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Uvod

Zajem lidi o cestovani, poznavani jinych zemi a kultur saha hluboko do historie. Teprve
zvysujici se kapacita volného casu a rozvoj techniky udé€laly z cestovani masovou
zélezitost. Lidé maji mnohem vice prostoru pro realizaci svych z4jmu, zalib, konicka,

poznavani a cestovani.

Cestovni ruch se tak, ¢im dal vic, stava soucasti zivota lidi pfedev§im ve vyspélych
zemich. Nejcastéji lidé cestuji za poznanim, odpocinkem, sportovnimi aktivitami
a pritom se stale zvysuji jejich naroky na komfort a dostupnost rtiznych technickych
vymozenosti. Cestovani se tak stdvd modernéjSim a atraktivnéjSim a pro subjekty
cestovniho ruchu je mnohem t&ézsi ptildkat pozornost jejich zdkaznikti. Zajem zakaznika
nevzbuzuji jen ceny, ale velmi dileZité jsou i dalsi faktory, napt. pohodli, dobré jidlo,

zajimavy program, zpusob dopravy a dalsi.

Pro podnikatelské subjekty cestovniho ruchu je nutné volit marketingovou strategii,
ktera prilaka nové zakazniky a zaroven udrzi stadvajici. Je velmi dilezité, aby programy
byly sestavovany individudlné, s pifihlédnutim ke specifikdm jednotlivych klientt.
To samoziejm¢e vyzaduje dobrou znalost cilového segmentu cestovniho ruchu se vSemi

jeho specifikami.

Tato prace je zaméfena na studenty prezencni formy bakalafského studia Zapadoceské
univerzity v Plzni, snazi se je charakterizovat jako jednotlivy segment pro jednodussi
zacileni a tim pfispét subjektim cestovniho ruchu ke snadnéjsi praci pii volbé
marketingové strategie. Bakalarskd prace je zaméfena na Italii, ktera je zkoumanou

destinaci ve spojeni s vyse uvedenym segmentem studentti.

Cilem bakalafské prace je zjistit, ve kterém obdobi a s kym studenti nejradéji jezdi
na zahrani¢ni dovolenou, podle ¢eho si ji vybiraji, co je u toho ovliviiyje a kolik jsou
ochotni utratit za ubytovani a stravovani. Dale zjistit jaky typ zajezdu preferuji, ktery
zpusob dopravy, stravovani a ubytovani je pro né nejlepSi a zda upiednostiiuji

zahrani¢ni dovolenou v Italii, pfed konkurenéni nabidkou.



Metodologie prace

Prace je rozélenéna do osmi kapitol. Prvnich pét kapitol je zaméteno na teoreticka
vychodiska pro praktickou c¢ast prace. Jsou zde informace uvadéjici Ctenaie
do problematiky cestovniho ruchu. V této ¢asti je definovan cestovni ruch, jeho systém,
specifika a typologie. Dale je vysvétlen termin destinace a zvolena destinace, Italie, je
struéné popsana. Dalsi ¢ast teoretické ¢asti je zamétfena na ucel segmentace a jsou zde
uvedeny dva typy segmentaci, které se nejvice hodi pro zkoumany segment této prace,
ktery je zde také popsan. Posledni kapitola teoretické Casti se vénuje ndkupnimu
chovani spottebiteld, jejich potfebam a preferencim.
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V Sesté kapitole je charakterizovan marketingovy mix a roz$ifeny marketingovy mix.
Pozornost je vénovéna jednotlivym prvkiim, které slouzi jako ndstroj pro stanoveni

spravného produktu, jeho ceny, mista a propagace.

Sedma kapitola predstavuje marketingovy vyzkum, ktery je dalsi zvolenou metodou
pro bakalaiskou praci. Jsou zde uvedeny jednotlivé faze vyzkumu a zptsoby, jakymi lze
vyzkum provadét. Jednd se o urceni problému, definovani cile vyzkumu, sestaveni

planu vyzkumu, sbér dat, analyzu dat a prezentaci vysledki.

Posledni, osma ¢ast, se zaméfuje na praktické zkoumani studentti prezen¢ni formy
bakalafského studia pomoci vyzkumnych metod pifedstavenych v kapitolach Sest

a sedm.

Sbér dat pro bakalafskou préci byl proveden kvantitativni metodou, pomoci dotazovani
za pomoci online dotazniku. Dotaznik obsahuje 19 uzavienych otazek a je sestaven tak,
aby zjistil dilezité informace o vybraném segmentu, ktery se ucastni sluzeb cestovniho

ruchu.

Data ziskana pomoci dotazniku byla nasledné vyhodnocena a zobrazena pomoci tabulek
a grafi. Z vyhodnocenych dat je poté dosazeno vysledkd, na zdklad¢é kterych jsou
navrzena doporuceni nastinéna v podobé rozsifeného marketingového mixu

pro cestovni ruch.



1 Cestovni ruch

1.1 Definice cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu prochazi stejné jako svétova ekonomika nepfetrzitym vyvojem,
ktery je v poslednich desetiletich spojeny s hlubokou strukturdlni transformaci,
jenz vychazi z prohlubujici se specializace ovlivitujici ekonomiku vyznamnym

zpusobem (Bejdakovda a kol., 2015).

Existuje mnoho definici cestovniho ruchu. VSechny souhlasi s tim, ze se jedna o souhrn
¢innosti, které vyplyvaji z aktivniho pohybu a pobytu lidi, ktefi jsou orientovéani
na poznavani oblasti cestovniho ruchu, na odpocinek, na vzdé€lavani, na rozvijeni

a posilovani psychického a fyzického zdravi (Schejbal, 2008).
Definice svétové organizace cestovniho ruchu a organizace spojenych narodu:

"Tourism that takes full account of its current and future economic, social
and environmental impacts, addressing the needs of visitors, the industry,
the environment and host communities” (UNEP & UNWTO, 2005, str. 12).

Cestovnim ruchem se tedy rozumi pohyb lidi do mist vzdalenych od jejich bydlisté
za riznymi Ucely, vyjma pracovnich vykonid a migrace. Za ptedpokladu, Ze je cestovni
ruch dobfe rozvijen, mize byt pro danou destinaci zdrojem piijmu, novych pracovnich
mist, pfilezitosti ke zvelebovani a revitalizaci mést a obci. Piedpoklady pro rozvoj
cestovniho ruchu jsou volny ¢as, ptiznivé politické klima, svoboda Clov€ka cestovat
a dostatek financnich prostredkd. Cestovni ruch vzbuzuje pozornost vefejné i statni
spravy a podnikatelli tim, Ze predstavuje rozsahly trh, ktery uspokojuje riznorodé

potieby a je segmentem, ktery se dynamicky rozviji (Jakubikova, 2012).

1.2 Systém cestovniho ruchu

Cestovni ruch je systém se dvéma zakladnimi subsystémy: subjektem cestovniho ruchu
a objektem cestovniho ruchu. Subjektem cestovniho ruchu se rozumi ucastnik
cestovniho ruchu, ktery spotiebovava sluzby a statky cestovniho ruchu. Mize jim byt
staly obyvatel (rezident), ndvstévnik, turista na dovolené, kratkodob¢ pobyvajici turista

nebo vyletnik.

10



Druhym subsystémem je objekt cestovniho ruchu, ktery je nositelem nabidky a tvofi ho
cilové misto, podniky a instituce. Cilové misto musi mit vhodny kulturni a ptirodni
potencial, ktery pomaha naplnit cile cestovniho ruchu (poznévani, oddych, spolecenska
komunikace, atd.) Prostiedkem k dosaZzeni tohoto cile je infrastrukturni vybavenost,
kterda zahrnuje podniky, zafizeni a instituce cestovniho ruchu, slouzici zdkaznikim
K ubytovani, stravovani, rekreaénim a sportovnim aktivitam. Z hlediska funkci
se rozliSuji méstska stiediska, rekreacni stifediska a obce, lazeniska mista a chatové

oblasti (Jakubikova, 2012).

1.3 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch se v kazdodenni praxi projevuje v ruznych druzich a formach, které
se v zavislosti na poptavce ucastnikli a technologickych moznostech neustale vyvijeji
a obmeénuji.

Mezi druhy cestovniho ruchu patii: rekreacni, sportovni, dobrodruzny, rybatsky

a myslivecky, poutni, lazenisky, zdravotni, obchodni, kongresovy a stimulacni.

Formy cestovniho ruchu lze rozdélit podle: geografického hlediska, pfevazujiciho mista
pobytu, zpusobu organizovani, z hlediska dynamiky, délky ucasti, pouziti dopravniho
prosttedku, ro¢niho obdobi, poctu Ucastnikll, véku ucastnikil a sociologického hlediska

(Jakubikova, 2012).

1.4 Specifika cestovniho ruchu

Produkt cestovniho ruchu je stejné jako ostatni sluzby neskladovatelny, nedélitelny,
nehmotny, proménlivy a neni mozné jej vlastnit. Rozvoj cestovniho ruchu zavisi

na politicko-spravnich podminkac. (Palatkovd, 2014).

Cestovni ruch je vyrazné€ sezonni a mistné¢ vazany s uzemim, ve kterém se uskuteciuje.
Je silné¢ uréovan piirodnimi faktory a jinymi nepfedvidatelnymi vlivy. Déle jej
charakterizuje vysoky podil lidské prace a tésny vztah nabidky a poptavky. Poptavku
ovliviiuje dichod obyvatelstva, cenova hladina nabizenych sluzeb, motivace
a preference spotiebiteld. Nabidka je ovlivnéna vyuzivanim a rozvojem techniky

a technologii (Jakubikova, 2012).
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1.5 Klasifikace a charakteristika sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby poskytované v cestovnim ruchu jsou velice riiznorodé. To umoziuje jejich
¢lenéni z n€kolika hledisek. Podle funkci ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym
potfebam  UcCastnikii  rozliSujeme sluzby: dopravni, ubytovaci, stravovaci,
zprostiedkovatelské, spoleCensko-kulturni, sportovné-rekreacni, lazensko-lécebné,
sménarenské, pritvodcovské, informacni, obchodni, komunalni, zdravotni, pasové, celni
a horské sluzby. Dale mizeme sluzby clenit podle mista, charakteru spotfeby, zptisobu

uhrady, zptisobu zabezpeceni atd. (Jakubikova, 2012).

1.6 Okoli systému cestovniho ruchu

Cestovniho ruch je ovliviiovan vlivy vnéjSiho prostiedi, kterymi jsou prosttedi politické,
ekonomické, socidlni, technicko-technologické a ekologické. Naopak cestovni ruch

zpétné tato prostiedi ovliviwuje (Heskova a kol., 2011).

1.6.1 Politické prostredi

Politické prostiedi, které plsobi na rozvoj cestovniho ruchu je tvoieno predevsim
mirovymi podminky ve svété a jednotlivych statech. Mir je nevyhnutelnou podminkou
pro rozvoj cestovniho ruchu. Cestovnimu ruchu se nevede v zemich, ve kterych hrozi
nebezpeci turistim. Dale zéalezi na pfistupu dané zemé k cestovnimu ruchu. Dusledky
tohoto pfistupu se projevuji pii tvorbé pravnich norem, strategii, koncepci
¢i pfi vytvareni statnich organii cestovniho ruchu. Dtlezité je odstranovani bariér
souvisejicimi s cestovnimi  formalitami, napf. zrychleni odbaveni cestujicich

na hranicich, zruseni vizové povinnosti (Heskova a kol., 2011).

1.6.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi je velice vyznamné pro rozvoj cestovniho ruchu. Jde predevsim
0 pozitivni ¢i negativni vlivy hospodatského riistu, inflace, nezaméstnanosti, stability

urokové miry a meny.

Rozhodujici je hospodaisky rist, ktery souvisi s ristem hrubého domaciho produktu
a tim umoznuje vétsi investice a vydaje do cestovniho ruchu. Pozitivni vliv u téchto
produkt.
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Inflace méa dopad na pokles kupni sily pencz, projevuje se riistem cen sluzeb a zbozi,

véetné sluzeb a zbozi cestovniho ruchu.

Stabilita mény ovliviluje obzvlasté zahrani¢ni cestovni ruch. Apreciace mény zleviiuje

vycestovani obyvatel dané zemé do zahranic¢i. Devalvace ma opacny tcinek.

Urokovd mira, tedy cena za poskytnuty uvér mize podle své vySe pisobit
na investovani v cestovnim ruchu. Pfipadna nedostupnost uvéri z divodu vysoké

urokové miry mize omezovat investovani (Heskova a kol., 2011).

