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Abstract

Neyman, L., Czech Republic as the tourist destination for young Russians. Bachelor
thesis. Brno: Mendel University, 2015.

Bachelor thesis deals with examining the statistics and the results of questionnaire
survey. There are some recommendations, based on the comparison. In the theo-
retical part are discussed issues of tourism, destination management and consum-
er behavior and marketing research. In the practical part are discussed examined
statistics, the results of questionnaire survey and recommendations in the area
of promoting the Czech Republic as a tourist destination.
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Abstrakt

Neyman, L., Ceska republika jako destinace cestovniho ruchu pro segment mladych
Rust. Bakalaiska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrhnout doporuceni pro propagaci destinace
CR mezi mladé Rusy. V teoretické ¢asti je probrana problematika cestovniho ruchu,
destinatniho managementu, marketingu a spottebitelského chovani v cestovnim
ruchu a marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti jsou uvedeny prozkoumané
statistiky, vysledky provedeného dotaznikového Setifeni a doporuceni pro oblast

propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu.

Klicova slova

Cestovni ruch, mladi Rusové, statistiky cestovniho ruchu, dotaznikové Setteni, pre-
ference, Ceska republika.



Obsah

Obsah

1 Uvod a cil prace
1.1 UVOGuirississessessesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns
0 O3 1 (= o) = ol
2 Teoreticka cast
28 R O=TSy 011 31 (ol o PP
2.2 Destinalni Management ... sssssssens
2.2.1  Principy a nastroje destinacniho managementu ..........cooeeeneeneeereeseennens
2.2.2  Pristupy K rizeni deStinace ... sesssssssssssens
2.2.3  IMAGE. i —————————————
2.24  Typy deStiNacl V CR oovvceceeeeummesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssesees
2.3 Marketing v ceStovnim rUCHU ...
2.3.1  Marketingové fizeni v cestovnim ruchu.........eenenenscneenseseeneenens
2.4 Spotiebitelské chovani v cestovnim ruchu ...
2.4.1  Proces spotrebitelského chovani v cestovnim ruchu.......ccoceonveenennees
2.5 MarketingoVy VYZRUIN .....cocrceriereereereereesersessesseesesssssesssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssns
2.5.1  Proces marketingového VYZKUMU ......ccoveerinenninernsenieeseesses s
2.5.2  Clenéni marketingOVych VYZKUMB ...........ooovvveveeerereeresssssssssssssssssssssssssssssssssees
2.5.3  Metody sbéru primarnich dat........eeseeeeseeseeees
2.54  DOTAZNTK ittt
3 Metodika
4 Vlastni prace
4.1  Zjisténi existujicich StatiStiK.....oerenrenenrceseesereee s
41.1  Statistiky Ceského statistického GFadU....rreeeeeeessssssssssssssseeeeesessssseeess
4.1.2  Vyzkum agentury CzechTourism ,Jak nas vnimaji Rusové“.................
4.1.3  Statistiky RUSSIATOUTISIN ... sersessessesssessesssessesssesssssessesssssssssssens
4.1.4  VyzKum VISItBIitain .oooococececececeeeeeeeeeeeeesesesesesesessesessssssssessessessessessenns
4.1.5  Vyvoj kurzu ruského rublu viici Ceské Korune ..........meneeneeneerneenneens

10
10
10

12
12
14
14
15
16
17
17
17
22
23
24
25
25
27
29

32



Obsah 6

A

B

4.2 Vysledky dotaznikovEého Setreni ... 44
4.2.1  OtazKy pro vSechny reSpondenty ... 44
4.2.2  Otazky pro ty, ktei jiz Ceskou republiku nékdy navstivili ..., 45

4.2.3  Otazky pro ty, ktef'f planuji navstivit Ceskou republiku v blizsi dob&49

424  Otazky zjistujici preference segmentu mladych Rusi v oblasti

CESLOVININO TUCHU .ot 52
4.2.5  Vnimani soucasnosti reSPONAenty ... 53
4.3 TeStOVANT NYPOLEZ ... 53
4.4  Shrnuti vysledkli dotaznikovEého SEtFent ........eoeenneennesnessneesessserseesesnens 55
4.5 Doporuceni na zakladé vysledkl dotaznikového Setfenti.....uneneseessennns 57
Zavér 61
Literatura 63
Dotaznik v CeStiné 67

Seznam asociaci respondentii s CR 73



Seznam obrazki 7
/7 [e]

Seznam obrazku
Obr.1 Vékové skupiny 32
Obr.3 Ekonomicky status respondenta 33
Obr.4 Mnozstvi ruskych turistii v hromadnych ubytovacich zaiizeni

Ceské republiky (2003 - 2013) Zdroj: Cesky statisticky uiad 34
Obr.5 Pocéet hostii Ruské Federace v CR za 3 prvni kvartaly (2010 -

2014) Zdroj: Cesky statisticky aiad 35
Obr.6 Vyvoj poctu prijezdi do HUZ a prenocovani 2003 - 2013 Zdroj:

Cesky statisticky ui-ad 35
Obr.7 Sezoénnost prijezdu ruskych turistt do CR (HUZ) 2012 - 2014

Zdroj: Cesky statisticky urad 36
Obr.8 Regionalni rozlozeni zahrani¢ni navstévnosti v CR v roce 2013

Zdroj: Cesky statisticky uiad 36
Obr.10  Asociace s CR Zdroj: CzechTourism, 2012 37
Obr.11  Zdroje informaci pred dovolenou Zdroj: CzechTourism, 2012 38
Obr.12  Hlavni diivod soukromé cesty do zahranici Zdroj:

CzechTourism, 2012 38
Obr.13  Pokud by penize nehraly roli, jakou zemi byste si pro svij

l1écebny/wellness pobyt vybral (a)? Zdroj: CzechTourism, 2012 39
Obr.14  Co by se mélo v procesu vyrizovani turistickych viz do CR

zménit? Zdroj: CzechTourism, 2012 39
Obr.15 Navstivena mista CR Zdroj: CzechTourism, 2012 40
Obr.16  Staticky graf kurzu rusky rubl / ¢eska koruna za rok 2014

(100 RUB / CZK) Zdroj: Kurzy.cz 44
Obr.17  Asociace s CR 45
Obr.18 Na kterém misté/kterych mistech jste byl (a)? 46
Obr.19  Chtél (a) byste Ceskou republiku znovu navstivit? 47



Seznam obrazki 8
Obr.20 Procjste si vybral (a) zrovna tohle misto? 47
Obr.21  Délka pobytu 48
Obr.22  Cil Vasi navstévy Ceské republiky? 48
Obr.23  Kam byste chtéli jet? 49
Obr.24  Za ¢éim byste se pii své dalsi cesté do CR vydal (a)? 50
Obr.25 Jaky typ ubytovani planujete pouzit? 50
Obr.26 Kolik rublii planujete piibliZné utracet za 1 den v CR? 51
Obr.27  Preference segmentu mladych Rusi 52
Obr.28  Vliv soucasné situace na cestovni ruch 53
Obr.29 Ekonomicky status vs. planovana utrata 54
Obr.30 Ekonomicky status vs. délka pobytu 54
Obr.31  Vékvs. délka pobytu 54



Seznam tabulek 9

Seznam tabulek

Tab.1 Mnoistvi prijezd Rusi do CR 41

Tab.2 Top 10 stati EU podle mnoZstvi vyjezdu Rusi za rok 2013 a 1.
pololeti 2014 41

Tab.3 Top 25 vyjezdu z RF za prvni 3 kvartaly 2014 42



Ceska republika jako destinace cestovniho ruchu pro segment mladych Rusii 10

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

V soucCasné dobé a trendem pokroku se samotné cestovani stava jednodusi a do-
stupnéjsi pro ¢im dal vétsi ¢ast populace. MoZnost internetu a zjiSténi veskerych
potiebnych informaci z pohodli domova a stale levnéjSim a rychlejSim dopravnim
prostredkiim se tak odstranuji diivéjsi problémy, které cestovatele odrazovali
a neumoZznovali jim vycestovat. Samotné letecké spoleCnosti a agentury nabizeji
i specialni vyhodné nabidky, které tak mohou lidé snadno vyuZzit a minimalizovat
tak své naklady na dopravu, které byvaji z celé dovolené nejvétsi zatézi a tvori
primarni naklady na cesty.

Mladi lidé vyhledavaji nové zaZitky, poznani a zabavu, a proto se v soucasné
dobé snazi ¢im dal vice cestovat do zahranici. Rlizné akce, specialni druhy cestova-
ni a predev$im mnoZstvi informaci o moZnostech levnéjsi cesty, ubytovani, stravo-
vani atd., které maji vSichni pristupné, prispiva pro snazsi cestovani mladych.

Rusti turisté hraji v Ceské republice zna¢nou roli a jsou pro ni jednim z nejvy-
znamnéjsi zdrojovych trhi.

Vlastni prace je tak zamérena na tyto fakta a tim se rozvijejici cestovni ruch
mladsich, ktery je specifikovan na obc¢any z Ruské Federace cestujici do Ceské
republiky.

Pro jasné pochopeni celé problematiky je nezbytné se zamérit i na zakladni
teoretickou Cast, kterou se autorka zabyva v prvnich kapitolach. Jsou zde vymeze-
ny zakladni pojmy cestovniho ruchu, destina¢niho managementu, marketingu
v cestovnim ruchu, spotrebitelského chovani v cestovnim ruchu a marketingového
vyzkumu. Druha ¢ast je prakticka a je zamérena na zkoumani statistik a vyzkumt
riznych organizaci. V neposledni fadé je i vytvoreni a rozebrani vlastniho dotazni-
kového Setreni, ze kterého se budou primarné brat data k porovnani a stanoveni
praktické ¢asti pak budou i vhodna doporuceni pro propagaci cestovniho ruchu
v destinaci Ceska republika, ktera se budou orientovat predev$im na segment trhu
mladych Rusii a jeho rozvoj.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem zavérec¢né prace je navrhnout doporuceni pro propagaci destinace
Ceska republika mezi mladymi Rusy na zakladé provedeného dotaznikového Set-
feni a jiZ existujicich statistik. Urcit tak do nasledujicich obdobi trend a nastavit
urcita pripadnad Kkritéria pro co nejefektivnéjsi vyuziti cilového segmentu
v destinaci Ceska republika, kterd pomiiZou v rozvoji propagace dané destinace
u tohoto segmentu.

Dil¢im cilem je analyza jiZ existujicich statistik prijezdového cestovniho ruchu
z Ruska do Ceské republiky. Dal$im dil¢im cilem je zjisténi informaci u cilového
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segmentu mladych Rusti o jejich byvalych a planovanych navstévach Ceské repub-
liky, zjisténi preferenci mladych Rusii v cestovnim ruchu a nazort na vliv soucasné
politické situace ve svété na cestovni ruch. Nasledujicim dil¢im cilem je porovnani
vlastniho vyzkumu s jinymi jiZ existujicimi vyzkumy z predchazejicich let. Jednim
z dil¢ich cilli je i otestovani zavislosti ¢i nezavislosti mezi jednotlivymi vysledky
dotaznikového Setreni.
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2 Teoreticka cast

2.1 Cestovni ruch

Pojem cestovni ruch

Existuje velké mnozstvi definic pojmu cestovni ruch, a proto v roce 1991 Svétova
organizace cestovniho ruchu (UNWTO) zorganizovala konferenci v Ottawé,
na které byl definovan pojem cestovni ruch. Tato vytvorena definice stale patii
mezi ty nejrozsSirenéjSi a ma nasledujici znéni: ,Cestovni ruch je ¢innost osoby, cestu-
jici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostredi a to na dobu krat-
§i neZ je stanovena (u mezindrodniho cestovniho ruchu tato doba cini 1 rok, u domd-
ctho cestovniho ruchu 6 mésicti), pricemz hlavni tcel jeji cesty je jiny neZ vykondvdni
vydélecné ¢innosti v navstiveném misté” (Heskova a kol., 2006, str. 11).

Z diivodu mnohych a lisicich se definic je nutné pro spravné pochopeni uvést
par kKonkrétnich definic od rtznych autori. Jakubikova (2012, str. 18) uvadi kratsi
definici, ktera vsak zahrnuje i dalsi vyjimky acel: ,pohyb lidi mimo jejich vlastni
prostredi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za rliznymi tcely,
vyjma migrace a vykonu normalni denni prace.”

Goeldner a Ritchie (2014, str. 4) uvadi rozsahlejsi a dostatecné vycerpavajici
definici pojmu cestovni ruch. Definuji cestovni ruch jako ,komplexni spolecensky
jev, jako souhrn aktivit ucastnikli cestovniho ruchu, souhrn procesti budovani
a provozovani zatizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu véetné souhrnu
aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajiSt'uji, aktivit spojenych s vyuZzivanim,
rozvojem a ochranou zdroji pro cestovni ruch, souhrn politickych a verejnésprav-
nich aktivit (politika CR, propagace CR, regulace CR, mezindrodni spoluprace
apod.) a reakce mistni komunity a ekosystémul na uvedené aktivity.“

Druhy cestovniho ruchu
Heskova a kol. (2006) rozliSuji nékolik druhti cestovniho ruchu podle motivace
jejich ucastniki:

e rekreacni,

e sportovni,

e dobrodruzny,

e myslivecky a rybarsky,

¢ nabozensky (poutni),

o lazensky,

e zdravotni,

e obchodni,

e kongresovy,

e stimulacni.
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Formy cestovniho ruchu
Existuji tfi zakladni formy cestovniho ruchu (UNWTO, 2010):

e domaci cestovni ruch zahrnuje ¢innosti navstévnika ve vlastni zemi,

e prijezdovy (aktivni) cestovni ruch tvofi ¢innosti obyvatelt cizich zemi v refe-
renc¢ni zemi,

e vyjezdovy (pasivni) cestovni ruch zahrnuje ¢innosti navstévnika mimo jeho
vlastni zemi.

Tti zakladni formy cestovniho ruchu stanovené vyse mohou byt kombinovany raz-
nymi zpiisoby, diky nimz mohou byt odvozeny dodatecné formy cestovniho ruchu
(UNWTO, 2010):

e vnitini cestovni ruch, ktery zahrnuje domaci a prijezdovy (aktivni) cestovni
ruch, coz znamen3 ¢innost rezidentu a nerezidentd v ramci referenc¢ni zemé;

e narodni cestovni ruch, ktery zahrnuje domaci a vyjezdovy (pasivni) cestovni
ruch, coZ znamena ¢innost rezidentl uvnitr i vné referen¢ni zemé;

e mezindrodni cestovni ruch, ktery zahrnuje aktivni a pasivni cestovni ruch,
coZ znamena ¢innost nerezidentd v referenéni zemi a ¢innost rezidenti mimo
referenc¢ni zemi.

Palatkova a Zichova (2014) mezi formy cestovniho ruchu zahrnuji dle platce na-
kladi komer¢ni a socidlni turismus, dle délky pobytu jednodenni, kratkodoby
a dlouhodoby turismus, dle charakteru cilového mista pobytu turismus méstsky,
venkovsKky a ve stiediscich, dle zplisobu zabezpeceni cesty organizovany a neorga-
nizovany turismus a dle véku tucastnikli turismus déti, mladeze, rodin s détmi, osob
v produktivnim véku bez ticasti déti a seniord.

Ucastnici cestovniho ruchu

Navstévnik je osoba, ktera cestuje mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi
nez jeden rok, za jakymkoli hlavnim Gcelem (obchod, volny ¢as ¢i jinou osobni po-
trebu), kromé zaméstnani u subjektu se sidlem v navstiveném misté. Navstévnik
(domaci, prijizdéjici nebo vyjiZdéjici) je klasifikovan jako turista, pokud jeho cesta
zahrnuje prenocovani. Pokud jde o navstévu bez prenocovani, jedna se o vyletnika
(UNWTO, 2010).

Destinace cestovniho ruchu

Hlavni destinace je definovana, jako navstivené misto, které je zasadni pro rozho-
dovani mista vyletu. Nicméné, neni-li takové misto identifikovano navstévnikem,
tak je hlavni destinace definovana jako misto, kde navstévnik stravi vétSinu svého
Casu béhem cesty. Opét plati, nejde-li takové misto urcit, pak hlavni destinace
je definovana jako misto, které je nejvzdalenéjsi od mista obvyklého pobytu na-
vStévnika (UNWTO, 2010, str. 13).



Ceska republika jako destinace cestovniho ruchu pro segment mladych Rusti 14

2.2 Destina¢ni management

2.2.1  Principy a nastroje destinacniho managementu

Destina¢ni management v sobé zahrnuje vybrané zakladni poznatky obecného fi-
zeni, vybrané zakladni poznatky rizeni cestovniho ruchu a tyto dva soubory dopl-
nuje o zvlastnosti ridicich principli a procesti v destinaci (Nejdl, 2011).

Déle pak Kiral'ova (2003) definuje destinacni management jako soubor tech-
nik, nastrojii a opatifeni pouzivanych pfi koordinovaném planovani, organizaci,
komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za tce-
lem dosaZeni jeho udrZitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na tr-
hu.

Ukolem destinaéniho managementu je predevsim (Morrison, 2013):

e vytvoreni vyhodné konkuren¢ni pozice,
e udrZeni klientely,
e Sifeni vyhod turismu,
e zvySeni vynost z turismu,
e vytvoreni silné identity znacky.
Palatkova (2011) stanovila Sest zakladnich nastrojt destina¢niho managementu:

e Systém klicovych produktii - soubor vnitiné provazanych a vzajemné se dopl-
nujicich sluzeb. Klicovym produktem pak rozumime produkt, jehoZ podstatou
jsou z pohledu nabidky zasadni sluzby umoziiujici zhodnoceni rozhodujicich
atraktivit, které umoznuji odliSeni destinace od konkurence (Nejdl, 2011).

Palatkova (2011) uvadi, Ze sestaveni systému Kklicovych produkti
je ovlivnéno dvéma skupinami faktort: porovnavanim potencialu destinace
s potencidlem destinaci konkurenc¢nich a atraktivitou destinace, ktera se odviji
od vérohodnosti nabidky, snadné dostupnosti nabidky destinace a informaci
o destinaci na trhu vcetné snadné rezervace sluzeb, snadné rozpoznatelnosti
znacky destinace, na kvalité a na konkuren¢nich vyhodach.

e Distribucni kandly a sité - distributory mohou byt bud’ samotné destinace, ne-
bo zprostiredkovatelé jako jsou touroperatori ¢i cestovni kancelare (Nejd],
2011).

Kiral'ova (2003) cleni distribucni cesty na pfimé a neprimé. Do primych
cest patii osobni prodej (obchodni zastupci) a primy prodej (v hotelu, infor-
macnim centru, cestovni kancelari). Do neprimych cest patii cesty, kde je za-
hrnut zprostredkovatel.

e Politika znacky - znacka destinace spojuje nehmatatelné a hmatatelné hodno-
ty destinace, zazitky a prisliby destinace pro klienta. S vyvojem turismu naby-
vaji na vyznamu a vaze zejména nehmatatelné hodnoty (Nejdl, 2011).

