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Anotace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyza plisobeni reklamniho sdéleni pti vybéru
dovolené u konkrétni cilové skupiny — rodiny s piedskolnimi détmi. Metodologie
zahrnuje praci s literarnimi zdroji, polostrukturované rozhovory a porovnani
praktickych znalosti se soucasnou nabidkou. Prace je rozdélena do dvou casti; teoretické
a praktické. V prvni, teoretické ¢asti prace popisuje a charakterizuje reklamu a jeji
zasadni vlastnosti. V praktické ¢asti jsou zpracovany polostrukturované rozhovory, na
zakladé kterych je definovany postoj rodin k reklamnimu sd€leni v oblasti rodinné
dovolené. Ziskané teoretické i praktické poznatky jsou porovnany s realitou cestovnich
kancelafi a jejich soucasnou reklamni nabidkou. V zévéru jsou navrzena doporuceni pro

optimalizaci nabidky.
Annotation

Title: The Analysis of Advertising in the Family Vacation Segment

The main aim of this Bachelor thesis is to analyze the impact of advertising on
customers with preschool children. The analysis focuses on their choice of family
holiday. The methods applied in this paper include a literature review, semi-structured
interviews and a comparison of practical knowledge and current offer. The paper is
divided into two parts; theoretical and practical. The theoretical part describes and
characterizes the advertising and its main attributes. The practical part is based on semi-
structured interviews. The findings from these interviews show needs and preferences of
families. In conclusion of this thesis, the author proposes some recommendations in the

offers of tour operators.
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1 Uvod

Reklama. V soucasném svété je jen malo faktort, které by nés ovliviiovaly tak, jako
pravé reklama. Je v podstaté nemozné se ji vyhnout. SlySime ji z radia, vidime ji v
televizi, pozorujeme ji v metru, mifi na nas z billboardl, neustale nas atakuje na
internetu, dokonce i v domovni schrance na nas ¢eka. A velkou mérou nas také
ovliviiuje Gstni formou, tedy v podobé mluveného slova nasSich ptatel, rodiny ¢i kolegt.

Zda se, ze psychologické piisobeni reklamy nema hranice.

Jejim hlavnim cilem je upoutat pozornost potencidlniho zékaznika k vybranému
produktu, ovlivnit jeho chovani, pfipadné zménit jeho postoj pii nakupu. Neni to vSak
jen o prodejich, je to pfedevsim také o utvafeni image podniku a spojitosti s dobrym
jménem. Zcela jist¢ by mohl nékdo namitat, ze 1 ,,Spatné reklama je taky reklama®, ale o

vytvafeni negativni emoce zakaznikti mnoho spolecnosti pravdépodobné nestoji.

Soucasti reklamy ale zdaleka nejsme jen my, cilové skupiny. Z druhé strany stojici
spole¢nosti s nelehkym ukolem — vytvofit origindlni reklamni sdé€leni, které zaujme a
bude ,,jiné nez ty ostatni*. Obtizna tloha v dne$nim, reklamou ptfehlceném svéte. Aktéri
reklamniho koloto¢e mnohdy celi zejména €asovému presu, a zaroven také hrozbé z
neuspéchu reklamni kampané, jenZ s sebou nese financni ztraty v podobé
neuspokojivych prodeji. Tyto netspéchy by méla eliminovat zpétna vazba, aby byl

dopad reklamniho sdéleni pii kazdém dalSim pokusu pozitivnéjsi.

Reklama funguje jako velmi dobry nastroj v konkurenénim boji, neni proto
prekvapenim, Ze prochazi neustdlym vyvojem tak, aby uspokojovala i nejnarocnéjsi
klientelu. Odlisné skupiny zékaznikli vyzaduji odlisny pfistup, a proto je efektivnost
reklamy dana, mimo jiné, vhodnou segmentaci cilovych skupin a spravn& zvolené
formy komunikovaného obsahu. Plsobeni reklamniho sdé€leni subjektii cestovniho
ruchu na rodiny s détmi je hlavni problematikou této prace a bude ji pfizpiisobena i

nasledujici teoretickd cast.



2 Cil prace

Cilem bakalafské prace je analyzovat faktory, které vyznamné ovlivituji rozhodovani

rodin pfi vybéru rodinné dovolené.

Nedilnou soucasti prace je teoretickd Cast, kterd pojednava o jednotlivych prvcich

reklamniho sdé€leni. Rovnéz se zamétuje na reklamu subjektii cestovniho ruchu.

Prakticka cast, zaloZena na polostrukturovanych rozhovorech, ziskané rozhodovaci
faktory, na zaklad¢ shrnuti a zhodnoceni ziskanych udaja, konkrétnéji definuje. Mimo
jiné, rovnéz nastini podobu idedlni rodinné dovolené. Poznatky z teoretické, ale
predevsim pak z praktické ¢asti jsou srovnany s modelovym piipadem realné reklamni

nabidky cestovnich kancelafi.



3 Metodika

Mimo literarnich zdroji byly pro prvni, teoretickou ¢ast prace klicové také internetové

wrwe

— reklamy, ale i cestovniho ruchu.

Pro analyzu, ktera je soucasti praktické ¢asti, byla, vzhledem k charakteru prace,
zvolena nejvice vhodna varianta vyzkumu, jez je v tomto pfipad¢ polostrukturovany
rozhovor. Rozhovory probihaly pii setkani s péti vybranymi rodinami, a to Vv jejich
domaécnostech, s vyjimkou jednoho, ktery byl proveden v pracovnim prostiedi. Stézejni
a spole¢nou vlastnosti téchto rodin je veék déti, a to predskolni. Struktura rozhovoru
nebyla vzdy totoznd, nicméné rozhovor mél vzdy danou posloupnost jednotlivych,
predem pfipravenych otazek tykajicich se tématu. Béhem casu straveného s rodinami
vS8ak dochdzelo i na bezprostiedni otazky, které napomdhaly k lepSimu pochopeni
jednotlivych dotazii ¢i naopak hlubsi objasnéni danych jevii. Tento pribéh zajistil

kvalitni vystupy na zdkladé praktickych zkuSenosti rodin.

Soucasti praktické ¢asti je rovnéz srovnani konkrétnich pozadavkl rodin a soucasné
reklamni nabidky na trhu cestovniho ruchu. K tomuto srovnani byly vybrany dvé

cestovni kancelare, FIRO-tour a Alexandria.

Vzhledem k povaze vyzkumu, ktery je kvalitativni, jsou zavérem prace hypotézy,
opirajici se o vystupy z praktického Setfeni. Prace rovnéz poskytuje namét k

navazujicimu zpracovani zkoumaného obsahu.



4 TEORETICKA CAST

4.1 Teorie reklamy

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejmena
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak. *
Zakon ¢. 40/1995 o regulaci reklamy

,,Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii,
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sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.
Philip Kotler

Podle VYSEKALOVA A KOL. (2012, upraveno) vzniklo slovo reklama pravdépodobné z
latinského reklamare — znovu kficeti, coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci‘.
Déle uvadi, ze v soucasné dobé je podle Americk¢é marketingové asociace AMA
reklama definovana jako ,,kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji,

zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora“.

Existuje mnoho definic reklamy, avSak z vétSiny z nich plyne jasné sdéleni — jde o
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt nebo sluzba ur¢eny,
prostiednictvim n¢jakého média s komerénim cilem. Jinymi slovy se jedna o
komunikaci s obchodnim zamérem. Dalo by se fici, Ze jde o dobfe promysSleny
pfesvédCovaci proces plisobici na spotiebitele, at uz v&tsi ¢i menSi mirou

(VYSEKALOVA, MIKES, 2010, upraveno).

Autor ZELENKA (2015, upraveno) uvadi, Zze u propagace, a zejména reklamy, se
spolecné s cenou jednd o nejvice viditelnou soucast marketingu, rovnéz i jednou z
nejdilezitéjsich. Castou chybou je vsak redukce marketingu na pouhou propagaci &i
dokonce jen na reklamu. Vhodna propagace vede k vyssim prodejim daného produktu a
jeho lepsi pozici na trhu plném konkurentd. Reklama je obvykle zprostfedkovéana

reklamni agenturou a realizovana s vyuzitim placené¢ho prostoru v médiich, na

4



vefejnych prostranstvich nebo v dopravnich prostfedcich. Obsah reklamniho sdé€leni v
cestovnim ruchu je oproti jinym odvétvim trochu odlisny. Klade daraz ptfedevsSim na
bezpedi, klid, spolehlivost poskytovatele sluzby, rodinnou harmonii v cilové destinaci,
neobvyklost a neopakovatelnost zazitku, vyjimecnost sluzby, zamétfeni na klienta,

aspekt zivotniho prostiedi, cenovou vyhodnost nebo na mimoiadné slevové akce.

V ramci programu marketingové komunikace je tvorba reklamni kampané jednou z
nejvétsich vyzev. Na potencialniho zakaznika by méla udélat nejen dojem, méla by také
pobavit. AvSak pot&eni neni tim hlavnim atributem. Usp&$nost reklamy totiz také
spoc¢ivda ve zméné postoji a nazort zakaznika tak, aby ho pfiméla ke koupi
reklamovaného vyrobku. K optimalnim a potfebnym soucastem reklamy by méla slouzit
kreativni zaddni. V tomto piipad€ zastupuje reklamni agenturu manazer pro vztah s
klienty, ktery po pochopeni cile reklamniho sdéleni a jejiho cilového publika, pomaha s
vytvofenim kreativniho navrhu, provadi vybér vhodnych médii a spolupracuje s
medidlnimi planovaci a nakup¢imi. Jeho podklady slouzi pro findlni praci tzv.
kreativcl. Veskeré tyto vystupy jsou zaloZeny na uzké spolupréci klienta s manazerem

reklamni agentury (CLOW, BAACK, 2008, upraveno).

Hlavni ucely reklamy jsou také velmi jasné popsany v HORNER, SWARBROOKE (2003,

pievzato):
e propagovat produkt, organizace a zaleZitosti
e podpofit primarni a selektivni poptavku
e kompenzovat reklamu konkurentl
e pomoci prodejnimu personalu
e zvysit uzivani produktu
e pifipomenout a zdlraznit

e snizit vykyvy odbytu.



4.1.1 Tvorba reklamniho sdéleni

Historie reklamy saha az do Starého Rima, kde taméjsi obyvatelé malovali na stény
ozndmeni o gladiatorskych zéapasech. FéniCané dokonce kreslili inzeraty na velké
kameny lemujici promenady. Moderni reklama je vSak témto praktikam velmi vzdalena
a miva sviyj jasn¢ dany, propracovany proces. Pfedstava pomalovaného chodniku pred
vstupem do nakupniho centra je v dneSni dobé asi velmi lichd. Na druhou stranu,
kreativité se meze rozhodné nekladou, ale aby bylo reklamni sdéleni Gspés$né, je potieba
stanovit Ctyfi zadkladni predpoklady, a to: stanovit reklamni cile, stanovit rozpocet,

pfipravit reklamni strategii a vyhodnotit kampan.
Nasledujici kapitola je zpracovana podle KOTLER (2004, upraveno).

Reklamni cile jsou specifickym komunika¢nim tkolem, ktery musi po danou dobu
smétovat k cilové skuping. Zpravidla je lze délit dle ucelu — informovat, presvédcovat
nebo pfipomenout. Informativni reklama je vyuZivana ptfedevs$im pii zavadéni novych
produktt, kdy zejména informuje vetejnost o kvalité¢ ¢i vyuziti daného vyrobku. Oproti
tomu piesvédCovaci reklama se snazi zvySovat preferenci dané znacky, tzn. vyzdvihnout
vlastni, jiz zavedeny vyrobek od konkuren¢niho, at’ uz pfimo ¢i nepfimo. Zaroven se
snazi piimét spotiebitele k okamzitému nakupu. Pfipominaci reklama dba na to, aby
spotiebitel védel, kde a jak muze potiebovany vyrobek zakoupit. Také udrzuje

povédomi o vyrobku i v mimosezonnim obdobi.

Stanoveni reklamniho rozpocétu rozhodné neni snadnym tukolem. Uvadi se Ctyfi,
podle autora metoda tkoli a cild. Tato metoda vyZaduje definici urc¢itych reklamnich
cilt, urceni tkold, nezbytnych k jejich dosaZeni a odhad nutnych nékladd. Soucasné je
také metodou nejnarocnéjsi, protoze odhad konkrétnich ukold, které by pfinesly

konkrétni vysledky, neni snadny.

Reklamni strategie je tvofena dvéma hlavnimi prvky. Jsou jimi tvorba reklamniho
sdéleni a vybér reklamniho média. V soucasné konkurenci nepfeberného mnoZstvi
reklamy je velmi slozité potencidlniho zakaznika oslovit. Nestaci vyrobek ,,pouze®
prodavat, je také potieba, aby mélo reklamni sdéleni pfidanou hodnotu, kterou zpravidla

byva humor, v cestovnim ruchu potom navozeni dojmu piijemné ndlady, bezpeci,
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pohody a odpocinku. Kreativita je tedy nutnou soucasti v odliSeni vyrobku. Vybér

reklamniho média je podminén né¢kolika fazemi, a to rozhodnutim o dosahu, frekvenci a

dopadu, dale vybérem druhu média, vybérem medidlniho nosi¢e a rozhodnutim o

casovém harmonogramu.

Médium

Vyhody

Nevyhody

Noviny

Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré
pokryti mistniho trhu, moznost osloveni
Sirokého étenaiu,

spektra vysoka

divéryhodnost

Kratka doba Zivotnosti, nizka kvalita

tisku, nepozornost pii ¢teni inzerce

Televize

Siroké pokryti trhu, nizké naklady na
osloveni jednoho spotfebitele, moznost
audiovizualnich

vyuziti  kombinace

vjemu, ptisobi na lidské smysly

Vysoké celkové naklady,
nesoustfedénost divaka kvuli velkému
mnozstvi vjemd, pomijivost sdéleni,
omezena moznost zaméfeni na cilovou

skupinu

Piimé zasilky (direct mail)

Moznost oslovit vybranou cilovou
skupinu, flexibilita, absence pitimého
sttetu s konkurenci, moznost vyvolat

dojem osobniho kontaktu

Relativné vysoké naklady na kontakt,

nizky image

Rozhlas

Pfiznivy ohlas mistnich posluchacd,

moznost osloveni vybranych skupin
posluchacti (vyuziti geografickych a

demografickych kritérii), nizké naklady

Pouze sluchové vjemy, pomijivost
sdéleni, nizkd pozornost posluchaci,

nepravidelny poslech




(vyuziti geografickych a | naklady, mozné  problémy
demografickych kritérii), diivéryhodnost | positioningem*
a prestiz, vysoka kvalita tisku, dlouha

Casopisy zivotnost, pozorné ¢teni

konkurence, dobra moznost | kreativity

Venkovni reklama pfizpiisobeni positioningu

nizké  naklady, rychly  kontakt, | relativné maly vliv

On-line reklama interaktivita

Tab. 1: Vyhody a nevyhody vybranych médii
Zdroj: KOTLER (2004:653, pievzato)

Komplexnost reklamniho sdéleni je podminéna i vyhodnocenim reklamni kampané,
aby se prokdzalo, zda je reklama efektivni a ma vliv na obchodni vysledky. Testovani
muze probihat jak pfed uvefejnénim, tak i po realizaci, kdy se méfi ovlivnéni stupné
zapamatovani nebo zména povédomi, zndmosti €1 preferenci. Nicméné ucinky reklamy

vvvvv

napf. vlastnosti produktu, cena a jeho dostupnost.

4.1.2 Struktura reklamy

CLow, BAACK (2008, ptevzato) uvadi, ze vétSina tiSténych a elektronickych reklam ve

vetsing piipadl obsahuji pét prvki, které navzajem vytvaii strukturu téchto reklam:

! positioning vymezuje produkt viidi konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebitelti — jde o zaujeti
zadouci pozice na trhu; musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych produktd
(KOTLER, 2004:105).

Moznost oslovit vybrané cilové skupiny | Nedostate¢na ~ pruznost,  vysoké

Flexibilita, moZznost Castého | Spizena moznost oslovit vybrané

opakovancho kontaktu, nizkd pfima |cilové skupiny, omezeni moznosti

Moznost oslovit vybrané cilové skupiny, | Nemoznost sledovani konkurence,




— slib vyhody, neboli hlavni titulek
— specifikace slibu, neboli podtitulek
— zesileni

— dikaz tvrzeni

— vyzvak ¢inu.

Hlavni titulek by mél disponovat kratkymi a jasnymi slovy v omezeném poctu a mél by
byt graficky poutavy. Podtitulek by mél vést k precteni ¢lanku. Pod zesilenim rozumime
samotny text reklamy. Jako diikaz tvrzeni mize poslouzit doporuceni autorit, zkusebni
vzorky nebo demonstrace produktu. Nakonec musi byt spotiebitel vyzvan k ¢inu tedy

koupi produktu. K tomu slouzi slogany, jako naptiklad ,,Nevahejte a kupujte®.

Podobna struktura je aplikovatelnd i na televizni reklamu, kdy je silnou soucasti praveé

dikaz tvrzeni, Ze vyrobek ¢i produkt skute¢né funguje, jak ma.

4.1.3 Typy reklamnich triki

V CLow, BAACK (2008, prevzato) je uvedeno, ze v prubéhu let pfisli tvirei reklam s

vvvvvv

trikt (tzv. advertising appeal), mezi které patii:

— strach

— humor

- sex

— hudba

— racionalita
— emoce

— nedostatek.

Konkrétni vybér zalezi na nckolika faktorech, a to charakteru proddvané¢ho produktu
nebo osobnich preferencich klienta a image firmy. Vybér reklamniho triku je mnohdy
otazkou vhodnosti ¢i naopak nevhodnosti, protoze ne vzdy se dany trik hodi do

konkrétni situace.



Strach je v reklamnich sdélenich pouzivan cCastéji, nez by se divakovi mohlo zdat.
Pocinaje produkty pojistoven, pies Ustni vody, jejiz nepouzivani by mohlo mit disledky
spoleCenského zivota jedince, ptfes produkty antivirovych firem. Strach ma v této
souvislosti eliminovat negativni dopady zakaznikova chovani. Za nejucinnéj$i miru
strachu je povazovana umirnéna mira. Niz§i miry by si divak nemusel v§imnout, a Vv
opacném piipad¢é vysokd mira strachu by mohla v pozorovateli vyvolat pocity izkosti a

nasledné vypnuti ¢i ztlumeni reklamy.

Dalo by se fici, ze prakticky vétSina spotiebitelll ma rada reklamu, u které se pobavi.
Humor je pfi upoutani pozornosti velmi u¢inny. Vede k lepsimu pochopeni, zpracovani
a zapamatovani si reklamniho obrazi. Je ale dileZité se vyvarovat tomu, aby humor
ptehlusil obsah reklamniho sdéleni. Je také potieba zvazit dopad humorné reklamy na

ostatni cilové skupiny, které by si reklamu mohly $patné vylozit.