1.6.3 Socialni prostiedi

Také socialni prostiedi ma pro rozvoj cestovniho ruchu podstatny vyznam, to je dano
spoleCenskym zfizenim. Ovliviiuje rozdélovani hrubého domaciho produktu, socialni

politiku statu, pracovni a mimopracovni podminky.

Rozd¢€lovani hrubého domaéciho produktu ma tUroven vyzivy i vefejné spotieby,

projevuje se ve spotiebé sluzeb a hmotné spotiebé obyvatelstva.

Sociélni politika slouzi k socidlnimu zabezpeceni obcanti, ktefi nemaji Zadné nebo
nedostacujici pracovni piijmy k zabezpeceni zdkladnich Zivotnich potieb. Stat udava
podminky pro dichodové zabezpeceni, nemocenské pojisténi, pridavky na déti, podpory

V nezamé&stnanosti apod.

Pracovni podminky souviseji s pracovnim prostiedim, délkou pracovni doby, Grovni
technické vybavenosti, hygienou, bezpecnosti prace a intenzitou prace. Mimopracovni
podminky jsou spojené s fondem volného Casu ve spojitosti mimopracovni doby
a podminkami jeho praktického vyuzivani. Velky vyznam pro cestovni ruch ma

zakonna placena dovolena (Heskova a kol., 2011).

1.6.4 Technicko-technologické prostiedi

Do technicko-technologického prostiedi patii dopravni infrastruktura a technicko-

informac¢né-technologicka vybavenost, kterd se podili na rozvoji cestovniho ruchu.

V dopravni infrastruktuie jde ptedevSim o existenci a vybavenost dalni¢nich siti, ktera
je vyzadovana neustale rostoucim stupenn motorizace obyvatelstva, hustotou, kapacitou
a propustnosti Zeleznicni dopravni sité, hustotou letist’ a frekvenci leteckych spojeni,

dale jde o existenci vodni ptepravy a dopravnich zafizeni v horskych
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nebo vysokohorskych stfediscich cestovniho ruchu. Rozvoj dopravy ma zaroven

negativni dopad na Zivotni prostfedi a cestovni ruch.

Dilezité jsou nové technologie, které usnadnuji poskytovani sluzeb cestovniho ruchu,
umoziuji Setfeni energie, piirodnich zdroji nebo snizovani poctu pracovnikl. Podstatny
vyznam ma také informatizace spolecnosti, kterd souvisi s informa¢nimi technologiemi.
Ty umoziuji vyuzivani internetu jako distribu¢niho kandlu, ktery urychluje jak vyménu
informaci, tak obchodni ¢innosti a rozhodovani ucastniki v cestovnim ruchu. Dale
umoziuji elektronické rezervace sluzeb pomoci centralnich systémt rezervovani

(Heskova a kol., 2011).

1.6.5 Ekologické prostiedi

Cestovni ruch je velmi zavisly na atraktivnosti prostfedi. Pro jeho rozvoj je dilezita
existence pfirodnich a kulturnéhistorickych zdroji. Naruseni rovnovahy zemé
u elementti jako jsou voda, pida, ovzdusi, fléra a fauna by mohlo vést k omezeni
nebo k likvidaci cestovniho ruchu. Je potieba respektovat rovnovahu mezi volnym
Casem a blahobytem z hlediska rozvoje zatizenich cestovniho ruchu a propustnosti

zatizeni navstévniki zemé (Heskova a kol., 2011).
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2 Destinace cestovniho ruchu

2.1 Termin destinace

Termin destinace byval pouzivan zejména v letecké dopravé. Znamenal nejvzdéalenéjsi
misto, kam bylo mozné pomoci letecké linky cestovat. Dnes se terminem destinace
znaCi také cilové misto trasy turisti. Podle WTO je destinace cestovniho ruchu

geograficky prostor, ktery je cilem cesty, jenz si navstévnik vybira (Jakubikova, 2012).

Destinace by méla mit n¢jaké predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu. Potfebuje mit

ur€ity potencial (Kotikova, 2013).

Destinaci cestovniho ruchu mizeme povazovat za komplexni produkt, ktery je sestaven
z n¢kolika produktt. Dale ji 1ze pokladat za kolektivniho vyrobce, za socialné kulturni
jednotku obsahujici fyzickou a nehmotnou slozku a za podnik, ktery je nutno fidit.
Rozlehlym problémem destinaci je velkd konkurence, kterd se ptehoupla do stavu
hyperkonkurence. Pokud ma byt destinace na trhu Gspé$na a obstat v konkurenci,
je dalezité, aby byla ftizena odpovidajicim zptisobem shodné jako kterykoliv jiny

podnik.

Rezort je nejmensi destinacni jednotkou. Je to misto ¢i mald oblast,
ktera je nav§tévovana z diivodu traveni volného ¢asu, odpocinku, zabavy, sportovnich
a dalsich aktivit. Jako priklady mizeme uvést: lyzaisky rezort, zabavni rezort, rezort

vodnich sportl atd.

Stfediska cestovniho ruchu nabizeji jak zafizeni a sluzby poskytujici zédkazniklim,
tak atraktivity lakajici k navstéve. Lisi se od destinaci cestovniho ruchu piedevsim tim,
ze patii do vlastnictvi jedné organizace a jsou jako jedna organizace fizend. Znacné
mnozstvi stfedisek vzniklo s cilem poskytovat rekreacni aktivity, jakymi jsou lyZovani,
golf, hazardni hry apod. Jina stfediska jsou zaméfena na zabavu, odpocinek,

teambuildingové programy, zatizeni pro konference aj. (Jakubikova, 2012).

2.2 Typy destinaci

Existuje vice typologii destinaci. Nejcastéji byva pouzivana typologie na zaklade
primarni nebo sekundarni nabidky, kterd pfitahuje zakazniky. Rozdéleni destinaci

podle typt aktivit a atraktivit je nasledujici (Heskova a kol., 2011):
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e Atrakéni — komplexy uméle vytvofenych aktivit — tematické parky, sportovni
arealy, turistické, nakupni a zdbavni komplexy

e Historické — zamky, hrady, ruiny

e Kulturné poznavaci — historicka jadra mést, pamatkové zony a rezervace,
S pamatkami a bohatym kulturnim zivotem

e Lazenské — pfitomnost ptirodnich 1écivych zdroji

e Poutni — sakralni stavby a poutni akce

e Piihrani¢ni — ndkupni cestovni ruch, ¢asto i nezadouci a méné hodnotny sexudlni
a drogovy cestovni ruch

e Piirodni — ekologicky hodnotné oblasti

e Rekreacni — priméstska poloha, chatové osady, rekrea¢ni domky, chalupy

e U vodnich ploch — povodi fek a okoli vodnich ploch

e Venkovské — vesnické pamatkové rezervace, statky, vesnice s venkovskym
zivotnim stylem, tradicemi a dochovanou lidovou architekturou

e Zimnich sportl — plisobiva scenérie, terén a klima pro zimni sporty

Jednodussi rozdéleni typt destinaci sestavila Valene L. Smithova (Goeldner, Ritchie,
2014):

e Environmentéalni — navstéva exotickych mist a ptirodnich div

e Etnicky — pozorovani Zivotniho stylu exotickych populaci

e Historicky — zamé&fen na minulost, nejcastéji navstéva pamatek

e Kulturni - cilem je zaZiti mizejictho Zivotniho stylu (lidové kroje a tance,
tradi¢ni femesla, stravovani ve vesnickych hostincich)

e Obchodni — cesty z pracovnich ditvoda (kongresy, konference a semindie)

e Rekreacni — soustfedi se na sportovni aktivity, léebné kury v laznich,

opalovani, odpo€inkové prostiedi

2.3 Druhy a arovné destinaci

vV

Turistické destinace definované od nejsirsi po nejlokalngjsi (Goeldner, Ritchie, 2014):

e Zem¢ nebo narod
e Makroregion

e Provincie nebo stat v ramci federace
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e [Lokalizovany region
e Mc¢sto

e Unikatni misto

2.4 Italie

Jednim zcilt této prace je zjistit zdjem studentli prezencniho bakalarského studia
0 vybranou destinaci, kterou je Italie. Italie je stat, ktery lezi na Apeninském
poloostrove v jizni Evropé. Pro rozvoj cestovniho ruchu a vyssi navstévnost zemé je
dalezité, ze Italie patii do Schengenského prostoru, ten umoziuje volny pohyb osob
mezi smluvnimi staty, aniz by museli projit hrani¢ni kontrolou. Rozloha Italie ¢ini
301 230 km? K Italii patii také dva oblibené ostrovy, kterymi jsou Sardinie a Sicilie.
Italie je s délkou pobiezi 7 600 km na 15. misté na svéte (CK Mundo, [b.r.]).

Italie patii mezi destinace, které jsou vyhledadvany turisty z celého svéta. Je dulezitym
¢lankem evropského i celosvétového déni. Na jejim Gzemi se nachdzi dalsi dva staty:
San Marino a Vatikan. Co se tyké pfirodnich kras, nalezneme zde rozli¢ny krajinny
reliéf. Italie nabizi hory, jezera, niziny, mofe a pisecné plaze. VyhlaSené jsou italské

syry a vino (Lang, ©2010).

Na severu zemé se ty¢i Alpy, s nejvyssi horou Mont Blanc a téméf celou zemi se klene
pohoifi Apeniny s nejvys$im vrcholem Corno Grande. Soucasti horskych oblasti jsou
Cetna jezera. Nejvétsi z nich je Lago di Garda (Lang, ©2010.) Hory v Italii jsou
oblibené ptredevsim pro milovniky zimnich sportt, jako je lyZovani a snowboarding.
Cestovni agentura Invia nabizi jiz v dubnu 2018 skoro 4 500 zajezdl pro zimni sporty

a rekreace v Italii od 1. prosince 2018 do 31. biezna 2019 (Invia.cz, ©2018).

Apeninsky poloostrov obléva pét moifi. Z vychodu Jaderské, zjihu Jonské
a Stredozemni a ze zapadu Tyrhénské a Ligurské (novinky.cz). Piseéné plaze délaji
z Italie oblibenou destinaci pro letni dovolené s pobytem u moie, napiiklad cestovni
agentura Invia poskytuje v terminu od 1. ¢ervence 2018 do 31. srpna 2018 témét 45 000

zajezdl k mofi v Italii (Invia.cz, ©2018).

V Italii je mnoho turisticky zajimavych oblasti. Na seznamu UNESCO je 47 z nich.
Nachazi se zde mnoho dileZitych metropoli. Jednou z nejvyznamnéjsich je Rim, kde je
velké mnozstvi historickych staveb a uvnitf mésta se nalézd méstsky stat Vatikan.

Druhé nejvétsi mésto Mildn je znamé predevSim fotbalovym klubem AC Milan
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a opernim domem La Scala. Florencie je povazovana za kolébku renesance, Benatky
kazdoro¢né hosti Benatsky filmovy festival. Italie je povaZzovana za centrum uméni,

mody, fotbalu a automobilového primyslu (Italiel.cz, ©2017).

18



3 Segmentace trhu

Segmentace trhu ptedstavuje rozdéleni trhu do homogennich skupin. Tyto skupiny
se navzajem liSi svymi charakteristikami, potiecbami a nakupnim chovanim.
Modifikovanym marketingovym mixem, ktery je zminén vyse, je mozné na homogenni
skupiny pusobit.

Segmentace je proces hleddni vztahu mezi marketingovymi aktivitami firmy
a pottebami zakaznikii. Pomoci segmentace maji podniky moznost rozd¢€lit rozsahly
a nehomogenni trh na malé skupiny, které mize podnik 1épe obslouzit. Z vyjadieni

marketingovych odbornikli neexistuje jednoznac¢ny zpusob, jak trhy segmentovat

(Koudelka, 2006).

Segmentace jsou provadény podle velkého poctu proménnych, od snadnych

demografickych az po celkem komplikované proménné dle postojii a hodnot.