Znacka se sklada z grafického vyrazu a slovni ¢asti - jména Gzemi, ¢i sub-

7

jekti. Znacka je Casto doplnéna sloganem, ktery s ni tvori jeden komplex.
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Zatimco znacka ma trvaly charakter, slogan se méni a prizptsobuje se trzni si-
tuaci a koncep¢nim zamértm destinace (Nejdl, 2011).

e Systém rizeni kvality - kvalita vyjadiuje miru spokojenosti klienta (navstévni-
ka destinace) s danymi produkty (Nejdl, 2011). V destinaci turismu se nabizi
nékolik moZnosti rizeni kvality - [SO normy, TQM (Total Quality management)
nebo narodni systémy rizeni kvality turismu (Palatkova, 2011). V mezinarod-
nim turismu je v soucasnosti implementovano tzv. integrované rizeni kvality
(IQM), jedna se o dlouhodoby proces, do kterého je tieba zahrnout co nejvice

organizaci zainteresovanych na turismus v destinaci (Nejdl, 2011).

e Systém rizeni znalosti - je zaméren predevsim na vytvoreni vhodné sité proce-
s, ktera zprostiedkuje informace jednoduchym a rychlym zptsobem,
a da tak zajemctim k dispozici Siroky soubor informaci nezbytnych pro podni-
katelska rozhodovani i samospravni a spravni rozhodovani jednotlivych orga-
ntl a organizaci (Nejdl, 2011).

e Organizace pro fizeni turismu v destinaci

2.2.2 Pristupy k rizeni destinace

Destinacni management je komplexni fidici proces, kterym se realizuje retézec
konkrétnich aktivit s diirazem na zvyseni jejich efektivity a s cilem maximalizace
pozitivnich dopadii cestovniho ruchu na destinaci (Nejdl, 2011).

Zakladnimi metodami procesu rizeni destinace jsou tedy (Nejdl, 2011):

komunikace,

kooperace,

koordinace,

e partnerstvi.

Diilezité je poznamenat, Ze partnerstvi v destinacnim managementu musi probihat,
ma-li mit smysl, souCasné v nékolika rovinach - a to v roviné soukromé sféry,
verejné sféry a mezi privatni a verejnou sférou (Nejdl, 2011). Partnerstvi také
znamena mnohé vyhody, jako jsou vétsi rozpocet, sdilené informace, sdilené zafti-
zeni, vétsi odbornost a zvySeni pritazlivosti trhu (Morrison, 2013).

Morrison (2013) zase uvadi jako hlavni metody fizeni destina¢niho ma-
nagementu nasledujici:

e Vedeni a koordinace - koordinace usili vSech zicastnénych stran.

e Pldnovdni a vyzkum - potiebné k dosazeni cili destinace a vytvoreni Zadouci-
ho image.

e Vyvoj produktii - planovani a vytvareni vhodnych fyzickych produkti a sluzeb
destinace.

e Marketing a propagace - vytvareni znacky destinace, positioning, volba nej-
vhodnéjsich trhili a propagace destinace.
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e Partnerstvi a team-building - spoluprace mezi vlaidou a soukromym sektorem,
coz zajisSt'uje dosazeni specifickych cili.

e Vztahy s komunitou - zahrnuje predstavitele lokalni komunity a rezidenty
a monitoruje predevsim postoj rezidentt k turismu v dané lokalité.

Kiral'ova (2003) zminuje, Ze soucasti destinatniho managementu je také:

e Ndvstévnicky segment — soubor ridicich technik a nastroji pouZivanych sdru-
Zenim cestovniho ruchu za tcelem usmérniovani tokl navstévniki a ovliviio-
vani jejich chovani (poradani seminai a vzdélavacich akci, cenova politika,
etické kodexy).

e Model limiti prijatelné zmény - stanoveni Unosného zatiZeni Uzemi a vyuzivani
indikatort udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu.

e Spektrum rekreacnich prileZitosti - lokaliza¢ni predpoklady (geografické, pri-
rodni, kulturné-historické, antropogenni), selektivni predpoklady (infrastruk-
tura, dostupnost destinace), realiza¢ni predpoklady (demografické, socialni
a ekonomické charakteristiky navstévnikii) rozvoje cestovniho ruchu destina-
ce.

2.2.3 Image

Image destinace je mentalni obrazek, ktery maji lidé ve svych myslich v souvislosti
s riznymi destinacemi. Tyto image jsou tvoreny z mnohych zdroji informaci
(Morrison, 2013).

Image destinace je predevSim ovlivnéna dvéma hlavnimi slozkami
(Morrison, 2013):

¢ Informacnimi zdroji:

o Sekundarnimi - autonomni
o Primarnimi - predchozi zkuSenost

e Osobnimi faktory:

o Motivace
o Zazitky z dovolené

o Sociodemografické charakteristiky

Timto zplisobem vznikaji tfi navzajem propojené prvky - kognitivni (poznavaci)
image, citovy (afektivni) image a celkovy image.

Mnoho vyzkumi dokazuje, Ze image destinace primo ovliviiuje vybér turistic-
ké destinace. Je tedy velice duleZité, aby organizace destinacniho managementu
pozitivné ovliviiovaly image destinace (Morrison, 2013). Morrison pritom upozor-
nuje, Ze je velmi tézké zménit image destinace v kratkém obdobi.
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2.2.4  Typy destinaciv CR

Destina¢ni management v Ceské republice je zaloZen podobné jako fizeni turismu
na tiidrovitovém usporadand:
e Na vrcholové, resp. celostatni urovni je Organizaci destinacniho managementu
Ceska centrala cestovniho ruchu - CzechTourism.

e Na regiondlni Urovni to jsou organizace s krajskym, event. mezikrajskym roz-
sahem.

e Na lokalni urovni organizace s mistnim, event. oblastnim rozsahem
(Nejdl, 2011).

2.3 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing je spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produktl
a hodnot (Jakubikova, 2012).

231 Marketingové rizeni v cestovnim ruchu

Proces marketingového tizeni se skldda z analyzy marketingovych pftileZitosti,
vyzkumil a vybéru cilového trhu, z navrhovani marketingovych cilii a strategii,
planovani marketingovych programi, organizovani marketingovych c¢innosti
a provadéni kontroly s cilem vytvaret smény, které uspokojuji jednotlivce i firmy
(Jakubikova, 2012).

Proces marketingového fizeni v cestovnim ruchu pritom podle Jakubikové
(2012) zahrnuje konkrétné tyto ¢asti:

e Marketingové planovdni - jde o systematické a racionalni prosazovani trznich
a podnikovych ukoli odvozenych od zdkladnich marketingovych a podniko-
vych cila.

e Marketingové situacni analyzy - smétuje k nalezeni redlnych a soucasné na-
rocnych marketingovych cilli a strategii podniku, dileZitym nastrojem zamé-
fenym na charakteristiku klicovych faktori ovliviiujicich strategické postave-
ni firmy je SWOT analyza.

e Stanoveni marketingovych cilii - odvozujeme je od strategickych podnikovych
cili a pomahaji ndm je zajistovat.

e Stanoveni marketingovych strategii - urcuji zakladni sméry vedouci ke splnéni
cild.

e Vytvareni podptirnych programii pro realizaci strategii - marketingové alokace
rozpoctu mezi riizné produkty, distribu¢ni cesty, prodejni oblasti atd.

vivs

e Sestaveni marketingového pldnu - nejdilezitéjsi vystup procesu marketingo-
vého planovani, ktery se soustred'uje na marketingové aktivity podniku na tr-
hu.
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Strategicky marketing

Strategicky marketing je vychodiskem vSech marketingovych aktivit, zejména
marketingového mixu, smétujici ke splnéni cili destinace a uspokojeni potieb na-
vStévnikl destinace i rezidenti. Strategicky marketing je pritom soucasti marke-
tingového rizeni, tedy nékolika na sebe navazujicich fazi od analyzy az po realizaci
a kontrolu (Palatkovd, 2011). Palatkova (2011) vymezuje nasledujici kroky strate-
gického marketingu: segmentace poptavky po destinaci turismu, zacileni segmentu
poptavky (targeting) a umistovani destinace turismu a jejich produkti (positio-
ning).

Segmentace poptdvky po destinaci turismu

Existence silné heterogenni poptavky v cestovnim ruchu, ktera se lisi specifickymi
potiebami a spotfebnim chovanim, vede k segmentaci trhu. Segmentace se tak sta-
va zakladem strategii turistickych organizaci (Masiero, 2013).

Udrzeni dlouhodobych vztahi s navstévniky vyzaduje hlavné znalost jejich
chovani a to vyzaduje sledovani jejich rozhodovani v nakupnim a spotrebitelském
procesu. Heterogenita na trhu cestovniho ruchu tak nuti spolec¢nosti, které na tom-
to trhu plisobi, aby segmentovaly své navstévniky do riiznych kategorii a nasledné
vytvarely marketingové programy a produkty adaptované pro kazdou skupinu.
spolec¢nost udrzovat nejblizsi vztahy a na které by méla brat ohledy pfi vytvareni
specifickych produktii a programi (Masiero, 2013).

Mezi nejuzivanéjsi segmentacni kritéria v cestovnim ruchu patfi nasledujici
(Palatkova, 2011):

e Segmentace geodemografickd (napft. velikost mésta, hustota osidleni).
e Segmentace sociodemografickd (napt. vék, pohlavi, prijem, zaméstnani, rasa).

e Segmentace podle spotrebniho chovdni (napt. status vérnosti, uZitek, postoj
k destinaci).

e Segmentace podle Zivotniho cyklu (dle systému AIO - segmentace podle aktivit,
zajmi a nazorl nebo systému VALS - segmentace podle hodnot a Zivotniho
stylu).

e Segmentace podle minulého chovdni (jestli navstévnik navstivil destinaci popr-
vé nebo opakovang).

e Segmentace podle nacasovdni pobytu (mésice, dny, hodiny).
e Segmentace psychologickd (segmentace podle motivace).
e Segmentace psychografickd (charakter osobnosti klienta, postoje, motivace,
aktivity, Zivotni styl).
Morrison (2013) popisuje segmentaci v cestovnim ruchu nasledujicim zplisobem:

e dle ucelu cesty - pracovni cesta, osobni cesta, dovolen3;

o 7 geografického hlediska - zahrani¢ni, tuzemska;
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e dle sociodemografického hlediska;
e dle psychografického hlediska;

¢ dle behavioralniho hlediska - novy nebo staly navstévnik.

Tyto pristupy se vS§ak mohou dle rtiznych autort lisit. Napriklad dle Masiera je nej-
Stale vétsi vahu zaujimaji pri segmentaci psychologicka a zejména psychogra-
ficka kritéria, jejichZ narocnost na hloubku a kvalitu vstupnich informaci je vysoka
(Palatkova, 2011). Udaje pro segmentaci lze zjistit na zakladé primarniho nebo
sekundarniho vyzkumu (dotazniky, prizkumy, databaze, primé dotazovani
a dalsi).
Kazdy segment musi spliiovat nasledujici kritéria (Jakubikova, 2011):

e musi byt métitelny a dostatec¢né rozsahly,

e piistupny a dosaZitelny komunikacnimi prostiredky,
e prijatelny a akceschopny,

e udrzitelny a trvaly.

Zacileni segmentu poptdvky (Targeting)

Jde konkrétné o vybér segmenti, které spliiuji poZadavky z hlediska efektivnosti
a predstavuji pro destinaci zdroj prijmu. Podstatné je provazani segmentu s nabid-
kou destinace a stanoveni prislusné strategie (Palatkova, 2011).

Umistovdni destinace turismu a jejich produktii (Positioning)

Jedna se o proces, kdy se ve vybranych segmentech snazi destinace a jeji produkty
obsadit specifické misto v myslich navstévnikd. Podstatou je dokazat vytvorit
image produktu vici ostatnim produktiim. Déle je tento proces Uzce spojen s vni-
manim destinace navstévnikem, které pak ovliviiuje rozhodovaci proces klienta
a jeho spottrebni chovani (Palatkova, 2011).

Pii formulovani strategie destinace se miZeme fidit rlznymi variantami
(Palatkova, 2011):

e porterovi generické strategie,

¢ strategie podle rozsahu trhu,

e strategie podle Zivotniho cyklu destinace,

e strategie znacky.
Dale miZeme prii sestavovani strategii pouZit mnoho dtlezitych nastrojd,
které slouZzi k identifikaci trZnich prileZitosti destinace jako SWOT analyzu, PEST
analyzu, analyzu vnitiniho prostredi destinace, Zivotni cyklus destinace, ben-

chmarking, strategickou a taktickou gap analyzu nebo finan¢ni analyzu (Palatkova,
2011).
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Takticky marketing

Takticky marketing ma za ukol naplnit vize, poslani a jednotlivé cile stanovené
v procesu strategického marketingu a to pomoci marketingového mixu
(Palatkovd, 2011).

Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix je zakladni koncept marketingu. McCarthy v roce 1960 byl prv-
nim, kdo predstavil ,,4P“ v zakladnim sloZeni. Cena, produkt, distribuce a propaga-
ce se tak staly primarnimi slozZkami marketingové strategie (Wolfe, 2011).

Ve spojitosti s cestovnim ruchem se také mizeme casto setkat s pojmem ,8P“,
ktery zahrnuje tyto slozky: produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, balicky slu-
Zeb, partnerstvi a programovani (Jakubikova, 2012).

Produkt, tedy sluzba nebo balik sluzZeb, které jsou schopny uspokojit potireby
zakaznika. Mél by pritom byt atraktivni, pfistupny, v souladu se skute¢nou nabid-
kou destinace, dostupny za akceptovatelnou cenu a zacilen na konkrétni zakaznic-
ké skupiny (Jakubikova, 2012).

Cena, kterd je jedinym prijmovym prvkem marketingového mixu. Je pritom
ovlivnéna naklady, povahou konkurence, pruznosti poptavky, objemem prodeje,
zivotnim cyklem produktu a podnikovymi cili (Jakubikova, 2012).

V oblasti cestovniho ruchu se pouzivaji tyto hlavni formy marketingovych ce-
novych strategii (Jakubikova, 2012):

e diferenciace cen podle segmentu klientely (podle mista, podle ¢asu a podle
obchodniho rozpéti),

prinikové ceny (pocatecni nizka cena),

»ceny sbirani smetany“ (pocatec¢ni vysoka cena),

linkované ceny (ceny maji minimalni odchylky od ceny akceptované trhem),

psychologické ceny,
¢ jednotné ceny.

Distribuce, ktera se uskuteciiuje v pripadé cestovniho ruchu pres zprostredkova-
tele nebo primo. Charakteristické pro sluzby je, Ze je moZné je casto realizovat
jen v misté produkce. Distribuce pak probiha pomoci cestovnich kancelari a agen-
tur, ale také pomoci agentur, které poradaji riizné akce (Jakubikova, 2012).

V oblasti distribuce si musi spolec¢nost zvolit z téchto forem (Palatkova, 2011):

e intenzivni distribuce - co nejvétsi pocet obchod;

o exkluzivni distribuce - vyhradni pravo na distribuci dané znacky ma jenom
omezené mnozstvi prostrednika;

e selektivni distribuce — pouZiti vice nez jednoho, ale méné neZ vSech prostred-
nikd.
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Propagace, ktera se snazi upoutat pozornost potencionalnich navstévnika a oslo-
vit jednotlivé segmenty trhu. V cestovnim ruchu lze vyuZit pfimé nastroje,
jako je osobni prodej, primy marketing, telemarketing a teleshoping nebo nastroje
neprimé, jako je reklama, PR a podpora prodeje. Dale lze vyuZit i reference,
které mohou ovlivnit navstévniky vyraznym zptisobem (Jakubikova, 2012).
Jakubikova (2012) uvadi tyto sloZky marketingového komunika¢niho mixu:

e reklama - inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, vnéjsi reklama, rekla-
ma v kinech, reklama na internetu, audiovizualni snimky;

e podpora prodeje - kupony zasilané poStou, vzorky dorucené osobné, postou,
vyzvednuté v prodejné, soutézZe, vérnostni programy, bezplatné vyzkouseni,
produktova garance, pridavky ke zboZi;

e public relations (vztahy s verejnosti) - tiskové zpravy, rozhovory, stanoviska;
e medidlni partnerstvi, tiskové konference, redakéni ¢lanky;
e osobni prodej - prezentace pri prodeji, prodejni setkani, stimula¢ni programy;

e primy marketing - zasilky, katalogy, vyuZivani databazi, neadresovana rekla-
ma ,ode dveri ke dvefim“, e-marketing, online komunikace, direkt marketing,
SMS, reklama v tisku s kupony, stankovy marketing.

Lidé, kteri jsou Kklicovou soucasti nejen pri poskytovani sluzeb, ale i jako rezidenti
v destinaci (Palatkova, 2011). Lidé byli pridani do marketingového mixu v roce
1990, aby se zdtiraznila duilezitost udrzovani dobrych vztaht, coz bylo doposud
opomijeno (Volkov, 2013).

Balicky sluzeb, které oznacuji tvorbu produktu jako kombinaci jednotlivych
sluZzeb (Palatkova, 2011).

Partnerstvi, které predstavuje nezbytnou soucast marketingového rizeni des-
tinace, at uzZ v podobé soukromého, nebo verejného sektoru (Palatkova, 2011).

Programovani zahrnuté v paketech jako jejich programova soucast
(Palatkova, 2011).

V cestovnim ruchu je vSak nékdy i uZivana rozsirenad verze marketingového
mixu, kterd ke znamému , 8P pridava jesté nasledujici slozky (Jakubikova, 2012):

e process — procesy, jde o prvek sluzby, ktery vidi zdkaznik pfti spotiebovavani
sluzby, tedy konkrétné néco, co zakaznik ocekava k uspokojeni svych potreb
(Palatkovd, 2011);

e physical evidence - fyzické charakteristiky - materialni ¢ast poskytnuti sluzby,
kdy nemohou existovat sluzby bez fyzického podkladu, napt. baleni, webové
stranky, jidlo v restauraci, pokoj v hotelu a jiné (Palatkova, 2011);

e public opinium - verejné minéni, které souvisi s politikou znacky, vnimanim
a image destinace (Palatkova, 2011).

Rizni autori pridavaji jesté dalsi slozky marketingového mixu. Stejné tak se lisi
i ndzory autort na dileZitost jednotlivych slozek marketingového mixu.
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mixu cenu. Zdliraziuje pritom, Ze tato slozka je primo ovlivnéna piijmem spotiebi-
tele a cenami moznych substituti. Dale pripousti, Ze spotiebitel je ovlivnén
pri svém rozhodovani i necenovymi faktory, jako jsou socialni a demografické fak-
tory, napf. vék, pohlavi, vzdélani atd. Necenové faktory jsou pritom tizce propojeny
i s efektivnosti reklamni kampané, reputaci cestovni kancelare a loajalitou zakaz-
niki k cestovni agentufre.

2.4 Spotrebitelské chovani v cestovnim ruchu

Spotrebitelské chovani je chovani lidi, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a poz-
déjsimu odkladani predmétd, resp. sluzeb (Palatkova, 2011).
Faktory, které ovliviiuji spotiebni chovani, jsou nasledujici (Palatkova, 2011):

Kulturni - kultura, subkultura, spolecenska tiida.

Spolecenské - referencni skupiny, rodina, role a spolec¢ensky status.

