1ze definovat jako metodu sbéru prvotnich informaci, ktera je zalozena
na piimém nebo zprostiedkovaném verbalnim kontaktu mezi vyzkumnikem
arespondentem. Muze byt provedeno osobné, telefonicky nebo pisemne. Osobni
dotazovdni probihd prostiednictvim individualnich ¢i  skupinovych rozhovoril
s respondenty. Pisemné dotazovani je uskutectiovano pomoci dotaznikd. Dle charakteru
vztahu tazatele a respondenta jsou vymezeny tifi zdkladni typy dotazovani: anketa,
rozhovor, dotaznik (Bfouskova a Humencdk, 2007). Tato technika poskytne vysoce
standardizovand data, ale je nutné zabezpecit pro vSechny dotazované respondenty stejné
podminky, coz znamend, Ze dotazovani odpovidaji na stejnou sadu otazek, které jsou
pokladané ve stejném potadi a prostfednictvim stejné vyskolenych tazatelii. Dotazniky
mohou byt vyplilovany respondenty také samostatné (Zelenka a Paskova, 2002). Hlavni
vyhodu Ize spatfovat v rychlosti, dostupnosti a moznosti statistického zpracovani
(Bfouskova a Humencék, 2007). Dotazovani ma samoziejmé také zaporné stranky, které
v nékterych pfipadech mohou vysledek celého vyzkumu nepfiznivé ovlivnit. Jedna se
zejména o neochotu respondentl vénovat svlij Cas k vyplnéni dotazniku, uvadéni 1zivych
informaci a neochotu odpovidat na otazky s citlivou tématikou (Kotler, 2007).

Dotaznik lze charakterizovat jako soubor otazek (polozek), prostfednictvim kterych
je zjistovano na zaklad¢ vypovédi respondenta, jak subjektivné proziva vztah k danému
predmétu, jevu, a to z individudlniho pohledu nebo pozice piislusnika urcité skupiny
(Juraskova a Horndk, 2012). Dotaznik miize byt volny, polostrukturovany
nebo strukturovany, ktery je nejvice vyuzivany (Reichel, 2009). Strukturovany dotaznik je
sestaven tak, ze ma pevnou logickou strukturu a sklada se z otazek s pfedem nabidnutymi
moznostmi  odpovédi.  Polostrukturovany  dotaznik  vyuzivd otdzky oteviené
nebo polouzaviené. Respondent ma tak prostor k vyjadfeni svého nazoru, ale z pohledu
(2012) by dotaznik mé¢l splnovat ptedem stanovena kritéria napt. byt spravné sestaven, mit

dobte formulované otazky a m¢l by byt srozumitelny a jasny.
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Ziskané vysledky jsou v zavéru prace vyhodnoceny, interpretovany a diskutovany.
Pro lepsi prehled jsou vysledky predstaveny ve formé grafii a tabulek. Nasledné jsou také
analyzovany dle vybrané matematicko-statistické metody. Na jejich zéklad¢ jsou
vypracovana doporu¢eni pro podnikatelské subjekty, které by jim mély pomoci zvolit
vhodnou politiku k ziskdni tohoto segmentu cestovniho ruchu. Z hlediska velikosti

a struktury dotazovani je patrné, ze vysledky je tfeba brat s urcitou rezervou.

Matematicko-statisticka metoda

Mezi jeden z pozadavki kvantitativniho vyzkumu patii pozadavek, aby byl vyzkum
fizen dosavadnimi teoriemi a z nich odvozenymi hypotézami (Hendl, 2004). Hypotézy
maji oveétit vztahy mezi jevy, respektive mezi proménnymi. Statistické hypotézy jsou
hypotetickym tvrzenim o vztazich mezi jevy vyjadifené statistickymi udaji. Statisticka
hypotéza neni ovéfovana pifimo, sama o sob¢, ale oproti dalSimu tvrzeni, respektive nulové
hypotéze. Ta tvrdi, Ze mezi zkoumanymi proménnymi, neni vztah. Pokud je nulova
hypotéza zamitnuta, je nutné stanovit alternativni hypotézu, kterd se povazuje za piijatou
(Chraska, 2016). V praci jsou tedy stanoveny alternativni a nulové hypotézy. DalSim
krokem je ur€eni hladiny vyznamnosti alfa, coz je pravdépodobnost, Ze se zamitne nulova
hypotéza, ackoliv plati. Tato hladina je volena velmi mald, 0,05 nebo 0,01 (Hendl, 2004).
Pro tento vyzkum je pouzita pétiprocentni hladina vyznamnosti (0,05). Dale budou
vypocteny testovaci statistiky a naposled zformulovan zavér testovani.

Je mnoho zpusobl, jak se dd hypotéza testovat. Pro tuto praci je zvolen test
nezéavislosti, jinak zvany chi-kvadrat, zna¢eny 2. Rezankova (2007) definuje chi-kvadrat
test nezavislosti jako zakladni test, ktery se pouziva ke zjistovani vzajemné zavislosti dvou
znaki, kdy je predpoklad, ze pokud jsou nezavislé, je jejich rozdéleni v tabulce umérné
fadkovym a sloupcovym margindlnim cetnostem. Podminky, které je tifeba splnit
pro pouZiti testu nezavislosti — chi kvadratu je: podil teoretickych cetnosti, s hodnotou
mensi nez 5, nesmi piekrocit 20 % a teoretické Cetnosti nesmi byt mensi nez 1 (Rezankova,

2007).
_ n (ad — be)?
Vzorec pro vypocet chi-kvadratu: X2 = (a+b)(a+c)(b+d)(c+d)

V tabulkéch je vyhledana kritickd hodnota chi kvadratu a stupné volnosti, ktera je

porovnavana s vypoctenou hodnotou chi kvadratu. Jestlize je hodnota chi kvadratu vyssi
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nez kritickd hodnota, nulova hypotéza je zamitnuta (SvatoSova a Kéaba, 2008). Dale je
potieba zjistit danou zavislost mezi sledovanymi znaky a ur€it jejich silu. To je mozné

pomoci dvou koeficientli kontingence — Pearsontiv koeficient a Cramértv koeficient.

—
|_ X2

Vzorec pro vypocet Pearsonova koeficientu: = |———
\Jl x2 +n

[ x2

Vzorec pro vypocet Cramérova koeficientu: V= |———
Nl n(q—1)

Sila zavislosti se u Cramérova koeficientu tfidi: 0 <V <0,3.... Slaba zavislost
0,3<V<0,8... Stredni zavislost

0,8<V <1 ... Silna zavislost
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3 Teoreticka vychodiska

Zacatek prvni ¢asti diplomové prace je vénovan spotfebnimu chovani a nakupnimu
rozhodovacimu procesu. Mezi vyznamné ulohy marketingového vyzkumu se fadi prave
vyzkum chovani spotiebitele a také zkoumani procesu jeho rozhodovani pii koupi.
Podstata spotfebniho chovani se skryva v odpovédi na otdzky pro¢, a jak spotiebitelé
uzivaji rizné produkty. Svét, ve kterém lidi Ziji, svét, ktery je ovliviiuje a na ktery zpétné
pusobi, mize byt nazvan svétem spotiebniho chovani. Teoretickd vychodiska budou

pouzita v analytické ¢asti prace.

3.1 Spotrebni chovani

Spotiebitel je ten, kdo vyuziva uréité produkty pro svou vlastni spotiebu.
Spottebitelsky trh predstavuje souhrn vSech jedinct ptfipadné domdécnosti, kteti nakupuji
zbozi nebo sluzbu za ucelem osobni spotieby (Jakubikova, 2012). Novy obc¢ansky zakonik
podle §419 definuje spotiebitele jako: Kazdého cloveka, ktery wuzavira smlouvu
s podnikatelem nebo s nim jinak jedna mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo

ramec samostatného vykonu svého povoldani (Cesko, 2014).

Chovani spotiebitele je pojem, oznacujici proces nakupniho chovani koncovych
zakaznikl a to vybér, pofizovani a uzivani produktl za ucelem uspokojeni spotiebitelovo
potieb, kde potieby mohou byt definovany jako vyraz zavislosti a nasledujici reakce
organismu na prostfedi (Solomon, 2011). Dle Schiffmana a Kanuka (2004) se jedna nejen
o to, pro¢ a jak spotiebitelé ziskavaji a uzivaji vyrobky nebo sluzby, ale také o to, jak je
odkladaji a pfestavaji uzivat. Termin ndkupni chovani je v jejich publikaci definovén jako:
Chovani, prostrednictvim kterého se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky nebo sluzbami, od nichz je ocekavaino, Ze
uspokoji jejich potreby. Koudelka (2010) definuje spotiebni chovani jako: Takové chovani
lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produktii. Dle Zamazalové
(2010) je spotiebni chovani vse co se vdze na proces vedouci k vysledné nakupni trzni

aktivité, zahrnuje také sam priitbéh uzivani produkti (hmotnych i nehmotnych).

Jakubikova (2012) upozoriiuje, Zze porozuméni potiebam, preferencim a chovani jak

stavajicich, tak potencidlnich zdkaznikl je dilezit¢ pro moderni marketingové aktivity.
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Manazefti jsou tak schopni 1épe planovat a vytvaret produkty, které uspokojuji specifické
potieby lidi, volit vhodné komunikac¢nich kanaly nebo v neposledni fad¢ vytvaret nabidku
doplikovych sluzeb souvisejicich s po ndkupnim chovanim. Porozumét rozhodovacimu
procesu zékaznikli v oblasti cestovniho ruchu je velmi slozité, jelikoz chovani turistl se
odliSuje od spotiebitelského chovani. Chovani turisty zahrnuje motivaci, vedlejsi
zkusenosti, pfed nakupni fazi spojenou s ocekdvanim, komponenty po navratu z cesty
a vzpominani. Pokud se podati odhalit motivaci, ktera vede lidi k tomu opustit své domovy
a vydat se na cesty, je pak mozné vytvofit ptistupy, které pomohou fidit smér turistt a také
je ovliviovat.

Nakupni chovani lidi existuje na trhu jako slozity proces, je komplikovang,
nepfedvidatelné a iraciondlni. Dilezitou roli ve spotfebnim chovani jedince hraji jeho
duSevni vlastnosti, Zivotni zkuSenosti a piisobeni jinych lidi. Spotiebitele je v dne$ni dobé
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z ¢ehoz vyplyva, ze by vyrobei neméli podcenovat jeho silu (Vysekalova, 2011).

Spottebni chovani je d€leno na dva typy spotiebitelskych subjekti:

e Osobni spotiebitel — jednotlivci, domécnosti nakupujici pro svou osobni
potiebu, zbozi je tedy ureno ke koneCnému vyuziti a tento spotiebitel je
spottebitelem koncovym.

¢ Organizacni spotiebitel — nenakupuji pro svou potiebu, ale za icelem tvorby
balickl sluzeb, zpracovéni, prodeje, prondjmu atd., patfi sem napiiklad
rizné ziskové a neziskové organizace, vladni tfady a jiné instituce jako

Skoly, nemocnice nebo véznice (Schiffman, Kanuk, 2004).

Je také velmi problematick¢é hovoiit pouze o "evropském" spotiebiteli
nebo o "Evropském chovani spotiebiteld", jelikoZ i evropsti spotiebitelé pochazeji z velmi
rozdilnych hospodarskych a politickych oblasti a kazda oblast prosla jedineCnym
historickym a kulturnim vyvojem. Ne&které psychologické nebo sociologické vlivy
na chovani spotiebitel mohou byt spolecné vSem clenim Zapadni kultury — skupiny
spotiebitelli vykazuji podobné druhy chovani pfes statni hranice na strané jedné strané

a na druh¢ strané nékteré¢ skupiny jsou kulturné specifické (Solomon, 2011).
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3.1.1 Zakladni pristupy ke spotfebnimu chovani

Lidské védomi neustile ovlivituji rtizné sméry, které se vzajemné prekryvaji.
Koudelka (2010) oznacil tyto sméry jako modely a popsal je ve své publikaci Spotiebni
chovani. Také Jakubikova (2012) uvadi, ze spotfebni chovani zékaznika je mozné vysvétlit

na zaklad¢ ekonomické racionality, na psychologickém zakladé a z pohledu sociologie.

Racionalni modely

Chovani spottebiteli je sledovano z pohledu ekonomickych racionalit (kalkulace
s cenami nabizenych statki a sluzeb). Spotiebitel je raciondlné¢ uvazujici jednotka,
chovajici se dle principti ekonomické vyhodnosti. Spotiebitel by mél mit k dispozici

vSechny dostupné informace o vSech moznostech pofizeni produktu.

Psychologické modely

Zkouma se spotiebitelova psychika a je zde snaha objasnit, jak spotiebitel vnima
rizné podnéty. Sleduji se psychologickd podminéni (potfeby, pifani) a okolnosti
spotfebniho chovani. Koupé¢ je vysledek stimulu za ucelem uspokojeni urcité potieby.

e Behavioralni pfistupy — behavioristé zkoumaji vnéjsi podnéty a jaky vliv
maji na lidskou psychiku, jaké chovani vyvolaji. Schéma tohoto procesu se
déa naznacit jako podnét (stimul) — odezva (reakce).

e Psychoanalytické ptistupy — snahou psychoanalytikl je proniknout hloubé¢ji

do problematiky prostfednictvim zkoumani neuvédomovanych motivi.

Sociologické modely

Vysvétluji spotiebni chovani na zakladé projevl spotiebitele v riznych socialnich
prostiedich. Spottebitel je pfi rozhodovani ovlivnén mimo jiné také lidmi kolem, Cleny
rodiny, spolupracovniky atd. DtleZité je také postaveni spotiebitele a role, jakou zaujima

ve spolecnosti. Silny vliv maji socialni normy.

Model ¢erna skiiiika

Je jakymisi rozsifenim modelu podnét (stimul) — odezva (reakce), schéma v tomto
ptfipad¢é vypada takto: podnét — cerna skiilkka — odezva. V marketingu se tento model
uplatituje nejcastéji, jelikoz sleduje, jak marketingové podnéty spoleéné s jest¢ dalSimi
podnéty piisobi na spotiebitelovo chovani (Jakubikova, 2012; Koudelka, 2010; Koudelka,

2006). Obrazek 1 zobrazuje spotfebni chovani ve form¢ modelu podnét-odezva.
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Obrazek 1 Model nakupniho chovani spotiebitele

Podnéty . L
Leti , Jukt Kupujici jako cerna
marketingove - produkt, skiinka Reakce spotrebitele
distribuce, cena, promotion| . o )
. kulturni L charakteristika P> volba produktu, znacky,
B rozhodovani spotiebitele prodejce, mista, ¢asu
ekonomické, demografickeé, pii koupi
politické atd.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kellera a Kotlera, 2006

Cerna skfifika zobrazuje interakci predispozic spotiebitele ke kupnimu
rozhodovani. Na rozhodovaci proces zarovein pusobi i1 okolni podnéty. Chovani
spotiebitele je ovlivnéno fadou faktorli, jejichz vliv se projevuje pii vybéru produkti.
Cerna skiiiika ma dvé &asti: charakteristiku spotiebitele a samotny rozhodovaci proces
(Jakubikova, 2012). Keller spolu s Kotlerem cit. podle Jakubikoveé (2012) upozornuji, Ze
nikdy neni mozné presn¢ zjistit co se v Cerné skiince spotiebitele déje, a ze nikdy neni
mozné presné¢ piedpovidat jeho chovani, ale modely pomahaji pochopit zikazniky,

pokladat spravné otazky a naucit se, jak spotfebitele ovliviiovat.

Model Engel-Kollat-Blackwell

EKB model je velmi komplexni a narocny model, ktery se vyznacuje velkou
slozitosti viz Obrazek 2. Model byl vyvinut v roce 1968 Jamesem F. Engelem, Davidem
T. Kollatem a Rogerem D. Blackwellem jako reakce na rostouci objem informaci
a znalosti tykajicich se chovani spotiebitele. Tento model, stejné jako je tomu u jinych
modelii, proSel mnoha revizemi s cilem zlepsit jeho schopnost popsat zékladni vztahy mezi
jednotlivymi prvky.

Model predstavuje linearni proces rozhodovani spotiebitele, ale obsahuje také celou
fadu interakci a zpétnych vazeb a skladd se z péti sekvencnich fazi rozhodovani
spotiebitele: rozeznani problému, hleddni, vyhodnoceni moznosti (alternativ), nakup
a vysledek. Jednotlivé faze rozhodovaciho procesu jsou ovliviiovany individualnimi,
spolecenskymi a kulturnimi faktory, konkrétni situaci, referencni skupinou, ale také
informacemi z paméti, jejich aktivhim vyhledavdnim a zpracovdnim marketingovych
podnétd. VSechny tyto aspekty tvofi rdamec pro motivaci a rozhodovéni spotiebitele

(Vysekalova, 2011).
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Obrazek 2 Model Engel-Kollat-Blackwell
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Zdroj: Mozga a Vitek in Vysekalova, 2011

3.1.2 Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

Na kazdého ¢lovéka ptisobi pfi jeho rozhodovani celd fada faktord. Mezi faktory,
které¢ ovlivituji nakupni chovani spottebitele, jsou zafazeny charakteristiky kulturni
(kultura, subkultura, spoleCenska tfida, nabozZenstvi, gender), spoleCenské (Clenské
a referen¢ni skupiny, rodina, role, socidlni status), osobni a psychologické viz Obrazek 3.
Faktory ovliviiujici ndkupni chovani jsou komplexni soubor vlivli a podminek, plisobici
na nakupni rozhodovani. Studiem je mozné 1épe porozumeét nejen spotiebiteli z pohledu

obchodnik, ale také z pohledu vlastniho (Jakubikova, 2012).
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Obrazek 3 Faktory, které maji vliv na chovani spotiebitele

Kupujici

¥ . C. Osobni
, B. Spolecenské N . D. Psychologické
A. Kulturni v veék a faze zivota, ]
referencni o motivace,
kultura, skupiny, zameéstnani, o
: B vnimani,
subkultura, rodina, ekonomicka situace, e
. B , uceni,
spolecenka role a zivotni styl, fesvédeeni
o % . fesvédceni a
tiida spolecensky osobnost a vniméni sebe gostoje
status sama

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2012

Zminované kulturni spoleCenské, osobni a psychologické faktory jsou dale

podrobnéji charakterizovany.

A. Kulturni faktory

Kulturnimi predispozicemi se rozumi pusobeni kulturniho prostiedi na vSechny
faze kupniho procesu (Koudelka, 2006). Kultura dle Vysekalové (2011) piedstavuje
vSechno uméle vytvorené Zivotni prostfedi, kde jsou zahrnuty hmotné i nehmotné prvky,
které vzniklo vlivem ¢loveéka. V marketingovém svété 1ze najit pojem ,,spotiebni kultura®,
ktera je tvoiena faktory spojenymi se spotiebou. Vliv kultury na nékupni chovani lze
oznacit celkovym souborem ziskanych nazori, zvyku a zésad, prostiednictvim kterych je
mozné usmériovat nadkupni chovani ¢lend spolecnosti a zaroven urcuje, jaké chovani je
nepfijatelné. Prvky kultury jsou pfenaseny rodinou, ndbozenstvim, Skolou a v neposledni
fad¢ zde disponuji velkou moci také sdélovaci prostfedky (Schiffman a Kanuk, 2004).
Kultura je urcend, piendsi se generacemi, je sdilend, diferencovana a adaptivni. Zkoumaji
se zejména spotiebni zvyky, verbalni/neverbalni komunikace, zékladni hodnoty, body
image, postaveni zeny a muze ve spolecnosti, ndbozZenstvi, ritualy, myty a dalsi skupiny
kulturnich prvki (Koudelka, 2006).

Subkultura — Co se ty¢e marketingu, je vyznamna subkulturni struktura, ktera
predstavuje roli potencialnich trznich segmentd. Celé spolecnosti se segmentuji
na podskupiny (subkultury), které jsou tvofeny lidmi s podobnymi zvyky, chovanim
a etnickym plvodem. Dulezitymi subkulturnimi referencemi jsou: néarodnost, graficka

a regionalni subkultura, rasova a v€kova subkultura, pohlavi jako subkultura (Schiffman

24



a Kanuk, 2004). Kulturni a subkulturni vlivy ptsobi na cestovni ruch, kdy cilem turisti
jsou predevsim kultury rozvinuté, primyslové, coz spliuji zemé vyspélého svéta
a civilizované spolecnosti jako je zapadni Evropa, severni Amerika nebo Japonsko
(Palatkovéa, 20006).

Spolecenskéd tifida — SpoleCenskd tiida se projevuje jako trvalé a sporadané

rozdéleni spolecnosti. Uvnitt spolecenské tfidy clenové sdileji podobné hodnoty, maji

spolecné z4jmy a obdobné chovani.

B. Socialni faktory

Socialni predispozice jsou primarné ovlivnény kulturou, jelikoz aby se ¢lovék mohl
zatadit do spolecnosti, musi si nejprve osvojit danou kulturu. Tento akt je nazvan
»socializacni proces®. Spotiebitelské chovani je poté ovlivnéno spoleCenskymi faktory,
mezi které patfi: mensi skupiny spotiebitelll, rodina, role a socialni postaveni. Nejvice
na ¢loveéka plisobi diveéryhodné a blizké skupiny (rodina, ptatelé, znami), ale vliv maji
1 skupiny lidi, jako jsou rizné organizace a asociace (Koudelka, 2006).

Skupina — Skupinu tvofi dva a vice lidi, ktefi spolupracuji, a tak dosahuji vlastnich
nebo spole¢nych cill. Spottebitelé mohou byt vyrazné ovlivnéni ndzorovym vidcem, ktery
na ostatni ¢leny skupiny ptisobi svymi znalostmi, dovednosti a osobnimi vlastnosti jako
odbornik. Skupiny mohu byt:

e Clenské — primarni (malé, charakteristické ¢astym osobnim kontaktem tvari
v tvar) /sekundarni (vétsi, ojedinély osobni kontakt),

e referencni — jedinec se s ni identifikuje a chova se podle jejich norem,

e aspiracni — skupina, do které se cloveék touzi dostat,

e disociacni — (rozdé€lujici) clovek se nechce stat clenem Zadné skupiny,

e dav — ma na spotiebitele velky vliv.

Rodina — z4sadnim zplisobem ovliviiuje to, jak se spotiebitel chova uz od utlého
véku. V prubéhu casu dochazi v rodiné ke zménam nakupniho chovani, méni se role muze

a zeny nebo také okruh spolecného rozhodovani (Jakubikova, 2012).

C. Osobni faktory
Kulturni a spolecenské faktory vytvareji jakysi ramcovy prostor, kde jsou rozvijeny vlastni
individudlni sklony jedince ke spotfebnimu chovéani. Jsou podminény osobnimi

individudlnimi rysy, do kterych patfi demografické, fyziografické, socioekonomické
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a geografické rysy jedince, a vnitinimi individudlnimi vlivy, coz je psychika ¢lovéka. Mezi
osobni faktory se fadi vek, fdze zivota, zivotni styl, Zivotni cyklus rodiny, zaméstnani,
ekonomicka situaci, osobnost, vnimani sama sebe. Béhem svého zivota se lidé pfirozené
meéni, a tak se méni 1 zboZi a sluzby, které nakupuji. Jsou také Casto ovlivnéni Zivotnim

cyklem rodiny (Koudelka, 2006).

D. Psychologické faktory

Vyznamné psychologické faktory jsou motivace, vnimani, uceni, presvédceni
a postoj (Koudelka, 2010).

Motivace — piedpokladem k jednani je néjaky motiv, ktery predstavuje hnaci silu
jedinci, jez je nuti k uspokojeni potieb a tim zaroven ke snizeni jejich napéti. Hierarchii
potieb sefazenou do péti urovni dle dulezitosti sestavil americky psycholog Abraham
Maslow (1970). Na prvnim misté jsou fyziologické potieby (jidlo, voda, vzduch, ptistfesi),
na druhém potieba bezpeci a jistoty (ochrana, potadek). Na tfeti misto fadi spolecenské
potieby (cit, ptratelstvi), na ¢tvrté potieby ega (prestiz, postaveni a sebetlicta) a na vrchol
pyramidy seberealizaci neboli sebeuspokojeni (Schiffman a Kanuk, 2004).

Vniméani — Spotiebitel vnima své okoli (marketingové podnéty) prostiednictvim
vSech smyslii. Vniméani pfedstavuje interakci mezi pozorovatelem a pozorovanym
objektem na zakladé¢ Cichu, zraku, sluchu, chuti a hmatu a je kli¢ovy pro urceni chovani
klienta pfed, béhem i1 po dovolené (Palatkova, 2006). Dva lidé mohou byt motivovani
stejné, ale jejich vnimani muze byt rGzné, diky ¢emuz budou ve stejné situaci jednat
odlisné. Jakubikova (2012) tuto odliSnost pfisuzuje procesim vnimani:

e selektivni pozornost — lidé si utfiduji mnoho informaci, a tak je
pro marketingové pracovniky tézké ziskat si jejich pozornost,

o selektivni zkresleni — kazdy ¢lovek piiklada sdéleni vlastni vyznam,

e selektivni pamét’ — lidé maji tendenci si uchovavat jen ty informace, které
nejsou v rozporu s jejich nazory a postoji.

Uceni — Vysekalova (2004) oznacuje uceni za proces ziskavani zkusenosti a novych
moznosti chovani. DulezZitou roli zde hraje také faktor pamét’ (senzoricka, kratkodoba,
dlouhodobd) a proces zapomindni. Formy uceni d¢€li na:

e podminovani — dochazi k pfeneseni reakci organismu na podnéty,
e kognitivni uceni — jedna se o ziskani informaci, uchovani a nasledné feseni

problému,
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e socialni uceni — neboli také modelovani se zaklada na pozorovani ostatnich
a zpracovavani informaci nasledované uklddanim informaci pro budouci
zpracovani.

Postoje a presvédéeni — ¢lovek si prostfednictvim poznavani tvoii vlastni postoje

a presvédceni neboli vztahy k urcitym objektim. Postoje jsou charakteristické smérem,
orientaci a jsou pfiznivé nebo nepiiznivé. Formovani postoji vychazi z rGznych
faktord: rodina, pratel¢, informace, zkuSenosti, osobnost, hodnoty, potieby a chovani
ostatnich (Koudelka, 2010).

Osobnost — osobnosti se rozumi relativné stabilni reakce jedince na okoli, vnitini
psychologické charakteristiky, urCujici a odrdZejici tyto reakce. RozliSuji se Ctyfi typy
osobnosti: sangvinik, cholerik, flegmatik, melancholik, kdy ¢lovék mize byt mixem vSech

téchto typti osobnosti (Koudelka, 2010).

