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1 Uvod

Cestovni ruch se fadi v soucasnosti mezi nejvyznamnéjsi odvétvi svétoveé
ekonomiky. Z celosvétového hlediska se neustdle dynamicky rozviji. Je pokladan
za spolecensko-ekonomicky fenomén dnesni doby. Je povazovan za vyznamny faktor
rozvoje nejen na mistni, ale také regiondlni urovni. Ma prafezovy charakter, coz

znamena, ze je vazany na sluzby ostatnich odvétvi.

Cestovni ruch je vyraznym piinosem pro ekonomiku, nebot’ se vyznamné podili
na tvorbé hrubého domaciho produktu, pfispiva k vytvareni novych pracovnich mist,
disponuje multiplikacnimi efekty, zajiStuje devizové piijmy, vyrazné ovliviiuje

regionalni rozvoj, infrastrukturu, podporuje podnikatelské a investi¢ni aktivity apod.

Ucastnici cestovniho ruchu necestuji pouze za tUdelem rekreace, ale
1 pozndvanim. Aby mohli cestovat, musi byt splnény dva zdkladni piedpoklady, kterymi
jsou dostatek disponibilnich finan¢nich zdrojt a dostatecny fond volného ¢asu. Potieby

a pozadavky jednotlivych tc€astnikti cestovniho ruchu mohou byt v§ak zna¢né¢ odlisné.

Cilem diplomové prace je analyza a zhodnoceni nakupniho chovani obyvatel
JihoCeského kraje pii vybéru a v prabéhu dovolené a vypracovani doporuceni

pro subjekty cestovniho ruchu.

Prace je z hlediska struktury ¢lenéna na dvé Casti - teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti tvofené literarni reSersi jsou vysvétleny pojmy souvisejici s feSenym

tématem. Jedna se o cestovni ruch, spotfebni chovani a marketingovy vyzkum.

V praktické casti se nachdzeji analyza a zhodnoceni dat, kterd jsou ziskdna
prostiednictvim marketingového vyzkumu, konkrétné dotaznikového Setfeni. Vybérovy
soubor, ktery ptredstavuje obyvatele JihoCeského kraje, je stanoven prostfednictvim
kvotniho vybéru podle vékovych kategorii a pohlavi tak, aby doSlo ke shod¢ struktury

vybérového souboru se souborem zakladnim.

Na zéklad¢ vyhodnoceni dat v programu Microsoft Excel a statistickém softwaru
Statistica jsou pfijaty, €i zamitnuty stanovené hypotézy. Na zakladé analyzy
a zhodnoceni nékupniho chovani obyvatel JihoCeského kraje pii vybéru a v pribéhu
dovolen¢ jsou vypracovana doporuceni pro subjekty cestovniho ruchu, ktera vychazeji

z kontingen¢nich tabulek a statisticky vyznamnych rozdili.



2 Literarni prehled

2.1 Cestovni ruch

Podle Ryglové, Buriana & Vaj¢nerové (2011) je cestovni ruch jednim
z nejvyznamngjSich hospodarskych odvétvi. Vyznamné piispivd ke zvySovani
zaméstnanosti, jelikoz ptsobi na spoustu dalSich hospodarskych odvétvi, do nichz patii
napf. ipotravinaisky, stavebni, fotograficky ¢i tiskafsky pramysl. Z tohoto divodu
nabizi pracovni pfrilezitosti, které vyzaduji v oblasti cestovniho ruchu riiznou turoven
kvalifikace. Certik et al. (2001) uvadgji, ze podle dat Svétové organizace cestovniho
ruchu a Svétové rady pro cestovani a cestovni ruch se jedna o nejvétsiho zaméstnavatele

na svete.

Beranek et al. (2013) nahliZeji na cestovni ruch jako na podstatnou soucast
ekonomiky fady zemi, jelikoz se podili nejen na zvySovani zaméstnanosti mistniho
obyvatelstva, ale také na vyuzivani kapacity podnikii cestovniho ruchu a ptfedstavuje tak
podstatnou polozku pifjmi mistnich a statnich rozpoéti. Podle Certika et al. (2001)
prispiva cestovni ruch rovnéz ke zvySovani zivotni urovné mistniho obyvatelstva,
socidlnimu rozvoji, mezinarodnimu porozuméni, miru, toleranci, prosperité
a vzdélavani. Podle Hornerové & Swarbrooka (2016) neni cestovni ruch pokladan
mnohymi autory za samostatné odvétvi, ale pouze za Cinnost, jez vznika v dasledku

sluzeb odvétvi, mezi n€z patii doprava, stravovani a ubytovani.

2.1.1 Definice cestovniho ruchu

Heskova et al. (2011) uvadéji, Zze se o presné vymezeni definice cestovniho
ruchu pokusilo nékolik autorti jiz v pribéhu 20. stoleti. Kotikova (2013, s. 15) dopliuje,
ze k autoram prvnich definic patfili Svycarsti védci Kurt Krapf a Walter Hunziker, ktefi
definovali cestovni ruch jako ,,soubor vztahii a jevii, které vyplyvaji z pobytu na cizim
miste, pricemz cilem pobytu neni trvalé usidleni nebo vykon vydeélecné cinnosti“.

S témito autory se pojilo i formovani cestovniho ruchu jako teoretické discipliny.

Podle Gucika (2010) se stala zlomem v definovani cestovniho ruchu definice
Svétové organizace cestovniho ruchu, ktera byla zformulovana ucastniky mezinarodni
konference o statistice cestovniho ruchu v roce 1991 v kanadském meésté Ottawa.
Heskova et al. (2011, s. 9) dopliuji, Ze byl cestovni ruch definovan jako ,, cinnost osoby

cestujici na prechodnou dobu do mista leZictho mimo jeji bézné prostiedi (misto



bydlisté), a to na dobu kratsi, nez je stanovena, pricemz hlavni ucel cesty je jiny
nez vykon vydelecné cinnosti v navstiveném miste . Tato definice se stala v roce 1993

oficialni definici cestovniho ruchu.

Za stanovenou dobu je v domacim cestovnim ruchu povazovano Sest mésici,
v mezinarodnim jeden rok, jak uvadi Gucik (2010). Podle Beranka et al. (2013)
predstavuje domaci cestovni ruch cestovani a pobyt domaciho obyvatelstva ve vlastnim
staté, zatimco mezindrodni cestovni ruch veskeré pohyby ucastnikli cestovniho ruchu
mezi jednotlivymi zemémi. Kotikova (2013) dopliiuje, ze podle této definice neni
ucelem cestovniho ruchu pouze vyuziti volného Casu, ale také jiné motivy, jako jsou

napf. spolecenské, vzdelavaci ¢i nabozenskeé.

2.1.2 Cestovni ruch jako predmét zkoumani riznych védnich disciplin

Beranek et al. (2013) doplnuji, Ze se cestovni ruch stal vzhledem ke své
mnohostrannosti predmétem zkouméni raznych védnich disciplin, jako jsou napf.
geografie, psychologie, sociologie a ekonomie. Ackoli kazda védni disciplina zaujima
ke zkoumani cestovniho ruchu vlastni postoj, maji vysledky jednotlivych disciplin

nemaly vliv na ostatni discipliny.

Podle Gucika (2010) je cilem geografie cestovniho ruchu stanoveni zakonitosti
vztahu mezi cestovnim ruchem a krajinou. Psychologie cestovniho ruchu se vénuje
studiu psychiky ucastnikd cestovniho ruchu, pfi¢emz klade diraz na motivaci ucasti
na cestovnim ruchu, miru jejich spokojenosti apod., zatimco sociologie cestovniho
ruchu se zabyva studiem spolecnosti. Soustiedi se zejména na socialni chovani, konani
a vzajemné pusobeni ndvstévnikll cestovniho ruchu. Ekonomie cestovniho ruchu se
zaméfuje na problém rozhodovéni, tj.zpisob efektivniho vyuziti zdroji, volbu

kombinace produktu a cilové skupiny.
2.1.3 Cestovni ruch jako systém

Podle Heskové et al. (2011) je cestovni ruch otevieny a dynamicky systém, jenz
je slozen ze dvou podsystémil. Jednd se o subjekt a objekt cestovniho ruchu, které
na sebe vzajemné puisobi. Systém cestovniho ruchu je ve vzdjemné soucinnosti s jeho
vnéjSim prostiedim, které je tvoifeno ekonomickym, politickym, socialnim, technicko-
technologickym a ekologickym prostfedim. K uc€asti na cestovnim ruchu musi byt

splnény pozadavky, mezi néz se vyjma primdrni nabidky, kterd pfedstavuje ptirodni



a kulturné-historické podminky, fadi dostatek disponibilnich penéznich prostiedki,
dostateény fond volného casu, svobodny pohyb osob a vybudovani a chod zatizeni
cestovniho ruchu, jako jsou napf. dopravni, stravovaci, ubytovaci nebo sportovné-

rekreaéni zafizeni.

Subjekt cestovniho ruchu

Podle Gucika (2010) predstavuje subjekt cestovniho ruchu ucastnika cestovniho
ruchu, jehoz potieby jsou uspokojovany béhem cestovani spotfebovavanim statk
cestovniho ruchu. Z hlediska statistiky se miize jednat o navstévnika, turistu
&i vyletnika. Certik et al. (2001) definuji turistu jako navstévnika, jenZ minimaln&
jedenkrat ptfenocuje v mist¢ mimo jeho trvalé bydlisté. Vyletnik je osoba, kterd
v navs$tiveném misté ani jednou nepfenocuje, zatimco navstévnik je nadfazeny pojem
pro turistu a vyletnika. Podle Heskové¢ et al. (2011) patii do struktury cestujicich rovnéz
staly obyvatel, jelikoZ se jedna o potencialniho ti¢astnika cestovniho ruchu. Ve statistice
cestovniho ruchu nejsou zaclenéni napf. mistni a tranzitni cestujici, cestujici za praci

¢i stali a docasni imigranti.

Objekt cestovniho ruchu

Podle Gucika (2010) je povazovano za objekt cestovniho ruchu vse, co je
divodem zmény mista pobytu subjektu cestovniho ruchu. Mize se jednat napft.
o pfirodu, kulturu, hospodaistvi ¢i spolecnost. Objekt cestovniho ruchu piedstavuje
nositele nabidky, zatimco subjekt je nositelem poptavky. Objekt cestovniho ruchu je
tvofen jak destinaci cestovniho ruchu, tj. cilovym mistem, do n¢hoz ucastnici
cestovniho ruchu cestuji, tak podniky a institucemi cestovniho ruchu, jez v cilovém
misté vyvijeji svou Cinnost. Za destinaci cestovniho ruchu je povazovéno stfedisko

cestovniho ruchu, region a stat.

Beranek et al. (2013) uvadéji ve spojitosti s objektem cestovniho ruchu primarni
a sekundarni nabidku. Priméarni nabidka se poji s pfirodnim a kulturné-historickym
potencidlem krajiny pro cestovni ruch, zatimco sekundarni nabidka piedstavuje
komplex podnikt, zafizeni a instituci cestovniho ruchu zprostiedkovavajici ucastniklim
cestovniho ruchu docasné ubytovani, stravovani ¢i vyuzivani jinych sluzeb

charakteristickych pro cestovni ruch.



2.1.4 Typologie cestovniho ruchu

Podle Ryglové, Buriana & Vajcnerové (2011) existuje spousta kritérii
systematiky cestovniho ruchu pro ¢lenéni cestovniho ruchu do forem a druhti. Heskova
et al. (2011) povazuji u druhti cestovniho ruchu za podstatu hodnoceni motivaci
ucastnikli cestovniho ruchu, zatimco u forem cestovniho ruchu pfi¢iny pusobici
na cestovni ruch a disledky jim zptisobené. Do druhti cestovniho ruchu patii rekreacni,
lazensky, zdravotni, sportovni, dobrodruzny, myslivecky a rybaisky, obchodni,

kongresovy, stimula¢ni a naboZensky neboli poutni cestovni ruch.

Formy cestovniho ruchu se ¢leni na zdklad¢ geografického hlediska (domaci,
zahrani¢ni, mezindrodni, vnitini, narodni a regionalni cestovni ruch), podle poctu
ucastniki cestovniho ruchu (individualni, skupinovy, masovy a ekologicky cestovni
ruch), zpisobu organizovani (individudlni cesty, organizovany zéajezd ¢i pobyt
a klubovy cestovni ruch), véku ucastniki cestovniho ruchu (cestovni ruch déti,
mlédeznicky, rodinny a seniorsky cestovni ruch), délky ucasti na cestovnim ruchu
(vyletni, kratkodoby, vikendovy a dlouhodoby cestovni ruch), pfevladajiciho mista
pobytu (méstsky, priméstsky, venkovsky cestovni ruch, agroturistika a ekoagroturistika,
horsky, vysokohorsky a pfimoisky cestovni ruch), ro¢niho obdobi (sezénni,
mimosezonni a celoroéni cestovni ruch), pouzitého dopravniho prostfedku
(motorizovany, Zzelezni¢ni, letecky a lodni cestovni ruch), z hlediska dynamiky
(pohybovy a putovni cestovni ruch) ¢i sociologického hlediska (navstévy pitibuznych
a znamych, socidlni, komer¢ni a etnicky cestovni ruch), jak uvadéji Heskova et al.

(2011).
2.1.5 Trh cestovniho ruchu

Heskova et al. (2011) uvad¢ji, Ze je trh cestovniho ruchu tvofen podniky
cestovniho ruchu nezavisle na jejich velikosti. MtiZze se jednat jak o globalni organizaci,
tak malou podnikatelskou spolecnost, jez nabyva pouze mistniho vyznamu. Podle
Hornerové & Swarbrooka (2016) je trh cestovniho ruchu sestaven z cestovnich
kancelafi a agentur, dopravnich spolec¢nosti, komercnich ubytovacich zafizeni,
stravovacich zafizeni, zabavnich parkli a spolecnosti nabizejicich navstévnické
atraktivity. Heskova et al. (2011) doplnuji, Ze 1ze trh z hlediska subjektd cestovniho
ruchu segmentovat na zdklad¢ jejich spolecnych rysi. Muze se jednat napf.

o demografické faktory, potieby a motivaci ¢i ekonomickou situaci.



Specifika trhu cestovniho ruchu

Podle Heskové et al. (2011) patfi mezi zakladni znaky cestovniho ruchu
sezonnost, jelikoz ucastnici cestovniho ruchu zvazuji ptfi vybéru vhodné obdobi
se zfetelem na pocasi. Existuje tzv. model 4S, jenz je slozen z vedlejsi sezony,
mimosezony, hlavni sezény a mimosezony. Z tohoto diivodu ma sezoénnost vyznamny
vliv na cenu produktu. K dalsim soudobym charakteristikdm cestovniho ruchu se tadi
znaény previs nabidky nad poptavkou. Pro trh cestovniho ruchu obecné plati, Ze cena
produktu s jeho nabizenym mnozstvim klesé. S trhem cestovniho ruchu se poji cenova

elasticita. Zakaznici povazuji produkt s vyssi cenou za produkt s vyssi kvalitou.

Seifertova et al. (2013) uvadéji, ze se jedna o trh dynamicky a nestabilni, jelikoz
na néj pusobi spousta faktort, jako jsou vyjma sezoénnosti napt. modnost ¢i nové trendy.
Mezi nejvyznamnéj$i trendy patfi v soucasnosti riist moci zakaznikd, ktefi jsou
prostiednictvim internetu a jinych nastroji vice informovani o kvalit¢ sluzeb
nez v minulosti. Zaroven jejich loajalita vii¢i znackam postupné klesa, coz se zejména
tyka leteckych spolecnosti, ubytovacich zatfizeni a ndkupnich center. Ryglova, Burian
& Vajcnerova (2011) uvadéji jako dalsi specifika trhu cestovniho ruchu znaény podil
lidské prace a mezinarodni charakter. Palatkova (2006) nahlizi na trh cestovniho ruchu
jako na trh volatilni, jelikoz je velmi citlivy na zmény, jez ptichdzeji z vnéjSiho

prostiedi. Nicméné¢ se i ptes tuto skute¢nost dokaze velmi rychle stabilizovat.

Podniky cestovniho ruchu

Jakubikova (2012, s. 23) nahlizi na podnik jako na produktivni socialni systém,
jenz ,,netvori pouze hospoddarsko-technickou jednotku, ale také socialni spolecenstvi,
ve kterém pracovnici produkuji znacnou cast svych vykonit a odménou za né kryji své
Zivotni potieby . Podniky cestovniho ruchu jsou na zdkladé¢ svého charakteru
klasifikovany na vlastni a ostatni podniky. Synek & Kislingerova et al. (2010, s. 365)
definuji vlastni podniky cestovniho ruchu jako podniky, které ,, poskytuji typické sluzby
cestovniho ruchu, pricemz jejich vykony jsou vyhradné ¢iv prevazujici mire urceny
ucastnikum cestovniho ruchu. Vysledky jejich hospodadrské cinnosti jsou pak

na realizaci vykonii pro cestovni ruch plné zavisle “.

Podle Jakubikové (2012) jsou vlastni podniky cestovniho ruchu déle ¢lenény
na podniky uskutectiujici sluzby bezprostfedné uspokojujici potieby subjekth

cestovniho ruchu (podniky ubytovacich sluzeb, podniky sportovné-rekreacnich,
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kulturnich a spoleensko-zébavnich sluzeb, lazeniské podniky, nckteré dopravni
podniky, podniky realizujici sluzby ¢i podniky produkujici turistické vyrobky), podniky
zprostiedkovatelskych sluzeb (cestovni kancelafe a cestovni agentury) a smiSené

podniky (rizné kombinace vySe uvedenych, napt. cestovni kancelare a hotely).

Podle Oriesky (2010) obstaravaji zprostfedkovani a zajiSténi sluzeb cestovniho
ruchu, které predstavuji vysledek aktivit dodavatelskych organizaci, zejména cestovni
kancelare a cestovni agentury. Pfedmétem cCinnosti cestovnich kancelafi a cestovnich
agentur je poskytovani informaci, zajiStovani jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu
a prodej urcitého zbozi (napf. tiSténych privodcti a map). Cestovni kancelaie navic
zprostfedkovavané a zajisténé sluzby pfipravuji do tzv. balicka sluzeb (z4jezd, pobyt)
pro koncové uzivatele, proto jsou oznaCovany jako organizatofi cest nebo také
touroperatofi. Oproti tomu cestovni agentury jsou oznacovany jako zprostfedkovatelé

nebo prodejci sluzeb, jelikoZ se zaméiuji zejména na distribuci sluzeb.

2.1.6 Produkt cestovniho ruchu

Péaskovd & Zelenka (2012, s. 225) nahliZeji na produkt cestovniho ruchu jako
na, souhrn veSkeré nabidky soukromého Cci verejného subjektu podnikajiciho
v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujictho“. Heskova et al. (2011, s. 96)
uvadéji, ze se jednd o ,,vSe, co je nabizeno na trhu cestovniho ruchu a ma schopnost
uspokojit potreby navstévnikii a vytvorit tak komplexni soubor zazitku*“, pricemz se
jedna zejména o komplex sluzeb. Z ekonomického pohledu se jedna o komplex zbozi,

volnych a verejnych statki a sluzeb, jez uspokojuji potteby subjekti cestovniho ruchu.

Podle Oriesky (2010) pfedstavuje zbozi statek, jenz je nabizen na trhu
cestovniho ruchu. Jedna se napf. o knizni privodce a suvenyry. Volné statky
reprezentuje vétSina piirodnich statktl, které jsou vyuzivany subjekty cestovniho ruchu
behem jejich Gcasti na cestovnim ruchu. Zahrnuji napt. slunecni svit ¢i moiskou vodu.
Upravou t&chto statkil vznikaji tzv. statky ekonomické. Vefejny statek je vyznatovan

nevylucitelnosti a ned¢litelnosti ve spotieb¢.

Heskova et al. (2011, str. 97) definuji sluzbu jako ,,ekonomicky statek, jehoz
podstatou je cinnost a jehoz hodnota je urcena uzitkem, ktery prinasi®, pticemz
zdiraziuji, Ze se jednd o nemateridlni ¢innost. Orieska (2010, s. 9) definuje sluzby
cestovniho ruchu jako ,, heterogenni soubor uzitnych efektii urcenych k uspokojovani

potieb ucastniku cestovniho ruchu®. Sluzby jsou vyznaCovany tzv. prifezovym
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charakterem, jelikoZ jsou poskytovany nejen podniky cestovniho ruchu, ale i ostatnimi

subjekty.

Urovné produktu

Gucik (2010) uvadi, ze existuji tfi trovné produktu. Jednd se o vSeobecny,
oc¢ekavany a SirSi produkt. Podle Ryglové & Rasovské (2017) piedstavuji trovné
nachdzejici se hierarchicky vyse vétsi uzitnou hodnotu produktu a zaroven vétsi odlisSeni
se od konkurence. VsSeobecnym produktem, ptedstavujicim jadro produktu, je
uspokojena primarni potieba ucastnikii cestovniho ruchu. Heskova et al. (2011)
dopliuji, Ze vSeobecny produkt predstavuje nabidku sluzeb, kterou tcastnici cestovniho
ruchu povazuji za samoziejmost. Jedna se napi. o dopravni, stravovaci ¢i ubytovaci

sluzby.

Podle Ryglové & Rasovské (2017) predstavuje ocekavany produkt vlastnosti
a charakteristiky produktu, napi. vybaveni v hotelovém pokoji ¢i existence baru.
Heskova et al. (2011) dodavaji, Ze se poskytovatel sluzeb li§i ocekdvanym produktem
od své konkurence. Tento produkt zahrnuje napi. kvalitu, miru pohostinnosti ¢i ochotu
zaméstnancl. RozSifeny produkt piinaSi dodatecny uzitek, ktery neni ucastnikem

cestovniho ruchu o¢ekavan, napt. blahoptani k narozenindm.

2.1.7 Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Gucik (2010) uvadi, ze na cestovni ruch pisobi celd fada faktorti, mezi néz se
fadi demografické, socialni, geografické, historické, ekonomické, politické a technicko-
technologické faktory. Podle Hornerové & Swarbrooka (2016) patii do politickych
faktorti, které maji vyznamny vliv na produkt, trh a marketing v sektorech, napt. vladni
politika a legislativa a politicka stabilita. Mezi hospodarské faktory se fadi napf.
urokové sazby, mira inflace, urovel nezaméstnanosti, socidlni zabezpeceni, rozdéleni

bohatstvi ve spole¢nosti, iroveit mezd, ménoveé kurzy a platebni bilance.

Spolecenské faktory se dale deéli na demografické faktory, jez souviseji
se strukturou populace (napt. pohlavi, vék, vzdélani, naboZenstvi), ddle na socialni
faktory (napt. zdravi, zloCinnost a zivotni prostiedi) a vyjadieni rozdilnych subkultur
ve spolecnosti. Technologické faktory se ¢leni na provozni (napt. pocitacové rezervacni

systémy, pocitacové databdze), komunikacni (napf. multimedidlni systémy, internet),
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produktovou (napf. virtudlni realita) a dopravni technologii (napf. rychlovlaky,

navigaéni systémy do auta) (Hornerovéa & Swarbrooke, 2016).

Ryglova, Burian & Vajcnerova (2011) €leni faktory ovliviiujici cestovni ruch
do tfi skupin. Jedna se o faktory lokalizacni, realiza¢ni a selektivni, tj. stimulacni.
Lokaliza¢ni faktory pfedstavuji faktory a podminky pro cestovni ruch dané oblasti.
Jedna se o faktory stdlé a fadi se mezi né piirodni podminky a spolecenské atraktivity.
Ptirodni podminky zahrnuji klima, vodstvo, reliéf, ptirodni atraktivity, faunu a floru,
zatimco do spolecenskych atraktivit, jez existuji Cinnosti osob, patii napt. kulturné

historické atraktivity, tradice ¢i gastronomie.