Osobni - vék a faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osob-
nost a vnimani.

Psychologické - motivace, vnimani, uceni, postoje.

Podle Swarbrooke (2007) sehravaji diileZitou roli ve spotiebitelském rozhodova-
cim procesu zejména:

e Motivacni faktory, tedy ty faktory, které motivuji turisty, aby si poridili dany
produkt.
Lze je jesté rozdélit do dvou kategorii: motivacni faktory, které motivuji
lidi, aby si vyjeli na dovolenou a motivacni faktory, které motivuji lidi,
aby si vyjeli na dovolenou na specifické misto v specificky cas.
Mezi motivacni faktory miliZeme zaradit napftiklad tyto faktory
(Swarbrooke, 2007):
o psychologické - potieba relaxace, opaleni, zdravi;
o emocni - nostalgie, romance, dobrodruzstvi, fantazie, unik;
o osobni - navstéva pribuznych nebo pratel;
o faktory osobniho rozvoje - uceni se né¢eho nového, rozvijeni schop-
nosti;
o kulturni - pamatky, poznavani novych kultur;
o faktory statusu - vyjimecnost, modnost.

e Determinujici faktory, tedy ty faktory, které determinuji, jestli jsou turisti
schopni poridit si produkt, ktery chtéji, a taky determinuji, ktera dalsi moz-
nost destinace bude zvolena, jestli preferovana moznost nebude mozna.

Tyto faktory zahrnuji proménné jako: destinace pro dovolenou, kdy bude
dovolena travena, zptsob dopravy, délka trvani dovolené, kdo bude soucasti
dovolenkové ,sestavy“, typ ubytovani, aktivity béhem dovolené, kolik bude
utraceno béhem doby pobytu (Swarbrooke, 2007).
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Dale mizeme tyto faktory rozdélit na (Swarbrooke, 2007):
o interni/osobni vlivy:

» okolnosti - zdravi, prijem, volny cas, auto;

» znalosti - destinace, dostupnost jinych nabidek a cen;

* postoje - politické nazory, preference jisté krajiny, strach
z nékterého dopravniho prostredku;

= zkuSenosti - s typem dovolené, destinacemi, produkty na tr-
hu, cestovanim s jistou skupinou lidi.

o externivlivy:

* nazory pratel a rodiny;

» marketingové aktivity cestovnich kancelari;

= vliv médii;

* narodni socialni, politické, ekonomické a technologické fakto-
ry;

» globalni socialni, politické, ekonomické a technologické fakto-
ry.

241 Proces spotrebitelského chovani v cestovnim ruchu

Lidé prochazeji raznymi fazemi pti rozhodovani o volbé destinace, planovani, tra-
veni dovolené a prichodu z dovolené domi. Mezi zakladni faze spotrebitelského
procesu v cestovnim ruchu serazeny nasledujici: rozeznani potreby, hledani infor-
maci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti, uzivani, hodnoceni, vzpominani
a sdileni zkusenosti (Morrison, 2013).

Rozezndni potreby

Jde o fazi uvédoméni si potieby jit na dovolenou. Clovék byva vétsinou ovlivnén
vice faktory, jde predevSim o faktory komercni, interpersonalni a osobni (Morri-
son, 2013).

Hleddani informaci
Druha faze v nakupnim procesu je aktivni hledani informaci. Lidé maji k dispozici
celkem tfi zakladni zdroje informaci (Morrison, 2013):
e [nformace sirené destinaci - webové stranky, socialni sité, marketingové kam-
pané, merchandising, public relations.

e [nterpersondlni informace - zahrnuji rodinu, pratelé, kolegy, ale také webové
stranky jako TripAdvisor.com nebo cestovni blogy, kde lidé sdileji své zazitky
a zkuSenosti.

e [nterni zdroje - vychazejici z vlastnich zkuSenosti.
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Hodnocenf alternativ

V této fazi lidé hodnoti jednotlivé alternativy na zakladé subjektivnich a objektiv-
nich kritérii. Mezi subjektivni kritéria patfi vnimany image destinace a objektivni
jsou Kritéria cenova, vhodnost lokality, moZnost aktivit a pifedchozi zkuSenosti
(Morrison, 2013).

Ndkupni rozhodnuti

Poté, co se lidé rozhodnou, ktera alternativa nejlépe vyhovuje jejich kritériim, do-
chazi k ndkupu - resp. zabookovani hotelu nebo zamluveni pobytu u cestovni kan-
celare. V této fazi mohou lidé podléhat kognitivni disonanci, mohou se tedy citit
nejisti a zvazovat, jestli bylo jejich rozhodnuti spravné. Je dilezité, aby cestovni
kancelare vyvinuly dostate¢nou aktivitu, aby byla tato nejistota minimalizovana
(Morrison, 2013).

UZivdani
Jde o dobu uZivani dovolené ve zvolené destinaci. Organizace destina¢niho ma-
nagementu by mély dbat na to, aby byly dostupné vSechny slibované atrakce, akti-

vity, zazitky a benefity. Jediné tak budou splnéna vSechna turistickd ocekavani
(Morrison, 2013).

Hodnocenf

Po navratu domii dochazi k hodnoceni zazitk v dané destinaci a jejich srovnavani
oproti o¢ekavani. Pokud byla ofekdvani naplnéna, turisté jsou s destinaci spokoje-
ni. Pokud vsak k jejich naplnéni nedojde, vede to k nespokojenosti. Zlaté pravidlo
zni, Ze organizace destinatniho managementu by nemély nikdy slibovat vic,
nez je mozné skutecné nabidnout (Morrison, 2013).

Vzpomindni a sdileni zkusenosti

Jde o sdileni zkuSenosti hlavné prostrednictvim rtznych blogli, socidlnich siti,
coz mize do znacné miry ovlivnit dalsi potencidlni navstévniky destinace
(Morrison, 2013).

2.5 Marketingovy vyzkum

Na rozdil od pojma marketingu, kterych je vice nez 200 a obcas se od sebe navza-
jem naprosto lisi, je definice pojmi marketingového vyzkumu u riiznych autort
odlisnj, ale podstata definic je vZdycky stejna (Berezin, 2012).

Jako prvni zde bude uvedena definice marketingového vyzkumu Zikmunda
a Babina (2010, s. 6), které uvadi, Ze ,Marketingovy vyzkum je aplikace védeckych
metod v hleddni pravdy o obchodnich jevech. PouZiti vyzkumu zahrnuje obchodni
prileZitosti, problémy, vytvdreni a vyhodnocovdni obchodnich ndpadi, sledovdni
ucinnosti a hlavni porozumeéni obchodniho procesu.”

Berezin (2012, s. 15) rika, Ze ,Marketingovy vyzkum je systematicky a formali-
zovany proces zjistovdni dat nutnych pro prijeti manaZerskych rozhodnuti v oblasti
marketingu. Patri sem jejich sbér, zpracovdni, analyza, poskytovdni vykazu obdrZe-
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nych informaci, moznych vystupii a praktickych doporuceni.“ Do dané definice kon-
krétné uvedeno co patii do marketingového vyzkumu.

Kotler (2012, s. 120) vyklada marketingovy vyzkum odliSnym a krat$im zpi-
sobem a to jako ,systematické pldnovdni, shromazdovdni, analyzovdni a hldseni
udajii a zjisténi jejich dileZitosti pro konkrétni marketingovou situaci,
se kterou se firma setkala.”

Podle Kozla a kol. (2006, s. 114) ,Marketingovy vyzkum md za tikol systematic-
ky specifikovat, shromazd'ovat, analyzovat a interpretovat informace, které se ddle
vyuZzivaji v marketingovém rizeni.”

2.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Malhotra a Birks (2007) urcuji proces marketingového vyzkumu jako sadu Sesti
krokt, které definuji tkoly, které musi byt splnény v provedeni marketingové
vyzkumné studie. Patfi mezi né:

e definice problému,

¢ rozvijeni pristupu k problému,

¢ navrh formulace vyzkumu,

e prace v terénu,

e priprava a analyza dat,

e tvorba zprav a prezentace.

Kotler a kol. (2007) déli proces marketingového vyzkumu jen na Ctyri kroky:

e definice problému a stanoveni cilti vyzkumu,
e vytvoreni planu ziskani informaci,

e implementace planu, sbér a analyza dat,

v__ s

e interpretace a sdéleni zjisténi.

2.5.2  Clenéni marketingovych vyzkumi

Do clenéni spada mnoho kategorii, kde kazdy autor postupuje podle odliSnych kri-
térii rozdélovani. Tyto rlzné postupy jsou vytvoieny osobnostnim myslenim

o4

a pohledem na danou problematiku. Kazdy z autort tak prinasi néco inovativniho.

Clenéni vyzkumu dle iicelu
Zikmund a Babin (2010) rozliSuji marketingové vyzkumy:

e Aplikovany marketingovy vyzkum se pouZziva pro urcita marketingova rozhod-
nuti pro konkrétni firmu. Je to velmi specificky vyzkum, ktery se zabyva tim,
na co se dana firma ma zamérit, napriklad se vyuziva pri rozhodnutich vytvo-
feni kritérif pro lepsi design produktu pro konkrétni segment.
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e Zdkladni marketingovy vyzkum se provadi pro rozsifeni limiti marketingo-
vych znalosti a na rozdil od aplikovaného vyzkumu se nezaméfuje na reseni
urcitych problémt a nepouziva se pro ptijeti konkrétnich rozhodnuti.

Podle Kozla a kol. (2006) existuje 6 druh@i vyzkumi provadénych za riznym uce-
lem:

e Monitorovaci vyzkum, ktery se zabyva sledovanim a ziskavanim informaci
o marketingovém prostredi a odhalovanim mozZnych prileZitosti a hrozeb.
Vyzkum podava vstupni informace a je zacatkem vyzkumného procesu.

o Explorativni vyzkum slouzi k pochopeni a definovani problémi. Vyuziva
se k predbéZnému zkoumani situace s minimalnim objemem financnich
a Casovych nakladu.

o Deskriptivni vyzkum ma za Ukol popsani urcité skutecnosti nebo jevu
bez zkoumani pricin, pro¢ konkrétni jev nastal.

MV

o Kauzalni vyzkum oproti deskriptivhimu ma za cil vysvétlovani pricin sledova-
nych skute¢nosti. Poznani pricin umoznuje 1épe stanovit vyvazené pouziti
jednotlivych marketingovych nastroju.

e Prognosticky vyzkum zkouma predikce a odhaduje budoucnost. Tento vyzkum
navazuje a vyuziva informace deskriptivniho a kauzalniho typu vyzkumi.

e Koncepcni vyzkum ma za cil analyzovat vhodnost opatfeni a ziskat komplexni
vystupy. Koncepéni vyzkum predstavuje nejvyssi stupen vyzkumu, ktery ana-
lyzuje a stanovuje vhodné nastroje pro ziskani konkurencni vyhody vyuZitim
prilezitosti nebo eliminaci ohroZeni a urcuje jejich uc¢innost.

Berezin (2012) podle Gc¢elu provadéni vyzkumu rozliSuje jen 3 typy vyzkumu:

e Priizkumny (pdtraci) vyzkum, ktery se provadi pfi rozhodnutich spojenych
se zavedenim prvku na nové trhy - geografické nebo segmentacni.

e Kauzdlni vyzkum, jehoZ cilem je doplnit a aktualizovat MIS, coZ znamena pro-
zkoumat znamou véc, o které jiZz mdme mnoho informaci. VétSina vyzkum
ma kauzalni povahu (kolem 80 %).

e Ospravedliiujici vyzkumy existuji vétSinou pro manaZery jako ospravedlnéni
v pripadé negativnich disledki konkrétnich manazerskych rozhodnuti.

Clenéni vyzkumu podle ¢asového hlediska

Kozel a kol. (2006) cleni vyzkumy i podle ¢asového hlediska. Napriklad pretest
a posttest dle dynamického rozméru vyzkumu a ad hoc a kontinualni vyzkumy
dle periodicity provadéni. Pretest umoziuje predvidat uc¢innost vybranych opat-
feni a volit vhodné postupy a posttest ovéruje vysledky po marketingovych roz-
hodnutich. Vyzkum ad hoc se provozuje jednorazové a za konkrétnim tucelem
a kontinualni vyzkum se vyuziva opakované a ma za cil sledovani vyvoje, napri-
klad poptavky nebo prodeje.
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Vyzkumy nastroji marketingového mixu
Kozel a kol. (2006) rozdéluje vyzkumy podle jejich zaméreni. Patri sem vyrobkové

a cenové vyzkumy, vyzkumy distribucnich cest a marketingové komunikace.
Zikmund a Babin (2010) uvadi, Ze:

e vyrobkovy vyzkum ma mnoho podob a zahrnuje studie, které hodnoti a vyviji
nové produkty a uci, jak prizptlisobit stavajici produktové rady,

e cenovy vyzkum se zabyva otazkou, jak budou spottebitelé reagovat na produkt
nabizejici dvé rizné ceny,

e vyzkum distribucnich cest zkouma marketingové kanaly, které budou fyzicky
"distribuovat" produkty od vyrobce ke spotrebiteli,

e propagacni vyzkum zkouma ucinnost reklamy, prémie, kupény, vzorkovani,
slevy, styk s vefejnosti a dalsi podpory prodeje.

Clenéni podle povahy ziskavanych informaci
Podle povahy ziskdvanych informaci rozeznavame (Kozel a kol., 2006):

e kvantitativni vyzkum, ktery dava dlraz na méritelné ciselné udaje a pracuje
s velkymi soubory respondentd,

e kvalitativni vyzkum, ktery je zaméren na hledani hybnych mechanismi trhu
amotivi kupniho chovani, jeho ucelem je zjistit pri¢iny a postoje vedouci
k urcitému chovanti.

Clenéni podle zpiisobii ziskavani informaci

Podle zpiisobi ziskavani informaci rozliSujeme primarni a sekundarni vyzkumy.
Sekundarni vyzkum pouZziva informace a uidaje, které jiz byly zjistény a shromaz-
dény. Pokud existujici Udaje jsou nedostacujici, vyuziva se primarni vyzkum,
ktery se uskuteCniuje pro specificky ucel poprvé. Primarni vyzkum je finan¢né
a ¢asové narocnéjsi nez sekundarni vyzkum (Kozel a kol., 2006).

2.5.3 Metody sbéru primarnich dat

Pro zji$téni preferenci segmentu mladych Rusii ohledné Ceské republiky jako des-
tinace cestovniho ruchu musime pouZit primarni vyzkum, jelikoZ jiZ existujici
sekundarni zdroje jsou pro zkoumani preferenci daného segmentu ohledné dané
destinace nedostacujici. Proto budou prozkoumany zakladni metody sbéru pri-
marnich udaji.

Zakladnimi metodami sbéru primarnich dat jsou pozorovani, dotazovani
a experiment. Kazda z metod ma své vyhody a nevyhody.

Pozorovani

Zikmund a Babin (2010, s. 191) definuji pfimé pozorovani jako ,Jednoduchy pokus
pozorovat a zaznamendvat to, co se prirozené vyskytuje; vysetrovatel nevytvdri ume-
Ié situaci.” To znamena, Ze pii pozorovani sledujeme chovani lidi a neklademe jim
otazky. Hlavni vyhodou pozorovani je to, Ze pozorovany se chova ptirozené kviili
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tomu, Ze nevi, Ze je pozorovan a takovym zplisobem tézko dojde ke zkresleni vy-
sledku. OvSem pozorovani je velmi naro¢né z divodu casové narocnosti a ne vzdy
je moZné pouzit tuto metodu sbéru primarnich dat (Kozel a kol., 2006).

Berezin (2012) popisuje pozorovani jako pfimou vizualni kontrolu nebo kon-
trolu pomoci vizualiza¢nich nastrojii, kde pozorovatel pozoruje néjaky jev nebo
proces ze strany. Nendhodny a strukturovany vizualni zptsob zjisténi informaci.

Experiment

Experiment probihd v uméle vytvorenych podminkach, pri kterych se pozoruje
urcity testovany prvek a sleduje se jeho vliv na urCity jev nebo proces
(Kozel a kol., 2006).

Podle definice Zikmunda a Babina (2010) experiment umozZnuje ridit vy-
zkumné situace tak, Ze vzajemny vztah mezi proménnymi Ize hodnotit.

Dotazovani

Dotazovani je metoda sbéru primarnich dat zaloZena na komunikaci (otazky a od-
poveédi) s reprezentativnim vzorkem respondentii (Zikmund a Babin, 2010).

Podle Zikmunda a Babina (2010) vyhodami dotazovani jsou rychlost,
Casto levnost, ucinnost (efektivita), presnost, flexibilita a to, Ze z dotazovani jdou
snadno vytvorit statisticka data. Nevyhodou mohou byt chybné vysledky kvtili ne-
spravné struktuie dotazniku nebo pouzivani nespravnych nastroj.

Zikmund a Babin (2010) rozlisuji interaktivni a neinteraktivni zplisoby dota-
zovani. Prvni znamena komunikaci, kterd umozZnuje spontanni obousmérnou in-
terakci mezi tazatelem a respondentem. Druhy zptlisob je obousmérna komunikace,
kde respondenti odpovidaji na statické otazky.

Existuji 4 formy dotazovani:

1. Pisemné dotazovani

Provadi se pomoci dotazniki nebo ankety. (Foret a Stavkova, 2003) Vyhodou
jsou nizké naklady, nevyhodami jsou nizka navratnost a to, Ze pisemné dotazovani
trva delsi dobu (Kozel a kol., 2006).

2. Osobni dotazovani

Patii sem interview a skupinovy rozhovor. Interview probihd mezi tazatelem
ajednim respondentem, ve skupinovém rozhovoru je 6-10 respondenti
(Foret a Stavkova, 2003). Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je prima zpétna
vazba mezi tazatelem a respondentem a velmi vysoka navratnost. Je to ale Casové
a finan¢né naro¢na metoda dotazovani (Kozel a kol., 2006).

3. Telefonické dotazovani

Vyhodami telefonického dotazovani jsou rychlost, cena a uprimnéjsi a oteviené;jsi
odpovédi respondentti. (Foret a Stavkova, 2003) Mezi nevyhody patfi riziko nepo-
chopeni a vysoké naroky na soustiedéni respondenta (Kozel a kol., 2006).
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4. Elektronické dotazovani

Nejnovéjsi a nejmodernéjsi metoda dotazovani. Minimalni ¢asova a finan¢ni na-
ro¢nost a adresnost délaji tento zplisob sbéru informaci velmi populdrnim
v poslednich letech (Berezin, 2012).

2.5.4 Dotaznik

Nastroje dotazovani

Hlavni nastroje dotazovani (Kozel a kol., 2006):

e zdznamovy arch - formular pro zaznamenavani zjiStovanych informaci;

e scéndr - slouZi k tomu, aby navadél tazatele, pozorovatele nebo experimenta-
tora, jak maji svou ¢innost vykonavat;

e zdznamové technické zarizeni - napf. kamera, magnetofon, tachistoskop,
peoplemetr aj.

e dotazniky - formulare s otazkami, které jsou nejpouZzivanéjSim nastrojem
pii sbéru primarnich udajt.
Vyznam dotazniku spociva ve ctyiech oblastech (Kozel a kol., 2006):

¢ ziskava informace,

e poskytuje strukturu rozhovoru,

e zajiSt'uje standardni jednotnou matici,
e ulehcuje zpracovani udajt.