Existuji dvé zékladni skupiny proménnych, které se pouzivaji ke konstrukci spotiebnich

predmétt (Jakubikovd, 2012):

o Charakteristiky spotiebitele

o  Charakteristiky spotiebni situace
Charakteristiky spotrebitele (Jakubikova, 2012):

e demograficka

e psychograficka

e geograficka

e behavioralni

e ve vztahu k produktu

e podle distribu¢nich cest
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Charakteristiky spoti‘'ebni situace:

e geograficka oblast

e produkt

e pouziti

e pramyslové odvétvi ¢i sektory, obor ¢i podobor
e velikost kone¢ného spotiebitele

e distribu¢ni cesta

V dne$nim obdobi se stale ¢astéji pouziva nasledujici segmentace trhu (Jakubikova,

2012):

e podle ziskovosti
e podle loajality zadkazniki k firme

e podle hodnot, které vyznavaji zékaznici
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4 Segmentace zakazniki cestovniho ruchu

V odborné literatufe je mozné najit fadu typologii uc€astniki cestovniho ruchu. Znalost

jejich nakupniho chovéni a rozhodovani patii k zakladim Gspésného podnikéani na trhu

cestovniho ruchu.

4.1 Segmentace podle generace

Ttidéni podle generace patii do segmentace dle demografického kritéria, kterym je vék.

Rozdéleni spolecnosti podle ve€ku vychazi zpiedstavy, ze kazda generace je

ovliviiovana dobou, ve které vyristd. Lidé ze stejné generace sdileji podobné

zkuSenosti, vyznavaji podobné hodnoty, zastdvaji podobné nazory a jsou piiblizné

ve stejné fazi zivotniho cyklu.

Generace (Tahal a kol., 2017):

Ticha generace — osoby, které se narodili v letech 1925-1945. Tato generace
vyznava tradiéni rodinu a tradicni role, ceni si loajality a vyznacuje
se davérnosti.

Generace populaéni exploze — lidé narozeny v letech 1946-1964. Odklon
generace od tradi¢nich roli v rodin€. Generace, ktera si ceni pohodli.

Generace X — populace narozena v letech 1965-1985. Generace, ktera nema
rada zmény a ceni si jistoty. DilleZita je pro ni rovnovaha mezi osobnim Zivotem
a praci.

Generace Y — osoby, které¢ se narodili v letech 1986-1995. Lidé z této generace
jsou flexibilni a neboji se zmén. Cast&ji méni pracovni pozice a vidi penize jako
prostiedek jak si uzit zivot. Komunikuji pfevazné prostrednictvim internetu
a mobilnich telefonil.

Generace Z — populace narozena v letech 1996-2015. Tito jedinci nevnimaji
technologie jako nastroje, ale vnimaji je jako pfirozenou soucdst Zivota.
Technologie ovliviiuji jejich chovani, mysleni i zplsob wuceni. Jejich

charakteristika se zatim utvari.
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4.2 Segmentace podle zivotniho cyklu

Cilem této segmentace je vytvorit typologii, kterd zobrazuje typické faze zivotniho
cyklu. Definuje se podle véku, velikosti domdacnosti, socidlniho postaveni, a véku

nejstarsiho ditcte.
Zivotni cykly (Tahal a kol., 2017):

e Aktivni singles ¢i pary — Mladi, ktefi jsou zatim bezdétni (piiblizn€ 30 let)
nebo pary, kterym se déti jiz odst€hovali (pfiblizn€ 55 let).

e Miladé rodiny — Rodice déti do 6 let (ptiblizn¢ 35 let) nebo Zijici s prarodici
ve stejné domacnosti (pfiblizné 60 let).

e Stiedni rodiny — Rodice déti od 7 do 13 let (pfiblizné 38 let) Zijici s prarodici
a nestudujicimi sourozenci nad 19 let ve stejné domacnosti.

e StarSi rodiny — Rodice déti od 14 do 19 let (pfiblizné 41 let), spolu
se sourozenci starSimi 19 let, ktefi nestuduji.

e Ostatni rodiny — Rodi¢e nestudujicich dospélych déti (pfiblizné 50-55 let).

e Déti — Vekova skupina od 4 do 14 let.

e Studenti — Studujici ve véku 15 — 26 let.

e Osaméli dichodci — Téméf vSichni jsou starobni diichodci kolem 71 let.

¢ Diichodci Zijici ve vice€lenné domacnosti — Piedev§im dichodci kolem 66 let,

¢ast poziistalostnich ¢i invalidnich diichodct.

4.3 Studenti prezen¢niho bakalarského studia

Studenti prezen¢ni bakalaiské formy studia patii do vékové kategorie mladych lidi
ve véku do 26 let, nejéastéji narozené v generaci Z. Zivotem této generace se proplétaji
technologie. Neznaji Zivot bez telefonu, pocitace, internetu a bezdratového pfipojeni.
Neustale maji pfi sobé tablety a smartphony. Jsou to 1idé velmi ovlivnéni socidlnimi
sitémi, pfipraveni neustale sdilet informace a kooperovat. Pfili§ jim nezéleZi na pohledu
starSich generaci, nejvice si ceni nazoru svych pratel. Odmitaji Cist knihy a tiSténé

materialy, téméf vyhradné se pohybuji v on-line prostiedi.

Jsou to lidé vedeni momentalnim potéSenim, jejich chovani je netrpélivé, pozornost

rychle upada. Jsou konzumné zaméfteni, své finance vydavaji na zdkladé¢ medidlniho
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tlaku a nejnovéjSich trendd Finanéné jsou nejlépe zajisténou generaci v historii

a vyznamna ¢ast kupni sily (Kubdtova, 2014).

Provadéné odborné studie také ukazuji, ze nejvetsi podil na cestovnim ruchu a utradceni
finan¢nich prostfedku za dovolené a rekreacni cesty uskuteciiuji pravé vysokoskolsky
vzdélani lidé. Vzdélani rozSifuje okruh zajmii a tim nepfimo i z4jem o cestovani

(Goeldner, Ritchie, 2014).
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5 Nakupni chovani

Cilem této kapitoly je pfedstavit chovani spotiebitell pfi nakupu. Spotiebitel je ten, kdo
pro vlastni potiebu uziva produkty. Prikladem muze byt dité, které sebou vezmeme

na dovolenou.

Zakaznik je osoba, kterd projevuje zdjem o nabizené produkty, a ktera jedna
0 produktech s firmou, druhou osobou apod. V okamziku provedeni koup¢ se zakaznik

stava nakupujicim.

Dulezité¢ je porozumét preferencim, potfebam a chovéani zdkaznikli, a to jak
potencionalnim, tak stdvajicim. Zasluhou tohoto procesu jsou podnikatelé a manazefi
zpusobili 1épe planovat, vytvaiet sluzby a vyrobky, nabizet benefity, které pomohou

1épe oslovit specifické skupiny klienth (Jakubikovd, 2012).

Za spotifebni chovani mizeme zpravidla oznalit chovéani lidi, pii kterém uzivaji,
ziskavaji nebo pozdé&ji odkladaji pfedméty denni i dlouhodobé spotieby (Vysekalovd,
2011).

Pti pohledu na chovani zdkaznik pti koupi existuji dvé roviny (Jakubikova, 2012).

e Chovani organizaci, které nakupuji pro tvorbu balickli, vyrobu, prode;j,
zpracovani, prondjem atd.
e Chovani jednotlivcei, spotiebiteltl a domécnosti, ktefi nakupuji z divodu osobni

spotieby.

Spottebni chovani ovlivituji nasledujici faktory (Jakubikova, 2012):

vvvvvv

ve stejné kultute, maji podobné rysy ve spotiebnim chovani.

e SpoleCenské faktory zahrnuji primarni skupiny (rodina, spolupracovnici,
pratelé) a sekundarni skupiny (profesni- svaz pracovnikti v obchodu apod.).

e Osobni faktory obsahuji vék, zivotni cyklus, faze Zivota, ekonomickou situaci,
osobnost, zivotni styl atd.

e Psychologické faktory zahrnuji motivaci, uceni, vnimani, postoj a presvédceni.
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Typy niakupniho chovani spotiebitele 1ze rozdélit na Ctyii podoby, a to podle stupné
zaujeti kupujiciho a podle miry rozdilnosti produktu (Jakubikova, 2012):

o Komplexni chovani — zavazné rozdily mezi produkty a vysoké zaujeti

e Chovani spottebitele hledajiciho rozmanitost — zavazné rozdily mezi produkty
a nizké zaujeti

e Chovani snizujici nesoulad — nezavazné rozdily mezi produkty a vysoké zaujeti

e Stereotypni chovani - nezavazné rozdily mezi produkty a nizké zaujeti

5.1 Nakupni proces spotrebitele

Nakupni proces spotiebitele je zndzornén na schématu ¢. 1. Je vidét, Ze nakupni proces
zaCina identifikaci problému ¢&i potieby. Dale spotifebitel hledd informace
pro uspokojeni své potieby. Pfi hodnoceni alternativ spotiebitel srovnava, zda produkt
uspokoji jeho potieby, zda ziskd n¢jaké vyhody a zda produkt vyfesi jeho problémy.
U rozhodovéani o koupi se spotiebitel rozhoduje podle prodejce, znacky, mnozstvi,
platebnich podminek a naasovani. Pondkupni ocenéni je pro marketingové pracovniky
dulezité sledovat, proto aby zjistili, jestli je spotiebitel se zakoupenym produktem
spokojen ¢i nikoli (Jakubikovd, 2012).

Schéma €. 1 - Nakupni proces spoti-ebitele

Rozhodovani

Poznani Hodnoceni

problému alternativ o koupi

Zdroj: Kotler a kol., 2013
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6 Marketingovy mix

Marketingovy mix prezentuje praktickou a operativni konkretizaci procest
marketingového fizeni. Je to soubor ovladatelnych marketingovych proménnych, které
mohou vhodné zvolenou kombinaci umoznit firm¢ a organizaci dosahnout stanovenych
cili pomoci feSeni problémi, uspokojeni potfeb a pfani cilového trhu. Marketingovy
mix pomdhd vyhraniceni zodpoveédnosti, vytvaii zaklad pro rozmisténi lidskych zdroja
a finan¢nich prostiedkli, usnadnuje komunikaci a umoziuje analyzovat moznosti

(Jakubikova, 2012).

Marketingovy mix tvoii n€kolik prvku, které jsou navzajem propojeny. Zakladni

podobu marketingového mixu tvoti Ctyti prvky, tzv. ,,4P“ (Zamazalova, 2008):

e Product — produkt
e Price —cena
e Place — distribuce, misto

e Promotion — marketingova komunikace

Pii tvorbé jednoho z dil¢iho mixu je nutné uvazovat v souvislostech s ostatnimi mixy.
Pokud tedy zamySlime zavedeni nové sluzby, je dualezit¢ nebrat v tvahu pouze
samotnou tvorbu, ale také jeji cenu, zpusob distribuce a piipadnou komunikaci. Dale je
dilezité analyzovat vlivy samotného trhu, jakymi jsou nakupni chovani zadkaznika,
chovani trhu, konkuren¢ni postaveni a chovani, postoj vlady. Je dllezité, aby byly
prvky marketingového mixu vyvazené a v souladu s firemnimi zdroji, které ma

k dispozici (Jakubikova, 2012).

Ve sluzbach cestovniho ruchu jsou k zédkladnim ¢tyfem prvkiim marketingového mixu

ptfidavany dalsi prvky, kterymi jsou (Vastikova, 2008):

e People —lidé

e Programmming — tvorba programu

e Packaging — balicky sluzeb

e Processes — procesy

e Partnership — partnerstvi, spoluprace, koordinace

e Public opinium — vetejné minéni

e Physical evidence — fyzické charakteristiky a pfipadné dalsi ,,P*
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Marketingovy mix ,,4P“ je mixem, ktery je tvotfen z pohledu organizace nebo firmy.

vvvvvv

aproto byl vytvofen marketingovy mix ,,4C“ znazornén v tabulce ¢.1 (Jakubikovd,
2012).

Tabulka €. 1 - Znazornéni vztahu mezi ,,4P* a ,,4C*

4P 4C
Product — produkt Customer value — Hodnota z pohledu zakaznika
Price — cena Cost to the customer — Naklady pro zdkaznika
Place — distribuce, misto Convenience — Pohodli
Promotion — Marketingova komunikace | Communication — Komunikace

Zdroj: viastni zpracovani, 2018
6.1 Produkt

Produktem se rozumi to, co miizeme na trhu nabizet k ziskani, k pozornosti, ke spotiebé
nebo Kk pouzivani, co ma schopnost vyhovét potiebé ¢i pranim ostatnich lidi (Beranek,
2016).

Produkt mize byt hmotny ¢i nehmotny a prostfednictvim smény uspokojuje potieby
firemniho zdkaznika nebo spotiebitele. Je to vSechno, co je vyhodné ¢i nevyhodné
aziskané néjakou vymeénou. Produktem mulZe byt zbozi, sluzba, myslenka,
nebo kombinace z téchto tfi kategorii. Hmotnym produktem je zbozi. Nehmotnym
produktem jsou myslenky, sluzby aj. Produkt je jadrem marketingu a je hlavni slozkou

marketingového mixu.