3.2 Nakupni rozhodovaci proces

VétSina firem a marketingovych specialistli se zabyva nakupnim rozhodovanim
spotiebitele velmi podrobng, jelikoz je jejich snahou ziskat odpovédi na otazky, co, kdy,
kde, jak, kolik a pro¢ zakaznici nakupuyi.

Primarn¢ je hlavnim bodem uvédoméni si, co pifedstavuje produkt destinace
v cestovnim ruchu. V pfipadé turismu to jsou sluzby, i pfesto, ze se obvykle oznacuji jako
produkty. Produktem destinace je poté to, co subjekty destinace na trhu nabizi a to, co
navstévnici kupuji, poptavaji, spotiebovavaji, tedy vSe, co uspokoji jejich potteby a prani.
Za produkt destinace miize byt oznacena napiiklad prohlidka hradu nebo koupani v mofi,

lyZovéni (Palatkova, 2011).

3.2.1 Typy nakupniho chovani spotrebitele

Henry Assael definuje Cty i zakladni typy kupniho chovani dle miry rozdilnosti

produktli a dle stupné zaujeti spotiebitele (viz Obrazek 4). Jedna se o komplexni kupni
chovani, u které¢ho je typicky drahy, rizikovy, ziidka kupovany produkt, ndkupni chovani
snizujici nesoulad charakterizované nepravidelnymi, nakladnymi ¢i rizikovymi nakupy.
DalSim typem je kupni chovani hledajici rtiznorodost, kde je typickd zména (stfidani
znacek). A dale se jedna o bézné ndkupni chovani, kam se fadi levné a Casto nakupované

produkty (Jakubikova, 2012).
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Obrazek 4 Typy nakupniho chovani spotiebitele dle Assaela

Chovani spotrebitele

Podstatné rozdily mezi (VKég?hl;l;};-ng ecggggel;lu hledajiciho rozmanitost
5 ) : : B (stridani, jelikoz je moznost
produkty/znackami nakupniho rozhodovani) vbéru z pestré nabidky)

Chovani snizujici

nesoulad (koupé Stereotypni chovani

(zvykové bez hledani

Nepodstatné rozdily mezi

rodukty/znackami H?VObVY,l(l?i,_ TiSkﬂI’ltIl_i, . ;
b Y zjist'ovani informaci) informaci)
Vysokeé zaujeti Nizké zaujeti

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2012

3.2.2 Faze nakupniho procesu spotiebitele

Nakupni rozhodovaci proces je souhrn aktivit majici uréitou posloupnost, kterou

zobrazuje nasledujici Obrazek 5.

Obrazek 5 Nakupni proces spotiebitele

Poznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni

problému / informaci / alternativ / rozhodnuti / ocenéni /

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2012

Poznani problému
Uvédoméni si hmotné/nehmotné, aktudlni/budouci potieby, kterd aktivuje
spotfebitelovo jednani smérem k urcitému produktu, a kterou uspokoji nakup. Priméarné

jsou uspokojovany naléhavé potieby.

Hledani informaci

Pot¢ co spotiebitel zjistil neuspokojivy stav, zacind vyhleddvat informace.
Nedostatek zvysuje riziko a piebytek vede k dezorientaci. Informace mohou byt ziskavany
z osobnich zdrojl, coZ je takzvané vnitini hledani — informace uloZené v paméti nebo

na zakladé¢ vnéjsSiho hledani ze zdroji osobnich, neutrdlnich nebo marketingovych.
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Spotiebitel nejprve pracuje s informacemi a zkuSenostmi, které ma z ptedchozich nakupt,

a teprve pokud jsou informace nedostate¢né, zac¢ina vyhleddvat nové.

Hodnoceni alternativ

Ve fazi, kdy spotiebitel uz vi, co potfebuje koupit, pfichdzi na fadu rozhodnuti
o vybéru kone¢né alternativy, které je slozeno z: vybéru typu vyrobku, vytvofeni
vybérového okruhu, hodnoceni a rozhodovani uvniti vybérového souboru. Nastava tedy
porovnavani informaci a nasleduje samotny vybér nejlepsiho feSeni, zapojuje se zde také
emocionalni proces. Hodnoceni mlize byt heuristické (rozhodovani zalozené na mentalnich
zkratkach) nebo kompenzacni (nevyhody dané alternativy mohou byt pievazeny

vyhodami).

Nakupni rozhodnuti

Na zakladé¢ zhodnoceni alternativ a vsSech predchozich krokii spotiebitele,
oznacovanych jako pfed ndkupni faze, dochdzi k vlastnimu ndkupu vyrobku/sluzby
nebo dojde k odlozeni ¢i zamitnuti. I zde miize puasobit ovlivnéni postoji ostatnich,

situacnimi vlivy (vliv obchodniho prostfedi) a vnimanim rizika.

Po niakupni ocenéni

Posledni faze zacind vlastnim uZzivanim vyrobku a je hodnocena spokojenost
zakaznika s ndkupem. Porovnava se spotiebitelovo ocekavani pred nakupem a mira
naplnéni tohoto ocekavani po nakupu. Tyto informace by mély byt pro prodéavajici klicové
v z4jmu udrzeni stalych a ziskani novych zdkaznika, jelikoz spokojenost
nebo nespokojenost zdkaznika ovliviiuje pravdépodobnost opakovani nakupu produktu,
pravdépodobnost nakupu jinych produkti stejné firmy, osobni reference (Vysekalova,

2011).

3.2.3 Typy nakupnich rozhodovacich procesi

Na spotiebitelskych trzich obvykle neni potfeba prochdzet vSemi fazemi
rozhodovacich procesii. Lidé u vétSiny ndkupl jednaji automaticky, ovSem v piipade

vvvvvvvvvvvv

Rutinni neboli zvykové nakupni chovani
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Bézné obvykle kazdodenné nakupované zbozi a sluzby (zékladni potraviny,
produkty kratkodobé spotteby). K ndkupu se nevazi zadna rizika a zékaznici tak nemusi

vyhodnocovat informace o produktech a porovnavat jejich vlastnosti.

Omezené FeSeni problému
Obcasné zbozi a sluzby, kdy se lidé rozhoduji na zdkladé¢ okamzitych podnéth
(koupé fakultativniho vyletu v destinaci). Spotiebitel prochazi v§emi ndkupnimi fazemi,

ale jen v omezené mife.

Rozsirené rozhodovani
Produkty a sluzby s nizkou frekvenci ndkupu, spojené s vysokymi cenami a velkym
vnimanym rizikem. Zakaznik tak projde vSemi fdzemi ndkupniho rozhodovaciho procesu

(koup¢ auta, produkty dlouhodobé spotieby) (Jakubikova, 2012).

Impulzivni rozhodovani
U Koudelky (2010) se objevuje jeste dalsi typ, a to impulzivni rozhodovani.
Spotiebitel se rozhoduje na zékladé¢ ndhlého impulzu, ve vétSin¢ piipadi ovlivnén

zvédavosti, cenou a riziko je v tuto chvili upozadéno.

3.2.4 Nakupni role

Jakubikova (2012) pouziva ve své publikaci pojem ,,kupni role spotiebitelti*. Tyto
role jsou zaujiméany osobami, vstupujicimi do kupnich rozhodovacich procest, a jsou tak
schopny svym ptisobenim ovliviiovat jednotlivé faze. Jedna osoba miize hrat vice roli
najednou a muze je také soucasné meénit. Jakubikova (2012) uvadi role:

e iniciator — navrhovatel ndkupu produktu — partner, sourozenec, kamaradka,
e ovlivitovatel — jeho/jeji nazor mize ovlivnit ndkupni rozhodnuti,

e rozhodovatel — provadi koneéné nakupni rozhodnuti,

e nakupci — provadi nakup,

e uzivatel — uziva vyrobek nebo spotiebovava/uziva sluzbu.

Kupni role mohou byt velmi rozdilné také pouze v ramci rodiny. Muz je vétSinou
piedstavitel role instrumentalni, na jehoz zaklad¢ jsou uskute¢niovany racionalni nakupy se
zaméfenim na funkénost produkti. Zena naproti tomu zaujima roli expresivni a &ini

rozhodnuti dle svych emoci a estetického citéni.
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3.3 Cestovni ruch

Pod pojmem cestovani se rozumi cesty spojené s prechodnym pobytem na jiném
misté. Lidé cestuji z dlivodu povinnosti nebo z diivodu poté€Seni a zabavy. O cestovnim
ruchu je mozné hovofit az ve chvili, kdyZ se cestovani stdva masovym jevem a je spojeno
s poskytovanim specifickych sluzeb, které zajistuji specializované organizace (dopravni
organizace, cestovni kanceldie a agentury, ubytovaci a stravovaci zatizeni, ndvstévnické
atraktivity). Cestovni ruch jako takovy se zacal rozvijet az od poloviny 19. stoleti. V roce
1991 v Ottawé na konferenci Svétové organizace cestovniho ruchu byla naformulovédna
avroce 1993 nasledné piijata oficidlni definice cestovniho ruchu: Cestovni ruch
predstavuje cinnost lidi spocivajici v cestovani a pobytu mimo misto jejich obvyklého
pobytu po dobu kratsi jednoho roku za ucelem vyuziti volného casu, obchodu a jinymi

ucely.

Jelikoz je cestovni ruch podstatnou soucasti ekonomiky, timto smérem orientovana
definice charakterizuje cestovni ruch jako ekonomicky jev spojeny se spotiebou hmotnych
a nehmotnych statki hrazenych z prostfedkt ziskanych v misté trvalého bydlisté. Podil
obyvatelstva na cestovnim ruchu je dilezitym méfitkem Zivotni trovné zemé. Cestovni
ruch je soucasti intenzivné se rozvijejiciho sektoru narodniho hospodarstvi vyspélych statt
(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011). Cestovni ruch je z primyslového pohledu jeden
z nejveétsich a zaroven nejrychleji se rozvijejicich na svété. A. Kiralova (2003) zminuje
ve své publikaci, Ze ovliviiuje také zamé&stnanost, hruby domaci produkt, devizové rezervy
statu, zachranu kulturnich, umeéleckych a historickych pamatek a v neposledni fad€ zvysuje
vSeobecnou vzdelanost obyvatelstva. Pro vétSinu stati je tedy velice vyhodné cestovni ruch
rozvijet, pokud knému mé samoziejme¢ piedpoklady, a to prfedevSim co se tyce
geografického hlediska. Druhou stranu piedstavuji negativni dopady, naptiklad na ptirodni
prostiedi (zabirani zeméd¢lské a lesni pidy apod.), které se také cestovniho ruchu tykaji.

Systémovy pristup (Obrazek 6) se pouzije pifi zkoumani cestovniho ruchu jako
systému, ktery je tvofen subjektem a objektem (cilové misto, podniky a instituce)
cestovniho ruchu, vcéetné¢ ekonomického, politického, socidlniho a technicko-
technologického prostedi (Heskova a kol., 2011). Zakladni systém cestovniho ruchu byl
vybran pro jeho trvalé pouziti, oblibenost a snadnost porozuméni. Tti zdkladni prvky

zahrnuji samotné turisty (subjekty v systému), zemépisné prvky (misto odkud se cestuje,
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cilové turistické destinace a tranzitni regiony) a cestovni ruch (podniky a organizace

podilejici se na poskytovani produktti cestovniho ruchu) (Pender a Sharpley, 2005).

Obrazek 6 Cestovni ruch jako systém

Ekonomickeé
prostiedi
Technicko- '
technologické 2 Ekologické prostiedi

rostiedi
: Cestovni ruch | s/’

Subjekt CR
A7 objekt CR | b

Socialni prostredi Politicke prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kaspara, 1995 cit. podle Heskové a kol., 2011

Pokud jsou navstévnici zahrnuti do oficidlni turistické statistiky, mohou byt
oznaceni za turisty a vyletniky. Tito navstévnici se dale lisi dle divodu navstévy:
e zdbava — dovolena, sport, kultura,
e sluzebni cesta — pracovni povinnosti, obchod, schiizky,
e ostatni turistické motivy — studijni pobyty.
Mezi navstévniky, ktefi nejsou zahrnuti do oficialni turistické statistiky, se fadi

naptiklad diplomaté, ¢lenové ozbrojenych sil, ptistéhovalci, utecenci atd. (Ryglova, 2009).

Cestovni ruch hraje také v EU vyznamnou roli, kterd vyplyva z jeho potencialu
pro hospodaisky rozvoj a zvySovani zaméstnanosti a taktéz v jeho dopadu na spolecnost
a Zivotni prostfedi. Statistiky cestovniho ruchu se vyuzivaji ke sledovani politik cestovniho
ruchu EU, ale také regionalni politiky a politiky udrzitelného rozvoje. Nasledujici Tabulka
1 zpracovand na zaklad¢ dat statistického tfadu EU zobrazuje turistické cesty rezidentl

(ve véku 15 a vice let) v roce 2016 v Ceské republice a celé EU (Eurostat, 2017).

Z Tabulka 1 vyplyva, ze v roce 2016 podnikli rezidenti z EU 28 ve v€ku 15 let
avice asi 1,2 miliardy turistickych cest za soukromym nebo sluzebnim ucelem. VétSinu
tedy 58 % z celkového poctu cest predstavovaly cesty kratSi v délce trvani jedné

az tfi noci, tfi ¢tvrtiny 74 % vSech cest mély za cil domaci destinaci, ostatni zahrani¢ni.
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Tabulka 1 Turistické cesty rezidenti (ve véku 15 a vice let) 2016

Pocet cest (tisice) Rozdéleni vSech cest podle mista urceni

a trvani (%)

Vse Kratké  Dlouhé Kratké Dlouh¢é — Kratké Dlouh¢
(1-3noci) (4+noci) domaci domaci zahrani¢i zahrani¢ni
EU 28 1210105 702030 508075 50,7 23,7 7,3 18,3
Ceska 33 066 20193 12 873 56,1 25,7 5,0 13,3
republika

Zdroj: vlastni zpracovani dle Eurostatu, 2017

3.3.1 Tridéni cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu jsou tvofeny z hlediska vztahu k platebni bilanci (export,

import, domaci spotfeba) a dalSich charakteristik. Formy cestovniho ruchu odpovida;ji

-----

odpovidaji specidlnim pozadavkim ucastnikl (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011).

Zakladni formy cestovniho ruchu:

rekreacni — pfispivd k nacerpani fyzickych a duSevnich sil, probihd
ve vhodném prosttedi, naptiklad v ptirodé,

kulturné pozndvaci — pozndni cizich kultur, mravli, tradici a historie
vzdélavacim zptsobem,

sportovné turisticky — aktivni forma, kdy je sport pfimo provozovan
nebo pasivni, pii kterém je sport pouze sledovan,

1écebny a lazensky — cesty za ptirodnimi regenera¢nimi zdroji.

Specifické formy cestovniho ruchu:

meéstsky, venkovsky, gastronomicky, nabozensky, zdbavni, rybolov,

sportovni lov apod. (Ryglova, 2009).

Dle miry ucasti na zajiSténi cesty je rozliSovan cestovni ruch organizovany, ktery je

potfadan nékym jinym nez ucastnikem, a to zpravidla cestovni kancelafi a neorganizovany

tedy zajistovan pravé samotnym ucastnikem. Pod pojmem individudlni cestovni ruch

rozumime situaci, kdy ucastnik cestuje sam, popiipad¢ se svou rodinou. Pokud ale tc¢astnik

absolvuje cestu ve skuping, hovoii se o hromadném cestovnim ruchu. Pro cestovni ruch je

charakteristickd sezonnost, vyznacujici se kolisanim spotifeby v prib¢hu roku. Hlavni

turistickou sezonou je zpravidla obdobi maximalni intenzity toku turistli, ale sezonni
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vykyvy v cestovnim ruchu se li§i ¢asovym obdobim dle konkrétnich druhii cestovniho
ruchu. Osoba, kterd zménila misto svého pobytu, je oznaCovéna jako vyletnik, ktery se
muze stat navstévnikem (v cilové destinaci tedy nepfenocuje) nebo turistou, ktery alespon
jednou v cilové destinaci pfenocuje (Palatkova a Zichova, 2011).

Detailngjsi typologie cestovniho ruchu dle riznych klasifika¢nich hledisek

k nahlédnuti v Ptiloha 1.

3.3.2 Cestovni ruch a vefejna sprava

Ugastnici cestovniho ruchu jsou:
e stat,
e organy uzemni vefejné spravy,
e organy mistnich samosprav,
e podnikatelské subjekty,
e obcanské a kulturni organizace,
e obyvatelé,
e navstévnik (klient jako konecny konzument cestovniho ruchu).

Cestovni ruch se fadi mezi odvétvi, kterd jsou uzce propojena nejen
s podnikatelskym sektorem, ale Casto se dotykaji také sektorti spolec¢nosti (vetejné spravy,
samospravy), a to na vSech urovnich (celostatni, krajské, mistni). Cestovni ruch je fizen
v z4jmu dosahovani cilii urcitého uzemi vefejnou spravou, a to prostiednictvim politickych
rozhodnuti a na zaklad¢€ norem (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011).

Dalsim vyznamnym specifikem cestovniho ruchu je skutec¢nost, Zze se odehrava
na uzemi statu, Gzemi statu vyuziva ke své Cinnosti a neobejde se bez uzké spoluprace
s vefejnou spravou statu a ta také vyuziva cestovni ruch pro rozvoj statu. Z téchto diivodi
piedstavuje vefejnd sprdva v oblasti cestovniho ruchu ulohu nepominutelnou
a podminujici. Cestovni ruch je vyznamnou ekonomickou aktivitou, ale ma priiezovou
povahu, coz ztézuje regulaci. Tato regulace se provadi pravé prostfednictvim vefejné
spravy a prostredek, ktery k tomu vyuziva je politika cestovniho ruchu. Jedna se o Cinnost,
kterou je cestovni ruch planovan a usmériiovan prostiednictvim raznych subjekt
a nastroji. Prafezovost tohoto odvétvi je nejvice patrnd v rozmanitosti nositel jeho
politiky, jelikoz se do ni zapojuji nejen vetejnopravni subjekty, jako jsou ministerstva,

kraje a obce, ale také rtiznad soukroma sdruzeni, jejichz hlavnim cilem je hajit své zajmy.
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Cestovni ruch v rdmci EU pfedstavuje vyznamnou ekonomickou aktivitu, ale
ziskava pozornost az v poloviné 80. let. V nadchazejicich letech EU vydava nékolik
dokumentii o smeéfovani své politiky, ale pralomovy dokument v oblasti politiky
cestovniho ruchu je az Lisabonska smlouva platna od 2009, s kterou cestovni ruch ziskava
svij vlastni pravni zaklad.

V Ceské republice se v soucasné dobé uplatiiuje koncepéni politika cestovniho
ruchu, kde ministerstvo mistniho rozvoje, jako zastfeSovatel rezortu cestovniho ruchu,
pfipravuje sttednédobé strategické dokumenty, koncepci statni politiky. V celém procesu
rozvoje cestovniho ruchu v Ceské republice ma vyznamné postaveni statni piispévkova
organizace CzechTourism, ktera se podili na neregionalnim a narodnim marketingu. Ta je
v pozici hlavniho propagéatora Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahraniéi
a v tuzemsku. Na starosti ma tak marketingové aktivity a pomérné Siroké produktové
portfolio, které je soustfedéno okolo 4 zdkladnich produktii: Cesty za poznanim, Cesty
krajinou, Cesty pro zdravi a MICE a v ramci kazdého produktu ma vymezena komunika¢ni
témata. Ty jsou komunikovand na dlouhodobé bazi, ¢imz je upeviiovano jejich povédomi
na vefejnosti.

Cestovni ruch jako hlavni prostiedek regiondlniho rozvoje napomahd zmirnovat
regionalni disparity a redukovat rozdily mezi metropolemi a periferiemi v rozvinutych
zemich. Na zmirflovani mezery mezi rozvinutymi a méné rozvinutymi zemémi ma také
cestovni ruch velmi vyrazny vliv. OvSem ob¢ tyto formy, kde cestovni ruch vystupuje jako
prostfedek rozvoje, je nutné rozliSovat. Mnohem vétsi ekonomicky vyznam a znaény vliv
na velikost HDP ma cestovni ruch pfedevsim v méné rozvinutych zemich (Tittelbachova,

2011).

3.3.3 Marketing cestovniho ruchu, destinace

Uznéavany odbornik na marketing Kotler (2007) operuje ve své publikaci s teorii, Ze
pro uspésnost kazdé organizace nehled€ na jeji velikost, zaméfeni nebo trh, na kterém

pusobi, je nezbytny spravny marketing.

Marketing cestovniho ruchu
Marketing v cestovnim ruchu je specificky tim, Zze nabidku pro spotiebitele tvofi
spiSe sluZzby nez vyrobky. Pro rozvoj teorie marketingu cestovniho ruchu tak pfedstavuje

vychozi bod marketing sluzeb. Marketing cestovniho ruchu je definovan jako systematicka
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a koordinovand orientace podnikatelské politiky cestovniho ruchu, jakoz i soukromé
a statni politiky cestovniho ruchu na mistni, regionalni, narodni a mezinarodni Grovni na co
nejlepsi uspokojovani potteb urcitych skupin zédkaznika pti dosazeni pfiméieného zisku
(Heskova a kol., 2011). Zjednodusen¢ feceno: Marketing aplikovany v cestovnim ruchu je
cilové orientovand cinnost uvadejici v soulad cile poskytovatele sluzeb s potrebami
ucastnikii cestovniho ruchu. Dilezité je pro organizace stanovit marketingovou orientaci,
porozumét, jak se potencialni klienti rozhoduji, jaké volnocasové aktivity vyhledéavaji,
za co jsou ochotni utratit své penize, jak velké usili jsou ochotni vynalozit a jaké vyhody
o¢ekavaji. V soucasnosti je dllezitym bodem spravné nastaveni marketingové kampané,
ktera by méla predevsim zaujmout, oslovit a vybizet k vyuziti nabizenych sluzeb. Musi byt
také zohlednéna kultura dané zemé, zvyky, tradice. Pozadavky zékazniki mohou
do znaéné miry zaviset také na tom, co nabizi jejich rodna zem, protoZe to, co nenabizi,
muze predstavovat stimul k navstéveé jiné zem¢. Marketingova kampan by méla zohlednit
inabidku, kterd musi byt pro potencialni zdkazniky atraktivni a lakava. Cilem
marketingové kampané je dnes ptredevSim zvySeni konkurenceschopnosti, jelikoZ pravé
odvétvi cestovniho ruchu je nasyceno velkym mnozstvim nabidek, a subjektl. Bézné
pouzivané nastroje marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, komunikace) jsou
v marketingu cestovniho ruchu rozsiteny o dalsi 4P: lidé (people), vytvareni balika sluzeb
(packaging), programova specifikace balikii sluzeb (programming) a spoluprace

(partnership) (Jakubikova, 2012).

Marketing destinace

Podle Jakubikové (2012) je mozné pokladat destinaci cestovniho ruchu:
za komplexni produkt sloZzeny z mnoha produktii, za kolektivniho vyrobce, za socialné
kulturni jednotku, kterd obsahuje dvé slozky (fyzickou — geograficka lokalita, fyzické
charakteristiky; nehmotnou — historie, 1idé), za podnik, ktery je nutné tidit. WTO rozumi
destinaci jako: Geograficky prostor (stat, region, misto) vybrany navstévnikem jako cil své
cesty (Jakubikovd, 2012). Palatkova (2011) dodavéa, ze destinaci pfedstavuje svazek
ruznych sluzeb koncentrovanych v ur¢itém misté nebo oblasti. Z vySe uvedenych definic
vyplyva, ze miZze byt chapana jako cil cesty ucastnika cestovniho ruchu, ktery ale zaroven
nabizi komplex sluzeb za ucelem uspokojeni jeho potieb. Destinaci cestovniho ruchu se
pro potteby této diplomové prace rozumi cilova oblast v daném regionu s vyznacnou

nabidkou zajimavych atrakci, rozvinutych sluzeb a dal$i infrastrukturou. Toto misto také
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charakterizuje dlouhodobé vysoka koncentrace navstévniki. Kazda destinace by se méla
vyznacovat jedineCnymi vlastnostmi odliSnymi od vlastnosti ostatnich destinaci. Jednu
z urovni marketingu v cestovnim ruchu pfedstavuje marketing cilového mista (destinacni
marketing) zaméfeny na harmonizovani poptavky cilovych skupin zdkazniki a nabidky
v jednotlivych regionech cestovniho ruchu. Jakubikova (2012) definuje marketing
destinace cestovniho ruchu jako: Proces, kdy jsou sladovany zdroje destinace s potrebami
trhu. Je zde obsazena analyza mista, planovani, organizovani, rizeni a kontrola strategii
na vymezeni lokalit a smeéruje predevsim k silnym strankam konkurencni pozice

soucasnych mist v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové skupiny.

3.3.4 Faktory ovliviiujici atraktivitu destinace

Obvykle se jedna o turistické faktory, které ovliviiuji rozhodovani turisty pii vybéru
dovolené. Goeldner a Ritchie (2006) uvadi schéma, které¢ vystihuje skalu téchto faktorii
avymezuje i dil¢i kulturni a socidlni charakteristiky faktord. Mezi hlavni faktory
ovliviiujici celkovou atraktivitu regionu cestovniho ruchu patfi:

e sportovni, rekreacni a vzdé€lavaci zatizeni,
e piirodni krasy a klima,

e dostupnost regionu,

e pfistup mistnich k turistim,

e infrastruktura regionu,

e cenove hladiny,

e nakupni stfediska,

e kulturni a socidlni rysy.

3.4 Trh cestovniho ruchu

V marketingovém chépani predstavuje trh souhrn vSech stavajicich a potencidlnich
zakaznikl (Jakubikova, 2012).

Pro trh cestovniho ruchu jsou typické vSechny znaky trhu zbozi a sluzeb, ale ma
nckteré osobitosti, vyplyvajici z charakteru uspokojovanych potieb, z charakteru
spotiebnich statkil, z plisobeni obecnych podminek, ptedpokladl rozvoje. Trh cestovniho
ruchu je charakterizovan jako souhrn sménnych vztahli mezi osobami nabizejicimi

a osobami poptavajicimi zbozi a sluzby cestovniho ruchu. Jako vSechny trhy také tento trh
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ovlivituji ¢initelé vnéjSiho prostfedi (ekonomické prostiedi, konkurence, dodavatelé,
socidlni a kulturni prostfedi, technické a technologické prostiedi atd.). Nabidku tvofii
zprostiedkovatelé (cestovni kanceldfe a agentury) a poskytovatelé (restaurace, hotely,
dopravci atd.). Pfedmétem nabidky jsou objekty cestovniho ruchu tedy sluzby, zbozi
a atraktivity. Poptavka je pak tvofena jeho ucastniky, kteti uspokojuji své potfeby v oblasti
rekreace, poznani a styku s lidmi (Gucik, 2000). Poptavka mize byt také ovlivnéna
riznymi faktory — determinanty. Determinanty, které¢ ovliviiuji poptavku v cestovnim
ruchu, se obvykle ¢leni do tii skupin: ekonomické, socidlné-psychologické a vnéjsi (Page,

2015).

