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1 Uvod

V Ceské republice zaznamenal cestovni ruch vyznamny rozvoj po druhé svétové valce.
Od té doby proSel velmi dynamickym vyvojem. Postupné zacal byt povazovan
za zakladni pottebu. Lidé zacali stale vice vyuzivat svoji dovolenou k cestovani, protoze
pro n¢ piedstavuje ptijemny zplisob traveni volného ¢asu. Ve volném cCase se veénuji
odpocinku a relaxaci a snazi se tak naCerpat sily a energii. Pravé volny cas je jednim
Z klicovych ptedpokladii pro rozvoj cestovniho ruchu. Za dalsi piedpoklady miizeme
povazovat dostatek finanénich prostfedku, ptiznivou bezpecnostni a politickou situaci,

a predevsim svobodu ¢lovéka cestovat.

Srostouci tendenci touhy spotiebitelli cestovat vznikaly cestovni kanceldfe a nové
destinace. V soucasné dobé¢ trh cestovniho ruchu nabizi nepfeberné mnozstvi zajezdu
a doplitkkovych sluzeb. Pozadavky a ofekavani jednotlivych ucastnikli cestovniho ruchu
se mohou zna¢né lisit, protoze kazdy ¢loveék vyhledava néco jiného. Kazdy potencialni
ucastnik cestovniho ruchu ma své specifické pozadavky na vybér destinace, dopravy,
ubytovani, stravovani, zpusob zafizovani a platbu dovolené, traveni volného ¢asu, kazdy

upiednostiluje jiny zptisob pro odpocinek atd.

Pravé problematika odliSnosti pozadavkil jednotlivych ucastnikd cestovniho ruchu mé
zajimé a z tohoto diivodu jsem si vybrala téma diplomové préace ,, Nakupni chovani pri
vybéru dovolené.” Mym zadjmem je odkryt segmenty cestovniho ruchu se stejnymi

pozadavky a popsat specifika v jejich ndkupnim chovani.

Cilem této diplomové prace je identifikovat trendy v nakupnim chovéani a segmenty
spotiebiteld pii nakupu dovolené a zpracovat doporuceni pro podnikatelské subjekty

nabizejici dovolené.

Diplomova prace bude rozdélena na dve hlavni ¢asti. Prvni ¢ast se bude vénovat literarni
reSer$i souvisejici s feSenym tématem. Obsahem reSerSe bude problematika cestovniho
ruchu, nakupniho chovani, marketingového vyzkumu a segmentace trhu. Cilem bude
porozumét zdkladnim pojmim, charakterizovat trh cestovniho ruchu a jeho specifika,
podniky cestovniho ruchu a sluzby v cestovnim ruchu. V oblasti ndkupniho chovéni
se budu zabyvat zejména jeho vymezenim, modely ndkupniho chovani, procesem
nakupniho rozhodovani, typy nakupniho chovani, faktory ovliviiujicimi nakupni chovani
zakaznikl a nakupnim chovanim v cestovnim ruchu. V zavéru literarniho piehledu budu

vénovat pozornost marketingovému vyzkumu a segmentaci trhu.



Druha cast bude obsahovat popis metodiky a pribéhu spotiebitelského vyzkumu
realizovaného pomoci dotaznikového Setfeni. Zakladni soubor bude stanoven pomoci
kvétniho vybéru na zakladé pohlavi a vékovych skupin tak, aby odpovidal skladbé
populace Ceské republiky. Dotaznik bude vytvofen pomoci Google Formulaie a sdilen
na socialni siti Facebook. Nasledn¢ budou vyhodnocena ziskana data, provedena analyza
a interpretace vysledkii dotaznikového Setfeni a vyhodnoceny stanovené hypotézy.
Na zakladé vysledka dotaznikového Setfeni budou identifikovany segmenty spotiebitelt
atrendy vjejich nakupnim chovani. V zavéru diplomové prace budou uvedena
doporuceni pro podnikatelské subjekty nabizejici dovolené. VSechna tato doporuceni

budou vyplyvat z analyzy dat.



2 Literarni prehled zkoumané problematiky
2.1 Cestovniruch

Cestovni ruch zaujimé v dnesni dobé velkou cast svétového hospodaistvi a ftadi
se k nejrychleji rostoucim sektorim soucasné ekonomiky. Ma zna¢ny vliv na hruby
domaéci produkt, zaméstnanost, zachranu historickych, kulturnich a uméleckych pamatek.
Jeho rozmach tizce souvisi S rozvojem ubytovacich a stravovacich zafizeni. V soucasnosti
by se dalo fici, ze neexistuje zadné odvétvi, které by snim nebylo spjato. Podili
Se na rozvoji osobnosti, pomaha utvaret zivotni styl jedinct a ziskavat jazykové znalosti.
Poskytuje ekonomické a socialni ptilezitosti, slouzi jako prostfedek vzdélavani a vychovy
lidi a ma Ié¢ebné plisobeni.

Cestovni ruch pfedstavuje kratkodoby piesun lidi na jind mista, neZ jsou mista jejich
trvalého pobytu, za ucelem uspokojeni jejich potieb. Témito potiebami mohou byt
napiiklad odpocinek, vyuziti volného ¢asu, zdbava nebo poznavani. K hlavnim rysim
cestovniho ruchu patii zména mista, nevydélecnd cinnost v navstivené lokalité

a docasnost pobytu (Schwartzhoffova, 2013).

Jakubikova (2012, s. 18) tvrdi, Ze pokud je cestovni ruch piihodné rozvijen, ,, miiZe byt
zdrojem prijmii pro obec, zdrojem vytvareni novych pracovnich prileZitosti, prileZitosti

¢

k revitalizaci a zvelebovdni mést a obci.

Prvni moderni definici cestovniho ruchu predstavili §vycarsti profesoti Krapfa Hunziker
(1941 in Ryglova, 2011, s. 18), ktefi definovali cestovni ruch jako ,, souhrn jevii a vztahu,
které vyplyvaji z cestovani nebo pohybu osob, pricemz misto pobytu neni trvalym mistem

bydleni a zaméstnani. “

Vyznamnou udalosti pro statistické sledovani cestovniho ruchu i jeho vymezeni se stala
konference Svétové organizace cestovniho ruchu, na které byla definovana vétSina
pouzivanych pojmu z této oblasti. Cestovni ruch podle zminéné organizace piedstavuje
,, Cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bezné Zivotni prostredi,
a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani

vydelecné cinnosti v navstiveném miste. *“ (Ryglova, 2011, s. 18)

Podle Jakubikové (2012, s. 18) je cestovni ruch ,, pohyb lidi mimo jejich viastni prostiredi
do mist, kterd jsou vzddlena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma migrace

‘

a vykonu normalni denni prdce.



Gucik (2000, s. 10 in Heskova a kol., 2011) prezentuje cestovni ruch jako ,,soubor
cinnosti zamérenych na uspokojovani potieb souvisejicich s cestovanim a pobytem osob
mimo misto trvaleho bydlisté a obvykle ve volném case za ucelem odpocinku, poznavani,
zdravi, rozptyleni a zabavy, kulturniho a sportovniho vyZiti, sluzebnich cest a ziskani

«

komplexniho zazitku. *
2.1.1 Trh cestovniho ruchu

Drobna a Moravkova (2004, s. 53) definuji trh cestovniho ruchu jako ,, vzdjemné pusobeni
nabidky a poptavky po zbozi a sluzbdch cestovniho ruchu. ““ Tento trh se velmi dynamicky
meéni, je vyrazné diferencovan a pusobi na néj celd fada objektivnich a subjektivni
faktorii. K ptisobicim faktoriim se fadi podle Heskové a kol. (2006, s. 62) politické
a spolecenské zmény, pravni upravy, vyvoj ekonomiky a ekonomicka situace rtiznych
spoleCenskych skupin, demograficka struktura populace, technologicky pokrok
Vv dopravé, informatice a komunikacich, méda, zmény zivotniho stylu, mnozstvi volného
&asu, rozvoj materialné-technické zékladny atd. Certik a kol. (2000, s. 59) ke zminénym
¢initelim ovliviiujicim cestovni ruch pridavaji jesté konkurenci, dodavatele, zakazniky,

pravni a legislativni podminky, socialni a kulturni prostredi.

Velmi vyznamnou roli hraji na trhu cestovniho ruchu subjekty cestovniho ruchu,
tzn. Gcastnici cestovniho ruchu. Heskova a kol. (2006, s. 13) tvrdi, ze z ekonomického
hlediska je subjektem ,, kazdy, kdo uspokojuje svoje potieby spotiebou statkii cestovniho
ruchu v dobé cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydlisté a obvykle ve volném case.
Je nositelem poptavky a spotiebitelem produktu cestovniho ruchu. Jako subjekty
cestovniho ruchu uvadi stalé obyvatele, navstévniky, turisty (turisty na dovolené
a kratkodobé pobyvajici turisty) a vyletniky. Jakubikova (2012) stejné tak jako Drobna
a Moravkova (2004) fadi k subjektiim cestovniho ruchu kupujici, prodavajici a obchodni
meziclanky (prostfedniky a zprostiedkovatele), Drobna a Moravkova (2004) pridavaji
jako subjekt jeste stat.

Zbozi a sluzby ptedstavujici pfedmét smény na trhu cestovniho ruchu se oznacuji jako
objekty cestovniho ruchu a podle Drobné a Moravkové (2004) a Jakubikové (2012)
se ¢leni na sluzby cestovniho ruchu, zbozi a volné statky. Heskova a kol. (2006, s. 15)
za objekty cestovniho ruchu povazuji méstska stiediska cestovniho ruchu, lazeniska mista,
rekreaéni stiediska, rekreacni obce a chatové oblasti a tvrdi, ze objektem cestovniho ruchu

je ,,vSechno, co se miize stat cilem zmény mista pobytu ucastnika cestovniho ruchu.



Jde o prirodu, kulturu, hospodarstvi apod. “ Objekt cestovniho ruchu tvofi cilové misto,
podniky a instituce cestovniho ruchu a stdva se tak nositelem nabidky. Cilové misto
neboli destinace musi disponovat vhodnym pfirodnim a kulturnim potencialem pro
cestovni ruch, ktery je oznacovan jako primarni nabidka. Za sekundarni nabidku je
povazovana infrastrukturni vybavenost, podniky, zafizeni a instituce cestovniho ruchu
umoznujici navstévnikiim destinace se piechodné ubytovat, stravovat a vykonavat rizné
¢innosti typické pro cestovni ruch (napft. rekreacni, sportovni, kulturni). (Heskové a kol.,

2006)

K mechanizmtiim ptsobicim na trhu cestovniho ruchu fadi Drobna a Moravkova (2004,

s. 53):

e nabidku zbozi, sluZzeb a mistnich atraktivit cestovniho ruchu,
e poptavku po zbozi, sluzbach cestovniho ruchu Vv ur¢itém miste,
e cenu zboZi a sluzeb, ktera je vysledkem plisobeni nabidky a poptavky s podstatnym

vlivem konkurence.

Nabidku na trhu cestovniho ruchu tvoii sluzby cestovniho ruchu, atraktivity cilového
mista a vybavenost cilového mista. Jeji vyvoj zavisi na poptavce po cestovnim ruchu,
cenach nabizenych produktl a sluzeb a cenové hladin€ dané zemé, cilech podnikatelskych

subjektil a konkuren¢ni nabidce (Drobna a Moravkova, 2004).

Pfedmétem poptavky na trhu cestovniho ruchu jsou sluzby cestovniho ruchu vyvolané
potiebami zakaznikl. K jejim zvlaStnostem patii komplexni a sezonni charakter, velka
pruznost a rozmanitost. Ovliviiuji ji ceny nabizenych produktli, iroven nabidky, vyvoj
penéznich piijmi obyvatelstva, spotiebni zvyklosti lidi a politickd, ekonomicka a Socialni

situace (Drobna a Moravkova, 2004).
2.1.2 Podniky cestovniho ruchu

Jakubikova (2009, s. 24) podnikem rozumi ,, produktivni socialni systém.* Podniky
cestovniho ruchu tvofi hospodaisko-technickou jednotku a socialni spolecenstvi. Déli

se z hlediska charakteru a miry zavislosti svych vykonti na cestovnim ruchu na:

a) vlastni podniky cestovniho ruchu,

b) ostatni podniky s vazbou na cestovni ruch.

Vlastni podniky cestovniho ruchu jsou charakteristické poskytovanim sluzeb typickych

pro cestovni ruch, tzn., ze jejich vykony jsou vyhradné nebo v pfevdzné mife urceny



ucastniktim cestovniho ruchu. Vysledky ¢innosti podnikti jsou zavislé na realizaci vykont

pro cestovni ruch (Némcansky, 2001).
Jakubikova (2009, s. 23-24) ¢leni vlastni podniky cestovniho ruchu néasledovne:

e podniky realizaci sluZeb primo uspokojujici potieby a poptavku ucastniki
cestovniho ruchu (hotelové podniky a podniky ostatnich ubytovacich sluzeb, podniky
a zafizeni sportovné-rekreacnich sluzeb, podniky a =zafizeni sluzeb kulturnich
a spolec¢ensko-zébavnich, lazenské podniky, nékteré podniky dopravni, podniky
provozujici zvlastni sluzby, podniky vyrabé&jici turistické zbozi),

¢ podniky zprostiedkovatelskych sluzeb (cestovni kancelare a agentury),

¢ podniky smiSené (cestovni kancelafe a dopravni podniky, hotely a cestovni kancelaie,

hotelové podniky a podniky specializované dopravy).

V zédkoné €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikéani v oblasti cestovniho ruchu,
jsou vymezeny dvé€ Zivnosti, tj. provozovani cestovni kancelafe a cestovni agentury.
Dle tohoto zakona je cestovni kancelaf zivnosti koncesovanou a vyznacuje se tim,
Ze organizuje a prodava zajezdy a nese plnou zodpovédnost za jejich realizaci, oproti
tomu cestovni agentura je Zivnosti vazanou a prodej zajezdu jen zprostiedkovava

(Palatkova, 2013).

Zakladni provozni jednotky cestovniho ruchu ptedstavuji cestovni kanceldre. Jsou
to jediné podniky v oblasti cestovniho ruchu, které nepfedstavuji jen podskupinu jinych
odvétvi. Jejich predmétem cinnosti je zprostiedkovani, organizovani a zabezpeCovani

sluZeb, které souviseji s cestovnim ruchem (Jakubikova, 2009).

Cestovni kancelat je velkoobchodem a funguje na principu obchodniho mezi¢lanku nebo
prostiednika. Nakupuje produkt od jeho priméarniho producenta (tj. napiiklad dopravce,
ubytovaci a stravovaci zafizeni) a prodava ho dale konecnym zdkazniklim, cestovnim

agenturam, firmam atd. Nese vSechna rizika, ktera jsou spojena s prodejem (Jakubikova,
2009).

Produktem cestovni kancelaie se rozumi zajezd. Dle § 2522 Nového obcéanského
zakoniku, ktery je G¢inny od 1.1.2014, se zajezdem rozumi ,,soubor sluzeb cestovniho
ruchu, pokud je usporadan na dobu delsi nez dvacet ¢tyri hodiny nebo zahrnuje-li

prenocovani a obsahuje-1i alespon dve z téchto plnéni:

a) ubytovani,
b) dopravu,



C) jinou sluzbu cestovniho ruchu, ktera neni doplitkem dopravy nebo ubytovani a tvori
vyznamnou cdst souboru nabizenych sluzeb.* (Business.center.cz: Zakon ¢. 89/2012

Sh., Ob&ansky zakonik, Cast &tvrta, Relativni majetkova prava, 2016)

Cestovni agentura je podle Palatkové (2013, s. 13) ,,podnikatel, ktery je oprdvnén
na zaklade prislusného oboru volné Zivnosti nabizet a prodavat jednotlivé sluzby
cestovniho ruchu a ty kombinace, které nesplnuji definici zajezdu. ““ Prodej zajezdu miize
cestovni agentura pouze zprostiedkovat pro cestovni kancelat majici platné opravnéni
k podnikani. Zajezd maze zprostiedkovat i cestovni kancelaf pro jinou cestovni kancelar

(Palatkova, 2013).

Za produkt cestovni agentury povazuji Horner a Swarbrooke (2003, s. 322):
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e nabidku moznosti koupé nebo rezervace produkti (napi. od cestovnich kancelafi,
hoteli a dopravcet),

e rady a informace, které se tykaji nabizenych produktti a dalSich zalezitosti (ménové
kurzy, povinna ockovani, vyfizovani viz),

¢ nabidku katalogli cestovnich kancelaii a dalSich producentt sluzeb cestovniho ruchu,

e piijem plateb od zédkaznikl a jejich predavani producentiim sluzeb (za provizi),

e poprodejni servis a feSeni stiZznosti a problémil,

e dalsi sluzby, naptiklad sménarenskeé.

Heskova a kol. (2006, s. 62) jmenuji kromé cestovnich kancelafi a cestovnich agentur

jesté tyto organizace pusobici na trhu cestovniho ruchu:

e dopravni spole¢nosti,

e komerc¢ni ubytovaci zafizeni,
e stravovaci zafizeni,

e navstévnické atraktivity,

e zabavni parky.
2.1.3 Specifika trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu se vyznacuje uréitymi zvlastnostmi oznacovanymi jako specifika
trhu cestovniho ruchu. Tato specifika vyplyvaji pfedevSim z charakteru potieb
zékaznikli a z charakteru sluzeb cestovniho ruchu. Jakubikova (2012, s. 58) uvadi,
ze zvlastnosti trhu cestovniho ruchu je fakt, ,,Ze se na nem uskuteciiuje prodej zbozi

| prodej sluzeb. “ Prvni ¢ast prodeje probiha vyhradné na trhu cestovniho ruchu a nabizeji


http://business.center.cz/

Ji specialné zaméfené podniky cestovniho ruchu, jako jsou cestovni kancelaie, cestovni
agentury, hotely apod. Druha cast prodeje predstavuje realizaci na trhu jako celku

(obchody, pojistovny, banky apod.).

Ryglova a kol. (2011) a Foret a Foretova (2001) jako hlavni specifika trhu cestovniho

ruchu vidi nasledujici:

e podminénost politicko-spravnimi podminkami,

e produkt ma nehmotny charakter, tzn., Ze ho nelze vyrabét na sklad,

e mistni vdzanost a spojitost s izemim, ve kterém je produkt realizovan,

e vyraznd sezonnost,

e trh je vyrazné ovlivnén ptirodnimi faktory a dal$imi nepiedvidatelnymi vlivy,
o vysoky podil lidské prace,

e Uzky vztah nabidky a poptavky.

Foret a Foretova (2001) uvadéji jako dalsi zvlastnosti:

e poptavku siln€é ovliviiuji dichody obyvatelstva, fond volného ¢asu, cenové hladina
nabizenych sluzeb, spottebitelské preference, motivace, moda a prestiz a celkovy
zpusob zivota,

e nabidku vyrazné ovliviiuje rozvoj a vyuzivani technologii (napf. internet, informacni

a rezervacni systémy).

Kromé& vySe zminéného povazuji Ryglova a kol. (2011) za specifika trhu cestovniho

ruchu jesté nasledujici:

e podnikani na trhu cestovniho ruchu neni zéleZitosti pouze jednoho roku, ale jedna
se 0 dlouhodobou aktivitu, proto je potiebné pocitat i se Spatnou sezonou,

e vyznamnou zavislost na historickych a pfirodnich atraktivitach,

e Casovou vazanost tvorby, realizace a spotieby sluzeb,

e mistni a ¢asové odd¢€leni nabidky, poptavky a spotieby,

e mezinarodni charakter.
2.1.4 Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby obecné predstavuji ekonomické statky, které maji nehmotny charakter. Orieska
(2010, s. 9) tvrdi, Ze sluzby v cestovnim ruchu ,, predstavuji heterogenni soubor uzitnych
efektii urcenych k uspokojovani potieb ucastnikii cestovniho ruchu.* Sluzby spole¢né

svolnymi statky, vefejnymi statky a zbozim tvofi produkt cestovniho ruchu.
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Dle Oriesky (2010, s. 8) je produktem cestovniho ruchu ,,vse, co je nabizeno na trhu
cestovniho ruchu a ma schopnost uspokojit potreby ucastnikii cestovniho ruchu a vytvorit
tak komplexni soubor zazitku.* Proto jsou hlavni soucasti produktu cestovniho ruchu
sluzby produkované a nabizené v cilovém mist¢, tedy jiz zmifiovana primarni nabidka

a podniky cestovniho ruchu, tzn. sekundarni nabidka.

Ke specifickym vlastnostem sluzeb, které je odliSuji od vyrobkt, patii podle Foreta
a Foretové (2001, s. 20) tzv. ,,4I* odvozena z anglitiny od pocatecnich pismen jejich
vlastnosti, v ¢estiné se tyto vlastnosti oznacuji jako tzv. ,,4N* a patii k nim nehmotnost,
nestalost, neodd¢litelnost a neskladovatelnost. Horner a Swarbrooke (2003, s. 39) uvadéji
tyto vlastnosti: nehmotnost, neoddé€litelnost, rtiznorodost, docasnost (netrvanlivost)
a neexistence vlastnictvi. Orieska (2010, s. 9) jako specialni znaky sluzeb cestovniho
ruchu jmenuje ¢asovou a mistni vdzanost na primarni a sekundarni nabidku, komplexnost
a komplementaritu sluzeb, zastupitelnost sluzeb, mnohooborovy charakter sluzeb,
nezbytnost zprosttedkovani sluzeb, dynamiku a sezonnost poptavky po sluzbach,
nezbytnost poskytovani informaci o sluzbéch a jejich kvalité a neanonymitu spotiebitele

sluzby.

Zakladni rozdé€leni sluzeb je podle Oriesky (2010, s. 13) dané jejich heterogennosti

a zahrnuje:

a) sluzby cestovniho ruchu — sluzby vyluéné nebo pievazné uspokojujici potieby
ucastnikli cestovniho ruchu a sluzby produkované podniky cestovniho ruchu
(tzn. sluzby producentt sluzeb, napt. dopravni sluzby a sluzby zprosttedkovateld
sluZeb, napt. sluzby cestovnich agentur),

b) ostatni sluzby — sluzby produkované podniky s polyfunkénim charakterem (¢aste¢né
jsou spotiebovavany ucastniky cestovniho ruchu, ale pfevazné jsou urceny
k uspokojovani potieb mistnich obyvatel, napt. sluzby celnich a pasovych organi
a penéznich ustavil v€etné pojistoven).

Kromé¢ vySe zminéného zakladniho déleni se daji sluzby cestovniho ruchu dale

klasifikovat podle rGznych kritérii a uceld. Jedna se napiiklad o ¢lenéni podle druhi,

podle fazi realizace cestovniho ruchu, z casového hlediska, z hlediska uspokojovanych

potieb, podle charakteru spotteby a z ekonomického hlediska (Orieska, 2010).
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2.2 Nakupni chovani

Zamazalova (2009, s. 69) tvrdi, ,,Ze pokud se chceme zabyvat nakupnim chovanim,
musime jej zkoumat v kontextu spotiebniho chovani.“ Samotny nakup totiz predstavuje
pouze jednu z fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele. Spotiebni chovani
jednotlivet je preduréeno jejich chovanim, zaclenénim ve spole¢nosti a jejich konanim.
Koudelka (1997, s. 11) vymezuje spotiebni chovani jako ,,chovadni lidi, konecnych
spotrebitelu, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobku —
produktir. “ Bouckova (2003, s. 91) uvadi podobnou definici znéjici ,, chovani jedincu

Ci instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktii”, touto definici

ale popisuje na rozdil od Koudelky (1997) kupni chovani.

V soucasné literatuie je vymezeni pojmu vztahujicich se k chovani zdkaznika pomérné
nejasné. Ne&kteti autofi ho charakterizuji jako spotfebni chovani, jini jako chovani
nakupni nebo kupni. Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) definuji nakupni chovani jako
,,chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uZivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekdvaji uspokojeni svych potreb. “ Kotler
a Armstrong (2007, s. 309) tvrdi, Ze ,,ndkupni chovdni spotrebitele znamend nakupni
chovani konecnych spotrebitelii — jednotlivcu a domacnosti, kteri kupuji zbozi a sluzby
pro osobni potrebu‘ a uvadéji, Ze nakupni chovani predstavuje soucést spotiebniho

chovani.

Nékupni chovéani je zaméteno predevSim na rozhodovani jednotlivell pii vynakladani
Casu, penéz a Usili na polozky spjaté s jejich spotifebou. Obsahuje co, pro¢, kdy, kde a jak
Casto jednotlivci nakupuji, jak Casto tyto nakoupené polozky pouzivaji, jak je hodnoti
po provedeném nékupu, jaky dopad maji tato hodnoceni na budouci nakupy

a vV neposledni fadé i jak s t€émito polozkami nakladaji (Schiffman a Kanuk, 2004).

Pojem nakupni chovani zahrnuje dva typy spotiebitelskych subjektil, kterymi jsou osobni
spotiebitel a organizacni spotiebitel. Organizaéni spotiebitel je kategorii zahrnujici
ziskové a neziskové organizace, vladni fady a instituce, které nakupuji vyrobky, zatizeni
a sluzby pro svoji ¢innost. Osobnim spotiebitelem je spotiebitel, ktery nakupuje zbozi
a sluzby vyhradné pro svoji vlastni potiebu a pottebu jeho domécnosti, nebo také jako
darky pro pratele. VSechny zakoupené vyrobky jsou vyuzivany jednotlivci jako

tzv. koncovymi uzivateli nebo poslednimi spotiebiteli. Koncova spotieba zahrnuje
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vSechny jednotlivce vsech vékovych kategorii a je nejvice vypovidajici ze vSech typt

nakupniho chovani (Schiffman a Kanuk, 2004).

Komarkova, Rymes a Vysekalova (1998) tvrdi, Ze role spotiebitele, zakaznika
a nakupujiciho nejsou totozné. Dle téchto autori je spotiebitel obecn€jsi pojem
a zahrnuje veskerou spotiebu, tj. i spotfebu sluzeb a predmétt, které sdm nenakupuje.
Zakaznikem se podle Zamazalové (2009, s. 67) rozumi ,,ten, kdo projevuje zdjem
0 nabidku produktii a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohlizi vystavené
zbozi (fyzicky nebo virtualné).” Nakupujicim se stavd zékaznik v okamziku,

kdy uskute¢ni nakup.