Produktem cestovniho ruchu je souhrn celé nabidky vetejného a soukromého subjektu,

ktery podnika v cestovnim ruchu (Jakubikova, 2012).

Cestovni ruch je fazen do kategorie sluzeb. Sluzby jsou specifické pro svoje vlastnosti,
jakymi  jsou: promeénlivost, neskladovatelnost, nehmotnost, neoddélitelnost

od poskytovatele a neni mozné je vlastnit (Jakubikova, 2012).

Produkt destinace cestovniho ruchu je sloZzen zprimarni a sekundarni nabidky.
Do primarni nabidky patii organizované¢ eventy, antropogenni nabidka a pfiroda.
Do sekundarni nabidky fadime infrastrukturu cestovniho ruchu a vSeobecnou

infrastrukturu.
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Z pohledu marketingu je produkt souhrn baleni, vlastnosti, designu, znacky, jména,
vyhod, jez nabizi, a dalSich atributii, avSak ne pouze fyzickym zbozim. Je dilezité,
aby produkt ptedstavoval pro zakaznika hodnotu. Zakaznik si totiz nekupuje zajezd,
ale zazitky, pohodu, relaxaci, pfijemné naplnéni volného ¢asu a podobné. Podniky,
destinace i organizace a stiediska cestovniho ruchu tvofi hodnotovou nabidku. Ta je
dialezitou soucasti marketingu, viz schéma €. 2 (Jakubikova, 2012).

Schéma €. 2 - Hodnotova nabidka

Pochopeni
hodnotovych

Vytvoreni Sdéleni Poskytnuti
hodnotové hodnotové hodnotové

Eelice nabidky nabidky nabidky

spotrebitell

Zdroj: Jakubikova, 2012
6.1.1 Jednotlivé vrstvy produktu

Produkt je slozen z n€kolika Grovni ¢i vrstev. Dle Kotlera a Amstronga se produkt ¢leni
do tfi vrstev, toto ¢lenéni je nejCastéji pouzivané. Jedna se o jadro produktu, vlastni

produkt a rozsifeny produkt.

Jadro produktu — to co klient skutecné kupuje nebo to, co si mysli, ze kupuje. Ne vzdy
se musi jednat o skutecny divod, pro¢ dany produkt kupuje. Mlze napt. skryvat své

pravé potieby. Jadro predstavuje feSeni problémi a splnéni prani zadkaznika.

Vlastni produkt — soubor osobitych vlastnosti, které¢ kupujici od produktu vyzaduje.
Zahrnuje nékolik charakteristickych znakl: uroven kvality, styl, design, provedeni,

znacku, obal atd.

Rozsifeny produkt — obsahuje dodatec¢né sluzby a také uzitné hodnoty, které nakupem
zakaznik ziskava. Jedna se o garancni i jiné opravy, poradenstvi, platby na splatky,
leasing, zaru¢ni lhlty, moZnost storna zajezdu aj. Boj mezi konkurenci probiha

predevsim v roving rozsitenych sluzeb (Jakubikova, 2012).

6.1.2 Vyvoj nového produktu cestovniho ruchu

Cilem tvorby nového produktu cestovniho ruchu by mélo byt piedev§im zaplnéni
mezery na trhu, rozSifeni nebo nahrada stdvajiciho produktového portfolia. Také se
muzZe jednat o reakci na novou nabidku sluzeb od dodavateld, na zménu poptavky apod.

Dutlezitou etapou pii vyvoji je analyza pfisluSného trhu. Navrh a sestaveni nového
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produktu by mélo vychazet hlavné z moznosti daného subjektu. Vhodné je zvazovat jiz
pii vyvoji moznosti podpory prodeje. Propagace produktu by méla souhlasit s jeho
charakterem a finan¢nimi moznosti subjektu. Dalsim krokem by mélo byt stanoveni
ceny, kterd by byla pro produkt optimalni s ohledem na kupni silu daného segmentu

trhu a konkurenci (Heskova a kol., 2011).

6.2 Cena

Cena je hodnota, které jsou zékaznici nuceni se vzdat vymeénou za ziskani chténého
produktu. Cenu lze zaplatit formou penéz, sluzeb, zbozi, volebniho hlasu, ptizné
nebo nééeho jiného, co ma pro druhou stranu hodnotu. Cena je zasadni slozkou
komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Sména muze mit jinou podobu
nez vyména penéz za zbozi a sluzby, v nékterych ptipadech mize sména probéhnout

V podobé zbozi za zbozi, sluzba za zbozi, sluzba za sluzbu.

Cena plni funkci alokaéni a informacni. Alokacni funkce pomdha kupujicim
pfi rozhodovani, jak maji své penize pii nakupovani rozdélit, aby bylo koupi dosazeno
maximalniho mozného uzitku. Informaéni funkce informuje zakazniky o vztahu
produktu ke srovnatelnym, substitu¢nim a konkurenénim produktim. Déle je také

informuje o pozici daného produktu na trhu (Jakubikova, 2012).

6.2.1 Proces planovani cen

Pii procesu planovani cen je dileZité nésledujici poradi: stanovit cile cenové tvorby,
odhadnout poptavku, ur¢it naklady, vyhodnotit faktory prostiedi, zvolit strategii cenové

tvorby a vytvofit taktiku cenové tvorby. Potadi se mize v nékterych piipadech lisit.

Stanoveni cilii cenové tvorby musi vychazet z marketingovych a firemnich cilt.
NejcastéjSimi cili jsou dosaZzeni maximalniho objemu prodeje, rist zisku, preziti firmy
a zvyseni trzniho podilu. Pfi maximalizovani trZzniho podilu a objemu prodeje se firmy
Casto uchyluji ke sniZzeni cen. To vSak nemusi vzdy ptinést pozadované vysledky.

Odhad poptavky usnadiiuje urceni riiznych moznych cen, jez by se mély za dany
produkt pozadovat. Pfi stanovovani ceny by meéla hrat svoji roli elasticita poptavky.
Odhadem poptavky lze ziskat pfedstavu o objemech prodejt, které se daji pfi riznych

cenach ocekavat.
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Urceni nakladit — Vyrobni naklady produktu ptedstavuji zasadni roli pfi stanovovani
ceny. Je dulezit¢ vénovat pozornost jak celkovym ndkladl, tak i ndkladim fixnim

a variabilnim (Jakubikova, 2012).

6.2.2 Ceny Vv cestovnim ruchu

Obvykle cena v cestovnim ruchu nevystupuje jako zastupce ur€ité sluzby, ale uplného
baliku sluzeb, mnohdy i z odlisnych odvétvi. Ceny v cestovnim ruchu je dulezité tvorit

i na zakladé dobrych znalosti sluzeb cestovniho ruchu.

Hlavnimi formami marketingovych cenovych strategii, které se c¢asto pouzivaji

Vv cestovnim ruchu, jsou (Jakubikova, 2012):.

e Diferenciace cen dle segmentu klientely:
- podle casu
- podle mista
- podle obchodniho rozpéti

e Prinikové ceny (Pocatecni cena je nizkd s imyslem co nejrychleji ziskat vétsi
trzni podil)

e ,Slehatkové ceny neboli ,.ceny sbirani smetany“ (po¢ate¢ni cena je vysoka
S umyslem zhotovit co nejvétsi zisk)

e Linkované ceny

e Psychologické ceny

e Jednotné ceny

e adalsi

6.3 Distribuce a misto

Ulohou distribuce je dostat vyrobené produkty co nejblize k zékaznikovi. Distribuéni
cesty, které jsou vybirany tak, jak to nejvice vyhovuje zdkaznikim a moznostem firmy,
maji vliv na dal$i prvky marketingového mixu. Proto je dilezité pfi tvorbé distribu¢nich
cest uvazovat o tom, jaky vliv mohou mit na dal$i prvky marketingového mixu.

Vyznamnou soucést prodejni ceny reprezentuji naklady na distribuci.

Distribuci nelze meénit operativné, je to dlouhodobéjsi zélezitost, kterd vyzaduje
perspektivni planovdni a rozhodovéni. Distribuce je nejméné flexibilnim néstrojem

a té¢Zce standardizovanou soucasti marketingového mixu.
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Zakladni marketingové funkce distribuce jsou (Jakubikova, 2012):

e Transakéni:

nakup
prodej

skladovani zbozi, které se neprodalo

e Logistickeé:

skladovani za specialnich podminek, ochrana ptred ztratami
zmény délenim do obalovych jednotek
doprava

vytvareni potiebného sortimentu pro maloobchod

e Servisni:

kvalitativni ureni a oznaceni
financovani

informace o trhu

6.4 Marketingova komunikace

Firmy komunikuji v§im, co délaji. Cilem marketingové komunikace je piedstavit

produkty firmy cilové skupin€é a vytvofit v&€mé zdkazniky, pfesvédCit je o nakupu,

sezndmit se blize s cilovymi zdkazniky a vefejnosti, redukovat fluktuaci prodeji

a komunikovat se zdkazniky. Marketingova komunikace je jednim ze Ctyi zakladnich

prvkl marketingového mixu.

Pomoci 5M lze vyjadiit obsah marketingové komunikace, mezi n¢ patii (Jakubikova,

2012):

e Mission — poslani

Message — sdé€leni
Media — pouziti média
Money — penize

Measurement — méfeni vysledk

Mezi vyznamné komunikacni ndstroje cestovniho ruchu patii reklama, vztahy

s vefejnosti — PR a podpora prodeje. Své misto si nasel také internet, a to predevSim

jako vyrazny komunikac¢ni prostfedek (Foret, 2011).

31



Marketingovou komunikaci ¢lenime na komunikaci masovou a osobni. Masova
komunikace je vyuzivdna k rychlému osloveni velké skupiny zdkaznikl. Vyuziva rGzna
média, napf. internet, televizi, elektronickd a obrazova média, billboardy, plakaty,
svételné reklamy aj. Osobni komunikace se obraci piimo na zakaznika, vyuziva
interaktivni pfistupy a je pfevazné piima. Muze probihat prostfednictvim e-mailu,
osobniho emailu, diskuzi na internetu, formou telefonického a osobniho rozhovoru atd.
Hlavni vyhodou je okamzité¢ ziskani zpétné vazby a reakce piijemce. Osobni
komunikace ma dalsi formy, a to komunikaci podpiirnou, odbornou a socialni
(Jakubikova, 2012).

Schéma €. 3 - Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix

Reklama

r Piimy marketing ‘
|
Podpora prodeje

Vztahy s vetejnosti

Osobni prodej

Zdroj: viastni zpracovani, 2018

6.5 RozSifeny marketingovy mix

V oblasti marketingu sluzeb cestovniho ruchu roz$ifujeme marketingovy mix o dalsi

P
2 .

e People —lidé

e Programming — tvorba programu

e Packaging — balicky

e Partnership — spoluprace a partnerstvi

e Process — proces

6.5.1 Lidé

Lidé poskytuji vétSinu sluzeb a v cestovnim ruchu zaujimaji rizné role. Jsou vlastniky,
investory, manazery, zameéstnanci, poskytovateli sluzeb, dodavateli vyrobki,
ovliviovateli, obchodnimi meziclanky, zakazniky, rezidenty, zaméstnanci vefejnych
a statnich instituci. Pfimo 1 nepfimo ovliviiuji spokojenost zakaznika a kvalitu produktu.

Je proto dulezité, aby firmy investovaly do rozvoje lidskych zdroju (Jakubikovd, 2012).
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6.5.2 Balicky sluzeb

Termin bali¢ek je pouzivan, pokud zakaznik za jednu cenu zakoupi nebo zarezervuje
dveé a vice sluzeb. V turismu je balicek sestaven do komplexni nabidky ze vzajemné
se doplnujicich sluzeb, obvykle za jednotnou cenu. Balicek je c¢asto sestavovan
anabizen zakaznikim provozovatelem zafizeni, naptiklad stravovacim zafizenim,

dopravni spolec¢nosti, hotelem, turistickym informacnim centrem aj.

V cestovnim ruchu je klasickym ptfikladem balicku zdjezd. Obvykle zahrnuje sluzby
ubytovani, stravovani, dopravy, také muze obsahovat dalSi sluzby, napt. kulturni,
animacni, sportovni, fitness a wellness programy. Balicky pfinaSeji kupujicim véetsi
hospodarnost, vétsi pohodli, uspokojovani specidlnich z4jmul, bezpodminecné zajisténi
kvality, moZnost planovani prostfedki na cesty, novou dimenzi stravovani a cestovani

mimo dim (Jakubikova, 2012).