Nahota a sexualni tony jsou v dneSnich reklamach naprosto béznymi. Nicméné v
prabéhu poslednich let ztratil sex schopnost Sokovat (spole¢nost je tomuto tématu jiz
vice oteviend), proto se ¢asto vyuziva jeho umirnénéjsi forma ve stylu pouhych naznakt

¢1 narazek.

Hudba predstavuje velice dulezitou soucast reklamy. Byva propojena s emocemi,
vzpominkami a zazitky. Dokéze velmi snadno spojit ur€itou znélku s reklamovanym
produktem, a nasledna souhra mtize posilit ohlasy publika. Oproti tomu Spatny hudebni

vybér, stejné jako Satny vybér napiiklad herce, miize mit pro reklamu devastujici

nasledky.

Racionalita v reklamé vede k prezentaci logickych divodd produktu, které vedou k
siln¢jSimu presvédceni o jeho koupi. Pfredpoklada se zde aktivni kooperace zdkaznika,
jenZz informace z obsahu reklamy zpracovava. Proto je racionalita vyraznd zejména v
tiSténych médiich, jelikoz ma ¢tenai dostatek Casu si vSechny poznatky precist a dale s

nimi pracovat (CLow, BAACK, 2008, upraveno).

,Emoce coby reklamni trik stoji na trech zakladnich predpokladech. Zaprve,
spotrebitelé ignoruji vétsinu reklam. Zadruhé, raciondlnich reklam si nikdo nevsimne,

pokud spotrebitel zrovna nehledd konkrétni produkt v dobe, kdy jej reklama oslovi.

vvvvvv
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divika a napomdhat vytvoreni vztahu mezi spotiebitelem a znackou* (CLOW, BAACK,
2008:174). Ideédlnim feSenim byva propojeni emoci a humoru. Emoc¢ni zaklad myvaji
reklamni sdé€leni 1 v cestovnim ruchu, ponévadz se snazi navodit pohodovou atmosféru

traveni volného c¢asu.

Reklamy zaloZzené na mysSlence nedostatku nabadaji spotfebitele k zakoupeni
konkrétniho vyrobku, kterého je bud’ omezené mnozstvi, nebo je k dispozici pouze na
kratkou, ptedem specifikovanou, dobu. Tento trik se objevuje v souvislosti s tzv.
limitovanymi edicemi (CLOW, BAACK, 2008, upraveno). V cestovnim ruchu mize byt
nedostatek spojovan s nabidkami last minute, které ve spotiebiteli evokuji pocit, ze

pokud produkt nezakoupi nyni, nebude mit v budoucnu ke koupi dalsi ptilezitost.
4.2 Psychologicky rozmér reklamy

Historie psychologického plsobeni v reklamé saha az do pocatku 20. stoleti. Podle
VYSEKALOVA A KOL. (2012, upraveno) se v prvni ¢tvrtiné 20. stoleti vyzkum zaméiil
pfedev§im na miru intenzity vyvoldni pozornosti. To vedlo k tomu, Ze byla propagace
feSena velmi ndpadné. Svou popularitou v tomto obdobi prochdzela ,,znamd poucka

AIDA, ktera vznikla koncem 19. Stoleti v USA jako zaklad pro propagacni praci:
attention (pozornost) — interest (zdjem) — desire (prani) — action (jedndni).

AIDA popisuje proces optimalniho fungovani reklamy a stanovuje faze, kterymi musi

zakaznik projit tak, aby byla forma komunikace uspésna.

Cetnost nazorii, e reklama muize byt manipulativni & klamava, vyvraci spousta
poznatkl. Jednim z nich je Kodex reklamy, nicméné je zde 1 fada subjektivnich
hledisek. Reklamni sd€leni narazi u spotiebitelli predev§im na hluboce zakotenéné
postoje a predsudky, které je jen velmi obtizné ménit. Pfedpoklad, ze se dané sdéleni
dostane, az za prah vnimani jedince nardzi na fakt, Zze obsah komunikovaného, 1 pfes
momentalni vnimani, byva zapomenut. Spotiebitelé ¢i potencidlni zdkaznici také mohou
vyhledat jiné informacni zdroje nez je reklama, a prave tyto informace obsazené napf.
ve spotiebitelskych testech byvaji hodnoceny vérohodnéji nez reklamni sdéleni

(VYSEKALOVA A KOL., 2012, upraveno).
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Dilezité je také zhodnotit pomér vizualniho a verbalniho zobrazovani v reklamé. Podle
CLow, BAACK (2008, upraveno) vede vizualni zobrazovani k pozitivnéjSim postojiim
vuci reklamé samotné, ale i vici znacce. Obrazy jsou rovnéz snadnéji zapamatovatelné
nez text. Vizualni prvky reklamy jsou v mozku ukladany jako obrazy i slova, ¢imz tento
proces dudlniho kodovani lidem ulehcuje vyvolani daného sdéleni z paméti. Mnohem
snadné&ji si Cloveék zobrazi realisticky konkrétni obraz oproti abstraktnimu sdé€leni.
Mohlo by se zdat, ze rozhlasova reklama ma v tomto sméru nevyhodu. Nicméné i zde se
kreativci snazi o navozeni konkrétni vizualni ptredstavy. Napiiklad reklama na napoj
Pepsi simuluje vizualni obraz pomoci autentického zvuku otevieni plechovky a syceni

bublinek pfi nalévani do sklenice.

4.2.1 Vnimani

Reklama mize ovlivnit chovani jedince pouze v ptipad¢, projde-li procesem piijimani a
zpracovani tzn., je-li vnimdna, pochopena, zafazena a utifidéna. Nasledné dojde k
vytvoreni vnitiniho psychického obrazu o sdéleni, ktery je pozitivni tehdy, shoduje-li se
s minulou zkuSenosti a vjemy, a zarovenn ma toto spojeni motivujici kvalitu. Reklama v

cestovnim ruchu je nejcastéji zamétena na zrak a sluch.

vvvvv

zpusob jejich vnimani. To je dano pfedevsim utvafenim souvislosti na zakladé nabytych
zkuSenosti, tedy symbolické predstavy. Pfestoze se individudlni preference barev u
jednotlivych jedincti velmi odliSuji, je moZné stanovit obecné platné vyznamy, platné
pro vétSinu populace. Velmi charakteristické je postaveni zejména Cervené barvy, kterd
ma jiz historicky vyznamné symbolické funkce a je spojovana s ohném, silou a laskou.
Naopak cerna a bild barva je ve vétSin€ kultur symbolem Zivota a smrti ¢i dobra a zla

(VYSEKALOVA A KOL., 2012, upraveno).
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COLOR EMOTION GUIDE
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Obr. 1 Color emotion guide
Zdroj:http://www.bodeanimation.com/blog/importance-of-colours-in-explainer-
video-marketing/, [online 2016-02-07]

Pravé barvy velice vyznamné posiluji efektivnost dané reklamy. To se tyké jak reklamy
tiSténé, tak i designu produktti. VyuZzivani konkrétnich barev musi odpovidat produktu a
soucasnym trendiim na trhu. Modnost jednotlivych barev se dynamicky méni, a jejich
Spatny vybér mize mit negativni dopad na objem prodeje. Barva miize byt vnimana
jako svéZi a moderni, na druh¢ stran¢ ale také jako nudna a zastarald. V pribchu let se

.....

zrak potencialniho zakaznika (CLow, BAACK, 2008, upraveno).

4.2.2 Pozornost

Reklama by ve vétSin€ ptipadi méla byt tvotfena tak, aby vyvolala bezdécnou pozornost,
jez u Cloveka vyvolava potiebu reakce na ménici se prostiedi. Je logické, Zze se tvlrci
reklamy snazi programové vyhybat tomu, aby jejich sdéleni nebylo zatazeno mezi
nepodstatné podnéty, které u Clovéka nevyvolaji zddnou reakci a zlistanou tak bez

povSimnuti. Ve vétSin¢ ptipadi usiluje o pozitivni pfislib né€eho nového, u ¢ehoz
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zékaznik muze rozvinout dal§i usili pii zkoumani novych moznosti. Ackoli se v
reklamnim sdéleni misty objevuje signalizace nebezpeci, nemélo by byt ucelem reklamy
navodit u zédkaznika strach jesté predtim, nez se dozvi, jak pfipadnym obavam a strachu

¢elit (VYSEKALOVA A KOL., 2012, upraveno).

4.2.3 Pamét a zapominani

Jednim z nejsilnéjSich faktort pfi procesu zapamatovani je fakt, ze si ¢lovék nejvice
pamatuje to, co je v jeho zajmu a to, co je pro n¢j aktualné dulezité. Tyto zajmy jsou u
jedinct velmi individualni, ale i ptes to lze v urcitych obdobich odhadnout obsah, ktery
plosn€ zaujme — tim jsou zpravidla tematické ndkupy, napt. vdnoc¢ni nebo valentynské
nakupy, jenz tradicné pfichazi kazdy rok. Stejné€ tak je tomu u i sezonnich, zimnich a
letnich dovolenych, které rovnéz mohou byt vyuzivany pro podporu nakupu véci (lyze
nebo plavky). Zapamatovatelnost je ovlivnéna fadou dalSich faktorti, mezi které patii
zejména smysluplnost dané problematiky. Jedinec si sndze pamatuje logicky sled déja
neZ samostatné vyznamové jednotky. Velky vliv maji na zapamatovani také emoce. Ma-
li ¢lovek urcity obsah spojen s pozitivni emoci, zapamatovatelna stopa je hlubsi. Pro
zvySeni  pravdépodobnosti uchovani si  zapamatovaného slouzi opakovani

(VYSEKALOVA A KOL., 2012, upraveno).

Podle VYSEKALOVA A KOL. (2012:112) ,,je v reklamé nutné pocitat s faktorem
zapomindni a spravné nacasovat reklamni kampan tak, aby sdeleni bylo aktudlni pro
spotrebitele ve chvili, kdy ho informace zajimaji*“. Reklamovany vyrobek nebo sluzba
musi byt zdkaznikovi ve chvili reklamni kampané k dispozici, aby nedoslo k vyvolani

negativni emoce pii nemoznosti koupé vyrobku ¢i produktu.

Zapominani ma velmi individuélni priibéh, nicméné 1 pfes to je mozné vyvodit spolecny
rys, a to je fakt, Ze jeho priibéh v Case je zpocatku velmi rychly, nasledné se ustaly na

relativné nizké hladin€ a z této irovné uz klesa jen velmi zvolna.
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zapamatovani v %

a) tas

Obr. 2: K¥ivka zapominani — normalni prubéh

Zdroj: Vysekalova (2012:111, upraveno)

4.3 Segmentace cilovych skupin

Trh je plny kupujicich, kteti maji naprosto rozdilné potieby, a v zajmu firem je tyto
potfeby naplilovat, a proto segmentace trhu a jasné definovani cilovych skupin
predstavuji pro uspéSnou komunikaéni i reklamni kampanl velmi dulezity faktor. Diky
této segmentaci maji firmy moznost rozdélit nehomogenni, rozsahly trh na jednotlivé
malé skupiny neboli segmenty, kterym mize firma efektivnéji piizplsobit

komunikovany obsah (KOTLER, 2004, upraveno).

Autofi CLow, BAACK (2008) popisuji segmentaci trhu jako , proces identifikace
specifickych nakupnich skupin, zaloZeny na jejich potrebach, postojich a zajmech*.
Segmentace trhu méa vysokou hodnotu pfi dokonceni analyzy propagacnich pftilezitosti,

a mezi jeji vyhody patfi:

pomaha identifikovat silné a slabé stranky firmy, stejné jako ptileZitosti na trhu
— pomaha sladit to, v ¢em je firma nejlepsi, s vhodnymi skupinami zédkaznikt

— pomaha vyjasnit marketingové cile spojené s jednotlivymi cilovymi trhy

— pomaha Iépe zacilit rozpoctoveé vydaje

— pomaha propojit firemni strategii a taktiky s vybranymi skupinami zékaznika

(CLow, BAACK, 2008, upraveno).
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V Sirokém spektru spottebitelt na trhu je vSak definovani cilovych skupin nesnadnym
ukolem. Podle VYSEKALOVA, MIKES (2010, upraveno) je v masové komunikaci a cileni
nezbytné¢ nutné nashromazdit o cilovém segmentu co nejvice informaci. Existuji
kritéria, dle kterych je mozné jednotlivé skupiny charakterizovat. Mezi ty klasické patii
geografické a demografické znaky. Je pomérné snadné ziskat udaje o v€ku, pohlavi,
vzdélani, povolani, socidlni skupin€, nakupni oblasti ¢i velikosti mista bydlisté jedince.
Avsak neni snadné zhodnotit urcitou ¢ast populace dle psychografickych predpokladii,
jimiz jsou psychologické znaky a Zivotni styl Cloveka. Popsat cilovou skupinu na
zéklad¢ psychologickych kritérii je velmi obtizné. V takovém piipadé mize napomoct

kvalitativni vyzkum se zamétenim na spotiebitelské chovani.

Autor JAKUBIKOVA (2009, upraveno) vsak uvadi, ze pokud je definovan urcity segment,
neznamena to, ze se firmé vyplati se na tento trh zaméfit. Tento segment musi byt
dostatecné velky, ziskovy, a také musi byt odliSitelny od téch ostatnich. Je rovnéz
dalezité, aby firma zhodnotila, zda je schopna cilovy segment nejen obslouzit, ale
zaroven 1 uspokojit, a to mnohdy i nad ramec jejich oc¢ekavani. Firma by se méla

zaméfit 1 na pocet konkurentii v daném segmentu.

4.3.1 Cilova skupina — rodiny

JANDOUREK (2008:187, pievzato) popsal rodinu jako ,,skupinu osob, ktera je tvorena
manzely a deétmi Zijicimi ve spolecné domdcnosti. Déti mohou pochdzet z tohoto nebo

predchoziho manzelstvi nebo mohou byt adoptovany. “

Kult tradi¢ni rodiny je v poslednich letech velkou mérou ovlivnén. Partnefi, ackoli
spolu maji déti, Ziji v domacnosti bez svazku manzelského, naopak pravoplatni manzelé
se po dlouhodobé 1 kratkodobé krizi rozvadéji. Pokud by se firmy mély zaméfit pouze
na ,,typické* rodiny, nemélo by to moc velky vyznam. Proto se v marketingovém
procesu mluvi o rodinach také jako o domacnostech a firmy cili 1 na ty, ktefi prvky

tradi¢ni rodiny zcela nespliuji.

Nakupni chovani rodin je vyznamné ovlivnéno jejimi jednotlivymi c¢leny. Jedince
ovlivituje jak rodina primarni — jeho rodie, 1 pfes to, ze spolu jiz neziji v jedné
domaécnosti, tak i rodina sekundarni. Kazdy ¢len se mlize podilet na rozhodovani, co

rodina koupi, ¢asto vSak zaleZi na roli a postaveni jednotlivce v roding.
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4.3.2 Specificka cilova skupina — déti

Mezi specifické ¢i ,,zvlastni® cilové skupiny dlouhodob¢ fadime napt. seniory, Zeny
nebo déti. Ani jedna z téchto skupin nepfedstavuje jednolity celek, nicméné nckteré

znaky jsou piece jen velmi podobné a da se z nich vychdazet pii reklamnich strategiich.

Pisobeni na déti je zajimavé zejména z hlediska jejich citlivych reakci na podnéty
emocionalni povahy. Tim, Ze nemaji dostatek zkuSenosti, mize se Casto a jednoduse
stat, ze zaméni fikci s realitou. Diky emocim také velkou mirou piisobi na své rodice,
coz je z hlediska marketingového pilisobeni také zajimavym faktorem. Dobrym
ptikladem jsou akce nédkupnich supermarkett, kdy za urcitou ¢astku, kterd je utracena za
nakup zbozi, dostane spotiebitel plySovou véc ¢i jinou hracku. Obvykle se z hracek

sbird sada o vétSim poctu kusii tak, aby se na zaklad¢ détského ptani rodice vraceli.

Rozdily mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi jsou u déti samoziejmé velké. U déti
pfedskolniho vé&ku, zhruba mezi tfetim az Sestym rokem, se zacina projevovat
soutézivost a byvaji velmi neodbytné, kdyz jde o hmotné véci, které jejich kamaradi jiz
maji a ony zatim ne. Déti ve véku kolem dvanacti let si buduji socialni pozici mezi
svymi vrstevniky, a pfedstavu, Ze prostfednictvim néjakého vyrobku lze této pozice
dosahnout, nebo naopak ji ztratit, mohou brat déti vazné. Vdénou cilovou skupinu
predstavuji dospivajici ve veéku od tfinacti do osmnacti let. Béhem toho obdobi dochézi
k vytvareni spotiebitelskych navyki, coz také souvisi s budovanim vztahd k urcitym
znackam. V soucasné dob€ maji déti velmi dobré povédomi o celosvétovych znackach.
Tomu napomaha identifikace se vzory a idoly, dostupnost informaci nebo také socialni

sit¢ (VYSEKALOVA, MIKES, 2010, upraveno).
4.4 Reklama cestovnich kancelari

V soucasném konkurenénim prostiedi je jen velmi tézké pfimét zakaznika ke koupi
nabizeného produktu. K tomu mé& poslouzit reklama s vhodné zvolenym
komunikovanym obsahem, ale nejen ta. Velmi Casto se také vyuziva cenové politiky a

Jo 24

SirSich nabidek a mozZnosti dovolenych v portfoliu cestovnich kanceldii. Je to

wrwe

poptavka po dobrodruzné stravenych pobytech s velkou dévkou adrenalinu. AvsSak

pfesné tyto skupiny turistll jsou pro cestovni kanceldfe a agentury velmi ,,rizikové®,
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nebot’ v poslednich letech roste trend neorganizovanych, samostatné¢ vytvorenych
dovolenych. Je to dano predevsim velkou dostupnosti informaci na internetu, kde lze
nejen kompletné naplanovat a zakoupit vSechny slozky pobytu, ale také se dozvédét
mnoho uzitecnych rad piimo od cestovatelll, kteti jsou nabyti zkuSenostmi a podavaji
nejruznéjsi doporuceni, co v dané destinaci navstivit, ¢emu se naopak vyhnout ¢i na co
si dat pozor. Tento trend rovnéz podporuje dlouhodoby rozkvét nizko-nakladovych

spole¢nosti, ¢imz se cestovani stava dostupnéjsi pro Siroké spektrum populace.