3.4.1 Segmentace trhu cestovniho ruchu

Segmentace trhu zobrazuje proces, jehoz G€elem je nalezeni vztahu mezi potfebami
zakaznikll a marketingovou cCinnosti spolecnosti (Jakubikovd, 2012). Podle Schiffmana
a Kanuka (2004) lze segmentaci definovat jako proces rozdéleni trhu na liSici se
podskupiny spotiebitelll se spolecnymi potiebami a charakteristikou, a vybér jednoho
nebo nékolika segmentli, na které se zaméii rozdilny marketinkovy mix. Palatkova
a Zichova (2011) segmentaci trhu cestovniho ruchu definuji jako rozdéleni zdrojového trhu
na skupiny uvnitf relativné homogenni, ale mezi sebou zieteln¢ heterogenni. Segmentace
trhu cestovniho ruchu tedy rozd€luje trh destinaci do relativné stejnorodych skupin
dle spolecnych charakteristik. Segmentace trhu by méla piispét ke zietelnéjSimu
porozuméni a pokud mozno co nejlepSimu uspokojeni vSech potieb nebo ptani skupin
navstévniki, a mela by také zajistit efektivnéjsi alokaci zdrojt (finan¢nich, materidlovych,
lidskych) pro realizaci redlnych marketingovych pfistupi. Mezi nejcastéji aplikované
segmentace trhu cestovniho ruchu Ize zatadit segmentaci demografickou, ktera umoziuje
roz€lenit trh pomoci statistickych udajii obyvatelstva (kritérium vék, vzdélani, pohlavi,
narodnost, velikost rodiny) (Vystoupil a kol., 2007). Palatkovd (2006) zminuje ve své
knize autora Smitha, ktery vymezil dvé obecné kategorie segmentace:
¢ Segmentace dle druhu cestovani:

e rekreani cesty,
e obchodni cesty,
e navstévy piibuznych a znamych.

R

¢ Segmentace dle druhu zékaznika:
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e sociodemograficky rozbor,

e teorie zivotniho cyklu rodiny,

e v¢k a pohlavi,

e geografickd analyza,

e geodemografické sledovani,

e psychografické sledovani a analyza Zivotniho stylu,
e analyza pfinost a Cetnosti cest,

e segmentace podle nacasovani.

3.4.2 Soucasné trendy na trhu cestovniho ruchu

Co se tyCe populac¢niho vyvoje, bude mit na vyvoj cestovniho ruchu v budoucnu
vliv predevsim rist svétové populace a demografické starnuti. Nartst svétové populace
bude zna¢né ovliviiovat také mezindrodni cestovni ruch. Napiiklad i za ptredpokladu
konstantni miry cestovani by do roku 2030 mohl byt nartst poc¢tu mezinarodnich cest vice
nez dvacetiprocentni. Projevem procesu demografického starnuti je v oblasti cestovniho
ruchu nutnost ptizpisobeni nabidky sluzeb potfebam a preferencim starSich cestujicich.
Zobrazi se to napiiklad v nabidkach ubytovani, v dopravnich podminkach
nebo v samotném organizovani a struktufe zijezdd. Zména se miiZze také promitnout
do nacasovani nabidek nékterych zajezdi, jelikoz zatimco mladsi generace je pii vybéru
terminu dovolené obvykle limitovana obdobim prazdnin, star§i generace miize mnohdy
vycestovat i mimo sezénu. Soucasné lze vymezit tii zakladni demografické trendy, které se
vztahuji k cestovnimu ruchu a to: starnuti populace (navySovani poctu osob strasich
generaci predevSim 65 let a vice a snizovani poc¢tu déti patficich do veékové kategorie
do 14 let), odkladani zaloZeni rodiny do pozdé&jSiho véku (prodluzovani takzvaného
mladeneckého stylu Zzivota bez jakychkoliv zavazkii a déti), zménu struktury rodin.
Zminéné trendy maji spole¢ného plivodce v nizké porodnosti a vSechny se dotykaji oblasti
cestovniho ruchu. Trend odkladani zaloZeni rodiny az do vys$Siho veéku. V 90. letech
minulého stoleti se v Ceské republice postupné zvysoval primérny vék Zeny pii narozeni
prvniho ditéte. Divodl nartstu je celd tada, naptiklad pfejimani vzorti ze zapadu,
neefektivnost socidlni politiky, postaveni Zen ve spolec¢nosti apod. Na jedince je neustale
vyvijen vétsi tlak, a lidé tak davaji prednost kariéfe a nezavaznému souziti (Bartoniova,

2010).
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Na vyznamu tady neustdle nabyvd mimo jiné také mlddeznicky cestovni ruch,
protoZe prodluZujici se doba mezi osamostatnénim se a zalozenim rodiny skytd prostor
pro cestovani. Podle Svétové organizace cestovniho ruchu je pro mladé lidi cestovani zdroj
kariérniho a osobnostniho rozvoje a stdva se tak soucasti jejich identity. Podil mladSich
veékovych kategorii v populaci se obecné snizuje, ale diky zvySujici se dostupnosti
vzdélavacich programli na mezinarodni urovni, jsou mladi lidé mnohem castéji zapojovani

do cestovani.

3.5 Chovani spotiebitele v cestovnim ruchu

Neexistuje jednotna specifikace obecné popisujici spotiebitelovo chovani v tomto
odvétvi. Ke koupi produktti cestovniho ruchu je spottebitel motivovan celou fadou faktort.
Motivacni faktory v této oblasti je mozné d¢€lit na dvé skupiny — ty, které jsou pro ¢loveka
motivem k potfebé dovolené a ty, které jsou motivem pro rozhodnuti v urcitém case.
Spotiebitelovo chovani je spojeno s témito zdkladnimi pojmy, které jsou s chovanim
spotfebitele v uzké souvislosti a velkou mirou jej ovliviiuji: motivacni a determinujici
faktory, typologie turisth a jejich chovani, proces rozhodovani o nakupu.
Mezi determinujici faktory, které urcuji, jestli spotfebitel bude moci vyuzit produkty
cestovniho ruchu a jet na dovolenou patii disponibilni ¢ast pfijml spotiebitele, pracovni
arodinné¢ zavazky, fond volného casu atd. DalSi faktory ovlivilujici rozhodovani
spottfebitele pii vybéru dovolené jsou: dostupnost vhodnych produkti a informaci,
zkuSenosti spotiebitele, rodiny a pfibuznych, pfedstavy spotiebitele o typech dovolenych,
obliba jednotlivych druhti dopravy, ceny riznych druhii dovolenych, ro¢ni obdobi, vykyvy
ménovych kurzil, jiné okolnosti lakajici spotiebitele do mist, ktera by jinak nenavstivil

(Horner a Swarbrooke, 2007).

3.5.1 Typologie spotiebitelii v cestovnim ruchu

Dtlezitou roli v definovani ucastnikii cestovniho ruchu sehrdla Mezinarodni
konference o statistice cestovniho ruchu, ktera byla potadana v Ottaveé roku 1991 Svétovou
organizaci cestovniho ruchu, kde byly definovany nasledujici pojmy: staly obyvatel
(rezident), navstévnik, turista, vyletnik. Rozhodujicim atributem je zména mista

od bézného zivotniho prostiedi (trvalého bydlisté), docasnost cesty a pobytu a nevydelecny
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charakter. Typy ucastniki byly vymezeny také z oblasti domaciho i meziniarodniho

cestovniho ruchu. Heskova a kol. (2011) vymezuje Sest typu turistt:

turisté — objevitelé — hledaji znalosti a objevy a pokousi se o kontakt
s mistni spolecnosti,

elitni turisté — obvykle se zdrzuji v mist¢ pobytu déle nez masovi turisté
a navstévuji mista po celém svéte,

neobvykli turisté — zajimaji se o takzvané primitivni kultury, ale také
vyuzivaji pro své navstévy vSechny vyhody civilizace,

individualni turisté — cestuji samostatné nebo v malych skupinkach,

masovi turisté — pochazeji ze stiedni vrstvy a tidi se heslem ,,dostanes, co
zaplatis®,

charterovi turisté — jejich pobyt je vétSinou kratky a nemaji vétsi zajem

o kulturu, spokoji se pouze s hotelovymi sluzbami.

3.6 Cestovani mladych lidi

Mladi lidé tvofi demografickou skupinu obyvatelstva, kterd se stavem vyvoje

nachazi mezi détstvim a dospélosti. Mladi ¢lovéka se obecné v odborné sociologické

a psychologické literatuie charakterizuje jako:

obdobi vyznacujici se pfechodem mezi détskou zavislosti a relativni
nezavislosti a svébytnosti dospélého Cloveka, individualni vyvoj, ve kterém
se dotvaii predpoklady jedince pro jeho reprodukci,

sbirka subkulturnich znaki typickych pro mladé lidi, které vyznamnym

dilem souvisi s ur¢itym historickym obdobim, jeho podobou a proménami.

Dle fady dokumentii mezindrodnich organizaci se za mladez povazuji mladi lidé

ve véku od 15 do 25 (26 let). V odborné literatute se tato demograficka skupina povazuje

za velmi volnou a vzdy zalezi na konkrétnim jedinci, jestli se sdm povazuje za soucast

mladeze (Smolik, 2010).

3.6.1 Youth Travel

Stézejni pii sbéru informaci byly publikace: Youth Travel Matters: understanding

the global phenomenon of youth travel (UNWTO, 2008), ktera byla vytvofena za ucelem
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podani lepsiho obrazu mladych cestovateld, jejich motivaci, chovani a pozadavka, a The
power of youth travel (UNWTO, 2011).

Mladi lidé zaujimaji v dneSni dob¢ stale vyznamnéj$i postaveni mezi segmenty
cestovniho ruchu. Vyznacuji se vyhledanim spiSe uspokojeni z Cinnosti, na které Setii
uspory, misto nadkupu produktii vlastni potfeby. Jednou z téchto aktivit je i cestovani
(Moisa, 2010 a). Sektor ,,Youth Travel“ je v souc¢asné dob¢€ v ramci svétového cestovniho
ruchu jednim z nejrychleji rostoucich. Jiz v roce 1991 uvadéla Svétovd organizace
cestovniho ruchu (WTO, 1991) dnes jiz UNWTO, Ze kazdy 6. pfijizd¢jici navstévnik
do vSech destinaci po celém svété je mlady cestovatel. Piesto, ze trh mladych v odvétvi
turismu existuje uz vice nez 50 let, tak predevsim v posledni dobé zaziva rapidni nartst
pozornosti. Dle Federace mezinarodnich organizaci mladych cestovatelt (FIYTO) tvoii
podil mladych cestovatelli na svétovych mezinarodnich ptijezdech 25 % a jedna se tak
odvétvi ubytovani pro mladé, ziskavani pracovnich zkusenosti, dobrovolnictvi, prace au-
pair, studium jazykl. Zejména pak studenti dosahuji vétSich piijmi nez dtive, a proto vice
utraci, potazmo cestuji. Organizacemi WYSETC a UNWTO provedena studie v roce
2008 odhalila odliSnosti v pouzivanych definicich v rdmci narodnich administrativ a také
riznych organizaci cestovniho ruchu. V nékterych ptipadech byli do sektoru mladych
cestujicich zafazeni cestujici od 16 do 24 let, v jinych piipadech od 16 do 29 a n¢kdy
dokonce az do 34 let. Tyto rozdily odrazeji skuteCnost, Ze pojem mladi je vékem dnes
velmi téZko vymezitelné z divodu odkladani nastupu do zaméstnani, oddalovani
manzelstvi a zakladdni rodiny. Organizace WYSETC ve studii navrhla nasledujici
sjednocujici definici Youth Travel: Do cestovani mladych Ize zahrnout vSechny samostatné
cesty, které¢ nepiesahuji délku jednoho roku a jsou realizované lidmi ve véku
od 16 do 29 let, jeZ jsou Castecné nebo zcela motivovani touhou poznat novou kulturu,
chtéji ziskat zkusenosti a/nebo maji néjaky prospech z Sance néco se naucit v misté, které
neni jejich obvyklym prostfedim. Z fady studii a prizkumi je mozné pozorovat urcita
specifika cestovniho ruchu mladych. Pro tento segment je typické vyhybani se sezonnosti,
absolvovani delSich pobytii nez ostatni turisté, hledani spolecenské interakce, vyhybani se
,balickovym® nabidkdm (z4jezdtim), ocekavani kvalitnich sluzeb a pouzivani k planovani

svych cest internetu (UNWTO, 2008).
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Prizkum New Horizons II, ktery provedla WYSETC v roce 2007 se pokusil
objasnit, pro¢ pravé mladi lidé jsou hybnou silou a do budoucna nadéji cestovniho ruchu.
Z prizkumu vyplynulo, ze mladi lidé:

e cestuji Castéyi,

e navstévuji vice destinaci a také objevuji nové,

e jsou ochotni utratit za cestovani vice nez jiné skupiny,

e uzivaji vice internetu pii planovani svych cest a rezervovani sluzeb,

¢ jsou nenasytni po novych zkuSenostech a informacich,

e jsou odvazni, nemuze je odradit ani hrozba terorismu, ptirodnich katastrof.

Ve zpravé z tohoto vyzkumu je pojednano také o pojmu Gap Year, ktery se
vztahuje k cestovani mladych. Do cestiny je mozné tento vyraz piekladat jako ptelomovy
rok. Mladi lidé odjizd€ji na delsi cesty zpravidla, kdyz zakonéi uréity stupenn vzdélani,
pred nastartovanim pracovni kariéry nebo vyuziji zmény zaméstnani. Mnoho lidi se tedy
snazi odlozit nastup na vysokou $kolu nebo do zaméstnani praveé kvili cestovani.

Dle vyzkumu je mozné také pozorovat urcity prototyp mladého cestovatele, ktery
by mohl byt charakterizovan nasledovné:

e pomeérné vzdélany ¢loveék — obvykle jesté student,
¢ hlavni motivaci spatifuje v poznavani mist, kultur, dale rekreaci a zdbave,

e obvykle podnikne jednu kratsi a jednu del$i cestu v roce,

vvvvvv

vvvvv

e v destinaci stravi vice ¢asu nez klasicky turista,

e nejéastéjsim ubytovanim je hostel (Sindelafova, 2008).

Mladi cestovatelé obvykle jezdi do dané destinace jak za pozndnim atraktivit
a potkdnim mistnich obyvatel, tak za ufelem naucit se néco nového nebo prozit
neopakovatelné zazitky. Nejoblibengjsi jsou vzdélavaci ¢i jazykové pobyty nebo pracovni
staze, které si mohou mladi cestovatelé uvést v Zivotopise. Dal§imi oblibenymi formami
Youth Travel jsou dobrovolnické pobyty nebo kulturni vymény (PRLog, 2010).

Mladi cestovatelé radi putuji do mist, kam bézni turisté nejezdi nebo ktera nejsou

tolik postizena masovym turismem. Objevuji tak nové destinace a cestuji stale, 1 kdyz je

situace ve svéte horSi (hrozba terorismu, kriminality) (UNWTO, 2011). ZkuSenosti
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s cestovanim méni mladé cestovatele na chdpajici a tolerantni lidi s porozuménim vici
odliSnym kulturam a pocitem sounalezitosti (Richards, 2008). I pfes to, ze mladi
cestovatelé maji obvykle nizsi rozpocet, jejich ekonomicky dopad pro navstivenou
destinaci je pfi porovnavani s ostatnimi segmenty nejvyssi. Je to kvili tomu, ze mladi
cestovatelé travi v destinaci del$i dobu, a v celkovém méritku tak utrati vice financi
(UNWTO, 2011). Také pokud mladi cestovatelé naleznou v navstivené destinaci zalibeni,
maji obvykle vétsi tendence k opakovani cesty v pozdéjSim veéku s vlastni rodinou (Moisa,
2010 a). Cestovani také méni Zivoty a hodnoty mladych lidi. 80 % mladych cestovatelti
vypovédélo, ze jim cesta néjakym zplsobem zménila Zivotni styl, 75 % pak tvrdi, ze byli

nuceni piechodnotit své kariérni cile (UNWTO, 2008).

Co se tyCe aktualnich problémi ve svété, mladi cestovatelé tvoii relativné
nebojacnou skupinu. Hlavni bariérou pro cestovni ruch mladych je ve vétsi mife strach
z kriminality, ktery je od cesty neodrazuje, ale spiSe podnécuje ke zjisténi vice informaci
nebo zaplaceni pojisténi (Richards, 2008). Dalsi bariérou pro Youth Travel mtize byt vztah
k osobnosti a Zivotu mladych lidi. Néktefi upfednostiiuji jiné zaliby ¢i preferuji jiné
¢innosti nez cestovani. Jini cestovatelé zase nedisponuji tolika volnymi financemi k tomu,
aby si mohli dovolit vycestovat vicekrat do roka nebo na delSi dobu. Absolutni bariérou je
potom prace na plny uvazek nebo zakladani rodiny. Ostatni bariéry pro Youth Travel se
poji s prekdazkami v podobé nedostatecné nabidky sluzeb. V mnoha destinacich stale chybi
specifické produkty a mladi cestovatelé¢ tak musi vyuzivat produkty pro jiné segmenty,

které jim pfili§ nevyhovuji (Moisa, 2010 b).

Mezi nejoblibenéjSimi regiony, které navsStévuje vice nez polovina mladych
cestovatelli je jizni a severni Evropa. Vice nez 40 % navstivi také severni Ameriku
a vychodni Evropu. Roste také obliba jihovychodni Asie, Australasie, Ciny a Japonska.
Tyto nové destinace postupné ukrajuji vyznamné podily z navstévnosti tradi¢nich
evropskych destinaci. Mezi nejoblibenéjSi staty se fadi Austrdlie, USA a Francie.
Zajimavou informaci o postaveni Ceské republiky z hlediska mladych cestovatelt je, Ze
Cesko je ve svétovém kontextu celkem oblibena destinace (umistuje se ve 2. desitce
navitévovanych zemi). Pokud se jedna o tzv. battizkate, zaujima Ceské republika dokonce
9. pozici. Z toho plyne, ze dlouhodobym cilem agentury CzechTourism je podporovani

navstévnosti regionlt mimo Prahu. Ve skuteCnosti se tedy jedna o dynamicky rostouci
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sektor trhu a bylo by dobré zaméfit se pfi propagaci regionli mimo jiné na tuto cilovou

skupinu (UNWTO, 2008).

3.6.2 Organizace, podpora cestovniho ruchu mladych

Organizaci a podporou turismu mladeze se zabyva nckolik organizaci. Pro ptiklad
je mozné uvést organizaci ISTO (Mezinarodni kancelat pro socialni cestovni ruch), ktera
se orientuje na oblast sociadlniho cestovniho ruchu, zejména na cestovni ruch mladych
a seniorti. Dal$im zéastupcem je WYSE Travel Confederatin, mezi jejiz Cleny patii
specializované studentské organizace a organizace mladeze. Vydava také v ramci své
politiky studentské (mladeznické) karty, které jsou pro cestovni ruch mladych velmi
Pro ziskani neni stanovena horni v€kova hranice, zadatel o kartu ale musi byt studentem
denniho studia. Dal§i moZnosti je karta IYTC, coz je prikaz mladeznika, ktery také ptinasi
mnoho benefitti a slev. Jedind podminka pro ziskani karty je v€k, a to v den vystaveni
nesmi zadatel prekrocit vék 26 let. Mladeznicky cestovni ruch v dnesni dob¢ také velmi
podporuji orgédny Evropské unie prostfednictvim riznych mezinarodnich programii
(Erasmus, Leonardo) jez umoziuji mladym vycestovat do zahrani¢i, nabizeji studijni,
pracovni nebo vyménné pobyty. Také v Ceské republice je mozné nalézt fadu vyhod
a programt, které rozvijeji ucast mladych lidi na cestovnim ruchu. Jedna se naptiklad
oslevy poskytované podnikatelskymi subjekty (dopravei, kulturni a spoleCenské
organizace, n¢které CK, ubytovaci zafizeni). Déle je tu moznost vyuzivani mezinarodné
platnych studentskych (mladeznickych) priikazii nebo zapojeni do programii mezinarodni
mobility studentl. Mladez stat také podporuje formou piispévkl ze statnich rozpocth

na Skolni akce, kurzy (Indrova, 2008).

3.6.3 Cestovani mladych Cechii

Bohuzel nebyla nalezena zadna studie, zabyvajici se pouze cestovanim mladych
Cechii. Nékteré ¢eské vyzkumy se viak cestovanim mladych okrajové zabyvaji. Dulezité
informace jsou poskytovany Ceskou centrélou cestovniho ruchu — CzechTourism, jejiz
dlouhodobou naplni prace je mapovani navitévnosti turistickych oblasti Ceské republiky
a jednotlivych regionii. Projekt byl zaméfen na zjiStovani skladby navstévnikil, jejich
spokojenosti s nabidkou cestovniho ruchu, vybavenosti regionu, kvalitou sluzeb atd.

Vyzkum byl proveden od roku 2010 do roku 2014 vzdy v zim¢ a v 1ét€ a ptinesl mnoho
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informaci o zpisobu cestovani cCeskych obcani (CzechTourism, 2010). Vzhledem
k vékovému rozpéti pouzitému v této praci je interpretace vyzkumu omezena na vékovou
kategorii do 29 let. V piipadé cestovani po Ceské republice vyuzivaji mladi lidé k dopravé
nejéast&ji automobil. Casto se dopravuji také vlakem a linkovym autobusem. V zimnim
obdobi je také neziidka vyuzivan zdjezdovy autobus. Co se tyCe délky pobytu, vitézi
jednodenni pobyty nasledovany skoro stejnym poctem kratkodobych (1 az 2 noclehy)
a dlouhodobych (3 az 7 noclehti). Mladi lidé pochopitelné nejcastéji cestuji s partnerem,
prateli, znamymi. Celkem Casto se objevuji také single cestujici, nejméné ale cestuji
s malymi a star§imi détmi. Pii tuzemskych cestach se nejcastéji ubytovavaji u znamych,
pribuznych, pfipadné na chaté nebo chalupé. V 1ét¢ uprednostiuji kempy nebo stany,
chatky ¢i karavany. V letnim obdobi mladi lidé nejCastéji cestuji z divodu poznani
(turistické atraktivity, kultura), turistiky a sportu nebo relaxace. V zimé& je diivodem cest
obvykle turistika a sport spolu s navstévou horskych oblasti a provozovanim zimnich
sporti. Jako druhy nejcastéj$i divod je uvadéna zabava, nasledovand navstévou
piibuznych nebo znamych. Mladi lidé zaujimaji nejpozitivnéj$i postoj k opakovanému
vraceni se do navstivenych mist. Téméf vétSina mladych ma v planu opakovanou navstévu
danych mist, skoro polovina uvazuje o brzké navstéve asi do pul roku. V piipadé€ ziskavani
informaci o regionu asi tii ¢tvrtiny mladych lidi vyuzivaji internet. Mezi dalsi ¢asté zdroje
patii reference pribuznych nebo znamych a propagacni materidly, pravodci. Témér

tf1 ¢tvrtiny mladych utraci v regionu v priiméru do 500 K¢ za den (CzechTourism, 2014).

V Tabulka 2 je zobrazeno vékové slozeni obyvatel Ceské republiky ke konci roku
2017 v rozmezi od 16 do 29 let. Pokud bude brano uvedené vékove rozpéti, pocet obyvatel
na tuzemi Ceské republiky v tomto vékovém rozpéti je 1 605954, coz je

ptes 15 % z celkové populace.

Tabulka 2 VEkové sloZeni obyvatel (obé& pohlavi) Ceské republiky k 31.12.2017

. Celkem . .
Vék 10 610 055 Vék Vék
16 92 228 21 94 457 26 135123
17 92 008 22 100 304 27 137 215
18 91 188 23 111309 28 136 428
19 92 799 24 125 356 29 141 897
20 93772 25 126 901

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického ufadu, 2018 a
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4 Vlastni prace

V nésledujici praktické ¢asti prace jsou aplikovany poznatky ziskané v literarni
reSersi a zhodnoceny zkuSenosti nabyté absolvovanim praxe v oblasti dané problematiky.
Chovani spotiebitele je v ramci této Casti diplomové prace analyzovdno na zakladé
praktického vyzkumu s vyuzitim dotaznikového Setfeni. Pro subjekty cestovniho ruchu je
nutné umét si odpovédét na otazky: Co vede mladé lidi k cestovani? Cim se nechaji
ovlivnit a co je pro n¢ pii vybéru destinace podstatné? Hlavni ¢ast prace tedy zkouma
mladé cCeské spotiebitele jako ucastniky cestovniho ruchu a jejich spotfebni chovani
souvisejici s ndkupem a spotfebou produkti tohoto odvétvi. V dal§i casti jsou
matematicko-statistickou metodou otestovany stanovené alternativni hypotézy. Posledni
¢ast prace je veénovana zhodnoceni dostatecnosti nabidky ceskych CK pro mladé
cestovatele.

Tato prace se bude drzet konceptu WYSETC a v praktické casti se bude

pouZzito vékové rozpéti 16-29.

4.1 Metodika vyzkumu — dotaznikové Setieni

Hlavni metoda, kterd byla pouzita pfi provedeni vyzkumu, bylo dotaznikové
Setfeni, a pfi jeho vyhodnoceni byly pouzity vybrané matematicko-statistické metody.
Pravé dotaznikové Setfeni se fadi mezi nejpouzivangjsi metody marketingového vyzkumu.
Sbér dat je proveden primarni cestou konkrétné elektronickym dotazovanim respondentii
na dalku. K dotazovani byl pouzit nastroj dotaznik. Hlavnimi vyhodami dotazniku je
uspora Casu, respondent miiZze dotaznik vyplnit kdykoliv se mu to hodi a ma vétsi zaruku
anonymity, formulace otdzek je standardizovand a pfipadny tazatel nemiZze otazky
zkreslovat. Tvorba dotazniku se opird o obecné zasady sestavovani dotazniku. Dotaznik
byl urCen pro respondenty ve véku od 16 do 29 let. Tato prace se tedy drzi konceptu
WYSETC (dle sjednocujici definice Youth Travel uvedené v publikaci), jak bylo jiz
uvedeno vySe v teoretické ¢asti. Na zdklad¢ prostudované literatury se toto veékové rozpéti
zdalo byt nejvhodnéjsi a zaroven dosti Siroké pro ziskani relevantnich informaci tykajicich
se stanoveného segmentu. Byl vyhotoven pouze v Ceské verzi, protoze se jedna o prizkum
Ceské populace. Vytvoieny dotaznik obsahuje 37 vétSinou uzavienych (dichotomické,
vybérové polytomické), vyctovych otazek, které byly respondentim ptredlozeny v logické

navaznosti. Z dalSich typt otazek byly pouzity napiiklad otazky filtra¢ni (prvni otazka, zda
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lidé cestuji, rozdélila respondenty na dvé skupiny), baterie zahrnujici fadu podotazek
na podobné téma, Skalové nebo otazky kontrolni vhodné umistény v dotazniku. Pouze
prvni otazka byla povinna, ostatni byly nepovinné. Inspiraci pro tvorbu otazek byla
pfedevsim teoretickd vychodiska uvedena v predchazejicich kapitolach této prace, a také
obecné znalosti cestovniho ruchu zahrnujici typologii cestovniho ruchu, trh cestovniho
ruchu, podniky, produkt a propagaci v cestovnim ruchu nebo také destina¢ni management
a marketing. Pfi sestavovani dotazniku dal$i inspiraci poskytlo aktualni déni ve svéte,

zejména co se tyce bezpecnosti.