Konstrukce otazek a dotazniku

Pravidla pii sestaveni otazek zni takto: ptat se primo, jednoduse, konkrétné; uzivat
kratké otazky, znamy slovnik a jednovyznamova slova; vyloucit odhady, otazky
s jednozna¢nou odpovédi, zdvojené otazky, sugestivni a zavadéjici otazky, nepfri-
jemné, negativni a motivacni otazky; sniZovat citlivost otdzek a nabizet srovnatelné
odpovédi (Kozel a kol., 2006).

Dale budou uvedeny nékteré nejdllezitéjSi principy sestaveni dotazniku.
Pied prvni otazkou se ma uvést nazev dotazniku. Dale nasleduje tzv. spolecenska
rubrika, jejimz cilem je predevsSim osloveni respondenta, pozadani ho o vyplnéni
dotazniku, vysvétleni mu cile a diilezitosti vyzkumu, osvétleni vybéru respondentd,
specifikovani, jak se ma dotaznik vypliiovat, podékovani a podepsani
se (Kozel a kol., 2006).

Pii sestavovani dotazniku je dileZzité uvazovat logickou strukturu dotazniku
a poradi otazek. Prvni otazky by mély navazat pozitivni kontakt s respondentem,
maji byt snadné a zajimavé. Naroc¢né a diilezité otazky maji byt umistény ve stredni
Casti dotazniku. K zavéru dotazniku klesa koncentrovanost respondenta, mtiZe re-
spondenta tlacit ¢as a respondent jiZ ma pocit, Ze musi dokoncit zapocatou praci,
proto do zavérecné casti mohou byt nékdy zarazeny otazky intimnéjsiho charakte-
ru (Kozel a kol., 2006).
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Pred Sifenim dotazniku se ma provést pilotaz, pri které se na malém vzorku
respondenti testuje kvalita dotazniku (Kozel a kol., 2006).

Typy otazek

Otdzky dle ucelu

Nastrojové otazky slouzi k urceni podminek a pravidel, kdo bude odpovidat
na konkrétni otazky, které otazky budou vyhodnocovany atd.
MiiZeme je délit na (Kozel a kol., 2006):

e kontaktni - navazuji a ukoncuji kontakt a spolupraci s respondentem;

IIIIII

vybranym respondentiim;

e analytické - zpravidla jsou to identifikacni otazky, které slouzi k vyjadieni
hledanych souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi p¥i zpracovani vysledki
vyzkumu;

e kontrolni - ovéruji ,pravdivost nékterych odpovédi, predevSim téch,
které se tykaji hlavnich vyzkumnych hypotéz“ (Kozel a kol., 2006, str. 168).

Vysledkové otazky se tykaji konkrétni zkoumané tematiky a pomoci nich se zjis-
tuji zkuSenosti, znalosti a nazory respondenti.
MiiZeme je délit na (Kozel a kol., 2006):

e nomindini - vyuZzivaji se pri zjistovani fakt a zkoumani znalosti dotazované-
ho);

e meéritkové - umoznuji dany jev mérit pomoci zjisténi postojl respondenta);

o dokreslujici.
Pro vétsi nazornost byvaji umistény do dotazniku pomiticky (grafy, tabulky, obraz-
ky atd.), nebo mohou byt pomiicky vyuzivané samostatné tieba jako prospekty,
vzorky, ochutnavky atd. (Kozel a kol., 2006).
Otazky dle variant odpovedi

Otazky a odpovédi jsou u uzavieného typu otazek standardizovany. Vyhodou uza-
vienych otazek je rychlejsi a vyrazné jednodussi zpracovani odpovédi, ale existuje
i vyrazna nevyhoda, ktera spociva v omezeni svobodného rozhodovani responden-
ta (Kozel a kol., 2006).

Zakladni ¢lenéni uzavienych otazek je na (Kozel a kol., 2006):

e alternativni - pouze jedna varianta odpovédi;
e selektivni - miiZe byt vybrana jedna nebo vice odpovédi.

Dale se otazky déli na normalni a specialni. Mezi normalni otazky patii
(Kozel a kol., 2006):

e bipoldrni - pouze dvé varianty odpovédi, napt. ano - ne;
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o s neutralni odpovedi — kromé dvou variant je poskytnuta neutralni odpovéd,
napf. ano - nevim - ne;

e vybérové - vice variant odpovédi, napt. ano - spiSe ano - nevim - spiSe ne - ne.
Specialni otazky jsou (Kozel a kol., 2006):

e dialogové - pomoci napt. nepiimych technik poméahaji respondentiim se roz-
hodnout pro konkrétni odpovéd’;

o kvantifikovate/né skaly - vyjadreni kvantitativnich idaji pomoci stupnice, napf-.
frekvence nakupu;

e kvalitativni skdly - hodnoceni kvality respondenty pomoci stupnice vyjadiujici
kvalitativni adaje.

Mohou byt pouzity v dotazniku i tzv. baterie, ve kterych otazky se stejnymi varian-
tami odpovédi jsou spojené (Kozel a kol., 2006).

V polouzavienych otazkach jsou respondentovi piedloZeny varianty odpo-
védi a také unikova varianta, u které lze dopsat sva varianta odpovédi vlastnimi
slovy (Kozel a kol., 2006).

Otevicené otazky nenabizi Zddnou variantu odpovédi. Samoziejmou vyhodou
je ziskani vice informaci kviili neomezenosti respondenta ve své odpovédi. Mezi
nevyhody patii vysoké naroky na pamét respondenta a na schopnost se spravné
vyjadrovat. Dals$i nevyhodou je sloZité zpracovavani, hlavné u velkych souborti
(Kozel a kol., 2006).

Existuje také déleni otdzek na ohrani¢ené a neohranicené podle toho,
zda ma vyznam sledovat extrémni hodnoty (Kozel a kol., 2006).

Otdzky dle vztahu k obsahu

Pro zjiSténi podstaty zkoumaného problému se ¢leni otazky na primé a nepiimé.
Primé otazky se vyuZzivaji ,v pripadech, kdy se otdzka nedotkne prestiZe, nejedna
se o spolecenska tabu atd.“ (173) V primych otdzkdch respondent dobte vi,
na co se ho ptaji v dotazniku a védomé odpovida na prezentovany smysl dotazu.
V otazkach neprimych se zpravidla vyuziva tzv. projekce, kterd vyuZziva nestruktu-
rovanych otazek k aktivizaci fantazie, vyzaduje spolupraci psychologi a aplikuje
se v kvalitativnim vyzkumu (Kozel a kol., 2006).



Ceska republika jako destinace cestovniho ruchu pro segment mladych Rust 32

3 Metodika

Praktickd Cast se zaméruje na zkoumdani uskutecnénych statistik a vyzkumf.
Pro vlastni praktickou ¢ast byl vytvoren dotaznik, ktery bude postupné popisovat
ziskana data a ve shrnuti je porovna pro vytvoreni zavéru a navrhu pro dany seg-
ment cestovniho ruchu.

Dotaznikové Setieni bylo provadéno 26 dni v dobé od 3. listopadu 2014 do 29.
listopadu 2014 formou elektronického dotazniku. Elektronicky dotaznik byl roze-
silan pravdépodobnym vhodnym kandidatim, kteti byli kontaktovani pomoci so-
cidlnich siti do co nejvétsiho poctu riznych regioni a mést Ruské Federace.

V provedeném dotaznikovém Setieni byli pouzity nastrojové, kontaktni, fil-
tracni a analytické otazky. Mezi vysledkovymi otazkami se vyskytovaly nominalni,
méritkové a dokreslujici. Nejcastéjsi formy otazek byly polouzaviené Ci uzaviené.
Nebyly vynechany ani oteviené otazky pro poskytnuti prostoru pro vlastni slova
anazory respondentli. Mezi uzaviené otazky byly pouZity otazky bipolarni
nebo otazky s neutralni odpovédi a otazky vybérové. K zavéru dotazniku v otaz-
kach zjist'ujicich preference respondentti bylo pro usnadnéni zpracovani odpoveédi
a psychologického zmenSeni mnoZstvi otazek pro respondenty vyuZity tzv. baterie.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 562 Rusti ve véku 18 az 34 let.
Z uvedeného poctu zucastnénych, jak je vidét na grafu, se podilelo 55 % Zen (307)
a45 % muzd (255). Respondenti byli rozdéleni do 3 kategorii podle véku.
18 az 23 let, dale v kategorii 24 az 29 let odpovédélo 27 % a 26 % respondentl
bylo ve véku 30 az 34 let. Bylo zjisténo, Ze nejvyssi pocet dosahujici 43 % (243)
respondentd jsou pracujici, dale s 29 % (161) studenti, 17 % (97) pracujici studen-
ti, 7 % (39) podnikatelé a zbylé 4 % jsou nezaméstnani.

18-23;
47%

Obr. 1 Vékové skupiny
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Obr. 2
nezaméstnani
4%
studenti
29%
Obr. 3 Ekonomicky status respondenta

V ramci prace bude provedeno testovani zavislosti mezi jednotlivymi vysledky.
Testovani bude probihat pomoci vytvoreni kontingen¢ni tabulky v programu Excel
a chi - kvadrat testu. V Excelu bude vypocitana p-hodnota a srovnana se zvolenou
hladinou vyznamnosti 5 %. Je-li p-hodnota mensi neZ 0,05, nulovou hypotézu za-
mitame. Pti p>0,05 nulovou hypotézu zamitnout nemtzeme.

Ekonomicky status vs. pldnovand ttrata

Prvné bude testovana zavislost mezi ekonomickym statusem respondenta
ajeho planovanou dtratou za den pri navstévé Ceské republiky. Testovana a alter-
nativni hypotéza:

¢ Ho: Neexistuje zavislost mezi ekonomickym statusem respondenta a jeho pla-
novanou utratou pti navstévé Ceské republiky,
o Hi: Existuje zavislost mezi ekonomickym statusem respondenta a jeho plano-
vanou utratou pti navstéveé Ceské republiky.
Ekonomicky status vs. délka pobytu
Dale bude testovana zavislost mezi ekonomickym statusem respondenta
a jejich délkou pobytu pii navstévé Ceské republiky. Testovana a alternativni hypo-
téza:

e Ho: Neexistuje zavislost mezi ekonomickym statusem respondenta a délkou
pobytu respondenta p¥i navitéveé Ceské republiky,

e Hi: Existuje zavislost mezi ekonomickym statusem respondenta a délkou po-
bytu respondenta p¥i navstévé Ceské republiky.

Vék vs. délka pobytu
Nakonec bude testovana zavislost mezi vékem respondenta a délkou jeho po-
bytu v Ceské republice. Testovana a alternativni hypotéza:

e Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem respondenta a délkou jeho pobytu
v Ceské republice,

e Hi: Existuje zavislost mezi vékem respondenta a délkou jeho pobytu v Ceské
republice.
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4 Vlastni prace

4.1 Zjisténi existujicich statistik

Pro $ir$i predstaveni problematiky cestovani ruskych turistti do Ceské republiky
byli prozkoumany i existujici statistiky a vyzkumy takovych organizaci jako je Ces-
ky statisticky urad, CzechTourism, RussiaTourism a dalSi. Pomoci téchto jiz usku-
teCnénych vyzkumi a statistik jinych organizaci budeme schopni néktera z dat po-
rovnat a urcit tak vyvijeci se trend segmentu mladych Rust.

4.1.1 Statistiky Ceského statistického tiradu

Ze statistik Ceského statistického ifadu o poc¢tu hostdi v hromadnych ubytovacich
zarizenich za rok 2013, byl celkovy pocet hostli 15 407 671, ze kterych bylo
7 555 806 rezidentt a 7 851 865 zahrani¢nich turist. Nejvice do Ceska cestuji
Némci, kterych za rok 2013 prijelo celkem 1 484 169, coZ tvori skoro 19 % z celko-
vého poctu vSech zahrani¢nich turistii. Rusové se umistuji hned za Némci na dru-
hém misté. V roce 2013 CR navstivilo celkem 803 152 ruskych turistli, coZ tvori
néco pres 10 % z celkového poctu vSech navstévnikii ze zahranici. S procentudlnim
podilem skoro 6% se na tretim misté umistuji Slovaci, kterych v roce 2013 prijelo
do Ceské republiky 452 421 za t¢elem cestovniho ruchu.

Podle statistik Ceského statistického tifadu se celkové mnoZstvi cestujicich
z Ruské Federace do Ceské republiky za poslednich 10 let nékolikanasobné (6x)
zvysilo. Z grafu je ziejmé, Ze od roku 2003 kazdoro¢né nariista pocet ruskych ces-
tujicich do CR o desetitisice a v letech 2011 a 2012 je dokonce nariist
o vice jak 100 tis. cestujicich. Vyjimkou je pouze pokles v roce 2009, na ktery prav-
dépodobné zapiisobila svétova krize. Od roku 2009 je ale opét zaznamenan silny
narust ruskych turistd.
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600 000

500 000 418184 414671

400 000 321520 326895

239632
300 000 164036 185705
200000 124655

100 000
0

559021
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Obr. 4 Mnozstvi ruskych turistéi v hromadnych ubytovacich zatizeni Ceské republiky (2003 -
2013)
Zdroj: Cesky statisticky tiad
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V grafu, kde jsou uvedeny statistiky po¢tu hostii z Ruské Federace v CR,
je znazornén kaZdoro¢ni narist poctu hostd. Z dlvodu chybéjicich statistik
za 4 kvartal roku 2014 bylo provedeno srovnani jen za prvni 3 kvartaly kazdoroc-
né a to od roku 2010. Od pocatku roku 2010 do roku 2013 je silny narlst poctu
hostli z Ruské Federace presahujici kazdy rok pres sto tisic. Samotny rok 2013 vy-
kazuje uz mensi nartst a rok 2014 dokonce mirny pokles oproti 3 predchazejicim
roklim. Za prvnich 9 mésicii roku 2014 je tak oproti stejnému obdobi roku 2013
zaznamenan pokles skoro o 10 %, ktery muze byt ovlivnén nékolika vlivy, mezi
kterymi je pravdépodobné nestabilni ruska ména.

2010

2011 419 054

2012 49081
2013 601423
2014 545486

0 200000 400000 600000 800000

Obr. 5 Pocet hostil Ruské Federace v CR za 3 prvni kvartaly (2010 - 2014)
Zdroj: Cesky statisticky urad

V grafu statistik prijezdu do hromadnych ubytovacich zarizeni a prenocovani
je zaznamendn opét narlst prijizdéjicich ruskych turisti. PocCet prenocovani
se kazdy rok zvysuje vice, neZ pocet jednodennich piijezdl. Podle celkového poctu
hosti a po¢tu pienocovani miizeme vy¢islit, Ze rusky navstévnik v CR pfenocuje
v priuméru 5 dni. Jako v predeslych statistikach, i zde je v roce 2009 zaznamenam
pokles a od roku 2010 opét zvysujici se nartst poétu HUZ a prenocovani.
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2000000 1706744
1356792

1500000
930187 1045970

759138
1000000 720670 c590p1 694138
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500000 124655 264036 185705 239632 321520 S2e8%
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2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
=@ Poclet pfijézdli —®—Pocet pfenocovani

Obr. 6 Vyvoj poctu ptijezdi do HUZ a pienocovani 2003 - 2013
Zdroj: Cesky statisticky urad

Na vyobrazeni sezonnosti v grafu v letech 2012 az 2014 je vidét podobny kaZdo-
ro¢ni pohyb podle mésici, kdy nejvétsi pokles prijezdu ruskych turisti je v inoru.



Ceska republika jako destinace cestovniho ruchu pro segment mladych Rusti 36

Podle statistik je nejvyssi navstévnost v dubnu a v kvétnu, ktera vSak v Cervnu vy-
razné klesne. Samotny rok 2014 je co do poctu prijezdli slabsi. Podle uvedenych
predchozich statistik je zfejmé, Ze v roce 2014 byl ocekavan dal$i nartst ruskych
turistd. Jak je ale vidét z nasledujictho grafu od biezna 2014 je pozorovan pokles
oproti téhoZ mésice v roce 2013 a od dubna do srpna se pocet cestujicich z Ruska
dokonce snizil pod pocet turistii stejného obdobi v roce 2012. V zari pocet vyrazné
klesl a stalo se to pravdépodobné z dlivodu zacatku obdobi vyrazného oslabeni

ruské mény.
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Obr. 7 Sezénnost pijezdu ruskych turistéi do CR (HUZ) 2012 - 2014
Zdroj: Cesky statisticky urad

V regionalnim rozdéleni poctu turistd v CR za rok 2013 je dominantni hlavni mésto
Praha, které navstivi skoro 70 % ruskych turisti. Karlovarsky kraj navstivilo 15 %
a ostatni kraje maji uz jen malé procentualni zastoupeni.

Praha e 542 189; (67,5%)
Karlovarsky [N 121 644;(15,2%)
Jihomoravsky [ 36 368;(4,5%)
Pizerisky B 17 168;(2,1%)
Moravskoslezsky W 16 464;(2,1%)
Olomoucky M 14 024;(1,7%)
Stredocesky W 11387;(1,4%)
Jihotesky B 10037;(1,3%)
Krdlovéhradecky B 9746;(1,2%)
Ustecky B 8496;(1,6%)
Zlinsky | 6241;(0,8%)
Liberecky | 4952;(0,6%)
Vysotina | 2380;(0,3%)
Pardubicky | 2 056;(0,3%)

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

Obr. 8 Regionalni rozloZeni zahrani¢ni navstévnosti v CR v roce 2013
Zdroj: Cesky statisticky utad
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Obr.9

4.1.2 Vyzkum agentury CzechTourism ,Jak nas vnimaji Rusové“

Vyzkum agentury CzechTourism ,Jak nds vnimaji Rusové“ je zaméren na potencio-
nalni turisty pochdazejici z Ruska. Vyzkum se provadél celoplosnym telefonickym
dotazovanim na konci roku 2011 v 5 000 ndhodné vybranych domacnostech
a také pomoci skupinovych diskuzi (CzechTourism, 2012).

Z vyzkumu bylo zjiténo, ze kazdoro¢né se ptijede do Ceské republiky podivat
vice jak 0,5 mil. ruskych turistii, ktefi zde utrati cca 8 miliard K¢/rok. Podle vy-
zkumu aZ 16 % Rust, co dosud nenavstivilo CR, by se rddo v nasledujicich
S5letech do CR rado podivalo. V podstaté jedinou prekazkou cesty do CR,
kterou dotazovani Rusové oznacovali je vizova povinnost (CzechTourism, 2012).

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze rusky turista v CR utrati v priméru
2 300 K¢/den (nezahrnuje dopravu a ubytovani placené piredem). V priméru
se v CR Rusky turista zdrzi 7 dnf, coZ vychaz{ na dtratu jednoho turisty priimérné
na 16 100 K¢ za dovolenou (CzechTourism, 2012).

Co se tyka vnimani Ceské republiky z pohledu Rust, tak nejvice dotazovani
asociovali zemi s pivem, Prahou a architekturou (CzechTourism, 2012).