Nasledujici kapitoly napovi, jaké druhy reklamy jsou cestovnimi kancelafemi v

soucasnosti nejvice vyuzivany.
4.4.1 Internetova reklama

Bezesporu nejcastéjSim a velmi efektivnim zplsobem, jak si ziskat své zdkazniky je
reklama na internetu. Neni ptekvapenim, Ze pocet uZzivatelt, pravidelné prohlizejici si
internetové stranky, roste. S tim uzce souvisi i rostouci doba stravend pravé na
internetu. Obrovskou vyhodou internetu je plosné zasazeni velkého poctu potencialnich
klientd béhem celého roku, 365 dni v roce, aniz by s tim cestovni kancelaf méla
finan¢ni vydaje (provoz kamenné prodejny, zaméstnanci atp.). Tyto aspekty si mnoho
podnikajicich subjektti velmi dobfe uvédomuje, a proto jim piizptisobuji své reklamni

kampang.

Postupem casu se samoziejmosti reklamy a propagace cestovni kancelare staly vlastni
webové stranky, kde je kladen diraz predevSim na kvalitni, pfehlednou, intuitivni a
uzivatelsky pfivétivou prezentaci s maximalnim poctem informaci. Nicméné pravé v
této, ne prili§ slozité oblasti, jsou mezi cestovnimi kancelafemi patrné velké rozdily v
kvalité zpracovani. V mnohych pfipadech jsou takovéto nedostatky pro potencidlni

zakazniky zbyte¢né odrazujici.
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masaZ tastetna, 1x parafango zabal, 1x Nepozadujete-ii sluzby vetery o vikendu, Wi-Fiinternet v lobby,
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Obr. 4: Priklad nepiehledné prezentace CK ATIS
Zdroj: http://lwww.atis.cz/, [online 2016-02-07]
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Socialni sité

Socialni sité jsou virtuadlnimi propojenimi skupin lidi, umoziujici mezi nimi sdilet urcité
typy informaci. Jejich vyuziti je velmi Siroké, at’ uz se jednd o pouhé sdileni fotografii,
hudby ¢i chatovani s ptateli, pfes organizovani udalosti, az po navazovani kontakti.

Proto je tvorba profilli na socidlnich sitich jiz nutnosti. Nejznaméjsi, nejvlivnéjsi a

slusné prosperujici socialni siti je Facebook (AKTUALNE.CZ, online, upraveno).

Dle statistik z roku 2014 je ma na Facebooku profil 4,2 milionu ¢eskych uzivatelt. Je
proto jasné, ze i cestovni kancelafe vyuzivaji tento prostor pro nejriznéjsi reklamni
nabidky. Velmi dilezitym aspektem v této oblasti je aktualizace nabidky, nikoli vSak
otravné prehlceni stadvajiciho ¢i potencidlniho zédkaznika neustalymi novinkami. Je také
vhodné ptizpusobit publikovany obsah cilovym skupindm, kterymi v tomto ptipadé jsou

spiSe mladsi generace, ¢asto mladi ¢i bezdétné pary (DENIK.Cz, online, upraveno).
Reklamni bannery

Mnoho lidi obtézujici, nicméné jeden z nejCastéjSich druhii reklamy na internetu,
reklamni banner. Muze mit podobu statickou nebo animovanou — v podob¢
dynamického a méniciho se obrazu. Jeho umisténi byva zpravidla na bocich webu ve

formé podlouhlého pruhu.
E-mailing

Mozna jesté vice obtézujici nez banner je pravé e-mailing. Zasilani riznych reklamnich
nabidek uzivatelim, o které ani mnohdy nebyl projeven zajem. Néco jiného je, kdyz
uzivatel se zasilanim tzv. newsletteri souhlasil. V takovém piipadé je to idedlni cesta,
jak zékaznika informovat o aktudlnich nabidkach. Ale ani po souhlasu zédkaznika neni s
efektivni reklamou tak upln€ vyhrano, nebot’ spousta reklamnich sdéleni konci
nendvratné v koSi emailové schranky, a to velmi €asto misto toho, aby jim zdkaznik

vénoval Cas k precteni.
4.4.2 Televizni reklama

Velmi nakladnou formou reklamy jsou televizni spoty. Zpravidla se jedna o nékolik

desitek vtefin trvajici audio-vizualni vystup, ktery komplexné zasahuje Siroké mnozstvi
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populace. Vzhledem k vysokym finanénim ndkladim a naro¢né pfipravé si vSak
televizni reklamu mohou dovolit jen ti nejsiln¢jsi aktéfi cestovniho ruchu, a i ti musi
dobfte zvazit, zda je tato forma reklamy optimalnim feSenim, protoze klasicka televizni
reklama je velmi vhodna pro budovani image a pro podporu znacky cestovni kancelare,
ale pro zviditelnéni konkrétniho produktu je zcela nevhodna (STRATEGIE.CZ, online,

upraveno).

4.4.3 Venkovni reklama

Podobné¢ efektivni, ale levnéjsi alternativou k televizni reklamé je reklama venkovni, u
které je stézejni, aby komunikovany obsah byl dobfe Citelny a jasny, protoze lidé maji
mnohdy na tuto reklamu jen omezeny ¢asovy prostor. Toto reklamni sdéleni vyuziva
vetejnych, nejcastéji venkovnich mist, ktera jsou frekventovand a maji tak dopad na
potencialni zékazniky, piikladem jsou nejen znamé billboardy podél silnic. Casto se
také setkdvame se svételnymi plochami, plakaty, potiSténymi auty, ale 1 s dobie
promyslenou kampani v hromadné dopravé. Intenzivni zasah na zédkazniky ma napiiklad
reklama v prazském metru. Ta mize ovlivnit jiz pii pfichodu do vestibulu metra na
zemi, dale v reklamnich rdmeccich podél eskalatorti a navic jesté ptimo v jednotlivych
kabinach. A pokud zdkaznik cestuje na metro tramvaji, mize ho reklama ovlivnit jiz

tam.

Obr. 5: Masivni reklama CK Fisher

Autor: Pavel Ruzicka
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Je tu ale 1 n€kolik nevyhod. Tou hlavni je nizka ¢i Zadna selektivnost — cileni je mozné
jen na Siroce definované cilové skupiny. DalSim aspektem je omezené mnoZzstvi
informaci, nebot, jak uz bylo zminéno vyse, podstatna je stru¢nost sdéleni. Realizace
venkovni reklamy vyzaduje dlouhou dobu, od technické piipravy projektu, pies

planovani az po nakup samotné plochy (VYSEKALOVA, MIKES, 2010, upraveno).

4.4.4 Rozhlasova reklama

Ve srovnani s televizni reklamou je rozhlasova reklama cenové dostupnéjsi, bohuzel
vSak ne tak komplexni. Jeji plsobeni je pouze sluchové, proto je velmi slozité
posluchace zaujmout. Reklama by hned ze zacitku méla byt poutavd, aby nevznikla
tendence ji pfepnout. Stejné tak jeji prib&éh musi zaplsobit. Vyhodou je spojit audio
spot s vefejné a pozitivné¢ znamou osobnosti, jelikoz spojitost se slavnym jménem
vzbuzuji u mnoha spottebitell zajem. Radio ¢i rozhlas je vSak ve vétSin¢ piipadi
pouhou kulisou, kterd lidi doprovézi pfi n&jaké primarni Cinnosti, tudiZz neni jejich
pozornost smefovana k soustfedénému poslechu a pfijimédni informace. Oproti tomu ji
lze pomérn¢ dobtfe segmentovat. To je zplisobeno velkou Skalou jednotlivych stanic,

které piece jen maji svou specifickou skupinu posluchaci.

445 Tiskova reklama

Tato klasick4 forma reklamy jesté¢ zdaleka nebyla svymi modernimi néastupci, zejména
internetem, zcela nahrazena. Zahrnuje ptedevsim inzerci v novinach a ¢asopisech, kde si
Ctenaf sam urcuje, jak dlouhou dobu inzeratu vénuje, pfipadné, zda se k nému v
budoucnu vrati. To fadi reklamni sdéleni v tisku k nejvice pochopenym. Negativni
slozkou reklamy v novinach je velké mnoZstvi inzerce, ve kterém se muze Ctenar
snadno ztratit a nechténé tak piehlédnout danou reklamu. MiZze to byt zptisobeno i tim,
Ze novinova grafika, co se barev tyka, neni pfili§ kvalitni. To se vSak neda fict o spousté
Casopist, které navic dokaZzou svym obsahem vysegmentovat potiebnou cilovou
skupinu. Pfikladem precizniho grafického zpracovani je mési¢nik National Geographic,

uzce souvisejici s cestovanim.
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Reklama v misté prodeje

Pro mnoho organizaci cestovniho ruchu jsou reklamni materialy v misté prodeje velmi
dilezitou pfilezitosti pro podporu prodeje. Radime mezi né veskeré reklamni materialy
tykajici se nabizenych produktl, jez jsou obvykle voln¢ k dispozici v prodejnich
prostorach. Kromé brozur, prospekti, katalogti a letaki je to také vyzdoba, kterd déla na

potencialniho zakaznika dojem, proto by méla ptisobit jednotn¢ a vkusné.

Specifické jsou pro cestovni ruch katalogy zajezdi. Podle ZELENKA, PASKOVA
(2012:257, upraveno) je katalog cestovni kancelate (téz katalog zajezdi) publikace, jez
obsahuje zékladni udaje o standardnich zdjezdech nabizenych cestovnimi kancelafemi,
popisy naplné zajezdl, popisy navstévovanych destinaci, rozsah sluzeb, ceny a

podminky rezervace ¢i vSeobecné podminky. Katalog miiZze byt vydan i jako sezonni.

V piipadé, ze potencidlni zdkaznik odchazi z prodejniho mista nerozhodnuty, miize na
n¢j mit pozitivni vliv katalogova nabidka, kterou si v pohodli domova v klidu

prostuduje, pfi cemz bude mit pocit, Ze se jeho volbu nikdo nesnaZzi ovlivnit.

4.4.6 Klamava reklama cestovnich kancelari

Bohuzel i v cestovnim ruchu musi byt spotiebitelé k veskeré reklamé obezfetni. Ceska
obchodni inspekce provadi v pravidelnych intervalech kontrolu sluzeb poskytovanych
cestovnimi kancelafemi. V loiiském roce objevila inspekce téméf u Ctyficeti procent (ze
sedmdesati kontrolovanych) cestovnich kancelafi pochybeni. Nejcastéji se jednalo o
nedostatecné informovani klienta o moznostech reklamace, dale o nekalé praktiky —
poskytovani zavadé¢jicich a netplnych informaci. Do takové kategorie pattily ptipady
jako, neposkytnuti informace o moznosti zvySeni ceny zajezdu, o moznostech
specidlnich podminek pro ¢erpani uvadénych slev, nebo o zméné platnosti prodavanych

poukazek (KRACHY CESTOVEK.CZ, online, upraveno).

Internetem v roce 2010 kolovala klamava reklama konkrétni cestovni kancelafe Blue
Style, jez reklamovala zajezd pro dvé déti zdarma. V konec¢né podobé se vsak jednalo o
castku ve vysi 7760 korun Ceskych. Tato nemald ¢astka se méla jednat letiStnich tax a

dal§ich poplatki. Chybélo zde tedy jasné sd€leni, Ze popis ,,zdarma* se tykd pouze
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pobytu, nikoli vydaji na letenku a s ni spojenych poplatki (IDNES.Cz, online,

upraveno). Podobné praktiky jsou regulovany Zakonem o ochran¢ spotiebitele.
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5 PRAKTICKA CAST

Existuje mnoho zplsobd, jak 1ze pojmout reklamni sdéleni sméfované konkrétni cilové
skupiné v cestovnim ruchu. Reklamni sdéleni je totiz prostfedek, jakym firmy
informuji, nabizeji a oslovuji Sirokou vefejnost s cilem dosazeni prospéchu. Pro ucely
praktické ¢asti této prace byla zvolena analyza reklamniho sdé€leni formou nabidky,
kterou svym klientim komunikuji cestovni kancelafe. Jednd se zejména o nabidku
organizovanych pobytovych zajezdi v evropskych piimotskych destinacich. Aby
takové reklamni sdéleni bylo uspésné a profitabilni, musi obsahovat vSe, co cilovou
skupinu uspokoji nad ramec svych potieb. Nasledujici kapitoly definuji dilezité faktory,

které jsou pro rodiny s predskolnimi détmi pii vybéru dovolené stézejni.

Hlavni soucasti praktické casti bakalarské prace je pét polostrukturovanych rozhovort s
rodi¢i z komplexnich rodin, tedy rodinami s otcem, matkou a jednim, pfipadné¢ dvéma
détmi pifedskolniho véku (konkrétni pocet a vék déti je blize specifikovan v
jednotlivych popisech rozhovort). Rodindm byla pfidélena fiktivni jména, kterd nijak

nekoresponduji s realitou.

Ve vétsing€ pripadi probihaly rozhovory v domacnostech rodin tak, aby byl pro né
zajistén co nejvétsi komfort, ¢imz se z rozhovori stavaly velmi piijemné a pohodové
konverzace, kdy kazda z nich trvala v rozmezi 30 — 50 minut. Jeden rozhovor probihal v
pracovnim prostfedi. Pro optimalni vystup byla setkdni nahravdna. Nicméné, rodiny
mély obcas tendenci odklonit se od zkoumaného tématu, a proto bylo velmi dilezité

drzet se pfedem pfipravené linie rozhovoru.
Seznam hlavnich otazek
1) Jak staré jsou VaSe déti?

2) Jakym zpusobem si vybirate rodinnou dovolenou? (Nabidky CK, internetové recenze,

doporuceni z okoli, katalogy,...)
3) Ovliviiyje Vas reklama CK cilend na déti? (Dité zdarma, letenka zdarma pro dité, ...)

4) Co musi spliovat cilova destinace? (V souvislosti s détmi — détska hriste, lepsi

pristup do more, bazén, agvaparky v dojezdové vzdalenosti,...)
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5) Jsou pro Vas podminkou animacéni programy pro déti? V piipadé, ze ano, jdete se na

program podivat? Jak staré déti animatortiim svétite? (,, Zbaveni se “ ratolesti,...)

6) Preferuje ubytovani v hotelu ¢i v separovanych apartméanech? Staci Vam pro dité

pfistylka nebo preferujte plnohodnotnou postel?

7) Zamétujete se na informace o stravovani, zda bude pro Vase dit¢ vhodné? Berete s

sebou pro déti jidlo navic? (4ll inclusive, polopenze, priprava jidla samostatne, ...)
8) Vyuzivate nabidky doprovodnych programtl, napt. organizované vylety?

9) Jak dlouha dovolend je pro Vas zajimava? A v jaké cenové relaci se za stravenou

dovolenou pohybujete?

10) Je pro Vas atraktivni nabidka zmény destinace i tésné pred odletem na dovolenou?

(V souvislosti se soucasnym politickym déenim.)
11) Jaky typ dopravy je pro vas nejkomfortné;si?
12) Pozadované sluzby ,,navic* + dopliujici informace.

Zkraceny piepis prvniho rozhovoru o zkoumaném tématu s ,,Novakovymi* je uveden v
ptiloze prace. Reakce piimo nekorespondujici s hlavnim tématem byly vynechdny.
Ptiloha obsahuje pouze drobnou jazykovou korekturu. Autenti¢nost byla v hovorovych

vyrazech zachovana.
5.1 Novakovi

Prvni rodina, kterd byla ochotna se pod¢lit o nezbytné soucasti idealni dovolené, byli
Novékovi, zijici v mens$im zrekonstruovaném rodinném domku na vesnici. Jedna se o
Ctyf¢lennou rodinu se dvéma détmi — teprve ro¢ni dcera a druha starsi, tfiletd dcera.
Matka rodiny je na matefské dovolené a celkové mési¢ni piijmy se pohybuji okolo
castky 45.000 K¢. Novakovi byli po celou dobu rozhovoru velmi pozitivné naladéni.
Citelny byl i blizky vztah k jejich dvéma malym dcerkam, a to jak ze strany matky, tak i
otce. Bylo tedy pfedpokladem, Ze jsou pro né¢ déti silnym motivacnim faktorem pii
vybéru rodinné dovolené. Pti setkani se zdalo, Ze silngj$i slovo mé v rodiné piedevsim

pani Novéakova. Rodina se svéfila, ze tento rok to bude poprvé, co chtéji vycestovat
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pohromadé, tedy ve ctyfech. Pii popisu motivacnich faktorti a pozadavkl na rodinnou

dovolenou vychazeli predevsim ze zkusenosti se starSi dcerou.

Po zjisténi prvniho predpokladu, tedy véku dcer, se rozhovor stocil na nasledujici
otazku, jejimz cilem bylo zjistit, jakym zptsobem si rodina vybird dovolenou. Odpovéd’
nebyla uplné prekvapivd — rodina si svou dovolenou vybird piedev§im na zakladé¢
doporuceni z okoli. Recenze od zndmych a kamarada je pro n¢ velmi dalezita, a to
zejména z hlediska divéryhodnosti zdroje. AvSak zasadné nevylucuji ani internetové
zdroje, kde je vSak podminkou urcity pocet recenzi predchozich navstévnikt. Dale sviij
vybér Novakovi prizpisobuji tomu, jakou destinaci chtéji danou sezénu navstivit.

Vzhledem k nizkému véku déti zde prevazuje dohoda matky s otcem.

Ptima otézka, zdali jsou rodice ovlivnéni cilenou reklamou na déti, byla pro cestovni
kancelafe pifivétiva, nebot’ odpovéd’ byla ano, ne vSak ve vSech smérech. Sté€zejni vliv
ma na Novakovi nabidka aktivit a zadbavy az v misté ubytovani, tedy v cilové destinaci.
Bohuzel se ale v minulosti setkali s tim, Ze informace o poskytované détské zabave
nejsou prilis komplexni, a bylo potieba si je zjiStovat. Nabidkam, naptiklad ,,dité
zdarma®, nejsou oba rodice pfili§ naklonéni. Mohlo by se zdat, ze si cestovni kanceléie
s jejich nabidkami dlouhodobé pfizen této rodiny neziskaly. Tento fakt je podpofen i
vystupem z ptedchozi otazky, kdy za zdroje informaci o rodinné dovolené preferuji

predevs§im zndmé osoby z jejich okoli.

Dalsi otazka se tykala pozadavki na cilovou destinaci, samoziejmé v souvislosti s
détmi. Podminkou je pro Novédkovi bazén v aredlu, kde jsou ubytovani. Bazén,
ptizplisobeny predevs§im détem. V jejich ptipad¢ se jednd o ,brouzdalisté” pro ro¢ni
dceru, kde je vyzadovan intenzivni dozor rodici, starSi dcera si jiz vystaci i v hlubSim
bazénu s plaveckymi pomtickami, jako jsou nadleh¢ujici rukavky ¢i kruh. Nicméné i u
ctyfleté dcery je dozor rodice nutny. Novakovi ocenuji ptipady, kdy jsou u bazénu k
dispozici hotelové nafukovaci matrace nebo vodni hracky. Mimo bazénu je také
podminkou oploceny areal, ktery souvisi s celkovou bezpeCnosti mista ubytovani.
Novakovi uptednostiiuji vylozené rodinné typy ubytovacich zatizeni. Dilezitou soucasti
aredlu, nikoli v§ak podminkou, je pro rodinu také détské hiisté, jez by mélo obsahovat
zakladni vyZiti pro déti, jako jsou houpacky, prolézacky, nebo tfeba skluzavka, ktera je

v idedlnim piipadé také soucast bazénu.
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Otazka animacni programii je pro Novakovi bezpfedmétna. Programy tohoto typu
nevyuzivaji, proto si o nich ani nezjistuji potfebné informace. Bylo feCeno, ze pokud
jedou na rodinnou dovolenou, nemaji prece potiebu své déti nikam ,,odkladat®.
Nechovaji se tak proto, ze by zaméstnanctim, jako jsou animatofi, nedivétrovali, ale

spise proto, Ze Cas vyhrazeny pro dovolenou chtéji travit pohromade¢.