4.1.1 Struktura dotazniku

Cely dotaznik je k nahlédnuti v Pfiloha 2.

Dotaznik byl uveden kratkym textem, kde jsou respondenti, kteti vyhovuji vékové
kategorii, pozadani o i€ast v dotazovani, jsou zde sezndmeni s tématem dotazovani a bylo
zdlraznéno, Ze dotaznik je anonymni a informace budou slouzit jen pro studijni ucely.
Dalsi odstavec obsahuje instrukce k vypliiovani a ujasnéni zakladnich poymu vyskytujicich
se v dotazniku. Na zacatku samotného dotazniku byly pouzity otdzky tykajici se z4jmu
o cestovani obecné, pfi¢emz stézejni otazku rozhodujici o dal§im pokraovani v dotazniku
byla otazka €. 1, ktera rozdélila respondenty do dvou velkych skupin, a to na ty, co cestuji
a na ty, co necestuji. Lid¢, jejichz odpovéd’ byla, ze necestuji, byli nasledné¢ vyzvani
kuvedeni divodu absence této <cCinnosti a naslednému ukonceni dotazovani.
Vyhodnocovany jsou tedy pouze odpovédi respondenttl, jejichz odpovéd’ na otazku, zda
cestuji, byla ano. Tyto respondenty c¢ekal dalsi okruh otazek, ktery byl zaméten
na preference v cestovani. Otazka €. 3 vychazi z typologie cestovniho ruchu konkrétné
druhti cestovniho ruchu (ucel, pro ktery lidé cestuji a pobyvaji pfechodné na cizim mistg).
Otazky ¢. 4,5,6 jsou veénovany uptednostiiovani tuzemskych nebo zahranicnich cest
(Evropa/vzdalengjsi destinace) a intenzité cestovani. Otazka ¢. 7 ma za tkol potvrdit ¢i
vyvratit, zda stale plati, ze Cesti turisté kazdoro&n& sméfuji do znamych a oblibenych
destinaci nebo zda maji uz v oblib¢ také poznavani stale novych mist. Otazka €. 8 zjistuje,
kolik zemi respondenti navstivili. Dal§i dvé otdzky vychdzi z forem cestovniho ruchu
(priciny, které cestovni ruch ovliviiuji a dusledky, které ptfindsi) konkrétné z hlediska
dynamiky a podle zpiisobu organizovani. Nasledoval okruh otazek tykajici se samotnych

cest. Nékteré otazky se také opiraji o formy cestovniho ruchu, a to formy dle ro¢niho
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obdobi, podle pfevazujiciho mista pobytu, podle délky ucasti, podle pouzitého dopravniho
prostiedku. Ostatni otdzky se tykaji zjiSténi, s kym respondenti nejcastéji cestuji, v jakych
zafizenich se ubytovavaji a jaky typ stravovani vyuzivaji. Dale byla jako otazka
¢. 18 pouzita baterie otdzek zaméfenych na kritéria vybéru mista pro pobyt, nasledovana
otazkami zjiStujicimi miru vyuzivani sluzeb CK a CA a miru ovlivnéni klientd jejich
sezonnimi akcemi. Dals$i okruh otdzek byl zaméfen na financéni stranku cestovani
za ucelem zjisténi, kolik tito mladi lidé jsou ochotni v priiméru za cestovani utratit a pokud
se jednd o studenty, jakym zplsobem cestovani financuji. Nésledujici dvé otazky,
zamé&fené na perspektivy odvétvi cestovniho ruchu, mély za ukol zjistit, zda by lidé chtéli
cestovat vice a co je v cestovani omezuje. Pfedposledni blok otazek (otazky €. 28 a 29)
predstavoval formulace, ze kterych méli respondenti vybrat formulaci nejvhodnéjsi, a které
byly zamétené na preference v destinacich a dulezitost ceny nebo lokality pfi rozhodovani
o dovolené. Zavér dotazniku byl samoziejmé vyhrazen pro otazky identifikaéni (pohlavi,
vek, rodinny stav, ekonomickd aktivita, nejvyssi dosazené vzdelani, Cisty mésicni piijem,
velikost obce, ve které respondenti bydli).

Vétsina otazek byla do dotazniku zafazena s cilem zjistit soucasné preference
a na zéklad¢ toho odhadnout budouci tendence v cestovani nynéjsich mladych lidi, ktefi

v soucasnosti piedstavuji hybnou silu cestovniho ruchu.

4.1.2 Prubéh vyzkumu

Jesté pred zahajenim dotaznikového Setfeni bylo nezbytné provést tzv. pretest, kde
byla s pomoci 5 respondentl testovana vhodnost nabizenych variant odpovédi a celkova
srozumitelnost dotazniku. Na zéklad¢ tohoto piredvyzkumu byly preformulovany nékteré
otazky a v nc€kolika piipadech byly rozsifeny varianty moznych odpovédi. Timto
zpisobem byly zredukovany otdzky nejednoznacné a nesrozumitelné, opraveny nespravné
urovné formulace otazek nebo chybné a nedostate¢né nabidky odpovédi. Pretestem byla
uzaviena piipravna faze dotazovani a byl vytvotfen findlni dotazovaci ndastroj, ktery bylo
mozné pouzivat v terénu. Za ucCelem ziskdni pestiejsSiho vzorku byla na internetovém
serveru survio.cz zpracovana elektronickd verze dotazniku a respondenti byli pozadani
o vyplnéni tohoto dotazniku primarné prostiednictvim socidlni sit€ facebook.com.
Vyplnéni dotazniku bylo samoziejm¢ anonymni a nejsou tedy dostupnd jména ani

jakékoliv dalsi udaje o respondentech. Dotaznik byl na internetu pro respondenty velice
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dobfe ¢itelny, prehledny a hlavné dostupny. Dil¢i odpovédi byly v prubéhu dotaznikového
Setteni pribézné¢ ukladany a po ukonceni Setfeni byla kompletni data shromazdéna
na tomto portalu. VSichni respondenti tedy odpovidali na otazky bez ptitomnosti tazatele.
Prizkum probihal obdobi od 1. 10. 2018 — 15. 1. 2019 tedy 109 dni a pro tuto praci byly
v elektronické podobé ziskdny odpovédi od 580 respondenti. Celkem tedy bylo
shromazdéno 580 vyplnénych dotazniki a z nich ziskana data byla zpracovana

v programech Excel a Word od spole¢nosti Microsoft.

4.1.3 Cile vyzkumu a stanoveni hypotéz

Ukolem bylo v prvni fadé zjiiténi, co ma na spotiebitele nejvétsi vliv pii vybéru
destinace, dle jakych kritérii se tidi a ¢emu piikladaji nejvyssi vahu. DalSim krokem
vyzkumu bylo potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz. V rdmci tohoto vyzkumu jsou
stanoveny ndsledujici alternativni hypotézy:

e HI: Cim vetsi prijem mlady Ccesky cestovatel md, tim vice cestuje
do vzdalenéjsich destinaci.

o H2: Vétsina mladych ceskych cestovatelii by chtéla cestovat castéji, jsou ale
omezeni nedostatecnym prijmem.

o H3: Cim vzdalenéjsi cesty mladi Cesti cestovatelé podnikaji, tim vice
vyuzivaji sluzeb CK/CA.

o H4: Vzdelanejsi mladi cesti cestovatelé preferuji spise putovni cestovni

ruch.

4.2 Vysledky vyzkumu

Na nésledujicich strandch jsou postupné vyhodnoceny informace ziskané
dotaznikovym prizkumem. Data jsou zndzornéna v tabulkdch absolutné i relativné
(zaokrouhleno na jedno desetinné misto) a pomoci grafti graficky vyobrazena. Grafy jsou
pouzity vyseCové, ale pokud by byla zhorSena jejich ptehlednost, jsou uzity grafy
sloupcové. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou nésledné analyzovany dle vybrané

matematicko-statistické metody.
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4.2.1 OtazKy zamérené na zajem o cestovani

Prvni filtracni, povinna a zéaroven stézZejni otdzka, zda respondenti cestuji, byla
klicova pro rozdéleni souboru na dvé skupiny, aby byly vyhodnocovany pouze odpovédi
respondentll, kterych se problematika tyka. K tomuto okruhu nélezi jesté otazka ¢. 3, ktera

vychazi z typologie cestovniho ruchu konkrétné druhi cestovniho ruchu.

Otazka ¢. 1. Cestujete? (dovolena, vikendové pobyty, sluZebni cesty apod.) (Vybér
z moznosti, zodpovézeno 580x, povinna otazka)

Naprosta vétSina respondentil (96 %) odpovédéla, Ze cestuji, at’ uz se jedna
o dovolené, vikendové pobyty, sluzebni cesty apod., coz je Cislo, které se vzhledem k vétsi
dostupnosti cestovani, co se ty¢e finan¢ni stranky i nabidky u segmentu ceské populace

ve véku od 16 do 29 let da oCekavat.

Tabulka 3 Otazka ¢. 1 Zajem respondentii o cestovani

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
ano (Pokracujte az k otazce €. 3) 559 96,4
ne (Pokracujte k otazce €. 2) 21 3,6
Celkem 580 100

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
Graf 1 Rozdéleni respondentii dle ucasti na cestovani

Otazkaé. 1

3,6%

® ano (Pokracujte az k otdzce €. 3)

® ne (Pokracujte k otazce €. 2)

96,4%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Mladi lidé dnes stéle Cast&ji vyjizdi do zahrani¢i mimo jiné také v ramci studijnich
nebo pracovnich pobyti, ¢imz se naptiklad nauci velmi dobie cizi jazyky. Ve prospéch

cestovani hraji také soucasné trendy odkladani zalozeni rodiny do pozdé¢jsiho véku
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(prodluzovani tedy tzv. mladeneckého stylu zivota bez jakychkoliv zavazkid a déti).
Prodluzujici se doba mezi osamostatnénim se a zalozenim rodiny tak skyta prostor
pro cestovani. Dle Ceského statistického ufadu (2018 ¢) se obecné trhu cestovani v dnesni
dob& velmi dafi a cestovni ruch tak patii mezi velmi perspektivni odvétvi, at’ se jedna
o vyjezdovy cestovni ruch nebo ptijezdovy cestovni ruchu, kam se vedle globalnich trendii
promita hlavné stoupajici popularita Ceska jako bezpecné destinace. Podle Svétové rady
cestovniho ruchu je turismus také v celosvétovém métitku na vzestupu a jednotlivé vlady
se snazi rust turismu co nejvice podporovat, jelikoz se jedna o zdroj cennych pracovnich

mist. Cestovni ruch také pfispiva k vy$simu HDP ve vétSiné zemi.

Otazka ¢. 2. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli NE — Uved’te hlavni divod
nebo divody, pro¢ necestujete. (Vybér z moznosti, vice moznych)

Vice nez polovina respondentt (60 %) uvedla, Ze necestuje z diivodu nedostatku
financi, coz by mohlo vychdzet ze skutecnosti, ze do této veékové kategorie spadaji
predevsim studenti. Nasledujicim nejcastéjsi diivodem byl nedostatek casu (36 %)
nasledovan zavazky a povinnostmi (24 %) spolu s tim, ze respondent nema s kym
vycestovat (24 %). Studenti, kteti si privydélavaji brigaddami nebo jiz pracujici osoby jsou
omezeni zavazky v podobé napiiklad price nebo také rodiny a déti.  Shodné
12 % necestuje z diivodu nezdjmu o cestovani, zdravotnich, neznalosti jazyka, destinace.
Dalsich 8 % ma jiny divod a nedostatecna nabidka je piekdzkou pouze

pro 4 % respondentt.

Tabulka 4 Otazka €. 2 Diivody, které respondentiim brani v cestovani

MozZnosti odpovédi Responzi | Podil (%)
nemam zajem o cestovani 3 12
nemam s kym jet 6 24
zdravotni ditvody 3 12
nedostatek financi 15 60
nedostate¢na nabidka 1 4
nedostatek volného casu 9 36
strach z neznalosti jazyka, destinace 3 12
zavazky a povinnosti (dé€ti, rodina, prace) 6 24
jiny 2 8
Celkem 48 192

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 2 Déleni respondentii dle piisobicich piekaZzek v cestovani

Otazka €. 2

jiny [ 8%

zavazky a povinnosti (déti, rodina,. . I 24%,

strach z neznalosti jazyka, destinace I 12%
nedostatek volného Casu I 3%,
nedostatecnd nabidka Wl 4%
nedostatek financi I 60%

zdravotni divody I 12%

nemam s kym jet I 4,
nemam zajem o cestovani I 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Cestovani je ale stale dostupnéjsi, a tak predev§im mladi Cesi se stavaji zkuSenymi
cestovateli, objevuji nova mista, podnikaji eurovikendy a objevuji nové trendy v cestovnim

ruchu.

Otazka ¢. 3. Jaky druh cestovniho ruchu nejcastéji realizujete? (Vybér z moznosti,
vice moznych)

Asi Ctyfi pétiny (82 %) dotazanych uvedly, ze hlavnim divodem cestovani je
relaxace, pobyt v ptirod¢, odpocinek, tedy rekreacni cestovni ruch. Pod timto pojmem je
mozné si predstavit klasické pobytové zajezdy. Cesi pii téchto cestach tradiéné navitdvuji
destinace jako je Italie a Chorvatsko nebo v zimnich mésicich Egypt. Vice nez polovina
(63 %) preferuje kulturné-poznavaci cestovni ruch, tedy cesty za turistickymi atraktivitami,
kulturou, historii. Asi tfetina (37 %) uptednostituje, dnes diky novym trendim zdravého
zivotniho stylu, velmi atraktivni sportovni cestovni ruch (pé§i tury, cykloturistika,
lyzovani) a 29 % uvedlo, ze dava prednost poznavani ptirody tedy navstévam chranénych
uzemi. 27 % cestuje kvili navstévé znamych, ptibuznych (spolecensky cestovni ruch).
Kolem jedné desetiny respondenti cestuje za nakupy (11 %), kvili jidlu (10 %), vzdélani
nebo profesi (9 %). Zanedbatelnych cisel dosdhl cestovni ruch dobrodruzny (6 %)
a specificky (0,5 %). V ptipadé zdravotniho cestovniho ruchu (l4zn¢ a 1é¢eni) se projevuje
skutecnost, Ze dotaznik je zaméfen na vékovou kategorii 16 az 29 let. O tento druh ma

zatim z4jem jen 1 % dotazanych.
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Tabulka 5 Otazka €. 3 Druhy cestovniho ruchu

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
rekreacni — relaxace, pobyt v ptirod¢, odpocinek 465 81,6
kulturné-poznavaci — turistické atraktivity, kultura, historie... 357 62,6
spoleCensky — navstéva znamych, piibuznych 154 27,0
zdravotni — 1azné, 1éCeni... 7 1,2
sportovni — pési tury, cykloturistika, lyZovani... 212 37,2
poznavani ptirody — navstévy chranénych tzemi 166 29,1
dobrodruzny - (adrenalinové sporty), spojeny s nebezpecim 35 6,1
profesni — sluzebni cesta, $koleni, konference... 51 8,9
nakupni — cesty za nakupy 64 11,2
gastronomicky — zazitek z jidla 59 10,4
studijni — vzdélavani, studijni zahrani¢ni programy 51 8,9
specificky — napftiklad turistika pro vozickare 3 0,5
Celkem 1624 284,7

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
Graf 3 Struktura respondentii dle diivodii k vycestovani

Otazka¢. 3

specificky - naptiklad turistika pro..J 0,5%
studijni - vzdélavani, studijni.. HEl 89%
gastronomicky - zazitek z jidla HEE 10,4%
nakupni - cesty za nakupy W 112%
profesni - sluzebni cesta, Skoleni,.. Il 8§ 9%
dobrodruzny - (adrenalinové.. Il 6,1%
poznavani pfirody - navstcvy. . I 29 1%

sportovni - p&si tury, cykloturistika,. . N 37 2

zdravotni - lazn¢, 1éCeni... 1 12%
spoleCensky - ndvstéva znamych,. . I 270%

kulturné-poznavaci - turistické. . I (2 6%,
rekreacni - relaxace, pobyt v.. I 31,6%

0,0% 20,0% 40,0%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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A proc¢ vSeobecné Cesi cestuji? Divod muize byt naptiklad spatfovan v tom, Ze

po letech cestovatelského plistu uz zase mohou cestovat a konecné na to i maji. Z hlediska

vlastnosti deského narodu by nékdo mohl argumentovat tim, e Cesi v zahranic¢i hledaji to,

¢eho se jim doma nedostava. A to predevsim proto, aby si po ndvratu mohli stézovat, ze
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moie bylo moc slané, jidlo moc exotické a s cizinci se nedorozuméli. Naopak optimisticka
varianta by mohla byt, ze Cesi vyraZeji do svéta s touhou poznavat nové a rozsifovat si
stavajici obzory, coz by mohlo platit zejména pro mladé cestovatele. Reprezentativni
vyzkum z roku 2017 potvrdil, Ze na dovolenou jezdi obecné ¢esti turisté hlavné proto, aby
si uzili 1éta (93 %), byli vice v ptirodé (83 %), relaxovali a odpocinuli si (77 %) (Géblova,
2018). Na evropském, pocinaje ¢eském trhu, vznikla spole¢nost Student Marketing, ktera
je specializovand na marketingové vyzkumy. Jako nejcastéj$i divody k cesté jsou zde
uvadény pokrok v jazyce (37 %), vyménné nebo pracovni programy (21 %), vzdélavani
(17 %), dobrovolnicka ¢innost (7 %), dobrodruzstvi/backpacking (7 %) a dalsi (11 %).
Dtivodem nartstu zdjmu o cestovani je fakt, ze mladi budou chtit neustale cestovat kvili

vzdélavani, zkuSenostem nebo za praci (Student marketing, 2012).

4.2.2 Otazky tykajici se destinace/intenzity cestovani

Dutlezitd zjisténi piinesl druhy blok, ktery poskytl odpovédi na otazky, kam
respondenti nejCasteji cestuji, jaka je intenzita jejich cest v tuzemsku a do zahranici, kolik
cizich zemi jiz navstivili a zda se do jiz navstivenych mist vraci. K tomuto okruhu nalezi
také shrnujici otazka €. 28 ze zavcrené Casti dotazniku, kde maji respondenti vybrat

nejvhodnéjsi formulaci tykajici se preferenci ohledné destinace a druhu cest.

Otazka ¢. 4. Kam nejcastéji cestujete? (Vybér z moznosti)

Polovina respondentid (54 %) odpovédéla, ze cestuje vramci Evropy. DalSich
35 % nejéastéji voli destinace v Ceské republice a 11 % mimo Evropu. Kladnym
predpokladem pro cestovani v ramci Evropy je predev§im dobra geograficka poloha Ceské
republiky, dnes jiz nizka nakladnost takovych cest (low-cost letecké spolecnosti, ubytovani
pies Airbnb) nebo stalé rozsifovani leteckych linek. Domaéci cestovni ruch je pro mladé
Cechy atraktivni pfedev§im z hlediska ceny a Gasové dostupnosti. Cesko piedstavuje
znamou a bezpecnou destinaci, ve které je mozné také objevovat nova a méné znama
mista.

Dle Ceského statistického tGfadu (2018 b) v roce 2017 své prvenstvi v Zebti¢ku
delSich cest potvrdilo ve statistice zahrani¢nich soukromych cest Ceskych obcanii
Chorvatsko, v zebticku kratsich cest to bylo Slovensko. Cilové destinace tuzemskych cest

se nejcastéji nachazely ve Stiedoceském a JihoCeském kraji.
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Tabulka 6 Otazka ¢. 4 Nejcastéji navs§tévovana oblast destinaci

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
v ramci Ceské republiky 197 34,5

v ramci Evropy 310 54,3
mimo Evropu (exotické destinace) 64 11,2
Celkem 571 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Graf 4 Struktura respondentii dle nejcastéji nav§tévované oblasti

Otazkad. 4

11,2%

34,5%

54,3%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019

m v ramci Ceské republiky

u v ramci Evropy

B mimo Evropu (exotické

destinace)

Otazka ¢. 5. Jak ¢asto cestujete v tuzemsku? (Vybér z moznosti)

Na otazku intenzity cestovani v tuzemsku odpovédéla polovina (49 %)

respondentll, Ze cestuji 2x — 5x rocné naopak 2 % v tuzemsku viibec necestuje. Ttetina

(32 %) podnika tuzemské cesty vice jak 5x ro¢nd. Desetina (9 %) cestuje po Ceské

republice jen 1x ro€né a 7 % nepravidelné, obcas (méné€ nez 1x ro¢né).

Tabulka 7 Otazka €. 5 Intenzita cestovani v tuzemsku

MozZnosti odpovédi Responzi | Podil (%)
necestuji v tuzemsku 11 2,2
nepravidelné€, obcas (mén¢ nez 1x rocn¢) 37 7,4

1x rocné 47 9.4

2x — 5x roéné 248 494
vice jak 5x rocné 159 31,7
Celkem 502 100,1

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 5 Struktura respondentii dle zajmu o cestovani v tuzemsku

Otazka¢. S

2,2% 0
° 7,4% ® necestuji v tuzemsku

9,4%
31,7% ® nepravidelné, ob¢as (néné nez
1x ro¢n¢)

B [ X ro¢né
B 2x - 5x rocné

B vice jak 5x rocné

49,4%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

To se muze priklddat napiiklad jakémusi vlastenectvi, které mohlo
mezi respondenty panovat. Vyhodu tuzemska mize mimo jiné pfedstavovat také pocit
mohou provozovat rekreacni turistiku, navstévovat historické a kulturni pamatky ¢i vyrazet
do regiontll, kde pozndvaji mistni kulturu, tradice a gastronomii, coz se také umistilo
na prednich prickach, co se ty¢e diivodi pro cestovani. Se zdjmem cestovatelil o nasi vlast
stale sili tlak na kvalitni sluzby, doprovodné programy, ubytovani s domacimi mazlicky,
spojeni s kulturnimi podniky nebo hudebnimi festivaly (Géblova, 2018). Podle Ceského
statistického ufadu (2018 b) v roce 2017 za Ceskou republiku mélo cilovou destinaci

v tuzemsku témér 8,1 mil. delSich a 20,1 mil. kratSich cest.

Otazka ¢. 6. Jak Casto cestujete do zahranici? (Vybér z moznosti)

Polovina dotazovanych (50 %) uvedla, Ze do zahranic¢i cestuje 2x az 5x rocné coz
je témet shodné s vysledkem v predchozi otazce. Je tedy ziejmé, Ze mladi cestovatelé maji
v oblibé jak tuzemské destinace, tak také zahrani¢ni. Dale 28 % podnika cesty do zahranici
jednou za rok, 15 % cestuje nepravidelné, obcas (méné€ nez 1x rocn¢). Oproti cestovani
do tuzemskych destinaci, kde to bylo 32 % cestuje do zahranici vice jak 5x rocné pouze
6 % mladych dotizanych. Pouze jeden respondent uvedl, Ze nikdy neopustil Ceskou
republiku. V meziro¢nich srovnénich je patrny trend stidlého zvySovani cestovani
do zahrani¢i, coz maze byt v pripadé¢ zvolené vékové kategorie dano jiz zmifiovanou

aktualni financni dostupnosti. Uveden by mohl byt 1 piiklad ménicich se tendenci
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v zakladani rodiny smérem do pozd¢jsiho veéku, kdy mladi turisté nemaji zavazky, které by

je v cestovani omezovali a mohou si dovolit investovat vétsi financni ¢astky.

Tabulka 8 Otazka €. 6 Intenzita cestovani do zahranici

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
nikdy jsem nevycestovala mimo Ceskou republiku 1 0,2
nepravidelné, obcas (mén¢ nez 1x ro¢n¢) 81 15,3

1x roéné 149 28,2
2x — 5x ro¢né 264 50,0
vice jak 5x ro¢né 33 6,3
Celkem 528 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
Graf 6 Struktura respondentii dle zajmu o cestovani do zahranici
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B nepravideln¢, ob¢as (méné
nez 1x rocng)

B [x ro¢né

15,3%

50,0% 28,2% W 2x — 5x ro¢né

B vice jak 5x ro¢né

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Otazka ¢. 7. Vracite se do jiz navStivenych mist? (Vybér z moznosti)

Celkem 79 % dotdzanych odpovédélo, ze se nékdy vraci do navstivenych mist, ale
zalezi na okolnostech, 8 % respondentli obvykle jezdi na stejnd mista a 13 % pokazdé
objevuje nova mista. V pozadi toho, ze se lidé vraci na jiz navStivend mista, mize byt
dobra zkusenost s péc¢i hoteliérti, emoce s mistem spojené nebo rodinné tradice, které mladi
cestovatelé uchovavaji a ze zvyku se na oblibend mista vraceji. Néktera mista mohou svou
bohatou kulturou nebo mentalitou obyvatel tak uchvatit, Ze se cestovatel na tato mista rad
vraci. | zde ale pfetrvava tendence nékterych ceskych turisti jezdit na stale stejnd mista,

protoze tam je hezky, tak pro¢ zkouset néco nového.
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Tabulka 9 Otazka €. 7 Ochota respondentii vracet se na stejna mista

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
ano (obvykle jezdim na stejna mista) 42 7,8
ne (pokazdé objevuji nova mista) 72 13,4
n¢kdy, zalezi na okolnostech (oblibené destinace, kam se vracim 423 78,8

1 poznavani novych mist)

Celkem 537 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
Graf 7 Preference nav$tévovani znamych ¢i novych mist
Otazka ¢. 7
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019

Naptiklad v roce 2017 do Chorvatska uskuteénilo delsi cestu 850 000 Cechi
a do Italie 636 000. Spise ale u mladsi generace pfevazuje touha navstévovat mista nova

a neomezovat se na tradi¢ni dovolenkové destinace (CTK, 2018).