Pivo I 29%
Praha I 22%
Achitektura, pamdtky I 19%
Hezkd zemé N 7%
Karlovy Vary N 7%
Hradya zamky N 6%
Restaurace, gastronomie [ 3%
Kultura a tradice [ 3%
Lazné&, odpoctinek, rekreace [ 3%
Typické Ceské vyrobky B 2%
Cestisportovci 1 2%
Cesky narod, pohostinost [ 1%

Jiné N 5%
Nevi, neuvedeno I—_— 23%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Obr.10  Asociace s CR
Zdroj: CzechTourism, 2012

Podle vyzkumu je Ceska republika vysoce atraktivni pro ty Rusy, ktef{ maji zdjem
o poznani. Z tohoto divodu je tedy mald pravdépodobnost prilakat tzv. plazové
turisty, ktef'i zde nemohou uspokojit své potieby (CzechTourism, 2012).

Cesko je nositelem pozitivnich emoci a ma image pohadkovosti, ptijemné po-
klidné atmosféry a uUtulné zemé, kterd je vSak vnimand jako ponékud nudna
(CzechTourism, 2012).
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CzechTourismem byla zjiSténa vysoka mira spokojenosti ruskych navstévniki
CR a to, Ze ,Septanda“ je hlavnim zdrojem jejich informaci o CR (kromé turistickych
infoportalt). (CzechTourism, 2012).

Internet: turistické informacni portaly I 45%

Pratelé / pfibuzni / kolegové T 42%
Cestovni kanceldfe a agentury [N 25%
Interne: Facebook, socidlnisité [ 16%

Propagacni materidly, proskety, ... I 11%
Turisticka informaéni centra I 11%
Tisk, noviny, casopisy I 9%
Televize, rozhlas [ 7%
Veletr cestovnihoruchu B 2%
Jinde T 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obr.11  Zdroje informaci pfed dovolenou
Zdroj: CzechTourism, 2012

Podle vyzkumu, v porovnani s jinymi narody se u ruskych turistli objevuje vysoky
zajem o navstévy regiont, ¢ehoZ mohou vyuZit mensi, ne prili§ zndmé regiony
(CzechTourism, 2012).

Vice nez polovina Rust si obvykle zprostredkovava zahrani¢ni dovolenou pres
cestovni kancelare (zejm. starsi a vzdélanéjsi) a vice neZ ctvrtina si je organizuje
sama na vlastni pést (CzechTourism, 2012).

CzechTourism zjistil, Ze s vékem se zvySuji preference poznani pred rekreaci
aodpocinkem, a Ze mladi ‘turisté castéji travi dovolenou aktivné
(CzechTourism, 2012).

M Rekreace, odpocinek 58%
M Pozndvani, pamdtky 22%
M Navstéva pribuznych 7%

M Aktivni dovolend 7%

M Jiné (pracovni, studijnf) 6%

Obr.12  Hlavni divod soukromé cesty do zahranici
Zdroj: CzechTourism, 2012

Neni pro nikoho tajemstvim, Ze CR je ¢astym cilem lé¢ebnych i wellness poby-
td Rust. Vyzkum zjistil, Ze u 1é¢ebnych pobytt je CR na druhém misté hned za do-
macimi pobyty v Rusku a u wellness pobyti je CR na ¢étvrtém misté. Jak ale vidime
v grafu odpovéd’ na otazku: ,Pokud by penize nehrali roli, jakou zemi byste si pro
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sviij 1é¢ebny nebo wellness pobyt vybral (a)?“ je Ceska republika pro Rusy prvni
volbou pro (CzechTourism, 2012).

Ceska Republika
Madarsko
Slovensko

Ostatni
lzrael

46%

Bulharsko
Némecko
Rusko
Cina

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obr.13  Pokud by penize nehraly roli, jakou zemi byste si pro svij lécebny/wellness pobyt vybral

(a)?
Zdroj: CzechTourism, 2012

Co se tyka vizové problematiky, tak si turistické vizum do Ceské republiky Rusové
zarizuji vétSinou pres zprostredkovatele (71 %), osobné (11 %), a zbytek vyuzZiva
pro vstup Schengenské vizum (18 %). (CzechTourism, 2012).

Mezi problémy ceskych turistickych viz Rusové uvedli drahy poplatek
za vizum, demotivujici shanéni dokumentii pro vyrizeni viza, komplikovanost pla-
novani cesty kviili obdrZeni informaci o vytizeni tésné pred odjezdem, znemoZnéni
spontanni a ,last minute“ cesty a také to, Ze CR udéluje vizum pouze na predem
stanoveny pocet dntli pobytu, na rozdil od schengenského viza, které je udélovano
napft. na dobu 1 roku (CzechTourism, 2012).

Zkratit ¢ekaci dobu na vyfizeni viza _ 35%
Omezit poCet dokladl poZadovanych ¢eskou
DN =0%
stranou
SniZit poplatek za vizum _ 28%
Zajistit, aby Zadatelé o vizum nemuseli Cekat
; I s
ve fronté

Zfidit teské konzulaty v dasich méstech [N 25%

Zajistit, aby Zadatelé o vizum nemuseli platit
penize neoficialné - 24%

Nic, proces vyfizovani viz funguje dobfe _ 34%
20% 30% 40%

Obr.14  Co by se mélo v procesu vy¥izovani turistickych viz do CR zménit?
Zdroj: CzechTourism, 2012
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Regiondlni rozloZeni ptijezdi je i v pripadé Ruska v nejvétsi mife koncentrovano
na Prahu (70 %). Na druhé pticce se z hlediska poctu prijezd umistili Karlovy Va-
ry (41 %). Sdel$im odstupem lze zminit napi. Cesky Krumlov (5 %).
(CzechTourism, 2012).

Praha
Karlovy Vary

22 (70%)

Cesky Krumlov 20 (5%)
20 (4%)
15 (3%)
9 (9%)

9 (11%)

8 (16%)

6 (21%)

0% 20% 40% 60% 80%

Marianské lazné

Kutnd hora

Ostatni mésta

Hrady a zdmky

Jiné (kostely, pivovary,..)
Neuvedeno / nevi

Obr.15  Navétivena mista CR
Zdroj: CzechTourism, 2012

Podle prizkumu full-service agentury STEM/MARK (CzechTourism, 2013),
ktera se od roku 1994 zaméfuje na marketingové vyzkumy,
tak v roce 2010 60 % ruskych turisti uvedlo jako hlavni divod k navstéveé
Ceské republiky rekreaci a zabavu, 14 % uvedlo, Ze jede do Ceské republiky za tice-
lem navstévy pribuznych a znamych, 11 % kvili zdravotnimu pobytu a léceni
na studijni pobyt a 1 % uvadi jako hlavni diivod navstévy Ceské republiky nakupy.
Také bylo prizkumem STEM/MARK (2012) zjisténo, Ze 78 % Ruskych turisti dava
prednost ubytovanim v hotelu.

4.1.3 Statistiky RussiaTourism

Federalni agentura turismu RussiaTourism (2014) uvadi statistiky ptijezdl a vy-
jezd mezi Ruskou Federaci a Ceskou republikou za roky 2012 a 2013 a meziro¢ni
Rust do CR. To znamena vzestup poctu ruskych turisti v Cechach skoro o ¢tvrtinu
v roce 2013 oproti roku 2012. Ve druhé casti tabulky jsou uvedeny statistiky poctu
ptijezdu Rusti do Ceské republiky za 1. pololeti roku 2014. V roce 2014, i kdyZ se

vvvvvvvv

podobné ubytky jako v jinych statistikach.1

1 Podle touroperatorid rozdily v uvedenych poctech turistl za urcité obdobi mezi RussiaTourism
a Ceskym statistickym tiadem jsou v tom, Ze RussiaTourism po¢ita jenom turisticka viza a CSU
vSechny druhy viz.
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Tab. 1 Mnozstvi piijezdii Rusti do CR

Pijezd | Prijezd Prijezd 1. Prijezd 1. 1. pololeti
2012 2013 2013/2012 pololeti pololeti 2014 /1.
2013 2014 pololeti 2013
505163 | 620293 22,79 % 304 684 282 368 -7%

Zdroj: RussiaTourism, 2014.

RussiaTourism také poskytuje top 10 statii EU podle mnoZstvi vyjezdu Rusii za rok
2013 a 1. pololeti roku 2014. Z tabulky vidime, Ze Ceska republika se jak v roce
2013, tak i v prvni poloviné roku 2014 drzi stale na 10. misté
(RussiaTourism, 2014).

Tab. 2 Top 10 statd EU podle mnozstvi vyjezdu Rusti za rok 2013 a 1. pololeti 2014

2013 1. pololeti 2014
. MnozZstvi , MnozZstvi

Stat vyjezdu Rusi Stat vyjezdu Rusi
1. | Finsko 5525 064 Finsko 2451808
2. | Estonsko 2252 676 Estonsko 913771
3. | Polsko 1674 854 Polsko 813 677
4. | Némecko 1575714 Némecko 737 391
5. | Recko 1388 708 Italie 512 875
6. | Spanélsko 1270408 Spanélsko 505 735
7. | Italie 1038820 Recko 456 921
8. | Litva 1000 819 Litva 418 800
9. | Kypr 668 185 Francie 285 461

Ceska Ceska
10. republika 620293 republika 282 368

Zdroj: RussiaTourism, 2014.

Ve vyjezdu z Ruské Federace do v$ech zemi je Ceskd republika v poradi
na 22. misté. Atraktivnéji véak miizeme hodnotit Cesko ve vyjezdi za ti¢elem ces-
tovniho ruchu, kde je vidét zdjem Rust travit dovolenou v CR a radi
ji tak na 12. misto. Za 3 kvartidly roku 2014 dosahl pocet vyjezdd do CR
pres 300 tis. Z celkového poctu se skoro 100 tis. navstévnikd netyka vycestovani
za cestovnim ruchem.
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Tab. 3

Top 25 vyjezdi z RF za prvni 3 kvartaly 2014

Top 25 podle vyjezdi z RF za prvni

3 kvartaly 2014 (celkem)

Top 25 podle vyjezdii z RF za prvni 3
kvartaly 2014 (za ucelem cestovniho

ruchu)
1 | Turecko 4032611 |1 | Turecko 3056 149
2 | Finsko 3789464 |2 | Egypt 1892211
3 | Kazachstan 2794995 |3 | Recko 976 594
4 | Abchazie 2560736 |4 |Spanélsko 882 541
5 | Ukrajina 2202768 |5 | Thajsko 648 691
6 | Egypt 2186161 |6 | Itdlie 635 396
7 | Cina 1495506 |7 | Némecko 632 357
8 | Estonsko 1389540 |8 |Cina 609 919
9 | Polsko 1278209 |9 |Kypr 491 595
10 | Némecko 1177881 |10 | Bulharsko 481 209
11 | Recko 1161968 | 11 | Spojené arabské 423 832
_ eV:miréty
12 | Spanélsko 1067726 |12 | Ceskarepublika 321661
13 | Thajsko 915 287 13 | Finsko 295500
14 | Italie 891 350 14 | Francie 292 670
15 | Litva 705 004 15 | Cerna hora 235 266
16 | Azerbajdzan 632 638 16 | Tunisko 231526
17 | Kypr 628 882 17 | Rakousko 182 459
18 | Bulharsko 563 141 18 | Vietnam 179 616
19 | Spojené arabské 534 583 19 | Izrael 168 959
emiraty v
20 | Francie 445 344 20 | Svycarsko 166 633
21 | Gruzie 422 491 21 | Velka Britanie 143 111
22 | Ceskarepublika | 419 183 22 | Spojené staty americke | 119 020
23 | Jizni Osetie 377 963 23 | Dominikanska 117 957
republika
24 | LotySsko 357 812 24 | Indie 112 695
25 | Izrael 293 169 25 | Nizozemi 98 499
Zdroj: RussiaTourism, 2014
4.1.4  Vyzkum VisitBritain

Z vyzkumu, ktery byl vytvoren narodni turistickou agenturou VisitBritain v roce
2010 bylo do prace zahrnuto nékolik poznatkd, které souvisely i s vyzkumem pro-
vedenym v dané praci. Samotny vyzkum VisitBritain byl zaméren hlavné na ob-
chodni profil, preference, moZnosti a prinosy ruskych cestujicich do Velké Britanie.
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Do prace byl pouZit obecny vyzkum motivace a preferenci ruskych cestujicich,
ktery se miliZe snadno prenést i na Ceskou republiku jako destinaci cestovniho ru-
chu pro Rusy. Ve vyzkumu byli dotazovani Rusové vSech vékovych kategorii.

Prdzdninové vlivy
Odpovidajicich 77 % Rusti souhlasilo s tim, Ze si voli destinaci na zakladé jeji priro-
zené malebnosti, 67 % si voli destinaci podle historie a kultury a 56 % Rusi podle
piijemnosti lidi v destinaci. Vidét slavna a zndma mista je velmi dlleZité pro mno-
ho Rusli (83 % souhlasilo), nicméné poznavani novych mist daleko od davii
je také predmétem zajmu (75 % souhlasilo).

Rusové radéji vice souhlasili (50 %), nez nesouhlasili (17 %) s tim, Ze je diile-
zZité, aby prazdniny byli vzrusujici, nez relaxacni.

Jen 28 % odpovidajicich souhlasilo (ne prilis silné), Ze filmy, které vidéli, maji
vliv na jejich vybér destinace dovolené, zatimco 42 % s timto nesouhlasilo.
Pro hudbu, pouze 21 % Rust souhlasilo, Ze ma vliv na jejich vybér a 49 % nesou-
hlasilo.

Rezervace cesty

Internet je nékolika odpovidajicimi vniman jako bezpecny zplsob, jak rezervovat
svou dovolenou. Vice Rusi souhlasilo (39 %), neZ nesouhlasilo (27 %). Nicméné,
divéra v tyto metody neni ohromujici. Pouziti cestovni kancelare pro rezervaci
dovolené je preferovano 59 % Rust, pricemz 15 % nesouhlasilo.

Jsou Rusové zkuseni cestovatelé?

26 % Rust souhlasilo, Ze jsou zkuSeni mezinarodni cestujici, zatimco 49 % nesou-
hlasilo. Nékteii Rusové nemaji zajem o cestovani na dlouhé vzdalenosti; 28 % od-
povidajicich se shodlo, Ze je potieba priliS mnoho usili cestovat na dovolenou déle
nez 5 hodin, nicméné 46 % nesouhlasilo.

4.1.5  Vyvoj kurzu ruského rublu viici ceské koruné

Z grafu vyvoje ruského rublu vacéi Ceské koruné za rok 2014 je patrné,
Ze uz od unora 2014 je rusky rubl nestabilni. To se pravdépodobné stalo diisled-
kem poklesu ruskych turistd do Ceské republiky. Minimalni kurz byl stanoven
16. prosince 2014 (100 RUB = 30,123 CZK) a maximum bylo zaznamenano
9.ledna 2014 (100 RUB = 60,771 CZK).
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Obr.16  Staticky graf kurzu rusky rubl / ¢eska koruna za rok 2014 (100 RUB / CZK)
Zdroj: Kurzy.cz

4.2 Vysledky dotaznikového Setrreni

Dale budou popsané vysledky jednotlivych otazek provedeného dotaznikového
Setfeni. Na zacatku dotazniku byly otazky pro vSechny respondenty, nasledovaly
otazKky pro ty, ktei'i v Ceské republice jiz byli, a dale se umistovaly otazky pro ty,
ktef{ planuji v budoucnu Ceskou republiku navstivit. K zavéru dotazniku byly otz-
Ky urcené pro zjisténi preferenci Rusi v cestovani a také byl prozkouman nazor
na vliv cestovniho ruchu na soucasné situaci ve svété.

4.2.1 Otazky pro vSechny respondenty

Hned na zacatku byly zjistény asociace s Ceskou republikou, které se vyvolaji
u dotazovanych mladych Rust. Z celkového poctu dotazovanych jednoznacné vy-
plynulo, Ze kaZzdy tieti si spojuje Cesko s pivem (2012). Dalsi nejvice se vyskytujici
asociaci bylo hlavni mésto Praha (71), dale architektura (47), zamky (42) a kostely
(8). S Prahou se také objevovaly spojené asociace, jako jsou Karliv most (26), Staré
mésto (6), chram sv. Vita (4), Orloj (4) a dal$i pamatky. Ceska republika byla také
spojena s cCervenymi stfechami (18) a gotikou (13). Nékolik dotazovanych
si vzpomnélo i na vyznamny Cesky sport, jako je hokej (32). Mezi casto opakujici
se asociace patii Karlovy Vary (23), které jsou znamy vetsi obydlenosti Rust. Né-
kolik odpovidajicich oznacilo Ceskou republiku jako krasné (17), Gitulné (7) a klid-
né misto (2) a Cechy charakterizovali jako milé a laskavé lidi (4). Par lidi si vzpo-
mnélo na Ceskoslovensko (5) a to, Ze se Ceska republika nachazi v Evropé (4)
a také, Ze je soucasti Evropské unie (2). Nékteti také vzpomnély konkrétni tradi¢ni
¢eska jidla. Asociovany byli i Ceské vyrobky a ¢eské osobnosti. PIny seznam odpo-
védi respondentti na danou otazku je v prilohach.

2 Pocet respondentti
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Obr.17  Asociace s CR

Na druhou otazku ,Byl (a) jste nékdy v Ceské republice?“ odpovédélo
225 respondentli kladné, coZ znamena, ze 40 % dotazovanych jiz navstivili CR
a 337 (60 %) respondentli v Cesku jesté nebylo. Tady nemiZeme tvrdit,
7e 40 % segmentu mladych Rusi navstivilo Ceskou republiku, jde jen o procentu-
alni podil dotazovanych.

Dalsi otazka, na kterou odpovidali vSichni dotazovani, znéla takto: ,Mate
v planu navstivit CR v bliz$i dob&?“. Na tuto otazku odpovédélo kladné 127 lidi
z celkového poctu 562 mladych Rust, coZ je 23 % téch, kteii planuji CR navstivit
v blizsi dobé. 73 % (402) ostatnich odpovidajicich neplanuje navstivit CR v blizsi
dobé a jen 33 respondentti (6 %) neplanuje CR navstivit viibec, protoze je Ceska
republika nelaka jako destinace cestovniho ruchu.

Ti, kteii odpovédéli ,ne“ na predeslou otazku, méli odpovédét na dvé dopliu-
jici otazky. Prvni tato otazka znéla: ,Ovlivnila Vase rozhodnuti soucasna politicka
situace ve svété?“, na kterou vétsSina (81 %) odpovédéla tak, Ze jejich rozhodnuti
soucasnd situace neovlivnila. Dale 5 % toto nedokdzalo posoudit,
skoro 9 % respondentli soucCasnd politickd situace castecné ovlivnila
a 5 % mladych Rusi ovlivnila velmi.

Druha otazka znéla: ,Ovlivnil VaSe rozhodnuti velky rist kurzu eura vuci
rublu?, kde rist kurzu 63 % odpovidajicich neovlivnil, 6,5 % nedokazalo posoudit,
16,5 % castecné ovlivnil a 14 % ovlivnil velmi.