Preference v typu ubytovaciho zatizeni byla pomérné jasna — rodina v tomto obdobi,
kdy maji malou ro¢ni dcerku, upfednostiiuje ubytovani v separovanych apartmanech. Je
to zejména kvuali tomu, ze chtéji pfipadnym placem ¢i kitkem ditéte co nejméné
obtézovat okoli. To autorka povazuje za velmi zodpovédny tsudek a posteskla si, kéz
takovych rodin neni vice. Souvisejici bod s ubytovanim jsou postele pro déti.
Piekvapivé ani pro ro€ni decerku nepozaduji détskou postylku. Je-li vSak v misté pobytu,
radi jejtho komfortu vyuziji. V pfipade, ze by se ale k jejimu pouzivani vztahoval
poplatek, zvazovali by tuto sluzbu v zavislosti na vysi ceny. V soucasné dob¢ je pro
star$i dceru dostacujici pfistylka, kterd dle nazoru rodicu, ditéti plnohodnotny spanek
zaruci. Hotelové ubytovani ale do budoucna, az déti povyrostou, nevylucuji. Polemizuji
vSak nad tim, Ze by pro n¢ bylo vhodné&jsi ubytovani dvou propojenych pokoji. Divod
byl jasny hned z pocatku — ulevit si od déti a jako rodice si také doptat trochu soukromi.

Ale tvrdi, Ze na toto obdobi si budou muset jesté fadu let pockat.

I ptes to, ze ob¢ deti nemaji zadné, 1ékafem predepsané diety ¢i omezeni ve stravovani,
je pro Novéakovy otazka stravy v misté pobytu velmi dllezitd, a to pfedev§im vzhledem
k v€ku mladsi dcery. Se star$i dcerou problémy nemaji, jak rodice tvrdi, vychovali ji
tak, ze sni vesmés cokoliv, coZ je velmi pozitivni a jisté¢ uleh€ujici okolnost. Ale ro¢ni
dité jist vSechno rozhodné nemiize, proto krom¢ informaci o stravé v cilové destinaci
jsou pro Novéakovy podstatné i vlastni zasoby. K t€ém béZnym potravinam, které s sebou
vozi, jsou piSkoty, ptesnidavky, a pak potraviny, které vydrzi alespon par dni — tedy
jogurty, zeleninu a ovoce. Mnohdy se také zajimaji o moznost nakupovani potravin a
jidla v cilové destinaci, zda je v arealu ¢i dochazkové vzdalenosti k dispozici obchod s
cerstvym ovocem a zeleninou, pfipadné s mléénymi vyrobky a pe€ivem, pro rychlou a
nenaro¢nou piipravu pravidelnych svacinek. Co se tyka celkového pohledu na
stravovani béhem dovolené, zamétuji se zejména na formu polopenze. Moznost all-

inclusive formy pro né neni zajimava, protoze jak sami fekli, neni diivod se zbytecné
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piejidat. Stejné tak pouze hotelova snidané neni pro Novakovy atraktivni — museli by ve
vecernich hodinach hledat s malymi détmi stravovaci zafizeni, ve kterém by si dali

vecefi, coz polopenze fesi za né.

V pribéhu rozhovoru jsme se dostali k doprovodnému programu rodinné dovolené,
konkrétn¢ k organizovanym vyletim s privodcem. Tato varianta traveni volného Casu je
Novakovymi vitana. Pfiznali, Zze s ro¢ni dcerou je to trochu komplikované, ale ze své
zkusenosti vi, Zze jakmile ditko doroste do vé€ku dvou let, je mozné se téchto vyleth jiz
ucastnit, za predpokladu, Ze jsou podrobné seznameni s programem vyletu. Nevyhybaji
se ani moznosti lodnich vyletl, avSak zde je potieba zvySeny dohled nad détmi. Bylo
vSak zfejmé, ze tyto aktivity fes$i az po piijezdu do dané destinace, proto pro né

nepiedstavuji az tak velkou motivaci.

Odpovéd’ na otazku, jak dlouhd dovolend je pro rodice s dé&tmi atraktivni, znéla
miniméln¢ tyden, tedy sedm dni. Ale ani pani Novéakova ani pan Novdk se nebrani
delsimu casovému horizontu. Avsak to je spjato s vynalozenim vysSich finanénich
prostiedkd. Rozhodné jejich zivotni situace ¢i Uroven neni Spatnd (soud¢ napt. dle
bydleni), ale bylo vidno, ze v tématu financi se neciti pfili§ dobfe. Byli upozornéni, ze
pokud nechtéji na cokoli odpovidat, nemusi. Ale po leh¢im odboceni od zkoumané
problematiky jsme se vratili v lepsi naladé zpét k finanéni strance dovolené, a Novakovi
nakonec pfiznali, Ze za tydenni dovolenou pohybuji v cenové relaci 25 000 K¢, coz
samoziejm¢ neni mnoho, na druhou stranu, i za tuto cenu se d& napldnovat hezka

rodinna dovolena, jen je potieba trochu vice usili pfi hledani té pravé kombinace.

Zménu destinace v tésném terminu pied pldnovanym odletem ¢i odjezdem na
dovolenou pfili§ nefesi, alesponl ne v souvislosti s détmi. Co se tyka politického déni,
piipousti, Ze si cilovou destinaci vybiraji s ohledem na aktualni udalosti ve svété. Proto
na piimou otazku, zda by letos odcestovali do nekteré zemé severni Afriky, striktné
odmitaji. Jde jim nejen o bezpeci svych déti, ale také o sebe sama, proto se pii prvotnim
usudku fidi zdravym rozumem. Co se vSak Novakovym v minulosti osvéd¢ilo, je storno
pojisténi, tedy zalezitost, kdy pii neschopnosti absolvovat dovolenou, je zakaznikovi
urcitd cast penéz, z jiz zaplacené Castky, vracena. Zejména s malymi détmi je tato
sluzba pomémé vyhodna, protoze ptipadl, kdy dit€ onemocni bezprostfedné pied

odjezdem, je mnoho. Proto je vraceni penéz alespon ¢astecnou satisfakci.
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V zavéru rozhovoru jsme se dostali k dalsim dopliikkovym sluzbam. Tady se opét ke
slovu vrhla pani Novakova, ktera by si na kazdé dovolené ptala mit moznost vyuziti
automatické pracky a vyprat pradlo pro své ratolesti. Jak ale vzapéti sama dodala,

nesetkava se s tim piili$ Casto.

Rozhovor byl uzavien dopravou na rodinnou dovolenou. Oba rodice uvedli, zZe pro né
neni problémem dopravit se do cilové destinace vlastnim automobilem. P delsi jizde¢
maji moZnost se prostiidat v fizeni, neb jsou oba fidi¢i, takze Cechy vyhledavané
destinace, jako je Italie ¢i Chorvatsko, pro n€¢ autem nepiedstavuji zadnou komplikaci.
Naopak se snazi vyhybat autobusové dopravé, ktera je pro né zarukou nekomfortni
pfepravy, a to ani za cenu niz§ich finan¢nich nakladf. V soucasné Ctyf¢lenné ,,sestaveé™
zatim neméli moZnost cestovat letecky, ale usuzuji, ze az mladsi dcera povyroste, bude

tento zptisob dopravy bez problému.
5.2 Svobodovi

Dalsi, opét Ctyf€lennou rodinou, ktera souhlasila s pod€lenim se o své pozadavky a
zkuSenosti v ramci rodinné dovolené, jsou Svobodovi. Jejich déti uz jsou pomérné
velké, starsi je Sestilety syn a mladsi triletd dcerka. Obé déti jsou na prvni pohled slusné
které ho béhem chvilky pfestavaji bavit. Zatimco mladsi dcera je pomérné klidna (kdyz
ji teda jeji bratr néjakym zplsobem nepostuchuje) a vyhledava spiSe kreativnéjsi
¢innosti, u kterych vydrzi travit klidné¢ i1 hodiny. Z rodinné atmosféry je citit
uspéchanost. Otec, vytiZzeny manazer, dalo by se fici, ze mozna 1 workoholik, vidi své
déti pres tyden je velmi kratce, a to vzdy veder. Cas straveny v praci se pak détem snaZi
vynahradit pfes vikend. Naopak matka, kterd ma diky zkracenému pracovnimu tivazku
pies tyden prostor na péci o déti, pak o vikendech vyhledava spise klid a odpocinek. I
pies obCasné neshody obou rodicu se snazi rodinnou dovolenou planovat vzdy spolecné.
Hlavni slovo zde ale vétSinou mé hlava rodiny, tedy otec, a to i co se rodinného

rozpoctu tyka.

Rodina jiz fadu let zije v moderné zafizeném fadovém domku na okraji Prahy a jejich
rodinny pfijem se pohybuje okolo 110 000 K¢ mési¢né. S kazdoro¢ni dovolenou tedy z

finan¢niho hlediska problém nemaji.
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Prvni otazka se jako ve vSech rozhovorech tykala véku déti — pro piipomenuti se jedna o
Sestiletého syna a tfiletou dceru. Rozhovor mohl pokracovat nasledujici otazkou, kterou
je zpusob vyhleddavani dovolené. Oba rodiCové se shodli, Ze stézejni je pro né
vyhledavani informaci na internetu. Ma to ale samoziejmé sva pravidla. Tim hlavnim
jsou recenze, zejména na webovych strankach ttetich stran. Tyto recenze nejsou spojeny
s cestovnimi kancelafemi, ale spiSe s konkrétnimi hotely, kam rodina mifi. Spravné
rozuméno, po vybéru pozadovaného standardu, musi byt tento standard i ovéfitelny.
Zajimaji se o postiehy a doporuceni uzivateld, kteti jiz danou lokalitu navstivili. V malé
mife se pak rodina zajima o ustni doporuceni ze svého okoli — vétSinou to tedy nebyva

cilené, ale spiSe ndhodné vyslovend doporuceni od znamych.

V souvislosti s reklamou cestovnich kancelafi cilenou piimo na déti, se, predevsim otec
rodiny, vyslovil, Ze pro n¢ tento ,,détsky* tlak neni smérodatny. Vic nez tyto postranni
lakadla je pro né podstatnd celkova cena zajezdu. Déle zminovali, Ze cestovani s
dvouletym ditétem je sice vyhodné (pozn. autorky: dité do dvou let tzv. infant cestuje
letadlem bud’ zcela zdarma, nebo za desetinu ceny letenky — nema vsak svoje vlastni

sedadlo, tudiz sedi u jednoho z rodicii na kliné), ale uz trochu méné pohodiné.

Pii vybéru cilové destinace a daného okoli rodi¢e dbaji predev§im na vhodnost a
pristupnost plaze, ktera by méla byt v bezprostfedni blizkosti od ubytovani. Vyhledéavaji
zejména piscité plaze, kde je v souCasnosti jiz samoziejmosti plazové vybaveni (i za
cenu poplatku fadové ve stokoruné), jako jsou lehatka a slune¢niky chranici déti pred
pfimym slune¢nim zatenim. Dale si rodina cilené vybird ubytovani s bazénem. Podle
jejich slov si jiz nedokazou predstavit, Ze by se jak jejich déti, tak oni, méli omezit na
pouhé koupani v mofi. Mozna je to tim, Ze doma na zahradé bazén nemaji, a proto ho
vyhledavaji alespon takto sezonné. Vzhledem k véku déti, které jsou jiz pomérné velké,
nepozaduji 74dné mensi, vyloZen¢ dé&tské bazény. S nafukovacimi plaveckymi

pomuckami si pry jejich déti vystaci, pod dozorem rodict, samy.

Nasledovala otazka animacnich programi. Ty pro Svobodovy nejsou podminkou, ale
spiSe ocenovanym benefitem. Ze zkuSenosti védi, Ze do animacnich programi zapojuji
déti ve veéku tii let a vySe, proto na otazku, jak staré dit¢ by animatorim svéfili,
konstatovali, 1 kdyZ by se dalo fici, ze konstatoval spiSe pan Svoboda, ze vékovy limit

neni na jeho strané a nemél by problém do programu zapojit i dvouleté ditko. Stejné tak
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si posteskl, ze 1 doba stravend v animacnim klubu je bohuzel limitovana, proto s
obvyklym ptil dnem, coz je zpravidla maximalni c¢asovy usek, jez byva animatory
organizovany, také nema nejmensi problém. Pani Svobodova se k tomuto tématu piilis
nevyjadfovala. Téma ji lhostejné urcité nebylo, ale bylo na ni rovnéz vidét, ze pokud je
moznost si od déti trochu odpocinout, vyuzije ji. V souvislosti s animacnim program tu
vsak byla jedna podminka. Tou jsou ¢esky hovofici animatofi, a nejen pro ptipad, ze by
mélo jedno z déti néjaky problém, ale také pro lepsi sdileni zabavy, a tedy optimalngjsi
zabaveni déti. Pan Svoboda program kontrolovat nechodi, pani Svobodova obcas, ale

zdalo se, ze oba dva maji v animatorech diivéru.

Dal8im, velmi dilezitym bodem rozhovoru bylo ubytovani. Svobodovi se svéftili, Ze
spiSe nez velké hotely, vyhledavaji pro svoji dovolenou oddélené apartmény, které
zajistuji predevSim soukromi. Kromé toho je také vyhodou bezprostiedni blizkost
venkovnich prostor, a jak uz bylo zminéno, také co nejmensi vzdalenost k mofi, ktera je
u apartmanu piedpokladem. Dilezité také pro né je, aby cesta na plaz nevedla pies
silnici. Idedlnim ptfipadem jsou apartméany piimo na plazi. ,,Producirovdni se“ po
hotelovych prostorech a neustalé ¢ekani na vytah neni nic pro Svobodovy. Co se tyka
piistylky, je optimalni pro vékové rozmezi 1,5 — 3 roky. Cim je dité starsi, tim vyssi
standard pro n¢j rodice poZaduji. TudiZz, v souasné situaci spi star§i syn jiZ na
plnohodnotné posteli, s tim, Ze mladsi dceru to v dohledné dobé jiz ¢eké také. Dale se
zminili, Ze je velkym unikatem sehnat rodinnou dovolenou, kde by bylo ubytovani v
apartmanech, jejz by obsahovaly dvé odd¢lené loZznice, které jsou pro rodinu velmi
atraktivni. Jak sami fekli, vétSinou je ubytovani feSeno jednou loZnici se spole€nym
prostorem, obyvacim pokojem. V piipadé, ze jdou tedy déti diive spat, rodice nemaji
moznost v této spolecné mistnosti travit ¢as — divat se na televizi atp. Nemaji tudiz

pohodli pro sebe, ale ani déti nemaji tak plnohodnotny spanek.

V ptipadé¢ Svobodovych souvisi otdzka stravovani tzce s vybérem cilové destinace.
Zamg¢iuji se totiz na typ kuchyné — tak, aby to pfedevSim déti jedly. Zatim maji
ovétenou italskou, feckou, ale také Spanélskou kuchyni. Jak oba rodice tvrdi, vzdy si
déti néco vyberou. Naprosto vSak odmitaji africké destinace, kde hrozi riziko stievnich
potizi z mistniho jidla i vody. Doplitkové jidlo navic nikdy moc netesili, snad jen u véku

do dvou let, kdy jsou nejriiznéjsi ptikrmy jedinou variantou. K dneSnim dovolenkovym
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destinacim se stavi optimisticky — v civilizaci se da vzdy vSechno sehnat. Rodic¢e se
nebali fict, ze formu stravovani si vybiraji hlavné z pohodlnosti. Voli tedy predevsim
formu all-inclusive. Diky té nemusi neustale fesit, co détem davat pies den k jidlu.
Rezim snidané, obéd, vecetfe, svaciny a pitny rezim dle moZnosti jim naprosto
vyhovuje. Jediné, co hodnoti trochu negativné, je nedostatecnd obmeéna nabizené¢ho

sortimentu. Ta sama jidla se podle nich den co den opakuji.

Zcela uptfimné také Svobodovi reagovali na doprovodnou nabidku organizovanych
vyleti — jejich déti to nebavi a je to spiSe ,,utrpenim® pro vSechny cleny rodiny.
., Hlavne Zadné pamatky “, zn€lo od obou rodi¢ii. Vylet na lodi si ptedstavit dokdzou, ale
ten byva velmi Casto také spojen s navstévou rtiznych atraktivit. Takze pokud by cilem
cesty byla napfiklad p&€kna plaz, vylet by klidné absolvovali. Pan Svoboda si také pro
svoji rodinu pujcuje motorovy ¢lun, se kterym si destinaci prohlédnou i z motského
pohledu. Automobil si zpravidla neptjcuji, je zde velka pravdépodobnost, ze by se déti,

stejn€ jako behem vyletu, nudily.

Co se tyka délky rodinné dovolené, minimum je pro tuto rodinu 7 — 8 dni, pficemz
optimalni délka pobytu ¢ini 10 dni. Maximalni délka by méla byt do 12 dnfi, protoze
kazdy den navic zacina byt podle Svobodovych tidajné nudny. Cenova relace, ve které
se rodina pohybuje, odpovidd mési¢nim pifijmim, se kterymi disponuji. Uvedli, ze za
osm dni v piimoiské destinaci jsou ochotni utratit v rozmezi 70 000 — 90 000 K¢
(pocitano i s Gtratou mimo zajezdovy package). Za takovou ¢astku lze uz jisté pofidit

velmi p&knou dovolenou.

Lokalitu rodinné dovolené vybiraji rodi¢e s ohledem na celkovou bezpecnost, proto pro
n¢ zmena destinace tésné pied odletem neni atraktivni ani potfebna. Nejednd se jen o
vybér mist, kde se nepiedpoklada nasilny konflikt, ale také se snazi zaméfit na eliminaci
pfirodnich katastrof, jako jsou zemétfeseni ¢i zaplavy. Bohuzel vSak vhledem k
okolnostem ve svéte, prestavd byt bezpecno i na mistech, ktera se diive zdéala byt
naprosto neohrozend a pod kontrolou (jsou jimi restaurace, letis§té apod.). Co vSak
rodina vyuziva je moZznost storno pojisténi. Do této doby ho zatim neuplatnili, ale
vyuzivaji ho prakticky pokazdé, protoZe s détmi je odlet z hlediska zdravotnich divodi

vzdy velmi nejisty, obzvlasté kdyz se dovolena planuje nékolik mésicti doptedu.
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Ptimotské destinace navstévuji Svobodovi vétSinou letecky. Obcas vycestuji i autem,
ale to se tykd zejména blize poloZenych destinaci, a navic v takovych piipadech
nevyuzivaji nabidku cestovnich kancelafi, proto to pro ucely tohoto rozhovoru nebylo

pfili§ zajimavé.