Do realiza¢nich faktorti se fadi doprava a infrastruktura sluzeb, do niz patii
ubytovaci, stravovaci a ostatni sluzby ¢i zafizeni. Doprava umoziiuje dosdhnout dané
uzemi, zatimco infrastruktura sluzeb toto tzemi vyuzit. Selektivni neboli stimulacni
faktory, jez podnécuji vznik a rozvoj cestovniho ruchu, se déale ¢leni na objektivni
(demografické skutecnosti, ekonomické a politické faktory a administrativni podminky)
a subjektivni stimulac¢ni faktory (psychologické faktory ptisobici na rozhodovani

spottebitelt sluzeb cestovniho ruchu) (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011).
2.2 Nakupni chovani

Schiffman & Kanuk (2004, s. 14) definuji nakupni chovéni jako ,,chovani,
kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uZivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb*.
Nékupni chovani se soustfedi na rozhodovéani jedinci o polozkdch urcenych
ke spotfebé. Jedinci pfitom disponuji zdroji, jimiz jsou penézni prostfedky, Cas a usili.
Podstatné nejsou jen odpovédi na otazky co, kdy, kde, jak, pro¢ a jak casto dané
polozky nakupuji, ale rovnéZz jak Casto tyto polozky vyuzivaji a jsou s nimi spokojeni,
coz vyrazn¢ ovliviiuyje jejich dalsi nakupy v budoucnu. Mulacova & Mulac et al. (2013,
s. 225) oznacuji nakupni chovani jako , zpiisob, jakym konecni spotrebitelé,

tj. jednotlivci nebo domacnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotiebu “.

Podle Schiffmana & Kanuka (2004) existuji dva typy spotiebitelskych subjekta.
Prvnim z nich je tzv. osobni spotiebitel, ktery nakupuje vyrobky, zbozi a sluzby
pro vlastni potiebu ¢i potfebu domacnosti. Patii sem 1 dary urcené rodiné ¢i pratelim.
Tyto polozky slouzi ke konecné spotfebé jedincii, ktefi jsou nazvani jako koncovi

uzivatelé Ci posledni spotiebitelé. Druhym a zaroven poslednim typem spotiebitelskych
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subjektl je tzv. organizacni spotiebitel. Jednd se o ziskové a neziskové organizace,
lokélni a ndrodni vladni Ufady a instituce. Tyto subjekty nakupuji polozky pro svou

¢innost.
2.2.1 Model nakupniho chovani

Nejjednodussi model ndkupniho chovéani ptedstavuje reakci na potiebu, ktera se
sklada z uvédomeéni si, zajmu, touhy a akce. Jiny model je sloZzen z péti fazi. Prvni
z nich obsahuje uvédoméni si problému, pfiCemz je rozpoznana potieba jednotlivce.
V dalsi fazi, ktera zahrnuje vyhledavani informaci, usiluje jedinec o nalezeni zpusobu,
jak nejefektivnéji uspokoji svou potiebu. Tuto fazi miize ovliviiovat i marketing.
Ve tieti fazi probihd vyhodnoceni zformovanych variant, na coz mize vyrazné pusobit
reklama nebo marketingova komunikace produktu. Na zaklad¢ vyhodnoceni se jedinec
rozmysli, zda produkt ¢i sluzbu nakoupi ¢i nikoliv, coz predstavuje ¢tvrtou fazi modelu.
Do paté a zaroven posledni faze patii chovani, které néasleduje po provedeni nakupu.
Podle miry spokojenosti, ¢i nespokojenosti se rozhodne jedinec produkt v budoucnu
koupit, ¢i nikoliv. Aby byla mira spokojenosti co nejvyssi, vyuziva se strategie

vztahujici se ke sluzb¢ zékaznikovi (Armstrong & Stephens, 2005).

Podle Kotlera, Wonga, Saunderse & Armstronga (2007) je pro spole¢nosti
dilezita znalost reakce na rozdilné vlastnosti produktu, ceny a reklamy, aby
disponovaly konkuren¢ni vyhodou a uspésn¢é obstaly na trhu. Z tohoto divodu se
zabyvaji vyzkumem jak marketingovych podnétd, tak reakci spotiebiteld. Resenim je
model nakupniho chovani, ktery zndzorfiuje vstup riznych podnéti do tzv. cerné
skiinky spotiebitele a reakce, jez jsou témito podnéty vyvolany. Hlavnim ukolem
odbornikli z oblasti marketingu je zjistit proces probihajici v této Cerné skiince, jak je

patrné z obrazku 1.

Obrazek 1: Model nakupniho chovani

h-lalkettngvowe Osmillt Cerna skifiiika spotiebitele Reakce kupujiciho
podnéty podnéty
Produkt Ekonomické Charg]’-:t’ensnky ST T > Volba produktu
Cena Technologické suneile proces Volba znacky
Distribuce Politické LTI Volba prodejce
Komunikace Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni ¢astka

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera, Wonga, Saunderse & Armstronga (2007)
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Marketingové podnéty piedstavuji tzv. 4P marketingového mixu, tj. produktova,
cenova, distribu¢ni a komunikacni politika, zatimco ostatni podnéty zahrnuji faktory,
jez se nachazeji v prostiedi kupujiciho, tj. ekonomické, technologické, politické
a kulturni faktory. Reakce kupujiciho predstavuji vybér produktu, znacky a prodejce,
naplanovani koup¢ a disponibilni ¢astku, pficemz ¢ernd skiinka je sloZzena ze dvou ¢asti,
tj. charakteristika kupujiciho a rozhodovaci proces kupujiciho. Nicmén¢ presné procesy
probihajici v ¢erné skiiiice nebudou nikdy zjistény, z cehoz vyplyva, ze nebude mozné
predvidat chovani nakupujiciho. Pfesto mohou modely usnadnit porozuméni
zakazniklim a zjistit, jakym zplisobem je ovlivnit, jak uvadéji Kotler, Wong, Saunders

& Armstrong (2007).

2.2.2 Faktory ovliviujici nakupni chovani spotrebitele

Jesensky et al. (2017) uvadéji, ze v priabehu nakupovani ptisobi na rozhodovani
zékaznika spousta faktori. Podle Komarkové, RymeSe & Vysekalové (1998) je jednim
z nejvyznamnéjSich faktorti Zivotni styl jedince, do n¢hoz spadd v ramci nakupniho
chovéni napf. volba produktii, zpiisob jejich uZiti apod. Zivotni styl jedince neni uréen
pouze védomym, ale i nevédomym rozhodnutim. Plati, ze rostouci zivotni uroven
jedince se promitne ve zmeéné zpisobu jeho Zivota v podobé spotieby odlisSnych
produktii a zmény celkového ndkupniho chovéni. S rostouci zivotni Grovni nakupuje
jedinec produkty ve vysSich cenovych relacich. Faktory plisobici na zivotni styl jedince
se Cleni na vnitini a vnéj$i vlivy. Do vnéjSich vlivia patii kultura, hodnoty, demografické
znaky, socialni status, referencni skupiny a rodina. Mezi vnitini vlivy se fadi osobnost,

motivy, postoje, emoce, vhimani a uceni a pamet’.

Kotler & Keller (2013) zahrnuji do faktorti ptsobicich na nakupni chovani
spotiebitele kulturni, spolecenské a osobni faktory. Kulturni faktory, jako jsou kultura,
subkultura a spoleCenska tiida, patii k nejvlivnéjSim faktorGm plsobicim na nédkupni
chovani spotfebitele. Komarkova, RymeS & Vysekalova (1998) dopliuji, ze kultura
neni konstantni, jelikoZz se bezprostiedn¢ vyviji a postupem casu se méeni. Kultura
predstavuje uceleny soubor obsahujici znalosti a piresvédceni, zvyky a obyceje, pravidla
a zakony a soustavu hodnot a moralku. Tento celek vyrazné¢ plsobi na mysleni

a chovani osob, které Ziji v urcité spolecnosti. Projevuje se napf. ve stravovani, oblékani

nebo zafizovani bytu ¢i domu. Kultura je také ovlivnéna riznymi faktory, proto u ni
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spolu s rozvojem dochéazi rovnéz ke zménam. Souvisi s ni také hodnoty, které vytvareji

kritéria pro hodnoceni.

Osoby, které se nachazeji ve stejné spoleCenské tfid€, se chovaji podobné,
zatimco v porovnani s osobami z jinych tfid odlisn€. Jednotlivé spolecenské tiidy maji
odlisné preference nejen pii vybéru produkti, ale také napt. u vybéru médii. Existence
jazykovych rozdili mezi jednotlivymi spoleCenskymi tfidami vyzaduje odlisné vyuziti

komunikac¢niho sdéleni (Komarkova, Rymes & Vysekalova, 1998).

Podle Kotlera & Kellera (2013) patii do spolecenskych faktorii referencni
skupiny, rodina, spolecenska role a postaveni. Referencni skupiny plisobi na zptsoby
chovani, Zivotni styl, ndzory a sebepojeti daného jedince. Kazdy jedinec patii
do n¢kolika skupin. Role ptedstavuje soubor aktivit, jez jsou od daného jedince
ocekavany. Tyto role s sebou nesou urcité postaveni. Na zakladé své role a skutecného

¢i zadouciho postaveni se jedinci rozhoduji o koupi danych produkta.

Komarkova, Rymes§ & Vysekalova (1998) dopliuji, Ze k referencnim skupindm
maji jednotlivei urcity vztah. Mlze se jednat o skupiny, kde predstavuji pfimého ¢lena
(napt. skupiny ptatel) nebo s nimiz se pouze ideové ztotoznuji, jelikoz jsou
1 ptes nedostupnost skupiny pro né dostatecné pfiitazlivé. Referen¢ni skupiny znacné
pusobi na zivotni zplisob a spotiebni chovani svych ¢lenil ¢i stoupenctli prostfednictvim
poskytovani urCitych informaci, vyZzadovani plnéni stanovenych zéasad a urcit¢ miry
piizptsobeni se dané skupin€. Rodina pfedstavuje jednu z nejvlivnéjsich referencnich
skupin. Velkou roli hraji v ramci marketingovych cCinnosti tfi aspekty. Jedna se
o strukturu rodinné jednotky, dale o roli rodinného ndkupniho rozhodovani a Zivotni

cyklus rodiny.

Kotler & Keller (2013) uvadéji, ze na rozhodnuti o koupi plisobi rovné€z osobni
charakteristické vlastnosti jedince. Jednd se o vé€k, fazi zivotniho cyklu jedince, jeho
zaméstnani, ekonomickou situaci, osobnost, sebepojeti, zivotni styl a hodnoty.
Na Zivotni styl jedince plsobi Castecné financni ¢i ¢asové omezeni. Na zdkladé této
skutecnosti prizptisobuji spolecnosti své produkty.

Jakubikova (2012) dopliiuje, Zze na ndkupni chovani spotiebitele plisobi rovnéz
psychologické faktory, jak zobrazuje obrazek 2. Do téchto faktorti patii motivace,
vnimani, ueni, piresvédceni a postoje. Jedinci zamysli uspokojit vétSinu svych potieb

nakupem. Dosahnou-li tyto potfeby konkrétni miry intenzity, stanou se z nich motivy.
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Podminkou pro jednani jednotlivce je motiv. Osoby mohou vnimat shodné podnéty
odli$né na zaklad¢ tfech procesti vnimani, kterymi jsou selektivni pozornosti, selektivni
zkresleni a selektivni paméti. UcCeni predstavuje vysledek dosazeny vzajemnym
pluisobenim podnéta, pohnutek, signalti, odmén a reakci. Signaly jsou podnéty mohouci

ovlivnit reakci na pfani koupit si konkrétni produkt.

Komarkova, Ryme§ & Vysekalovd (1998) dopliuji, Ze postoje predstavuji
orientaci jedince pro, ¢i proti predmétim a jevim, které se nachazeji v jeho okoli.
Marketingové Cinnosti, jez se vztahuji k postojim jedincii, jsou soustfedény
na zodpovézeni otazek, jak 1ze posilit piiznivé postoje k novym produktim a neptiznivé

naopak zménit.

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Osobni faktory
P TTRN , . , . L. Psychologické
Kulturni faktory Spolecenské faktory | Vék a faze zivota faktory
Kultura Referenéni skupiny Zamestnf?uu Motivace N—
Ekonomicka o upujici
Subkultura Rodina situace Vnimani
Zivotni Uceni
Spolecenska tiida | Role a status Zivotni styl -
Osobnost Presvédceni a postoje |
a sebepojeti |
|

Zdroj: vlastni zpracovani podle Mulacové & Mulace et al. (2013)

2.2.3 Nakupni rozhodovaci proces

Podle Kotlera, Wonga, Saunderse & Armstronga (2007) je ndkupni rozhodovani
pfedmétem zkoumani mnoha velkych podnikd, které se snazi ziskat odpovéedi na otazky,
co, kde, jak, kolik, kdy a pro¢ zdkaznici kupuji, coz neni snadné. Kotler & Keller (2013)
uvadéji, ze je ndkupni proces slozen z péti fazi, tj. identifikace potfeby ¢i problému,
vyhleddvani informaci, vyhodnoceni variant, ndkupni rozhodovani a pondakupni

chovani.
Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) dopliiuji, Ze nakupni proces zacina
jiz pted uskute¢nénim nakupu. V praxi jsou nékteré faze ndkupniho procesu vynechany

¢1 neni zachovano jejich potadi. Dé&je se tak pii rutinnich nakupech, kdy po uvédoméni
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si potieby nasleduje rozhodnuti o koupi. Lahav, Shavit & Benzion (2016) uvadéji, ze
nékteré studie ukazuji, Ze pozitivni ¢i negativni nalada mohou vést k impulzivnimu
chovani, jako je nutkavy ndkup, a tudiz spotifebitel vSemi fazemi ndkupniho procesu
rovnéz neprochdzi. Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) dodavaji, ze je-li

nakupni situace pro spotiebitele zcela nové a obtizna, prochazi spotiebitel viemi fazemi.

Identifikace potreby €i problému

Kotler & Keller (2013) uvadéji, ze v prvnim kroku nakupniho procesu
rozpoznaji kupujici existenci potteby ¢i problému. Jedinec vnimd rozdil mezi
skutecnym a Zadanym stavem. Potieba je vyvoldna vnitinim ¢i vn&j$im podnétem. Je-li
potfeba vyvoldna vnitinim podnétem, bézna potieba jedince dosahne prahové urovné
a stane se motivem, coz vede jedince k ¢innosti tuto potiebu uspokojit. Naproti tomu
externi podnét vyvolad potiebu v prostiedi, v némz se jedinec nachazi. Kotler, Wong,
Saunders & Armstrong (2007) doplnuji, Ze tkolem marketéra je zjistit, jaké faktory
a okolnosti spustily u jedince tuto fazi, a vytvofit marketingové programy vyuzivajici

tyto podnéty.

Vyhledavani informaci

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) uvadéji, ze tato faze muze byt
za ur¢itych okolnosti vynechdna. Jednd se napt. o situaci, kdy je motiv intenzivni
asoucasn¢ je na blizku uspokojivy produkt. V ostatnich ptfipadech zacne jedinec
po vzbuzeni zajmu vyhledavat potiebné informace vztahujici se k dané potfebé. Podle
Kotlera & Kellera (2013) se marketéti v této fazi zabyvaji zdroji informaci, jez

zéakaznici sleduji, a proto na né vyznamné plisobi pii rozhodovani o koupi.

Zdroje informaci jsou klasifikovany do ¢ty skupin, tj. osobni, komer¢ni, vetejné
a zkuSenostni zdroje. Do osobnich zdroji informaci patii napt. rodina, ptatelé ¢i znami,
zatimco do komerc¢nich baleni, webové stranky, reklama, vykladni skiiné ¢i obchodni
zastupci. Mezi vetejné zdroje informaci se fadi napf. masové sdélovaci prostiedky,
naproti tomu do zkuSenostnich uzivani vyrobku. Do jaké miry tyto zdroje pilisobi, se
odviji od kategorie produktu a charakteristiky kupce, jak uvadeji Kotler & Keller
(2013). Papathanassis & Knolle (2011) zdiiraznuji rostouci vyznam online recenzi

pusobicich na spotiebitelovo rozhodovani.
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Kotler & Keller (2013) dopliuji, Ze prestoze ziskava jedinec nejvice informaci
o produktech z komerc¢nich zdroji, které jsou fizeny marketéry, nejefektivnéjsi
informace jsou z osobnich a vefejnych zdroji. Na zdklad¢ zpisobu nakupovani lze
dnesni trh tfidit na tradicni spotiebitele, kyber-spotiebitele a hybridni spottebitele.
Tradi¢ni spotiebitelé nenakupuji produkty nikdy po internetu, zatimco kyber-
spotiebitelé nakupuji produkty pievdzné po internetu. Nejveétsi skupinu tvoti hybridni

spottebitelé, ktefi vyuzivaji k nakupu oba vySe zminéné zptsoby.

Jedinec se pii ziskdvani informaci dozvida o konkurencnich znackach vcetné
jejich vyhod. Ackoli je jednotliveiim dostupny celkovy soubor znacek, maji povédomi
pouze o podsouboru téchto znacek, tj. uvédomovaném souboru. Znacky, jez spliuji
nakupni kritéria stanovena jedincem, spadaji do tzv. uvaZzované¢ho souboru. Po ziskani
veétstho mnozstvi informaci se tento soubor zredukuje na soubor vybéru, na jehoz

zaklad¢ uskutecni spotiebitel konecné rozhodnuti.

Z tohoto divodu se musi podniky zaméfit na tvorbu strategie, jejimz
prostiednictvim se znacka umisti do uvédomovaného souboru jedince a bude
pokradovat pies uvazovany soubor az do souboru vybéru. Ukolem marketérii je rovnéz
zjistit ostatni znacky nachazejici se v souboru vybéru a na jejich zakladé modifikovat
svou konkuren¢ni nabidku. Rovnéz je dilezité zjistit rozsah a miru plisobeni
informacnich zdrojti spotiebitelli, na jejichz zéklad¢ Ize vytvofit ufinnou komunikaci

pro zvoleny trh (Kotler & Keller, 2013).

Vyhodnoceni variant

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) nahliZeji na tfeti f4zi nakupniho
procesu jako na zplsob zpracovani informaci, které slouzi jedinci pfi hodnoceni
jednotlivych variant a na jejich zaklad¢ je jedincem zvolena znacka. Spotiebitelé
nahlizeji na produkt jako na komplex vlastnosti produktt, kterym piipisuji odliSnou
hodnotu, pficemz nejveétsi vahu maji vlastnosti vztahujici se k jejich potiebam.
Marketéti by se méli zabyvat pravé témi vlastnostmi, které jsou pro spotiebitele

vyznamne.

Kotler & Keller (2013) dodavaji, ze je tato faze ovlivnéna do ur€ité miry rovnéz
pfesvédCenimi, postoji a nédzory, které vznikaji prostfednictvim zkuSenosti a uceni.
Zpusob hodnoceni variant spotiebiteli je rizny. Odviji se od samotnych spotiebitelti

a danych nékupnich situaci. Jedinec mtze pti svém rozhodovani bézné¢ vyuzivat logické
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mysleni a za urcitych okolnosti se spolehnout na svou intuici ¢i se fidit radou pratel
nebo prodejcti. Z tohoto divodu se marketéti zabyvaji studiem jedinci za ucelem
zjisténi jejich zplsobu hodnoceni variant znacek, aby mohli vytvofit strategii

k ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti.

Nakupni rozhodovani

Podle Kotlera, Wonga, Saunderse & Armstronga (2007) se jedna o fazi, v niz je
ve vétSing pripadl produkt jedincem skutecné zakoupen. Na nakupni rozhodnuti mohou
ptsobit dva faktory, tj. postoj ostatnich a neocekavany situacni faktor. Postoj ostatnich
muze vyznamné ovlivnit rozhodnuti spotiebitele, pokud je vyrazné silngjsi nez samotné

nakupni rozhodnuti a vyskytuje se motivace jedince vyhovét prani néjaké osoby.

Naproti tomu neocekavané situacni faktory mohou vyrazné ovlivnit nédkupni
rozhodnuti spotiebitele v piipadé, je-li nakupni zamér zaloZzen na urcitych faktorech,
jako jsou napt. ofekdvany pfijem Ci oCekavand cena produktu. Pii vyskytnuti se
neoCekavanych situacnich faktord, napt. v podobé jiného neodkladného nakupu
¢i vypovédi v zaméstnani, mize byt ndkupni zdmér zcela zménén. V tomto piipadé je
zamerem marketéra identifikovat faktory vyvolavajici pocit rizika a podat spotiebitelim
potiebné informace redukujici vnimané riziko (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong,

2007).

Ponakupni chovani

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007, s. 344) zduraziji, ze nakupem
produktu nakupni proces nekonc¢i. Definuji pondkupni chovani jako ,,fazi nakupniho
rozhodovani, ve které spotrebitel podnikne dalsi kroky v zavislosti na své spokojenosti,
nebo nespokojenosti s produktem . Kotler & Keller (2013) dopliuji, Ze splni-li produkt
spotiebitelovo ocekavani, je spotiebitel spokojen a naopak. Predci-li produkt jedincovo
ocekavani, je jedinec nadsen. Ocekavani spotiebitelli vychazi z informaci dosazenych
od prodejct ¢i jinych informacénich zdroji. Spotiebiteli by meély byt od prodejce
poskytnuty pouze pravdivé informace, aby produkt splnil spottebitelovo ocekavani a byl

tak spotiebitel spokojen.

Podle Karlicka et al. (2013) sméiuje vétSina velkych nékupti k tzv. kognitivni
dissonanci. Jednd se o nespokojenost spotiebitele vyvolanou pondkupnim konfliktem.

Spottebitelé jsou spokojeni s klady jimi zvolené znacky a vyvarovanim se nékupu
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jinych znacek, jez disponovaly nedostatky. Zarovenn jsou nespokojeni s nevyhodami
vybrané znaCky a strachuji se, Ze pozbyli piednosti ostatnich znacek, jez
neupiednostnili. Z tohoto divodu vnima spotiebitel kognitivni dissonanci pokazdé.
Mulacova & Mulac et al. (2013) poukazuji rovnéz na situaci, kdy spokojenost,
¢i nespokojenost s danym produktem putsobi na nasledujici chovani. V piipade, ze je

spotiebitel s produktem spokojen, koupi si ho pravdépodobné znovu.

2.2.4 Typologie spotiebitell z hlediska nakupniho chovani

Vysekalova (2004, s. 212) uvadi obecnou definici typologie jako ,,rozclenéni
soustavy osob, objektii ¢i jevii do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znakit .
Spottebitele Ize tfidit podle ndkupniho chovéni na raciondlni, rozhodujici se podle ceny,
emociondlni, impulzivni, ndvykov¢ determinované a nové spotiebitele, ktetfi jesté

neinklinovali k Zadné z téchto skupin.

Jina typologie klasifikuje zdkazniky podle kombinace jejich vlastnosti a postoji,
jelikoz vyznamné pusobi na jejich postoje k nakupu. Prvni ze ¢tyf typovych kategorii
reprezentuji tzv. bio zékaznici, jiz uznavaji vSe pfirodni a ekologické a jsou zastanci
spojeni bio-etické hodnoty s bio obaly. Tzv. vizionaisti zakaznici jsou ptiznivci novych
véci, zatimco hedonistiéti zakaznici upfednostiiuji prozivani radosti. Ctvrtou a zaroven
posledni kategorii zastupuji tzv. zdkaznici s piedstavivosti, kteti pozaduji od kazdého

produktu, aby disponoval vlastnim piibéhem.

Na zaklad¢ vyzkumt bylo definovano sedm typl nakupniho chovéni souvisejici
s zivotnim stylem a psychikou jedinci. Z tohoto divodu dochézi k jejich zménam
pozvolné. Tyto typy byly podle zpiisobu rozhodovani a orientace nakupnich preferenci
jedinct ptitazeny do dvou hlavnich skupin. Jedna se o skupinu tradi¢né¢ zamétenych

nakupujicich a skupinu moderné orientovanych nakupujicich.

Prvnim typem nakupujicich jsou ovlivnitelni. Jedné se o osoby rozhodujici se
béhem nakupovéni emotivné. Vyznamné na n¢ plsobi reklama a atraktivni vzhled
produktu. Jejich ndkupy jsou velmi casto impulzivni. Tuto skupinu reprezentuji
predev§im mladi jedinci, dale osoby, jejichz nejvyssi dosazené vzdélani je
vysokoskolské ¢i stiedoSkolské s maturitou, ¢i lidé v domacnostech s vysSimi piijmy.
Naproti tomu naro¢ny predstavuje osobu s vysokymi naroky nejen na kvalitu, ale také
na modernost a vybaveni daného ndkupniho mista, pficemz pohodli ptfi nakupu

a sluzby, jez dana prodejna poskytuje, jsou pro néj podstatné. Tuto skupinu zastupuji
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mlad¢é osoby, jedinci s vysokoskolskym ¢i stfedoskolskym vzdélanim s maturitou
¢i osoby s vys§imi piijmy.