Otazka €. 8. Kolik cizich zemi jste jiZ béhem svych cest navstivil/a? (Vybér z moZnosti)

Témét polovina (44 %) respondentll uvedla, ze doposud navstivilo 6-10 zemi,
23 % v rozmezi od 1 do 5 zemi a jen jeden respondent uvedl, Ze nenavstivil zadnou cizi
zemi, coz odpovida otazce €. 6, kde také jeden dotazany odpovédél, Ze nikdy nevycestoval
mimo Ceskou republiku. Naopak tietina dotizanych (33 %) navitivila 11 a vice zemi, coz
je nauvedenou generaci cestovateld celkem vysoké ¢islo. To jen potvrzuje vysledek
predchazejici otazky, ze mladi Cesi se sice ob¢as vraci do oblibenych destinaci, ale hojné
také navstévuji zeme nové at’ uz v ramci Evropy nebo mimo ni. Také destinaci dostupnych

pro Ceské cestovatele stale pribyva a v portfoliu nabidky cestovnich kancelafi je mozné
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nalézt novinky jako je Ekvador, Uzbekistan, Senegal, Botswana a zem¢ Stiedni a Jizni

Ameriky.

Tabulka 10 Otazka ¢. 8 Pocet navstivenych zemi

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
zadnou zemi 1 0,2
1-5 zemi 124 22,7
6-10 zemi 242 443

11 a vice zemi 179 32,8
Celkem 546 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
Graf 8 Struktura respondenti dle po¢tu navstivenych zemi
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Otazka €. 28. Vyberte formulaci, ktera se Vas tyka nejvice. (Vybér z moznosti)

Polovina (53 %) dotazanych se ztotoznuje s formulaci: Jezdim rad/a do zahranici
a uprednostiiuji aktivni poznavani dané zemé. Tomu odpovidaji také vysledky otazek
o druhu cestovniho ruchu a intenzit€ cestovani do zahranic¢i. Stejné tak odpovédi na otazku:
Jezdim rad/a do zahranici a preferuji odpocinkové pobyty u moie, kterych bylo 28 %,
1 kdyz vice respondenti uvedlo, Zze preferuje rekreacni cesty. DalSich 8 % respondentt
preferuje dovolenou v tuzemsku pifed zahrani¢im a jen 1 % na dovolenou nejezdi moc
rado, spiSe z donuceni. Zbylych 9 % si mezi nabizenymi variantami odpovédi nevybralo.

Z této otazky vypliva, ze ¢esti turisté ve véku od 16 do 29 let jezdi radi do zahranici

a uptednostiiuji aktivni poznavani dané zemé nebo odpocinkové pobyty u moie.
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Tabulka 11 Otazka ¢. 28 Preference destinace cest a druhu cestovniho ruchu

Moznosti odpovédi Responzi | Podil
(o)
Jezdim rad/a do zahranici a preferuji odpoc¢inkové pobyty u mote. 150 28,2
Jezdim rad/a do zahranici a uptfednostiiuji aktivni poznavani dané 283 53,3
zeme.
Preferuji dovolenou v tuzemsku pted zahrani¢im. 44 8,3
Na dovolenou nejezdim moc rad/a, jezdim spisSe z donuceni. 6 1,1
Nic z nabizenych. 48 9,0
Celkem 531 99,9

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Graf 9 Zajem respondentii o tuzemské ¢i zahraniéni a odpocinkové ¢i aktivni cesty
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

4.2.3 Otazky vychazejici z forem cestovniho ruchu

Podkladem pro tento okruh otdzek je klasifikace cestovniho ruchu konkrétné formy
podle dynamiky, zplisobu organizovani, ro¢niho obdobi, pievazujiciho mista pobytu, délky
ucasti, podle pouzitého dopravniho prostiedku. Dil¢imi cili vyzkumu bylo tedy zjisténi:
jakou formu cest respondenti vyhledavaji, ve kterém ro¢nim obdobi nejcastéji cestuji, jaka
mista obvykle navstévuji, jak dlouhé byvaji jejich cesty, s kym obvykle cestuji, jakému
zpusobu dopravy do cilové destinace davaji prednost, vjakém zafizeni se nejCastéji

ubytovavaji a s jakym zptisobem stravovani.
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Otazka ¢. 9. Z hlediska dynamiky, jaky cestovni ruch uprednostiiujete? (Vybér
Z MoZnosti)

Z hlediska odpovédi, je tato otazka velmi vyrovnand. Neutrdlné 37 % dotazanych
odpovédélo, Zze nema jasnou preferenci, zda zvolit pobytovy nebo putovni cestovni ruch.
Ovsem tietina (33 %) dava prednost pobytovému tedy statickému cestovnimu ruchu
a 31 % uptednostnuje putovni tedy dynamicky cestovni ruch. Tyto odpovédi koresponduji
s otazkou €. 3, kde vétSina respondentli uvedla Ze nejcastéji cestuje z ditvodu rekreacniho,
coz je pobytovy cestovni ruch a na dalSich mistech se umistil kulturné-poznéavaci
a sportovni cestovni ruch, coz je spiSe putovni cestovni ruch. Nejen mezi mladymi
cestovateli stale stoupa zajem o poznédvaci zdjezdy, eurovikendy do velkych mést

nebo plavby na zaoceanskych lodich.

Tabulka 12 Otazka ¢. 9 Preference cestovniho ruchu z hlediska dynamiky

MozZnosti odpovédi Responzi Podil (%)
pobytovy (staticky) cestovni ruch 176 32,8
putovni (dynamicky) cestovni ruch 164 30,6
nemam jasnou preferenci 196 36,6
Celkem 536 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
Graf 10 Rozdéleni respondentii dle zajmu o staticky ¢i dynamicky cestovni ruch
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Otiazka ¢. 10. Jakou formu cestovniho ruchu dle zpiisobu organizovani

uprednostiiujete. (Vybér z moznosti)
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Polovina respondentd (51 %) odpovédéla, ze ji pfi volbé formy cestovniho ruchu
zélezi na okolnostech, tedy zvolené destinaci a v dnesni dobé predev§im bezpecnostnich
podminkach. DalSich 34 % nejcastéji podnikéd individudlni cesty (tzv. backpackers —
bat'izkafi) a jen 16 % voli organizovany zajezd (pfes CK a CA). Tyto vysledky nejsou
z pohledu mladé generace, kterd pfi cestach rada improvizuje piekvapivé. I pies to, ze
cestovnim kancelafim se dafi a dosahuji rekordnich pocti prodanych zajezdu, cestovatelé
ve véku od 16 do 29 let rad€ji voli cestu individualniho plénovéni cest, neboji se sami
na vlastni pést vycestovat do zahrani¢i i1 exotickych destinaci. V pfipad€ tuzemskych cest
budou také jednoznacné prevladat cesty individualni. Mezi diivody, pro¢ se takto mladi
lidé pfi planovani a realizaci cest chovaji, patii naptiklad: v dneSni spole¢nosti vychova
k vétSimu individualismu, jednoduchy pfistup k informacim na internetu, moznost pfimo
komunikovat s ubytovateli a dalSimi poskytovateli sluZzeb nebo dobré jazykové znalosti

dnesni mladé generace.

Tabulka 13 Otazka ¢. 10 Formy cestovniho ruchu dle zpiisobu organizovani

MoZnosti odpovédi Responzi | Podil (%)
individualni cesty (napft. backpackers — battizkaii) 183 33,7
organizovany zajezd (pobyt pies CK a CA) 86 15,8
zélezi na okolnostech (destinace, bezpecnostni podminky) 274 50,5
Celkem 543 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
Graf 11 Vyuzivani individualnich ¢i organizovanych cest
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Dle Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky (2018) se CK s témito novymi
trendy dokazi vyrovnat a zazivaji nyni s ohledem na vzestup trzeb domadci, piijezdové
1 vyjezdové turistiky velmi pozitivni obdobi. Obecné se celému trhu cestovniho ruchu dari,

a tak dle udaji z CK je vétsina z nich ekonomicky stabilni (ACK CR, 2018).

Otazka ¢. 11. Ve kterém roénim obdobi nejcastéji cestujete? (Vybér z moznosti, vice
moznych)

Co tyce ro¢niho obdobi a cestovani 53 % dotdzanych uvedlo, Ze nezalezi na ronim
obdobi a provozuji celoro¢ni cestovni ruch, 44 % dava piednost sezonné at” uz letni
nebo zimni, 14 % cestuje mimo sezonu a 3 % preferuji obdobi riznych svatkid. Obecné
studenti, kterych je ve stanovené veékové kategorii nejvice, pro cestovani vyuzivaji obdobi

mezi koncem letniho semestru a za¢atkem zimniho.

Tabulka 14 Otazka €. 11 Preferované ro¢ni obdobi pro cestovani

MozZnosti odpovédi Responzi | Podil (%)
v sezon¢ (1éto, zima) 244 43,7
mimo sezoénu (jaro, podzim) 76 13,6

o svatky (Silvestr, Velikonoce) 17 3,0
nezalezi na ro¢nim obdobi (celoro¢ni cestovni ruch) 295 52,9
Celkem 632 113,2

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
Graf 12 Struktura respondenti dle ro¢niho obdobi pro cestovani
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64



Podle Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky (2017) panuje v celé Evropé
rostouci trend tzv. ,,prodluzovani 1éta, kdy turisté stale Castéji vybiraji své cesty 1 mimo
hlavni sezonu. Mezi vyhody patii pfijemné pocasi pro cestovani a poznavani destinace,
nizsi ceny a nepieplnéné plaze s prohiatym morem. Cesi obecn& kopiruji model, ktery jiz
nékolik let funguje na némeckém, britském i skandindvském trhu. Zajem tak nartsta
ioterminy v zafi a fijnu. Obecné je ale nejvytizenéjSim terminem pro letni dovolené

prvnich 14 dni v Cervenci.

Otazka €. 12. Jaka mista obvykle navs§tévujete? (Vybér z moZnosti, vice moznych)
Nejvice, tedy 77 % respondentti uvedlo, ze obvykle navstévuje mote a pobiezi
(pfimotsky cestovni ruch), tésné¢ vzavésu 73 % mésta, kulturné-historické pamatky
(mé&stsky cestovni ruch), 52 % horské oblasti (horsky, vysokohorsky cestovni ruch),
27 % mladych ceskych cestovatelli navstévuje jezera a vodni nadrze, 24 % nejcastéji
cestuje do venkovskych oblasti a nejméné 7 % vyhledava lazné (lazenisky cestovni ruch).
Tyto odpovédi koresponduji s odpovédmi v otazce ¢. 3., kde se na prednich pozicich
umistil rekreani a kulturné-pozndvaci cestovni ruch spolu se sportovnim a na pticce

posledni zdravotni cestovni ruch.

Tabulka 15 Otazka €. 12 Turistické oblasti cestovniho ruchu

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
horské oblasti (horsky, vysokohorsky cestovni ruch) 299 52,4
mofe a pobiezi (ptimoisky cestovni ruch) 438 76,7
mésta, kulturné-historické pamatky (méstsky cestovni ruch) 416 72,9
venkovské oblasti (venkovsky cestovni ruch, agroturistika) 136 23,8
lazné (lazensky cestovni ruch) 39 6,8
jezera, vodni nadrze 156 27,3
Celkem 1484 259.9

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 13 Zijem respondentii 0 uvedena mista cestovniho ruchu
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Otazka ¢. 13. Jaka byva Vami vyhledavana délka pobytu? (Vybér z moznosti, vice
moznych)

Nejvice dotdzanych (61 %) nejCastéji provozuje kratkodoby cestovni ruch, tedy
cesty se 3 az 6 noclehy. DalSich 44 % castéji voli dlouhodoby cestovni ruch a cestuje
na delsi dobu. Tietina (33 %) se ubytovava na 1 az 2 noci a nejméné (11 %) respondentti
podnika pouze jednodenni cesty, tedy vyletni cestovni ruch. Mladi lidé obvykle nemaji
zavazky, které by je v délce cest omezovaly, ¢asto nemaji ani stale zamé&stnani, na které by
museli brat ohledy. Idedlni délka je ziejmé 3—6 noci, kterd obvykle staci na poznani
destinace nebo odpocinuti si. Mladi turisté také neradi dlouho ziistavaji na stejném miste
a radéji se posouvaji na dalsi mista. S tim mliZze souviset 1 cena, ktera samoziejmé s délkou

cesty roste.

Tabulka 16 Otazka €. 13 Obvykla délka cest

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
jednodenni (vyletni cestovni ruch) 64 11,2
1-2 noclehy (vikendovy cestovni ruch) 190 33,2
3—6 noclehti (kratkodoby cestovni ruch) 351 61,4
delsi (dlouhodoby cestovni ruch) 252 44,1
Celkem 857 149,9

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 14 Struktura respondentii dle poctu noclehii v destinaci
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Obecné cesti turisté v minulosti hojné vyuzivali takzvané jednodenni koupani
u mote, kde byla nejvétsim ldkadlem cena. V soucasné dob¢ si ale radéji piiplaci za nocleh,
ktery pro né¢ znamend vétsi komfort a vice Casu na poznani destinace. V piipadé

pobytovych letnich zajezdu je ale nejvetsi zajem o 7 az 10denni pobyty.

Otazka ¢. 14. S kym podnikate své cesty? (Vybér z moznosti, vice moznych)

Je zfejmé, Ze nadpoloviéni vétSina mladych cestovateld (64 %) cestuje
s partnerem/partnerkou. DalSich 60 % je na cestach doprovazeno cleny rodiny, kdy se
mladi lidé Casto jesté studenti mohou pfipojit k rodinnym cestam. Tésné v zavésu s 57 % je
odpovéd’ s piateli a znamymi. Mnoho mladych nejen Cechti podnika cesty s partou piatel,
kdy mohou svou roli hrat i niz8i naklady v ptipad¢é rozpocitani nakladii na dopravu
nebo ubytovani na vice osob. Nejméné respondentt (13 %) cestuje samo, coz ale také neni

v dnes$ni dob¢ neobvyklé.

Tabulka 17 Otazka ¢. 14 S kym respondenti nejcastéji cestuji

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
sam/sama 73 12,8
s partnerem/partnerkou 365 64,0
s prateli, znamymi 326 57,2
s rodinou (se ¢leny rodiny) 339 59,5
Celkem 1103 193,5

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Graf 15 Rozdéleni respondenti dle toho, s kym cestuji
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Otazka ¢. 15. Jaky zpisob/y dopravy do cilové destinace obvykle preferujete? (Vybér
Z moznosti, vice moznych)

V dnesni dobé, kdy je letecka doprava dostupna kazdému, je ziejmé, Ze bude jako
zpusob dopravy do cilové destinace nejvice vyuzivana (73 %). Na portalech
zprostiedkovavajicich letenky od mnoha leteckych spolecnosti je mozné nalézt velmi
zajimavé ceny na vSech mozZnych linkdch. Nejvice letenek, mimo charterové lety, se
prodava do Velké Britanie, Itadlie a Ruska. Z téch vzdalengjsich je to New York, Dubaj
a Bangkok. Pro mnoho mladych lidi je jest¢ lepsi volbou doprava vlastni (63 %), kterd ma
vyhodu pfedevSim v tom, ze se vlastnim dopravnim prostiedkem muzete dopravovat
1 v destinaci. Vlastni doprava bude pfevladat pfi tuzemskych cestach. O néco méné (34 %)

vyuziva dopravu autobusovou, 29 % Zelezni¢ni a pouze 3 % se nejCastéji dopravuji lodi.

Tabulka 18 Otazka €. 15 Zpusoby dopravy do destinace

MoZnosti odpovédi Responzi | Podil (%)
vlastni doprava (autoturistika, mototuristika, karavaning) 361 63,2
autobusova doprava 194 34,0
letecké doprava 418 73,2
zelezni¢ni doprava 164 28,7
lodni doprava 14 2,5
Celkem 1151 201,6

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 16 Nejcéastéji vyuzivany zpiisob dopravy do cilové destinace
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Otazka €. 16. V jakém zarizeni/zafFizenich se obvykle ubytovavate? (Vybér z moznosti,
vice moznych)

Nejvice respondentil se nejcastéji ubytovava v hotelech nizsi kategorie (51 %)
a v pensionech (48 %), které mohou byt z hlediska finan¢ni ndro¢nosti lepsi volbou nez
hotel. Mladi lid¢ tedy rad&ji voli ubytovani za pfiznivé ceny na ukor komfortu a kvalité,
nejspiSe ale pouze v destinacich, kde si to mohou dovolit. Shodné 34 % respondentil
uvedlo, Ze ubytovani hledaji pfes sluzbu Airbnb nebo podobné sluzby ubytovani
v soukromi nebo se ubytovavaji v hotelech od 4 do 5 hvézdic¢ek. DalSich 28 % nejcastéji
voli chalupy, kde je vyhoda ubytovani vétSiho poctu osob, 25 % preferuje kempy,
21 % vlastni karavan nebo stan, 19 % se ubytovava u piibuznych nebo znamych, coz je
obvykle vyhoda u cestovani po Ceské republice. Konceptu levného ubytovéni se drzi také
cestovni kancelafe pro mladé Cechy, jako napiiklad nize hodnocens CK Mundo, ktera
nejcastéji nabizi ubytovani ve vlastnich stanech nebo chatkdch. Typickym ceskym
pfipadem miiZze byt ale naopak mladé rodina s nizkym nebo minimalnim pfijmem, ktera
pobyt v hotelu vyssi kategorie a chybégjici finance doplni Gveérem, ktery poté neni schopna
splacet. Obecné minuly rok se vétiina Cechi pii letnich zahraniénich zajezdech

ubytovavala ve ctythvézdickovych a tfthvézdickovych hotelech.
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Tabulka 19 Otazka €. 16 Vycéet moZnych ubytovacich zarizeni

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
hotel* - *** 293 51,3
hotel#**%* _ #kxkx 194 34,0
pension 274 48,0
motel, botel 33 5,8
chata, chalupa 160 28,0
vlastni stan/karavan 119 20,8
kemp 140 24,5
u piibuznych nebo zndmych 109 19,1
Airbnb nebo podobné sluzby ubytovani v soukromi 194 34,0
Celkem 1516 265,5

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Graf 17 Nejcéastéji vyuzivany zpiisob ubytovani v destinaci
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60,0%

Otazka ¢. 17. Jaky typ stravovani obvykle vyuzivate? (Vybér z moznosti, vice

moznych)

Nejéastéji (63 %) voli mladi Cesi stravovani vlastni, tedy pokud se jedna o zajezdy

tak bez stravy. Pokud bychom se orientovali na jinou vékovou kategorii, vysledky by byly

ziejmé jiné, jelikoz obecnd u Cechll stoupa zijem o pobyty s all inclusive, kdy se

o stravovani nemusi vibec starat. Tento trend podporuje piiznivd ekonomicka situace,

ovSem zalezi také na destinaci. Nékde neni mozné si stravovani zajistit sami, jinde se

v ubytovani nachazi kuchynka, tak neni problém vafit, nékdo preferuje stravovani
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v mistnich tavernach a restauracich. Pfi cestovani voli stravu formou polopenze (zahrnuje
snidané a vecere), kdy nejsou tolik vazani ¢asem obéda a zbyde jim tak prostor pro jiné
aktivity 39 % respondentl. Skoro shodnég, kolem 34 % dotazanych uptfednostituje zajezdy
se snidani nebo s jiZ zminovanou sluznou all inclusive. Hlavni vyhoda all inclusive je
v komplexnosti stravovani (zahrnuje snidané, obédy, vecete, piti.), vSe je zahrnuto v jedné

cené.

Tabulka 20 Otazka ¢. 17 Mozné zpiisoby stravovani

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
all inclusive 191 33,5
plna penze 30 53
polopenze 225 39,4
snidané 198 34,7
vlastni stravovani (bez stravy) 357 62,5
Celkem 1001 175,4

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Graf 18 Rozdéleni respondenti dle zptsobu stravovani
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4.2.4 Otazky tykajici se kritérii rozhodovani a vyuzivani sluzeb CK a CA

DalSim dilezitym cilem vyzkumu byla odpovéd’ na otazku na zdkladég, jakych
kritérii respondenti vybiraji misto pro sviij pobyt. Z pohledu subjekti cestovniho ruchu
nabizejici produkty je podstatné zjiSténi, jakym zplisobem nejCastéji respondenti ziskavaji

informace potiebné k cestovani, zda vyuZivaji sluzeb CK, CA, zda tedy radéji voli
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organizované nebo individudlni cesty. Déle pak zda potencidlni klienti sleduji
ak¢ni/slevové nabidky a zda je mohou pii vyberu ovlivnit. K tomuto bloku otazek nalezi

také jedna shrnujici otdzka ze zavérené Casti dotazniku tykajici se ceny nebo destinace

vvvvvv

Otazka ¢. 18. Na zakladé, jakych kritérii vybirate misto pro Vas pobyt? (Matice
vybéru z moznosti)

Cenova dostupnost je pro vétSinu respondenti spise dillezitym kritériem. Naro¢nost
na dopravu dotdzani hodnoti jako stfedné dualezité kritérium. Mddnost destinace vétSina
hodnoti jako zcela nedilezité, klima jako stiedné dulezité, bezpecnost je pro vétSinu
respondentli obzvlasté v dnesni dob¢ také spiSe dulezitym kritériem. Pfirodni a kulturni
a povoleni) jsou stfedné dilezité stejné¢ jako Uroveit poskytovanych sluzeb. Nérodni
charakteristiky a reference ptibuznych, znamych, pratel jsou pro respondenty také jedny
ze stiedné dilezitych kritérii. Vysledkem tedy je, ze nejdiilezitéj$Sim kritériem je pro mladé
cestovatele ptitomnost pfirodnich a kulturnich aktivit nasledovand cenou. Jako nejméné

dilezité kritérium byla hodnocena mddnost destinace.

Tabulka 21 Otazka €. 18 Kritéria volby mista pobytu

Odpovéd 1 1 (%) 2 | 2(%) 3 3(%) 4 4%) | S | 5(%)
cenova dostupnost 10 1,8 28 4.9 125 | 22,0 | 215 | 379 | 189 | 333
narocnost na dopravu 31 5,5 76 13,4 185 | 32,6 | 169 | 29,8 | 59 | 10,4
modnost destinace 254 44,7 116 | 204 98 17,3 37 6,5 15 2,6
klima 43 7,6 77 13,6 176 | 31,0 | 145 | 255 | 78 | 13,7
bezpecnost 19 33 56 9,9 115 | 20,2 | 179 | 31,5 | 150 | 26,4
ptirodni a kulturni aktivity 15 2,6 26 4,6 98 17,3 | 173 | 30,5 | 204 | 35,9
administrativni naro¢nost 83 14,6 127 | 22,4 164 | 289 96 16,9 | 47 8,3
(viza a povoleni)

uroven poskytovanych 34 6,0 84 14,8 191 33,6 | 155 | 27,3 | 53 9,3
sluzeb

narodni charakteristiky 59 10,4 131 23,1 202 | 35,6 86 15,1 39 6,9
reference piibuznych, 47 8,3 85 15,0 176 | 31,0 153 26,9 | 55 9,7
znamych, pratel

Celkem 595 | 104,8 | 806 | 142,1 | 1530 | 269,5 | 1408 | 247,9 | 889 | 156,5

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Graf 19 DulezZitost jednotlivych Kkritérii pfi rozhodovani o misté pobytu
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Otazka ¢. 19. Jakym zpusobem nejcastéji ziskavate informace potiebné k cestovani?
(Vybér z moznosti, vice moznych)

Naprosta vétSina (92 %) dotdzanych uvedla, Ze informace potifebné k cestovani
ziskdva na internetu nebo cestovatelskych blozich. Tato generace se nechava ¢asto ovlivnit
také fotkami a nabidkami na socialnich sitich a nasleduji tzv. youtubery. DalSich 66 % bere
v potaz také zkuSenosti a reference pfibuznych, znamych, 42 % sazi na vlastni zkuSenosti.
Déle 17 % se obvykle informuje v turistickych informaénich centrech, pomérné malé
procento (16 %) mladych turistt ziskava informace v CK/CA, 15 % ziskava informace
v ostatnich mediich (Casopisy, televize) a jen 12 % stale vyuziva katalogy a propagacni

materidly. V dnesnim svété internetu a socidlnich siti se ale neni ¢emu divit.

Tabulka 22 Otazka ¢. 19 Zpiusob ziskavani informaci k cestovani

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
vlastni zkuSenosti 225 42,1
internet, cestovatelské blogy 489 91,6
zkuSenosti a reference piibuznych, znamych 351 65,7
katalogy, propagacni materialy 63 11,8

v CA, CK 83 15,5
turisticka informacni centra v destinaci 91 17,0
ostatni média (Casopisy, televize) 81 15,2
Celkem 1383 258,9

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 20 Nejcéastéji vyuzivané prostiedky ziskavani informaci
Otazka ¢. 19
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Otazka €. 20. Vyuzivate sluzeb CK nebo CA (organizovany/individualni zajezd)?
(Vybér z moznosti)

Co se tyka vyuzivani sluzeb CK nebo CA 54 % dotazanych uvedlo, Ze zaleZi
na cilové destinaci, pouze 5 % sluzeb CK nebo CA vyuziva vzdy a 23 % tyto sluzby
nevyuziva nikdy. Jen 18 % uvedlo, Ze zalezi na aktudlni nabidce CK a CA. Vysledky
koresponduji s otazkou ¢. 10 (Jakou formu cestovniho ruchu dle zplisobu organizovani
upfednostiujete), kde pro pfipomenuti polovina dotdzanych uvedla, ze zalezi
na okolnostech, 34 % podnika spiSe individualni cesty a 16 % déava prednost
organizovanym cestam. V piipad¢ vekové kategorie od 16 do 29 let neni vysledek
prekvapujici, vzhledem ke stale lepsi jazykové vybavenosti mladé generace nebo snaz$im
moznostem rezervovani dopravy a ubytovani pfes internet. Samostatny nakup letenky
a ubytovani obvykle vychazi lacingji pii cestach do metropoli, naopak v ptipade plazovych
pobytli dokazi cestovni kanceldfe nabidnout vyhodné tfeba i last minutové ceny
a kompletni servis.