6.5.3 Tvorba programi

Obsahova specifikace programi uréena pro ruzné typy klientd velmi uzce souvisi
s tvorbou balickt, které vytvareji komplexni nabidku. Programy a balicky plni pét

kli¢ovych tloh v marketingu cestovniho ruchu (Jakubikova, 2012:)

1. ZlepSuji rentabilitu

2. Eliminuji ptsobeni faktoru ¢asu

3. Jsou komplementarni k ostatnim soucastem mixu sluzba/vyrobek a pti dobré
kombinaci tvoii mnohem zajimavéjsi a pritazlivéjsi nabidku produkta.

4. Podileji se na pouzivani segmentacnich strategii marketingu

5. Spojuji k sob€ nezavislé organizace cestovniho ruchu a pohostinstvi

6.5.4 Partnerstvi a spoluprace

Partnerstvi prezentuje dlouhodobé 1 kratkodobé propojeni rGznych subjektd, které
sleduji spole¢né cile a zajmy. Je zaloZeno na rovnosti, dobrovolnosti a pragmatickém
posouzeni vyhod zicastnénych subjekt. Zakladnim motivem partnerstvi jsou vyhody
zucastnénych, které by jinak neziskali. Vyhodami mohou byt snizeni ndkladl, dosazeni
vyssi hodnoty produktu, lepsi dostupnost financnich prostfedki apod. Destinace
cestovniho ruchu uzaviraji partnerstvi kvili lepSimu uspokojeni potieb navstévnikl
a mistni komunity, snizovani nakladii na propagaci atd. (Jakubikova, 2012).
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6.5.5 Procesy

Za procesy povazujeme jednotlivé cinnosti, které za pouziti zdroji méni vstupy
na vystupy. Firmy, které se zabyvaji nabidkou a tvorbou sluzeb, se mohou rozhodnout
mezi riznymi procesy a jejich poskytovani. Poskytovatelé sluzeb se mohou odlisit
od konkurence pomoci procest.. Procesy poskytovani sluzeb jsou ovliviiovany hlavné
neodd¢litelnosti sluzeb od poskytovatele. Restaurace mohou pouzivat odlisné formy

obsluhy, od podavani jidel v luxusnim prostiedi az po samoobsluzné bufety.
Byly rozliSeny tii systémy procestu pti poskytovani sluzeb (Jakubikova, 2012):

e Masové sluzby — nizkd osobni interakce, moznost nahrazeni pracovnikil
automatizaci a mechanizaci. Jedna se zejména o finan¢ni a bankovni sluzby.

e Zakazkové sluzby — vysoké mira piizplisobivosti.

e Profesionalni sluzby — poskytovany specialisty, vysoka intenzita prace.

Obvykle byvaji tyto sluzby neopakovatelné
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7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum patra po nejefektivnéjSich cestdch, pomoci kterych se snazi

vstoupit na trh a na ném uspokojit potteby (Tahal a kol., 2017).

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jeho jedinecnost, aktualnost
ziskanych informaci a vysokd vypovidajici schopnost. Na druhou stranu je
marketingovy vyzkum doprovazen celkem vysokou naroc¢nosti na kvalifikaci
pracovnikii, pouzité metody a cas, a zaroven je také citelnd jeho finan¢ni naro¢nost
na ziskani informaci. V nasledujicich podkapitolach jsou pribézné sefazeny jednotlivé

body marketingového vyzkumu. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

7.1 Urceni problému

vvvvvv

marketingového vyzkumu, vysvétluje Gcel vyzkumu a vytyCuje jeho cile. Spravné
definovany problém a cil se odrazi na celkovych nékladech a nakladech ¢asovych. Ugel
vyzkumu odpovida na otazku, pro¢ se ma dany vyzkum provadét. (Kozel, Myndrova,

Svobodova, 2011).

7.2 Definovani cile vyzkumu

Vyzkumny cil definuje, co by mél vyzkum zejména zjistit. Cile vyzkumu jsou
vymezeny ucelem vyzkumu a vychézeji z vyzkumného problému. Pfi definovani cile
hrozi ptehlednuti dtlezité alternativy a vynaloZeni tak zbyte¢nych nakladi. Pocet cilii

by mél byt dostatecny, ale ptiméteny. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

7.3 Sestaveni planu vyzkumu

Plan vyzkumu by mél vypovidat o vSech vyznamnych cinnostech, ke kterym dojde

V pribéhu vyzkumného procesu.
Plan vyzkumu by mél pfedev§im obsahovat:

e definici zadani
e typy dat, kterd budou shromazd’ovana

e zpusob sbéru dat
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e metodu analyzy dat
e casovy harmonogram ¢innosti

e stanoveni kontrolnich mechanismu

Kazdy plan tvotfeny pro jednotlivy konkrétni ptipad musi byt specificky, a to z divodu
toho, ze kazdy marketingovy problém je odlisny a jedinecny. Tento plan by nemé¢l byt
pfili§ dlouhy a mél by byt vyjadien strucné, piesné a srozumitelné. (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011).

7.4 Sbér dat

Sbér dat se provadi dv€éma metodami, a to bud kvalitativnim vyzkumem anebo
kvantitativnim vyzkumem. Prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu se snazime
porozumét mySlenkovym pochodiim a zptsobtim rozhodovani zakaznikl. Velikost jeho
vzorku se obvykle pohybuje v nékolika desitkach respondentt. Kvalitativni vyzkum

na rozdil od kvantitativniho vyzkumu piinasi odpovéd’ na otdzku ,,proc¢?*.

Na otazku ,.kolik?* odpovidd naopak kvantitativni vyzkum. Vystupem kvantitativniho
dotazniku jsou nejéastéji tabulky a grafy, které zndzornuji informace o sledovaném
jevu. Velikost vzorku by méla byt dostateéné velika, aby dostate¢né reprezentovala

zkoumanou populaci. Kvantitativni vyzkum se pouziva také pro testovani hypotéz.
K ziskani primarnich dat se pouZivaji tii zakladni metody (Tahal a kol., 2017):

e Dotazovani
e Pozorovani

e Experiment

7.4.1 Dotazovani

Pro ziskani popisnych informaci je nejvyhodnéjSim piistupem vyzkum provedeny
pomoci dotazovani. Pii tomto zplisobu je mozné od respondentl ziskat jejich nazory,
postoje, znalosti, preference a nakupni chovani. Pii ziskavani dat je mozné se
s respondenty spojit osobné, telefonicky ¢i pomoci internetovych nastrojii. Dotaznik je
sestavovan jako strukturovany ¢i nestrukturovany. Strukturovany prizkum, ktery je
pomoci dotazniku pouZity 1 v této praci, je sestavovan s formalnimi otdzkami, které jsou

pro vSechny odpovidajici stejné. Nestrukturované dotazovani dovoluje ptizpisobovat
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kladeni otazek podle odpovédi a reakci respondenta v predchozich otazkach (Kotler
a kol., 2013).

7.5 Zpracovani dat

Po dokonceni sbéru dat neni mozné zacCit hned s analyzou dat. Nejprve je dualezité
provést kontrolu a upravu dat. Tim pfedejdeme chybnym doporucenim a vysledkiim.
Ptipravend data by méla vykazovat vysoké hodnoty u validity dat a reliability dat.
V dnesni dobé se zpracovani dat provadi pomoci vypocetni techniky (Kozel, Myndrova,

Svobodova, 2011).

7.6 Analyza dat

Po provedeni zpracovani dat je mozné zacit s analyzou dat. Pii marketingovych
vyzkumech je dulezité predevsim logické uvazovani pfi tvorbé vystupll. Vystupy
vyzkumu jsou zobrazovany v grafech ¢i tabulkach (Tahal a kol., 2017).

Zjistujeme (Kozel, Mynadrovd, Svobodova, 2011):

e Zda se potvrdily nase vstupni predpoklady?
e Zdaje vysledek pozitivnim ¢i negativnim zjisténim?
e V jaké oblasti marketingu miiZzeme vystupy vyuZzit?

e Jak vysledek analyzy ovlivni konkrétni marketingové rozhodovani?

7.7 Prezentace vysledki

Pti prezentaci vysledkli se vysledky analyzy ptevedou do zéavéri a doporuceni
pro nejvhodnéjsi feSeni zkoumaného problému. Pied vlastnimi navrhy je dulezité jesté

zhodnotit pfesnost zavera zjiSténych z analyzy (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

37



8 Marketingovy vyzkum vybraného segmentu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6 Marketingovy vyzkum a jeho podkapitolach,
pii marketingovym vyzkumu je dilezité uréeni problému. Reenym problémem této
prace je zjiSténi potfeb studentll prezencni formy bakalaiského studia pii zahrani¢nim

cestovnim ruchu a jejich zajmu o vybranou destinaci, kterou je Itélie.

Dalsim dulezitym krokem je uré€eni cili vyzkumu. V tomto kroku jsou cile stanoveny

nasledovné:

e Zjistit, v kterém obdobi jsou studenti prezen¢ni formy bakalafského studia
ochotni jet na zahrani¢ni dovolenou a s kym nejcastéji jezdi

e Zjistit, jak a pomoci ¢eho studenti prezencni formy bakalafského studia vybiraji
zahrani¢ni dovolenou a co je u toho ovliviiuje

e Zjistit, kolikrat a na jak dlouho jsou studenti prezencni formy bakalaiského
studia ochotni jet na zahraniéni dovolenou a kolik jsou ochotni utratit denné
za ubytovani a stravovani

e Zjistit, jakou formu zdjezdu, dopravy, ubytovani a stravovani studenti prezencni
formy bakalatrského studia preferuji

e Zjistit, zda studenti prezencni formy bakalafského studia upfednostiuji

zahrani¢ni dovolenou v Italii pfed konkuren¢ni nabidkou

Dalsim krokem marketingového vyzkumu je sestaveni planu vyzkumu. V tomto kroku
bylo stanoveno, kdy se bude provadét sbér dat, zpracovani dat, analyza dat a prezentace

vysledkid. Planem také bylo ziskat 300 spravné vyplnénych dotaznik.

Po sestaveni planu nasleduje sbér dat. Ten je proveden kvantitativni metodou pomoci
internetového formuléfe od spole¢nosti Google. Formular (viz ptiloha) byl sestaven tak,
aby pomoci 19 otazek zjistil potfebné informace pro sestaveni odpovédi na uréeny
problém a definované cile vyzkumu. Webovy odkaz na formuldi byl umistén
do studijnich skupin na socialnich siti vytvofenych studenty kol Ceské republiky.

Po ziskani 300 vyplnénych dotaznikl byl formulaf zastaven k dal§im odpoveédim.

Dale pfi marketingovém vyzkumu nasleduje zpracovani dat. Pfi zpracovani dat byly
zkontrolovany jednotlivé dotazniky, poté byly pro lepsi préaci s daty a moZnost filtrovani

ptevedeny do tabulkového programu Microsoft Excel.
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8.1 Analyza dat

Jak jiz bylo vyse v podkapitole 7.6 Analyza dat zminéno, po zpracovani dat, je mozné
zaCit data analyzovat. Pro piehledné zobrazeni jsou vysledky vyzkumu zobrazeny
v grafech ¢i tabulkach. Dotazniku se zucastnilo 300 respondentt, kteti odpovidali
na 19 uzavienych otdzek. VSechny otazky v dotazniku vyZadovaly odpovéd.
Nékteré otazky vyzadovaly jednu a vice odpovédi a jiné otazky vyzadovaly pouze jednu

odpovéd.

Prvni otazka byla zamé&fena na zjiSténi pohlavi respondentli. Pohlavi respondentt bylo
v 63 procentech Zenské, Zen tedy bylo 189 a muzt 111. Toto rozdéleni je dulezité
pro zjisténi, co preferuji zeny a co preferuji muzi.

Cilem druhé otdzky bylo zjistit v€kové rozdéleni studenti. To je pro praci dilezité,
napiiklad pro zjiSténi moznych rozdilt pii urcitém véku respondentt v dalSich otazkach.