Mobilni pragmatik je osoba, kterd se snazi optimalizovat poméry ceny k hodnoté¢
daného zbozi. Preferuje prodejny s velkou plochou, k nimz piijizdi autem. Vystihuji ji
mén¢ Casté ndkupy, zato ve vétSich mnozstvich. Tuto skupinu reprezentuji zejména
osoby ve ve€kovém rozhrani 30-49 let, lidé s nadprimérmym piijmem
¢1 vysokoskolskym vzdélanim. Opatrny konzervativec se pii nakupovani rozhoduje
racionalné a konzervativng. Oproti mobilnimu pragmatikovi voli produkty na zakladé
svych dosavadnich zkuSenosti, nikoli podle cen. Jednd se o nakupujiciho loajalniho
k ovéfenym produktim a znackdm. Radi se sem zejména star$i osoby, muzi a jedinci
s nizkymi piijmy.

Setfivy usiluje o minimalizaci vydaji, a proto béhem nakupovani uvazuje
racionalné a rozhoduje se na zaklad¢ ceny. Jeho nakupy obsahuji pouze produkty, které
skute¢né¢ potiebuje. Tato skupina je zastoupena zejména osobami ve starSim veéku
s nizkymi ptijmy nebo zédkladnim vzdélanim a seniory v malych domacnostech. Nakupy
loajalni hospodyniky jsou v menSich objemech. Tento typ nakupujiciho preferuje mensi
prodejny, kam chodi nakupovat pravidelné. Ocenuje mily a ochotny personal a ¢asovou
dostupnost prodejny. Patii sem osoby vSech vékovych kategorii, které¢ disponuji niz§im
vzdélanim. Tito jedinci ziji na vesnicich ¢i v menSich méstech. Nenarocny flegmatik
nedisponuje zadnymi pozadavky. Své ndkupy realizuje v prodejnéch, které se nachazeji

nejblize jeho domovu (Vysekalova, 2004).

2.2.5 Segmentace trhu

Schiffman & Kanuk (2004, s. 57) definuji segmentaci trhu jako ,,proces
rozdéleni trhu na odlisné podskupiny spotiebitelit se spolecnymi potrebami
a charakteristikou, a vybér jednoho nebo nékolika segmentii, na které se zaméri
rozdilny marketingovy mix*“. Podle Komarkové, Rymese & Vysekalové (1998)
pfedstavuje segmentace trhu zaklad fady marketingovych strategii, jelikoz jsou jejim
prostiednictvim vytvofeny marketingové programy orientované na cilové skupiny

spottebitelt disponujicimi rozdilnymi potiebami a odliSnostmi v procesu nakupovani.

Schiffman & Kanuk (2004) uvad¢ji, ze strategie segmentace rovnéz slouzi
vyrobcim k vyhnuti se piimé konfrontaci s konkurenci, k c¢emuz dochazi

prostiednictvim odliSeni nabidky =z hlediska ceny, vzhledu produktu, baleni,
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marketingového osloveni, metody distribuce ¢i vyuziti nadstandardnich sluZeb.
Po skonceni segmentace si prodejci zvoli jeden ¢i vice segmentll, na néz se nasledné

zam¢ii, s ¢imzZ souvisi 1 volba vhodného marketingového mixu pro dany segment.

Klasifikace segmentace

Podle Komarkové, Rymese & Vysekalové (1998) je segmentace clenéna
na geografickou, demografickou a psychografickou segmentaci. V geografické
segmentaci je trh rozdélen na mensi uzemni celky. Jedna se napt. o méstské Ctvrti,
mésta, regiony, okresy ¢i narody. Podstatou demografické segmentace je segmentace
na zakladé urcenych demografickych charakteristik, jako jsou napt. vék, faze Zivotniho
cyklu, pohlavi, narodnost, rodinny stav, povolani, finan¢ni piijem, generace
¢i spolecenska ttida, zatimco v psychografické segmentaci je zakladem c¢lenéni podle
charakteristik spottebitelti a jejich zivotniho stylu. Jednd se napf. o z4jmy, ndzory

¢1 postoje.

Hornerova & Swarbrooke (2016) dopliuji, ze v marketingu produktti cestovniho
ruchu je velmi €asto vyuzit Zivotni cyklus rodiny, jenz vychazi z demografickych udaji.
Podniky poskytujici komplexy sluzeb cestovniho ruchu se zamétuji na jednotlivé faze
zivotniho cyklu, jako jsou napt. mladé svobodné osoby, mladé rodiny, manzelé zijici jiz

bez déti a osaméli diichodci, a podle toho pfizptisobuji své nabidkové katalogy.

Dal$i moznou metodou segmentace je behavioristickd segmentace, ktera
zobrazuje razné pohledy na trh. Jednd se o divody ndkupu, v nichz je pokladana
otazka, zda nakupuje jedinec dany produkt pravidelné ¢i jednorazové. Dale jsou to
predpokladané klady, které zahrnuji ocekavéni jedinct od daného produktu. Postaveni
k produktu segmentuje osoby z hlediska oblibenosti produktu a loajalnosti,
tj. opakovanému nakupu konkrétniho produktu. Dal$im a zaroven poslednim pohledem
natrh je postoj uzivatele, kde jsou osoby rozdéleny na zakladé toho, zda jsou
opakovanymi, byvalymi nebo potencidlnimi uzivateli ¢i zda produkt nikdy neuzivali
nebo ho uzivaji poprvé.

Podniky vzhledem ke slozitosti odvétvi cestovniho ruchu vyuzivaji vhodné
kombinace dvou a vice metod segmentace. Z tohoto diivodu se vyuziva tzv. segmentace

o vice proménnych neboli kombinovand segmentace, ktera usnadni positioning,

tj. umistovani, a zacileni marketingového mixu (Hornerova & Swarbrooke, 2016).
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2.2.6 Nakupni chovani v cestovnim ruchu

Podle Hornerové & Swarbrooka (2016) je pii vyuzivani marketingu v cestovnim
ruchu nezbytné porozumét tomu, jak zékaznici pii ndkupu produktl cestovniho ruchu
dochdazeji ke svym rozhodnutim, nebot’ z toho vyplyva, kdy a kde je zapotiebi do tohoto
procesu zasahnout a dosdhnout tak pozadovanych vysledkii. V soucasnosti existuje
spousta modelt, které tento proces popisuji. Piikladem je model Mathiesona a Walla.
VétSina modelti véetné tohoto obsahuje nedostatky, do nichz patfi napf. stereotyp,
zobecnéni a absence Casové dimenze, a tedy neni ziejmé, kdy je zapotiebi do procesu

zasahnout.

Mathieson a Wall zkonstruovali model charakterizujici chovani zakaznika
pii nakupu zdjezdu. Tento model je slozen z péti fazi. V prvni fazi je existence potieby
cestovat, zatimco v druhé fazi probiha jiz shromaZzdovani potfebnych informaci
a posuzovani image. Ve tieti fazi dospiva jedinec k rozhodnuti o cesté, piicemz voli
mezi riznymi moznostmi. Ctvrtd fize zahrnuje nejen piipravu na cestu, ale rovnéz
zazitky ze samotné cesty. V paté a zaroven posledni fazi nastava spokojenost s danymi

vysledky a hodnoceni.

Typologie turista a jejich chovani

Podle Hornerové & Swarbrooka (2016) existuje cela fada typologii turisti, jez
muze byt vyuZita k navrzeni novych produkti pro konkrétni typ turisti, zjiSténi skupiny
turisti ochotné zaplatit vySsi cenu za poskytnuté vyhody, stanoveni nejefektivnéjsich
distribuc¢nich kanalti u konkrétni skupiny turisti a rozhodnuti o vhodné volbé sdéleni

pro dany typ turista.

Sociolog Cohen roz¢lenil turisty na ¢tyfi typy. Prvnim z nich je organizovany
masovy turista, jenz si kupuje v cestovnich kancelafich dovolenou jako balicek sluzeb.
Jezdi pfevazné se svymi piateli do znamych destinaci, kde vyuziva sluzeb hotelu.
Dal$im typem je individudlni masovy turista kupujici si od cestovni kancelare volngjsi
balicek, ktery mu umoziuje vétsi svobodu pohybu. Naproti tomu turista - prizkumnik,
tj. objevitel, si planuje své cesty, béhem nichZ se seznamuje s mistnimi obyvateli, zcela
sam. [ pfesto vSak vyzaduje urcitou urovenl bezpecnosti a pohodli. Pojmem turista -
tulék je oznacovana osoba, ktera cestuje bez pfedem piipraveného itinerare a je doCasné

soucasti mistni komunity.
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Smith rozdé&lil turisty do sedmi skupin. Prvni z nich jsou objevitelé, kteti
predstavuji pouze malou skupinu. Jejich omezeni tkvi ve stale snizujicim se poctu mist
urcenych k objevovani. V piipadé elitnich turistii se jedna o zkuSené cestovatele, jiz voli
oproti ostatnim cestovatelim finanéné nakladné cesty, které¢ jsou mnohdy ,,Sité
na miru“. Nekonvencni turisté usiluji o vyhnuti se ostatnim cestovatelim, zatimco
neobvykli turisté cestuji individudlné za ucelem seznameni se s mistni kulturou. Cesty
nastavajicich masovych turistti miii do zavedenych rekreacnich center, v nichz turistika
dosud jesté nepfevazuje. Jsou zastanci toho, co je jim blizké. Masovi turisté vyzaduji
stejné standardy zafizeni, jako jsou u nich doma. Posledni skupina, charterovi turisté,

ocekava, ze urovenl ubytovani a stravovani bude totozna s tou, s niz je zvykla.

Organizace prodavajici zdjezdy témto rozdilnym skupindm vyuziva u kazdé
skupiny jiné sdéleni. Nekonvencnim turistim piedstavuje jako cil cesty klidné misto,
pficemz neobvyklé turisty informuje o fakultativnich vyletech. Masové a charterové
turisty musi organizace presvédCit o pozadovaném standardu ubytovéani a stravovani

nachazejici se v daném rekreacnim stiedisku (Hornerova & Swarbrooke, 2016).

2.3 Marketingovy vyzkum

Kotler & Keller (2013) definuji marketingovy vyzkum jako systematické
planovani, sbér, zkoumani a reportovani dat a urceni jejich vyznamnosti pro konkrétni
marketingovou situaci, v niz se dana spolecnost vyskytuje. V soucasnosti uskuteciuji
marketingovy vyzkum nejen velké, ale také malé podniky. Proces marketingového
vyzkumu se sklada ze Sesti fazi. Prvni z nich je vymezeni problému a stanoveni variant
rozhodnuti a cilti marketingového vyzkumu. Dal§im krokem je tvorba planu vyzkumu,
po kterém nasleduje shromazd’ovani informaci. Poté probihd analyza informaci, jejiz

vysledky jsou nasledné prezentovany. Proces je ukoncen rozhodnutim.

2.3.1 Zakladni €lenéni marketingového vyzkumu

Tahal et al. (2017) uvadéji jako jednu z moznosti ¢lenéni marketingového

vyzkumu ¢lenéni na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum

Podle Kozla, Mynafové & Svobodové (2007) se kvalitativni vyzkum soustredi

na zjiStovani motivl,, postojii a pfi¢in. Oproti kvantitativnimu vyzkumu pracuji
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vyzkumnici s menSim poctem osob. Tahal et al. (2017, s. 31) dodavaji, ze cilem tohoto
typu vyzkumu je , rozkryt asociace, které v cilové skupiné zkoumané téma ci objekt
vyvolava, zjistit duvody, jez vedou cilovou skupinu k nakupu nebo pozitivnimu vztahu
k predmétu vyzkumu, nebo ji od ného naopak odrazuji“. Mezi nejvyuzivanéjsi techniky
kvalitativniho vyzkumu patfi individudlni hloubkové rozhovory, expertni rozhovory,
skupinové diskuse ¢i etnograficky vyzkum. Data ziskana prostfednictvim kvalitativniho
vyzkumu jsou obsahové uspoiddana a rozcélenéna. Nasledné jsou v nich nalezeny

vyznamné informace vztahujici se k tématu vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum

Podle Kozla, Mynatové & Svobodové (2007) je cilem kvantitativniho vyzkumu
ziskat odpovéd’ na otdzku kolik, zatimco u kvalitativniho vyzkumu na otazku proc.
Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu je zjiStovano, kolik jednotek zastava
konkrétni nazor ¢i se chova danym zpusobem. Tahal et al. (2017) dopliuji, ze 1ze data
na rozdil od dat kvalitativniho vyzkumu statisticky zpracovat a vyhodnotit. Mohou byt
ziskana napf. prostfednictvim dotazovani respondentli ¢i méfenim. Vystupem tohoto
vyzkumu jsou zpravidla tabulky a grafy vychézejici ze statistické analyzy dat. Velmi
Casto je vyzkum pouzit pro testovani hypotéz. Tahal et al. (2017, s. 46) dopliuji, ze
., Statistickou analyzou miizeme zjistit, zda dveé nebo vice mnozin dat vykazuji viici sobé

statisticky vyznamné rozdily - a tim hypotézu bud’ potvrdit, nebo nepotvrdit “.

Data mohou byt ziskdna od vSech jednotek zakladniho souboru, nebo pouze
od vybranych jednotek tohoto souboru. Zakladni soubor ptedstavuje mnozinu vsech
prvkl, na néz jsou vztahovany vysledky daného vyzkumu. V piipadé€, ze jsou data
ziskévana od vSech jednotek zakladniho souboru, jednd se o Uplné neboli vycerpavajici
Setfeni. Data ziskana timto Setfenim jsou zcela shodnd s nazory ¢i vlastnostmi

zékladniho souboru. Piesto je toto Setieni v praxi uskuteciiovano vyjimecng.

Ve vybérovém Setfeni jsou data ziskdvana jen od vybranych jednotek zédkladniho
souboru. Tyto jednotky by mély pfedstavovat mnozinu odpovidajici struktufe
zékladniho souboru. Zarovenn musi platit, ze kazda jednotka zdkladniho souboru ma
nenulovou Sanci byt zaclenéna do vybérového souboru. V praxi je vétSinou
uskuteciiovano vyberové Setfeni. Pii urceni vybérového souboru je vyuzit jeden
ze statistickych postupli. Muze se jednat o kvétni, systematicky, stratifikovany, prosty

nahodny vybér €i jiné postupy.
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V této diplomové praci byl pro stanoveni vybérového souboru pouzit kvotni
vybér, ktery spociva ve tvorbé vybérového souboru prostiednictvim kvotnich znaki
neboli kvotnich proménnych. Za kvotni znak 1ze pouzit jakykoli charakteristicky znak
prvkt zakladniho souboru. Je vSak zapotiebi zndt procento zastoupeni tohoto znaku
v daném zékladnim souboru. Kvotnimi znaky byvaji nejcastéji pohlavi, vek, vzdélani,

misto bydlisté ¢i velikost sidla bydlisté (Tahal et al., 2017).

2.3.2 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Tahal et al. (2017, s. 26) definuji data jako ,,zdznamy Ccisel, slov, zvuku
nebo obrazu . Pti provadéni marketingového vyzkumu jsou data obsazena napf.
ve vyplnénych dotaznicich. Jednim z moznych ¢lenéni dat je ¢lenéni na data primarni
a data sekundarni. Primarni data jsou pofizena za ucelem konkrétniho marketingového
vyzkumu, zatimco sekundarni data existuji jiz pfed jeho realizaci, jelikoz byla
vytvofena za jinym ucelem. Zakladnimi metodami sbéru primarnich dat jsou

pozorovani, dotazovani a experiment.

Dotazovani

V této diplomové praci byla pouzita metoda sbéru dat dotazovanim. Kozel,
Mynétova & Svobodova (2007) definuji dotazovani jako metodu sbéru primarnich dat,
jez je zalozena na pfimém nebo zprosttedkovaném kontaktu vyzkumnika
s respondentem na zakladé pfedem stanovené formy otdzek. Respondenti jsou vybirani

na zakladé¢ cili a zaméri provadéného vyzkumu.

Kotler & Keller (2013) uvadéji, ze je dotaznik sloZzen ze souboru otdzek, na néz
odpovidaji respondenti. Pavlica (2000) dopliiuje, Ze se miize jednat i 0 soubor moznosti,
u kterych je vyjadfovan respondenty souhlas, nebo nesouhlas ¢i je jimi zvolena nejvice
odpovidajici, nebo neodpovidajici skute¢nost. Kotler & Keller (2013) ¢leni otazky
z hlediska typu odpovédi na otdzky oteviené¢ a uzaviené. U otevienych otdzek
odpovidaji respondenti vlastnimi slovy, zatimco u otazek uzavienych jsou vymezeny
veskeré mozné odpovédi, které lze interpretovat a umistovat do tabulek snadnéji.
Pavlica (2000) rozSifuje déleni otazek o otazky polouzaviené, které¢ vznikaji kombinaci

obou piedchozich typt.

Dotaznik se sklad4d z uvodniho sdéleni, v némz jsou respondenti informovani

o zaméru Setfeni a vyuziti ziskanych udajl. Jako prvni se nachazeji v dotazniku otazky
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uvodni, dale otdzky filtra¢ni, zahiivaci a specifické. Na zavér jsou respondenti tazani
na identifikacni udaje. V pribéhu celého dotazniku se nachdzeji instrukce, jimiz se

respondenti pfi jeho vyplnovani fidi (Pavlica, 2000).
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3 Cile a metody
3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyza a zhodnoceni nakupniho chovani obyvatel
Jihoc¢eského kraje pii vybéru a v pribéhu dovolené a vypracovani doporuceni

pro subjekty cestovniho ruchu.
3.2 Hypotézy

Byly stanoveny nasledujici hypotézy, jez byly na zdklad¢ ziskanych dat

z dotaznikového Setieni piijaty, nebo zamitnuty.

H1: Starsi obyvatelé Jiho¢eského kraje jedouci v roce 2019 na dovolenou uskute¢ni

svou hlavni dovolenou mimo hlavni sezénu vice neZ mladsi obyvatelé.

Tato hypotéza vychazi ze zdroje FTonline, s. r. 0. (2019), ktery uvadi, Ze starsi
osoby upfednostiiuji realizaci dovolené¢ mimo hlavni sezénu, zatimco mladsi osoby
v hlavni sezoné. Je piedpokladano, Ze spotfebni chovani obyvateltt Ceské republiky je

shodné s chovanim obyvatell Jihoceského kraje.

H2: Vice nez 30 % obyvatel Jiho¢eského kraje, ktefi realizuji v roce 2019 svou

hlavni dovolenou v Ceské republice, ji stravi v turistickém regionu Jizni Cechy.

VysSe uvedend hypotéza vychazi ze zdroje Jihoceska centrala cestovniho ruchu
(2019), ktery uvadi, ze obyvatel¢ JihoCeského kraje realizuji dovolenou v jiznich

Cechéch.

H3: Starsi obyvatele Jihoceského kraje jedouci v roce 2019 na dovolenou ovliviiuje

vzdalenost destinace vice neZ mladsi obyvatele.

Tteti hypotéza vychézi ze zdroje Invia, a. s. (2019), ktery uvadi, Ze star§i osoby
upiednostiiuji destinace v mensi vzdalenosti od mista bydlisté vice nez mladsi osoby. Je
piedpokladano, Ze spotiebni chovani obyvateli Ceské republiky je shodné

s chovanim obyvatelil JihoCeského kraje.

H4: Vice nez polovina obyvatel JihocCeského kraje, ktefi jedou v roce 2019

na dovolenou, stravi na své hlavni dovolené 4 - 7 dni.

Posledni hypotéza vychazi ze zdroje CSU (2018a), ktery uvadi, Ze obyvatelé

Ceské republiky travi na své dovolené zpravidla 4 a vice dni. Je zde opdt
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predpokladédno, Ze spotfebni chovani obyvatela Ceské republiky je shodné

s chovanim obyvateld Jihoc¢eského kraje.
3.3 Metodicky postup
Metodicky postup prace je sloZzen ze ¢ty nasledujicich ¢asti:

1. Studium teoretickych vychodisek feSeného problému.
2. Sbér dat - dotaznikové Setteni.

3. Analyza dat z dotaznikového Setieni.

4

. Vypracovani doporuceni.

Prvnim krokem vypracovani této diplomové prace bylo studium ceské
a zahrani¢ni odborné literatury vztahujici se k danému tématu, tj. cestovnimu ruchu
a nakupnimu chovani, na jejiz zédklad¢ byl vypracovan literarni piehled. Pouzité zdroje
se nachazeji v seznamu literatury na konci této prace.

Nésledné byl pro ziskani potfebnych dat proveden kvantitativni vyzkum
prostiednictvim dotaznikového Setieni. Vyberovy soubor byl stanoven prostfednictvim

kvétniho vybéru podle vékovych kategorii a pohlavi tak, aby doslo ke shod¢ struktury

vybérového souboru se souborem zakladnim, tj. strukturou obyvatel v Jiho¢eském kraji.

Tabulka 1: Struktura obyvatel Jiho¢eského kraje podle véku k 31. 12. 2017

Vék Pocet obyvatel | Procentni vyjadieni
0- 14 let 100 169 16 %
15 - 24 let 61139 10 %
25-34 let 81 806 13 %
35-44 let 101 652 16 %
45 - 54 let 86 458 14 %
55-64 let 83 801 13 %
65 let a vice 125171 20 %
Celkem 640 196 100 %

Zdroj: viastni zpracovani podle vidajii CSU (2018b)
Tabulka 2: Struktura obyvatel Jiho¢eského kraje podle pohlavi k 31. 12. 2017

Pohlavi Pocet obyvatel Procentni vyjadreni
muzi 316 013 49 %
zeny 324 183 51 %
Celkem 640 196 100 %

Zdroj: viastni zpracovani podle vidajii CSU (2018¢) a CSU (2018d)
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Nasledujici tabulky, tj. tabulka 3 a tabulka 4, zobrazuji stanovené kvoty
vzhledem k vékovym kategoriim a pohlavi. Z vybérového souboru byla vyfrazena

veékova kategorie 0 - 14 let, jelikoz tito respondenti samotny ndkup dovolené

neuskuteciuji a zpravidla na n¢j nemaji ani zadny vliv.

Tabulka 3: Kvétni vybér podle véku (vyFazena vékova kategorie 0 - 14 let)

Vék Pocet obyvatel Procentni vyjadreni Kvoty
15 - 24 let 61 139 11 % 25
25 - 34 let 81 806 15 % 34
35-44 let 101 652 19 % 44
45 - 54 let 86 458 16 % 37
55-64 let 83 801 16 % 37

65 let a vice 125171 23 % 53
Celkem 540 027 100 % 230

Zdroj: viastni zpracovani podle vidajii CSU (2018b)

Tabulka 4: Kvétni vybér podle pohlavi (vyFazena vékova kategorie 0 - 14 let)

Pohlavi Pocet obyvatel Procentni vyjadieni Kvoty
muzi 264 599 49 % 113
zeny 275 428 51 % 117

Celkem 540 027 100 % 230

Zdroj: viastni zpracovani podle vidajii CSU (2018¢) a CSU (2018d)

Dotaznik byl vytvotfen prostiednictvim Google formuléafe. Obsahuje celkem 26
otazek. Jednd se o otdzky uzaviené, polouzaviené a Likertovu Skalu. Dotaznik se

nachazi v ptiloze 1.

Dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo ziskat celkem 230 vyplnénych dotaznikd,
bylo uskutecnéno v obdobi 13. 12. 2018 - 25. 1. 2019. Nejprve byla provedena pilotaz
s 10 respondenty za ucCelem ovéfeni srozumitelnosti zadani jednotlivych otazek
a vhodného vybéru odpoveédi v dotazniku. Nasledné byl dotaznik sdilen na socidlni siti
Facebook. K zajisténi respondentii bez pfistupu k internetu a dodrZeni vSech
stanovenych kvot byly dotazniky vytiStény a vyplnény také ptfed hypermarketem
Globus v Ceskych Budgjovicich. Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 312

respondentl. Pro dodrZeni vSech stanovenych kvot byly nékteré dotazniky vyrazeny.