4.2.2 Otazky pro ty, ktefi jiz Ceskou republiku nékdy navstivili

Déle budou uvedeny odpovédi na otazky, které byli urCené pro ty respondenty,
kteii Ceskou republiku jiz v minulosti navstivili. Jak bylo uvedeno vyse,
tak 40 % dotazovanych jiz bylo v CR, a proto je zaklad pro dal$i vysledky 225 lidi.
Na kterém misté/kterych mistech jste byl (a)?

Dotazovanym byla ddna otazka: ,na kterém misté jste byl (a)?“. Z grafu pod textem
je jednoznacné vidét, Ze v této otazce bylo s nejvétsSim zastoupenim pred ostatnimi



Ceska republika jako destinace cestovniho ruchu pro segment mladych Rusti 46

hlavni mésto CR Praha s 96% (217) mladych Rust. Jako druhé nejnavstévovangjsi
mésto se staly Karlovy Vary s vyrazné mensim poctem pouze 52 % (117) respon-
dentd. Tretim méstem se opét s vyraznym poklesem navstévnikd stal Cesky
Krumlov s 25% (56). Dals$i mésta uZ jsou jen v radech desitek navstév jako je Brno
s 16% (36), Plzeii s 12% (26) a dale Olomouc s 6% (13). Mezi nejméné navstévo-
vana mista s navstévnosti dotazovanych 4 % patii Cesky raj, Krkonose a Ostrava.
Déle skoncilo Ceské Svycarsko (3 %), Frantiskovy 1azné (2 %) a Sumava (1 %).

Praha 217 (96%)
Karlovy Vary 117 (52%)
Cesky Krumlov 56 (25%)
Brno 36 (16%)
Plz&fi 26 (12%)
Maridnské lazné 20 (9%)
Olomouc 13 (6%)
Cesky raj 9 (4%)
Krkonose 8 (4%)
Ostrava 8 (4%)
Ceské Svycarsko 7(3%)
Frantiskovy lazné 4 (2%)
Sumava | 3(1%)
Jiné 32 (14%)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr.18  Na kterém misté/kterych mistech jste byl (a)?

Mezi jinymi odpovéd'mi (14 %) se vyskytla mésta jako Kutna hora (11), Podébrady
(4), Hluboka nad Vltavou (4), KarlStejn (2), Liberec (2), Hradec Kralové, Konépru-
sy, Beroun, Mikulov, Trebi¢, Mlada Boleslav, Duba, Turnov, Jachymov, Pisek, Jaro-
méf, Uherské Hradisté, Caslav, Teplice, hrad Loket a zamek Konopisté.
Také si nékteri vzpomnéli také na regiony, jako jsou Beskydy nebo Vysocina.

Byl (a) jste s ndvstévou Ceské republiky spokojen (a)?

Drtiva vétSina 95,5 % (215) dotazovanych byla s navsStévou spokojena,
jen 4,5 % (10) spokojena moc nebyla a nikdo z dotazovanych nebyl nespokojen
s navstévou Ceské republiky.

Chtél (a) byste Ceskou republiku znovu navstivit?

Podle nasledujictho grafu 88 % (198) respondentii odpovédélo na danou otazku
kladng, 6 % (14) by CR nechtélo znovu navstivit a 6 % nevédélo.
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Obr.19  Chtél (a) byste Ceskou republiku znovu navstivit?

Proc jste si vybral (a) zrovna tohle misto?

Na grafu mliZeme vidét, Ze na otazku odpovédélo 27 % (61) dotazovanych mladych
Rust tak, Ze méli doporuceni od zndmych a 20,5 % (46) vybrali konkrétni misto
kviili dobré nabidce v CK nebo CA. Odpovéd' , Byl (a) jsem tady a libilo se mi“ zvoli-
lo 16 % (36) tazanych. MoZnost, Ze v CR bydli kamaradi nebo piibuzni zvolilo
9,5 % (21). V posledni varianté ,Jiné“ byly uvedeny odpovédi napf. jako kvtili kras-
nym fotografiim Ceska (5 %), vZdycky snili navstivit CR (20 %) a nékolik respon-
dentti zvolilo Cesko kviili image kvalitnich ¢eskych lazni.

Doporuéeni od znamych 61(27%)
Dobrd nabidka CK/CA 46 (21%)
Byl (a) jsem tady a libilo se mi 36 (16%)
Bydli zde kamaradi/p¥ibuzni 21 (9%)
Jiné 61 (27%)
0% 20% a0%

Obr.20  Proc jste si vybral (a) zrovna tohle misto?

Jak dlouhy byl Vds pobyt?

Jako dalsi otazka byla otdzka tykajici se délky pobytu respondentti. Délka je vyob-
razena v grafu a je rozdélena do 7 intervali v rozmezi 1 den az vice jak 6 mésicu.
Na pobyt po dobu jednoho dne pfrijela pouze 4 % (9) respondentli. Mezi nejpocet-
néjsi délku pobytu patii intervaly 2 aZ 6 dni, kterou zvolilo 38 % (86) a dale
pak 1 aZ 2 tydny zvolilo 43 % (96) dotazovanych. Del$i dobu pobytu jiZ v CR travilo
méné dotazovanych. V délce pobytu 2 tydny az meésic to bylo 7 % (16),
v délce 1 az 3 mésice 2 % (3) a v délce 3 az 6 mésicl 2 % (5) respondentti. Po dobu
delsi vice nez 6 mésici bylo na pobytu 5 % (10) mladych Rust.



Ceska republika jako destinace cestovniho ruchu pro segment mladych Rusti 48

1den
2—6dni 86 (38%)
1-2tydny 96 (43%)

2 tydny — 1 mésic
1 -3 mésice
3 —6mésich
vice neZ 6 mésich

16 (7%)
3 (2%)

5 (2%)

10 (5%)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obr.21  Délka pobytu

Cil Vasi ndvstévy Ceské republiky?

Nejpocetnéjsi odpovédi v grafu na otazku tykajici se cile navstévy byl kulturni
a historicky cestovni ruch, na ktery odpovédélo 84 % (190) respondentd.
Dale se umistil méstsky cestovni ruch, ktery vSak uz neni tak v oblibé jako kultur-
né-historicky a byl s vysledkem jen 55 % (124) odpovidacich. Za pfirodnim ces-
tovnim ruchem se vydalo do CR 32 % (73) tazanych, dalsich 11 % (24) se vydalo
za Ucelem nakupu a 10 % (22) za Ucelem studia. Na navstévu rodiny nebo pratel
piijelo 10 % (22) odpovidajicich. Do Ceské republiky zavitalo 9 % mladych Rust
na vanoc¢ni trhy, dalSich 9 % (20) za lazeniskym nebo 1é¢ebnym cestovnim ruchem,
7 % (15) prijelo na veletrhy a vystavy. Praci zde méla 4 % (9) tazanych. Sportovni
a horsky cestovni ruch zlakal kazdy po 4 % a venkovsky cestovni ruch nebo agro-
turistika uz jen 3 % (6) dotazovanych. Do jiné varianty se zapsalo 5 %. Nékteri na-
vétévovali CR za ti¢elem gastronomického cestovniho ruchu a to predevsim za pi-
vem a chutnym a levnym jidlem. Nékteri jezdili kvili zavodiim nebo na oslavu
svatby ¢i narozenin. Vyskytli se i takové odpovédi jako mystickd a ,neturistickd“
mista.

kulturni a historicky cestovni ruch 190 (84%)
méstsky cestovni ruch 124 (55%)
pfirodni cestovni ruch 73(32%)
nakupni cestovni ruch 24 (11%)
studium 22 (10%)
navitéva rodiny/piatel 22 (10%)
vanocni trhy 20(9%)
lazensky/1é¢ebny cestovni ruch 20(9%)
veletrhy a vystavy 15(7%)
prace 9 (4%)
sportovni cestovni ruch 9 (4%)
horsky cestovni ruch 8 (4%)
venkovsky cestovni ruch/agroturistika 6(3%)
Jiné . 10(2%) | | | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr.22  Cil Vasi navstévy Ceské republiky?
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Jak jste ziskal (a) vizum?

Dalsi otazka se tykala vyrizeni viza. 61,5 % (138) dotazovanych mladych Rusi
si vyrizovalo vizum pres cestovni kancelat nebo agenturu, 31 % (69) si délalo vi-
zum samostatné na konzulaté nebo velvyslanectvi. Ostatni jiZ méli Schengenské
vizum (17).

4.2.3  OtazKky pro ty, kteri planuji navstivit Ceskou republiku v bliz$i dobé

Které misto/kterd mista byste chtél (a) navstivit?

Jako dal$i museli respondenti odpovidat na otazku, kam by se chtéli v CR podivat.
Po otazce, ktera mista jiz navstivili, byla nejcastéjsi odpovédi Praha a ani v této
otadzce tomu neni jinak. Pro Prahu odpovédélo 86 % (109) respondenti a stejné
tak skoncily na druhém misté také Karlovy vary s mensim poétem 51 % (65),
tak jak je vidét na grafu. Naproti tomu se vyrazné zvedl pocet zajemcti o Ceské Svy-
carsko, které vybralo 40 % (51), Brno s 32 % (40) a Cesky Krumlov s 28 % (36)
mladych Rusiti. O dal$i mista je také vys$si zajem. Jedna se o Cesky raj, ktery ziskal
28 % (36) respondentti a stejné tak i Maridnské lazné s 25% (32) a dale Krkonose
s 16% (21), Plzen a FrantiSkovy lazné s 16% (20), Ostrava s 13% (17), Olomouc
a Sumava kazdy s 11% (14) respondentii. Mezi odpovédi jiné patii Lednice, Kutna
hora a ¢ty¥i lidé napsali celé Cesko.

Praha I 109 (86%)
Karlovy Vary [ 65 (51%)
Ceské Svycarsko [ 51 (40%)
Brno [N 40 (32%)
Cesky Krumiov [N 36 (28%)
Cesky raj NN 36 (28%)
Maridnské 1azné [N 32 (25%)

Krkonose

Plzén

FrantiSkovy lazné
Ostrava

P 21 (17%)
e 20 (16%)
e 20 (16%)
s 17 (13%)

Olomouc [N 14 (11%)
Sumava N 14 (11%)
Jiné [ 9(7%)
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Obr.23  Kam byste chtéli jet?

Za &im byste se p¥i své dalsi cesté do CR vydal (a)?

Nejvétsi zajem jak je znazornéno v grafu, byl projeven o kulturni a historicky ces-
tovni ruch, ktery by zvolilo 80 % (101) odpovidajicich. Druhé a treti misto
s podobnym vysledkem s 55% (70) by zvolilo méstsky cestovni ruch a ptirodni
cestovni ruch 52 % (66) dotazovanych mladych Rusti. Dal$i oblasti uz nejsou
tak atraktivni pro dané respondenty. Nakupni cestovni ruch by zvolilo 20 % (25)
respondentd, vanoc¢ni trhy 19 % (24) a stejné tak i horsky cestovni ruch
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s 19 % (24). Na veletrh a vystavu by se vydalo 17 % (22)respondent(, na lazensky
a léc¢ebny cestovni ruch také 17 % (21), navstévu rodiny nebo pratel 14 % (18),
studium 10 % (13), sportovni cestovni ruch 9 % (12), prace 7 % (9) a nejméné 7 %
(8) na venkovsky cestovni ruch nebo agroturistiku. V kategorii ,Jiné“ (6 %) by se
nékteii dotazovani do Ceska vydali kvili jidlu a pivu.

kulturni a historicky cestovni ruch 101 (80%)
méstsky cestovni ruch 70 (55%)
pfirodni cestovni ruch 66 (52%)
nakupni cestovni ruch 25 (20%)
vano¢ni trhy 24 (19%)
horsky cestovni ruch 24 (19%)
veletrhy a vystavy 22 (17%)
lazensky/1é¢ebny cestovni ruch 21(17%)
navitéva rodiny/piétel 18 (14%)
studium 13 (10%)
sportovni cestovni ruch 12 (9%)
prace 9(7%)
venkovsky cestovni ruch/agroturistika 8 (7%)
Jiné | 6 (6%)I | | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr.24  Za¢im byste se pti své dalsi cesté do CR vydal (a)?

Jaky typ ubytovdni pldnujete pouZit?

V zaméfeni na planovani ubytovani vétSina odpovédéla na vyuZiti hotelu
atov 71 % (90). Dalsi varianty v grafu uZ jsou méné casté. Hostel by vyuzilo uz jen
21 % (27) a podobné by tak vyuZilo i 20 % mladych Rust ubytovani u své rodiny
nebo pratel. V dnesni dobé rozvijejici se couchsurfing by zvolilo 15 % (19) respon-
dentl. Nejméné castymi varianty jsou koleje s 8 % (10), penzion s 6% (8) a kemp
s 5% (6) odpovidajicich. V jinych variantach (4 %) se objevil prondjem domu
¢i bytu.

hotel 90 (71%)
hostel 27 (21%)
u rodiny/ pratel 26 (20%)
pomoci couchsurfingu 19 (15%)
koleje 10 (8%)
pension 8 (6%)
kemp 6 (5%)
jina varianta 5 (4%)
0% 20% 40% 60% 80%

Obr. 25  Jaky typ ubytovani planujete pouzit?
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Jaky typ stravovani pldnujete vyuZit?

Na otazku odpovédélo 74 % (94) respondentti tak, Ze se planuji stravovat v restau-
racich, 42 % (53) v restauracich rychlého obcerstveni a 45 % (57) si planuji varit
samostatné nebo s kamarady.

Kolik rublii pldnujete priblizné utrdcet za 1 den v CR?

Dalsi dotaz byl zaméren na to, kolik pribliZzné planuji odpovidajici utratit za den
v CR. Moznosti byli opét rozdéleny do nékolika interval a vyobrazeny v grafu.
Nemalé mnoZzstvi 19 % (25) respondenttli planuje utratit do 1000 rubli (482 CZK)3
a 23 % (29) respondentti planuje utratit 1 az 2 tis. rubli (482 az 964 CZK). Nejvice
odpovidajicich uvedlo rozmezi intervalu 2 az 5 tisic rublti (964 az 2410 CZK), které
planuje utratit 35 % (45) respondentii za den. Dale 16 % (20) respondentti uvedlo
castku 5 az 10 tis. rublt (2410 az 4820 CZK). Vice jak tuto ¢astku jsou ochotni utra-
tit uZ jen pouhé 2 % respondenti a to castku 10 az 20 tis. rubli
(4820 az 9641 CZK), dale pak 20 az 50 tis. rublt (9641 az 24100 CZK) 3 % (4)
a vice nez 50 tis. rubld (vice nez 24 100 CZK) jen 2 % (2) vSech respondentd.

do 1 000 rubld

1 aZ 2 tisice rubli

2 a7 5 tisfc rubld

5 a7 10 tisfc rubld

10 a7 20 tisic rubld
20 a7 50 tisic rubld
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Obr.26  Kolik rublii planujete p¥iblizné utracet za 1 den v CR?

Pldnujete vyuZit sluzby CK nebo CA pri pldnovdni dovolené?

V otazce ohledné vyuZiti sluZeb cestovnich kanceldri nebo agentur pii planovani
dovolené zvazuje jen 16,5 % (21) mladych Rusl vyuZit téchto sluZeb
a 35,5 % (45) respondenti jen z ¢asti. 48 % (61) odpovidajicich nebudou vyuzivat
sluZeb CK nebo CA.

Jak pldnujete dostat vizum?

U tohoto dotazu bylo odpovézeno na otazku ziskavani viza,
kde se 36 % (46) respondentl rozhodlo o pomoc pres CK nebo CA. VétSina,
tedy 53 % (67) se rozhodla o ziskani viza primo na konzulaté nebo velvyslanectvi
a1l % (14) odpovidajicich jinak, z nichz 9 respondenti jiZ maji Schengenské vi-
zum, a 5 dotazovanych si bude vyrizovat vizum pres jiny evropsky stat.

3 Primérny kurz od 3. 11 do 30. 11. 2014 v dobé provedeni dotaznikového Setieni bylo 100 RUB =
48,205 CZK
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4.2.4  Otazky zjiStujici preference segmentu mladych Rusi v oblasti
cestovniho ruchu

V nasledujicich otazkach byly zjistovany preference mladych Rusd v oblasti ces-
tovniho ruchu, které byly rozdéleny do Skategorii podle miry souhlasu ¢i nesou-
hlasu.

Podle preferenci respondentii bylo zjisténo, jak jsou mladi Rusové zaméreni
v ohledu cestovani. VSechny odpovédi jsou zaznamenany v grafu niZe. Hned v Givo-
du bylo zjiSténo, Ze témér vSichni (73 %) odpovidajici jiz maji zkuSenosti z vyces-
tovanim do zahranici. Dalsi otazky jsou zaméreny na lokaci a aktivity na dovolené.
Na otazku, zda o dovolené radi navstévuji znamad mista, odpovédélo kladné
86 % respondentii a 70 % odpovédélo kladné na to, Ze si vybiraji fyzicky a spor-
tovné zaloZené aktivity. Také historie a kultura ma pro dotazované velky vliv
v rozhodovani o misté dovolené (62 %) a jako dalsi také dava 65 % mladych Rust
prednost prirodnim krasam. Témér polovina (49 %) si vybira misto pro dovolenou
podle mistniho obyvatelstva a 48 % se zamétuje na vybér lokace podle pocasi. Ide-
alnf dovolenou na plazi oznacilo 25 % tazanych. Nova a prazdnéjsi mista vyhledava
z naSich dotazovanych 25 %. Za sportovnim utkanim by vyrazilo na dovolenou
do jiné zemé 28 % odpovidajicich. Jen 52 % odpovidajicich si radéji uZije dovole-
nou, neZ hledét na to, kolik co stoji. Pfes cestovni kancelar upfednostiiuje rezervaci
38 % dotazovanych a 41 % oznacilo internet jako bezpec¢nou cestu rezervovani
vyletu.

Mam zku3enosti s mezinarodnim cestovanim. -- 19%
Na dovolené rad (a) navstévuji znama mista. - 36%
Na dovolené si vybiram fyzicky a sportovné zaloiené..--

Historie a kultura ma velky vliv na mé rozhodovani o...-- 31%
Pro dovolenou si vybirdm lokace podle jejich pFirodni.._ 40%
Vybirdm si mista na vylet podle toho jaci jsou na misté lidé. -_ 33%
Vybiram si mista na vylet podle pocasi. -_ 33%
Moje idedlni dovolend je na pidzi. [IA0ANI 209 ek 13y,
Na dovolené rad(a) objevuji nova mista daleko od lidi. -_— 19%
Rad(a) bych si vzal dovolenou, abych sledoval sportovni.._- 16%

Usiti mé dovolené je dleztajsines kolik to stojl. (698 4% 26% 33%
Upfednostriuji zarezervovani vyletu pres cestovni kancelar. _- 25%
Internet je bezbe¢na mozinost rezervovani vyletu. ._ 30%
\ \ \ \

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M naprosto nesouhlasim B nesouhlasim  ani souhlasim, ani nesouhlasim = souhlasim B naprosto souhlasim

36%

Obr.27  Preference segmentu mladych Rust
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4.2.5 Vnimani soucasnosti respondenty

Dal byl prozkouman nazor dotazovanych na vliv soucasné politické situace ve své-
té na cestovni ruch. Respondenti odpovidali podle miry souhlasu do 5bodi,
kde 1 znamena naprosto nesouhlasim a 5 naprosto souhlasim.