Graf ¢. 1 - VEk respondenti
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Nejvétsi vékové zastoupeni mezi respondenty zucastnénymi na online dotazniku je
ve véku 21 let, kterych je téméf tiicet jedna procent. Dale nasleduje ptiblizné s 23
procenty vékova kategorie 22 let a poté s témét 21 procenty respondenti s vékem 20 let.
Od 20 do 22 let je zacastnéno téméi 75 procent z respondentd. Respondentt s vékem 23
let je necelych 9 procent a ve véku 24 let piesné 8 procent. Pod hranici 5 procent jsou
zastoupeny kategorie 19 let, 24 let a studenti starsi 26 let. VSechny tyto skute¢nosti jsou

znazornény vyse na vysecovém grafu 1 — Veék respondentt.
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Treti otazka zjiStovala, jaky roc¢nik studenti studuji. Respondenti, ktefi odeslali
formulaf, jsou v zastoupeni ve vice nez devatenacti procentech studenti prvniho
ro¢niku, témét ve dvaceti deviti procentech studenti druhého ro¢niku, ve 31 procentech
tietiho ro¢niku a 21 procent respondentd prodluzuje. Na grafu 2 — Roénik respondenti
je ve vyseCovém grafu znazornéné ro¢nikové rozlozeni respondenti.

Graf ¢. 2 - Ro¢énik respondenti
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Zdroj: viastni zpracovani, 2018

Ukolem dalsi otazky bylo zjistit primémy pifjem studentii prezenéniho bakalaiského
studia. Jedna se o celkovy pfijem respondentl, do kterého jsou zapoclteny piijmy
ze zaméstnani, stipendia, penize od rodict atd. Ten mizeme vidét na nésledujicim grafu
3 — Piijem respondentii. Nejéetné&jsi celkovy piijem respondenti je mezi 3 000 K¢
a5999 K¢ a to ve 26,67 procentech. Po dosazeni ¢astky 27 000 K& do rozmezi
0d 23000 K¢ je mozné vypocCist vazeny prumér piijmu respondentdi, ktery cinni
8 395 K¢.

Graf ¢. 3 - Prijem respondenti
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Zdroj: viastni zpracovani, 2018
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Zajimavosti, zjisténou z vysledki dotazniku je, ze primérny pfijem muZze tohoto
segmentu ¢inni 10 392 K& a Zeny tohoto segmentu 7 222 K¢&. Zeny se nejéastdji,
ve 32,80 procentech, pohybuji v rozmezi 3000 K¢ az 5999 K¢&. Zato muzi se nejvice,
ve 25,23 procentech, pohybuji v rozsahu od 6000 K¢ do 8999 K¢.

Cilem paté otazky bylo zjistit, v jakém obdobi studenti prezen¢niho bakalatského studia
preferuji zahrani¢ni dovolenou. Otazka umoziovala jednu a vice odpovédi. V otazce
bylo respondentim oznameno, Ze pojmem zahrani¢ni dovolena se bude v dotazniku
rozumét dovolena v zahrani¢i s minimaln€¢ 5 dny. Témét 90 procent respondentd
preferuje zahrani¢ni dovolenou o letnich prazdninach, tuto moznost zvolilo 268 z 300
odpovidajicich ¢asto v kombinaci s dal§imi odpovédmi. O zimnich prazdninach
uptednostiiuje zahranicni dovolenou téméf 35 procent respondentil, tedy 104 vybranych
studentt. V prubéhu semestru favorizuje dovolenou v zahrani¢i pouze 40 respondentt,
to je pres 13 procent. Ve zkouskovém obdobi preferuje zahrani¢ni dovolenou pouze
52 300 studenti. Rozdily uvedenych skute¢nosti jsou 1épe zobrazeny ve sloupcovém
grafu 4 — Preference obdobi pii zahrani¢ni dovolené.

Graf ¢&. 4 - Preference obdobi pii zahrani¢ni dovolené
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Pti zobrazeni preferenci obdobi, pfi které studenti prezencniho bakalafského studia
cestuji do zahrani¢i, je dobré uvést, kdy dané obdobi pro tyto studenty trva.
Dle harmonogramu Zapadoceské univerzity pro akademicky rok 2017/2018 zacina
zimni semestr 20. zafi a kon¢i 19. prosince, zimni prazdniny zac¢inaji 20. prosince 2017
a kon¢i 1. ledna 2018, zkouskové obdobi trva od 2. ledna do 11. Unora 2018. Letni
semestr zacina 12. unora 2018 a kon¢i 18. kvétna, od 21. kvétna trva letni zkouskové

obdobi do 29. ¢ervna. Poté 30. ¢ervna zacinaji letni prazdniny.
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Nasledujici otazka byla polozena tak, aby bylo mozné zjistit, zda studenti bakalaiského
studia vyuzivaji nejcastéji K planovani zahrani¢ni dovolené cestovni kancelaf
¢i agenturu nebo si planuji zahrani¢ni dovolenou samostatné ¢i se piidaji k nékomu, kdo
tuto dovolenou planuje samostatné. Z vyzkumu vyplynulo, Ze 54 procent respondentii
planuje nejcastéji zahraniéni dovolenou samostatné nebo se prida k n¢komu, kdo ji
planuje samostatné. 42,33 procent respondentli vyuziva nejcastéji pro vybér dovolené
v zahrani¢i €eskou cestovni agenturu ¢i kancelaf. Zahrani¢ni agenturu ¢i kancelaf voli
pii svém vybéru 3,67 procenta respondenti.

Graf ¢&. 5 - Zprostiredkovatel zahrani¢ni dovolené
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Cilem sedmé otdzky bylo zjistit, co studenti pouZzivaji pro vybér zahrani¢ni dovolené.
V otazce bylo mozné vybrat jednu a vice odpovédi. Nize popsané skutecnosti jsou
zobrazeny na grafu 6 — Zprostfedkovatel zahrani¢ni dovolené.

Graf ¢&. 6 - Zprostiedkovatel zahrani¢ni dovolené
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Zdroj: viastni zpracovani, 2018

Z vyse uvedeného pruhového grafu vyplyva, Ze studenti prezencniho bakalarského

studia se nejéastéji pii vybéru zahrani¢ni dovolené spoléhaji na online katalog. Online
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katalog pouziva 54 procent, tedy 162 z 300 respondentii a 53 z nich pouzivaji jen online
katalog bez ostatnich prostiedkli. Samostatné planovani pti zahrani¢ni dovolené voli
149 dotazovanych a 115 znich se pfidaji k jiné osobé¢, kterd dovolenou v zahranici
planuje samostatng. Slevové portaly pii ndkupu dovolené mimo Ceskou republiku
pouziva 68 z 300 respondentl. Méné nez 10 procent dotazovanych voli pfi svém vybéru
kamennou prodejnu nebo papirovy katalog. Pouhé 2 procenta pouzivaji pouze
kamennou prodejnu bez uvedeni ostatnich mozZnosti. Pokud se na odpovédi této otazky
podivame z pohledu véku, pohlavi ¢i studovaného ro¢niku, zjistime, ze rozdily jsou

nepatrné, proto nema vyznam toto rozdéleni provadet.

Ukolem osmé otazky bylo zjistit, kolikrat studenti prezenéniho bakaldiského studia
cestovali vroce 2017 na zahraniéni dovolenou. Pokud fekneme, Ze statistiky
se pro jednotlivé roky vyrazné¢ neméni, miizeme uvést, ze nejvice tito studenti jezdi
na dovolenou do zahrani¢ni jednou ro¢né a to téméf v poloviné ptipadd. Dale také
muzeme fict, ze pétina respondenti jezdi na zahrani¢ni dovolenou dvakrat rocné.
Ttikrat a vice jezdi na dovolenou do zahrani¢ni necelych 10 procent. Na nize uvedeném
vysecovém grafu 7 — Pocet zahrani¢nich dovolenych jednotlivce v roce 2017 1ze vidét,
ze témet 22 procent respondenti nebylo vroce 2017 na zahrani¢ni dovolené.
Zajimavosti je, ze studenti s pfijmem do 3 000 K¢ jezdi na dovolenou maximalné
jednou ro¢ng¢, studenti s ptijmem od 3 000 K¢ do 6000 K¢ jezdi na dovolenou mimo
Ceskou republiku maximalng tiikrat ro¢né.

Graf €. 7 - Pocet zahrani¢nich dovolenych jednotlivce v roce 2017
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Cilem v nasledujici otdzce bylo zjistit, na kolik dni jezdi studenti prezenc¢niho
bakalaiského studia na dovolenou v zahrani¢i. Na zahrani¢ni dovolenou primeérné
na 5 az 6 dni jezdi ptes jednu Ctvrtinu respondenti. Na 7 az 8 dni jezdi téméf polovina
studenttl. 24 procent dotazanych odpovédélo, Ze na dovolenou mimo Ceskou republiku
jezdi na 9 az 11 dni. Neceld 3 procenta odpovédé€la, ze primérné jezdi na tento typ
dovolené na 12 az 15 dni. Tyto udaje jsou zobrazeny na nasledujicim grafu 8 —
pramérna délka zahrani¢ni dovolené.

Graf €. 8 - Pramérna délka zahraniéni dovolené
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Desata otazka zjistovala, kolik jsou studenti prezenéni formy bakalafského studia
ochotni primérmé utratit za ubytovani a stravu za jeden den dovolené v zahranici.
Nejcastejsi odpoveédi bylo 400 K¢ az 799 K¢ za den, tuto moZnost zvolilo 36,33 procent
dotazovanych. Necela tietina vybrala rozpéti mezi 800 K¢ a 1 199 K¢. Od 1200 K¢
do 1 599 K¢ za den zahrani¢ni dovolené utrati 16 procent studentti. Vice nez 1600 K¢
za jeden den utrati 6 procent odpovidajicich. Tyto skute¢nosti jsou znazornény na grafu
9 — Primérna Utrata za ubytovani a stravovani za den.

Graf ¢. 9 - Primérna ttrata za ubytovani a stravovani za den
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V nasledujici tabulce 2 — Délka dovolené a tutrata za den jsou spojeny odpovédi
respondentt z predchozich dvou otazek dohromady, tedy z primérmé délky zahraniéni
dovolené a primérné utraty za ubytovani a stravovani za jeden den. V tabulce mizeme
vidét, ze nejCastéji respondenti vybiraji zahrani¢ni dovolenou na 7 az 8 dni, za kterou
jsou ochotni utratit 400 K¢ az 799 K¢ za den. Rozmezi utraty 400 K¢ az 799 K¢ je
nejcastéjsi také pii vybéru délky pobytu na 5 az 6 dni. Dale lze vidét, ze pfi volbé

9 az 11 dni volili studenti nej€astéji rozmezi 800 K¢ a 1 199 K¢ za jeden den.

Tabulka é. 2 - Délka dovolené a utrata za den

Do 400- 800- 1200- | 1600- | 2000- | 2600- | Celkem
399 799 1199 | 1599 | 1999 | 2599 | 3499
5-6 dni 2 33 23 8 5 4 2 77
7-8 dni 3 55 46 24 7 6 2 143
9-11 dni 2 20 26 14 7 2 1 72
12-15 dni 0 1 3 2 1 1 0 8
Celkem 7 109 98 48 20 13 5 300

Zdroj: vilastni zpracovani, 2018

V dal$i otazce bylo mozné vybrat jednu az tfi moznosti, zjistovala, jaké faktory
ovlivituji studenty prezencniho bakalafského studia pii vybéru zahrani¢ni dovolené.
Odpovédi respondentil jsou zaznamenany na nasledujicim grafu.

Graf ¢. 10 - Faktory ovliviiujici vybér zahrani¢ni dovolené
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Z grafu lze vycist, ze nejvice jsou tito studenti pfi vybéru zahrani¢ni dovolené
ovliviiovani cenou a destinaci, a to téméf v 90 procentech. U nadpoloviéni vétSiny
nasleduje ovlivnéni zplsobem ubytovani. Typem dopravy je ovliviiovano 91 z 300
respondentl. Pfes ¢tvrtinu dotazovanych ovliviiuje pii vybéru zplisob stravovani. Pocet

dni vybralo 14 procent odpovidajicich.

Dvanéctd otazka je znazornéna na grafu 11 — Vyzadované dopliujici sluzby. V této
otazce respondenti vybirali jednu az tfi odpovédi. Cilem otazky bylo zjistit, jaké
doplitkové sluzby pti dovolené v zahrani¢i vyZzaduji. Ze sloupcového grafu vyplyva,
ze témet 85 procent respondentil vyzaduje na zahrani¢ni dovolené Wi-Fi pfipojeni.
63 procent vyzaduje pti zahrani¢ni dovolené bazén. Minibar vyzaduje presné Sestina
respondentli. Méné€ nez 10 procent dotazovanych vyZzaduje vifivku, saunu ¢i moZznost
pfivést si domaciho mazlicka. Na jednoho respondenta spada 1,87 odpovédi.