Poté byly vysledky dotaznikii zpracovany prostfednictvim programu Microsoft
Excel do tabulek, na jejichz zdkladé¢ byly vytvofeny grafy. Vysledky byly néasledné

slovné interpretovany. Na zékladé vyhodnoceni dat v programu Microsoft Excel
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a statistickém softwaru Statistica byly pfijaty, ¢i zamitnuty stanovené hypotézy.
U hypotéz H1, H2 a H4 byl proveden Pearsontv y* test dobré shody, zatimco
u hypotézy H3 t-test vybeérového korelacniho koeficientu pomoci Studentova rozdé€leni.
Na zéklad¢ analyzy a zhodnoceni nakupniho chovani obyvatel JihoCeského kraje
pii vybéru a v prubéhu dovolené byla vypracovana doporuceni pro subjekty cestovniho

ruchu, kterd vychazeji z kontingencnich tabulek a statisticky vyznamnych rozdila.
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4 Analyza a zhodnoceni dat

V této casti diplomové prace jsou uvedeny a zpracovany vysledky provedeného
dotaznikového Setfeni zaméfeného na spotfebni chovani obyvatel JihoCeského kraje

pii vybéru a v prabéhu dovolené.

4.1 Popis vybérového souboru

Jak je wuvedeno v podkapitole 3.3, vybérovy soubor byl stanoven
prostiednictvim kvotniho vybéru podle vékovych kategorii a pohlavi tak, aby doslo
ke shod¢ struktury vybérového souboru se souborem zakladnim, tj. strukturou obyvatel
v JihoCeském kraji. Z vybérového souboru byla vSak vytazena vékova kategorie 0 - 14
let, jelikoz tito respondenti samotny nakup dovolené neuskutecnuji a zpravidla na n¢j
nemaji ani zadny vliv. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 312 respondentt,
nicméné po upravé za ucelem dodrzeni dvou stanovenych kvot obsahuje vybérovy

soubor pouze 230 respondentil.

4.1.1 Pohlavi

Tabulka 5: Pohlavi

Odpovéd’ Pocet respondentii %
muz 113 49,13 %
Zena 117 50,87 %
Celkem 230 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Graf 1: Pohlavi

Pohlavi
(n=230)

B muz

49,13%

50,87% M 7ena

Zdroj: vilastni zpracovani
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Z tabulky 5 lze vycist, ze se dotaznikového Setfeni zucastnilo celkem 113 muzt
(49,13 %) a 117 zen (50,87 %). Z toho vyplyva, Ze pohlavi respondentii bylo témét
vyrovnané. Pohlavi bylo stanoveno jednou z kvét vybérového souboru, aby mohl byt

vybérovy soubor povazovan za reprezentativni.

4.1.2 Vék
Tabulka 6: Vék
Odpovéd’ Pocet respondentii %

15 - 24 let 25 10,87 %
25-34 let 34 14,78 %
35-44 let 44 19,13 %
45 - 54 let 37 16,09 %
55-64 let 37 16,09 %
65 let a vice 53 23,04 %
Celkem 230 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2: Vék
Vék
(n=230)
10,87%
23,04%
W15-24let
14,78% m25-34 let
H35-44 let
W45 - 54 let
M 55-64 let

16,09%

19.13% M 65 let a vice
, 0

16,09%

Zdroj: vilastni zpracovani

Z tabulky 6 je patrné, ze nejvétsi zastoupeni tvorili respondenti ve vékové
kategorii 65 let a vice ptedstavujici 23,04 % z celkového poctu dotazovanych, zatimco
nejméné zastoupenou skupinou byli respondenti ve véku 15 - 24 let zaujimajici
10,87 %. Vekovou kategorii 25 - 34 let zastupovalo 14,78 % ucastnikti vyzkumu,
zatimco skupinu 35 - 44 let 19,13 %, 45 - 54 let 16,09 % a 55 - 64 let 16,09 %
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dotazovanych. Vékova kategorie 0 - 14 let byla z vybérového souboru vytazena, jelikoz
tyto osoby samotny nakup dovolené neuskuteciiuji a zpravidla na n¢j nemaji ani zadny
vliv.

Veékoveé kategorie byly stanoveny za druhou a zaroven posledni kvoétu
vybérového souboru, aby mohl byt vybérovy soubor z hlediska vékovych kategorii

povazovan za reprezentativni.

4.1.3 Nejvyssi dosazené vzdélani

Tabulka 7: Nejvyssi dosaZené vzdélani

Odpovéd’ Pocet respondentii %
zakladni 9 3,91 %
vyucen/a 52 22,61 %
stifedoSkolské 87 37,83 %
vyss$i odborné 9 3,91 %
vysokoskolské 73 31,74 %
Celkem 230 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani
(n=230)

3,91%

22,61%
31,74% ° mzikladni

B vyucen/a
i stfed oskolské
B vyssi odborné

B vysokoskolské
3,91%

37,83%

Zdroj: vilastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky 7 vyplyvé, Ze ve vybérovém souboru zastupovalo
nejpocetnéjsi skupinu z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani 37,83 % respondentli

se sttedoSkolskym vzdélanim. Nejméné pocetnou skupinu tvotilo celkem 7,82 %
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ucastniki  vyzkumu se zakladnim nebo vys$§im odbornym vzdélanim. Vyuceni
respondenti zaujimali 22,61 % z celkového poctu dotazovanych. Posledni skupinu
zastupovalo 31,74 % dotazovanych s vysokoskolskym vzdélanim.

4.1.4 Socialni status

Tabulka 8: Socialni status

Odpovéd’ Pocet respondentii %
student/ka 20 8,70 %
zameéstnany/a 104 45,22 %
osvC 23 10,00 %
nezamestnany/a 4 1,74 %
na matefské/rodi¢ovské dovolené 14 6,09 %
invalidni dichodce 6 2,61 %
senior 59 25,65 %
Celkem 230 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 4: Socialni status
Socialni status
(n=230)
8,70%
25,65% M student/ka
B zaméstnany/a
mOosvC
B nezaméstnany/a
2,61%
B na matefské/rodicovské dovolené
6,09% 4522%  ®invalidni diichodce

1,74% .
senior

10,00%

Zdroj: vlastni zpracovani
Z tabulky 8 je zjevné, Ze nejvetsi skupinu respondentil, ktefi se zucastnili
dotaznikového Setteni, zastupovali zaméstnani, ktefi tvotili 45,22 % z celkového poctu
dotazovanych. Naopak nejméné zastoupenymi skupinami byli nezaméstnani a invalidni

dichodci, jiz zaujimali celkem pouze 4,35 %. Studenti pfedstavovali 8,7 % z celkového
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poctu dotazovanych, samostatn¢ vydélecné ¢inné osoby 10 %, osoby na matetské

¢i rodiCovské dovolené 6,09 % a seniofi 25,65 %.

4.1.5 Okres

Tabulka 9: Okres

Odpovéd’ Pocet respondentii %
Ceské Budéjovice 31 13,48 %
Cesk}'/ Krumlov 12 5,22 %
Jindfichtv Hradec 41 17,83 %
Pisek 7 3,04 %
Prachatice 34 14,78 %
Strakonice 38 16,52 %
Tabor 67 29,13 %
Celkem 230 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani
Graf 5: Okres

OKres
(n=230)

13,48%

29,13% 5200, u Ceské BudéjOViCC

m Cesky Krumlov
B Jindfichtv Hradec

17.83% B Pisek
B Prachatice
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14,78%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 9 vyplyva, Ze se dotaznikového Setfeni ztcastnily osoby ze vSech
okrest JihoCeského kraje. Nicméné nejpocetnéjsi skupinu tvofilo 29,13 % dotazovanych
z okresu Tabor. Nejmensi skupinu piedstavovalo 3,04 % respondentii z okresu Pisek.
Utastnici vyzkumu Zijici v okrese Ceské Bud&jovice zaujimali 13,48 %, respondenti
z okresu Cesky Krumlov pouze 5,22 %, naproti tomu dotazovani z okresu Jindfichiv

Hradec 17,83 %, z okresu Prachatice 14,78 % a z okresu Strakonice 16,52 %.
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4.1.6 Velikost obce

Tabulka 10: Velikost obce

Odpovéd’ Pocet respondentii %
obec do 1 000 obyvatel 54 23,48 %
obec s 1 001 - 5 000 obyvateli 14 6,09 %
obec s 5 001 - 10 000 obyvateli 55 2391 %
obec s 10 001 - 50 000 obyvateli 86 37,39 %
obec nad 50 000 obyvatel 21 9,13 %
Celkem 230 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani
Graf 6: Velikost obce
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Zdroj: vilastni zpracovani

Z tabulky 10 je patrné, Ze nejvice respondentd, tj. 37,39 % z celkového poctu
dotazovanych, zije v obcich s 10 001 - 50 000 obyvateli. Nejméné pocetnou skupinu
dotazovanych tvofilo 6,09 % respondentl Zijicich v obcich s 1 001 - 5 000 obyvateli.
V obcich s poétem obyvatel do 1 000 bydli 23,48 % ucastnikli vyzkumu, v obcich
s5001 - 10 000 obyvateli 23,91 % dotazovanych a v obcich s po¢tem obyvatel
nad 50 000 zije 9,13 % respondentl.
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4.1.7 Pocet osob v domacnosti

Tabulka 11: Pocet osob v domacnosti

Odpovéd’ Pocet respondentii %
jedna osoba 45 19,57 %
dve osoby 86 37,39 %
tii osoby 37 16,09 %
Ctyii osoby 36 15,65 %
vice nez Ctyii osoby 26 11,30 %
Celkem 230 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Graf 7: Pocet osob v domacnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11 zobrazuje pocet Clent v domacnosti. Nejpocetnéjsi skupinu,
tj. 37,39 % z celkového poctu dotazovanych, tvofili respondenti, v jejichz domécnosti
ziji pouze dvé osoby. Nejméné respondentt, tj. 11,3 %, zije v domécnostech s vice
nez ¢tyfmi osobami. Samo bydli 19,57 % dotazovanych. V tficlenné domécnosti Zije

16,09 % respondentil a v ctyi€lenné 15,65 % tcastnikl vyzkumu.
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4.1.8 Cisty mésiéni pfijem domacnosti

Tabulka 12: Cisty mési¢ni p¥ijem domacnosti

Odpovéd’ Pocet respondentii %
do 10 000 K¢ 6 2,61 %
10 001 - 20 000 K¢ 58 25,22 %
20 001 - 30 000 K¢ 47 20,43 %
30 001 - 40 000 K¢ 54 23,48 %
40 001 K¢ a vice 65 28,26 %
Celkem 230 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 8: Cisty mési¢ni p¥ijem domacnosti
Cisty mési¢ni piijem domacnosti
(n=230)
2,61%
28,26% 0
25:22% mdo 10000 K&
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Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky 12, ktera zobrazuje Cisty mési¢ni pfijem domécnosti respondentt,
vyplyva, Ze u nejpocetnéjsi skupiny respondentli zaujimajici 28,26 % ¢ini Cisty mesiéni
piijem domadacnosti vice nez 40000 K¢. Naopak nejméné zastoupenou skupinu
predstavovalo 2,61 % respondentt, jejichz vySe Cistého mésicniho pfijmu domacnosti je
mensi nez 10 001 K¢&. U 25,22 % dotazovanych ¢ini celkova vyse Cistétho mési¢niho

pfijmu domécnosti 10 001 - 20 000 K¢, u 20,43 % respondentit 20 001 - 30 000 K¢&

20,43%

au 23,48 % dotazovanych 30 001 - 40 000 K¢&.
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4.2 Vysledky vyzkumu

Dotaznikové Setieni bylo urCeno pouze pro obyvatele Jihoceského kraje, kteti

planuji jet v roce 2019 na dovolenou.
Prvni otazka nachazejici se v dotazniku byla filtracni. Jejim zamérem bylo

roztiidit respondenty na ty, ktefi v Jihoceském kraji bydli a ktefi nikoliv. Dotazniky

vyplnéné respondenty, ktefi v JihoCeském kraji neziji, byly z dotaznikového Setieni

vyfazeny.

Otazka 1: Na kolik dovolenych pojedete v roce 2019?

Tabulka 13: Pocet planovanych dovolenych v roce 2019

Odpovéd Pocet respondentii %
zadna 30 13,04 %
jedna 109 47,39 %
dvé 59 25,65 %
til 19 8,26 %
vice nez tii 13 5,65 %
Celkem 230 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9: Pocet planovanych dovolenych v roce 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani
Z tabulky 13 vyplyva, ze 47,39 % ucastniki vyzkumu planuje jet v roce 2019

pouze na jednu dovolenou. Dvé dovolené zamysli uskutecnit 25,65 % dotazovanych,
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zatimco tii dovolené pouze 8,26 % a vice nez tfi dovolené 5,65 % respondenti.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 13,04 % respondentt, ktefi se na zddnou dovolenou

v roce 2019 nechystaji. Dalsi otazky byly zaméfeny pouze na osoby, které planuji

alespon jednu dovolenou.

Otazka 2: Jaka bude délka Vasi hlavni dovolené?

Tabulka 14: Délka hlavni dovolené

Odpovéd Pocet respondentii %
2 -3 dny 6 3,00 %
4 -7 dni 70 35,00 %
8 - 10 dni 66 33,00 %
11 - 14 dni 45 22,50 %
15 a vice dni 13 6,50 %
Celkem 200 100,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 10: Délka hlavni dovolené
Jaka bude délka Vasi hlavnidovolené?
(n = 200)
6,50% 3,00%
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Zdroj: vilastni zpracovani

33,00%
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Pokud tcastnici vyzkumu odpoveédéli u otazky 1, Ze se chystaji jet v roce 2019

na vice nez jednu dovolenou, byli pozadani, aby jednu z jejich zamyslenych dovolenych

urcili za hlavni a dalsi otazky odpovidali v souladu se zvolenou dovolenou.

Tabulka 14 zobrazuje délku hlavni dovolené respondentli. Nejpocetnéjsi skupinu

pfedstavovalo 35 % dotazovanych, jejichZz dovolend je naplanovana na 4 - 7 dni,
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zatimco nejméné respondentt, tj. 3 % dotazovanych, uvedlo, Ze jejich hlavni dovolena
nepiesdhne 3 dny. U 33 % respondentd byla uvedena délka dovolené 8 - 10 dni,
u 22,5 % dotazovanych 11 - 14 dni a u 6,5 % respondentli 15 nebo vice dni.

Otazka 3: Kde stravite Vasi hlavni dovolenou?

Tabulka 15: Lokalita hlavni dovolené

Odpovéd Pocet respondentii %
v Ceské republice 59 29,50 %
v zahranic¢i 141 70,50 %
Celkem 200 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11: Lokalita hlavni dovolené
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Zdroj: vilastni zpracovani

Cilem této otazky bylo zjistit, zda ucastnici vyzkumu stravi v roce 2019
dovolenou v Ceské republice nebo v zahraniéi. Z tabulky 15 je patrné, Ze vice jak
polovina dotazovanych (70,5 %) stravi svou hlavni dovolenou v zahranici, zatimco

29,5 % respondentt v Ceské republice.
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Otazka 4: V jaké destinaci v zahranici stravite Vasi hlavni dovolenou?

Tabulka 16: Destinace v zahranic¢i

Odpovéd Pocet respondentii %
Chorvatsko 28 19,86 %
Italie 12 8,51 %
Recko 11 7,80 %
Slovensko 9 6,38 %
Spanélsko 9 6,38 %
Turecko 9 6,38 %
Egypt 7 4,96 %
Rakousko 7 4,96 %
USA 4 2,84 %
Bulharsko 3 2,13 %
Tunisko 3 2,13 %
Velka Britanie 3 2,13 %
Ostatni 36 25,53 %
Celkem 141 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Graf 12: Destinace v zahranic¢i
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Ctvrtd otazka byla uréena pouze t&m ucastnikiim vyzkumu, ktefi stravi v roce
2019 svou hlavni dovolenou v zahrani¢i. Jednalo se celkem o 141 respondentdi, z nichz
nejvetsi skupina (19,86 %) stravi svou hlavni dovolenou v Chorvatsku. Nasleduji Italie
(8,51 %) a Recko (7,8 %). Staty, v nichz stravi svou dovolenou pouze jeden &i dva
respondenti, jsou zahrnuty v ostatnich zemich. Jednd se napt. o Francii, Mad’arsko,
Némecko, Slovinsko, Nizozemsko, Norsko, Belize, Bosnu a Hercegovinu,
Dominikénskou republiku, Ekvador, Ghanu, Japonsko, Sri Lanku, Spojené¢ Arabské

Emiraty a Kanarské a Kapverdské ostrovy.

Otazka 5: V jakém turistickém regionu v Ceské republice stravite Vasi hlavni

dovolenou?

Tabulka 17: Turisticky region v Ceské republice

Odpovéd’ Pocet respondentii %
Jizni Cechy 25 42,37 %
Jizni Morava 13 22,03 %
Sumava 10 16,95 %
Stfedni Morava 4 6,78 %
Cesky sever 3 5,08 %
Cesky raj 3 5,08 %
Vysoc€ina 3 5,08 %
Krkonose 2 3,39 %
Severni Morava a Slezsko 2 3,39 %
Okoli Prahy 1 1,69 %
Praha 1 1,69 %
Severozapadni Cechy 1 1,69 %
Vychodni Cechy 1 1,69 %
Plzensko 0 0,00 %
Zapadoceské 1azne 0 0,00 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 13: Turisticky region v Ceské republice
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Na otazku 5 odpovidali pouze respondenti, ktefi v roce 2019 uskutecni svou

hlavni dovolenou v Ceské republice. Jednalo se celkem o 59 respondentil, z nichz

néktefi uvedli vice nez jednu odpovéd’. Z tabulky 17 je patrné, Ze nejvice respondentd,

tj. 42,37 % dotazovanych, stravi svou hlavni dovolenou v turistickém regionu JiZzni

Cechy. Po Jiznich Cechach nasleduji regiony Jizni Morava (22,03 %) a Sumava

(16,95 %). Zadny respondent neoznalil za svou odpovéd regiony Plzeiisko

a Zapadoceské lazné.

Otazka 6: V jakém ro¢nim obdobi stravite Vasi hlavni dovolenou?

Tabulka 18: Roéni obdobi

Odpovéd’ Pocet respondentii %
na jafe 19 9,50 %
v 1éte 138 69,00 %
na podzim 31 15,50 %
v zimé 12 6,00 %
Celkem 200 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 14: Ro¢ni obdobi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podle vysledki dotaznikového Setfeni stravi vice nez polovina ucastnikil
vyzkumu v roce 2019 svou hlavni dovolenou v 1été. Tuto odpovéd’ oznacilo 69 %
respondentli, jak zobrazuje tabulka 18. Nejmensi skupinu zastupovalo 6 %
dotazovanych, ktefi pojedou na svou dovolenou v zimnim obdobi. Na podzim uskute¢ni

svou dovolenou 15,5 % a na jate 9,5 % dotazovanych.

Otazka 7: Za jakym tcelem pojedete na Vasi hlavni dovolenou?

Tabulka 19: Uéel hlavni dovolené

Odpovéd Pocet respondentii %
rekreace 154 77,00 %
poznavani novych mist 92 46,00 %
zabava 59 29,50 %
poznavani ptirodnich zajimavosti 57 28,50 %
turistika a sport 54 27,00 %
poznavani kultury a historie 52 26,00 %
odmeéna pro déti 22 11,00 %
navstéva piibuznych, ptatel ¢i znamych 21 10,50 %
zdravotni diivody 4 2,00 %
adrenalin 1 0,50 %
dobrovolnictvi 1 0,50 %
fotografovani 1 0,50 %

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 15: Uéel hlavni dovolené
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka 7 zkoumala, za jakym ucelem planuji jet obyvatelé JihoCeského kraje
na svou hlavni dovolenou. VéEtSina respondenti uvedla vice nez jeden ucel.
Nejpocetn€jsi skupina predstavujici 77 % dotazovanych oznacila za svou odpoved
rekreaci, za niz nasleduji poznavani novych mist (46 %), zdbava (29,5 %), poznavani
pfirodnich zajimavosti (28,5 %), turistika a sport (27 %) a poznavani kultury a historie
(26 %). Pouze 0,5 % respondentli uskute¢ni svou dovolenou za ucelem adrenalinu,

dobrovolnictvi a fotografovani, jak zobrazuje tabulka 19.

Otazka 8: S kym budete travit Vasi hlavni dovolenou?

Tabulka 20: Doprovod

Odpovéd’ Pocet respondentii %
partner/partnerka 123 61,50 %
deéti 82 41,00 %
pratelé 53 26,50 %
rodice 19 9,50 %
nikdo 11 5,50 %
vnoucata 10 5,00 %
sourozenci 2 1,00 %
domaci zvite 1 0,50 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 16: Doprovod
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U otazky 8, jejimz zdmérem bylo zjistit, s kym obyvatelé¢ Jihoceského kraje
stravi svou hlavni dovolenou, bylo opét mozné oznacit vice nez jednu odpovéd’. Vice
nez polovina respondentii (61,5 %) stravi svou hlavni dovolenou s partnerem
¢i partnerkou. S détmi stravi svou dovolenou 41 % a s ptateli 26,5 % dotazovanych.
Pouze 0,5 % respondentli oznacilo jako svou odpovéd’ s domacim zvifetem. Tuto

skutecnost zndzornuje tabulka 20.

Otazka 9: Kdo rozhoduje o vybéru Vasi hlavni dovolené?

Tabulka 21: Rozhodovani o vybéru hlavni dovolené

Odpovéd Pocet respondentii %
spolecné rozhodnuti 142 71,00 %
sam/a 51 25,50 %
partner/ka 5 2,50 %
rodice 1 0,50 %
deéti 1 0,50 %
Celkem 200 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 17: Rozhodovani o vybéru hlavni dovolené
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem otazky 9 bylo zjistit, kdo rozhoduje u obyvateli Jihoceského kraje
o vybéru hlavni dovolené v roce 2019. Nejvice respondentii ptfedstavujicich 71 %
uvedlo, e vybér jejich dovolené je disledkem spoleéného rozhodnuti. Ctvrtina
dotazovanych rozhoduje o vybéru dovolené samostatné. Pouze v 1 % ptipadii rozhoduji

za respondenty rodice ¢i déti, jak uvadi tabulka 21.

Otazka 10: Kdy si Vasi hlavni dovolenou zaridite?

Tabulka 22: Doba zafizovani hlavni dovolené

Odpovéd’ Pocet respondentii %
vice nez 7 mésict pred realizaci 39 19,50
7 - 3 mésice pted realizaci 81 40,50
2 - 1 mésic pred realizaci 46 23,00
v mesici realizace 34 17,00
Celkem 200 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 18: Doba zarizovani hlavni dovolené
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 22 je patrné, ze 40,5 % respondentt z celkového poctu dotazovanych
si zafizuje svou hlavni dovolenou 7 - 3 mésice pred jeji realizaci. U 23 % respondenti
se jednd o 2-1 mésic pfed samotnou realizaci a u 19,5 % dotazovanych vice

nez 7 mésict pfed realizaci. NejmenSi skupina (17 %) zafizuje svou dovolenou

az v mésici realizace.

M vice nez 7 mésici pied realizaci

7 - 3 mésice pied realizaci

M2 - 1 mésic pred realizaci

Bv mésici realizace

Otazka 11: Jaky je postup pri vybéru Vasi dovolené?

Tabulka 23: Postup pri vybéru hlavni dovolené

Odpovéd’ Pocet respondentii %
hledani na internetu 133 66,50 %
sledovani referenci rodiny, ptatel ¢i znamych 55 27,50 %
sledovani referenci na internetu 50 25,00 %
navstéva cestovnich kancelaii / agentur 48 24,00 %
navstéva rezervacnich portalt 39 19,50 %
navstéva slevovych portalt 20 10,00 %
vyuziti ti§ténych materialt 18 9,00 %
kazdy rok stejné misto 5 2,50 %
vlastni zkuSenost 4 2,00 %
pozvani ptatel 2 1,00 %
socialni sité 1 0,50 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 19: Postup pri vybéru hlavni dovolené
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Cilem otazky 11 byl zjistit postup pii vybéru hlavni

JihocCeského kraje. Dotazovani méli moznost v piipadé vyuziti

50%

60%

,50%

70%

dovolené u obyvatela

vice zdroji zvolit vice

nez jednu z nabizenych odpovédi. Vice nez polovina respondentt (66,5 %) vybira svou

hlavni dovolenou na internetu. Reference rodiny, ptatel ¢i znamych sleduje 27,5 %

dotazovanych, o reference na internetu ma zdjem 25 % ucastnikit vyzkumu. Béhem

vybéru své dovolené navstévuje cestovni kancelaf ¢i agenturu téméf Ctvrtina

respondentli, konkrétné¢ 24 %. Nejméné pocetnd skupina tvofici pouze 0,5 %

dotazovanych vyuziva pii vybéru své dovolené socialni sité.

Otazka 12: Za jaké dopliikové sluzby jste béhem Vasi dovolené ochotni zaplatit?

