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Uvod

Cestovni ruch je odvétvi, jehoz vyznam v ramci celosvétového hospodaistvi stale
roste (UNWTO, 2018). Podniky pohybujici se v této oblasti nabizi cestujicim spoustu
moznosti a vstupem do Schengenského prostoru se pro Ceskou republiku odstranilo velké
mnozstvi povinnosti, na které ob¢ané museli pii piekradovani statnich hranic v minulosti
dbat (MVCR, 2018). Tato prace se zaméfuje na cesty ¢eskych turisti pouze do ostatnich
evropskych zemi, a to jen v ramci jejich volného ¢asu. Nebudou zde tedy analyzovany
napiiklad zahrani¢ni pracovni cesty, které¢ jsou v soucasné dob¢ také velmi Casté.

Cilem préace je zpracovat teoretickd vychodiska do problematiky a identifikovat
faktory, kterymi se zakaznici nechaji pii vybéru dovolené po Evropé ovlivnit. DalSim
cilem bude pomoci praktické analyzy zjistit, které z téchto faktord jsou v této otdzce
klicové, a které naopak nemaji velky vliv. K tomu poslouzi empirické Setfeni. Respondenti
budou rozdéleni do né€kolika skupin a bude sledovano, které ovliviiujici faktory ptsobi
podobné¢ na vSechny skupiny, ale tato prace se také bude zamétovat na rozdily
Vv preferencich spotiebiteltl v zavislosti na jejich v€ku ¢i pohlavi. Na zdklad¢ této analyzy
budou formulovana doporuceni pro podniky plisobici v oblasti cestovniho ruchu na strané

nabizejicich.



1. Cestovni ruch

Téma této bakalaiské prace Uizce souvisi s cestovnim ruchem, a proto je dilezité
tento pojem definovat. Cesky statisticky ufad (2018) ho pro své ucely definuje jako
,,¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostredi po
dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného casu, obchodu a za jinymi
ucely nevztahujicimi se k ¢innosti, za Kterou jsou z navstiveného mista odménovani.”.

Mezi zakladni pojmy v ramci cestovniho ruchu patii jeho ucastnici, a to predevsim
turisté, vyletnici a navitdvnici. Turista je Ceskym statistickym ufadem definovan jako
ucastnik cestovniho ruchu, ktery mimo své obvyklé tizemi pfenocuje, vyletnik na rozdil od
turisty v tomto misté nepfenocuje, ale opusti ho v den, kdy ho navstivil. Oba tyto tiCastnici
cestovniho ruchu patii pod nadfazeny pojem navstévnik.

Cestovni ruch se d¢€li na neékolik druhd, a to naptiklad podle mista realizace. Zde se
rozd€luje vnitini, narodni a mezinarodni cestovni ruch (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova,

2011). Velmi efektivné se vztahy mezi témito pojmy daji zobrazit na nasledujicim obréazku.

Obréazek 1: Druhy cestovniho ruchu dle mista realizace

MEZINARODNI

Zdroj: Ryglova, 2009

Vnitini cestovni ruch zahrnuje cestovani uvnitt daného statu, tzv. doméci cestovni
ruch, a také ptijezdovy cestovni ruch, tedy cesty turisth do této zem¢. Narodni cestovni
ruch ma s vnitinim jednu spole¢nou c¢ast, a sice domaci cestovni ruch. Oproti vnitinimu
vsak zahrnuje cesty obcant této zemé do ciziny — vyjezdovy cestovni ruch. Poslednim

typem cestovniho ruchu v tomto ¢lenéni je mezinarodni, ktery zahrnuje ptijezdovy a



vyjezdovy, tedy veskeré cestovani, pii kterém jsou piekrocCeny statni hranice (Ryglova,
2009). Tato prace se zamé&fuje predev$im na vyjezdovy cestovni ruch, pii kterém se
z pohledu Ceské republiky hovoii o cestach ¢eskych ob&anti do jinych zemi.

Cestovni ruch se da délit podle n€kolika dalSich kritérii, naptiklad podle toho, kdo
zabezpeCuje cestu, na organizovany, tedy pfes cestovni kanceldie a agentury, a
neorganizovany, kde si turista objedna vSechny sluzby sam. Dale se pak déli na
individualni a kolektivni cestovni ruch, kde je kritériem pocet Ucastniki, kratkodoby a
dlouhodoby, kde zalezi na délce pobytu a sezonni nebo mimosezonni, ktery je rozdélen

podle toho, zda v danou dubu jezdi celkové velky nebo maly pocet turistt (Mald, 2002).
1.1. Sluzby v cestovnim ruchu

Naésledujici kapitola bude vénovédna definovani sluzeb a objasnéni nékterych jejich
specifickych vlastnosti. Poté zde budou rozvedeny konkrétni oblasti sluzeb, které se
nejcastéji v oblasti cestovniho ruchu poskytuji.

Produkty v cestovnim ruchu maji tedy vétsinou povahu sluzeb. Ty jsou definovany
jako ,, jakékoliv ¢innosti nebo schopnosti, které miize jedna strana nabidnout druhé strané”
(Kotler, 1998, s. 411).

Sluzby se od statkli lisi nékolika specifickymi vlastnostmi, jako je naptiklad
nehmotnost, nestalost, neoddélitelnost, neskladovatelnost nebo neexistence vlastnickych
vztahti (Horner, Swarbrooke, 2003).

Nehmotnost odkazuje na nematerialni povahu sluzeb. Zaroven souvisi s tim, ze pfi
poskytovani sluzeb musi byt ve velké mife vyuzivany lidské zdroje, nebot’ stroje nas,
alespon prozatim, nedokazou pln¢ uspokojit. Napiiklad neexistuje autobus, ktery by byl
schopny cestujici automaticky, spolehlivé a bezpe¢né dopravit do destinace bez potieby
dohledu n¢jaké osoby (Svétlik, 2005).

Nestalost neboli riznorodost sluzeb znamena, Ze jedna sluzba nemusi byt poskytnuta
dvéma zakaznikim (nebo jednomu dvakrat) ve zcela totozné kvalité nebo za stejny Cas.
Pokud tuto vlastnost opét vztdhneme na dopravni sluzby, znamena to, Ze nebudeme
prepraveni pokazdé se stejnym komfortem a za stejnou dobu. Zde mize sehrat svou roli
spousta vn&jSich faktort, naptiklad pocasi, dopravni situace, ale i osobnost stevarda ¢i

stevardky, pfipadn€ i chovani ostatnich cestujicich (Kotler, 2013).



Neodd¢litelnost od svého poskytovatele je dalsi z typickych vlastnosti sluzeb.
Vyplyva z ni, Ze je nezbytné, aby pfi samotném poskytovani byl piitomen jak zakaznik, tak
prodejce. Toto je Casto vnimano jako vyhoda, pokud podnik véii v profesionalitu svych
zamé&stnancu a jejich piistupu ke klientovi. (Horner, Swarbrooke, 2003)

Neskladovatelnost, nékdy také nazyvana jako pomijivost nebo docasnost, znaci, ze
sluzby nejdou zddnym zpiisobem skladovat a okamzik spotfeby je totozny s okamzikem
produkce (Jakubikova, 2012). Z toho rovnéz plyne, Ze sluzby neni mozné prodat kdykoliv.
Bude-1i naptiklad v autobuse volné misto, nelze ho zakaznikiim nabidnout po odjezdu.

Neexistence vlastnickych vztahl rovnéz poukazuje na zasadni rozdil mezi sluzbou a
hmotnym statkem. Zatimco u vyrobku nabyva zdkaznik v okamziku koupé vlastnického
prava k tomuto produktu, u sluzby se toto fici neda. Sluzbu tedy nelze vlastnit v pravém
slova smyslu (Svétlik, 2005).

1.2. Odvétvi zapojena do cestovniho ruchu

V oblasti cestovniho ruchu jsou poskytovany sluzby napii¢ mnoha odvétvimi, jedna
se ptedevsim o sluzby ubytovaci, stravovaci, dopravni a zdbavni, ale také dalsi dopliikové
sluzby, které nabizi turistim napiiklad sportovni nebo kulturni vyziti v destinaci. VSechny
tyto sluzby jsou zaroven zprostfedkovany spole¢nostmi, které prodavaji zajezdy, tedy

cestovnimi kancelafemi a agenturami (Horner, Swarbrooke, 2003).

1.2.1. Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby jsou poskytovany hotely, penziony, motely, botely a dal$imi, tzv.
parahotelovymi, zafizenimi. Mezi ty se fadi napiiklad kempy, chatové osady nebo
turistické ubytovny (Jakubikova, 2012). Tyto subjekty nabizi svym hostim kratkodobé
ubytovani. Vétsina ubytovacich zafizeni v dne$ni dobé nabizi mnohem vice sluzeb,
napiiklad zde 1ze pofadat konference nebo, zaptj¢it sportovni potieby, pronajmout si trezor
nebo zajit na masaz. V dnes$ni dobé je v hotelech stale Castéjsi také ptipojeni k internetu
pomoci Wi-Fi. Dalsi sluzbou, kterd je dnes ve vétsiné hotelt jiz samoziejmosti, je
stravovani, jemuz bude vénovan nésledujici odstavec. V soucasné dobé probiha
konkurenéni boj mezi jednotlivymi ubytovacimi zafizenimi v destinacich pravé v oblasti

téchto dopliikovych sluzeb (Foret, 2005).



1.2.2. Stravovaci sluzby

Tyto sluzby slouzi k uspokojeni stravovacich potfeb turisti béhem jejich ucasti
na cestovnim ruchu. Stale vétsi popularitu ziskava gastroturismus, pii kterém jsou hlavnim
podnétem k cestovani gastronomické speciality v jednotlivych regionech. Jako
podmnoziny tohoto druhu cestovniho ruchu lze také uvést pivni nebo vinatsky turismus,
které jsou popularni i vramci Ceské republiky (kudyznudy.cz, 2018). Mezi podniky
poskytujici stravovaci sluzby patii klasické restaurace, fast-foody, kiosky, pizzerie, ale také
jednotliva ubytovaci zatizeni. I tyto podniky se snazi pfipravovat svym hostim pokrmy,

které jsou né¢im zvlastni a naldkat je na né (Jakubikova, 2009).

1.2.3. Dopravni sluzby

Doprava do destinace je zdkladnim kamenem cestovniho ruchu vzhledem k ¢asti jeho
definice hovotici o Case turisty stradveném mimo misto jeho bydlisté. Na toto misto se lidé
mohou piepravit vlastnimi dopravnimi prostiedky, tzn. jet na dovolenou bez pouziti
dopravnich sluzeb. Cestovni kancelafe a agentury vSak nabizi k z4jezdim dopravu, a to
bud’ autobusovou, ktera kter¢ muize nc¢kterym cestujicim vadit jeji zdlouhavost, dale pak
leteckou, ktera je sice nejrychlejsi, ale zaroven také drazsi, nebo nékteré méné obvyklé
zplisoby, naptiklad Zelezniéni nebo vodni. Zelezniéni zpiisob pfepravy miize byt v dnesni
dobg¢ jiz velice komfortni, vodni naopak nevhodny pro turisty trpici nevolnostmi. Zptisob
vybéru dopravy je tak velice individualni. Dalsi moznosti dopravy je rezervace piimo u

jednotlivych dopravnich spole¢nosti (Heskové, 2006).

1.2.4. Zabavni a dopliikové sluzby

Za zabavni sluzby cestovniho ruchu Ize oznacit vSechny vstupy do atraktivit v destinaci,
stejné tak jako fakultativni vylety (zde se vyuZivaji zpravidla také dopravni sluzby) a dalsi
sluzby, které mohou byt nabidnuty. Jako doplitkové sluzby miliZze byt uvedeno naptiklad
buzeni v hotelu, poskytnuti cestovniho pojisténi, sménarenské nebo informacni sluzby
Vv misté dovolené, ale také sluzby priivodce nebo delegata nebo sluzby, které podporuji

sportovni vyziti turisty (Horner, Swarbrooke, 2003).
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1.2.5. Zprostiedkovatelské sluzby

Cestovni kancelaie a agentury jsou spolecnosti, které se zabyvaji zprostfedkovanim
vSech vySe uvedenych sluzeb a tvoii z nich celistvy produkt, zajezd. Mezi jejich ¢innost
patii predevsim rezervace ubytovani a stravy, zajisténi dopravy, zprostfedkovani pojisténi
a dalsi sluzby (Heskova, 2006).

Cestovni kancelat je koncesovana zivnost, na jejimz zékladé mohou podniky
organizovat a prodavat zajezdy a nesou plnou zodpovédnost za jejich realizaci. Na rozdil
od ni je cestovni agentura zivnost volna a jeji provozovatel ma pravo nabizet, prodavat a
zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu, které jsou popsany vyse.
Nemuze vSak vytvaret a prodavat své vlastni zajezdy Piesné vymezeni Cinnosti téchto
pravnich subjektu je definovano ve druhém paragrafu zakona ¢. 159/1999 Sb. Jednoduse se
da fici, ze v distribuénim kanale zastavaji cestovni kancelafe roli prostfednika, zatimco

cestovni agentury zde vystupuji jako zprostiedkovatel.
1.3. Typy dovolene

Existuje velké mnozstvi riznych dovolenych. Tato kapitola pfiblizi nckteré typy,
které jsou na trhu k dispozici (Travel and Destinations, 2018).

Prvnim typem dovolené je dovolena u mote. Mezi Cechy jsou v Evropé v této oblasti
nejoblibendjsi napiiklad chorvatské, italské, fecké nebo $panélské rezorty (CSU, 2017).
Utastnici této dovolené budou travit svij Gas predevdim relaxovanim na plazi,
prochazkami po riviéfe, nakupy suvenyrii a samoziejmé plavanim v mofi. Zajisté se sem
daji zapojit prvky gastroturismu, pokud bude ndvstévnik chtit ochutnat mistni speciality
Z tzv. darti mote.

Dalsi zpusob relaxace predstavuji wellness pobyty a lazefisky turismus. Tyto pobyty
mohou byt velmi kratké, tfeba pouze denni, na druhé¢ strané 1 né€kolikatydenni. Existuje zde
velky vybér procedur, druhii maséazi, ozdravnych koupeli a dalSich moZnosti, jak zde
mohou turisté stravit svtj ¢as (Knop, 2006).

Velmi oblibenym zpusobem, jak stravit dovolenou, je poznani novych kultur a
architektonickych pamatek. V tomto ohledu mé Evropa nabidku skute¢né Sirokou. Mezi
nejnavitévovangjsi historicka mésta v Evropé patfi bezesporu Rim, Patiz, Londyn nebo
Videti. Rim miize nalakat turisty napfiklad na slavné Koloseum, Forum Romanum,

Andélsky hrad a na to, Ze turisté mohou navstivit také Vatikan se Sixtinskou kapli
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(TripAdvisor, 2018a). Pafiz laka predevsim na Eiffelovu véz a dale turisty, ktefi maji
zélibu v uméni anebo v dobrém jidle (TripAdvisor, 2018b). Videni se mize pochlubit
zamky Schénbrunn nebo Hofburg a ty nejmladsi ro¢niky muze naldkat na zabavni park
Pratr (TripAdvisor, 2018c). Dovolena u mote a obdiv kulturné-historickych atraktivit se da
spojit naptiklad v Dubrovniku. Rada zijezdd je také pofadana tzv. hvézdicovym
zpusobem, pfi kterém nédvstévnici prespi kazdy den v tom samém ubytovacim zafizeni, ale
béhem jednotlivych dni jsou pofadané vylety sméfujici k dalsim atraktivitam v cilové
oblasti (TripAdvisor, 2018d).

Pro dalsi cestovatele bude predstavovat hlavni népln dovolené sportovani. Sem se
daji zahrnout letni i zimni aktivity, napiiklad cykloturistika na jedné strané ¢i lyZovani na
strané druhé. Pfi sportovani lidé obvykle travi ¢as v pfirodé, coz miize byt také jeden
z motivi cestovani, piedevs§im pro méstské obyvatele. Sport souvisi také s tzv. zazitkovym
turismem, pii kterém zakaznici podle ndzvu hledaji nevSedni, ¢asto adrenalinové, prozitky,
napiiklad seskok paddkem nebo bungee jumping.

Castym motivem k cestovani je vzdélani, predevsim v oblasti jazykové vybavenosti.
Pobyty stimto zaméfenim také vedou K poznani novych lidi, Casto pochazejicich
z odlisnych kultur. V dne$ni dob¢ je jednim z oblibenych zplisobli mezi zenami vyjet na
rok do ciziny, najit si praci jako chiiva a naucit se pfitom plynné mluvit, coz mize byt
prospésné pro budouci kariéru (Student Agency, 2018).

Také temna turistika, z anglického dark tourism, se stadva stale vice oblibenym
divodem k cestovani. Jedna se o navsStévovani mist, ktera jsou spojena s tragickymi
udalostmi, napiiklad nacistické vyhlazovaci tdbory z obdobi druhé svétové valky jako

Osvétim nebo Terezin (Sindelatova, 2008).
1.4. Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Podniky ptisobici v riznych oblastech cestovniho ruchu, stejné tak jako ostatni
spolecnosti, ke zlepSeni svych vysledkt ¢asto vyuzivaji marketingu. Ten Ize definovat jako
., Spolecensky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a
chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.* (Kotler,
Keller, 2013, s. 35).

Jako hlavni nastroj marketingu slouzi marketingovy mix. Kotler (2005, s. 77) ho

definuje jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojut — vyrobkové, cenové, distribucni
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a komunikacni politiky, které firma pouziva k upravé nabidky cilovych triu. *“ SkI&da se
z n¢kolika prvka, ty z&kladni z nich jsou zndmé jako 4P a patii mezi né product (produkt),
price (cena), promotion (marketingova komunikace) a place (distribuce). V jednotlivych
odvétvich je vSak marketingovy mix rozSifen o dal$i ¢asti, v cestovnim ruchu se pak
konkrétné muze jednat napiiklad o people (lidé), processes (postupy), packaging (tvorba
balickt sluzeb), programming (vytvatreni programi pro bali¢ky sluzeb) nebo parthership
(spoluprace). (Kotler, Keller, 2007)

1.4.1. Produkt

Kotler (2004, s. 32) povazuje za produkt ,, veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti,
osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vse, co se miize stat predmétem smeny,
poucziti ¢i spotieby, co miize uspokojit potreby a prani.

To znamena, ze jako produkt lze chapat jakoukoliv sluzbu nebo zbozi, které
zakaznikovi bude slouzit k uspokojeni svych potteb. Zajimavé ale je, ze jako produkt mtize
v marketingovém mixu vystupovat i informace nebo myslenka. K produktu poté patii i vse,
CO je snim spojené, jako napiiklad znacka, obal, kvalita nebo dopliikové sluzby jako
prodlouzena zaruka a dalsi (Jakubikova, 2008).

V marketingu je produkt rozvrstven do téi rovin. Prvni z nich se nazyva jadro a
predstavuje zakladni motiv nebo diivod ke koupi daného produktu. Naptiklad u zahrani¢ni
dovolené muze byt jadrem poznani novych lidi, kultury nebo relaxace. Dalsi vrstvou je
realny, vlastni nebo také fyzicky produkt. Zde jsou obsazeny vSechny vlastnosti a
technické parametry vyrobku, jeho design, znacka nebo i obal. U dovolené se jedna o
veSkeré sluzby sni spojené, jako je ubytovani, stravovani, doprava a dalSi. Posledni
vrstvou je roz§ifeny produkt a sem lze zatradit doplitkové sluzby ke zbozi ¢i sluzbé. Témito
doplitkovymi sluzbami miiZze byt doprava zdarma, prodlouZena zaruka, drobny darek pii

koupi a podobné (Kotler, Keller, 2013).

1.4.2. Cena

,Cena je hodnota, jiz se zakazmici vzdaji vyménou za ziskani pozZadovaného
produktu. Cenu lze zaplatit ve formé penez, zboZi, sluzeb, prizné, volebniho hlasu nebo
cehokoliv jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu. *“ (Jakubikova, 2009, s. 222)

Cena produktu tedy predstavuje hodnotu, kterou musi spotiebitel obétovat, aby mohl

tento vyrobek, sluzbu nebo dalsi formy produktu uzivat. V oblasti cestovniho ruchu se
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Casto setkdvdme s tim, Ze cena jednoho produktu je velmi rozdilna v zavislosti na tom, kdy
si objednavame naptiklad zajezd. Objednavame-li ho s velmi dlouhym, napiiklad ro¢nim,
predstihem, byva cena pomérné ptizniva. Poté zacind rist a nejvyssi byva v dobé nékolika
tydnit az mésict pred samotnym konanim zajezdu. Od tohoto bodu cena opét klesa a
objevuji se na trhu vyhodné nabidky last minuty, popfipadé last second (Jakubikova,
2012).

Podniky cenu svych produkti mohou stanovit na zakladé nckolika metod. Asi
nejzakladnéjsim zpisobem je nakladové orientovana metoda tvorby ceny, pii které
zjistime, jak velké jsou naklady spolecnosti pfi vyrobé produktu, a k této Castce se pficte
marze. Dal§i moznosti, jak stanovit cenu svych produkti, je podle své konkurence. Zde
vSak hrozi nebezpeci, pokud je konkuren¢ni firma schopna své vyrobky produkovat
s mensimi naklady. Existuji samoziejmé i dalsi strategie tvorby cen, ty se vSak v oblasti
cestovniho ruchu casto nepouzivaji (Svétlik, 2005).

Cena pIni v marketingovém mixu nékolik funkci. Jednou z nich je informa¢ni, ktera
znamena, ze cena zpravuje zakaznika o tom, kolik prostiedktt musi vynalozit k tomu, aby
si mohl dany produkt koupit. DalSi je motivacni funkce, kterd pro podniky muze
predstavovat motiv zisku. Spotiebitele miize nizka cena motivovat k zakoupeni produktu, a
naopak vysoka cena muze byt motivem k ustoupeni od koupé€, nebo ke zvazeni jin¢ho,
alternativniho produktu. Dalsimi funkcemi cen mohou byt aloka¢ni nebo distribu¢ni,

ptipadné funkce ménového systému (Holman, 1999).

1.4.3. Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komunikacniho procesu. Ve své
zdkladni podstate predstavuji vymenu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a prijemcem sdéleni. “* (Svétlik, 2016, s. 4).

Marketingova komunikace je dost moznd nejznaméjsi soucasti marketingu a ma
informovat zékaznika o produktech podniku a jeho dalsich aktivitach. Podle Jakubikové
(2009) predstavuje tzv. komunika¢ni mix pét hlavnich prvka v rdmci marketingové
komunikace. Témito jsou reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a
pfimy marketing. Kromé téchto sem Kotler (2007) tadi jest¢ dalsi tfi skupiny, a sice

udalosti a zaZitky, interaktivni marketing a Ustni Sifeni.
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Reklama je autory casto uvadéna v ramci komunika¢niho mixu na prvnim mistg,
nebot’ se jednd o nejrozsitenéjsi z téchto nastroji. Je to neosobni a neadresné sdéleni, které
oslovuje velké mnozstvi lidi a které se snazi propagovat produkt. Reklama ma 4 zakladni
funkce, a sice informacni, pfesvédCovaci, piipominajici a konkuren¢ni, neboli srovnavaci.
(Vysekalova, Mikes, 2010).

Podpora prodeje ptedstavuje podnét, ktery vybizi zakaznika k ndkupu produktu.
Mize se jednat o vérnostni programy v obchodech, ochutnavky nebo akce, pii kterych
koupime dva vyrobky a tfeti dostaneme zdarma. Dulezity je také merchandising, kterym je
zajisténo, aby se spravné zbozi nachdzelo na spravném misté, v dostate¢ném mnozstvi a za
spravnou cenu (Horner, Swarbrooke, 2003).

Vztahy s vefejnosti, obecné znamé jako Public Relations nebo zkracené PR, zahrnuje
aktivity podniku, které vedou mimo jiné ke tvorbé jeho dobrého jména. Na rozdil od
reklamy PR pouze nepiedavd zdkaznikim své sdéleni, ale také svym spotiebitelim
nasloucha — komunikace je zde tedy oboustranna. Vztahy s vetejnosti je samoziejmé nutné
udrzovat dlouhodobé€ na dobré urovni. Jako jednotlivé druhy tohoto typu komunikace lze
uveést vztahy s mistni komunitou, spoluprace s novinafi, tiskové konference a dalsi. PR ma
oproti reklam¢ vyhodu také v tom, Ze pisobi mnohem duvéryhodnéji (Jakubikova, 2008).

Osobni prodej sadzi podle svého nazvu na osobni a spoléha na presvédCovaci
schopnosti svého prodejce, ktery ptiméje zakazniky ke koupi produktu. Jedna se napiiklad
o domovni prodej. Také se Casto pouziva v situacich, kdy je produkt slozity a potiebuje
podrobnéjsi prezentaci (Svétlik, 2005).

Piimy marketing, z anglického terminu direct marketing, je podle Kotlera (2007, s.
164) ,, vyuziti primych kanalii k osloveni zakaznikii a k doruceni zboZi i sluzeb zdakaznikiim
bez pouziti marketingovych prostredniki® a zahrnuje aktivity jako katalogovy prodej,

direct mailing nebo stankovy prodej.

1.4.4. Distribuce

Distribuce patii v ramci marketingového mixu mezi jeho nejdilezitéj$i nastroje.
Zahrnuje feSeni cesty produktu od vyrobce k zakaznikiim a vSechny s tim spojené aktivity,
jako je napfiklad vybér meziclankid, kterymi produkt pii své cesté za konecnym
spotfebitelem prochazi. Velmi dilezitym pojmem je distribu¢ni cesta, ktera Ize jednoduse

popsat jako zpusob, jakym se produkt dostane od vyrobce ke spotiebiteli. Faktord, které
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pusobi na to, jakou distribu¢ni cestu je vhodné zvolit, je nékolik, naptiklad charakter
produktu nebo trhu (Jakubikovd, 2009).

I kulturni prostiedi zde muze sehrat svoji roli. Je dulezité si pii prodeji produktu
cestovniho ruchu uvédomit, jaké jsou kulturni odliSnosti v misté destinace a v turistové
domacim prostiedi a pfipadné ho na né ptipravit (Kotler, 2007).

Distribuc¢ni cesty se rozdéluji na pfimé a nepiimé, kde nepiimé jsou vSechny takové
cesty, které¢ zahrnuji alesponi jeden meziclanek. Jako ptiklady piimych distribu¢nich cest
uvadi Keller a Kotler (2013, s. 459) podomni prodej, prodejni prezentace, zasilkové
katalogy, telemarketing, teleshopping, internetovy prodej a vlastni prodejny vyrobce. Mezi
zminéné mezic¢lanky mohou patfit prostiednici, kteti po ur¢itou dobu nabyvaji vlastnického
prava k produktu, zprostfedkovatelé, ktefi tohoto prava nenabyvaji, nebo dalsi podptrné
distribu¢ni meziclanky, naptiklad ptfepravni organizace nebo banky.

Z hlediska poctu meziclanki se rozeznava distribuce intenzivni, selektivni a
exkluzivni. Intenzivni distribuce znamena, Ze se podnik snazi prodat svij produkt
s vyuzitim co nejvétSitho poctu prodejnich jednotek. Selektivni distribuce vyuZiva pouze
omezeny pocet prodejnich mist, kterd jsou vybirdna podle urcitych kritérii. Zde mtze hrat
roli napfiklad charakter produktu. Exkluzivni distribuce pak znamen4, ze na ur¢itém uzemi
existuji prodejni mista s vyhradnim pravem prodeje (Hommerova, Tluchot, 2016). U
produktu cestovniho ruchu se u exkluzivni distribuce mize jednat o spolupraci hotelu

pouze s jednou cestovni kancelafi ¢i agenturou z kazdé zemég.

1.45. Lidé

Lidé samoziejmé neodmyslitelné patii do vSech odvétvi, ve kterych se setkdme s
poskytovanim sluzeb. Konkrétn€ v oblasti cestovniho ruchu mezi n€¢ mohou patfit vSichni
pracovnici cestovnich kancelafi a agentur, stejné tak jako zdkaznici. PredevS§im u
zamé&stnanci, kteti pfijdou do pfimého kontaktu se zakazniky, se da fici, Ze rozdil v jejich
kvalité a pfistupu se velmi siln€ odrazi na celkové kvalité poskytnuté sluzby a na tom, jak
j1 budou tito spotiebitelé vnimat. Nekteti zakaznici rovnéZ mohou ovlivnit vysledny dojem
spole¢nosti svym chovanim. Budou-li naptiklad kvili né€emu nespokojeni a hlasité si na
pobocce cestovni agentury stézovat, mohou timto byt dalsi potencialni zdkaznici odrazeni

od koupé produktu (Jakubikova, 2009).
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1.4.6. Postupy a procesy

Postupy nebo také procesy ,,zahrnuji veskeré cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny,
které pro zdkaznika vyrdabéji a dodavaji sluzbu” (Vastikova, 2014, s. 180). Patii sem
procesy samotného poskytovani sluzeb, ale také vSechny rozhodovaci procesy, které s
marketingem a managementem souviseji. Procesy mohou byt bud’ standardizované, nebo

naopak vice ptizptisobené kazdému zakaznikovi. U standardizovanych postupt se pak od

cvwr

1.4.7. Balicky sluZeb

Pokud podnik tvoii balicky sluzeb, neplati zdkaznik za kazdou sluzbu zvlast, ale pro
cely tento baliek je urCena jedna cena. Timto balickem miize byt v oblasti cestovniho
ruchu zajezd, ktery mimo standardnich sluzeb obsahuje jesté dalsi dopliikové sluzby, které
koresponduji s vybranym druhem zjezdu. Konkrétné se mize jednat napiiklad o vylet na
lodi u dovolené u mote, o vstupy do kosteli nebo muzei pfi poznadvacim zajezdu nebo

skipas pfi dovolené na horach (Kotler, 2013).

1.4.8. Tvorba balic¢kii sluzeb

Tento bod Uzce souvisi s ptedchozi podkapitolou. U nékterych typu zajezdu je
cestovni kancelafi nebo agenturou vypracovan konkrétni program a zékaznik tak vi, co
bude ktery den a ve kterou hodinu délat. Podle Jakubikové (2009) tvorba téchto programu
vytvaii mimo jiné zajimavéj$i nabidku produktl pro S$ir§i spektrum zakaznikli a také
ptispiva ke spolupraci jednotlivych podnikt v destinaci. Nekteti turisté vSak o takto

podrobné programy nestoji.

1.4.9. Spoluprace

Spoluprace u podnikd cestovniho ruchu je rovnéz velmi dilezita. MiiZze se jednat o
spolupraci cestovni kancelafe s ubytovacim zafizenim v destinaci, nebo také o spolupraci
mistnich podnikd mezi sebou. Ty se spole¢nymi silami pokousi pfivést vice navstévniku a
postarat se o to, aby na n¢ destinace jako celek ud¢lala dobry dojem. Nasledn¢ se tato
spoluprace Casto méni v konkurenci poté, co turisté piijedou a napiiklad si vybiraji

restauraci, ve které se naobédvaji (Vastikova, 2014).
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1.5. Segmentace zakazniki

Pii segmentaci dochdzi k rozdélovani spottebitelii do homogennich skupin, ve
kterych jsou lidé s podobnym nakupnim chovanim, a tedy na né plati ur¢ita marketingova
strategie. Pro efektivni pusobeni na rizné segmenty je pak potfeba marketingovy mix
pozmeénit. Pii jeho tvorbé se spoleCnosti snazi zaméfit na nckolik cilovych skupin, u
kterych jsou dobré piedpoklady pro to, ze by méli zajem o jejich produkty (Kincl, 2004).
Jinym lidem je tak tieba vyzdvihovat jiné pfednosti produktu. Zatimco déti se na dovolené
nejvice mohou t&sit na bazén u hotelu nebo programy specialné ptipravené pro mladez, pro
Spotrebitelé se takto daji rozClenit podle n€kolika hledisek, jako je naptiklad misto, kde
bydli, jejich narodnost, nabozenské vyznani, pohlavi, v€k nebo Zivotni styl. Nékolika

druhiim segmentace budou vénovany nasledujici odstavce.

1.5.1. Demograficka segmentace

Ryglova (2009) i Jakubikova (2009) uvadgji demografickou segmentaci jako
nejcastéji pouzivanou. Pii rozdéleni zdkaznikl podle demografickych hledisek hraji roli
napiiklad vzdélani, vek, pohlavi, zaméstnani nebo vyse ptfijmu. Nekteré produkty jsou
naptiklad velmi exkluzivni, a pro podniky by bylo zbytecné, aby se je snazili propagovat i
mezi lidmi z nizsich spolecenskych vrstev, ktefi si je nemohou dovolit. Jiné produkty jsou

pro zménu uréeny vyhradné pro studenty a podobné.

1.5.2. Geograficka segmentace

Geografickd segmentace muze byt chdpana jako rozdéleni trhu podle geografické
polohy. Zde se mize jednat o rozdéleni na staty, ale 1 na relativné malé regiony. Naptiklad
lze ocekavat, ze obyvatelé velkych mést budou citit vétsi potfebu po dovolené v piirode, a
naopak lidé z venkova mohou vice ocenit méstské pamatky v metropolitnich oblastech.
Stejné tak lidé ze severskych zemi nebudou pii své dovolené vyhledavat zimni sporty
(Kincl, 2004).

1.5.3. Psychologicka a psychograficka segmentace

U psychologické segmentace trhu jsou podstatné aspekty zakaznikova chovani, jako

je motivace, vnimani, presvédcovani nebo postoje, kterym se bude podrobnégji vénovat
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dalsi kapitola. Jde zde tedy o rozdéleni spotiebitelt do skupin, které sdileji stejné hodnoty
a motivuji je Kk nakupu shodné podnéty. Pro nékteré spotiebitele mize byt naprosto
rozhodujici uroven bezpec€i, kterou v destinaci budou citit, jini tomuto faktoru budou
prikladat nizsi prioritu.

Psychografické rozdeleni se naopak zamétuje na individualni aspekty u kazdého
zakaznika, jako je jeho zivotni styl, pfislusnost ke spoleCenské tfidé¢ a nazory. Také se
sleduje jejich temperament (Jakubikova, 2009). Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji

spolecensko-kulturni segmentaci, ktera se vSak viceméné shoduje s psychografickou.
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2. Nakupni rozhodovaci proces

Nasledujici kapitola bude vénovana nakupnimu rozhodovacimu procesu, chovani
zékaznika a faktorim, které ho mohou ovlivnit. Cely tento proces méa velky vliv na to, jak
efektivni budou rizné marketingové ptistupy ke svym potencialnim klientim z pohledu
jednotlivych spolecnosti. Je tedy dilezité porozumét zakaznikovu chovani, aby s nim bylo

mozné spravné komunikovat.
2.1. Rozhodovaci proces pri nakupu dovolené

Tato kapitola bude popisovat rozhodovaci proces, nckteré zakladni modely
rozhodovacich procest, jeho prubéh a nakupni role. VSechny tyto ¢asti budou nasledné
aplikovany na ndkup dovolené.

Pti jakémkoliv rozhodovacim procesu je klicové samotné rozhodnuti, tedy proces,

pii kterém spotiebitel vybira z vice variant.

2.1.1. Modely

Schiffman a Kanuk (2004) uvadi ¢tyfi modely, také oznaCovany jako pohledy,
pomoci kterych 1ze nakupni rozhodovaci procesy ¢lenit.

Prvnim z téchto pohledii je ekonomicky pohled, pfi kterém je spotiebitel sledovan
s ohledem na omezeni svymi finanénimi prostiedky. Vybira si tak racionalné na zakladé
vlastnosti jednotlivych produktii a rozhoduje se predevsim s ohledem na porovnani poméru
ceny a kvality téchto variant. Pfi vybéru zahrani¢ni dovolené tu miize sehrat svoji roli
samotnda cena produktu, ale i dalsi faktory ekonomické povahy, napiiklad vyvoj ménovych
kurzti. Devalvace zakaznikovi doméci mény vi¢i mén€ pouzivané v destinaci miize
znamenat vyrazné zvyseni nakladl pro tohoto spotiebitele, a ten nasledné miize byt od celé
dovolené odrazen.

Pasivni pohled oproti tomu vidi zékaznika jako iraciondlniho a lehce
zmanipulovatelného, ktery se rozhoduje na zakladé svého momentalniho rozpoloZeni.

Ostatni pohledy vSak vétSinou nad timto zvitézi, a to pfedevSim u nakupi vétSich objemi a

vvvvvv
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Da se fici, ze opakem pasivniho pohledu je pohled kognitivni, u které¢ho jde hlavné o
zvazeni vSech kladnych a zapornych vlastnosti jednotlivych moznosti. Zakaznik zde vSak
nema dokonalé informace o variantach, takze mu neni umoznéno ucinit vzdy optimalni
rozhodnuti.

Posledni z pohledt je emotivni, kterym se lidé Casto nechaji ovlivnit ze vSech
nejvice. Jak z nazvu tohoto modelu napovida, ¢lovék je ovlivnén svymi emocemi, pocity
nebo zazitky. Prestoze je tento pohled nejvice ovlivnén impulsy a emocemi zdkaznika,
povazuji ho autofi za racionalni, protoze se diky nakupu na jeho zéklad¢ citi spotiebitel
Stastnéji. Ovlivnit ho mize také jeho momentalni rozpoloZeni nebo ndlada, kterou v ném
vyvold misto nakupu, ptfipadné i prodéavajici. Je proto dilezité se zdkaznikem jednat

pozitivné a snaZzit s€ V ném vzbudit pozitivni pocity.

2.1.2. Etapy nakupniho rozhodovaciho procesu

Mnoho autori se shoduje na péti fazich rozhodovaciho procesu, kterymi jsou
rozpoznani problému, hledani informaci, vyhodnoceni jednotlivych alternativ, samotné
nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani. Kotler a Keller (2007) dale dopliuji, ze
spotiebitel nemusi projit vS§emi témito etapami, ptipadné¢ miize byt lehce zménéné jejich

potadi.
Rozpoznani problému

Pfi rozpoznéni problému spotiebitel zjisti, ze ma jistou neuspokojenou potiebu nebo
problém, ktery se chysta vyfteSit pravé ndkupem. Schiffman a Kanuk (2004) rozdé€luji
aktudlni stav a Zadany stav. Aktudlni stav zdkaznika znamend uvédomeéni si problému
v okamziku, kdy néco prestane spravné fungovat a je téeba to nahradit novou véci. S timto
stavem se viak v oblasti cestovniho ruchu lidé ¢asto nepotkaji. Zadany stav znamena, Ze se
u jedince projevi jakasi touha po né€em novém, co si chce koupit nebo tieba prozit. Jako
priklad mize byt uvedena potieba Cloveka vydat se v 1ét¢ k mofi, kterd se projevi jiz na
zacatku roku. Tato potfeba nebo ptani miZe vzniknout na zéklad€ vnitiniho podnétu, tedy
zakaznik si ho pfivodi sam, nebo na zaklad¢ vnéjsiho podnétu, napiiklad dostane-li do
schranky reklamni letak, kdyz ho pfesveéd¢i kolega v praci nebo uvidi televizni reklamu,

kterd ho zaujme.
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Hledani informaci

Poté, co si spotiebitel uvédomi tuto potiebu a chysta se ji uspokojit, je dulezité, aby
si obstaral informace o jednotlivych produktech, které pfipadaji v ivahu, coz mu nésledné
usnadni rozhodnuti. Schiffman a Kanuk (2004) rozli$uji dvé formy ziskavani informaci, a
sice vnitini a vn¢j$i. U vnitini formy se jednd o vyhledavani informaci ve svych
vzpominkach a u formy vnéj$i o aktivni hledani, napiiklad na webovych strankach
jednotlivych cestovnich kancelaii. Kotler a Keller (2007) vyhledavani informaci déli na
zvySenou pozornost, kdy se spotiebitel pouze vice soustfedi na podnéty o pozadovaném
produktu, a aktivni vyhledavani, které se shoduje s aktivni formou hledani u piedchoziho
¢lenéni.

Zdroje, ze kterych lze ¢erpat informace, jsou rozdéleny na osobni, komeréni, vefejné
a zkusenostni (Kotler, 2001). Osobni zdroje jsou lidé, se kterymi ptfichdzime do osobniho
kontaktu. Jedna se pfedevSim o rodinu a pfatele, kteti maji s pozadovanym produktem
zkuSenosti a podéli se o né. Komerénimi zdroji mohou byt pravé vySe uvedené webové
stranky, dale reklamni sd¢leni podnikii, vylohy obchodili, obchodni zastupci a dalsi. Tyto
zdroje samy od sebe plni informativni funkci, a proto je jejich vyuzivani velmi cCasté.
Vefejné zdroje by mély byt nejvice objektivni a nestranné a jednd se o informace
publikované hromadnymi sdélovacimi prostiedky nebo spotiebitelskymi organizacemi,
které hodnoti a srovnavaji produkty, napiiklad Travel Portal. Posledni skupinou jsou
zkusenostni zdroje, které vyplyvaji z pouzivani vyrobku ¢i sluzby samotnym nakupujicim.
Sem mitiZze v oblasti dovolenych spadat opakované navstévovani jedné destinace v ptipadé
pozitivnich zazitkl. Plati, ze zakaznici hledaji vice informaci, jde-li naptiklad o produkt, se
Kterym je spojeno jisté riziko. Pokud jde tieba o ziskani novych adrenalinovych zazitka
jako bungee jumping, je vhodné se dostate¢né informovat o spolehlivosti a profesionalité

jednotlivych spole€nosti.
Vyhodnoceni alternativ

Po ziskani veskerych potiebnych informaci spotiebitel utvofi jednotlivé varianty,
které budou v nasledujici fazi vyhodnocovany. Zde vSak nelze popsat jeden postup, ktery
by platil po vSechny nakupujici, stejné¢ tak pro jednoho kupujiciho ve vSech situacich
(Kotler, Keller, 2007). Finalni uzsi vybér produktl, feknéme tfech az péti, je autory
nazyvan ruzn¢, naptiklad Schiffman a Kanuk (2004) jej nazyvaji jako evokovany.

Vysekalova (2011) dopliuje, ze pii vybéru jsou znaéné€ zapojeny emoce. Spotiebitel tedy
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sleduje vlastnosti kazdé moznosti, jeji vyhody a nevyhody oproti ostatnim a postupné
vylucuje varianty, u kterych bud’ prevazuji nevyhody, nebo které jsou neproveditelné,
napiiklad z finan¢niho hlediska. Je duleZité, aby na konci tohoto procesu piipadal v Gvahu
co mozna nejmensi pocet alternativ.

Jednim z konkrétnich postupi je stanoveni kritérii, podle kterych se bude spotiebitel
rozhodovat. Mezi tato kritéria, pfipadné atributy, se konkrétn¢ u dovolené mohou tadit
destinace, cena, exkluzivita, Grovenn a poloha hotelu a jim poskytovanych sluzeb, délka
trvani pobytu, zptsob dopravy, celkovy charakter dovolené a dalsi. Kazdy z téchto atribut
ma jinou vahu pro rizné spotiebitele. Nékdo se neobejde bez privodce, protoze nezna
dostate¢né jazyk v destinaci, nékdo naopak privodce nechce, pro nékoho muze byt velmi
dialezité umisténi hotelu, v ptipadé¢ letni dovolené tedy jeho vzdalenost od mote, nékdo ze
svych narokii lehce slevi, pokud to bude znamenat vyhodnéjsi cenu. Atributim u kazdé
varianty mohou byt nasledné ptidélovany body a na zakladé nich mtze byt provedeno

finalni rozhodnuti. Tyto body v8ak mohou byt rozdéleny pouze v mysli zakaznika, tedy

vvvvvv

Nakupni rozhodnuti

Postupnym vytazovanim se spotiebitel dopracuje k optimalni varianté a stoji pred
nim samotné rozhodnuti o koupi. To mlze byt jesté¢ dale ovlivnéno nézory dalSich osob
nebo neocekavanymi faktory, kvili kterym nakupujici musi cely proces piehodnotit a
mnohdy se rozhodnout pro uplné ustoupeni od koupé (Kotler, Keller, 2007). Autofii
Schiffman a Kanuk (2004) dale upozorfiuji na moznost, ze spotiebitel pii hodnoceni
alternativ nenalezne zadny produkt, ktery by vyhovoval jeho pozadavkim. Aby vSak
mohlo dojit i na posledni etapu nakupniho procesu, ponakupni chovani, je nezbytné, aby
spotiebitel nakup uskutenil.

Ponakupni chovani

V ramci ponakupniho chovani se hovoii pfedev§sim o hodnoceni nakoupeného
produktu. Pokud se jeho kvalita setkava s ocekavanim, lze predpokladat, ze zakaznik
Vv budoucnu vyuZije sluzeb prodejce opakované, nebo Zze ho doporuci dalSim potencidlnim
klientim (Kotler, Keller, 2007). Podniky mohou se svymi zdkazniky pfimo komunikovat a

zjiStovat jejich nazor na poskytnuté sluzby, nebo sledovat internetové recenze. Na zakladé

obou téchto zplsobil se jim poté otevira moznost zlepSovat svoji ¢innost v oblastech, ve
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kterych zaostavaji. Naptiklad pfi vyuziti autobusové dopravy s cestovni kancelati byva pro
tyto ucely Casto na zpatecni ceste rozdan ucastnikiim dotaznik.

Koudelka (1997) dé€li pondkupni chovani spotiebitele jednoduse na spokojenost a
nespokojenost. Spokojenost muze vést k vérnosti nebo loajalité, coz znamend, ze
spotiebitel hodla spolupracovat s prodejcem i Vvbudoucnu. V mirngj$im projevu
spokojenosti se muze jednat pouze o tzv. kladné slovo z ust, tedy doporuceni ostatnim.
Obdoba tohoto v pfipadé nespokojenosti je autorem nazvana jako zaporné slovo z Ust.
Pravé tzv. word of mouth je pro dneSni spolecnosti velmi dulezity, nebot” spotiebitelé se
nechaji siln€ ovlivnit recenzemi od ostatnich kupujicich. Ty se §ifi klasickou ustni formou,
ale dnes také elektronicky, a to pfedevSim pies portaly, které srovnavaji jednotlivé
obchodniky naptiklad pravé podle hodnoceni v recenzich. V ¢eské republice patii mezi
tyto portdly naptiklad Heureka.cz nebo Zbozi.cz (iDNES.cz, 2003). Dale muze pfi
nespokojenosti také dojit ke zmén¢ znacky a firma tak o zakaznika definitivné pfijde.

Autofi, napt. Vysekalova (2011) nebo Kotler (2007), se dale shoduji na tom, zZe je
podniky naprosto klicové, aby pondkupni chovani svych odbératelii nepodcenovali,
zajimali se o jejich ndzory na své produkty, poulili se ze svych piipadnych chyb a

zdokonalovali se.

2.1.3. Typy nakupniho chovani

Svétlik (2005) rozpoznava tii zakladni typy ndkupniho chovani spottebitelil. Jedna se
o automatické chovani, feSeni omezeného problému a feSeni extenzivniho problému.
Vysekalova (2011) rozdéluje ndkupni chovani na Ctyfi druhy, a sice zvyklostni, limitovany,
impulzivni a extenzivni.

Automatické chovani se vyznacuje tim, Ze se Casto opakuje a spotiebitel nad timto
nakupem ani nepfemysli, je jiz zvykly na konkrétni produkt a jiné moZnosti nebere
Vv tvahu. Toto chovani je doprovazeno nizkou cenu produktu, stejné tak jako omezenym
Casem, ktery je celému procesu vénovan, nebo pokud ma zakaznik velmi dobré ptredchozi
zkuSenosti s nakupovanym produktem. Pfi nakupech produktii cestovniho ruchu se

spotiebitelé podle tohoto typu zpravidla nechovaji (Svétlik, 2005).
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Reseni omezeného problému piedpoklada jistou zkuSenost a obeznamenost
zakaznika s produktem a jeho variantami. Potfebuje tak pouze mensi mnozstvi informaci
pred tim, nez bude schopen se rozhodnout (Svétlik, 2005).

Pii vybéru dovolené se vSak nejcastéji zakaznici setkaji s extenzivnim problémem,
pro jehoz vyfeSeni potiebuji investovat vice Casu na jednotlivé faze rozhodovaciho
procesu, které jsou popsany vyse. Zaroven plati, ze v tomto typu nebyva vynechéna zadna
z téchto fazi. Spotiebitel tedy aktivné vyhleddva informace o produktech a jednotlivé

varianty peclivé promysli (Vysekalova, 2011).

2.1.4. Nakupni role

Podle Jakubikové (2012) i Koudelky (1997) existuje pti nakupu pét roli. U nékterych
produkti mize jedna osoba zastavat vice roli soucasné. Témito rolemi jsou iniciator,
ovliviiovatel, rozhodujici, kupujici a uzivatel. V nésledujicich odstavcich budou jednotlive
role vysvétleny na piikladu nékupu rodinné dovolené.

Inicidtorem je ten, kdo nakup iniciuje, jinymi slovy kdo da prvotni impulz k nédkupu
produktu. Touto osobou muize byt naptiklad babicka, ktera fekne roding, ze by mohlo byt
hezké jet k mofi. Pfipadné jim muze byt dité, které se ve §kole dozvi, Ze mnoho spoluzakt
jede o vanoCnich prazdninéch na hory a chce jet také.

Ovliviovatelé jsou lidé, ktefi n€jakym zplsobem rozhodovaci proces usmériuji.
V tomto ptipadé se bude jednat o vSechny ucastniky dovolené, kteti budou navrhovat jisté
aktivity a zaroven odmitat jiné, takZe se musi najit varianta, kterd bude pfijatelna pro
vSechny. Pii prodeji dovolené pak miize prodejce apelovat na jisté aspekty vylozené
atraktivni pro déti, a z déti se stanou ovliviiovatelé, kterym se ostatni Casto ptizpusobi.
Také se jedna o dalsi lidi, ktetfi svymi nazory nebo zkuSenostmi ptispé€ji do rozhodovani,
napiiklad o kolegy v praci, rodinné pratele ¢i dalsi pfibuzné.

Rozhodujici budou v tomto ptipadé rodice, eventualné muize mit kone¢né slovo
pouze jeden z nich. Jedna se o osobu, ktera provede finalni rozhodnuti o koupi produktu.

Kupujici je osoba, ktera cely ndkup financuje. Na tomto ptikladé¢ jimi budou
pravdépodobné opét rodice, ale ¢astecné mlze byt kupujicim i babicka, ktera cely nadkup

iniciovala a hodla rodiné€ na dovolenou ur¢itou ¢astku ptispét.
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Uzivatelem se stane osoba, ktera produkt nakonec vyuziva a spotiebovava. Zde
budou vroli uzivateli tedy vSichni rodinni pfislusnici, ktefi se dovolené zGcastni

(Jakubikovd, 2012).
2.2. Faktory ovliviiujici chovani zakaznika

Faktort, které mohou spotiebitele ovlivnit, je velka fada. Podle Kotlera a Kellera
(2007) se déli na kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické. Solomon (2006) ¢leni tyto
vlivy rozdilng, a sice na spolecenské, interni a situacni. Svétlik (2005) uvadi ¢lenéni pouze
na dvé skupiny faktord, kterymi jsou wvnitini a vnéj$i. VSechna tato rozdéleni vsak
v kone¢ném dasledku sméfuji ke stejnym jednotlivym faktoram. V nésledujicich

podkapitolach budou tyto faktory rozdéleny podle Kotlera s Kellerem.

2.2.1. Kulturni faktory

Kultura méa na jedince velky vliv v oblasti jeho chovani a piani. Vysekalova (2011)
uvadi, Ze kultura je umélé Zivotni prostiedi vytvoiené ¢lovékem a sklada se z hmotnych
prvkd, coz jsou produkty vytvorené lidmi, a nehmotnych prvk, jako jsou naptiklad normy,
zvyky nebo hodnoty. Tyto prvky Elovek ziskava predev§im od rodiny a dal$iho blizkého
okoli, v budoucnu se od nich velmi zifidka odkloni a nasledné ma potiebu je pfenaset i na
své déti.

Na kulturni odli$nosti jednotlivych spotiebitel 1ze také nahlizet z pohledu skupiny
lidi, do které patii, naptiklad podle narodnosti. Spole¢ny jazyk, historie, nabozenstvi nebo
spolecenské zvyky jsou pak jednotlivymi subkulturami, formuji z jisté ¢asti osobnost
spotiebitele a vyrazné ovliviiuji jeho rozhodovani v Zivotnich situacich. Je tedy dulezité se
zamyslet nad tim, jakd slova nebo symboly jsou pii marketingové komunikaci se
zakaznikem pouzita, odhadnout, jak na né€ asi bude reagovat, a pokud se podnik zamétuje
na Siroké spektrum klient, ke kazdému segmentu musi piistupovat s rozdily (Kotler,
Keller, 2007).

To sameé plati i o jedincich v ramci jedné subkultury, kteti patii do rozdilnych
spoleCenskych tiid. Kotler a Armstrong (2004) ¢leni tyto tfidy na nejbohatsi tfidu, bohaté
obyvatele, vyssi stfedni tfidu, stfedni tfidu, pracujici, niz$i stiedni tfidu a nejslabsi
spolecenskou tfidu. I toto postaveni ve spole¢nosti bude hrat vyraznou roli pti rozhodovani

v

o koupi nékterého produktu. Jako piiklad lze uvést, ze pfislusnici téch nejmovitéjsich
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spolecenskych vrstev budou vyzadovat exkluzivni produkty, které mohou byt uzivany
pouze jimi. Budou chtit byt ubytovani v zafizenich s nejvy$si moznou trovni, v piipadé
dovolené u moie budou pozadovat, aby byl jejich hotel co nejblize plazi, aby méli z pokoje

dokonaly vyhled a dal$i nadstandardni sluzby.

2.2.2. Spolecenské faktory

V ramci spolecenskych vlivli hovoti Kotler a Keller (2007) o referen¢nich skupinach,
roding, spolecCenské roli a postaveni. Referen¢ni skupiny lze dale délit na aspiracni, kterych
by Clovek chtél byt Clenem, a disociacni, s jejichz hodnotami se jedinec neztotoziuje a
nechtél by to této skupiny lidi patfit. Mimo to existuje i fada skupin, do kterych kazdy
¢lovek jiz patfi. Sem se tadi naptiklad rodina, kruh ptatel nebo kolegt, ale 1 sousedé ¢i
spoluzaci.

Skupinou, kterou se zakaznik zpravidla nejsndze nechd ovlivnit, je jeho nejblizsi
rodina. Déti piebiraji nékteré zvyky po rodicich a poté je v jejich rozhodovani tento vliv
vyrazn¢ znat, naopak rodi¢e se mohou nechat ovlivnit tim, co si pieje dité. Této
problematice se bude dale tykat podkapitola o tzv. nakupnich rolich. Dalsi snadno
ovlivnitelnou skupinou mohou byt déti v puberté, které chtéji zapadnout mezi své
spoluzéky.

| v dospélosti se vSak ¢lovék mize nechat ovlivnit tim, na co je navykly ze svého
détstvi. Naptiklad pokud jezdil se svymi rodi¢i kazdé 1éto do Chorvatska, da se ocekévat,
Ze v tom bude pokracovat i ve svém produktivnim veéku. Néktefi se téchto navykli mohou
také ,,ptesytit“, a proto si budou vybirat takové destinace, kam dosud nezamifili. Ta sama
myslenka se da aplikovat rovnéz na divody, pro¢ lidé vlastné na dovolené jezdi. Pokud je
jedinec zvykly poznavat stadle nové kultury a obdivovat architektonické pamatky, bude

v tom s velkou pravdépodobnosti pokracovat.

2.2.3. Osobni faktory

Osobni faktory souviseji mimo jiné s tim, v jakém Zivotnim stadiu se ¢loveék nachazi.
Zmény v preferencich ptichazeji naptiklad s v€kem, kdy mlady ¢lovék bude vice touzit po
straveni dovolené sportovanim, zatimco dichodce upfednostni tydenni pobyt v laznich.
Dalsim faktorem mize byt rozdilna vyse pfijmu. Lidé ze socialné slabsich tiid se spokoji
se zahrani¢ni dovolenou jednou za n€kolik let. Dulezitda mtze byt i postaveni jedince

v ramci svych sociélnich skupin atd.
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Velkou roli v chovani a rozhodovani ¢lovéka hraje jeho zivotni styl. Ten Kotler
(2007, s. 321) definuje jako ,, zpusob zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovan jeho aktivitami,
zdjmy a ndzory*. Zivotni styl v sobé tedy zahrnuje zaméstnani jedince, zptisob traveni
volného casu, jeho hodnoty a dalsi aspekty. Pokud budou tyto informace o urcitém
segmentu spotiebitelll znamé napiiklad cestovni kancelafi, mize ptresnéji odhadnout jejich
potieby a pfani a piesnéji na né zacilit svoji marketingovou strategii. Zamazalova (2010)
dale tvrdi, Ze Zivotni styl je vyrazné ovlivnén hromadnymi sdélovacimi prostfedky, z ¢ehoz
vznika jisty kolob¢h, kde sd€lovaci prostiedky ovlivni Zivotni styl jedince a tento Zivotni
styl ovlivni jeho rozhodovaci proces.

Dalsim osobnim faktorem je osobnost ¢loveéka. Ta podle Vysekalové (2011) zahrnuje
temperament, charakter, jednotlivé rysy a vlastnosti ¢lovéka, jeho potieby, zajmy a sklony.
Jinymi slovy fika, Ze osobnost je vyjadieni toho, co €lovek chce, miZe, je a kam sméftuje.
Vsechny tyto slozky personality tak ovliviluji ¢lovéka pii veskerych jeho rozhodnutich
kazdy den.

2.2.4. Psychologické faktory

Psychologické faktory jsou rozdé€leny na motivaci, vnimani, uceni, pfesvédcovani a
postoje (Vysekalova, 2004).

Motivace neni jednozna¢né definovana, nicméné jejim smyslem je nenasilné
vytvofeni pozitivniho pfistupu k urcité véci. Toho Ize zpravidla dosdhnout tak, Ze cloveéku
z tohoto kladného postoje plynou néjaké vyhody, naptiklad finanéni, nebo se vyfeSeni dané
situace ztotoziuje samo od sebe s hodnotami jedince (Plaminek, 2015). Pro podniky je
tedy zadouci, aby hodnoty ¢lovéka §ly ruku v ruce s nakupem jejich produktt.

Vnimani je podle Kotlera (2007) proces, pomoci kterého lidé interpretuji ptichazejici
podnéty, aby si vytvofili obraz o svét€. Kazdy cloveék vSak tyto informace pfijima jinym
zpliisobem, s odliSnymi prioritami nebo z&djmem. Pfi vnimani hraje také dilezitou roli
momentalni nalada dané osoby. RUzné podnéty pak mohou jednotlivci podle Koudelky
(1997) vnimat intenzivné, perifern€, nebo si jich vilbec nemusi nev§imnout.

Mezi psychologické faktory by jisté §la zaradit i uroven bezpeci, které bude zdkaznik
Vv destinaci citit. Jako smutné piiklady mohou byt uvedeny nedavné teroristické utoky
Vv Evrop€ i mimo ni, nebo samotna uroven kriminality v dané oblasti. S t€émito prvky

samoziejmé poptavka po dovolenych v postizenych oblastech klesa (Ceska televize, 2015).
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Vysekalova (2011) uvadi model tzv. cerné skiiilky zakaznika. Tvrdi, ze mysl
spotiebitele nelze zcela chapat a predpovidat, a proto predstavuje pro podnik jakousi
Cernou skiinku. Pravdou je, ze nékteré prvky svého chovani nejsou lidé schopni
predpovédet nebo vysvétlit ani sami na sobé, a proto je nesmirné obtizné toto provést u
ostatnich. Chovani je v tomto modelu ukazano na vztahu podnét — Cerna skiinka — reakce,
kde se ¢ernou skiinkou rozumi plisobeni vrozenych vlastnosti jedince a dalSich okolnich
stimulti, které mnohdy vyrazné ovlivni rozhodnuti spotiebitele, ale se kterymi zaroven

nelze pfi tvorbé marketingové strategie zcela pocitat.
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3. Metodika

Tato kapitola je uréena pro seznameni s metodami, které byly pouzity v praktické
Casti prace. Mezi tyto metody patii dotazovani a analyza sekundarnich dat. Jako zdroj
primarnich dat slouzilo empirické Setfeni, které bude dale popsano nize, ke sbéru
sekundarnich dat byla pouzita data Ceského statistického ufadu, data nékterych narodnich
turistickych marketingovych informacnich systémt, stejné tak jako dalsi dostupna data o
cestovnim ruchu na internetu. Tato data byla nasledn¢ vzajemné porovnavana.

Cilem empirického vyzkumu této prace bylo zjisténi preferenci respondentu pfi
vybéru dovolené, a to ve tfech vékovych kategoriich. Prvni z nich je 18 — 25 let, zde se
jednalo pievazné o studenty. Druhou skupinu tvoii respondenti mezi 26 a 40 lety a
posledni interval je otevieny, tedy pro dotazované ve véku nad 40 let. Bylo pfedev§im
sledovéano, které faktory jsou pro n¢ v otazce vybéru dovolené po Evropé klicové a kterym
naopak neni ptikladano moc pozornosti.

K empirickému vyzkumu byl sestaven dotaznik, ktery je k nahlédnuti v pfiloze A.
Konkrétné se tykala jednotlivych faktorti a respondenti méli na skale 1 — 5 zvolit, nakolik
se citi kazdym z téchto prvka ovlivnéni pfi vybéru dovolené. Ze zbylych otazek byly
vS§echny uzaviené, u jedné bylo mozné zaSkrtnout vice moznosti a dvé obsahovaly polozku
.jiné“. Tyto viak nebyly témé&f nikym vyuzity. Uvodni otazka slouZila k roztiidéni
respondentl mezi ty, kteti na dovolené po Evropé€ jezdi, a ktefi nikoliv. Pokud nékdo zvolil
zapornou odpovéd’, nasledovala otazka na odGvodnéni a pouze demografické otazky.
Dotaznik byl nejprve rozdan elektronickou formou prostiednictvim sluzby Google Forms a
poté i ve formé& osobni, protoze byla potieba ziskat vice respondentl ze starSich vékovych
kategorii. Setfeni probihalo vinoru a bfeznu 2018. Nebylo nutné zadny z dotaznik®

vyradit naptiklad z divodu jeho nedtiivéryhodnosti a jejich celkovy pocet ¢ini 99.
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4. Prakticka cast

Cilem praktické casti je tedy zjistit, jaké faktory plsobi na respondenty pii vybéru
dovolené po Evropé a v jaké mife. Tato kapitola bude vénovana interpretaci vysledki
dotaznikového Setfeni a formulovani jistych doporuceni, a to jak pro podniky pohybujici se
Vv oblasti cestovniho ruchu, tak i pro samotné spotiebitele. Pro srovnani zde budou vyuzita i
sekundarni data ziskana z internetovych zdroju a z dotaznikového Setfeni analyzovaného v
bakalarské praci Venduly Jelinkové z roku 2013. Tato prace ma velmi podobné zaméieni a
budou tak sledovéany rozdily, které mohly v preferencich spotiebitelit nastat béhem
poslednich péti let, a to pfedevsim u nékolika otazek, které¢ jsou shodné u obou téchto
vyzkumu. Stejné tak je zde shodna naptiklad cilova skupina 18 — 25 let, z nichz naprostou

vétsinu tvofili v obou piipadech studenti.
4.1. Interpretace vysledkii empirického Setieni

Tato kapitola je stéZejni pro celou praci a bude se vé€novat analyze a interpretovani
vysledkt z vySe popsaného dotaznikového Setfeni.

Na dotaznik odpovédélo tedy celkem 99 respondentli, z toho 51 Zen a 48 muzd.
Pokud jde o veékovou strukturu respondentu, 39 z nich je v rozmezi 18 — 25 let, 29 se
pohybuje ve véku mezi 26 a 40 lety a lidi starSich nez 40 let odpoveédélo 31. VétSinu
dotazovanych z nejmladsi vékové kategorie tvoii studenti a studentky ekonomické fakulty
ZapadoCeské univerzity. Konkrétni rozd€leni vramci kazdé zveékovych kategorii je

znazornéno v nasledujici tabulce.

Tabulka 1: Rozdéleni respondentii podle véku a pohlavi

Vék Muzi Zeny Celkem
18 - 25 let 9 30 39
26 - 40 let 18 11 29
Vice nez 40 let 21 10 31
Celkem 48 51 99

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2018
4.1.1. Jezdite na dovolené po Evropé?

Tato otazka zredukovala pocet odpovédi na dalsi otazky, nebot’ po respondentech,

ktefi na dovolené po Evropé nejezdi, bylo dale pozadovano pouze stru¢né odiivodnéni a
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demografické udaje. Celkem se naslo 24 zapornych odpovédi, coz znamend témér Ctvrtinu
dotazovanych. Divody pro tuto odpovéd’ byly velmi rozmanité. Mezi nejcastéjsi patii bud’
to, ze dany c¢lovek preferuje cestovani mimo Evropu, nebo naopak vyuziva dovolenych
pouze po Ceské republice. Zde néktefi respondenti dale dodali, Ze nase zemé nabizi
spoustu krasnych mist a navic vidi pozitivum v tom, ze nemusi cestovat daleko. DalSim
pomérné ¢astym diivodem byla praveé potfeba dlouhého cestovani, které nekteti lidé nemaji
radi, jini zGstavaji nejrad€ji doma s rodinou. Dva muzi star$i 40 let také odpovédéli, ze
musi hodné cestovat v ramci svého zamé&stnani, a tak uZ nemaji naladu na dlouhé¢ jizdy ve
volném case. Dals$i divody se objevovaly po jednom a pattily sem naptiklad obavy
Z teroristickych ttokd, ale také kvili zdravotnim obtizim, které by dlouhé zahrani¢ni cesty
znaén€ komplikovaly. Dotazovani vSak vétSinou odpovidali, Ze na dovolené po Evropé
jezdi, a pokracovali tak dalSimi otdzkami. Celkovy pocet respondentt, jejichz odpovédi
byly dale analyzovany, byl tedy snizen z 99 na 75.

Obréazek 2: Respondenti podnikajici dovolené po Evropé, srovnani dle pohlavi a véku
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Zdroj: dotaznikové Setieni, 2018

Pokud jde o propojeni v€ku a pohlavi respondenti S odpovédi, které je vidét na
obrazku vyse, pouze jeden ¢lovek z kategorie 18 — 25 let odpovédel, ze na dovolené po
Evropé nejezdi a byl jim muz, ktery jako diivod uvedl cestovani mimo Evropu. V kategorii
nad 40 let byly odpovédi vyrovnanéjsi, a sice 21 dotazovanych tyto dovolené podnika a 10
nikoliv. Z téchto deseti bylo 8 muzii a pouze 2 Zeny. Nejvétsi podil zapornych odpovédi se
vyskytl ve vékovém rozmezi 26 az 40 let, kde sice také prevladali respondenti podnikajici
dovolené po Evropé, ale pouze té€sné, Sestnact ku tfindcti. Naprosta vétSina zapornych

odpovédi byla opét zastoupena muzskymi respondenty, z ¢ehoz plyne, Ze muze lakaji tyto
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dovolené vyrazné méné nez zeny. Celkové tak po této otdzce ubylo 20 muzi a pouze 4

zeny, coz naklonilo vahy v rozdéleni vzorku na 47 Zen a 28 muza.

4.1.2. V jakém rocnim obdobi preferujete jezdit na dovolenou?

V otazce na ro¢ni obdobi jasné zvitézilo 1éto, které jako svoji odpoveéd uvedlo 76 %
z respondentil, ktefi jezdi na dovolené po Evropé. Zbylé moznosti byly zastoupeny
pfiblizné rovnym dilem. U respondentl, ktefi oznacili jako své oblibené obdobi pro
dovolenou zimu, nasledovalo u vSech jako jeden z hlavnich divoda pro uskute¢iiovani
dovolenych sportovani. Lidé, ktefi pro cestovani po Evropé preferuji jaro, se v dalSich
odpovédich navzajem velmi odliSovali. VEétSina z nich uvedla jako divod pro cestovani
mimo jiné obdivovani architektonickych pamatek, jini zase kladou velky diiraz na cenu a
da se predpokladat, ze své cesty podnikaji mimo hlavni sezonu. Podzimni cestovatelé pak
vétSinou oznadili jako podnéty k dovolenym piirodu, kterd je vtuto rocni dobu
nejbarevnéjsi.
Obrézek 3: Oblibené ro¢ni obdobi k podnikani dovolenych, srovnani dle pohlavi
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Zdroj: dotaznikové Seti‘eni, 2018

Pti analyze vysledkli bylo zjisténo, Ze odpovédi na tuto otazku se velmi rtznily
s ohledem na pohlavi dotazovaného. Zatimco u Zen jednoznaéné pievladalo léto, a to
podilem 87 %, muzi byli v této otazce rozmanitéjsi a toto nejpopularnéjsi obdobi zvolilo
jen 57 % z nich. Nabizi se zde moznost pro marketéry jednotlivych spole¢nosti, aby se u
zen snazili zamétovat predev§im na dovolené konané v 1ét&, u muzi by mohli vice uspét i
s nabidkami v jinych roénich obdobich. Pokud se jedn& o dovolené pro pary, s nejvétsim

uspéchem by se na zakladé téchto odpovédi setkaly rovnéz dovolené poradané v 1éte.
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Tento vysledek je podobny s vysledkem vyzkumu v bakalaiské praci Venduly Jelinkové,
kde preferovalo letni dovolenou 71 % dotazovanych.

4.1.3. Jaky je hlavni ditvod, pro¢ jezdite na dovolenou?

vvvvvv

spojend s relaxaci, které byly uvedeny vice nez tfemi Ctvrtinami respondentti. DalSimi
nejcastéj$imi odpovédmi bylo pozndni nové kultury, pfiroda a nabyti novych zazitkd.
Vsechny tyto diivody byly zaSkrtnuty alespont ve 40 % ptipadi. Cestovni kancelare by se
tak mohli pii tvorbé zajezdi vice soustiedit pravé na uspokojovani téchto potieb a
napiiklad nabizet vice zazitkovych dovolenych, jejichz naplni by mohlo byt napiiklad
sjizdéni ek, bungee jumping nebo vyhlidkovy let po okoli se seskokem z padaku. Moznost
»Jiné*“ byla vyuzita pouze vyjimecné, a sice pro potvrzeni, Ze pro dan¢ho respondenta
neexistuje hlavni motiv pro cestovani, ale Ze vSechny uvedené moznosti vnima jako dobré

duvody. Konkrétni rozdéleni, véetné méné Castych odpovédi, je zobrazeno na nasledujicim

obrazku.
Obrézek 4: Motivy k podnikani dovolenych
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Zdroj: dotaznikové Seti‘eni, 2018

V této otdzce nebyl omezeny pocet oznaCenych odpovédi, coz se ve findle projevilo
jako drobna chyba, nebot’ nékteti respondenti uvedli jako svij hlavni motiv k cestovani
vSechno z dostupné nabidky, pfipadné vynechali pouze jednu moznost. Pfi tazani na
podobné véci by bylo vhodnéjsi urcit maximalni pocet napiiklad na 3 hlavni davody.
Samoziejmé je mozné, Ze u nékterych lidi jsou tyto motivy tak rGznorodé, ze by pro né
bylo velmi obtizné vybrat pouze tii. Primérny pocet vybranych diavodi vsak ¢inil 3,24,

coz neni o moc vice, nez kdyby byly odpovédi regulovany.
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U respondentu tak predstavuje hlavni motiv pro konani dovolenych odpocinek, ktery
by jim tedy mél byt nabizen. Také radi poznavaji novou kultury a obdivuji krasnou ptirodu
Vv destinaci, na coz by cestovni kancelare pti tvorbé svych produkti mély rovnéz myslet a

prizpusobovat je pranim jejich zédkazniki.

4.1.4. VyuZivdte pii nakupu zahranic¢ni dovolené cestovni kanceldie a agentury?

Tato otdzka nabizela ¢tyfi mozné odpovédi. Nebyla zde moznost pro neutrdlni
odpovéd’, respondenti se tak museli pfiklonit k jedné strané. Pouze 20 dotaznik vSak
obsahovalo jednu z krajnich mozZnosti, vétSina lidi nema v tomto ohledu zcela vyhranény
nazor. Pro cestovni kancelafe a agentury je nicméné pozitivni, Ze 85 % respondentti pfi
nakupu zahrani¢nich dovolenych jejich sluzeb vyuziva alespon n¢kdy. Stale velka ¢ast lidi,
neceld tfetina, uvedla jako svoji odpovéd ,,vétSinou ne“, a pravé na tyto potencidlni
zakazniky by mohly tyto podniky vice zacilit své marketingové strategie, aby je ptiméli
k Castéjsimu uchylovani k jejich vyuziti, naptiklad vystihovanim vyhod, které plynou
z cestovani s cestovni spole¢nosti. Mezi tyto vyhody patii vétsi pohodli pfi nakupu, aspora
Casu pfi organizovani dovolené a Casto také vyhodnéjsi cena. Odpovédi byly rozptyleny
podobné ve vSech sledovanych vékovych kategoriich, pohlavi respondenti vSak hralo

pomérné dulezitou roli. Tyto rozdily jsou konkrétn¢ znarodnény na grafu nize.

Obrazek 5: Vyuzivani CK a CA, srovnani dle pohlavi
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Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2018

Vyrazny rozdil byl v mozZnosti nikdy, kterou oznacilo pouze 6 % zen, ale oproti tomu

vice nez Ctvrtina muzi. Muzi byli celkové s odpovéd’'mi vice negativni a preferuji tedy
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organizaci svych dovolenych ¢isté podle vlastnich piedstav a bez pomoci cestovnich
kancelafi a agentur.

Dtivodem pro pomérné Casté odklanéni od vyuzivani sluzeb téchto spolecnosti muze
byt fakt, Ze respondenti by si ptali vice individualizované nabidky, ptipadné moznost si je
upravit tak, aby jim co nejvice vyhovovaly. To by sice vyrazné¢ zvysilo naklady téchto
podnikii na poradané zajezdy, ale zvysilo by to pocet zdjemcii a ve vysledku by cely tento

proces mohl byt vyhodny pro obé strany.

4.1.5. Preferujete dovolené s priitvodcem nebo bez néj?

Presn¢ dvé tretiny dotazanych preferuji dovolené bez privodce. Zbyla tietina je tedy
tvotena lidmi, ktefi privodce pii svych cestach uvitaji, a témi, pro které to neni dilezité.
Vsech 13 respondenttl, ktefi davaji pfednost dovolené s privodcem, v predchozi otazce
uvedlo, ze Casto vyuZivaji sluzeb cestovnich kancelafi. Zaroven jako své hlavni divody
Kk cestovani uvadéli hojné architekturu v destinacich a poznani nové kultury. Osm z téchto
tfinacti odpovédi prislo od Zen a vékové rozdéleni bylo rovnomérné. Vice nez 80 % lidi,
ktefi tento faktor nepovazuji za dilezity, se nachazeji ve véku 18 az 25 let, obvykle tak
odpovidaly opét Zeny. Z toho vyplyva, ze muzi daleko Castéji vyhledavaji dovolené bez
pravodci, piesnéji 78,5 % z nich.

Obrézek 6: Preference priivodce, srovnani dle pohlavi
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Zdroj: dotaznikové Setieni, 2018

Vzhledem k velkému nezijmu o privodcovské sluzby se spoleCnostem, které je
poskytuji, nabizi otdzka, zda se od nich zcela neoprostit. Tim by vSak ztratilo své

zamé&stnani znaéné mnoZzstvi osob, a navic by pfisli 1 o takové zakazniky, kteti o priivodce
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zdjem maji. Druhym smérem, kterym se mohou vydat, je pokusit se zvysit zajem o
privodcovské sluzby i mezi takové spotiebitelské segmenty, které ho prozatim nejevi, ale
Vv ptipad¢ atraktivniho programu a zajimavych informaci, které by jim pruvodci byly

poskytnuty, by mohly svilij ndzor zmeénit.

4.1.6. Jaky dopravni prostiedek nejradéji vyuZivdte pii cestovani na dovolenou?

U této otazky byly predepsanymi moznostmi auto, autobus a letadlo, dale zde vSak
méli respondenti pfilezitost uvést i1 jiny dopravni prostiedek, ktery maji radi. Tu vSak
vyuzil pouze jeden respondent, a sice muz ve véku do 25 let. Jako svlij oblibeny dopravni
prostiedek napsal vlak. Celkové byly zbyl¢ tfi odpoveédi velmi vyrovnané, auto odpovédeélo
27 lidi, letadlo mélo pouze o jednu odpovéd méné. I nejméné zastoupeny dopravni
prostfedek ze tfech ptreddefinovanych, autobus, byl uveden stale pomérné velkym podilem

dotazanych, konkrétné 28 %.

Obrazek 7: Preference dopravniho prostiedku. srovnani dle véku
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Zdroj: dotaznikové Setieni, 2018

U Zen se umistilo na prvnim misté letadlo, a to i pfes to, ze v ramci Evropy se
nesetkdvame s tak velikymi vzdalenostmi, aby bylo zcela nezbytné. Ve véku 18 — 25 let
m¢éla tato odpoveéd’ mezi Zenami dokonce nadpoloviéni vétsinu a autobus ma oblibu pouze
u 10 % mladych respondentek. Mladi muzi pak autobus neuvedli dokonce ani jednou, jako
nejoblibengjsi se u nich opét jevila leteckd doprava.

Tyto vysledky jsou pomérné rozdilné od dotaznikového Setfeni, které pfi tvorbé své
bakalarské prace provedla Vendula Jelinkova. V tomto prizkumu byl automobil uveden
jako oblibeny dopravni prostiedek daleko ¢astéji, pfedev§im u respondentti v produktivnim

véku. Je tedy mozné, Ze v poslednich letech se tyto preference znacn€ zménily, a to hlavné
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u mladych lidi, ktefi v letecké dopravé vidi vyhodu v spoie Casu a také v jeji bezpecnosti.

Naopak jejich nevyhodou muize byt nékdy vyssi cena.

4.1.7. Jezdite na néktera mista opakované?

Cilem této otazky bylo zjistit, nakolik si jednotlivi respondenti ceni dobrych
zkuSenosti s destinacemi a maji-li nékteré oblibené rezorty, které navstévuji pravidelné.
Ukazalo se, ze opakovani jedné destinace neni mezi respondenty moc populérni, v celych
65 % vyplnénych dotazniki byly zaSkrtnuty odpoveédi vibec nebo ziidkakdy.
Nejpopularngjsi byly tyto dvé moznosti u respondentt do 25 let. Nejvyrovnanéjsi byly
naopak odpovédi u dotazovanych starSich nez 40 let. Tito uz si pomérné ¢asto nasli své

oblibené rezorty, jsou jim loajalni a jiz neciti potiebu misto traveni své dovolené casto

stiidat.
Obrazek 8: Opakované navstévy destinaci, srovnani dle véku
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Zdroj: dotaznikové Seti‘eni, 2018

Vzhledem k tomu, Ze vétSina dotazovanych destinace moc ¢asto neopakuje, nabizi se
otazka, zda podniky v téchto cilovych mistech v jistych aspektech chybuji, a turisté se pak
nevraceji, nebo pokud se jedna o vSeobecny trend a 1idé jednoduse radi zkouseji stale nové
véci, prestoze jsou s jednotlivymi destinacemi spokojeni. Je také mozné, ze se do téchto

mist budou vracet az s vétsim odstupem casu.

4.1.8. Jaky pocet osob je pro Vas pii dovolené idedlni?

Nejvice respondentl preferuje dovolené ve dvojici, d4 se ptredpokladat, ze se bude

jednat o cesty s partnerem ¢i partnerkou. Tato odpovéd’ byla zvolena ve 45 % pfipadd a
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pouze mirné prevazovala nad poétem 3 — 5, tedy rodinnou dovolenou. Ta je oblibend u
necelych 40 % respondentll. V rdmci dotazovanych starSich 40 let jiz byla tato volba
nejcastéjsi, nebot’ prave tito lidé maji obvykle v domdacnosti vice ¢lentt nez dvé mladsi
kategorie. U Zen se jina volba nez tyto dvé uvedené objevily skute¢né jen vyjimecné,
pouze 7 ze 47 dotadzanych Zen. Dva muzi pak odpovedéli, Ze nejradé€ji podnikaji dovolené
uplné sami a celkové deset respondenttl preferuje dovolené ve vétsich skupinach.

Obrazek 9: Preferovany polet osob p¥i dovolené, srovnani dle véku
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idroj: dotaznikové Seti‘eni, 2018
Z t&chto vysledkt vyplyva, Ze pii propagovani rodinnych dovolenych by mély
podniky cilit spiSe na osoby star$i 40 let a zaméfovat se predevsim na takové faktory, které

pravé tuto skupinu lidi nejvice ovlivni.

4.1.9. S jak velkym piedstihem obvykle objedndvdte dovolené?

Dvéma nejcastéjsimi odpovéd'mi na tuto otazku byly 1 — 3, respektive 4 — 6 mésict
pfed zahajenim dovolené. Relativni kumulativni Cetnost téchto dvou moznosti Cinila
62,7 %. Na tietim misté je umisténo objednani last minute dovolenych s dvanacti
dotazovanymi a moznosti del§i nez 6 mésicli a maximalné 1 mésic pied odjezdem zvolilo
po osmi respondentech.

V dotaznicich je ¢asto vidét spojeni této lhity s vyznamem celkové ceny zajezdu pro
spotiebitele. Naptiklad vice nez 80 % respondentti, ktefi objednavaji dovolené na posledni
chvili, zaroven hodnoti dilezitost ceny na pétistupniové skale ¢tyfmi nebo péti body. Pokud
byla v dotazniku zaskrtnuta jind odpovéd’, nasledn¢€ zde nebyl vyznam ceny produktu tak

podstatny.
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Obrézek 10: Pfedstih u objednani dovolené, srovnani dle pohlavi
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Zaroven je U této otazky opét vidét rozdil v preferencich mezi muzi a Zenami, jak je
zobrazeno na obrazku 10. Pouze tii muzi davaji pfednost objednavani last minute zajezdu,
u zen tento pocet Cini 9 a je tedy o necelych 10 procentnich bodii vyssi. Déle je zajimavé,
7ze kromé jedné se vSechny tyto respondentky nachazeji v nejmladsi vékové kategorii
tohoto Setfeni.

Pii propagovani dovolenych by tak mohlo velkou roli sehrat, kdyby spole¢nosti
Castéji upozoriiovaly na velmi vyhodnou cenu pii objednavkach tésné¢ pred konanim
dovolené. Mohly by tak zvysit povédomi o téchto nabidkach a zajem o n¢ by v disledku

toho mohl byt jesté navysen.

4.1.10.Jakym zpitsobem nejradéji objednavdte dovolenou?

U této otazky byly pfedvolenymi moZnostmi objednani na webu cestovni kancelafe
nebo agentury, déle e-mailem, osobné, telefonicky ¢i jinym zptsobem. Jedna se zaroven o
jedinou otdzku, kde moznost ,,jiné“ byla vice vyuzita, konkrétné sedmi respondenty.
Obvykle se jednalo o ty, ktefi nevyuzivaji sluzeb cestovni kancelafe, a dovolenou si
sestavuji pfes internetové stranky sami tak, Ze Si objednaji kazdou z dulezitych sluzeb
zvlast. Dva dotazani rovnéz uvedli, ze vyuZzivaji sluzby spolec¢nosti Airbnb, ktera
zprostfedkovava svym zakaznikiim kratkodobé pronajmy soukromych byta (Airbnb,
2018).

Telefonicky zpiisob objednéni zvolila pouze jedna dotazovana Zena, touto formou

tedy lidé své dovolené sjednavaji velmi ziidka. Ze vSech zaslanych dotaznikli byly
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nejcastejsi internetové stranky cestovnich kancelafi a agentur, které preferuje necelych
40 % respondenti. Osobni setkani a objednani pfes e-mail jsou dal§imi pomérné hojné

zastoupenymi moznostmi mezi tdzanymi, zvitézily u 27 %, respektive u 24 % respondentd.

4.1.11.Jak duleZité jsou pro Vis p¥i vybéru dovolené nasledujici faktory?

Tato posledni otazka se tyka jednotlivych aspekti, kterymi mohou byt jednotlivi
zékaznici pfi svém rozhodovani velmi silné ovlivnéni. V dotazniku bylo uvedeno 16
faktorti a u kazdého z nich respondenti hodnotili, do jaké miry jim piipada dulezity.
Hodnoceni probihalo na Skale od jedné do péti, kde moznost 1 znamenala, Ze zde vliv neni
zadny, hodnota 5 naopak znadila silny vyznam faktoru pti rozhodovani. U kazdého faktoru
budou sledovany jisté celkové statistiky, naptiklad primér zodpovézenych hodnot, aby Sly

jejich vlivy snadnéji porovnat.
Nedavné teroristické atoky

Prvnim faktorem byly tyto negativni udalosti z poslednich let, ke kterym dochéazelo
na Uzemi evropskych stat. Podle ocekavani se ukazalo, ze strach z tohoto nebezpeci hraje
pfi rozhodovani respondentll zisadni roli. 36 % dotdzanych uvedlo nejvySsi stupen
ovlivnéni, dalSich 28 % pfid€lilo hodnotu 4. Jeden muz ve véku do 25 let zde zvolil
nejmensi vliv. V nejmladsi veékové kategorii se lidé obecné piiklanéli spiSe k nizSim
hodnotam, v priméru to bylo 3,47, nejvétsi obavu o své bezpeci maji v tomto ohledu
naopak respondenti starsi Ctyficeti let, jejichz primérna hodnota ¢inila 4,29. Je samoziejmé
pochopitelng, ze tito lidé, ktefi vySe uvedli, Ze cestuji predev§im Vv poctu ttech az péti lidi,
maji strach nejen o sebe, ale také o své nejblizsi. Celkovy pramér vSech odpovédi pak byl
3,84 a lze predpokladat, ze ve vysledném srovnani pijde o jeden z kli¢ovych elementt.

Tyto odpovédi tak potvrzuji vSeobecné nazory na to, ze obyvatelstvo je témito
udalostmi velmi silné ovlivnéno, a to nepochybné nejen pii vybéru dovolené. Nasledné
z nich plyne, Ze takto postizené destinace budou nyni n€kolik let pocitovat vyrazny pokles
poptavky a v ocich spotiebitelt se snizi jejich atraktivita. Podniky propagujici tyto
destinace by tak mély ve svych marketingovych strategiich mimo jiné zduraznovat, ze
dané oblasti nadale zlstavaji bezpecné, piipadné Ze se jejich zabezpeceni zdokonalilo a

dal$im podobnym katastrofam se pokusi ze vSech sil zabranit.
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Obrazek 11: Vliv nedavnych teroristickych ttoki, srovnani dle véku
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Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2018

Atraktivita destinace

Tento aspekt se rovnéz projevil jako velmi dilezity. Pouze 5 dotdzanych zaSkrtnulo
duraz naptiklad na cenu zajezdu, a jsou proto ochotni lehce ustoupit v jinych ohledech.
68 % respondentt citi silné ovlivnéni atraktivitou destinace a modem byla v tomto piipad¢,
stejn€ jako u predchoziho faktoru, nejvyssi hodnota pét.

Obrazek 12: Vliv atraktivity destinace, srovnani dle véku
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Nejsilngjsi vliv tohoto faktoru byl uvadén Zenami do 25 let, s vy$§im v€kem pak jeho
vyznam lehce klesd. Primérna hodnota vSech vybranych odpovédi se jen velmi tésné

nedostala nad 4, piesn€ji byla 3,99. Je tedy zifejmé, ze destinace s velkym mnozstvim
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zajimavych atraktivit budou schopny 1épe priladkat navstévniky a ze podniky v téchto
oblastech budou moci nastavit napiiklad vyssi ceny za poskytované sluzby.

Z toho plyne, Ze u propagovani destinaci jako celkii by mél byt kladen diraz na
jejich atraktivitu v ramci celosvétové konkurence predevsim u sdéleni, ktera se zaméfuji na

mladsi segmenty obyvatel.
Uroveii ubytovaciho zafizeni

Ubytovani piedstavuje jednu ze zakladnich sluzeb v oblasti cestovniho ruchu a pii
zahrani¢nich cestach se da ptredpokladat, ze bude zakazniky vyuzivana téméi vzdy.
Nejcastéjsi odpovedi zde byla hodnota uprostied skaly, kterou zvolilo 37 % respondentd.
Dalsich 51 % se vS8ak pftiklonilo k siln€j§imu ovlivnéni a pouhych 12 % uvedlo nizkou
miru ovlivnéni. Jeden muz ve véku 18 — 25 let Urovni ubytovaciho zatizeni neni ovlivnén
vubec. Jako sviij hlavni motiv k cestovani tento respondent uvedl ziskavani novych

zazitka, takZe je patrné, ze v jeho celkovém dojmu z dovolené se budou vyraznéji promitat

jiné prvky.
Obréazek 13: Vliv trovné ubytovaciho zaFizeni, srovnani dle pohlavi
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mezi 26 a 40 lety véku, z ¢ehoz vyplyva, Zze v ramci této skupiny obyvatel neni pfili§
dilezité upozornovat na rozdily jednotlivych ubytovacich zafizenich v nabidce destinace.
Dale se ukazalo, ze vyssi diraz této otazce ptikladaji zeny. Pro srovnani s ostatnimi faktory

bude opét pouzit priimér ze vSech vyplnénych dotaznikii. Ten zde doséhl hodnoty 3,53.
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Umisténi ubytovaciho zarizeni

Dalsi faktor se také tyka ubytovacich zafizeni, nyni vSak ve smyslu jejich umisténi.
Zde muze hrat roli napfiklad vzdalenost od plaze pti dovolenych u mote, piipadné pozice
vuci kulturné-historickym paméatkdm pii cestach za jejich poznanim. Odpovédi zde byly
rozptyleny pomérné¢ rovnomérné, s vyjimkou nejnizsi dulezitosti. Tu oznacilo pouze

necelych 10 % respondentil.

Obréazek 14: Vliv umisténi ubytovaciho zafizeni, srovnani dle véku
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Jednoznaéné nejvyssi diraz kladou na umisténi svého hotelu mladi lidé, vice nez tti
¢tvrtiny z nich uvedly silné ovlivnéni timto faktorem. Pfi srovnani obou pohlavi se opét
projevuje silngjsi zajem o piihodnou polohu ubytovaciho zafizeni u Zen. Pramér ¢ini 3,29 a
ukazuje se, ze umisténi hotelu nebo penzionu hraje pro respondenty pii svém rozhodovani
mensi roli nez jeho celkova troven. Pii pfedstavovani jednotlivych hotelti by tak pro
cestovni agentury bylo vhodné, kdyby pravé u mladych zen upozornovaly na jejich
ptihodné umisténi.

Jidlo v cené

Ne¢kolik nésledujicich otazek je vénovéano jednotlivym sluzbam, které jsou casto
nabizeny v cené zajezdu. Prvni z nich je stravovani. V celkovém pohledu na odpovédi je
vidét docela rovnomérné zastoupeni vSech odpovédi, nejcastéji se objevovaly hodnoty 3 a
4 a primérna odpovéd’ byla 3,16. Velky rozdil se ale opét ukaze pti srovnani podle pohlavi

dotazovanych, jak je vidét na nasledujicim grafu.
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Obrézek 15: Vliv faktoru ,,jidlo v cené“ na respondenty, srovnani dle pohlavi
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Zatimco u obou pohlavi pfevazuji hodnoty 3 a 4, tedy stfedni a silné ovlivnéni timto
faktorem, vice Zen vidi stravu v cené zajezdu jako kliCovou, zatimco 36 % muzu ji
nepiikladd velkou vahu. Zde muze hréat roli naptiklad fakt, Zze vétSina Zen se stara o
stravovani své rodiny po cely zbytek roku, a tak je pro n& dulezité, aby si béhem dovolené
odpocinuly i v tomto ohledu.

Déle je v odpovédich vidét souvislost s vyuzivanim sluzeb cestovnich kancelafi a
agentur. Lidé, ktefi tyto podniky pfi cestovani nepouzivaji vibec nebo jen vyjimecné,
samoziejm¢ mohou stravovani v cené o€ekavat pouze u ubytovacich zafizeni s pomérné

vysokou Urovni.
Privodce v cené

Ugelem této otazky bylo predevsim vysledovat souvislost mezi dileZitosti tohoto
faktoru a samotnou preferenci respondentli, pokud se jednd o pfitomnost privodci pfi
jejich cestach v otazce €. 5.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina dotazovanych upiednostiiuje dovolené bez pruvodct, u

v

tohoto faktoru se objevovaly velmi nizké hodnoty, 65 % respondentii uvedlo nejnizsi

v

pruvodce v cené kliGovym faktorem pii vybirani dovolené. Muzi byli v této otdzce
radikalné&jsi nez zeny, dokonce celych 93 % z nich tomuto faktoru neptiklada velkou vahu.

Vétsina respondentt, ktefi v paté otdzce uvedli, Ze preferuji dovolené s privodcem, zde
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oznacila hodnotu 3 nebo 4. Primérnd odpoveéd’ u tohoto prvku je zatim ze vSech nejnizsi, a

sice pouze 1,65.

Obrézek 16: Vliv priivodce v cené dovolené, srovnani dle pohlavi
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Tyto reakce od respondentli ukazuji na jejich zna¢nou samostatnost a potiebu
svobody béhem své dovolené. VéEtSina z nich si jisté rada organizuje zahrani¢ni aktivity
sama, a nepochybné by neuvitali, kdyby byli nuceni absolvovat néco, co neni podle jejich

piedstav.
Pojisténi v cené

Ani posledni z vybranych sluzeb, ktera je ¢asto nabizena v cené zajezdu, neni pro
velkou ¢ast tazanych velmi dilezitd. Vice nez 60 % respondentl zde opét zvolilo hodnotu
1 nebo 2, radi si tedy své cestovni pojisténi sjednavaji sami, pravdépodobné u spole¢nosti,
se kterymi jsou zvykli spolupracovat i pii zajiStovani jinych zaleZitosti.

Obrazek 17: Vliv pojisténi v cené, srovnani dle pohlavi
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Pomémé velky rozdil ve struktufe odpovédi se objevil pii srovnani podle veéku
dotazovanych. Projevil se zde trend, ktery znaci, ze mladsi 1idé oceni pojisténi v cené
produktu vice nez zkuSen¢jsi respondenti, a to az o necelych 10 procentnich bodu.

Stejné tak 1ze sledovat rozdil mezi muzi a Zenami. Zatimco Zeny se pojisténim v cen¢
dovolené nechaji ovlivnit piiblizné¢ v poloviné piipadd, 78 % dotazovanych muzi tomuto
faktoru neptiklada téméf zadnou dilezitost. Po zapocitani vSech hodnot byl u tohoto

aspektu ziskan pramér 2,29.
Dopravni prostifedek

Preference jednotlivych dopravnich prostifedkt byly popsany jiz v podkapitole 4.1.6.,
tato otdzka oproti tomu sleduje, jak dilezité pro respondenty je, aby byla doprava
realizovana prave jejich oblibenym zptsobem.

Pétina respondentd neklade diraz na to, jakym prostfedkem se dopravi do své
destinace. Naproti tomu pro 15 % z dotazanych je tento faktor klicovy, z nichz Ctyfi jezdi
na dovolenou vyhradné autem, pét upiednostiiuje leteckou dopravu a pro dvé dotdzané
Zeny je zéasadni, aby byla pfeprava zajiSténa autobusem. Pro zavére¢né srovnani bude opét
pouzita primérna odpovéd’, kterd predstavuje hodnotu 3,37. Nejcastéjsi odpoveédi byl
stupenl ovlivnéni 4, ktery citi 36 % respondentd.

Obréazek 18: Vliv dopravniho prostiedku, srovnani dle pohlavi
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Je zajimavé, Ze zeny jsou v této otazce vice ovlivnitelni nez muzi. Ti zvolili

jednoznacéné nejcastéji moznost 3 a ostatni byly viceméné vyrovnané, Zeny naopak v témet
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dvouttetinové vétsing prikladaji zptisobu dopravy vétsi dulezitost. To mize byt dano tim,
Ze Zeny si vice potrpi na pohodli a rychlost piepravy.
Délka pobytu

Je ziejmé, ze kazdy druh dovolené si obvykle zadé4 jinou dobu trvani. Odpovédi
Vv tomto bodu nicméné piedstavuji, nakolik je pro respondenty dilezit¢, aby se délka

kterékoliv dovolené shodovala s jejich piedstavou, a nakolik jsou oproti tomu ochotni se

od ni odchylit.
Obréazek 19: Vliv délky pobytu, srovnani dle pohlavi
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Ukézalo se, ze pro dvé tretiny dotazanych hraje tento faktor pii rozhodovani
vyznamnou roli. Naopak pouhych 8 % uvedlo, ze délka pobytu je néco, co je u dovolené
moc nezajima. Pfi srovnani podle v€ku a pohlavi respondentli nebyly nalezeny Zadné
vyrazné neshody a primérna hodnota doséhla na 3,79.

Zvysledkt této otazky je ziejmé, Ze cestovni kancelafe a agentury by mély
poskytovat svym zakaznikim co moZna nejvyssi stupen volnosti pii rozhodovani o délce
jejich pobytu, nebot’ se jedna o jeden z velmi dulezitych faktoru.

Predchozi zkuSenost s destinaci

Jednim ze zakladnich predpokladii pro GspéSnost destinace jako celku je vzbuzeni
dobrého dojmu u svych navstévniki. U téch je poté vyssi pravdépodobnost, Zze dané misto
doporuci ostatnim clentim svych socialnich kruhti, nebo Ze budou cestu sami opakovat.

Stane-li se béhem dovolené néco negativniho, hrozi naopak, Ze tito turisté se jiz nevrati, a

navic budou své blizké spiSe odrazovat od vycestovani do této destinace.
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Jiz v sedmé otazce tohoto prizkumu se projevil trend, Ze 1lidé vétSinou cestu do jedné
destinace neopakuji. D4 se tedy predpokladat, ze pfi rozhodovani o dalsi dovolené nebude
ptedchozi zkuSenost hrat rozhodujici roli.

Dvé extrémni moZnosti zde byly nejméné Casté. Zbyvajici tfi volby byly zastoupeny
stejnym poctem odpovédi s minimalnimi rozdily a primér se tak nachazi velmi blizko u
hodnoty 3, konkrétné 3,08. Rozdily v preferencich podle pohlavi hraly roli ptedev§im u
zminénych krajnich moZnosti, kde se Zeny vice ptiklanély k velmi silnému ovlivnéni
pfedchozi zkuSenosti, zatimco muzi naopak cCastéji uvadeli, Ze je tento aspekt pii svém
rozhodovani neovliviiuje.

Obrazek 20: Vliv pFedchozi zkuSenosti s destinaci, srovnani dle pohlavi
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Termin

Vybér terminu je obecné jednim ze zakladnich aspektt pii rozhodovani o nakupu
dovolené. Pro nékoho muze byt podstatné napiiklad pti dovolené u mote, aby jel v dobé
nejvetsiho tepla, zaroven vSak musi pocitat s vyssi cenou u téchto nabidek, stejné tak jako
s vétSim poctem ostatnich turistll. Jini pro zménu budou preferovat vyjezd mimo sezonu a
za predpokladu piiznivéjsi ceny a vidiny volnéjSich plazi budou tolerovat suboptimalni
pocasi.

Jak ukdazal priizkum, pro dotazované hraje termin dovolené pomérné zdsadni roli.
Pouze v necelé ctvrtiné dotaznikl byla vyplnéna jedna ze dvou spodnich moznosti, zbyli
respondenti se rovnomérné rozprostieli do zbyvajicich tiech odpovédi a primérny vyznam

tohoto faktoru je 3,56.
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Volby zéastupcii z veékové kategorie 26 - 40 let vice sméfovaly k mensi mife
ovlivnéni, nez jak tomu bylo u mladsich a starSich respondentt, ktefi se v tomto ohledu
projevili jako zasadovéjsi. Tyto rozdily jsou vidét na nasledujicim grafu. Ve struktuie

odpoveédi v zavislosti na pohlavi tdzaného se naopak neukazal zadny rozdil.

Obrazek 21: Vliv terminu dovolené, srovnani dle véku
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MoZnost sportovniho vyZiti

U tohoto faktoru primér ptedstavuje hodnota 2.,81. Celkové se da fici, ze
ptilezitostmi ke sportovani v misté destinace se nechd vyrazné€ji ovlivnit tietina
respondenttl, jedna Ctvrtina zvolila pti odpovidani stfedni cestu a 42 % dotazovanych zde
nepiiklada velky vliv.

Obréazek 22: Vliv moZnosti sportovniho vyZiti, srovnani dle véku
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Je zde samoziejme videt propojeni mezi témi, kteti jako jeden z hlavnich motivl pro
cestovani uvedli pravé sportovani. Téch bylo lehce ptes 25 % a vSichni tito lidé zvolili
V této otazce stupenn ovlivnéni 3 nebo vice, vétSinou se vSak jednalo o dvé nejvyssi
moznosti. V zavislosti véku respondentii na vybér odpovédi se ukdzalo, ze nejvice se
nechaji sportovnim vyzitim na dovolené ovlivnit mladi lidé, kterym by tudiz mélo byt

nejcasteji nabizeno.
Moznost domaciho mazli¢ka s sebou

Tento faktor se pro naprostou vétSinu respondenti projevil jako velmi nezajimavy,
celych 77 % zvolilo moznost 1. Jen jedna desetina dotazovanych mu priklada veétsi
vyznam. Nehral zde velkou roli ani vEk, ani pohlavi, a tento vysledek tak ukazuje, ze lidé
s sebou prevazné své domaci mazlicky na dovolenou vozit nechtéji, nebo to pro né
prinejmensim neni dulezité. V celkovém srovnani se tento prvek jist¢ zatfadi mezi ty méné
rozhodujici, nebot’ jeho prumér je pouze 1,52. Nabizeni této moznosti u svych zajezdi tak

spole¢nostem s nejvyssi pravdépodobnosti nepomutze dosdhnout lepsich vysledkii.

Obrézek 23: V1iv moZnosti domaciho mazli¢ka s sebou, srovnani dle pohlavi
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Doporuceni prateli

Jak jiz bylo popséno v podkapitole 2.2.2, jako jeden z faktord figuruje u spotiebiteltl
ovlivnéni svymi nejbliz§imi. Tato otazka ma za cil tuto teorii porovnat s tim, jak to
respondenti skute¢né vnimayji.

Dvéma nejcastéjSimi odpovéd'mi se staly slaby vliv a poté sttedni moznost, obé byly

oznaceny piiblizné jednou tfetinou respondentii. RovnéZ silné ovlivnéni (tedy stupen 4) byl
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zvolen pomérné Casto, témét v kazdém Ctvrtém vyplnéném dotazniku. Nejméné zastoupené
byly tedy oba extrémy a na tomto vzorku je vidé€t, ze pro respondenty je doporuceni prateli
sice docela dualezité, nicméné v porovnani s ostatnimi faktory se nejedna o jeden z téch
klicovych, ale pfi rozhodovani svoji roli jisté hraje. To doklada i primérna hodnota
odpovédi 2,99. Mezipohlavni rozdily, stejné tak jako odlisnosti mezi jednotlivymi

veékovymi kategoriemi, nebyly u této otazky nijak signifikantni.
Vyvoj ménovych kurzi

Posledni dva faktory uvedené vtomto Setfeni se tykaji financni stranky celé
zélezitosti. Tento konkrétné sleduje, zda se respondenti nechaji ovlivnit vyvojem
ménovych kurzli v destinaci vii€i jejich domaci méné, ptipadné jestli je devalvace Ci
revalvace mize zcela odradit od nékteré z ptipustnych variant u vybéru dovolené.

Jedna se o jediny bod v tomto dotaznikovém Setfeni, u kterého zadny z dotdzanych
nevybral nejvyssi moznost ovlivnéni. Jednoznaéné pak pievazovaly volby, které znaci
zadny nebo jen minimalni vyznam, konkrétné byly vybrany 78 % respondentt. Muzi byly
tyto volby oznacovany jeSté ve vétsi mife nez Zenami. Primérna hodnota vlivu vyvoje

ménovych kurzl na rozhodovani o vybéru dovolené se zastavila na ¢isle 2,09.

Obréazek 24: Vliv vyvoje ménovych kurzi, srovnani dle pohlavi
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Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2018

Cena

Cena byla v dotazniku uvedena jako posledni Sestnacty faktor, u kterého bylo od

respondenti pozadovano mu piidélit body na vySe popsané Skale. Podle celkového
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praméru 3,87 se ukazalo, ze pro vétSinu dotazovanych ptfedstavuje cena pii vybéru
U této otazky lze sledovat pomérné vyrazné rozdily mezi tim, které skupiny
respondentll vnimaji cenu jako naprosto klicovy faktor, a které mu sice prikladaji jisty
vyznam, ale mensi, tedy rizné velké podily zastoupeni moznosti 3, 4 a 5. Prvni ze dvou
srovnani bude provedeno opét mezi muzi a Zenami a znazorfiuje jej obrazek nize.
Zatimco zelenou barvou oznaceny stupeit hodnoceni 4 ma u obou pohlavi zastoupeni
velmi podobné, pfiblizné tfetinové, je zde markantni rozdil u moznosti 5 a 3. Celych 43 %

dotazovanych Zen povazuje cenu dovolené jako kli¢ovou, z muzl pak pouze 15 % z nich.

Obréazek 25: Vliv ceny na p¥i vybéru dovolené po Evropé, srovnani dle pohlavi
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Zdroj: dotaznikové Setieni, 2018

Tento rozdil je néasledn€ vyrovnan pii pohledu na Cervenou ¢ast grafu, kterd predstavuje
podil stupné 3. Ten se u muzu projevil dokonce jako modus, zatimco Zeny ho volily
v mensi mite, rozdil zde byl tvofen Ctrnacti procentnimi body.

Srovnani podle veku respondentt na zaklad¢ nasledujiciho grafu poukazuje na
podobné rozdily, je zde vidét, Ze nejmladsi skupina dotazanych, tedy téch ve véku od 18 do
25 let, povazuje cenu cCastéji za zasadni nez ostatni v€koveé kategorie, konkrétné 43 %
Z nich. Dalsi ¢asté moznosti u této skupiny dosahly ob¢ 27 % odpovédi.

Oproti tomu mezi respondenty od 26 do 40 let véku jednoznacné prevazovala uroven
ovlivnéni 4. Zvolilo ji 63 % ptedstavitelii této skupiny. Klicovou roli pak hraje cena pro

necelou pétinu téchto dotazovanych a moznost 3 byla vybrana 12 % z nich. U obyvatel

star§ich 40 let byly relativni Cetnosti téchto tfech odpovédi v jesté rozdilném poradi.
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Nejcastéjsi byla volba 3, kterou zvolilo 43 % respondentli, nésledovala nejvyssi mira

ovlivnéni, ktera méla zastoupeni 24 %, a tfeti nejcastejsi byla moznost 4.

Obrézek 26: Vliv ceny pfi vybéru dovolené po Evropé, srovnani dle véku
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Zdroj: dotaznikové Setieni, 2018

Celkove se ukazalo, Ze s ptibyvajicim vékem primérnd mira ovlivnéni cenou klesa.
To mize byt dano mimo jiné tim, ze nejmladsi skupina respondentt je v takové fazi svého
zivotniho cyklu, ve které musi své finan¢ni prostfedky investovat do volnocasovych aktivit
s velkou opatrnosti, nebot’ se nejprve potiebuji zabezpec€it v jinych oblastech, naptiklad
musi efektivng vyfesit otdzku vlastniho bydleni. Cim starsi obyvatelé jsou, tim vice se da
ocekavat, ze v téchto oblastech jiz zajisténi budou a u produktt jako je dovolena si budou

moci dovolit na finan¢ni stranku nebrat tak zasadni ohled.

Srovnani faktorua

Zde budou vSechny faktory uvedené v posledni otazce srovnany za pouziti nékterych
zakladnich statistickych ukazateld. Bude tak vytvofen ptehled o tom, které prvky mohou
spotiebitele ovlivnit nejvice, a na jeho zédkladé¢ bude mozné 1épe formulovat doporuceni
pro cestovni kancelafe a agentury, stejné tak jako pro ostatni podniky pohybujici se

v oblasti cestovniho ruchu. S porovnanim pomuze tabulka na dalsi strané.
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Tabulka 2: Srovnani faktori

Faktor Modus Priamér
Atraktivita destinace 5 3,99
Cena 4a5 3,87
Nedavné teroristické utoky 5 3,84
Délka pobytu 4 3,79
Termin 5 3,56
Uroveii ubytovaciho zafizeni 3 3,53
Dopravni prostiedek 4 3,37
Umisténi ubytovaciho zatizeni 4 3,29
Jidlo v cené 4 3,16
Piedchozi zkuSenost s destinaci 2 3,08
Doporuceni ptateli 3 2,99
Moznost sportovniho vyziti 2a3 2,81
Pojisténi v cené 1 2,29
Vyvoj ménovych kurzii 2 2,09
Pruvodce v cené 1 1,65
Moznost domaciho mazli¢ka s sebou 1 1,52

Zdroj: dotaznikové Seti‘eni, 2018
Pti pohledu na mody jednotlivych faktori je zfejmé, Ze mezi ty nejkliCovéjsi patii

nedavné teroristické Utoky a jejich dopady, atraktivita destinace, termin a cena. U vSech
téchto prvka byla nejcastéjsi odpoveédi hodnota 5. Cena se projevila jako bimodalni, stejné
jako moznost sportovniho vyziti v destinaci. Pii pohledu na posledni sloupec tabulky lze
konstatovat, ze mezi respondenty z tohoto dotaznikového Setfeni je pii vyberu dovolené po
Evropé atraktivita destinace, nasledovana tragickymi udalostmi spojenymi s terorismem,
jinymi slovy bezpecnost v misté pobytu. Dalsi klicové polozky tvoii cena dovolené, termin
jejiho konani a také délka pobytu. U té sice respondenti nejcastéji volili moZnost 4, ale 1
pfesto se s primérem 3,79 fadi velmi vysoko.

Dalsi faktory jiz nejsou pii rozhodovani tak zasadni, nicméné stile dokaZou
spotiebitele pomérné siln€ ovlivnit. Jednd se o uroven a umisténi ubytovaciho zatizeni,
stravu Vv cené€ pobytu a prostfedek, kterym bude turista do destinace dopraven. Pii velkém
mnozstvi atraktivnich nabidek na trhu mohou tyto aspekty pfimét nakupujiciho, aby se
rozhodl pravé pro ten produkt, u kterého uvidi vyhody v t€ch méné podstatnych oblastech.

Tteti skupina je tvofena faktory, které jiz nejsou velmi dulezité, presto vSak do jisté
miry jsou schopny dotazované ovlivnit. Jde piedevsim o vlastni pfedchozi zkuSenosti

s danou destinaci a o doporuceni svymi blizkymi, a to at’ v pozitivnim, nebo negativnim
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smyslu. Dal§im prvkem s podobnou dilezitosti je moznost sportovniho vyziti, zde vSak
zalezi silné na individualité kazdého z potencialnich nakupujicich.

Jako nejméné dilezité aspekty se projevil naptiklad vyvoj ménovych kurzi, ke
kterému dotazovani moc nepiihlizeji, coz je zajimavé vzhledem k tomu, Ze samotnéd cena
produktu je pro né¢ velmi zasadni. Dal§imi nedutlezitymi faktory jsou pro vétSinu
respondentti moznost dopravy domaciho mazlicka s Sebou a cestovni pojisténi v cené.
Rovnéz sluzby privodce v cené zdjezdu nejsou ni¢im dilezitym, protoze vétSina

dotazovanych preferuje dovolené bez né;j.
4.2. Doporuceni pro praxi

Tato kapitola bude pojedndvat o doporuCenich pro praxi, které vzesly
z dotaznikového Setfeni. Pro cestovni kancelafe a agentury by bylo vhodné, aby se pfi
tvorb¢ svych marketingovych strategii snazily vystihnout u jednotlivych segmentt faktory,
kterymi se nechaji snadno ovlivnit, a klast na né pii komunikaci s potencialnimi
spotiebiteli duraz. Jednim ztéch nejpodstatnéjsich je cena, se kterou se da pracovat
napiiklad na zaklad¢ doby mezi objednanim a kondnim dovolené, ptipadné by mohly byt
uvedeny zvyhodnéné programy pro studenty nebo seniory a podobné.

Pii sestavovani zajezdl pro studenty by na zakladé vysledku vyzkumu v této praci
bylo tieba klast diraz predevsim na ty faktory, u kterych respondenti ve véku 18 — 25 let
uvadeli nejvyssi prioritu. Témi jsou konkrétné cena, atraktivita destinace, ale také uroven a
umisténi ubytovaciho zatizeni. Zaroven by mélo jit rozhodné¢ o dovolenou pofadanou
Vv letnich mésicich a s mozZnosti letecké dopravy do destinace. VétSina z dotazovanych
v tomto véku také uvita stravovani v cené zajezdu.

DalS$im z dilezitych faktorl je termin kondni dovolené. Rozhodnuti o ném by mélo
byt co nejvice v kompetenci zakaznika a cestovni kancelaie by se mu s timto mély snazit
maximalné ptizpusobit, stejné tak jako s délkou konani daného zajezdu. V soucasné dobé
je Casto jasn¢ dané, Ze zajezd je napiiklad na 7 nebo 14 dni. Bylo by tedy vhodné, aby lidé,
kteti preferuji délku pobytu mezi témito dvéma variantami, dostali na vybér napiiklad
zajezd na 10 dni. Timto by cestovnim kancelafim sice vzrostly naklady spojené
s dopravou, nicméné by se to jisté odrazilo ve spokojenosti nékterych zakazniki. Dale by
samoziejmé¢ bylo idedlni, kdyby tyto podniky mély S$ir§i moZnosti vybéru u zplisobl

dopravy, nebot’ tomuto faktoru prikladaji respondenti, predevsim pak Zeny, rovnéz velkou
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vahu. Konkrétné by se zde mohlo jednat o lety s Castéjsi frekvenci, aby méli zakaznici
moznost si piesnéji vybrat, kdy se dovolend uskutecni. Toto by vSak zminéné néklady na
dopravu zvysilo skutecné vyrazné€. V jednom roce by to vSak cestovni kancelaie mohly
provest, zvysit tim pocet svych zakaznikii a v dalS$im roce, pokud by se vratily
K pivodnimu planu, néktefi z téchto nové ziskanych odbérateli by zustali cestovni
kancelafi loajalni.

Pokud jde o nabizeni zajezdu v oblastech, které byly v nékolika poslednich letech
postizeny terorismem, je nezbytné, aby byli spottebitelé informovani o obnoveni stability a
bezpecnosti v téchto destinacich. Tyto informace mohou poskytnout jak cestovni kancelaie
a agentury pii nabizeni zajezda, tak ptisluSnd ministerstva, jejichz oficialnimi vyjadienimi
na internetovych strankach by jisté nékolik potencidlnich navstévnikt presvédcili o
znovuobnoveni bezpe¢nosti ve své zemi.

Oproti tomu by si cestovni kancelate mohly dovolit klast mensi diraz naptiklad na
zahrnovani cestovniho pojisténi do ceny produktu, nebot’ vétSina dotazovanych o tuto
sluZzbu nejevi velky zdjem a sjednd si pojiSténi radéji sama bez dal§i pomoci. Piipadnym
vychodiskem by bylo nabizeni cestovniho pojisténi za vyhodnéjsi ceny, nicméné zde by se
spoleCnostem zvysila rizika pro piipady, ve kterych by bylo nutné odskodnit velké
mnozstvi turistd najednou.

Zajimava je otazka zajezdu s privodci. Dotazovani o né nejevi témét zadny zajem,
coz spole¢nostem nabizi dvé moznosti. Prvni z nich je odklonit se od sluzeb pruvodct a
nabizet je jen zfidka a takovym segmentliim spotiebiteld, kteti o né zdjem maji. Druha,
predstavujici jistou vyzvu, by znamenala pokusit se o znovuobnoveni obliby této sluzby i u
ostatnich zakaznikd. K tomu by byla potieba vytvofit zajezdy svelmi zajimavymi
programy, pravdépodobné zatizenymi tak, aby jejich i€astnici nebyli nuceni k pfitomnosti
u viech bodil v téchto rozvrzich. Konkrétné by se mohlo jednat o zajezd do Rima, b&hem
kterého by byly navstiveny nékteré vyznamné atraktivity jako Forum Romanum,
Koloseum, Sixtinska kaple, Bazilika svatého Petra nebo And¢€lsky hrad. Zaroven by vSak v
jeden den byl nabizen vstup na fotbalové utkani konané na zdejsim Olympijském stadionu,
ktery mimo jiné slouZi jako domovsky stadion pro fotbalové kluby AS Rim a Lazio Rim.
Sportovni fanouSci by tuto moznost jist¢ radi vyuzili, zatimco ostatni ucastnici by v dobé
zépasu méli piileZitost pro vlastni prochazku po Rimé, a cena pro né by samoziejmé byla o

vstupné na toto klani sniZena.
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Pokud by se jednalo o tzv. hvézdicovy zajezd, pii kterém jsou navstévnici ubytovani
V jednom zatizeni po celou dobu dovolené a kazdy den jsou potadané vylety po okoli,
mohli by néktefi ucastnici ziistat v misté prespani cely den, pokud by je neldkalo misto
nékterého z dennich vylett. Na tento den by si tak pfipravili program sami. Rovnéz by
bylo vyhodné, kdyby se zakaznici mohli sami do jisté miry podilet na tvorb¢ téchto plant.
Toho by se dalo dosahnout napiiklad tim, Ze u jednoho hvézdicového zdjezdu by na kazdy
den byl vybér napiiklad ze dvou vyleti a kazdy by si vybral ten, ktery mu piijde vice
atraktivni. Na vecer by se opét cely zajezd sesSel ve vychozim bodu. Mohly by se také
nabizet nékolikadenni cesty z tohoto mista, pokud by se jednalo o atraktivity, které jsou
vice vzdalené. Pokud by se napiiklad jednalo o hvézdicovy zajezd se zakladnou
V chorvatském Dubrovniku, okolo kterého se nabizi hned nékolik atraktivnich mist
Kk navstiveni. Turisté by tak dostali naptiklad moznost si vybrat, které z okolnich ostrovii je
lakaji nejvice. Zatimco nékteii by zvolili plavbu na ostrovy Kologep nebo Sipan, jini by
moznd uptednostnili vylet na ostrov Lopud nebo vodopady Kravice, které se nachazi
v sousedni Bosné a Hercegoviné (croatia-dubrovnik.com, 2018).

Také je dilezité své marketingové strategie spravné nacasovat. Naprostd majorita
dotazovanych v provedeném Setieni se piiklani k dovolenym v letnich mésicich a pfi
propojeni této znalosti s vysledky otazky, kterd zjistovala, sjak velkym piedstihem
zakaznici své dovolené obvykle objednédvaji, se da konstatovat, Ze komunikace
s potencidlnimi zdkaznici tykajici se letnich z4jezdli by méla zacinat jiz na zacatku
kalendainiho roku, aby méli nakupujici dostatek Casu vSe fadné zvazit a objednavku
provést v terminu, ktery je jim nejpiijemnéjsi. Napiiklad v fijnu je na aplikovani téchto
marketingovych nastroju pro letni dovolené pfili§ brzy, ale v tuto ro¢ni dobu je zase
vhodné provadét kampané tykajici se jarnich dovolenych. Naopak pokud spolecnosti
budou cekat déle, mlize se stat, Ze tyto kampan¢ budou neucinné, nebot velkd Cast
poptavky jiz bude uspokojena. Je pravda, ze nékteré spolecnosti toto jiz provadéji pomoci
akci first minute, bylo by nicméné vhodné, aby podobné nabidky byly k vidéni Castéji.

Pomérné velka ¢ast respondentl uvedla, Ze sluzeb cestovnich kancelafi a agentur pii
svych cestdich vétSinou nevyuzivaji, ale také se tomu vylozen¢ nebrani. Naptiklad
z dotazanych muzii do 25 let neprojevil ani jeden znich vétsi ndklonnost k témto
spole¢nostem. Pro zvySeni svych ziski by tak pro tyto podniky bylo vyhodné, kdyby
dokazali podobné skupiny obyvatel presveéd¢it o vyhodach, které plynou z vyuziti jejich
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sluzeb, naptiklad vétsi pohodli pii nakupu zajezdu, Ubytek stresu a také vyrazna uspora
¢asu pii samotném organizovani celé cesty. V cestovni kancelati si zakaznik pouze vybere
jeden z nabizenych produkti, zatimco pii planovani vlastni cesty musi dbat na
zarezervovani hotelu, ktery mu vyhovuje po vSech strankach, eventualné nabizi stravovaci
sluzby v dostatecné urovni, krom¢ ubytovani pak musi zajistit dopravu do destinace, at’ uz
svym prostiedkem nebo prostfednictvim nékteré dopravni spolecnosti, a ptipadné dalsi
potieby, které jsou jiz spiSe individudlni. Cestovni kancelafe rovnéz mohou diky svym
dlouhodobym kontraktim se spole¢nostmi v destinacich dosahovat vyhodnéjsich cen, nez
ke kterym se zakaznik dopracuje pfi samostatném organizovani. Predstavitelé téchto
spolecnosti jsou zpravidla rovnéz velmi zkuSeni pii feSeni nckterych neocekévanych
situaci, se kterymi se mlze kdokoliv setkat. Jistou nevyhodou Vv cestovani pomoci téchto
spole€nosti je ztrata volnosti pfi jistych aspektech dovolené, s timto problémem by vSak
mély pomoci ostatni navrhy uvedeny v této praci. Zalezi samoziejmé na pozadavcich
kazdého zakaznika, na vysnéné destinaci a dalsich specifikach.

Rovnéz by bylo zddouci, kdyby se podniky pokusily vzbudit zdjem o evropské
zdjezdy 1 u respondentll, ktefi se jich z riznych diivodi neucastni. Naptiklad u téch, kteti
cestuji pouze po Ceské republice nebo naopak mimo Evropu, by bylo vhodné klast dtraz
na atraktivity, které se nachéazeji pouze v této rozmanité ¢asti svéta. Zaroven cestovani po
Evropé znamena pro cestujici kratSi dobu stravenou dopravovanim, stejné tak jako zde

neni potfeba cestovniho viza oproti n€kterym zemim, které se nachazi mimo Evropu.
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Z7.avér

Prace byla zaméfena na definovani jednotlivych faktort, které ovliviiuji nakupni
rozhodovaci proces zdkaznika pii vybéru dovolené po Evropé. Témi mohou byt vlivy ze
strany samotného nakupujiciho, naptiklad jeho nazory, zptisob mysleni a oblibeny zptisob
traveni volného Casu. Do celého procesu rozhodovani vsak také vyrazné vstupuji podniky
Vv jednotlivych destinacich a cestovni kanceldfe a agentury pii aplikovani svych
marketingovych nastroju, které byly v praci také ptibliZzeny.

V praktické ¢&asti pak nasledovala analyza toho, v jaké mife se témito aspekty
spotiebitelé skutecné nechaji ovlivnit. K tomu byla vyuzita metoda dotazovani. Pii tomto
Setfeni byly sledovany rozdily v preferencich mezi skupinami respondentii ve véku 18 — 25
let, 26 — 40 let a starSich 40 let. U nékterych otazek se také projevil velky vliv pohlavi
dotazovanych na odpovéd'.

Ukazalo se, ze cestovani po Evrop€ v ramci svého volného ¢asu vyuziva ptiblizné
75 % respondentli, nejvice se pii rozhodovéni o ndkupu nechavaji ovlivnit cenou
zprostiedkovanych sluzeb, atraktivitou destinace, terminem kondni dovolené a také mirou
bezpecnosti v misté pobytu.

Po podrobnéjSim vyhodnoceni celého Setfeni byla formulovéana jistd doporuceni,
ktera by mohla v budoucnu vést k vétsimu zpopularizovani dovolenych po Evropé mezi

obyvateli, pfedevsim pak v rdmci segmentl, které o né dosud nejevi velky zajem.
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Priloha A - dotaznik

Dotaznik

Dobry den,

jsem studentem tietiho ro¢niku Fakulty ekonomické na Zapadoceské univerzité v Plzni.
Rad bych Vas poprosil o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz cilem je zjistit preference
spottebiteld pti vybéru dovolené po Evropé. Data ziskana timto dotaznikem nasledné
pouziji jako zaklad pro praktickou ¢ast mé bakalarské prace. Veskera ziskana data
zustanou anonymni. Vyplnéni dotazniku by Vam nem¢lo zabrat vice nez 5 minut. Za tento
Cas, stejn¢ jako za Vasi ochotu, velmi dékuji.

1) Jezdite na dovolené po Evrop&?

Ano
Ne. Prosim, uved’te proC:..........coveviiiiiiiiiininnann.. (a pouze demografické otazky)

2) V jakém ro¢nim obdobi preferujete jezdit na dovolenou?

Jaro
Léto
Podzim
Zima

3) Jaky je hlavni diivod, proc jezdite na dovolené? (je mozné zaskrtnout vice moznosti)

Rekreace, relaxace

Sportovani

Architektura

Poznani nové kultury

Poznani novych lidi
Ochutnéani novych jidel/népoja
Vzdélani

Ptiroda

Ziskat nové zazitky

4) Vyuzivate pfi nakupu zahrani¢ni dovolené cestovni kancelafe a agentury?

Nikdy
V¢étSinou ne
V¢étsSinou ano
Vzdy

5) Preferujete dovolené s pravodcem nebo bez néj?

S privodcem
Bez prlivodce
Neni to pro mé dulezité



6) Jaky dopravni prostiedek nejradéji vyuzivate pti cestovani na dovolenou?
- Auto
- Letadlo

7) Jezdite na néktera mista opakované?
- Vibec
- Ztidkakdy
- Pomérné¢ Casto
- Casto
- Jezdim stéle na jedno misto
8) Jaky pocet osob je pro vas pii dovolené idealni?

-1

- 2

- 3-5

- vicenez5

9) S jak velkym piedstihem obvykle objednavate dovolené?
- Last minute
- Maximalné 1 mésic pted odjezdem
- 1 -3 mésice pred odjezdem
- 4 — 6 mé&sici pred odjezdem
- Vice nez 6 mésicu pfed odjezdem
10) Jakym zpusobem nejradé€ji objednavate dovolenou?
- Na strankéch cestovni kancelafe/agentury
- E-mailem
- Osobné
- Telefonicky
- Jmaks
11) Jak dtilezité jsou pro Vas pii vybéru dovolené nasledujici faktory? (1 — viibec, 5 — velmi)
- Nedavné teroristické utoky
- Atraktivita destinace
- Uroven hotelu/penzionu
- Umisténi hotelu/penzionu
(pt. vzdalenost od mote)
- Jidlo v cen¢
- Priivodce v cené
- Pojisténi v cené
- Dopravni prostiedek
- Délka pobytu
- Ptedchozi zkuSenost s destinaci
- Termin
- Moznost sportovniho vyziti



Moznost domaciho mazlicka s sebou
Doporuceni ptateli

Vyvoj ménovych kurzt

Cena

12) Kolik Vam je let?

18 -25
26 -40
vice nez 40

13) Jaké je Vase pohlavi?

Muz
Zena



Abstrakt

NOVAK, Petr. Faktory oviiviwujici ndkupni rozhodovaci proces zdkaznika pri vybéru
dovolené po Evropé. Plzen, 2018. 64 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

Fakulta ekonomické

Klicova slova: cestovni ruch, dovolena, zakaznik, nakupni chovani, rozhodovaci proces

Prace je zaméfena na ndkupni rozhodovaci proces zékaznika pti vybéru dovolené po
Evropé. Definuje pojmy, které stimto procesem souviseji, a faktory, které spotiebitele
mohou pfi celém tomto procesu ovlivnit. Zaméiuje se také na marketing spole¢nosti, které
podnikaji Vv oblasti cestovniho ruchu. Prakticka ¢ast se soustfed'uje na vyhodnoceni
dotaznikového Setieni a formulovani doporuceni, ktera by mohla vést ke zvySeni zajmu o

cestovani po Evropé.



Abstract

NOVAK, Petr. Elements affecting customer's purchase decision process in choice of
holiday in Europe. Plzen. 2018. 64 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia.

Faculty of Economics.

Keywords: tourism, holiday, customer, consumer behaviour, decision process

The thesis is focused on customer’s purchase decision process in choice of holiday in
Europe. It defines terms that are related to this process, as well as elements that are able to
affect the consumer during the whole procedure. It also targets marketing activities of
companies that operate in tourism. Practical part is concentrated on evaluation of the
questionnaire research and form recommendations that could help increasing the interest in

travelling in Europe.
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