Spravné definovani a uvédomeni si role osoby, se kterou pirichazi podnikatelsky subjekt
do styku, je stéZejni pro nejvhodnéj$i nasmérovani nastroji marketingového mixu.
Jakubikova (2012), Zamazalova (2009) a Kotler a Armstrong (2007) rozlisuji nékolik
dalsich roli, do kterych se ¢lovek stavi pred nakupem, v pribéhu ndkupu a po ném. Jedna

se 0 tyto role:

e iniciator — osoba, ktera jako prvni navrhne koupi urcitého produktu ¢i sluzby,

e ovliviiovatel — 0soba, ktera ovliviiuje nakupni rozhodovani svymi nazory a radami,

e rozhodovatel — osoba, ktera provede kone¢né nakupni rozhodnuti a urcuje, zda koupit,
co koupit, jak a kde,

¢ Kkupujici — osoba, ktera realizuje ndkup vyrobku nebo sluzby,

e uzivatel — osoba, ktera pouziva koupeny vyrobek nebo sluzbu (Zamazalova, 2009).
2.2.1 Model nakupniho chovani

Proces nakupniho rozhodovani spotiebiteld 1ze rozdélit podle Schiffmana a Kanuka
(2004) do tii navzajem propojenych fazi:

a) Ve vstupni fazi dochazi k ovlivnéni spotiebitele, ze vyrobek potiebuje,

b) procesni faze se vice soustiedi na rozhodovani spottebitele,

) vystupni faze modelu zahrnuje nakupni chovani a ponakupni vyhodnoceni.

Kotler a Armstrong (2007) uvadgji jiny model chovani kupujiciho nez Schiffman a Kanuk
(2004). Tento model, zobrazeny ve schématu ¢. 1 a oznacovany jako podnét/reakce,
je vychodiskem pro firmy a védce vénujici se vyzkumu marketingovych podnétt a reakci

spottebiteld. Pro kazdou firmu, ktera chce ziskat vyhodu nad konkurenci, je totiz velmi
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dalezité veédét, jak budou reagovat spotiebitelé na rizné vlastnosti produktu, ceny

a reklamy.

Schéma €. 1: Model nakupniho chovani

Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické » kupujiciho proces » Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni ¢astka

Zdroj: viastni zpracovani podle Kotlera a Armstronga, 2007, s. 310

Dalsi model nadkupniho chovani uvadéji Vysekalova (2011) a Heskova a kol. (2003).
Podle Heskové a kol. (2003) tento model ukazuje nakupni chovani probihajici od chvile,

kdy ¢lovek vstoupi do prodejny, az do chvile, kdy prodejnu opusti.
2.2.2 Proces nakupniho rozhodovani

Autoti Koudelka (1997), Bouckova (2003), Heskova (2003), Kotler a Armstrong (2007),
Zamazalova (2009), Jakubikova (2009) a Vysekalova (2011) shrnuji proces nakupniho

rozhodovani do péti nasledujicich fazi:

rozpoznani problému/potieby,
hledani informaci,
hodnocenti alternativ/variant,

nakupni rozhodnuti,

a  w DN oE

pondkupni chovani/ocenéni/vyhodnoceni nakupu.

Zamazalova (2009) pridava jesté¢ Sestou fazi a oznacuje ji jako odkladani vyrobku.
Nakupni proces spotiebitele znazoriiuje schéma ¢. 2. Schiffman a Kanuk (2004, s. 542),
ve svém jiz zminéném modelu uvadéji, ze se akt rozhodovani spotiebitele sestava ze tii
etap. Témito etapami jsou ,,uvédomeni si potreby, predndkupni hledani a vyhodnoceni

alternativ.

Schéma €. 2: Nakupni proces spotiebitele

Poznani Hledani Hodnoceni  Nakupni Ponakupni

problému informaci alternativ rozhodnuti  ocenéni

> > > >

Zdroj: viastni zpracovani podle Jakubikové, 2009, s. 172
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2.2.3 Typy nakupniho chovani

Vysekalova (2011) uvadi, ze zplasob ndkupniho rozhodovéani ovliviluje to,
co nakupujeme, co od ndkupu ocekavame a o jaky druh nakupu se jedna. Jednotlivé druhy
nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim déli na extenzivni nakup, impulzivni

nakup, limitovany nakup a zvyklostni nakup.

Vysekalova (2011) jmenuje dalsi ¢lenéni typt nakupniho chovani podle Felsera (1997),
jenz tvrdi, ze jednotlivé typy nakupu jsou rozhodujici pro druh zvolené reklamy nebo
dalsiho zplGsobu marketingové komunikace. Toto c¢lenéni zahrnuje automatické
chovani, FeSeni omezeného problému a fFeSeni extenzivniho problému. Tyto tii irovné
rozhodovani spotiebitele uvadeji i Schiffman a Kanuk (2004), ale oznacuji je jako rutinni
odezva, limitované reSeni problému a extenzivni FeSeni problému. Podobné rozdéluje
typy nadkupnich rozhodovacich procesti i Jakubikova (2009), ktera je definuje jako
rutinni, zvykové kupni chovani, omezené eSeni problému a rozsifené rozhodovani.
S ptedchozimi autory se shoduje i Zamazalova (2009), ktera predstavuje typy nakupniho
rozhodovani pod ndzvy rutinni rozhodovaci proces, kupni rozhodovaci proces

S omezenym FeSenim problému a iplny kupni rozhodovaci proces.

Jakubikova (2009) uvadi dalsi mozné ¢lenéni a déli ndkupni situace na pFimy opakovany

nakup, modifikovany nakup, novy nakup a komplexni dodavky.

Kotler a Armstrong (2007) zminuji dal$i ¢lenéni typt nakupniho chovani, uvadéji typy
dle stupné€ angaZovanosti a zavaznosti odliSnosti mezi jednotlivymi znackami a definuji
tyto typy jako komplexni nakupni chovani, nakupni chovani sniZujici nesoulad,
béZné nakupni chovani a hledani riznorodosti.

Jakubikova (2012) rozliSuje podobné jako Kotler a Armstrong (2007) ctyii podoby
nakupniho chovéani spotiebitele dle Assaela a oznacuje je jako komplexni chovani,

chovani spotrebitele hledajiciho rozmanitost, chovani sniZujici nesoulad

a stereotypni chovani.
2.2.4 Faktory ovlivitujici nakupni chovani zakazniku

Pti svych nakupech je spotiebitel podle Kotlera a Armstronga (2007), Jakubikové (2012)
a Heskové a kol. (2003) ovliviilovan kulturnimi, spoleCenskymi, osobnimi

a psychologickymi faktory.
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Kotler a Armstrong (2007), Jakubikova (2012) i Heskova a kol. (2003) fadi kulturni
faktory mezi ty faktory, které maji nejsiln€j$i a nejvyznamnéjsi vliv na chovani

spottebitele. Diilezitou roli hraje kultura, subkultura a spolecenska tfida zdkaznika.

Jakubikova (2012) ke kulturnim faktorim ftadi jeSt¢ hrdiny, ritudly, piib¢hy
a ceremonialy. Zamazalova a kol. (2010) povazuje za kulturni prvky zvyky, hodnoty,

jazykové kulturni prvky, symboly, ritualy a myty a body image.

Heskova a kol. (2003) tvrdi, ze socialni faktory ovliviiuji chovani spotiebitela
prostiednictvim referen¢nich skupin, rodiny, spoleCenskych roli a statuti. Kotler
a Armstrong (2007) uvadéji, Zze nékteré skupiny maji na ¢lovéka piimy vliv a ¢lovek
do nich pfimo patii, témto skupinam se fika clenské skupiny. Muize jit o primarni skupiny
(napf. rodina, pratele) nebo se miiZze jednat o sekundarni skupiny (napt. ndbozenské

skupiny, profesni asociace).

K osobnim faktorim, které ovliviuji rozhodovani spotiebitele, fadi Heskova a kol.
(2003) a Kotler a Armstrong (2007) osobni charakteristiky spotiebitele, jako je jeho vek,

faze zivota, zamé&stnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.

Mezi psychologické faktory fadi Jakubikova (2012), Heskova a kol. (2003) a Kotler

a Armstrong (2007) motivaci, vnimani, uéeni, pfesvédceni a postoje.
2.2.5 Nakupni chovani v cestovnim ruchu

Nékupni chovéni v cestovnim ruchu mé nékteré jedinecné aspekty. Jednd se naptiklad
o investici bez hmatatelné navratnosti. Do dovolené tak spotiebitel investuje
bez ocekavani materialni a ekonomické navratnosti nakupu nehmotného uspokojeni.

Nakup je Casto pripravovan a planovan v ptedstihu a financovan z spor.

Existuje mnoho faktort, které ovliviiyji individualni ndkupni chovani v cestovnim ruchu.
Je tfeba pochopit, jak lidé vnimaji vymezeni destinaci, 1étani, vzdalenosti destinaci
a reklamy, jak délaji jejich nakupni rozhodnuti v cestovnim ruchu a jak je jejich osobnost
ovlivitiovana témito rozhodnutimi. Musi Se také analyzovat vliv motivace jedinci
na nakupni rozhodnuti v cestovnim ruchu, jejich postoje artuzné skupiny ovliviujici

nakupni chovani v cestovnim ruchu (Moutinho, 2000).

Nakupni chovani jedince Vv cestovnim ruchu je ovlivnéno individudlnimi vlivy i vlivy
jinych lidi. Sily, které ostatni lidé vyvijeji, se nazyvaji socialni vlivy. Tyto socialni vlivy

mohou byt seskupeny do ¢tyt hlavnich oblasti, jimiz jsou role a rodinné vlivy, referen¢ni
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skupiny, socialni tfidy a kultura a subkultury (Moutinho, 2000). Tyto vlivy znazornuje

schéma ¢. 3.

Schéma €. 3: Hlavni vlivy ptisobici na nakupni chovani jednotlivce

Vliv kultury Osobnost Tt
a subkultury Ugeni vuree

7 : dkupniho

Ini t Motiv T nd

Soga ni tfida otivace — 3 rozhodnuti
Vliv _referenénich : / V cestovnim
skupin _ _ Vnim_ani ruchu
Role a vliv rodiny Postoje

Zdroj: viastni zpracovani a preklad podle Moutinho, 2000, s. 42

Také pfindkupu produktu cestovniho ruchu ovliviiuje spotiebitele celd fada faktori.
Horner a Swarbrooke (2007, s. 51) tyto faktory déli na meotivaéni faktory
a determinujici faktory. Motivaéni faktory jsou takové faktory, které motivuji turisty
ke koupi n&jakého produktu, zatimco determinujici faktory, jsou faktory, které urcuji,
do jaké miry jsou turisté schopni koupit si produkt, ktery si pieji. Horner a Swarbrooke
(2003, s. 64) motivacni faktory definuji jako ,, takové faktory, které vedou lidi k potiebé
rekreace nebo dovolené nebo k potiebé riiznych aktivit provozovanych ve volném case

a determinujici faktory jako faktory, které urcuji, ,, zda zakaznik bude moci nékam jet.

Horner a Swarbrooke (2007) rozdéluji motivaéni faktory v oblasti cestovniho ruchu

do dvou skupin:

e ty, které motivuji ¢lovéka odjet na dovolenou,

¢ ty, které motivuji cloveka odjet na dovolenou do urcité destinace a v urcitém Case.
Motivaéni faktory v cestovnim ruchu shrnuje schéma ¢. 4.

Horner a Swarbrooke (2007, s. 61) dale tvrdi, Ze otdzka motivace je velmi slozitd a zavisi

na fad¢ faktord, ke kterym patfi:

e osobnost a zivotni styl potencialnich turista,
e zkuSenosti z minulosti,

¢ s kym potencidlni turisté planuji dovolenou,
e demografické charakteristiky,

e jak dopiedu si potencidlni turisté rezervuji svoji dovolenou.
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Schéma €. 4: Motivacni faktory v cestovnim ruchu

Fyzické:
Relaxace

Kulturni: Opalovani

Emocionalni:
Nostalgie
Romantika
Dobrodruzstvi

Prohlizeni Cviceni
pamitek Zdravi
Poznavani Sex

novych
kultur

Unik

Osobni:
Navstéva
pratel

/ Fantazie

Duchovni
naplnéni

Postaveni: TU r | St a

Exkluzivita
Moédnost

Ziskani dobrych
obchodnich
podminek

Mnoho , .
prilezitosti Osobni rozvoj:

k traveni volného Prohlubovani
¢asu znalosti

a pribuznych
Navazovani
vztahl

S novymi
prateli
Potieba
uspokojovat
druhé

Snaha

o hospodarnost
S omezenym
prijmem

Uceni se novym
dovednostem

Zdroj: viastni zpracovani a pieklad podle Horner a Swarbrooke, 2007, s. 53

Horner a Swarbrooke (2003, s. 64) fadi mezi determinujici faktory:

e disponibilni ¢ast pfijmu,

e pracovni a rodinné zavazky,

e mnozstvi volného Casu,

e dostupnost vhodnych produktl a informaci o nich (katalogy, privodce, média),

e minulé zkuSenosti zékaznika, jeho rodiny a ptibuznych,

o zikaznikovy pfedstavy o riznych typech dovolenych a konkrétnich cilech cest a jeho
oblibu urcitych typii dopravy,

e ceny ruznych typti dovolenych,

e ruzna ro¢ni obdobi spolu s cenami v misté rekreace,

e vykyvy ménovych kurzi,

e nazory ostatnich ¢lenti skupiny, se kterou ma zakaznik cestovat,

o urcité okolnosti, lakajici zdkaznika do mist, kterd by jinak nenavstivil.

Jiz mnoho let se védci snazi sestavit typologie turistii a jejich chovani. Tyto typologie

vSak vznikly na zdkladé malého mnozstvi empirickych udajt. I tak ale mohou poslouzit
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alespon jako zakladna uvah o zakaznicich v cestovnim ruchu, hlavné pak v oblasti
segmentace trhu. Dale jsou uvedeny typologie podle Cohena (1979) a podle Smithe
(1995). Typologie mohou dle Horner a Swarbrooke (2003, s. 65) pomoci:

e navrhnout typy novych produkti, které by oslovily uré¢ité skupiny turistd,

e upozornit na skupiny turistd, které by mohly byt ochotné platit vyssi ceny za urcité
vyhody, napiiklad za exkluzivitu a sluzby,

e ukdazat, které distribucni kandly by mohly byt pro urcity typ turisti nejefektivnéjsi,

e rozhodnout, kterd sd€leni zaméfit na urcité typy turisti.
Cohen (1979 in Horner a Swarbrooke, 2003, s. 65-66) d¢li turisty na Ctyfi typy:

e organizovany masovy turista — ¢loveék kupujici si dovolenou jako balic¢ek sluzeb, voli
popularni destinace, obvykle jede se skupinou ptatel a vétsinu ¢asu travi v hotelu nebo
Vv jeho okoli,

¢ individualni masovy turista — ¢lovek kupujici si dovolenou jako volnéjsi balicek,
ktery umoziuje vétsi svobodu pohybu,

e turista — priuzkumnik — turista, ktery si planuje cesty sam, zamérné se vyhyba
kontaktu s ostatnimi turisty, seznamuje se s mistnimi obyvateli, chce mit urcitou
uroven komfortu a bezpecnosti,

e turista — tulak — chce se docasné stat soucasti mistnich obyvatel, snazi se distancovat

od jakékoli formy cestovniho ruchu.

Cohen (1979 in Horner a Swarbrooke, 2003, s. 66) dale d€li turisty podle typu zéazitka,

které hledaji, na:

e rekreacni turisty — jejich cilem je fyzicka rekreace,

e diverzialni turisty — snazi se zapomenout na kazdodenni starosti,
o zazitkové turisty — vyhledavaji autentické zazitky,

¢ experimentalni turisty — hledaji uzsi kontakty s mistni kulturou,

e existencialni turisty — chtéji se pln€ ponofit do cizich kultur a zivotnich stylt.
Smith (1995 in Horner a Swarbrooke, 2003, s. 66) identifikoval téchto sedm typi turisti:

e objevitelé — jsou omezovani skutecnosti, ze je stile méné mist, kde se dd néco
objevovat,
o elitni turisté — zkuSeni cestovatelé, vybiraji si drahé a ,,na miru §ité* cesty,

¢ nekonvencni turisté — jejich cilem je uniknout ostatnim turistim,
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e neobvykli turisté — jezdi na individualni vylety mimo organizovany program, cht¢ji
se seznamit s mistni kulturou,

e nastavajici masovi turisté — cestuji do prosperujicich rekreacnich center,

e masovi turisté — tvoii soucast masového toku, ocekavaji stejné standardy zatizeni jako
doma,

e charterovi turisté — o cil cesty se zajimaji jen malo nebo vibec, chtéji si uzit
dovolenou podle svych piedstav, coz pro n¢ znamend, ze jim bude poskytnuta stejna

uroven ubytovani a stravovani, na kterou jsou zvykli.

Od roku 2000 ptedstavuje hledani nabidek, slev a akei pti ndkupu vychozi chovani a ma
vliv na to, jak spotiebitelé planuji cestovani ve volném cCase a nakupuji produkty
cestovniho ruchu. Klicovym faktorem pro vytvareni planii na dovolené je i nadale cena
(Lord, 2012). Krome ceny spotiebitelé dale berou v tivahu ubytovani, stravovani a kvalitu
poskytovanych sluzeb, existenci détskych htist, rekreacnich ploch, sportovist atd.
(Avram, 2014). On-line nastroje pro planovani dovolené rostou stale rychleji, jsou vice
promyslené a umoziuji spotiebitelim efektivnéjsi upravu jejich volby, sledovani ceny

a nalezeni spravného casu pro nakup (Lord, 2012).
2.3 Marketingovy vyzkum

Ptibova a kol. (1996) charakterizuji marketingovy vyzkum jako soucast procesu
marketingového fizeni podniku. Kotler a Keller (2013, s. 132) definuji marketingovy
vyzkum jako ,,systematické navrhovani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjisténi

souvisejicich s urcitou marketingovou situaci, pred kterou spolecnost stoji. “

Kozel a kol. (2006, s. 48) konstatuji, Ze ,, charakteristikami marketingového vyzkumu jsou
na jedné strané jedinecnost, vysoka vypovidaci schopnost a aktualnost takto ziskanych
informaci, na strané druhé vysoka financni ndrocnost ziskani téchto informaci,

dale vysoka narocnost na kvalifikaci pracovnikii, ¢as a pouzité metody. “
Proces marketingového vyzkumu déli Kotler (1998, s. 113) do nasledujicich krokd:

specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilt,
sestaveni planu vyzkumu,
sbér informaci,

analyza informaci,

o bk~ 0Dk

prezentace vysledki.

20



Kozel a kol. (2006, s. 71) ¢leni proces marketingového vyzkumu na pripravnou

a realiza¢ni etapu. Piipravna etapa zahrnuje:

1. definovani problému, cile,
2. orienta¢ni analyzu situace,
3. plan vyzkumného projektu,
4. sbér udaji.

Realizacni etapu tvofri:

zpracovani shromézdénych tdaj,

5.

6. analyza udaju,
7. interpretace vysledkd vyzkumu,
8.

zavérecna zprava a jeji prezentace.

Kozel a kol. (2006) tvrdi, Ze se v praxi €asto ztotoziuji pojmy vyzkum a prizkum trhu.
Seifertova (2003) uvadi, ze vyzkum predstavuje soustavné, hlubsi, dlouhodobéjsi
zkoumani a hodnoceni faktori a jejich zmén na trhu. Priizkumem se rozumi kratkodoba
aktivita sméfovana ke zjiSténi aktualniho stavu. S tim se shoduji Foret a Stavkova (2003)
a uvadéji, Ze za prizkum trhu se povazuje ,,jednordzova zalezitost, zjistujici zvolenou
vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici zadavateliim predevsim

«

zdkladni popis této situace.
2.3.1 Typy marketingového vyzkumu

Podle Foreta a Stavkové (2003) ma zakladni vyznam rozdéleni marketingového vyzkumu
na primarni a sekundarni vyzkum. Ukolem primarniho vyzkumu je zji§téni hodnot
vlastnosti u samotnych jednotek. Jde o sbér informaci v terénu, realizatofi ho provadeji
bud’ vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici organizaci. Sekundarni
vyzkum zpracovava statistickd data, kterd jiz diive n€ékdo nashromazdil a zpracoval jako
primarni vyzkum pro jiny vyzkum ¢i jiného zadavatele.

Foret a Stavkova (2003) uvadeéji, Ze primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu
se d¢li na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

V této diplomové praci je pouzita prvni zminénd metoda vyzkumu. Kvantitativni
vyzkum se podle Kozla a kol. (2006, s. 120) ,,zabyva ziskavanim udajii o Cetnosti vyskytu
neceho, co jiz probéhlo nebo se déje nyni. ““ Jeho tikolem je ziskat métitelné Ciselné udaje.

Dle Foreta a Stavkové (2003) tento typ vyzkumu zkouma rozséhlejsi soubory stovek
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I tisicli respondenttl, snazi se zachytit nazory a chovani co nejvice standardizované
a pomoci statistickych postupt. K metodam kvantitativniho vyzkumu se fadi osobni

rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani.

Podle Foreta a Stavkové (2003) je kvalitativni vyzkum na rozdil od kvantitativniho
vyzkumu rychlejs$i a méné nékladny. K jeho nevyhodam patii maly soubor respondenti,
takze jeho vysledky neni mozné zobecnit na celou populaci. V praxi se oba vyzkumy

kombinuji.
2.3.2 Zakladni metody sbéru primarnich udaju

Zakladni metody sbéru primarnich dat umoziuji podle Foreta a Stavkové (2003) evidovat
vyskyt jevll a chovani lidi, zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Foret a Stavkova (2003)
1 Kozel a kol. (2006) za zékladni metody povazuji dotazovani, pozorovani

a experiment.

V této diplomové praci je pouzita prvni zminénd metoda sbéru dat. Dotazovani tadi
Foreta Stavkova (2003) k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu.
Za smysl dotazovani povazuji Kozel a kol. (2006) zadavani otazek respondentiim.
Respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cili a zamérim vyzkumu. Jejich
odpovédi predstavuji podklad pro ziskani pozadovanych primarnich tdaji. Mezi typy
dotazovani se podle Kozla a kol. (2006) i podle Piibové a kol. (1996) fadi dotazovani
osobni, pisemné, telefonické a elektronické. Vybér vhodného typu dotazovani zavisi
podle Kozla a kol. (2006, s. 141) ,,na riznych faktorech, predevsim na charakteru
a rozsahu zjistovanych informaci, skupiné respondentii, casovych a financnich limitech,

kvalifikaci tazatele atd. “* V praxi se obvykle jednotlivé typy dotazovani kombinuji.
2.3.3 Objekt vyzkumu

Grosova (2002) konstatuje, ze soucasti planu vyzkumu je rozhodnuti o poctu respondenti
a zpusobu jejich vybéru. Dle Kozla a kol. (2006) vyZaduje metodika vybéru vzorku
u kvantitativniho vyzkumu reprezentativnost populace (ndhodny vybér, kvotni vybér).
Kvalitativni vyzkum je zaméfen na cilovou skupinu a je nutné dbat na vylouceni osob,

které by mohly vyzkum zkreslit tim, Ze jsou s jeho problematikou svazany.

Foret a Stavkova (2003) tvrdi, Ze ,, objektem vyzkumu se muize stat jakykoli socialni utvar
S radné vymezenymi zakladnimi casovymi a prostorovymi souradnicemi. Jednotkami
souboru tedy mohou byt nejen jednotlivci (osoby), ale i skupiny (rodina, domdcnost,

pracovni skupina, organizacni utvar, Skolni tiida atd.) “ Souhrn vSech jednotek se nazyva
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zakladni soubor. Zikladni soubor miize byt zkouméan bud’ pomoci vycerpavajiciho

Setfeni, nebo nevycCerpavajiciho Setfeni (vybéru).

U vyclerpavajicino Setieni jsou zkoumany vSechny jednotky souboru. Toto Setieni
je velmi Casové a finan¢né naro¢né. Mize se jednat naptiklad o s¢itani lidu nebo volebni
vysledky. Nevycerpavajici Setieni zkouma pouze ¢ast jednotek souboru, je méné casove
a finanéné narocné. Je Castéji pouzivanym typem Setieni. Nevyhodou je, ze ziskané
informace se musi dodate¢né zobecnit na cely zakladni soubor. Piikladem muze byt

vybérové Setfeni u zédkazniki, sociologické Setieni nebo experiment (Foret a Stavkova,

2003).

Grosova (2002, s. 142) prohlasuje, ze ,,pro rozhodovani o rozsahu a typu vyberu
je smérodatnd pozadovand presnost, resp. spolehlivost uisudkii, ndroky na podrobnost
trident informaci o zdakladnim souboru, cas a ndklady na vyzkum.“ V mnoha ptipadech
je mnozina respondentl tak velkd, ze je z ekonomickych i technickych divodi treba
pristoupit k vybéru dotazovanych, a to tak, aby se zavéry Setieni na vybérovém souboru

daly zobecnit na cely soubor. Vybérovy vzorek musi byt reprezentativni (Grosova, 2002).

Foret a Stavkovd (2003) rozeznavaji dvé metody zplsobu vybéru vzorku,
a to pravdépodobnostni vybér a zdmérny vybér. Kozel a kol. (2006) rozlisuji také dve
techniky zplisobu vybéru vzorku, a to reprezentativni techniky a zamérné techniky. Kotler
(1998) rozlisSuje pravdépodobnostni vybérovy soubor a nepravdépodobnostni vybérovy

soubor.

Dale je zminéna pouze technika kvéotniho vybéru, ktera je uplatnéna v praktické casti
této diplomové prace. Kvétni vybér podle Ptibové a kol. (1996) a podle Kozla a kol.
(2006) patii mezi jednu z nejCastéji vyuzivanych technik vybirani. Foret a Stavkova
(2003, s. 54) vidi podstatu kvotniho vybéru v tom, Ze se ,, vybérem snazZime vytvorit
dokonalou zmenseninu zakladniho souboru. “ U kvoétniho vybéru se podle Ptibové a kol.
(1996) predpokladd znalost struktury zékladniho souboru, protoZe zékladni soubor
a kvotni vzorek by mély mit strukturu stejnou. Pti vlastnim vybéru se podle Foreta
a Stavkové (2003) postupuje tak, ze se nejdiive stanovi tzv. kontrolni znaky, které jsou
vyznamné pro charakteristiku souboru. Jde naptiklad o vék, pohlavi, vzdélani a profesi.
Nasledné¢ jsou urceny ¢iselné hodnoty vybérovych kontrolnich znak, které musi tazatel
dodrzet. Poté je na zakladé znalosti zakladniho souboru procentné vyjadien podil

kontrolnich znakl vybérového souboru.
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2.3.4 Zpracovani zjisténych udaju

Podle Kozla a kol. (2006) poté, co nashromazdime pozadovany objem udaji, provedeme
jejich kontrolu a upravu a dale se pustime do vlastni analyzy a interpretace vysledka.
Vstupem pro analyzu se udaje stavaji az po zpracovani pomoci vypocetni techniky.
Grosova (2002) uvadi jako prvni krok kontrolu spravnosti vyplnénych dotazniki a jejich

¢islovani. Neuplné nebo chybné vyplnéné dotazniky se nezpracovavaji.

Po kontrole a tpravé udaju dle Kozla a kol. (2006, s. 90) nasleduje klasifikace adaj,
kterou provadime, ,, abychom mohli v dalsi fazi vyzkumného procesu, v analyze odpoveédi,

zkoumat vzajemné vztahy mezi jednotlivymi tridami a kategoriemi.