V zéavéru rozhovoru piisla fe¢ na dopliujici informace. Oba rodi¢e zminili, ze také
sleduji, jakd je vzdalenost letisté od ubytovani v cilové destinaci. Dle jejich pozadavkl
by to melo byt maximalné do padesati kilometrti, zhruba tedy hodinova cesta. Vse, co je
vzdalengjsi, odmitaji. Pii predstave, ze pfilétnou v pozdnich hodinach, je pro né€ a jejich
déti dalezité byt v hotelovém komplexu skutecné co nejrychleji. Stejné tak pan Svoboda
zminil, Ze by cestovni kanceldfe mohly lépe spolupracovat s parkovacimi prostory
pfimo na letiSti, ¢imz by se zkracovala doba pfiprav na odlet — tedy dalsi vyhoda ve

sméru k détem.
5.3 Cerni

V portadi tfeti rodina dostala fiktivni jméno Cerni. Rodice sice nikdy nebyli oddani, ale
to nic neméni na tom, Ze spolu v jedné domacnosti vychovavaji dva vlastni syny. Soudé
dle straveného Casu s rodinou, spolu funguji velmi dobie. V soucasné dob¢ jsou déti ve
veku 4 a 5,5 roku. Oba chlapci plsobi pomérné klidné, avSak rodice namitali, Ze takto
vystupuji pouze pred navstévami. Rodina se nové prestéhovala do vétsiho bytu, kde
bydli v podnajmu. Vzhledem k tomu, Ze oba synové chodi pravidelné do mateiské
Skoly, mohou oba rodic¢e pracovat. V piipadé€, Ze se v praci obCas zdrzi, maji moznost
hlidani od babicek. Jejich mési¢ni ptijem se pohybuje okolo ¢astky 50 000 K¢. Rodina
se svéfila, Ze se skute¢né snazi minimalné na jednu dovolenou za rok vycestovat, ale
pokud to Casové a finan¢ni moznosti umoziuji, radi absolvuji dovolené dvé — jednu

letni a jednu zimni obdobi. Rozhovor byl samoziejm¢e zaméten na tu letni.

Prvni otdzka se opét tykala zpiisobu vybirani dovolené. Tohoto vybéru se vzdy tcastni
oba rodi¢e a musi nastat vzajemna shoda, aby danou dovolenou vybrali. Nesoustiedi se
na internetové stranky konkrétnich cestovnich kancelaii, ale spiSe na vyhledavace podle
destinaci, coz jim podle jejich slov poskytuje SirSi nabidku na jednom misté. Pti vybéru
se tedy soustfedi pfedevs§im na internetové zdroje. Vzapéti také uvedli, Ze jsou pro né

smérodatné 1 recenze a riznad doporuceni z okoli od kamaradl a zndmych. Jejich okoli
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ma s cestovanim pry vetsi zkusenosti, a proto na tyto rady mnohdy daji. V souvislosti s
internetovymi zdroji uvedli, Ze se v minulosti bohuzel ,,napalili“. Podminky dovolené
(ptedevsim pak nevyhovujici ubytovani), které v cilové destinaci byly, naprosto
neodpovidaly predchozimu popisu cestovni kancelafe, proto se ted’ vice nez kdy diive
soustiedi na nezavislé recenze, aby se vyvarovali zbytecnym komplikacim a zklaméani.
Pii této zkuSenosti si také overtili, Ze ne vzdy funguji delegati a kontaktni osoby
cestovnich kancelaii tak, jak by méli. ReSeni této situace bylo o to vic nepiijemné s

malym ro¢nim ditétem.

Reklamou piimo cilenou na déti jsou ovlivnéni jen ¢astecné. Nepopiraji, ze pokud na
internetu vidi aktivni banner se specialni nabidkou pro déti, Ze nezbystii, nekliknou na
n¢j a nezajimaji se o dalsi obsah, ale urcité to pro né neni natolik motivujici, aby se na
zaklad¢é této reklamy rozhodovali pro koupi konkrétni dovolené. Zminili také, ze
televizi nesleduji moc Casto, proto je na né potencidlné u¢inna pouze ta internetova
reklama, piipadné pak venkovni. Obdobi, kdy chodili do cestovnich kancelafi fyzicky,

jsou s prichodem internetu a tim dostupnéjsich a rychlejSich informaci, také pry¢.

Jednim z mnoha poZadavki na cilovou destinaci je predev§im jasné stanovené ,,uzemi*,
kam déti smi a kam nikoli. Z toho vyplyva, Ze pro rodinu Cernych je podstatné mit
areal, kde se jejich déti zdrzuji, bezpeény a fyzicky ohrani¢eny, tedy nejcastéji
oploceny. Déti jsou podle jejich slov Zivé, a jakmile by spattily n¢jaké ladkadlo mimo
aredl, je dost pravdépodobné, Ze by se za nim vydaly. Velmi radi travi se syny ¢as u
bazénu, proto je pro né dilezitou soucasti arealu, ve kterém se pohybuji. Idealem je
bazén détsky, na druhou stranu to ale neni podminkou. Kromé& bazénu maji jejich déti
také rady détska hiisté, kde najdou houpacky, piskovisté, ale také tfeba takovou
trampolinu. Ta sice vyzaduje vyssi ostraZitost pii hlidani déti, ale to jsou rodi¢e ochotni

podstoupit.

Animacni programy jsou podle rodict hodné zéavislé na détech. Je-li pro né program
zajimavy a zabavny, radi dité¢ animatorim svéfi, ale pozor — animatofi musi byt rodi¢iim
sympaticti. Takze kromé navstévy samotného programu, se také zajimaji o animacni
zaméstnance. Rodice ani nevylucuji, ze zlstavaji po celou dobu programu, coz byva

zpravidla pul den. Je to pro pfipad, ze by to jejich syny skute¢né nezaujalo. Animacni
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programy ale nejsou pii vybéru rodinné dovolené pro Cerné podminkou. Mnohem

rad¢ji totiz travi ¢as pohromadé¢, takze davaji piednost spole¢nému programu.

Ubytovani je rodin¢ piijemnéjsi v oddélenych apartmanech. Hotelovy pobyt, ktery v
minulosti jiz také vyzkousSeli, pfili§ nevyhledavaji. Jako nejvétsi klad apartmanti vnimayji
klid a soukromi. Dulezitym faktorem je, aby bylo ubytovani co nejblize pisecné plaze, v
maximalni vzdalenosti 150 metri. Nejsou pak na plazi tolik ,,v4zani*, a mohou se tak
bez problému a v kratkém Case mezi plazi a apartmanem pohybovat. Netrvaji na tom,
aby mélo ubytovani dvé loznice, ale libi se jim predstava terasy a venkovniho prostoru
pro vecerni posezeni. Déti tak mohou v klidu spat a rodice se mohou jest¢ bavit. V
pribéhu svych dovolenych se zatim setkdvali se skutecné plnohodnotnymi ptistylkami,
proto zatim nem¢éli potiebu tuto zélezitost fesit a vzdy si s nimi vystacili. Ale jsou si

védomi toho, ze ¢im je star$i syn vétsi, bude potiebovat plnohodnotnou postel.

Odhaduji, Ze by to mohlo nastat v fadu dvou let.

Dal§im, pomérné duleZitym pozadavkem je kuchyiika jako sou¢ast apartmanu. Cerni jiz
nevyuzivaji nabidky spole¢ného stravovani a vzdy si jidlo fe$i sami. Dfive si
objednévali pouze hotelové snidan€. Zjistuji si, zda je v cilové destinaci moznost
nakupu Cerstvych potravin, ze kterych si pokrmy ptipravuji. Pokud cestuji na dovolenou
autem, rovnéz si potraviny, které vydrzi transport, vozi s sebou. Rikaji, ze s timto
rezimem problém nemaji a rychle si na n&j zvykli. Na otazku, zda pani Cerné nevadi
vafeni na dovolené, kde je ¢as pro odpocinek, pfisla odpoveéd’, Ze béhem dovolenych
vaii vétsinou pan Cerny, ktery na to pfes rok nemé tolik Gasu. Je to pro oba rodide

piijjemnou zménou.

Vyuziti nékterého z doprovodnych programt zéalezi na celkové cené. Ta by neméla
presdhnout 2000 K¢. Rozhodovani je tedy ryze subjektivni a zalezi na dané situaci. V
minulosti se jiz n¢kolika vyletli ucastnili. Jednalo se napiiklad o navstévu velkych
akvarii s mistnimi rybami, lokalnich atraktivit jako jsou pamatky a pfirodni tkazy ¢i

lodnich vyleti.

Tydenni dovolena je pro rodinu optimalni. DelSi zahrani¢ni pobyty vétSinou ani
nevyhledavaji. Rad¢ji navstévuji vice mist na kratS$i dobu. Od toho se odviji také cena

za tydenni pobyt. Vzhledem k rodinnému rozpoctu, se kterym musi disponovat, se jedna
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o c¢astku v rozmezi 25000 az 30 000 K¢ v celkové maximalni vysi. Velmi Casto
vyuzivaji Cerni nabidky first minute, tedy cenové zvyhodnéni za véasny nakup

dovolené. Rodinnou dovolenou kupuji i s ptl ro¢nim piedstihem.

Nastésti nebyvaji synové piili§ nemocni, proto zatim nikdy nemuseli fesit komplikace s
odjezdem z divodu nemoci jednoho z nich. Proto o takovychto ne piili§ pifijemnych
situacich nepfemysli. Netyka se jich ani doplitkova sluzba storno pojisténi. Co vic, tuto

sluzbu vnimaji spis jako vyhodu pro cestovni kancelare, nezli pro zékazniky.

Ve zpiisobu dopravy maji Cerni jasno, nejpohodIngj§i variantou je pro né osobni
automobil. Cestu si mohou uzpusobit svym potfebam a nemusi se ohlizet na dalsi
spolucestujici. Voli tedy vzdalenostné dostupnéjsi destinace. Cestovali vSak naptiklad i
do Bulharska, tedy do, odhadem 2000 kilometri vzdalené destinace. V jizd¢ se rodice
nemaji problém vystiidat. Automobil pak vyuzivaji i v cilové destinaci, kterou tak maji
moznost blize poznat. Je pro né¢ vyhodou, Ze si takto mohou samostatné vyplnit svij
volny ¢as bez kooperace cestovni kancelare. Letecky byli na dovolené zatim pouze
jednou. Momentalné vSak cekaji, az synové povyrostou, protoze se jim tato cesta pred

dvéma roky pfili§ neosvedcila.
5.4 Veseli

Jiz ¢tvrta rodina, kterd vénovala Casovy prostor rozhovoru, dostala jméno Veseli.
Rodina je opét ¢tyf¢lennd, déti jsou ve veéku 2 a 5 let, pfi¢emz starsi ze dvojice je dcera
a mladsi chlapec. Veseli Ziji pies deset let ve vétsim rodinném domku se zahradou v
nové zastavbé malé vesnice. Vzhledem k tomu, Ze pani Veselda musela po dvouleté
rodicovské dovolené nastoupit do zaméstnani, proto se o dvouletého synka stard
babicka — jeji matka. Rodina byla velmi dobfe naladéna a vSeobecné u nich prevlada
dobra nalada. Oba rodi¢e maji pevnou pracovni dobu, a tak je ¢as ,,vyhrazeny* na déti v
podstaté neménny. Béhem letnich prdzdnin si rodi¢e berou zpravidla dva az tfi tydny

dovolené. Ne vzdy vSak tento Cas travi na jednou misté. Zejména pani Veseld, a s ni

tedy 1 celd rodina, totiZ rada poznava nové kraje a kultury.

Meésicni ptijem rodiny Veselych se pohybuje okolo ¢astky 70 000 K¢. Kromé béznych
vydajii za potraviny a provoz domu plati jest¢ mesicni hypotecni splatku. Ta se jim vSak

v soucasné dobé¢ jiz sniZila, a proto je idajn€ uz moc neomezuje.
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Po zjisténi véku obou déti, se rozhovor presunul k otazce ohledné vyhledavani rodinné
dovolené. Zde je aktivnéjsi spiSe pani Veseld. Uvedla, ze pobytové zajezdy vyhledava
pfedevs§im na internetovych strankach, a to spiSe na hromadnych vyhledéavacich, kde se
zobrazuje vétsi vycet cestovnich kancelafi — jejich konkrétni internetové stranky pfilis
nenavstévuje. Ve veétsine pripadu si rodiCe zvoli vice destinaci, které by chtéli s rodinou
navstivit, a teprve poté porovnavaji jednotlivé nabidky. Dale se zminili, Ze rovnéz
ptihlizi k recenzim a zkuSenostem ptedchozich uzivatelll, a to nejen co se ubytovani
tyka, ale také je zajima doporuceni, jaka mista a atraktivity v dané lokalité navstivit.
Mimo jiné si zjistuji informace o prostiedi cilové destinace — zda jsou v misté Cisté
plaze a pfijemné okoli. Samoziejmé ne vzdy se témto recenzim da skutecné uvéfit, ale
jak ftikaji, zatim to témét vzdy ,,vyslo“. Papirové katalogy a navstévu kamennych
prodejen cestovnich kanceldfi vnimaji spiSe jako prezitek, ke kterému uz se

pravdépodobné nikdy nevrati.

Reklamou pfimo mifenou na déti ovlivnéni jsou a pfiznali, Ze obCas ve vétsi mife nez
by sami chtéli. Nevidi ditvod, pro¢ téchto nabidek nevyuzivat, kdyz ve finale celkovou
cenu zajezdu skuteCné snizi. Dokonce je to obcas rozhodujici faktor pfi vybéru.
Efektivni je pro né reklama na internetu, protoze mu z reklamnich médii vénuji
pravdépodobné nejvice Casu. Ale celkem pravidelné sleduji i televizi, proto na né
reklamni sdéleni prostiednictvim televizniho vysilani také cili. Zda se, Ze tato rodina je

pro cestovni kancelare naprostym idealem.

Podminky cilové destinace by ptfedev§im mély byt uzplsobeny détem piedskolniho
veku. Rozhodné by méla disponovat bezpecnym détskym htistém, kde si déti vyhraji.
Vybaveni jako jsou houpacky, skluzavky a prolézacky by mélo byt samoziejmosti. Dale
rodice trvaji na pise€né plazi, kterd je pohodIngj$i nez oblazkova ¢i kaminkova.
Pozvolny vstup do mofte je vyhodou, ale ne nezbytnou soucasti destinace. P14z by méla
byt od ubytovani v dochazkové vzdalenosti dvou minut. Rozhodné by cesta na plaz
nem¢la vést tam, kde by hrozilo né&jaké nebezpeci provozu motorovych vozidel. Veseli
si jsou védomi toho, Ze informace o vzdalenosti na plaZ jsou mnohdy cestovnimi
kancelafemi zkreslené, proto je vhodné si to na evropskych mapach alespon ptiblizné

ovefit. V souCasné dobé berou bazén jako automatickou soucéast dovolenkovych
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komplext, proto by spiSe byli piekvapeni, kdyby v misté alespont mensi bazén nebyl.

Hotelovy komplex by pak pro n¢ ztracel na hodnoté¢.

Dal$im tématem jsou animacni programy. Veseli je berou spiSe jako ,,plus® rodinné
dovolené, ale netrvaji na nich. Nicméné nepopiraji, ze pokud takovd moznost v
destinaci bude, maze to byt rozhodujicim kritériem pro vybér konkrétniho z4jezdu. Oba
rodi¢e nemaji problém svéfit animatorim pétiletou dceru, syna by pro nizky vék jeste
pravdépodobné do animaéniho programu ani nezafadili. Cesky hovofici animatofi jsou
mozna lepsi variantou, ale Veseli se zminili, Ze by dceru svéfili 1 anglicky hovoticim. V
dnesni dob¢ je anglictina tak rozSitena, ze se domnivaji, ze ¢im vice s ni do kontaktu
déti ptijdou, tim 1épe pro jejich budouci studium i Zivot. Pokud by mezi animéatory vSak
nebyl nikdo z Cechi, chodili by dceru pravidelné kontrolovat. Cas striveny na

animac¢nim programu by zalezel ¢isté jen na dcefi podle toho, jak dlouho by ji to bavilo.

Rozhodné nemini nikoho do ni¢eho nutit.

Ubytovani preferuje rodina v separovanych apartmanech, nejsou zastanci velkych
hoteld, kde se zbyte¢né mijeji se spoustou dalSich navstévnikli komplexu. Je to urcité
vhodnéjsi 1 pro déti. Jak uz bylo zminéno, apartman by mél byt situovan co nejblize od
pise¢né plaze pro komfortnéjsi pobyt. Oba rodi€e maji v oblibé travit vecery venku,
proto kdyz jsou jesté jejich déti malé a nemohou je nechat samotné, fesi to posezenim
na venkovni terase, ktera je tedy pro né nezbytnosti. Prozatim pro jejich déti staci

ptistylka a nepozaduji ani dvé oddélené loZnice, ale pokud by byly, neodmitli by je.

Informace o stravovani v misté pobytu si pfedem nezjiSt'uji. Preferuji formu polopenze,
a to zejména z Casovych divodi. Jak sama pani Veseld fekla, je lepsi se po snidani
vydat na néjaky rodinny vylet, kde si daji mistni obéd, a poté se vrati do hotelu na
vecefi, nezli byt vazan formou all-inclusive a nedé€lat nic jiného, nez se stravovat. Rezim
snidané-vecete je pro né dostacujici. Détem k obédu vzdy néco seZzenou a v soucasné
dobé¢ jiz neni problém v destinaci nakoupit i néjaké drobné obcCerstveni ptes den. Zatim
se nesetkali s tim, Ze by v misté pobytu nebyl stanek s ovocem a zeleninou, piipadné

obchod s potravinami.

Aby rodina vyuzila néktery z doprovodnych programi, musi pro né byt naplni zajimavy

a také nepfemrstény cenou. VéEtSinou se jedna o poznavaci vylety. Rodina rada travi ¢as
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na lodi, takze pokud tato moznost je, vyuzije ji prakticky vzdy. Také se nebrani
moznosti paj¢it si auto a vytvorit si vlastni pozndvaci program. V takovém piipadé
oceni spolupraci delegata, ktery jim da rady a doporuceni, ktera mista stoji za navstévu.

Informace tohoto typu si ale zjistuji i pied odjezdem na dovolenou.