Graf ¢. 11 - Vyzadované dopliiujici sluzby
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Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, s kym studenti prezen¢niho bakalafského studia
jezdi nejCastéji na zahrani¢ni dovolenou. Tato otazka je zndzornéna na grafu 12.

Graf ¢. 12 - Spole¢nost na dovolené
i
0,67%
M Partner/Partnerka
B Kamaradi
i Rodina

M Sam, sama

Zdroj: viastni zpracovani, 2018
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Ttetina respondent odpovedéla, ze nejcastéji jezdi na dovolenou do zahrani¢ni se svym
partnerem resp. partnerkou. Dovolenou mimo Ceskou republiku s kamarady voli
nejcastéji vice nez pétina respondentti. Témeét 45 procent odpovidajicich studentil travi
nejcastéji zahrani¢ni dovolenou se svoji rodinou. Jen 2 studenti uvedli, Ze nejcastéji

jezdi na dovolenou sami.

V nasledujicich dvou otdzkach bylo zjistovano, jakou destinaci by si studenti
prezen¢niho bakaldiského studia vybrali pro letni a zimni zahrani¢ni dovolenou.
Na vybér dostali vzdy ze tfi konkuren¢nich destinaci. Tyto otdzky jsou obzvlasté

dalezité pro urceny problém, kterym je zjisténi zajmu o vybranou destinaci, tedy Italii.

Vysledky vybéru letni dovolené jsou znazornény na grafu 13 — Vybér letni dovolené.
Nejvétsi zajem z vybranych destinaci projevili respondenti v poméru dvou pétin o letni
dovolenou ve Spanélsku. Nasledovalo Chorvatsko s 38 procenty a poté az Italie

s 23 procenty.

Zajem o vybrané destinace pfi vybeéru zimni dovolené je znazornén na grafu 14 — Vybér
zimni dovolené, 46 procent respondentll upfednostnilo Rakousko pied Italii
s 35 procenty a Svycarskem s 20 procenty.

Graf ¢&. 13 - Vybér letni dovolené Graf ¢. 14 - Vybér zimni dovolené
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Odpoveédi z obou piedeslych otazek jsou spojeny a zobrazeny v nasledujici tabulce 3 —
Letni a zimni zahrani¢ni dovolena. V této tabulce lze vidét, ze nejcastéjsi kombinaci
pfi vybéru zahrani¢nich dovolenych bylo zvoleni Chorvatska pro letni dovolenou
a Rakouska pro zimni dovolenou a to navzdory zjiSténi, Ze studenti preferuji

z vybranych destinaci nejéastdji Spanélsko a Rakousko. Italii pro letni i zimni
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zahrani¢ni dovolenou voli pouze 26 z 300 respondenti. Nejméné volenou kombinaci
jsou destinace Italie se Svycarskem, tuto moznost vybralo pouze 11 odpovidajicich.

Tabulka é. 3 - Letni a zimni zahraniéni dovolena

Zimni zahrani¢ni dovolena

3§ - Rakousko Italie Svycarsko Celkem
£ 8 Spandlsko 49 41 29 119
S £  Chorvatsko 57 37 19 113
‘g = Italie 31 26 11 68
~ Celkem 137 104 59 300

Zdroj: viastni zpracovani, 2018

Z nasledujici otazky, kde méli studenti prezenéniho bakalaiského studia ohodnotit,
jak se jim uvedené dopravni prostiedky pro cestu na zahrani¢ni dovolenou zamlouvaji,
vyplyva nejlépe doprava letadlem. U této mozZnosti oznacilo 218 respondentl ,,urcité
ano“, ,,spise ano“ uvedlo 43 respondentti. Druhou nejcastéj$i moznosti je doprava
vlastni, kterou by urcit¢ volilo 153 odpovidajicich a spiSe ano 90 dotazanych. Dalsi
dopravni prostfedky, nasledujici v potadi vlak, lod’ a autobus jiz nejsou u téchto
studentll tolik oblibené. Odpovédim této otdzky nelze davat pfili§ velkou véhu
atoptredevS§im zdivodu toho, Zze votizce nebyla uvedena piesnd destinace
¢1 vzdalenost zahrani¢ni dovolené. Napiiklad neni pfili§ realné, ze se studenti budou
z Plzné dopravovat lodi do Rima. Odpovédi je proto lepsi brat v potaz pfi porovnani
vice dopravnich prostfedkill, mezi kterymi dostanou studenti na vybér.

Graf ¢&. 15 - Dopravni prostiedek
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Odpovedi z nasledujici otdzky jsou pro lepsi prehlednost rozdéleny do dvou grafii, jedna
se o graf 16 — Typ dovolené 1 a graf 17 — Typ dovolené 2. Tato otazka zjistovala,

jak by zvoleny typ dovolené uvitali studenti prezenc¢niho bakalarského studia.
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Z odpoveédi vyplyva, ze nejoblibenéjsi typy dovolenych pro studenty jsou pobyty
U mote, pobyty s vylety, pobyty v ptirodé, dovolené poznavaci, adrenalinové a wellness
pobyty. Mezi méné oblibené typy patii dovolené lyzaiské, sportovni a plavby. Spise
neoblibené jsou pro tento segment dovolené lazenské, cyklistické a ozdravné. Piesné
informace o oblibenosti typii dovolenych jsou zobrazeny na nize uvedenych grafech.

Graf ¢. 16 - Typ dovolené 1
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Graf ¢. 17 - Typ dovolené 2
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Cilem osmnacté otazky bylo zjistit, jaké typy ubytovani studenti prezencniho
bakalédiského studia voli pro své zahraniéni dovolené. Odpovédi respondentli jsou
znazornény na sloupcovém grafu 18 — Typ ubytovani. Naprostd vétSina by
si pro dovolenou zvolila jako ubytovani Hotel, ,,ur¢ité ano* u této moznosti zvolilo 231
z 300 odpovidajicich, ,,spiSe ano* vybralo 59 respondentii, pouze 7 z nich vybralo
moznost ,,spiSe ne“ a 3 odpoveédeli ,,nevim*. Druhym oblibenym typem ubytovani je pro
tento segment penzion, pro tento typ by se rozhodlo 288 respondentt, kteti uvedli
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odpovédi ,,urcité ano* ¢i ,,spiSe ano®. Tretim preferovanym druhem ubytovani zvolili
respondenti chatku, tuto moznost ohodnotilo zpisobem ,,ur¢ité ano* ¢i ,,spise ano* 229
odpovidajicich. VyvaZzenymi odpovéd’'mi byly ohodnoceny motely a stany. Nejméné
popularni je dle odpovédi respondentt botel, ktery sice odpovéd’'mi ,,spiSe ne* ¢i ,,urcité
ne” ohodnotilo mén¢ respondentti nez u Motelu, ale v poméru ano-ne, kvuli 107
odpovédi ,,nevim*, dopadl nejhiite.

Graf ¢&. 18 - Typ ubytovani

250 231
200 -
W Urdité ANO
143145
150 B Spise ANO
100 W Nevim
B SpiSe NE
50  Urcité NE
0
Hotel Motel Botel Penzion Chatka Stan

Zdroj: viastni zpracovani, 2018

Posledni, devatenactd otazka zjiStovala, jaky zplsob stravovani nejcastéji studenti
prezencniho bakalafského studia preferuji a jaky ne. Odpovédi této otdzky jsou
zobrazeny na sloupcovém grafu 19 — Zpusob stravovani.

Graf ¢. 19 - Zpusob stravovani
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Na grafu je vidét, ze studenti preferuji co nejveétsi pocet stravy a piti, do tohoto pravidla
nezapada pouze ultra all inclusive. Nejvice studenti pozaduji all inclusive, které 1épe
nez moznosti ,,spiSe ano* ohodnotilo 141 respondentii. Nejmén¢ tento segment vyzaduje

dovolenou beze stravy nebo pouze s vecetemi.

8.2 Prezentace vysledki

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 6.7, po dokonceni analyzy dat je mozné zacit
s prezentaci vysledkli. V této podkapitole jsou uvedeny zjisténi odpovidajici
definovanym cilim vyzkumu v podkapitole 6.2, které piedstavuji odpovédi pro uréeny

problém vyzkumu.

Z analyzy dat vyplyva, Ze studenti prezen¢niho bakalaiského studia preferuji zahrani¢ni
dovolenou v obdobi letnich a zimnich prazdnin. Neni pifekvapenim, ze o letnich
prazdnindch voli dovolenou v zahrani¢i devét desetin jedinci vybran¢ho segmentu.
Zaroven bylo zjisténo, Ze tito studenti cestuji témét v poloviné piipadu (45 procent)

s rodinou.

Osoby zkoumaného segmentu uvedli, Ze nejéastéji si planuji dovolenou mimo Ceskou
republiku samostatng, tuto variantu uvedlo 54 procent dotazanych. Ceskou cestovni
kancelaf ¢i agenturu voli jako poskytovatele ¢i zprostiedkovatele 42 procent studentt
vyse zminované formy studia. Pfi vybéru dovolené v zahrani¢i u cestovni kancelaie
nebo agentury pouzivaji lidé tohoto segmentu nejcastéji online katalog a rozhoduji

se podle ceny a destinace zajezdu.

Pokud fekneme, zZe se statistiky pro jednotlivé roky vyrazné¢ neméni, miZzeme z udaji
zjisténych pro rok 2017 uvést, ze nejvice studenti prezencéniho bakalarského studia jezdi
na zahrani¢ni dovolenou jednou ro¢né a to témét v poloving pripadi. Jako délku pobytu
na zahrani¢ni dovolené voli 48 procent zkoumané populace sedm az osm dni, pficemz
denn¢ za ubytovani a stravovani je 69 procent z nich ochotno zaplatit korun v rozmezi
od 400 do 1200.

Jako typ dovolené vybiraji vybrani studenti nejCastéji dovolené pobytové u mofte,
Vv ptirodé, s vylety a wellness pobyty, na které preferuji dopraveni letadlem ¢i dopravu
vlastni. Pfi vybirani typu ubytovani voli nejrad€ji pienocovani v hotelu nebo penzionu.
Jako nejoblibengjsi zplsob stravovani zvolili tito studenti formu all inclusive a plnou

penzi.
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Pii porovnani vybranych destinaci cestovniho ruchu vybrali studenti prezen¢niho
bakalarského studia svymi odpovéd'mi nejoblibenéjsi letni zahrani¢ni dovolenou
ve Spanélsku a Chorvatsku. Zvoleny segment Italie zistal s 23 procenty na poslednim
misté oblibenosti mezi témito tfemi destinacemi. Pfi srovnavani zimni zahrani¢ni
dovolené v destinacich, kterymi byly vybrany Italie, Rakousko a Svycarsko vybrali
druhy jmenovany stat jako neoblibenéj$i ve 46 procentech. Itilie se v oblibenosti

umistila s 35 procenty na druhé pozici.

Doporuceni sestavena ze ziskanych informaci jsou uvedeny nize v podkapitole 7.3

V podob¢ marketingového mixu.

8.3 Doporuceni

Ze ziskanych dat se nabizi mnoha doporuceni. Nejlepsi bude spojit tato doporuceni
anastinit je do pfipadného marketingového mixu popsané¢ho Vv kapitole 5 a jeho
podkapitolach. Tento marketingovy mix bude slouzit pro lepsi dosaZzeni cilil
zahrani¢nich subjektt cestovniho ruchu ¢i Ceskych subjektt ptisobicich v zahranici,
které se budou chtit zaméfit na zvoleny segment, tedy na studenty prezen¢ni formy
bakalédiského studia. Pii jeho sestavovani je dulezité porozumét potiebdm zakaznikil

a jejich nakupnimu chovani, které je popsano v kapitole 4.

Produktem marketingového mixu by se sohledem na pozadavky tohoto segmentu
vyplatilo zvolit n¢ktery z typa nasledujicich dovolenych: pobytové u mote, v piirodg,
s vylety nebo wellness pobyty. Naopak cilit na tento segment ozdravnymi ¢i lazenskymi
zahrani¢nimi z4jezdy by se nejspiSe nevyplatilo. Co se ubytovani a stravovani tyka,
nejvetsi predpoklady pro tyto druhy zdjezdh maji hotely a penziony poskytujici
all inclusive ¢i plnou penzi. Dilezitou roli vSak hraji také kvality sluzeb, znacky

a predevsim internetové recenze subjektu.