Obecné za Ceskou republiku v roce 2017 vyrazilo s cestovni kancelaii 39 % lidi
na del$i zahraniéni cestu a 13 % na kratsi zahrani¢ni cestu, zbytek individualné (Cesky
statisticky fad, 2017 b). Sestavovat a prodavat zajezdy mlze pouze koncesovana cestovni
kanceldt. Cestovni agentura smi prodavat napi. jednotlivé sluzby cestovniho ruchu

(letenky, jizdenky) a také zprostiedkovavat (pfeprodavat) zdjezdy cestovnich kancelafi.
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Aby byl zajezd zdjezdem, musi to byt dle zdkona soubor sluzeb cestovniho ruchu, ktery
trva alesponl 24 hodin a obsahuje nejméné dvé z téchto plnéni: ubytovani, doprava, ¢i jina
sluzba, kterd ovSem neni doplitkem ubytovani nebo dopravy a piedstavuje vyznamnou cast

souboru sluzeb (Cesko, 1999).

Tabulka 23 Otazka €. 20 Vyuzivani sluzeb CK/CA

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
ano, vzdy 27 4,7

ne, nikdy 132 23,2
zalezi na cilové destinaci 306 53,7
zalezi na aktualni nabidce CK, CA 105 18,4
Celkem 570 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
Graf 21 Ochota respondenti vyuZivat sluzeb CK/CA
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019

Otazka ¢. 21. Ohodnot’te dostatetnost nabidky zajezdi a produkti CK a CA.
(Hvézdickové hodnoceni, Pocet hvézdicek 6,6/10)

Celkovée respondenti ohodnotili dostatecnost nabidky zajezdl a produkti CK a CA
6,6 hvézdickami z 10. Je zfejmé, ze portfolio nabidky pro tuto generaci by mohlo byt
pestiejsi. 1 kdyz lze polemizovat o tom, jestli pravé tato veékova kategorie, ktera
upiednostiiuje individudlni cesty, je pro CK a CA perspektivni. Zajemci o zdjezdy si
mohou pted zakoupenim zédjezdu u cestovni kancelafe ovéfit, ze mu v piipad¢ upadku
cestovni kancelaie budou vraceny vSechny vynalozené ndklady a bude zajistén jeho navrat

zpét do Ceské republiky. Podet cestovnich kancelaii a zejména agentur stéale roste, i kdyz
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na ¢eském trhu operuje nékolik velkych subjektii s dlouholetou tradici. Proto je nezbytné

se od ostatnich subjekt odlisit, byt inovativni a zajimavi. Je tedy dilezité poznat svou

cilovou skupinu klienti a poskytovat jim sluzby, které oni pozaduji. Pokud subjekt

provozuje webové stranky nejlépe s internetovym prodejem je tak i pii internetovém

vyhledavani vétsi Sance, ze si ho potencialni klienti v§Simnou.

Tabulka 24 Otazka ¢. 21 Hodnoceni dostate¢nosti nabidky CK/CA

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
10z 10 29 5,8
9z10 30 6,0
8z10 19 19,1
7210 138 27,5
6210 72 14,3
5z10 85 16,9
4710 19 3.8
3z10 18 3,6
2710 6 1,2
1z10 9 1,8
Celkem 425 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Graf 22 Hvézdickové hodnoceni arovné nabidek CK/CA
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Otazka ¢. 22. Sledujete a ovlivituji Vas akéni/slevové nabidky pri planovani VaSich

cest? (Vybér z moznosti)
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Témét polovina (47 %) dotazanych uvedla, Ze pfi planovani cest vyuzivaji
akénich/slevovych nabidek jen n€kdy a neni to pro né dilezité. O néco méné (31 %) téchto
nabidek vyuZziva a 22 % first minute a last minute nabidky nesleduje, coz muize byt dano
také tim, Ze pfiblizné stejné procento dotazanych sluzeb CK a CA nevyuZziva. First minute
a last minute nabidky jsou vyhodné predevsim pro zajimavé ceny za zajezdy, ale mohou
predstavovat problém v ptipad¢ vétsSiho mnozstvi cestujicich a pozadovani piesného

terminu.

Tabulka 25 Otazka €. 22 Ovlivnéni respondenti akénimi a slevovymi nabidkami

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
ano, vyuzivam first minute/last minute zajezdy 171 31,3
ne, nesleduji 120 22,0
nékdy, ale neni to pro mé¢ dulezité 255 46,7
Celkem 546 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
Graf 23 Déleni respondentu dle vyuzivani ak¢énich a slevovych nabidek
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Otazka ¢. 29. Vyberte formulaci, ktera se Vas tyka nejvice. (Vybér z moznosti)

Pouze se zanedbatelnym rozdilem (37 %) zvitézila odpovéd’, kde respondent
zvazuje peclivé vybér lokality dovolené a destinace je pro n¢ hlavnim kritériem vybéru.
Témét stejné procento (37 %) zvazuje peclivé vyber lokality dovolené v zavislosti na cené.
Také v pripad¢ otazky na hlavni kritéria vybéru destinace byly nejcastéji voleny ptirodni

a kulturni aktivity v destinaci. Pouze 8 % dot4dzanych vybira dovolenou spiSe podle ceny,
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za dovolenou utratit klidn¢ vétsi sumu. Zbylych 11 % se neztotoznilo s zddnou variantou
odpovedi.
Z toho plyne, ze cCesti turisté ve véku od 16 do 29 let zvazuji peclivé vybér

destinace, ktera je pro n¢ hlavnim kritériem vybéru, ale berou v tivahu také cenu.

Tabulka 26 Otazka ¢. 29 DiilezZitost ceny ¢i lokality pFi vybéru cest

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
Zvazuji pec¢livé vybér lokality dovolené a destinace je pro me 201 36,9
hlavnim kritériem vybéru.

Zvazuji peclivé vybér lokality dovolené v zavislosti na cen¢. 200 36,7
Vybirdm dovolenou spise podle ceny. 44 8,1
Jsem ochoten za dovolenou utratit klidn¢ vétsi sumu ,,protoze si 42 7,7

to ja nebo moje rodina zaslouzime*.

Nic z nabizenych 58 10,6
Celkem 545 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Graf 24 DulezZitost kritéria ceny ¢i lokality pri planovani cest
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4.2.5 Otazky zamétené na financni stranku cestovani

Okruh zaméfeny na finan¢ni stranku cestovani zjisStuje, kolik jsou vétSinou
respondenti ochotni investovat do dovolené na osobu a v ptipadé, ze je respondent student,

jakym zplisobem financuje cestovani.

Otazka ¢. 23. Kolik jste vétSinou ochotni investovat do jedné dovolené na osobu?
(Vybér z moznosti)

Nejvice respondentli (34 %) je ochotnych investovat do jedné dovolené na osobu
(odhadem vsechny nédklady vcetné dopravy, ubytovani, stravovani, zabavy, nakupt apod.)
v rozmezi od 10 001 do 15 000 K¢&. Dale 29 % od 5 001 do 10 000 K¢, 18 % od 15 001
do 20 000 K&, 13 % vice jak 20 000 K& a do 5 000 K& jen 6 % dotazanych. Mladi Cesi,
kteti pouze studuji, nebo ti, kteti si pfi studiu ptivydélavaji brigddami, maji omezeny zdroj
pfijmi, a tak do cestovani nemohou investovat vysoké castky. Zalezi opét na zvolené
destinaci, ale je mnoho zptsobl, jak na cestovani uSetfit (low cost letenky, ubytovani
v soukromi, vlastni stravovani), studenti mohou také vyuzivat vyhod riznych studentskych
karet. S nartistajicim mnoZstvim sluZeb a komfortu nartstd samoziejmé i cena.

Cisla Eurostatu podle Bufinské (2018) ukazuji, Ze klasické dovolené Cechtl byvaji
velmi skromné a Setiivé. Je pravda, ze roky méli Cesti turisté nalepku ,,pastikaita’, kteti si
kvali stlateni nakladt vozili na dovolenou témét vSechno jidlo. Stale bohuzel plati, Ze
za dovolenou, dopravu, jidlo a vyziti Ce§i utraceji mnohem méné neZ ostatni narody.
Minuly rok Cesi nejéast&ji pocitali s Eastkou v rozmezi od 10 000 do 25 000 K¢&, kterou

chtéli za klasickou dovolenou vydat.

Tabulka 27 Otazka ¢. 23 Suma investovana do jedné cesty na osobu

MozZnosti odpovédi Responzi | Podil (%)
do 5 000 K¢ 35 6,4
5001 —10 000 K¢ 159 28,9
10 001 — 15 000 K¢ 187 34,0
15001 —20 000 K¢ 99 18,0
vice jak 20 000 K¢ 70 12,7
Celkem 550 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Graf 25 Castka, kterou jsou respondenti ochotni investovat do jedné cesty na osobu
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Otazka ¢. 24. V pripadé, Ze jste student, jakym zptsobem financujete Vase cestovani?
(Vybér z moznosti)

Témet polovina (49 %) dotdzanych studentii uvedlo, ze cestovani financuje z penéz
vydélanych na brigadach. Jen 7 % z penéz od rodicti a 37 % kombinuje oba zdroje. DalSich
7 % ma jiny zdroj, kterym cestovani financuje. S ohledem na pfedchozi otdzku je ziejmé,
ze Castka, kterou jsou respondenti ochotni do cestovani investovat se odviji od zdroji
piijmu. Mladi obvykle do 18 let jsou obvykle finan¢né zavisli na svych rodicich.
Na druhou stranu mladi lidé nad 18 let jsou uz vice schopni chodit na brigady, pfivyd¢lavat
si a moci tak své uspory utratit béhem cestovani. Stale ale primémé vydaje na cesty
Mladeznickda turistika byla vZdy povaZovana zajeden z nejlevnéjSich druhl turistiky.
Dnesni mladi jezdi také na delSi pobyty a utraceji vice penéz nez bézni turisté. Studenti

mohou také cestovat do zahranici v ramci riznych studijnich pobyta.

Tabulka 28 Otazka ¢. 24 Jakym zpiisobem studenti financuji cesty

MozZnosti odpovédi Responzi | Podil (%)
z penéz vydélanych na brigade 198 48,8

z penéz od rodict 29 7,1
oba zdroje 151 37,2
jiny zdroj 28 6,9
Celkem 406 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Graf 26 Rozdéleni respondentii — studentii dle zptisobu financovani cest
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

4.2.6 Otazky tykajici se budouciho vyvoje odvétvi cestovniho ruchu

Z hlediska predikce budouciho vyvoje cestovniho ruchu a poptavky po produktech
cestovniho ruchu jsou klicové odpovédi na otdzky, zda by respondenti chtéli cestovat

Castéji, co je v cestovani omezuje a jak ¢asto planuji cestovat v budoucnu.

Otazka ¢. 25. Chtél/a byste cestovat ¢astéji? (Vybér z moznosti)

Drtiva vétsina (91 %) mladych cestovatel uvedlo, Ze by chtéli cestovat ¢astéji, coz
je ocekavané a kopiruje dnesni trendy mladych cestovat vice. Cestovani at’ uz v tuzemsku
nebo za hranice Ceské republiky je pro mnoho lidi atraktivni moznosti traveni volného
¢asu. Duvodem miize byt poznavani cizich kultur a mist, zlepSeni jazykovych dovednosti,

hledanich novych ptatel nebo jen odpocinek a relaxace.

Tabulka 29 Otazka ¢. 25 Touha cestovat Castéji

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
ano 507 90,7

ne 52 9,3
Celkem 559 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 27 Zajem o Castéjsi cestovani
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Otazka ¢. 26. Co Vas omezuje v cestovani? (Vyber z moznosti, vice moznych)

Stejné tak jako byly v otazce €. 2 zjistovany duvody, pro¢ lidé necestuji, v této
otazce jsou uvedeny stejné divody ale toho, co mladé cestovatele v cestovani omezuje.
Vysledky jsou téméf totozné. Nejvice (70 %) dotdzanych omezuje v cestovani
nedostateny piijem. To je pravdépodobné dano tim, ze mladi lidé nedisponuji tolika
finan¢nimi prostredky, casto je dotuji rodi¢e a nechtéji tak utracet za cestovani. Obecné
cestovani patii mezi statky luxusni, nehmatatelné ¢ili pii financni tizi je mozné ho vyloucit

jako jednu z prvnich ¢innosti.

Tabulka 30 Otazka €. 26 Divody omezujici respondenty v cestovani

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
nedostatecny piijem 388 70,0
neochota/lenost 40 7,2
nedostatek volného Casu 367 66,2
neznalost jazykt 55 9,9
neni s kym cestovat 137 24,7
zdravotni komplikace 18 3,2
zavazky a povinnosti (d¢ti, rodina, prace) 182 32,9
jiny 17 3,1
Celkem 1204 217,2

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 28 Cim jsou respondenti nejéastéji v cestovani omezovani
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Také dle vysledkt z Eurostatu (2016), v roce 2014 vice jak polovina Evropanii
nevycestovala z finan¢nich divodd. Dale 66 % nemuze tolik cestovat kviili nedostatku
volného casu, 33 % omezuji zdvazky a povinnosti jako jsou déti, rodina nebo prace,
25 % respondentl nema s kym cestovat, 10 % omezuje neznalost jazykl, 7 % jsou

na cestovani pfili$ lini a 3 % brani v cestovani zdravotni komplikace.

Otazka ¢. 27. Jak planujete v budoucnu cestovat? (Vyber z moZznosti)

Vétsina (63 %) respondentll by chtéla v budoucnu cestovat Castéji. Asi tfetina
(35 %) je spokojena s intenzitou svého cestovani, ktera je dle vysledii otazek, tykajicich se
intenzity cestovani, celkem vysokd. Do budoucna by tato veékova kategorie méla
disponovat vétSim piijmem, a tak vice disponibilnimi zdroji pro cestovani. Naopak

s vysS§im vékem muizou prichazet také zavazky.

Tabulka 31 Otazka ¢. 27 Plany na cestovani v budoucnu

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
mén¢ nez doposud 12 2,1
stejné Casto jako nyni 198 34,7
vice nez doposud 360 63,2
Celkem 570 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Graf 29 Rozdéleni respondentii dle touhy cestovat ¢astéji
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019

Cestovni ruch je z tohoto hlediska velmi perspektivnim odvétvim, jelikoz lidé mayji
a budou mit stale velky zajem o cestovani. CK/CA by si méli ur€it cilové skupiny

zakaznikd a tém nabizet produkty na miru podle jejich potieb a prani.

4.2.7 Charakteristika respondenti

Charakteristiky respondentli byly zjiStény otazkami identifika¢nimi, které byly
uvedeny na konci dotazniku jako posledni okruh otazek. Pro ucely této diplomové prace
byly respondenti krom¢ pohlavi na muze a zeny rozdéleni také dle v€ku na Ctyii
podskupin. V Setfeni byla pouzita 1 dalsi ¢lenéni, a to dle rodinného stavu, poctu déti,
soucasné ekonomické aktivity, nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani, ¢istého mési¢niho piijmu
a bydlisté. VSechny zjisténé charakteristiky shrnuje Tabulka 32. Data v podob¢ tabulek

a grafl k identifika¢nim otazkédm jsou k nahlédnuti v Ptiloha 3.

Na dotaznik odpovédé€lo v procentudlnim rozdéleni 81 % zen a 19 % muz, to jen
potvrzuje, ze zeny jsou ochotnéj$i ucastnit se riiznych priazkumi, coz také dokazuji mnohé
prazkumy na webovych serverech elektronickych dotaznikti. Co se ty¢e véku nejpocetné;si
skupinu (59 %) tvofili respondenti ve véku 23 az 26 let, coz je dano tim, Ze zde
pfevazovali studenti vysokych S8kol. DalSich 25 % respondenti bylo ve véku
mezi 19 a22 lety, 12 % dosahlo véku 27 az 29 let a jen 3 % byly ve veku
mezi 16 a 18 lety.
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Tabulka 32 Charakteristika respondentii (identifikacni otazky)

Otazka Odpovédi Pocet | Otazka Odpovédi Pocet
(%) (%)
Pohlavi Muz 18,6 | Vzdélani | Bez vzdélani 0,2
Zena 81,4 Zakladni 4,1
Vék (let) 16-18 3,4 Stiedni bez 0,7
maturity/vyucen
19-22 254 Stfedni s maturitou 33,5
23-26 59,3 Vysokoskolské 61,5
27-29 11,9 | Mési¢ni Bez piijmu 6,9
prijem
(K¢)
Rodinny Svobodny/a a 36,0 1 -3 000K¢ 5,1
stav nezadany/a
Svobodny/a, ale 57,4 3001 -6000 13,1
zadany/a
Zenaty/vdana 5,7 6 001 — 12 000 24,7
Jiny 0,9 12 001 —20 000 20,6
Déti Ano 5,2 20 001 — 30 000 15,9
Ne 94,8 Nad 30 000 4,8
Ekonomicka | Student 64,2 Nechci uvést 9,0
aktivita
Pracujici 31,7 | Bydlisté Do 5000 27,9
(obyvatel)
Nezaméstnany 1,2 5001 — 10 000 9,3
Na matetské 2,8 10 001 — 50 000 16,6
dovolené
50 001 —90 000 34
Nad 90 000 42,8

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Na otazku tykajici se souCasné¢ho rodinného stavu vice nez polovina (57 %)
respondentli odpovédeéla, ze jsou svobodni, ale zadani a 36 % bylo svobodnych, ale
nezadanych. Jen 6 % dotazanych bylo jiz Zenatych/vdanych a 1 % uvedlo jiny stav. Tém¢r
vétSina respondentil (94 %) je bezdétnych a jen 5 % jsou jiz rodici. Co se ty€e soucasné
ekonomické aktivity opét nadpolovicéni vétSina (64 %) respondentd byli studenti. Dale
32 % dotazanych jiz pracuje, 3 % jsou na mateiské dovolené a 1 % dotdzanych je
nezaméstnanych. Vysokoskolského vzdélani dosdhlo 61 % respondentd, 34 % ma stfedni
vzdélani s maturitou 1 % je pak vyu€eno nebo ma stfedni Skolu bez maturity. Pouze

4 % respondentli zatim ukoncili zdkladni vzdélani a jeden dotdzany je bez vzdélani, coz
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také odpovida vysledkim ostatnich charakteristik. V ptfipadé pramérného Ccistého
mési¢niho pfijmu jsou odpovédi vice rozptylené. Jen 25 % respondenti uvedlo, ze
dosahuje piijmu v rozmezi od 6000 do 12000 K¢&, 9 % svou odpovéd nechtélo uvést.
Dalsich 21 % ma piijem ve vysi od 12 001 do 20 000, 16 % mezi 20 001 az 30 00,
13%o0d3 001 do 6 000, 7 % je bez piijmu, shodné¢ 5 % dosahuje na piijem
mezi 1 000 a3 000 anad 30 000 K¢ Témeér polovina dotazanych (43 %) zije v obci
nad 90 000 obyvatel, coz je ddno piedevsim tim, ze byl dotaznik vypliiovan v hojné miie
studenty CZU. Naopak 28 % Zije v obci s poétem obyvatel do 5 000. Dale 17 % bydli
v obci s poctem obyvatel mezi 10 001 a 50 000, 9 % mezi 5 001 a 10 000 a 3 % v obci
s 50 001 az 90 000 obyvateli.

4.3 Celkové shrnuti dotaznikového Setireni

Dle nejcastéjsich odpovédi na otdzky je respondent dotazniku bezdétny, svobodny,
ale zadany student s vysokoskolskym vzdélanim ve véku 23-26 let, ktery Zije v obci
nad 90 000 obyvatel. Dle vlastniho vyzkumu je mozné charakterizovat mladé¢ho ceského
cestovatele:

e Nejcastéji podnikd rekreacni, kulturné poznavaci nebo sportovni cesty po Evropé
dale pak Ceské republice.

e V tuzemsku cestuje 2x az 5x do roka stejné tak intenzivné do zahranici.

e Do jiZ navstivenych destinaci se spiSe nevraci, ale zaleZi na konkrétni destinaci.

e Doposud navstivil mezi 6 az 10 zemémi, pficemz nema jasnou preferenci mezi
pobytovym a putovnim cestovnim ruchem.

e Na cesty se vydava nejcastéji individudlné, ale zalezi pfedevSim na okolnostech,
jako je destinace nebo bezpecnostni podminky.

e Cestuje celoro¢né, nezalezi mu pfili§ na obdobi, ale Castéji voli sezonu (1€to, zima).

e Obvykle navstévuje ptimotské destinace, mésta s kulturné-historickymi pamatkami
nebo horské oblasti.

e Vdestinaci zGstavd od 3 do 6 noci ubytovany v hotelu kategorie
od 1 do 3 hvézdic¢ek nebo pensionu obvykle s vlastnim stravovanim.

e Cestuje spartnerem nebo partnerkou letecky nejspiSe dle destinace také
automobilem.

e Rozhoduje se nejcastéji dle ptirodnich a kulturnich pamatek v destinaci a ceny.

86



Zdrojem pro vSechny potiebné informace je internet a cesty si v zavislosti
na destinaci planuje bud’ individualné, nebo vyuzije sluzeb CK/CA.

Nabidku ceskych CK a CA hodnoti jako dostacujici, ale akéni a slevové nabidky
pro ného nejsou dilezité, presto je nékdy vyuziva.

Do jedné cesty je ochoten na osobu investovat mezi 10 000 a 15 000 K&, které si
vydela na brigddé s ptispénim rodict.

Chtél by rozhodné cestovat Castéji, je ale omezen piijmem, fondem volného Casu
a zavazky.

Do budoucna planuje cestovat Castéji.

Réd tedy cestuje do zahranici a preferuje aktivni pozndvani dané zem¢.

Peclivé zvazuje lokalitu a destinaci v zavislosti na cené, coz jsou také hlavni

kritéria vybéru.

4.4 Testovani hypotéz

V této Casti jsou otestovany stanovené hypotézy formou vypocti v tabulce.

Testovani hypotézy ¢. 1

Alternativni hypotéza: Cim vétsi pirijem mlady cesky cestovatel md, tim vice cestuje

do vzdalenéjsich destinaci.

HO: Mezi pfijmem a vzdalenosti pii cestovani neni zadna statisticky vyznamna zavislost.

H1: non HO

Tabulka 33 Data k ovéreni hypotézy €. 1 tykajici se pfijmu a vzdalenosti destinaci

Vzdalenost cesty
Jaky je Ya§ Izruvl?ern?y Cisty mimo Evropu v ramci CR v ramci
mesicnl prijem: (exotické destinace) Evropy
bez piijmu 5 16 17
1-3000K¢ 2 9 18
3001 —6000K¢ 4 33 37
6 001 — 12 000 K¢ 17 52 68
12 001 —20 000 K¢ 11 30 76
20 001 —30 000 K¢ 12 32 46
nad 30 000 K¢ 5 7 15
nechci uvést 7 15 27

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Kriticka hodnota dle tabulek y 2 0,05= 23,69
Vypocitana hodnota y 2 = 257,81

= HO je zamitnuta

Hodnota statistiky y2 je vétsi nez kritickd hodnota na hladin€ 0,05. Data viz. Ptiloha
4. Nulovou hypotézu je tedy mozné zamitnout. Je ziejmé, ze vySe primérného Cistého
meési¢niho pfijmu ma vliv na to, do jak vzdalenych destinaci mladi ¢esti cestovatelé jezdi
nejcastéji. Zavislost, méfend Cramerovym V, je stiedni (V = 0,48).

Z vysledu (Ptiloha 4) je patrné, Ze (pii vypoctu korelacnich koeficientl a porovnani
kritick¢é hodnoty chi dle tabulek) byla potvrzena hypotéza ¢. 1, kterda predstavovala

zavislost mezi pfijmem a vzdalenosti destinaci pfi cestovani.

Testovani hypotézy ¢. 2

Alternativni hypotéza: Veétsina mladych ceskych cestovatelii by chtéla cestovat castéji, jsou
ale omezeni nedostatecnym prijmem.

HO: Mezi touhou cestovat a nedostatenym piijmem neni zadné statisticky vyznamna
zavislost.

H1: non HO

Tabulka 34 Data k ovéreni hypotézy ¢. 2 tykajici se touhy cestovat Castéji a

nedostate¢ného prijmu

Chtél/a byste cestovat ¢astéji?

Piekazky cestovani Ano Ne
nedostate¢ny piijem 363 20
neochota/lenost 2 11
nedostatek volného Casu 338 42
neznalost jazykl 47 6
neni s kym cestovat 127 7
zdravotni komplikace 16 2
zavazky a povinnosti (dé€ti, rodina, prace) 161 21
jiny 13 4

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Kriticka hodnota dle tabulek y 2 0,05= 14,07
Vypocitana hodnota y 2 = 947,74

= HO je zamitnuta
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Hodnota statistiky y2 je vétsi nez kritickd hodnota na hladiné 0,05. Data viz. Ptiloha
5. Nulovou hypotézu je tedy mozné zamitnout. Je ziejmé, Ze promeénné, zda by mladi Cesti
cestovatelé chtéli Castéji cestovat a prekazka v cestovani v podobé nedostatecného piijmu,
jsou na sobé¢ statisticky zavislé. Zavislost, m¢fend Cramerovym V, je stiedni (V = 0,63).

Z vysledl (Pfiloha 5) je zfejmé, Zze (pii vypoctu korelacnich koeficientl
a porovnani kritické hodnoty chi dle tabulek) byla potvrzena hypotéza ¢. 2, ktera

piedstavovala zavislost mezi touhou cestovat Castéji a nedostateCnym piijmem.

Testovani hypotézy ¢. 3

Alternativni hypotéza: Cim vzddlenéjsi cesty mladi cesti cestovatelé podnikaji, tim vice
vyuzivaji sluzeb CK/CA.

HO: Mezi vzdalenosti cest a vyuzivanim sluzeb CK/CA neni zadna zavislost.

H1: non HO

Tabulka 35 Data k ovéreni hypotézy ¢. 3 tykajici se vzdalenosti cest a vyuZivani
sluzeb CK/CA

Vzdalenost cesty
Vyuzivate sluzeb CK nebo CA mimo Evropu v ramci v ramci
(organizovany/individualni (exotické CR Evropy
zijezd)? destinace)
ano, vzdy 7 5 14
ne, nikdy 25 37 70
zalezi na cilové destinaci 9 38 58
zalezi na aktualni nabidce CK, CA 23 117 166

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019

Kriticka hodnota dle tabulek y 2 0,05= 12,59
Vypocitana hodnota y 2= 21,8

= HO je zamitnuta

Hodnota statistiky x2 je vetsi nez kriticka hodnota na hladin¢ 0,05. Data viz. Pfiloha
6. Nulovou hypotézu je tedy mozné zamitnout. Diky statistickému Setieni bylo zjisténo, ze
vzdalenost nejcasteji podnikanych cest je faktor, ktery mé vliv na to, zda mladi cesti

cestovatelé vyuzivaji sluzeb CK/CA. Vztah mezi témito prvky, pozorovany
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u dotaznikového Setieni, je tedy statisticky vyznamny. Zavislost, méfena Cramerovym V,
je slaba (V =0,14).