Tabulka 24: Dopliikové sluzby, za né€zZ jsou respondenti ochotni zaplatit

Odpovéd’ Pocet respondentii %
fakultativni vylety 98 49,00 %
bazén 63 31,50 %
wellness sluzby 60 30,00 %
pujcovna automobila 43 21,50 %
pujcovna sportovniho vybaveni 41 20,50 %
pujcovna kol 37 18,50 %
zadné 8 4,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 20: Dopliikové sluzby, za néz jsou respondenti ochotni zaplatit
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Otazka 12 zkoumala, za které¢ doplikové sluzby jsou obyvatel¢ JihoCeského
kraje ochotni zaplatit. V této otdzce bylo opét mozné uvést vice moznosti. Témet
polovina respondentlt (49 %) je ochotna zaplatit za fakultativni vylety, za nimiz
nasleduji bazén (31,5 %) a wellness sluzby (30 %). O doplitkkové sluzby nemaji zajem

4 % dotazovanych.
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Otazka 13: Jak maji uvedené faktory vliv na vybér Vasi dovolené?

Tabulka 25: Mira vlivu uvedenych faktorti na vybér dovolené

%
Odpovéd Velmi Spise Nevim Spise Zcela
vyznamné | vyznamné nevyznamné | nevyznamné

cena 39.50% | 38,00% |13.00% | 7.00% 2.50 %
lokalita 70,00 % | 23.50% | 3.00 % 2,50 % 1,00 %
bezpecnost destinace | 53,00 % 30,00% | 11,50 % 3,50 % 2,00 %
klima v destinaci 3450% | 40,50% |18,50% | 3.00% 3,50 %
vzdalenost destinace 16,00 % 33,50% | 16,00 % 19,00 % 15,50 %
ltfaﬁjfeka‘élet;ﬁ;‘f: 9.00% | 40,50% |22,00% | 19,00 % 9.50 %
gglzlgi“bytova‘“ho 4350% | 33.50% |13.00% | 8,00% 2,00 %
2:;11;211:1 ubytovaciho| 35 500, | 39009% | 10.50% |  7.00 % 8.00 %
poskytované sluzby

v ubytovacim 2650 % | 35,00% |2500% | 8.50% 5.00 %
zafizeni

fiyelz t?gfcrsvy docilovel 35000 | 26.00% |18.00% | 11.50 % 10,00 %
sportovni vyziti 11,50% | 19,50% |23,50% | 24,50 % 21,00 %
‘S)S(;)ebsrt’ilnzlz‘fsenom 26,00% | 23,00% |21,00% | 15,50 % 14,50 %
nggf‘i‘l’e;:aﬁ‘;gg 29.00% | 34,00% |18,50% | 10,50 % 8,00 %
ﬁgﬁgg;een; ﬁgeiﬁiﬁ?yl 9.50% | 26,00% | 18.50% | 19,00 % 27,00 %
recenze na internetu 21,50 % 44.50% | 17,00 % 9,50 % 7,50 %
medialni zdroje 8,00% 19,00% | 26,50 % | 23,50 % 23,00 %
i“jelgfi;]afiyka 11,00% | 23.50% |[21,00% | 19,00 % 25,50 %

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 21: Mira vlivu uvedenych faktora na vybér dovolené

Jak majiuvedené faktory vliv na vybér Vasidovolené?
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Tabulka 25 znazornuje, jak maji uvedené faktory vliv na vybér dovolené

u obyvateli Jihoceského kraje. Respondenti vyjadiovali miru souhlasu s tvrzenim

na Likertoveé Skéle s pétibodovou stupnici. Velmi vyznamnym faktorem je u 70 %

respondentl lokalita. Za ni nasleduji bezpecnost destinace (53 %), kvalita ubytovaciho

zafizeni (43,5 %), cena (39,5 %) a typ dopravy do cilové destinace (34,5 %). U spiSe

vyznamnych faktorii se umistila na prvnim misté recenze na internetu s 44,5 %

respondenty. Dale se jednalo o klima v destinaci a mnozstvi kulturnich pamaétek
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v destinaci se stejnym podilem dotazovanych (40,5 %), umisténi ubytovaciho zatizeni
(39 %) a cenu (38 %). Odpovéd nevim oznaCilo nejvice respondentl (26,5 %)
u medialnich zdroji. Stejnou odpoveéd’ zvolila Ctvrtina respondentit u poskytovanych
sluZzeb u ubytovaciho zafizeni, 23,5 % dotazovanych u sportovniho vyziti. Sportovni
vyziti je u 24,5 % respondentli povazovano za spiSe nevyznamné, za nim nasleduji
medidlni zdroje (23,5 %) a vzdalenost destinace, mnozstvi kulturnich pamatek,
doporuceni cestovni kancelafe ¢i agentury a znalost jazyka pouzivaného v destinaci
se stejnym podilem respondentt, tj. 19 %. Pro 27 % respondentti je doporuceni cestovni
kancelafe ¢i agentury povazovano za zcela nevyznamné. Za nim nasleduji s 25,5 %

dotazovanymi znalost jazyka pouzivaného v destinaci a s 23 % respondenty medialni

zdroje.

Otazka 14: Jaky zpusob dopravy pii Vasi cesté vyuZijete?

Tabulka 26: Zpiisob dopravy pii cesté

Odpovéd Pocet respondentii %
automobil 121 60,50 %
letadlo 86 43,00 %
autobus 52 26,00 %
vlak 22 11,00 %
motocykl 5 2,50 %
lod’ 1 0,50 %
trajekt 1 0,50 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 22: Zpusob dopravy pri cesté

Jaky zptuisob dopravy pri Vasi cesté vyuZijete?
(n=200)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 14 zkoumala, jaky zplisob dopravy vyuziji obyvatelé Jihoceského kraje
pii své cesté. Respondenti mohli opét zvolit vice nez jednu odpoveéd’. Vice nez polovina
dotazovanych (60,5 %) vyuZije pii své cest¢ automobil. U 43 % respondenti bylo
zvoleno jako zpiisob dopravy letadlo, autobus vyuzije 26 % dotazovanych. Nejméné

pocetné skupiny (celkem 1 %) vyuziji lod’ ¢i trajekt, jak zachycuje tabulka 26.

Otazka 15: Kde na Vasi dovolené prenocujete?

Tabulka 27: Ubytovani

Odpovéd’ Pocet respondentii %
hotel 96 48,00 %
penzion 63 31,50 %
ubytovani v soukromi 48 24,00 %
kemp 28 14,00 %
ubytovani u pratel 11 5,50 %
motel 6 3,00 %
automobil 2 1,00 %
kajuta 2 1,00 %
hostel 1 0,50 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 23: Ubytovani

Kdena Vasi dovolené prenocujete?
(n=200)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 27 vyplyva, ze t¢éméf polovina respondentt (48 %) vyuzije béhem své
hlavni dovolené sluzeb hotelu. V penzionu pienocuje 31,5 % respondentl, za nimz
nasleduje ubytovani v soukromi s 24 % dotazovanymi. Pouze 0,5 % Uc€astnikli vyzkumu

pienocuje na své dovolené v hostelu.

Otazka 16: Jaky typ stravovani na Vasi hlavni dovolené vyuZijete?

Tabulka 28: Typ stravovani

Odpovéd Pocet respondentii %

b?? stravy s moznosti vlastni 69 34,50 %
ptipravy

polopenze 62 31,00 %
all inclusive 47 23,50 %
be; stravy se str’aVOV\’/anlr’n 27 13,50 %
mimo ubytovaci zafizeni

plné penze 18 9,00 %
pouze snidané 17 8,50 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 24: Typ stravovani

Jaky typ stravovanina Vasi hlavni dovolené vyuZijete?
(n=200)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 28 znazornuje, jaky typ stravovani vyuziji ucCastnici vyzkumu béhem
své hlavni dovolené v roce 2019. Nékteti dotazovani oznacili vice moznosti. Stravu si
pripravi samostatné 34,5 % respondentll. Polopenzi vyuzije celkem 31 % dotazovanych
a all inclusive 23,5 % ucastniki vyzkumu. Nejméné respondentd (8,5 %) bude mit

zajisténo v ubytovacim zafizeni pouze snidani.

Otazka 17: Kolik jste ochotni za Vasi hlavni dovolenou utratit v pfepoctu na jednu

osobu?

Tabulka 29: Utrata, kterou jsou respondenti ochotni utratit za dovolenou
v piepoctu na jednu osobu

Odpovéd Pocet respondentii %
do 5 000 K¢ 19 9,50 %
5001 -10 000 K¢ 58 29,00 %
10 001 - 15 000 K¢ 47 23,50 %
15 001 - 20 000 K¢ 23 11,50 %
20 001 - 25 000 K¢ 19 9,50 %
25001 - 30 000 K¢ 12 6,00 %
30001 - 35 000 K¢ 6 3,00 %
35001 K¢ a vice 16 8,00 %
Celkem 200 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 25: Utrata, kterou jsou respondenti ochotni utratit za dovolenou v piepoétu
na jednu osobu

Kolik jste ochotniza Vasi hlavni dovolenou utratit v piepoctu na jednu osobu?
(n=200)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Zamérem posledni otazky vztahujici se k hlavni dovolené respondentii v roce
2019 bylo zjistit, kolik jsou obyvatel¢ Jihoceského kraje ochotni za tuto dovolenou
zaplatit v pfepoctu na jednu osobu. Nejpocetnéjsi skupina tvorici 29 % respondentli
odpovédéla na tuto otazku 5 001 - 10 000 K¢. Témét Ctvrtina respondentd (23,5 %) je
ochotna za svou dovolenou zaplatit 10 001 - 15000 K¢&, 11,5 % ucastniki vyzkumu
15 001 - 20 000 K¢&. Nejméné pocetna skupina (3 %) odpovédela 30 001 - 35 000 K¢.
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4.3 Vyhodnoceni hypotéz

U jednotlivych hypotéz byly stanoveny alternativni hypotézy. Nasledné byly

hypotézy vyhodnoceny v programu Microsoft Excel a statistickém programu Statistica.

U hypotéz H1, H2 a H4 byl proveden Pearsoniv y test dobré shody. Hodnota
testové statistiky a p-value byly stanoveny prostfednictvim nize uvedeného vzorce,

ktery uvadi Institut biostatiky a analyz Masarykovy univerzity (2019a):

r ¢ nin;. ,
) (n; J — )
X°= nn j (1)
kde:
| pocet fadka
Coreen pocet sloupcii
n..... pocet vSech hodnot
n...... pocet hodnot v daném tadku
nj ... pocet hodnot v daném sloupci

njj ..... po€et hodnot v daném fadku a sloupci

Nasledné byla hodnota p-value porovndna se zvolenou hladinou vyznamnosti

(a0 =0,05), na zakladé cehoz doslo k vyhodnoceni hypotéz.

U hypotézy H3 byl proveden t-test vybérového korelacniho koeficientu pomoci
Studentova rozdéleni, v némz bylo prostfednictvim nize uvedeného vzorce uvedeného
Institutem biostatiky a analyz Masarykovy univerzity (2019b) vypocteno testové

kritérium Studentova rozdéleni:

(2)

| G vybérovy korelacni koeficient

n..... pocet paril
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Nésledné byla stanovena hodnota p-value, ktera byla porovnana se zvolenou

hladinou vyznamnosti (o = 0,05), na zaklad¢ ¢ehoz doslo k vyhodnoceni hypotézy.

H1: Starsi obyvatelé Jiho¢eského kraje jedouci v roce 2019 na dovolenou uskute¢ni

svou hlavni dovolenou mimo hlavni sezonu vice nez mladsi obyvatelé.

Pfi vyhodnocovéani hypotézy 1 bylo vychdzeno z otdzky 6, v niZ respondenti
uvedli dobu realizace jejich hlavni dovolené v roce 2019, a otazky, jejimz zamérem
bylo zjistit vékovou kategorii respondentii. Za starSi obyvatele Jihoceského kraje byly

povazovany osoby ve vékové kategorii 45 let a vice.

Jak jiz bylo zminéno vySe, tato hypotéza byla ovéfena prostiednictvim

Pearsonova y” testu dobré shody. Nejdiive viak byly stanoveny tyto hypotézy:
Ho: ng =np,
Ha: ng # 0y

kde:

1 TN cetnost starSich obyvatel JihoCeského kraje, kteti jedou v roce 2019
na hlavni dovolenou mimo hlavni sezonu
N eveeens Cetnost mladSich obyvatel Jihoceského kraje, ktefi jedou v roce 2019

na hlavni dovolenou mimo hlavni sezénu

Tabulka 30: Vztah mezi dobou realizace hlavni dovolené a vékovymi kategoriemi

. ) Doba realizace hlavni dovolené
Vékova kategorie : — —
Mimo hlavni sezonu Hlavni sezona
45 let a vice 32,65 % 67,35 %
15 - 44 let 17,65 % 82,35 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 30 lze vidét rozdil mezi testovanymi znaky. Prostfednictvim

Pearsonova i~ testu dobré shody byly zjistény nasledujici hodnoty:
v =3,920
p-value = 0,048

Hodnota p-value je mensi nez zvolena hladina vyznamnosti (a = 0,05). Z toho
vyplyva, ze nulovad hypotéza se zamitd ve prospéch alternativni, ¢imz je prokazan

statisticky vyznamny rozdil mezi ¢etnostmi. JelikoZ relativni Cetnost starSich obyvatel
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jedoucich na hlavni dovolenou v roce 2019 mimo hlavni sezonu je 32,65 % a relativni

¢etnost mladsich 17,65 %, je ziejmé, ze podle testu je hypotéza prokazana.

H2: Vice nez 30 % obyvatel JihoCeského kraje, ktefi realizuji v roce 2019 svou

hlavni dovolenou v Ceské republice, ji stravi v turistickém regionu Jizni Cechy.

Hypotéza 2 byla ovétena pomoci otazky 3, v niz respondenti uvedli, zda stravi
svou hlavni dovolenou v roce 2019 v Ceské republice, nebo v zahraniéi, a otazky 5,

jejimz ucelem bylo zjistit turisticky region, v némz tuto dovolenou stravi.

Jak jiz bylo zminéno vyse, tato hypotéza byla ovéfena pomoci Pearsonova >

testu dobré shody. Nejprve byly stanoveny nasledujici hypotézy:

niy 30
Hy: 2 ==—
Notr 70
n; 30
Hy: —2# —
Noer 70
kde:
Njs ....... Cetnost obyvatel Jihoc¢eského kraje, kteti stravi v roce 2019 svou hlavni
dovolenou v turistickém regionu Jizni Cechy
Notr <o cetnost obyvatel Jihoc¢eského kraje, kteti stravi v roce 2019 svou hlavni
dovolenou v jiném turistickém regionu, nez jsou Jizni Cechy
Prostiednictvim Pearsonova y° testu dobré shody byly zjistény nasledujici
hodnoty:

v =1,2276
p-value = 0,259

Hodnota p-value je vétsi nez zvolend hladina vyznamnosti (o= 0,05). Z toho
vyplyva, ze se nulova hypotéza nezamitd ve prospéch alternativni, ¢imz neni prokazan

vyznamny rozdil v poméru ¢etnosti vzhledem k hodnoté¢ 3/7.

H3: Starsi obyvatele Jihoceského kraje jedouci v roce 2019 na dovolenou ovliviiuje

vzdalenost destinace vice neZ mladsi obyvatele.

Pfi vyhodnocovani hypotézy 3 bylo vychazeno z otdzky 13, v niz respondenti,
kteti jedou v roce 2019 na dovolenou, vyjadiili miru vyznamnosti vzdalenosti destinace,

a otazky, jejimz zamérem bylo zjistit vékovou kategorii respondent.
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Jak jiz bylo uvedeno vyse, tato hypotéza byla ovétena prostfednictvim t-testu
vybérového korelacniho koeficientu pomoci Studentova rozdéleni. Nejprve byly

stanoveny nasledujici hypotézy:
Ho: p =0 (data jsou nezavisla)
H,: p > 0 (data jsou pozitivné zavisla)

Prostfednictvim t-testu vybérového korela¢niho koeficientu pomoci Studentova

rozdéleni byly zjistény nasledujici hodnoty:
r=0,155
t=2,207
p-value = 0,014

Hodnota p-value je mensi nez zvolena hladina vyznamnosti (a = 0,05). Z toho
vyplyva, ze nulova hypotéza se zamitd ve prospéch alternativni, ¢imz je prokazana
pozitivni zavislost. Nicméné mezi proménnymi je velmi slaby vztah.

H4: Vice neZ polovina obyvatel JihocCeského kraje, ktefi jedou v roce 2019
na dovolenou, stravi na své hlavni dovolené 4 - 7 dni.

Hypotéza 4 byla ovéfena pomoci otazky 2, jejimz zdmérem bylo zjistit délku
hlavni dovolené respondentti v roce 2019.

Jak jiz bylo zminéno vySe, tato hypotéza byla ovéfena prostiednictvim

Pearsonova y” testu dobré shody. Nejprve byly stanoveny tyto hypotézy:

Ho: n4.7 = nogt

Ha: N4.7 36 Nost
kde:
N47 ... Cetnost obyvatel Jihoceského kraje, ktefi stravi na své hlavni dovolené
v roce 2019 4 - 7 dni
Nost eeee-- Cetnost obyvatel JihoCeského kraje, ktefi nestravi na své hlavni
dovolené v roce 2019 4 - 7 dni
Prostiednictvim Pearsonova y° testu dobré shody byly zjistény nasledujici
hodnoty:
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=18
p-value = 2,209 * 10~

Hodnota p-value je mensi nez zvolena hladina vyznamnosti (a = 0,05). Z toho
vyplyva, ze nulovad hypotéza se zamitd ve prospéch alternativni, ¢imz je prokazan

statisticky vyznamny rozdil mezi ¢etnostmi. Na tomto zéklad¢ nebyla hypotéza piijata.
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5 Doporuceni

V této casti diplomové prace je vypracovano doporuceni pro subjekty
cestovniho ruchu z hlediska jednotlivych segment. Doporuceni vychazi z analyzy dat
provedeného dotaznikového Setieni a statisticky vyznamnych rozdili. Segmentace byla
provedena na zdklad¢é pohlavi, v€kovych kategorii, nejvySsiho dosazené¢ho vzdé¢lani,

soucasného socialniho statusu, poctu osob v domdacnosti a velikosti obce.

Statisticky vyznamné rozdily mezi jednotlivymi segmenty byly z divodu malého
poctu dat zjistény prostfednictvim testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce s Yatesovou
koreket, ktery byl proveden v programu Microsoft Excel. Hodnota testové statistiky a p-
value byly stanoveny prostfednictvim niZze uvedeného vzorce, ktery uvadi Janurova

(2011):

n;,n:;
r c i.'tj 2
o g - 0s)

X° = oy (3)
kde:

| pocet fadk

C e pocet sloupcti

n..... pocet vSech hodnot

n...... pocet hodnot v daném tadku

nj ... pocet hodnot v daném sloupci

n;j ..... pocet hodnot v daném fadku a sloupci

Nasledné byla hodnota p-value porovndna se zvolenou hladinou vyznamnosti
(a=0,05), na zéklad¢ ¢ehoz bylo zjisténo, zda se jedna o statisticky vyznamny rozdil,
¢1 nikoliv. Hodnoty testu nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce s Yatesovou korekei jsou
pouze orientacni, jelikoz nebyly splnény vSechny ptedpoklady.

Statisticky vyznamny rozdil se vyskytoval mezi nejvysSim dosaZzenym
vzdélanim a poctem realizovanych dovolenych v roce 2019. Prostifednictvim testu

nezavislosti v kontingencni tabulce s Yatesovou korekci byly zjistény nasledujici

hodnoty:
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¥ =28,492
p-value = 0,027
Hodnota p-value je mens$i nez zvolend hladina vyznamnosti (o = 0,05).

Tabulka 31: Statisticky vyznamny rozdil mezi nejvy$S§im dosaZenym vzdélanim
a poctem realizovanych dovolenych v roce 2019

gzﬁsggé?;ﬂ::iye?é/vzdéléni Zadnd | Jedna | Dve TH |
Zakladni 4444 % | 5556% | 0,00% | 0,00% | 0,00 %
Vyuden/a 25,00 % | 59.62% | 13,46 % | 192% | 0,00 %
Stredoskolské 8,05% | 39,08% | 32,18% | 13,79% | 6.9 %
Vy&si odborné 0,00 % | 44.44% | 44.44% | 11,11 % | 0,00 %
Vysokoskolské 822 % | 47.95% | 27.40% | 6.85% | 9,59 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 31 lze vidét statisticky vyznamny rozdil mezi nejvyssim dosazenym
vzdélanim a poctem dovolenych. V roce 2019 uskute¢ni nejvice dotazovanych
se zakladnim, stfedoskolskym, vysokoskolskym vzdélanim a vyucenim pouze jednu
dovolenou. Nejvétsi pocCet respondentit s vysSim odbornym vzdélanim realizuje jednu
nebo dvé dovolené.

Pokud neni piihlizeno k osobam nerealizujicim v roce 2019 dovolenou, lze
z tabulky vypozorovat klesajici tendenci Cetnosti odpovédi s pfibyvajicim poctem
uskutecnénych dovolenych. S vyS§im dosazenym vzdélanim se vSak tato tendence
postupné snizuje, jelikoz osoby s vys$Sim dosazenym vzdélanim disponuji vySSim
mnozstvim disponibilnich penéznich prosttedkli a z tohoto diivodu si mohou dovolit

realizovat béhem roku vice dovolenych nez osoby s niz§im dosazenym vzdélanim.

Dalsi statisticky vyznamny rozdil se vyskytoval mezi potem osob v domacnosti
a poctem realizovanych dovolenych v roce 2019. Prostfednictvim testu nezavislosti

v kontingenc¢ni tabulce s Yatesovou korekci byly zjistény nasledujici hodnoty:
v’ = 34,809
p-value = 0,004

Hodnota p-value je mens$i nez zvolend hladina vyznamnosti (o = 0,05).
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Tabulka 32: Statisticky vyznamny rozdil mezi po¢tem osob v domacnosti a poftem
realizovanych dovolenych v roce 2019

£g§z: g:(:,l?l\e:l:l)(,)clzz’:cnosti Zadni Jedna Dvé Tri nZilct;i
Jedna osoba 31,11 % | 48,89% | 11,11% | 2,22% | 6,67 %
Dv¢ osoby 12,79 % | 39,53 % | 37,.21% | 8,14% | 2,33 %
Tti osoby 8,11 % | 37,84% | 24,32% | 18,92 % | 10,81 %
Ctyii osoby 2,78 % | 58,33 % | 27,78 % | 2,78 % | 8,33 %
Vice nez Ctyfi osoby 3.85% | 69,23% | 11,54% | 11,54 % | 3,85 %

Zdroj: viastni zpracovani
V tabulce 32 lze vidét rozdil mezi testovanymi znaky. Nejvice respondentd
ve vSech domacnostech uskutecni v roce 2019 pouze jednu dovolenou. Jelikoz 31,11 %

z osob, které ziji v domacnosti samy, nejede nikdo na dovolenou, mély by se

podnikatelské subjekty zaméfit na tento segment s atraktivnimi nabidkami
pro jednotlivce, kterych neni na trhu velké mnozstvi. Zajimavé nabidky by mohly
rovnéZz poskytovat partnerskym dvojicim bez déti, jelikoz 37,21 % dvouclennych

domaécnosti realizuje dvé dovolené.

Statisticky vyznamny rozdil se dale vyskytoval mezi soucasnym socidlnim
statusem a poctem realizovanych dovolenych v roce 2019. Prostfednictvim testu
nezavislosti v kontingencni tabulce s Yatesovou korekci byly zjistény nasledujici

hodnoty:
¥ = 33,720
p-value = 0,014
Hodnota p-value je mens$i nez zvolend hladina vyznamnosti (o = 0,05).

Tabulka 33: Statisticky vyznamny rozdil mezi soucasnym socidlnim statusem
a poctem realizovanych dovolenych v roce 2019

Soutasn{ soctiini status Zdui | Jedma | Dve-wi |t
Student/ka 5,00 % 35,00 % 55,00 % 5,00 %
Zamegstnany/a 3,85% 49,04 % 38,46 % 8,65 %
osvC 21,74 % 56,52 % 17,39 % 4,35 %
Nezaméstnany/a 0,00 % 25,00 % 75,00 % 0,00 %
Na mateiské/rodiCovské dovolené 0,00 % 57,14 % 35,71 % 7,14 %
Senior 30,51 % 44,07 % 25,42 % 0,00 %
Invalidni diichodce 33,33 % 50,00 % 0,00 % 16,67 %

Zdroj: vilastni zpracovani
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V tabulce 33 lIze vidét statisticky vyznamny rozdil mezi sou¢asnym socialnim
statusem a poctem realizovanych dovolenych v roce 2019. V roce 2019 uskutecni
nejvice zaméstnanych, osob samostatné vydelecné cinnych, seniord, invalidnich
dichodcii a osob na matefské/rodiCovské dovolené pouze jednu dovolenou, zatimco

nejvetsi pocet studentl a nezaméstnanych realizuje dvé az tfi dovolené.