Nasledné dle Kozla a kol. (2006, s. 91) probihd kédovani udaji, coz znamena
., prevadeni slov, resp. trid do symbolii (nejcastéji ciselnych), aby mohla byt pri jejich
zpracovani pouzita vypocetni technika. TO V praxi znamena ptidéleni ¢iselného kodu

kazdé varianté otazek dotazniku.

Na zavér probiha techmnické zpracovani udaji s pomoci vypocetni techniky. Diky
elektronickému zpracovani dochazi ke zjednoduSeni a zptesnéni analyzy udaji. Pro
zpracovani tidaji se vyuZziva tzv. statistické vypocetni prostiedi, které je tvofeno obecnym
programovym vybavenim a specializovanym statistickym softwarem. K obecnému
programovému vybaveni fadi Kozel a kol. (2006) naptiklad EXCEL, ACCESS, WORD,
graficky, ucetni a expertni software. Specializované statistické softwary jsou naptiklad

SPSS, STATGRAPHICS a STATISTICA.
2.3.5 Spotrebitelsky vyzkum

Schiffman a Kanuk (2004) tvrdi, Ze spotiebitelsky vyzkum vznikl jako rozsifeni oboru
marketingovy vyzkum. Spottebitelsky vyzkum slouzi k vyzkumu nakupniho chovani
zdkaznikd. Studium ndkupniho chovani umoziluje prodejcim predpovidat reakce
zakaznikl na propagacni sdéleni a porozumét diivodiim jejich rozhodovani pti nakupu.
Prodejci jsou si védomi, Ze pokud budou védét co nejvice o rozhodovani spotiebitele,
budou schopni navrhnout marketingové strategie a propagacni sdéleni tak, aby efektivnéji
ovlivnili jeho chovéani. Spotiebitelsky vyzkum zahrnuje vyuziti specializovanych
vyzkumnych metod shromazd'ujicich udaje o spotiebitelich a zlepSujicich vztah mezi

firmou a zakaznikem.
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2.4 Segmentace trhu

Zamazalova (2010) charakterizuje segmentaci trhu jako proces odkryvéani skupin
zékazniki, které splituji dvé zakladni podminky, a to podminku homogenity a podminku
heterogenity. Heskova a kol. (2003) definuji segmentaci trhu jako ,, proces, jimz je trh
rozdelen na odlisné skupiny kupujicich, kteri mohou pozadovat specificke produkty nebo
marketingové mixy. “ Zelenka (2010) tvrdi, Ze na strané poptavky je trh tvofen riznymi
skupinami zékazniki se stejnymi potfebami, vzorci chovani, vzorci spotieby,
ekonomickymi moznostmi, zivotnim stylem, povolanim atd. Tyto skupiny se nazyvaji
segmenty. Potieby zakaznikli mohou byt naptiklad fyzické, psychologické, emocni

a prozitkové.

Zminéna podminka homogenity znamena, ze zakaznici, ktefi jsou uvniti segmentu, jsou
si co nejvice podobni svymi trznimi projevy na ur€itém trhu. Zatimco podminka
heterogenity znamena, Ze segmenty mezi sebou navzajem jsou svymi trznimi projevy

na urcitém trhu co nejvice odlisné (Zamazalova, 2010).

Kotler a Armstrong (2007) konstatuji, Ze neexistuje jediny spravny zplsob segmentace
trhu. Ke spravnému zachyceni struktury trhu musi byt vyzkouSeny riizné segmentacni
proménné, at’ uz samostatné nebo v kombinacich. K zakladnim proménnym pouZzivanym
pii segmentaci trhu patii geografické, demografické, psychografické a behavioralni
proménné. Zelenka (2010) prohlaSuje, Ze jednotlivd hlediska se obvykle vzijemné

¢aste¢né prekryvaji, protoze jsou mezi sebou propojena.

Geograficka segmentace predstavuje rozdéleni trhu na geografické jednotky, naptiklad
narody, staty, regiony, zemé&, mésta a Ctvrti.

Demograficka segmentace rozdéluje trh do skupin podle demografickych proménnych,
ke kterym patii veék, pohlavi, velikost rodiny a jeji Zivotni cyklus, pfijem, povoléni,
vzdélani, ndbozenské vyznani, rasa a narodnost.

Psychograficka segmentace Cleni trh na skupiny podle spolecenské tiidy, zivotniho stylu

a povahovych rysu.

Behavioralni segmentace d¢li trh do skupin podle znalosti spotiebiteli, jejich postojil,

pouziti produktu nebo odezvy na n¢j (Kotler a Armstrong, 2007).
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Specifickym segmentem trhu je segment trhu cestovniho ruchu. Tento segment
ptedstavuje ,, relativné homogenni skupinu potencialnich navstevnikii  destinaci
dostatecné se lisici od ostatnich skupin potencidlnich navstévniki.*“ (Zelenka, 2010,
s. 16) Odpovidajici segmenty trhu pro dany subjekt jsou definovany pii segmentaci trhu,
dostatecné velké skupiny zakaznikl s podobnymi potiebami. Pro tyto vymezené skupiny
pak subjekt vytvari odpovidajici produkt, navrhuje marketingovou strategii, sestavuje
marketingovy mix, realizuje marketingovou komunikaci nebo muze vyuzivat dalsi

marketingové nastroje (Zelenka, 2010).
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3 Cil prace a metodicky postup prace
3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je identifikovat trendy v ndkupnim chovani a segmenty
spottebiteldl pifi nakupu dovolené a zpracovat doporuceni pro podnikatelské subjekty

nabizejici dovolené.
3.2 Hypotézy
H1: Vice jak polovina respondentu stravila v lonském roce na dovolené 1-3 noci.

H2: Vice jak polovinu respondenti ovlivnila v rozhodovani o destinaci pfitomnost

uprchliki.

H3: Vice jak 60 % domdacnosti rozhodovalo o vybéru destinace spole¢né.
H4: Ceny za poskytované sluzby ovlivnily vice muze jak zeny.

3.3 Metodicky postup prace

Metodicky postup prace se podle zadani diplomové prace sklada ze Ctyt dilcich Casti,
kterymi jsou:

1. Studium teoretickych vychodisek feseného problému.

2. Sbér dat — dotaznikové Setieni.

3. Analyza dat.

4. Zpracovani doporuceni.

Pied zacatkem tvorby této diplomové prace bylo zapotiebi prostudovat odbornou
literaturu vztahujici se k danému tématu. Na zaklad¢ studia literatury a védeckych ¢lanka
z databaze EBSCO jsem zpracovala literarni ptehled zkoumané problematiky. Obsahem
tohoto piehledu je problematika cestovniho ruchu, nakupniho chovani, marketingového
vyzkumu a segmentace trhu. Cilem je porozumét zakladnim pojmim, charakterizovat trh
cestovniho ruchu a jeho specifika, podniky cestovniho ruchu a sluzby v cestovnim ruchu.
V oblasti ndkupniho chovani jsem se zabyvala zejména jeho vymezenim, modely
nakupniho chovani, procesem nakupniho rozhodovani, typy nakupniho chovani, faktory
ovliviujicimi nakupni chovani zédkaznik a nakupnim chovanim v cestovnim ruchu.
V zavéru literarniho piehledu jsem vénovala pozornost marketingovému vyzkumu

a segmentaci trhu.
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Po zpracovéani literarniho piehledu zkoumané problematiky jsem Se zabyvala
spotiebitelskym vyzkumem. Zakladni soubor jsem stanovila pomoci kvétniho vybéru
na zakladé pohlavi a v&kovych skupin tak, aby odpovidal skladbé populace Ceské
republiky (tabulka ¢. 1 a ¢. 2) a sestavila jsem dotaznik. Dotaznik jsem vytvofila pomoci
Google Formulaie a v dubnu a v kvétnu roku 2016 jsem provadéla dotaznikové Setfeni.
Dotaznik jsem sdilela nejprve pouze na socialni siti Facebook, po splnéni vétSiny
stanovenych kvot jsem dotazniky vytiskla a abych zajistila vyplnéni dotaznikti také
respondenty, kteti nemaji pfistup k internetu (pievazné vékova skupina 65 a vice let),
vypliiovala jsem s nimi dotazniky pfed Obchodnim centrem Central Kladno a pred
Obchodnim centrem Ctyfi Dvory v Ceskych Bud&jovicich. Pfed samotnym sdilenim
dotaznikii na socialni siti Facebook byla provedena pilotaz s 15 respondenty,
aby se piedeslo piipadnym nejasnostem v zadani otazek. Cilem bylo ziskat 255

vyplnénych dotazniki.

Tabulka & 1: Struktura obyvatel v Ceské republice podle véku

Vék Pocet obyvatel
0-14 let 1601 045
15-24 let 1087 072
25-34 let 1445941
35-44 let 1755 959
45-54 let 1360 383
55-64 let 1407 469
65 a vice let 1880 406
Celkem 10 538 275

Zdroj: viastni zpracovani podle iidajii CSU

Tabulka &. 2: Struktura obyvatel v Ceské republice podle pohlavi

Pohlavi Pocet obyvatel Vyjadieno v %
muzi 5176 927 49,12
zeny 5361 348 50,88
Celkem 10538 275 100,00

Zdroj: viastni zpracovani podle tidajii CSU

Z kvantitativniho vyzkumu jsem zcela vyfadila vékovou skupinu 0-14 let, protoze tito
respondenti sami ndkup dovolené nerealizuji a obvykle o ném ani nerozhoduji. Pro
ziskani 255 planovanych dotazniki byly stanoveny pozadované kvoty pro muze a Zeny

a jednotlivé vékové skupiny uvedené v tabulce ¢. 3.

Celkem jsem ziskala 362 dotaznikdl, coz bylo zplsobeno vyraznou pievahou ZzZen

ve vékovych skupinach 15-24 let a 25-34 let. Abych dospéla ke stejnému rozdéleni
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odpovidajicimu slozeni obyvatel Ceské republiky, musela jsem nékteré dotazniky

nahodné vyradit a ziskala jsem 272 vyplnénych dotaznikti (135 muzt a 137 zen).

Tabulka €. 3: Kvétni vybér

Vék Pocet obyvatel Procento Stanovené kvoty
15-24 let 1087072 12,16 31
25-34 let 1445941 16,18 41
35-44 et 1755 959 19,65 50
45-54 let 1360 383 15,22 39
55-64 let 1407 469 15,75 41
65 a vice let 1880 406 21,04 53
Celkem 8937 230 100,00 255

Zdroj: viastni zpracovani podle nidajii CSU

Nasledné¢ jsem data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni vyhodnotila
ve statistickém softwaru PSPP, interpretovala vysledky a potvrdila nebo vyvratila
stanovené hypotézy. Abych mohla vyhodnotit hypotézy také pro zdkladni soubor,
pfepocitala jsem vysledky dotaznikového Setfeni intervalovym odhadem. Pro vypocet

intervalového odhadu s 95% hladinou vyznamnosti jsem vyuzila niZze uvedeny vzorec.
Intervalovy odhad = (0,98/\n)*100

Na zaklad¢ vysledkd analyzy nakupniho chovani jsem identifikovala segmenty
spotiebitelti, jejich trendy v nakupnim chovani a zpracovala doporuceni

pro podnikatelské subjekty nabizejici dovolené.

Pro analyzu vysledkti dotaznikového Setfeni, identifikaci trendii v ndkupnim chovani
| zpracovani navrhd pro podnikatelské subjekty jsem piredpokladala, ze vSichni

respondenti provedli veskeré ¢innosti pii vybéru dovolené tak, jak uvedli, Ze planuji.
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4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na zakladé metodiky popsané v kapitole ¢. 3. Pro
spravné pochopeni vysledkii vlastniho vyzkumu je potieba stanovit rozdil mezi
zékladnim souborem a respondenty. Zakladnim souborem jsou lidé Zijici na izemi Ceské

republiky, zatimco respondenti byli vybrani kvétnim vybérem na zakladé vékovych

cey

skupin a pohlavi tak, aby vybér odpovidal struktuie obyvatel Ceské republiky.

4.1 Profil respondent

Jak jiz bylo popsano v kapitole €. 3, ptivodni velikost vzorku byla 362 respondentt,

po uprave vzorek zahrnoval 272 respondent.

Autorka se nejprve veénovala rozd€leni respondentli podle v€kového rozmezi. Toto
rozdé¢leni, pocty respondentt v jednotlivych vékovych rozmezich a procentni vyjadieni

zobrazuje tabulka ¢. 4. Chi-kvadrat test a jeho vysledek zachycuji tabulky €. 5 a €. 6.

Tabulka ¢. 4: Struktura respondentii podle vékovych skupin

Vékové rozmezi

Pocet respondenti

Vyjadieno v %

15-24 let 38 13,97
25-34 let 49 18,01
35-44 let 48 17,65
45-54 let 46 16,91
55-64 let 41 15,07
65 a vice let 50 18,38
Celkem 272 100,00
Zdroj: viastni vyzkum
Tabulka €. 5: Chi-kvadrat test vékovych skupin
Vékové rozmezi Skuteéné N Ocekavané N Residual
15-24 let 38 45,33 -7,33
25-34 let 49 45,33 3,67
35-44 let 48 45,33 2,67
45-54 let 46 45,33 0,67
55-64 let 41 45,33 -4,33
65 a vice let 50 45,33 4,67
Celkem 272 - -
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka ¢. 6: Vysledek Chi-kvadrat testu
Hodnota Chi-kvadrat testu 2,54
df 5
Statistickd vyznamnost 0,77

Zdroj: viastni vyzkum
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Hodnota Chi-kvadrat testu 0,77 > 0,05 potvrzuje, Ze se v ziskanych datech nenachazi
statisticky vyznamny rozdil a vzorek respondentii se z pohledu véku d& povazovat

za reprezentativni. Vékovou strukturu respondentli zobrazuje obrazek ¢. 1.

Obrazek €. 1: Vékova struktura respondenti

Vékova struktura respondenti
n=272

m15-24 let

13,97%

® 25-34 let

18,01% ® 35-44 et

15,07% M 45-54 let

#55-64 let

16,91% M 65 a vice let

Zdroj: viastni vyzkum

Z vy$e uvedeného obrazku vyplyva, Ze nejsilngjsi vékovou kategorii byli respondenti
ve véku 65 a vice let, ktefi predstavuji 18,38 % z celkového poctu dotazovanych,
nasledovali respondenti ve véku 25-34 let zaujimajici 18,01 %. Nejméné respondentti

bylo ve vékovém rozmezi 15-24 let. Jejich podil ¢inil 13,97 %.

Nasledné se autorka zabyvala strukturou respondentii podle pohlavi. Tuto strukturu
obsahuje tabulka ¢. 7, ktera uvadi jednotlivé poCty zen a muzu a procentni vyjadieni.
Je ziejmé, ze 137 dotaznikii vyplnily zeny a 135 dotaznikti bylo vyplnéno muzi.

Chi-kvadrat test a jeho vysledek zachycuji tabulky €. 8 a €. 9.

Tabulka €. 7: Struktura respondentii podle pohlavi

Pohlavi Podet respondenti Vyjadieno v %
zena 137 50,37
muz 135 49,63
Celkem 272 100,00

Zdroj: viastni vyzkum

Tabulka ¢. 8: Chi-kvadrit test podle pohlavi

Pohlavi Skute¢né N Ocekavané N Residual
zena 137 138,39 -1,39
muz 135 133,61 1,39
Celkem 272 - -

Zdroj: viastni vyzkum
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Tabulka ¢. 9: Vysledek Chi-kvadrat testu podle pohlavi

Hodnota Chi-kvadrat testu 0,03
df 1
Statistickd vyznamnost 0,866

Zdroj: viastni vyzkum

Hodnota Chi-kvadrat testu 0,866 > 0,05 potvrzuje, ze se v ziskanych datech nenachazi
statisticky vyznamny rozdil a vzorek respondenti se z hlediska pohlavi da povazovat

za reprezentativni. Strukturu respondentti podle pohlavi zobrazuje obrazek €. 2.

Obrazek €. 2: Struktura respondentu podle pohlavi

Struktura respondenti podle pohlavi
n=272

49,63% —_

50,37%

M 7ena

Zdroj: vilastni vyzkum

Dalsim zkoumanym znakem dotazovanych bylo misto jejich bydlisté. Zastoupeni

respondentii v jednotlivych krajich Ceské republiky zobrazuje obrazek ¢. 3.

Obrizek €. 3: Struktura respondentii podle mista bydlisté

Struktura respondenti podle mista bydlisté
n=272

JihoSesky kraj —Co—— S )7 94%
Hlavni mésto Praha S 13,60%
StiedoCesky kraj —CEEEEEEEIIIIIIIIIIIIIIIIIIZIN 13,24%
Kralovéhradecky kraj S 0,93%
Kraj Vysogina @@ 8,09%
Karlovarsky kraj S 6,99%
Liberecky kraj @SSSim@ 5,51%
Plzefisky kraj @@ 4,04%
Moravskoslezsky kraj @SS 3,31%
Jihomoravsky kraj === 2 94%
Pardubicky kraj =9 1,84%
Olomoucky kraj <= 1,47%
Ustecky kraj & 1,10%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zdroj: viastni vyzkum
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Dotaznikového Setfeni se zucastnilo nejvice respondentli z JihoCeského kraje. Tito
respondenti tvotili témér 28 %, nasledovali dotazovani z Hlavniho mésta Prahy s podilem
13,60 % a respondenti ze Stfedoceského kraje s podilem 13,24 %. Nejméné respondentl
bylo z Usteckého, Olomouckého a Pardubického kraje. Na vyzkumu se podileli
respondenti ze viech krajii Ceské republiky vyjma kraje Zlinského.

Kromé vyse zminéného véku, pohlavi a mista bydlist¢ se autorka zabyvala nejvy$sim
dosazenym vzdélanim dotazovanych. Strukturu respondenti podle vzdélani zndzoriuje

obrazek ¢. 4.

Obrazek ¢. 4: Vzdélani respondenti

Struktura respondentti podle vzdélani
n=272

1.10% 4 040
33,46% 4,04%

® zakladni
| stfedoskolské odborné
M stfedoskolské s maturitou

® vys$si odborné

6,25% m vysokoskolské

Zdroj: vilastni vyzkum

Z obrazku ¢. 4 je patrné, ze nejpocetnéjsi skupinou, jez se vyzkumu zucastnila, byli
dotazovani se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, ktefi zaujimali celkem 55,15 %.
Dalsi ¢etnou skupinou byli vysokoskolsky vzdélani respondenti s podilem 33,46 %.
Nejméné pocetna byla skupina dotazovanych se zakladnim vzdélanim. Tito respondenti

tvorili 1,10 % ze vSech dotazovanych.

Poslednim znakem, ktery zkoumal profil respondentt, byl primérny ¢isty mési¢ni piijem
domaécnosti, jenz je zobrazen na obrazku €. 5. Z obrazku €. 5 vyplyva, ze primérny Cisty
mesicéni pfijem se pohyboval u vice nez poloviny dotazovanych domacnosti mezi
10 000 K¢ a 39999 K¢. 21,32 % domacnosti mélo primérny cisty meésicni piijem
v rozmezi od 10 000 K¢ do 19 999 K¢. Pramérny ¢isty mésic¢ni piijem od 20 000 K¢
do 29 999 K¢ a od 30 000 K¢ do 39 000 K& mélo shodné 18,38 % domacnosti. Nejméné
respondentll zvolilo rozmezi primérného ¢istého mési¢niho pifijmu jejich domacnosti
0d 90 000 K¢ do 99999 K¢. Téchto respondenttit bylo 0,37 % ze vSech ucastnikt

vyzkumu. Dalsimi malo pocetnymi skupinami respondenti byli respondenti,
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jejichz domécnosti nemély zadny primérny Cisty mésicni pfijem a dotazovani, jejichz
domécnosti mély prumérny cisty mésicni piijem 100 000 K& a vyssi. Tyto skupiny
dosahovaly shodn¢ 1,84 % podilu z celkového poctu respondenti.

Obrazek €. 5: Primérny ¢isty mési¢ni prijem domacnosti (K¢)

Prumérny ¢isty mési¢ni prijem domacnosti (K¢)
n=272

7adny @ 184%
1-9999 == s 5 88%

10000 - 19 999 D 21,32%
20000 - 29 999 =D 18,38%
30000 -39999 o= - s 18,38%
40000 -49999 &= Zmm 9,56%
50 000 - 59999 Gm== = 10,29%
60000 - 69 999 === &3 6,62%
70000 - 79 999 S 331%
80000 - 89999 === ? 21%
90000-99999 & 0,37%

100 000 a vice === 1 84%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zdroj: viastni vyzkum
4.2 Vysledky vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, dotaznik obsahoval celkem 23 otazek. Prvni étyfi otazky dotazniku
mély za tkol zjistit zékladni informace o planovanych dovolenych. Dotaznikové Setfeni
bylo tedy zamé&feno pouze na respondenty, ktefi planovali v roce 2016 jet na dovolenou.
Z tohoto diivodu chybéla filtracni otazka, jez by vyfadila respondenty, ktefi na dovolenou

jet neplanovali.
Q1: Kolik dovolenych plinujete v letoSnim roce?

Prvni otdzka zkoumala, kolik dovolenych respondenti v roce 2016 uskutecnili.
Respondenti, ktefi zvolili jinou odpovéd’, nez ,,jednu dovolenou‘ si dale museli zvolit
jednu hlavni dovolenou a nasledujici otazky zodpovidali ve vztahu k této jedné hlavni

dovolené.

Z tabulky ¢. 10 a obrazku ¢. 6 je patrné, ze 63,24 % respondentd bylo v roce 2016
na jedné dovolené. Na dvou dovolenych bylo 27,21 % dotazovanych, na tfi dovolené jelo
6,99 % respondentll a Ctyfi dovolené uskutecnila jen neceld 2 % respondentli. Vice nez

¢tyti dovolené prozilo 0,74 % dotazovanych.
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Tabulka ¢. 10: Kolik dovolenych planujete v letosnim roce?

Odpovéd’ Poget
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

jednu 172 63,24
dvé 74 27,21
tii 19 6,99
Ctyti 5 1,84
Vice nez Ctyii 2 0,74
Celkem 272 100,00

Zdroj: viastni vyzkum
Obrazek ¢. 6: Kolik dovolenych planujete v letoSnim roce?
Kolik dovolenych planujete v letoSnim roce?
n=272

1,84% 0,74%

® jednu
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63.24% Hvice nez Ctyfi

Zdroj: vilastni vyzkum
Q2: V jakém ro¢nim obdobi planujete stravit Vasi hlavni dovolenou?

Otazka €. 2 zkoumala, v jakém ro¢nim obdobi respondenti stravili svoji hlavni dovolenou.

Cetnosti jednotlivych odpovédi a jejich procentni vyjadteni zachycuje tabulka &. 11.

Tabulka €. 11: V jakém ro¢nim obdobi planujete stravit Vasi hlavni dovolenou?

. Pocet
Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
1éto 203 74,64
podzim 34 12,50
jaro 20 7,35
zima 15 5,51
Celkem 272 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse uvedené tabulky a obrazku ¢. 7 je ziejmé, ze téméf 75 % vSech respondentt
stravilo svoji hlavni dovolenou v Iéte. 12,50 % dotazovanych jelo na dovolenou
na podzim, 7,35 % respondentii zorganizovalo svoji dovolenou na jafe a 5,51 %

respondentl bylo na svoji hlavni dovolené v zim¢.
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Obrizek €. 7: V jakém ro¢nim obdobi planujete stravit Vasi hlavni dovolenou?

V jakém ro¢nim obdobi plinujete stravit Vasi hlavni

dovolenou?
n=272
551% 7,35% ®jaro
M 1éto
® podzim
Hzima

74,64%

Zdroj: viastni vyzkum
Q3: Jak dlouho bude trvat Vase hlavni dovolena?

Ukolem tieti otazky bylo zjistit, jak dlouho trvala hlavni dovolena jednotlivych

respondentii. Cetnosti odpovédi a jejich procentni vyjadieni zachycuje tabulka &. 12.

Tabulka €. 12: Jak dlouho bude trvat Vase hlavni dovolena?

_— Pocet
Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
3-7 noci 140 51,47
1-3 noci 59 21,69
7-10 noci 44 16,18
10-14 noci 20 7,35
14 a vice noci 9 3,31
Celkem 272 100,00

Zdroj: viastni vyzkum

I ptes soucasny trend zkracovani dovolenych z vyzkumu vyplynulo, Ze vice neZ polovina
respondentu stravila na svoji dovolené 3-7 noci, coz je zfejmé i z obrazku ¢&. 8. Téméft
22 % dotazovanych prozilo na dovolené 1-3 noci. 7-10 noci na svoji dovolené stravilo
16,18 % dotazovanych, 10-14 noci prozilo na dovolené 7,35 % respondentti a vice nez
14 noci bylo na dovolené jen 3,31 % tcastnikt vyzkumu. U této otazky doslo ke zkresleni
vysledkti z divodu $patného stanoveni odpovédi a tim padem piekryvajicich se noci,
které respondenti na dovolené stravili. Chyba nebyla odhalena pfi ivodni pilotazi, ale az

pii vyhodnocovani vysledku a autorka si je ji védoma.
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Obrazek ¢. 8: Jak dlouho bude trvat Vase hlavni dovolena?

Jak dlouho bude trvat Vase hlavni dovolena?

n=272
3,31%
7,35% 0
. 21,69% ® 1-3 noci
® 3-7 noci
# 7-10 noci
® 10-14 noci
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Zdroj: viastni vyzkum
Q4: Vasi hlavni dovolenou stravite v Ceské republice nebo v zahrani¢i?

Dalsi otazka zkoumala, zda respondenti dali pfi vybéru dovolené piednost Ceské
republice nebo svoji hlavni dovolenou radgji prozili v zahrani¢i. Cetnosti jednotlivych

odpovédi a jejich procentni vyjadieni zachycuje tabulka €. 13.

Tabulka & 13: Vasi hlavni dovolenou stravite v Ceské republice nebo v zahrani&i?

- Pocet
Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
V zahranici 155 56,99
v Ceské republice 117 43,01
Celkem 272 100,00

Zdroj: vilastni vyzkum

Z tabulky ¢. 13 a obrazku €. 9 je patrné, Ze témé&f 57 % respondentti dalo pii vybéru hlavni
dovolené prednost zahrani¢i. 43,01 % dotazovanych stravilo dovolenou v Ceské

republice.

Obrizek & 9: Vasi hlavni dovolenou stravite v Ceské republice nebo v zahraniéi?

Vasi hlavni dovolenou stravite v CR nebo v zahrani&i?
n=272

43,01% mv Ceské republice

M v zahranici
56,99%

Zdroj: viastni vyzkum
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Q5: V jakém turistickém regionu Ceské republiky plinujete stravit Vasi hlavni

dovolenou?

Pata otazka zjistovala, Vvjakém turistickém regionu Ceské republiky jednotlivi
respondenti prozili svoji dovolenou. Na tuto otazku odpovidali jen ti respondenti, ktefi
Vv predchozi otdzce uvedli, Ze planuji stravit dovolenou Vv Ceské republice, tedy jiz
zminénych 43,01 % respondentli. Absolutni a relativni Cetnosti jednotlivych odpovédi

ukazuje tabulka ¢. 14.

Tabulka & 14: V jakém turistickém regionu Ceské republiky stravite Vasi hlavni dovolenou?

Odpovéd ,v Pocet <
Absolutni Cetnost Relativni Cetnost (%)

Jizni Cechy 21 17,95
Cesky raj 19 16,24
Krkonos$e a Podkrkonosi 15 12,82
Jizni Morava 14 11,97
Ceskolipsko a Jizerské hory 12 10,26
Zapadoceské 1lazné 11 9,40
Sumava 8 6,84
Praha 3 2,56
Sttedni Morava a Jeseniky 3 2,56
Kralovéhradecko 2 1,71
Plzensko a Cesky les 2 1,71
Severni Morava a Slezsko 2 1,71
Stiedni Cechy 2 1,71
Vysoc€ina 2 1,71
Vychodni Cechy 1 0,85
Celkem 117 100,00

Zdroj: viastni vyzkum

Nejvice respondentil si pro lofiskou dovolenou v Ceské republice zvolilo region Jizni
Cechy. Celkem v Jiznich Cechach bylo 17,95 % dotazovanych, ktefi planovali dovolenou
v Ceské republice (n=117). Do Ceského raje se vydalo 16,24 % respondenti a Krkonose
a Podkrkono$i navstivilo 12,82 % dotazovanych. K dal§im ¢asto zminovanym
turistickym regioniim patfila Jizni Morava, Ceskolipsko a Jizerské hory, Zapadodeské
lazné a Sumava. Jen jeden respondent vloni zavital do turistického regionu Vychodni
Cechy. Pofadi jednotlivych turistickych regionti, ve kterych respondenti stravili svoji

dovolenou, ukazuje obrazek ¢. 10.
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Obrazek ¢&. 10: V jakém turistickém regionu Ceské republiky planujete stravit Vasi hlavni

dovolenou?
V jakém turistickém regionu CR plinujete stravit Vasi
hlavni dovolenou?
n=117
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Cesky raj o - m— 16,24%
Krkono$e a Podkrkonosi &= & 12,82%
Jizni Morava ¢ - ) 11,97%
Ceskolipsko a Jizerské hory &= =3 10,26%
ZapadocCeské lazngé ¢ S 9,40%
Sumava G S 6,84%

Praha G&mmm@ 2.56%

Stfedni Morava a Jeseniky —@ssmmm 2 56%
Kralovéhradecko @@ 1,71%
Plzefisko a Cesky les &= 1,71%
Severni Morava a Slezsko &= 1,71%
Stiedni Cechy &= 171%
Vysogina &= 1,71%

Vychodni Cechy &= 0,85%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Zdroj: viastni vyzkum
Q6: V jaké zahrani¢ni destinaci planujete stravit Vasi hlavni dovolenou?

Na otazku €. 6 odpovidali pouze dotazovani, ktefi v otazce €. 4 uvedli, Ze svoji dovolenou
stravi v zahrani¢ni destinaci. Respondenti v této otazce mohli volit jednu nebo vice
odpovédi, napiiklad z divodu Gcasti na poznavacich zajezdech ve vice zemich. Absolutni

a relativni Cetnosti jednotlivych odpoveédi zachycuje tabulka €. 15.

Z nabizenych destinaci bylo respondenty nejvice voleno Chorvatsko, kam se chystalo
14,19 % dotazovanych, ktefi planovali dovolenou Vv zahrani¢i (n=155). Na Slovensko
zavitalo 13,55 % respondenttl, do Recka 12,26 % respondenti a do Bulharska jelo
11,61 % dotazovanych. K dal§im castéji zminovanym destinacim patiila Italie
a Rakousko. Nejvétsi pocet respondentti zvolil odpoved’ ,,jiné a mezi destinace, které
dotazovani zminovali, patfila Australie, Bali, Bosna a Hercegovina, Brazilie, Dansko,
Dubaj, Filipiny, Japonsko, Asie, Kambodza, Kuba, Mad’arsko, Nizozemsko, Polsko,
Portugalsko, Rumunsko, Rusko, Seychely, Slovinsko a USA. Pofadi jednotlivych

destinaci zobrazuje obrazek ¢. 11.
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Tabulka €. 15: V jaké zahrani¢ni destinaci stravite Vasi hlavni dovolenou?

Odpovéd’ — Pocet
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

Jiné 30 19,35
Chorvatsko 22 14,19
Slovensko 21 13,55
Recko 19 12,26
Bulharsko 18 11,61
Italie 16 10,32
Rakousko 16 10,32
Francie 10 6,45
Spanglsko 9 5,81
Egypt 6 3,87
Turecko 5 3,23
Némecko 4 2,58
Velka Britanie 3 1,94

Zdroj: viastni vyzkum

Obrazek ¢. 11: V jaké zahrani¢ni destinaci planujete stravit Vasi hlavni dovolenou?

V jaké zahrani¢ni destinaci planujete stravit Vasi hlavni

dovolenou?
n=155
Jiné¢ CE——— S 19,35%
Chorvatsko e . 14,19%
Slovensko T s 13,55%
Recko s S— 12 26%
Bulharsko &= m— 11,61%
Italie &= = 10,32%
Rakousko T - mm—— 10,32%
Francie @s=== S 6,45%
Spanglsko e S 5 81%

Turecko EEEm 323%
Némecko EEmmmmm 2 58%
Velké Britdnic s 1 949

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%  20%

Zdroj: viastni vyzkum
Q7: Ovliviiuje VaSe rozhodnuti o destinaci pritomnost uprchlikia?

Dalsi otazka zjistovala, zda byli respondenti pfi vybirani vhodné destinace pro Svoji
dovolenou ovliviiovani pfitomnosti uprchlikii. Absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych

odpovédi zachycuje tabulka €. 16.
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Tabulka ¢. 16: Ovliviiuje VaSe rozhodnuti o destinaci pritomnost uprchlikia?

- Pocet
Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
ne 164 60,29
ano 91 33,46
nevim 17 6,25
Celkem 272 100,00

Zdroj: viastni vyzkum

Z obrazku ¢. 12 vyplyva, ze i ptes vsudyptitomnou uprchlickou krizi vice nez 60 %
respondentti tohoto dotaznikového Setfeni pti rozhodovani o vhodné destinaci nebylo
ovlivnéno pfitomnosti uprchlikli v destinaci. 33,46 % dotazovanych uvedlo,
ze ptitomnost uprchlikl jejich rozhodovani o vybéru destinace ovlivnilo a 6,25 %

respondentli nevédelo.

Obrazek ¢. 12: Ovliviiuje Vase rozhodnuti o destinaci pritomnost uprchlika?

Ovliviiuje VaSe rozhodnuti o destinaci pritomnost

uprchlika?
n=272
mne
33,4690, ®ano
Mnevim

60,29%

Zdroj: viastni vyzkum
Q8: Jaké misto preferujete pro Vasi hlavni dovolenou?

Otazka €. 8 zjiStovala, zda dotazovani preferovali klidné nebo spiSe rusné misto pro
traveni svoji dovolené. Absolutni a relativni Cetnosti jednotlivych odpovédi shrnuje

tabulka ¢. 17.

Tabulka ¢. 17: Jaké misto preferujete pro Vasi hlavni dovolenou?

Odpovid Pocet

poved Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
klidné 206 75,73
klidné blizko centra 48 17,65
rusné 18 6,62
Celkem 272 100,00

Zdroj: viastni vyzkum
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Z obrazku ¢. 13 je patrné, ze pro svoji hlavni dovolenou preferovalo 75,73 % vsSech
dotazovanych klidné misto. 17,65 % respondentii dalo pifednost ubytovani na klidném

misté, ale blizko centra. RuSné misto upfednostnilo pouze 6,62 % dotazovanych.

Obrazek €. 13: Jaké misto preferujete pro Vasi hlavni dovolenou?

Jaké misto preferujete pro Vasi hlavni dovolenou?
n=272

17,65%,

75,73%

mklidné  ®ubytovani na klidném misté, ale blizko centra ~ Mrusné

Zdroj: viastni vyzkum

Q9: O vybéru dovolené ve Vasi domacnosti rozhoduje prredevSim:

Cilem otazky €. 9 bylo zjistit, kdo v domacnostech respondenti rozhoduje o vybéru

dovolené. Absolutni a relativni Cetnosti jednotlivych odpovédi shrnuje tabulka ¢. 18.

Tabulka €. 18: O vybéru dovolené ve Vasi domacnosti rozhoduje piredevsim:

Odpovéd Pocet
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

rozhodujeme spole¢né 194 71,32
muz (manzel, partner) 35 12,87
zena (manzelka, partnerka) 31 11,40
sam/sama 9 3,31
rodice 3 1,10
Celkem 272 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vySe uvedené tabulky a obrazku €. 14 je zjevné, Ze pres 71 % respondentl ve svych
domécnostech o vybéru dovolené rozhodovalo spole¢né. V 12,87 % domacnosti
rozhodoval o vybéru dovolené predev§sim muz (manzel ¢i partner) a v 11,40 % bylo
rozhodovani o vybéru dovolené pienechano zené (manzelce ¢i partnerce). 3,31 %
respondentl o vybéru dovolené rozhodovalo samostatné¢ a za 1,10 % respondenta

rozhodovali pii vybéru dovolené rodice.
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Obrazek €. 14: O vybéru dovolené ve Vasi domacnosti rozhoduje piredevsim:

O vybéru dovolené ve Vasi domacnosti rozhoduje
prredevsim:
n=272

3,31% 1,10%

® rozhodujeme spole¢né

12,87% M muZ (manZel, partner)

H zena (manzelka, partnerka)

21 300, M sdm/sama
, (0
Hrodice

Zdroj: viastni vyzkum
Q10: S kym budete travit dovolenou?

Desata otazka zkoumala, s kym jednotlivi respondenti stravili svoji dovolenou. Absolutni

a relativni Cetnosti jednotlivych odpovédi zaznamenava tabulka €. 19.

Tabulka €. 19: S kym budete travit dovolenou?

_— Pocet
Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
s partnerem, partnerkou 155 56,98
s prateli 36 13,24
s partnerem, partnerkou a détmi 34 12,50
s rodinou i ptateli 33 12,13
sam/sama 10 3,68
s rodic¢i 4 1,47
Celkem 272 100,00

Zdroj: viastni vyzkum

Z vyse uvedené tabulky a obrdzku €. 15 je ziejmé, Ze témét 60 % respondentl stravilo
svoji dovolenou s partnerem ¢i partnerkou. Moznosti s prateli, s partnerem, partnerkou
adétmi a srodinou i prateli byly dost vyrovnané a pohybovaly se kolem 13 %
dotazovanych. 3,68 % ucastnikti dotaznikového Setieni stravilo dovolenou samostatné

a 1,47 % dotazovanych stravilo dovolenou s rodici.

43



Obrazek €. 15: S kym budete travit dovolenou?

S kym budete travit dovolenou?
n=272
| s partnerem, partnerkou

3,68%
12,13%

M s prateli
M s partnerem, partnerkou a détmi
56.98% M s rodinou i prateli

13,24% M sam/sama

M s rodici

Zdroj: viastni vyzkum
Q11: Co bude hlavni naplni Vasi dovolené?

Ukolem dalsi otizky bylo stanovit hlavni napli dovolené respondentii. Absolutni

a relativni Cetnosti jednotlivych odpovédi shrnuje tabulka ¢. 20.

Tabulka ¢. 20: Co bude hlavni naplni Vasi dovolené?

Odpovéd Pocet -
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

rekreace 181 66,55
poznani pfirodnich zajimavosti 35 12,87
poznani kultury a historie 25 9,19
sport 16 5,88
navstéva piibuznych a znamych 8 2,94
jiné 7 2,57
Celkem 272 100,00

Zdroj: viastni vyzkum

Z vyse uvedené tabulky a obrdzku ¢. 16 vyplyvé, Ze vice nez 66 % vSech ucastnikli
dotaznikového Setfeni povazovalo za hlavni napln svoji dovolené rekreaci. 12,87 %
respondentti na dovolené poznavalo ptirodni zajimavosti, 9,19 % dotazovanych vyrazilo
za kulturou a historii, témét 6 % respondentti sportovalo a necela 3 % ucastnikt
dotaznikového Setfeni se vypravila v ramci svoji dovolené za pfibuznymi a znamymi.
2,57 % respondentli zvolilo mozZnost ,,jiné “ a jako napln dovolené uvedlo napt. hudebni

festivaly a dobrovolnictvi.
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Obrazek ¢. 16: Co bude hlavni naplni Vasi dovolené?

Co bude hlavni naplni Vasi dovolené?

5,88%

66,55%0

Zdroj: viastni vyzkum

2,94%

n=272

9,19%

® navstéva piibuznych a znamych

® poznani kultury a historie

M poznani piirodnich zajimavosti

® rekreace

H sport

Mjiné

Q12: Jaké tii faktory nejvice ovlivni VaSe rozhodnuti, v jaké destinaci stravite

dovolenou?

Dvanacta otazka se zabyvala faktory, které nejvice ovlivnily respondenty pii vybéru

vhodné destinace pro jejich dovolenou. Absolutni a relativni Cetnosti jednotlivych faktort

jsou uvedeny v tabulce ¢. 21.

Tabulka ¢. 21: Jaké ti'i faktory nejvice ovlivni VaSe rozhodnuti, v jaké destinaci stravite dovolenou?

Odpovéd - Podet
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)

ceny za poskytované sluzby 151 55,51
vzdalenost destinace 145 53,31
osobni zkuSenosti s destinaci 125 45,96
klima v destinaci 101 37,13
uroven poskytovanych sluzeb 87 31,99
bezpecnost destinace 77 28,31
mnozstvi kulturné-historickych atraktivit 54 19,85
zkuSenosti pratel a znamych s destinaci 41 15,07
mnozstvi zabavnich zafizeni v destinaci 23 8,46
vlastni jazykové znalosti 9 3,31
marketingovd komunikace destinace 2 0,74
jazykové znalosti personalu 1 0,37

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze nejvice byli respondenti ovlivnéni cenami

za poskytované sluzby, vzdalenosti destinace a osobnimi zkuSenostmi S destinaci. Pro

dotazované dale bylo dilezité klima v destinaci, troven poskytovanych sluzeb

a bezpecnost destinace. Naopak nejméné vyznamnymi faktory pro rozhodovani o vhodné
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destinaci byly podle dotazovanych vlastni jazykové znalosti, marketingova komunikace
destinace a jazykové znalosti personalu. Potadi jednotlivych faktorti zobrazuje obrazek

¢. 17.

Obrazek ¢. 17: Jaké tii faktory nejvice ovlivni VaSe rozhodnuti, v jaké destinaci stravite dovolenou?

Jaké tii faktory nejvice ovlivni VaSe rozhodnuti, v jaké
destinaci stravite dovolenou?

n=272
ceny za poskytované sluzby —CHE s 5551%
vzdalenost destinace 53,31%
osobni zkuSenosti s destinaci === Sl 45,96%
klima v destinaci € = 37,13%
Groven poskytovanych sluzeb &&= &8 31,99%
bezpecnost destinace == S 28,31%

mnozstvi kulturng-historickych atraktivit @ Zm 19,85%
zkuSenosti piatel a znamych s destinaci @IS 15,07%
mnozstvi zdbavnich zafizeni v destinaci @D 8,46%

vlastni jazykové znalosti €= 3,31%
marketingova komunikace destinace @ 0,74%
jazykové znalosti personalu ¢ 0,37%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zdroj: viastni vyzkum

Q13: Jaké tri faktory nejvice ovlivni Vase rozhodnuti o zakoupeni sluZeb cestovniho

ruchu?

Otazka ¢. 13 méla za kol ur¢it faktory, které nejvice ovlivnily rozhodnuti respondentti
0 zakoupeni sluzeb cestovniho ruchu. Absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych faktorti

shrnuje tabulka ¢. 22.

Tabulka ¢&. 22: Jaké tii faktory nejvice ovlivni VaSe rozhodnuti o zakoupeni sluZeb cestovniho ruchu?

< Podet
Odpovéd — —
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

cena ubytovani 252 92,65
cena stravovani 191 70,22
cena dopravy 173 63,60
reference ostatnich zakaznikd 58 21,32
osobni zkuSenosti s cestovni kancelari 43 15,81
povést cestovni kancelare 38 13,97
slevy (napf. pro déti) 29 10,66
zkuSenosti pratel s cestovni kancelaii 23 8,46
prezentace cestovni kancelare 9 3,31

Zdroj: viastni vyzkum

Z tabulky €. 22 je zifejmé, Ze rozhodnuti dotazovanych o zakoupeni sluzeb cestovniho

ruchu nejvice ovlivnily ceny ubytovani, stravovani a dopravy. Rozhodnuti respondentti
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dale bylo ovlivnéno referencemi ostatnich zakaznikii, osobnimi zkusenostmi s cestovni
kanceldii (agenturou) a povésti cestovni kanceldie (agentury). Naopak nejméné
na rozhodnuti dotazovanych pusobily slevy, zkuSenosti ptatel s cestovni kancelaii
(agenturou) a samotnd prezentace cestovni kancelafe (agentury). Pofadi jednotlivych

faktorii zobrazuje obrazek ¢. 18.

Obrazek ¢. 18: Jaké tii faktory nejvice ovlivni Vase rozhodnuti o zakoupeni sluZeb cestovniho ruchu?

Jaké tii faktory nejvice ovlivni VasSe rozhodnuti
o zakoupeni sluZeb cestovniho ruchu?

n=272
cena ubytovani = 92,65%
cena stravovani &= = 70,22%
cena dopravy — ¥ 63,60%

reference ostatnich zakaznik S 2] 32%
osobni zku§enosti s cestovni kancelayi S 15,81%
povést cestovni kancelaie S 13,97%
slevy (napf. pro déti) &===3 10,66%
zkuSenosti piatel s cestovni kancelaii === 8,46%
prezentace cestovni kancelafe & 3,31%
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Zdroj: viastni vyzkum

Otazky €. 1417 zjistovaly, jakym zplsobem respondenti rezervuji a zatizuji dovolenou

a jaky zplsob placeni preferuji.
Q14: Jakym zptuisobem si planujete rezervovat dovolenou?

Ukolem otazky &. 14 bylo uréit, jakym zptsobem si respondenti rezervovali svoji
dovolenou. Absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych odpovédi jsou shrnuty v tabulce
¢. 23. Jak je zfejmé z tabulky €. 23 a obrazku €. 19, na tuto otdzku odpoveédély shodnym
poctem odpoveédi dveé skupiny respondentd. 23,16 % dotazovanych si vSe zafidilo
individuélné a rezervovalo prostiednictvim rezervacniho portélu, stejné tak jako 23,16 %
respondentll si vSechny potiebné zélezitosti zafidilo pfimo v cestovni kancelafi c¢i
cestovni agenture. 22,43 % tucastniki dotaznikového Setfeni si vSe obstaralo individualné
a rezervovalo pfimo u poskytovatele. Online na webovych strankach cestovni kancelaie
nebo cestovni agentury si zajistilo dovolenou 16,18 % dotazovanych a slevové portaly
vyuzila necelda 4 % respondenti. Moznost ,,jiné* zvolilo 11,40 % ucastnikil
dotaznikového Setieni, ktefi nejCastéji uvedli, ze dovolenou stravi na vlastni chaté,

u rodinnych ptislusnika nebo ze dovolenou dostali jako dar.

47



Tabulka €. 23: Jakym zpisobem si planujete rezervovat dovolenou?

Odpovéd’ — Pocet —
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

prostiednictvim rezervaéniho portalu 63 23,16

vse si zatidim pifimo v CK/CA 63 23,16

pfimo u poskytovatele 61 22,43

vse si zafidim online na webu CK/CA 44 16,18

jiné 31 11,40
prostiednictvim slevovych portala 10 3,68

Celkem 272 100,00

Zdroj: viastni vyzkum

Obrazek €. 19: Jakym zptisobem si planujete rezervovat dovolenou?

Jakym zpusobem si plinujete rezervovat dovolenou?
n=272

16 18()/%1’40% 23,16%

® vSe si zafidim individualné a rezervuji na rezerva¢niho portalu
Hvse si zafidim pfimo v CK/CA

M vse si zafidim individualné a rezervuji u poskytovatele

23,16%

M vSe si zafidim online na webu CK/CA
Hjiné

M prostfednictvim slevovych portal

Zdroj: vilastni vyzkum
Q15: Kdy si planujete rezervovat svoji dovolenou?

Ulohou otazky &. 15 bylo stanovit, kdy si jednotlivi respondenti rezervovali svoji
dovolenou. Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi shrnuje tabulka ¢. 24. Z tabulky ¢. 24
a obrazku ¢. 20 vyplyva, Ze vice nez 63 % respondentli si dovolenou rezervovalo
Vv dostate¢ném ptedstihu (po skonceni first-minute slev). 12,13 % dotazovanych
si dovolenou neplanovalo rezervovat vibec. 8,09 % ucastnikii dotaznikového Setfeni
uvedlo, ze si dovolenou vyberou v ptedstihu, poté budou sledovat vyvoj cen a cekat
na vhodny termin k rezervaci. Na posledni chvili si chtélo dovolenou rezervovat necelych
6 % respondenti. Last-minute slevu a first-minute slevu vyuzilo shodné 5,15 %
dotazovanych. V jednom piipadé se objevila moznost ,,jiné“, kde respondent uvedl, ze

dovolenou jiz ma zarezervovanou.
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Tabulka ¢. 24: Kdy si planujete rezervovat svoji dovolenou?

< Poclet
Odpovéd < R
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
v dostate¢ném predstihu 172 63,24
dovolenou si neplanuji rezervovat 33 12,13
dovolenou si vyberu v predstihu ... 22 8,09
na posledni chvili 16 5,88
s vyuzitim last-minute slevy 14 5,15
s vyuzitim first-minute slevy 14 5,15
jiné 1 0,37
Celkem 272 100,00
Zdroj: viastni vyzkum
Obriazek €. 20: Kdy si planujete rezervovat svoji dovolenou?
Kdy si planujete rezervovat svoji dovolenou?
n=272
o)
12,13% 63,24%

® v dostate¢ném predstihu

® dovolenou si neplanuji rezervovat

# dovolenou si vyberu v pfedstihu, poté budu sledovat vyvoj cen a ¢ekat na vhodny termin k rezervaci

®na posledni chvili

®na posledni chvili s vyuzitim last-minute slevy

Mv dostate¢ném predstihu s vyuzitim first-minute slevy

Mjiné

Zdroj: vilastni vyzkum

Q16: Jakym zpiisobem planujete provést platbu Vasi dovolené?

Otazka €. 16 se zabyvala zpisobem, jakym respondenti provedli platbu jejich dovolené.
Absolutni a relativni Cetnosti jednotlivych odpovédi jsou shrnuty Vv tabulce &. 25.
Z tabulky €. 25 a obrazku €. 21 vyplyva, ze nejvice respondenti, tedy 55,14 %, provedlo
platbu dovolené v hotovosti. Bankovnim pfevodem dovolenou zaplatilo 28,31 %
dotazovanych. Bezkontaktni platebni kartu pouzilo 8,46 % respondentl a standardni
platebni kartou zaplatilo dovolenou 6,99 % ucastniki dotaznikového Setieni.

V moznostech ,,jiné “ byla uvedena sluzba PayPal a bankovni pievod zalohy a doplatek

na misté v hotovosti.
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Tabulka ¢. 25: Jakym zpisobem provedete platbu Vasi dovolené?

Odpovéd’ — PoCet s
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)

Vv hotovosti 150 55,14
bankovnim pfevodem 77 28,31
bezkontaktni platebni kartou 23 8,46
standardni platebni kartou 19 6,99
jiné 3 1,10
Celkem 272 100,00

Zdroj: viastni vyzkum

Obrazek €. 21: Jakym zpisobem planujete provést platbu Vasi dovolené?

Jakym zptusobem planujete provést platbu Vasi dovolené?
n=272

1,10%

28,31% ® v hotovosti

® standardni platebni kartou
M bezkontaktni platebni kartou

®bankovnim pfevodem
55,14% o
6,99% Mjiné

Zdroj: vilastni vyzkum

Q17: Jakym zpusobem preferujete platit dalsi platby spojené s dovolenou (vstupy
apod.)?

Sedmnacté otazka zjistovala, jakym zptisobem respondenti preferovali platit dalsi platby
spojené s dovolenou, napt. vstupy. Absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych odpovédi
shrnuje tabulka ¢. 26. Z tabulky €. 26 a obrazku &. 22 je patrné, Ze témét 75 % vSech
ucastniki dotaznikového Setfeni preferovalo platit dalsi platby spojené s dovolenou
V hotovosti. Pfes 18 % dotazanych k platbé dodate¢nych sluzeb vyuzilo bezkontaktni

platebni kartu a téméf 7 % respondentl zaplatilo standardni platebni kartou.

Tabulka ¢. 26: Jakym zptlisobem preferujete platit dalsi platby spojené s dovolenou (vstupy apod.)?

< Pocet
Odpovéd — ——
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Vv hotovosti 203 74,63
bezkontaktni platebni kartou 50 18,38
standardni platebni kartou 19 6,99
Celkem 272 100,00

Zdroj: viastni vyzkum
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Obrazek ¢. 22: Jakym zptusobem preferujete platit dalsi platby spojené s dovolenou (vstupy apod.)?

Jakym zptusobem preferujete platit dalsi platby spojené
s dovolenou (vstupy apod.)?
n=272

6,99%
® v hotovosti

® standardni platebni kartou

M bezkontaktni platebni kartou
74,63%

Zdroj: viastni vyzkum
Otazky ¢. 18-20 zjistovaly, jaky zpiisob dopravy, ubytovani a stravovani respondenti
vyuzili.

Q18: Jaky zpiisob dopravy do cilové destinace vyuZijete?

Zptsobem dopravy do cilové destinace se zabyvala otazka ¢. 18. U této otazky bylo

mozné oznalit vice odpovédi, naptiklad z diivodu ucasti na poznavacich zajezdech.

Absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych odpovédi jsou shrnuty v tabulce ¢. 27.

Tabulka ¢. 27: Jaky zptsob dopravy do cilové destinace vyuZijete?

Odpovéd - Poget —
Absolutni Cetnost Relativni Cetnost (%)

automobil 121 44,49
letadlo 74 27,21
autobus 68 25,00
viak 35 12,87
lod’ 6 2,21
jiné 3 1,10

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky €. 27 a obrazku €. 23 vyplyva, ze nejvice respondentd, tedy 44,49 %, vyuzilo
pro dopravu do cilové destinace osobni automobil. 27,21 % dotazovanych na dovolenou
letélo letadlem a 25 % respondenti na dovolenou jelo autobusem. Dopravu vlakem
vyuzilo 12,87 % respondentli a na lodi plulo 2,21 % dotazovanych. Moznost ,,jiné
oznacilo 1,10 % tucastnikii dotaznikového Setfeni a tito ucastnici jeli na dovolenou

na motocyklu.
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Obrazek ¢. 23: Jaky zptisob dopravy do cilové destinace vyuZijete?

Jaky zptsob dopravy do cilové destinace vyuZijete?
n=272
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Zdroj: viastni vyzkum
Q19: Jaky typ ubytovaciho zafizeni vyuZijete?

Devatenacta otazka zkoumala, jaky typ ubytovaciho zafizeni respondenti vyuzili. Oznacit
bylo mozné vice odpovédi, napiiklad z divodu ucasti na poznavacich zdjezdech.

Absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych odpovédi jsou uvedeny v tabulce €. 28.

Tabulka ¢. 28: Jaky typ ubytovaciho zaFizeni vyuZijete?

Odpovéd’ — Pocet —
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

hotel *** a vice * 116 42,65
penzion 96 35,29
chata 31 11,40
resort 23 8,46
hotel * nebo ** 21 7,72
jiné 19 6,99
kemp (stan, karavan) 15 5,51
turisticka ubytovna 5 1,84

Zdroj: vilastni vyzkum

Z tabulky €. 28 a obrazku ¢. 24 je zjevné, Ze nejCastéji vyuzivanym typem ubytovaciho
zafizeni pro lonisky rok byl podle respondentli tohoto dotaznikového Setfeni tii
a vicehvézdickovy hotel. Tento typ ubytovaciho zatizeni vyuzilo 42,65 % dotazovanych.
35,29 % respondentli se ubytovalo v penzionu a 11,40 % dotazovanych se rozhodlo
stravit dovolenou v chaté. Sluzeb resortu vyuZilo 8,46 % ucastnikti dotaznikového Setieni.
Dovolenou v kempu prozilo 5,51 % dotazovanych a v turistické ubytovné ptenocovalo
1,84 % respondentt. V moznosti ,,jiné “, kterou zvolilo 6,99 % dotazovanych, se objevily

tyto odpovédi: apartmdn, rodinny dim, dim ptatel, hostel, jachta, Airbnb a Couchsurfing.
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Obrazek €. 24: Jaky typ ubytovaciho zafizeni vyuZijete?

Jaky typ ubytovaciho zarizeni vyuZijete?
n=272
®hotel *** a vice *
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m kemp (stan, karavan)
35,29% H turisticka ubytovna

Zdroj: viastni vyzkum
Q20: Jaky zpiisob stravovani vyuZijete?

Otazka ¢. 20 zjistovala, jaky zplsob stravovani respondenti vyuzili. U této otazky bylo
mozné zvolit vice moznosti, napiiklad z divodu tcasti na pozndvacich zdjezdech.

Absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych odpovédi jsou uvedeny v tabulce ¢. 29.

Tabulka ¢. 29: Jaky typ stravovani vyuZijete?

Odpovéd’ — Pocet —
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)

polopenze 132 48,53
bez stravy (vlastni vafeni) 56 20,59
all inclusive 52 19,12
plné penze 36 13,24
bez stravy (stravovani mimo ubyt. zatizeni) 20 7,35
snidané 18 6,62

Zdroj: viastni vyzkum

Z tabulky ¢. 29 a obrazku ¢. 25 je patrné, ze nejCastéji voleny zpusob stravovani pro
lonisky rok respondenty tohoto dotaznikového Setfeni, byla polopenze. Tento typ
stravovani vyuzilo 48,53 % dotazovanych. 20,59 % respondentii nevyuzilo stravovaci
sluzby poskytované ubytovacim zafizenim a respondenti si na dovolené vatili sami.
19,12 % dotazovanych vyuzilo sluzeb all inclusive. 13,24 % respondenti se stravovalo
formou plné penze, ptes 7 % dotazovanych se stravovalo mimo ubytovaci zafizeni

a 6,62 % tucastnikli dotaznikového Setfeni vyuzilo pouze snidané.
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Obrazek €. 25: Jaky zpisob stravovani vyuZijete?

Jaky zptsob stravovani vyuZijete?
n=272
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Zdroj: viastni vyzkum
Q21: Jaké dopliikové sluzby v ramci pobytu vyuZijete?
Ukolem otazky ¢&. 21 bylo zjistit, jaké doplitkové sluzby v ramci pobytu respondenti

vyuzili. U této otazky bylo mozné oznacit libovolny poc€et odpovédi. Absolutni a relativni

¢etnosti jednotlivych odpovédi uvadi tabulka €. 30.

Tabulka ¢. 30: Jaké dopliikové sluzby v ramci pobytu vyuZijete?

Odpovéd’ — Pocet —
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)

bazén 212 77,94
wellness sluzby 104 38,24
fakultativni vylety 62 22,79
sportovni zatizeni 55 20,22
pujcovny sportovnich potieb 43 15,81
pujcovny aut, kol, ctyrkolek 36 13,24
animacni programy 25 9,19
vodni adrenalinové aktivity 24 8,82
puj¢ovny Slapadel a vodnich skutri 21 7,72

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky ¢. 30 a obrazku ¢. 26 vyplyva, ze nejcastéji vyuzivanou doplikovou sluzbou
byl bazén, ktery vyuzilo 77,94 % dotazovanych. Wellness sluzby zvolilo 38,24 %
dotazovanych a na fakultativni vylet jelo 22,79 % respondenti. K oblibenym
doplitkkovym sluzbam patfila 1 sportovni zatfizeni, pij¢ovny sportovnich potieb, aut, kol

a ctyrkolek.
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Obrazek ¢. 26: Jaké doplitkové sluzby planujete vyuZit v ramci pobytu?

Jaké dopliikové sluzby plianujete vyuzit v ramci pobytu?
n=272
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Zdroj: viastni vyzkum

Q22: Jaké moderni technologie spjaté s cestovnim ruchem planujete vyuZit v ramci

dovolené na VaSem chytrém zarizeni?

Ptedposledni otazka dotaznikového Setfeni zkoumala, jaké moderni technologie spjaté
s cestovnim ruchem respondenti vyuzili na jejich chytrém zatizeni. U této otazky bylo
mozné zvolit vice odpovédi. Absolutni a relativni Cetnosti jednotlivych odpoveédi
obsahuje tabulka ¢. 31.

Tabulka ¢. 31: Jaké moderni technologie spjaté s cestovnim ruchem vyuZijete v ramci dovolené

na Vasem chytrém zaiizeni?

Odpovéd’ . Potet
Absolutni Cetnost Relativni Cetnost (%)

GPS navigace 91 33,46
neplanuji vyuzit moderni technologie 85 31,25
nevlastnim chytré zafizeni 73 26,84
mobilni privodci 26 9,56
oznaceni polohy na socialnich sitich 25 9,19
QR kody 11 4,04
Geocaching 9 3,31
jiné 1 0,37

Zdroj: viastni vyzkum

Z tabulky ¢. 31 a obrazku ¢. 27 vyplyva, Ze nejcastéji vyuzivanou moderni technologii
byla GPS navigace, kterou pouzilo 33,46 % respondentl. Dotazovani dale vyuzili mobilni
privodce a oznaCeni polohy na socialnich sitich. Zhruba 30 % dotazovanych bud’
neplanovalo vyuzit moderni technologie, nebo vibec nevlastnilo chytré zafizeni.

V moznosti ,,jiné “ se objevila odpovéd’ Iconosquare.
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Obriazek ¢. 27: Jaké moderni technologie spjaté s cestovnim ruchem planujete vyuZit v ramci

dovolené na Vasem chytrém zarizeni?

Jaké moderni technologie spjaté s CR planujete vyuZzit

v ramci dovolené na Vasem chytrém zarizeni?
n=272
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Zdroj: viastni vyzkum
Q23: Uved’te, zda p¥i planovani Vasi dovolené vyuZijete:

Posledni otdzka zkoumala, jaké zdroje informaci pro svoje rozhodovani o dovolené
respondenti vyuzili. Vyuziti/nevyuziti jednotlivych zdrojii informaci shrnuje tabulka

¢. 32. Grafické znazornéni vyuziti/nevyuziti zdroju informaci zobrazuje obrazek ¢. 28.

Tabulka ¢. 32: Uved’te, zda p¥i planovani Vasi dovolené vyuZijete:

Odpovéd’ ano spiSe ano spiSe ne ne

Informace ziskané na internetu 62,50 % 10,66 % 3,68 % 23,16 %
Informace z odborného webu 13,60 % 16,54 % 16,91 % 52,94 %
Informace z online katalogii 21,32 % 8,82 % 11,03 % 58,82 %
Informace z pruvodci 19,85 % 21,32 % 11,03 % 47,79 %
Informace z televize a radia 2,94 % 478 % 11,76 % 80,51 %
Informace z webu destinace 50,74 % 14,71 % 5,88 % 28,68 %
Osobni navstéva v CK, CA 25,37 % 8,82 % 9,93 % 55,88 %
Planovace vyleti 4,04 % 8,46 % 17,65 % 69,85 %
Predchozi vlastni zkuSenosti 47,43 % 14,71 % 6,25 % 31,62 %
Recenze na internetu 30,51 % 24,26 % 4,78 % 40,44 %
Recenze od znimych 33,82 % 26,10 % 8,09 % 31,99 %
Veletrhy cestovniho ruchu 1,10 % 5,88 % 13,97 % 79,04 %
Virtualni prohlidky 9,19 % 12,13 % 16,54 % 62,13 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek ¢. 28: Uved’te, zda pii planovani Vasi dovolené vyuZijete:

Uved’te, zda pri planovani Vasi dovolené vyuZijete:
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Zdroj: viastni vyzkum

Z obrazku ¢. 29 je zfejmé, ze k nejvice vyuzivanym zdrojim informaci pattily informace
ziskané na internetu obecné (seznam.cz, google.com), které vyuzilo pro planovani
dovolené 73,16 % respondentl. 65,45 % dotazovanych ziskalo informace piimo
na webovych strankach jimi zvolené destinace, 62,14 % respondentd se fidilo svymi
vlastnimi pfedchozimi zkuSenostmi a pro 59,92 % ucastnikli dotaznikového Setieni byly
dulezité recenze od znamych. K nejméné vyuzivanym zdrojim informaci pattily veletrhy

cestovniho ruchu, informace z televize a radia (reklamy) a planovace vyleti.

Obrazek €. 29: Respondenti p¥i planovani dovolené vyuZili:

Respondenti pii planovani dovolené vyuzili:

n=272
Informace ziskané na internety = s 73,16%
Informace z webu destinace ST Sl 65,45%
Piedchozi vlastni zkuSenosti S s 62,14%
Recenze od zndmych —S——— = 59,92%
Recenze na internety  Se—— s 54 77%
Informace z privvodciy S S A1,17%

Osobni navitéva v CK, CA S 34.19%
Informace z online katalogli ~SEmmmmIID 30,14%
Informace z odborného webu SEEEEEEEIIIIEIIIIIIID  30,14%
Virtualni prohlidky S ?21,32%
Planovade vyletq S 12,50%
Informace z televize a radia === 7,72%
Veletrhy cestovniho ruchu &= 6,98%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% = 80%

Zdroj: viastni vyzkum
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4.3 Vyhodnoceni hypotéz
H1: Vice jak polovina respondenti stravila v lofiském roce na dovolené 1-3 noci.
Hla: Méne jak polovina respondentii stravila v loniském roce na dovolené 1-3 noci.

Hypotéza €. 1 byla ovéfena na zaklad¢ otazky €. 3: ,,Jak dlouho bude trvat Vase hlavni
dovolena? *“ (n=272, intervalovy odhad +- 5,94 %)

K vyhodnoceni hypotézy byla vyuzita data z tabulky ¢. 33.

Tabulka ¢. 33: Hypotéza ¢. 1

Pocet noci % Intervalovy odhad (%)
1-3 noci 21,69 15,75 - 27,63

3-7 noci 51,47 45,53 - 57,41

7-10 noci 16,18 10,24 - 22,12
10-14 noci 7,35 1,41 -13,29

14 a vice noci 3,31 0-9,25

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza H1 je na zaklad¢ uvedenych idajii zamitnuta a za pracovné platnou Se povazuje
hypotéza Hla. Na zaklad¢ intervalového odhadu miiZze byt tvrzeni zobecnéno na cely
zakladni soubor. Hypotéza H1 je zamitnuta a za pracovné platnou se povazuje hypotéza

H1la.

H2: Vice jak polovinu respondentii ovlivnila v rozhodovani o destinaci pritomnost

uprchliki.

H2a: Méné jak polovinu respondentii ovlivnila V rozhodovani o destinaci pritomnost

uprchliku.

Hypotéza ¢. 2 byla ovéfena na zakladé otazky €. 7: , Ovliviiuje VasSe rozhodnuti

0 destinaci pritomnost uprchlikii? ** (n=272, intervalovy odhad +- 5,94 %)
K vyhodnoceni hypotézy byla vyuzita data z tabulky ¢. 34.

Tabulka ¢. 34: Hypotéza ¢. 2

Odpovédi % Intervalovy odhad (%)
ne 60,29 54,35-66,23
ano 33,46 27,52-39,40
nevim 6,25 0,31-12,19

Zdroj: vilastni vyzkum

Z vyse uvedenych dat je zfejmé, ze vice jak polovina respondentti vloni nebyla ovlivnéna
ptritomnosti uprchlikti ve vybrané destinaci. Hypotéza H2 je na zakladé uvedenych tdajt

zamitnuta a za pracovné platnou se povazuje hypotéza H2a. Na zaklad¢ intervalového
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odhadu muze byt tvrzeni zobecnéno na cely zékladni soubor. Hypotéza H2 je tedy také

zamitnuta a za pracovn¢ platnou se povazuje hypotéza H2a.
H3: Vice jak 60 % domacnosti rozhodovalo o vybéru destinace spole¢né.
H3a: Méne jak 60 % domdcnosti rozhodovalo o vybéru destinace spolecné.

Hypotéza €. 3 byla ovéfena na zdklad¢ otazky ¢&. 9: ,,O vybéru dovolené ve Vasi

domacnosti rozhoduje predevsim: ©“ (n=272, intervalovy odhad +- 5,94 %)
K vyhodnoceni hypotézy byla vyuzita data z tabulky ¢. 35.

Tabulka ¢. 35: Hypotéza ¢. 3

Odpovédi % Intervalovy odhad (%)
rozhodujeme spole¢né 71,32 65,38-77,26

muz (manZel, partner) 12,87 6,93-18,81

zena (manzelka, partnerka) 11,40 5,46-17,34
sam/sama 3,31 0-9,25

rodice 1,10 0-7,04

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyse uvedena data ukazuji, Ze 71,32 % domacnosti rozhodovalo o vybéru destinace
spole¢né. Z toho vyplyva, Ze hypotéza H3 se povazuje za pracovné platnou a hypotéza
H3a se zamitd. Na zaklad¢ intervalového odhadu nemiize byt toto tvrzeni zobecnéno na

cely zékladni soubor.
H4: Ceny za poskytované sluzby ovlivnily vice muZe jak Zeny.
H4a: Ceny za poskytované sluzby neovlivnily vice muze jak Zeny.

Hypotéza €. 4 byla ovétena na zakladé otazky ¢. 12: ,,Jake tri faktory nejvice ovlivni Vase
rozhodnuti, v jaké destinaci stravite dovolenou?“ (zeny: n=137, intervalovy odhad
+- 8,37 %; muzi: n=135, intervalovy odhad +-8,43 %)

K vyhodnoceni hypotézy byla vyuzita data z tabulky ¢. 36.

Tabulka ¢. 36: Hypotéza ¢&. 4

Ceny za poskytované sluzby % Interval. odhad Zena (%) | Interval. odhad muz (%)
zena 29,04 20,67-37,41 -
muz 26,47 - 18,04-34,90

Zdroj: vlastni vyzkum

Prizkum ukazal, Ze ceny za poskytované sluzby ovlivnily respondenty nejvice. Vice nez
muze ale ceny za poskytované sluzby ovlivnily Zeny. Hypotéza H4 je tedy zamitnuta a za
pracovné platnou se povazuje hypotéza H4a. Na zaklad¢ vysledku Chi-kvadrat testu

Vv tabulce ¢. 37 Ize konstatovat, Ze rozdil neni statisticky vyznamny (0,472 > 0,05).

59



Tabulka €. 37: Vysledek Chi-kvadrat testu

Hodnota Chi-kvadrat testu 0,52
df 1
Statistickd vyznamnost 0,472

Zdroj: vlastni vyzkum

60




5 Navrhy a doporuceni pro podnikatelské subjekty

V této kapitole se autorka zamétila na zpracovani doporuceni pro podnikatelské subjekty
nabizejici dovolené. VsSechna doporuceni vyplyvaji zpodrobné analyzy dat
a jednotlivych statisticky vyznamnych rozdilii. Pro spravné nastaveni produkti je dilezité
odkryti skupin spotiebiteld se stejnymi potfebami a pozadavky, tedy segmenty. Proto se
jedna o doporuceni pro segmenty spotiebitelti z hlediska pohlavi, vékovych kategorii,
nejvyssiho dosazeného vzdélani, vyse primérného Cistého mési¢niho pfijmu domécnosti
a pro segment rodiny s détmi. Pro ilustraci postupu, jakym autorka dospéla k jednotlivym

doporucenim, slouzi tabulky ¢&. 38 — ¢. 42.1

Statisticky vyznamny rozdil se objevil mezi pohlavim a poftem dovolenych, které
Vv loiském roce jednotlivi respondenti uskute¢nili (hodnota Chi-kvadrat testu: 11,04;

statistickd vyznamnost: 0,026 < 0,05). Tento rozdil je patrny v tabulce ¢. 38.

Tabulka ¢. 38: Statisticky vyznamny rozdil — pohlavi x pocet dovolenych

Pohlavi/dovolené jedna dvé tii Ctyri vice nez Ctyri
Zena 54,74 % 32,85 % 9,49 % 1,46 % 1,46 %
muz 71,85 % 21,48 % 4,44 % 2,22 % 0,00 %

Zdroj: viastni vyzkum

Z tabulky je zfejmé, Ze nejvice dotazovanych Zen i nejvice dotazovanych muzi v lonském
roce prozilo jednu dovolenou. Zatimco muzi, kteti prozili jednu dovolenou, bylo témér
72 %, zen bylo pouze necelych 55 %. Lze tedy konstatovat, Ze u Zen je daleko vétsi
tendence prozivat dvé dovolené za rok, a proto by podnikatelské subjekty mély vytvaret
databaze klientd a pravidelné jim, v zavislosti na véku, zasilat svoji nabidku (bud’

elektronicky nebo tisténou formou).

Statisticky vyznamny rozdil se objevil také mezi vékovymi skupinami a poctem
dovolenych, které¢ v lonském roce jednotlivi respondenti uskutecnili (hodnota Chi-
kvadrat testu: 56,21; statistickd vyznamnost: 0,001 < 0,05). Tento rozdil je patrny

Vv tabulce ¢. 39.

Z tabulky je zfejmé, Ze nejvice respondentl jednotlivych vékovych skupin, kromé vé€kové
skupiny 35-44 let, bylo v loiiském roce na jedné dovolené. Z tabulky také vyplyva, ze

S nartstajicim po¢tem dovolenych klesala ¢etnost odpovédi respondent.

Y Hodnoty Chi-kvadrat testu jsou pouze orientacni, protoZe nejsou spinény vsechny podminky.
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Tabulka ¢. 39: Statisticky vyznamny rozdil — vék x pocet dovolenych

Vék/dovolené jedna dvé tii Ctyri vice neZ ¢tyri
15-24 let 55,26 % 26,32 % 13,16 % 2,63 % 2,63 %
25-34 let 57,14 % 28,57 % 10,20 % 2,04 % 2,04 %
35-44 let 37,50 % 50,00 % 8,33 % 4,17 % 0,00 %
45-54 let 54,35 % 32,61 % 10,87 % 2,17 % 0,00 %
55-64 let 75,61 % 24,39 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
65 a vice let 98,00 % 2,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %

Zdroj: viastni vyzkum

Statisticky vyznamny rozdil se objevil 1 mezi vzdélanim a poctem dovolenych, které
Vv loniském roce jednotlivi respondenti uskutecnili (hodnota Chi-kvadrat testu: 35,40;

statisticka vyznamnost: 0,004 < 0,05). Tento rozdil je patrny v tabulce ¢. 40.

Tabulka €. 40: Statisticky vyznamny rozdil — vzdélani x pocet dovolenych

Vzdélani/dovolené jedna dvé tii Ctyfi vice neZ CtyFi
stiedoskolské odborné 72,73% | 27,27 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
stiedoSkolské s maturitou 74,00% | 22,00 % 3,33 % 0,00 % 0,67 %
vys$8i odborné 41,18% | 4148% | 17,65% 0,00 % 0,00 %
vysokoskolské 50,55% | 31,87% | 10,99 % 5,49 % 1,10 %

Zdroj: viastni vyzkum

Z tabulky vyplyva, ze v lonském roce bylo na jedné dovolené nejvice respondentti
se stiedoskolskym odbornym vzdélanim, stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou
a vysokoskolskym vzdélanim. Nejvice dotazovanych S vysSim odbornym vzdélanim
uvedlo shodné moznost jednu a dvé dovolené. Opét lze sledovat klesajici tendenci
Cetnosti odpovédi respondentl s narlstajicim poétem dovolenych. Tato tendence je
nejnizsi u lidi s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi maji obvykle nejvyssi piijmy, tudiz si

mohou z finan¢niho hlediska dovolit stravit vice dovolenych za rok.

Z vyse uvedeného lze konstatovat, Ze:

v nejvice dotazovanych zen a nejvice dotazovanych muzii uskute¢nilo v lofiském roce
jednu dovolenou, u zen byla ale daleko vétsi tendence travit dovolené dve,

v" nejvice respondent viech vékovych kategorii, kromé respondentti ve véku 35-44 let,
uskutecnilo Vv loniském roce jednu dovolenou, s rostoucim poctem dovolenych klesala
cetnost odpovedi respondentll, coZ je nejvice patrné u respondenti starSich 65 let,

v" polovina respondentit ve véku 35-44 let uskuteénila v lonském roce dvé dovolené,
jedna se pravdépodobné o rodice s détmi, ktefi travi jednu dovolenou v 1ét€ a jednu

dovolenou v zimé&, coz potvrzuje i tabulka ¢. 41,
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v’ s vy$8im vzdélanim roste tendence travit vice dovolenych za rok, divodem jsou
pravdépodobné vyssi pifijmy respondentli, nejvice je tato tendence patrna

U respondentl s vyssim odbornym vzdélanim.

Statisticky vyznamny rozdil se objevil mezi v€kovymi skupinami respondentd a ro¢nim
obdobim, ve kterém stravili dovolenou (hodnota Chi-kvadrat testu: 38,61; statisticka
vyznamnost: 0,001 <0,05). Tento rozdil je patrny v tabulce €. 41 a potvrzuje vyse vedené
tvrzeni. Kromé toho z tabulky vyplyva, Ze nejvice vSech dotazovanych si pro svoji
lonskou dovolenou zvolilo 1éto. U respondentti nad 55 let je ziejma vyssi tendence travit

dovolenou i na jafe a na podzim.

Tabulka ¢. 41: Statisticky vyznamny rozdil — vék x ro¢ni obdobi

Vék/obdobi jaro 1éto podzim zima

15-24 let 0,00 % 92,11 % 7,89 % 0,00 %
25-34 let 4,08 % 77,55 % 10,20 % 8,16 %
35-44 let 4,17 % 81,25 % 2,08 % 12,50 %
45-54 let 4,35% 80,43 % 10,87 % 4,35 %
55-64 let 12,20 % 60,98 % 21,95 % 4,88 %
65 a vice let 18,00 % 58,00 % 22,00 % 2,00 %

Zdroj: viastni vyzkum

Posledni statisticky vyznamny rozdil, kterym se autorka v této praci zabyva podrobné, je
rozdil mezi pohlavim a tim, zda respondenti byli pfi rozhodovéni o cilovém misté pro
jejich dovolenou ovlivnéni pfitomnosti uprchlikl v destinaci (hodnota Chi-kvadrat testu:

9,84; statistickd vyznamnost: 0,007 < 0,05). Tento rozdil je patrny v tabulce ¢. 42.

Tabulka €. 42: Statisticky vyznamny rozdil — pohlavi x uprchlici

Pohlavi/uprchlici ano ne nevim
Zena 41,61 % 51,09 % 7,30 %
muzZ 25,19 % 69,63 % 5,19 %

Zdroj: vilastni vyzkum

Nejvice dotazovanych Zen a nejvice dotazovanych muzii odpovédélo, ze pii vybéru
cilového mista pro svoji dovolenou nebylo ovlivnéno piitomnosti uprchlikt v destinaci.
Z tabulky je ale zfejmé, Ze ovlivnéno pfitomnosti uprchlikii v destinaci bylo daleko vice
dotazovanych zen nez muzii, a to téméf 0 17 %. Podnikatelské subjekty by se proto u zen
mély vice zaméfit na poskytovani aktualnich informaci o pfitomnosti uprchlikt

Vv destinaci a na zdiraznéni bezpec¢nosti vybrané destinace.
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5.1 Segmentace podle pohlavi
V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro Zeny, mély by:

v" nabizet dovolené pievazné na letni obdobi (dalsi obdobi v pofadi: podzim, jaro, zima),

v' nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Jizni Cechy, Cesky raj,
Zapadoceské lazné,

v’ svoji pozornost vénovat spise nabidce dovolené v zahraniéi,

v do svoji nabidky zahrnout zvlasté tyto destinace: Chorvatsko, Recko, Bulharsko,

Slovensko, Rakousko.

Jak bylo jiz zminéno, v pfipadé nabidky zahrani¢nich destinaci pro Zeny by mél byt
kladen vétsi duiraz na poskytovani aktudlnich informaci o pfitomnosti uprchlika

Vv destinaci a na zdlraznéni bezpe¢nosti vybrané destinace.

Dovolena by méla byt nabizena predevs§im na klidném miste, piipadné na klidném misté
blizko centra a jeji hlavni ndplni by méla byt zejména rekreace (piipadné poznani

ptirodnich zajimavosti).

Jako faktory, které Zeny nejvice ovlivnily pfi rozhodovani o vybéru destinace, byly
uvedeny ceny za poskytované sluzby, vzdalenost destinace a osobni zkuSenosti
S destinaci. Z tohoto ditvodu by se podnikatelské subjekty mély zaméfit na poskytovani
slev na nabizené sluzby, tvorbu vhodné sestavenych a vyhodnych balickd sluzeb
a spravné komunikovat vzdalenost cilové destinace, ktera se da piekonat napt. zvolenim

vhodného dopravniho prostiedku.
Z hlediska ubytovacich sluzeb by mély zenam mély byt nabizeny pobytové balicky
(kombinace stravovani a ubytovani), ubytovani ve tfihvézdickovych

a vicehvézdickovych hotelech a v penzionech.

Stravovani by mélo byt poskytovdno formou polopenze, piipadné nabizeno pouze

ubytovani bez stravovani (s moznosti vlastniho vareni).

Podnikatelské subjekty by zendm mély nabizet moznost vlastni dopravy do destinace
(automobilem), ptipadné dalsi moznosti dopravy do destinace is cenovou kalkulaci

jednotlivych variant dopravy.

Svoji nabidku by mély podnikatelské subjekty uvadét predevsim na vlastnich webovych

strankach, kde by mély byt uvedeny veskeré kontakty na kamenné pobocky, protoze zeny
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preferuji zatizovani dovolené pravé v kamennych prodejnach. Na téchto strankach by
rovnéz nemél chybét rezervacni formulat a moznost kalkulace zajezdu, mély by byt
pravidelné aktualizovany a obsahovat reference ostatnich zakaznik. Do nabidky by bylo
vhodné zahrnout zejména tyto dopliikové sluzby: bazén, wellness sluzby a fakultativni

vylety.

Jak vyplyva z vyse uvedeného, komunikace by méla probihat predevsim prostfednictvim
internetu a informace a reklamy (bannery) by mély byt umistovany na vlastni webové

stranky, webové stranky, jako je napf. seznam.cz a na webové stranky cilovych destinaci.

Podnikatelské subjekty by mély umoziovat platbu dovolené piedev§im v hotovosti
a bankovnim pievodem, pracovat na svoji dobré poveésti, vytvaret databaze zakaznikd,
vérnostni programy pro stalé zakazniky a poskytovat v€rnostni slevy, poskytovat slevy
pro déti, budovat dobré vztahy se zakazniky, Standardizovat sluzby a pravidelné

vyhodnocovat spokojenost s poskytovanymi sluzbami.
V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro muze, mély by:

v' nabizet dovolené pfevazné na letni obdobi (dalsi obdobi v potadi: podzim, zima, jaro),

v' nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci,

v do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Cesky raj, Jizni Cechy,
Krkonose a Podkrkonosi,

v’ svoji pozornost vénovat spiSe nabidce dovolené v zahranici,

v do svoji nabidky zahrnout zvlasté tyto destinace: Chorvatsko, Slovensko, Italie,
Bulharsko, Recko.

Dovolena pro muze, stejné tak jako pro Zeny, by méla byt nabizena zejména na klidném
misté a jeji hlavni naplni by méla byt rekreace (pfipadné poznani ptirodnich zajimavosti).
Jako faktory, které muze nejvice ovlivnily pfi rozhodovéani o vybéru destinace, byly

uvedeny vzdalenost destinace, ceny za poskytované sluzby a osobni zkusSenosti

S destinaci. U muzi je kladen daleko vétsi diiraz na vzdélenost destinace nez u Zen.

vvvvvv

napft. zvolenim vhodného dopravniho prostredku.

V nabidce by nemély chybét vhodné sestavené a vyhodné pobytové balicky, ubytovani

Vv penzionech, ptipadné ve tiihvézdi¢kovych a vicehvézdi¢kovych hotelech.
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Stravovani by mé¢lo byt poskytovano formou polopenze, popiipadé nabizeno pouze

ubytovani bez stravovani (s moznosti vlastniho varent).

Podnikatelské subjekty by muzim mély umoziovat predevSim vlastni dopravu
do destinace (automobilem), pfipadné dopravu letadlem ¢i autobusem. Rovnéz by mély
brat v uvahu, ze pro muze je dilezitd zminéna vzdalenost destinace, proto by mély vice
nez u zen dbat na nabidku a volbu dopravniho prostfedku a uvadeét vice moznosti dopravy

do destinace i s cenovou kalkulaci jednotlivych variant dopravy.

Nabidka by méla byt prezentovdna piedevSim prostiednictvim rezervacnich portala
a méla by zahrnovat zejména tyto dopliikové sluzby: bazén, wellness sluzby a fakultativni

vylety.

Komunikace smuzi by méla probihat zvlasté prostiednictvim webovych stranek
subjektl, kde by mély byt umistovany veskeré informace a reference zdkaznikl. Dale by
podnikatelské subjekty mély umist'ovat informace a reklamy na webové stranky, jako je
napf. seznam.cz a na webové stranky cilovych destinaci, umoznovat platbu dovolené
V hotovosti a bankovnim ptevodem, klast diiraz na kvalitu sluzeb, standardizovat sluzby

a pravidelné vyhodnocovat spokojenost s poskytovanymi sluzbami.

Piiloha B obsahuje profil typickych Zen a typickych muzu vyplyvajici z analyzy dat
a ukazuje podnikatelskym subjektim, jakym zplisobem (napt. na jaké aktivity, typ
ubytovaciho zafizeni, zplisob stravovani apod.) cilit a vytvatet produkty cestovniho ruchu

pro typické zastupce Zenského a muzského pohlavi.
5.2 Segmentace podle vékovych skupin

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotiebitele
ve véku 15-24 let, mély by:

v nabizet dovolené ptevazné na letni obdobi, pfipadné na podzim,

v' nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, popiipadé 7-10 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Jizni Cechy, Jizni Morava,
Cesky raj, Praha, Stiedni Cechy, Sumava, Vysoéina,

v’ svoji pozornost vénovat spiSe nabidce dovolené v zahraniéi,

v’ do svoji nabidky zahrnout zv1asté tyto destinace: Recko, Italie, Bulharsko, Chorvatsko.

V piipadné nabidky zahrani¢nich destinaci pro spotiebitele ve véku 15-24 let by mél byt

kladen duraz na poskytovani aktualnich informaci o ptitomnosti uprchlikti v destinaci
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a celkové informaci tykajicich se bezpecnostni situace v destinaci, poskytovany by mély

byt rovnéz informace o podnebi a aktualnim pocasi v destinaci.

Dovolena by méla byt nabizena predevsim na klidném mist¢, piipadné na klidném misté
blizko centra a jeji hlavni naplni by méla byt rekreace (pfipadné poznani piirodnich

zajimavosti a sportovni vyziti).

Jako faktory, které nejvice ovlivnily tuto generaci pii rozhodovani o vybéru destinace,
byly uvedeny ceny za poskytované sluzby, bezpecnost destinace a klima v destinaci.
Podnikatelské subjekty by této generaci mély poskytovat slevy na nabizené sluzby (napf.
slevy pro studenty), vyhodné ubytovani (2 + 1 noc zdarma apod.), vhodné sestavené

a vyhodné pobytové balicky (kombinace stravovani a ubytovani).

Ubytovani by mélo byt poskytovano ve tithvézdi€kovych a vicehvézdickovych hotelech,
ptipadné¢ v kempu. Tato generace Casto travi svoji dovolenou pravé v kempech
¢i v chatach a je proto vhodnym cilem pro provozovatele téchto zafizeni. Z prizkumu
dale vyplynulo, ze by tomuto segmentu mélo byt nabizeno pouze ubytovani bez

stravovani (s moznosti vlastniho vaieni), pfipadné stravovani formou polopenze.

Podnikatelské subjekty by této generaci mély nabizet moZznost vlastni dopravy

do destinace (automobilem), poptipadé dopravu letadlem ¢i autobusem.

Nabidka by méla zahrnovat zvlasté tyto doplitkové sluzby: bazén, fakultativni vylety,
pujcovny aut, kol a ¢tyikolek a sportovni zafizeni. Z toho lze usoudit, ze by v nabidce pro

tuto generaci neméla chybét §irsi skala sportovniho vyziti.

Podnikatelské subjekty by mély umoznovat platbu dovolené piedevs§im v hotovosti

a bankovnim pfevodem.

Produkty by mély byt nabizeny pfedevsim prostfednictvim vlastnich webovych stranek,
webovych stranek jednotlivych destinaci a rovnéz by bylo vhodné se spotiebiteli
komunikovat pfes socidlni sité. U této generace je patrnd tendence vyuZzivat moderni
technologie, aplikace spjaté s cestovanim a nové sluzby, jako je naptiklad Airbnb nebo
Couchsurfing. To by mély brat podnikatelské subjekty v uvahu a do svoji nabidky

zahrnout napt. zazitkové balicky v destinacich.
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V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotiebitele
ve véku 25-34 let, mély by:

v" nabizet dovolené pievazné na letni obdobi (dalsi obdobi v pofadi: podzim, zima, jaro),

v" nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, piipadné 7-10 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Jizni Cechy, Cesky raj, Jizni
Morava, Kralovéhradecko, KrkonoSe a Podkrkonosi, Ceskolipsko a Jizerské hory,
Praha, Vysocina,

v’ svoji pozornost vénovat spise nabidce dovolené v zahraniéi,

v do svoji nabidky zahrnout zvla§té tyto destinace: Francie, Recko, Slovensko,

Rakousko.

Dovolend pro spottebitele ve véku 25-34 let by méla byt nabizena zejména na klidném
misté€ a jeji hlavni naplni by méla byt rekreace (pfipadné poznani ptirodnich zajimavosti,

sportovni a kulturni vyziti).

Podnikatelské subjekty by se u této generace mély zaméftit na poskytovani informaci
0 podnebi a aktudlnim pocasi v destinaci a informaci o aktualni bezpec¢nostni situaci

v destinaci.

Ubytovani by mélo byt poskytovano  piedevSim  ve tiihvézdickovych

a vicehvézdickovych hotelech, ptipadné v penzionech.

Podnikatelské subjekty by této generaci mély nabizet moZznost vlastni dopravy
do destinace (automobilem a vlakem), pfipadné dopravu letadlem ¢&i autobusem
a stravovani formou polopenze, popiipadé nabizet pouze ubytovani bez stravovani
(s moznosti vlastniho vatfeni) a mély by disponovat vlastnimi stravovacimi zafizenimi

(restaurace).

Podnikatelské subjekty by mély umoznovat platbu dovolené piedev§im v hotovosti

a bankovnim pievodem.

Nabidka by méla zahrnovat zvlasté tyto doplikové sluzby: bazén, sportovni zafizeni,
wellness sluzby, pijCovny aut, kol, ¢tyfkolek a méla by byt prezentovana predevsim
na webovych strankach podnikatelskych subjektd a rezervacnich portalech. Z toho
vyplyva, ze komunikace s touto generaci, stejné tak jako s predchozi generaci, by m¢la
probihat pfedevSim prostfednictvim webovych stranek podnikatelskych subjekta,
socialnich siti, webovych stranek, jako je seznam.cz a webovych stranek cilovych

destinaci.
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V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotiebitele
ve véku 35-44 let, mély by:

v" nabizet dovolené pievazné na letni obdobi (dalsi obdobi v pofadi: zima, jaro, podzim),

v" nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, pfipadné 1-3 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Jizni Cechy, Zapadoteské
lazne, Cesky raj, Krkonose a Podkrkonosi, Ceskolipsko a Jizerské hory, Jizni Morava,
Praha, Stfedni Cechy, Vychodni Cechy,

v’ svoji pozornost vénovat spise nabidce dovolené v zahraniéi,

v" do svoji nabidky zahrnout zv1asté tyto destinace: Bulharsko, Egypt, Italie, Rakousko,
Recko, Spanélsko, Francie, Chorvatsko, Slovensko, Turecko, Némecko, Velka
Briténie.

Dovolena pro spotiebitele ve véku 35-44 let by méla byt nabizena ptfedevs§im na klidném

misté a jeji hlavni naplni by méla byt rekreace (ptipadné poznani prirodnich zajimavosti).

Tato generace klade velky diraz na tGroven a kvalitu poskytovanych sluzeb. Z pohledu
podnikatelskych subjektii je dulezit¢ vybirat spravné poskytovatele ubytovacich
a stravovacich zafizeni, kontrolovat dodrZzovani pozadované Urovné sluzeb a vyZzadovat
zpétnou vazbu od zakaznikt. U poskytovatell sluzeb je nezbytné standardizovat sluzby,
pravidelné vyhodnocovat spokojenost s poskytovanymi sluzbami, kontrolovat a Skolit

zaméstnance a vhodné je motivovat.

Podnikatelské subjekty by se dale zaméfit na poskytovani informaci o podnebi
a aktualnim pocasi v destinaci a spravné komunikovat vzdalenost cilové destinace, ktera

se da prekonat napt. zvolenim vhodného dopravniho prosttedku.
Ubytovani by mélo byt nabizeno piedevsim ve tiihvézdickovych a vicehvézdickovych
hotelech, popiipadé v penzionech a stravovani formou polopenze a all inclusive.

Podnikatelské subjekty by této generaci mély nabizet moznost vlastni dopravy

do destinace (automobilem) a dopravu letadlem.

Nabidka by méla zahrnovat zejména tyto doplitkové sluzby: bazén, sportovni zafizeni,
fakultativni vylety a méla by byt umisténa primarn¢ na rezervacnich portalech a na
vlastnich webovych strankach podnikatelskych subjektii (on-line katalogy). Na téchto

strankach by nemély chybét reference ostatnich zakazniku.
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Komunikace by tedy méla probihat prostiednictvim internetu, informace a reklamy
(bannery) by mély byt umistovany na webovych strankach, jako je napiiklad seznam.cz

a na webovych strankach cilovych destinaci.

Platbu dovolené by podnikatelské subjekty mély umoziovat v hotovosti a bankovnim
ptfevodem, dale by mély poskytovat slevy pro déti, pracovat na svoji dobré povésti
(zaméfit se na public relations), vytvaret zdkaznické databaze a budovat dobré vztahy
S témito spotiebiteli, protoze prave u této generace je patrna tendence travit dvé dovolené

za rok, coz autorka zminila jiz v ivodni ¢asti této kapitoly.

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotiebitele
ve véku 45-54 let, mély by:

v' nabizet dovolené pievazné na letni obdobi (dal$i obdobi v pofadi: podzim, jaro/zima),

v' nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, piipadné 7-10 noci,

v" do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Jizni Morava, Krkonose
a Podkrkonosi, Sumava, Ceskolipsko a Jizerské hory, Jizni Cechy, Plzensko a Cesky
les, Severni Morava a Slezsko, Stfedni Morava a Jeseniky, Zapadoceské 1azné,

v’ svoji pozornost vénovat spiSe nabidce dovolené v zahranici,

v" do svoji nabidky zahrnout zejména tyto destinace: Bulharsko, Chorvatsko, Rakousko,
Slovensko, Turecko.

V piipadé nabidky dovolené v zahrani¢nich destinacich pro spotiebitele ve véku 45-54
let byl mél byt kladen vétSi diraz na poskytovani aktudlnich informaci o pfitomnosti

uprchlik®l v destinaci a na zdlraznéni bezpecnosti vybrané destinace.

Dovolen4 by méla byt nabizena predevsim na klidném misté€ a jeji hlavni néplni by méla

byt rekreace (pfipadn€ poznani pfirodnich zajimavosti).

Pro tuto generaci, stejn¢ tak jako pro tu ptredchozi, je dilezitd uroven poskytovanych
sluzeb. Proto by se podnikatelské subjekty mély zaméfit na spravny vybér poskytovateld
sluZeb, jejich kontrolu a zpétnou vazbu od zakaznikii. Poskytovatelé sluzeb by méli dbat
na standardizaci sluzeb, pravidelné vyhodnocovani zakaznické spokojenosti, kontrolu,
Skoleni a motivaci zaméstnancli. Podnikatelské subjekty by dale mély poskytovat

informace o podnebi a aktualnim pocasi v destinaci.

Této generaci by mély byt nabizeny vhodné sestavené a vyhodné pobytové balicky
(kombinace stravovani a ubytovani), ubytovani Vv penzionech a ve tfihvézdickovych

a vicehvézdickovych hotelech.
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Stravovani by mélo byt poskytovano formou polopenze, piipadné all inclusive.

Doprava by mély byt nabizena vlastni (automobilem) a letadlem, bylo by také vhodné
nabizet dal$i moznosti dopravy do destinace i s cenovou kalkulaci jednotlivych variant

dopravy.

Svoji nabidku by mély podnikatelské subjekty uvadét na vlastnich webovych strankach
a méla by zahrnovat zejména tyto doplitkové sluzby: bazén, wellness sluzby a fakultativni

vylety.

Podnikatelské subjekty by mély umoziiovat platbu dovolené ptfedev§im v hotovosti
a bankovnim prevodem, uvadét reference ostatnich zakaznikii na svych webovych
strankach, vytvaret vérnostni programy a poskytovat vérnostni slevy, umistovat
informace a reklamy (bannery) na webové stranky (napf. Seznam.cz) a na webové stranky

cilovych destinaci.

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaiet produkty pro spotiebitele
ve véku 55-64 let, mély by:

v" nabizet dovolené ptevazné na letni obdobi (dalsi obdobi v pofadi: podzim, jaro, zima),

v nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, pfipadné 1-3 noci,

v do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Cesky raj, Ceskolipsko
a Jizerské hory, Krkonose a Podkrkonosi, Jizni Morava,

v’ svoji pozornost vénovat spise nabidce dovolené v Ceské republice,

v" do svoji nabidky zahrnout zejména tyto destinace: Chorvatsko, Bulharsko, Italie,
Rakousko, Recko.

Dovolena pro spotiebitele ve véku 55-64 let by méla byt nabizena predev§im na klidném

misté a jeji hlavni naplni by méla byt rekreace (pfipadné poznani ptirodnich zajimavosti).

Spottebitelim ve véku 55-64 let by podnikatelské subjekty mély nabizet vhodné
sestavené a vyhodné pobytové balicky (kombinace stravovani a ubytovani), lazenské
pobyty, ubytovani v penzionech, tfihvézdiCkovych a vicehvézdiCkovych hotelech.

V piipadé vyssiho véku spotiebitelli by bylo vhodné poskytovat slevy pro seniory.

Pro tuto vékovou generaci je dulezita vzdalenost destinace, proto by se podnikatelské
subjekty mély zaméfit na spradvnou komunikaci vzdalenosti cilové destinace, nabizet

vhodny dopravni prostiedek a dal§i moznosti dopravy do destinace i s cenovou kalkulaci
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jednotlivych variant dopravy. Mé&lo by se jednat piedev§im o dopravu letadlem nebo

0 vlastni dopravu (automobilem).

Stravovani by podnikatelské subjekty mély nabizet zejména formou polopenze a platbu

dovolen¢ by mély umoziovat zvlasté v hotovosti, ptipadné bankovnim pfevodem.

Svoji nabidku by mély podnikatelské subjekty uvadét predevSim prostiednictvim
tisténych katalogli, webovych stranek cilovych destinaci a vlastnich webovych stranek,
kde by mély byt uvedeny reference ostatnich zakaznikl a veskeré kontakty na kamenné
pobocky, protoze tato veékovd generace preferuje zafizovani dovolenych
pravé kamennych prodejnach. V nabidce by mély byt zahrnuty zejména tyto doplikové

sluzby: bazén, wellness sluzby a fakultativni vylety.

Podnikatelské subjekty by také mély vytvaret vérnostni programy, poskytovat vérnostni

slevy a pracovat na svoji dobré povésti (zaméfit se na public relations).

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotiebitele
starsi 65 let, mély by:

v" nabizet dovolené ptevazné na letni obdobi (dalsi obdobi v pofadi: podzim, jaro, zima),

v nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, pfipadné 1-3 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Cesky raj, Zapadodeské
1azng, Ceskolipsko a Jizerské hory, Jizni Cechy,

v’ svoji pozornost vénovat spise nabidce dovolené v Ceské republice,

v do svoji nabidky zahrnout zvlasté tyto destinace: Slovensko, Chorvatsko, Italie,

Rakousko.

Dovolena pro spotiebitele starsi 65 let by méla byt nabizena pfedevsim na klidném misté

a jeji hlavni naplni by méla byt rekreace.

Pro tuto vékovou generaci, stejné tak jako pro tu predchozi, je dilezitd vzdalenost
destinace, proto by se podnikatelské subjekty mély zaméfit na spravnou komunikaci
vzdalenosti cilové destinace, nabizet vhodny dopravni prostiedek a dal$i moznosti
dopravy do destinace i s cenovou kalkulaci jednotlivych variant dopravy. Mélo by se
jednat ptedevsim o spole¢nou dopravu autobusem ¢i o poskytovani informaci o vlastni

dopravé (autobus, vlak).

Podnikatelské subjekty by této generaci mély poskytovat slevy na nabizené sluzby (napf.

slevy pro seniory), vyhodné ubytovani (2 + 1 noc zdarma apod.), lazeniské pobyty a dalsi
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vhodné sestavené a vyhodné pobytové balicky (kombinace stravovani a ubytovani).
Ubytovani by mélo byt zajistovano predevsim ve tithvézdickovych hotelech a stravovani

formou polopenze.

Nabidka by meéla byt prezentovana v tiSténych katalozich, prezentovana primarné
v kamennych prodejnach a méla by zahrnovat tyto doplitkové sluzby: bazén, wellness

sluzby a fakultativni vylety.

Podnikatelské subjekty by s touto generaci mély komunikovat pfedevsim prostiednictvim

pruvodct a ¢asopist, platbu dovolené by mély umoznovat v hotovosti.

Tato generace je charakteristicka tim, ze svoji dovolenou travi na vlastnich chatach ¢i

u ptibuznych. Z toho pro podnikatelské subjekty neplyne zadné doporuceni.

Piilohy C a D obsahuji profil typickych zastupct jednotlivych vékovych skupin
vyplyvajici z analyzy dat, a ukazuji podnikatelskym subjektiim, jakym zptsobem (napf.
na jaké aktivity, typ ubytovaciho zatfizeni, zplisob stravovani apod.) cilit a vytvaret

produkty cestovniho ruchu pro typické zastupce jednotlivych vékovych skupin.
5.3 Segmentace podle vzdélani

Dotaznikového Setieni se zic¢astnilo jen 1,10 % respondentl se zakladnim vzdélanim,
proto autorka pro tento segment nezpracovala specialni doporuc¢eni. Vzhledem k véku
jednotlivych respondentti se zdkladnim vzdélanim se da predpokladat, Ze se jedna o déti,
které jezdi na dovolenou s rodi¢i. Doporuceni pro tento segment jsou zpracovana

Vv podkapitole €. 5.5.

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotiebitele se

stfedoSkolskym odbornym vzdélanim, mély by:

v" nabizet dovolené pievazné na letni obdobi, piipadné na zimu,

v' nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, pfipadné 10-14 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Jizni Cechy, Jizni Morava,
Kralovéhradecko, Krkonose a Podkrkonosi, Sttedni Morava a Jeseniky, Zapadoceské
lazné,

v’ svoji pozornost vénovat spise nabidce dovolené v Ceské republice,

v" do svoji nabidky zahrnout zejména tyto destinace: Slovensko, Chorvatsko, Rakousko,

Spanélsko.
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Pokud podnikatelské subjekty chtéji svoji nabidku pro spottebitele se stredoskolskym
odbornym vzdélanim orientovat na zahrani¢ni destinace, mély by spotiebitelim
poskytovat aktudlni informace o pfitomnosti uprchliki v destinaci a celkové

0 bezpec¢nostni situaci a zaméfit se na zduraznéni bezpecnosti v destinaci.

Dovolena by méla byt nabizena ptedevsim na klidném misté a jeji hlavni néplni by m¢la

byt zejména rekreace (pfipadné poznéani ptirodnich zajimavosti).

Pro tyto spotiebitele jsou diilezité ceny sluzeb, ubytovani, stravovani i dopravy. Proto by
mély byt nabizeny vhodné sestavené a vyhodné pobytové balicky (kombinace stravovani
aubytovani), ubytovani by mélo byt zajistovano piredevSim v penzionech
a tithvézdickovych hotelech. Z hlediska stravovacich sluzeb tito spotiebitelé preferuji

pouze ubytovani s moznosti vlastniho vafeni nebo stravovani formou plné penze.

Doprava by méla byt poskytovana spole¢na (autobusem) ¢i vlastni (automobil, vlak,
autobus), spotiebitelim by mél byt nabizen vhodny dopravni prostiedek Vv zavislosti
na zvolené destinaci a dalSi moznosti dopravy do destinace i scenovou kalkulaci
jednotlivych variant dopravy. Dilezité je rovnéz spravné komunikovat vzdalenost cilové

destinace, protoze pravé vzdalenost je pro tyto spotiebitele dulezita.

Dale by podnikatelské subjekty mély poskytovat informace o podnebi a aktualnim pocasi
v destinaci, poskytovat slevy na nabizen¢ sluzby a umoznovat platbu dovolené predevsim

Vv hotovosti, pfipadné bankovnim pfevodem.

Nabidka by méla byt prezentovana na webovych strankach podnikatelskych subjekti
a méla by zahrnovat zejména tyto doplikové sluzby: bazén, piij¢ovny aut, kol, ¢tyikolek,

pujc¢ovny Slapadel a vodnich skutrii, wellness sluzby a pijéovny sportovnich potieb.
Informace by mély byt poskytovany, jak prostfednictvim priivodci a Casopist, tak
pomoci webovych stranek podnikatelskych subjektti a cilovych destinaci.

V piipadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotiebitele

se stiredoSkolskym vzdélanim s maturitou, mély by:

v" nabizet dovolené pievazné na letni obdobi (dalsi obdobi v pofadi: podzim, jaro, zima),

v nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, pfipadné 1-3 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Cesky raj, Jizni Cechy,
Krkonose a Podkrkonosi,

v’ svoji pozornost vénovat spise nabidce dovolené v Ceské republice,
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v" do svoji nabidky zahrnout zv1asté tyto destinace: Chorvatsko, Slovensko, Bulharsko,
Italie.

Jestlize podnikatelské subjekty chtéji svoji nabidku zaméfovat na spotiebitele

se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, méla by obsahovat dovolené na klidném misté,

jejichz hlavni néplni je rekreace (piipadné poznavani ptirodnich zajimavosti).

Tento segment je, stejn¢ jako segment predchozi, zaméfen primarn€ na ceny, proto by
| témto spotiebitelim mély byt nabizeny vhodné sestavené a vyhodné pobytové balicky
(kombinace stravovani a ubytovani) a poskytovany slevy na nabizené sluzby a pro déti.
Ubytovani by mélo byt zajistovano predevSim ve tfihvézdickovych hotelech
a penzionech astravovani formou polopenze, popiipadé nabizet pouze ubytovani

S moznosti vlastniho vareni.

Doprava by méla byt umozilovana zejména vlastni (automobilem) nebo zajiStovéana

spole¢na (autobusem).

Tito spotiebitelé, na rozdil od predeslého segmentu, za¢inaji vice klast diiraz na troven
poskytovanych sluzeb. Podnikatelské subjekty by tedy mély vénovat vétsi pozornost
vybéru poskytovatelt sluzeb, jejich kontrole a zpétné vazbé od zakaznikti. Poskytovatelé

sluZeb by se méli zaméfit se na pravidelny prizkum zékaznické spokojenosti.

