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

Abstrakt

Diplomovéa prace se zabyva spotiebitelskymi preferencemi zvolené¢ skupiny
Ceskych spotiebiteli pii volbé destinace v cestovnim ruchu. Hlavnim cilem prace je
provést zhodnoceni spotiebitelskych preferenci ¢eskych spotiebitelii narozenych v letech
1982-2000 (tzv. generace Y) Vvramci nakupniho rozhodovaciho procesu pii vybéru
destinace v cestovnim ruchu. V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se
spottebniho chovani, ndkupniho rozhodovaciho procesu a cestovniho ruchu. Nasledujici
kapitola je vénovana samotné generaci Y, nebot’ v soucasné dobé svymi jedineénymi
preferencemi, motivacnimi impulzy a ndkupnim chovanim pretvaii oblast cestovniho
ruchu. Ve vlastni ¢asti prace je aplikovano dotaznikové Setfeni, pomoci kterého jsou
zjiStovany spotiebitelské postoje a preference vybrané vékové skupiny ceskych
spotiebitelt. Dale je pouzito vybranych statistickych metod pro testovani stanovenych
nulovych hypotéz. Na zaklad¢ vyslednych zjisténi jsou v zavéru prace vypracovany navrhy
a doporuceni pro subjekty ptisobici v oblasti cestovniho ruchu. Ziskané poznatky mohou
napomoci k rozvoji popiipadé zachovani ¢innosti podnikll ptisobicich v oblasti cestovniho

ruchu.

Kli¢ova slova: cestovni kancelaf, cestovni ruch, destinace, spottebitel, spotiebitelské

chovani, trzni segmentace



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

Abstract

The diploma thesis deals with the consumer preferences of selected groups of
Czech consumers when choosing a destination in tourism. The main goal of this work is to
evaluate the consumer preferences of Czech consumers born in the years 1982-2000
(called Generation Y) in the purchasing decision-making process when choosing a
destination in tourism. The theoretical part defines the basic concepts related to consumer
behavior, shopping decision-making and tourism. The next chapter is devoted to the
creation of the Generation Y, if at present each unique preference, motivational impulses
and shopping behavior is an overloaded area of tourism. In the actual part of the work, a
questionnaire survey is applied, which is used to determine consumer attitudes and
preferences of a selected age group of Czech consumers. Furthermore, selected statistical
methods are used for testing Buy null hypotheses. Based on the resulting findings, at the
end of the work are developed proposals and recommendations for entities operating in the
field of tourism. The acquired knowledge can help to develop or influence the activities of

companies operating in the field of tourism.

Keywords: consumer behaviour, market segmentation, consumer, tourism, destination,

travel agency
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1 Uvod

V soucasné dob¢ lze stale vice pozorovat vyvoj jednotlivych trhii a spole¢nosti. Trh
cestovniho ruchu toho neni vyjimkou. Zmény v jednotlivych generacnich vinach jsou
hlavnimi faktory, jez vymezuji, jakym smérem se cestovni ruch bude vyvijet a jaké
preference maji spotiebitelé. Pravé generacni viny se staly velmi vyznamnym faktorem
formulujici soucasnou ¢i budouci podobu cestovniho ruchu.

Cestovni ruch je obycejné spojovan s dovolenou a poznavanim novych mist. Jedna se
o spoleCensky jev, pro ktery je charakteristickd docasnost zmény stalého bydliste,
nevydéle¢ny charakter pobytu a vztahy mezi lidmi. Pravé cestovni ruch pfispiva k
udrzovani miru, snizovani mezikulturnich rozdili a vzdjemné toleranci. Také napomaha
pochopit mentalitu narodd a tim rozviji myslenku mirového souziti. Cestovni ruch se
V hierarchii potieb ¢loveéka presouva z luxusnich a nezbytnych do potieb béznych, jez jsou
dalezitou soucasti spokojeného Zivota. V dobé ekonomickych nejistot jsou lidé Casto
nuceni odsouvat dovolené¢ az na posledni misto svého zebficku vydaji. Cestovni ruch
v soucasné dobé piedstavuje velmi dileZitou oblast narodniho hospodaistvi. Je to jedno
regiondlniho rozvoje. ZvySuje zaméstnanost v regionech, vytvaii nové pracovni
prilezitosti, pfispiva k pozndni novych mist, kulturniho dédictvi. Stava se dlleZitym
faktorem rozvoje oblasti. Mimo jiné je cestovni ruch odvétvim, které se dotyka vSech
sektori spolecnosti — vefejné spravy, samospravy, podnikateld. Pro rozvoj cestovniho
ruchu jsou rozhodujici tii zékladni podminky. Bezpe€nost v navstivené destinaci, volny ¢as
a dostate¢né disponibilni dichody. Podil obyvatelstva na cestovnim ruchu patii
obyvatelstva.

Clovék ma neustalou potfebu cestovat, seznamovat se s novymi narody, jejich zvyky,
kulturou a historii. Jedna se o jednu z nejvysSich intelektudlnich forem rekreace, kterou
doprovazi tada aktivit. Lidé cestuji jiz po tisicileti, nehled¢ na valecné konflikty, hlad a
dalsi omezeni. Cestovni ruch jako masovy jev se zacal rozvijet ve 20. stoleti pod vlivem
politicko-ekonomické situace ve vyspélych spolecnostech, kde zaméstnanci ziskali pravo
na kazdoro¢ni dovolenou. Po druhé svétové valce se zlepSila financni situace, kterad
umoznila vynakladat penézni prostiedky na kratkodobé cestovani ¢i odpocinek. Dle

statistickych dajii maji na cestovnim ruchu nejvétsi podil zajezdy trvajici 7 dni a
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vikendové pobyty.

Na trhu cestovniho ruchu operuje tada subjektti (cestovni kancelafe, agentury),
které zprostfedkovavaji sluzby pro spotiebitele. Vzhledem k odhadovanému vyvoji
cestovniho ruchu je pro cestovni kanceldfe a agentury odliSeni se od ostatnich cilem
k Gspéchu. Toho Ize docilit vymezenim cilové skupiny spotiebitelit a vytvarenim
specifickych produkti.

Velmi vyznamnym aspektem éry turismu je pravé generace Y, pro kterou je
cestovani ¢islo jedna. Tento segment reprezentuji lidé, kteti nabyli dospélosti na pfelomu
20. a 21. stoleti. Mimo jiné lze generaci Y zaménovat za pojem Milenidlové. Tito mladi
lidé touzi objevovat svét a jsou tomu ochotni obétovat vSechny své finance. Diky
internetovym ndastrojim jako napiiklad Instagramu ¢i Facebooku své cesty sdili, ¢imz
inspiruji k cestovani a objevovani novych destinaci dalsi lidi. Pravé generace Y svym
nakupnim chovanim pretvari oblast cestovniho ruchu. Tito mladi lidé jsou velmi vlivni tim,
jak utraceji, ale také svymi postoji a preferencemi, pokud se jedna o sluzby, ceny a
produkty. Jejich kupni sila v pfiStich letech vyrazné poroste. Pravé poptavka generace Y po
jedinecnych zaZzitcich pfispiva k rozvoji “drop* kultury (kultura po kapkach), kterd je
dostupna pouze po omezenou dobu nebo v urcité lokalité. Diky poptavce po jedine¢nych
produktech, zazitcich je nakupovani efektivnéj$i a vzruSujici pro spotiebitele zbylych
veékovych kategorii. Da se fici, Ze generace Y v rostouci mife ovliviluje to, jak se chovaji
ostatni spotiebitelé. Mimo jiné generace disponuje urcitym finan¢nim zazemim, diky
kterému se mlze aktivné U€astnit cestovniho ruchu. Osoby ve véku 20 az 38 let jsou totiz

oteviengj$i riznym zazitkiim a flexibilngj$i pti vybéru cilové destinace.
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2 Cil prace a metodika

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany popisu vyty¢eného cile diplomové prace a

vybrané metodice zpracovani.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ dotaznikového Setfeni zhodnotit
spotiebitelské preference ceskych spotiebiteldl narozenych v letech 1982-2000 (tzv.
generace Y) v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu pii vybéru destinace v cestovnim
ruchu. Zjisténé vysledky diplomové prace budou uzity pti tvorbé navrhu a doporuéeni pro
subjekty plsobici v cestovnim ruchu. Zminénym subjektim mohou ziskané poznatky
pomoci k rozvoji, popiipadé zachovani jejich ¢innosti.

Stanoveného cile prace je dosazeno prostiednictvim vybraného metodického

postupu uvedeného v podkapitole 2.2 nize.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace je zalozena na zakladé zkoumani dokumenti a studiu dostupné,
odborné literatury. Zahrnuje obecné pojmy, které jsou uvedeny v jednolitych kapitolach a
pro lepsi orientaci se detailné ¢leni. Primarnim nastrojem pro vypracovani teoretické ¢asti
je metoda zkoumani odbornych publikaci, zdroju a jejich vzajemna komparace. Podstatou
komparace je shledavani podobnosti ¢i odliSnosti entit. Srovnava tedy dva a vice zdroju
informaci (Ochrana, 2019). Komparace musi mit zietelné dany objekt a cil (Sedlakova,
2014). Pro sjednoceni jednolitych prostudovanych ¢asti a vytvoreni komplexniho obrazu
zkoumané problematiky slouzi metoda syntézy (Siroky, 2011). Na popis, utfidéni a pohled
na danou problematiku jsou v praci vyuzity metody deskripce (popis), klasifikace (tfidéni,
zatazovani do skupin) a explanace (hledani vysvétleni pficin a souvislosti).

Praktickd ¢ast diplomové prace je zpracovana pomoci kvantitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim zdznami o cetnosti vyskytu néceho, co jiz
davno prob&hlo nebo se d&je pravé ted’. Ugelem vyzkumu je shromazd’ovani méfitelnych a
Ciselnych udaji. Pro ziskani statistickych spolehlivych vysledki je nutné pracovat
s velkymi soubory respondentli v procesu formalniho dotazovani (Kozel a kolektiv, 2011).

Na vyhodnoceni vysledkt z provedené¢ho vyzkumu v praci poslouzi nastroje deskriptivni a
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modelové statistiky. Dale pro doplnéni problematiky je vyuzito polostrukturovanych

rozhovoril. Detailnéjsi popis vyuzitych metod Ize nalézt nize.

Dotazovaci techniky

Hlavnim metodickym néstrojem pro zpracovani vlastni Casti poslouzi metoda
dotaznikového Setfeni na zdklad¢ vyzkumného néstroje - dotazniku. Pro zjisténi aktualni
situace na trhu cestovniho ruchu je v elektronické podob¢ zvetejnén dotaznik (viz Ptiloha
¢. 1). Prostfednictvim dotazniku jsou zjiStovany spotiebitelské postoje a preference
vybrané skupiny populace. Jednd se o spotiebitele generace Y, jez vymezuji Strauss a
Howe (2000) jako osoby narozené v letech 1982-2000. Ziskané vysledky z dotaznikového
Setfeni jsou uvedeny v kapitole 4.1.4., kde jsou podrobné¢ vyhodnoceny, interpretovany a
diskutovany. Tato ziskana data z Setfeni jsou nasledné analyzovana dle statistické metody,
kterou lze nalézt v kapitole 4.3. Na zakladé zjisténych skute¢nosti jsou v zavéru prace
vypracovany navrhy a doporuceni pro podnikatelské subjekty plisobici v cestovnim ruchu.

Vyzkum dotazovani je povazovan za nejvhodnéjsi a nejrozsifenéjsi metodu pro
ziskavani popisnych a primarnich informaci. Casto je jedinym piistupem ve vyzkumné
studii. Diky této metod¢ lze ziskat rGzné typy informaci v riznych situacich. Dle typu
vytvofeného dotazniku Ize poskytnout informace rychleji nez experiment ¢i pozorovani.
Dotazovani vyuzivd formalni seznam otézek, jez jsou kladeny stejnym zplisobem vSem
respondenttim (Kotler, Wong, Saunders a kolektiv, 2007). Mimo jiné dotaznikové Setfeni
ptredstavuje techniku poskytujici standardizovana data. Vysoka mira standardizace ma
zajistit srovnatelnost ziskanych dat a vyrazn€ pfispivd k vySsi reliabilité. Dotaznik
zachycuje lidské ndzory, postoje, vzpominky a znalosti. Dotaznikové Setfeni umoZziuje
poskytovat data z velkych soubort (Sedlakova, 2014). Kazdy dotaznik by mél obsahovat
logickou strukturu, kde by otazky mély tvofit jeden logicky celek. Za hlavni vyhodu
dotazniku 1ze povazovat rychlost, dostupnost a snadnost statistického zpracovani. Dalsi
vyhodou jsou strukturované odpovédi, které ma tazatel k dispozici v pisemné podobé a
mize se k nim kdykoliv vratit (Medlikova, 2013). Metoda dotazovani se také potyka
sfadou problémi. Rada lidi neni schopna na vyzkumné otazky odpovédét, nebot si
nepamatuji, co a pro¢ délaji nebo o tom zkratka nepiemysli. Dalsi lidé nemusi chtit
odpovidat cizim tazatelim nebo mluvit o vécech, které jim pfipadaji soukromé. Nékteti
zkratka nechtéji vénovat dotazovani ¢as (Kotler, Wong, Saunders a kolektiv, 2007).

Vychodiskem pro konstrukci dotazniku jsou hypotézy, které musi byt formulovany
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vzdy tak, aby jejich platnost byla zjistitelnd prostiednictvim informaci ziskanych
dotaznikovym Setfenim. Hypotézy tedy urcuji, které jevy maji byt testovany, zabranuji
prostor nadbytecnym informacim. Diky hypotézdm nedochazi k opomenuti informaci
(Kozel a kolektiv, 2011). V kvantitativnich vyzkumech hypotézy ovéfuji vztahy mezi
proménnymi. Pro ovéfeni hypotéz je nutné jejich prevedeni na hypotézy nulové. Jedna se o
hypotetickd tvrzeni o vztazich mezi jevy vyjadiena ve statistickych udajich (Chraska,
2016).

Pro doplnéni problematiky je ve vlastni ¢asti vyuZito polostrukturovaného
rozhovoru. Zminéné interview ma pevné stanovenou strukturu. OvSem béhem rozhovoru
ma tazatel moznost se odklonit od pfedem pfipravenych casti. Obecné tato metoda lezi na
pomezi strukturovaného a nestrukurovaného rozhovou. Mezi vyhody lze zatadit vétsi
prostor pro vyjadieni dotazovaného, odkryti novych témat, vyjasnéni moznych
nedorozuméni v pribéhu rozhovoru. Nevyhodou je poté Casovd naro¢nost, schopnost

aktivni reakce na subjekt a znalost tématu (MiSovic, 2019).

Analyza zavislosti kvalitativnich znaki

Postupy statistickych analyz vychazi z charakteru dat. Data, kterd jsou ziskdvana
zejména z dotaznikovych Setfeni, se nazyvaji kvalitativni. Pfi praci se zminénymi daty se
vychazi zjednorozmérnych, dvourozmérnych ¢i vicerozmérnych tabulek cetnosti.
Jednotlivé dimenze tabulky poté odpovidaji klasifikaci do kategorii dle urcité proménné
(Hoskova, Jindrova a Prochazkova).

Pro vyhodnoceni vyzkumu jsou v préci vyuZity nastroje deskriptivni a modelové
statistiky. Deskriptivni statisticka metoda slouzi pro interpretaci ziskanych hodnot
prostiednictvim absolutnich a relativnich &etnosti. Cetnost obecné znamena podet
vyskytujicich se variant odpovedi. Absolutni Cetnost vyjadiuje sumu variant odpovédi, zato
relativni Cetnost je vyjadiena pomérem absolutnich Cetnosti k celkové velikosti souboru.
Mimo jiné se relativni Cetnosti vyjadiuji v procentech (Kozel a kolektiv, 2011). Zakladni
test, ktery je pouzivan pro modelovou statistiku kategorialnich dat se nazyva chi-kvadrat
neboli test nezavislosti dale znaceny jako (y2). Zminény test slouzi ke zjistovani vzajemné

zavislosti dvou kategorialnich znak? (Rezankova, 2007).
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Kontingenéni tabulky
Pro ovéfeni zminénych nulovych hypotéz jsou vyuzity kontingen¢ni tabulky. Jedna
se o takové tabulky, kterych se uziva pro ptfehlednou vizualizaci vzajemného vztahu dvou
statistickych znaki. Mimo jiné kontingen¢ni tabulky umoZznuji porovnavat zjisténé a
o¢ekavané marginalni Cetnosti dat s testem dobré shody. Do tabulky je zahrnuta skute¢na
Cestnost kombinaci dvou znakil. Zminéna cetnost je dale porovnavana s ocekdvanou
Cetnosti, kterou lze spocitat jako ndsobek marginalnich soucti pro jednotlivé tiidy
V prvnim a druhém znaku. Déle je délena celkovym poctem respondentti (Hendl, 2009).
Israel (2008) uvadi, ze pro platnost testu kontingen¢ni tabulkou je zapotiebi splnit
dv¢ nésledujici podminky:
e (Ocekavana teoreticka Cetnost pro jednotlivou buitku kontingen¢ni tabulky by méla
vykazovat vyssi hodnotu nez 0
e Vice nez 80 % bunck kontingenc¢ni tabulky by méla mit o¢ekdvanou Cetnost vyssi

nez 5

V piipad€¢ nesplnéni zminénych pozadavkli muze test generovat faleSné zavislosti.
Hodnoty na zakladé chi-kvadratu — testu 0 nezavislosti lze vypocitat prostfednictvim

nasledujicich vzorct (Hendl, 2009)

n; 1;

my;=—
(1)
(pozorovana tetnost — oéekdvana cetnost)®
XE = W r o
ocekavana cetnost
(2)
" g
x2= ZZ(RU - ]‘Tluj_,"ll‘?‘lu
i=1j=1
©)

Cramériav koeficient kontingence

V diplomové praci pro méfeni sily zavislosti kvalitativnich znakt je pouzit
Cramértiv koeficient kontingence. Koeficient nabyva hodnot mezi 0 aZ 1, nezéavisle na
velikosti tabulky a poé¢tu hodnot. Cim vice se blizi vysledek k 1, tim je zavislost t&sn&jsi.
Naopak ¢im blize je k 0, zavislost je volngjsi. Ziskava se z vypoctené hodnoty statistiky

X2 na zakladé¢ nize zminéného vzorce (Budikova a kolektiv, 2010):
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€= \ll'n min(r —1). (s —1)

Tabulka 1: Popis proménnych

(4)

Oznaceni Popis
mj teoretické Cetnosti sdruzené
N absolutni ¢etnosti fadkové
n; absolutni ¢etnosti sloupcové
n celkova absolutni Cetnost
i index fadku
j index sloupce
Nij absolutni ¢etnosti sdruzené
r pocet radka
S pocet sloupcti
Cr Craméruv koeficient kontingence
12 kritickd hodnota chi-kvadratu

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Hendla, 2009

Na zékladé vypoctu chi-kvadratu testu o nezavislosti a Cramérova koeficientu
kontingence je vySe zminéna tabulka ¢. 1, ktera predstavuje vysvétleni k jednotlivym
vzorcum. Silu jednotlivych zavislosti, tedy Cramérova koeficientu kontingence 1ze nalézt

V tabulce ¢. 2 nize.

Tabulka 2: Vyznam hodnot Cramérova koeficientu

Hodnota Zavislost
mezi 0 az 0,1 zanedbatelna
mezi 0,1 az 0,3 slaba
mezi 0,3 az 0,7 stiedni
mezi 0,7 az 1 silna

Zdroj: vlastni zpravovani dle Budikové a kolektivu, 2010

Nutno podotknout, Ze vSechny stanové nulové hypotézy jsou vypocteny na
petiprocentni hladiné vyznamnosti a (alfa), jez vyjadiuje pravdépodobnost, Ze se nulova
hypotéza zamitne, piestoZze plati. Hladina vyznamnosti se voli velmi mala, a to bud’ 0,05,
nebo také 0,01 (Budikova a kolektiv, 2010). V diplomové praci je vyuzito prvni varianty,

tedy hladina vyznamnosti ve vysi 0,05.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd cast diplomové prace se zabyva spotiebnim chovanim, nakupnim
rozhodovacim procesem a cestovnim ruchem jako takovym. Chovani spotiebitele a jeho
rozhodovani pii koupi hraje vyznamnou tlohu ve vyzkumu. Pravé spotfebni chovani dava
odpovédi na zakladni otazky proc, a jak spotiebitelé uzivaji odlisné produkty. Nasledujici
kapitoly pojednavaji o cestovnim ruchu, ktery mimo jiné vyzaduje uspokojeni riznych

potieb a tim vyvoldva pozornost nejen podnikateld, ale i vefejné a statni spravy.

3.1 Spotrebitelské chovani

Definice pojmu spotiebitel je uvedena v zakoné ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané
spottebitele. Spotiebitel je: ,,Fyzickd osoba, ktera nejedna v ramci své podnikatelské
¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani (mpo.cz, 2019). Obecné dle
Jakubikové (2013) zahrnuje spotiebitel veskerou svoji spotiebu. To znamena i spotiebu
sluzeb a predmétt, které si Clovek sam nenakupuje. Spotiebitelem se Clovek stava
v okamziku narozeni. Chovani spotiebitele 1ze rozdélit dle ontogenetickych fazi vyvoje
¢loveéka: détstvi, adolescence, rana a zrala dospélost, stafi. Také podle pfedmétu spotieby:
vyziva, bydleni, volny ¢as (Vysekalova a kolektiv, 2011).

Obecné lze spotiebni chovani definovat jako chovani lidi, které je vazadno na
ziskavani, odkladani a uzivani spottebnich vyrobkil. Spotfebni podstata kazdého ¢loveka je
podminéna geneticky a Castecné ziskdvana béhem zivota (Koudelka, 2006). Jakubikova
(2013) dodava, ze chovani spotiebitele se vyrazné 1isi tim, ve které spole¢nosti ¢len pisobi.
Schiffman a Kanuk (2004) zaméiuji pojem spotiebni za nakupni. Nakupni chovani tedy
definuji jako chovani, diky kterému se spotiebitelé projevuji pii nakupovani vyrobkl a
sluzeb za predpokladu, Ze uspokoji svoji potiebu.

Model spottebniho chovani dle Vysekalové a kolektivu (2011) lze shrnout do 4
zékladnich ¢asti:
e Uceni spotiebitele, jez znamena motivy a postoje k ueni osob v urcité cilové
skupiné
e Stimuly, které vychazeji z kvality, osobnosti a ceny

e Vng¢jsi faktory jako rodina, finanéni situace, ptisluSnost k socialni skupiné
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e Chovani spottebitele I1ze také vyjadiit stupiovym procesem, ktery zacina pozornosti

a vede pies kupni umysly k samostatnosti

V oblasti cestovniho ruchu neexistuje pfesné vymezeni spotiebitelského chovani.
Ptesto je v cestovnim ruchu spotiebitel ovliviitovan motivacnimi, determinujicimi a dal§imi
faktory. Motivaéni faktory jsou takové, jez vedou osoby ke spotiebé urcitych
volnocasovych aktivit. Lze je Clenit na fyzické (Klima), emociondlni (fantazie), kulturni
(gastronomie), postaveni (modnost) a osobni. Determinujici faktory lze rozdélit na ty, kde
spotiebitel bude, nebude moci travit dovolenou nebo jaké typy vyleti mé moZznost
podniknout. Pro determinujici faktory jsou typické rodinné zavazky a volny €as. Jako dalsi
faktory autor uvadi: ceny dovolenych, ro¢ni obdobi, vykyvy ménovych kurzl, zkusenosti

spotiebitele, dostupnost produktd (Hroner a Swarbrooke, 2007).

3.1.1 Pristupy ke spotiebitelskému chovani

Pfistupy jsou predstavovany dle dominujiciho faktoru, ktery se projevuje ve
spotiebnim chovani. Nelze vSak fici, ktery model je nejvhodnéjsi. Vzdy zélezi na
okolnostech, které spojuji spotiebni chovani s danou osobou. Nejucelengjsi pohled dava
komplexni pfistup, ktery se snazi zahrnout vSechny faktory. Nejznamé&j$im komplexnim
modelem je Cerna skiinka spotifebitele (Zamazalova, 2009). Koudelka (2006) uvadi

nasledujici sméry vykladu spottebniho chovani:

Racionalni modely

Jedna se o spotiebni chovani dle ekonomické racionality (kalkulace cen nabizenych
statkil a sluZeb). Racionalni modely ptfedpokladaji, ze si spotiebitel zachovava chladnou
kalkulaci, kde emotivni a psychologické prvky nehraji témét Zadnou roli (Koudelka, 2006).
Spottebitelé se chovaji racionalné dle principti ekonomické vyhodnosti (Jakubikova,

2013).

Psychologické modely

Psychologické modely pozoruji a popisuji, jak spotiebitel reaguje na vnéjsi
podnéty. Jakubikova (2008) popisuje model z behavioralniho pfistupu na zaklad¢ schématu
podnét — reakce. Dale rozliSuje psychoanalytické ptfistupy, kde se do spotiebniho chovani

promitaji neuvédomované motivy.
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Sociologické modely

Spotiebni chovani je vysvétlovano na zékladé socidlniho prostfedi. Sociologické
piistupy zkoumaji do jaké miry je ovliviiovano spotiebitelské chovani socialnimi
okolnostmi. Zietelnym piikladem socialni okolnosti je piisobeni médy. Velky vliv v tomto
modelu hraji socialni normy. Palatkova a Zichova (2014) dopliuji model marketingovy,
kde berou v potaz vSechny ovliviiujici faktory (kulturni, individudlni, socialni) a snazi se

chapat spotiebitelské chovani komplexné.

Model ¢erné skrinky

Vysekalova a kolektiv (2011) nazyvaji cernou skiinku také jako model podnétu a
reakce. Cernou skiiiikou se rozumi mysl spotfebitele, na niZ ptisobi marketingové nastroje
a vlivy vnéjsiho prostiedi (Muladova, Mula¢ a kolektiv, 2013). Cerna skfiiika reprezentuje
interakci urCitych predispozic spotiebitele ke kupnimu rozhodovani. Koudelka (2006)
uvadi spotiebni predispozice, kde je spotiebitel do znacné miry predurcen k urcitému
chovani. Kulturni predispozice predstavuji kulturni prostfedi. Kultura vytvari zakladni
ramec pro spotiebitelovo rozhodovani v konkrétnim prostoru. Socidlni predispozice ptisobi
na spottebitele a jeho vazby k socidlnim skupinam. Spottebni chovani jedince je do jisté

miry ovlivnéno individualitou, tedy osobnimi a psychickymi predispozicemi.

Obrazek 1: Model “Cerna skiinka*

Exogenni
proménne

l

Pﬂdﬂéty . éen:ui Rl rle « Reakce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a kolektivu, 2011

Cerna skiifika dle obrazku piedstavuje mentalni proces, ktery lze kvantifikovat a
zkoumat. Zakladnim bodem procesu je vnitini 1 vnéjsi podnét. Vnéjsi (exogenni) podnéty
nejvice pusobi na spotfebni chovani a nakupni rozhodovani. O vnitinich faktorech lze
hovofit jako o individudlnich (zivotni styl) a psychologickych vlivech (motivace). Reakce

predstavuje nakupni i ponakupni chovéani.
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3.1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kotler, Wong a kolektiv (2007) uvadi, ze spotiebitelské nakupy jsou ovliviiovany
spoleCenskymi, osobnimi, kulturnimi a psychologickymi faktory. Faktor, kde je chovani
spotiebitele ovlivnéno skupinami se nazyva spolecensky. Jednotlivé skupiny lze déle
rozdélit na ¢lenské, kde je spotiebitel soucasti skupiny, kterd ma na néj ptimy vliv. Existuji
také skupiny primarni a sekundarni. V primarni skupin€ dochazi k pravidelné, neformalni
interakci. Zahrnuje rodinu, blizké pratele, sousedy ¢i spolupracovniky. V sekundarni
skupiné pusobi nabozenské skupiny a odborové svazy. Dale autofi rozliSuji skupiny
referencni, které maji pfimy ¢i neptimy vliv na ndzory ¢lovéka. Referencni skupiny ukazuji
jedinci nové typy chovani a novy zivotni styl. Tvirci produkti musi hledat rtizné zptsoby,
jak zaplsobit na osoby ve skuping, které svymi schopnostmi a znalostmi ovliviiuji ¢leny
skupiny. Jakubikova (2013) dopliuje skupinu aspira¢ni, kam si ¢lovek pieje pattit. Mezi
spoleCenské faktory lze také zaradit vliv rodiny, ktera ma na ndkupni chovani obrovsky
vliv. Pravé rodinna orientace vede ¢lovéka k nabozenskym, politickym postojim a formuje
jeho ambice (Kotler, Wong a kolektiv, 2007). Osobni faktory neboli individualni Grosova
(2004) vysvétluje jako zdroje spotiebitele, kde ekonomicka situace muze byt ovliviiovana,
jak jednotlivcem, tak situaci makroekonomického prostiedi. Dale Zivotni styl, ktery Kotler,
Wong a kolektiv (2007) definuji jako zplisob Zivota, ktery je poméfovan tfemi zakladnimi
rysy. Obvykle se uziva zkratka AIO (Activity, Interests, Opinens). Do aktivit lze zafadit
konicky, zajmy zahrnuji rodinu, stravovani, dovolenou a nazory obsahuji vlastni nazory.
Jako posledni uvadi charakteristiky demografické (vek, faze Zivota, pohlavi). Pravé vék a
zivotni faze hraji pfi ndkupnim rozhodovani dtlezitou roli, protoze kazdy clovek béhem
svého Zivota méni strukturu svych potieb a zplsoby jejich uspokojovani. Mimo jiné je také
vybér a nakup spotiebitele ovlivnén zaméstnanim (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Lidé béhem svého Zivota méni zboZi a sluzby, které nakupuji (Kotler, Wong a kolektiv,
2007). Koudelka (2006) rozlisSuje Ctyfi v€kové segmenty: déti, juniory, stfedni vék a
seniory.

e Déti jsou v dnesni dobé informovanéjsi a diky tomu si zacinaji diive uvédomovat

vztah ceny a kvality

e Juniofi maji v&tsi moznost vybéru nez kdy pied tim. Vice si uZivaji, cestuji a

poznavaji nové zivotni styly (Kotler, Wong a kolektiv, 2007)
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e Stredni vék, ktery zahrnuje rozmanitost spotiebiteli. Je jim poskytovano lepsi
finan¢ni zazemi (Kotler, Wong a kolektiv, 2007)
e Seniofi v dnesni dob¢ ptitahuji velky zdjem pozornosti, a to z divodu starnuti

populace. Spotfebni chovéani seniort je orientovano na bezpecnost, pohodli, kvalitu
(Koudelka, 2006)

Kulturni  faktory zejména Kkultura se vztahuje K lidskému spoleCenstvi a je jeho
neodd¢litelnou soucasti (Zamazalova, 2009). Kotler, Wong a kolektiv (2007) tvrdi, Ze
kulturni faktory maji na ¢lov€ka nejsiln€jsi vliv. Z tohoto divodu by se marketéti méli
snazit zachytit veskeré zmény, aby dokazali odhadnout, jaké nové produkty by mohla
spolecnost pozadovat. Jedna se o faktor, ktery formuje spotiebitele po cely jeho zivot
(Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013). Kotler, Wong a kolektiv (2007) definuji tfi
nejvyznamnéj$i psychologické faktory a t0: motivaci, uceni a postoje. Nejzndméjsi
motivaéni teorii piedstavuje Abraham Maslow, kde hybnymi silami motivace lidi jsou
predevsim jejich potfeby. Domnival se, Ze existuje fada potieb, které jsou spole¢né pro
vSechny, pocinaje fyziologickymi potfebami (hlad, zizen) pies potieby bezpeci, uznani,
lasky a soundleZzitosti, kognitivni (rozumét a zkoumat), estetické (krdsa) az po
seberealizaci. Na vrcholu miZe ¢lovek nalézt sebenaplnéni a realizovat vlastni potencial.
Hierarchie potfeb je ptfedstavovana pomoci pyramidy od Zivotné dualezitych po ty méné
dalezit¢ (Grosova, 2004). Uceni predstavuje schopnost vybavovat si informace
Z dlouhodobé paméti. Na pamét’ plsobi faktory jako veék, ¢as zapamatovani, informace,
zkuSenosti i vnitini stavy ¢lovéka. Koudelka (2006) ptedstavuje postoje jako ptiznivé ¢i
nepiiznivé vztahy kurcitym objektim. Postoje navazuji na proces uceni a slouzi
k orientaci v zZivotnich situacich. Pfedmétem mohou byt jak lidé, tak produkty, udalosti a

prozitky.