Pfi stanovovani ceny by se subjekty cestovniho ruchu po zjisténi nakladd, piipadné
icen konkurence, m¢li zaméfit na cenu, za kterou jsou studenti prezencniho
bakalarského studia ochotni nakoupit nabizeny produkt a také na kolik procent téchto
student se dany produkt bude snazit cilit. Napiiklad pro osloveni horni hranice alespoi
30 procent jedincti toho segmentu bude zapotiebi stanovit nejvySe cenu na 1200 K¢
za jeden den. Nelze vsak jednoznacné fici, Ze niz$i cena oslovi vice studentii tohoto

segmentu, v uréitych pfipadech mize zajemce nizka cena odrazovat od koupé produktu.
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Cilovymi misty vhodnymi pro tuto ¢ast populace jsou piimotské destinace ¢i destinace,
které tomuto segmentu nabizeji moznost poznani ¢€i vyletd. Distribucni cesty studentl
do zvolenych destinaci by mély, pokud je to mozné, byt zprostiecdkovavany

prostiednictvim letadel ¢i vlastni dopravou.

Tento segment travi spoustu ¢asu na internetu, toho by se mélo vyuzit pii propagaci
organizaci a produktii cestovniho ruchu. Propagace na internetu by méla probihat
pomoci nastroji, které nejsou prostiednictvim oblibenych rozsifeni webovych
prohlizeci pro blokovani reklamnich obsahti blokovany. Nabidka produkti studentim
prezen¢niho bakalarského studia by méla probihat formou pro né oblibenych online

katalogt. Tyto katalogy je potfeba s pfichodem novych generaci stale modernizovat.

Dulezitou roli hraji v cestovnim ruchu vSichni lidé, ktefi se néjakym zplsobem ucastni
na sluzbach poskytovanych studentim vySe zminéné formy studia. Z tohoto ditvodu je

dilezité zaméstnavat kvalifikované pracovniky.

Balic¢ky sluZeb Vv cestovnim ruchu predstavuji spojeni jednotlivych procesi, jakymi
jsou doprava, ubytovani, stravovani a atrakce do jednoho zajezdu za jednu cenu.
To vyzaduje spolupraci vice spole¢nosti. Idealnim bali¢kem pro zvoleny segment by ze
zjisténych informaci byla v ptipad¢ zahrani¢ni dovolené all inclusive dovolend u moie
s leteckou dopravou. Tyto balicky by mély byt vhodné spojeny a nabizeny za pomoci

programii.

Pii vytvafeni nabidky pro studenty prezenéniho bakalaiského studia je z hlediska jejich
casovych priorit diileZité zvolit terminy dovolenych o letnich ¢i zimnich prazdninéach.
Obdobim vznika dalsi ,,P*, period, na které je mozné se pii vytvafeni marketingového

mixu sluzeb cestovniho ruchu zaméfit.
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Z.avér

Cilem bakalaiské prace byla analyza vybraného segmentu cestovniho ruchu ve vztahu
ke zvolené destinaci. Destinaci zvolenou pro zkoumani byla Italie, ktera je vyhledavana

turisty z celého svéta, pfedevsim pro mnozstvi historickych pamatek a pfirodnich kras.

Ke zkouméni byli vybrani studenti prezencni formy bakalafského studia
na Zapadoceské univerzit¢ v Plzni. Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, kdy a s kym
studenti radi cestuji, podle ¢eho si vybiraji zahrani¢ni dovolenou, ¢im a kym jsou
pfi tom ovlivnéni. Dale kolik jsou ochotni utratit za ubytovani a stravovani, jaky
preferuji zptisob dopravy a typ zdjezdu. Predmétem vyzkumu bylo mimo jiné zjistit také

to, zda uptednostituji dovolenou v Itélii, pfed konkurenéni nabidkou jinych destinaci.

Pro zkoumani vySe uvedeného segmentu byly vybrdny dvé vyzkumné metody,
roz§ifeny marketingovy mix a marketingovy vyzkum. Sbér dat pro bakaldfskou praci
byl proveden kvantitativni metodou, pomoci online dotazniku. Dotaznik obsahoval
devatenact uzavienych otazek a byl sestaven tak, aby zjistil dulezité informace
0 potfebach a preferencich vybraného segmentu. Data ziskana pomoci dotazniku byla

nasledné vyhodnocena a zobrazena pomoci tabulek a grafi.

Z analyzy dat vyplynulo, Ze studenti prezentniho bakalaiského studia preferuji
zahrani¢ni dovolenou v obdobi letnich a zimnich prazdnin a nejcastéji cestuji s rodinou.
Ve vice nez poloviné ptipadu si vybiraji dovolenou sami, pokud se spoléhaji na cestovni
kancelat, vybiraji dovolenou pomoci online katalogu. Obvykla délka pobytu je sedm az
osm dni a za jeden den dovolené jsou studenti nej€astéji ochotni zaplatit 400 az 1200
korun. NejcastéjSim typem dovolené byl pobyt u motfe nebo v pfirode, s vylety
a wellness. Preferovanym dopravnim prostfedkem bylo letadlo nebo vlastni doprava.

Nejvice vyhovujici formou stravovani byla plna penze nebo all inclusive.
Na zaklad¢ zjisténych vysledkii byla navrzena doporuceni v podobé rozsifené¢ho
marketingového mixu pro cestovni ruch. Tato doporuc¢eni mohou byt vyuzita subjekty

podnikajicimi v oblasti cestovniho ruchu pii jejich cileni na nové zdkazniky

nebo udrzeni stavajicich zakaznikt tak, aby co nejlépe obstaly v tvrdé konkurenci.
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PRILOHA A: Dotaznik

Obrazek €. 1 - Dotaznik

Studenti prezencniho bakalarského
studia v cestovnim ruchu

Tento dotaznik slouZzi k analyze vybraného segmentu cestovniho ruchu. Vybranym segmentem jsou
studenti prezenéniho bakalarského studia.

*Povinné pole

Pohlavi *

O Muz
(O Zena

<
D+
-~

*

19

20

21

22

23

24

25

OOOO0OO0OO0O0O0

26 a vice

Zdroj: viastni zpracovani, 2018



Obrazek €. 2 - Dotaznik
Jaky rocnik studujete? *
(O 1.roénik
O 2. roénik
(O 3.roénik
O prodluzuii
Jaky je Vas pramérny mésicni prijem? (Stipendium, prace,
kapesné...) *
(O 0-2999Ke
(O 3000-5999 Ke
(O 6000-8999 K&
() 9000-14999 K&
(O 15000-22999 K¢

() 23000 KE a vice

V kterém obdobi preferujete zahrani¢ni dovolenou? (Zahrani¢ni
dovolenou budeme v tomto dotazniku chapat jako dovolenou v
zahranici s alespon 4 prfenocovanimi, tedy 5 dni) *

[(] V pribéhu semestru
[} Ve zkouskovém obdobi
[(] oletnich prazdninach

[] o zimnich prazdninéch

Kdo nej¢astéji zprostfedkovava Vasi zahrani¢ni dovolenou? *
(O Ceska cestovni kancelaf &i agentura
(O Zahranicni cestovni kancelar ¢i agentura

O Ja sam nebo se pridam k nékomu jinému, kdo ji planuje samostatné

Zdroj: viastni zpracovani, 2018



Obrazek €. 3 - Dotaznik

Co pouzivate pro vybrani zahrani¢ni dovolené? *

Online katalog
Papirovy katalog
Slevové portaly
Kamenna prodejné

Dovolenou si planuji sam

Oo00000d

Dovolenou planuje nékdo jiny a ja se jen pfidam

Kolikrat jste byl/byla za rok 2017 na zahrani¢ni dovolené? *

Na kolik dni jezdite prGmérné na zahrani¢ni dovolenou? *
(O 56dni

O 7-8dni

O 9-11dni

(O 12-15dni

(O 16dniavice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018



Obrazek €. 4 - Dotaznik

Kolik jste ochoten/ochotna utratit v priméru za jeden den na
zahranic¢ni dovolené za bydleni a stravu? *

(O 0-399Ke
400-799 K&
800-1199 K&
1200-1599 K&
1600-1999 K&
2000-2599 K&

2600-3499 K¢

OO0OO0O0O0O0O0

3500- a vice

Co Vas pfi vybirani zahrani¢ni dovolené ovliviiuje? (Vyberte

vvvvv

Cena

Misto (Uréity stat, dovolena u more, v horach atd.)
Ubytovani

Zpusob stravovani

Typ dopravy

Pocet dni

O 000000

Jiné:

Jaké vyzadujete dopliujici sluzby ve vasem ubytovacim zafizeni
na zahrani¢ni dovolené? (Vyberte maximalné 3 nejdulezitéjsi) *

[(] wi-Fi
[[] Bazén
Sauna
Vifivka
Minibar

Moznost vzit si domaciho mazlicka

00000

Jiné:

Zdroj: viastni zpracovani, 2018



Obrazek €. 5 - Dotaznik

S kym nejcastéji jezdite na zahranicni dovolenou?
(O Partner/partnerka
(O Kamaradi

(O Rodina

(O sém,sama

Jakou destinaci z nize uvedenych byste si vybral/vybrala pro
letni dovolenou? *

O ltélie
(O Chorvatsko

(O Spanélsko

Jakou destinaci z nize uvedenych byste si vybral/vybrala pro
zimni dovolenou? *

O Italie
(O Rakousko

(O Svycarsko

Ktery z uvedenych dopravnich prostredkl byste uvital/uvitala pro
dopraveni na zahranicni dovolenou? *

Geiao  speane Newim  Spere  Usiene
Letadi O O O O O
. O ® O O O
utobus O O O O O
Lo O O O O O
e O O O O O

Zdroj: viastni zpracovani, 2018



Obrazek €. 6 - Dotaznik

Jel/jela byste na nasledujici typ dovolené? *

Urcité ano Spise ano Nevim Spise ne Urcité ne

Pobyt u mofe O O O O O
Pobyt v piirodé @) O O @) @)
Pobyt s vylety O @) O @) @)
Lazefisky O O O O O
Lyzafsky O @) O O @)
Poznévaci O O O O O
sportovni O O O O O
Plavby @) @) O O O
Wellness O O O O O
Ozdravné @) @) O O O
CyKlisticky O O O O O
Adrenalinovy @) O O O O

Zdroj: viastni zpracovani, 2018



Obrazek €. 7 - Dotaznik

Uvital/ uvitala byste nasledujici typ ubytovani? *

Um0 Speans  Newm  Spene  Urctene
Hote O O O O O
Mol O O O O O
sotel O O O O O
Penzion O O O O O
e O O O O O
e O O O O O

Vybral/vybrala byste si nasledujici zpUsoby stravovani na
dovolené? *

ma 0 O O O O
arincsve O O O O O
naperze O O O O O
Polo penze O @) O ®) O
e O @) O @) O
snsnigane O O O O O
S o O O O O

Zdroj: viastni zpracovani, 2018



Abstrakt

ZAK, Adam. Analyza vybraného segmentu zdkaznikii cestovniho ruchu. Plzeti, 2018.

59 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: cestovni ruch, studenti, marketingovy vyzkum, Italie

Tématem této prace je za pomoci analyzy odpovédi studentii prezen¢niho bakalarského
studia zjistit jejich chovani pfi vybéru zahrani¢nich dovolenych, zejména do Italie.
Cilem prace je zjistit, jaké sluzby cestovniho ruchu tento segment vyZaduje, jak je
hodnoti, jak Casto a na jak dlouho se jich ucastni a kolik za né€ je ochoten utratit.
Marketingovy vyzkum téchto studentti je proveden kvantitativni metodou za pomoci
dotazovani online formuldfem od spolecnosti Google. Vystup prace je spojen
s marketingovym mixem a zné plynoucich doporuceni, které mohou slouzit
pro subjekty poskytujici sluzby cestovniho ruchu. Slouzit jim mohou piedevsim
pfi vytvateni a cileni svych produkti z cestovniho ruchu na studenty prezencéniho

bakalafského studia.
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The topic of this thesis is to find out by means of the analysis of the behaviour
of bachelor’s degree full time students in the selection of foreign holidays especially
to Italy. Furthermore it inquires which tourism services this market segment demands,
how evaluates them, how often and how long participates in them and how much money
is willing to pay for them. Marketing survey of this students is using a quantitative
method by means of the online form by Google. The output of this thesis is connected
with the marketing mix and his resulting recommendations that can serve for tourism
entities who focus on this segment. They can serve them mainly to create and to aim

their products of tourism to the bachelor’s degree students.