Jak je vidét na grafu, tak z vysledkid bylo zjiSténo, Ze 34 % odpovidajicich
si mysli, Ze Schengenské vizum je drahé a dalSich 37 % si mysli, Ze ziskat Schen-
genské vizum je slozitéjsi kviili soucasné politické situaci. Nejvice odpovidacich
(76 %) souhlasilo s tim, Ze rostouci kurz eura (zaroveii i ¢eské koruny) viici rublu
ma vliv na mnozstvi cestujicich Rusti do EU.

Myslim si, Ze dostat Schengenské vizum je drahé | 16% 30% 20% 26% -

Myslim si, Ze dostat Schengenské vizum je sloZit&ji
kvili soutasné politické situaci

Myslim si, Ze rostouci kurz eura viéi rublu ma vlivna
! setu Rusd) cestujict 6%8% 9% L
mnoistvi Rust cestujicich do EU

0% 20% 40% 60% 80% 100%
naprosto nesouhlasim m nesouhlasim m ani souhlasim, ani nesouhlasim = souhlasim m naprosto souhlasim

17%  23% 23% 27%  [10%

Obr. 28  Vliv soucasné situace na cestovni ruch

4.3 Testovani hypotéz

V programu Excel byly pro kazdé testovani vytvoreny kontingen¢ni tabulky, pomo-
ci chi-kvadrat testu vypocitana p-hodnota a srovnana s hladinou vyznamnosti 0,05.

Ekonomicky status vs. planovand utrata

Prvné byla otestovana zavislost ¢i nezavislost mezi zaméstnanim respondenta
ajeho planovanou utratou pti navstévé Ceské republiky, kterd je vyobrazena na
obr. 29. Vypocitana p-hodnota je 0,008 coZ je méné nez 0,05 a proto hypotézu Ho
zamitame. To znamena, Ze zavislost mezi zaméstnanim respondenta a jeho plano-
vanou utratou na navstévu Ceské republiky existuje. Byla zkontrolovana sprav-
nost chi-kvadrat testu v programu Excel ru¢nim vypocitdnim hodnoty chi-kvadrat.
Chi-kvadrat vychazi 28,89 a kriticky obor je (16,92;0). Na zakladé toho, Ze vypoci-
tana hodnota chi-kvadratu naleZi do kritického oboru, zamitdme tedy nulovou hy-
potézu o nezavislosti, coZ potvrzuje predesly vysledek testovani.

Ekonomicky status vs. délka pobytu

Znazornéno na obr. 30. Pri testovani zavislosti ¢i nezavislosti mezi ekonomickym
statusem (zaméstnanim) respondenta a jeho délkou pobytu v CR p-hodnota vysla
0,102. Tedy nulovou hypotézu zamitnout nemtiZeme. Zavislost mezi zaméstnanim
respondenta a délkou jeho pobytu v CR neexistuje.
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Obr. 29

Obr. 30

25
20
15
10

w

podnikatel

ﬂ

pracujici pracujici student
student

® do 1000 rublé m od 1000 do 2000 rublG ™ od 2000 do 5000 rublé = od 5000 rubl

Ekonomicky status vs. planovana ttrata

60
50
40
30
20
10

jeden 2 aZ5dni
den

m podnikatel

y

=5’ 7
-y — g

1az2 2 tydny 1az3 viceneib

tydny a7 mésic mésicl

M pracujici student ™ student

Ekonomicky status vs. délka pobytu

Vék vs. délka pobytu

mésict

pracujici

Stejné neexistuje zavislost mezi vékem respondenta a délkou jeho pobytu v CR,
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4.4 Shrnuti vysledki dotaznikového Setreni

Po vytvoreni a zhodnoceni vlastniho dotaznikového Setfeni miZeme pouzit jista
zjiSténi, ktera pomohou lépe pochopit dany segment trhu a vytvorit tak jista opat-
feni na zvysSeni navstévnosti a vSe zefektivnit jak pro turisty, tak i pro danou zemi.

V Setfeni se zacCalo dotazovanim vSech respondentti na to, jaké asociace u nich
vyvolava Ceska republika. Nebylo velkym piekvapenim, kdyZ na plné ¢are vyhréla
asociace piva, kterym je Ceska republika jednozna¢éné proslavena. V druhém za-
stoupeni u dotazovanych mladych Rust bylo zvoleno hlavni mésto Praha a mésto
Karlovy Vary. Stejné tak i podle vyzkumu CzechTourism, ktery se ptal vSech véko-
vych Kkategorii Rusfi, byly zaznamenany podobné vysledky asociaci s CR.
Dale uz se v dotaznikovém Setieni objevovaly pouze asociace ve vyrazné mensich
¢etnostech, coZ znamen4, Ze kromé piva a Prahy neni Cesko mezi mladymi respon-
denty, ale i mezi odpovidajicimi z vyzkumu CzechTourism, piili§ zndmo. Rusové
tak znaji a vyuZivaji jen nepatrnou ¢ast moznosti, které Ceska republika nabizi
a bylo by vhodné v této oblasti rozsirit ruské obzory a zvysit tak i jejich zajem
o Ceskou republiku.

Z celkového poétu dotazovanych se v blizké dobé planuje do CR podivat
23 % respondentli, coZ se da povaZovat za vysoké procentudlni zastoupeni a je vi-
dét, Ze mlad$i Rusové maji vet$i chut vycestovat a maji ur¢ity potencial pro Ceskou
republiku. Za pozitivni je moZno povazovat i to, Ze pouze 6 % respondentii viibec
neplanuje cestovat do CR.

Z téch, co neplanuji cestovat do CR, odpovédélo 14 % na to, Ze jejich rozhod-
nuti ovlivnila soucasna politicka situace a 30 % odpovidajicich ovlivnil prudky na-
rist kurzu eura vici rublu. To Ize povazovat za vysvétleni jednoho z diivod(, proc
se zmensuje pocet ruskych turisti cestujicich do Ceské republiky.

Pro dotazované mladé Rusy, ktefi jiz v Cesku byli, byla nejnavitévovanéjsi
mista Praha s 96% a dale Karlovy Vary s 52%, které mimo jiné patrili mezi Casté
asociace. Pri porovnani s vyzkumem CzechTourism, kde podle zjiSténi Prahu
navstivilo 70 % vSech dotazovanych Rusli, mizeme usoudit, Ze mladi Rusové
z vlastniho vyzkumu jsou vice zaméreni pravé na hlavni mésto, nez segment Rust
vSech vékovych kategorii ktefi se ucastnili vyzkumu CzechTourism. VétSina re-
spondentl také stejné odpovédéla na to, Ze mezi mista, ktera by rada navstivila,
jsou Praha s 86% a Karlovy Vary s 51% vSech odpovidajicich. Velmi kladné mtze
byt ohodnocena velka spokojenost ruskych navstévnikl s navstévou CR (ktera &i-
nila 95,5 %) a to, Ze aZ 88 % respondenti by se rada do Ceska znovu podivala.
Vysokd mira spokojenosti vyplynula i z vyzkumu CzechTourism zroku 2012,
ktery ukazuje, Ze Cesko je u dotazovanych Rusti v oblibé napti¢ generacemi.

Z provedeného vyzkumu také vyplynulo, Ze nejvice respondentii (1/3)
se rozhodlo pro ur¢ité misto v CR na zakladé kladného doporuceni od znamych
a 20 % dotazovanych podle dobré nabidky CK nebo CA. Stejné tak i ve vyzkumu
CzechTourism si 42 % respondentti ziskavalo informace pied dovolenou od svych
znamych.
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Délka pobytu v Ceské republice se skoro u poloviny odpovidajicich pohybova-
la v intervalu 1 aZ 2 tydny a o néco méné respondenti travilo v Ceské republice
kratsi dobu a to 2 az 6 dni. V roce 2012 je priimérna délka pobytu podle CzechTou-
rism 7 dni. Z tohoto tvrzeni miZeme usoudit, Ze dotazovani mladi Rusové se v CR
v primeéru zdrzuji déle.

Jak jiz vyplynulo z asociaci respondentd, tak nejvice mladych Rusti (86 %) jez-
di do CR pravé za kulturnim a historickym cestovnim ruchem. Dotazovani Rusové
obecné podle vyzkumu CzechTourism jezdi do zahranic¢i prevazné za rekreaci
a odpocinkem. Pro své budouci cesty by se mladi Rusové vydali opét v 80% za kul-
turnim a historickym cestovnim ruchem a v 70% za méstskym cestovnim ruchem.
Mladsi Rusové (i podle CzechTourism) jsou tak vice zaméreni na kulturni a histo-
rickou sféru, nezli starsi, ktefi jezdi prevazné za rekreaci a odpocinkem.

Pro své cesty by nejvice mladych Rusti pouzilo ubytovani v hotelech
atov 70% a 74 % by se stravovalo v restauracich. Také podle prizkumu
STEM/MARK provadéném v roce 2010 bylo zjiSténo, Ze 78 % Rust dava pirednost
ubytovanim v hotelu.

Po finan¢ni strance z vyzkumu vyslo, Ze nejvice Rusti (36 %) planuje na den
utratit v rozmezi 2 az 5tisic rubld. Podle CzechTourism, kazdy Rus v priiméru utra-
ti okolo 3 500 rubld. Odtud vyplyva, ze kazdy Rus, mladsi nebo starsi, utraci za do-
volenou v Ceské republice ptiblizné stejné finan¢ni ¢astky.

Skoro polovina respondentii neplanuje vyuzivat sluzby CK nebo CA pfti plano-
vani dovolené. Podle preferenci Rust z vyzkumu CzechTourism si obvykle vice
jak polovina zprostredkovava dovolenou pies CK/CA a % si ji organizuje sama.
Starsi, si tak uz pravdépodobnéji chtéji jen odpocinout a neztracet sily zarizovanim
dovolené vlastnimi silami.

NejpocetnéjSim zplisobem si mladi Rusové vyrizovali viza pomoci cestovni
kancelafe nebo agentury. Stejné tak si i ve vyzkumu CzechTourism volila vice
jak polovina Rust pravé cestovni kancelar. OvSem vice jak polovina mladych Rust
si planuje vytizeni viza pfimo pres konzulat nebo velvyslanectvi.

Podle preferenci mladych Rusii v oblasti cestovani, bylo zjisténo,
ze 70 % z nich jiZz ma za sebou néjaké zkuSenosti s mezinarodnim cestovanim
a pouze % vSech Rusi z vyzkumu VisitBritain. Zac¢ina se tak zvySovat trend cesto-
vani do zahranic¢i a u mladsi ruské populace je tak vidét vétsi zajem.

Vyrazné mnozstvi (70 %) mladSich Rusli rddo nav$tévuje zndmd mista,
ktera vsak byla vSemi Rusy z marketingového vyzkumu VisitBritain preferovana
onéco vice (80 %). Také se pri porovnani doSlo k zavéruy,
ze vice (70 %) mladych Rust nezli vSech Rust z prizkumu VisitBritain (50 %)
si radéji vybira fyzicky a sportovné zaloZené aktivity. Pro skoro 70 % mladych
Rusti maji veliky vliv ptirodni krasy, které byly u Rusi z VisitBritain preferovany
skoro stejné (80 %). Stejné tak jako u mladych (62 %), tak i u Rusi z vyzkumu
VisitBritain (67 %) ma vyznamny vliv pfi rozhodovani dovolené historie a kultura.

Pro skoro 50 % mladych Rusi je dileZité pocasi a také mistni lidé, ktef{ obec-
né Rusové z vyzkumu VisitBritain preferuji o néco vice. Jen 25 % mladych Rusi
si predstavuje idealni dovolenou na plazi nebo dal od lidi. Naproti mladym Rusim
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si obecné 3x vice Rustli z vyzkumu VisitBritain predstavuje idedlni dovolenou vzda-
lenou od davti, a ktera bude vice zamérena na klid a odpocinek.

Obecné 60 % Rustl z vyzkumu VisitBritain a 40 % mladych z provedeného do-
taznikového Setfeni uprednostiiuje rezervovani dovolené pres CK
Rusové (VisitBritain) tak vice preferuji v mnoha pripadech draZzsi, ale pohodlnéjsi
zarizovani dovolené pres zprostredkovatele, nez nami dotazovani mladi Rusové.
Jednak starsi maji vice financ¢nich prostiedki, nez vétSina mladsich a nechtéji se
zabyvat zbyte¢nostmi, kdyZ nemusi nic feSit a jen si uZivat. Z vyzkum vypliva, Ze
Rusové nepovaZzuji internet za velmi bezpefny zplsob zarezervovani vyletu.
Jen 40 % dotazovanych z vyzkumi souhlasilo s bezpecnosti rezervovani pres in-
ternet a pro polovinu mladych Rust je dilezitéjsi uziti si své dovolené, néz jeji ce-
na. 34 % mladych dotazovanych si mysli, Ze dostat Schengenské vizum je drahé
a37 % si mysli, Ze je sloZitéjsSi ho dostat kvili soucasné politické situaci.
76 % respondentl souhlasilo, Ze rostouci kurz eura vici rublu ma vliv na pocet
Rusi cestujicich do EU.

4.5 Doporuceni na zakladé vysledki dotaznikového Setieni

Dale budou uvedeny nékterd doporuceni pro marketingovy management des-
tinace CR, tykajici se propagace destinace v Rusku a zvy$eni informovanosti o des-
tinaci u mladych Rusi za ucelem vyvolavani zajmu k cestovani cilového segmentu
do Ceské republiky.

Ruska Federace je nejvétsim statem na svété s vice neZ 140miliony obyvatel.
Rusko je statem s velkymi moznostmi, a proto je zde velké mnozZstvi zpisobi,
jak oslovit obéany daného statu a nalakat je tak k cestovani do Ceské republiky.

Nejcastéjsi ceské destinace, které si voli mladi Rusové, jsou Praha a Karlovy
Vary. Také z vyzkumu CzechTourism ,Jak nas vnimaji Rusové?” je znamo,
Ze v porovnani s jinymi narody Rusové maji vétSi zdjem o navstévy region,
a proto by bylo vhodné se vice zaméfit na podporu malych mést.
Nelze ale i tak vynechavat navstévu Prahy u téch, ktefi doposud Prahu nenavstivili,
protoZe Praha je neoddélitelnou soucasti image Ceské republiky. Dale by se mélo
zamérit také na prodlouzeni délky pobytu mladych Rusii v Ceské republice.

Nejdilezitéjsi v osloveni a ptilakani turisti do urcité destinace je spoluprace
a partnerstvi. Autorka by nejprve doporucila marketingovému managementu des-
tinace CR zamé¥it se na spolupraci s ruskymi cestovnimi kancelaiemi a s ¢eskymi
cestovnimi kancelafemi zastupujicimi CR v Rusku. Vytvaret tak spole¢nymi silami
nové a zajimavé produkty cestovniho ruchu nebo vice propagovat produkty
jiz existujici. Sdileni nakladd by bez problémi dovolilo propagovat destinaci po-
moci reklamy na hlavnich televiznich kanalech Ruska atd.

Zameérit se i na partnerstvi se sousednimi staty (Némecko, Rakousko, Polsko),
které kaZzdorotné navstivi stovky tisic Rusi. Podle tabulky ¢ 3
(RussiaTourism, 2014) za prvni tifi kvartaly v roce 2014 vyjelo skoro trikrat vi-
ce Rusti do Polska (1 278 209) a do Némecka (1 177 881) neZ do Ceska (419 183).
Za prvnich devét meésicii 2014 Rakousko navstivilo 182 459 ruskych turisti za tce-
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lem cestovniho ruchu. Spolupraci se sousednimi staty by tak bylo mozné prilakat
turisty ze sousednich regionii alespoil na nékolik dni, i kdyZ je pro cestujictho
hlavni cilovou destinaci sousedni stat.

Cesko je mezi Rusy zndmo jako pohadkovy stat s krasnymi zamKky. Samozrej-
mé je, Ze vétSina mladych pari si preje mit svatbu ve stifedovékém zamku nebo
stravit libanky na romantickych mistech Ceské republiky. Na ¢eském trhu je dosta-
tecné mnozstvi firem a cestovnich kancelaii zamétenych pravé na zarizovani sva-
teb a libanek pro zahranicni trh, kam se zejména radi i ten rusky. Mladi Rusové
berou tyto dny velmi vazné a jako jedny z nejdilezitéjSich dnti, a proto si nevahaji
udélat drahou a rozko$nou svatbu. Na rozdil od Cechii vstupuji do manzelstvi Ru-
sové drive a se svatbou mladym casto po finan¢ni strance pomahaji rodice. Diilezi-
té je, Zze primérné naklady na uskute¢néni svatby v CR neprekracuji naklady
na svatbu provedenou v Rusku. Proto by bylo vhodné intenzivnéji propagovat sva-
tebni cestovni ruch v RF, aby ruskd mladeZ byla vice informovana o tom,
ze pri skoro stejnych ndkladech maji moznost uskute¢néni své svatby v jednom
z Ceskych zamku nebo v pohadkové Praze.

Osloveni cilového segmentu muiZe probihat vytvorenim tematickych katalog,
kde budou podrobné rozepsany sluzby s konkrétnimi cenami. Katalogy by byli §i-
feny pomoci ruskych a Ceskych CK zabyvajicimi se provedenim svateb na tzemi
CR. Oslovit mladé Rusy je mozné provedenim svatebnich seminaiti ve vétsich més-
tech Ruska, napt. v Moskvé, Petrohradé, Jekaterinburgu atd. Pro rozsitenéjsi pro-
pagaci je doporuceno vyuZit reklamni spoty na hlavnich ruskych televiznich stani-
cich (kandlech). Pro vyreSeni financni narocnosti takového zplisobu propagace
je zde vhodné vyuziti cross marketingu mezi marketingovym managementem des-
tinace CR (CzechTourism) a CK poskytujicimi svatebni sluzby v Ceské republice.
To privede k posileni image svatebniho cestovniho ruchu v Ceské republice u cilo-
vého segmentu a zefektivni sdileni nakladu.

Mezi nékterymi ruskymi podniky a ¢eskymi ubytovacimi zatizenimi nebo ces-
tovnimi kancelafemi existuji vyhodnd dlouhodoba partnerstvi. Nejcastéji
jsou to podniky s tézebnim nebo primyslovym zamérenim, které dlouhodobé spo-
lupracuji s ceskymi laznémi pro organizaci dovolené pro své zaméstnance, pracuji-
ci ve Skodlivych podminkach. Je to tak vyhodné pro vSechny spolupracujici u¢ast-
niky, protoze Ceské lazné tak maji své zakazniky a podnik ma zdravéjsi a spokoje-
néjSi zaméstnance, kteri tak maji kvalitni 1éCeni v laznich a dovolenu za dostupnou
cenu.