Vysekalova a kolektiv (2011) uvadi, ze ndkupni chovani je ovlivnéno piedevs§im
osobnosti spotiebitele. Dale uvadi nakupni a spotiebni zvyklosti, které maji vliv na
spotfebitelovo prani, ocekavani a vedou K naplnéni potieb. Mize se stat, ze fada ptani
zUstane pasivnich. Spotiebitel disponuje pfanim, jeZ by mohlo byt uspokojeno, ale zaroven

vnima finan¢ni cenu jako nepfiméfenou.
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3.2 Nakupni rozhodovaci proces

Veskeré vyse zminéné charakteristiky ¢i faktory ovliviiuji nakupni chovani
spotrebitele. Rozviji individudlni sklony, aby se spotiebitel pfi nakupu choval ur¢itym
zplisobem.

Lidé se rozhoduji v kazdé produktové kategorii jinym zptusobem. U vyznamnych
nakupt, které jsou spojeny s velkym rizikem, byva kupni rozhodovaci proces dlouhy a
slozity. Riziko pfedstavuje zejména cena produktu. U bézného ndkupu se spotiebitelé
rozhoduji velmi rychle. Nechtéji nevyznamnym produktim vénovat piili§ mnoho ¢asu a
energie. Autor uvadi, ze u bézného nakupu neptekro¢i kupni rozhodovaci proces pét

sekund (Karlic¢ek a kolektiv, 2018).

3.2.1 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Proces zachycuje n¢kolik fazi od okamziku uvédomeéni si potieby, problému
vyvolanymi vnitinimi nebo vné&jSimi podnéty pies vyhledavéani informaci az po jejich
vyhodnoceni.

Rozhodovaci proces prochézi n€kolika fazemi a to:

Obrazek 2: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému informaci » alternativ » o koupi » po nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, Wong a kolektiv, 2007

Zminéné schéma ukazuje, Ze se nejedna pouze o vlastni proces, zahrnuje také
pondkupni chovani. Prvni tii faze se uskuteciiuji v ramci ¢erné skiinky, zbylé dvé faze jsou
naplnénim vlastni reakce spotiebitele. Své rozhodnuti spotiebitel uskutectiuje bud’
nakupem, nebo jeho odmitnutim. Zminény ndkupni rozhodovaci proces probiha zejména u
vyznamnych nakupt. U méné vyznamnych nakupt byva cely proces kratsi a jednodussi.
V tomto piipad€ si spotiebitelé nehledaji informace o dostupnych produktech nebo se
nerozhoduji viibec. Zvoli svoji oblibenou znacku nebo se rozhoduji impulzivné (Karli¢ek a
kolektiv, 2018).

Palatkova a Zichova (2014) povazuji za zdroj uvédomeéni si potieby vlastni hnaci

silu a vnéj§i stimul v podob¢ interpersonalni komunikace uvniti skupiny. V jednom
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okamziku miize ptisobit n€kolik zdroji najednou. Koudelka (2006) prvni fazi zacdina
rozpoznanim problému, kde je dulezité, aby si spotiebitel svoji potiebu uvédomoval. Na
uvédomeéni si potfeby navazuje hledani informaci. Spotiebitel si o vyrobku, po kterém
touzi, vyhledd potiebné informace, jez mu mohou pii rozhodovani pomoci. Cerpat
informace lze jak z vlastnich zkuSenosti, komer¢nich zdroji (reklamy, informace na
obalech), tak i z nekomer¢nich zdroji, které predstavuje socialni skupina. Tieti faze
zahrnuje vyhodnoceni jednotlivych alternativ. Zvolené alternativy jsou hodnoceny dle
vybranych objektivnich a subjektivnich kritérii (vlastni pfedstava). Objektivni kritéria
predstavuji konkrétni nabidku destinace a cen (Palatkova a Zichova, 2014). Ctvrta faze
mize predstavovat samotnou koupi nebo odmitnuti alternativ. V pitipadé koupé nasleduje
pondkupni chovani, kdy spottebitelé hodnoti svd rozhodnuti. Hodnoceni se provadi i po
spotfebé samotného produktu. Vysledkem mulze byt spokojenost, nespokojenost ci
neutralita (Koudelka, 2006). Nakupni rozhodovani obsahuje riiznou miru slozitosti
v zavislosti na zkuSenost, mnozstvi informaci, finan¢ni narocnosti. Z tohoto duvodu
Palatkovd a Zichova (2014) kategorizuji rozhodnuti na rutinni, omezené a extenzivni.
Rutinni nékupni rozhodovani pifedstavuje opakované nidkupy a malou financni zatéz.
kategorii, protoze si spotfebitel musi projit vSemi fazemi rozhodovaciho procesu. V
piipadé extenzivniho ndkupniho rozhodovani se jednéd o vysoké nakupni riziko (Palatkova
a Zichova, 2014).

Ze studie ceskych spotiebitelll se ukazalo, Ze si spotifebitelé kupuji stale stejnou
“osvojenou’ znaCku. Nemusi ani védét, jak se znacka nazyva, nebot’ hledaji produkt dle
vzhledu. Salamon dokonce tvrdi, Ze spousta produktl je kupovana az natolik automaticky,
ze si jejich koupi do nédhledu nakupniho koSiku spottebitelé neuvédomuji (Karlicek a
kolektiv, 2018).

3.2.2 Typy nakupniho chovani

Rozhodovani zdkaznika zé&visi na typu nakupniho rozhodovani. SloZité rozhodnuti
vV sobé zahrnuje vice Uc€astnikid rozhodovaciho procesu a del§i rozhodovéani kupujiciho
(Kotler, Wong a kolektiv, 2007). Assael (1998) uvadi 4 typy nakupniho chovani

spotiebitele dle zdvaznosti rozdilu mezi znaCkami.
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Obriazek 3: Typy nakupniho chovani

Vysoka angazovanost Mala angaZovanost
: . exni nakupni Hledani
Virazné rozdily Kompl ’n’ : .
- . X chovani ruznorodosti
mezi znadkami
N4  chovéni BéEne ni q
Malé rozdily dkupni choviind #2ne nakupni
- smizujici nesoulad chovani

mezi znackami

Zdroj: vlastni zpracovani dle Assael, 1998

Komplexni ndakupni chovani, kde spottebitelé vykazuji a vnimaji vyznamné rozdily
mezi jednotlivymi znackami (Kotler, Wong a kolektiv, 2007). V tomto ptipadé je tikolem
marketingu poskytnout spotiebitelim uplné informace, aby se mohli kvalifikované
rozhodnout. Zdrojem informaci jsou jednotlivd média (katalogy), které si zdkaznik muze
prozkoumat a prostudovat (Johnova, 2008). Hleddni riiznorodosti nastava v situaci, kdy
spotiebitelova mira angazovanosti je nizka a soucasné existuje silné¢ vnimani rozdilti mezi
znaCkami. Zakaznici pfechazi od jedné znacky ke druhé (Kotler, Wong a kolektiv, 2007).
Spottebitel vitd rozdily mezi nabidkami, protoze chce vyzkouset néco nového. Cilem je
presvedcit spotiebitele, aby vyzkousel novy produkt, a tak vysttidal znacky. Jedna se totiz
o produkty financné nendro¢né (Johnova, 2008). Nakupni chovani snizZujici nesoulad, které
Jakubikova (2013) nazyva také jako disonan¢né-redukéni chovani. Spotiebitel nevidi mezi
disponibilnimi produkty a zna¢kami vyznamné rozdily. Hleda takové nabidky, které jsou
pro néj cenové vyhodné, pohodlné, tudiZz ke koupi dochazi velmi rychle. Disonan¢né-
redukéni chovani ma za kol odstranit nespokojenost. Marketing by mé¢l tedy piisobit tak,
aby ptevladala spokojenost nad nespokojenosti (Johnova, 2008). Bézné ndakupni chovani
také jako zvykové ¢i stereotypni 1ze oznacit jako opakujici se nakupni rozhodnuti, k némuz
dochazi bez hledani informaci. Existuji malé a nepodstatné rozdily mezi produkty a

znackami (Jakubikova, 2013).

3.2.3 Nakupni role spotiebiteli

Role vymezuji Kotler, Wong a kolektiv (2007) jako chovéni, které je od spottebitell
ocekavano. Obecné zena muze plnit ve spoleCnosti roli manzelky, dcery, matky. Kazda

role se svym zplisobem projevi v kupnim rozhodovéani. Nakup miize byt ovliviiovan
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riznymi zpiisoby a skupinami. Existuji produkty, kde je slozita rozhodovaci jednotka a lidé
vni hraji vice roli. Jednotlivé role se poji se statusem, ktery roli riznym zplsobem
povzbuzuje ve spolecnosti. V marketingu je dilezité pozorovat roli pohlavi, chovani muz
a zen.

Rozhodovaci jednotku piedstavuji vSichni ¢lenové, kteti se jakymkoliv zplisobem
ucastni nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele a ovlivituji jej (Kotler, Wong a
kolektiv, 2007). Mezi jednotlivé role 1ze zafadit:

e Iniciatora — ten, kdo jako prvni navrhne moznost nakupu vyrobku ¢i sluzby

¢ Oliviiovatele — osoba, jenz mtize ovlivnit kone¢né rozhodnuti

e Rozhodovatele — ¢ini kone¢né rozhodnuti, tedy kde, co a jak se koupi a zaplati

e Nakup¢iho — vykonavatel nakupu

e Uzivatele — osoba, kterd vyrobek uziva a tim uspokojuje svoji pottebu (Jakubikova,

2013)

Mimo jiné autorka odliSuje i nakupni role v roding, kdy muzi piedstavuji roli
instrumentéalni — hodnoti funkénost produktil. Zeny zaujimaji roli expresivni — citové a

estetické polohy

3.3 Clenéni generaci

Pojem generace popisuje Jandourek (2001) jako velkou skupinu lidi, kterou spojuje
stejné mysleni a prozivani dileZitych momentl osobni biografie ve stejnych historickych a
kulturnich podminkach. Pojem generace ma hned né€kolik vymezeni (napt. kalendaini vek).
Jedna se o osoby narozené pfiblizn€ ve stejné dobe. Ve shodné dobé budou navstévovat
Skolni zafizeni, vybirat si povolani a volit si svého zivotniho partnera. Vidovi¢ova a
Gregorova (2007) dopliluji, ze lidé narozeni ve stejné historické etapé maji totozné
historické zku$enosti. Horvathova, Blaha a Copikova (2016) tvrdi, ze nékdy o piislusnosti
ke generaci nerozhoduje rok narozeni, ale spiSe to, jaka média dany c¢loveék vyuziva.
Obecné Ize generace segmentovat nasledujicim zpiisobem:

e Ticha generace pfedstavuje osoby narozené v obdobi od poloviny 20. let minulého
stoleti do roku 1945. Jedna se o velmi pfizplisobivou generaci, zastavajici tradi¢ni
konzervativni model — muz vydélava penize a Zena se stara o domacnost (Crampton

a Hodge, 2009).
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3.3.1

Baby boomers je generace reprezentovana jedinci narozenymi v letech 1946-1967,
predstavujici nejpocetnéjsi  skupinu  napii¢ generacemi. Pamatuji nastup
normalizace &i Prazské jaro. Ziji poklidnym Zivotem, neriskuji a staraji se o svoji
rodinu (Howe a Strauss, 2000).

Husakovy déti (Generace X): po baby boomu nasledovala generace s nizkou
porodnosti, tedy generace X narozena v letech 1968-1981. Jedna se o heterogenni
generaci, a to ve vSech smérech — viry, sexudlni orientace ¢i etnické piisluSnosti.
Mimo jiné lze zminé€nou generacni vlnu popsat jako nezavislou, individualni a
ambiciozni (Kmosek, 2018).

Milenialy nebo také generaci Y se rozumi mladi lidé narozeni Vv letech 1982-
2000. Uvedend generacni skupina populace je pfedmétem zkoumani diplomové
prace, jejiz hlubsi vymezeni je uvedeno v kapitole 3.3.1.

Generace Z predstavuje jedince narozené¢ po roce 2000. Mezi jejich
charakteristické rysy lze zaradit vytrvalost, inovativnost a spoléhani se na sebe
samotné. Generacni skupiny Y a Z se mohou prolinat, nebot’ historicky ptfelom,

ktery by je od sebe oddéloval, neexistuje (Dimock, 2019).

Generace Y a jeji charakteristické rysy

Generaci Y je nazyvana skupina mladych lidi, na jejiz Casové vymezeni neexistuje

jednotny nazor. Poprvé se tento pojem objevil v srpnu roku 1993 v ¢asopise Advertising

Age. Zminéné médium popisovalo generaci déti narozenych vroce 1982. Uvedena

generace je mimo jiné naslednikem generace X a ptfedchiidce nejmladsi generace Z.

Kocianovd (2012) vymazuje generaci Y jako novy fenomén pracovniho trhu.

V roce 2030 bude totiz generace Y zabirat 75 % pracovniho trhu (ipsos.cz, 2018). Z tohoto

hlediska je nutné identifikovat jejich preference chovani a hodnoty. Jiz zminénéa generace

je nazyvana také jinymi zpusoby. Naptiklad Kotler a Keller (2013) piezdivaji Generaci Y

jako Echo boomers. Behrer a Bergh (2016) pojmenovavaji skupinu mladych lidi jako

Milenialové ¢i Generation Next. Benckendorff, Moscardo, a Pendergast (2010) nazyvaji

generaci digitalni generaci. Z uvedeného textu vyplyva, ze €lenéni jednotlivych generaci

neni ucelené. Pojeti autort se 1iS§i v ¢asovém a pojmovém vymezeni jejich prislusniki.

Z tohoto diivodu byla vytvotena tabulka, kterd je uvedena nize.
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Tabulka 3: Vymezeni generace Y z ¢asového hlediska dle roku narozeni

Casové vymezeni Autori

1979-1994 Kotler a Keller, 2013

1980-1996 Bergh a Behrer, 2016

1982-2002 Moscardo, Benckendorff, a Pendergast, 2010
1982-2000 Howe a Strauss, 2000

1977-1994 Noble, Haytko a Philips, 2009

1980-2000 Klapilova Krbova, 2016

19821995 Horvathova, Bldha a Copikova, 2016

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Zmingna tabulka poukazuje na to, jak jednotlivi autofi definuji roky narozeni jiz
zminéné generace Y. Vysekalova a kolektiv (2011) dokonce nepouzivaji striktni vymezeni
jednotlivych rokt narozeni, ale pouze pojednavaji o osobach narozenych v 80. a 90. letech.
Pro zpracovani teoretické a praktické ¢asti bylo zvoleno vymezeni dle W. Howeho a N.
Strausse, kde generaci Y tvoii mladi lidé narozeni v letech 1982-2000. Jejich zastoupeni
v Ceské republice dle véku a pohlavi je uvedeno v tabulce &. 4 nize.

Tabulka 4: Generace Y zastoupena dle véku a pohlavi

Vek Muzi Zeny M+Z
20 47 680 45334 93014
21 48 591 45930 94 521
22 49 035 46 574 95 609
23 49 790 47 005 96 795
24 53 140 49 953 103 093
25 58 717 55 560 114 277
26 66 215 62 334 128 549
27 67 250 62 928 130178
28 71495 66 935 138 430
29 72129 68 329 140 458
30 71613 67 891 139 504
31 74 167 70 619 144 786
32 74217 69 266 143 483
33 75 456 70 190 145 646
34 76 871 71837 148 708
35 77 163 71727 148 890
36 77 109 71846 148 955
37 78 377 73512 151 889
38 78 806 73707 152 513
Celkem 1267 821 1191 477 2 459 298

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020
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Generace Y, Milenialové ¢i Echo boomers vyrtstali v ¢ase ekonomické prosperity
nasledované dobou ekonomického poklesu a narodniho klidu (Kotler a Keller, 2013).
Jedna se o generaci, ktera se obklopuje modernimi technologiemi. Vyuziva je pfedev§im
pro zabavu a vyjadfeni svych pociti (Vysekalova a kolektiv, 2011). Misto osobniho
kontaktu zacala zminéna generace vyuzivat internet pro sdileni svych nazord on-line. Dle
Kotlera a Kellera, (2013) se jedna se o generaci, ktera je neustale “pfipojena* — hraje
pocitacové hry, pohybuje se po webovych strankach, stahuje hudbu. Dle vyzkumu New
Horizons 1V bylo v roce 2019 nad 80 % rezervaci zaplacenych cestovateli pod 38 let
Z mobilniho telefonu ¢i socidlnich siti (wysetc.org, 2019). Obecné maji velky vliv na
rozhodnuti o navstivené destinaci socidlni sité. 60 % generace Y se nechava inspirovat
Instagramem (gq.ru, 2019). Zastupci generace Y si nejvice ceni vzdélavani s naslednym
ziskavanim zkuSenosti zriznych oblasti. Soufasné¢ kladou diraz na smysluplnost
vykonavané prace a moznost se poradit se zkuSenymi kolegy (Horvathova, Blédha a
Copikova 2016). Matusikové (2014) dopliiuje, Ze se osoby v této generaci neboji studovat
vice vysokych skol. Rezlerova (2009) dodéava, ze prave tato generace klade velky diraz na
dlouhodoby efekt, a to v osobnim Zzivoté, praci, vzdélavani nebo také v investicich na
efektivitu vyuziti ¢asu i1 prostfedkii. Dale Vysekalova a kolektiv (2011) charakterizuje
generaci Y jako hyckané déti svych rodict narozené v obdobi klidu. Pravé rodice fikavali
détem, Ze mohou byt, kymkoliv si zamanou. Od tresti bylo ustoupeno a presunuto na
motivaci. Rodinné prostfedi jim dopfava pocit jistoty. Jedna se o generaci, jeZ se vyznacuje
velkou davkou svobody (Kronke, 2018). Bergh a Behrer (2016) uvadi, Ze jsou zastupci
generace Y tymovymi hra¢i. Od malicka navstévovali rizné krouzky. Ve Skolach
zpracovavali projekty v tymech, a tak jim nedéla problém spoluprace. Nasledujici tabulka

popisuje dalsi typické vlastnosti generace Y.

Tabulka 5: Vlastnosti generace Y

Silné stranky Slabé stranky
Znalost technologii Lenost
Mobilita Posedlost sama sebou
Podnikavost Neloajalita vii¢i zaméstnavateli

Zdroj: vlastni zpracovani dle ipsos.cz, 2018
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3.3.2 Nakupni chovani generace Y

Nakupni chovani spotiebitelit v zadsadé souvisi s dospivanim novych generaci a
jejich pfistupy k nakupovani. Proto jednotlivé naroky na nakup spotiebitelii neustale
rostou. Klicem k tuspéchu prodejcti zaméfujicich se na generaci Y jsou moderni
technologie, socidlni sit¢ a poskytnuti zazitku. Z hlediska silné vlivnosti mezi
spotiebitelskymi skupinami Ize uvést specifické ndkupni chovani zminéné generace.

e Utraceji — nakupuji nevédomé, cena pii nakupu nehraje roli. Utraci zejména za
sebe a svoji zdbavu, prostfednictvim riznych slevovych portald si mohou uzivat
vice nez by jim to jejich pfijmy dovolily. Mimo jiné také zbozi kaZzdodenni
spotieby kupuji bez ohledu na cenu. Uvedené generaci ned€la problém pijcovat si
penize. Predstavuji naro¢né klienty, kteti vyzaduji kvalitni sluzby, zbozi (forbes.cz,
2015).

e Buduji svoji image — tihnou k trendim. Neustale buduji svoji image, kterou se
prezentuji na vetejnosti. Miluji originaly, respektive to, co nikdo jiny nemd. Peclivé
si skrze internet vyhledavaji vyhody a nevyhody vybraného vyrobku. V tuzemském
prostiedi nejCastéji vyhledavaji tvorbu lokalnich navrhaiit. Zminénd generace si
pln¢ uvédomuje, Ze tim podporuje nejen lokalni produkci, ale sndze si dokaze
ovétit ptivod svého obleceni. Prostfednictvim mody vyjadiuji své postoje a vytvafi
si tak své misto ve spolecnosti. Skrze styl oblékani ukazuji, kdo vlastné jsou.
Davaji pfednost znackovému zboZi. Zarovein jsou vétSinou mezi prvnimi, ktefi nové
vyrobky zkous$i. Obecné Ize generaci Y zafadit mezi impulzivni nakupujici, co se
mody tyka (ipsos, 2018).

e Dbaji na ekologii — zarovenl generace Y klade velky diraz na ekologii. Z tohoto
diivodu si potrpi na eticky rozmér své sbirky obleceni a dbaji na udrZitelnost.
Utvrzuji se v tom, Ze provedenymi nakupy skodi co nejméné Zivotnimu prostiedi
(vtm.zive.cz, 2019).

e Nakupuji pfevazné pres internet — jsou orientovani na pohodli a jednoduchost.
Ve srovnani s jinymi generacemi nakupuji prevazné pies internet. Nakup s
dovozem pifimo domi jim plné vyhovuje. Chtéji uSetfit Cas, tudiz do kamenné
prodejny chodi pouze ziidka. Vyplyva to z prizkumti Generation Shopping study
(blog.aira.cz, 2020). Z tohoto duvodu uplatiuji bezhotovostni princip platby (focus-
age.cz, 2020).
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e Nakupuji na zakladé recenzi — mezi nejdilezitéjsi aspekty, dle kterych si
Milenidlové zbozi vybiraji, patfi hodnoceni ostatnich zékazniki, recenze a jejich
zkuSenost s nakupem (focus-age.cz, 2019). Zaroven, tuto informaci potvrdil
vyzkum SocialChorus, kde zminéna generace Y zvolila jako nejvérohodnéjsi zdroj
informaci praveé recenze (blog.aira.cz, 2020).

e Uplatiiuji princip zazitkového nakupovani — pokud ovSem kamennou prodejnu
navstivi, o¢ekdvaji mnohem vice, nez tomu bylo dfive bézné. Z obchodu se zacinaji
stavat zabavni centra, kde se spotiebiteli naskytne pfilezitost objevovat, zkousSet a
ucit se novym vécem. Témto zazitkiim dava generace Y piednost pied klasickymi
fyzickymi produkty. Zarovei si zminéna generace velmi vazi svych vzpominek, ke
kterym se neustdle v mysSlenkdch vraci. Jiz nékteré znacky na tuto situaci

zareagovali a prostiednictvim vyvolani nostalgie se snazi propojit produkty z dob

jejich mladi (Morgan, 2017).

3.4 Cestovni ruch jako soucast vnitiniho obchodu

Cestovni ruch se zacal formovat od poloviny 19. stoleti. Pfesné vymezeni pojmu je
vSak datovano az na zacCatku 20. stoleti. Autofi, ktefi jsou spjati s poCatkem cestovniho
ruchu, jako teoretické discipliny jsou Krampf a Hunziker s jejich publikaci Grundriss der
Allgmeine Gremdenverkehrslehre. Tito $vycarsti autofi pojednavaji o cestovnim ruchu jako
o soboru vztahti, plynoucich z pobytu na cizim miste, kde cilem neni trvalé usidleni ¢i
vydé€lecna ¢innost (Kramf a Hunziker, 1949 in Kotikova, 2013). Autofi ve svych definicich
vyzdvihuji rizné stranky tohoto jevu. Pro Ryglovou, Buriana a Vaj¢nerovou (2011) je
dulezité, aby byla definice pfesna a bylo mozné cestovni ruch sledovat, vyhodnocovat,
planovat a fidit. Zminéni autofi berou cestovni ruch ze dvou pohledii. Ze strany poptavky,
kde cestovni ruch ptfedstavuje zpiisob uspokojeni potteby konzumentl. Strana nabidky
predstavuje oblast podnikatelskych piilezitosti a vyznamnou soucasti ekonomiky je
spolecnost. Naptiklad Zelenka a Paskova (2012), definuji cestovni ruch jako komplexni
jev, ktery zahrnuje spolecenské aktivity osob cestujicich mimo jejich obvyklé prostiedi,
krat§i nez jeden rok za uclelem zdbavy rekreace a vzdélavani. Cestovni ruch je
charakterizovan piedevsim premistovanim jednotlivych osob, skupin dle zaymu a cili ve
velmi kratkém casovém intervalu (Berdnek a kolektiv, 2013). Mimo jiné ptedstavuje

soubor aktivit ti€astnikii cestovniho ruchu a také aktivit podnikil a organizaci poskytujici
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sluzby pro pobyt Gc¢astniki mimo jejich trvalé bydlisté (Indrova, Jarolimkova, Kiral’ova a
kolektiv, 2008).

Mezinarodné uznavana definice cestovniho ruchu byla pfijata v roce 1993, kde:
»Cestovni ruch predstavuje cinnost lidi, spocivajici v cestovani a pobyt misto jejich
obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho roku za vyuziti volného casu, obchodu a jinymi
ucely* (Beranek a kolektiv, 2013 str. 15). Jeji pfesné vymezeni jiz zaznélo v roce 1991
v Ottaw¢ na konferenci Svétové organizace cestovniho ruchu, dale jen UNWTO. Cestovni
ruch je vzdy spjat s konkrétnim mistem (stat, region, obec), proto nabidka do jisté miry
souvisi s kvalitou vefejné spravy (Jakubikova, 2013).

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze pro cestovni ruch je podstatna zména mista,

doc¢asnost pobytu a nevydéleéna ¢innost v navstiveném misté (Foret a Foretova, 2001).

3.4.1 Klasifikace cestovniho ruchu

Klasifikace cestovniho ruchu déli a identifikuje cestovni ruch dle ur¢itych znak.
Mimo jiné je v praxi klasifikace zastupovana pojmem typologie. V této souvislosti lze
cestovni ruch ¢lenit na druhy a formy. Druhy jsou vystupem c¢lenéni dle motivu Ui¢asti na
cestovnim ruchu. Formy vymezuji cestovni ruch dle konkrétnich podminek, ve kterych je

cestovni ruch uskutecnovan (Kotikova, 2013).

Formy cestovniho ruchu

Ryglova, Burian a Vajénerova (2011) ¢leni zékladni formy cestovniho ruchu na
rekreacni, kulturné poznavaci, sportovné-turisticky, 1é€ebny a lazensky.

Pro rekreacni formu cestovniho ruchu je cilem reprodukce duSevnich a fyzickych sil.
Jedna se tedy o odpocinkovou formu. Kulturné¢ poznavaci se zaméfuje predev$im na
poznavani kulturné-historickych pamatek, jako jsou hrady a zadmky. Pro sportovné-
turistickou formu cestovniho ruchu je charakteristicky, jak kratkodoby, tak dlouhodoby
pobyt se sportovni naplni s cilem udrZet kondici ¢loveéka. Lécebny a lazensky téZ nazyvany
jako zdravotn€ orientovany zahrnuje cesty do lazni ¢i rekreacnich center za Ucelem
zlepseni zdravotniho stavu pomoci 1é¢ebnych procedur. Diraz je tedy kladen na 1écbu,
rehabilitace ¢i fyzicky odpocinek (Kotikova, 2013).

Mimo zakladnich forem existuji i specifické, které Ryglova (2009) charakterizuje
jako zvlastni potieby cestovatelskych segmentti. Specifické formy tedy zahrnuji: cestovni

ruch mladeze, seniorti, méstsky, venkovsky, gastronomicky, nabozensky.
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Druhy cestovniho ruchu

Kotikova (2013) rozliSuje druhy cestovniho ruchu dle geografického hlediska (domaci
a zahrani¢ni). Domaci cestovni ruch predstavuje osoby cestujici uvnitié dané zemé
neptekracujici hranice. Zahrani¢ni cestovni ruch, kde dochazi k ptekroceni hranic jednoho
¢i vice stati (Ryglova, Burian a Vajénerova 2011). Lochmannova (2015) poté Cleni
zahrani¢ni cestovni ruch na piijezdovy (aktivni), ktery zahrnuje navstévu a pobyt
nerezidentii na uzemi Ceské republiky. Vyjezdovy (pasivni) predstavujé navitévu a pobyt
rezidenth mimo uzemi Ceské republiky.

Dale Heskova (2010) dopliiuje druhy cestovniho ruchu o nasledujici:

Tabulka 6: Druhy cestovniho ruchu

kratkodoby Intenzitu stala
Délku pobytu sttednédoby turistickych sezonni
dlouhodoby proudi mimosezonni
. . i y lodni
Zputsob organizace Ofgamzovany O
neorganizovany , letecka
— Dopravni TRV
o rs a1 individudlni y vertikalni
Pocet ucastnikt — prostredky ——— -
skupinovy mestskd hromadna doprava
mladez kombinovana
Vék ucastniki dospéli . individualni
— Stravovani -
seniofi spole¢né

Zdroj: vlastni zpracovani dle Heskové, 2010

3.4.2 Subjekty cestovniho ruchu

Cestovni ruch je odvétvi, které se dotyka vSech sektorti spolecnosti — vetejné spravy,
samospravy, podnikatelii. Vefejnou spravu uskuteciiuje stat, subjekty tzemni i zajmové
samospravy, vetejné fondy, nadace (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011). Obce a kraje ve
své pusobnosti mohou schvalovat koncepce rozvoje cestovniho ruchu a zajist'ovat realizaci
vcetné jeji kotnroly. Kraje mohou pfimo ¢i nepfimo (prostfednictvim svych organizaci —
destina¢nich organizaci) zastfeSovat marketing cestovniho ruchu (Tittelbachova, 2011).
Oblasti cestovniho ruchu se zabyva Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR), jehoz
pravomoci jsou nasledujici:

o Ptipravuje dokumenty, které jsou diilezité pro fizeni odvétvi cestovniho ruchu

o Navrhuje zdkony pro tuto oblast

o Odpovida za finan¢ni zdoje, které jsou uréené pro cestovni ruch (mmr.cz, 2020).
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Vroce 1993 byla ziizena piispévkova organizace pod hlavickou MMR — Ceska
centrala cestovniho ruchu (CzechTourism). Obecnym cilem organizace je rozvoj Ceské
republiky jako destinace. Na centralni urovni se jedna o propagaci Ceské republiky, kterou
realizuje prostiednictvim prezentaci na mezinarodnich veletrzich, potadanim akci pro
touroperatory™. Mimo jiné je CzechTourism &lenem Evropské komise cestovniho ruchu —
ETC (czechtourism.cz, 2020). Obdobnou ulohu jako ptedchozi ptispévkova organizace
vykonava Sprava &eskych center — SCC, kterd je ziizena Ministerstvem zahrani¢nich véci.
Mimo propagace Ceské republiky ma za tkol fidit, kontrolovat a hodnotit innosti &eskych

center v souladu s cili zahrani¢ni politiky (czechcentres.cz, 2020).

Podniky cestovniho ruchu tvoii hospodaiské, socidlni a technické spoleCenstvi, v némz
zamg&stnanci produkuji své vykony. Vlastni podniky ¢leni Jakubikova (2013) na podniky
realizaci sluzeb, které piimo uspokojuji potieby a poptavku ucastnikii pisobicich
v cestovnim ruchu (hotely a dals§i ubytovaci sluzby, lazenské podniky),
zprostredkovatelskych sluzeb (cestovni kancelare, agentury) a podniky smisené (cestovni
kancelafe + dopravni podniky, hotely + cestovni kancelare). Pro praktickou ¢ast je dilezité
podniky zprosttedkovatelskych sluzeb déle rozvést.

e C(estovni kancelat predstavuje zdkladni provozni jednotku, jejiz Cinnosti je
zprostfedkovani a organizovani sluzeb. Funguje na bazi mezi€lanku, tzn., Ze
nakupuje od producenta jako dopravce, ubytovaciho a stravovaciho zatfizeni
produkt a v dalsich formach ho prodava (Jakubikova, 2013). Cestovni kancelaf je
koncesovanou zivnosti, ktera se vyznacuje prodejem a organizovanim zajezdi, za
jejiz realizaci a prodej nese plnou zodpovédnost (Palatkova a kolektiv, 2013).
Goldener a Ritchie (2009) definuji cestovni kancelar jako osobu, ktera prodava
spottebitelim cestovni sluzby ¢i jejich kombinaci.

e Cestovni agentura provozuje Zivnost vazanou a zdjezdy pouze zprostiedkovava.
V tomto piipadé mize dané zajezdy pouze zprostiedkovavat pro cestovni kancelar
(Jakubikova, 2013). Ze své Zivnosti muze nabizet jednotlivé sluzby a jejich
kombinace, které nespliiuji vymezeni definice z4jezdu. (Palatkova a kolektiv,
2013). Pro cestovni agenturu v EU neexistuje pfesné vymezeni z hlediska pravnich

uprav jednotlivych zemi (protravel.cz, 2020).

! Firmy organizujici zajezdy
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Samotni Ucastnici piedstavuji spotiebitele statkii a sluzeb cestovniho ruchu. Jsou
charakterizovani fadou specifickych vlastnosti fyziologickych, psychologickych,
ekonomickych a socialnich (Horne a Swarbrooke, 2003). Ugastnikem se stavéa kazdy, kdo
uspokojuje své turistické potfeby. Z ekonomického hlediska subjekt predstavuje poptavku
a spotiebitele produktu. Miize jim byt ndvstévnik, turista, rezident a nerezident (Beranek a
kolektiv, 2013). Heskova (2010) kategorizuje ucastniky cestovniho ruchu dle doby na
navs§tévniky a turisty. Navstévnik se zdrzuje v navstivené zemi méné nez 24 hodin, aniz by
pfenocoval (Hamarneh, 2014). Beranek a kolektiv (2013) pouzivaji pojem jednodenni
navstévnik. Turista byl definovan jiz v roce 1963 na Konferenci OSN pro mezinarodni
cestovni ruch jako spotiebitel zajezdu ¢i turistické sluzby (Cooper, 2008). Turista
navstévuje danou zemi za Ucelem odpocinku (Hamarneh, 2014). Heskova (2010) dale
rozliSuje turisty na objevitele (objevuji nové znalosti), elitni turisty (navstévuji témét cely
sveét), neobvyklé turisty a charterové turisty (vyznacuji se kratkym pobytem a nemaji Sirsi
zajem o kulturu). Beranek a kolektiv (2013) dale typologii dopliiuji o ucastniky z hlediska
mista jejich bydlist¢ na rezidenty a nerezidenty. Rezident piedstavuje domaciho
navstévnika, jehoz zemé¢ je stejna jako navstivena zemé (czso.cz, 2019) Jedna se o osobu,
ktera na daném tzemi zije alespont 1 rok (Beranek a kolektiv, 2013). Za nerezidenta je
povazovana osoba, ktera navstivila danou zemi a neni jejim trvalym bydlistém (Zelenka a
Paskova, 2012). Zvlastnim subjektem je tranzitni ndavstévnik, nazyvan také jako zahrani¢ni
ucastnik, ktery ptejizdi pres sledované zemé, které nejsou jeho cilovou destinaci.
Navstévnik se pouze zastavi v dané zemi, pfi¢emZ délka tohoto pobytu neni definovana

(Palatkové a Zichova, 2014).

3.4.3 Marketing cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu tvoii pro spotiebitele spiSe sluzby nez vyrobky. Praveé
sluzby svym charakterem souvisi s zivotni Grovni ucastnikli cestovniho ruchu (Ryglova,
Burian a VajCenrova, 2011). Pro podniky je dilezité pochopit, dle ¢eho se klienti
rozhoduji, jaké atraktivity vyhledavaji, kolik jsou schopni utratit penéznich prostfedk a za
co (Heskova, 2010). Dle Morrisona (2013). Existuje pét zakladnich ptistupt k marketingu

cestovniho ruchu:

e 8 P — product (produkt), place (distribuce), price (cena), promotion

(marketingova komunikace), people (lid¢), partnership (spoluprace), packing
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(tvorba balikovych sluzeb), proghramming (tvorba programu). V marketingu
cestovniho ruchu se pouziva vice nez jen 4P (product, place, price, promotion).
Oblast sluzeb cestovniho ruchu je totiz doplnéna o dalsi 4P (people,
partnership, packing, programming).

e V¢tsi vyznam Ustni reklamy — moznost vyzkouseni si sluzby pted jejich koupi
je pro zakazniky velmi omezené. V tomto sméru autor uvadi tzv. zlaté pravidlo:
,» Musis koupit, abys vyzkousel “.

e Uzivani emotivni pfitazlivosti v propagaci, kde spotiebitelé pouzivaji vice
emotivniho a iracionalniho rozhodovani pti nakupu sluzeb.

e Slozit¢ ovéfovani inovaci — firmy musi byt neustale piipraveny meénit a
inovovat své sluzby zakaznikim.

e Rizeni vztahu

3.4.4 Destinace cestovniho ruchu

Destinaci vymezuje Ryglova, Burian a Vaj€enrova (2011) jako turistickou oblast,
ktera se vyznacuje spoleCenskymi a charakteristickymi rysy. Jedna se tedy o cilové misto
cesty turistd (Jakubikova, 2013). Destinace dle UNWTO znamena: ,,Geograficky prostor
(stat, region, misto), ktery si navstévnik vybira jako za cil své cesty* (mmr.cz, 2016). Dale
se jednd o soubor sluzeb koncentrovanych v dané oblasti, které jsou poskytovany na
uritém misté. Za nejmensi jednotku destinace je povazovan rezort, ktery piedstavuje
malou oblast navstévovanou s cilem travit volny c¢as (Jakubikova, 2013). Vymezit
destinaci lze také dle urovné, a to narodni, mistni a regionalni. Destinaci dale definuje
Palatkovd (2006) jako kombinaci postupli podle administrativnich hranic, soustfedéné
poptavky, miry zasahu do vefejného sektoru, indukce, dedukce a strategie vybranych
indikatort turismu. Destinaci lze sledovat ze dvou uhli pohledu (organizac¢ni a
marketingovy). Prvni zminény pohled piedstavuje destinaci jako uzemi, které je vymezeno
partnery spoluprace. Jedna se o aktéry, ktefi se vyznamné ucastni na rozvoji cestovniho
ruchu po celém uzemi. Pro systematicky a komplexni rozvoj je zapotiebi koordinace
aktivit, vlepsim piipadé posileni vzajemné spoluprace. Druhy marketingovy pohled
predstavuje destinaci jako produkt cestovniho ruchu. Jedné se o soubor primarni (kulturné-
historicky potencial) a sekundarni (infrastruktury cestovniho ruchu) nabidky cestovniho

ruchu ¢i poskytovatelti v této oblasti pusobicich. V tomto pohledu hraje klicovou roli
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marketing, na jehoz zaklad€ je mozné ovliviiovat trh tj. poptavku po destinaci a zivotni
cyklus destinace, tedy jeji jednotliva vyvojova stadia (Holesinska, 2012).

V soucasné dobé se destinace potykaji s velkym problémem. Jedna se o pfeménu z
konkurence na hyperkonkurenci. Ma-li tedy destinace v konkurenci obstat, musi byt fizena
jako kterykoliv podnik. Obecné lze destinaci povazovat za podnik, ktery musi byt neustale
fizen. Rizeni spo¢iva v koordinaci &innosti, jak podnikatelskych, tak nepodnikatelskych

subjektu (Jakubikova, 2013).

Prubéh Zivotniho cyklu destinace

Zivotni cyklus destinace lze vykreslit kiivkou, ktera postihuje vyvoj zakladnich
hodnot ukazatelt vyvoje potencialu (vyvoj hodnoty tnosné kapacity Uzemi, objem
navstévnosti, segmentacni struktury z hlediska spotfebniho chovani navstévnika) a dopadi
efektii cestovniho ruchu na destinaci (Kiralova, 2003). Zivotni fize destinace Nejdl, 2011
vymezuje nasledovné:

e Objeveni — do nové destinace neorganizované proudi maly pocet individudlnich
navstévniki

e VztaZeni — nariistd objem a pravidelnost navstévnosti destinace. Mistni obyvatelé
zacinaji realizovat podnikani v cestovnim ruchu, dokonce poskytuji sluzby vyluéné
pro turisty.

e Rozvoj — destinace je dobfe vymezena zdrojovymi oblastmi s diraznou propagaci
cestovniho ruchu. Kontrola mistnich obyvatel nad rozvojem cestovniho ruchu
klesa. Mistni provozovny malého typu jsou postupné vytlaCovany veétSimi
zatizenimi.

e Konsolidace — dochazi k vyraznému zpomalovani tempa rustu navstévnosti. Pro
destinaci se aktivity v oblasti cestovniho ruchu stavaji zivotné dilezité, zejména po
strance pfijmové a zaméstnanosti. Vznikaji hotelové a pohostinské fetézce.
Marketing destinace nabyva na intenzité, ktera se vyznacuje snahou o rozsiteni
navstévnické sezony a zdrojovych oblasti.

e Stagnace — nejkriti¢téjsi etapa. Pocet navstévnikti dosahl svého vrcholu, primérna
délka pobytu a utrata turistt klesa.

e Postagnace — zalezi na predchozim vyvoji, ke které varianté destinace dale povede

(Gpadek, stabilizace, adaptace, omlazeni).
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Marketing destinace cestovniho ruchu

Stale vice destinaci se snazi o ziskani novych lidi, ktefi jsou ochotni cestovat, proto je
nutné, aby destinace ve své Cinnosti vyuzivaly marketing. Jakubikova (2013) vymezuje
marketing destinace cestovniho ruchu jako proces, ktery obsahuje fadu specifik
vyplyvajicich z cestovniho ruchu a z charakteru sluzeb. Mimo jiné byva nazyvan jako duse
turismu. Specifika jsou nésledujici:

e Cestovni ruch se sklada z mnozstvi objektl a subjektt

e Kazdy subjekt ma jiny cil

e Produkt cestovniho ruchu bran jako celek nema Z4dnou cenu — navstéva destinace

se neplati, osoba plati pouze za poskytované sluzby

e Na cestovni ruch piisobi vnéjsi faktory (pocasi, nemoci)

Dle Seatona a Bennetta (1996) se destinacni marketing vyznacuje 5 charakteristickymi
rysy:

e Orientace na klienta — divat se na destinaci o¢ima klienta

e Analytické koncepty, postupy a jejich pouZivani — marketingovy audit

e Marketingovy vyzkum — specifikace prostredi, v némz se dany subjekt nachézi

e Strategicky marketing — postaven na zivotnim cyklu produktu cestovniho ruchu

e Organizacni pfipravenost splnéni marketingového planu — kazdy zaméstnanec

organizace ji musi zahrnout do programu a brat cil destinace za své

Jedna se také o dulezity nastroj pro pronikéni destinaci na trh turismu (Palatkova,
2011). Mimo jiné se marketing destinace zaméfuje na dosavadni zakazniky, ktefi jsou
snadno dosazitelni. Dilezité je se soustiedit na ty subjekty, ktefi danou destinaci
nenavs§tévuji. Budouci uspéch zavisi na piesvédCeni skupiny, aby danou destinaci
navstivila (Horner a Swarbrooke, 2003). Nositeli marketingu destinace mohou byt: statni
sprava a uzemni samospravné celky, firma orientovana na rozvoj daného tizemi, odbornici

(geografové, archeologové), nadace a fondy (Jakubikova, 2013).

3.45 Trh cestovniho ruchu

Z marketingového hlediska znamena trh soubor stavajicich a potencidlnich
zakaznikl (Jakubikova, 2013). Beranek a kolektiv (2013) vymezuji trh cestovniho ruchu

jako komplex ekonomickych vztahli mezi kupujicimi a prodejci. Pro trh cestovniho ruchu
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je zvlastnosti, ze se na ném uskuteGiiuje prodej zboZi i sluzeb (Gucik, 2000). Cast prodeje
se realizuje na trhu cestovniho ruchu a je nabizena specializovanymi podniky pusobici
V této oblasti (cestovni kancelafe, agentury, hotely). Druhd cast predstavuje predmét
realizace trhu tedy banky, obchody a pojistovny (Jakubikova, 2012). Velikost trhu je
ovlivnéna poctem kupujicich, ktefi spliuji nasledujici podminky: maji finance, naskytne se
jim moznost koupi produktu, jevi o dany produkt zajem (Heskova, 2010). Lochmannova
(2015) ¢leni trh cestovniho ruchu do 4 zéakladnich aspekti: geograficky (piijmy, vék,
vzdélani ucastnikl); demograficky (Klima); psychograficky (zivotni styl); behaviordlni

(zvyky, tradice, preference spotiebiteltl).

3.4.6 Segmentace trhu cestovniho ruchu

Jedna se o proces rozdéleni trhu destinace do homogennich skupin dle spole¢nych
charakteristik (v€k, vzd€lani, narodnost). V soucasné dobé se uplatituji nové piistupy
zaméfené na multiopéniho klienta. U né&j neni mozné jednoznacné vymezit homogenni
skupinu, nebot’ konzumuje sluzby podle situace bez dodrzovani norem. Zakladnim
segmentacnim znakem trhu je sklon k cestovani, ktery poméfuje pocet osob cestujicich na
daném uzemi. Vyssi sklon k cestovani maji lidé Zijici ve méstech (Koudelka, 2006). Dle
Palatkové (2006) maji nejvyssi sklon k cestovani mladi lidé bez déti, rodiny s détmi a
seniofi.

Ryglova, Burian a Vajénerova (2006) segmentuji trh dle druhu cest:

e Rekreacni cesty

e Obchodni cesty

e Navstévy znamych

(Palatkova, 2014) dale rozliSuje segmentaci trhu dle druhu zakaznika.
Sociodemograficky rozbor rozd€luje cilovy trh dle zdkladnich charakteristik — vzdélani,
ptfijem, zaméstnani. Teorie Zivotniho cyklu rodiny je zaloZena na rozdilnych spotfebnich
zvyklostech ve vyvojovych fazich rodiny a dle véku a pohlavi. Geograficka analyza
zkouma navstévnost ze zdrojovych do cilovych zemi v urCitém casovém horizontu.
Geodemografické sledovani vyjadiuje predpoklad, ze 1idé Zijici ve stejné oblasti vykazuji
stejné potieby. Psychografické sledovani a analyza Zivotniho cyklu jsou zalozeny na

charakteru osobnosti, postojich motivaci a pfislusnych aktivitach. Analyza prinosii se
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zabyva pfi¢inami rozhodnuti spotfebitelti. Jako posledni rozliSuje segmentaci dle

nacasovani.

3.4.7 Trendy na trhu cestovniho ruchu

Cestovni ruch, cestovani je v soucasné dobé neodmyslitelnou soucésti zivota generace
Y. Preference spotiebitelll, jejich chovani, nabidka sluzeb a produktl cestovniho ruchu se
neustale vyviji. Sektor sluzeb cestovniho ruchu musi neustale tyto zmény sledovat a
pfizpusobovat svym spotiebitelim akceptovatelnou nabidku. Tama (2019) uvadi tii
nasledujici trendy: demografie a zdravi. Stale vice roste poptavka zkuSenéjSich turist,
nebot’ v soutasné dob& dochézi k narGistu osob ve vys§im véku. Cim vice spotiebitelé
budou zkusengjsi, tim vice si budou zajiStovat cesty podle svych potieb ¢i predstav. Prave
seniorsky turismus ptispiva k ristu poptavky z hlediska zdravi, vysSich finan¢nich pfijmi a
volného ¢asu. Druhym trendem je hotelnictvi a nové technologie. Milenialové, kteti zatim
nejvice vyuzivaji razné alternativy, nuti klasické ubytovaci sluzby ménit pfistup ke svym
zakaznikim. V soucasné dobé nestaci nabizet pouze bezplatné piipojeni k Wi-Fi siti nebo
pousténi vlastniho obsahu na hotelovych televizich. Kvalita takového vybaveni pokoju je
standardem (ct24.cz, 2017). Trendem je vznik “chytrych® pokojl, jez jsou kompletné
ovladany chytrymi telefony (Ttma, 2019). Nastava tedy primyslova revoluce spojena
S automatizaci, internetem a socidlnimi sitémi. Kazdy poskytovatel ubytovacich sluzZeb,
ktery chce byt uspé€Sny, by se mél vySe zminénym tématim vénovat. Nejnovéjsi
technologie a moderni trendy jsou souc¢asti zivoti dnesni generace Y. Inovace modernich
technologii se stale intenzivnéji promitaji do hotelového prostiedi. Pravé moderni
technologie rozhoduji o uspeSnosti hotelovych zatfizenich na trhu a umozni 1épe fidit
spokojenost zakaznikti (Tima, 2019). Somol (2016) tvrdi, ze v budoucnu Ize ocekavat
cestovani ve virtudlni realit€. Obecné ubytovaci sluzby méni svoji strukturu. Naptiklad
glamping2 stale ptidava na oblibenosti. Prvni glampingové resorty vznikly v exotickych
destinacich jako je Thajsko, Bali a Filipiny. Z glampingu vychazi i jiné trendy v ubytovani.
Jedna se predevsim o ubytovani na stromech, rekonstruované maringotky nebo luxusni
chaty pfimo u vody. Jako posledni trend uvadi Tuma (2019) udrzitelny rozvoj. V soucasné
dobé roste uvédomeéni si vyznamnosti ekologie. Spotiebitelé ¢im dal tim vice vnimaji

ochranu Zivotniho prostiedi, a proto vyzaduji ekologické produkty a sluzby (Kotikova,

2 Luxusni stanovani
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2013). V cestovnim ruchu tak bude dochazet ke zvySeni poptavky po destinacich, kde je
zachovana neporusend piiroda (Tama, 2019). Kotikova (2013) uvadi, ze poptavka bude
rast po takovych destinacich, které nabizi produkty s minimalnimi dopady na zivotni
prostiedi. Zaroven jsou také ¢im dal vic popularnéjsi takzvané ugly destinace. Jedna se o
mista, ktera kdysi pro cestovatele piedstavovala no¢ni maru. V kurzu jsou tedy destinace

typu Ukrajina, Polsko, Rumunsko ¢i Kyrgyzstan (Bartoskova, 2019).

3.4.8 Cestovani generace Y

V soucasné dob¢ mladi lidé zaujimaji stale vEétsi postaveni mezi segmenty
cestovniho ruchu. Pravé Clenové generace Y jsou povazovani za nejveétsi cestovatele. O
jejich cestovani se spise hovoii jako o zivotnim stylu. Generace Y si Zivot uziva, neustale
hled4 nové zazitky, které poté sdili na socidlnich sitich (tripadvisor.cz, 2017). Na zékladé
statistik socialni sit¢ Facebook je 40 % pridanych ptispévkl od uzivateli generace Y prave
0 cestovani (vitejteunas.cz, 2017). Dle prizkumu portalu Airbnb (Air Bed and Breakfest)
je pro 55 % generace Y cestovani vétsi prioritou nez nakup nemovitosti ¢i auta (airbnb.cz,
2020). Praveé generace Y objevila benefity Airbnb. Jak uvedla Biriczova (2020), generace
Y ruinuje hotelovy byznys. Dnes dava mlada generace prednost poznavani novych kultur,
chuti ¢i novych zazitk. V porovnani s minulosti, dovolend byla provozovana za tcelem
odpocinku a relaxace.

Organizace spojenych narodi (OSN) udava, ze vice jak 20 % turistd tvoti mladi
lidé. To ptedstavuje 200 miliont digitalnich “nomadia‘?, ktefi hledaji nové zazitky, jez
mohou sdilet na svych socialnich sitich. Cim vzdélangjsi a zkusengj§i cestovatel je, tim
vice se vydava mimo turistické destinace a objevuje Casti nepoznamenané turismem. Vice
neZ polovina zastupcli generace Y navstévuje regiony jizni a severni Evropy. Pies 40 %
Z nich navstivi severni Ameriku a vychodni Evropu. Za poslednich 5 let se témét
zdvojnasobila navstéva jihovychodni Asie, Australasie, Ciny ¢ Japonska (Sindelafova,
2007). Obecné Ize mezi oblibené destinace této generace zatadit Australii, USA a Francii
(dokempu.cz, 2020). UNWTO vydalo v roce 2007 studii, kde cestovatelé ptiznavaji, ze
pravé cestovani je naucilo vétsi toleranci vici jinym lidem a kulturam (cestovatel.cz,
2007). Manazer hotelu W Hollywood Leon Young se domniva, Ze generace Y zm¢énila

zpusob cestovani.

3 Clovak, ktery se Gasto pfesouva z mista na misto
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3.5 Cestovni aplikace pro mobilni zaFizeni a jejich vyuZiti v cestovnim
ruchu

V soucasné dob¢ je cestovani podstatné jednodussi nez diive. Diky internetovému
piipojeni mohou uzivatel¢ smartphonti stahovat riizné aplikace, které¢ jim usnadiuji
kazdodenni zivot. Mobilni aplikace dokazaly najit své uplatnéni i pfi cestovani. Nékteré
jsou dokonce naprogramovany piimo na zakazku provozovatell sluzeb cestovniho ruchu.
Pravé aplikace pro cestovani se fadi mezi nejstahovanéjsi. Tento pruzkum jiz provedl
portadl TripAdvisor, kde 60 % uzivateli uvedlo, ze si aplikaci o cestovani do svych
chytrych telefont stahlo. Dalsich 40 % uzivatell cestovni aplikace aktivné vyuziva.

Nasledujici ¢ast prace je tedy vénovana rozdéleni cestovnich aplikaci dle oblasti

jejich vyuziti ucastniky cestovniho ruchu.

Preprava

Diky technickému pokroku lze za nckolik sekund nalézt nejlevnéjsi letenku,
nejrychlejsi spojeni, informace o dopravnich zacpach, nehodach. Pravé vyhledavani
ekonomicky vyhodnych letenek lze zatfadit mezi Casté aktivity generace Y. Napiiklad
aplikace Kayak nabizi upozornéni na vyhodné nabidky letenek. Kayak byla v roce 2015
zafazena na seznam nejlepSich aplikaci na App Store. Nasledujici rok se stala vitézem 1 pro
Google Play (ara.cz, 2020). Jako dalsi je cestovateli ocefiovana aplikace Momondo, ktera
mimo jiné byla vyhlaSena jako nejlepsi pro vyhledavani a srovnavani letd. Pro cestovani
ostatnimi druhy dopravy vyuzivaji cestujici mistni aplikace typu Mu; vlak a Student
Agency. Jedna se o aplikace, které umoziuji hledani spoji, ndkup jizdenky a volbu mista.
Dtlezitd je také orientace turistl v dané destinaci, proto vyuzivaji mistni méstské
hromadné dopravy. Pro vyhledani spoji méstské dopravy vyuZzivaji naptiklad aplikaci
IDOS.
Ubytovani

Jednd se o aplikace, které umoziuji cestovateli vyhledavat ubytovani, jak
v piedstihu, pii planovani cesty nebo v okamziku piijezdu do destinace. Nejveétsi
zastoupeni maji aplikace rezervacnich portalii. Aplikace jsou poskytovany v Ceském jazyce
a zdarma. Booking je jednou z nejpopularnéjsich aplikaci pro vyhledavani ubytovani. Pro
vybér ubytovani uzivateli napomtze hodnoceni od ostatnich. Vyhledavat lze ze Skaly
hotell, penzionl a apartmant po celém svété (cestujsnadno.cz, 2020). Trivago, také velmi

oblibené u generace Y. Dokaze nalézt hotely z vice nez 250 stranek. Zobrazi tu nabidku,
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kterd vychdzi nejlevnéji. V databazi této aplikace se nachazi vice nez jeden milion hoteld.
Jedna se o velmi jednoduchou aplikaci, kdy uzivatel zadd, ve které lokaci chce hotel najit.
Poté stac¢i piidat datum odjezdu - piijezdu a potvrdit vyhledavani (vanlifeczsk.cz, 2020).
Dale aplikace HotelTonight, zobrazuje nabidky Last Minute za nizké ceny. Hodi se pravé
pro cestovatele, co ubytovani fesi na posledni chvili. Specidlni kategorii tvoii aplikace
portalu Airbnb. Sluzba funguje na bazi, ze lidé pronajimaji své nemovitosti jinym lidem.
Dle prizkumt je Airbnb nejlepsi ve svém odvétvi. Zaroven je oblibeny mezi mladou
generaci cestovatell, nebot’ se jedna o jednu z nejlevnéjsich variant ubytovani (Straka,

2019).

Mapy a navigace

Mapy v tisténé podob¢ jsou jiz na ustupu a pomalu je nahrazuji mobilni aplikace
spojené s navigaci. Tyto aplikace napomahaji turistim dostat se do destinace poptipadé se
v dané destinaci zorientovat. Nejpopularngjsi aplikaci je urcité Google Maps nebo také
Google Earth ¢i Google Street View. Vzhledem k funkcim, kterymi tato aplikace
disponuje, se fadi na prvni pficku a je schopna nahradit GPS zatizeni. Jedna se naptiklad o
funkce pfesnosti poskytovanych sluzeb a fungovani offline (Rejfifova, 2017).

V roce 2017 byla vyvinuta mapa cestovatelskych rizik. Mapa ukazuje zemé, kterym
by se mél cestovatel vyhnout. Mezi sledovanymi ukazateli jsou zdravotni rizika,
bezpecnost a bezpecnost dopravy. Zaroven se pii vyhodnocovani bere v uvahu mira
kriminality, vztahy se sousednimi zemémi, pokojnost demonstraci. Soucasna mapa rizik je

uvedena nize (kempingmania.cz, 2017).

Obrazek 4: Mapa svétovych rizik

Zdroj: idnes.cz, 2017
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Dalsi sluzby
Mezi dalsi sluzby lze zaradit ptekladace, ménové kurzy ¢i predpoveéd’ pocasi. Do

zminénych sluzeb jsou zahrnuty i aplikace pro stravovani.

Pickladate a slovniky: dle vyzkumu Ipsos (2018) vétSina mladych lidi do 34 let
spoléhd v zahrani¢i na offline slovniky. NejstahovanéjSim piekladacem je opét od firmy
Google - Google Piekladac. Mimo klasickych slovnikl existuji také aplikace, které
obsahuji fraze uzite¢né pro cestovani napiiklad Cestovni tlumo¢nik (ara.cz, 2020).

Finance: penize jsou neodmyslitelnou soucasti cestovani. Pokud chce mit cestovatel
své vydaje pod kontrolou lze wvyuzit aplikaci Money Manager. Aplikace slouzi
k zapisovani vydaju naptiklad za ubytovani, dopravu ¢i pojisténi. Cestovatel si poté mize
promitnout své vydaje v grafech. Dal§im pomocnikem na cesty mize byt aplikace Revolut.
Jedna se spiSe o bankovni sluzbu, kde si uzivatel potidi za maly poplatek cca 150 K¢ kartu,
kterou pak mize v zahranici platit a vybirat penize. Pfi vybéru penéz nemusi poté platit
zadné skryté poplatky. V bezplatné verzi lze vybrat 200 € za mésic (Pavonicova, 2020).

Bezpecnost: pro cestovani po Ceské republice, Rakousku, Mad’arsku a Slovensku se
hodi mit v mobilu aplikaci Zachranka. Diky této aplikaci lze zaslat aktualni polohu, coz se
V krizovych situacich urcit¢ hodi. Stiskem jednoho tlacitka lze ptivolat zdravotnickou
zéachrannou sluzbu. Do vzdalenéjSich mist je vhodné mit aplikaci DROZD — Dobrovolna
registrace ob¢ani Ceské republiky pii cestaich do zahraniéi. Tato aplikace podléha
Ministerstvu zahrani¢nich véci, kterému uZivatel pfedavé informace o své cesté. Mize
cestovateli zasilat aktudlni informace tykajici se bezpecnosti v dané lokalité. V ptipadé
hroziciho nebezpe¢i — pfirodni katastrofy, valecného konfliktu zajisti azyl nebo zpétny
presun do Ceské republiky (Pavoniéova, 2020).

Pocasi: pii cestovani je dobré znat pocasi dané oblasti. Jedna z nejlepSich aplikaci je
norskd YR. Umoziiuje desetidenni pfedpoveéd’ a ukédze detailni pfedpovéd na dalSich 48
hodin. Velmi piesna je také aplikace Windy, kterd vyuziva datové piedpovédni modely
(Straka, 2019).

Jidlo a piti: mezi nejcastéji vyuzivané stravovaci aplikace lze zatadit Yelp. Aplikace
nabizi ptehled restauraci, bart, kde 1lidé mohou poznavat a bavit. V soucasné dob¢ je
trendem zit zdravé. Z tohoto diivodu byla vyvinuta aplikace HappyCow, ktera vyhledava
vegetarianské, veganské restaurace, trhy a specidlné¢ zaméfené obchody. Mimo jiné

zabezpecuje organické, bezlepkové a syrové potraviny (mzone.cz, 2020).
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Recenze: dle prizkumu vice nez polovina zastupcti generace Y ¢te online recenze
pred samotnym vybérem destinace (mediatel.cz, 2019). To znamend, Ze pravé recenze hraji
velky vyznam v nakupnim rozhodovani. Diky jim ziska cestovatel vice zkuSenosti a nové
navrhy. Dosud nejvétsi platformou pro recenze cestovatelii na svéteé je aplikace
TripAdvisor. Aplikace obsahuje recenze hotelti, restauraci, pamatek a tipd. Existuje zde
také forum pro diskusi mezi cestovateli. Mimo jiné kazdy rok TripAdvisor dava
dohromady veskeré recenze a hodnoceni sdilené cestovateli po celém svété. Na tomto
zakladé¢ stanovuje ocenéni Best of the Best — nejlepsi z nejlepSich. Napiiklad v roce 2020
vyhlasili cestovatelé jako nejlepsi plaz Bia do Sancho v Brazilii. Zaroven si zde generace
Y pfijde na dosud ne moc turismem poznamenand mista. (tripadvisor.cz, 2020). Pro dalsi
recenze muze cestovatel navStivit aplikaci LikeAlocal Offline City Guide.

Naésledujici tabulka shrnuje cca 20 nejvyuzivanéjSich aplikaci sefazenych od
samotné pfipravy na cestu po orientaci v cilové destinaci. Jednotlivé aplikace byly vybrany

dle ¢etnosti vyskytu na cestovatelskych portalech.

Tabulka 7: NejpouZivanéjsi cestovni aplikace

Pied cestou Ubytovani

Packpoint - seznam zakladnich potieb Airbnb

XE Currency - sménné kurzy HotelTonight

Jizdenky a letenky Hostelworld

Skyscanner, Kiwi - rezervace letenek Stravovani

Muj vlak Yelp, Zamoto

Doprava, navigace, mapy Happy Cow - pro vegany a vegetariany
Waze - akutélni stav na silnicich Ostatni sluzby

Turo - pronajem osobnich automobila TripAdvisor - rady, tipy, recenze cestovatelti
Moovit - vyhledavani lokalni hromadné dopravy Windy - ptedpovéd pocasi

GasBuddy - nejlevné&jsi benzin v blizkosti (I;/égtr:ﬁzcl}/lanager, Reovlut - pfehled vidaji v
Uber - taxi Google Translate - preklada¢

Google Mapsy, Mapper City - mapa pro nejkratsi trasy | Handy Tools — pfevodnik mén

Zdroj: vlastni zpracovani dle vanlifeczsk.cz, 2020; povlastniose.eu, 2019; mobilmanie.cz,

2018; cestolet.cz, 2018;
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4 Vlastni prace

V praktické casti diplomové prace jsou vyuzity poznatky ziskané v literarni reSersi.
Zaroven jsou zde zhodnoceny zkuSenosti nabyté absolvovanim praxe dané oblasti
problematiky. Chovani spotiebitele, jeho preference a postoje jsou ve vlastni préci
analyzovany na zéklad¢ vyzkumu s vyuzitim dotaznikového Setfeni.

Hlavni ¢ast vlastni prace tedy zkouma vymezenou skupinu ceskych spotiebitelil
(generaci Y) jako ucastniky cestovniho ruchu a jejich chovani, co se ndkupu a spotiebou
produktt tohoto odvétvi tyka. V dalsi ¢asti jsou statistickou metodou otestovany nulové
hypotézy. Zavérecna kapitola prace je vénovana zhodnoceni a diskusi zjisténych vysledkd.
Nasledné je vytvoten navrh a doporuceni pro subjekty piisobici v oblasti cestovniho ruchu.

Diplomova prace, pfevazné prakticka ¢ast se drzi konceptu generace Y vymezené
autory N. Howem a W. Straussem. Dle jejich teorie generaci Y tvoii mladi lidé narozeni v
letech 1982-2000. Pro lepsi hodnoceni vysledkl a stanoveni hypotéz je zminény segment

osob rozdélen na mladsi generaci Y (20-29 let) a starsi generaci Y (30-38 let).

4.1 Dotaznikové Setieni

Hlavni néstroj, ktery poslouzil pfi provedeni vyzkumu, bylo dotaznikové Setfeni.
Pro vyhodnoceni vyzkumu byly vyuzity vybrané statistické metody. Dotaznik 1ze zatadit
mezi nejvice z pouzivanych metod vyzkumu. Jeho hlavnim Géelem je sbér dat a informaci.
Jednotliva data, byla ziskdvana dotazovanim respondentii na dalku, tedy elektronickou
formou. Hlavni vyhodou dotazniku je pfedevSim Uspora ¢asu. Dotazovany mad moznost
vyplnit dotaznik kdykoliv, odkudkoliv a zaroven je zachovana jeho anonymita. Dalsi
vyhodou je standardizovanid formulace otizek, kde tazatel nemulze jednotlivé otazky
zkreslovat. Vytvoreny dotaznik byl urcen pro respondenty ve véku od 20 do 38 let. Dle
vékového rozpéti se prace drzi konceptu generace Y, vymezené dle autord W. Howeho a
N. Straussem. Na zékladé prostudované literatury se zminéné vékové rozhrani zdalo byti
nejvhodnéj§im a dostatecné Sirokym pro ziskani relevantnich informaci o vybraném
segmentu. Vytvoreny dotaznik obsahoval celkem 26 otazek. Z vétsi Casti se respondenti
m¢eli rozhodnout pouze pro jednu odpovéd’ z uvedenych moznosti. V ostatnich ptipadech

se objevila moznost vice odpovédi. Tvorba otazek byla predevsim Cerpana z teoretickych
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vychodisek uvedenych v praci a obecnych znalosti cestovniho ruchu. K sestaveni

dotazniku mimo jiné ptispéla také aktualni celosvétova pandemie covid-19.

41.1 Cil vyzkumu a stanoveni predpokladi

V prvni fadé bylo nutné zjistit, jaké ma spotiebitel preference pti vyberu destinace,
zda déava prednost venkovskym destinacim pred méstskymi, teplym obdobim pted
chladnymi, ¢emu piiklada pii vybéru destinace nejvyssi vahu, dle jakych kritérii se idi atd.
Dal$im nezbytnym krokem pifed zahdjenim dotazniku bylo stanoveni ptfedpokladl, které
vyslovuji ofekavany vysledek vyzkumu a napomdhaji k vytvofeni samotnych otazek.
Zminéné predpoklady byly nasledné pfevedeny na nulové hypotézy a po ziskani odpovédi
z dotaznikového Setfeni potvrzeny ¢&i vyvraceny. Jejich rozbor lze nalézt v kapitole 4.3.
V ramci vyzkumu byly uréeny nésledujici predpoklady:

e Mladsi generace Y preferuje vice exotické destinace nez starsi generace Y

e Zeny si vice destinaci vybiraji na zédkladé internetu, cestovnich blogd, portald nez
muzi

e Muzi si Vice destinaci vybiraji na zakladé referenci znamych, pratel nez zeny

e Pro star$i generaci Y ma vzdalenost pii vybéru destinace vétsi vyznam nez pro
mladsi generaci Y

e Zeny vice vyuZivaji na cestach socialni sité Facebook nez muzi

e Mladsi generace Y vyuziva vice prepravni mobilni aplikace neZ starSi generace Y

e Zeny maji vétsi obavy z vycestovani po pandemii covid-19 nez muzi

4.1.2 Struktura dotazniku

Vytvoteny dotaznik je k nahlédnuti v Ptiloze ¢. 1

Pii spusténi dotazniku byli respondenti nejdiive seznameni s problematikou. To
znamena, ze samotnym otazkam ptfedchazel kratky avodni text. V ivodu byla piedstavena
autorka, koho se dotaznik tyka s diirazem, ze cely vyzkum je anonymni a poslouZzi pouze
ke studijnim ucelim. Dalsi odstavec byl vénovan zakladnim instrukcim K vyplhovani
dotazniku. Mimo jiné zde byla uvedena definice cestovani. Otazky v dotazniku byly
rozdéleny celkem do 4 sekci. Prvni sekce se tykala cestovani obecné. Respondenti si méli
vzpomenout na své dovolené v pfedchozim roce a odpoveédét na otazky tykajici se Cetnosti

cestovani, preference destinace, ideadlniho obdobi pro dovolenou ¢i zplisobu traveni
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dovolené. Druhd sekce obsahovala otdzky ohledn¢ planovani dovolené. Zde m¢éli
respondenti uvést, v jakém horizontu planuji své dovolené, jakym zptisobem (zda vyuzivaji
ubytovaci zafizeni a podobné. Predposledni kategorii tvofily identifikacni otazky, tedy
pohlavi respondenta, dosazené vzdélani &i jeho pifjem. Ctvrta a zaroven posledni sekce se
tykala aktudlni situace spojené S pandemii covid-19. Zde dotazovani odpovidali, zda je
situace né¢jakym zpusobem ovlivnila v cestovani, poptipad¢ jestli maji v planu tento rok
jesté nékam vycestovat. VétSina otdzek byla do dotazniku vlozena s cilem zjistit souc¢asné

preference generace Y. Dale na jejich zéakladé odhadnout budouci tendence v cestovani.

4.1.3 Implementace dotazniku

Pfed samotnym zahdjenim dotaznikového Setfeni bylo nutné provést pilotni
vyzkum neboli takzvany pretest. Pilotni vyzkum je piredbézné studie testovana na malém
poc¢tu respondentl. Predchazi hlavnimu vyzkumu, upozornuje na nedostatky a chyby
(Sedlédkova, 2014). Pilotni studie probéhla celkem na 4 respondentech, kde 2 zastupovali
mladsi skupinu generace Y a 2 byli zastupci starSi generace Y. Na zaklad¢ pretestu doSlo
k transformaci, redukci nékterych otazek ¢i k rozsifeni variant odpovédi. Diky pilotnimu
vyzkumu vznikla kone¢nd podoba dotazniku, kterou bylo mozné vyuzit v terénu. Pro
ziskani vétsiho poctu respondentii byl dotaznik vytvofen v elektronické podobé na skolnim
serveru dotaznik.czu.cz. Diky elektronické formé se dotaznik stal pro respondenty
dostupnéjsim a pifehlednéjSim. Respondenti byli vyzvani k vyplnéni dotazniku na
socialnich sitich primarné ve facebookovych skupinach s cestovatelskou tématikou.a
Instagramu. Dale byl dotaznik §ifen prostiednictvim cestovatelskych portall jako naptiklad
zivotnacestach.cz. V pribéhu Setfeni byly jednotlivé odpovédi postupné ukladany. Po
ziskani relevantniho poctu respondentti — 1038, byl dotaznik ukoncen a veskera data
shromazdéna. Dotaznikové Setfeni probihalo od zacatku dubna do konce zafi (184 dni).

Vysledna data byla poté zpracovana v programech SPSS a STATISTICA.

414 Vysledky vyzkumu

Na nasledujicich strankach jsou vyhodnocena data ziskana dotaznikovym Setfenim.
Pro lepsi orientaci jsou data znazornéna v tabulkach, a to absolutné i relativné. Dale jsou

data vlozena do grafii, kde otazky tykajici se jedné mozné odpovédi jsou vyobrazeny
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vyseCovym grafem a sloupcovy graf zastupuje otdzky Svice moznymi odpovédmi.

Nasledné jsou vysledky vyzkumu podrobeny vybrané statistické metode¢.

Sekce 1 - obecné otazky o cestovani
Prvni sekce dotazniku se tykala dovolenych, které respondenti provozovali v roce
2019. To znamena, kam cestovali, na jak dlouho a kolikrat, do jakych destinaci, jak

dovolenou travili, jaké aktivity provozovali.

Otazkou €. 1. bylo zjistovano, kam, na jak dlouho a kolikrat v pfedchozim roce
(2019) respondenti cestovali. Zminéna otazka je rozdélena na dva grafy, dle mista pobytu a
Cetnosti navStiveni destinace. Pro tento typ otdzky byla zvolena maticova struktura

odpovédi. Respondent mohl vybirat pouze jednu odpovéd’ na kazdém tadku.

Tabulka 8: Cestovani po Ceské republice v roce 2019

Moznosti

« 10 Vibec 1krat 2krat 3kréat a vice
odpoveédi
< , | Relativni , | Relativni , | Relativni , | Relativni

Pocet Absolutni v (%) Absolutni v (%) Absolutni v (%) Absolutni v (%)
Po CR -
krétky pobyt 9 0.9 128 123 634 61,1 267 257
méné nez
tyden
Po CR -tyden | gg9 95,2 38 3,7 7 0,7 4 0,4
az dva
PoCR-vice | yn35 | 997 2 0,2 1 0,1 0 0,0
nez dva tydny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

V minulém roce po Ceské republice do jednoho tydne viibec necestovalo 0,9 % (9)
respondentli. Naopak 3krat takto dlouhy pobyt provozovalo 25,7 % cestovatell a 2krat 634
(61,1 %). 1krat kratky pobyt do jednoho tydne podniklo 128 (12,3 %) cestovatel. Delsi
pobyt, tedy v rozmezi jednoho az dvou tydnd ziejmé neni u zastupct generace Y piilis
oblibeny, nebot’ 989 (95,2 %) z nich tento pobyt neucinilo vibec. 1krdt zminény pobyt
podniklo 38 (3,70 %) zastupcu, 2krat pouze 7 respondentl (0,7 %). Jednotydenni az
dvoutydenni pobyt v poc¢tu 3krat a vice provozovali pouze 4 cestovatelé, coz predstavuje
0,4 % z celkového poétu dotazovanych. Cestovani po Ceské republice v ¢asovém useku
déle nez dva tydny také neni mezi generaci Y pfili§ oblibeny. Celkem 1035 (99,7 %)
respondentl totiz uvedlo, Ze na takto dlouhy €as necestuji. 3krat a vice nezvolil nikdo
z dotazovanych. Piesto se nasly vyjimky, které cestovaly Vtomto ¢asovém horizontu

alespon 1krat 2 (0,2 %), poptipadé 2krat 1 (0,1 %).
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Graf 1: Cestovani po Ceské republice v roce 2019
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020
Tabulka 9: Cestovani po zahrani¢i v roce 2019
Moznosti et Ikrét 2krét it e
odpovédi
. , | Relativni , | Relativni , | Relativni , | Relativni
Pocet Absolutni v (%) Absolutni v (%) Absolutni v (%) Absolutni v (%)
Po zahranici -
krétky pobyt 593 57,1 321 30,9 100 9,6 24 23
méné nez
tyden
Po zahranici - | a4 38,8 604 58,2 27 2,6 4 0,4
tyden az dva
Po zahrani¢i -
vice nez dva 730 70,3 302 29,1 4 0,4 2 0,2
tydny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020

Dle vysledkt 1ze spatfovat, ze kratSi dovolené do jednoho tydne jsou pro zvolenou
generaci oblibengj§i v Ceské republice neZ v zahraniéi. Pravé 593 (57,1 %) dotazovanych
uvedlo, ze takto kratké pobyty v zahrani¢i neprovozuje. lkrat ve zminéné dobé do
zahrani¢i vycestovalo celkem 321 (30,9 %) respondentl. 2krat kratky pobyt v zahranic¢i
podniklo 100 (9,6 %) respondentt a 3krat popiipadé vicekrat pouze 2,3 %, coz piedstavuje

24 cestujicich. Dalsi cesty do zahraniCi, a to v rozmezi jednoho az dvou tydnli podnikla
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lkrat vice jak polovina 604 (58,2 %) generace Y. 2krat zminény pobyt do zahranici
uskutecnilo 27 (2,6 %) respondentii a 3krat o podstatné méné, tedy pouze 4 (0,4 %).
Zminénou cestu V tydennim az dvoutydennim horizontu nezvolilo 403 respondentli, coz
ptedstavuje 38,8 %. Nejdelsi pocet stravenych cest v zahranici v asovém Useku del§im jak
dva tydny vitbec nepodniklo 730 (70,3 %) zastupct generace Y. 403 (29,1 %) respondentd,
navstivilo V nejdelSim casovém useku zahrani¢ni destinaci lkrat. Dalsich 0,4 %
dotazovanych 2krat a zbylych 0,2 % provozovalo zahrani¢ni cesty na zminény tsek ¢asu

3krat a vicekrat.

Graf 2: Cestovani po zahrani¢i v roce 2019
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Otazka ¢. 2 se tykala oblibenosti destinaci. V této otdzce méli respondenti na vybér
hned z né¢kolika moznosti. Mohli volit libovolny pocet odpovédi. Nize zminéna tabulka

zobrazuje, kolik respondentii danou odpovéd’ zvolilo a nezvolilo.
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Tabulka 10: Preference destinaci

Vybrano Nevybrano
Moznosti odpovedi Absolutni pocet pf){gé?ii/?/{)) Absolutni pocet pggé?ii/\](r‘}/{))
Méstské destinace 282 27,2 756 72,8
Pfimoftska letoviska 823 79,3 215 20,7
Horské destinace 378 36,4 660 63,6
Venkovské destinace 431 41,5 607 58,5
Exotické destinace 997 96,1 41 3,9
Jiné 3 0,3 1035 99,7

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020

Pti pohledu na graf je zfejmé, Ze nejoblibenéjsimi se staly exotické destinace, které
zvolilo 997 (96,1 %) zéastupct generace Y. Dalsi pticka patii destinacim pfimotskym, které
preferuje témét 80 % dotazovanych (823). Velky vyznam také generace piiklada
venkovskym destinacim, nebot’ jako oblibené je zvolilo 431 (41,5 %). Jiz méné oblibené
jsou horské destinace, které¢ zvolilo 378 (36,4 %) dotazovanych. Naopak nejmén¢ oblibené
jsou méstské destinace, které za oblibené povazuje 282 respondentt, tedy 27,2 %. Jiné

destinace poté preferuji 3 (0,3 %) respondenti.
Graf 3: Preference destinaci
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020
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Otazka €. 3 byla orientovana na preferenci rocniho obdobi pii vybéru destinace.

Jednoznaéné nejoblibenéjsim ro¢nim obdobim pro traveni dovolené se stalo 1éto.

Tabulka 11: Preference ro¢niho obdobi

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Jaro 11 1,1
Léto 1008 97,0
Podzim 6 0,6
Zimu 13 1,3
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Letni obdobi, preferuje témer vétsina 1008 (97 %) dotazovanych. Divodem obliby
letniho obdobi mohou byt prazdniny. Studenti tak maji velké mnoZstvi ¢asu na cestovani,
popiipadé rodice si kvili svym détem volno udélaji. Velmi mald menSina 13 (1,3 %)
preferuje zimni obdobi. O 0,2 % méné¢ respondentli preferuje jarni mésice. Nejméné
oblibenym obdobim se stal podzim, ktery zvolilo pouze 6 (0,6 %) dotazovanych. Podzimni

obdobi jsou ziejme& malo oblibené z ditvodu nastupu studentii do Skol.

Graf 4: Preference ro¢niho obdobi

0.6%_  13% 1.1%

Jaro
Léto
Podzim

Zima
97.0%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

V otazce €. 4 se méli respondenti rozhodnout, zda travi svoji dovolenou aktivng,

pasivné ¢i predchozi dvé kombinuji.
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Tabulka 12: Zpisob traveni dovolené

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Aktivné 446 43,0
Pasivné 1 0,1
Kombinaci - aktivné i pasivné 591 56,9
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020

Vice jak polovina 591 (56,9 %) zvolila, Ze dovolenou radi kombinuji. To znamena,
Ze poznavaji nova mista a zaroven si dopieji trochu odpoc¢inku. Aktivni dovolenou, tedy
bez odpocinku provozuje 446 (43,0 %) dotazovanych. Naopak hodné odpocinku si doptava

pouze jeden zéstupce generace Y, coz predstavuje 0,1 %.

Graf 5: Zpisob traveni dovolené
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

V otazce €. 5 se respondenti ztotoziovali s uvedenymi fotografiemi ridznych
cestovateld. Kazdy turista predstavoval jinou Cinnost. Pro lepsi a piehlednéjsi prezentaci
odpovédi byly kotdzce pridany jednotlivé fotografie, které méli respondenti

V dotaznikovém Setieni k nahledu.
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Obriazek 5: Fotografie cestovatelii

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Tabulka 13: Ztotoznéni s fotografii

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Fotografie A 333 32,1
Fotografie B 84 8,1
Fotografie C 495 47,7
Fotografie D 126 12,1
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Nejvice se respondenti ztotoznovali, s cestovatelem umisténém na fotografii C.
Jedna se o obrazek, ktery naznacoval poznavani novych mist. K této fotografii se priklonila
skoro polovina, tedy 47,7 % (495) dotazovanych. Dalsi relativné oblibenou fotografii mezi
respondenty se stala hned prvni zminénd. Uvedend fotografie predstavuje cestovatele
relaxujiciho v exotice. Fotografii A tedy uptfednostituje 333 (32,1 %) zastupcl generace Y.
Fotografie D pifedstavovala adrenalinové sporty, s nimiz se ztotoznilo 126, tedy (12,1 %)
dotazovanych. Naopak nejméné se respondenti ztotoziovali s fotografii B, ktera
predstavovala pésiho turistu. Zminénou fotografii zvolilo 84 respondenti, coz z celkového

poctu zucastnénych predstavuje 8,1 %.
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Graf 6: ZtotoZnéni s fotografii
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020

Sekce 2 - otazky tykajici planovani dovolené

Druhé sekce méla zaznamenat planovani dovolené. To znamen4, v jakém horizontu
J1 zastupci generace Y planuji, jakym zpisobem, kterd kritéria pti vybéru destinace u nich
hraji roli a podobné.

Otazka €. 6 se orientovala na horizont planovani dovolené.

Tabulka 14: Horizont planovani dovolené

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Dnu 458 441
Tydnid 542 52,2
Mésicu 25 2,4
Neplanuji viibec 0 0,0
Jak kdy 13 1,3
Celkem 1038 100,0

Zdroj vlastni dotaznikové Setteni, 2020

Vice jak polovina 542 (52,2 %) zastupct generace Y zvolila, ze planuje dovolenou
pouze Vv fadu tydnti. O 84 (8,1 %) respondenti méné obvykle planuji v horizontu dnti. Na
zéklad¢€ mésicu si dovolenou vybird 25 (2,4 %) dotazovanych. Svoji odpoveéd’ nedokéazalo
presné urcit 13 (1,3 %) respondentli. V této otdzce se ukézalo, ze alespont V rozmezi dnil
generace Y své dovolené planuje. Nikdo z dotazovanych totiz neuvedl, Ze by dovolenou

vibec neplanoval.
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Graf 7: Horizont planovani dovolené
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Otazka ¢. 7 predstavovala organizaci dovolené. V této otazce se potvrdila teorie, Ze

generace Y zejména vyrazi na dovolenou po své vlastni ose.

Tabulka 15: Organizace dovolené

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativni pocet (%)
Prostfednictvim cestovnich kancelaii/agentur 5 0,5
Tzv. na vlastni pést, individualng 812 78,2
VyuZivam oba dva zpisoby 221 21,3
Celkem 1038 100,0

Zdroj vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

812 (78,2 %) zastupcli generace Y totiz zvolilo, Ze dovolenou planuji na vlastni

pést. To znamena, Ze sluzby cestovnich kancelati ¢i agentur viibec nevyuzivaji. Pouze 5

(0,5 %) zastupci opravdu cestovni kancelaf/agenturu vyuziva. Zbylych 221 (21,3 %)

respondentt piedeslé dva zpisoby kombinuje.
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Graf 8: Organizace dovolené
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020

V otazce €. 8 respondenti hodnotili dostateCnost nabidky cestovnich kancelafi a

agentur.

Tabulka 16: Nabidka cestovnich kancelafi a agentur

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativ(r;/io)p S
1 6 0,6
2 18 1,7
3 503 48,5
4 428 41,2
5 2 0,2
Nebudu hodnotit. Sluzby CK a agentur nikdy nevyuzivam 81 7,8
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020

Dle téméf poloviny respondenti 503 (48,5 %) se zda byt nabidka v celku
dostacujici, nebot’ ji hodnotili zndmkou 3. Na vybornou zhodnotilo nabidku cestovnich
kancelafi a agentur 6 (0,6 %) respondentti. Nabidku CK a agentur hodnoti 18 (1,7 %) velmi
dobfe. Dostateéné ohodnotilo nabidku 428 (41,2 %) dotazovanych. Zbylych 81 (7,8 %)

cestovni kancelar ¢i agenturu nikdy nevyuzili, tudiZ se zdrzeli hodnoceni.
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Graf 9: Nabidka cestovnich kancela¥i a agentur
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Otazka ¢. 9 predstavovala kritéria, dle kterych si dotazovani vybiraji destinaci.

Tabulka 17: Kritéria pii vybéru dovolené

Moznosti odpovédi | Nehraje zadnou roli Ma maly vyznam Ma velky vyznam Je zcela rozhodujici
o , | Relativni , | Relativni , | Relativni , | Relativni
Pocet Absolutni v (%) Absolutni v (%) Absolutni v (%) Absolutni v (%)

Presny termin 543 52,3 469 45,2 21 2,0 5 05

Délka dovolené 276 26,6 723 69,7 37 3,5 2 0,2

Cena destinace 84 8,1 864 83,2 79 7,6 11 11

Lokalita 1 0,1 22 2,1 976 94,0 39 3,8

Prostfedi (mofe, 1 0,1 12 1,2 790 76,1 235 22,6

hory, mésta)

Typ aktivity (sport,

poznavani,

nakupovani, 1 0,1 20 1,9 731 70,4 286 27,6

gastronomie,

studium)

g’ezl?ecno“ 3 0,3 16 1,5 326 31,4 693 66,8
estinace

Jazykova 723 69,7 304 29,2 10 1,0 1 0.1

vybavenost

Vzdalenost 812 78,3 206 19,8 20 1,9 0 0,0

destinace

Aktualni situace v

destinaci (politicka, 5 0,5 24 2,3 590 56,8 419 40,4

ekonomicka)

Ceny v destinaci 461 44,4 553 53,3 22 2,1 2 0,2

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020
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Rozhodujicim kritériem pii volbé destinace se pro zastupce generace Y stala
bezpecnost (66,8 %) a aktudlni situace (40,4 %). Naopak zadny vyznam cestovatelé
nekladou na vzdalenost destinace (78,3 %), jazykovou vybavenost (69,7 %) a piesnému
terminu (52,3 %). Témét pro vétSinu 976 zastupcl generace Y ma velky vyznam lokalita
(94,0 %), prostiedi (76,1 %), typ aktivity (70,4 %). Maly vyznam ma pro zminénou
generaci cena destinace (83,2 %), délka dovolené (69,7 %) a ceny v destinaci (53,3 %).

Graf 10: Rozhodujici kritéria p¥i vybéru destinace
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020
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V otazce €. 10 se méli respondenti vyjadiit, jak vnimaji ubytovaci zafizeni.

Tabulka 18: Vnimani ubytovaciho zatizeni

Moznosti odpovédi Absolutni poc¢et | Relativni pocet v (%)

Jako misto, kde stravim pouze nékolik hodin (pouze piespani za

v N 580 55,9
vyuziti socialnich sluzeb)
Jako misto, kde stravim vice ¢asu (seznameni se s ostatnimi 453 43,6
cestovateli)
Jako misto, kde stravim podstatnou ¢ast dne (vyuziti

o < ‘s I 5 0,5
doplnkovych sluzeb - masaze, animacni programy)
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Vice nez polovina dotazovanych 580 (55,9 %) uvedla, Ze ubytovaci zafizeni vnima
jako misto, kde stravi pouze né€kolik hodin. Ubytovani tedy vyuZivaji pouze k pfespani a
pro vyuziti socialnich sluzeb. DalSich 453 (43,6 %) zastupct generace Y stravi v ubytovani
delsi dobu. To znamena, Ze se zde napiiklad seznami s jinymi cestovateli. Zbylych 5 (0,5
%) respondentl stravi v ubytovacim zafizeni vétSinu ¢asu. Vyuziji doplitkové sluzby jako
masaze, animacni programy a dalsi.

Graf 11: Vnimani ubytovaciho zafizeni
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020
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Otazka €. 11 zjistovala, jaky typ stravovani v destinaci generace nejvice vyuziva.

Tabulka 19: Preference stravovani

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)

All inclusive 170 16,4
Plna penze 207 19,9
Polopenze 492 47,4
Snidang 123 11,8
Bez stravovani 33 3,2

Jak kdy 13 1,3

Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020

Nejvice tedy skoro polovina (47,4 %) respondentl vyuziva stravy typu polopenze.

To znamena, ze maji zajiSténou snidani a vecefi. Plnou penzi, tedy snidané, obédy a vecete

preferuje 207 (19,9 %) zastupct. Stravovani typu all inclusive zvolilo 170 (16,4 %)

dotazovanych. All inclusive znamena vSe zahrnuto v cené. Piedstavuje systém sluzeb

V ubytovacich zafizenich, kdy cena jidla, napoju a dal$ich druhu sluzeb je zahrnuta v cené

pokoje. Pouze snidané preferuje 123 (11,8 %) zastupct. Bez zajisténi stravovani cestuje 33

(3,2 %) dotazovanych. 13 (1,3 %) respondentti typy stravovani stiida dle destinace.

Graf 12: Preference stravovani
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020
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Otazka ¢. 12 se orientovala na to, s kym respondenti nejcastéji cestuji.

Tabulka 20: Doprovod na cestach

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Sam/a 6 0,6
S partnerem/partnerkou 536 51,6
S rodinou 33 3,2
S prateli, znaAmymi 451 434
Jak kdy 12 1,2
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Na samotnou cestu se vydava 6 (0,6 %) zastupci. Vice jak polovina 536 (51,6 %)

dotazovanych cestuje se svou pritelkyni ¢i pfitelem. Rodinnou dovolenou provozuje 33

(3,2 %) dotazovanych. S prateli a znamymi cestuje 451 (43,4 %) respondentt a 12 (1,2 %)

zastupcu doprovod stiida.

Graf 13: Doprovod na cestach
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

B Sam/a
S partnerem/partnerkou
S rodinou
S prateli, znamymi

Tak kdy

V otazce €. 13 se mé&li respondenti vyjadiit, z jakych zdrojii Cerpaji informace pfi

vybéru dovolené. Zminéna otazka predstavovala maticovou strukturu. To znamend, ze

respondent se vZy u zminéného zdroje mél vyjadfit zda ho vyuziva, obcas ¢i nikoliv.
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Tabulka 21: VyuzZivani zdroji

Moznosti odpovédi Vibec nevyuzivam Obcas vyuzivam Predevsim vyuzivam
« , Relativni , Relativni , Relativni
Pocet Absolutni v (%) Absolutni v (%) Absolutni v (%)

Internet, cestovatelské
portaly, blogy, socidlni 0 0 55 53 983 94,7
sité
Cestovni katalogy, 104 10,1 782 753 152 14,6
brozury CK/agentury
Od rodiny, zndmych 48 4,6 814 78,4 176 17,0
Informacni centra v 474 45,7 437 42,1 127 12,2
navstivené destinaci
Ostatni média - 844 81,3 101 18,4 3 0,3

televize, rozhlas, radio

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020

Na zaklad¢ prezdivky generace Y (digitalni generace) neni piekvapujici, Ze nejvice
vyuzivanym zdrojem pro ziskdvani informaci o destinaci se stal internet. Timto zpisobem
cerpa informace vétsina, tedy 983 (94,7 %) zastupcti. Cestovni katalogy a rtizné brozury od
cestovnich kancelafi ¢i agentur obcas vyuzije 782 (75,3 %) dotazovanych. Od rodiny nebo
znamych cerpa obcas informace 814 (78,4 % %) zastupcu. Naopak informace piimo
v destinaci prostiednictvim informacnich center vlbec neziskdva 474 (45,7 %)
respondentd. Ostatni média jako televizi, radio vibec nevyuzije 844 (81,3) zastupci

generace Y.

Graf 14: Nejvyuzivanéjsi zdroje
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020
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Otazka ¢. 14 se orientovala na vyuzivani internetu pii cestovani.

Tabulka 22: Vyuzivani internetu na cestach

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Ano 1032 99,4
Obcas 6 0,6
Ne 0 0,0
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020

Témér vétsSina 1032 (99,4 %) zéstupct pii svych cestdch vyuziva internet. Obcas

internet vyuzije 6 (0,6 %) respondentl. Zde lze opét vidét, Ze se jedna o digitalni generaci,

nebot’ zadny z dotazovanych neuvedl, ze internet na cestach nevyuziva.

Graf 15: VyuZivani internetu na cestach
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020
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Otazka €. 15 se tykala vyuZivanosti socialnich siti pfi cestovani.

Tabulka 23: Vyuzivani socialnich siti na cestach

Ig/é(;iri]%sé; Nevyuzivam viibec Obcas vyuzivam Vyuzivam vzdy
Pocet Albge it Rflla(‘%ni Absalntni Rflla(‘(f}ov)ni Absolutni | Relativni v (%)
Instagram 12 1,2 32 31 994 95,7
Facebook 13 1,3 55 5,3 970 93,4
TikTok 962 92,7 75 7,2 1 0,1
YouTube 265 25,5 653 62,9 120 11,6
WhatsApp 92 8,9 523 50,3 423 40,8
Wechat 1026 98,8 12 1,2 0 0,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020
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Témét vzdy vyuzivaji zastupci generace Y socidlni sit’ Instagram (95,7 %) a
Facebook (93,4 %). Dalsi relativné vyuzivanou siti na cestach se stal WhatsApp, ktery na
cestdch obcas pouzije 523 (50,3 %) zastupci. Pomémé oblibenou socidlni siti je také
YouTube, ktery obcéas vyuzije 653 (62,9 %) dotazovanych. Jiz méné oblibenou siti se stal
TikTok. Ten pfi svych cestach nevyuzije 962 (92,7 %) respondent. Své oblibence pfi
cestovani si neziskal také Wechat, nebot’ tuto socialni sit’ t¢éméf nikdy nevyuzije vétSina,

tedy 1026 (98,8 %) dotazovanych.

Graf 16: Vyuzivani socialnich siti na cestach
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020
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Cilem otazky €. 16 bylo zjistit, které aplikace generace Y nejvice vyuziva pfi

cestovani.

Tabulka 24: Vyuzivani aplikaci p¥i cestovani

Moznosti odpovédi Vibec nevyuzivam Obcas vyuzivam Predevsim vyuzivam
Pocet Absolutnil [ Relativni o) [PABsahtni Rflla(‘%“i Albsalit Rf/'a(‘%“i
Mapové aplikace 3 0,3 641 61,7 394 38,0
Ubytovaci aplikace 8 0,8 151 14,5 879 84,7
Pfepravni aplikace 18 1,7 161 15,5 859 82,8
Stravovaci aplikace 175 16,9 671 64,6 192 18,5
Ostatni aplikace 76 7,3 734 70,7 228 22,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020
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Nejvice zastupci generace Y vyuZzivaji ubytovaci a piepravni aplikace. Jedna se

zejména o Airbnb, Booking, HotelTonigt a dal$i. Zminéné ubytovaci aplikace vyuziva 879

(84,7 %) respondentl. O néco méng, tedy 859 (82,8 %) zéastupcl vyuziva prepravni
aplikace. V nabidce byly uvedeny napiiklad mistni piepravci (STUDENT AGENCY, Muj

vlak) nebo letenky typu Kiwi, Pelikan. Mapové aplikace jako Google Maps, Seznam mapy

¢i SmartMaps obcas vyuzije 641 (61,7 %) respondentli. Stravovaci aplikace typu Yelp,
LUNCHTIME, HappyCow obcas pouziva pii cestovani 671 (64,6 %) dotazovanych.

Ostatni aplikace, které¢ predstavovaly piekladace, pfedpovédi pocasi ¢i rizné kurzovni

listky nikdy nevyuzije 76 (7,3 %) zéstupct.
Graf 17: Vyuziti aplikaci p¥i cestovani
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020

Otazka ¢. 17 uzavirala druhou sekci. Zminéna otazka se orientovala na ochotu

vynaloZeni penéznich prostfedki za tydenni dovolenou

primérnou ¢astku bez utraty na misté.
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Tabulka 25: Ochota vynaloZeni finanénich prosti‘edkii na dovolenou

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
do 7999 K¢ 9 0,9

8 000-11 999 K¢ 17 1,6

12 000-15 999 K¢ 174 16,8

16 000-19 999 K¢ 355 34,2

20 000-23 999 K¢ 365 35,2

24 000 K¢ a vice 118 11,4

Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020

Do 7 999 K¢ je ochotno utratit 9 (0,9 %) respondentti. Zato v rozmezi 8 000-11 999
K¢ utrati celkem 17 (1,60 %) dotazovanych. Okolo 12 000-15 999 K¢ je schopno utratit
174 (16,8 %) zastupct. 355 (34,2 %) dotazovanych vynalozi na svou dovolenou v priméru
16 000-19 999 K¢. O 10 respondentt vice, tedy (35,1 %) je ochotno vynalozit az 23 999
K¢&. 24 000 K¢ a vice je schopno za tydenni dovolenou utratit 118 (11,4 %) respondentd.

Graf 18: Ochota vynaloZeni finan¢nich prostiedki na dovolenou
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020

Sekce 3 - identifika¢ni otazky
Ve tieti sekci o sobé respondenti uvadéli zakladni udaje. Jednalo se takzvané o

identifikacni otazky. To znamena pohlavi respondenta, jeho pifijem, narozeni, vzdélani.
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Otazka ¢. 18 se orientovala na Cisty praimérny mési¢ni pfijem respondenta.

Tabulka 26: Pramérny ¢isty mési¢ni piijem respondenta

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Jsem bez pifijmu 1 0,1
1 000-6 999K¢& 3 0,3
7 000-12 999 K¢ 21 2,0
13 000-17 999 K¢ 80 7,7
18 00023 999 K¢ 191 18,4
24 000-29 999 K¢ 292 28,1
30 000 a vice 59 57
Nechci uvést 391 37,7
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020

Bez piijmu byl mezi dotazovanymi pouze jeden, ktery z celkového poctu
ptedstavuje (0,1 %). Piijem do 7 999 K¢ pobiraji 3 respondenti, tedy (0,3 %). 21 (2,0 %)
dotazovanych uvedlo, Ze jejich primérny mésicni Cisty ptijem ¢ini v rozmezi 7 000-12 999
K¢&. 80 (7,7 %) respondentt uvedlo, ze vydélava v pruméru 13 000-17 999 K¢. Dalsich 191
(18,4 %) vydeélava az 23 999 K¢ cCistého za mésic. 24 000-29 999 K¢ vydéla mesicné 292
(28,1 %) dotazovanych. 59 (5,7 %) respondentim mésicni Cisty piijem ¢ini 30 000 K¢ a

vice. Svoji mésicni ¢astku nechtélo uvést zbylych 391 (37,7 %) zéstupct.

Graf 19: Pramérny ¢isty mési¢ni piijem respondenta
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020
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Otazka €. 19 se tykala pohlavi respondenta.

Tabulka 27: Pohlavi respondenta

Moznosti odpovedi

Absolutni pocet

Relativni pocet v (%)

Muz 467 45,0
Zena 571 55,0
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020

Ze zminéného grafu vyplyva, ze pomér pohlavi je pomérn€ vyrovnany. Dotazniku

se zucastnilo celkem 467 (45,0 %) muzt a o 10,0 % vice Zen, tedy 571. Tento vysledek

potvrzuje i v rozhovoru Lukas Kerhart, ktery uvadi, ze vice cestuje nézné pohlavi. Zaroven

ze své praxe uvadi pomér 3 ku 1.

Graf 20: Pohlavi respondenta

45,0%
55.0%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020
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V otazce €. 20 méli respondenti uvést sviij rok narozeni. V tabulce jsou uvedeny

pouze roky narozeni generace Y vymezené dle autord W. Howeho a N. Strausse.

Tabulka 28: Rok narozeni respondenta

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
1982-1984 108 10,4
1985-1987 91 8,8
1988-1990 112 10,8
1991-1993 261 25,1
1994-1996 257 24,8
1997-1999 175 16,9
2000 34 3,3
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020
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Nejvétsi zastoupeni (25,1 %) v dotazniku méli respondenti narozeni v letech 1991-
1993. Dalsi pocetngjsi skupinou byli lidé narozeni v rozmezi 1994-1996. Zminénou
skupinu tvofilo celkem 257 (24,8 %) dotazovanych. 175 (16,9 %) respondentti se narodilo
Vv letech 1997-1999. Nejstarsi skupinu respondentt ¢inili lidé narozeni v rozmezi 1982-
1984. Zminéné zastoupeni Cinilo 108 (10,4 %) dotazovanych. Druhou nejstarsi skupinu
tvorili respondenti narozeni v letech 1985-1987. Zminéna skupina se dotazovani zucastnila
v poctu 91 (8,8 %). Predposledni skupinu tvofili lidé narozeni do roku 1990. Uvedené
zastoupeni ¢inilo 112 (10,8 %) respondent. Nejmén¢ se dotazniku zucastnili nejmladsi

zastupci generace Y v poctu 34 (3,3 %).

Graf 21: Rok narozeni respondenta
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020

Otazka €. 21 zjistovala vzdélani zastupct genrace Y.

Tabulka 29: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenta

Moznosti odpoveédi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Zakladni 1 0,1
Stredni bez maturity 2 0,2
Stfedni s maturitou 217 20,9
Vyss§i odborné 186 17,9
Vysokoskolské 632 60,9
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020

Z charakteristiky vyplyva, Ze se jednd o velmi vzdélanou generaci. Dotaznikové
Setfeni tuto skutecnost potvrdilo, nebot’ nejvice zastoupeni mélo vzdelani vysokoskolské.

Timto titulem disponuje vice jak polovina, tedy 632 (60,9 %) dotazovanych. Druhou
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nejvice zastoupenou skupinou byli lidé s maturitou. Maturitni vzdélani ma tedy 217 (20,9
%) dotazovanych. Vys$s§im odbornym vzdélanim disponuje 186 (17,9 %) respondenti. Bez
maturity se dotazniku zucastnili pouze dva zastupci. Zakladni vzdélani bylo

Vv dotaznikovém Setfeni zastoupeno pouze 1krat.

Graf 22: Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenta
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020

Sekce 4 - otazky tykajici se aktualni situace

Posledni kategorie se tykala aktualné probihajici situace, ktera je spojena
S pandemii covid-19 a cestovanim. V tomto piipadé zastupci odpovidali, zda v této dobé
cestovali, kam cht&ji cestovat. Popifipadé zda je zminéna situace v cestovani n&jakym

zptisobem omezuje.

Otazka ¢. 22 zjistovala, zda zastupci generace Y v roce 2020 vycestovali.

Tabulka 30: Cestovani respondenti v roce 2020

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Ano 986 95,0
Ne 52 5,0
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, 2020

Téméer vétsina 986 (95,0 %) z dotazovanych jiz stihla v pribéhu roku 2020
vycestovat. Zbylych 52 (5,0 %) jesté v tomto roce nevycestovalo.
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Graf 23: Cestovani respondenti v roce 2020
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Otazka ¢. 23 se tykala aktualné probihajici pandemie covid-19. Ve zminéné otazce

se respondenti méli rozhodnout, zda je zminéna situace ovlivnila v cestovani.

Tabulka 31: Ovlivnéni respondenti situaci covid-19

Moznosti odpovedi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Ano 1024 98,7
Ne 14 1,3
Celkem 1038 100

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Témet vétSina (98,7 %) uvedla, Ze na cestovani méla probihajici situace velky vliv.
Pro zbylych 14 (1,3 %) dotazovanych neméla situace zadny vliv.

Graf 24: Ovlivnéni respondenti situaci covid-19
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020
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Otazka ¢&. 24 byla spojena s otazkou predchazejici. Zde respondenti méli uvést
divod, které prekazky je omezily v cestovani. Nize zminéna tabulka zobrazuje odpovédi,

které respondenti zvolili, ale i nezvolili.

Tabulka 32: Prekazky v cestovani

Moznosti odpovédi Vybrano Nevybrano
o , Relativni v , Relativni v
Pocet Absolutni %) Absolutni %)
Bél/a jsem se cestovat 427 41,1 611 58,9
Nemél/a jsem s kym cestovat 208 20 830 80

Mozny problém s navratem -

Lo . 944 90,9 94 9,1
uzavieni hranic
Nedostatek ﬁpancplch pvrost’refiku - 4 0.4 1034 99,6
vzhledem k situaci zaméstnani
Jiné 14 1,3 1024 98,7

Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020

Nejvétsi bariérou pro cestovani se stalo mozné uzavieni hranic. Zminéné omezeni
zvolilo 944 (90,9 % respondentit). Dal§im omezenim byl jednoduSe strach. Vycestovani se
balo 427 (41,1 %) zastupcl generace Y. Také doprovod na cestdch ptredstavoval urcita
omezeni. Tato odpovéd’ se dala predpokladat, nebot’ zminéna generace vétSinou necestuje
sama. Svého pritele/ptitelkyni by postradalo 208 (20,0 %) dotazovanych. Nedostatkem
financi v situaci trpéli 4 (0,4 %) respondenti. Jiné bariéry nez byly zminény, ovlivnily 14

(1,3 %) zastupcii

Graf 25: Pfekazky v cestovani
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setteni, 2020
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V predposledni otazce €. 25 méli zastupci generace Y odpovidat, zda planuji

vycestovat po skonceni prvni viny pandemie covid-19.

Tabulka 33: Cestovani respondenti po prvni viné covid-19

Moznosti odpovédi Absolutni pocet Relativni pocet v (%)
Ano 1027 98,9
Ne 11 11
Celkem 1038 100,0

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Vzhledem ktomu, ze generace Y bere cestovani za zivotni styl, dalo se
predpokladat, ze po ukonceni situace budou chtit znovu cestovat. Z tohoto hlediska 1027
(98,9 %) respondentt uvedlo, zZe hodlaji vycestovat. Zbylych 11 (1,1 %) dotazovanych se

ziejme stalé obava, a tak v roce 2020 jiz zadnou cestu nepodnikne.

Graf 26: Cestovani respondentii po prvni viné covid-19
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

Posledni otazka €. 26 navazovala na pfedchozi otazku. Ve zminéné otdzce méli
respondenti odpovédét, kam se po skonceni prvni viny covid-19 chystaji. Nize zminéna

tabulka opét zobrazuje odpovédi, které respondenti zvolili i nezvolili.

Tabulka 34: Cestovani po situaci covid-19

Moznosti odpovedi Vybréno Nevybrano
Pocet Absolutni Relativni v (%) Absolutni Relativni v (%)
Po CR 542 52,2 496 47,8
Do Evropy 439 42,3 599 57,7
Mimo Evropu 58 5,6 980 94,4
Dosud se rozmyslim 8 0,8 1030 99,2

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020
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Po Ceské republice hodla cestovat 542 (52,2 %) respondenttl. Do Evropy se chysta
439 (42,3 %) dotazovanych. Mimo Evropu si troufne cestovat 58 (5,6 %) zastupcti. Dosud

se nerozhodlo 8, tedy 0,8 % respondentt.

Graf 27: Cestovani po situaci covid-19
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni, 2020

4.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Z provedeného Setfeni vyplyva, Ze zastupci generace Y cestuji n€kolikrat do roka.
Tato skutecnost plati, jak pro tuzemskeé, tak zahrani¢ni dovolené. Béhem roku se ptiklané;i
k delsi dovolené v zahraniéi, v tuzemsku poté stravi vice dovolenych v krat§im ¢asovém
useku nez je tyden. Mezi zahrani¢nimi destinacemi jsou v oblibé exotickd mista a
pfimoiské oblasti. Za idedlni straveni dovolené povazuji léto. Zimni obdobi pro né neni
prilis atraktivni. Pfi strdveni dovolené chtéji destinaci poznat, ale také si zde doptat trochu
odpocinku. Jedna se o generaci, kterd je orientovana piedevSim na zZivot ted’ a tady -
planovani dovolené pro ni neni prioritou. Vlastni vyzkum zminénou informaci potvrdil.
Respondenti totiz uvedli, Ze planuji dovolenou v horizontu dnii, maximalné tydnd.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o generaci, ktera neustale objevuje nova mista, organizuji Si
svoji dovolenou individualng. Nicméné generace mnohokrat vyuzije skladbu cestovnich
sluzeb, kdy si zvlast’ zakoupi letenku a ubytovani. Mimo jiné zastupci generace Y ve
vyzkumu uvedli, Ze cestovni kancelaie nemaji piilis pestrou nabidku destinaci. Milenidlové

nejcasteji cestuji se svymi partnery ¢i prateli. Spoleéné kladou velky diraz na lokalitu,
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atraktivity v navstivené destinaci a prostfedi. NejvEétsi roli pii vybéru destinace hraje
bezpecnost a aktualni situace. Pravé soucasna celosvétova pandemie covid-19 ovlivnila
cestovani Milenialt. V prubéhu pandemie se Milenialové nejen bali cestovat, ale také méli
obavy z uzavieni hranic. Utlum na konci prazdnin p¥imé&l mladou generaci opét cestovat, a
to prevazné po Ceské republice. Nejoblibenéj$imi destinacemi po otevieni hranic z diivodu
snizeni nakazy pandemie covid-19 se staly: Chorvatsko, Slovensko, Rakousko, Italie a
Recko (e15.cz, 2020). Pii vybéru destinace u nich penize nehraji zadnou roli, jsou ochotni
za cestovani a zabavu utratit vice nez jiné¢ v€kové kategorie. Jak penize, tak jazyk nema
vyznamné postaveni pii volbé destinace. V zahraniCi si véri, protoze cizi jazyk ovladaji.

Generaci Y se klade za vinu, ze pievratili cestovni ruch vzhiru nohama. Dokonce
vyzkum portalu Airbnb potvrdil, Ze ruinuji hotelovy byznys (airbnb.cz, 2020). Nicméné
fada z nich nadale vyuzivd ubytovani napiiklad v hostelech. Vyzkum diplomové préace
totiz ukazal, Zze ubytovani vyuzivaji pouze k piespani za vyuziti socidlnich zafizeni.
Maximaln¢ v ubytovacim zafizeni stravi vice ¢asu za ucelem seznameni se s dalSimi
cestovateli. V navstivené destinaci nejvice uvitaji polopenzi ¢i plnou penzi. V ptipadé
polopenze vyuzivaji mobilnich aplikaci jako je napiiklad Yelp, ktera vyhleda nejblizsi
restaurace, bary ¢i hospody. Vzhledem k tomu, se jedna o generaci, ktera je obklopena
modernimi technologiemi, vyuziva témeét vétSina pii svych cestach internet. Jsou neustale
aktivni na socialnich sitich (Instagramu, Facebooku), kde své zazitky, fotografie a videa
sdili. Inspiraci pro své cestovani hledaji pfevazné na socialnich sitich ¢i cestovatelskych
blozich. MenSina Cerpa inspiraci od cestovnich kancelafi, rodi¢t ¢i zndmych. Zaroven pro

sveé cestovani vyuzivaji fadu mobilnich aplikaci, pfevazné dopravni a ubytovaci.

4.3 Testovani nulovych hypotéz

Na zaklad¢ stanovenych piedpokladti uvedenych v kapitole 4.1.1., byly v této casti
prace otestovany nulové hypotézy. Zminéné hypotézy byly ureny dle sekci uvedenych
vV dotazniku vyjma tfeti (identifikacnich otdzek). Uvedena tieti sekce poslouZila jako

doplnék pro vytvoteni nulovych hypotéz.

Testovani Hpl

Prvni ptedpoklad zni: Mladsi generace Y preferuje vice exotické destinace, nez

starsi generace Y. Nize zminéna tabulka ¢. 35 zobrazuje rozdéleni Cetnosti prostfednictvim
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kontingenéni tabulky. Jsou zde uvedeny sledované znaky pro vypocet Hol. Jednotlivé
rozpéti rokli narozeni respondentd bylo agregovano, tzn. slouceno do dvou kategorii -

star$i a mladsi. Zminéna agregace je aplikovana i pro nasledujici hypotézy Ho4 a Hob.

Tabulka 35: Hodnoty sledovanych ukazateli prvniho predpokladu

. ] Generace Y

Exotické destinace Stardi Mladsi
Vybrano 307 o
Nevybrano 4 37

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na hladin€ vyznamnosti 0,05 byla otestovana prvni nulova hypotéza, kterd fika Hol:
Volba exotické destinace nezavisi na generacni skupiné, do které respondent patii
Z hlediska svého veku. Alternativni hypotéza naopak tvrdi: Hi1: Volba exotické destinace

zavisi na generacni skuping, do které respondent patii z hlediska svého veku.

Tabulka 36: Rozsifena tabulka vystupii absolutnich i relativnich ¢etnosti pro Hyl

Exotické destinace Gegﬁ;?gf i Gelclel;eg;? | Radkové soudty
Cetnost Vybrano 307 690 997
Sloupcova cetnost 98,71% 94,91%
Radkové &etnost 30,79% 69,21%
Celkova Cetnost 29,58% 66,47% 96,05%
Cetnost Nevybrano 4 37 41
Sloupcova ¢etnost 1,29% 5,09%
Radkové &etnost 9,76% 90,24%
Celkova cetnost 0,39% 3,56% 3,95%
Cetnost Vsechny skupiny 311 727 1038
Celkova cetnost 29,96% 70,04%

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

V tabulce ¢. 36 vySe je uvedena rozSifend kontingencni tabulka pro prvni
testovanou nulovou hypotézu, ktera obsahuje udaje, jak o absolutnich tak relativnich
(sloupcovych, tadkovych a celkovych) cetnostech.

Na zakladé vystupu ocekavanych Cetnosti vyplyva, ze podminka pro aplikaci chi-
kvadratu testu o nezéavislosti byla splnéna (vice nez 80 % bunck kontingenc¢ni tabulky by
méla mit ocekdvanou Cetnost vySs$i nez 5). Vypocet ofekavanych cetnosti je uvedeny
Vv priloze ¢ 2. Muze tedy prob¢hnout testovani hypotézy o nezavislosti proménnych. Ve
stejné vystupni tabulce v pfiloze ¢ 2 lze nalézt hodnotu testové statistiky Pearsontiv chi-

kvadrat = 8,30461 s poétem stupiiti volnosti df = 1 a odpovidajici pfepoctenou hodnotu p =
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0,003954. Na zaklad¢ vysledkii hodnoty p (0,003954) a hladiné¢ vyznamnosti o (0,05)
vyplyva, ze Hol lze zamitnout, zavislost byla prokazana. Pro vypocet sily zavislosti bylo
vyuzito Cramérovo V, jehoz hodnota (0,089090) je zanedbatelnd. Z uvedeného tedy
vyplyva, ze preference destinace ma zanedbatelny vliv na ro¢nik narozeni respondentt.

Vypocet zavislosti 1ze nalézt v ptiloze ¢ 3.

Testovani Hy2

Druhy ptedpoklad zni: Zeny si vice destinaci vybiraji na zdikladé internetu,

cestovnich  blogii a portilu nez muzi. Zminéna tabulka ¢. 37 obsahuje hodnoty

sledovanych ukazatel pro zminény predpoklad.

Tabulka 37: Hodnoty sledovanych ukazatelii druhého predpokladu

Vybér destinace na zaklad¢ internetu, cestovatelskych Pohlavi
blogti a portala .
Muz Zena
Obcas vyuzivam 38 17
Predevs$im vyuzivaim 429 554

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na hladiné vyznamnosti 0,05 byla otestovana druhd nulovéa hypotéza, ktera tvrdi
Ho2: Vybér destinace na zaklad€ internetu, cestovatelskych blogl a portalti nezavisi na
pohlavi respondentt. Alternativni hypotéza tika H12: Vybér destinace na zaklad¢ internetu,

cestovatelskych blogii a portali zavisi na pohlavi respondentt.

Tabulka 38: Rozsifena tabulka vystupt absolutnich i relativnich ¢etnosti pro H02

Vybér destinace na zakladeé 5 5
internetu, cestovatelskych Pohlavi Muz  Pohlavi Zena Réadkové soucty
blogl a portali
Cetnost Obgas vyuzivam 38 17 55
Sloupcova ¢etnost 8,14% 2,98%
Radkova &etnost 69,09% 30,91%
Celkova Cetnost 3,66% 1,64% 5,30%
Cetnost Predevs§im vyuzivam 429 554 983
Sloupcova ¢etnost 91,86% 97,02%
Réadkova &etnost 43,64% 56,36%
Celkova ¢etnost 41,33% 53,37% 97,70%
Cetnost Vsechny skupiny 467 571 1038
Celkova Cetnost 44,99% 55,01%

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020
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V tabulce ¢. 38 je uvedena vysledna analyza s vypoctenymi absolutnimi i
relativnimi ¢etnostmi druhé testované hypotézy.

V piiloze ¢ 4. je uvedeno testovani hypotézy o nezavislosti proménnych. Z pohledu
na zminény vystup Ize potvrdit, Ze podminka pro vyuziti chi-kvadrat testu byla splnéna.
Hodnotu testové statistiky Pearsontiv chi-kvadrat = 13,6302 s po¢tem stupni volnosti df =
1 a odpovidajici piepoctenou p-hodnotu (0,000223) lze také nalézt v uvedené piiloze.
Z hlediska porovnani p-hodnoty a hladiny vyznamnosti dojde k zamitnuti ve prospéch
alternativni hypotézy. Vybér destinace na zaklad¢ internetu, cestovatelskych blogi a
portalt zavisi na pohlavi respondentd. Prostfednictvim Cramérova V lze zjistit silu
zavislosti mezi sledovanymi znaky (V = 0,1138464). Vysledkem tedy je prokazani slabé
zavislosti mezi vybérem destinace na zékladé internetu, cestovnich blogl, portald a

pohlavim respondentli. Vypocet pro zavislost testované hypotézy lze nalézt v ptiloze ¢ 5.

Testovani Hg3

Tteti predpoklad zni: Muzi si vice destinaci vybiraji na zakladeé referenci znamych a
pratel nez zeny. Tabulka ¢. 39 zobrazuje rozdéleni Cetnosti na zdkladé kontingencni

tabulky. Jsou zde zminéné sledované znaky pro vypocet Ho3.

Tabulka 39: Tabulka hodnot sledovanych ukazateli tfetiho pfedpokladu

Vybér destinace na zakladé Pohlavi
referenci rodiny a ptatel Muz Foma
Vibec nevyuzivam 23 25
Obcas vyuzivam 374 440
Predevsim vyuzivam 70 106

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na hladin€ vyznamnosti 0,05 byla otestovana tieti nulova hypotéza, ktera tvrdi Ho3:
Vybér destinace na zadklad¢ referenci rodiny a pratel nezavisi na pohlavi respondentt.
Alternativni hypotéza naopak uvadi Hi13: Vybér destinace na zakladé referenci rodiny a

ptatel zavisi na pohlavi respondenti.
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Tabulka 40: Rozs$ifena tabulka vystupi absolutnich i relativnich ¢etnosti pro H03

Vybeér destinace na zaklade

7 oot o Pohlavi Muz ~ Pohlavi Zena Radkové souéty
referenci rodiny a pratel
Cetnost Vibec nevyuzivam 23 25 48
Sloupcova ¢etnost 4,93% 4,38%
Radkova Eetnost 47,92% 52,08%
Celkova Cetnost 2,22% 2,41% 4,62%
Cetnost Obcas vyuzivam 374 440 814
Sloupcova cetnost 80,09% 77,06%
Radkova Eetnost 45,95% 54,05%
Celkova Cetnost 36,03% 42,39% 78,42%
Cetnost Ptedevsim vyuzivam 70 106 176
Sloupcova ¢etnost 14,99% 18,56%
Radkové &etnost 39,77% 60,23%
Celkova cetnost 6,74% 10,21% 19,96%
Cetnost Vsechny skupiny 467 571 1038
Celkova Cetnost 44,99% 55,01%

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

Tabulka

relativnich Cetnosti tfeti testované hypotézy.

40 zobrazuje vysledna data zanalyzy vypoctenych absolutnich a

V piipadé tfeti testované hypotézy byla splnéna podminka pouZiti testu nezavislosti.

Hodnota testové statistiky Pearsoniiv chi-kvadrat = 2,40240 s poctem stupiii volnosti df =

2 a odpovidajici pfepoctena p-hodnota (0,300833) je piilozena Vv piiloze ¢. 6. V tomto

ptipad¢ nelze nulovou hypotézu zamitnout, a proto sila zavislosti nebude méfena.

Vysledkem je tedy neprokazani zavislosti mezi vybérem destinace na zakladé referenci

znamych, ptatel a pohlavim respondentd.

Testovani Hop4

Ctvrty predpoklad zni: Pro starsi generaci Y md vzddlenost pri vybéru destinace

vetsi vyznam nez pro mladsi generaci Y. Tabulka €. 41 nize zobrazuje rozdéleni Cetnosti na

zakladé¢ kontingenéni tabulky. Jsou zde zminéné sledované znaky pro vypocet Ho4.

Tabulka 41: Tabulka hodnot sledovanych ukazateli ¢tvrtého predpokladu

Vyznam vzdalenosti pii vybéru destinace CRIEEER
Starsi Mladsi
Nehraje roli 245 567
Ma maly vyznam 62 144
Ma velky vyznam 4 16

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

83




Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 byla otestovdna Ctvrtd nulova hypotéza, ktera tvrdi
Ho4: Vyznam vzdalenosti pii vybéru destinace nezavisi na rocniku narozeni respondentii.
Naopak Hi4: Vyznam vzdalenosti pii vybéru destinace zavisi na ro¢niku narozeni

respondentd.

Tabulka 42: Roz$ifena tabulka vystupi absolutnich i relativnich ¢etnosti pro H04

Vyznam Vzdéle.nosti pri Generace Y Generace Y gl ceiy
vybéru destinace Starsi Mladsi
Cetnost Nehraje zadnou roli 245 567 812
Sloupcova cetnost 78,78% 77,99%
Réadkova etnost 30,17% 69,83%
Celkova Cetnost 23,60% 54,62% 78,23%
Cetnost Ma maly vyznam 62 144 206
Sloupcova ¢etnost 19,94% 19,81%
Réadkova etnost 30,10% 69,90%
Celkova cetnost 5,97% 13,87% 19,85%
Cetnost Ma velky vyznam 4 16 20
Sloupcova cetnost 1,29% 2,20%
Réadkova &etnost 20,00% 80,00%
Celkova Cetnost 0,39% 1,54% 1,93%
Cetnost Vsechny skupiny 311 727 1038
Celkova cetnost 29,96% 70,04%

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

V tabulce €. 42 vySe je zminéna vyslednd analyza s vypoctenymi absolutnimi i
relativnimi Cetnostmi Ctvrté testované hypotézy.

V piiloze ¢ 7. jsou uvedeny hodnoty testové statistiky Pearsoniv chi-kvadrat =
0,946775 s poctem stupnii volnosti df = 2 a odpovidajici prepocétena p-hodnota (0,617308).
Na zakladé porovnani hodnot pfepoctené p-hodnoty a hladiny vyznamnosti nelze nulovou
hypotézu zamitnout. Z uvedeného tedy vyplyva, ze vyznam vzdalenosti destinace nezavisi

na ro¢niku narozeni respondentt.

Testovani Hgb

Paty piedpoklad zni: Zeny vice vyuzivaji na cestdach socialni sit Facebook nez muZi.
Tabulka ¢. 43 predstavuje rozdéleni Cetnosti na zaklad¢ kontingen¢ni tabulky. Jsou zde

zminéné sledované znaky pro vypocet HpS.
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Tabulka 43: Hodnoty sledovanych ukazateli patého piredpokladu

Pohlavi
Vyuzivani Facebooku pfi cestovani Muz Jena
Nevyuzivam vtbec 6 7
Obcas vyuzivam 27 28
Vyuzivam vzdy 434 536

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 byla otestovana i pata nulova hypotéza, ktera tvrdi
Ho5: Vyuzivani socidlni sit¢ Facebook nezavisi na pohlavi respondentl. Alternativni

hypotéza naopak tikd H15: Vyuzivani socidlni sité Facebook zavisi na pohlavi respondentii.

Tabulka 44: Rozsifena tabulka vystupt absolutnich i relativnich ¢etnosti pro H05

Vyuzivani Fac?bf) oku pfi Pohlavi Muz  Pohlavi Zena Radkové soudty
cestovani
Cetnost Nevyuzivam vibec 6 7 13
Sloupcova cetnost 1,28% 1,23%
Radkova Cetnost 46,15% 58,85%
Celkova Cetnost 0,58% 0,67% 1,25%
Cetnost Obcas vyuzivam 27 28 55
Sloupcova ¢etnost 5,78% 4,90%
Rédkové etnost 49,09% 50,91%
Celkova cetnost 2,60% 2,70% 5,30%
Cetnost Piedevsim vyuzivam 434 536 970
Sloupcova ¢etnost 44,74% 93,87%
Radkova Cetnost 41,81% 55,26%
Celkova ¢etnost 0,39% 51,64% 93,45%
Cetnost Vsechny skupiny 467 571 1038
Celkova cetnost 44.99% 55,01%

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

V tabulce ¢. 44 vySe je zobrazena vysledna analyza s vypoctenymi absolutnimi i
relativnimi Cetnostmi testované hypotézy ¢. 5.

Dle ocekavanych cetnostni, které jsou mimo jiné uvedeny v piiloze ¢. 8, byla
splnéna podminka pro uziti testu. V uvedené pfiloze 1ze nalézt 1 hodnoty Pearsoniiv chi-
kvadrat = 0,404904 s poétem stupiiti volnosti df = 2 a odpovidajici piepoctenou p-
hodnotou (0,816726). Z hlediska vétsi p-hodnoty nelze nulovou hypotézu zamitnout.
Zavislost nebyla prokazana. Na zaklad¢ zjisténych vysledkl nelze prokazat zavislost mezi

vyuzivanim socialni sité¢ Facebook a pohlavim respondentt.
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Testovani Hy6

Sesty piedpoklad zni: Mladsi generace Y vyuziva vice prepravni mobilni aplikace,
nez starsi generace Y. Uvedena tabulka ¢. 45 piedstavuje rozdéleni Cetnosti na zaklade

kontingenéni tabulky. Jsou zde zminéné sledované znaky pro vypocet Hob

Tabulka 45: Hodnoty sledovanych ukazateli $estého piredpokladu

Vyuzivani pfepravnich mobilnich Generace Y
aplikaci Stargi Mladsi
Vibec nevyuzivam 3 15
Obgas vyuzivam 101 60
Ptedevsim vyuzivam 207 652

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na hladiné vyznamnosti 0,05 byla otestovana predposledni Sestd nulova hypotéza,
kterd tvrdi Hp6: Vyuzivani ptepravnich aplikaci nezavisi na ro¢niku narozeni respondentd.
Alternativni hypotéza tikd Hi6: Vyuzivani pfepravni aplikaci zavisi na ro¢niku narozeni

respondentd.

Tabulka 46: Rozsifena tabulka vystupii absolutnich i relativnich ¢etnosti pro H06

zivani pfepravnich nerace Y nerace Y x z =
Vynlllob\i?nicﬁ aeglii\;cic GeS’iaigie GeMela?icéei Kot Samiy
Cetnost Nevyuzivam vubec 3 15 18
Sloupcova cetnost 0,96% 2,06%
Radkova &etnost 16,67% 83,33%
Celkova Cetnost 0,29% 1,45% 1,73%
Cetnost Obcas vyuzivam 101 60 161
Sloupcova ¢etnost 32,48% 8,25%
Radkové &etnost 62,73% 37,27%
Celkova cetnost 9,73% 5,78% 15,51%
Cetnost Piedevsim vyuzivam 207 652 859
Sloupcova Cetnost 66,56% 89,68%
Radkova &etnost 24,10% 75,90%
Celkova Cetnost 19,94% 62,81% 82,76%
Cetnost Vsechny skupiny 311 727 1038
Celkova Cetnost 29,96% 70,04%

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

V tabulce ¢. 46 vySe je zobrazena vysledna analyza s vypoctenymi absolutnimi i
relativnimi Cetnostmi.

V piiloze €. 9 je zobrazeno testovani hypotézy o nezavislosti proménnych, kde opét

byla splnéna podminka pro vyuziti testu. Zaroven zde lze nalézt hodnoty testové statistiky
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Pearsontv chi-kvadrat = 97,9887 spoctem stupni volnosti df = 2 a odpovidajici
ptepoctenou p-hodnotou (0,0000). Zminéna piepoctena hodnota neni nulova, je pouze
velmi mala a program Statistica jiz s takovymi hodnotami nepracuje. Z hlediska porovnani
hodnot dojde Kk zamitnuti nulové hypotézy. Vyuzivani piepravnich aplikaci zavisi na
ro¢niku narozeni respondentti. Na zdkladé Cramérova V lze zjistit silu zavislosti mezi
sledovanymi znaky (V = 0,307248). Prostfednictvim uvedenych vysledkt v piiloze ¢. 10
byla zjisténa stiedni zavislost mezi vyuzivanim ptepravnich aplikaci a ro¢niku narozeni

respondentul.

Testovani Hq7

Sedmy piedpoklad zni: Zeny maji vétsi obavy z vycestovani po pandemii covid-19
nez muzi. Zminénd tabulka ¢ 47. nize, piedstavuje rozdéleni cCetnosti na zaklade

kontingen¢ni tabulky. Jsou zde zminéné sledované znaky pro vypocet Ho7.

Tabulka 47: Hodnoty sledovanych ukazatelii sedmého piedpokladu

Ob tovani Pohlavi
avy z vycestovani Muz 7
Vybrano 35 392
Nevybrano 432 179

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 byla otestovana posledni nulova hypotéza, ktera tvrdi
Ho7: Obavy z vycestovani po pandemii covid-19 nezavisi na pohlavi. Opa¢na alternativni

hypotéza fika H;7: Obavy z vycestovani po pandemii covid-19 zavisi na pohlavi.

Tabulka 48: RozSifena tabulka vystupt absolutnich i relativnich ¢etnosti pro H07

Obavy z vycestovani Pohlavi Muz  Pohlavi Zena Radkové soudty
Cetnost Vybrano 35 392 427
Sloupcova ¢etnost 7,49% 68,65%
Réadkova &etnost 8,20% 91,80%
Celkova ¢etnost 3,37% 37,76% 41,14%
Cetnost Nevybrano 432 179 611
Sloupcova ¢etnost 92,51% 31,35%
Rédkové etnost 70,70% 29,30%
Celkova Cetnost 41,62% 17,24% 58,86%
Cetnost Vsechny skupiny 467 571 1038
Celkova ¢etnost 44,99% 55,01%

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020
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V uvedené tabulce ¢. 48 vySe je zminéna vyslednd analyza s vypoctenymi
absolutnimi i relativnimi ¢etnostmi sedmé testované hypotézy.

Ptiloha ¢. 11 zobrazuje souhrn teoretickych cetnosti, které slouzi pro kontrolu
podminek pro aplikaci chi-kvadrat testu o nezavislosti. Z uvedené¢ho vystupu lze
konstatovat, Ze byla potvrzena podminka pro pouziti testu nezavislosti. Mimo jiné je zde
uvedena i hodnota testové statistiky Pearsontv chi-kvadrat = 396,800 s poctem stupi
volnosti df = 1 a odpovidajici piepo¢tena hodnota p = 0,0000. Na zaklad¢ vysledku
hodnoty p a hladiné vyznamnosti a (0,05) vyplyva, Ze Hol Ize zamitnout, zavislost byla
prokazana. Opét zde plati, ze hodnota p neni nulova, ale pouze velmi mala. Pro vypocet
sily zavislosti bylo vyuzito Cramérovo V, jehoz hodnota (0,5258841) je stfedné silna.
Z uveden¢ho tedy vyplyva, Ze obavy z cestovani maji stifedné silny vliv na pohlavi

respondentll. Vypocet zavislosti lze nalézt v piiloze ¢. 12.
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5 Vysledky a diskuse

Pata kapitola diplomové prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. V prvni Casti jsou
zhodnoceny a prodiskutovany vysledky z dotaznikového Setfeni. Druhd cast predstavuje

navrh a doporuceni subjektiim pusobicich v oblasti cestovniho ruchu.

5.1 Zhodnoceni a diskuse

Klasické cestovani jiz generaci Y tolik nepfitahuje. Svlij volny Cas se snazi travit
jinym zpusobem. V soucasné dob¢ nevSedni zéazitky a zkuSenosti lakaji ¢im dal tim vice
turisti. Organizace spojenych narodu uvedla, ze 20 % turistd tvoti mladi lidé. Zaroven
UNWTO uvadi, ze vydaje na cestovni ruch mladych lidi rostou zhruba o 9 % ro¢né. Pro
porovnani lze uvést, Ze cestovni ruch jako celek roste v priméru o 3 % ro¢né (e-unwto.org,
2019). Zminény udaj dava odpovéd na otazku, pro¢ jsou mladi cestovatelé zejména
generace Y hybnou silou cestovniho ruchu. UNWTO také piedpoklada, ze v roce 2022 by
tento segment cestovateltt mohl uskute¢nit 300 miliont cest (e-unwto.org, 2019). Zkratka
organizace dava najevo, ze je zminény segment extrémné dilezity pro dosazeni cild
programu cestovniho ruchu po celém svété. Zarovenn dodava, Zze se jednd o unikatni
generaci, kterd ma specidlni preference a chovani, kterym je nutné porozumét.

Generace Y cestuje velmi rada, hodné a specifickym zpusobem. Z hlediska jejich
cestovani se spiSe hovoii jako o Zivotnim stylu, ve kterém se vice uziva, nez Setii. Také ve
spojitosti s nepietrzitym hledanim novych zazitki a nasledujicim sdilenim na socialnich
sitich. Na zdklad¢ dotaznikového vyzkumu lze definovat prototyp ceského zéstupce
generace Y jako UucCastnika cestovniho ruchu. NiZe zminénd tabulka zobrazuje jeho

charakteristické rysy pfi cestovani.
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Tabulka 49: Charakteristické rysy generace Y

vvvvvv

Ugastnik, ktery preferuje cestovani na vlastni

plst bezpecnost a aktualni situace. Naopak jazyk a cena

destinace nema pro zastupce generace Y velky vyznam.

., . s . Na dovolenou se zpravidla vydava s partnery ¢i
Nejvice preferuje zahrani¢ni destinace. P y P Y

skupinkou piatel.
Mezi zahrani¢nimi destinacemi ma nejvice v Dovolenou planuje v kratkém casovém horizontu - dnt,
oblib¢ exotickd mista. tydnd.

Vycestuje vicekrat do roka. Preferuje jednu delsi
dovolenou v zahrani¢i. V tuzemsku pak travi vice | Pfi svych cestach vyuziva internet.
krat$ich dovolenych do jednoho tydne.

Své cesty sdili prostiednictvim socialnich siti -

V oblibé ma dosud neobjevené destinace.
Instagramu, Facebooku.

Ucastnik, ktery pfi cestovani vyuziva fadu mobilnich

Ucastnik, co nejvice preferuje letni obdobi. o , , .
’ Jvicep Y aplikaci - ubytovaci, dopravni, mapové.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Zastupci generace Y preferuji cestovani solo. Diky této moZnosti se dostanou i tam,
kam je cestovni kancelaie nevezmou. At uz se jedna o rizné vyhlidky, sportovni aktivity,
vodni sporty, nakupy do vyhlasenych center a podobné. Zaroven si mohou zkratit
prohlidku pamatek, mist, ktera je neoslovila a zdrzet se tam, kde se jim zalibilo. Mimo jiné
se V destinaci mohou zdrzet jakkoliv dlouho chtéji. Nejsou limitovani datem piijezdu a
odjezdu. Tento typ cestovani preferuje 78,2 % zastupci. DalSim z trendi mezi generaci Y
se stalo cestovani za exotikou. Zminénou exotiku rado navstévuje 96,1 %. Prave tato mlada
generace znovuobjevila spoustu zakouti celého svéta. I ve stfedni a vychodni Evropé
posilili oblibu destinaci. Faktem je, ze pfedchozi generace ve stejném véku si mohla nechat
o téchto dalekych destinacich pouze zdat. Cestovani napti¢ Evropou je spjato s pocitem
nostalgie po davnych casech, o kterych témto mladym cestovatelim vypravéli rodice.
Z hlediska oblibenosti exotickych destinaci navstévuji zastupci generace nejradéji
zahrani¢i. Jak uvedla Union pojistovna, jednd se zejména o Thajsko, Sri lanku a Bali. Déle
Berlin, Londyn, Barcelonu, Dublin, New York nebo Portland (unionpojistovna.cz, 2019).
Generace Y cestuje vicekrat do roka. Z hlediska vyzkumu se jedna v priméru o 2-5
navstév destinaci za rok. Vice navstév uskutecni v tuzemsku, zato déle stravi v zahranici.
Z hlediska zkuSenosti s cestovanim se zastupci generace Y vydavaji mimo hlavni turisticka
mista a objevuji okrajové ¢asti nepoznamenané turismem. Vybér destinace je dnes vice nez
v predchozich letech pfi planovani cest ovlivnén hlediskem bezpecnosti. Pravé generace Y

tomuto bodu ptfisuzuje nejvétsi vyznam. Piesto fada cestovatelti napiiklad Lukas Kerhart,
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se kterym byl proveden rozhor nebo Lexie Alford* uvadi, 7e cestovani neni tak
nebezpecné. Jen by k nému mél Clovek pristupovat zodpovédné a nastudovat si o dané
destinaci pokud mozno co nejvice informaci. Pravé Lexie se pii svém cestovani snazi
ukazat, ze svét neni tak désivy, jak ho média interpretuji. Dokonce v sou¢asné dobé se
stava trendem cestovani samotnych Zen. Pravé Zeny chtéji ukdzat, ze se jednd pouze o
reflex staromddné negativistického uvazovani. Diky samotnému cestovani si zeny vice
vychutnaji dobrodruzstvi. Rozhoduji se na posledni chvili dle své intuice. Nikomu se
nemusi pfizpisobovat a konzultovat pfesné itinerafe. Zaroven se citi svobodné, cestuji do
mist, kde je nikdo neznd. Diky této pfilezitosti mize Zzena stravit ¢as sama se sebou a
poznat své nitro. Mimo jiné dokdze procitit autenticitu destinace. OvSem populace se
neustale vyviji, ztohoto divodu se zdokonaluji zbrané, narstaji valeéné a politické
konflikty. Také se zvySuje procento kriminality, korupce ¢&i nabozZensky fanatismus,
pfirodni katastrofy. Z tohoto divodu v urcitych regionech ¢i zemich muze dochézet
k poklesim jejich navstiveni turisty. Také soucasna situace hraje pro 56,8 % zastupct
generace Y velky vyznam. Pravé v soucasné dobé se cestovatelé potykaji s pandemii
covid-19. Zminéna pandemie zptsobila pokles az 99 % v objemech transakci Ceskych
cestovnich kancel4ii. Rada evropskych zemi od pfisnych opatfeni postupné upousti, jiné
zem¢ jsou nuceny znovu n€kterd zavadeét. Z hlediska cestovani je tedy tfeba myslet
prevazné na bezpe€nost a prizpusobeni se pozadavkim dané zemé. Evropskd komise
pfipravila navod, jak se na cestovani ptipravit. Nasledujici body shrnuji jednotlivé rady pro
bezpecné cesty souvisejici s probihajici pandemii covid-19 (europa.eu, 2020).

e Provadét rezervace online

e Pfi cestovani si udrZzovat odstup od ostatnich (kontrola zavazadel, bezpecnostni

prohlidky)
e Respektovani pravidel pokynid (vyména sedadla na palubé letadla, absence
obcerstveni)
e Zakryti ust a nosu

e Pfi stornovani cesty mé zdkaznik moZnost vraceni penéz ¢i nové rezervace

Prestoze soucasna situace v destinaci predstavuje pro generaci Y hlavni prioritu,

nehodlaji se cestovani uplné vzdat. Rada zastupcti (52,2 %) totiz v dotaznikovém Setieni

* Nejmladsi divka, ktera procestovala cely svét
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zvolila, Ze planuje v pribéhu pandemie covid-19 cestovat, a to pouze po Ceské republice.
Nejoblibengjsimi destinacemi se dle vyzkumu agentury STEM/MARK staly Sumava, Jizni
Morava a Jizni Cechy (stemmark.cz, 2020). Vzhledem k tomu, e mladi cestovatelé
nejradéji cestuji za exotikou, svoji vlast pfili§ procestovanou nemaji. Diky této situaci se
jim naskytla ptilezitost Ceskou republiku 1épe poznat.

Pave v reakcei na drtivé dopady celosvétové pandemie na sektor cestovniho ruchu
pfipravila agentura CzechTourism mimofadnou kampaii “Svétové Cesko”. Cilem je
motivovat Ceské cestovatele, aby objevovali Ceskou republiku, pfedstavit méné znama
mista a obecné posilit domaci cestovni ruch. Zminénd kampan probiha prostfednictvim
socialnich siti a na cestovatelském portalu agentury Kudyznudy.cz. Jedna se celkem o 40
mist, jeZ se podobaji svétozndmym mistim. Maji pfipominat napiiklad Francouzské
Provence, americky Grand Canyon, africké safari ¢i francouzské Versailles.

(czechtourism.cz, 2020).

Obriazek 6: Svétové Cesko

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vetrana.cz, 2020

Vyse zminény obrazek Uplné vlevo predstavuje viadukt v KryStofove udoli. Naproti
nému je v porovnani viadukt Glenfinnan ve Skotsku. Tteti obrazek srovnava Velké

Zernoseky a vinaiské udoli feky Douro v Portugalsku. Spodni fadek fotografii ukazuje
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srovnani Prahy, kostel svat¢ Ludmily na Vinohradech a francouzskou katedrdlu Notre
Dame v Chartres. Dva obrazky vpravo piredstavuji soutésky v Hiensku, ve kterych se lze
projet po fiéce Kamenici. Velmi podobné soutésky lze také nalézt na druhém konci svéta,
tedy v americkém staté Oregon. Jedna se o soutésku Oneonta, jez se stala velkym hitem

instagramovych nadSenct.

Lze tedy konstatovat, ze pandemie covid-19 zménila bézné uvazovani o leto$nich
dovolenych. Dle CSU spotieba piijezdového cestovniho ruchu v lofiském roce presahla
292 miliard K¢ (czso.cz, 2020). V ptipad¢, ze by se Cislo blizilo k nule, lze ptedpokladat
vyrazny pokles ¢eské ekonomiky a zaméstnanosti. Pokud by Cesi jezdili méné do zahranii
a za cilovou destinaci by si zvolili Ceskou republiku, vykompenzovali by tak negativni

dopady z velkého poklesu zahrani¢nich turistu.

Dale pro 69,7 % respondent pii vybéru destinace nehraje jazykova vybavenost
témef zadnou roli. V zahranici si tedy cestovatelé véfi, nebot’ cizi jazyky ovladaji, rychle se
orientuji v novém prostiedi a v piipadé¢ problémt si informace diky internetu hned
vyhledaji. Z hlediska Zivotniho stylu, kde si generace vice uziva, nez Setii, jsou cestovatelé
ochotni vynalozit velké mnozstvi finanénich prostiedki. To znamena, Ze cena destinace
také neni prioritou. Pravé 83,2 % dotazovanych uvedlo, Ze pfi vybéru destinace nehraje
cena velky vyznam. S pfibyvajicim vékem a vétSimi vydélky jiz pfestava generace Y
cestovatele. Z toho hlediska je zminéna generace schopna vynalozit na cestovani
V poméru s ostatnimi generacemi nemalou ¢astku. Naptiiklad 11,4 % dotazovanych je
ochotna za tydenni dovolenou utratit vice jak 24 000 K¢&. Dokonce UNWTO uvadi, ze
prumérna cena za jednu cestu za poslednich 5 let vzrostla 0 40 % (e-unwto.org, 2019). To
znamend, ze fada cestovatelll je ochotna utratit az 2 000 eur. Napiiklad Vv porovnani
s mladsi generaci Z (narozena v letech 2001-2012), ktera bere cenu dovolené za zakladni
parametr, (vyzkum této generace provadeéla Evropska pojistovna) je schopna za dovolenou
utratit maximalné¢ 10 000 K¢ (epojisteni.cz, 2020). Z hlediska uzivani, si generace
v zadném piipad¢é necestuje sama, pouze Vv ojedin€lych piipadech (0,6 %). Nejvice tedy
cestuji s partnery (51,6 %) a sprateli (43,4 %). Z hlediska spontannosti Milenidlové
zacinaji planovat své dovolené béhem dnil, maximalng tydni. Zminéna teorie potvrdila, Ze
generace Y travi méné Casu planovanim dopiedu. Zatimco vétSina generaci zacind s 3 — 4

mési¢nim predstihem. Generace Y je mimo jiné generaci socialnich siti. Z tohoto hlediska
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vyhledava takové cesty, které mohou ukazovat a chlubit se jimi. Pravé socidlni sité¢ pak
posilily dojem, ze naptiklad v Asii byl skoro kazdy, a proto by bylo dobré tato exoticka
mista také navstivit. Mimo jiné spolecnost Ipsos provadéla vyzkum, kde se ukazalo, ze 32
% zastupcli zminéné generace vybira dovolenou na zéklad€ socidlnich siti. Prizkum také
ukazuje, ze u vétsSiny generace Y hraje jednu z nejvétsich roli pii vybéru ubytovani pristup
k internetu (ipsos.com, 2018). Vlastni vyzkum zminéné piedpoklady také potvrdil, nebot
99,4 % dotazovanych odpovédélo, Ze pii cestovani vyuziva internet. Vétsina z nich si tedy
ptiplati drazsi hotel, jen aby méli bezplatné pfipojeni. V dotazniku se také zastupci
generace Y vyjadiili, Zze socialni sit Wechat témér nevyuzivaji (98,8 %). Zato ve svété je
na této socialni siti vytvotreno 1,165 mld. Gctl. Své pfiznivce mezi generaci Y také nema
socialni sit’” TikTok. Faktem je, Ze tato platforma mé fanousky spiSe do 18 let, ptfesto
aplikaci vyuzivd polovina ceskych déti. Nejvice je generaci vyuzivéna platforma
Instagramu a Facebooku. (95,7 %; 93,4 %). Mimo socialnich siti také generace Y na
cestach vyuziva fadu mobilnich aplikaci. Pfesn€, které mobilni aplikace pro rezervaci
dopravy a ubytovani vyuziva, provadéla jiz spole¢nost WYSE Travel Confederation.
V piipadé letenek se jedna o Skyscanner ¢i STA Travel. U pozemni dopravy se staly vitézi
GoEro nebo Wanderu. Z hlediska rezervace ubytovani se nejoblibengjsi aplikaci stalo
Airbnb (wysetc.org, 2019). Pravé Airbnb je pro generace Y velmi atraktivni. Tento
koncept se tfadi mezi zakladni hodnoty zminéné generace. Jednd se pifedevSim o
autenti¢nost, pohodli a cenu. Systém Airbnb pfimél nejenom malé hotelové fetézce k
pfehodnoceni jejich nabidek a vybaveni. Odbornici vSak tvrdi, Ze se vSe muZe rychle
zménit, nebot’ Airbnb nenahradi bezpecnost a pohodli se kterymi hotely pfichazeji.
Pravdou je, Ze tento systém nefunguje po celém svété kvali urCitym zdkonim a
pfedpisim. Dale odbornici tvrdi, Ze se nejednd o dlouhodoby model. V soucasné dobé
totiz dochéazi k uritym kolapsim — nedostatek ndjemnich bytl, zvySeni jejich cen.
Z tohoto hlediska by mohlo vbudoucnu dojit k omezeni Airbnb, piedevsim
V nejnavstévovanéjSich destinacich.

Pro doplnéni problematiky, byl proveden rozhovor s LukdSem Kerhartem,
V rozhovoru mimo jiné odpovidal na otazky tykajici se cestovani generace Y, dale
rozhovor doplnil o své cenné rady a zkuSenosti. Luka$ se narodil v roce 1988, tudiz je
jednim ze zastupci generace Y. Je zkuSenym cestovatelem, poradatelem

pfednaSek/workshopt a autorem dvou knih s cestovatelskou tématikou. Prvni kniha -
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Cestovani nejlepsi zivotni investice se stala Ceskym kniznim bestsellerem roku 2016.
Cilem této knihy bylo rozcestovat co nejvice mladych Cechii. Na zakladé svého tsudku
pfiznava, ze se mu tento zamér podafilo naplnit. Lze tedy konstatovat, ze nejen jeho kniha,
ale 1 prednasky a workshopy, které potfadd, maji opravdu smysl. Mimo jiné je
propagatorem gap year”. Dle jeho nézoru je vzdy lepsi po stfedni Skole odcestovat do
zahranic¢i, naucit se samostatnosti, disciplin¢ a rozhodnout se o své budoucnosti. Cestovani
pro n¢j znamena zivotni styl, pfi kterém si mize rozSifovat své obzory. Zaroven ho
povazuje za nejlepsi zivotni investici, protoze z kazdé cesty se vrati ,,bohat$i“. Nejvice
cestuje na vlastni pést, vSe si tedy zafizuje sam. Také uvadi, Ze svoji prvni cestu
absolvoval solo, bez agentury. Jsou ale nékteré sluzby, které si jiz od cestovni kancelafe
nechal zprostfedkovat. Dodédva, Ze existuji cestovni kancelafe ¢i zazitkové agentury, které
danou lokalitu perfektné znaji, tudiz si zde nechd poradit. Dava ptednost zahrani¢nim
destinacim, ptevazné Indonésii a Kanadé. Zaroven uvadi, ze je vSude krasné a kazdy stat
ho né¢im uchvatil. Cestovatelim, zejména vysokoskolskym studentim, by doporucil WAT
v USA, Novy Zéland, Australii, Asii ¢i Evropu. Néapady na destinace Cerpa ptrevazné
z internetu, cestovatelskych blogli a od kamaradi. Také dodava, ze neexistuji mista, kam
by nedoporucoval cestovat. Dilezité¢ je zbytecné neriskovat, byt zodpoveédny, dodrzovat
mistni zvyky a ctit kulturu v dané zemi. Za dodrzovani téchto pravidel lze povaZovat
cestovani za bezpecné. Diky vySe zminénym zdrojim ma ¢lovék moznost si nastudovat o
dané destinaci co nejvice informaci. Poté si naplanuje cil své cesty, ovSem pomérné Casto
se od n¢ odchyli. Potka totiZ n€koho z fad mistnich a snazi se poznat zemi jejich o€ima.
Z tohoto duvodu nestihne ani nejznaméjsi lakadla. OvSem v soucasné dob¢ je cestovani
omezeno z hlediska probihajici pandemie covid-19. Tuto skute¢nost vnima Lukas jako
novou zkuSenost. Soucasné, jako kazdého, ho tato pandemie do jist¢é miry ovlivnila,
pfedev§im v cestovani. Jakmile se situace zlep$i, planuje se opét vratit na Sri Lanku a
vyzkouset jejich Ajurvédu®. Jak v rozhovoru uvedl: ,,Uz se samoziejmé moc té5im na dalsi

cestovatelska dobrodruzstvi. *“ Na zavér vzkazal Lukas vSem cestovatelim: ,,Pokuste se

° Delsi doba, na kterou si vezme student ,,volno* od Skoly. Zpravidla je to rok, kdy odjede do zahranici.
Bé&hem ¢asového horizontu se vénuje cestovani, néjaké dobrovolné ¢innosti v rozvojovych zemich, popiipadé

pracuje.

® Alternativni medicina, pomocni niz se 16& nemoci jako napfiklad lupénka.
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splnit vechny své sny. Zivot utikd nesmirné rychle a zazitky vam nikdo nevezme. Moznd se
vam nepodari splnit uplné vse, ale diilezité je se o to alespon pokusit a nelitovat
promarnéného okamzZiku. Cestovani nas lidi déld bohatsimi a vidy se néco nového
naucime. “ Na zaklad¢ Lukasovych odpovédi Ize potvrdit vySe uvedené charakteristiky.

Cely rozhovor lze nalézt v ptiloze €. 15.

5.2 Navrh a doporuceni pro subjekty piisobici v cestovnim ruchu

Ceska republika se fadi k zemim s nejvétsi koncentraci cestovnich kancelafi
v Evropé. Na trhu existuje kolem 800 cestovnich kancelafi, vedle toho ptisobi cca 2 000
cestovnich agentur, jejichZ podnikani je také pod velkym natlakem. Jak uvedl Jan Papez -
mistopredseda Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky, je jich velmi mnoho na tak
maly trh. Pravé krach cestovnich kancelafi/agentur je nevylucitelnym jevem v soucasné
dobé. NasvédCuje tomu mimo jiné probihajici pandemie covid-19. Samotny Jan Papez
uvedl, Ze pokud by situace prevladala i nasledujici mésice, dvé tietiny cestovnich kancelafi
by nemusely piezit. Dosud nejvétsi krach v historii cestovniho ruchu zaznamenala cestovni
kancelat Thomas Cook. Hlavnim divodem zaniku zminéné kanceldfe byla prave
nepiizpisobivost a neschopnost reagovat na zménu chovani zakazniki. BEhem poslednich
let cestovni kancelaf neprojevovala snahu néco zménit. Problémy feSila pouze dal$imi
dluhy, misto toho aby se zaméfila na jejich vzniklé ptic¢iny. V roce 2018 na sebe vyhlasila
upadek i CK RS Tour. Z diivodu neptiznivé situace na trhu a v disledku padu CK Thomas
Cook pojistovny odmitaji pojistit cestovni kanceldie proti upadku. Jedna se napiiklad o
jednu z nejvétsich Ceskych kancelati Firo-tour, ktera od letosniho roku (2021) pokracuje
jako cestovni agentura. Jsou jich desitky, coz pfedstavuje vice nez v minulych letech.
Pojistovny také nckterym cestovnim kancelafim pojiSténi zdrazilo, vyplyva to z ankety
Ceské tiskové kancelafe. Ministerstvo pro mistni rozvoj k za¢atku prosince 2020 eviduje
jiz 8 upadki, 127 Kk tomu ma jiz nakroceno, dobrovolné prerusily svoji ¢innost (mmr.cz,
2020). Ro¢né od roku 1997 zkrachuji v pruméru 4 cestovni kancelafe. Cestovnich
kancelafi plisobi na ¢eském trhu sice mnoho, ale jejich nabidky nejsou pro generaci Y
zcela uspokojivé. V dotaznikovém Setfeni totiz cestovatelé uvedli, Ze by nabidku
cestovnich kancelafi hodnotili znamkou 3 - 4. Milenidlové zacinaji ddvat prednost vétsi
nabidce, to znamena, Ze hlavnim kritériem neni cena. Ceské cestovni kancelare také nemaji

siroké spektrum exotickych destinaci, které generace Y ptedevSim vyhledava. Prave
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cestovani mladych lidi nabralo béhem posledniho desetileti prudky rozvoj a stalo se tak
nejrychleji rostoucim trhem v odvétvi globalniho cestovniho ruchu. Podniky cestovniho
ruchu by tak mély neustaly rozvoj sledovat a piredvidat budouci vyvoj. Z vyzkumu
diplomové prace je také patrné, ze mlada generace velmi dobie ovlada digitalni
technologie. Diky nim jsou cestovatelé¢ ¢im dal tim vice schopni zajiStovat si jednotlivé
sluzby sami. Jedna se naptiklad o ubytovani, stravovani a dopravu. Timto dochazi ke
zméné financnich tokl v turismu, a tak se staré modely dostavaji pod vétsi natlak. Prave
cestovni mobilni aplikace narstaji na vyznamu. Proto lze v soucasné¢ dobé& najit velké
mnozstvi nativnich aplikaci, které jsou vytvareny pro cestovatele. V urcitych sektorech, ale
dosud nékteré aplikace nenasly své misto a nejsou piili§ pouzivané. Stejné tak cestovni
kancelatfe/agentury dosud nevyuzivaji tento zpisob komunikace.