Rodinnd dovolena by podle Veselych méla trvat osm dni, v intervalu od soboty do
soboty. Maximalni délka by méla byt deset dni. Dvoutydenni dovolena je v evropskych
destinacich pro rodinu uz zbytecné dlouhd. V ptipad¢ navstévy exotickych zemi, kam
let trva déle, si dokazou dva tydny predstavit, ale zatim to s tak malymi détmi nezvazuji.
Za tydenni pobyt straveny v piimoiské destinaci utrati zhruba 40 000 — 50 000 K¢.
Preferuji ptepravu letadlem, a to pfedevs§im z Casovych divodl. Cestovani s ditétem do
dvou let na klin¢ je neobtéZuje. Avsak ani cesta autem pro né neni zapovézena. Maji
zkuSenosti s cestou do Chorvatska a Italie. Co ale odmitaji, je cestovani autobusem. Na
autobusovém zajezdu byli jednou, jesté s jednim ditétem a nemini to opakovat. Je to pro

n¢ velmi nepohodlny zptlisob cestovani, navic zavisly na ostatnich ¢lenech posadky.

Veseli jsou k soucasné neklidné situaci ve svété pomérné skepticti. Ackoli cilovou
destinaci vybiraji zejména na zaklad¢ toho, aby zde nehrozilo nebezpeci jakéhokoli
konfliktu, pravé z divodu bezpecénosti a nejistoty z budouciho vyvoje nechavaji ¢im dal
Castéji vybér rodinné dovolené na posledni chvili. Rozhodné maji neskryvané obavy o
bezpecnost 1 na mezinarodnich letiStich, nutno podotknout, Ze opravnéné. Proto ani tolik
nevyuzivaji storno pojisténi. VéEtSinou doufaji, Ze za tak kratkou dobu déti nestihnou

onemocnét, 1 kdyz jak uvedli, u déti neni jistota nikdy.
5.5 Kucerovi

Skupinu rozhovort uzavira posledni rodina Kucerovych. Rodina je to pouze tfi¢lenna,
maji Ctyfletou dceru, které davaji veSkerou mozZnou péci. Dcera chodi do matefské Skoly
a oba rodi¢e do zaméstnani, pficemz pani Kucerova pouze na zkraceny uvazek, aby byla
schopnd kazdy den dceru ve Skolce vyzvednout. Pan Kucera zlistdva obcCas v praci déle,
coz ale jeho manzelka, na ukor vyssich vydelki, akceptuje. Rodina zije v prostorném
byté 3+1, ktery pan Kuera zd&dil po svém otci. Casto, vétsinou o vikendech, jezdi také
na nedalekou chalupu, kde se potkavaji s rodi¢i pani Kucerové. Kromé toho ma rodina v

oblib& vylety po Ceské republice a k cestovani maji skuteéné blizko. I béhem zimy si
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minimalné tydenni dovolenou vzdy naplanuji. Oba rodice si jsou védomi toho, ze pied
vybérem té pravé dovolené je potieba si jasné stanovit pozadavky, protoze pak se
dovolend hledd skutecn¢ lépe. Pro rozhovor byli idedlnim parem. Mésicni rodinny

rozpocet je u Kucerovych okolo 65 000 K¢&.

Shodou okolni méli Kucerovi v den rozhovoru na stole katalog jedné cestovni
kancelare, coz dost poutalo pozornost. Otazka tedy znéla, zda v dneSni dobé skute¢né k
vybéru rodinné dovolené vyuzivaji tiSt€né materidly. Kucerovi vSak svou odpoveédi
nepiekvapili. Katalogy pifi vybéru nepouzivaji, jednalo se spiSe o ndhodu. Béhem
navstévy nakupniho centra mijeli kamennou prodejnu cestovni kancelafe a chtéli se jen
ze zvédavosti podivat, zda se timto zpisobem jesté viibec d4 dovolend zakoupit. Poté,
co vidéli, jak je podle jejich slov katalog neptehledny, vytistény malymi pismeny a
zahlcen hustym textem, tak ho zase na dlouhou dobu odlozili. Informace o dovolenych
shani pfevazné na internetu, kde jim k finalnimu rozhodnuti dopomahaji recenze. Ty
jsou pro n& skute¢né smérodatné. O to vice, kdyZ jsou uvedeny 1 pozitivni reakce,
protoze negativni zpétnou vazbu napiSe zdkaznik téméf vzdy nebo velmi Casto, ale
pozitivni reakce si vyzaduje skutecné hluboky prozitek. V okruhu svych zndmych

nemaji pfili§ rodin, proto po ustnich doporucenich nikterak nepatraji.

Reklamnim sdélenim cilené na déti moc nepodléhaji, nebo si to alesponn mysli.
Rozhodné je potési, pokud je cena pro dceru sniZena nebo je néktery prvek
komplexniho balicku bud’ zcela zadarmo anebo zvyhodnén. Uz se ale bohuzel setkali i s
tim, ze celkovd cenova nabidka za konkrétni dovolenou té slevé pro dité vibec
neodpovidala, proto jsou od té doby vice ostraziti a informace si hlidaji. Co oceni
mnohem vice nez slevu, je kvalita dané sluzby a stoprocentni splnéni slibenych

podminek dovolené.

Cilovou destinaci si Kucerovi vybiraji zejména podle vzdalenosti ubytovani od mofe.
Vzhledem k rodinnému komfortu upfednostituji ubytovani pfimo na plazi, piipadné
velmi blizko, zhruba do sto padesati metrii. Preferovany typ plaze nemaji. Pokud je
Vv misté z4jezdu kaminkova, ¢i oblazkova a s dodatecnym ptedstihem to védi, vezmou
dcefi potifebné vybaveni — boty do vody. Dale zminovali, Ze pokud jedou do zahranici,
jedou relaxovat piedevSim k mofi, nikoli k bazénu, nicméné, a 1 kdyz se na tento

poZadavek neohliZi, v souc¢asné dob¢ je bazén natolik samoziejmy, Ze se jim zatim
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nestalo, ze by v hotelovém komplexu nebyl. Nemén¢ dilezita je také samoziejme
bezpecnost — minimalizace kluzkych povrchl a potencialné nebezpecnych nastrah, jako
jsou napiiklad stavebni nedostatky. Kucerovi svou cilovou destinace vybiraji i podle
vzdalenosti od letisté. Akceptovatelnych je maximalné Ctyficet pét minut cesty

autobusem z letist¢ do mista ubytovani. Dale padla zminka o tom, Ze spiSe nez détska

vvvvvv

Dle slov rodi¢t jsou animacni programy pro tuto rodinu skuteéné podstatné. Vzhledem
K tomu, ze je jejich dcerka velmi spolecenska, moc rada travi ¢as ve skupiné vrstevnik,
ale i s détmi star§imi. U programu tohoto typu se velmi pobavi. Zaroven i délka Casu
straven¢ho na programu zaleZi Cisté jen na dcerce a na tom, jak ji to v tu chvili zrovna
bavi. Je to ale podminéno ¢esky hovoficimi animdtory, a to pfedevs§im kvuli nizkému
véku dcery. Oba rodi¢e uvedli, ze ziskat blizsi informace o animacnich programech,

neni na internetu problém.

Kucerovi nemaji preferovany typ ubytovani. Podle jejich slov jsou spokojeni tam, kde
to koresponduje s pozadovanym standardem, ktery si pfedem urcili. Sice nejsou
pfiznivci obrovskych hotel s mnoha pokoji, na druhou stranu jim ale tfeba takové
hotely zamétené na rodiny vilbec nevadi. Mozna je to opét tim, Ze jejich malé dcera ma
kolem sebe skute¢né rada Zivo. Postaveni k apartmanovému typu ubytovani je téZ
neutralni. Jak uz bylo feceno, smérodatna je pro n¢ vzdalenost k motiské plazi, tedy
zminovanych sto padesat metrii od ubytovani. Prioritni je pro né také velikost
samotného pokoje, ktery by mél byt prostorny — tak, aby jak rodice, tak dcera méli
skutecné komfortni pobyt. Dcera si pro zatim vystaci s ptistylkou, ale predpokladaji, ze
se to do tfi let zméni a budou pro ni jiz vyzadovat plnohodnotnou postel. Pro zatim se
totiz nesetkali s pfili§ kvalitnimi pfistylkami, vétSinou byly tvrdé a pomérné
nepohodIné. V popisu pobytového zdjezdu mnohdy ani nebylo zminéno, jak bude

pfistylka skute¢né vypadat.

Informace o stravovani v misté pobytu si Kucerovi dopiedu nezjistuji. Velmi Casto
spoléhaji na to, ze ve formé all-inclusive si i jejich mala dcerka vzdy néco k pokrmu
vybere. All-inclusive je tedy jejich preferovanym stravovanim. Cilovou destinaci si
vybiraji také ¢astené podle lokélni kuchyné (nevybiraji nic pfili§ exotického). Tvrdi, Ze

na exotiku nejsou v ¢eském kraji pfili§ zvykli, proto by zejména dcefi mohla zpusobit
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tteba 1 zdravotni potize, coz by na dovolené bylo velmi nepfijemné. Nicmén¢ zminili, ze
hotelové komplexy, kde je velka koncentrace zahrani¢nich turistt cti jednotlivé kultury
a strava Casto obsahuje mix evropskych kuchyni tak, aby bylo vyhovéno co nejvétSimu
poctu turistl a pobyt, i co se stravovani tyka, byl co mozna nejpiijemngjsi. Zatim se
nesetkali s tim, ze by jim béhem snidan¢, obéda nebo vecefe néco vylozené chybeélo.
Jediné snad, ¢eho byva obcCas nedostatek, je nealkoholicky pitny rezim ve formé
obycejné vody. Na otazku, zda je tato forma stravovani neobira pfes den o Cas, odvétili,

ze pokud chtéji vyjet na celodenni vylet, absolvuji jen snidani s veceti a obéd vynechaji.

Rodina Kucerovych vyuziva doprovodnych programi velmi rada. Vyhledavaji
pfedev§im vylety po destinaci, v idedlnich pfipadech s lodni dopravou. Cestovani
autobusem na delsi vzdalenosti pro né az tolik zajimavé neni. Doptedu si vSak zjiStuji
program a organizaci celého dne, aby védéli, zda je pro né nabidka skute¢né atraktivni.
Zamétuji se jak na objevovani piirodnich pamatek, tak i kulturnich a historickych
staveb. Nevyhybaji se ani moznosti pujcit si v destinaci automobil a naplanovat si vylet
podle sebe. K tomu vSak vyuZzivaji sluzeb delegata, od kterého si zjistuji, co v dané
lokalité stoji za to navstivit. Cena za tyto aktivity pro n¢ neni na prvnim miste, protoze

VET, ze je tyto cestovatelské zkuSenosti a zazitky obohacuji.

Rodinnou dovolenou planuji v délce osm az deset dni. To je podle nich ideal. Tento
Casovy interval je pro pobyty po Evropé¢ dostacujici, a to 1 vzhledem k pomérné kratkym
letim. Ctrnactidenni dovolena je podle Kuéerovych jiz piilis dlouha. Co se tyka
finan¢ni stranky, jsou za desetidenni rodinnou dovolenou ochotni utratit 50 000 K¢&. V
ramci poZadovaného standardu s timto limitem zatim problém neméli. Svétili se, Ze
nakup dovolené provadéeji zhruba dva az tii mésice pred uskuteénénim. Sviij nakup
provadi pouze ve stabilnich a dlouho fungujicich cestovnich kancelafich, aby

eliminovali pfipadné potize s nerealizovanim z4jezdu.

V souvislosti s nynéj§im trendem — zména destinace tésn¢ pred odletem, se oba rodice
vyjadfili, Ze se jim tato nabidka zdd vyhodnd. I pfes to, ze se cilovou destinaci snazi
vybirat na zdklad¢ soucasného politického déni, tedy aby byla co nejvice bezpecna,
nikdy nelze odhadnout, zda i tyden pied odletem bude stejné bezpecna jako tfi mésice

predem pfi nakupu. Storno pojisténi rovnéz vyuzivaji a uz se jim také vyplatilo. S
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malym ditétem je pry potiz napldnovat, aby v nejnevhodnéjsi okamzik nebylo nemocné,

proto tuto sluzbu, i1 za cenu ptiplatku, vitaji.

Do ptimoiskych destinaci voli Kucerovi dopravu letecky. Délavali to tak, 1 kdyz byla
dcera mensi. Jak tvrdi, je to komfortni a ¢asové Uspornéjsi. Pred prvnim letem s
dcerkou, které nebyly ani dva roky, sice méli jisté obavy, jak na ni bude cely pribéh

letu pisobit, ale obavy se nenaplnily a vSe se obeslo bez problému.

Na zavér se rodice zminili o tom, Ze ne vzdy v rodinnych komplexech je mily a vstiicny
personal. Piitom by pravé zde méli byt na déti dobte piipraveni. Podle nich by cestovni
kancelafe mély mezi hotely dislednéji vybirat své obchodni partnery a své cilové

skupiny posilat do stfedisek, kde na ur¢ity segment klientti budou dobfe pfipraveni.
5.6 Shrnuti spoleénych znak z rozhovort

Na zaklad¢ péti rozhovori v cilové skupiné lze definovat poznatky, které se ve vétsSing
ptipadu, ¢i dokonce vzdy, shoduji. Pfedmétem rozhovort byly vzdy rodinné dovolené v
primoiské destinaci v Evropé s charakterem pobytového zdjezdu, zakoupeného pies

cestovni kancelar.

5.6.1 Zdroje informaci

Nejbéznéjsim zplsobem, jak rodiny ziskdvaji informace o moZnostech letnich
rodinnych dovolenych, je internet. Rodiny se na tomto faktu v podstaté shodly. Jen
minimalné¢ daji na ustni doporuceni ze svého okoli. Na internetu davaji prednost
hromadnych vyhledava¢im pifed internetovymi strankami konkrétnich cestovnich
kancelafi. Pfi zjiStovani informaci jsou rodi¢e vSak velmi obezfetni. Spoléhaji
predev§im na nezavislé recenze od uzivateld, ktefi jiz v dané lokalit¢ byli. Obsah
informaci by se m¢l tykat jak ubytovani a stravovani, tak 1 okoli mista pobytu. Tyto
recenze a doporuceni nehledaji pfimo na internetovych strankach, ale spiSe na
webovych strankach ,tretich® stran. Velmi dualezitd je pro né nezaujatost. Papirové
katalogy a fyzické navstévy kamennych prodejen cestovnich kanceldii vnimaji spise

jako prezitek.
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5.6.2 Reklama cilena na déti

Reklama piimo mifena na déti neni vnimana jako velké ,,lakadlo. Rodiny spisSe sleduji,
zda skutecné ovlivni celkovou castku za pobyt. Na jednotlivé nabidky se pfili$
nesoustfedi. Dokonce byl vysloven néazor, ze v souvislosti s pfedchozi negativni

zkusenosti této reklamé tplné nedtveétuji.

5.6.3 Pozadavky na areal v misté pobytu

Jednim z nejdulezitéjSich bodi jsou pozadavky na idealni hotelovy areal v misté pobytu.

Jednotlivé polozky jsou setazeny dle priorit.
Bezpecnost

Ve vétsiné€ piipadl byla u rodic¢i na prvnim misté vzdy bezpecnost déti. Dany aredl, kde
je rodina ubytovana, by mél byt jasné ohrani¢eny, v lepsim ptipadé fyzicky ohraniceny.
Dale by zde m¢la byt minimalizace potencidlnich nastrah, jako jsou kluzké povrchy ¢i

stavebni nedostatky.
Bazén

Vzorek respondentll rovnéZ potvrdil, Ze v soucasné dob& je bazén vniman jako
automatickd soucast arealu, proto je nezbytnou soucasti rodinné dovolené. Détské

brouzdalis$té neni nutnosti, ale pokud v misté pobytu je, je to benefit.
Vzdalenost ubytovani od more

StéZejni zélezitosti je vzdalenost od ubytovani k mofi, tedy na plaz. Ta by se méla
pohybovat mezi padesati az sto padesati metry. Cesta na plaz by rozhodné neméla vést

tam, kde by hrozilo nebezpeci provozu motorovych vozidel, tedy po mistni komunikaci.
Typ plaze

Nejvhodnéjsim typem plaze pro déti predskolniho véku jsou plaze piseéné. Preferuji jej
vSechny rodiny a mnohdy byvaji jednim z podstatnych motivacnich faktort pfi

planovani a nasledném nékupu rodinné dovolené.
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Détska hristé

Mozna az piekvapive se vétSina rodin shodla, ze je pro n¢€ v misté ubytovani a ptilehlém
arealu dulezité détské htiste, jehoz soucasti by mélo byt standardni vybaveni, jako jsou
houpacky, prolézacky nebo skluzavky. Pro déti je to vhodnd forma traveni volného

¢asu.

5.6.4 Typ ubytovani

Shoda nastala rovnéz i u typu ubytovani. Nejvice atraktivni jsou pro rodiny s malymi
détmi odd¢€lené (separované) apartmany. Mezi nejcastéjs$i diivody pro volbu tohoto typu
ubytovani patii zejména soukromi, klid a venkovni areal ,,na dosah®. Pfipadny balkén ¢i

terasa jsou U ubytovani pfidanou hodnotou.

Vyzkum také potvrdil, ze pfistylky jsou vhodné pro déti zhruba do péti az Sesti let.
Okolo sedmého roku rodice pro své déti zvazuji spiSe plnohodnotné postele, a to

predevsim kviili kvalitnéjSimu spanku.
5.6.5 Stravovani

Nazory na formu stravovani v mist¢ pobytu se liSily, 1 pfesto zde vSak byly dvé
dominantni varianty. Tou prvni je forma polopenze (tedy snidan¢ a vecete), u které je
pozitivni, Ze rodina neni cely den vadzana u hotelového komplexu, ale mize svij cas
travit i mimo areal. Druhou variantou je forma all-inclusive, ktera je vyhodna zejména
proto, Ze ma dité pfes den pravidelny stravovaci reZim — kromé snidané€, obédu a vecete,
jsou k dispozici 1 pravidelné dopoledni a odpoledni svaCiny. Rodiny se také casto
vybiraji cilovou destinaci zejména kvili lokéalni kuchyni tak, aby to pro déti nebyl pfilis

velky stravovaci Sok.

5.6.6 Animacni programy

Animacni programy se neprojevily jako podminkou rodinné dovolené. Pokud ale jsou
soucasti pobytu, rodiny je vyuzivaji. Je to vSak ovlivnéno tim, zda to dité skute¢né bavi
a zda jsou animatofi &esky hovofici. Cas straveny na anima¢nim programu zavisi Gisté
jen na ditéti. Rodice ale uvedli, ze pokud se jejich potomek programu castni, zlstavaji

na blizku pro ptipad potieby.
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5.6.7 Délka rodinné dovolené + cena

Dotazovani potvrdili, Ze své dovolené planuji minimalné na osm dni. Optimalni délka
rodinné dovolené je deset dni. Zamérné byly do prizkumu vybrany rodiny s odlisnymi
finan¢nimi situacemi, aby vznikl prafez, ktery by dokazoval podobné ¢i shodné
pozadavky na rodinnou dovolenou v riznych piijmovych skupinach. Investovana castka

do tydenni dovolené se tedy vzdy lisila.

5.6.8 Doprava

V prizkumu se objevily dva stéZejni typy dopravy do cilové destinace, a to zejména
letecky, ale i osobnim automobilem. Vsechny rodiny odmitaly cestovat autobusem, a to

ptedevsim z divodu nekomfortni ptepravy.

5.6.9 Doplitujici informace

Prizkum ukézal, ze sluzba storno pojisténi je v souvislosti s détmi velmi pozitivné
vniména. Divodem jsou nepfedpokladana onemocnéni déti pred odletem ¢i odjezdem.
Oproti tomu pomérné nova sluzba ,,zména cilové destinace tésné pied odletem™ neni az

tolik zajimavd, jelikoz se rodiny snazi eliminovat riziko nebezpeci jiz pii vybéru

dovolené.

Organizované vylety se projevily jako vitand soucast dovolené, nicméné ucast rodiny
zélezi na celkové Castce za vylet, a také na organizaci a programu, ktery si predem vzdy
zjistuji. Nejzajimavéjsi formou je vylet na lodi spojeny s koupanim na odlehlych a

¢istych plazich, ktery jsou ochotné absolvovat vSechny rodiny.
5.7 Podoba idealni rodinné dovolené s détmi predskolniho véku

Dle shrnuti poznatki z rozhovort 1ze nastinit idealni rodinnou dovolenou v evropské

piimoftské destinaci. Tato dovolena (zajezd) by méla splitovat nasledujici parametry:

— je zobrazena v hromadnych vyhledavacich fazenych dle destinace
— jsou u ni k dispozici nezavislé recenze od spokojenych uzivateli
— trvad v rozmezi 8 — 10 dni

— misto pobytu disponuje bezpe¢nym aredlem s bazénem a détskym hiistém
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— ubytovani je v oddélenych apartmanech, které jsou od pisecné plaze vzdaleny
maximaln¢ sto padesat metri po bezpecné trase

— moznost volby stravovani mezi formou polopenze a all-inclusive

— zahrnuje animacni programy s ¢esky hovoficimi animatory

— nabizi moznost G¢asti na organizovaném lodnim vyleté.

5.8 Nedostatky v ramci organizovanych zajezd

Kromé pozitivni stranky véci, jak by méla idealni dovolend vypadat, rozhovory ukazaly
1 n€kolik negativnich zkuSenosti rodin nejen z absolvovanych dovolenych, ale i z
prabéhu vybéru. Nékteré z nich by mély byt pro reklamu cestovnich kancelafi

alarmujici. Jsou jimi naptiklad:

nediivéra ke slevovym akcim cilenych na déti

— nekomplexnost informaci o détskych aktivitach v misté pobytu

— zkreslené informace o vzdalenosti ubytovani od mote (plaze)

— spoluprace s vhodnéjsimi hotely, kde bude persondl na konkrétni cilovou
skupinu 1épe pfipraven

— obtizn¢ sehnatelny apartman se dvéma oddélenymi loZnicemi

— nedostateéni obména sortimentu all-inclusive.

5.9 Modelové srovnani poznatkli z praktické casti s reklamni

nabidkou cestovnich kancelari

Dle vyzkumu, ktery dokazal, ze rodinni zéstupci hledaji dovolené a informace o nich
prevazné na internetu, stejné tak autorka postupuje 1 pfi tomto srovnani a pracuje tedy s
dostupnymi informacemi na internetovych strankach cestovni kancelare FIRO-tour a

Alexandria.

5.9.1 Cestovni kancelar FIRO-tour

Cestovni kancelai FIRO-tour ma pro déti od ¢tyf do dvanacti let piimo détsky klub
nazvany Firacek. Jak cestovni kancelat popisuje, tento klub disponuje profesionalnim
tymem animatord, a ve vybranych hotelech funguje détsky klub béhem prazdninovych

mesictl, tedy Cervence a srpna. Tyto hotely jsou v oblibenych ptimotskych destinacich,
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v Italii, Chorvatsku, Recku, gpanélsku, Turecku a na Kypru. Vzhledem k faktu, ze pro

vvvvvv

Spanélsko a Chorvatsko.
Hotel Mediterraneo Park (Spanélsko, Andalusie)

Tento hotel je cestovni kancelafi oznacen jako ,,tip“ a ,,oblibeny*“. Je doporucen pro
rodinné dovolené a détsky klub zde funguje v obdobi 22.6. — 3.9.2016. Podle
dostupnych informaci a obrazki, tvofi dominantu neoploceného aredlu velky bazén s
mnozstvim skluzavek a toboganii, které jsou vSak ur¢eny pro osoby od vysky 125 cm.
Soucasti aqvaparku je 1 détské brouzdalisté. Hotel je od pisecné plaze vzdalen odhadem
padesat metra (piesny udaje uveden neni) a vstup na plaz je odd€len promenadou, kde
by se neméla vyskytovat motorova vozidla. Hotelovy komplex nabizi k zaphjceni
détskou postylku na vyzadani zdarma a formu stravovani all-inclusive. Hotel je
reklamovén jako ¢tyt hvézdickovy a letecky zdjezd na osm dni pro rodinu se dvéma

détmi ve véku 2 — 13 let se pohybuje okolo ceny 73 000 K¢ (FIRO-TOUR, online).

Vvhody pobytu:

— Moznost ucasti v détském klubu
— vzdalenost hotelu od plaze

— pise¢na plaz

— bazénovy komplex

— MmoZnost volby pobytu na 8 — 10 dni.

Nevvhody pobytu:

v

chybéjici detailnéjsi informace o détském vyziti (napiiklad détska hiisté nebo

dalsi sportovni aktivity) a uspotradani jednotlivych pokoji
— fyzicky neohrani¢eny hotelovy areal
— Ucast v détském klubu aZ od véku Ctyft let
— absence informaci o narodnosti animatorti
— nabidka stravovani pouze ve form¢ all-inclusive

— pomérné vysoka cena.
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Doporuceni pro zlepSeni:

Pobytovy zdjezd by mél disponovat detailnéjSimi informacemi o moznostech traveni
volného Casu s détmi v hotelovém arealu. Cestovni kancelai by méla zvazit spolupraci s
hromadnymi vyhleddvaci, kde by se nabidka zobrazovala dle vybrané destinace.
Zaroven by mohlo dojit ke snizeni minimdlniho véku, kdy se muze dité ucastnit
animacnich programi. Rozhodn¢ by méla byt uveiejnéna jasna informace o tom, zda
jsou animatofi ¢esky hovorici ¢i nikoli, a rovnéz jaky je pomér mezi poctem animatort
a déti. Pokud by hotel nabizel na vybér stravovani i formou polopenze, bylo by to pro
mnoho uzivateld vhodngjsi, a také by to snizilo celkovou cenu za zajezd. U tohoto
zdjezdu jsou pro hodnoceni pouze ,hvézdicky*“ a jen maly pocet skute€né psanych

recenzi.
Hotel Adria (Chorvatsko, Severni Dalmacie)

Tento hotel rovnéz spada do nabidky ,,rodinny*“ s moznosti Gcasti v détském klubu
Firacek, ktery zde funguje od 4.6. — 10.9.2016. Ocenitelnd je poznadmka, Ze animacni
programy probihaji v ¢eském jazyce. Vzdalenost hotelu a pisecné plaze je uvedena Ctyti
sta metrii, coz je pomérn¢ hodné. Aredl, jenz je oploceny, disponuje dvéma bazény,
které na fotografiich vypadaji velké. Nicméné, bazén piimo pro déti ¢i brouzdaliste, tu
chybi. V popisu je rovnéz uvedeno, Ze je na misté viceucelové hiisté, zda je vSak
vhodné pro déti predSkolniho veku, lze jen odhadovat. Pfistylky na pokoji jsou
suplovany rozkladacimi gauci, a jejich doporueni je pro osoby maximalné¢ 150 cm
vysoké. Stravovani je pouze ve formé all-inclusive. Hotel je v tiihvézdi¢kové kategorii.
Pii vlastni dopravé do cilové destinace se cena za Ctyiclennou rodinu se dvéma détmi ve
veku do sedmi let pohybuje okolo ¢astky 30 000 K¢ za osm dni pobytu. Je nabizena i
autobusova doprava, ta se vSak pii vyzkumu projevila jako vysoce neatraktivni (FIRO-

TOUR, online).

Vyvhody pobytu:

— oploceny areal
— animacni programy v ¢eském jazyce

— nabidka organizovaného lodniku vyletu
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— cenov¢ vyhodné (dvé déti do sedmi let jsou pti vhodné zvolené kombinaci

zdarma).

Nevvhody pobyvtu:

— Velka vzdalenost na plaz
— absence bazénu urceného piimo pro déti (napiiklad brouzdaliste) a détského
hriste

— nabidka stravovani pouze ve formé¢ all-inclusive.

Doporuceni pro zlepSeni:

Opét je v popisu mista pobytu mélo informaci o moZznostech traveni volného casu s
détmi. Mimo jiné zde chybi bazén uréeny pro mensi déti. Viceucelové hiisté sice je
soucasti arealu, ale nejsou k nému poskytnuté bliz$i informace. Limitujici je i
vzdalenost od ubytovani k mofi. Vzhledem k tomu, Ze zajezd neni reklamovan jako
letecky, jist¢ by klienti ocenili moZnost stravovani formou polopenze. Jako v
ptedchozim piipadé, i zde by byl ptinosny program pro hodnoceni uzivatelt a jejich

recenze. Uvedeny jsou opét jen hodnotici hvézdicky.

5.9.2 Cestovni kancelar ALEXANDRIA

RovnéZ cestovni kanceldi Alexandria je na rodinné dovolené v ,klubovych* hotelich
zamé&fena. Pozadovany v€k déti vSak na internetovych strankach uveden neni. Pouze ve
velkém Détském klubu Alexandria v Primorsku (Bulharsko) je uveden vék 3 — 14 let.
Animacni programy, které probihaji vyhradné v ¢estin€ a s ¢eskymi animdtory, neboli
zabavari, slibuji bohaty program plny sportovni aktivit, her, tanct, soutézi a dalSich
tradi¢nich 1 netradi¢nich aktivit pro déti. Program se nese v duchu ,,pfevdzné nevazng®,
ale prostor je 1 pro soutézni hry o ceny pro vitéze. Pro sezéonu 2016 bude klientim k
dispozici 18 klubovych hotelil ve &tyfech zemich, a to v Bulharsku, Recku, Spanélsku a

Turecku.
Belvedere Alexandria Club (Bulharsko, Primorsko)

Klubovy hotel Belvedere je obklopen velmi piijemnou zeleni a soucasti areédlu je rovnéz

bazén s détskym brouzdalistém. V blizkosti hotelu se nachdzi dvé plaze a obé jsou
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pisecné. Blizsi plaz, vzdalend dle udaji 150 metri je ,,severni a ,,jizni“ plaz je v
dochazkové vzdalenosti 300 metrt. Dle dostupnych informaci se jedna o dlouhé plaze s
pozvolnym piistupem do mote, kde ma klient cestovni kancelafe narok na lehéatko
zdarma. Ceské animacni programy zde pravdépodobné funguje pies celou sezoénu,
nebot’ interval neni na strankach uveden. Areal slibuje i détsky koutek s piskovistém,
houpackou a skluzavkou. Zakaznik si mize libovolné zvolit formu stravovani, na vybér
je polopenze i all-inclusive. Hotel dokonce nabizi tzv. détské all-inclusive, jez v dobé od
11:00 — 17:00 nabizi rozsifenou moznost stravovani (naptiklad paladinky ¢i limonady).
Ubytovani je v pokojich s maximalné jednou pfistylkou (rozkladacim kieslem) a s
vlastnim balkonem. Satelitni vysilani na pokojich nabizi i ¢eské programy. Osmi denni
leteckd dovolena se stravovanim polopenze se dvéma détmi predSkolniho véku, kde je

vSak jedno bez naroku na postel, vyjde zhruba na 50 000 K¢ (ALEXANDRIA, online).

Vvhody pobytu:

— oploceny areal

— détské histe a brouzdaliste

— pisecna plaz do sto padesati metra od hotelu

— animacni programy pro déti v cestiné

— volba formy stravovani (+ ,,détské* all-inclusive)
— Sirokd nabidka volby vyletl, v¢. nékolika lodnich
— moznost vybéru délky dovolené (8, 10, 1 14 dni)

— pfijatelna cena.

Nevvhody pobytu:

— absence Ctyt lizkovych pokoji
— neuvedené informace o charakteru cesty na plaz

— nepropojenost s hodnoticimi recenzemi.

Doporuéeni pro zlepSeni:

Tato pobytovéa dovolena se jevi jako velmi dobra volba pro tfi¢lennou rodinu. Rodina se
dvéma détmi musi pocitat s tim, ze mens$i z déti musi spat s rodici v posteli. Nicméné¢ 1
piesto spliuje tato destinace vétSinu diilezitych parametrii pozadovanych rodinami.
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Alfa Alexandria Club (Recko, Rhodos)

Hotel v klidng&jsi ¢asti letoviska disponuje jak standardnim bazénem, tak i bazénem pro
déti. Rovnéz je soucasti aredlu i détské hiisté s blize nespecifikovanou vybavenosti.
,Jedna z nejkrasnéjSich a neoblibenéjSich plazi ostrova“ se nachdzi ve vzdalenosti
zhruba 150 metrd. Je pise¢no-obldzkova s pozvolnym vstupem do moie. Nevyhovujici
zélezitosti by mohlo byt to, Ze cesta na plaz vede aredlem vedlejSiho sesterského hotelu.
Animacni programy pro déti zde probihaji s ceskymi animétory a v ¢estin€. Pokoje jsou
reklamovany jako ctyflizkové se tfemi postelemi a jednou piistylkou. Cena za osmi
denni pobytovou dovolenou v tomto tfi a pil hvézdic¢kovém hotelu vyjde Ctyi ¢lennou

rodinu na zhruba 45 000 K¢ s tim, Ze dé&ti spi na piistylkach (ALEXANDRIA, online).

Vvhody pobytu:

— animacni programy v ¢estiné

— vybavenost pro déti (détsky bazén i hiiste)

— dobré nabidka organizovanych vyleta

— vzdalenost na plaz

— oblibenost destinace

— moznost vybéru délky dovolené (8, 10, 1 14 dni)

— pfizniva cena.

Nevvhody pobyvtu:

— neoploceny aredl, navic s volnym pfistupem do vedlejSiho sesterského hotelu
— forma stravovani pouze all-inclusive
— cesta na plaz vede aredlem vedlejsiho hotelu

— nepropojenost s hodnoticimi recenzemi.

Doporuceni pro zlepSeni:

Ptijemny hotel pro rodiny s vybavenosti pro déti, ktery vSak ma své nevyhody, a to
pfedevsim sdilenou cestu na plaz a dalsi sportovni aktivity, které se odehravaji ve
vedlejSim hotelovém aredlu. Hotel nabizi stravovani pouze formou all-inclusive, chybi

moznost polopenze. K pobytovému zajezdu nejsou na internetovych strankach dostupné
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recenze od pfedchozich uzivateli. Chybi detailn€j$i popis toho, co obsahuje détské

hiisté, a také vek akceptovany pro animacéni programy.
6 Shrnuti vysledku

V této bakalafské praci bylo nastinéno, jak dalezitd je v souCasném svété reklama,
jakych trikli vyuziva, a také jak dulezité je, aby reklamni sd€leni obsahovalo vse
podstatné. Nedilnou soucasti spravné komunikace reklamniho sdéleni je presnd definice
cilovych skupin, ke kterym je sdé€leni vysilano. Segmentace cilovych skupin by méla
eliminovat Spatné¢ pochopeni obsahu reklamniho sdéleni, a zaroven umoziuje lépe

prizptisobit nabidku, aby se pro firmy stala co nejvyhodnéjsi a pro klienty co

------

V pribéhu prace bylo definovano, jaké parametry by mélo obsahovat reklamni sdéleni
cestovnich kancelafi ve formé soucasnych nabidek pro rodinnou dovolenou, aby bylo
pro rodiny atraktivni. Mnohdy mé nabidka jen velmi kratkou dobu, aby potencidlniho
klienta oslovila, proto musi krom¢ ptehlednosti a ucelenosti informaci obsahovat vse, co
by mohl klient potfebovat. Absence informaci klienta vétSinou odradi natolik, ze se
pozdéji k danému reklamnimu sdé€leni jiz nemusi vratit, protoze malokdo by si
informace sloZit¢ a zdlouhavé dohledaval, kdyz mu konkurenéni sdéleni nabizi vS§echny

informace pohromadé.

V praktické ¢asti bylo ziejmé, Ze se v souCasné dob€ snazi cestovni kancelafe na rodiny
s détmi cilit. At uz se jedna o klubové hotely s pestrou nabidkou animacnich programi
nebo klub specidlné pro déti. Bohuzel se vSak objevily nazory, ze ne vzdy se da
reklamnimu sdéleni cestovnich kanceldii véfit. To je ddno cCastou a rozSifenou
medializaci probléml spojenych s klamavou reklamou, kterd spotiebitele ptivadi v
omyl. I pfes to ale velmi pozitivné ptrekvapila reklamni nabidka cestovni kancelaie
Alexandria, jejiz jedna z reklamnich nabidek spliiovala vSechny stéZejni faktory pii
vybéru rodinné dovolené, mezi které patii predevSim bezpecnost arealu, prostory pro
détské vyziti (brouzdalisté nebo bazén pro déti a détské hiist€), animacni programy S
Ceskymi animatory v Ceském jazyce, pisecnd plaz do sto padesati metri od ubytovani,

volba formy stravovani a Siroky vybér organizovanych vylett, v¢. vyleti lodnich.
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V reklamnich sdé€lenich se ale rovnéz objevuje nékolik nedostatkii. Mezi ty hlavni patii
maly nebo Zadny pocet recenzi od predchozich klientl, a také nedostatecna spoluprace s
hotelovymi komplexy, kde by byla pro rodiny moznost ubytovat se v oddélenych

apartmanech, které se projevily jako nejptijemnéjsi typ ubytovani.