Jelikoz dvé a vice dovolenych uskuteéni 60 % studentt a 47,11 %
zaméstnanych, mohly by se podnikatelské subjekty cestovniho ruchu zaméfit pravé
na tyto segmenty, kterym by mohly poskytovat nabidky realizované o vikendu, kdy tyto
segmenty vétSinou disponuji volnym cCasem. Studenty by u téchto nabidek zaujala

zejména studentska sleva.

Statisticky vyznamny rozdil se rovnéz vyskytoval mezi jednotlivymi vékovymi
kategoriemi a poctem realizovanych dovolenych v roce 2019. Prostfednictvim testu
nezavislosti v kontingencni tabulce s Yatesovou korekci byly zjistény nésledujici

hodnoty:
v =29,395
p-value = 0,014
Hodnota p-value je mens$i nez zvolend hladina vyznamnosti (a = 0,05).

Tabulka 34: Statisticky vyznamny rozdil mezi vékovymi kategoriemi a poftem
realizovanych dovolenych v roce 2019

Pocet dovolenych /

Viékové kategorie Zadna Jedna Dvé - trFi Vice nez tri
15-24 let 4,00 % 40,00 % 48,00 % 8,00 %
25-34 let 0,00 % 47,06 % 47,06 % 5,88 %
35-44 let 0,00 % 54,55 % 34,09 % 11,36 %
45 - 54 let 16,22 % 43,24 % 32,43 % 8,11 %
55-64 let 18,92 % 48,65 % 29,73 % 2,70 %
65 let a vice 30,19 % 47,17 % 22,64 % 0,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 34 zobrazuje statisticky vyznamny rozdil mezi jednotlivymi vékovymi
kategoriemi a poctem realizovanych dovolenych v roce 2019. Pouze jednu dovolenou
v roce 2019 uskutecni nejvice respondentli ve vékovych kategoriich 35 - 44, 45 - 54,
55 - 64 let a 65 let a vice. Nejvice dotazovanych ve véku 15 - 24 let pojede na dv¢ az tii

dovolené, ve véku 25 - 34 let na jednu nebo dvé az tfi dovolené. Z tabulky rovnéz
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vyplyva, ze u starSich obyvatel JihoCeského kraje s ptibyvajicim vékem klesd pocet
realizovanych dovolenych.
Statisticky vyznamny rozdil se rovnéz vyskytoval mezi velikosti obce, v niz

respondenti ziji, a poCtem realizovanych dovolenych v roce 2019. Prostfednictvim testu

nezavislosti v kontingencni tabulce s Yatesovou korekci byly zjistény nésledujici

hodnoty:
v =29,395

p-value = 0,014

Hodnota p-value je mensi nez zvolend hladina vyznamnosti (a = 0,05).

Tabulka 35: Statisticky vyznamny rozdil mezi velikosti obce a délkou hlavni

dovolené v roce 2019

Délka hlavni dovolené / 2-3 4-7 8-10 | 11-14 15a

Velikost obce dny dni dni dni vice dni
Obec do 1 000 obyvatel 4,44 % | 40,00 % | 26,67 % | 24,44 % | 4,44 %
Obec s 1 001 - 5 000 obyvateli 0,00 % | 64,29 % | 28,57 % | 7,14% | 0,00 %
Obec s 5001 - 10 000 obyvateli | 4,55% | 47,73 % | 27,27 % | 15,91 % | 4,55 %
Obec s 10 001 - 50 000 obyvateli | 1,30 % | 16,88 % | 37,66 % | 33,77 % | 10,39 %
Obec nad 50 000 obyvatel 5,00 % | 45,00 % | 45,00 % | 0,00 % | 5,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Tabulka 35 zobrazuje statisticky vyznamny rozdil mezi velikosti obce, v niz
respondenti ziji, a délkou hlavni dovolené v roce 2019. Nejvice respondentl zijicich
v obci do 1 000 obyvatel, s 1 001 - 5 000 obyvateli a 5 001 - 10 000 obyvateli realizuje
v roce 2019 hlavni dovolenou v délce 4 - 7 dni, zatimco nejvice dotazovanych Zijicich
v obci s 10 001 - 50 000 obyvateli uskute¢ni svou hlavni dovolenou v délce 8 - 10 dni.
V obcich nad 50 000 obyvatel oznacilo nejvice respondenti 4 - 7 dni a 8 - 10 dni. Tato
skutecnost mtize byt nidpomocna podnikatelskym subjektim cestovniho ruchu

pii vytvareni nabidky dovolenych v misté jejich plisobeni.
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5.1 Segmentace z hlediska pohlavi

Tato podkapitola obsahuje doporuceni pro podnikatelské subjekty v oblasti
cestovniho ruchu v pfipad€, ze by se rozhodly diferencovat své produkty z hlediska
pohlavi. V pfiloze 2 jsou v tabulce uvedeny charakteristické znaky obou pohlavi, na né¢z

by se mély podnikatelské subjekty pfi tvorbé produktu zaméfit.

5.1.1 Muzi

cey

Vétsina muzi zijici v JihoCeském kraji jezdi pouze na jednu dovolenou.
Podnikatelské subjekty v oblasti cestovniho ruchu by mély tomuto segmentu nabizet
predevsim dovolené v zahrani¢nich destinacich, jako jsou Chorvatsko, Recko, Italie
a Rakousko, a to v 1ét&, popf. na podzim, v délce 4 - 10 dni. V pfipadé zajmu o realizaci
dovolené v Ceské republice by se mély se svou nabidkou soustiedit na turistické

regiony Jizni Cechy a Jizni Morava.

Mezi Gcely, za nimiz jezdi muzi na dovolenou, jsou rekreace, poznavani novych
mist, kultury a historie, proto by se mély podnikatelské subjekty zaméfit pfi tvorbé
produktu na nendro¢né poznavaci zajezdy ¢i pobytové zajezdy s moznosti fakultativnich
vylet, do jejichz programii by mély zahrnout navsStiveni kulturné-historickych
atraktivit. Jelikoz uskutectiuji muzi svou dovolenou pfevazné v doprovodu své
partnerky, popf. svych déti, méla by nabidka obsahovat jak zdjezdy pro partnery

bez déti, tak rodinné zajezdy.

Produkty by jim mély byt nabizeny zejména prostiednictvim internetovych
stranek, které obsahuji potiebné informace s dirazem na bezpecnostni situaci v dané
destinaci, kvalitu ubytovaciho zafizeni a reference. Marketingovd komunikace by
s timto segmentem m¢la probihat jiz 7 mésict pred zacatkem letniho obdobi. Muze se
jednat napt. o bannery umisténé na oficidlnich internetovych strankach podnikatelskych

subjektl ¢i jinych internetovych strankach, které navstévuje velky pocet muzi.

Produkt by mé&l obsahovat jak zdjezdy s moznosti vlastni dopravy, tak leteckou
dopravu do cilové destinace s ptij¢ovnou automobilit v blizkosti ubytovaciho zafizeni.
Mezi nejCastéji vyuzivané ubytovaci zafizeni patii hotel a penzion s moznosti vlastni
piipravy stravy a s polopenzi. Idealni cena je v rozmezi 5001 - 10 000 K¢ na jednu

osobu.
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5.1.2 Zeny

cey

Zeny zijici v Jihoteském kraji jezdi stejné jako muzi vétSinou na jednu
dovolenou. Tomuto segmentu by mély byt poskytovany dovolené v piimoiskych
zahrani¢nich destinacich, jako jsou Chorvatsko, Itdlie, Turecko a Egypt, zejména
v letnim obdobi, popt. na podzim, v délce 4 - 7 dni. Pokud by chtély Zeny realizovat
svou dovolenou v tuzemsku, nabidka by méla pfedevsim obsahovat turistické regiony,

jako jsou Jizni Cechy, Jizni Morava a Sumava.

Zeny uskute¢iuji svou dovolenou za ti¢elem rekreace, poznavani novych mist,
zabavy, turistiky a sportu. Z tohoto diivodu by mély podnikatelské subjekty v oblasti
cestovniho ruchu vytvofit stejné jako u muzii poznavaci zajezdy ¢i pobytové zajezdy
s moznosti fakultativnich vyletii. VétSina zen travi svou dovolenou v doprovodu svého
partnera, popi. svych déti, proto by mély byt soucdsti nabidky jak zéjezdy
pro partnerské dvojice, tak rodinné zajezdy. M¢lo by se jednat zejména o atraktivni
nabidky z hlediska ceny, jelikoz cena je u Zen tfetim nejvyznamnéjSim faktorem

pii vybéru dovolené.

Zenam by mély byt nabizeny produkty zejména prostiednictvim internetovych
stranek s informacemi o zvolené lokalit¢ s diirazem na souCasnou bezpecnostni situaci
dané destinace a také referencemi. Jelikoz Zena upifednostiiuje na rozdil od muza
reference od své rodiny, pfatel ¢i znamych, mély by podnikatelské subjekty uvést
na svych oficialnich strankach moznost doporucit ubytovaci zafizeni ¢i sluzby daného
subjektu svym pratelim. Marketingova komunikace by méla zacit stejn€ jako u muza uz
7 mésicu pred zacatkem letniho obdobi. Stejné tak se muze jednat o bannery umisténé

na oficialnich internetovych strankach podnikatelskych subjekta.

Produkt by m¢l zahrnovat nejen zdjezdy s moznosti vlastni dopravy, ale také
leteckou dopravu do cilové destinace. Zeny upfednostiiuji ubytovani v hotelech
a penzionech bud’ s moznosti vlastni pfipravy stravy ¢i polopenzi. Ubytovaci zafizeni
by mélo disponovat vlastnim bazénem a poskytovat wellness sluzby. Idealni cenové

rozpéti dovolené je u zen 5 001 - 10 000 K¢ na jednu osobu.

5.2 Segmentace z hlediska vékovych kategorii

Tato podkapitola zahrnuje doporuceni pro podnikatelské subjekty v oblasti

cestovniho ruchu v pfipadé, Ze by se rozhodly odlisit své produkty z hlediska
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jednotlivych ve€kovych kategorii. V pfilohdch 3 - 5 jsou v tabulkdch znazornény
charakteristické znaky jednotlivych v€kovych kategorii, na které je potieba se pfi tvorbé

produktu zaméfit.

5.2.1 Spotrebitelé ve véku 15 - 24 let

Vétsina obyvatel Jihoceského kraje ve véku 15 - 24 let uskutecniuje pouze jednu
dovolenou. Podnikatelské subjekty v oblasti cestovniho ruchu by mély tomuto segmentu
nabizet dovolené v pfimoiskych zahrani¢nich destinacich. Jednd se zejména
o Chorvatsko, Italii a Spanélsko, a to b&hem letniho obdobi v délce 4 - 7 dni. V piipadé
zajmu o dovolenou v Ceské republice by neméla nabidka opomenout piedev§im

turistické regiony, jako jsou Jizni Cechy, Jizni Morava a Severozapadni Cechy.

Mezi ucely dovolené, za nimiz tento segment jede, jsou zejména rekreace,
zébava a poznavani novych mist. Proto by se mély podnikatelské subjekty sousttedit
na tvorbu atraktivnich poznavacich zajezdii s moznosti navstiveni zabavniho parku
¢i pobytovych zdjezdi s nabidkou zajimavych fakultativnich vyletd. Tento segment
travi svou dovolenou vétSinou s partnerem/partnerkou, popt. svymi rodici. Z tohoto
divodu by nemély v nabidce chybét jak zdjezdy pro partnerské dvojice, tak rodinné
zdjezdy atraktivni z hlediska ceny, kterd je u tohoto segmentu dilezitym faktorem

pii vybéru dovolené.

Nabidky by meély byt zvefejnény na rezervacnich portdlech a oficidlnich
internetovych strankadch spolu s informacemi vyzdvihujicimi kvalitu ubytovaciho
zafizeni a sdélujicimi soucasnou bezpecnostni situaci destinace a reference. Zahajeni
marketingové komunikace by mélo probihat jiz 7 mésict pfed pocatkem letniho obdobi.
Mulze se jednat o bannery umisténé na oficidlnich internetovych strankéach
podnikatelskych subjektti ¢i na strankach socidlnich siti, které tento segment Casto

navstévuje.

Soucasti nabidek by mély byt nejen z4jezdy s moznosti vlastni dopravy, ale také
zéjezdy s leteckou dopravou do cilové destinace. NejvhodnéjSimi ubytovacimi
zafizenimi jsou hotel a penzion se stravovanim formou polopenze a s moznosti vlastni
piipravy stravy. Ubytovaci zafizeni, které by mélo byt umisténo nejlépe v centru
¢i blizkosti centra mésta, by melo disponovat bazénem a poskytovat wellness sluzby.
Idedlni cenové rozpéti dovolené je u tohoto segmentu 5001 - 15000 K¢ na jednu

osobu.
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5.2.2 Spotrebitelé ve véku 25 - 34 let

Obyvatel¢ JihoCeského kraje ve veéku 25 - 34 let uskuteCiiuji zpravidla pouze
jednu dovolenou. Tomuto segmentu by mély byt nabizeny dovolené v zahrani¢nich
destinacich, jako jsou Chorvatsko, Rakousko a Spanélsko, a to v 1ét&, popf. na podzim,
v délce 4 - 7 dni. V piipad¢ dovolené v tuzemsku je pro tento segment atraktivni

zejména turisticky region Jizni Morava.

Tento segment realizuje svou dovolenou za Gcelem rekreace, poznavani novych
mist a zadbavy, k ¢emuz by mély podnikatelské subjekty v oblasti cestovniho ruchu
pii tvorbé produktu piihlédnout a zahrnout do nabidky atraktivni poznavaci zajezdy
s moznosti navstiveni zdbavnich parkl ¢i pobytové zajezdy s nabidkou fakultativnich
vyletli stejné€ jako u spotiebitelit ve veku 15 - 24 let. Spotiebitelé ve véku 25 - 34 let
uskuteciiuji svou dovolenou nejcastéji se svym partnerem/partnerkou, popf. svymi
détmi a ptateli. V pfipad¢ cestovani s détmi by mély cestovni kancelafe a agentury
poskytnout zvyhodnénou nabidku vztahujici se na dit¢ a také ubytovaci zafizeni

s vhodnym umisténim.

Komunikace s timto segmentem by méla byt uskuteCnéna prostiednictvim
rezervacnich portall a oficidlnich internetovych stranek, které obsahuji informace
o dané lokalité, zejména bezpecnostni situaci, a kvalité ubytovaciho zatizeni. Na téchto
strankadch by rovnéZ nemély chybét reference ostatnich zakaznikd. Pfi marketingové
komunikaci mohou byt vyuzity bannery zobrazené nejen na oficidlnich internetovych

strankach podnikatelskych subjektti, ale také na strankach socialnich siti.

Nabidky by mély zahrnovat jak z4jezdy s moznosti vlastni dopravy do cilové
destinace, tak s vyuzitim letecké dopravy. Tento segment uptfednostiiuje k pfenocovani
hotely a ubytovani v soukromi. Na zéklad¢ zvolené¢ho ubytovaciho zatfizeni by mélo byt
tomuto segmentu nabizeno stravovani formou all inclusive nebo moznost vlastni
pripravy stravy. V ubytovacim zatizeni, popft. v jeho blizkosti, by mély byt k dispozici
wellness sluzby a ptijcovny kol a sportovniho vybaveni. Jako dopliitkovou sluzbu oceni
tento segment fakultativni vylety. Idedlni cenové rozpéti je 10 001 - 15 000 K¢ na jednu

osobu.
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5.2.3 Spotrebitelé ve véku 35 - 44 let

vvvvvv

na jednu dovolenou. Podnikatelské subjekty v oblasti cestovniho ruchu by mély tomuto
segmentu nabizet zejména dovolené v zahraniéi, konkrétné v Chorvatsku a Recku, a to
v letnim obdobi, popt. na podzim, v délce 8 - 10 dni. V Ceské republice jsou pro tento

segment atraktivni predevsim turistické regiony, jako jsou Jizni Cechy a Jizni Morava.

Spotiebitelé ve veku 35 - 44 let realizuji svou dovolenou za tcelem rekreace,
poznavani novych mist, turistiky a sportu. Jelikoz cestuji nejcastéji v doprovodu
partnera/partnerky a svych déti, popt. pratel, mély by se podnikatelské subjekty zaméftit
zejména na nendrocné poznavaci zajezdy ¢i pobytoveé zdjezdy s moznosti fakultativnich
vylett. Jelikoz je cena dulezitym faktorem pii vybéru dovolené, mély by byt tomuto
segmentu poskytovany zvyhodnéné nabidky zejména v piipadé rodinnych zajezdd,

napt. v podobé¢ slevy na dit¢.

Produkty by mély byt k dispozici na rezervacnich portalech a oficidlnich
internetovych strankach podnikatelského subjektu, na nichz by nemély chybét reference
ostatnich zdkaznikl. Segment by mél byt prostfednictvim téchto strdnek informovan

zejména o podnebi a aktualni bezpecnostni situaci v dané destinaci.

Produkt by mél obsahovat jak zajezdy s moznosti vlastni dopravy, tak leteckou
dopravu do cilové destinace s pij¢ovnou sportovniho vybaveni a kol v blizkosti
ubytovaciho zafizeni. Mezi nejcastéji vyuzivand ubytovaci zafizeni patii penzion a hotel
s moznosti vlastni piipravy stravy a stravovanim formou polopenze. Ubytovaci zatizeni
by mélo mit k dispozici bazén. Idedlni cena je v rozmezi 5 001 - 10 000 K¢ na jednu

osobu.

5.2.4 Spotrebitelé ve véku 45 - 54 let

cey

Vétsina spotiebitelt ve veku 45 - 54 let zijici v JihoCeském kraji realizuje pouze
jednu dovolenou. Tento segment ma zajem zejména o zahrani¢ni destinace, jako jsou
Chorvatsko, Italie a Egypt, a to v letnim obdobi v délce 4 - 7 dni. U turistickych regionii

Ceské republiky upfednostiiuje zejména Jizni Cechy, Sumavu a Jizni Moravu.

Svou dovolenou uskute¢iiuje predevSim za ucelem rekreace, poznavani
prirodnich zajimavosti a novych mist, proto by podnikatelské subjekty v oblasti

cestovniho ruchu nemé€ly opomenout zahrnout do nabidky poznavaci zajezdy
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s pfirodnimi zajimavostmi, ¢i pobytové zdjezdy s fakultativnimi vylety. Tento segment

travi svou dovolenou nej¢astéji s partnerem/partnerkou, popt. détmi.

Produkty by nemély byt nabizeny pouze prostfednictvim internetovych stranek,
ale také v kamennych prodejnach cestovnich kancelaii a agentur, kde by mél byt tento
segment informovan o lokalité, bezpecnostni situaci v dané destinaci a kvalité

ubytovaciho zafizeni.

V ubytovacim zafizeni, za které si tento segment nejcastéji voli hotel a penzion,
by mély byt k dispozici bazén a wellness sluzby. Jako forma stravovani by zde mélo
byt poskytovéno stravovani formou all inclusive ¢i moznost vlastni pfipravy stravy.
V zatizeni by mél byt kladen diiraz na kvalitu poskytovanych sluzeb, kterou tento

segment vyzaduje.

K marketingové komunikaci mohou byt vyuzity nejen bannery na oficidlnich
internetovych strankdch daného subjektu, ale také vykladni skiin kamennych prodejen
cestovnich kanceldii a agentur. Podnikatelské subjekty mohou rovnéz vytvoieny
produkt pro tento segment prezentovat na rezervacnich portalech. Idealni cena pro tento

segment je v rozpeti 10 001 - 15 000 K¢ na jednu osobu.

5.2.5 Spotrebitelé ve véku 55 - 64 let

Spotiebitel¢ ve veéku 55 - 64, kteti bydli v Jiho¢eském kraji, uskutecnuji
pfevazné jen jednu dovolenou. Zajimaji se pfedevSim o zahrani¢ni destinace, mezi né¢z
patii Slovensko, Chorvatsko, Spanélsko a Turecko. V Ceské republice davaji prednost
turistickym regiontim Jizni Morava, Jizni Cechy, Sumava a Vyso¢ina. Upfednostiiovana

délka dovolené je v rozmezi 8 - 14 dni. Za ro¢ni obdobi voli nejcastéji 1éto, popf. jaro.

Do ucelt realizace dovolené se fadi zejména rekreace, poznavani novych mist,
kultury a historie, turistika a sport. Z tohoto divodu by mély nabidky obsahovat
nenarocné poznavaci zajezdy s navstivenim kulturné-historickych atraktivit, poznavaci
zdjezdy s fakultativnimi vylety ¢i lazeniské pobyty. Tento segment travi obvykle svou

dovolenou s partnerem/partnerkou, popt. svymi détmi.

Produkty by mély byt poskytovany jak prostiednictvim internetovych stranek
podnikatelskych subjektii, které zahrnuji reference zakaznikli, tak prostfednictvim
cestovnich kancelafi a agentur, kde by mél byt segment informovan o podnebi

a bezpecnostni situaci v dané destinaci.
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Jelikoz je pro tento segment dilezitad kvalita ubytovaciho zafizeni, mély by
podnikatelské subjekty vybrat vhodné ubytovaci zafizeni 1 z tohoto hlediska. Pro tento
segment je rovnéz velmi dilezitym faktorem pii vybéru dovolené typ dopravy do cilové
destinace, a proto by mélo byt tomuto segmentu umoznéno zvolit si k balicku sluzeb

dopravu dle vlastniho uvazeni.

Za dopliikkové sluzby by nemély byt poskytovany pouze fakultativni vylety, ale
také wellness sluzby, idealné v ubytovacim zatizeni, kde bude tento segment ubytovan.
Za nejCastéji vyuzivané ubytovaci zafizeni timto segmentem jsou hotel a penzion, kde
by méla byt moznost stravovani formou polopenze, all inclusive ¢i moznost vlastni
piipravy stravy. Cena, kterou je ochoten tento segment zaplatit, je v rozpéti 5 001 -

10 000 K¢ nebo 20 001 - 25 000 K¢ na osobu.

5.2.6 Spotrebitelé ve véku 65 let a vice

cey

Spottebitelé ve véku 65 let a vice zijici v JihoCeském kraji realizuji zpravidla
pouze jednu dovolenou v délce 4 - 7 dni. Na rozdil od ostatnich vékovych kategorii
upiednostiiuji dovolenou v tuzemsku, a to zejména v turistickych regionech Jizni Cechy
a Sumava. V zahraniéi davaji prednost pfimoiskym destinacim, jako jsou Chorvatsko
a Italie. Nejcastéji dovolenou travi v 1été, ale v porovnani s ostatnimi vékovymi
kategoriemi je zde trend travit dovolenou i v jinych rocnich obdobich, predevsim

na podzim.

Ugelem jejich dovolené je zejména rekreace, ale také poznavani novych mist
a navstéva pribuznych, pratel ¢i zndmych. Proto jsou pro tento segment vhodné nabidky
zahrnujici poznavaci zajezdy s nendrocnym programem, pobytové zdjezdy s wellness
sluzbami, idedln¢ poskytovanymi jejich ubytovacim zafizenim ¢i lazeiiské pobyty.

Jejich doprovod predstavuje nejCastéji partner/ka, popt. déti €i vnoucata.

Idealni komunikace s timto segmentem je prostfednictvim kamennych pobocek
cestovnich kancelaii a agentur. Nabidky vSak mohou byt nabizeny i prostfednictvim
internetovych stranek daného podnikatelského subjektu. Pii nabizeni produktu je
dalezit¢ informovat o bezpeCnostni situaci v destinaci. Tento subjekt velmi cCasto
vyuziva pii vybéru dovolené tisténé materidly. Dllezitym faktorem pii vybéru dovolené
je typ dopravy do cilové destinace, proto by mély podnikatelské subjekty tomuto

subjektu nabidnout vice variant dopravy.
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Nejvyuzivangj§imi dopravnimi prostfedky béhem dovolené jsou automobil
aautobus. Za druh ubytovani voli tento segment nejcastéji hotel, penzion
¢1 uptednostiiuje ubytovani v soukromi. Spottebiteltim ve véku 65 let a vice by méla byt
poskytnuta polopenze nebo moznost vlastni pfipravy stravy. Pii poskytovani sluzeb je
dilezité dodrzovat kvalitu sluzeb. Idedlni cena je pro tento segment v rozpéti 5 001 -

10 000 K¢ na osobu.