Jak jiz vyzkum prace ukézal, generace Y podnikli cestovniho ruchu pfili§
nevyuziva. K cestovani vyuziva mobilni aplikace, diky kterym si zajisti dopravu,
ubytovani zcela sami. V soucasné dob¢ jsou mladi lidé pohodIngjsi, a tak misto navstiveni
samotné pobocky Si zarezervuji dovolenou z pohodli domova. Jednim ze zpusobt, jak
pfimét generaci Y opét vyuzivat sluzeb podnikli cestovniho ruchu, je vytvofit mobilni

aplikaci, kterou si mladi cestovatelé budou moci stahnout do svych chytrych telefont.

5.2.1 Navrh mobilni aplikace pro cestovni kancelai-e/agentury

Jiz v teoretické Casti prace byl uveden seznam cca dvaceti nejvyuzivanéj$ich
cestovnich aplikaci. Pravé nové navrZena aplikace by méla tento vysoky pocet eliminovat a
spojit zejména dvé dohromady (dopravu a ubytovani). Je zcela mozné, ze veskeré¢ zminéné
aplikace maji spotiebitelé stazené ve svém telefonu, otdzkou je, zda vSechny vyuZziji.
Vétsina zastupcl generace Y ve vyzkumu uvedla, Ze mimo jiné jednou ro¢né vyrazi na
dovolenou do zahrani¢i. VyuZivaji tedy aplikace typu Kiwi, Skyscanner — aplikace slouzi
pro rezervaci letenek. Mezitim si v dalsi aplikaci rezervuji hotely, penziony, motely a dalsi.
To pifedstavuje minimalné¢ dvé aplikace, které musi mit uZzivatel v chytrém telefonu
nainstalované. NavrZena aplikace by méla mimo jiné tyto dvé sluzby spojit a zaroven
ptilakat mladé cestovatele k nakupu sluzeb cestovnich kancelafi/agentur.

Pii otevieni aplikace by se uZivateli zobrazilo okno pro pfihlaSeni. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o aplikaci cestovni kancelatre/agentury, uzivatel musi pobocku navstivit

¢i zaslat kontaktni tidaje pro ziskani uzivatelského jména a hesla. Tak si podnik zajisti
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zakaznickou evidenci. Od ptidé€leni uzivatelského jména a hesla muize uzivatel nakupovat
sluzby podniku. Pfid€leni ptihlasovacich udaji by bylo za maly poplatek. Vzhledem
k tomu, Ze generace Y nejvice utraci své uspory za cestovani, drobny poplatek by nemél
Cinit problém. Po piihlaseni probehne kratky dotaznik, kde si uzivatel zvoli své preference.
Napriklad jaké upiednostiiuje destinace, lokality, aktivity. Po této volbé se uzivateli
zobrazi pouze takové nabidky, které vyhovuji jeho zasadam. Preference bude mozné
Vv aplikaci libovoln¢ upravovat a sdilet s ostatnimi, jimz by se také mohly libit. Zaroven Si
uzivatel bude moci nastavit i upozornéni na vyhodné nabidky — vyhledavani nejlevnéjSich
dopravnich spojeni, ubytovani. Aplikace by tedy porovnavala spojeni dle vybéru. Mimo
jiné bude schopna filtrovat ubytovani, ale pouze ta, ktera jsou momentaln¢ k dispozici.
V ubytovacich aplikacich vétSinou dochdzi k tomu, ze konkrétni ubytovani je sice
V nabidce, ale neni k dispozici. V ramci aplikace bude fungovat i cenovy kalendaf, ktery
uzivatele informuje, kolik penéz by mohl usettit, kdyby byl pruzny, co se terminti cesty
ty¢e. Vzhledem k tomu, Ze fada zastupcu preferuje cestovani do exotiky, kde se naskytne
povinnost viz i zde by byla moZznost zazddat o vizum online prostfednictvim aplikace.
Vizum by cestovni kancelai/agentura vytidila a zaslala uZzivateli zpétné v elektronické
podobé do zprav. Kolonka zprav bude slouzit k vzijemné komunikaci mezi uzivatelem a
cestovni kancelafi/agenturou. Mimo jiné bude v aplikaci fungovat chatbot — program pro
automatizovanou, ¢asové neomezenou komunikaci s lidmi. Zminéna nonstop komunikace
je bez ohledu na pracovni dobu schopna odpovédi jako zaméstnanec podniku pfi
jakémkoliv problému. Vzhledem k tomu, ze zastupci generace Y zvolili bezpe¢nost pii
vybéru destinace za prioritu, bude mozné si pres aplikaci vyfidit, zazadat o cestovni
pojisténi. Na zakladé probihajici celosvétové pandemie covid-19 budou uzivatelé aplikace
pojisténi 1 proti této nemoci. V Soucasné dobé¢ totiz, pouze jedna z pojistoven (Evropska
pojistovna) hradi 1écebné vylohy spojené s onemocnénim covid-19 v ptipad¢, Ze turista
vycestuje do zem¢, ktera byla v dobé odjezdu vyhlaSena jako rizikova. Zaroven uZzivatelé
pii zakoupeni jakékoliv sluzby pies navrZzenou aplikaci budou sbirat body. Pti dosaZeni
ur¢itého poctu bodit mohou Cerpat slevy na pojisténi, viza, letenky, ubytovani a dalsi.
Aplikaci bude mozné stahnout pies odkaz cestovni kancelaie/agentury a bude dostupna pro

vSechna chytra mobilni zatizeni.
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Obriazek 7: Prihlaseni do aplikace

° .
Vitame Vas v aplikaci -
= | Jméno |
Pro prihlaseni pouzijte - | Prijmeni |
| |vzivatelské jméno a heslo
pfidélené cestovni kancelafi. * | E-mail |
V pripadé, zZe jste registraci "
dosud neprovedli, nevahejte | Telefon |
nas kontaktovat &i navitivit * | Ulice |
nasi nejblizsi pobocku. | oo |
username [ ] s P5C |

N — | | -

= = Odeslat
\ pripadé problému volejte
na gislo: 666000
\ (> o

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obrazek vlevo piedstavuje navrh aplikace pii jejim spusténi. UZivateli by se vzdy
spustilo okénko pro piihlaSovani. Ti co si jiZz zazadali o pfistupové tdaje, mohou do
volného policka “username® vlozit své uzivatelské jméno a do kolonky “password*
piid€lené heslo. Poté zvoli kolonku “Login®, ¢imz budou pfesmérovani na kratky dotaznik
(viz. obrazek ¢. 8 nize). Pro ty, ktefi registraci dosud neucinili, zvoli okénko “Register®,
kde vyplni své kontaktni udaje, viz obrazek vpravo. Na uvedeny e-mail budou cestovni
kancelafi/agenturou zaslany piistupové tidaje. Mimo jiné mohou zajemci aplikace navstivit
cestovni kancelat/agenturu osobn¢ a zazadat si o registraci ptimo u pracovnika. Pro piipad

jakychkoliv problémt je dole uvedeno ¢islo na kontaktni osobu pro spravu aplikace.

99



Obrazek 8: Preference uzivatele

Kde cheete stravit svoji Které destinace byste
dovolenou? | | chtél'a navitivit?

e ) Exotické destinace
V Ceske republice

V zahranidi Horské destinace

Meéstske destinace

‘i _ '

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Zminény obrazek ¢. 8 predstavuje maly dotaznik, podle kterého aplikace dokaze
generovat nabidky. Zde uzivatel vyplni své preference a od této doby mu aplikace bude
vybizet destinace dle jeho vybéru. V pribéhu uZivani aplikace muize uZivatel zvolené

preference ménit.

Obrazek 9: Horni liSta aplikace

a L = £g°

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obrazek ¢. 9 predstavuje hlavni listu aplikace, kterda bude vzdy umisténa ve vrchni
casti displeje. Bude k dispozici po celou dobu uzivani aplikace. Obrazek lupy predstavuje
hledani. Zde si uzivatel mize nalézt destinaci, ktera se mu libi a hodla ji navstivit. Pfi
kliknuti na ikonu telefonu bude uzivatel telefonicky pfepojen na pracovnika cestovni
kancelare. Telefon mulze pouzit pii jakémkoliv problému ¢i dotazu. OvSem pouze
v pracovni dobé cestovni kancelaie/agentury. Pro opakujici se problémy a otazky bude
k dispozici jiz zminény chatbot — 24 hodinova sluzba. Tti vodorovné pruhy znamenaji
nabidku. Pfi kliknuti na tyto tii pruhy se uzivateli zobrazi nabidka moznosti. V této ikoné

si miize zménit heslo, nastavit upozornéni na ak¢éni nabidky, zménit nastaveni preferenci,
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které si nastavil na zacatku aplikace, zeptej se chatbota (viz obrazek ¢. 11) ¢i odhlaseni.
Posledni ikona obalky ptfedstavuje dokumenty. Zde budou ukladany jakékoliv dokumenty,
o kter¢ si uzivatel zazadal. Napiiklad si bude chtit pies cestovni kancelai vyfidit vizum. O
to si zazada pti kliknuti na destinaci, kde je vyZzadovano. Po vyplnéni povinnych udaji
prijde cestovni kancelafi/agentuie zadost. Vytizeny dokument bude poté vlozen do
zminéné ikony. Pfislusny pocet dokumenti, bude zobrazovan ¢islem nad obrazkem obalky.

Od vyprseni lhity dokument mize uzivatel dokumenty odstranit.

Obrazek 10: Nabidka destinaci a vybér destinace

atL=8R?la w=8°

[‘- = AP | m

Dominikanskarepublika

X -
AR
Loty Uyt viens
S
Koabe Ugrotrw mérs
© -
Abtretty Vi
> @
-
Poydtiny Scders
-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obrazek ¢. 10 vlevo zobrazuje nasledujici stranku po vyplnéni kratkého dotazniku.
Na zakladé¢ zvolenych preferenci budou uZivateli generovany destinace, které si
v dotazniku zvolil. Vzhledem k probihajici pandemii covid-19 se budou spotiebiteli
zobrazovat pouze takové destinace, které muize obdan Ceské republiky navstivit.
V pribéhu uZivani aplikace mohou byt jednotlivé preference ménény. V piipadé, ze se
néktera z destinaci uzivateli zalibi, dotykem muze destinaci “prozkoumat®. Destinace bude
mozné neustale aktualizovat. Symbol Sipky piedstavuje nacteni dalSich destinaci. Obrazek
vpravo piedstavuje piipad, kdy si uZivatel zvoli destinaci, kterd se mu v pfedchozi nabidce
zalibila. V ukazkovém piipad¢ by zvolil Dominikdnskou republiku. Na této strance by si

mohl rezervovat lety, které by se generovaly od nejlevnéjSiho a nejblizsiho terminu. Ikona
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postele predstavuje ubytovani. Uzivatel si bude moci vybirat od hoteli po motely,
bungalowy a dalsi. V cenovém kalendafi si zvoli datum, kdy hodld zvolenou destinaci
navstivit. Mimo jiné bude kalendar uzivatele informovat, kolik penéz by mohl uSetfit,
kdyby byl pruzny, co se termint cesty tyCe. Ikona zvonecku znamena upozornéni, kde po
jeho zapnuti si uzivatel aktivuje mozné slevy ve vybrané destinaci napiiklad, co se letenek
tykd. Zkratka v ikoné upozornéni se budou uzivateli zobrazovat mozné slevy ¢i zmény
v destinaci. V aktivitaich si muaze prohlédnout, co se da v dané destinaci navstivit i
provozovat. Zaroven zde mohou uzivatelé aplikace ptiddvat recenze, své poznatky rady,
doporuceni ¢i tipy k danym aktivitam nebo destinacim. Nahled aktivit je zminény
v obrazku ¢. 11 nize. Vzhledem Kktomu, Ze do Dominikanské republiky je potieba
vycestovat s vizy, ptfes tuto ikonu si uzivatel o né miize zazéddat. Vyplni potiebné udaje a
potvrzenim zaSle zddost cestovni kancelafi/agentuie o vytizeni. Hotova viza poSle cestovni
kancelai zpét uzivateli, ktery je bude mit ulozené v dokumentech (ikona obalky
s jednickou v modrém kolecku). Piedposledni ikona ptedstavuje cestovni pojisténi. Zde si
bude uzivatel moci vybrat pojiSténi véetné jeho vySe kryti. Vzhledem k soucasné situaci
bude cestovni kancelai kryt i onemocnéni covid-19, coz v soucasné dob€ nabizi pouze
jedina — Evropské pojistovna. Posledni ikona zemé se znaménkem plus zobrazuje sdileni
mezi prateli. Z vyzkumu vyplynulo, Ze generace Y nejvice cestuje s prateli a radi své
zazitky sdili. Ikona by tedy slouzila pro sdileni destinace s ptateli. Timto by uZzivatelé
aplikace mohli informovat ostatni ptatelé o nové destinaci, kterou by mohli v pfistich
dnech, letech navstivit. OvSem sdileni by Slo pouze v ptipadé, Ze by pfitel/pratelé méli

aplikaci také nainstalovanou.

102



Obrazek 11: Aktivity v destinaci

Aktivity v destinaci Aktivity v destinaci
Dominikanska republika Dominikanska republika

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vyse zminény obrazek ukazuje navrh aplikace po rozkliknuti ikony aktivity. V této
sekei si uzivatel mize vybrat z nabizenych atraktivit destinace. Pfi doteku na vybranou
kategorii se uzivateli zobrazi jednotlivé aktivity, plaze, pamatky plus jejich popis a recenze
od dalsich cestovatelt. Uzivatelé mohou ptidat recenzi dotykem na plus po pravé stran€.
Velkym znaménkem plus Ize ptidat dalsi kategorii pro rozsifeni aktivit v destinaci.

Obrazek 12: Chatbot

aL=R"

[ Dobry den, s ¢im
Vam mohu pomoci?

Odeslal/a jsem zidost o
cestovni pojisténi a
dosud mi nepiislo.

Zkuste odeslat
Zadost znovu. a

—~

S

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Obrazek ¢. 12 ptredstavuje aplikacniho chatbota. Jednd se o automatizovanou casoveé
neomezenou komunikaci s uzivateli. Chatbot bude schopen odpovédi jako pracovnik
cestovni kancelafe/agentury pii jakémkoliv problému. Jedna se o sluzbu, ktera funguje
nepietrzité. V aplikaci by komunikace s chatbotem nastala v ptfipadé nepiitomnosti
pracovnikl v cestovni kanceldfi/agentufe. Kontaktovat chatbota uzivatel mize v nabidce

moznosti, kterd je oznacena tfemi modrymi pruhy viz obrazek ¢. 9 horni lista aplikace.

Z hlediska navrhu cestovni mobilni aplikace byla odhadnuta i jeji cena. Obecné pro
mobilni aplikace neexistuje presnd castka, dokud k jejimu vytvotfeni opravdu nedojde.
Presto ji fada webl a rGznych diskusi uvadi dokonce s presnosti na haléfe. OvSem po
prizkumu trhu Ize konstatovat, ze se firmy specializované na vyvoj mobilnich aplikaci
cenové shodnou. Z tohoto hlediska je v praci uveden pouze primérny odhad, kolik by
takova aplikace mohla cestovni kancelafe/agentury stat. Jedna se o pomérné rozsahlou
aplikaci, tudiz by jeji odhadovand cena mohla ¢init okolo 300 000 — 500 000 K¢. Pro
upfesnéni byl navrh aplikace ptedlozen Jitimu Fritzlovi’, ktery se vtomto odvétvi
pohybuje jiz pfes 15 let. Samotnou aplikaci (pouze to, co vidi uzivatel) odhaduje na
200 000 K¢. Avsak aby mohly fungovat vSechny funkce, tak by bylo nutné vytvofit
redakéni systém, ktery spravuje vétSinu logiky aplikace a zaroven umoZiluje spravceim
aplikace pridavat obsah (napfiklad jednotlivé destinace, aktudlni informace, atd.). To je
cast, o které bézny uzivatel vibec nevi, pfitom je to ¢asto nejveétsi ¢ast celého takového
projektu. Zaroven tedy tvoii snad nejvetsi faktor pti odhadovani ceny. Provoz aplikace by
poté Cinil zhruba 10 % z ceny ro¢né. Dale také Jiti Fritzl uvedl, Ze navrzena aplikace by
mobhla na trhu obstat a dokonce mit na trhu velky uspéch. Zaroven bude také dilezité, jak
by se vybrand cestovni kancelaf/agentura postarala o dostate¢nou reklamni kampan.
Obecné plati, ze pokud se jakakoliv spolecnost snazi o to, aby byla jejich aplikace
vyuzivana, musi zajistit, aby jeji uzivatelé dostali n¢jakych vyhod (bonusové body c¢i

rychlejsi komunikace s podporou a podobn¢).

5.2.2 Potencial navrzené cestovni aplikace

Na zéaklad¢ vytvofeného navrhu mobilni cestovni aplikace byl proveden dalsi

polostrukturovany rozhovor. Druhému rozhovoru se podrobila majitelka cestovni agentury

" Podnikatel pisobici pod spole¢nosti Behaim ITS (spole¢nost specializujici se na IT consulting, vizualizaci
dat a zakazkovy vyvoj technologii)
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V2travel Jarmila Vitd. Mimo jiné se Kuvedené cestovni mobilni aplikaci vyjadfil jiz
ptredstaveny cestovatel Luka$§ Kerhart.

Pani Jarmila Vitd vlastni svoji cestovni agenturu V2travel od roku 2015.
V predchozich letech pracovala v cestovni kancelaii Kompas tour v Jihlavé a obecné se
cestovnimu ruchu vénuje jiz pies 15 let. V soucasné dobé spolupracuje, jak s velkymi
cestovnimi kancelafemi (CK EXIM TOURS, Cedok, Fischer, Blue Style, Travel Family),
tak malymi (CK Kudrna, CK Sen). Pani Jarmila Vit nevénuje generaci Y piili§ velkou
pozornost. Pro zminénou generaci tedy nema specialni nabidky ¢i cilené programy -
spoléha na jejich jazykovou vybavenost. OvSem jiz parkrat v byvalé cestovni kancelafi
potadala zéjezdy v ramci soustiedéni mladych sportovci a v piiStich letech se hodla na
mladé cestovatele urcité¢ vice zaméfit. Vytvofeny navrh cestovni aplikace se ji velmi
zalibil. V soucasné dob¢ jiz spolupracuje s online leteckymi portaly, jako jsou napiiklad
Letuska, Kralovna ¢i Letenky.sk. Zminénou online platformu by chtéla urcité rozsitit, a
proto by do navrzené cestovni mobilni aplikace investovala. Zaroven si je védoma, Ze by
bylo dobré¢ ziskat si tuto mladou generaci. Nejvetsi zakaznicky segment jeji agentury tvoti
totiz cestovatelé star§i 50 let. Navic pry v souc¢asné dobé€ roste zajem cestovani seniord,
proto by se chtéla pfizpusobit zménam chovani jednotlivych generaci. Cely rozhovor
S pani Viti 1ze nalézt v ptiloze ¢. 16.

Z hlediska pozornosti na generaci Y to maji obdobné¢ i jiné cestovni
kancelafe/agentury. Napiiklad Hynek Spinar z cestovni kancelate Cedok pro rozhovor
TGG Czech uvedl, Ze specialni programy pro tuto vékovou kategorii nenabizi. Emil Pulka
z Emma Agency uvedl, ze v nabidce programu taktéz nemaji zahrnuty zadné specidlni
nabidky cilené na zminénou generaci (tgg.cz, 2020).

Z pohledu cestovatele LukaSe Kerharta ma& navrzena aplikace velky potencial.
Zaroven dopliuje, Ze se také mliZe stat pro fadu cestovatelil zajimavym dopliikem a hlavné
velkym pomocnikem. Sam by aplikaci urcit€¢ vyuzil, nebot momentaln€ neméa Zadnou

oblibenou, na kterou by stale spoléhal.

5.2.3 DalSi navrhy a doporuceni pro subjekty piisobici v cestovnim ruchu

Posledni kapitola diplomové prace obsahuje dals$i doporuceni subjektliim plisobicich
Vv oblasti cestovniho ruchu. Doporuceni jsou sméfovana do jednotlivych sektorti, nebot’

kazdy znich by se mél na rozvoji této oblasti podilet. Probihajici pandemie covid-19
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zménila bézné uvazovani generace Y o letoSnich dovolenych, a praveé na tuto zménu by

m¢ély jednotlivé subjekty zareagovat.

Verejny sektor

Vzhledem k tomu, Ze generace Y nejradéji cestuje za exotikou, jsou v soucasné
dobé z duvodu probihajici pandemie covid-19 pomémé omezeni. Momentalné tedy
nemohou naplno cestovat do zahraniéi, ale vylet nebo dovolenou v Ceské republice by si
jiz tito mladi cestovatelé naplanovat mohli. V tomto ptipadé by méla zareagovat napiiklad
agentura pusobici pod hlavi¢kou Ministerstva pro mistni rozvoj CzechTourism, jejimz
vetejnosti. Naplanovat dovolenou by si mladi cestovatelé mohli prostfednictvim 360°
virtualni prohlidky, kterou by agentura mohla prostfednictvim portalu Kudy z nudy
vytvofit. Virtudlni prohlidky, poskytuji uZivatelim zivé zazitky z ,.cestovani“ ze
skute¢ného prostiedi. 360° zafizeni mohou vytvaret nadherné virtudlni prohlidky témér
kdekoliv. Prohlidky by se nejprve mohly tykat mist, kterd pisobi v kampani Svétové
Cesko. Jedna se celkem o 40 mist, ktera jsou piirovnavana ke svétoznamym mistim. Diky
témto prohlidkdm mohou ucastnici turismu prozkoumat mista, kterd hodlaji Vv pfiStich
meésicich navstivit.

V soucasné dobé pro mnohé Cechy navstéva zahraninich destinaci predstavuje
velké riziko. Mimo jiné 1 potencialni turisté maji obavy cestovat mimo své zemé&. Zde se
nachazi velka prileZitost pro posileni doméaciho cestovniho ruchu. Zejména v ptipadé
venkovského turismu. Pravé pobyty spojené s agroturistikou a ekoagroturismem
pfedstavuji pro venkovské oblasti nové podnikatelské pfilezitosti. Provozovatelé
agroturistiky by se tedy méli zaméfit pfevazné na segmenty mladych lidi, ktefi v soucasné
dobé& nemohou navstévovat oblibené exotické destinace. Cilem by bylo zlepSeni propagace
na zaklad¢ spoluprace s Krajem ¢i obci. Dany kraj/obec by mohl agroturistické aktivity
propagovat na svych internetovych strankach. Jedna se o to, Ze uspésny podnik piindsi do
daného utvaru finan¢ni prostifedky.

Déle bude pro domadci cestovni ruch klicovym faktorem schopnost zpropagovat
turismus a navySeni poptavky v jednotlivych krajich s nizkou atraktivitou. Slabym
regionim a vnich operujicich podnicich by byla zapotiebi kooperace s partnery
piibuznych oborii spolu s destinacnimi agenturami. Jednalo by se o rizné zazitkové karty,

jez mohou kombinovat nabidku ubytovani, stravovani, zazitky a atrakce. Zaroven by zde
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mohl byt zahrnut i motivaéni piispévek v podob¢ vstupenek na kulturni akce, popiipadé
volnocasové aktivity. Po pandemii ovSem potési jakdkoliv sleva ¢i akce. Diky témto
prispévkiim by stoupla tutrata v navstivené lokalité a penize by tak zastaly v daném

regionu.

Soukromy sektor

V poslednich letech stidle vice dochazi ke zmeéné zivotniho stylu, méni se
pozadavky na traveni volného Casu/rekreace spojené s cestovanim. Veskeré tyto zmény se
projevuji, jak v nabidce, tak poptdvce cestovniho ruchu. Zejména generace Y se odklani od
masového turismu a ptiklani se k vyhledavani méné zndmych destinaci. Zaroven provozuje
vice kratSich, ale castéjSich dovolenych béhem celého roku. Tito mladi cestovatelé
vyhledéavaji neustale nové zazitky, naptiklad adrenalinové. Proto je dal§im ze zptsobu, jak
pfimét mladou generaci cestovatelll vyuzivat sluzeb podnikt cestovniho ruchu, zaméfit se
na specifické formy turismu. Pravé specifické formy cestovniho ruchu maji v soucasné
dob¢ i v budoucnu velky potencidl. Také generace Y zvolila jako dilezitost pii vybéru
destinace formu cestovniho ruchu. Lze zcela urcité predpokladat, ze se v blizké
budoucnosti objevi dal$i nové trendy v cestovani. Proto by bylo dobré, aby cestovni
kancelafe/agentury zacaly rozvijet soucasné specifické formy cestovniho ruchu (navysit
nabidky venkovského, gurmanského a adrenalinového cestovniho ruchu, vytvotit nové
produkty spojené s filmovym ¢i dobrovolnickym cestovnim ruchem).

Na zéklad¢ velkého mnozstvi operujicich cestovnich kanceldfi na trhu by také mohlo
pomoci slouceni nékolika kancelafi dohromady. Vznikem velké spolecnosti by
vystupovaly vétsi vyjedndvaci silou pifi cenovém vyjedndvani (s destinacemi, hotely,
leteckymi spole¢nostmi). Timto zplisobem by mohly zajistit navySeni marzi, jez jsou
stlaeny on-line konkurenci. Zaroven by tak rozsitily nabidku destinaci, kterd generaci Y

na trhu chybi.
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6 Zavér

Cestovani se v hierarchii potieb ¢lovéka presunuje z luxusnich potieb do béznych,
stava se tedy neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zzivota obyvatel. Pravé podil
V soucasné dobé se cestovni ruch fadi mezi nejvice rozvijejici se odvétvi narodniho
hospodafstvi. Z hlediska silného vyznamu by méla byt snaha podporovat rozvoj cestovniho
ruchu prioritou vSech statt.

Odvétvi cestovniho ruchu se neustdle vyviji, a tak jsou podnikatelské subjekty
nuceny neustdle sledovat zmény, pfedpokladat vyvoj a zajimat se o trendy. Dilezitym
aspektem je nepfetrzité sledovani specifik chovani spotiebiteli v ramci nékupniho
rozhodovaciho procesu a na tomto zakladé urcit preference spotiebitelii pfi vybéru
destinace. Dal§im ptfedpokladem je porozumét potiebam spotiebitele, které jsou urcujicim
faktorem determinujici poptdvku na trhu cestovniho ruchu. Na zékladé¢ odhadovaného
vyvoje cestovniho ruchu je pro subjekty ptisobici v tomto odvétvi odliSeni se od ostatnich
velky krok kuspéchu. Toho Ize docilit vymezenim cilové skupiny spotiebiteli a
vytvarenim specifickych produktl uspokojujicich potieby urcitych skupin.

Cestovani generace Y je v souCasné dobé také rychle rozvijejicim se odvétvim.
Tato generace mladych lidi svym nakupnim chovéanim pfetvati oblast cestovniho ruchu.
Jsou vlivni tim, jak utraceji, svymi postoji a preferencemi z hlediska sluzeb a produkti.
Lze konstatovat, ze generace Y v urCit¢é mife ovliviluje to, jak se chovaji ostatni
spotiebitelé. Prace poukézala na to, Ze lidé zatfazeni do generace Y jsou vzdélanéjsi a
disponuji vétSim mnozstvim volného Casu. Vice nez jiné kategorie nevyuzivaji podnikli
cestovniho ruchu, ale vydavaji se na vlastni pést. Na to by mély subjekty cestovniho ruchu
reagovat, nebot’ se jednd o generaci, kterda ma vroce 2030 zastavat vétSinu spektra
ekonomicky aktivnich jedinct ve svété. Pii vybéru destinace kladou diraz na atraktivity
Vv daném misté ve spojitosti s nabizenymi sluzbami. Mimo jiné u nich penize nehraji pfi
vybéru destinace velkou roli, jsou ochotni za cestovani a zabavu utratit vice nez jiné
vekove kategorie. Dulezité je podotknout, Ze kazdy mlady clovék je jiny a chce
uspokojovat rozdilné potieby. Pokud budou podnikatelské subjekty neustale
individualizovat nabidku, pfitdhnou tak mladé cestovatele. Pravé poptavka generace Y po

zézitcich prispiva k rozvoji “drop* kultury, ktera je dostupna po omezenou dobu v urcité
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lokalité. Jak vyzkum naznacil, viditelnost budouciho potencidlu generace Y na trhu
cestovniho ruchu je zfejma.

Generaci Y tvoii mladi lidé, ktefi jsou obklopeni modernimi technologiemi. Mimo
jiné tyto informa¢ni a komunika¢ni technologie velmi dobfe znaji a ovladaji. Prave
vyuzivani modernich technologii s sebou pfinasi mnoho vyhod. Spotfebiteliim usnadiuji a
zptijemiuji vyuzivani sluzeb. Poskytovatelé si zjednodusi osloveni novych potencialnich
zékaznikli nebo zvysi své piijmy. Zprostiedkovatel¢ sluzeb si diky modernim technologiim
rozsifi svoji pisobnost a soucasné funguji online. Diky internetu je efektivnéj$i vymeéna
zkuSenosti vSech cestovateld. Informace jsou pro turisty dostupnéjsi, vefejnost je
uvédoméla a stile pozaduje kvalitngj$i sluzby. Zapojeni modernich technologii spolu
s vyhodami pfindsi 1 zapory. Svétovy trh je sice otevieny vSem, ale kazdy stdt ma jina
pravidla a zédkony, kterymi se subjekty ptsobici v cestovnim ruchu musi fidit. Nicméné¢ je
patrné, ze moderni technologie hraji v cestovnim ruchu vyznamnou roli a jsou zde pevné
zakotveny. Zminéna generace ke svému cestovani vyuziva i socialni sité, které maji velky
vliv na rozhodnuti o navstivené destinaci. Diky témto technologickym moznostem je
mozné turismus neustéle rozvijet.

Jak jiz bylo zminéno, aby se subjekty v cestovnim ruchu mohly neustale rozvijet,
mély by sledovat veskeré trendy a zmény v cestovnim ruchu. K tomu slouzi prevazné
segmentace — rozd¢leni spotiebitelii na generace. Z hlediska zkoumani generace Y byla
V praci navrzena cestovni mobilni aplikace. Tato aplikace ma za kol pfimét tuto mladou
generaci Kk vyuzivani sluzeb cestovnich kancelati/agentur. Aplikace by méla pifinést
vyhody, jak spotfebitelim, tak cestovnim kancelafim/agenturam. Generace Y by nemusela
mit jiz v telefonech nainstalovanou fadu aplikaci. Navrh totiz spojuje mimo jiné dvé
nejvyuzivanéjsi sluzby této generace (dopravu a ubytovani). Uzivatelé si v aplikaci mohou
vybrat destinaci, letenky, ubytovani, sjednat cestovni pojiSténi popiipad¢ viza. Pro cestovni
kancelate/agentury cestovni aplikace znamena krok vpied, protoze v dne$ni dobé je mlada
generace ¢im dal tim vice online. V soucasné dob¢ si dokaze kazdy mlady clovek ptes
telefon objednat, zatidit témét cokoliv. Podniky cestovniho ruchu by se navrzenou aplikaci
mohly udrzet na trhu dalsi desitky let, nehrozil by jim tedy upadek. Zaroven by zvysily

nabidku pracovnich sil v cestovnim ruchu.
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Ptiloha 1: Dotaznik k diplomové praci
Dobry den,

jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze a touto Cestou bych Vas chtéla
pozadat o vyplnéni ndasledujiciho dotazniku, ktery se zabyva problematikou ceskych
spotiebitelli na trhu cestovniho ruchu narozenych v letech 1982-2000. Pokud jste narozeni
ve zminénych letech, jste to pravé Vy, na koho je vyzkum zaméten.

Ziskana data budou vyhradné pouzita ke zpracovani diplomové prace. Vyplnéni dotazniku
je anonymni a zabere Vam pouze par minut. Neni-li uvedeno jinak, plati pouze jedna
odpovéd’. Prizkum obsahuje 26 otazek.

! Za cestovani se povaZuje pobyt delSi neZ 2 noci a krat§i nez 1 rok, ktery je
provozovan mimo Vase trvalé bydlisté, za ucelem traveni volného casu.

Vzpomeiite si prosim na vSechny Vase cesty vroce 2019 a odpovézte na nésledujici
otazky:

Dovolena
1. V roce 2019 jste cestoval/a
Vibec 1krat 2krat 3krat a vice
Po CR - kratky pobyt méné neZ tyden o o o o
Po CR - tyden az dva o o o o
Po CR - vice nez dva tydny o o o o
Po zahraniCi - kratky pobyt méné nez tyden o o o o
Po zahranici - tyden az dva o o o o
Po zahraniéi - vice nez dva tydny o o o o
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2. Z hlediska cestovani preferujete zejména:
I Miizete vybrat vice moznosti. Vyberte vSechny, které odpovidaji skutecnostem.

©)

O O 0O O O

Méstské destinace
Piimorska letoviska
Horské destinace
Venkovské destinace
Exotické destinace
Jiné

3. Zaidealni obdobi pro traveni své dovolené povazujete nejvice:

@)

O
O
O

Jaro
Léto
Podzim
Zimu

4. Dovolenou nejcastéji travite:

O
O
O

Aktivné
Pasivn¢
Kombinaci — aktivné i pasivné

5. Kdybyste se mél/a ztotoznit s nékterym z cestovateldi, pak byste nejspiSe byl/a:
I Peclivé si prosim prohlédnéte nasledujici fotografie a oznacte tu, kterd je nejblize tvrzeni
uvedenému v textu vySe. Volba odpovédi, ktera patii k prislusnému obrdzku, je umisténa pod
Jednotlivou fotografii

o Fotografie A

e

o Fotbgfa_fie C

e
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o Fotografie D

Planovani dovolené

6. Dovolenou planujete obvykle v horizontu:

O

o O O O

Dnu

Tydnt

Mésici
Neplanuji vitbec
Jak kdy

7. Jakym zptisobem organizujete Vasi dovolenou:

@)
@)
@)

Prostiednictvim cestovnich kancelafi/agentur
Tzv. na vlastni pést, individualné
Vyuzivam oba dva zplisoby

8. Ohodnot’te dostate¢nost nabidky z4jezdi/produktl cestovnich kancelafi a agentur:
! Zvolte cislo od 1 do 5, kde 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi

@)
@)
@)
@)
©)
©)

1

g b wN

Nebudu hodnotit. Sluzby cestovnich kancelaii a agentur nikdy nevyuZzivam.
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9. Kterd kritéria hraji roli pti vybéru Vasi dovolené:

Nehraje Ma maly Ma velky Je zcela
zadnou roli vyznam vyznam rozhodujici

Pfesny termin o o o o
Délka dovolené o o o o
Cena destinace o o o o
Lokalita o o o o
Prostfedi (mofe, hory, mésta) o o o o)
Typ aktivity (sport, poznavani, nakupovani,

gastronomie, studium) o o o o
Bezpecnost destinace o o o o
Jazykova vybavenost o o o o
Vzdalenost destinace o o o o
Aktualni situace v destinaci (politicka,

ekonomickd) o o o o)
Ceny v destinaci 0 0 o o

10. Jak vnimate ubytovaci zafizeni v navs$tivené destinaci:
o Jako misto, kde stravim pouze n€kolik hodin (pouze pfespani za vyuziti

socialnich sluzeb)

o Jako misto, kde stravim vice ¢asu (seznameni s ostatnimi cestovateli)

o Jako misto, kde stravim podstatnou ¢ast dne (vyuziti doplikovych sluzeb —

masaze, animacni programy)

11. Jaky typ stravovani obvykle preferujete:

o Allinclusive
Plna penze
Polopenze
Snidané

Bez stravovani
Jak kdy

O O O O O

12. S kym nejcastéji podnikate své cesty:

Sam/a

S partnerem/ partnerkou
S rodinou

S prateli, zndmymi

Jak kdy

O O O O O

13. Z jakych zdroju Cerpéte informace pii vybéru své dovolené:
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Vibec Obcas Predevsim

nevyuzivam vyuzivam vyuzivam
Internet, cestovatelské portaly, blogy, socialni sité o o o
Cestovni katalogy, brozury cestovni kancelaie/agentury o o o
Od rodiny, zndmych o o o
Informacni centra v navstivené destinaci o o o
Ostatni média - televize, rozhlas, radio o o o

14. Vyuzivate pti svych cestach internet?

o Ano
o Obcas
o Ne

15. Vyuzivate pfi VaSem cestovani nékteré z nize uvedenych socidlnich siti?

Nevyuzivam vibec

Obcas vyuzivam

Vyuzivam vzdy

Instagram

Facebook

Twitter

TikTok

YouTube

WhatsApp

Wechat

o |0 |0 |0 |0 |O |O

o |0 |0 |0 |0 |O |O

o |0 |0 |0 |0 |O |O

16. Vyuzivate pro cestovani nékteré z nize uvedenych mobilnich aplikaci?

Vibec Obcas | Predevsim

nevyuzivam | Vyuzivdm | vyuzivam
Mapové aplikace - Google Maps, Seznam mapy, SmartMaps. .. o o o
Ubytovaci aplikace - Airbnbm Booking, HotelTonight... o o o
Prepravni aplikace (letenky, jizdenky) - STUDENT AGENCY,
Kiwi, Pelikan, Uber, Muj vlak... o o o)
Stravovaci aplikace - Yelp, LUNCHTIME, HappyCow... o o o
Ostatni aplikace — (ptekladace, predpovédi pocasi, kurzovni listky) -
Google Transalate, WeatherPro, Kurzy mén... o o o

17. Jakou castku jste v priméru ochotni na cestovani za osobu/tyden vynalozit (bez
utraty na misté):

0O O 0O 0O O O

Do 7 999 K¢

8 000-11 999 K¢
12 000-15 999 K¢
16 000-19 999 K¢
20 000-23 999 K¢
24 000 K¢ a vice
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Identifika¢ni otazky

18. Jaky je Vas soucasny prumérny mésicni Cisty piijem?
o Jsem bez piijmu

1 000-6 999 K¢

7 000-12 999 K¢

13 000-17 999 K¢

18 000-23 999 K¢

24 000-29 999 K¢

30 000 K¢ a vice

Nechci uvést

0O O O O O O O

19. Jste:
o Muz
o] Zena

20. Do kterého rozmezi spada Vas vék narozeni?
1982-1984

1985-1987

1988-1990

1991-1993

1994-1996

1997-1999

2000

0 O O O O O O

21. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zékladni
o Stfedni bez maturity
o Stfedni s maturitou
o Vyssi odborné
o Vysokoskolskeé

Soudasna situace covid-19

22. Cestoval/a jste v tomto roce 2020?
o Ano
o Ne

23. Ovlivnila Vas situace covid-19 v cestovani
o Ano
o Ne

24. Pokud ano, uved'te hlavni diivody:
! Muizete vybrat vice moznosti. Vyberte vsechny, které odpovidaji skutecnosti.
o Bél/a jsem se vycestovat
o Nem¢l/a jsem s kym cestovat
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o Mozny problém s ndvratem — uzavieni hranic
o Nedostatek finan¢nich prostiedkd — vzhledem K situaci zaméstnani

o Jiné

25. Uvazujete, ze v tomto roce 2020 jesté vycestujete?

o Ano
o Ne

26. Pokud ano, tak kam?

! Muzete vybrat vice moznosti. Vyberte vsechny, které odpovidaji skutecnosti.

Po CR

@)
o Do Evropy
@)
@)

De¢kuji za Vas Cas.

Mimo Evropu
Dosud se rozmyslim

Priloha 2: O¢ekavané Cetnosti Hyl

summary Table: Expected Frequencies (Spreadsheetl)
Pearson Chi-square: 8,30461, df=1, p=,003954
Weight variable: Frekvence

Exoficka destinace Generace Y Generace Y Row
Starsi Miadsi Totals
Vybrano 20587158 608, 2842 997,000
Nevybrano 12,2842 28,7158 41.000
All Grps 311.0000 727.0000 1038,000

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

Priloha 3: Hodnoceni zavislosti Hyl

Statistics: Exotické destinace(2) x Generace Y (2) (Spreads heet2)

Weight variable: Frekvence

Statistic Chisquare | df | p
Pearson Chi-square 8,304614 df=1 p=,00395
ML Chi-square 10,10698 dfi=1 p=,00148
Phifor 2 x 2 tables ,0894460

Tetrachoric correlation 3277271

Contingency coefficient ,0890903

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020
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Priloha 4: Oc¢ekavané Cetnosti Hy2

Summary Table: Expected Frequencies (Spreadsheet10)
Pearson Chi-square: 13,6302, df=1, p=,000223
Weightvariable: Frekvence

\ybér destinace na zakladé Pohlavi Pohlavi Row

internetu, cestovatelskych M z Totals
blogu a portald

Obcas wyuzivam 24,7447 30,2553 55,000
Predev§im wuzivdm 442,2553 540,7447 983,000
All Grps 467,0000 571,0000 1038,000

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

Priloha 5: Hodnoceni zavislosti Hy2

Statistics: Vybér dedinace na zakladé internetu, cestovatelskych blogli a portalti(2) x Pohlavi(2) (Spreadsheet10)
Weight variable: Frekvence

Statistic Chisuare | df | p
Pearson Chi-square 13,6301¢ df=1  p=,0002z
M-L Chi-square 13,7261 df=1  p=,00021
Phi for 2 x 2 tables ,114591¢

Tetrachoric comelation ,296960°%

Contingency coefficient ,1138464

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

Priloha 6: Ocekavané ¢etnosti Hy3

Summary Table: Expected Frequencies (Spreadsheet93)
Pearson Chi-square: 2,40240, df=2, p=,300833
Weight variable: Frekvence

Vybér destinace na zakladé P ohlavi Porllavi Row
referenci rodiny a pratel M Z Totals
Vibec nevyuzivam 21,5954 26,4046 48,000
Obcas vyuzivam 366,2216 447,7784 814,000
Predev§im vyuzivam 79,1830 96,8170 176,000
All Gips 467,0000 571,0000 1038,000
Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020
Priloha 7: Ocekavané ¢etnosti Hy4
Summary Table: Expected Frequencies (Spreadsheet39)
Pearson Chi-square: 964775, df=2, p=,617308
Weightvariable: Frekvence
Vyznam vzdalenosti pfi Generace Y Generace Y Row
wybéru destinace Starsi Miadsi Totals
Nehraje roli 243,2871 568,7129 812,000
Ma malyvyznam 61,7206 1442794 206,000
Ma velky vyznam 5,9923 14,0077 20,000
All Grps 311,0000 727,0000 1038,000

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020
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Priloha 8: O¢ekavané Cetnosti Hy5

Summary Table: Expected Frequencies (Spreadsheet103)
Pearson Chi-square: ,404904, df=2, p=,816726
Weight variable: Frekvence

PredevSim vyuzivam

Vyuzivani Facebooku pfi Pohlavi Pohlavi Row
cestovani M z Totals
Newyuzivam viibec 5,8487 7,1513 13,000
Obcas wyuzZivam 24,7447 30,2553 55,000

436,4066  533,5934 970,000

All Grps

467,0000 571,0000]f 1038,000

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

Piiloha 9: O¢ekavané Cetnosti H06

Summary Table: Expected Frequencies (Spreadsheet68)
Pearson Chi-square: 97,9887, df=2, p=0,00000
Weight variable: Frekvence

VyuZzivani pfepravnich Generace Y Generace Y Row

mobilnich aplikaci Starsi Mladsi Totals

Vibec nevyuzivam 5,3931 12,6069 18,000
Obcas vyuzivam 48,2380 112,7620 161,000
PredevSim vyuzivam 257,3690 601,6310 859,000
All Gips 311,0000 727,0000 1038,000

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

Priloha 10: Hodnoceni zavislosti H,6

Statistic

Statistics: Generace ¥(2) x VyuZivani prepravni aplikace(3) (Spreadshest3d)
Weight variable: Frekvence

Chisquare | df | p

Pearson Chi-sguare

M-L Chi-square

57 52874 df=2 p=0, 0000
&9,93169 df=2 p=0,0000

Phi

Contingency coefficient

Cramér's WV

SOT2482
2335580
S0T2482

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

Priloha 11: O¢ekavané éetnosti HO7

Weight variable: Frekvence

Summary Table: Expected Frequencies (Spreadsheet78)
Pearson Chi-square: 396,800, df=1, p=0,00000

Obavy z wcestovani Pohlavi P ohlavi Row

M VA Totals
Vybrano 192,1089 234,8911 427,000
Nevybrano 274,8911 336,1089 611,000
All Gips 467,0000 571,0000 1038,000

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020
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P¥iloha 12: Hodnoceni zavislosti Hy7

Statistic

Statistics: Obavy z vyoestovani(2) x Pohlavi(2) (Spreadsheet?3)
Weightvariable: Frekvence

Chi-square | df | p

Pearson Chi-square

M- Chi-square

396,7997  df=1 p=0,0000
447 3418 df=1 p=0,0000

Phifor 2 x 2 tables

Tetrachoric correlation

Contingency coefficient

518283
856298
5258841

Zdroj: vystup z programu Statistica, 2020

Piiloha 13: Svétové Cesko

Zdroj: vlastni zpracbvéi dle diange lé.cofh, 2020

PO
Laluils

A/
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Piiloha 14: Generaéni viny

Valetna Baby Boomers | Husakovy déti Milenialové Generace Z
Generace generace
po roce 1945 1946-1967 1968-1981 1982-2000 po roce 2001
Zazili nacisty, | Chybi jim Zazili Prvni globalizovana | Online
komunisty uznani a jistoty. | socialismus. generace. Je online. | generace -
L. Staraji se o Prestali se Volny pohyb pies | nezazili dobu
Charakteristika rodiée, vnoucata | zenit/vdavat hranice a svobodu | bez internetu a
berou jako smartphont
samoziejmost
Neutraceji, za rodinu, Pied ndkupem | Vydélavaji, aby si | Zato, co je v
spofti pomahaji svym | tydny hleda;ji mohli uzivat kurzu. Bézné
Za co utraceji détem i rodi¢tm | informace, maji nakupy
penize radi vérnostni obstaravaji
karty rodice
. , Radio, Televize, knihy, | Mobil, pocita¢, | Chytry telefon Svét vnimaji
Dominantni : - ] ‘
technologie noviny, Casopisy walkman s1_<rze Eiotykove
telegram displeje
Poctivi Prvni generace | Na VS chodili, | Generace Erasmus. | Generace,
studenti, pro, kterou je protoZe to bylo | Cim dél tim vice je |ktera se u¢i na
vdécni za VS odménou. lep$i nez jitna | zajima, co presné dalku.
Studium studium Vice nez vojnu ¢i se vdat | studuji
schopnost
rozhoduje
puvod

Cestovani ne
velky svatek,

Mifi do celého
svéta, Radi jezdi

Po revoluci
jezdili

V zahranici chtéji
byt lokalni. Cestu si

Jezdi s rodici.

Jak cestuji na ktery se srodinou nata |objevovat svét. |planuji sami
dlouho stejna mista Ted’ maji rodiny
piipravuji ajezdi s CK
Zalezi jim na | Mailuji, Maji Facebook. | Netelefonuji. Maji | Nataceji videa
. v e osobnim esemeskuji. Radgéji volaji, tisic aplikaci. na YouTube,
Jak si udrzuji 2z % o 2z cr
setkani nez pisi na sitich maji
vztahy s
mezi prateli
rodice
Mir, zdravi Klid, izolace Finan¢ni Uzivat si zivota a Mit opravdové
Zivotni hodnoty rodina zabezpeceni, mit na to dost penéz | pratelé a néco
klidny zivot zazit

Zdroj: vlastni zpracovani dle forbes.cz, 2020

Priloha 15: Rozhovor s cestovatelem LukaSem Kerhartem

1. Dobry den Lukéasi, mohl byste se prosim na zacatek kratce predstavit?

Dobry den, moc rad. Jmenuji se Lukas a cestovani je pro mé velkou vasni. Celkem jsem Zil

v zahrani¢i 6 let a procestoval kus svéta. Jsem autorem dvou knih s cestovatelskou a

kariérni tématikou a kniha Cestovani nejlepsi zivotni investice se stala ¢eskym kniznim

bestsellerem roku 2016. Moc rad spolupracuji se studenty a intenzivné se vénuji lektorské

a podnikatelské ¢innosti.
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2. Jste také velkym propagatorem gap year. Myslite si tedy, Ze kazdy ¢lovék by si

mél dat rok pauzu a vycestovat do zahranic¢i?

Ano, jsem a mnoho lidi zejména rodi¢e mé za to odsuzuji. Rada mladych slycha od rodi¢a,
ze kdy nepujdou hned po stiedni Skole na vysokou, uz nikdy v zivoté nedostuduji. Takto
nuti své déti, pfitom to tfeba viibec nechtéji. Dopad je poté takovy, ze fada lidi studuje
vysokou skolu po roce, dvou ji zanecha z divodu, Ze je studovani nenapliuje. Popfipadé
mnoho z nich studuje pouze pro titul. Dle mého je rozhodné lepsi, pokud si ¢lovék neni na
sto procent jisty, co Vv zivoté chce odcestovat po stiedni skole na né&jakou dobu do

zahrani¢i. Nauci se zde zejména samostatnosti a zjisti, co by chtél v budoucnu délat.

3. Co pro Vas vilbec znamena cestovani?

Zivotni styl a moZnost si neustdle rozSifovat obzory. Kazdy stat, kazdy narod je nécim
unikatni a vzdy se miizu naucit néco nového.

4. Jak byste charakterizoval sviij zptisob cestovani? Jak cestujete?

Myslim, Ze jsem si vyzkousel témét kazdy zplsob cestovani: ,,stopovanim, chtizi, vlakem,
autem, motorkou, lodi, jachtou, helikoptérou, letadlem, snéznym skutrem, psim spiezeni,
velbloudem, koném, kajakem, raftem. VSe ma své kouzlo a miluji kombinaci zazitkd.
Zazitky jsou totiz to, co ndm zkazdé cesty zlstane. Nemam problém se vydat na
dobrodruznou cestu nebo dobrovolnicit v rozvojovych zemich, tak stejné si ¢as od ¢asu rad
odpocinu u hezkého bazénu v hotelu.

5. Kde nejvice ¢erpate informace pro cestovani? Dle ¢eho volite sviij cil cesty?

Internet, rtizné cestovatelské blogy, knihy, kamaradi. Nikdy si ale nedélam piesny itineraf,
mam rad piekvapeni a ndhodné setkani. Cil cesty vétSinou mam, ale nikdy neplanuji
hodinu od hodiny. Castokrat ani nestihnu nejznaméjsi turisticka lakadla, protoze nékoho
Z mistnich potkdm a snaZim se poznat zem¢ a mista o¢ima mistnich.

6. Vyuzil jste nékdy za svych cest sluZeb cestovnich kancelari? (Odpovédi ano ¢i

ne prosim zdivodnéte)

Ano vyuzil. Vzdy rizné kombinuji, n€kdy jedu uplné na vlastni pést a vSe si zafizuji sam,
nékdy si necham urcité véci zprostiedkovat. Nékteré cestovani kancelafe nebo zazitkové

agentury znaji danou lokalitu perfektné, takze si tfeba na misté¢ nechdm poradit.
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7. Co vSe Vam cestovani prineslo? Je naopak néco co Vam cestovani vzalo?

Hlavné mi rozsitilo obzory a naucilo mé si uzivat kazdé vtefiny zivota. Zazitky nam nikdo
nevezme a jsem nazoru, ze zivot se ma zit a nikoliv pfezivat Jak jsem psal ve své prvni
knize, cestovani je ta nejlepsi zivotni investice, protoze se z kazdé cesty vratite ,,bohatSim*

8. V soucasné dobé existuje nepieberny pocet jazyku, kterym jazykem jste se

domlouval na cestach vy? Vystacil jste si pouze s angli¢tinou?

VZzdy angli¢tinou nebo mi vystacila gesta.

9. Miate néjaka oblibena mista na, ktera se rad vracite?

Vsude je krasné a nejradsi bych se vratil vSude, protoze kazdy stat, kde jsem zatim byl, mé
nééim uchvatil a zaujal. Nékde byla vyte¢na kuchyné, jinde zase ptiroda, architektura nebo
pratelsti lidé. Moje nejvétsi srdcovka je ale Kanada a Indonésie.

10. Kdy jste se na cestach nejvice bal?

Podle mé se cloveék musi tak trochu bat pti kazdé cesté¢ a pred kazdym ndstupem na
zahrani¢ni dobrodruzstvi. Respekt a zdravy strach nés v Zivotech vZdy posouvé déle
11. Jak vnimate cestovani v aktualni situaci s covid-19? Ovlivnila Vas tato

epidemie néjakym zptisobem?

Vnimédm to jako novou zkuSenost a véfim, Ze nds tato zkuSenost jako spolecnost né€emu
novému pfiuéi. Rada lidi pracovala na doraz a ted si miizou spoustu véci piehodnotit,
zpomalit, udé€lat inventuru vlastniho Zivota a zamyslet se nad sebou. UZ se ale samoziejmé
Moc téSim na dalsi cestovatelské dobrodruzstvi.
12. Ve svych knihach piSete, Ze je Vasim cilem rozcestovat co nejvice mladych
Cechii. Do jaké miry si myslite, Ze se Vam tento cil podafilo naplnit — pokud
pomineme aktualni situaci covid-19? Dle &eho usuzujete, Ze mladi CeSi tolik

necestuji?

Tomuto cili jsem zasvétil téméf pét let svého zivota a navstivil pfes 40000 studentli. Na
zéaklad€ zpétné vazby od mladych lidi v&fim, Ze se mi par Zivotl ovlivnit podafilo. Byl to
vzdy piekrasny pocit, kdyz mi studenti a mladi lidé posilali fotografie ze svych cest a ja
vidél, e mé navitévy na skolach mély smysl. Moc bych si totiz pial, aby kazdy Cech mél
zahraniéni zkugenost, roziifil si obzory, a pak se vratil zpét no nasi krasné Ceské

republiky.
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13. Existuji néjaka mista, kam byste mladym lidem nedoporucoval cestovat?

Stat se nam muze cokoliv, kdekoliv. Je jedno, jestli je &lovék v CR nebo nékde v Asii.
Dulezité je zbyte¢né neriskovat, nehrat si na frajera a mit dostate¢nou pokoru. Napt. Pokud
tteba vim, ze je dana ulice nebezpecna, stfili se tam, jsou tam gangy, tak to pfeci nepiijdu
zkontrolovat.

14. Kdo podle Vs vice cestuje? Zeny nebo muzi?

v

Stoprocentné Zeny. Zeny jsou méné lenivéjsi. Navic vétsinou motivuji své prot&jiky, aby
spolecné vycestovali za hranice a néco zazili. Z mych zkuSenosti z praxe mi vysledky
ukazuji zhruba 3 ku 1.

15. Casto se setkavam s pFedsudkem, Ze je cestovini pro samotné divky

wewr

Co se tyce cestovani, najdeme mnoho pfedsudkl. V mé druhé knize VSude dobie, doma
rodice jednotlivé predsudky rozebirdm. Cestovani urcit€¢ neni nebezpecné, jen by k nému
mél ¢lovék pristupovat zodpovédné a nastudovat si o dané destinaci pokud mozno co
nejvice informaci. Napftiklad j& vyuZzivam internet, rtizné cestovatelské blogy na své cesty
se tedy mohu doptedu pfipravit. Zaroven v mé jiz zminéné druhé knize piSi o divkach,
které jsem béhem svych cest poznal. Procestovaly s batohem téméf cely svét a nikdy se jim

nic nestalo.

16. Které destinace byste doporucil mladym cestovatelim?

Skvéla je Asie, Evropa. Pro vysokoskolaky je vyborna zkusenost WAT v USA, Kanada,
Novy Z¢land nebo Austréalie. Kazda zemé ma své kouzlo.
17. Co rikate na navrzenou aplikaci? Vyuzil byste ji nékdy? Popripadé mate

néjaké aplikace, které sam vyuzivate a rad byste je doporucil?

Urcité zajimavy ndpad a jsem nazoru, ze pro nckteré cestovatele mize byt tato aplikace
zajimavym doplitkem a pomocnikem. Aplikaci bych rad vyuzil. V souc¢asné dobé nemam
zadnou oblibenou, poptipad€ zadnou, kterou bych mohl doporucit.

18. Jaké jsou Vase cile tykajici se cestovani?

V tuto chvili moc neplanuji, ale doufam, ze se brzo opét vratim na Sri Lanku a vyzkouS§im

jejich uzasnou Ajurvédu.
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19. Co byste na zavér vzkazal mladym ¢i zacinajicim cestovatelim? Mate néjaké

rady, tipy?

Hlavné at’ se pokusi splnit viechny jejich sny. Zivot utika nesmirné rychle a zazitky jim uz
nikdo nikdy nevezme. Mozna se jim nepodafi splnit GpIné vSechno, ale diilezité je se o to
pokusit a nelitovat promarnéného okamziku. Cestovani nas lidi déla bohatsim a vzdy se
néco nového naucime.

Mockrat deékuji za Vas cCas.

Ptiloha 16: Rozhovor s majitelkou cestovni agentury V2 Travel Jarmilou Vit

1. Dobry den, pani Vitl, zajimalo by mé, jak dlouho vedete svoji vlastni cestovni
agenturu V2travel?

Dobry den, svoji vlastni cestovni agenturu V2travel vlastnim od roku 2015 tedy 5 let.
Ovsem pied tim jsem pracovala v cestovni kancelati Kompastour 10 let. Obecné se v
cestovnim ruchu pohybuji pies 15 let.

2. V popisu cestovni agentury uvadite, Ze spolupracujete s ceskymi i
zahrani¢nimi cestovnimi kancelafemi. MuZete mi prosim uvést, které to
napiiklad jsou?

Spolupracuji s velkymi cestovnimi kancelafemi, ale i s malymi, které maji individualni
pojeti. Z t&ch velkych mohu uvést napiiklad Exim tours, Cedok, Fischer, Blue sty &i Travel
Family). Z téch mensich to jsou CK Sen, ktery potada piedev§im poznavaci zajezdy. Dale
CK Kudrna, ktery se orientuje zajezdy zaméfené na piirodu, pobyt v karavanu.

3. Dokéazala byste specifikovat vékovou strukturu VaSich zakazniki, pro které
zprostiedkovavate zajezdy?

Ptesnou strukturu zdkaznikd nedokazi specifikovat. Mam klienty témét vsech vékovych
kategorii. OvSem je pravdou, Ze mozna nejvice nakupuji z4jezdy cestovatelé¢ S0+.

4. Zprostredkovavate zajezdy i nabidky cilené na mladou vékovou kategorii (20-
30 let)?

Specialni nabidky pro tuto vékovou kategorii zddné nemam, ale myslim si, Ze by si u nas
tito mladi cestovatelé urcCité vybrali napiiklad svatebni cestu. Zarovein ze svych zkuSenosti
vim, Ze miluji exotiku, tudiz bych jim mohl z mé nabidky navrhnout Thajsko, Kapverdy ¢i

Mauricius.
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5. V predchozich letech jste pusobila ve velké cestovni kancelafi Kompas tour,
byla tam struktura zikazniki obdobna? Popripadé dokaZete si vybavit, zda
jste vénovali pozornost mladym cestovateliim, co se programii a specialnich
nabidek tyce?

Obecné bych tekla, ze struktura zakaznikli je ve vSech cestovnich kancelafich obdobna.
Navic ted’ roste cestovani seniorii. Na ty hodné ted” cestovni kanceldfe daji. Ale obecné si
myslim, ze 45+, pot¢ mozna rodiny s détmi. Piimo pro mladé cestovatele, tam zadné
programy ¢i specialni nabidky nebyly.

6. Mate néjaky hlavni duvod, pro¢ se zminéné skupiné -cestovateli
nevénujete/vénujete?

Mladi lidé spoléhaji na své zkuSenosti, mam na mysli jazykové. Mladi se vSude jazyky
domluvi. Tudiz nepottebuji naptiklad delegata. Kdezto cestovni kancelai predevsim
poskytuje jistotu, Ze se o n¢ nékdo postara.

7. KdyZ Vam povim, Ze zminéna skupina mladych cestovateli ma v roce 2030
zastavat 75 % pracovniho trhu zacala byste se zminéné skupiné vice vénovat?

Pfiznadvam, Ze jsem jiZ o tom uvazovala. Napadlo mé to ve chvili, kdy jsem V cestovni
kancelafi potadala zajezd v ramci soustiedéni pro mlady tym florbalistt. Urcité si to jeste

nechdm projit hlavou.

.....

by se o mobilni cestovni aplikaci, kterou by Vase cestovni agentura vlastnila.
Zikaznik by si aplikaci na VaSem portilu za maly poplatek stahnul. Pres
aplikaci by si objednaval napriklad letenky, ubytovani, viza nebo pojiSténi.

Zni to ur€ité zajimave. V soucasné dobé jiZ spolupracuji s online s leteckymi portaly. Jedna
se napiiklad o Letusku, Kralovnu a Letenky. Sk. Do budoucna by to byla ur¢ité¢ dobra

investice.

Mockrat Vam dékuji za Vs cas.
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