Pro tyto podniky vSak nejsou zcela charakteristicti prevazné mladi zamést-
nanci a pro osloveni hlavné daného cilového segmentu by se autorka doporucila
zameérit na spolupraci s podniky, ve kterych jsou zaméstnani prevazné mladi lidé.
Jsou to predevsim velké obchodni retézce potravin, elektroniky, mobilnich opera-
torti apod., ve kterych pracuji prevazné mladi manazeri, prodavaci, konzultanti atd.
Ceské cestovni kancelafe a agentury by se méli zamé¥it na partnerstvi s ruskymi
obchodnimi retézci, které by poskytlo vyhodné podminky pro obé strany. Podnik
by platil za své nejlepsi zaméstnance ¢ast nakladid na dovolenu v CR a tim by vice
zmotivoval své zaméstnance pro lepsi vykony a stavat se tak nejlepSimi pracovniky
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celého mésta nebo regionu. Jako silnou motivaci pro své zaméstnance by podnik
vyuzil mozZnost zlevnéné dovolené pro nejlepsi pracovniky urcitych mést, regionti
nebo okruhd.

V Ruské Federaci je v soucasné dobé skoro 6 miliont studenti (Rosstat,
2014). Spolupraci s ruskymi univerzitami by bylo mozné zvySit mnozstvi mladych
turistd cestujicich do Ceské republiky. Ceska republika by mohla nabidnout rus-
kym studentiim kratkodobou praxi nebo jazykové kurzy. Také napi. studentlim
oboru architektury organizovat poznavaci vylety s exkurzemi o architekture
v Ceské republice. Studentdim medicinskych oborfi organizovat poznavaci vylety
a exkurze do ¢eskych 1azni a seznamit studenty s metodami léceni v danych objek-
tech apod.

Za hlavni konkurenéni vyhody Ceské republiky miZeme povaZovat lazné,
dédictvi UNESCO, prirodu, kuchyni, pivo a vino, jedinecnost Prahy, kulturu a histo-
rii Ceské republiky a hustou sit’ turistickych pésich tras ¢&i cyklostezek. Konkrétné
pro Rusy je v CR vyhodna jazykova blizkost a relativné nizka cena sluZzeb ubytova-
cich ¢i stravovacich.

Pro Rusy je Cesko jednim z gastronomickych favoritd. Rust{ turisté sem radi
jezdi za ¢eskou kuchyni a pivem. Proto by pro cilovy segment byla zajimava nabid-
ka zajezdu zaloZeného nebo spojeného s navsStévou gastronomického ¢i pivniho
festivalu. Napt. Prague Food Festival 20154 se kona 29. - 31. kvétna 2015 v Kralov-
ské zahradé Prazského hradu, Moravia Food Festival 2015 se kona
7. - 23. kvétna 2015 v Praze. Oslovit tak cilovy segment vytvorenim katalogi
s programem festivali a jinych akci.

Mladi lidé jsou nejvice ze vSech segmentii zaméreny na aktivni odpocinek,
jako jsou tfeba hudebni festivaly. Svétové znamé hvézdy obvykle v Rusku navsté-
vuji jen Moskvu ¢i Petrohrad, ale vzdalené regiony uz ne. Proto by pro dany cilovy
segment byl velmi zajimavy zajezd zaloZeny nebo spojeny s hudebnim festivalem
se svétové znamymi hudebnimi hvézdami. Napf. pro milovniky rocku by byla zaji-
mava navstéva festivalu Rock for peopleS, ktery se kona 2. - 6. cervna 2015 v Hrad-
ci Kralové. Mighty sounds festival, zaméreny predevSim na punk, rock’'n’roll, reg-
gae a dalsi, se kona 3. - 5. cervence 2015 v Tabore. Colour’s of Ostrava je multiZan-
rovy mezinarodni hudebni festival, ktery bude probihat 16. - 19. ¢ervence 2015 v
Dolnich Vitkovicich. Festival Machac je obrovskym plaZzovym open air festivalem
s tradi¢ni elektronickou tane¢ni hudbou, ktery se bude konat 21. - 22. srpna 2015
ve mésté Doksy u Machova jezera. K zajezdlim spojenym s hudebnimi festivaly
by bylo mozné také pripojit program s navstévou nejznaméjsich ceskych klubi.
Vyhodou ceskych nocnich kKlubti oproti jinym evropskym je cena. Lze zde povazo-
vat za vyhodu oproti Rusku i existenci nocni méstské hromadné dopravy,
ktera zjednoduSuje nocni Zivot pro mladé. Oslovit tak cilovy segment by bylo moz-

4Cerpano z webovych stranek gastronomickych festivald, které jsou uvedeny v literatute
5Cerpano z webovych stranek hudebnich festival(, které jsou uvedeny v literatute
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né pomoci reklamy na internetu a vytvorenim katalogli s programem festivala
a jinych akci.

Dotazovani mladi Rusové nejcastéji volili historicky a kulturni cestovni ruch.
Také podle provedeného dotazovani 81 % mladych respondentii na dovolené rado
navs$tévuji zndma mista a pro 62 % dotazovanych ma velky vliv na rozhodovani
o misté dovolené historie a kultura statu, a proto je CR tak ldkavou destinaci mezi
Rusy. Také z tohoto mliZeme usoudit, Ze pro znacnou ¢ast mladych Rusti bude vel-
mi lakavy zajezd s navStévou pamatek UNESCO, Prahy a dalSich kulturnich a histo-
rickych pamatek.

70 % mladych dotazovanych si vybira na dovolené fyzické a sportovné zalo-
zené aktivity a 65 % si vybira pro dovolenou destinaci podle ptirodnich kras.
Vice nez polovina respondentl planuje na své dovolené vyuzit prirodni cestovni
ruch. Pro tyto osoby je nejlepsi dovolenou aktivni turistika s péSimi tarami po pfti-
rodnich pamatkach ¢i horach (také vzhledem k tomu, Ze mezi Rusy jsou klasické
pési tury velmi popularni). Lze zde povazovat za vyhodu i levnost tary kvtli pireno-
covani v kempech a stanech, které neni tak financné naroc¢né. Bylo by zde vhodné
vytvorit v rusStiné podrobné mapy se vSemi péSimi stezkami a cyklostezkami,
s ubytovacimi zarizenimi, pamatkami apod. Také by bylo vhodné se zamérit
i na propagaci horského cestovniho ruchu v zimnim obdobi (pripadné i s lyZarskou
vyukou), protoZe je pro Rusy typické cestovat v obdobi Silvestra a po ném,
jak je patrné ze statistik CSU, které jsou zobrazeny na obr. 6.

P vytvoreni novych zajezdi, vyletl atd. je potieba zvazit, pro ktery typ ces-
tovniho ruchu je kazda oblast vhodna a dle toho vytvaret destina¢ni produkty
a nasledujici propagaci na trhu. Vzhledem k soucasnému oslabeni ruské mény
by autorka doporucila konkretizovat, jaké sluzby a za jakou cenu dostanou zakaz-
nici, aby se nebali neoc¢ekavanych nakladd.

Marketingovy management destinace CR, cestovni kanceldfe a agentury
by se méli zamérovat komplexné na vSechny marketingové slozky, jako na pro-
dukt, cenu, propagaci, distribuci, partnerstvi, lidi, balicky sluZeb a programovani,
protoZe kazda z téchto slozek je diilezitd. Napriklad kvalita personalu by méla vy-
volat spokojenost zdkazniku a tim i pravdépodobné budouci vraceni turisty do des-
tinace a také doporucovani destinace zndmym, které je v cestovnim ruchu jednim
z nejrozSirenéjSich zplisobi zjisténi informaci.
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5 Zaver

Nestabilni ruska ména, ktera ma za nasledek i zdraZeni zajezd( a letenek v Rusku
do Ceské republiky je nejpravdépodobnéjsi pri¢ina poklesu piijizdéjicich ruskych
turisti do CR. Jako dal$i pri¢inu lze uvést patriotismus Rusti (kvili evropskym
sankcim proti RF), ktefi tak vice preferuji ruské €i vychodni destinace pred evrop-
skymi destinacemi.

Za prvnich devét mésicii vroce 2014 ptijelo do Ceské republiky skoro
0 10 % méné ruskych turisti nez ve stejném obdobi predchazejictho roku.
Rusové ale i tak stale podle pifjezdu zahrani¢nich turist@i do Ceské republiky zii-
stavaji na druhém misté. Do budoucna lze piepokladat dalsi pokles ruskych turisti.
Podle autorky Ceska republika neztrati tolik ruskych turistfl jako draZsi destinace
(Francie, §V}'/carsko, Rakousko apod.). Je mozZné, Ze Rusové, kteii si mohli diive
dovolit cestovani do drazsich destinaci, ted budou preferovat o néco levnéjsi
Ceskou republiku. Proto by se mélo vice zaméFit na vytvoreni zajimavych produktu
pro Rusy a na intenzivni propagaci destinace CR v Ruské Federaci, aby Ceskou re-
publiku vyhledavalo vice turistii, nez jiné staty Evropy. Hlavnim cilem této baka-
lai'ské prace bylo navrhnout doporuéeni pro propagaci destinace Ceska Republika
mezi zvoleny cilovy segment.

Jednim zcili bylo i zanalyzovat statistiky prijezdového cestovniho ruchu
z Ruské Federace do Ceské republiky. Podafilo se ziskat konkrétni vysledky tykaji-
ci se soucasné situace v cestovnim ruchu mezi Ruskem a Ceskou republikou.

Dalsim cilem bylo také zjistit preference cilového segmentu v cestovnim ruchu
a tak specifikovat urcita doporuceni charakteristickd (pro mladé Rusy) pro dany
segment. Preference mladych Rust a také informace o jejich byvalych ¢i planova-
nych navstévach Ceské republiky byly zjistény pomoci provedeného dotaznikové-
ho Setieni. Soubor respondenti piedstavovalo 562 mladych Rusi. Nejcastéji cestu-
ji mladi Rusové na dobu do dvou tydnd a nejvice jezdi do Ceské republiky za kul-
turnim a historickym cestovnim ruchem. Pomoci dotazniku byly také zjistény na-
zory respondentii na vliv soucasné politické situace ve svété na cestovni ruch.

V metodice byly stanoveny a dale pomoci chi-kvadrat testu i otestovany
tfi hypotézy, ze kterych jen jedna potvrzovala existenci zavislosti mezi ekonomic-
kym statusem respondenta a jeho planovanymi ttratami na dovolenou v CR.

Ve shrnuti byly vysledky dotaznikového Setfeni pro mladé Rusy srovnany
s oficialnimi statistikami CSU a RussiaTourism o Rusech vsech vékovych kategorii
a svysledky vyzkumu CzechTourism ,Jak nas vnimaji Rusové“ a prizkumem
VisitBritain, ktery u vSech Rusti zjiStoval preference v cestovani.

Na zakladé prozkoumanych statistik, vysledcich provedeného dotaznikového
Setreni a jejich srovnani byly navrhnuty doporuceni pro propagaci a prilakani mla-
dych Rusii do Ceské republiky. Podle autorky se vSechny stanovené cile podatilo
splnit.

Tato bakalarska prace by mohla byt vyuZitelna v praxi pro jakékoliv organiza-
ce ¢i firmy specializujici se na cestovni ruch mezi Ruskem a Ceskou republikou.



Ceska republika jako destinace cestovniho ruchu pro segment mladych Rusti 62

Prace by také mohla byt napomocna cestovnim kancelarim a agenturam pfri tvorbé
produktq, prilakani turistl apod.
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A Dotaznik v Cestiné

1. Jaké asociace u Vas vyvolava Ceska republika? *
otevirena otazka
2. Byl (a) jste nékdy v Ceské republice? *

® ano
® ne

3. Na kterém misté/kterych mistech jste byl (a)? *
Miizete vybrat jakykoliv pocCet odpoveédi
e Praha
e Brno
e Cesky Krumlov
e Karlovy Vary
e Marianské lazné
¢ FrantiSkovy lazné
e Olomouc
e Ostrava
e Plzen
e Cesky raj
e Ceské Svycarsko
e Sumava
e Krkonose
e jina varianta
4. Byl (a) jste s tim cestovanim spokojen (a)? *
e ano
e spiSe ne
® ne

5. Chtél (a) byste Ceskou republiku znovu navstivit? *

® ano
® Nne

e nevim

6. Procjste sivybral (a) zrovna tohle misto? *
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doporuceni od znamych

byla dobra nabidka v CK/CA

byl (a) jsem tam a libilo se mi
moji kamaradi/pribuzni tam bydli
jina varianta

Jak dlouhy byl Vas pobyt? *

1 den
2 -6 dni
1 - 2 tydny

2 tydny - 1 mésic

1 - 3 mésice

3 - 6 mésicl

vice neZ 6 mésici

Cil Vasi navstévy Ceské republiky? *
MiZete vybrat jakykoliv pocCet odpovédi
kulturni a historicky cestovni ruch
prirodni cestovni ruch
lazensky/1éCebny cestovni ruch
méstsky cestovni ruch

venkovsky cestovni ruch/agroturistika
horsky cestovni ruch

sportovni cestovni ruch

nakupni cestovni ruch

navstéva rodiny/pratel

prace

studium

vanoc¢ni trhy

veletrhy a vystavy

jina varianta

Jak jste ziskal (a) vizum? *

pres CK nebo CA

pifimo pres konzulat

jina varianta
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10. Mate v planu navstivit CR v bliz$i dobé? *
® ano
® ne

e ne, protoZe CR mé nelaka jako destinace cestovniho ruchu

11. Jestlije VaSe odpovéd ,ne“, tak ohodnotte otazky podle ovlivnéni, kde 1 je vii-
bec neovlivnilo a 5 je ovlivnilo to.

e Ovlivnila Vase rozhodnuti soucasna politicka situace ve svété?
e Ovlivnilo Vase rozhodnuti riist kurzu eura?

12. Které misto/ktera mista byste chtél (a) navstivit? *
Mizete vybrat jakykoliv pocet odpovédi
e Praha
e Brno
e Cesky Krumlov
e Karlovy Vary
e Marianské lazné
¢ FrantisSkovy lazné
e Olomouc
e Ostrava
e Plzen
e Cesky raj
e Ceské Svycarsko
e Sumava
e KrkonoSe
e jina varianta
13. Za &im byste se pii své dalsi cesté do CR vydal (a)? *
Miizete vybrat jakykoliv pocCet odpoveédi
e kulturni a historicky cestovni ruch
e prirodni cestovni ruch
o lazensky/lécebny cestovni ruch
e méstsky cestovni ruch
e venkovsky cestovni ruch/agroturistika
e horsky cestovni ruch

e sportovni cestovni ruch
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14.

15.

16.

17.

nakupni cestovni ruch

navstéva rodiny/pratel

studium

prace

vanoc¢ni trhy

veletrhy a vystavy

jina varianta

Jaky typ ubytovani planujete pouzit? *
Miizete vybrat jakykoliv pocCet odpoveédi
hotel

hostel

pension

kemp

koleje

u rodiny/pratel

pomoci couchsurfingu

jina varianta

Jaky typ stravovani planujete pouzit? *
Miizete vybrat jakykoliv pocCet odpoveédi
restaurace

restaurace rychlého obcerstveni

budu varit sdm nebo s kamarady

jina varianta

Kolik rublii planujete piiblizné utracet za 1 den v CR? *
do 1 000 rubld

1 - 2 tisice rubli

2 - 5 tisic rublt

5 - 10 tisic rubla

10 - 20 tisic rublt

20 - 50 tisic rubli

vice nez 50 000 rubld

Planujete vyuzit sluzby CK nebo CA? *
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20.

21.

ano
ne

z Casti

Jak planujete ziskat vizum? *

pres CK nebo CA

primo pres konzulat

jina varianta

Ohodnot'te zndmkou 1 az 5, kde 1 je absolutné nesouhlasim a 5 je absolutné
souhlasim *

Myslim si, Ze dostat Schengenské vizum je drahé.

Myslim si, Ze dostat Schengenské vizum je sloZzitéji kviili soucasné politické si-
tuaci.

Myslim si, Ze rostouci kurz eura vici rublu ma vliv na mnoZstvi Rusii cestuji-
cich do EU.

Ohodnot'te zndmkou 1 az 5, kde 1 je absolutné nesouhlasim a 5 je absolutné
souhlasim *

Na dovolené rad (a) navstévuji zndma mista.
Pro dovolenou si vybirdm lokace podle jejich prirodni krasy.
Na dovolené rad (a) objevuji nova mista daleko od lidi.

Historie a kultura ma velky vliv na mé rozhodovani o tom, kam se vydam
na dovolenou.

Na dovolené si vybiram fyzicky a sportovné zaloZené aktivity.
Moje idealni dovolena je na plazi.

Uziti mé dovolené je dllezitéjsi nez kolik to stoji.
Uprednostiiuji zarezervovani vyletu pres cestovni kancelar.
Internet je bezpecna moznost rezervovani vyletu.

Vybiram si mista na vylet podle pocasi.

Vybiram si mista na vylet podle toho, jaci jsou na misté lidé.

Rad (a) bych si vzal dovolenou, abych sledoval (a) sportovni udalost v jiné
zemi.

Mam zkusSenosti s mezinarodnim cestovanim.
Vase pohlavi *

zena
muz
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22.

23.

Vas vék *

18 -23
24 -29
30 -34

Vase zaméstnani *

student

pracujici student
zameéstnanec
podnikatel

nezaméstnany
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B Seznam asociaci respondentii s CR

Plny seznam odpovédi respondentli na prvni otdzku dotaznikového Setieni,
kterd se ptala na asociace respondentii s Ceskou republikou. Odpovédi jsou sera-

zeny postupné od nejpocetnéjsich.

pivo (201),

Praha (71),
architektura (47),
zamky (42),

hokej (32),

Karliiv most (26),
Karlovy Vary (23),
cervené strechy (18),
krasna zemé (17),
gotika (13),

kostely (8),

utulna zemé (7),
kristaly (7)

knedliky (7),

Staré mésto (6),
krasné budovy (6),
veprové koleno (6),
véze (5),

Skoda (5),
Ceskoslovensko (5),
stiredovék (5)
mystika a ¢arodéjnice (5)
chram sv. Vita (4),
Orloj (4),

uzké ulicky (4),

milé a laskavé lidé (4),
Evropa (4),
Becherovka (4),
bohémské sklo (4),

krtecek (4)
tramvaj (4)

hory (3),

labuté (3)

Cesky Krumlov (2),

znacky piva (KruSovice, Staro-
pramen),

fotbal (2),

dlazba (2),

Jagr (2),

Nedvéd (2),

komfort (2),

klidna zemé (2),

lazné (2),

Evropské unie (2),
polévka v chlebu (2),
syr (2),

trdelnik (2),

klobasy (2),

Ludmila Ceska (2),
Kafka (2),

neprizen k Rustim (2),
vino (1),

Vaclavské nameésti (1),
Staroméstské namésti (1),
veslovani (1),
vyhlidky (1),

narodni parky (1),
sochy (1),
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e muzea (1),

e jeskyné (1),

e bahenni koupel (1),
e zajimavé tradice (1),
e kultura a historie (1),
e gulas (1),

e dort (1),

e Skvarky (1),

e pecivo (1),

e Tatra (1),

e Jawa (1),

e porcelan (1),

e granaty (1),

e naradi Narex (1),

e Petr Cech (1),

e Forman (1),

e Dvorak (1),

e Hus (1),

e Hasek (1),

e Soukalova (1),

e golem (1),

e aktivni studentsky zivot (1).