Tyto spotiebitele by podnikatelské subjekty mély informovat o podnebi a aktudlnim
pocasi v destinaci, umozniovat jim platbu dovolené ptredevsim v hotovosti, piipadné
bankovnim pfevodem, poskytovat vérnostni slevy a zvefejiiovat na svych webovych

strankach reference ostatnich zakazniku.

Dovolena by méla byt nabizena v kamennych pobockach a prostfednictvim rezervacnich
portalll, v nabidce by nemély chybét zejména tyto doplitkové sluzby: bazén, wellness

sluzby a fakultativni vylety.

S témito spotiebiteli by podnikatelské subjekty mély komunikovat prostfednictvim
vlastnich webovych stranek, webovych stranek cilovych destinaci, tisténych katalogt,

pravodcii a Casopist.

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotrebitele

S vy$§im odbornym vzdélanim, mély by:

v" nabizet dovolené prevazné na letni obdobi (dalsi obdobi v poradi: jaro/podzim, zima),

v" nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, pfipadné 1-3 noci,
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v do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Ceskolipsko a Jizerské
hory, Krkonose a Podkrkonosi, Jizni Cechy, Jizni Morava, Praha,

v’ svoji pozornost vénovat spise nabidce dovolené v zahraniéi,

v" do svoji nabidky zahrnout zejména tyto destinace: Slovensko, Egypt, Francie, Italie,
Rakousko, Recko.

Pokud podnikatelské subjekty chtéji specializovat svoji nabidku na spottebitele S vyssim

odbornym vzdélanim, méla by obsahovat dovolené na klidném misté, jejichz hlavni

naplni je rekreace (piipadn€ poznavani piirodnich zajimavosti, poznévani kultury

a historie).

Pii poskytovani dovolenych v zahrani¢nich destinacich by mél byt kladen duraz
na informovanost o pfitomnosti uprchliki v destinaci a celkovou informovanost
0 bezpecnostni situaci v destinaci, poskytovany by mély byt rovnéZ informace o podnebi
a aktualnim pocasi v destinaci. V nabidce by se mély zaéit objevovat exoti¢téjsi

a luxusné;jsi destinace.

Tito spotiebitelé kladou daleko vétsi diraz na troven poskytovanych sluzeb nez
pfedchozi zminéné segmenty. Podnikatelské subjekty by se tedy mély vice zabyvat
vybérem poskytovatelti sluzeb, kontrolou poskytovanych sluzeb a zpétnou vazbou od
zakazniki. Poskytovatelé sluzeb by méli standardizovat sluzby, pravidelné vyhodnocovat
spokojenost s poskytovanymi sluzbami, kontrolovat zaméstnance, $kolit zaméstnance

a vhodné je motivovat.

Ubytovani by mélo byt poskytovano  predevSim  ve tiithvézdickovych
a vicehvézdickovych hotelech a penzionech, stravovani formou polopenze, ptipadné
nabizeno pouze ubytovani s moZnosti vlastniho vafeni. Doprava by méla byt umoziiovana

vlastni (automobilem) nebo zajistovana letadlem.

Nabidku by podnikatelské subjekty mély prezentovat piedev§im prostfednictvim
rezervaCnich portali a on-line katalogh na svych webovych strankdch a méla by
zahrnovat tyto doplitkové sluzby: bazén, wellness sluzby, sportovni zafizeni a pujcovny

sportovnich potieb.

Jak bylo zminéno jiz v uvodu této kapitoly, u téchto spotiebitelt je dulezité budovani
dobrych vztahii, protoze u nich roste tendence travit vice dovolenych za rok.

Podnikatelské subjekty by mély vytvaret zakaznické databaze, vérnostni programy
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a poskytovat vérnostni slevy, pracovat na svoji spravné prezentaci a dobré povésti

(zaméfit se na public relations) a zvefejnovat reference ostatnich zékaznik.
Platba dovolené by méla byt umoziovana predevsim v hotovosti a bankovnim prevodem.

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotiebitele

s vysokoSkolskym vzdélanim, mély by:

v' nabizet dovolené pfevazné na letni obdobi (dalsi obdobi v pofadi: zima, podzim, jaro),

v" nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, piipadné 7-10 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Jizni Cechy, Jizni Morava,
Cesky raj, Zapadoceské 1azng,

v’ svoji pozornost vénovat spiSe nabidce dovolené v zahranici,

v do svoji nabidky zahrnout zvlasté tyto destinace: Recko, Bulharsko, Rakousko,

Spanélsko, Francie.

Pokud by podnikatelské subjekty chtély svoji nabidku zaméfovat na spotiebitele
s vysokoskolskym vzdélanim, mély by nabizet dovolenou na klidném misté, ptipadné
na klidném misté blizko centra a jeji naplni by mela byt rekreace (ptipadné poznédvani
pfirodnich zajimavosti). V nabidce by se mély objevovat krom¢ standardnich destinaci

I ty luxusni a exotické.

Dale by se podnikatelské subjekty mély zaméfit na spravny vybér poskytovatela sluzeb,
kontrolovat poskytované sluzby, ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikd, rozsifovat svoji
nabidku o dalsi destinace a dal$i poskytovatele sluzeb. Poskytovatelé sluzeb by svoje
sluzby méli neustale zdokonalovat arozsifovat, modernizovat zafizeni, pravidelné
vyhodnocovat zakaznickou spokojenost, kontrolovat a Skolit zaméstnance a vhodné je

motivovat.

Podnikatelské subjekty by s témito spotiebiteli mély budovat dobré vztahy, vytvaret
zakaznické databaze, vérnostni programy a poskytovat vérnostni slevy, pracovat na svoji
dobré povésti (zaméftit se na public relations) a zvefejiiovat na svych webovych strankach

reference ostatnich zakazniku.

Nabidka by méla byt prezentovana predevsim prostiednictvim rezervacnich portalii a on-
line katalogti a méla by zahrnovat zejména tyto doplikové sluzby: bazén, wellness sluzby
a fakultativni vylety. Komunikace smérem k témto spotiebitelim by tedy méla probihat

prostiednictvim vlastnich webovych stranek a webovych stranek cilovych destinaci.
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Tyto spotiebitele by podnikatelské subjekty mély informovat o podnebi a aktudlnim
pocasi v destinaci a umoziovat jim platbu dovolené predevsim v hotovosti a bankovnim

pirevodem.

Ubytovani by mélo byt zajistovano ve tifihvézdickovych a vicehvézdickovych hotelech,
stravovani formou polopenze a all inclusive a doprava piedevsim letadlem nebo vlastni

(automobilem).

Piillohy E a F obsahuji profil typickych zastupcti s danym nejvys$Sim dosazenym
vzdélanim vyplyvajici z analyzy dat, a ukazuji podnikatelskym subjektim, jakym
zpusobem (napft. na jaké aktivity, typ ubytovaciho zatizeni, zplisob stravovani apod.) cilit
a vytvaret produkty cestovniho ruchu pro typické zastupce S danym nejvysSim

dosaZenym vzdélanim.

5.4 Segmentace podle vySe prumérného cistého mésiéniho pfrijmu

domacnosti

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotiebitele

s pramérnym ¢istym mési¢nim prijmem domacnosti do 19 999 K&, mély by:

v" nabizet dovolené prevazné na letni obdobi (dalsi obdobi v pofadi: podzim, jaro, zima),

v' nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci, pfipadné 1-3 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Jizni Cechy, Cesky raj,
Ceskolipsko a Jizerské hory,

v’ svoji pozornost vénovat spise nabidce dovolené v Ceské republice,

v do svoji nabidky zahrnout zvlasté tyto destinace: Slovensko, Chorvatsko, Italie,
Rakousko, Recko.

Jestlize by se podnikatelské subjekty chtély orientovat na domacnosti s primérnym
Cistym mésiénim pifjmem do 19 999 K¢, mély by vytvaret nabidku dovolenych
na klidném misté, jejichz hlavni ndplni je rekreace (pfipadné poznévéani piirodnich

zajimavosti).

Tyto domacnosti kladou diiraz na ceny poskytovanych sluzeb, ceny dopravy, stravovani
1 ubytovani. Proto by jim mély byt nabizeny specidlni zvyhodnéné pobytové balicky
a poskytovany slevy.

Nabizena by méla byt predevsim spole¢na doprava autobusem nebo umoznovana vlastni

doprava (autobus, vlak, automobil). Podnikatelské subjekty by vzdy mély navrhovat
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vhodny dopravni prostfedek a dalsi moznosti dopravy do destinace i s cenovou kalkulaci
jednotlivych variant dopravy a spravné komunikovat vzdéalenost cilové destinace, ktera
je pro tyto domacnosti také dulezita.

Ubytovani by mélo byt nabizeno ve tifithvézdickovych hotelech a stravovani formou

polopenze nebo vibec (pouze ubytovani s moznosti vlastniho vareni).

Nabidka by méla byt umistovana do tiSténych katalogl, prezentovdna primarné
Vv kamennych pobockach a méla by zahrnovat zejména tyto doplikové sluzby: bazén,
wellness sluzby a sportovni zafizeni. Jako dalsi zdroje informaci slouzi tomuto segmentu

pravodci a ¢asopisy.
Platba dovolené by méla byt umoziovana piedevsim v hotovosti.

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotrebitele

S primérnym cCistym mési¢nim prijmem domacnosti od 20 000 K¢ do 49 999 K¢,

mély by:

v' nabizet dovolené pfevazné na letni obdobi (dalsi obdobi v pofadi: podzim, zima, jaro),

v" nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Jizni Cechy, Jizni Morava,
Cesky raj, Krkonose a Podkrkonosi,

v’ svoji pozornost vénovat spi$e nabidce dovolené v zahranidi,

v" do svoji nabidky zahrnout zejména tyto destinace: Chorvatsko, Slovensko, Bulharsko,

Italie.

Pokud by se podnikatelské subjekty chtély orientovat na domécnosti s primérnym ¢istym
mésicnim piijmem od 20 000 K¢ do 49 999 K¢, mély by vytvaret nabidku dovolenych
na klidném misté, jejichz hlavni ndplni je rekreace (ptfipadné poznévani piirodnich

zajimavosti).

U téchto domécnosti, stejné tak jako u predchozich domdacnosti, by se podnikatelské
subjekty mely zaméfit na ceny a poskytovat zvyhodnéné pobytové balicky a slevy. Dale
by mély nabizet vhodny dopravni prostiedek a dalsi moznosti dopravy do destinace
I s cenovou kalkulaci jednotlivych variant dopravy a spravné komunikovat vzdalenost

cilové destinace.
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Nabidka by méla byt prezentovdna primarné v kamennych pobockach a méla by
zahrnovat zejména tyto doplitkkové sluzby: bazén, wellness sluzby, fakultativni vylety,

pujcovny sportovnich potieb a sportovni zatizeni.

Dale by podnikatelské subjekty mély umoznovat platbu dovolené pfedevsim v hotovosti,
umistovat informace a reklamy (bannery) na webové stranky, jako je napf. seznam.cz
a nawebové stranky cilovych destinaci a uvadét na vlastnich webovych strankach

reference ostatnich zakaznikd.

Ubytovani by mélo byt nabizeno v penzionech a tiihvézdickovych hotelech, doprava
vlastni nebo letadlem, stravovani formou polopenze, ptipadn€ nabizeno pouze ubytovani

bez stravovani (s moznosti vlastniho vafeni).

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotrebitele

S prumérnym c¢istym mési¢nim prijmem domacnosti od 50 000 K¢ do 79 999 K¢,

mély by:

v nabizet dovolené pievazné na letni obdobi (dalsi obdobi v potadi: zima, jaro, podzim),

v" nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci,

v’ do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Ceskolipsko a Jizerské
hory, Jizni Morava, Krkonose a Podkrkonosi,

v’ svoji pozornost vénovat spi$e nabidce dovolené v zahranidi,

v do svoji nabidky zahrnout zejména tyto destinace: Recko, Bulharsko, Rakousko,

Egypt, Francie, Turecko.

Dovolen4 by méla byt nabizena pfedevsim na klidném misté€ a jeji hlavni naplni by méla

byt rekreace (pfipadné sport a pozndvani kultury a historie).

Pro domacnosti s Cistym mesicnim pifijmem od 50 000 K¢ do 79 999 K¢ je dulezita
kvalita a Groven poskytovanych sluzeb, to znamend, Ze by podnikatelské subjekty mély
spravné vybirat poskytovatele sluzeb, kontrolovat kvalitu a iroven poskytovanych sluzeb
a pozadovat zpétnou vazbu od zdkaznikl. Poskytovatelé sluzeb by svoje sluzby méli
standardizovat, pravidelné vyhodnocovat spokojenost zakaznikt, kontrolovat a Skolit

zaméstnance a vhodné je motivovat.

Dale by mély poskytovat informace o podnebi a aktualnim pocasi v destinaci, udrzovat
dobré vztahy s témito doméacnostmi a vytvaret zdkaznické databaze. S rostoucimi piijmy

totiz roste tendence travit vice dovolenych za rok.
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Ubytovani by mélo byt nabizeno piedevsim ve tithvézdickovych a vicehvézdickovych
hotelech, doprava letadlem a vlastni (automobilem), stravovani formou polopenze a all

inclusive.

Nabidka by méla byt prezentovana primarné na webovych strankach podnikatelskych
subjektl a méla by zahrnovat zejména tyto dopliitkové sluzby: bazén, fakultativni vylety,

sportovni zatizeni a wellness sluzby.

Komunikace s timto segmentem by méla probihat pfedev§im prostiednictvim webovych
stranek destinaci a webovych stranek podnikatelskych subjektli, kde by nemély chybét

reference ostatnich zakazniku.
Platba dovolené by méla byt umoziovana predev§im bankovnim prevodem.

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro spotrebitele

S prumérnym ¢istym mési¢nim piijmem domacnosti 80 000 K¢ a vice, mély by:

v nabizet dovolené ptevazné na letni obdobi, ptipadné na podzim,

v' nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 noci,

v" do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Jizni Morava, Praha,

v’ svoji pozornost vénovat spiSe nabidce dovolené v zahranici,

v do svoji nabidky zahrnout zejména tyto destinace: Bulharsko, Spanélsko, Francie,

Chorvatsko, Italie, Recko, Turecko.

Dovolena by méla byt nabizena pfedevsim na klidném mist€ a jeji hlavni napli by méla

byt rekreace (pfipadn€ poznéni kultury a historie).

V nabidce zahrani¢nich z4jezdi podnikatelskych subjektti pro domacnosti s prumeérnym
¢istym mésicnim piijmem vyS$im neZz 80 000 K¢ by se mély vyskytovat luxusngjsi
a exotiCtgj$i destinace. Dale by mél byt kladen diraz na poskytovani informaci
0 pfitomnosti uprchlikdt v destinaci, aktualni bezpec¢nostni situaci v destinaci, podnebi

a aktualnim pocasi v destinaci.

Pro tento segment je velmi diilezit4 kvalita a tiroven poskytovanych sluzeb, proto by se
podnikatelské subjekty meély zaméfovat na vybér kvalitnich poskytovatelti sluzeb,
kontrolovat poskytované sluzby a vyzadovat zpétnou vazbu od zakaznikt. Z hlediska
poskytovatell sluzeb by mélo dochazet k neustalému zdokonalovani sluzeb a zvySovani
jejich standardu, modernizaci zafizeni, pravidelnému vyhodnocovéani zakaznické

spokojenosti, Skoleni a kontrole zaméstnanct a jejich vhodné motivaci.
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Ubytovani by mélo byt nabizeno ve tiihvézdickovych a vicehvézdi¢kovych hotelech
a Vv resortech, stravovani formou all inclusive a polopenze, doprava zejména letadlem,

piipadné vlastni (automobilem).

Nabidka by méla byt umistovéana piedevSim na webovych strankach podnikatelskych
subjektti a méla by zahrnovat hlavné tyto doplitkové sluzby: bazén, fakultativni vylety

a wellness sluzby.

Déle by podnikatelské subjekty mély umoznovat platbu dovolené prostiednictvim
bankovniho pfevodu, udrzovat dobré vztahy s témito domécnostmi, vytvaiet zdkaznické
databaze a vérnostni programy a poskytovat vérnostni slevy. Pro tento segment je typické
travit vice dovolenych za rok, proto by na n¢j mély podnikatelské subjekty zaméfit svoji
pozornost a komunikovat s nim prostfednictvim vlastnich webovych stranek, piipadné
pomoci newsletterii nebo darkovych/slevovych poukazek. Na webovych strankach by
nemély chybét reference ostatnich zakazniki. Informace by mély byt umistovany

I na webové stranky destinaci a na webové stranky, jako je naptiklad seznam.cz

Prilohy G a H obsahuji profil typickych domécnosti s danym primérnym cistym
mésicnim piijmem vyplyvajici z analyzy dat, a ukazuji podnikatelskym subjektim,
jakym zptisobem (napf. na jaké aktivity, typ ubytovaciho zafizeni, zptisob stravovani
apod.) cilit a vytvaret produkty cestovniho ruchu pro typické domacnosti S danym
primérnym ¢istym mési¢nim prijmem.

5.5 Segment rodiny s détmi

V pripadé, Ze chtéji podnikatelské subjekty vytvaret produkty pro rodiny s détmi,

mély by:

v' nabizet dovolené pievazné na letni obdobi (dalsi obdobi: podzim/zima),

v' nabizet dovolené s délkou trvani 3-7 nocit,

v" do svoji nabidky zahrnout zejména tyto turistické regiony: Krkonose a Podkrkonosi,
Jizni Morava, Cesky ré4j, Kralovéhradecko, Praha, Vysocina,

v’ svoji pozornost vénovat spise nabidce dovolené v zahrani¢i,

v" do svoji nabidky zahrnout zv1asté tyto destinace: Bulharsko, Chorvatsko, Rakousko,
Recko.

P11 specializaci nabidky podnikatelskych subjekti na rodiny s détmi by mél byt kladen

diraz na poskytovani aktualnich informaci o pfitomnosti uprchlikti v destinaci a celkové
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informaci tykajicich se bezpecnostni situace v destinaci, poskytovany by mély byt také

informace o podnebi a aktualnim pocasi v destinaci.

Dovolena by méla byt nabizena na klidném misté, ptfipadné na klidném misté blizko
centra a jeji hlavni naplni by méla byt rekreace (popfipadé¢ poznani piirodnich

zajimavosti).

Pro tento segment je dllezitad uroven a kvalita sluzeb, ale také ceny za poskytované
sluzby. Je tedy dilezité nejen spravné vybirat poskytovatele sluzeb a dohlizet na n¢,
standardizovat sluzby, pravidelné vyhodnocovat spokojenost zakaznikt, kontrolovat,
Skolit zamé&stnance a vhodné je motivovat, ale i poskytovat slevy pro rodiny a pro déti
anabizet vhodné sestavené a vyhodné pobytové balicky (kombinace stravovani

a ubytovani).

Nabidka by méla byt prezentovana ptedevSim prostfednictvim vlastnich webovych
stranek podnikatelskych subjektti a méla by zahrnovat tyto doplikové sluzby: bazén,

fakultativni vylety, animaéni programy a sportovni zafizeni.

Podnikatelské subjekty by mély umoziiovat platbu dovolené ptfedev§im v hotovosti
a bankovnim pievodem, vytvaret vérnostni programy a poskytovat vérnostni slevy.
Komunikace smérem k témto spotiebiteliim by méla probihat pievazné prosttednictvim
webovych stranek podnikatelskych subjektt a cilovych destinaci. Na webovych strankach

by nemély chybét reference ostatnich zakaznik.

Doprava by méla byt umoziiovana ptedevSim vlastni (automobil) nebo zajisStovéana
letadlem. Ubytovani by mélo byt poskytovano ve tiithvézdickovych hotelech a stravovani

formou polopenze a all inclusive, ptipadné formou plné penze.

Priloha | obsahuje profil typickych rodin s détmi vyplyvajici z analyzy dat, a ukazuje
podnikatelskym subjektim, jakym zpiisobem (napf. na jaké aktivity, typ ubytovaciho
zafizeni, zplsob stravovani apod.) cilit a vytvaiet produkty cestovniho ruchu pro typické

rodiny s détmi.

83



6 Zaver
Cilem diplomové prace snazvem , Ndkupni chovani pri vybéru dovolené® bylo

identifikovat trendy v nakupnim chovani a segmenty spottebiteli pfi nakupu dovolené

a zpracovat doporuceni pro podnikatelské subjekty nabizejici dovolené.

Vystupem prace je navrzeni doporuceni pro jednotlivé identifikované segmenty
spottebitell a zpracovani profilti typickych zastupct jednotlivych segmentii. Doporuceni

i profily typickych zastupct vyplyvaji z provedeného dotaznikového Setieni.

Doporu¢eni pro podnikatelské subjekty, jez cili zeny, se zaméfuji predevSim
na poskytovani informaci o aktudlni bezpecnostni situaci a piitomnosti uprchlikd
v destinaci, budovani dobrych vzajemnych vztahl, poskytovani slev (pro déti)
a predstaveni nabidky pfimo v cestovnich kancelafich ¢i agenturdch. Nabidka pro muze
by méla byt umistovana piedev§im na rezervacni portaly a mél byt kladen diraz zvlaste

na uroven a kvalitu poskytovanych sluzeb.

Néavrhy pro podnikatelské subjekty zamétujici se na mladsi generace spottebitelt se tykaji
zejména poskytovani vyhodného ubytovani (napf. 2 + 1 noc zdarma), vyhodnych
pobytovych balickd a slev pro studenty. Komunikace smérem k této generaci by m¢la
probihat prostfednictvim vlastnich webovych stranek, mobilnich aplikaci a socidlnich
siti.

Doporuceni pro podnikatelské subjekty specializujici svoji nabidku na stfedni generaci
se zamétuji zvIasté na udrzovani vyssi urovné poskytovanych sluzeb, jejich neustalého
zdokonalovani, vyhodnocovani zakaznické spokojenosti a vytvafeni vérnostnich
programi. Ke komunikaci s témito spotiebiteli by mély byt pouzity vlastni webové

stranky a webové stranky destinaci.

Navrhy pro podnikatelské subjekty vytvafejici svoji nabidku pro star$i generace
spotiebiteli se tykaji pfedevsim zaméfeni nabidky na turistické regiony Ceské republiky,
lazeniské pobyty a dal§i vyhodné pobytové balicky a umisténi nabidky v tiSténych

privodcich, ¢asopisech a katalozich.

Doporuceni pro podnikatelské subjekty, jez tvofi nabidku pro spotiebitele
se stiedoskolskym odbornym vzd¢lanim a stfedoskolskym vzdélanim s maturitou,
se tykaji zejména poskytovani dovolené v turistickych regionech Ceské republiky
a zahrani¢nich destinacich, jako je napiiklad Slovensko a Chorvatsko. Vice nez na kvalitu

sluzeb by m¢l byt kladen diraz na cenu a poskytovani slev. Informace by mély byt
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poskytovany, jak prostfednictvim priivodci a Casopist, tak pomoci webovych stranek

podnikatelskych subjektt a cilovych destinaci.

Navrhy pro podnikatelské subjekty, které se orientuji na spotiebitele S vyssim odbornym
a vysokoSkolskym vzd¢lanim, se zaméfuji na specializaci nabidky na zahrani¢ni
a luxusnéjsi destinace, budovani dobrych vztaht se zédkazniky, vytvareni zakaznickych
databazi, udrzovani vyssi trovné poskytovanych sluzeb a pravidelné vyhodnocovani

zékaznické spokojenosti.

Doporuceni pro podnikatelské subjekty, jez se vénuji nabidce pro domacnosti S niz$imi
piijmy, se tykaji zejména specializace nabidky na dovolené v Ceské republice &i v méné
finan¢né naro¢nych zahrani¢nich destinacich, nabizeni vyhodnych pobytovych balickt

a poskytovani slev na sluzby.

Navrhy pro podnikatelské subjekty, které se orientuji na domacnosti S vys$§imi ptijmy,
se zaméfuji predev§im na orientaci nabidky na zahrani¢ni a luxusné&jsi destinace, vybéru
kvalitnich poskytovatelti sluzeb, neustalého zdokonalovani sluzeb a zvySovani jejich

standardu, vyhodnocovani spokojenosti zakazniki, motivovani a $koleni zaméstnanc.

Doporuceni pro podnikatelské subjekty zamétujici se na rodiny s détmi se tykaji orientace
nabidky zv14ast€ na zahrani¢ni destinace, kvalitu sluZeb, poskytovani informaci o aktudlni
bezpe¢nostni situaci v destinaci, slev pro déti a rodiny, animacnich programi

a sportovniho vyziti.

Z vyse uveden¢ho vyplyva, ze v diplomové praci byly identifikovany segmenty
spotiebiteld, trendy v jejich nakupnim chovani a zpracovana doporuceni pro

podnikatelské subjekty nabizejici dovolené. Z toho usuzuji, Ze cil prace byl splnén.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, dovolend, ndkupni chovéni, spotifebitelsky vyzkum,

segmentace trhu
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. Summary and keywords

The submitted thesis, titled ‘Holiday Purchasing Behaviour’, analyses purchasing
behaviour of consumers in holiday planning for the year 2016. The thesis is divided into

six chapters.

The first chapters focus on explanation of the purpose of the thesis, a hypothesis definition
and methodological workflow, and important theoretical terms used in tourism,
purchasing behaviour, marketing research and market segmentation. The purpose of the
thesis was to identify trends in purchasing behaviour, identify consumer segments
in holiday market, and provide recommendation for business entities offering holiday

packages.

In order to fulfil this purpose, a questionnaire survey, interpretation of its results, data
analysis using PSPP software, and hypothesis evaluation were carried out. Based on the
questionnaire survey results, consumer segments in the holiday market were determined
using following categories - gender, age, the highest level of education achieved
and an average household monthly net income, with a specific segment for families with
children being discovered by data analysis. For all determined segments, trends
in purchasing behaviour were then identified resulting in recommendation for business

entities offering holiday packages.

This recommendation for every single consumer segment in the holiday market
and a profile of the typical representative for each individual segment created as a result

of the conducted questionnaire survey represent the main outcome of this thesis.

Keywords: tourism, holiday, purchasing behaviour, consumer research, market

segmentation
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Priloha A: Dotaznik

Dobry den,

chtéla bych Vés pozadat o vyplnéni dotazniku k diplomové praci, jejimz cilem

je identifikovat trendy v nakupnim chovani a segmenty spotiebiteld pii nakupu dovolené.

Dotaznik je ur€en pro respondenty, ktefi v letoSnim roce planuji jet na dovolenou. Data

ziskana z dotazniku jsou anonymni. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez deset

minut ¢asu.

Dé&kuji Vam za spolupraci!

Veronika Kadlecova

Ekonomické fakulta, Jihogeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich

Kolik dovolenych planujete v letoSnim roce?

o

o

jednu
dve
ti
Styfi

vice nez Ctyfi

V jakém ro¢nim obdobi planujete stravit Vasi hlavni dovolenou? (V ptipadg, ze jste

v pfedchozi otazce zvolili jinou odpovéd nez jednu dovolenou, zvolte si, prosim, pro tuto i nasledujici

otazky jednu dovolenou, kterou povazujete za hlavni pro rok 2016.)

o

jaro
1éto
podzim

zima

Jak dlouho bude trvat Vase hlavni dovolena?

1-3 noci
3-7 noci
7-10 noci
10-14 noct

14 a vice noci



Vas$i hlavni dovolenou budete v leto§nim roce

V zahrani¢i?

©)

©)

v Ceské republice

V zahranici

travit v Ceské republice nebo

V jakém turistickém regionu Ceské republiky planujete stravit Vasi hlavni

dovolenou?

©)

o

o

Ceskolipsko a Jizerské hory
Cesky raj

Jizni Cechy

Jizni Morava
Kralovéhradecko

Krkonose a Podkrkonosi
Plzenisko a Cesky les

Praha

Severni Morava a Slezsko

Severozapadni Cechy
Stiedni Cechy

Stfedni Morava a Jeseniky
Sumava

Vychodni Cechy
Vychodni Morava
Vysoc¢ina

Zapadoceské lazné

V jaké zahrani¢ni destinaci planujete stravit Vasi hlavni dovolenou?

O o 0o o o o o

Bulharsko
Egypt
Francie
Chorvatsko
Italie
Némecko

Rakousko

O o 0o o o o o

Recko
Slovensko
Spanélsko
Tunisko
Turecko
Velka Britanie

Jiné

Ovliviiuje VaSe rozhodnuti o destinaci pifitomnost uprchlika?

o

o

o

Jaké misto preferujete pro Vasi hlavni dovolenou?

o

©)

ano
ne

nevim

klidné

rusné

o ubytovani na klidném misté, ale blizko centra



O vybéru dovolené ve Vasi domacnosti rozhoduje:

o muz (manzel, partner)
o zena (manzelka, partnerka)
o rozhodujeme spolené
o rodice
o jiné
S kym budete travit dovolenou?

o Srodici

o S partnerem, partnerkou / manzelem, manzelkou

o S partnerem, partnerkou / manzelem, manzelkou a détmi
o S prateli

o Srodinou i prateli

O sam, sama
Co bude hlavni naplni Vasi dovolené?

o navstéva piibuznych a znamych
o poznani kultury a historie

o poznani pfirodnich zajimavosti

o rekreace
o sport
o jiné

Jaké tfi faktory nejvice ovlivni VaSe rozhodnuti, v jaké destinaci stravite

dovolenou?

bezpecnost destinace

klima v destinaci

marketingové komunikace destinace

mnozstvi kulturné-historickych atraktivit v destinaci
mnozstvi zabavnich zafizeni v destinaci

osobni zkuSenosti s destinaci

ceny za poskytované sluzby ve vybraném zatizeni

vlastni znalost jazyka pouzivaného v destinaci

e A

vzdalenost destinace



[] zkuSenosti pratel a znamych s destinaci
71 znalost jazyka personalu ve vybraném zatizeni

Tl uroven poskytovanych sluzeb ve vybraném zatizeni

Jaké tii faktory nejvice ovliviiuji Vase rozhodnuti o zakoupeni sluZeb cestovniho

ruchu?

cena dopravy

cena stravovani

cena ubytovani

prezentace cestovni kancelaie

povést cestovni kancelare

osobni zkuSenost s cestovni kancelafi
zkusenost pratel s cestovni kancelaii

reference ostatnich zakazniku

O o o o o o o oo O

slevy (napt. pro déti)
Jakym zptsobem si planujete zafizovat dovolenou?

o vSe si zafidim individualné a rezervuji pfimo u poskytovatele
o vSe si zafidim individualné a rezervuji prostfednictvim rezervacniho portalu (napf.

www.booking.com)

o vSe si zafidim pfimo v cestovni kancelafi/agentuie
o vSe si zafidim online na webu cestovni kancelafe/agentury
o prosttednictvim slevovych portalt
o Jiné
Kdy si planujete rezervovat svoji dovolenou?

o dovolenou si vyberu v predstihu, poté budu sledovat vyvoj cen a ¢ekat na vhodny
termin k rezervaci

o haposledni chvili

o na posledni chvili s vyuzitim last-minute slevy

o Vv dostatecném predstihu (po skonéeni first-minute slevy)

oV dostate¢ném predstihu s vyuzitim first-minute slevy

o dovolenou si neplanuji rezervovat

o jiné


http://www.booking.com/

Jakym zpiisobem plinujete provést platbu Vasi dovolené?

oV hotovosti
o standardni platebni kartou
o bezkontaktni platebni kartou
o bankovnim pfevodem
o jiné
Jakym zpiisobem preferujete platit dalsi platby spojené s dovolenou (vstupy apod.)?

oV hotovosti
o standardni platebni kartou
o bezkontaktni platebni kartou
o prostfednictvim chytrého zatizeni
o jiné
Jaky zpiisob dopravy do cilové destinace vyuZijete?

autobus
automobil
letadlo
lod’

viak

o o o o o oo

jiné
Jaky typ ubytovaciho zaFizeni vyuZijete?

kemp (stan, karavan)
chata

turisticka ubytovna
penzion

hotel * nebo **
hotel *** a vice *

resort

O o 0o o o o o o

jiné



Jaky zpiisob stravovani vyuZijete?

bez stravy — s moznosti vlastniho vafeni

bez stravy — stravovani mimo ubytovaci zafizeni
snidané

polopenze

plné penze

all inclusive

O o o o o 0o oo

jiné
Jaké dopliikové sluzby v ramci pobytu planujete vyuzit?

animacni programy

bazén

fakultativni vylety

pujcovny aut, kol, ¢tyrkolek
pujcovny sportovnich potieb
pujcovny slapadel a vodnich skutrt
Sportovni zafizeni

vodni adrenalinové aktivity

wellness sluzby

e O e e e

jiné
Jaké moderni technologie spjaté s cestovnim ruchem plinujete vyuZit na VaSem

chytrém zatizeni v ramci dovolené?

Geocaching

GPS navigace

mobilni pravodci

oznaceni polohy na socidlnich sitich
QR koédy

nevlastnim chytré zatizeni

vlastnim chytré zatizeni, ale neplanuji vyuzit moderni technologie

O o 0o o o o g o

jiné



Uved’te, zda p¥i planovani Vasi dovolené vyuZijete:

Informace ziskane na internetu
(napf. www.seznam.cz,

WAL Q0 0 g le 0

Informace 2 adbornyesh
internetowych stranek (napf.

wwwtripadyvisor.corm

Infarmace z anline katalogil CK,
CA

Infarmace z privodel a Easopisd

Informace z televize a radia
[reklamy]

Informace 2 webowych stranek
cilove destinace

Osobni nawstéva v CK, CA
Planovade wiletd

Fradchozi wlastni zkudenosti
Recenze na internetu
Recenze od znarmych
Veletrhy cestovniho rushu

Virtualni prahlidky cilového mista

Vase pohlavi:

o Zena

o muz
Vas vék:

o do 14 let
o 15-24 let
o 25-34 let
o 35-44 let
o 45-54 let
o 55-64 let

o 65 avice let

VYU Eiji

Epige wyuziji

spide
reeny U Eiji

neyu ziji



©)

.....

Hlavni mésto Praha
JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kraj Vyso€ina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

o

o

o

o

o

zakladni

sttedoSkolské odborné (vyuceni)
stfedoskolské s maturitou

vyssi odborné

vysokoskolské

Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stiedocesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

Jaky je prumérny Cisty mési¢ni prijem Vasi domacnosti?

zadny

do 9 999 K¢

10 000 — 19 999 K¢
20 000 — 29 999 K¢
30 000 — 39 999 K¢
40 000 — 49 999 K¢
50 000 — 59 999 K¢
60 000 — 69 999 K¢
70 000 — 79 999 K¢
80 000 — 89 999 K¢
90 000 — 99 999 K¢
100 000 K¢ a vice



Priloha B: Profil Zen a muzu

Zena | Muz
Pocet dovolenych: 1
1éto 1éto
Ro¢ni obdobi: _podmm pOd.ZIm
jaro zima
zima jaro
Délka dovolené: 3-7 noci
Misto pobytu: zahranici
Turisticky region: Jizni Cechy Cesky raj
Cesky raj Jizni Cechy
Zapadoceské 1azné Krkonos$e a Podkrkonosi
Destinace: Chorvatsko / Recko Chorvatsko / Slovensko
Bulharsko / Slovensko Italie
Rakousko Bulharsko / Recko
Ovlivnéni uprchliky: ne
Misto ubytovani: klidné
Rozhodovani: spole¢né
S kym travi dovolenou: s partnerem, partnerkou/manzelem, manzelkou
rekreace
Naplii dovolené: piiroda

kultura a historie

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o vybéru
destinace:

ceny za poskytované sluzby

vzdalenost destinace

vzdalenost destinace

ceny za poskytované sluzby

osobni zkuSenosti s destinaci

osobni zkuSenosti s destinaci

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o zakoupeni
sluzeb CR:

cena ubytovani

cena stravovani

cena dopravy

Zpiisob zarizovani: ptimo v CK/CA | pies rezervacni portal
Zpusob rezervace: v dostate¢ném piedstihu
Platba dovolené: v hotovosti
Dodatecné platby: Vv hotovosti
automobil automobil
Doprava: autobus letadlo
letadlo autobus
hotel *** a vice * penzion
Ubytovani: penzion hotel *** a vice *
chata chata
polopenze
Stravovani: vlastni vareni
all inclusive
bazén
Dopliikové sluzby: wellness sluzby

fakultativni vylety

Moderni technologie:

neplanuji vyuzit

GPS navigace

nevlastnim chytré zafizeni

neplanuji vyuzit

GPS navigace

nevlastnim chytré zafizeni

VyuZivané zdroje
informaci:

internet

internet

predchozi zkusenosti

weby destinaci

weby destinaci

recenze od znamych

NevyuZzivané zdroje
informaci:

veletrhy cestovniho ruchu

televize a radia

planovace vyletd

Zdroj: vilastni zpracovani a vyzkum




Piiloha C: Profil respondenti do 44 let

15-24 let 25-34 let 35-44 let
Pocet dovolenych: 1 1 2
1éto 1éto 1éto
Roc¢ni obdobi: podzim pO'dZIm Z1ma
- zima jaro
- jaro podzim
Délka dovolené: 3-7 noci
Misto pobytu: zahranici
Turisticky region: Jizni Cechy
Recko Francie Bulharsko
Destinace: Italie, Bulharsko Recko, Slovensko Spanélsko
Chorvatsko Rakousko Recko
Ovlivnéni uprchliky: ano ne ne
Misto ubytovani: klidné
Rozhodovani: spolecné

S kym travi dovolenou:

s partnerem/partnerkou | s partnerem, s piateli | s partnerem/partnerkou

Naplii dovolené:

rekreace

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o vybéru
destinace:

ceny za poskyt. sluzby

klima v destinaci

ceny za poskyt. sluzby

bezpecnost destinace

bezpecnost destinace

uroven poskyt. sluzeb

klima v destinaci

ceny za poskyt. sluzby

klima v destinaci

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o zakoupeni
sluzeb CR:

cena ubytovani

cena ubytovani

cena ubytovani

povést CK

cena dopravy

cena stravovani

cena dopravy

cena stravovani

cena dopravy

Zpiisob zarizovani:

pfimo u poskytovatele

pfimo u poskytovatele

pres rezervacni portal

Zpiisob rezervace:

v dostate¢ném piedstihu

VyuZivané zdroje

Platba dovolené: Vv hotovosti | bankovnim prevodem | Vv hotovosti
Dodate¢né platby: v hotovosti
hotel *** a vice * hotel *** a vice * hotel *** a vice *
Ubytovani: kemp penzion penzion
penzion kemp/chata resort
automobil
Doprava: letadlo
autobus
vlastni vafeni polopenze polopenze
Stravovani: polopenze vlastni vafeni all inclusive
all inclusive all inclusive plna penze
bazén bazén bazén
Doplitkové sluzby: filflvlltativni vylety sportovni zafizeni sportovni zafizeni
pijCovny aut, kol, wellness sluzby fakultativni vylety
ctyrkolek
Moderni technologie: GPS navigace
internet internet internet

predchozi zkusenosti

weby destinaci

weby destinaci

Nevyuzivané zdroje
informaci:

informaci: - L recenze na internetu/od
recenze od znamych recenze od znamych L,

znamych

veletrhy CR televize a radia veletrhy CR

televize a radia

veletrhy CR

televize a radia

planovace vylett

osobni navstévy v CK

planovace vyleti

Zdroj: vilastni zpracovani a vyzkum




Piiloha D: Profil respondentii od 45 let

45-54 let 55-64 let | 65 avicelet
Pocet dovolenych: 1
Roc¢ni obdobi: 1éto
Délka dovolené: 3-7 noci
Misto pobytu: zahranici CR CR
Jizni Morava Cesky raj Cesky raj
Krkonose Ceskolipsko a Jizerské Zapadogeské 14zné
Turisticky region: a Podkrkonosi hory
Sumava Krkonose a Podkrkonosi .CeSkO!lpSko
a Jizerské hory
Bulharsko Chorvatsko Slovensko
Destinace: Chorvatsko Bulharsko Chorvatsko
Rakousko Rakousko Rakousko, Italie
Ovlivnéni uprchliky: ano ne ne
Misto ubytovéni: klidné
Rozhodovani: spole¢né
S kym travi dovolenou: S partnerem/partnerkou
Napli dovolené: rekreace

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o vybéru
destinace:

uroven poskyt. sluzeb

ceny za poskyt. sluzby

vzdalenost destinace

ceny za poskyt. sluzby

vzdalenost destinace

osobni zkuSenosti

bezpecnost, klima

osobni zkuSenosti

ceny za poskyt.
sluzby

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o zakoupeni
sluzeb CR:

cena ubytovani

cena ubytovani

cena stravovani

cena stravovani

cena dopravy

cena ubytovani

cena dopravy

cena stravovani

cena dopravy

Zpusob zarizovani: pfimo u poskytovatele ptimo v CK/CA jiné
Zpiisob rezervace: v dostate¢ném predstihu
Platba dovolené: v hotovosti
Dodatecné platby: Vv hotovosti
penzion penzion hotel *** a vice *
Ubytovani: hotel *** a vice * hotel *** a vice * chata
hotel* nebo ** chata penzion
automobil automobil autobus
Doprava: letadlo letadlo viak
autobus autobus automobil
polopenze polopenze polopenze
Stravovani: all inclusive plna penze vlastni vateni
vlastni vafeni all inclusive plna penze
bazén
Dopliikové sluzby: wellness sluzby
fakultativni vylety

Moderni technologie:

GPS navigace

neplanuji vyuzit

nevlastnim chytré
zatizeni

VyuZivané zdroje
informaci:

internet

internet

predchozi zkusenosti

weby destinaci

weby destinaci

privodci a ¢asopisy

recenze na internetu

recenze od znamych

recenze od znamych

Nevyuzivané zdroje
informaci:

veletrhy CR

televize a radia

televize a radia

odborné weby

pléanovace vyleti

plédnovace vyleti

internet, odborné
weby, online
katalogy, televize
a radia, planovace
vyletd, recenze na
internetu, virtualni
prohlidky

Zdroj: vlastni zpracovani a vyzkum




Piiloha E: Profil respondentii se stfedoSkolskym vzdélanim

stiedoSkolské odborné

| stiedoskolské s maturitou

Pocet dovolenych: 1
Roc¢ni obdobi: 1éto
Délka dovolené: 3-7 noci
Misto pobytu: CR
Jizni Cechy Cesky raj
Turisticky region: Jizni Morava Jizni Cechy
Kralovéhradecko Krkonos$e a Podkrkonosi
Slovensko Chorvatsko
Destinace: Chorvatsko Slovensko
Rakousko Bulharsko, Italie
Ovlivnéni uprchliky: ano ne
Misto ubytovani: klidné
Rozhodovani: spole¢né

S kym travi dovolenou:

s partnerem, partnerkou

Naplii dovolené:

rekreace

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o vybéru
destinace:

vzdalenost destinace

ceny za poskytované sluzby,
vzdalenost destinace

osobni zkuSenosti s destinaci,
zkuSenosti pratel s destinaci

osobni zkuSenosti s destinaci

klima v destinaci, ceny za
poskytované sluzby

klima v destinaci

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o zakoupeni
sluzeb CR:

cena ubytovani

cena ubytovani

cena dopravy

cena stravovani

cena stravovani

cena dopravy

Zpusob zarizovani:

pfimo u poskytovatele

ptimo v CK, CA

Zpiisob rezervace:

v dostateCném predstihu

Slapadel a skutrti

Platba dovolené: v hotovosti

Dodatecné platby: Vv hotovosti
penzion hotel *** a vice *

Ubytovani: hotel *** a vice * penzion
chata chata
automobil automobil

Doprava: vlak autobus
autobus letadlo
vlastni vafeni polopenze

Stravovani: plné penze vlastni vareni
mimo ubytovaci zafizeni all inclusive
bazén bazén

Dopliikové sluzby: pijcovny aut, kol, étyrkolek, wellness sluzby

wellness sluzby

fakultativni vylety

Moderni technologie:

nevlastnim chytré zafizeni

VyuZivané zdroje
informaci:

pravodci a Casopisy

predchozi zkusenosti

internet

internet

weby destinaci

weby destinaci

NevyuZivané zdroje
informaci:

online katalogy

veletrhy cestovniho ruchu

planovace vyleti

televize a radia

veletrhy cestovniho ruchu

virtudlni prohlidky

Zdroj: vilastni zpracovani a vyzkum




Piiloha F: Profil respondenti s vys§im odbornym a vysokoSkolskym vzdélanim

vy$S$i odborné vysokoskolské
Pocet dovolenych: 1,2 1
1éto 1éto
Ro¢ni obdobi: Jaro / podzim Zima
zima podzim
- jaro
Délka dovolené: 3-7 noci
Misto pobytu: zahranici
Ceskolipsko a Jizerské hory Jizni Cechy
Turisticky region: Krkonose a Podkrkonosi Jizni Morava
Jizni Morava, Jizni Cechy Cesky raj, Zapadodeské laznd
Slovensko, Egypt Recko
Destinace: Francie, Italie Bulharsko, Spanélsko, Rakousko
Rakousko, Recko Francie
Ovlivnéni uprchliky: ne
Misto ubytovani: klidné
Rozhodovani: spolecné
S kym travi dovolenou: s partnerem, partnerkou
Naplii dovolené: rekreace

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o vybéru
destinace:

vzdalenost destinace

klima v destinaci

ceny za poskytované sluzby,
bezpecnost destinace

ceny za poskytované sluzby

klima v destinaci, troven
poskytovanych sluzeb

uroven poskytovanych sluzeb

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o zakoupeni
sluzeb CR:

cena ubytovani

cena ubytovani

cena dopravy

cena stravovani

cena stravovani

cena dopravy

Zpusob zarizovani:

individualné pfes rezervacni portal

Zpiisob rezervace:

v dostate¢ném predstihu

VyuZivané zdroje
informaci:

Platba dovolené: v hotovosti, bankovnim pfevodem | Vv hotovosti
Dodatecné platby: Vv hotovosti
penzion hotel *** a vice *
Ubytovani: hotel *** a vice * penzion
kemp, hotel* nebo ** resort
automobil letadlo
Doprava: letadlo automobil
autobus autobus
polopenze polopenze
Stravovani: vlastni vareni all inclusive
all inclusive, mimo ubyt. zafizeni plna penze
bazén bazén
Dopliikové sluzby: Woe.l}ness sluzby : _ wellness sluzby
pujeoviy SP?,rtOV,mCh potieb, fakultativni vylety
sportovni zafizeni
Moderni technologie: GPS navigace
internet internet

recenze na internetu

weby destinaci

weby destinaci, pfedchozi
zkusenosti, recenze od znamych

recenze na internetu, recenze od
znamych

NevyuZzivané zdroje
informaci:

televize a radia

veletrhy CR

planovace vylett

Zdroj: viastni zpracovdni a vyzkum




Piiloha G: Profil respondenti s primérnym ¢istym mési¢nim prijmem doméacnosti do 49 999 K¢

0-19999 K¢ 20 000 - 49 999 K¢

Pocet dovolenych: 1 1
1éto 1éto

Ro¢ni obdobi: _podmm pOd.ZIm
jaro zima

zima jaro

, , 3-7 noci 3-7 noci
Délka dovolenc: 1-3 noci 1-3 noci / 7-10 noci
Misto pobytu: CR zahraniCi
Jizni Cechy Jizni Cechy

Turisticky region: Cesky r4j Jizni Morava

Ceskolipsko a Jizerské hory

Cesky réj, Krkonoge a Podkrkonosi

Destinace:

Slovensko

Chorvatsko

Chorvatsko

Slovensko

Italie, Rakousko, Recko

Bulharsko, Italie

Ovlivnéni uprchliky: ne
Misto ubytovani: klidné
Rozhodovani: spolecné
S kym travi dovolenou: s partnerem/partnerkou
rekreace rekreace
Napli dovolené: ptiroda ptiroda
navstévy / kultura kultura

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o vybéru
destinace:

vzdalenost destinace

ceny za poskytované sluzby

osobni zkuSenosti

vzdalenost destinace

ceny za poskytované sluzby

osobni zkuSenosti s destinaci

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o zakoupeni
sluzeb CR:

cena ubytovani

cena ubytovani

cena stravovani

cena dopravy

cena dopravy

cena stravovani

Zpusob zarizovani: piimo v CK/CA

Zpusob rezervace: v dostate¢ném piedstihu

Platba dovolené: v hotovosti

Dodatecné platby: Vv hotovosti
hotel *** a vice * penzion

Ubytovani: chata hotel *** a vice *
penzion hotel* nebo **
autobus automobil

Doprava: vlak letadlo
automobil autobus
polopenze polopenze

Stravovani: vlastni vareni vlastni vareni
plna penze all inclusive
bazén bazén

Dopliikové sluzby: wellness sluzby wellness sluzby

sportovni zatizeni

fakultativni vylety, piijcovny sport.
potieb, sportovni zafizeni

Moderni technologie:

nevlastnim chytré zafizeni

GPS navigace

VyuZivané zdroje
informaci:

vlastni zkuSenosti

internet

privodci a ¢asopisy

weby destinaci

recenze od znamych

recenze na internetu

NevyuZivané zdroje
informaci:

televize a radia

veletrhy cestovniho ruchu

planovace vyleti

televize a radia

online katalogy

planovace vylet

Zdroj: vilastni zpracovani a vyzkum




Piiloha H: Profil respondenti s priimérnym ¢istym mési¢nim piijmem domacnosti od 50 000 K¢

50 000 - 79 000 K¢

80 000 K¢ a vice

Pocet dovolenych: 2 1
1éto 1éto

Ro¢ni obdobi: ZIma podzim
jaro -

podzim -

, , 3-7 noci 3-7 noci
Delka dovolene: 1-3 noci / 7-10 noci 7-10 noci
Misto pobytu: zahranici zahraniCi
Ceskolipsko a Jizerské hory Jizni Morava

Turisticky region: Jizni Morava Praha

Krkonose a Podkrkonosi

Recko

Bulharsko, Spanélsko

Destinace: Bulharsko, Rakousko Francie, Chorvatsko, Italie, Recko,
Egypt, Francie, Turecko Turecko
Ovlivnéni uprchliky: ne ano
Misto ubytovani: klidné
Rozhodovani: spolecné
S kym travi dovolenou: s partnerem/partnerkou
rekreace rekreace
Naplii dovolené: sport / kultura kultura
ptiroda -

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o vybéru
destinace:

ceny za poskytované sluzby

bezpecnost destinace

uroven poskytovanych sluzeb

klima v destinaci

klima v destinaci

osobni zkuSenosti s destinaci

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o zakoupeni
sluzeb CR:

cena ubytovani

cena ubytovani

cena stravovani

reference zakaznikt

cena dopravy

cena stravovani

Zpiisob zarizovani:

online na webu CK/CA

Zpiisob rezervace:

v dostate¢ném predstihu

Platba dovolené:

bankovnim pfevodem

Dodatecné platby: Vv hotovosti
hotel *** a vice * hotel *** a vice *
Ubytovani: penzion resort
resort kemp
letadlo letadlo
Doprava: automobil automobil
autobus autobus
polopenze all inclusive
Stravovani: all inclusive polopenze
plna penze vlastni vareni
bazén bazén
Dopliikové sluzby: fakultativni vylety fakultativni vylety

sportovni zafizeni, wellness sluzby

wellness sluzby

Moderni technologie:

GPS navigace

neplanuji vyuzit

VyuZivané zdroje
informaci:

internet

internet, weby destinaci, recenze od
znamych/na internetu

weby destinaci

vlastni zkuSenosti

recenze na internetu

online katalogy, privodci

Nevyuzivané zdroje
informaci:

televize a radia, veletrhy CR

televize a radia

planovace vyletd

planovace vylett, veletrhy CR,
virtudlni prohlidky

virtualni prohlidky

odborné weby, osobni navstévy
CKI/CA

Zdroj: viastni zpracovani a vyzkum




Priloha I: Profil rodin s détmi

Pocet dovolenych: 1
16t
Roc¢ni obdobi: o _ -
podzim / zima
Délka dovolené: 3-7 noci
Misto pobytu: zahranici

Turistické regiony:

Krkonose a Podkrkonosi

Jizni Morava

Cesky raj, Kralovéhradecko, Praha, Vyso¢ina

Naplii dovolené:

Bulharsko
Destinace: Chorvatsko

Rakousko / Recko
Ovlivnéni uprchliky: 50 % x 50 %
Misto: klidné
Rozhodovani: spole¢né

rekreace

poznani piirodnich zajimavosti

poznani kultury a historie

sport

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o vybéru
destinace:

klima v destinaci

bezpecnost destinace

uroven poskytovanych sluzeb

3 faktory, které ovlivni
rozhodnuti o zakoupeni
sluzeb CR:

cena ubytovani

cena stravovani

cena dopravy

Zarizovani: online na webu cestovni kancelaie/agentury
Rezervace: v dostate¢ném piedstihu (po skonceni first-minute slev)
Platba dovolené: v hotovosti
Dodatecné platby: bezkontaktni platebni kartou
automobil
Doprava: letadlo
autobus
hotel *** a vice *
Ubytovani: penzion
resort
polopenze
Stravovani: all inclusive
plné penze
bazén
Dopliikové sluzby: fakultativni vylety

animacni programy / sportovni zafizeni

Moderni technologie:

vlastnim chytré zafizeni, ale neplanuji vyuzit moderni technologie

VyuZivané zdroje
informaci:

informace na internetu obecné

recenze od znamych / recenze na internetu

informace z webovych stranek cilové destinace

NevyuZzivané zdroje
informaci:

veletrhy cestovniho ruchu, informace z televize a radia (reklamy)

planovace vyleti

virtudlni prohlidky cilového mista

Zdroj: viastni zpracovani a vyzkum