5.3 Segmentace z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani

Tato podkapitola obsahuje doporuceni pro podnikatelské subjekty v oblasti
cestovniho ruchu v pfipad¢€, ze by se rozhodly diferencovat své produkty z hlediska
nejvysSiho dosazené¢ho vzdélani spottebitelti. Jelikoz se dotaznikového Setfeni
zucCastnilo pouze 3,91 % respondenti se zdkladnim a vy$Sim odbornym vzdélanim,
nejsou pro né vypracovana konkrétni doporuceni. Pfilohy 6 a 7 zahrnuji tabulky
s charakteristikami spotiebitelti s odliSnym vzdélanim, které je pii tvorbé produktu

zapotiebi brat v tivahu.

5.3.1 Spotrebitelé s vyu€enim

cey

Vyucéené osoby zijici v JihoCeském kraji jezdi vétSinou na jednu dovolenou
v 1été, popf. na podzim, v délce 4 - 7 dni. Tento segment ma zijem zejména
o zahrani¢ni destinace, jako jsou Italie, Chorvatsko, Recko, Egypt a Slovensko.
V tuzemsku jsou danym segmentem upiednostiiovany turistické regiony Jizni Cechy

a Jizni Morava.

Ugelem jejich dovolené je predevsim rekreace, dale jsou to poznavani novych
mist a pfirodnich zajimavosti, coz by mély podnikatelské subjekty v oblasti cestovniho
ruchu zohlednit pii tvorbé produktu pro tento segment. Subjekty by mély rovnéz
osobam s vyucenim nabidnout kvalitni ubytovaci zafizeni, jelikoz je pro n¢€ tento faktor
pii vybéru dovolené dilezity. Tento segment jezdi nejcastéji s partnerem/partnerkou,

popft. détmi.

Tento segment vybird svou dovolenou pies internet, popt. navstévuje kamenné
prodejny cestovnich kancelafi a agentur a vyuzivd rovnéz pii rozhodovani o vybéru
dovolené tisténé materidly. Pii nabizeni dovolené¢ by mél byt informovan o lokalité,
bezpecnostni situaci v jim zvolené destinaci a kvalité ubytovaciho zatizeni. Jelikoz je

pro n¢& rovnéz vyznamny faktor typ dopravy do cilové destinace, je dulezité mu
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umoznit vybrat si zpiisob dopravy. Za doplitkkové sluzby by mu mély byt nabizeny

fakultativni vylety, bazén a wellness sluzby, nejlépe v ubytovacim zatizeni.

Tento segment nejCastéji voli za dopravni prostiedek automobil, autobus
a letadlo a za ubytovaci zafizeni pak hotel a penzion. V ubytovacim zafizeni by mu
mélo byt poskytnuto stravovani formou polopenze nebo moznost vlastni piipravy
stravy. Idedlni cena dovolené je pro tento segment v rozpéti 5001 - 10000 K¢&

na osobu.

5.3.2 Spotrebitelé se stredoskolskym vzdélanim

Obyvatelé Jihoceského kraje se sttedoSkolskym vzdélanim uskuteciiuji nejCastéji
pouze jednu dovolenou. Za destinaci zpravidla voli zahrani¢ni zemé, jako jsou
Chorvatsko, Turecko, Italie, gpanélsko ¢i exotické zem¢, kam jezdi v 1ét¢, popf.
na podzim, na 8 - 10 dni. V pfipad¢ realizace dovolené v tuzemsku preferuji turistické

regiony Jizni Cechy a Sumava.

Na dovolenou jezdi pfedev§$im se svym partnerem/partnerkou, popft. i détmi,
za ucelem rekreace, pozndvanim novych mist a zdbavou, coz je dilezité brat v ivahu

pii tvorbé produktu pro tento segment a ptizpiisobit tomu program.

Spotiebitelé se stiedoskolskym vzdélanim vyuzivaji pti vybéru své dovolené
internetové stranky, rezervacni portaly nebo kamenné prodejny cestovnich kancelafi
a agentur. Vyzaduji zejména informace o lokalité, bezpecnostni situaci v dané destinaci,
ale také o kvalit¢ ubytovaciho zafizeni, ktera je pro osoby se stredoskolskym vzdélanim
dalezita. Pro tento segment je také velmi vyznamnym faktorem cena, proto je dulezité
nabizet mu atraktivni nabidky se slevami zejména, pokud ho doprovazi na jeho

dovolené déti.

Jako doplikové sluzby vyuziva tento segment zpravidla fakultativni vylety,
bazén a wellness sluzby. Voli zajezdy s moznosti vlastni dopravy, leteckou, popf.
autobusovou dopravou do cilové destinace. Nejcastéji je ubytovan v penzionu
a soukromi s moznosti vlastni pfipravy stravy, popf. stravovanim formou polopenze.

Ideélni cena je pro né&j v rozmezi 5 001 - 10 000 K¢ na osobu.

78



5.3.3 Spotrebitelé s vysokoskolskym vzdélanim

Obyvatelé JihocCeského kraje s vysokoskolskym vzdélanim uskutecnuji vétSinou
jen jednu dovolenou v délce 4 - 7 dni. Tomuto segmentu by mély byt poskytovany
nabidky dovolenych v zahrani¢nich destinacich, jako jsou Chorvatsko, Rakousko
a Slovensko, a to zejména v letnim obdobi, popf. na podzim. Pokud by m¢l tento
segment zajem stravit svou dovolenou v tuzemsku, nabidka by meéla obsahovat

pfedevsim turistické regiony Jizni Cechy a Jizni Moravu.

Dovolenou zpravidla realizuji s partnerem/partnerkou, popf. détmi, za Gcelem
rekreace, poznavanim novych mist, turistikou a sportem, coz by nemélo byt opomenuto
v nabidce poskytnuté podnikatelskym subjektem. Pti vybéru dovolené vyuziva tento
segment internet, kde vyhleddvd nejen informace o lokalit¢ vcetné podnebi,
bezpec¢nostni situaci a kvalit¢ ubytovaciho zafizeni, ale také reference ostatnich
zékaznikli, proto by bylo vhodné vyuzit pfi marketingové komunikaci bannery

na internetovych strankach.

Jako doplitkové sluzby by mély byt k produktu nabizeny zejména fakultativni
vylety a wellness sluzby. Tento segment upfednostituje ubytovani v hotelech nebo
penzionech, kam se dopravuje vlastnim automobilem ¢i vyuZzije k piepravé leteckou
dopravu. V blizkosti ubytovaciho zafizeni by se méla nachézet ptijcovna automobilil
a sportovniho vybaveni. Jako typ stravovani voli vétSinou polopenzi, all inclusive
¢i moznost vlastni pfipravy. Cena, kterou je ochoten za dovolenou zaplatit, se pohybuje

v rozpéti 10 001 - 15 000 K¢ na osobu.

5.4 Segmentace z hlediska sou¢asného socialniho statusu

Tato podkapitola zahrnuje doporuceni pro podnikatelské subjekty v oblasti
cestovniho ruchu v pfipadé, Ze by se rozhodly odlisit své produkty z hlediska
soucasného socialniho statusu spotiebiteld. Jelikoz se dotaznikového Setfeni zucastnilo
pouze 2,61 % invalidnich dichodct a 1,74 % nezaméstnanych, nejsou pro tyto
segmenty vypracovana konkrétni doporuceni. Pfilohy 8 - 10 obsahuji tabulky
s charakteristikami spotiebiteli s odliSnym soucasnym socidlnim statusem, na které by

se m¢ly podnikatelské subjekty pfi tvorbé produktu zaméfit.
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5.4.1 Studenti

Studenti, ktefi bydli v JihoCeském kraji, jezdi nejCastéji na dvé dovolené. Hlavni
dovolena je realizovana v 1ét€, popf. na podzim ¢i v zimé, v délce 4 - 7 dni. Tomuto
segmentu by mély byt nabizeny dovolené v ptimotskych zahrani¢nich destinacich, jako
jsou Chorvatsko, Italie a Spanélsko. V piipadé zajmu o dovolenou v tuzemsku by mély
studentim podnikatelské subjekty v oblasti cestovniho ruchu poskytnout nabidky

v turistickych regionech, jako jsou Severozapadni Cechy a Jizni Morava.

Studenti jezdi na dovolenou vétSinou za uUcelem rekreace, zdbavy, poznavani
novych mist, kultury, historie a pfirodnich zajimavosti. Proto by mé¢ly podnikatelské
subjekty nabizet tomuto segmentu zejména poznavaci zdjezdy s moznosti navstiveni
zabavnich parkl, kulturné-historickych atraktivit a piirodnich zajimavosti nebo
ubytovaci zafizeni v blizkosti téchto atraktivit. JelikoZ je u néj pfi vybeéru dovolené
dalezitym faktorem cena, méla by mu byt poskytnuta studentska sleva. Tento segment

cestuje nejcastéji v doprovodu partnera/partnerky, popt. rodici.

Pii vybéru dovolené vyuzivaji studenti vétSinou internet, kde sleduji reference
ostatnich zdkazniki, a vybiraji dovolenou z hlediska lokality, ceny, kvality ubytovaciho
zafizeni a bezpecnosti destinace. Jsou ochotni zaplatit za doplitkové sluzby, jako jsou
napf. bazén a wellness sluzby. NejcCastéji se do cilové destinace dopravuji vlastni
¢i leteckou dopravou. Za ubytovaci zafizeni voli penzion ¢i hotel, kde se stravuji
formou polopenze ¢i si stravu pfipravuji sami. Za idedlni cenové rozpéti povazuji

10 001 - 15 000 K¢ na osobu.

5.4.2 Zaméstnani

Zaméstnani bydlici v JihoCeském kraji realizuji zpravidla pouze jednu
dovolenou, a to vétSinou v letnim obdobi, popf. na podzim, v zahrani¢nich pfimotskych
destinacich, jako jsou Chorvatsko a Recko. V piipadé dovolené v tuzemsku voli
turistické regiony jako Jizni Cechy, Jizni Moravu a Sumavu. Upfednostiiuji délku

dovolené 8 - 10 dni.

Na dovolenou jedou zaméstnani predevSim za ucelem rekreace, pozndvani
novych mist, kultury a historie, turistiky a sportu. Proto by se mély podnikatelské
subjekty v oblasti cestovniho ruchu zaméfit na tvorbu poznavacich zajezdu, jejichz

program by tyto aspekty zahrnoval nebo pobytovych zdjezdli s moZnosti ucasti
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na fakultativnich vyletech. Jako dalsi doplitkové sluzby by mély byt tomuto segmentu
poskytnuty ptjcovna sportovniho vybaveni a bazén. Zaméstnani nejcastéji cestuji

s partnerem/partnerkou, popt. détmi.

Zamgéstnanym by mély byt prezentovany produkty zejména prostfednictvim
internetovych stranek, kde by spolu s informacemi o dané lokalit¢ mély byt vyzdvizeny
bezpecnostni situace v dané destinaci a kvalita ubytovaciho zafizeni. Tento segment
sleduje také reference ostatnich zakaznikli. Zaméstnani maji zajem o zajezdy s moznosti
vlastni a letecké dopravy. Jako ubytovaci zatfizeni upiednostiiuji hotely a penziony, kde
se stravuji prostfednictvim all inclusive nebo si svou stravu pfipravuji sami. Idedlni

cenové rozmezi je u tohoto segmentu 5 001 - 10 000 K¢ na osobu.

5.4.3 OSVC

Osoby samostatné¢ vydélecné ¢inné, které bydli v JihoCeském kraji, uskutecnuji
vétsSinou pouze jednu dovolenou, a to v 1été, popt. na jafe, v délce 8 - 14 dni.
Upiednostiiuji zahraniéni destinace, jako jsou Turecko a Slovensko. V Ceské republice

travi svou dovolenou obvykle v turistickych regionech Jizni Cechy a Sumava.

Mezi ucely, za nimiz na dovolenou jezdi, patii piedevsim rekreace, pozndvani
novych mist a pfirodnich zajimavosti, turistika a sport, coz by mély podnikatelské
subjekty v oblasti cestovniho ruchu pfi tvorbé produktu pro tento segment zohlednit.
Nabidka by méla zahrnovat dopliikové sluzby, jako jsou fakultativni vylety, wellness
sluzby a pajCovny automobili. Stejné¢ jako u zaméstnanych jezdi osoby samostatné

vydélené ¢inné v doprovodu partnera/partnerky, popt. déti.

Komunikace s timto subjektem by méla byt uskutecnéna prostiednictvim
internetu, kde by mély byt uvedeny spolu s informacemi o vybrané lokalité¢ a podnebi
také informace o bezpecnostni situaci v dané zemi a kvalit¢ ubytovaciho zafizeni.
Osoby samostatné vydélecné ¢inné rovnéz sleduji na internetu reference ostatnich

zakaznikl a navstévuji kamenné prodejny cestovnich kancelari a agentur.

Do cilové destinace se dopravuje tento segment vlastnim automobilem
¢i leteckou dopravou a je nejcastéji ubytovan v hotelech a penzionech, kde vyuziva
sluzbu all inclusive nebo si svou stravu piipravuje sam. Idealni cena je v rozpéti 15 001

-20 000 K¢ na osobu.
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5.4.4 Spotrebitelé na materské / rodicovské dovolené

Obyvatel¢ Jihoceského kraje, ktefi jsou na matefské ¢i rodicovské dovolene,
uskuteCniuji  vétSinou pouze jednu dovolenou, a to nejcastéji v letnim obdobi.
V zahrani¢i upfednostiiuji jako destinaci Italii, Chorvatsko, Slovensko, Spanélsko

a Turecko, v Ceské republice turisticky region Jizni Cechy.

Na dovolenou jezdi zpravidla za ucelem rekreace, dovolend ptredstavuje vsak
1 odménu pro déti. Na dovolené je obvykle doprovazeji partner/partnerka, déti, popf.
pratelé. Nabidky dovolenych by mély byt vcetné referenci ostatnich zékazniki
komunikovany prostfednictvim internetu. Tyto nabidky by meély obsahovat bezpecné
destinace, kvalitni ubytovaci zafizeni s pokoji s pfisluSenstvim pro déti, animacnimi
programy pro déti, wellness sluzbami, bazénem a pijcovnou sportovniho vybaveni

v blizkosti ubytovaciho zafizeni.

Na dovolenou se tento segment dopravuje vlastnim automobilem a letadlem.
Jako ubytovaci zafizeni upfednostiiuje penzion nebo je ubytovan v soukromi. Jako typ
stravovani nejcastéji voli polopenzi ¢i si svou stravu pfipravuje sam. Idedlni cena

na osobu ¢ini pro tento segment 5 001 - 10 000 K¢&.

5.4.5 Seniori

ey

Seniofi zijici v JihoCeském kraji jezdi v 1été, popf. na podzim, nejcastéji
na jednu dovolenou v délce 8 - 10 dni. Za zahrani¢ni destinace upfednostiiuji

Chorvatsko a Italii, a za turistické regiony v Ceské republice Jizni Cechy a Sumavu.

Ucelem jejich dovolené je nejen rekreace, ale také poznavani novych mist
a zabava, proto by jim mély byt podnikatelskymi subjekty v oblasti cestovniho ruchu
nabizeny nenarocné poznavaci zajezdy, pobytové zajezdy s fakultativnimi vylety nebo
lazeniské pobyty. Tento segment cestuje zpravidla s partnerem/partnerkou, popt. détmi

a vnoucaty.

Komunikace by méla probihat zejména prostiednictvim kamennych prodejen
cestovnich kancelaii a agentur, ale také prostfednictvim internetu. Tomuto segmentu by
mély byt sdéleny informace o lokalité, véetné bezpecnostni situace. Jako doplikové
sluzby by mély vyjma fakultativnich vyletd byt nabizeny také wellness sluzby

v blizkosti ubytovaciho zatizeni.
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Produkt by m¢l zahrnovat nejen zdjezdy s moznosti vlastni dopravy, ale také
autobusovou dopravu. Pro tento segment je pii vybéru dovolené dilezitym faktorem typ
dopravy do cilové destinace, proto by mél mit moznost vybrat si zptsob dopravy.
Seniofi upiednostituji ubytovani v hotelech a v soukromi bud’ s polopenzi, nebo

moznosti vlastni pfipravy stravy. Idedlni cenové rozpéti dovolené je u seniorti 5 001 -

10 000 K¢ na jednu osobu.
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6 Zaveér

Cilem diplomov¢ prace byla analyza a zhodnoceni ndkupniho chovani obyvatel
Jihoc¢eského kraje pii vybéru a v pribéhu dovolené a vypracovani doporuceni
pro subjekty cestovniho ruchu. Doporuceni bylo na =zakladé analyzy vysledka
provedeného dotaznikového Setfeni navrzeno pro jednotlivé segmenty spotiebitelt
se stejnymi potfebami a pozadavky. Segmentace byla provedena na zéklad¢ pohlavi,

veékovych kategorii, nejvyssiho dosazeného vzdé€lani, soucasného socidlniho statusu,

poctu osob v domécnosti a velikosti obce.

Prostfednictvim testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce s Yatesovou korekei
byly zjistény statisticky vyznamné rozdily mezi nejvysSim dosazenym vzdélanim
a poctem dovolenych, poctem osob v domacnosti a poctem dovolenych, soucasnym
socidlnim statusem a poctem dovolenych, vékovymi kategoriemi a poctem dovolenych
a velikosti obce a délkou dovolené. Na =zakladé téchto rozdili bylo navrzeno
podnikatelskym subjektiim v oblasti cestovniho ruchu zaméfit se na jednoclenné
domaécnosti s atraktivnimi nabidkami pro jednotlivce, kterych neni v soucasnosti na trhu
velké mnozstvi, a také na partnerské dvojice bez déti, které zpravidla realizuji vice
nez jednu dovolenou. Podnikatelské subjekty by pii cileni na studenty a zaméstnané
mély poskytovat nabidky realizované béhem prodlouzeného vikendu. U studentii by

mély byt tyto nabidky cenové zvyhodnéné.

V pfipadé, ze by chtély podnikatelské subjekty diferencovat své produkty
z hlediska pohlavi, mély by v piipad¢ zamétfeni se na muze nabizet zejména nenarocné
poznavaci zéajezdy ¢ipobytové zdjezdy s moznosti fakultativnich vyletl, do jejichz
programti by mély zahrnout navstiveni kulturné-historickych atraktivit. Zeny
upiednostiiuji zejména piimoiské zahrani¢ni destinace. Podnikatelské subjekty by mély
tomuto segmentu poskytovat pozndvaci zdjezdy ¢i pobytové zajezdy s moznosti
fakultativnich vyleti stejné¢ jako u muzi. Tyto zdjezdy by mély byt cenové atraktivni.
Muziim 1 Zendm by mély byt nabidky dovolenych prezentovany predevSim
prostiednictvim internetovych stranek, které by mély obsahovat zejména informace

o bezpecnostni situaci v dané destinaci a reference ostatnich zakazniki.

U spotiebiteli ve véku 15 - 34 let by mély podnikatelské subjekty zahrnout
do nabidky atraktivni poznavaci zdjezdy s moznosti navstiveni zabavnich parkl

¢i pobytové zdjezdy s nabidkou fakultativnich vylett, jelikoz ucely jejich dovolené jsou
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zpravidla rekreace, zabava a poznavani novych mist. V pfipad¢ cestovani s détmi by
mély cestovni kancelafe a agentury poskytnout zvyhodnénou nabidku vztahujici se
na déti a také kvalitni ubytovaci zafizeni s vyhodnym umisténim, ktera by méla byt
véetn¢ informaci o lokalité¢, bezpeCnostni situaci a referenci prezentovana

na internetovych strankéach, rezerva¢nich portalech a socialnich sitich.

Doporuceni pro podnikatelské subjekty, které cili na spotiebitele ve véku 35 - 54
let, je vytvoreni nabidky poznavacich zajezdi ¢i pobytovych zijezdii s moznosti
fakultativnich vyleti zahrnujicich pfirodni zajimavosti. JelikoZ je cena dilezitym
faktorem pii vybéru dovolené, mély by byt tomuto segmentu poskytovany zvyhodnéné
nabidky zejména v piipad¢ rodinnych zajezdl, napt. v podobé slevy na dité, které by
byly komunikovéany prostfednictvim internetovych stranek, rezerva¢nich portali, ale

také kamennych prodejen cestovnich kancelafi a agentur.

U spotiebiteld ve véku 55 let a vice se zacind projevovat trend travit dovolenou
1v jiném nez letnim obdobi. Navrhy pro tento segment se vztahuji na tvorbu nabidek
zahrnujici poznavaci zdjezdy s nenarocnym programem nebo pobytové zajezdy
s navS§tivenim  kulturné-historickych  atraktivit a  wellness sluzbami idedlné
poskytovanymi ubytovacim zafizenim. Stejné tak jsou pro tento segment vhodné
lazeniské pobyty. Nabidky by mély byt prezentovany vyjma internetovych stranek
1 v tiSténych materialech. Jelikoz je pro tento segment vyznamny typ dopravy do cilové

destinace, mélo by byt tomuto segmentu umoznéno zvolit si k balicku sluzeb dopravu.

Podnikatelské subjekty, které se specializuji na spotiebitele s vyu¢enim, by mély
poskytovat nabidky zamétené na poznavani novych mist a pfirodnich zajimavosti
a kvalitni ubytovaci zafizeni. Ke komunikaci by mély vyuzit internet a kamenné
prodejny s tiSténymi materidly. JelikoZ je pro segment vyznamnym faktorem typ
dopravy do cilové destinace, je diilezit¢ mu umoznit vybrat si zptusob dopravy. Osoby
se stfedoskolskym vzdélanim jezdi na dovolenou navic za Gcelem zabavy, coz by mély
podnikatelské subjekty pfi tvorbé produktu zohlednit. V ptipad¢ cestovani s détmi by
segmentu mély byt nabizeny nabidky se slevami. U spotiebitelti s vysokoskolskym
vzdélanim by meély nabidky navic obsahovat sportovni program. Pii komunikaci je
dilezité informovat nejen o bezpecnostni situaci v dané destinaci, ale také o podnebi

a kvalit€ ubytovaciho zatfizeni véetné referenci.
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Podnikatelskym subjektlim orientujicim se na studenty bylo doporuceno zaméftit
se zejména na poznavaci zdjezdy s moznosti navstiveni zabavnich parkl, kulturné-
historickych atraktivit a pfirodnich zajimavosti nebo pobytové zajezdy v blizkosti téchto
atraktivit. Jelikoz je pii vybéru dovolené u tohoto segmentu dulezitym faktorem cena,

mély by mu byt poskytnuty studentské slevy.

Pii cileni na zaméstnané by se mély podnikatelské subjekty specializovat
na poznavaci zajezdy Ci pobytové zajezdy s moznosti fakultativnich vyleti. Jako
doplitkkova sluzba by méla byt tomuto segmentu k dispozici ptij¢ovna sportovniho
vybaveni. Osobam samostatné vydélecné ¢innym by mély byt navic k dispozici také
pujcovny automobilll a poskytnuty informace o bezpecnostni situaci dané destinace,

klimatickych podminkéch a kvalit¢ ubytovaciho zafizeni, kterd je pro n¢ piednosti.

Spottebitelé na matefské ¢i rodiCovské dovolené upiednostiiuji bezpecné
destinace s kvalitnim ubytovacim zafizenim s pfisluSenstvim pro déti, animacnimi

programy, wellness sluzbami a ptij¢ovnou sportovniho vybaveni, jelikoz cestuji s détmi.

U seniori se projevuje veétSi tendence jet na dovolenou i v jiném obdobi
nez letnim. Navrhy se tykaji zaméfeni se na nenarocné poznavaci zdjezdy, pobytové
zajezdy s fakultativnimi vylety nebo lazeniské pobyty s vlastni volbou dopravniho
prostiedku. Komunikace by méla probihat zejména prostiednictvim kamennych
prodejen cestovnich kancelafi a agentur, ale také prostfednictvim internetu. Jako

doplitkova sluzba jsou vhodné wellness sluzby v blizkosti ubytovaciho zatizeni.