Z vysledl (Priloha 6) je zfeymé, Ze (pfi vypoctu korelacnich koeficienta
a porovnani kritické hodnoty chi dle tabulek) byla potvrzena hypotéza ¢. 3, kterd

predstavovala zavislost mezi vzdalenosti cest a vyuzivanim sluzeb CK/CA.

Testovani hypotézy ¢. 4

Alternativni hypotéza: Cim vzdélanéjsi mladi cesti cestovatelé jsou, tim vice preferuji
putovni cestovni ruch.

HO: Mezi nejvysSim dosazenym vzdélanim a druhem cestovniho ruchu z hlediska
dynamiky neni zadna statisticky vyznamna zavislost.

H1: non HO

Tabulka 36 Data k ovéreni hypotézy ¢. 4 tykajici se vzdélani a druhu cestovniho

ruchu z hlediska dynamiky

dynamika cestovniho ruchu
Jaké je Vase nejvyssi putovni pobytovy nemam jasnou
dosazené vzdélani? (dynamicky) (staticky) cestovni | preferenci
cestovni ruch ruch

bez vzdélani 0 0

zakladni vzdélani 4 11 5
stiedni bez maturity/vyucen 3 1 15
sttedni s maturitou 46 65 70
vysokoskolské vzdélani 106 96 113

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Kriticka hodnota dle tabulek y 2 0,05= 15,51
Vypocitana hodnota y 2 = 24,49

= HO je zamitnuta

Hodnota statistiky y2 je vétsi nez kritickd hodnota na hladin€ 0,05. Data viz. Ptiloha
7. Nulovou hypotézu je tedy mozné zamitnout. Na zaklad¢ analyzy je tedy ziejmé, Ze
nejvyssi dosazené vzdélani ma urcity vliv na to, zda mladi CeSti cestovatelé vyuzivaji
Castéji putovni cestovni ruch. Zavislost, métend Cramerovym V, je slaba (V =0,15).

Z vysledu (Ptiloha 7) je patrné, Ze (pii vypoctu korelacnich koeficientl a porovnani

kritické hodnoty chi dle tabulek) byla potvrzena hypotéza ¢. 4, kterd predstavovala
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zavislost mezi nejvys$$im dosazenym vzdéldnim a druhem cestovniho ruchu z hlediska

dynamiky.

4.5 Zhodnoceni nabidky ¢eskych CK pro mladé cestovatele

Pokud se do vyhleddvace Google napiSe heslo "cestovni kancelaf pro mladé",
mnoho relevantnich vysledki se neobjevi, coz je dano tim, Ze na Ceské trhu jsou CK
zamefené na mladé cestovatele spiSe vyjimkou. Prikladem mitizou byt dvé CK, které se
orientuji na segment mladych cestovateli. CK Laynotour, kterd se zaméfuje vyhradné
na mladé lidi (LaynoTour, 2019). Dalsi je CK Mundo, ktera na svych webovych strankach
inzeruje, ze na jejich zdjezdech se schazi dobrd parta lidi s heslem "na stejné vIng".
Filozofie této CK je postavena na snaze, aby se ucastnici citili, jako by cestovali v parté
kamaradt, ovSem pii zachovani vSech vyhod CK. Z3jezdy jsou organizovany voln¢€ zadné
ACCKA. Ve svém portfoliu produkti ma hlavné Evropu (Island, severské zems, cely
Balkan, Francie, Spanélsko, Sicilie, Gruzie a Arménie), ale také Sri Lanku, Maroko, Izrael,

Tanzanii, Patagonii nebo Nepal (CK Mundo, 2019).

Piikladem nabidky miize byt Poznavaci zdjezd do Recka viz Obrazek 7. Tento

zajezd je kombinaci aktivniho poznavani destinace s moznosti relaxace na plazi.

e Termin—od 10.9. do 22.9.2019 na 13 dni

e Cena — 13 360 K¢ + vstupy do pamatek — celkem cca 110 € (studenti s ISIC
kartou a potvrzenim o studiu maji do fady pamatek vstup zdarma)
+ volitelny ptiplatek 1 600 K¢ na osobu za ubytovani v chatkach
+ individudlni stravovani + cestovni pojisténi

e Cena zahrnuje — dopravu klimatizovanym autobusem, kratky trajekt
Rio Antirio, 7x ubytovani v kempu ve vlastnim stanu, 2x v hostelu v Recku
a 1x v Makedonii (nebo za piiplatek 7x v chatkach), priivodce, informaéni

brozuru, pojisténi proti upadku CK (CK Mundo, 2019).
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Obrizek 7 Poznavaci zajezd do Recka od CK Mundo

CkMONDe  ToF

Cestujte s lidmi na stejné viné

Uvod Kdo jsme Tajerdy Cestopisy Fotky Diskare Recenze Jak se pfiblasit Kontakty

Als Recko
Ande ozndvact zdjezd do Recka - Ate Delfy i
Bosna 3 Hercegoving
etad a Normandie : A ﬁ
harsko pro milowvniky Balking ; )
- e Pozndvaci zéjezdy a turistika
"‘ * “" " 10. - 22. 24A 2019 (13 dni)

S e 11 360 K&
.:"':’-‘. Dolomity - turtstiia redo tﬁjm

Zdroj: CK Mimdo, 2019

Mundo nabizi jak autobusové poznavaci zajezdy zamétené prevazné na turistiku
a hory, tak zdjezdy zaméfené na mésta a pamatky. OvSem v nabidce neni mozné nalézt
zajezdy do metropoli nebo krat$i zajezdy napiiklad na prodlouzeny vikend. Ubytovani je
casto v jednoduchych hostelech nebo kempech s vlastnim stanem. Letecké zajezdy nabizi
pouze do exotickych destinaci, kde jsou ceny velmi vysoké. V nabidce jsou také
cyklozajezdy, které umoznuji, aby si kazdy tvofil svij program do uréité miry sam.
Dal8imi kategoriemi zajezdl jsou zajezdy ferratové, Skolni nebo pro rodice s détmi (CK
Mundo, 2019).

Pokud je srovnana nabidka CK Mundo s vysledky dotaznikového Setieni, je ziejmé,
ze nabidka neni dostatecnd a sestavenému profilu mladého ceského cestovatele

neodpovida.
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5 Vysledky a diskuse

Cilem diplomové préce je zjistit jaci mladi lidé, jak, kam, na jak dlouho a pro¢
cestuji. Dil¢im cilem prace je tedy také snaha nalézt vhodné feSeni, které povede
ke zvySeni prtilezitosti k vycestovani. Na tyto cile navazuje ndsledujici snaha navrhnout
doporuceni pro osoby nabizejici destinaci (napfiklad CK, CA), které by jim mély pomoci
zvolit vhodnou politiku k ziskani tohoto segmentu cestovniho ruchu. Navrhova ¢ast prace
je zaloZzena na schopnostech vytesSit dany problém a vylepsit celkovou situaci pomoci
hlubsich myslenek a naslednych napadi.

Nejprve co se tyée obecné mladych spotiebiteli v Ceské republice, je tfeba si
uvédomit délezitost vzdélavani spotiebiteli uz od utlého véku. Uplné prvni krok
k vytvoreni soucasného systému ochrany slabsi smluvni strany udélal americky prezident
J. F. Kennedy v roce 1962 ve svém projevu urCeném Kongresu. Sviij projev uvedl takto:
»Spotiebitelé jsme my vSichni...“ a poté vyhlasil c¢tyfi zakladni teze na ochranu
spotfebiteli: pravo na bezpecnost vyrobki, pravo na ochranu pfed nekalymi praktikami
a zavadéjicimi informacemi, pravo na vybér zbozi a sluzeb za férové ceny, pravo
na zakonnou ochranu zajmu spotiebitelti (dTest, 2019).

V soucasnosti je sektor Youth Travel jeden z nejrychleji rostoucich a predstavuje

dle UNWTO (2011) asi 20 % svétovych mezinarodnich piijezdi.

Dle vyzkumu New Horizons II, ktery provedla WYSETC v roce 2007 Ize definovat
uréity prototyp mladého cestovatele. Vysledky vyzkumu New Horizons II jsou zde
srovnany s vysledky vyzkumu provedeného pro tuto praci pomoci dotaznikového Setfeni
u Ceskych cestovatelli ve vé€ku od 16 do 29 let. V obou piipadech se jedna o vzdélaného
Clovéka zejména jest¢ studenta, v naSem piipad¢ studenta vysoké Skoly, jehoz hlavni
motivaci je pozndvani novych mist, kultur a také rekreace. Obvykle dle naseho prizkumu
podnikne mezi 2 az 5 cestami za rok jak v tuzemsku, tak do zahrani¢i. Vyzkum organizace

vvvvvv

informaci shodn¢ patii jednoznacné internet, dale pak reference rodiny a znamych. New
Horizons II uvadi jako nejdulezitéjsi faktor pifi rozhodovani o cestach cenu.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze pro mladé Ceské cestovatele je cena az na druhém
misté, destinace je pro né hlavnim kritériem vybéru. V rozporu s vyzkumem New Horizons

IT je délka straveného cCasu v destinaci, jelikoz vyzkum uvadi, ze mlady cestovatel
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v destinaci stravi vice ¢asu nez klasicky turista. Z naseho dotaznikového Setfeni ale plyne,
ze mlady Cesky cestovatel preferuje kratkodobé cesty od 3 do 6 nocleht v destinaci. Piesto,
ze Cas straveny na dovolené se z pohledu Ceskych turistd prodluzuje, trendem poslednich
let je spiSe fenomén zkracovani pobytu a podnikani vice cest v pribéhu roku. Dle
dotaznikového Setfeni je nejcasteéjSim ubytovanim hotel nizsi kategorie nebo pension, coz
neodpovidd vyzkumu spolecnosti WYSETC, kde je za nejéastéjSi ubytovani oznacen
hostel.

Z prizkumu New Horizons II také vyplynuly charakteristiky, diky kterym je mozné
objasnit, pro¢ je cestovni ruch mladych hybnou silou a do budoucna nad¢ji cestovniho
ruchu. Tyto charakteristiky jsou také srovnavany s vlastnostmi mladych ceskych
cestovatelti. Stejné jak vyplynulo z vyzkumu New Horizons II i mladi Cesti cestovatelé
cestuji Castéji nez jiné skupiny (2x — 5x v tuzemsku 1 do zahrani¢i) a navstévuji mnoho
destinaci s tim, ze se vraci do jiz navstivenych, ale také v hojné mife navstévuji nové.
To potvrzuje také cesky statisticky ufad (2018), podle kterého kazdy cesky obcan
praiméré vyjel vroce 2017 jen 1,5x na delsi cestu a 2,4x na kratsi cestu. Cast&jsi cil
soukromych cest bylo tuzemsko, do zahranic¢i vedlo 38 % delSich cest 6 % kratSich cest.
I pfes to, ze v provedeném dotaznikovém Setfeni odpovidali predevsim studenti, shoda
s vyzkumem New Horizons II je také v ochoté utratit vétSi financni Castku nez jiné
skupiny. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze mladi Cesi jsou ochotni investovat mezi
10 000 a 15 000 K¢ na osobu. OvSem podle statistickych tdaji Eurostatu primérné obecné
Cesi utrati 6359 K& na osobu na delsi dovolené, pokud cestuji maximalné na 3 noci
(prodlouzeny vikend), pak jsou primérné naklady 1 205 K¢ na osobu (Bartuskova, 2017).
Shodné¢ také vyslo, Ze nejcastéji vyuzivaji internetu pti planovani svych cest a rezervovani
sluzeb. Mladi Cesti cestovatelé také castéji podnikaji individudln€ planované cesty. Stejné
tak jsou nenasytni po novych zkusenostech a informacich, jelikoz preferuji cesty spojené
s poznadvanim a navstévuji mnoho zemi. To, jestli jsou odvazni a nemiize je odradit ani
hrozba terorismu, pfirodnich katastrof nelze z provedeného dotaznikového Setfeni piesné
urcit, ale naptiklad bezpecnost destinace je pro mladé Ceské cestovatele spiSe dilezité

kritérium vybéru.

Bohuzel nebyla nalezena zadna studie, zabyvajici se pouze cestovanim mladych
Cechii. Dilezité informace poskytuje Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism.

Vyzkum provedeny od roku 2010 do roku 2014 vzdy v zimné a let€¢ a ptinesl mnoho
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informaci o zplUsobu cestovani ceskych obcanti (CzechTourism, 2010). Detailnéjsi
informace jsou uvedeny v podkapitole 3.6.3. Vzhledem k v€kovému rozpéti pouZzitému
v této praci je interpretace vyzkumu omezena na veékovou kategorii do 29 let. Jelikoz
vyzkum poskytl informace pouze z oblasti cestovani po Ceské republice nemiize byt
plnohodnotné srovnavan s Setfenim provedenym pro tuto praci. Z vysledkl je ale mozné

pfedpokladat vétSinovou shodu.

Hypotéza & 1: Cim vétsi piijem mlady cesky cestovatel md, tim vice cestuje
do vzdalenéjsich destinaci. = je pravda, bylo statisticky prokazano, ze vysSe pfijmu ma
vliv na vzdalenost cest.

Hypotéza &. 2: Vetsina mladych ceskych cestovatelii by chtéla cestovat castéji, jsou
ale omezeni nedostatecnym prijmem. = je pravda, bylo statisticky prokdzano, ze
nedostateny piijem ma vliv na touhu cestovat Casté;ji.

Hypotéza &. 3: Cim vzddilenéjsi cesty mladi cesti cestovatelé podnikaji, tim vice
vyuzivaji sluzeb CK/CA. = je pravda, bylo statisticky prokazano, ze vzdalenost cest ma
vliv na vyuzivani sluzeb CK/CA.

Hypotéza ¢. 4: Vzdelanejsi mladi cesti cestovatelé preferuji spise putovni cestovni
ruch. = je pravda, bylo statisticky prokazano, ze Groven vzdélani ma vliv na preferovani
putovniho cestovniho ruchu.

Vsechny alternativni hypotézy stanoveny v radmci tohoto vyzkumu jsou tedy

potvrzeny.

V ptedchozich kapitolach byl vytvofen prototyp mladého Ceského cestovatele.
Dotaznik piinesl odpovédi na diileZité otazky, napt. co vede mladé Cechy k cestovani, ¢im
se nechaji ovlivnit a co je pro né pii vybéru destinace podstatné. Z téchto charakteristik

budou vychézet nasledujici navrhy a doporuceni.

Navrhy pro subjekty cestovniho ruchu — CK a CA:

Nabidka cestovnich produktil pravé pro tuto vékovou kategorii v Ceské republice
v porovnani s nabidkou naptiklad pro rodiny s détmi je znacn€ mald. Napiiklad CK Mundo
je specializovand na mladou vékovou kategorii, av§ak v nabidce jejich produktl je mozné
najit naptiklad jen del$i zahranicni zdjezdy. CK se snaZzi nabizet netradi¢ni destinace

v kombinaci naptiklad s Castym ubytovanim ve stanu, ziejmé za Ucelem stlaceni cen,
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a poskytnout tak cestovatelim neobycejné zazitky. To je urcit¢ dobra cesta, jelikoz
takovyto druh zajezdd spojeny s aktivnim poznavanim zemi si mladi cestovatelé
nezorganizuji sami tak snadno. Na druhou stranu maji mladi Cesi zajem také o tuzemské
zajezdy, pobytové odpocinkové zajezdy nebo kratké vylety do metropoli, které v nabidce
CK Mundo nejsou. Segment mladych cestovatelll je dilezity pro dals$i rozvoj turismu.
Jednim ze zpusobu, jak pfildkat mladé cestovatele je naptiklad nabidka sportovnich
a adrenalinovych atraktivit, v destinacich je nezbytné také budovani piislusné
infrastruktury (levné ubytovani, zavadéni systémul slev) a v neposledni fad¢ kvalitni
a moderni internetova prezentace.

Na zaklad¢ specifik tohoto segmentu uvedenych ve vyzkumu lze vyjmenovat
konkrétni znaky, kterymi by méla disponovat kazda organizace nabizejici cesty pro mladé.
Tyto subjekty cestovniho ruchu (CK a CA) by mély byt flexibilni, schopné uspokojit
specifické potteby mladych, dodrzovat kvalitu pti dostupnych cenach, zajistit bezpecnost,
dodrzovat sanitarni standardy i navzdory niz§im cendm, a predevSim by se méla zaméfit
na pozitivni atmosféru.

Nesmi byt opomenuto, jak uvadi také Kotikova (2013), Zze mladi lidé rychle reaguji
na novinky a radi je zkousi, neboji se ani pfi vybéru dovolené podstupovat urcité riziko
a zkouSet nové a neobvyklé produkty. Mezi oblibené formy cestovani, které preferuji
prevazné mladi lidé patii dle Kotikové (2013) mimo jiné naptiklad battizkovy cestovni
ruch, dobrovolnicky cestovni ruch ¢i dobrodruzny cestovni ruch. Organizace Student
Marketing (2012), také uvadi jako nejcastéjsi divody k cesté¢ pokrok v jazyce, vyménné
nebo pracovni programy, vzdélavani, dobrovolnickd ¢innost, dobrodruzstvi/backpacking
a dalsi. Z tohoto ditvodu by subjekty cestovniho ruchu mély pruzné reagovat na nové
trendy (napf. gastronomicky cestovni ruch). Ani skupina mladych cestovatelii neni
homogenni. Na jedné stran¢ mnozi vyhledavaji netradi¢ni destinace, radi poznavaji cizi
kultury vzdéalenych narodt, nebo vyhledavaji dobrodruzstvi v horach. Charakteristikdm
takového cestovatele by vyhovovala nabidka CK Mundo. Dals$i skupinu tvoii konzumni
mladi cestovatelé, ktefi si uzivaji zabavu a relaxaci u moie nebo v evropskych metropolich.
Této kategorii mladych cestovatelti by mohly vyhovovat klasické pobytové zdjezdy mnoha
CK. Vptfipadé cest do evropskych metropoli bude nejlepsi varianta v podobé
individualnich cest. Tento trend muze byt, ale spojen 1 s negativnimi jevy (nadmérné piti

alkoholu, vandalismus). I kdyz by se dalo fict, Ze mladi lidé maji mensi pozadavky, co se
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ty¢e kvality poskytovanych sluzeb (ubytovani ve stanech), coz vychazi jak z véku, tak
z toho, Ze mladi lidé hledi vice na zazitky nez komfort, a také z financnich davodi.

To ovSem neznamend, Ze mladi lidé nevyzaduji odpovidajici kvalitu za vydané financni

vvvvvv
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na riznorodost infrastruktury cestovniho ruchu. Téméf vétSina mladych cestovatelt
vyuziva moderni komunikacni prostfedky jak béhem svych cest, ¢imz zprostiedkovava své
zazitky dal$im lidem, tak i po ukonceni cesty, jelikoz casto sd€luji své zkuSenosti
v internetovych diskuzich a mohou také poskytovat hodnoceni sluzeb. Zejména posledni
bod by mohl pomoci subjektim cestovniho ruchu se zviditelnénim a poskytnutim
pozitivnich referenci, coz je velice G¢inna reklama. JelikoZ nejcastéjSim zdrojem informaci
a aktualnich nabidek k vycestovani je internet, je zfejmé, Ze nejpocetnejsi skupina mladych
lidi hleda pfilezitosti k vycestovani pravé po internetu. Pokud by se CK a CA snazila tyto
mladé Cechy pirilakat, nejefektivnéjsim zptisobem by byla spravné zvolend a umisténa
reklama. Pfi propagaci produktii cestovniho ruchu pro mladé neni dobré se omezovat
na klasické marketingové metody, naopak se subjekty musi podfidit trendim v komunikaci
a oslovovat mladé Cechy vhodnym a této skupind dobfe srozumitelnym jazykem.
V soucasné dobé je nejvhodnéjsi zplsob prezentace turistické destinace nebo produkt
cestovniho ruchu na socialni siti Facebook a Instagram. Podle prizkumu spolecnosti
Epsilon (iDirekt, 2010), jehoz se zcastnilo téméf 4 800 respondentil, povazuji mladi lidé
ve véku 18-34 let off-line média 3x Casté&ji za diivéryhodnéjsi zdroj informaci nez on-line
kanal. Jedinou kategorii, kde mladi lidé upfednostiiovali internetova média, bylo také prave
cestovani. Jelikoz mladi Cesi si cesty stale ast&ji organizuji individualng, je potieba drZet
se charakteristik mladého ceského cestovatele a nabizet produkty pfimo na miru, aby m¢li
divod obrétit se na tyto zprostiedkovatele a vyuZit jejich sluzeb.

Mladi cestovatelé jsou v cestovani omezeni nejcastéji nékolika faktory. Mezi dva
nejhlavnéjsi patii nedostateény piijem a nedostateény fond volného Casu. Subjekty by se
mohly zaméfit na poskytovani nebo zlepSeni nabidek tuzemskych cest, tedy v Ceské
republice, jelikoZ cestovatele jsou blize k domovu a uSetii tak Cas 1 penize za cestu. Stejné,

tak roste zajem o cestovani po Evropé, kam vedou 1 pravidelné Zelezni¢ni a autobusové
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linky. Mladi Cesi cht&ji vice poznavat evropské metropole tieba i na otocku. Chtgji
objevovat nova mista, hlavni mésta uz zdaleka nestaci.

Otazkou ovsem je nakolik je pro CK a CA segment mladych perspektivni, kdyz
z pruzkumil obvykle vyplyva, Ze mladi cestovatelé sluzeb CK a CA vyuzivaji jen v malé

mife, ale stale jest¢ zalezi na zvolené destinaci.

Pfinos Youth travel pro spolecnost je spatfovan, jak uz bylo uvedeno v teoretické
¢asti, predevSim v tom, Ze vice zkuSenosti s cestovanim dokaze mladé cestovatele ménit
v chapajici a tolerantni lidi, kteti ptistupuji k jinym kulturdm s porozuménim a pocitem
sounalezitosti. Tyto vlastnosti jsou pro dal§i vyvoj spole¢nosti velmi vyznamné, jelikoz
spole¢nost tak diky mladym cestovatelim bude vice schopna odolavat konfliktim. Stejné
tak si mladi cestovatel¢ buduji kladny vztah k pifirodé a také principim udrzitelného

rozvoje.

Vyse uvedené vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, Ze mladi lidé ptedstavuji
vyznamny segment cestovniho ruchu a mohlo by tomu tak byt i v budoucnu. Pti uvazovani
o budoucim vyvoji je viak tfeba mit na mysli, Ze sou¢asné plany mladych Cechti mohou
byt nakonec oproti realit¢ odlisné. VétSina dnesnich student, kteti v dotazniku odpovidali
nejcastéji, bude po zahdjeni pracovni kariéry a tfeba také zalozeni rodiny mit s nejvétsi
pravdépodobnosti jesté méné casu na cestovani, a je tak mozné, Ze fada z nich bude nucena
se se svymi plany Castého cestovani rozloucit. Dalsi faktor, ktery musi byt zohlednén pfi
posuzovani vyznamnosti daného segmentu je vyvoj populace ve svété. Béhem poslednich
let dochédzi ke starnuti obyvatelstva zejména ve vyspélych zemich, coz plati také pro
Ceskou republiku, a mladych lidi postupnd ubyva. Je tedy otizkou, zda vyznam tohoto
segmentu zustane zachovan iv budoucnosti, ¢i bude za hybnou silu cestovniho ruchu

oznacovana spise pocetn¢jsi a v dnesni dobé stale aktivnéjsi starsi populace.
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6 Zavér

Cestovani je jednou z nedilnych soucasti zivota obyvatelstva ekonomicky
vyspélych statii. Cestovni ruch je oznacovan jako dynamicky se rozvijici odvétvi, které se
stalo vyznamnou soucasti sektoru sluzeb a do zna¢né miry ovlivituje ndrodni hospodaistvi
vétiiny predeviim mensich stati. I pro Ceskou republiku znamena odvétvi cestovniho
ruchu ekonomicky perspektivni oblast s nedocenénym vyznamem.

Podnikatelé¢ v cestovnim ruchu jsou nuceni sledovat zmény a musi se zajimat
o predpokladany vyvoj a trendy. Je nutné neustile identifikovat specifika chovani
spotfebitele v cestovnim ruchu v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu a urcit tak
preference spotiebiteld pfi vybéru destinace, jelikoz za ucelem tvorby vhodné
marketingové orientace na daném trhu je nutné dikladn€ poznat spotiebitele. Tato situace
vyplyva ze zmén ve spole¢nosti, hospodaiskych a politickych promén a mnoha dalSich
faktord. Dulezitym pifedpokladem je tedy porozuméni potiebam, preferencim a chovani
stavajicich a potencidlnich zédkazniki. K tomu muze byt nejprve napomocno pochopeni
mechanismu kupniho rozhodovaciho procesu. Spotiebitelé nejen na trhu cestovniho ruchu
maji moznost Sirokého vybéru a jsou stale narocnéjsi. Proto je pro subjekty cestovniho
ruchu dulezité analyzovat jejich potfeby a pfani, coz je zdrojem cennych informaci pro
ziskani zdkaznikl a dosazeni jejich spokojenosti.

Cestovani mladych lidi je v dneSni dobé také dulezitym a rychle se rozvijejicim
odvétvim. Nejen diky globalizaci, ale také kvili obrovské chuti mladych lidi cestovat
a utracet tak své uspory. Zaroven donedavna bylo toto odvétvi celkem opomijené ze stran
statnich organizaci. Prace poukazala také na fakt, Ze 1 kdyZ je v soucasné dob¢ trh Youth
Travel dynamicky se rozvijejici na celém svéte, neni stadle v mnoha zemich uznavan jako
samostatny segment cestovniho ruchu. OvSem v ptipad€ dobfe mifené podpory miZe patfit
lidé ve v€ku od 16 do 29 let se vyznacujici vy$Sim dosazenym vzdélanim a vétSim
mnozstvim volného ¢asu, aby se mohli vydavat na cesty do oblasti, které tradi¢né nepatii
mezi tak oblibené destinace jinych segmentli cestovniho ruchu. Vice nez jiné veékové
kategorie také vyuzivaji sluzeb mistnich podniki a jsou za svou zdbavu v destinaci ochotni
utratit 1 vE&tsi financni c¢astky. Navzdory jejich nevyvratitelnému ekonomickému,
ekologickému a sociokulturnimu pfinosu se v soucasné dob¢ vétSina destinaci na mladé

cestovatele pfili§ nezaméfuje. To se snazi narusit organizace WY SE Travel Confederation
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zabyvajici se trhem Youth Travel, kterd porada konference na toto téma. Co je ale potieba
brat v potaz, je to, ze kazdy mlady ¢lovék je jiny, a kazdy chce uspokojovat jiné potieby.
Pokud bude na strané nabidky schopnost individualizovat svoji nabidku, muze tak
pfitdhnout mladé lidi, ktefi maji zdjem o cestovani. Bude z toho mit prospéch nejenom
sektor soukromy, ale také vefejny a obé€ tyto strany z toho mohou profitovat. Budouci
potencial segmentu mladych lidi na trhu cestovniho ruchu zde bezpochyby je, jak samotny

vyzkum naznacil.
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Piiloha 1 Typologie cestovniho ruchu dle riznych klasifika¢nich hledisek

Klasifikaéni hlediska

Zakladni ¢lenéni

domaAci

zahraniCni (vyjezdovy, piijezdovy, tranzitni)

(Motivace ucasti (cile cesty)

rekreacni

kulturné poznavaci

vzdé€lavaci

spolecensky

sportovni

nabozensky

zdravotni a léCebny

motivy jako svatba, oslava vyroci atd.

Platebni bilance statu

zahrani¢ni CR — aktivni

zahranicni CR — pasivni

\Délka pobytu

kratkodoby

stfednédoby

dlouhodoby

Zptisob organizace

organizovany

neorganizovany

(Pocet ucastnikii

individualni (1 osoba, rodina)

skupinovy

Vek ucastniki

mladez

rodiny s détmi, dospéli

seniofi

Zptisob financovani

komer¢éni

socialni

Prostredi

mesto

venkov

stiediska CR

lazné

Intenzita turistickych proudi

stala

sezonni

mimosezonni

Zpuisob ubytovani

ubytovaci zatizeni

kempy

chaty a chalupy

ubytovani v soukromi

\Dopravni prostredky

silnicni individualni — automobil, motocykl, kolo

autobusova, autokarova

zelezniéni

lodni

letecka

kombinovana

vertikalni

mestska hromadné doprava

Stravovani

individualni

spolecné

mtenzita: snidané, polopenze

Zdroj: vlastni zpracovani dle Heskové, 2011
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Piiloha 2 Dotaznik k diplomové praci

Dobry den,

rdda bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, zabyvajiciho se
problematikou ,,Zhodnoceni spotiebniho chovani pri vybéru destinace v cestovnim ruchu*.
Jsem studentkou CZ U v Praze a ziskand data budou pouzita vyhradné ke zpracovani mé
diplomové prace. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 10 minut a mné to pomtize k ziskani
cennych informaci. Dotaznik je anonymni a informace budou slouzit jen pro studijni ucely. Pokud

je Vam 16 az 29 let, jste to pravé Vy, na koho je tento vyzkum zaméfen.

Prosim, vzdy oznacte pouze jednu odpovéd, neni-li uvedeno jinak.

O Za cestovdani je povaiovdn pobyt (kratsi nei 1 rok) mimo své obvyklé prostiedi

realizovany za ucelem trdaveni volného Casu, sluZebnich cest i jinym ucelem.

Zkratkami CA a CK se rozumi cestovni agentura a cestovni kanceldr.

1. Cestujete? (dovolena, vikendové pobyty, sluzZebni cesty apod.)
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd. Za cestovani je povazovan pobyt (kratsi nez 1 rok) mimo své
obvyklé prostredi realizovany za ucelem traveni volného casu, sluzebnich cest ¢i jinym ucelem.

(] ano (Pokracujte k otazce ¢. 3)

(] ne (Pokracujte k otazce €. 2)

2. Pokud jste v predchozi otizce odpovédéli NE — Uved’te hlavni diivod nebo diivody,

proc necestujete dotazovani prosim ukoncete.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu az tii odpovédi
[J  nemam zéajem o cestovani

nemam s kym jet

zdravotni ddvody

nedostatek financi

nedostate¢na nabidka

nedostatek volného Casu

strach z neznalosti jazyka, destinace

zavazKy a povinnosti (déti, rodina, prace)

jiny

I O B [

3. Jaky druh cestovniho ruchu nejcastéji realizujete (jaké jsou Vase hlavni divody

cestovani)?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu az tri odpovedi. Klasifikace cestovniho ruchu podle ucelu (motivu, cilii).
[ rekreacni — relaxace, pobyt v ptirod¢, odpocinek

kulturné-poznavaci — turistické atraktivity, kultura, historie...

spolecensky — navstéva znamych, ptibuznych

zdravotni — 1azné, 1éCeni...

sportovni — p&si tury, cykloturistika, lyZovani...

poznavani prirody — navstévy chranénych tzemi

dobrodruzny - (adrenalinové sporty), spojeny s nebezpecim

OoO0Oo0ooood

profesni — sluzebni cesta, Skoleni, konference...
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nakupni — cesty za nakupy
gastronomicky — zazitek z jidla
studijni — vzdélavani, studijni zahrani¢ni programy

O Oooo

specificky — napiiklad turistika pro vozickare

4. Kam nejcastéji cestujete?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’
0 vramci Ceské republiky
[J v ramci Evropy
[J  mimo Evropu (exotické destinace)

5. Jak ¢asto cestujete v tuzemsku?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd. Domaci cestovni ruch — na vizemi stdatu, jehoz jste obcanem.
[J necestuji v tuzemsku

nepravideln€, obcas (mén¢€ nez 1x rocné)

Ix rocné

2x — 5% ro¢né

[ o o R |

vice jak 5x ro¢né

6. Jak cCasto cestujete do zahranici?

Ndpovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved. Zahranicni cestovni ruch — pres hranice.
] nikdy jsem nevycestovala mimo Ceskou republiku

nepravideln€, obcas (mén¢€ nez 1x rocng)

Ix ro¢né

2x — 5x ro¢né

O Ooodgd

vice jak 5x ro¢né

7. Vracite se do jiz navStivenych mist?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’
[ ano (obvykle jezdim na stejna mista)
[ ne (pokazdé objevuji nova mista)
[J né€kdy, zalezi na okolnostech (oblibené destinace, kam se vracim i poznavani novych mist)

8. Kolik cizich zemi jste jiz béhem svych cest navstivil/a?
Napoveda k otazce: Vyberte jednu odpoved

[J Zadnou zemi

[ 1-5zemi

[J  6-10 zemi

[0 11 avice zemi

9. Z hlediska dynamiky, jaky cestovni ruch uprednostiiujete?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

[l pobytovy (staticky) cestovni ruch

[l putovni (dynamicky) cestovni ruch

[1  nemam jasnou preferenci

10. Jakou formu cestovniho ruchu dle zptsobu organizovani upiednostiiujete.

Ndpovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’
[J individudlni cesty (napft. backpackers — batizkari)
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(] organizovany zajezd (pobyt pfes CK a CA)
(1 zalezi na okolnostech (destinace, bezpe¢nostni podminky)

11. Ve kterém ro¢nim obdobi nejcastéji cestujete?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

(] vsezéné (1éto, zima)

) mimo sezénu (jaro, podzim)

[ svatky (Silvestr, Velikonoce)

(] nezalezi na ro¢nim obdobi (celoro¢ni cestovni ruch)

12. Jaka mista obvykle navstévujete?
Napoveda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

(] horské oblasti (horsky, vysokohorsky cestovni ruch)
mote a pobiezi (pfimoisky cestovni ruch)
mésta, kulturné-historické pamatky (méstsky cestovni ruch)
venkovské oblasti (venkovsky cestovni ruch, agroturistika)
lazné (lazensky cestovni ruch)

O 0oo0ooo

jezera, vodni nadrze

13. Jaka byva Vami vyhledavana délka pobytu?
Napoveéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

(] jednodenni (vyletni cestovni ruch)

1 1-2 noclehy (vikendovy cestovni ruch)

(] 3-6 nocleht (kratkodoby cestovni ruch)

[ delsi (dlouhodoby cestovni ruch)

14. S kym podnikate své cesty?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi
[l sam/sama
[l s partnerem/partnerkou
[l s prateli, znamymi
[l srodinou (se ¢leny rodiny)

15. Jaky zpisob/y dopravy do cilové destinace obvykle preferujete?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
[ vlastni doprava (autoturistika, mototuristika, karavaning)
[ autobusova doprava
[ letecka doprava
[ Zzelezni¢ni doprava
(1 lodni doprava

16. V jakém zatizeni/zarizenich se obvykle ubytovavate?
Napoveda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi
[l hotel* - ***
hote]**** _ ckekekoskok
pension
motel, botel
chata, chalupa

O 0oo0oobo

vlastni stan/karavan
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(1 kemp
[ u pfibuznych nebo znamych
[J  Airbnb nebo podobni sluzby ubytovani v soukromi

17. Jaky typ stravovani obvykle vyuzivate?

Ndapovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
[0 all inclusive

[1  plna penze

[1  polopenze

[ snidané

[ vlastni stravovani (bez stravy)

18. Na zakladé, jakych Kkritérii vybirate misto pro Vas pobyt? (u kazdé z téchto
odpovédi zakrouzkujte miru jeji dileZitosti na stupnici 1-5, kde 1 je nejméné dilezita
a 5 nejvice dilezita)

Ndapovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’ v kazdéem radku
cenova dostupnost 1
naro¢nost na dopravu

modnost destinace

klima

bezpecnost

pfirodni a kulturni atraktivity
administrativni naro¢nost (viza a povoleni)

uroven poskytovanych sluzeb
narodnostni charakteristiky
reference pfibuznych, znamych, pratel

ol el e (S [ S [ S [ [P
BN (N o [N o o Mo [ b
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(S0 (O (O, N (O N (O 0 (O N (0 S (9, 3 LS I (V)

19. Jakym zpiisobem nejéastéji ziskavate informace potiebné k cestovani?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi
[J  vlastni zkusenosti
internet, cestovatelské blogy
zkusenosti a reference piibuznych, znamych
katalogy, propagac¢ni materialy
v CA, CK
turisticka informacni centra v destinaci

O Oo0ooo™d

ostatni média (Casopisy, televize)

20. Vyuzivate sluzeb CK nebo CA (organizovany/individualni zajezd)?
Ndapovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

[J ano, vzdy

[J ne, nikdy

[ zalezi na cilové destinaci

[] zalezi na aktualni nabidce CK, CA

21. Ohodnot’te dostate¢nost nabidky zajezdu a produkti CK a CA.
Ndapovéda k otazce: Zapiste cislo od 1 do 10, kde 1 je nejhorsi a 10 je nejlepsi

e sfe st sk sk sk sfeoskok ok /10

22. Sledujete a ovliviiuji Vas akcni/slevové nabidky pii planovani Vasich cest?
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Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved
(] ano, vyuzivam first minute/last minute zajezdy
[ ne, nesleduji
) n&kdy, ale neni to pro mé dilezité

23. Kolik jste vétSinou ochotni investovat do dovolené na osobu (odhadem vSechny
naklady vcetné dopravy, ubytovani, stravovani, zabavy, nakupt apod.)?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
(1 do5000Ke¢
7 5001-10000K¢
T 10001 - 15000 K¢
15001 -20000 K¢
(] vice jak 20 000 K¢&

24. V pripadé, Ze jste student, jakym zpiisobem financujete Vase cestovani? (Pokud
nejste student pokracujte rovnou k otazce ¢. 25)
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

[l zpenéz vydélanych na brigadé

[l zpenéz od rodica

[J  oba zdroje

[l jiny zdroj

25. Chtél/a byste cestovat Castéji?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’
[l ano
L] ne

26. Co Vas omezuje v cestovani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
[J  nedostatecny piijem

neochota/lenost

nedostatek volného Casu

neznalost jazykd

neni s kym cestovat

zdravotni komplikace

z&vazky a povinnosti (dé€ti, rodina, prace)

jiny

Oo0oo0coooOod

27. Jak planujete v budoucnu cestovat?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

(] méné nez doposud

[ stejné Casto jako nyni

(] vice neZ doposud

28. Vyberte formulaci, ktera se Vas tyka nejvice.
Napoveéda k otazce: Vyberte jednu odpoved
(] Jezdim rad/a do zahranici a preferuji odpocinkové pobyty u mofte.
[ Jezdim rad/a do zahranici a upfednostiiuji aktivni poznavani dané zeme.
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U
U
U

Preferuji dovolenou v tuzemsku pted zahrani¢im.
Na dovolenou nejezdim moc rad/a, jezdim spiSe z donuceni.
Nic z nabizenych.

29. Vyberte formulaci, ktera se Vas tyka nejvice.
Ndapovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

U
U
U
u

0

Zvazuji pecliveé vybér lokality dovolené a destinace je pro me hlavnim kritériem vybéru.

Zvazuji peclivé vyber lokality dovolené v zavislosti na cené.

Vybiram dovolenou spise podle ceny.

Jsem ochoten za dovolenou utratit klidné vétsi sumu protoze ,,protoze si to ja nebo moje rodina
zaslouzime*.

Nic z nabizenych

30. Jakého jste pohlavi?
Ndpovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’

U
U

muz

zZena

31. Do jaké vékové skupiny patiite?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

O

U
g
U

16 az 18 let
19 az 22 let
23 az7 26 let
27 az 29 let

32. Jaky je vas soucasny rodinny stav?
Ndapovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

[J svobodny/a a nezadany/a
[ svobodny/a, ale zadany/a
[1  Zenaty/vdana
0 jiny
33. Mate déti?
Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpoved’
LJ ano
U ne

34. Jaka je vaSe soucasna ekonomicka aktivita?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

g

U
u
U

student

pracujici
nezameéstnany

na matetské dovolené

35. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Ndapoveéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

U
U
U

bez vzdélani
zakladni vzdélani
sttedni bez maturity/vyucen
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36. Jaky je Vas prumérny Cisty mésicni prijem?

stfedni s maturitou
vysokoskolské vzdélani

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

d

N I [ B

bez ptijmu

1 -3 000 K¢

3001 — 6000 K¢
6001 —12 000 K¢
12 001 —20 000 K¢
20 001 — 30 000 K¢
nad 30 000 K¢
nechci uvést

37. Velikost obce, ve které bydlite?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

U
U
U
0
4

Zdroj

do 5000 obyvatel

5001 — 10 000 obyvatel
10 001 — 50 000 obyvatel
50 001 — 90 000 obyvatel

nad 90 000 obyvatel

: vlastni zpracovani, 2018
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Priloha 3 Vyhodnoceni identifikac¢nich otazek — tabulky, grafy

Tabulka 37 Otazka €. 30 Pohlavi respondentii

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
muz 103 18,6
zena 450 81,4
Celkem 553 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Graf 30 Struktura respondenti dle pohlavi

Otazka ¢. 30

81,4%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Tabulka 38 Otazka €. 31 Vékové skupiny respondenti

18,6%

H muz H Zena

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
16 az 18 let 19 34

19 az 22 let 143 254
23 az 26 let 333 59,3
27 az 29 let 67 11,9
Celkem 562 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 31 Struktura respondenti dle véku

Otazka ¢. 31
11.9% 3,4%

25,4%
m16az 18 let

m19az22let
H23 az 26 let
m27 az 29 let

59,3%
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Tabulka 39 Otazka ¢. 32 Soucasny rodinny stav respondenti

Moznosti odpovédi Responzi Podil (%)
svobodny/4 a nezadany/a 201 36,0
svobodny/a, ale zadany/a 321 57,4
Zenaty/vdana 32 5,7
jiny 5 0,9
Celkem 559 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019

Graf 32 Struktura respondentu dle rodinného stavu

Otazka ¢. 32

5,7% 0,9%

36,0% H SVObOdny/é a nezadan}"/é-

B svobodny/4, ale zadany/a

B Zenaty/vdana

W jiny

57,4%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Tabulka 40 Otazka €. 33 Otazka, zda maji respondenti déti

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
ano 29 5,2
ne 533 94,8
Celkem 562 100,0
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
Graf 33 Struktura respondentii dle toho, zda maji déti
Otazka¢. 33
5,2%
H ano Hne
94,8%
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
Tabulka 41 Otazka ¢. 34 Souc¢asna ekonomicka aktivita respondenti
MozZnosti odpovédi Responzi | Podil (%)
student 363 64,2
pracujici 179 31,7
nezamestnany 7 1,2
na matefské dovolené 16 2,8
Celkem 565 99,9

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 34 Struktura respondentii dle ekonomické aktivity

Otazka ¢. 34

2,8%
1,2%

B student

B pracujici

31,7%

B nezaméstnany

B na mateiské dovolené
64.2%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Tabulka 42 Otazka ¢ 35 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
bez vzdélani 1 0,2
zakladni vzd¢lani 23 4,1
sttedni bez maturity/vyucen 4 0,7
stfedni s maturitou 187 33,5
vysokoskolské vzdélani 343 61,5
Celkem 558 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

Graf 35 Struktura respondentii dle vzdélani

Otazkac. 35
0,7%

4,1%
0,2%
B bez vzdélani

m zakladni vzdélani

33,5% oo

’ B stfedni bez
maturity/vyucen

61,5% W stfedni s maturitou

® vysokoSkolské vzdélani

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Tabulka 43 Otazka ¢. 36 Primérny ¢isty mési¢ni pFijem respondenti

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
bez piijmu 39 6,9

1 000 —3 000 K¢ 29 5,1
3001 —6000K¢ 74 13,1

6 001 —12 000 K¢ 140 24,7
12 001 —20 000 K¢ 117 20,6
20 001 —30 000 K¢ 90 15,9
nad 30 000 K¢ 27 4,8
nechci uvést 51 9,0
Celkem 567 100,1

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
Graf 36 Struktura respondentii dle piijmu

Otazka ¢. 36

9,0% 6,9%

4,8% 1%

13,1%
15,9%

0
20.6% 24,7%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019

B bez piijmu
E1000-3000Ke¢
E3001-6000Kc¢
H6001-12000K¢
12001 —-20000K¢
®20001—-30000K¢
® nad 30 000 K¢

nechci uvést

Tabulka 44 Otazka ¢. 37 Velikost obce, ve které respondenti bydli

Moznosti odpovédi Responzi | Podil (%)
do 5000 obyvatel 150 27,9
5001 — 10 000 obyvatel 50 9,3

10 001 — 50 000 obyvatel 89 16,6
50 001 — 90 000 obyvatel 18 3.4
nad 90 000 obyvatel 230 42,8
Celkem 537 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Graf 37 Struktura respondenti dle velikosti obce, kde bydli

Otazka ¢. 37

27 90, ® do 5000 obyvatel
, 770

5001 — 10 000 obyvatel
42,8%

10001 —50 000 obyvatel

9.3% ® 50 001 — 90 000 obyvatel

® nad 90 000 obyvatel

3,4% 16,6%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Piiloha 4 Testovani hypotézy €. 1 tykajici se pfijmu a vzdalenosti destinaci

Vzdailenost cesty
Jaky je V& primérny &isty mesieni phijemp |TIMO EVIOpU 5 v ramci Y
(exotické | v ramci CR oy
destinace)

bez prijmu 5 16 17 38
1-3000 K¢ 2 9 18 29
3001 -6 000 K¢ 4 33 37 74
6 001 —12 000 K¢ 17 52 68 137
12 001 — 20 000 K¢ 11 30 76 117
20 001 — 30 000 K¢ 12 32 46 90
nad 30 000 K¢ 5 7 15 27
nechci uvést 7 15 27 49
> 63 194 304 561
4,2674 10,0285 20,5918 35
3,2567 25,5900 15,7148 45
8,3102 47,3761 40,0998 96
" . . . 15,3850 40,4599 74,2389 130
Predpokladane Cetnosti 13,1390  31,1230] 63,4011 108
10,1070 9,3369 48,7701 68
3,0321 16,9447 14,6310 35
5,5027 194,0000 26,5526 226
Y 63 375 304 742
0,12578 3,55572 0,62651 4,30800
0,48493 10,75531 0,33231| 11,57255
2,23551 4,36238 0,23962 6,83752
0,16952 3,29151 0,52430 3,98533
Chi-kvadrat 0,34824 0,04052 2,50363 2,89239
0,35457 55,00929 0,15733| 55,52120
1,27724 5,83649 0,00931 7,12304
0,40744| 165,15979 0,00754| 165,57477
257,81480

Pearsoniiv kontingent¢ni koeficient 0,561126887

Cramérovo V 0,479355254

Kontingen¢ni koeficienty indikuji stitedni zavislost.

Koeficienty se pohybuji v intervalu <0;1>
Stupen volnosti [(3-1) * (8-1)] = 14
Hladina vyznamnosti a =0,05
Kriticka hodnota dle tabulek y 2 0,05 23,68500
Vypocitana hodnota y 2 = 257,81480
Porovnani hodnot x 2>y 2 0,05| HO zamitnuta

Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pfjjmem a vzdalenosti pfi cestovani.
dostatecné velky rozsah

vSechny o¢ekavané Cetnosti nad 1

max. 20 % ocekavanych Cetnosti pod 5
3 hodnoty pod 5 z 24 -> neni piekrocen limit 20 % ocekavanych cetnosti pod hodnotu 5.
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2019
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Piiloha 5 Testovani hypotézy €. 2 tykajici se touhy cestovat ¢astéji a nedostatecného

prijmu
Chtél/a byste cestovat Castéji?

Piekazky cestovani Ano Ne >
nedostatecny piijem 363 20 383
neochota/lenost 2 11 13
nedostatek volného casu 338 42 380
neznalost jazykil 47 6 53
neni s kym cestovat 127 7 134
zdravotni komplikace 16 2 18
zavazky a povinnosti (déti, rodina, prace) 161 21 182
Jiny 13 4 17

> 1067 113 1180

346,3229 1,2449 348

11,7551 36,3898 48

343,6102 5,0754 349

. . . 47,9246 12,8322 61

Predpokladané cetnosti 121.1678 17237 123

16,2763 17,4288 34

164,5712 1,6280 166

15,3720 113,0000 128

> 1067 189 1256

0,80308 282,55193 283,35501

8,09536 17,71494 25,81030

0,09160 268,63261 268,72421

0,01784 3,63765 3,65548

Chi-kvadrat 0,28072 16,15047 16,43120

0,00469 13,65832 13,66301

0,07749 230,51813 230,59562

0,36602 105,14159 105,50762

947,74245
Pearsoniiv kontingentcéni koeficient 0,667399131
Cramérovo V 0,633707963

Kontingencni koeficienty indikuji sttedni zavislost.
koeficienty se pohybuji v intervalu <0;1>

Stupeii volnosti [(2-1) * (8-1)] = 7

Hladina vyznamnosti o a =0,05
Kritickd hodnota dle tabulek y 2 0,05 14,06700
Vypocitana hodnota y 2 = 947,74245
Porovnani hodnot x 2>y 20,05

dostatecné velky rozsah

vSechny ocekavané Cetnosti nad 1

max. 20 % ocekavanych Cetnosti pod 5

HO zamitnuta

Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi touhou cestovat a nedostatecnym pifjmem.

3 hodnoty pod 5 z 16 -> neni piekrocen limit 20 % ocekéavanych cetnosti pod hodnotu 5.
Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Piiloha 6 Testovani hypotézy ¢. 3 tykajici se vzdalenosti cest a vyuzivani sluZeb

CK/CA
Vzdilenost cesty
VyuZivate sluzeb CK nebo CA mimo Evropu ..
(organizovany/individudlni zdjezd)? |  (exotické | vramciCR [ VM )
. Evropy
destinace)
ano, vZdy 7 5 14 26
ne, nikdy 25 37 70 132
zalezi na cilové destinaci 9 38 58 105
zaleZzi na aktualni nabidce CK, CA 23 117 166 306
3 64 197 308 569
2,9244 9,0018] 14,0738 26
y e : 14,8471 45,7012 71,4517 132
Predpokladané Cetnosti 11,8102 36,3533| 56,8366 105
344183  105,9438| 165,6380 306
Y 64 197 308 569
5,67984 1,77899]  0,00039| 7,45922
, . 6,04286 1,65666] 0,02949| 8,62902
Chi-kvadrit 0,66868 0,07460] 0,02382| 0,76709
3,78802 1,15382|  0,00079| 4,94263
21,79795

Pearsoniiv kontingent¢ni koeficient

0,192082751

Cramérovo V

0,138400203

Kontingen¢ni koeficienty indikuji slabou zavislost.

koeficienty se pohybuji v intervalu <0;1>

Stupen volnosti [(3-1) * (4-1)] = 6

Hladina vyznamnosti a a=0,05
Kritickd hodnota dle tabulek y 2 0,05 |12,59200
Vypocitana hodnota y 2 = 21,79795
Porovnani hodnot x2>x 20,05

dostatecn¢ velky rozsah

vSechny ocekévané Cetnostinad 1

max. 20 % ocekéavanych Cetnosti pod 5

1 hodnota pod 5 z 12 -> neni pfekrocen limit 20 % o¢ekéavanych ¢etnosti pod hodnotu 5.

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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Piiloha 7 Testovani hypotézy ¢. 4 tykajici se vzdélani a druhu cestovniho ruchu z

hlediska dynamiky

dynamika cestovniho ruchu

Jaké je Vase nejvyssi dosazené putovni pobytovy ..
vzdélani? (dynamicky) (staticky) I 2
cestovni ruch | cestovni ruch .

bez vzdélani 0 0 1 1
zakladni vzdélani 4 11 5 20
stiedni bez maturity/vyucen 3 1 15 19
stfedni s maturitou 46 65 70 181
vysokosSkolské vzdélani 106 96 113 315
> 159 173 204 536
0,2966 0,3228 0,3806 1
5,9328 6,4552 7,6119 20
Predpokladané Cetnosti 5,6362 6,1325 7,2313 19
53,6922 58,4198 68,8881 181
93,4422 101,6698 119,8881 315
> 159 173 204 536
0,29664 0,32276 1,00805 1,62745
0,62969 3,19973 0,89625 4,72568
Chi-kvadrat 1,23302 4,29553 8,34589 13,87444
1,10201 0,74118 0,01795 1,86114
1,68767 0,31618 0,39575 2,39960
24,48830

Pearsoniiv kontingent¢ni koeficient 0,209023957

Cramérovo V 0,151140881

Kontingenéni koeficienty indikuji slabou zavislost.
koeficienty se pohybuji v mtervalu <0;1>

Stupeii volnosti [(3-1) * (5-1)] = 8

Hladina vyznamnosti a a =0,05
Kriticka hodnota dle tabulek y 2 0,05 15,50700
Vypocitand hodnota y 2 = 24,48830
Porovnani hodnot x2>x20,05

Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi d

dostatecné velky rozsah

vSechny ocekévané Cetnosti nad 1

max. 20 % océekavanych etnosti pod 5

HO zamitnuta

3 hodnoty pod 5 z 15 -> neni prekrocen limit 20 % ocekavanych cetnosti pod hodnotu 5.

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2019
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osazenym vzdélanim a druhem cestovniho ruchu z hlediska dynamiky.