Cestovni kancelafe by mély vyvijet vétsi natlak na klienty, ktefi v minulosti dané
reklamni nabidky vyuzili a organizovanou dovolenou absolvovali. V soucasné dobé je
emailova adresa pii objednavce produktu jiz témétf nutnosti, proto by bylo vhodné
tohoto udaje vyuzivat pii zpétné vazbé efektivnéji. VSe musi byt samoziejmé provadéno
nenasilnou formou, aby klient nemél pocit, Ze ho cestovni kancelaf k néfemu nuti.
Napséni recenze, doporuceni ¢i jakdkoliv zpétnd vazba mize byt stimulovana naptiklad
uréitym zvyhodnénim pii dal§im ndkupu produktu nebo malym dérkovym piredmétem
spolec¢nosti. Kromé toho, ze sdileni zazitki a doporuceni miize byt pro potencialni
klienty, ktefi ndkup zvazuji, motivacnim faktorem, rovnéz i aktivni pfistup ze strany
cestovni kancelafe ke klientovi je ¢asto hodnocen jako velmi pozitivnim, a muze utvaret
stalou a spokojenou klientelu. Nejen emailova adresa muze v tomto ohledu byt
napomocna. S trendem chytrych mobilnich telefonti se mnoha spole¢nostem naskytuje
moznost mobilnich aplikaci, které ke zpétné vazbé mohou slouzit stejn¢ dobte, a mozna
1 Iépe. Opét je ale dilezité zvazit, jaké cilové skupiny maji byt osloveny. Pii urcitém
poctu nezavislych recenzi se pak reklamni sdéleni, potazmo nabidka, stivd mnohem

vérohodnéjsi.

Druhym zminovanym problémem je nedostatecnd spoluprace se subjekty poskytujici
vhodnéjsi typ ubytovéani pro rodiny s détmi, kterymi jsou odd€lené apartmany. Ty
nabizi rodindm vétsi soukromi a pohodli. Cestovni kancelate by mély mapovat oblibena

rodinné destinace a rozSifovat sva reklamni sd€leni o atraktivnéj$i zptisob ubytovani.
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7 Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo objasnit faktory reklamniho sdéleni, které ovliviiuji
klientelu v segmentu rodinné dovolené. V navaznosti na teoretickou ¢ast, byly nasledné
tyto faktory v praktické c¢asti definovany a porovnany s aktudlni nabidkou dvou

vybranych cestovnich kancelafi. Autorka se domniva, ze cile prace byly naplnény.

Vyzkumnou ¢ast vyznamné podpoftila dobra volba rodin, které byly skute¢né ochotné se
podélit o mnoho poznatkli ovliviyjici rodinnou dovolenou. Polostrukturované

rozhovory mély vypovidajici hodnotu, proto byly dulezitym pilifem praktické ¢asti.

Mnoho faktorti neboli pozadavkli na optimalni rodinnou dovolenou se potvrdilo, jiné
byly ptekvapenim. Zpocatku byla jasnym parametrem piedevSim bezpe¢nost aredlu —
tento jev se naplnil ve vSech ohledech, jelikoz ho vyzaduji vSechny rodiny. Dokonce
nékteré¢ z nich chtéji mit pro vétsi bezpeci svych déti areal fyzicky ohraniceny. Pred
samotnym zahajenim vyzkumné c¢asti byl dalSim ptfedpokladem i bazén v cilové
destinaci. VétSina rodin se vyjadrila, ze bazén v hotelovém komplexu berou v soucasné
dobé uz jako samoziejmost. Jako mensi prekvapeni se zdal byt i pozadavek na détské
htisté v aredlu. To jen ale dokresluje skutec¢nost, ze rodice pro své déti chtéji skuteéné
co nejpestiejsi vyziti. S ¢im autorka ovSem nekalkulovala, byl velky zajem o ubytovani
v oddélenych (separovanych) apartmanech, které se projevily jako preferovany typ
rodinného ubytovani. O¢ekdvani byla naplnéna 1 v piipadé animacénich programl pro
déti. Ty sice nejsou piimo rozhodovacim faktorem, ale pokud jsou v misté pobytu k
dispozici, ma pak organizovany zdjezd pifidanou hodnotu, jez mulze byt ve finale
klicovym hlediskem pro volbu dané nabidky. V soucasném svété techniky se rovnéz
potvrdila i domnénka, Ze rodinné dovolené jsou vyhleddvané pfedevSim na internetu,
ale ne vzdy na internetovych strankach konkrétni cestovni kancelafe. Pro optimalni
zviditelnéni nabidky, by mély cestovni kancelafe reklamovat také v hromadnych
vyhledavacich dovolenych. Je to sice na ukor zprostfedkovatelskych poplatkt, ale v

kone¢ném dusledku by se to mohlo cestovnim kancelafim vyplatit.

Z prace také vyplynulo, Ze by cestovni kancelafe mély vice zapracovat na reputaci

reklamnich sdéleni pfimo cilenych na déti, jako je napiiklad pobyt ¢i letenka pro dité
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zdarma. Ne vzdy je pro potencidlni klienty tato nabidka vérohodna, tudiz muize stat

neefektivni vynaloZeni finan¢nich prostredk.

Tato bakalarska prace poukdzala na trochu opomijenou cilovou skupinu, nicméné nema
ambice stat se ptimo podkladem dal§iho hlubsiho zkoumani, ale mohla by byt alespon
podnétem ¢i stimulem pro subjekty cestovniho ruchu, zejména pak cestovni kancelére,
aby se vice soustiedily na velmi zajimavou cilovou skupinu rodin s détmi predSkolniho
véku. Jednou z maéla nevyhod tohoto typu vyzkumu je casovd narocnost
polostrukturovanych rozhovorti. Kvantitativni forma vyzkumu ale nepfinasi tolik
optimalni vystup, proto by v tomto ptipadé urCité nebyla vhodné zvolenou metodou.
Doposud se bohuzel analyzy a vyzkumy tohoto typu vefejné neobjevovaly, coz se jevi

jako limitujici faktor pfi efektivnim uspokojovéani poptavky po rodinnych dovolenych.
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Pfiloha ¢. 1

10 Pfilohy

Piiloha €. 1
Rozhovor s Novakovymi:

MH (otazka €. 1): ,,Jak staré jsou Vase déti?“
Pani Novdkova: ,,Mame ctyFletou dceru a pied rokem narozenou druhou dceru. “
MH: ,,Ano, a ob¢ jsou moc krasné, le¢ trochu zivé...*

Pani Novakova: ,,0bcas jo, 7vlast’ ted’, kdyz ta naSe mensi zacina chodit. Je to zdpiah

na nervy, ale i na zdada.“ (usmiva se)

Pan Novik: ,,SnaZime se jim davat vesSkerou pozornost a péci, ale nékdy je to téZke.

TéSim se na obdobi, aZ budou obé vétsi a vystaci si na zabavu samy.

MH (otazka €. 2): ,,Pojd'me tedy na prvni ,,ostrou’ otazku. Jakym zplisobem si vybirate
svoji rodinnou dovolenou? Sledujete nejnovéjsi nabidky na internetu nebo date spiS na

doporuceni z okoli?*

Pani Novdkova: ,,Upiimné, nemdam na internet moc casu, to spi§ manzel. Mam ale
hodné kamaradek s rodinami, které cestuji jak do zahranici, tak po Ceské republice,

proto velmi casto dame na jejich rady a doporuceni.“

Pan Novik: ,,Ja se rad podivim na zdjezdy na internetu, ale musim u toho vidét
alespoii pdr recenzi, abych tomu vé¥il. Je to pro mé dilezity. Casto jsou taky v televizi

reklamy riznych zdjezdii, ktery mé pak na ten internet piivedou. “

Pani Novdkova: ,,Taky je samoziejmé diileZité, kam chceme jet. Nékdy je to tak, Ze si
piedem urcime destinaci, a teprve potom se pidime, kdo tam byl a kdo by nam mohl

dat néjaké doporuceni. “

MH (otazka ¢. 3): Na internetu nebo v té televizi se urcit¢ setkavate i1 s masivni
reklamou cestovnich kancelafi cilenou pfimo na déti. Jste ji ovlivnéni? Myslim tim

napiiklad letenku pro dité zdarma atd.?*
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Pfiloha ¢. 1

Pani Novikova: ,,A da se tomu vérit? Sem tam si piecteme, Ze ty cestovky takhle
obcas klamou, ale neiikam, Ze vSechny. Véiim, Ze je v tomto ohledu spousta vyjimek.
Ale spi§ neZ na tyhle nabidky se zaméiujeme na informace o aktivitach a zabavé pro
déti v té lokalité, kam jedeme. Je to pro mé piednéjsi védét, Ze budou mit holky zabavu

a herni prostory, nez 7jist ovat, jestli je ta letenka fakt zadarmo*.

Pan Novik: ,,Souhlasim a musim Fict, Ze obcas je téch informaci o téchto vécech
madlo. U7 se mné stalo, Ze jsem musel do cestovky napsat a ZjiSt'ovat si informace sam.

Ted’ nemyslim ty animacni programy, ale jak vypada okoli aredlu nebo hotelu.
MH: ,,A nakonec jste pozadované informace dostal?*
Pan Novik: ,,No sice to nékdy trvalo, ale dostal. “

MH (otazka ¢. 4): ,,Dalsi otdzka izce souvisi s okolim hotelu a jeho aredlem, a sice co
musi cilova destinace spliiovat?* Co je pro vas podminkou v souvislosti s dcerami?

PoZadujete bazén ¢i aqvapark v blizkosti ubytovani?*

Pan Novik: ,,Bazén je pro nas podminkou. Starsi dcera mivala potiZe s néjakym
ekzémem a na piedchozi dovolené ji slané more nedélalo dobie. V tu chvili byl bazén

k nezaplaceni*,

Pani Novakova: ,,To je sice pravda, ale bazén je dobry taky v tom, Ze se tam holky
vyblbnou. Sice je potieba je opravdu diisledné hlidat, ale vyhrajou si tam dlouho. To
mdme odzkouSené i 7 bazénit u nds. Obéma davame nafukovaci rukavky, nékdy i kruh
a casto si hlidani rozdélime. Ja ziistanu s malou vétSinou v brouzdaliSti, manZel se

vénuje starsi dcerce a uci ji plavat. “
MH: ,,A kdyby v ubytovacim aredlu nebylo brouzdali§t&?*

Pani Novakova: ,, Tak bychom to asi preZili a byli bychom ve velkém bazénu, ale s nim

je to rozhodné pohodinéjsi. “
MH: Kromé¢ bazénu je jesté néco, co je pro vasi pohodovou dovolenou podminkou?

Pani Novdakova: ,,Urcité bezpecnost pro déti. Oploceny aredl je fajn. Ne Ze by ndam

holky néjak utikaly, ale pro klid duse je to lepsi.
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Pan Novdik: ,,My tomu prizpiisobujeme i vybér té dané lokality — aby to bylo misto ve
vztahu k rodinné pohodé a pratelské pro rodiny. TakZe spousta ubytovacich zarizent,

do kterych mirime, jsou na déti dobre pripravena.“

Pani Novidkova: ,,Taky je fajn néjaky hiisté. Nemusi to byt nic velkého, prosté
skluzavka a tieba dvé houpacky. Takova ta klasika. Na zkrdceni odpoledni chvilky je

to idealni.“
MH: Pozvolny pfistup do mofe pro vas neni zajimavy?

Pan Novak: ,,Tak neni to Spatny, ale to si tam zas nezaplavu ja.“ (smich). A tim, Ze

holky vaziné hlidame, tak to pro nas neni az tak dilezZity. “

Pani Novdkova: ,,Spis teda ieSime typ pldZe, jestli tam je pisek nebo oblazky. Pisek je
asi pohodinéjsi, ale na druhou stranu, kdyZ tam jsou kaminky, bereme si boty do vody,

takZe to aZ takovej problém neni. “
MH (otézka €. 5): ,,A co animacni programy pro déti, jsou pro vas podminkou?*

Pani Novdkova: ,,Urcité ne. Razime takovou teorii, e pokud nékam jako rodina
jedeme, chceme ten Cas travit pohromadé a ne déti nékam odkladat. MoZna nékdy v
budoucnu, aZ budou holky vétsi, abychom si taky trochu odpocinuli, ale ted’ zatim

ne €«

MH: ,,Je to ¢aste¢né kvuli tomu, Ze animatorim neveérite?*

Pani Novikova: ,,To ne, starsi dceru uZ bych animdtorim klidné svéiila. Jako asi
bych se $la podivat, co jsou zac a jak ten program probihd, ale nervozni bych 7 toho

nebyla. Ty ano? — ptd se manZzela“

Pan Novak: Myslim, e ne. Cely den bych ji tam asi nenechal, ale néjakou dobu asi

klidné jo. Pokud by ji to teda bavilo. “

MH (otazka €. 6): ,,Nasleduje otazka ohledné¢ ubytovani. Preferujete hotely nebo spis

oddélené apartmany?
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Pani Novakova: ,,V soucasné dobé, kdy planujeme dovolenou i s tou mensi, pojedeme
radéji do néjakého apartmdanu. UZ jen kvili tomu, abychom nerusili okoli. Nikdy

nevis, kdy zacne brecet nebo kricet, Ze néco chce. Pro ndas je to prosté lepsi. <

Pan Novak: ,,Urcité. Hotel si nechame aZ na pozdéjc, ai budou holky vétsi, to si

dokazu predstavit i dva pokoje vedle sebe. “
MH: Jak jste na tom s ptistylkami pro déti? Nebo vyzadujete i détskou postylku?

Pani Novdkova: ,,Ne ne, détskou postylku nepotiebujeme. Pokud na pokoji je, je to
Dpiijemné, ale vétSinou to byva spojené s dalSim poplatkem, co? nechceme. TakZe
pristylka je pro starsi urcité vyhovujici, mladsi to na ni bud’ zvladne také, nebo si ji

vezmeme do postele. “

MH (otazka ¢. 7): ,,Dalsi otazka se tyka stravovani. Predpokladam, ze je potieba se na

informace ohledn¢ jidla zamé¢tit. Berete tieba pro déti i néjaké jidlo navic?

Pani Novdkova: ,,S tim stravovanim to na dovce neni Zdadna legrace, ale zajimam se o
to, co tam budeme jist. BohuZel tyhle informace nejsou vidy dostupné. Nastésti
nemdme Zdadnd stravovaci omezeni, takZe u starSi dcery je to celkem pohoda. Ji
opravdu hodné véci, takZe s ni to takova starost neni. Sice se mné nelibi, kdy? cely
tyden ji to smazeny jidlo a sladkosti, ale vétsinou piiviu oc¢i. Malou uZ nekojim, takZe
u té bude potieba to jidlo vesit vic. Néco mdlo s sebou vezmeme, piskoty nebo
piesnidavky, a pak néco, co vydrzi alespoii chvilku — jogurt, ovoce. Délali jsme to tak i

u té strasi. Pak je taky dobré jistit, jestli je tam néjaky obchod. “

Pan Novdk: ,,Ano, néjaky obchod, kde piipadné koupime pecivo a ovoce nebo néco z
mlécnych vyrobkii. To pak vyuZijeme na svaciny pro obé holky. Jinak taky ieSime

polopenze. Je to pohodinéjsi, protoZe ani jeden 7 nds nemusi vaiit.
MH: ,,Program all-inclusive se vam nelibi?*

Pan Novik: ,,Ani ne, nemame ve zvyku se piejidat a ona tahle strava k tomu docela
svdadi. Ten obéd vétSinou neni problém vyresit nécim mensim, a pak se téSime na

veceii, kterou nemusime nikterak zaiizovat.
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MH (otazka ¢. 8): Od stravy se dostavame zase k néfemu aktivnéjSimu. Vyuzivate

doprovodnych programi, jako jsou napiiklad organizované vylety?

Pani Novdkova: ,,Neni to tedy uplné pravidlem, ale kdy? se jednd o néco zajimavého,
rdadi toho vyuZijeme. Radi takhle pozndavame tu cizi zemi, klidné i na néjaké lodi. Je

pro nas ale dobré zndt piesny program toho vyletu, kviili détem. “

Pan Novak: ,,To ale nebyva problém. VeétSinou to ty lidi od cestovky védi, takZe bez
problému pribéh vyletu popiSou. Ale to v§echno reSime ai tam. Piedem si info o

vyletech nezjist'ujeme
MH (otéazka €. 9): Jak dlouha dovolena je pro vas zajimava?

Pani Novdkova: ,Je to minimalné tyden, to ui si ¢lovék od domdciho stereotypu
trochu odpocine. Ale dokaZu si piedstavit i dva tydny, jen to pak uz stoji trochu vic

penéz.“
MH: To je pfesné moje nasledujici otdzka, kolik jste ochotni do dovolené investovat?

Pan Novak: ,,Ne Ze bysme na tom byli néjak Spatné, co se penéz tykd, ale Zadna slava
to taky neni. Sice jsme si s manZelkou iekli, Ze na jednu dovolenou za rok chceme

vyjet, ale nemiiZeme do toho investovat tolik. “

Pani Novdkova: ,,Proto 7 téch dostupnych nabidek docela vybirame. Ale nase
maximum je tak 25 000 K¢ kompletné. Dd se za to sehnat péknd dovolend, ale Zddny

luxus.

MH (otazka ¢. 10): Jakou hodnotu pro vas ma nabidka zmény destinace tésné pied

odletem na dovolenou? V souvislosti se sou¢asnym politickym dénim?
Pan Novdk: ,,Ve spojitosti s détma to neresime. “

Pani Novidkova: ,Ale ten vybér piizpitsobujeme aktudlnim uddlostem ve svéte. I
kdybysme nasli sebelepsi nabidku do Tuniska ¢ Egypta, rozhodné bysme tam z

ditvodu bezpecnosti déti i nds, nejeli.
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Pan Novik: .,V minulosti jsme si ale priplatili za storno, a to se nam nakonec
vyplatilo. Tenkrdt ta nase starsi, v té dobé jedind dcera onemocnéla, takie jsme

nemohli nikam jet. Nastésti nam vratili vétSinu penéz, 10 bylo fajn. “

MH (otdzka ¢. 11): Jsme téméf u konce rozhovoru a ja bych se rada zeptala ohledné

dopravy do cilové destinace. Jaka je pro vas nejlepsi varianta?

Pani Noviakova: ,,Aktudlni pro nas je ted’ auto, kterym se dopravujeme nejcastéji.
Zatim jsme s obéma dcerami neletéli, ale aZ budou mensi dcevi alespor tii roky, urcité

tuto variantu pohromadé vyzkouSime. “

Pan Novdk: ,,Auto je pro nas ted’ dobry. MuZeme si po cesté kdekoli zastavit a tak.
Navic, manZelka taky Fidi, takZe neni problém se na delsi trase prostiidat. Jednou
jsme si vyzkousSeli cestu k mo¥i autobusem, to jsme jesté neméli ani jednu z holek, a

musim ¥ict, Ze bych to znovu neabsolvoval. Je to dost nepohodiny. “

MH (otézka €. 12): Moje posledni otazka je spi$ takovym zamySlenim, zda k rodinné

dovolené potiebujete jesté n¢jaké dalsi sluzby?

Pani Novikova: ,Moc rada bych méla v blizkosti ubytovani moZnost vyprat pradlo v
pracce. Znamenalo by to pro mé méné starosti pii baleni a taky mensi zavazadla. Ale
neni to moc obvyklé. Asi cestovky predpokladaji, Ze maminky na dovolenych nedélaji

nic, takZe ani neperou.

MH: Moc vam obéma dekuji za piijemny rohovor a vas c¢as.
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