Nékupni chovani obyvatel JihoCeského kraje bylo zhodnoceno a zanalyzovano
na zéklad¢ ziskanych dat provedeného dotaznikového Setfeni a nasledné byla z hlediska
rozpoznanych segmenti na trhu dovolenych navrzena doporuceni pro podnikatelské

subjekty. Cil prace byl tedy splnén.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, ndkupni chovani, marketingovy vyzkum, segmentace trhu
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. Summary

This diploma thesis focuses on holiday buying behavior of residents of South
Bohemia. The aim of the diploma thesis was to analyse and evaluate buying behavior
of residents of the Region of South Bohemia during holiday planning and the holiday
itself in 2019 and to give recommendations to businesses working in tourism.

The diploma thesis is divided into a theoretical and a practical part.

First, terms concerning tourism, buying behavior, market segmentation
and marketing research are explained in the theoretical part. Thereafter marketing
research was conducted to gain the necessary data by questionnaire. Questionnaires
were completed by residents of South Bohemia. The questionnaire consisted of 26
questions concerning holiday buying behavior and personal data. There are closed,
semi-closed and Likert scale questions in the questionnaire. The aim of the survey was

to obtain 230 completed questionnaires.

The questionnaire results were converted into charts and graphs in Microsoft
Excel and described in the practical part. The presented hypotheses were accepted
or rejected on the basis of the evaluation of the received data in Microsoft Excel

and the statistical program Statistica.

The data analysis of the questionnaire and statistically significant differences
served as the basis for summarising recommendations for businesses in the tourist
sector focusing on single segments with the same needs and requirements in the holiday
market. Market segmentation was conducted on the basis of gender, age groups,
the highest level of educational attainment, the current social status and the number

of people in the household.

Key words: tourism, buying behavior, marketing research, market segmentation
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V. Pfilohy

Priloha 1: Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Katefina Svecovd a jsem studentkou Jihoeské univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich. Rada bych Vas pozéadala o vyplnéni dotazniku k diplomové praci na téma

»Nakupni chovani obyvatel Jihoc¢eského kraje pti vybeéru dovolené*.

Dotaznik je ur€en pouze pro respondenty z JihoCeského kraje a je zcela anonymni. Vase
odpovédi budou pouzity jen pro ucely diplomové prace. Vyplnéni dotazniku Vam

zabere jen par minut. Pokud neni uvedeno jinak, vyberte, prosim, pouze jednu odpovéed.

Dé&kuji Vam za Vase odpovédi a Cas, ktery dotazniku vénujete. Pteji hezky zbytek dne.

1. Bydlite v Jiho¢eském kraji?
O ano

O ne

2. Nakolik dovolenych pojedete v roce 2019?
o zédnou
o jednu
o dvé
o ti
O vice nez tii
3. Jaka bude délka Vasi hlavni dovolené? (hlavni dovolend - nejvyznamnéjsi pro rok
2019)
o 2-3dny
0 4-7dni
o 8-10 dni
g 11-14dni

o 15 avice dni

4. Kde stravite Vasi hlavni dovolenou?
o v Ceské republice

O v zahranic¢i



5.

V jaké destinaci v zahrani¢i stravite Vasi hlavni dovolenou? (vyberte jednu

z nabizenych mozZnosti pouze v ptipadé, pokud jste v otazce ¢. 4 odpovédeli

,»V zahranici®)
o Chorvatsko
o Italie

o Slovensko
o Rakousko

o Recko

O

O

Spanélsko

Egypt
Bulharsko

V jakém turistickém regionu v Ceské republice stravite Vasi hlavni dovolenou?

(vyberte libovolny pocet z nabizenych moZnosti pouze v piipadé, pokud jste

v otazce ¢. 4 odpovédéli ,,v Ceské republice)

O Praha

o Okoli Prahy

o Jizni Cechy

o Sumava

O Plzensko

O Zapadoceské lazné
0 Severozapadni Cechy

o Cesky sever

Cesky raj

Vychodni Cechy
Vysoc€ina

JiZzni Morava

Stfedni Morava

Severni Morava a Slezsko

Krkonose

V jakém ro¢nim obdobi stravite Vasi hlavni dovolenou?

O na jafe
o vléte
O na podzim

O vzimé

Za jakym ucelem pojedete na Vasi hlavni dovolenou? (vyberte libovolny pocet

moZnosti)
o rekreace

O zabava

O

turistika a sport

O poznavani novych mist

O

poznavani kultury a historie

O

O

poznavani piirodnich zajimavosti
navstéva piibuznych, pratel
¢i znamych

odména pro déti



9. S kym budete travit Vasi hlavni dovolenou? (vyberte libovolny poc¢et moznosti)

O

O

sam/a

s partnerem/partnerkou
s détmi

s rodic¢i

s prateli

10. Kdo rozhoduje o vybéru Vasi hlavni dovolené? (vyberte libovolny pocet moznosti)

O

O

O

sdm/a
partner/ka

spolecné rozhodnuti partnerti

11. Kdy si Vasi hlavni dovolenou zatidite?

O

O

O

O

vice nez 7 mésicil pied realizaci
7 - 3 mésice pred realizaci
2 - 1 mésic pred realizaci

v mésici realizace

12. Jaky je postup pfi vybéru Vasi dovolené? (vyberte libovolny poc¢et moznosti)

O

O

O i

hledéni na internetu

navstéva slevovych portal (napt. www.slevomat.cz)
navstéva rezervacnich portali (napt. www.booking.com)
navstéva cestovnich kancelafi/agentur

sledovani referenci rodiny, pratel ¢i znamych

sledovani referenci na internetu

vyuziti tisténych materiali (napt. katalog, ¢asopisii, novin)

13. Za jaké doplinkové sluzby jste béhem Vasi dovolené ochotni zaplatit? (vyberte

libovolny pocet moznosti)

O

O

O

fakultativni vylety O pujcovna kol
bazén O pujcovna sportovniho vybaveni
wellness sluzby O JINE cevieniieeieeieeeie e

pujcovna automobila



14. Jak maji uvedené faktory vliv na vybér Vasi dovolené?
(vyberte u kazdé polozky jednu z moznosti, 1 - velmi vyznamné, 2 - spiSe

vyznamné, 3 - nevim, 4 - spiSe nevyznamné, 5 - zcela nevyznamné):

cena 1 2 3 4 5
lokalita 1 2 3 4 5
bezpecnost destinace 1 2 3 4 5
klima v destinaci 1 2 3 4 5
vzdalenost destinace 1 2 3 4 5
mnozstvi kulturnich pamatek v destinaci 1 2 3 4 5
kvalita ubytovaciho zafizeni 1 2 3 4 5

umisténi ubytovaciho zafizeni

(napf. v centru, blizko plaze) 1 2 3 4 5
poskytované sluzby v ubytovacim zatizeni 1 2 3 4 5
typ dopravy do cilové destinace 1 2 3 4 5
sportovni vyziti 1 2 3 4 5
osobni zkuSenosti s destinaci 1 2 3 4 5
doporuceni rodiny, pratel ¢i zndmych 1 2 3 4 5
doporuceni cestovni kancelare/agentury 1 2 3 4 5
recenze na internetu 1 2 3 4 5
medialni zdroje 1 2 3 4 5
znalost jazyka pouzivaného v destinaci 1 2 3 4 5

15. Jaky zptisob dopravy pti Vasi cesté vyuzijete? (vyberte libovolny pocet moznosti)
O automobil
O autobus
o vlak

o letadlo

16. Kde na Vasi hlavni dovolené ptenocujete? (vyberte libovolny poCet moznosti)

o v hotelu o v kempu
o v motelu O v ubytovani u piatel
O v penzionu O JINE cevieiieieeeeeee et

O v ubytovani v soukromi



17.

18.

19.

20.

21.

Jaky typ stravovani na Vasi hlavni dovolené vyuzijete? (vyberte libovolny pocet

moznosti)

O

O

O

O

O

O

bez stravy s moznosti vlastni pfipravy

bez stravy se stravovanim mimo ubytovaci zafizeni
pouze snidan¢

polopenze

plna penze

all inclusive

O iind

Kolik jste ochotni za Vasi hlavni dovolenou utratit v pfepoc¢tu na jednu osobu?

O

O

O

O

do 5 000 K¢ o 20001 - 25000 K¢
5001 - 10 000 K¢ o 25001 -30 000 K¢
10 001 - 15 000 K¢ o 30001 - 35000 K¢
15001 - 20 000 K¢ 35001 K¢ a vice

O

Jaké je Vase pohlavi?

O

O

muz

zena

Kolik je Vam let?

O

O

O

O

O

O

15-24
25-34
35-44
45 - 54
55-64

65 let a vice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

O

O

O

O

zakladni

s vyucenim
stfedoskolské
vyssi odborné

vysokoskolské



22.

23.

24.

25.

26.

Jaky je v soucasnosti Vas socialni status?
o student/ka

O zameéstnany/a

o OSVC

O nezameéstnany/a

0 na matefské/rodicovské dovolené

O senior

o invalidni dichodce

V jakém okrese JihoCeského kraje bydlite?
o Ceské Budgjovice

o Cesky Krumlov

o Jindfichiiv Hradec

o Pisek

Jaka je velikost obce, ve které¢ bydlite?
o obec do 1 000 obyvatel

o obecs 1001 -5 000 obyvateli

o obecs 5001 - 10 000 obyvateli

o obecs 10 001 - 50 000 obyvateli

o obec nad 50 000 obyvatel

Kolik osob je ve Vasi domécnosti?
o jen Vy

o dvé osoby

O tii osoby

O Ctyfi osoby

O vice nez Ctyfi osoby

Jaky je Cisty mésicni pfijem Vasi domécnosti?
o do 10 000 K¢

o 10001 - 20 000 K¢

o 20001 - 30 000 K¢

o 30001 -40 000 K¢

40 001 K¢ a vice

O

o Prachatice
o Strakonice

o Tabor



Priloha 2: Charakteristika muzu a zen

Znaky / Segmenty

Muzi Zeny

Pocet dovolenych

jedna

Ukel dovolené

Délka dovolené 4-7dni/8-10 dni 4 -7 dni
Lokalita dovolené zahrani¢i
Chorvatsko
Destinace v zahranici Recko Italie / Turecko
Italie / Rakousko Egypt
L Jizni Cechy
Turisticky region CR — o =
Jizni Morava Jizni Morava / Sumava
1éto
Ro¢ni obdobi -
podzim
rekreace

poznavani novych mist

avani kult . .
poznavant Kuitury zébava / turistika a sport

a historie
. i partner/ka
Spoluucastnik —
déti
Zpisob rozhodovani spole¢né

Doba zarizovani dovolené

7 - 3 mésice pred realizaci

v mesici realizace 2 - 1 mésic pred realizaci

Postup pri vybéru
dovolené

hledani na internetu

sledovani referenci sledovani referenci rodiny,
na internetu pratel ¢i znamych

Nejvyznamnéjsi faktory
pri vybéru dovolené

lokalita

bezpecnost destinace

kvalita ubytovaciho

vr ; cena
zarizeni

Dopliikové sluzby

fakultativni vylety

bazén / pujcovna bazén / wellness sluzby

automobilll
B . automobil
Dopravni prostiredek
letadlo
(. hotel
Druh ubytovani ;
penzion

Typ stravovani

bez stravy s moznosti vlastni pfipravy

polopenze

Cena

5001 - 10 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 3: Charakteristika vékovych kategorii 15 - 24 let a 25 - 34 let

Znaky / Segmenty 15-24 let 25-34 let
Pocet dovolenych jedna
Délka dovolené 4 -7 dni
Lokalita dovolené zahranici
. . Chorvatsko
Destinace v zahranici Italie / Spanélsko Rakousko / Spanélsko

Turisticky region CR

Jizni Cechy / Jizni Morava

JiZzni Morava

/ Severozapadni Cechy
< , 1éto
Ro¢ni obdobi : :
zima podzim
rekreace
Ukel dovolené zabava poznavani novych mist

poznavani novych mist zabava
. partner/ka
Spoluucastnik — ——
rodice deti / pratelé
Zpisob rozhodovani spole¢né

Doba zarizovani dovolené

7 - 3 mésice pred realizaci

2 - 1 mésic pred realizaci

2 - 1 mésic pred realizaci

v mésici realizace

Postup pri vybéru
dovolené

hledani na internetu

sledovani referenci na internetu

Nejvyznamnéjsi faktory
pri vybéru dovolené

lokalita

cena / kvalita ubytovaciho
zatizeni

bezpecnost destinace

bezpecnost destinace

kvalita ubytovaciho

Druh ubytovani

zatizeni
umisténi ubytovaciho
v cena
zafizeni
bazén wellness sluzby
Dopliikové sluzb ivni vy
P y fakultativni vilety / fakultativni v§lety
wellness sluzby
i . automobil
Dopravni prostredek
letadlo
hotel

penzion

ubytovani v soukromi

Typ stravovani

polopenze

bez stravy s moznosti
vlastni pfipravy

bez stravy s moznosti
vlastni pfipravy

all inclusive

Cena

5001 - 10000 K¢/
10 001 - 15 000 K¢

10001 - 15 000 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani




Priloha 4: Charakteristika vékovych kategorii 35 - 44 let a 45 - 54 let

Ucel dovolené

Znaky / Segmenty 35-44let 45 - 54 let
Pocet dovolenych jedna
Délka dovolené 8 - 10 dni 4 -7 dni
Lokalita dovolené zahranici
Chorvatsko
Destinace v zahranici - —
Recko Egypt / Italie
Turisticky region CR Jizni Cechy
1éto
Ro¢ni obdobi - -
podzim zima
rekreace

poznavani novych mist

poznavani pfirodnich
zajimavosti

turistika a sport

poznavani novych mist

Spolutcastnik

partner/ka / déti

partner/ka

pratelé

déti

Zpusob rozhodovani

spolecné

Doba zarizovani

7 - 3 mésice pied realizaci

ptatel ¢i znamych

dovolené vice nez 7 mésicti pred realizaci

. hledani na internetu
Postup pri vybéru — FNET vix :
dovolené sledovani referenci rodiny, navstéva cestovnich

kancelafi / agentur

Nejvyznamnéjsi faktory
pri vybéru dovolené

lokalita

cena

bezpecnost destinace

bezpecnost destinace

kvalita ubytovaciho
zatizeni

umisténi ubytovaciho
zafizeni / typ dopravy
do cilové destinace

osobni zkuSenosti
s destinaci / poskytované
sluzby v ubytovacim
zatizeni

Dopliikové sluzby

fakultativni vylety

pujcovna sportovniho

bazén / wellness sluzby

vybaveni
i . automobil
Dopravni prostredek
letadlo
. penzion hotel
Druh ubytovani -
hotel penzion

Typ stravovani

bez stravy s moznosti
vlastni pfipravy

all inclusive

polopenze

bez stravy s moznosti
vlastni pfipravy

Cena

5001 - 10 000 K¢

10 001 - 15 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 5: Charakteristika vékovych kategorii 55 - 64 let a 65 let a vice

Ukel dovolené

Znaky / Segmenty 55 - 64 let 65 let a vice
Pocet dovolenych jedna
Délka dovolené 8-10dni/ 11 - 14 dni 4 -7 dni
Lokalita dovolené zahrani¢i Ceska republika
Slovensgo / (V?horvatsko / Chorvatsko
Destinace v zahranic¢i Spanélsko
Turecko Italie
Jizni Morava Jizni Cechy
Turisticky region CR Jizni Cechy / Sumava / X
.. Sumava
Vysocina
1éto
Roc¢ni obdobi - -
jaro podzim
rekreace

poznavani novych mist

poznavani kultury
a historie / turistika a sport

navstéva piibuznych, pratel
¢1 zndmych

. i partner/ka
Spoluucastnik —
déti
Zpisob rozhodovani spole¢né

Doba zarizovani dovolené

7 - 3 mésice pred realizaci

vice nez 7 mésicl
pted realizaci/ 2 - 1 mésic
pied realizaci

v mésici realizace

Postup pii vybéru
dovolené

hledani na internetu

navstéva cestovnich
kancelaii / agentur

navstéva cestovnich
kancelati / agentur

sledovani referenci rodiny,
pratel ¢i znamych / vyuziti
tiSténych materidli

Typ stravovani

Nejvyznamng&jsi faktory lokalita bezpecnost destinace
pti vybéru dovolené kvalita ubytovaciho zatizeni lokalita
fakultativni vylet
Dopliikové sluzby V}: Y
wellness sluzby
. . letadlo automobil
Dopravni prostredek ;
automobil autobus
hotel
Druh ubytovani . penzion / ubytovani
penzion ,
v soukromi
polopenze / all inclusive polopenze

bez stravy s moznosti vlastni ptipravy

Cena

5001-10000Ke¢/
20 001 - 25 000 K¢

5001 - 10 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 6: Charakteristika spotrebitelti s vyuc¢enim

Znaky / Segment Vyuceni
Pocet dovolenych jedna
Délka dovolené 4 -7 dni
Lokalita dovolené zahranici
Destinace v zahranici Italie

Ukel dovolené

Turisticky region CR Jizni Cechy / Jizni Morava
1éto
Ro¢ni obdobi .
podzim
rekreace

poznavani novych mist

poznavani ptirodnich zajimavosti

. i partner/ka
Spoluucastnik —
deéti

Zpisob rozhodovani spolecné

Doba zarizovani dovolené

7 - 3 mé&sice pied realizaci

v mésici realizace

Postup pri vybéru dovolené

hledani na internetu

navstéva cestovnich kancelafi / agentur

Nejvyznamnéjsi faktory
pri vybéru dovolené

lokalita / bezpecnost destinace

kvalita ubytovaciho zafizeni

typ dopravy do cilové destinace

fakultativni vylety

Dopliikové sluzby -
bazén
i . automobil
Dopravni prostredek
autobus
o hotel
Druh ubytovani .
penzion

Typ stravovani

bez stravy s moznosti vlastni pfipravy

polopenze

Cena

5001 - 10 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 7: Charakteristika spotrebiteltl se stredoSkolskym

a vysokoskolskym vzdélanim

Ukel dovolené

Znaky / Segmenty Stredoskolské vzdélani VysokoSkolské vzdélani
Pocet dovolenych jedna
Délka dovolené 8 - 10 dni 4 -7 dni
Lokalita dovolené zahrani¢i
Desti hranidi Chorvatsko
estinace v zahranici
Turecko Rakousko / Slovensko
L Jizni Cechy
Turisticky region CR < —
Sumava Jizni Morava
1éto
Ro¢ni obdobi -
podzim
rekreace

poznavani novych mist

zabava turistika a sport
. i partner/ka
Spoluucastnik —
déti
Zpisob rozhodovani spole¢né

Doba zarizovani dovolené

7 - 3 mésice pred realizaci

vice nez 7 mésici
pted realizaci

2 - 1 mésic pred realizaci

Postup pri vybéru
dovolené

hledani na internetu

navstéva cestovnich
kancelafi / agentur

sledovani referenci
na internetu

Nejvyznamnéjsi faktory

lokalita

bezpecnost destinace

pii vybéru dovolené cena / kvalita ubytovaciho kvalita ubytovaciho
zatizeni zatizeni
. fakultativni vylety
Dopliikové sluzby - -
bazén wellness sluzby
B . automobil
Dopravni prostiedek
letadlo
. penzion hotel
Druh ubytovani — - ;
ubytovani v soukromi penzion

Typ stravovani

bez stravy s moznosti
vlastni pfipravy

polopenze / all inclusive

polopenze

bez stravy s moznosti
vlastni pfipravy

Cena

5001 - 10 000 K¢

10 001 - 15 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 8: Charakteristika studentu

Znaky / Segment Studenti
Pocet dovolenych dvé
Délka dovolené 4 -7 dni
Lokalita dovolené zahranici
. . Chorvatsko
Destinace v zahranici TR E——
Italie / Spanélsko
Turisticky region CR Severozapadni Cechy / Jizni Morava
1éto
Ro¢ni obdobi

podzim / zima

Ukel dovolené

rekreace

zébava / poznavani novych mist

poznavani kultury a historie / poznavani ptirodnich

zajimavosti
. i partner/ka
Spoluucastnik —
rodice
Zpisob rozhodovani spolecné

Doba zarizovani dovolené

7 - 3 mésice pied realizaci

2 - 1 mésic pred realizaci

Postup pri vybéru dovolené

hledani na internetu

sledovani referenci na internetu

Nejvyznamnéjsi faktory
pri vybéru dovolené

lokalita

cena / kvalita ubytovaciho zafizeni

bezpecnost destinace

Dopliikové sluzby

bazén

wellness sluzby

Dopravni prostiedek

automobil

letadlo

Druh ubytovani

hotel

penzion

Typ stravovani

polopenze

bez stravy s moznosti vlastni pfipravy

Cena

10 001 - 15 000 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani




Pfiloha 9: Charakteristika zaméstnanych a OSVC

Znaky / Segmenty Zaméstnani 0osvC
Pocet dovolenych jedna
Délka dovolené 8 - 10 dni 8-10dni/ 11 - 14 dni
Lokalita dovolené zahranici
. . Chorvatsko Turecko
Destinace v zahranici =
Recko Slovensko
L Jizni Cechy
Turisticky region CR — <
Jizni Morava Sumava
‘. , 1éto
Ro¢ni obdobi ; ;
podzim jaro
rekreace
. poznavani novych mist
Ucel dovolené poznavani kultury poznavani ptirodnich
a historie / turistika zajimavosti / turistika
a sport a sport
. i partner/ka
Spoluucastnik —
déti
Zpisob rozhodovani spolecné
7 - 3 mésice 2 - 1 mésic pred realizaci
ve e s , fed realizaci / v mé&sici realizace
Doba zarizovani dovolené P z Y . z
Cor ., 7 - 3 mésice
2 - 1 mésic pred realizaci " o
pred realizaci

hledani na internetu

Postup pri vybéru dovolené — — —
sledovani referenci rodiny, pratel ¢i znamych

lokalita

Nejvyznamnéjsi faktory

pfi vybéru dovolené bezpecnost destinace

kvalita ubytovaciho zafizeni

fakultativni vylety

Dopliikové sluzby bazén / pijéovna wellness sluzby /
sportovniho vybaveni pujcovna automobill
i . automobil

Dopravni prostredek

letadlo
o hotel

Druh ubytovani ;

penzion

bez stravy s moznosti

A all inclusive
vlastni ptipravy

Typ stravovani bez stravy s moznosti
all inclusive vlastni ptipravy /
polopenze
Cena 5001 - 10 000 K¢ 15001 - 20 000 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani



Priloha 10: Charakteristika spotrebitelli na materské / rodiCovské

dovolené a senioru

Na materské /

Ucel dovolené

Znaky / Segmenty rodi¢ovské dovolené Seniofi

Pocet dovolenych jedna

Délka dovolené 4 -7 dni 8 -10 dni

Lokalita dovolené Ceska repu.bvlrlka / zahrani¢i

zahrani¢i
Destinace v zahranici Italie Chorvatsko / Italie
Turisticky region CR Jizni Cechy Jizni Cechy / Sumava
léto

Roéni obdobi ; ; .

podzim / zima podzim
rekreace

odmeéna pro déti

poznavani novych mist

Spolutcastnik

partner/ka / déti

partner/ka

pratelé

déti

Zpisob rozhodovani

spolecné

Doba zarizovani dovolené

vice nez 7 mésicl
pied realizaci/ 7 - 3
mésice pred realizaci

7 - 3 mésice pred realizaci

Postup pri vybéru
dovolené

hledani na internetu

navstéva cestovnich
kancelafi / agentur

sledovani referenci
rodiny, pratel ¢i znamych

hledani na internetu

wewr

Nejvyznamnéjsi faktory
pri vybéru dovolené

lokalita

bezpecnost destinace

bezpecnost destinace

lokalita

cena / kvalita ubytovaciho
zatizeni / doporuceni

rodiny, ptatel ¢i znamych
/ recenze na internetu

doporuceni rodiny, pratel
¢i znamych

Druh ubytovani

. L. wellness sluzby fakultativni vylety
Doplikové sluzby - -
bazén wellness sluzby
D i tredek automobil
opravni prostirede
pravatp letadlo autobus
hotel

penzion / ubytovani
v soukromi

ubytovani v soukromi

Typ stravovani

bez stravy s moznosti
vlastni ptipravy

polopenze

polopenze

bez stravy s moznosti
vlastni ptipravy

Cena

5001 - 10 000 K¢

5001 - 10 000 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani




