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1 Uvod

Cestovni ruch byl, je a také bude velmi vyznamnym faktorem v lidském Zzivoté.
V soucasné dob¢ je cestovni ruch velmi popularni mezi vSemi vékovymi kategoriemi
a dal by se povazovat za zakladni potiebu. Cestovani samo o sobé ma pro obyvatelstvo
kladny ucinek, lidé ve svém volném case mohou navstévovat nova mista a piijemné
travit svij volny ¢as, napt. relaxaci, odpoc¢inkem atd. Dalsim ptinosem cestovniho ruchu

jsou piijmy, které z cestovniho ruchu plynou.

K predpokladiim rozvoje cestovniho ruchu patii volny cas obyvatel, finan¢ni
prostiedky, pozitivni politicka a bezpecnostni situace a také svoboda volného pohybu
0sob. V soucasnosti se prijmy obyvatel zvySuji, 1 diky tomu jsou pravé na cestovani

vynakladany stale vétsi financni prostiedky.

S dynamickym rozvijenim cestovniho ruchu zacaly vznikat cestovni kancelafe
acestovni  agentury, kter¢é nabizi  zajezdy  kone¢nym  spottebitelim.
Ty zprostiedkovavaji cilovym spotiebitelim mnoho typi zajezdi a dopliikovych sluzeb.
Kazdy ucastnik cestovniho ruchu mé individudlni pozadavky pro straveni své dovolené,

proto je nezbytné tyto pozadavky zjiSt'ovat a podle nich nabizet konkrétni typy zajezdi.

V této diplomové praci jsou zkoumany trendy v nakupnim chovani pti vybéru
dovolené¢ pouze obyvatel kraje Vysocina. Zvlastni zietel je kladen na odliSnosti

pozadavkl jednotlivych ucastnikd cestovniho ruchu.

Cilem diplomové prace je analyzovat a zhodnotit ndkupni chovani ob¢ani kraje
Vyso€ina pifi vybéru a v pribchu jejich dovolené a nasledné¢ zpracovat navrhy

a doporuceni pro podnikatelské subjekty cestovniho ruchu.

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti, jednd se o literarni reSersi
a praktickou c¢ast. V literarni reSerSi jsou popsany zakladni pojmy v souvislosti
s cestovnim ruchem, dale je vysvétleno téma nakupniho chovani, marketingového
vyzkumu a segmentace trhu. Cilem této reSerSe je seznamit Ctenafe s problematikou

cestovniho ruchu.

V praktické ¢asti je uvedena metodika prace a pribéh spotiebitelského vyzkumu,
ktery je realizovan formou dotaznikového Setfeni. Zakladni soubor je stanoven
na zékladé kvotniho vybéru podle vekovych skupin a pohlavi tak, aby odpovidal

populaci obyvatel kraje Vysocina. Dale jsou vyhodnocena data ziskana z vyplnénych



dotaznikd, je provedena analyza a interpretace vysledkid z dotaznikového Setfeni
anasledn¢ jsou vyhodnoceny hypotézy. Poté jsou ze ziskanych dat identifikovany
segmenty spotiebiteld a jejich trendy v nakupnim chovéani. Poslednim krokem
Vv praktické casti je vytvofeni navrhlt a doporuceni pro podnikatelské subjekty

cestovniho ruchu, které vychazeji ze ziskanych dat.



2 Literarni reserse

2.1 Cestovni ruch
Podle Jakubikové (2009) je cestovni ruch spojen s pohybem lidi mimo jejich
vlastni prostfedi do mist, kterd jsou vzdalena od mista trvalého bydlist¢ za ucely

rekreace, mezi tyto ticely nepatii migrace a pracovni cesty.

Heskova (2011) oznacuje cestovni ruch jako spolecensko-ekonomicky fenomén,
ktery predstavuje pohyb lidi za rekreaci, pozndvanim a naplnénim potieb z piijemné
dovolené. Cestovni ruch je soucasti zptusobu zivota lidi, pfedevSim z vyspélych zemi.

Rozvoj cestovniho ruchu zacal na ptelomu 19. a 20. stoleti.

Podle Palatkové (2011) je za cestovni ruch povazovana Cinnost osoby, ktera
cestuje na prechodnou dobu mimo misto svého bydlisté. Hlavni Gcelem cesty neni
vykonavani vydéle¢né cCinnosti. Doba pobytu mimo misto bydlist¢ v domacim
cestovnim ruchu trvd méné€ nez 6 mésicli, v zahranici se pak jedné o dobu do jednoho

roku.
Mala (2002) ptedstavuje tii zakladni rysy cestovniho ruchu:

e docasnd zména mista trvalého bydlisté a do¢asny pobyt mimo n¢j
e nevydéleCny charakter pobytu a cesty, které jsou realizovany ve volném
Case

e vztahy mezi lidmi, které vyvolava cestovni ruch

Podle Beranka (2013) se cestovni ruch projevuje v mnoha formach a aspektech,
proto je obtizné ho ptesné definovat. Vymezeni koncepci a stanoveni piesnéjsi definice

cestovniho ruchu je nezbytné z divodu:

e zkoumani, analyzy a prognoézy rozvoje cestovniho ruchu jako
socialné-ekonomického jevu
e statistické analyzy cestovniho ruchu

e aplikace legislativnich a ekonomickych tlev
Srovnani cestovniho ruchu po celém svété

Vzdy existovaly vyrazné rozdily v povaze a objemu poptdvky po cestovnim
ruchu mezi riznymi zemémi a regiony svéta. Neékteré regiony byly navstévovany Casto

a ve velkém poctu, jiné regiony naopak méné. Neékteré destinace jsou tradi¢nim



a oblibenym cilem turistd, jiné jsou naopak destinacemi malo navstévovanymi. Povaha

cestovniho ruchu v jednotlivych zemich je ovlivnéna riznymi faktory.

vvvvvv

e klima

e geograficka poloha

e historie

e jazyk

e rozvoj dopravniho systému

e urovein hospodatského rozvoje

e kvalita zem¢ a mést

e vladni politika v oblasti cestovniho ruchu

e stupen hospodaiské a politické stability
(Horner & Swarbrooke, 2016)

2.1.1 Subjekt a objekt cestovniho ruchu
Dalsi definici cestovniho ruchu pfinasi Heskova (2011, s. 10) oznaceni:
,, Cestovni ruch je otevieny a dynamicky systém, ktery tvori dva podsystémy, a to subjekt

cestovniho ruchu a objekt cestovniho ruchu, véetné vzajemnych vazeb.

Podle Berdnka (2013) je subjektem cestovniho ruchu ucastnik, ktery
uspokojuje své potieby, disponuje souborem vlastnosti a stavl, jejichz znalost
je nezbytna pro poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu. Subjekt cestovniho ruchu
je nositelem poptavky a spotiebitelem produktu cestovniho ruchu. Mezi subjekty patii

navstévnik, turista ¢i staly obyvatel.

Ryglova a kol. (2011) uvadi nasledujici vysvétleni subjekti cestovniho ruchu.
Navstévnik je osoba, ktera cestuje do mista mimo trvalé bydlisté na dobu neptekracujici
dvanact mésici a jeho hlavnim divodem je jinda nez vyd€le¢na ¢innost. Turista
je navstévnik, ktery absolvuje v cilové destinaci alespon jedno pienocovani. Staly
obyvatel je osoba, ktera v dané zemi zije alesponn 1 rok, v domacim cestovnim ruchu

je to osoba, ktera v daném mist¢ zije alespont 6 mésicu.

Heskova (2011) uvadi dalsi definice stadlého obyvatele, navstévnika, turisty
a vyletnika. ,,Stdaly obyvatel v domdcim cestovnim ruchu je osoba, ktera Zije alespor Sest

po sobé nasledujicich mésicu v jinem misté pred prijezdem do jiného mista na kratsi



dobu nez Sest mesicu. V zahranicnim cestovnim ruchu je to osoba, ktera zije v zemi
alespon jeden rok pred prijezdem do jiné zemé na kratsi dobu nez jeden rok. *“ (Heskova,
2011, s. 11). Navstévnik v domacim CR je osoba, kterd cestuje na jiné misto v zemi
svého trvalého bydlisté na krat$i dobu nez 6 mésicti a v zahrani¢nim CR cestuje do jiné
zem¢ na dobu kratsi nez 1 rok. Turista je osoba, ktera splnuje kritéria navstévnika, ti¢ast

turisty je spojena s alespon jednim pienocovanim a dle délky pobytu se rozlisuje:

e turista na dovolené - pobyva na daném misté vice nez urceny pocet noci
(napt. v Ceské republice 2 — 3 noci)
e kratkodobé pobyvajici turista — cestuje na dobu neptekracujici urceny

pocet noci, ale zahrnuje alespon jedno pfenocovani

Vyletnik je jednodenni navstévnik, ktery cestuje na dobu kratS$i nez 24 hodin

a nepienocuje v navstiveném miste.

Objektem cestovniho ruchu je podle Beranka (2013) vse, co miize byt cilem
ucastnika cestovniho ruchu. Objekt cestovniho ruchu je tvofen cilovou destinaci
a podniky poskytujici sluzby, které Gcastnici béhem dopravy a v misté pobytu do cilové
destinace poptavaji. Objekt cestovniho ruchu tvoii nabidku, protoze subjekt cestuje
do destinace tehdy, pokud spliuje jeho pozadavky. RozliSuje se primarni a sekundarni
nabidka. Podle Heskové (2011) primarni nabidka oznacuje vhodny pfirodni a kulturni
potencial cilového mista, tedy to, co ucastnika pfilaka jet do dané destinace. Sekundarni
nabidku tvofi podniky, zafizeni a instituce cestovniho ruchu, které¢ umoziuji ucastnikiim

ubytovani, stravovani ¢i rekreacni aktivity.

2.1.2 Podnikatelské subjekty cestovniho ruchu

Podnikem cestovniho ruchu je socialni spolecenstvi, ve kterém pracovnici
produkuji své vykony. Odménou jim je kryti Zivotnich potieb. Podniky se z hlediska
miry zavislosti svych vykonii na cestovnim ruchu rozd€luji na vlastni podniky

cestovniho ruchu a ostatni podniky s vazbou na cestovni ruch (Jakubikova, 2012).
Clenéni podle Jakubikové (2012):
Vlastni podniky cestovniho ruchu

e poskytuji typické sluzby pro cestovni ruch, vykony jsou pievazné urceny

ucastnikim cestovniho ruchu



e Vvysledky hospodaiské Cinnosti jsou na realizaci vykoni pro cestovni ruch

pln¢ zavislé
Clenéni vlastnich podniki:

a) podniky, které pfimo uspokojuji potteby a poptavku ucastniki cestovniho ruchu:
e hotelové podniky a podniky ostatnich ubytovacich sluzeb
e podniky sportovné-rekreacnich sluzeb
e podniky kulturnich a spole¢ensko-zabavnich sluzeb
e lazenské podniky
e Vvybrané dopravni podniky (lanovky, vleky, rekreacni lodni doprava)
e podniky provozujici zvlastni sluzby (horské sluzba, kongresové sluzby,

pravodcovské sluzby)

e podniky vyrabéjici turistické zbozi

b) podniky zprostfedkovatelskych sluzeb — cestovni kancelare a agentury

€) podniky smisené:
e cestovni kancelafe a dopravni podniky
e hotely a cestovni kanceléte
e hotelové podniky a podniky specializované dopravy
e dalsi kombinace

Specifika podniki cestovniho ruchu
Heskova (2011, s. 79) fika, ze: ,,Lze nalézt i urcité rysy, typické pravé pro oblast

«

specifikem v oblasti cestovniho ruchu je sama podstata sluzeb, které jsou vazany na.

e mista, kde jsou predpoklady pro cestovni ruch, a spotiebitel vyhledava
tyto atraktivity

e klimatické podminky, rozloZeni volného ¢asu — vysoka mira sezonnosti

e mistni a Casova navaznost na prodej a spotiebu sluzeb cestovniho ruchu

e pomijivost, ktera je déana tim, Ze pokud spotiebitel nespotiebuje
zakoupen¢ sluzby v dobé, kdy jsou k dispozici, bude jejich vykon ztracen

e osobni charakter, protoze sluzby cestovniho ruchu slouzi piimo

k uspokojovani potieb jejich tcastnikt



vysledky spolecné ¢innosti mnoha odvétvi, které se podileji na fungovani
celého systému cestovniho ruchu
vliv  makroekonomickych faktori, napf. pocasi, ptirodni Kkatastrofy,

valecné konflikty, terorismus, kriminalita apod.

Z vyse uvedenych divodi je nutné brat pti podnikani v cestovnim ruchu v tivahu

tyto skutecnosti:

nelze podnikat kdekoli — atraktivita a tedy i WUspéSnost vyuziti
ubytovaciho zafizeni v cestovnim ruchu zavisi na misté a oblasti, ktera
vyvolava poptavku po cestovnim ruchu

je nutné znat okolni prostfedi — pro cestovni ruch je nutné zhodnotit
prirodni, kulturni, spolecenské a ostatni vlastnosti rekreacniho potencialu
daného mista

pusobi vn&j$i vlivy — podnikdni je siln€ zdvislé na pfirodnich,
hospodaiskych, politickych a spolecenskych jevech, které ovliviiuji
poptavku po cestovnim ruchu

je dualezité respektovat sezonnost a nerovnomérnost poptavky — dochazi
k vykyvim poptavky béhem roku, proto je dulezita reakce podnikatelt
a schopnost zvladat poptavku v sezoné

poptavka po cestovnim ruchu je riznorodad — i€astnici cestovniho ruchu
vyzaduji zajiSténi celého komplexu sluzeb (doprava, ubytovani,
stravovani, dopliikové sluzby), proto je podnikatel soucasti celého
fetézce na sebe zavislych podnikatelli, ktefi sluzby cestovniho ruchu
nabizeji v daném misté

turisté vyhledavaji nové dojmy, zazitky — spotieba zalozena na vyuZzivani
volného casu, kazdy ucastnik travi volny cas jinak a tomu
je ptizpusobena nabidka sluzeb a zazitkt

(Heskova, 2011)

Cestovni kancelare a agentury

Palatkovd (2013) specifikuje rozdily mezi cestovni kanceldii a cestovni

agenturou. Cestovni kancelaf je podnikatel, ktery je na ziklad¢ koncese opravnén

nabizet a prodavat zajezdy. Cestovni agenturou je podnikatel, ktery je na zakladé

ptislusného oboru volné Zivnosti opravnén nabizet a prodavat sluzby cestovniho ruchu



a kombinace, které nespliiuji definici zajezdu. V ptipadé zdjezdu mize byt prodej

zprostifedkovan pouze pro cestovni kancelar, kterd mé opravnéni k podnikani.

2.1.3 Trh cestovniho ruchu
Trh cestovniho ruchu je charakterizovan zvlastnostmi, které vyplyvaji
z charakteru potfeb klientd a z charakteru sluzeb v cestovnim ruchu. Mezi hlavni

specifické rysy podle Ryglové, Buriana a Vaj¢nerové (2011) lze tadit nasledujici:

e podnikéni v cestovnim ruchu je dlouhodoba aktivita

e produkt cestovniho ruchu ma nehmotny charakter

e vyskytuje se vysoka zavislost na ptirodnich a historickych atraktivitach

e zisadni vliv mé politicka stabilita v destinaci, mira podpory ze strany
organll statni spravy a samospravy, podminénost politicko-spravnimi
podminkami

e mistni a cCasova vazanost tvorby, realizace a spotieby sluzeb,
bezprostiedni sepéti s uzemim, ve kterém dochazi k realizaci sluzeb. To
vyplyva z jejich pomijivého charakteru, tzn., pokud nejsou sluzby
spotiebovany v dobé&, kdy jsou k dispozici, jejich kapacita je ztracena
(neobsazené sedadlo v letadle).

e mistni a Casové oddéleni nabidky, poptavky a spotteby

e vyrazna sezonnost

e ovlivnéni nabidky a poptavky pfirodnimi faktory a nepfedvidatelnymi
vlivy

e vysoky podil lidské prace

e tésny vztah nabidky a poptavky, tzn. zmény v cenach a piijmech
se obvykle objevi na trhu bezprostiedné

e mezinarodni charakter
Podle Evanse (2015) existuje Sest specifickych faktori pro cestovni ruch:

e Vysoka cena

e Sezdénnost

e snadny vstup/vystup
e Vvziajemna zavislost

e dopad na spolecnost

wvewr
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Tyto faktory jsou velmi dulezité pro cestovni ruch i pro jakékoliv strategické
fizeni v kontextu cestovani a turismu. Faktor dopadu na spolecnost je pro odvétvi
cestovniho ruchu jedineény. Zadny jiny sektor sluZeb nemiize tvrdit, ze m4 tak viditelny
dopad, coz mize byt velmi vyznamné ve zptisobu, jakym jsou organizace a cile fizeny.

Rizeni sluzeb v cestovnim ruchu je podminéno udéalostmi, které s nimi souvisi.
Heskova (2011) uvadi nasledujici specifika trhu cestovniho ruchu:

e sezonnost (letni a zimni sezona, predsezdna, posezdna, mimosezona)

e ovlivnéni ceny sezonnosti

e previs nabidky nad poptavkou

e trh tvofi podniky cestovniho ruchu rbaznych velikosti (globalni
spole¢nosti, malé organizace)

e narodni trh zahrnuje tfi typy cestovniho ruchu (trh sméfujici dovnitt, trh
sméfujici ven, domaci trh)

Podle Heskové (2011) se trh cestovniho ruchu skladé z fady spolecné piisobicich

organizaci:

e prodejci z4jezdi (cestovni agentura) a cestovni kancelaie
e dopravni spole¢nosti

e komer¢ni ubytovaci zatizeni

e stravovaci zafizeni

e subjekty, které nabizeji navstévnické atraktivity

e zadbavni parky

Trh cestovniho ruchu se dynamicky méni. Pisobi na n€j mnoho objektivnich
i subjektivnich faktort, napf. politické a spoleCenské zmény, pravni Gpravy, vyvoj
ekonomiky, demograficka struktura populace, technologicky pokrok atp. Je také
vyrazn¢ odlisny z hlediska poptavky. Segmentaci 1ze provadét podle demografického
hlediska (v€k, rodinny stav, pohlavi), dale podle motivace a potieb, podle narodnostniho
sloZzeni atd. Poptavka po cestovnim ruchu pfedstavuje ochotu uc€astnikii zakoupit
produkty cestovniho ruchu za penize. Trh cestovniho ruchu je spojovan s jevem cenové
elasticity, zédkaznici spojuji vyssi ceny s vyssi kvalitou sluzeb. Spravné zvolena cena
je takova, ktera v zakaznikovi vyvola pocit, ze za penize ziskava skutecnou hodnotu

(Heskova, 2011).
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2.2 Nakupni chovani
Nakupni chovani ptedstavuje soucast spotfebniho chovani. Nize jsou vysvétleny

definice tohoto jevu.

Podle Koudelky (2006) je spotiebni chovani jednou z rovin lidského chovéni.
Zahrnuje divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcit¢tho druhu zbozi, dale
zpusoby, jakymi zbozi uzivaji, v€etn¢ vlivl, které tento proces provazeji. Patii sem
I jednani spojené s nakupem nebo uzitim vyrobku, popt. souvisejici s okolim, které jej
podminuje. Zjednodusené¢ feCeno je spotiebni chovani to, pro¢ a jak spotiebitelé
vyrobky pouzivaji.

Schiffman a Kanuk (2004) definuji nakupni chovani jako jednani, které
spotiebitelé projevuji pfi nakupovani, hledani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od kterych oc¢ekavaji splnéni svych potieb. Nakupni chovani je zamé&feno
narozhodovani jednotliveli pifi vynaklddani svych zdroji (penize, cas, usili),
na polozky, které souviseji s jejich potfebou. V nakupnim chovani je dale zahrnuto
co, pro¢, kdy, kde a jak casto klienti nakupuji, jak ¢asto nakoupené polozky pouzivaji,
jak je hodnoti po nakupu a jaky dopad ma toto hodnoceni na budouci nakupy, popft.
jak s danymi polozkami dané osoby nakladaji.

vvvvvv

predevs§im spotiebitelé, protoze pravidelné uzivaime nebo spotiebovavame potraviny,
bydleni, dopravu, obleceni, luxusni zbozi atp. Jako spotiebitel¢ hrajeme vyznamnou
ulohu v zajisténi zdravé ekonomiky a to misti, narodni i mezindrodni. Nakupni
rozhodovani ovliviiuje poptavku po zakladnich surovinach, doprave, bankovnictvi. Tyto
faktory zase ovliviiuji zaméstnanost a rozvinuti zdroji a Gspéch ¢i zanik pramyslovych
odvétvi. Aby prodejci u spotiebiteltt uspéli, musi dobie znat jejich prani, mysleni,
zpusob prace a traveni volného Casu. Musi také porozumét jednotlivym a skupinovym

vliviim na rozhodovaci proces spotiebitele (Schiffman & Kanuk, 2004).

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) existuji dva typy spotiebitelskych subjekti,
osobni spotiebitel a organiza¢ni spotiebitel. Osobni spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby
pro svoji potiebu, pro potiebu domacnosti a dale jako darky pro ptatele. Ve vSech
pfipadech jsou vyrobky koupeny pro konecné vyuziti jednotlivci, tzv. koncovymi
uzivateli. Mezi organizacniho spotiebitele se fadi ziskové a neziskové organizace,

vladni afady a instituce, které musi nakupovat vyrobky, sluzby a zatizeni pro svou
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¢innost. Ze vSech typt nakupniho chovani je koncova spotfeba nejvice prostupujici,
protoze obsahuje vSechny jednotlivce vSech vékovych kategorii a zdzemi, v loze

uzivatele, kupujiciho nebo obou.

2.2.1 Model nakupniho chovani
Proces spotiebitelského rozhodovani se mize rozdélit do tii fazi: vstupni faze,

procesni faze a vystupni faze.

Vstupni faze ovliviiuje zjisténi spotiebitele, Ze vyrobek potiebuje a obsahuje dva
zdroje informaci. Jedna se o firemni marketingové usili, kam patii samotny vyrobek,
jeho cena, propagace a misto prodeje a dale vné&jsi spoleCenské vlivy, které
na spotiebitele plisobi, kam patii rodina, ptatelé, spolecenské zatizeni a jiné. Tyto vlivy
ovlivni spotiebitele v rozhodnuti, zda si vyrobek koupit a pouzivat (Schiffman
& Kanuk, 2004).

Procesni faze se soustieduje na rozhodovani spotiebitelli. Vrozené
psychologické faktory (motivace, vnimani, postoje atd.) ovliviiuji, jaky dopad maji
vnéjsi vstupy z faze vstupni na rozpoznani potieby, pfednakupni vyhleddvani informaci
a vyhodnoceni alternativ. ZkuSenosti ziskané bcéhem vyhodnocovani alternativ
pak ovlivituji stavajici psychologické vlastnosti spotiebitele (Schiffman & Kanuk,
2004).

Vystupni faze zahrnuje dvé cinnosti po rozhodnuti — ndkupni chovani
a ponakupni vyhodnoceni. Nakupni chovani tykajici se levnych netrvanlivych vyrobkl
muze byt zkusebni nakup, a kdyz je spotiebitel spokojeny, bude nakup opakovat. Pokus
je prizkumnéd faze ndkupniho chovani, kde spotiebitel hodnoti vyrobek piimym
uzivanim (Schiffman & Kanuk, 2004). Model ndkupniho chovani je zobrazen

na obrazku ¢&. 1.
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Obrazek ¢. 1: Model nakupniho chovani
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2.2.2 Faktory nakupniho chovani

Podle Palatkové a Zichové (2014) existuji tfi typy modell, které objasnuji
chovani spotiebitele. Prvni skupinou jsou modely racionalni, které berou v potaz uzitek
spotiebitele, ktery je dan preferencemi, cenami statkli a disponibilnim dichodem.
Druhou skupinou jsou modely psychologické, které zkoumaji individualni vlivy, mezi
které patfi vniméni a vnitini motivy. Tteti skupinou jsou modely sociologické, které
objasnuji chovani na zaklad¢ vlivi socialniho prostiedi. Tyto marketingové modely

se snazi chapat spotifebni chovani komplexné a brat v tivahu veskeré ovlivitujici faktory.

Chovani spotiebitele ovliviiuje cela tada faktor. Jejich vliv se projevuje
predev§im v procesu nakupovani pii vybéru produktu. Mezi faktory, které ovliviuji
nakupni chovéani spottebitele, patii kulturni, spolecenské, osobni a psychologické

faktory (Jakubikové, 2009).
Kulturni faktory

Podle Jakubikové (2009) maji na spotiebitele nejveétsi vliv kulturni faktory,
protoze kultura je zdkladnim vychodiskem lidskych ptani a chovani. Do téchto faktorii
se tadi kultura, subkultura a spolecenskd tfida. Kultura oznacuje soubor zdkladnich
hodnot, postojli, o¢ekavani, ptani a chovani, které jedinec pfejima od rodiny a dalSich.
V oblasti cestovniho ruchu je dilezité sledovat rozdilnou kulturu navstévnika a vénovat
pozornost jejich rozdilnym kulturnim zvyklostem a snaZit se je respektovat nebo
se prizptisobovat. Subkultura je mensi, vice homogenni spolecenstvi s kulturou, ke které
se pritazuji lidé se vztahem k hodnotam, symboliim a uréitym vzorem chovani, napf.
subkultura etnickd, narodnostni, naboZenskd aj. SpoleCenskd tfida je projevem
spofadaného a trvalého rozdéleni spolecnosti. Je to skupina ¢lent, ktefi maji spolecné

zajmy a podobné chovani ¢i hodnoty.
Spolecenské faktory

Podle Kotlera a Kellera (2007) patii mezi spoleCenské faktory referencni
skupiny, rodina, spolecenska role a postaveni. Referen¢ni skupina ma pfimy nebo
nepiimy vliv na nazory ¢i chovani dan¢ osoby. Ty skupiny, které maji ptimy vliv, jsou
nazyvéany jako Clenské skupiny. Clenské skupiny jsou dale primarni a sekundarni.
Primarni skupinou je napft. rodina, ptatelé, sousedé ¢i osoby, S kterymi se jedinec styka.

Sekundérni skupina oznacuje nabozenské, profesni a odborové skupiny. Rodina hraje

vvvvvv
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Clenové tvoii nejvlivnéj$i priméarni referenéni skupinu. Existuji dva typy rodin,
orientaéni a reprodukéni. Orienta¢ni rodinu tvoii rodi¢e a déti, kdy dit€¢ od rodict
ziskava orientaci v politice, osobnich ambicich, sebetcté aj. Reprodukcni rodinu tvori
partner a déti, tento typ rodiny ma piimé&j$i vliv na nadkupni chovani spotiebitele.
Z hlediska roli a postaveni lze definovat postaveni jedince ve skupindch. Role
je definovana jako soubor ¢innosti, které se od osoby ocekavaji. Role s sebou nesou
postaveni, lidé si pak vybiraji takové vyrobky, které odrazeji a sd€luji jejich roli

a skutecné postaveni ve spolecnosti.
Osobni faktory

Podle Jakubikové (2009) patii do osobnich faktort vé€k a faze zivota, rodinny
zivot, zaméstnani, ekonomickd situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.
Zivotnim stylem se rozumi zpiisob Zivota jednotlivce, ktery se vyjadiuje aktivitami,
zajmy a nazory. Zivotni styl zobrazuje cely vzorek chovani a vzajemného pisobeni

na okoli.
Psychologické faktory

Jakubikova (2009) zahrnuje mezi psychologické faktory motivaci, vnimani,
uceni se, presvédCeni a postoje. Piedpokladem k jednani jedince je motiv, ktery
se utvaii ve chvili, kdy potfeba dosdhne dané hladiny intenzity. Vnimani je proces,
kterym lidé vybiraji, fadi a objasiiuji informace, které poskytuji obraz okoli. Stejny
podnét vnimé jedinec rtiznym zplsobem, jde o selektivni pozornost (tendence tiidit
informace se kterymi jsou lidé denné¢ v kontaktu), o selektivni zkresleni (ke sdéleni
se priklada vlastni vyznam) a 0 selektivni pamét (uchovani pouze Casti ziskané
informace). Uceni se, je vysledkem plsobeni pohnutek, podnétl, signald, reakci
a odmén. Pohnutka je silny vnitini podnét a stava se motivem tehdy, kdy je zamétena
na konkrétni predmét. Signaly jsou podnéty, které rozhoduji, kdy, kde a jak osoba
reaguje. Pfesvédceni a postoje ziskavaji lidé na zédklad€ uceni se a jednani. Presvédceni
je minéni o dané skutecnosti. Postoj je pozitivni nebo negativni hodnoceni, pocit nebo

tendence vuci predmétu.

2.2.3 Specifika nakupniho chovani turistt
Chovani spotiebitelll v cestovnim ruchu je znacné ovlivnéno volnym cCasem

spotiebitele, financni strankou nebo motivaci.
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Spotiebitel ke svému rozhodovani vyuziva socidlné-psychologické proménné
a pfedchozi informace, které zpracovava, na zakladé toho se pak rozhoduje. Dal§imi
dalezitymi proménnymi pii rozhodovani je spotiebitelovo vnimani, ufeni se a postoj,
zivotni styl, socidlni a kulturni vliv, ¢as, penize a zdravotni stav. To vSe ovliviiuje

a castecné usnadnuje spotiebitelovo rozhodovani (Decrop, 2006).

Zptsob, kterym se turisté rozhoduji o vybéru dovolené, je dilezitym prvkem
segmentacnich studii. Sociodemografické a socialné-psychologické proménné by mély
byt doplnény rozhodovacimi proménnymi, mezi které patii hledani informaci. Decrop
(2005) dale identifikuje tii segmenty turistd, a to turisty hledajici ptirodu, déle turisty
vyhledavajici slunce a pldze a turisty hledajici kulturu. Tyto segmenty jsou zalozeny
na rozdilnych sociodemografickych charakteristikach. Pfi planovani marketingové

strategie je dilezité brat tyto rozdily v tvahu.

Utastnici cestovniho ruchu pii svém nakupovani vyuZivaji recenzi
publikovanych na internetu. Vyzkum publikovany Papathanassisem a Knollem (2011)
prokazal, Ze on-line recenze hraji druhotnou a doplitkovou roli pfi vybéru dovolené.
Uzivatelé maji tendenci divéfovat vzajemnym recenzim vice nez reklamé a dalSim
obsahim vytvofenych marketingovymi oddélenimi nebo reklamnimi agenturami.
Online recenze jsou povazovany za informacni obohaceni toho, co je jiz k dispozici
prostiednictvim konvenc¢nich zdroji. Obecné plati, ze online recenze dovolené jsou
snadno piistupné. Sifeni internetu umoZituje uZivatelim rutinné investovat &as
do hledani informaci ohledné dovolenych. Tyto online ziskané informace o dovolenych
mohou mit znacny vliv na jednotlivé ucastniky cestovniho ruchu a dale 1 dopad

na konkurenceschopnost v odvétvi cestovniho ruchu.

Dal8im vyzkumem zkoumajici chovéani Uc€astnikt cestovniho ruchu je vyzkum
Lahava, Shavita a Benziona (2016) o impulzivnim chovani a ¢asovych preferencich.
Obdobi pifed letnimi prazdninami je fenomén zejména pro finanéni trhy. Nakupni
chovani Gcastnikl pied prazdninami se d4 nazyvat ,,prazdninovou euforii“. Prazdninova
euforie vyvolava impulzivni chovani, ¢imz se lidé vice orientuji na pfitomnost pred
dovolenou. Primérny vynos bezprostifedné pted prazdninami je 23x vyS$$i nezZ primérné
trzby za den. Nékteré studie dokazuji, Ze pozitivni nalada vede k impulzivnimu chovani
v nakupu. Casové preference se lidi od jedné osoby ke druhé, je to ovlivnéno vékem,
pohlavim, pifijmy atd. Vyzkum ukazuje, Zze kratkodobé ocekavani z nadchazejici

dovolené zméni casové preference lidi. Tento vliv Casové preference je okamzity
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amuze byt vysledkem kratkodobé zmény, ne pouze zmény Zivotniho prostiedi

¢i zplisobu Zivota.

Horner a Swarbrooke (2003) uvadi tfi zakladni oblasti, které jsou dulezité pro

nakupni chovani turistd. Proces rozhodovani o nakupu bude uveden v kapitole 2. 2. 4.

e motivacni a determinujici faktory
e typologie turistil a jejich chovani

e proces rozhodovani o ndkupu
Motivacni faktory a determinujici faktory

Motivacni faktory jsou faktory, které vedou spotiebitele k rekreaci, dovolené
a provozovani aktivit ve volném case. Lze jde rozdélit do nasledujicich kategorii:
fyzické (relaxace, zdravi), emociondlni (estetika, milostny vztah), kulturni
(gastronomie, pamatky), osobni (navstéva ptibuznych) a osobni rozvoj (ziskavani
novych zkuSenosti). Determinujici faktury urcuji, zda spotiebitel bude moci dovolenou
uskuteCnit nebo jaké typy vyletd bude moci podniknout. Patii mezi n¢ disponibilni
dachod, pracovni a rodinné zavazky a mnozstvi volného ¢asu, dale rozhodovani o tom,
kam a kdy pojede, popf. jaka bude jeho aktivita v cilovém misté (Horner a Swarbrooke,
2003).

Typologie turistii
Heskova (2011) uvadi nasledujici typy turisti:

1. turisté — objevitelé — hledaji znalosti a objevy, snaZzi se o kontakt
S mistni spolecnosti, odmitaji letadlo, cestuji n¢kolik tydnl, je jich
omezeny pocet

2. elitni turisté — zdrzuji se v pobytovém mist¢ déle nez masovi turisté,
nav§tévuji mista po celém svété, vyhybaji se turistickym centrim,
nekladou vysoké naroky na kvalitu sluzeb

3. neobvykli turisté — zajimaji se o ekoturistiku, vyuZivaji vyhod civilizace

4. individualni turisté — cestuji sami nebo v malych skupinkach, vyzaduji
vysoky standard sluZeb, za které zaplati vice pencz

5. masovy turisté — obyvatelstvo se stiednimi pfijmy, fidi se heslem
»dostanes, co zaplatis*

6. charterovi turisté — charakteristicky nezajem o kulturu a obyvatele dané
zemé, preferuji kratky pobyt, vyuzivaji sluzeb hotelti
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Sociolog Cohen (1979 v Horner a Swarbrooke 2003) déli turisty na Ctyfi typy:

1. organizovany masovy turista — turista, ktery si kupuje dovolenou jako
balic¢ek sluzeb, voli popularni destinaci, jezdi spolecné se skupinou pratel
a travi vétsinu Casu dovolené v hotelu nebo jeho okoli

2. individualni masovy turista — turista, ktery si kupuje volnéjsi balicek,
ktery umoziuje véEtsi svobodu pohybu, napi. kombinace leteckého
zajezdu s pronajmem auta; ptilezitostné vyhledava odvaznéjsi akce

3. turista — pruzkumnik — planuje si cesty sam, vyhyba se kontaktu
S jinymi turisty a seznamuje se s mistnimi obyvateli; zachovava si uroven
komfortu a bezpecnosti

4. turista — tulak — chce se stat sou¢asti mistni komunity, nema stanoveny

itineraf a snazi se odvratit od jakékoli formy cestovniho ruchu

Cohen (1979 v Horner a Swarbrooke 2003) dale dé¢li turisty podle typu
hledanych z4zitk:

e rekreacni turista — preferuje fyzickou rekreaci pied kulturou

e diverzidlni turista — hled4d rozmanitost, snazi se vyhybat kazdodennimu
stereotypu

e zazitkovy turista — hleda autentické zazitky

e experimentalni turista — hleda uzsi kontakty s mistni kulturou

e existencialni turista — snazi se proniknout do cizich kultur a Zivotniho

stylu

2.2.4 Proces rozhodovani o nakupu

Kotler (2007, s. 336) ve své knize uvadi, ze: ,, Vétsina velkych firem zkouma
Nakupni rozhodovani spotiebitele velmi podrobne, aby ziskala odpovédi na otdzky,
CO zdkaznici kupuji, kde kupuji, jak a kolik kupuji, kdy kupuji a proc¢ kupuji.* Zjistit
odpovédi na vSechna ,,pro¢* ndkupniho chovani spottebitelti a rozhodovaciho procesu

kupujicich neni jednoducha zalezitost. Vse je totiz uzavieno v hlavé cilového zédkaznika.
Typy kupnich rozhodovacich procest na spotrebitelskych trzich

Podle Jakubikové (2009) existuji nasledujici typy rozhodovacich procesu, které

vvvvvv
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rutinni, zvykové kupni chovani — takové chovani se projevuje u zbozi
a sluzeb, které zakaznici nakupuji bézné, nakup neni spojen s rizikem,
zakaznici nepotiebuji ziskavat informace o produktech

omezené feSeni problému — projevuje se u ndkupt, které zékaznici
uskuteciiuji jen obcas, hledani dodate¢nych informaci jejich vyhodnoceni
a poté rozhodnuti o koupi

roz$itené rozhodovani — u produktd Snizkou frekvenci nakupu,
svysokou cenou a velkym vnimanym rizikem (napf. automobil,

nemovitost)

Podle Vysekalové (2011) lze proces rozhodovani o ndkupu rozdélit do péti etap:

1.

poznani problému — uvédomeéni si potfeby, kterou chce spotiebitel
nakupem uspokojit; potieby mohou byt hmotné i nehmotné; dalsi déleni
potieb je z casového hlediska, a to aktualni a budouci; spotiebitel se snazi
nejdiive uspokojit potfeby naléhavé

hledani informaci — nedostatek informaci zvysuje pocit rizika spojeného
s nakupem; diilezitd je forma jakou se informace ke spotiebiteli dostavaji,
jedné se o osobni zdroje a sd¢lovaci prostfedky

zhodnoceni alternativ — porovnani informaci a vybér nejvhodnéjsi
varianty pro spotiebitele, zapojuji se emoce

rozhodnuti o ndkupu — nastava po vybéru produktu, jedna se o rozhodnuti
kdy nakup uskutecnit, vyjma impulsivnich nakupt

vyhodnoceni alternativ — spokojenost zakaznika s nakupem, prodejce
by se mé¢l o ponakupni chovani zajimat, aby si ziskal stalé zakazniky

a na jejich doporuceni ziskal zékazniky nové

Obrazek ¢. 2: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani
potieby

Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Kotler, 2007, s. 337
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2.3 Marketingovy vyzkum
Pfed samotnym marketingovym vyzkumem je dulezité si marketing obecné

definovat.

Kotler a Keller (2007, s. 43) definuji marketing nasledovné: ,,Marketing
se zabyva zjistovanim a naplnovanim lidskych a spolecenskych potreb. Marketing
je funkci organizace a souborem procesii k vytvdareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zdkaznikum a krozvijeni vztahii se zdakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla

prospéch firma a drzitelé jejich akcit. *

Podle Jakubikové (2009, s. 44) je marketing chépan jako , spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. “ Marketingem se rozumi na jedné
stran¢ ¢innost, kterou organizace vykonavaji, na stran¢ druhé jde o sadu procesti pro
vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkazniklim takovym zplsobem, ze kterého ma
prospéch organizace i zdjmové skupiny, které jsou s organizaci spojeny. Zajmovou
skupinu charakterizuji spotiebitelé, kupci, prodejci, rezidenti a investofi firem,

kde se vyrabi ¢i prodavaji sluzby a zbozi.

Marketingovy vyzkum je soucasti marketingového fizeni podniku.
Bez marketingového vyzkumu by nefungovalo uspéSné marketingové ftizeni. Cilem
marketingového ftizeni je uspokojit podnikatelské zadméry podniku tak, aby byly
uspokojeny pozadavky zakaznik. Marketingové fizeni znamena znat podnikatelsky
prostor, kde se podnik pohybuje, dale trhy, na kterych chce mit své vyrobky, znat
zakazniky a jejich potieby, a v neposledni fad€ také konkurenci. Spravné fungujici
marketing dale realné¢ zhodnoti vnitini moznosti podniku, jeho zdroje, schopnosti

a stanovi redlné cile na trhu (Pfibova, 1996).

Zbotil (1998, s. 7) tika, ze: , Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci,
shromazdovani, analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad
pro rozhodovani v procesu  marketingového  rizeni. Informace  poskytnuté
marketingovym vyzkumem umozZiuji porozumét trhu, na kterém firma podnika.
Napomaha nejen identifikovat problémy spojené s podnikanim na daném trhu, ale také
prilezitosti, které se na trhu mohou vyskytnout. Umoziuje téz formulovat sméry

marketingové ¢innosti a hodnotit vysledky.
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Proces marketingového vyzkumu

Podle Kozla (2006) existuji dvé hlavni etapy marketingového vyzkumu, které na
sebe logicky navazuji. Jednd se o etapu pfipravnou a etapu realizace vyzkumu. Ob¢
etapy obsahuji nékolik krokt, které spolu tzce souvisi, navazuji na sebe a vzijemné
se podminuji.

Ptipravna etapa zahrnuje:

1. definovéni problému, cile
2. orienta¢ni analyzu situace
plan vyzkumného projektu
Realizac¢ni etapa zahrnuje:
sbér daji
zpracovani shroméazdénych udajt
analyzu udaji

interpretaci vysledkl vyzkumu

© N o g &

zavérecnou zpravu a jeji prezentaci

Aby se ve vyzkumu ptedeslo nedostatkiim, je tfeba vénovat pozornost predevsim
pripravné etapé procesu. Zvlastni pozornost je zapotiebi predevSim pii spravném
definovani problému, které piedstavuje hlavni predpoklad UspéSnosti realizace
vyzkumu. Mezi nejnarocngj$i faze realizani etapy patii sbér Udaji, nebot
je pfi ni vynaloZeno mnoho zdroju lidskych, ¢asovych i finanénich zdroju. Pokud se tato

faze provede chybné, ziskaji se nespravna data (Kozel, 2006).

2.3.1 Typy vyzkumu

Foret, Prochazka a Urbanek (2003) d¢li z hlediska formy (dle zptsobu sbéru
informaci) vyzkum na dva zékladni typy. Mluvi se o tzv. primarnim a sekundarnim
marketingovém vyzkumu. Primarni marketingovy vyzkum se provadi pozorovanim,
dotazovanim nebo experimentem. Sekundarni marketingovy vyzkum spociva

ve zpracovani dat ziskanych z jinych zdrojt, napt. vysledky jinych vyzkumi.

Dal$im clenénim marketingového vyzkumu je podle Kozla, Mlynarové
a Svobodové (2011) kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum

se zabyva ziskdvanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz diive probéhlo, pta se
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na otazku ,kolik*“. Kvantitativni vyzkum ziskavd méfitelnad Ciselnd data, pracuje
, o1 L, L, vl
se s velkym souborem respondentli” V procesu dotazovani nebo pozorovanim urcitych
jevl nebo analyzou sekundarnich dat. Kvalitativni vyzkum se zabyva pti¢inami, pro¢
néco probéhlo, nebo proc se néco déje. Zjistovani tidajii probihéd ve védomi spotiebitele,
vyuzivéa se pomoc psychologa. Uc¢elem kvalitativniho vyzkumu je zjistit motivy, minéni
a postoje vedouci k uréitému chovani. Ke zjisténi se vyuzivaji skupinové rozhovory
doplnéné projektivnimi technikami nebo individudlni hloubkové rozhovory a pracuje

se S mens$im vzorkem.

2.3.2 Zdroje dat

V marketingovém vyzkumu se vyuziva dvou zakladnich zdroji dat, priméarnich
a sekundarnich. Ty se od sebe li§i uUcelem, ke kterému byla data shromazdéna.
Sekundarni data byla sesbirana k jinému Gcelu nez feSeny projekt a jsou vefejné
pfistupnd. Primarni data jsou shromazdovana nové€, ptesné podle kritérii zadaného
projektu. Udaje ze sekundarnich zdroji jsou ve chvili zpracovani k dispozici, jejich

cena byva niz§i nez zdroje primarniho (Ptibova, 1996).
Zdroje sekundarnich dat

Sekundarni zdroje dat jsou volné dostupné, jde 0 vefejné nebo firemni zdroje dat
a informaci, které se d€li na interni a externi. Pfiklady jsou uvedeny v tabulce ¢. 1.

(Kozel, Mynétova, & Svobodova, 2011).

Tabulka ¢. 1: Zdroje sekundarnich dat

Vnitini zdroje sekundarnich dat

Vnéjsi zdroje sekundarnich dat

vykazy nékladu a trzeb

podklady vladnich organti

vykazy ziskl a ztrat

legislativa

finan¢ni plany

zpravy statistickych aradi

prodejni vykazy

odborné publikace

reklamace

rozbory, analyzy, prohlaSeni, prognozy

zpravy z konferenci, vystav, veletrhii

vyzkumné zpravy

eviden¢ni prehledy podle trhli

informac¢ni databaze

zpravy z predchozich vyzkumi, atd.

internet, atd.

Zdroj: Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011

Nedostatkem vyuzivani sekundarnich dat je podle Pfibové (1996) struktura

informaci, které v nich jsou obsazeny. Informace jsou shromazdény za jinym tcéelem,

nez jednotlivy vyzkumny projekt. Cas zkoumaéni, podrobnost informaci a vymezeni

zkoumanych jednotek nemusi byt v souladu s pozadavky feseni daného projektu.

! respondent = osoba, kterd je dotazovéna
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Zdroje primarnich dat

Primérni data se zjist'uji az po sekunddrnich datech. Priméarni informace obsahuji
nova data, ktera musi byt shromazdéna pro dany ucel. Vyzkum je provadén piesné
podle potfeb zadavatele, kterému pak ziskana data patfi. Tato data nebyla diive
publikovana. Jejich vyhoda spoc¢iva v aktudlnosti a konkrétnosti. Sbér priméarnich dat
je nakladny a ziskavani je pomalejsi. Vyzaduje peclivou ptipravu, aby vystupy splnily
ocekavani. Primarni data se déli na kvantitativni a kvalitativni (Kozel, Mynafova,

& Svobodova, 2011). Rozdéleni je uvedeno na obrazku ¢. 3

Obrazek ¢. 3: Druhy primarnich dat

Druhy primarnich dat

I
[ |

Kvantifativni data Kvalitativni data
[
l l
Popisna data Chovani zakaznika Osobnostni charakteristiky
I | '
Demograficka Kupni Zivotni styl
[
| - | Postoje
Geograficka Spotrebni I
| I Nazory
Ekonomicka Nakupni [
Motivy
l
Informovanost

2.3.3 Metody sbéru dat
Tahal (2017) popisuje ti1 zdkladni metody sbéru dat — pozorovani, dotazovani
aexperiment. Vzdy je dulezité urcit, jakda metoda bude pro vyzkum nejvhodnéjsi.

Diplomova prace je zamétfena na dotaznikové Setfeni, to je proto popsdno podrobnéji.
Pozorovani

Pozorovéni probiha v redlném prostiedi. Objekt, ktery je predmétem pozorovani
by nemél byt rusen. Pozorovani probiha na zdkladé predem stanoveného scénate.
Vyzkumnik ma stanoveno, jakych skutecnosti si ma vSimat a odkud ma pozorovani

uskute€nit. Casto se vyuzivda mobilni elektronika. Pfi osobnim pozorovani se vse
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zapisuje do zaznamového archu. Mezi metody pozorovani patii etnografické vyzkumy,
které spocivaji v pozorovani cilové skupiny v jejim pfirozeném prostiedi. Cilem
vyzkumu je porozumét zakaznikovu chovani a poznat vlivy, které na uzivani produktu

pusobi (Tahal, 2017).
Experiment

Pfi experimentu se provozuje testovani, pfi kterém se pozoruje a vyhodnocuje
chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach. V téchto podminkach jsou vzdy
dopiedu stanoveny parametry, podle kterych experiment probiha. V pribéhu testovani
se zavadi urCity testovaci prvek, sleduje se a méfi se jeho vliv na urcity proces nebo jev.
Aby byl experiment Gspésny, je dulezité prostiedi, ve kterém se provadi. Velky vyznam
pii experimentech ma platnost Setfeni. Vnitini platnost piedstavuje schopnost zajistit,
aby vysledek neovlivnily jiné vstupy mimo testovany prvek. Vngjsi platnost se tyka
aplikovatelnosti vysledkl, tzn. promitnout vysledky do redlné situace. Experimenty
se déli na laboratorni a terénni. Laboratorni experimenty probihaji v umélém prostiedi,
které bylo vytvofeno speciadlné¢ pro Ucel experimentu. Terénni experiment probiha
ve skutecnych situacich, testujici ani nevédi, Ze jsou soucasti experimentu a chovaji

se piirozené (Kozel, 2006).
Dotazovani

Podle Kozla, Mlynafové a Svobodové (2011) piedstavuje dotazovani metodu
sbéru dat zaloZenou na pfimém nebo zprostiedkovaném kontaktu mezi vyzkumnikem
a respondentem podle predepsané formy otazek, které slouzi ke sjednoceni podminek
ausnadnéni zpracovani vysledkli. Respondenti musi odpovidat cilim a zdmérim
vyzkumu. RozliSuji se jednotlivé druhy dotazovani, pficemZz vybér vhodného typu
zavisi na riznych faktorech, pfedevS§im na charakteru a rozsahu zjiStovanych dat,

skupin€ respondentti, Casovych a finan¢nich limitech atd.
Ptiprava dotazovani

Postup pripravy dle Kozla, Mlynafové a Svobodoveé (2011) lze rozd¢lit
do nekolika kroku, které charakterizuji posloupnost jednotlivych tikonii a navzajem
se dopliuji a ovliviuji.

V prvni fazi piipravy se specifikuje, na co se tazatel bude ptat. Zadani se ziska
béhem urceni problému a cile vyzkumu na za€atku vyzkumného procesu. Cile vyzkumu

se kvantifikuji pomoci pozadavki na informace, proto se vyhotovi seznam dat a z nich
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plynoucich informaci, které je tieba zjistit pro dosazeni vyzkumnych cild.

Pti sestavovani se vychdzi z hypotéz, které jsou vyzkumem potvrzeny nebo vyvraceny.

Seznam slouzi v pribéhu celé¢ tvorby dotazniku a obsahuje zakladni otazky
a klicova slova. Do dotazniku se vybiraji pouze potiebné otazky. Pii tvorbé dotazniku
se musi pocitat s predpoklddanymi metodami analyzy odpovédi, jinak se muze stat,
ze shroméazdénd data nebudou pouzitelnd pro analyzu. Pozornost se dale vénuje
variantam odpovédi, které budou u otdzek v dotazniku, aby se nevhodnym nastavenim
poté neznemoznilo pozadované tiidéni dat nebo aplikace z pokrocilejSich metod.

Dotazovani se rozliSuje na piimé a zprostiedkované.

V dalsi fazi tvorby dotazniku se teSi otdzky spojené s vybérem respondentd.
Na zdkladé¢ tohoto zplsobu vybéru pak bude zélezet finilni podoba dotazniku.
Konstrukce dotazniku se zamétuje na logické uspotfadani otazek. Po sestaveni dotazniku
je provedena pilotaz, coz je predvyzkum na malé skupin¢ respondentli, ve které

se odstrani pripadné nedostatky. Poté je dotaznik pfipraven k realiza¢ni fazi.
Kozel (2006) definuje ¢tyti typy dotazovani:

1. Osobni dotazovani - obsah dotazniku je uren tazatelim, respondentiim
nebo obéma. Instrukce pro tazatele by mély byt odliSeny, aby je tazatel
necCetl respondentovi. Pfi Skdlovani se vyuzivaji karticky nebo dalsi
pomucky, jako jsou vzorky, planky aj.

2. Pisemné dotazovani - respondent vyplni dotaznik bez cizi pomoci.
Otazky jsou formulovany co nejpfesnéji, aby respondent pochopil,
€0 ma vyplnit. Soucasti dotazniku je motivacni priavodni dopis a obalka
S nalepenou znamkou, kterou se eliminuje riziko nizké navratnosti.

3. Telefonické dotazovani - dotaznik musi byt krat$i a nemohou se v ném
vyuzivat §kaly, odpovédi se vkladaji do pocitace tazatele.

4. Elektronické dotazovani - spojuje vyhody a nevyhody piedeslych typt
dotazovani. Muize se jednat o zasilani dotazniku e-mailem ¢i na webové
strance, vyuziva se nazorovych pomdcek, napf. zvukové klipy, video,

které mohou pomoci respondentovi spravné odpovedét.

2.3.4 Vybérovy soubor
Aby dotazovani splnilo vSechna pravidla pro spravny prubéh i aplikaci

doporuceni do praxe, je nutné spravné urcit vybérovy soubor respondentid. Vybérovy
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vzorek pii dotazovani zastupuje cely zékladni soubor. Proces vybéru vzorku sleduje tii

zakladni kroky:

1. koho — vybér ramce vzorku
2. jak —urc€eni techniky vybéru vzorku

3. kolik — stanoveni velikosti vzorku
(Kozel, 2006)
Ramec vzorku

Podle Kozla (2006) je na zac¢atku procest dulezité urcit, koho se budeme ptat,
musi se piesné specifikovat cilova skupina. Je dilezité zvazit obsah tématu a dopad
na cilové skupiny. Rozhodne se, zda se budou dotazovat domacnosti, firmy atd. Déle

se urci respondent.
Zpusob vybéru vzorku

Kozel (2006, s. 156) definuje zptsob vybéru nasledovné: ,, Zpiisob predstavuje
pravdepodobnost byt vybran, tedy jak by méli byt respondenti vybirdni.* Pro vybér
vzorku se vyuZzivaji reprezentativni techniky, jejichz vyhodou je, Ze pfi analyzovani

jejich udaji 1ze zjisténé vysledky zobecnit na zakladni soubor.

Podle Zbotila (1998) se rozeznavaji vycCerpavajici a vybérova Setfeni.
Vycerpavajici Setfeni spociva ve zjiStovani informaci od vSech ¢lenit zakladniho
souboru, ktery je pfedmétem zkoumani. Je mozné ho aplikovat pouze tehdy, jsou-li
znami vSichni potenciondlni spotiebitelé. Vybérové Setfeni spocivad ve zjiStovani
informaci pouze od Casti jednotek zakladniho souboru, tj. u jednotek, které byly
vybrany ze zékladniho souboru. Podstata vybérového Setfeni spociva v tom,
Ze na zéklad¢ Setfeni urcitého vybéru jednotek se odhaduji hodnoty celého zdkladniho
souboru. Pii vybérovém Setfeni dochazi k vybérovym chybam, vysledky nejsou
tak presné jako vysledky z vycCerpavajiciho Setfeni. K vyhodam patii uspora ¢asu, prace
I finan¢nich nakladi. Vybérové Setfeni umoznuje uskutecnit Setfeni dikladnéji, protoze
pii mensim rozsahu Setfené¢ho souboru muze byt zvySen jeho obsah a muze byt ziskano

vice podrobnéjsich informaci.

Reprezentativnosti se docili pomoci ndhodného procesu, ktery umozni vSem

¢lentim zékladniho souboru byt vybran. K dosazeni ndhodnosti slouzi nastroje:

e losovani — vSichni ¢lenové zdkladniho souboru
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e tabulky nahodnych ¢isel — €len je ocislovan a vybran, kdyz je jeho ¢islo
v tabulce

e systematicky vybér — od ndhodné zvolené¢ho Cisla se vybird clen
za predpokladu sefazeni ¢leni podle urcité posloupnosti (IQ, veék)

e nezavisly znak — mén¢ vyuzivany zptusob (pocateni pismena piijmeni)
(Kozel, 2006)

Podle Tahala (2017) se pro stanoveni vybérového souboru nabizi nékolik
statistickych postupii. Patfi sem prosty ndhodny vybér, kvétni vybér, systematicky

vybér, stratifikovany vybér a dalsi (napt. metoda snéhové koule, usudkovy vybér).

V diplomové praci je vyuzit kvotni vybér respondentd, proto bude tento piistup
podrobnéji vysvétlen.
Kvotni vybér

Pfi kvotnim vybéru se vytvari vybérovy soubor pomoci kvotnich znakt, pti¢emz
jaké kvotni znaky se vyuziji, zavisi na Usudku realizatora. Podminkou je, aby byly
informace o hodnot¢ stanovenych kvotnich proménnych o v§ech jednotkach zakladniho
souboru. Vyhodou kvétniho vybéru je, Ze nemusi byt znam seznam vSech jednotek

zakladniho souboru, musi vSak obsahovat pfesné informace o hodnotach jednotlivych

kvotnich proménnych (Tahal, 2017).

Tento pfistup se vyuZziva pii vyzkumech, v nichZ je zadkladnim souborem obecna
populace. Mezi kvétni proménné patii: pohlavi, vek, vzdélani, misto bydliste, velikost
mista bydlisté. Negativem kvotniho vyzkumu je, Ze nikdy neni jisté, zda vybrané kvotni

znaKy jsou ty spravné (Tahal, 2017).

Rozlisuji se jednoduché a kiizové kvoéty. V pripadé jednoduchych kvét jsou
pozadavky stanoveny na vybé&rovy soubor jako celek, napt. po ukonceni sbéru dat ma
vyb&rovy soubor obsahovat 49 % muzi, 51% Zen; 17% respondentti ve véku 25 — 34 let
apod. Netrva se ale na tom, kolik % muzl ma byt v jakém vékovém pasmu apod.
Pti sbéru dat je potieba u jednoduchych kvot dbat na rovnomérnost jejich priabézného
napliovani, protoze pokud bychom pribéh plnéni kvot netidili, pfinesly by kvoty velmi

zkreslené vysledky (Tahal, 2017).

Pozadavek na kiizené kvoty klade na proces sbéru dat mnohem vétsi naroky.

Vyuzivaji se v ptipad¢, kdy existuji ptisnéjsi pozadavky na slozeni vybérového souboru
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jako celku ale i na vazbu jednotlivych hodnot kvoétnich proménnych mezi sebou.
To znamena, Ze nas zajimaji ndzory muzl i Zen, ale také muzii v konkrétnim véku a zen

s urCitym vzdélanim. Sbér dat je v tomto ptipadé velmi pracny (Tahal, 2017).
Velikost vzorku

Velikost vybérového souboru podle Kozla, Mlynafové a Svobodové (2011)
predstavuje, kolik lidi by mélo byt dotazovano. S vyssim poctem respondentli byvaji
vysledky spolehlivéjsi, proto je vhodné na malém trhu sbirat data od vSech ¢leni
zékladniho souboru. Diulezity je spravny postup pii sestavovani vybérového souboru.
V praxi dochazi ke stfetu odlisSnych z4jml o poctu respondentii (ekonom pozaduje

co nejmensi, vyzkumnik co nejvetsi). Existuji tii typy vybéru velikosti vzorku:

1. néakladovy pfistup — kalkulace finan¢nich a ¢asovych nakladd na zjisténi
odpovédi od jednoho respondenta, celkovy rozpoCet porovnan
s jednotkovymi néklady, vysledkem ¢ehoz je vypocet, kolik osloveni
respondentli stanoveny rozpoc¢et umoziuje

2. slepy odhad — vychazi z intuice, dosavadnich zkuSenosti, podle tradice,
¢im je vyzkumna praxe kratsi, tim je pfesnost a spolehlivost vybéru horsi

3. statisticky pfistup — nejpresnéjsi, velikost vybérového souboru se urcuje
pomoci statistickych metod; rozsah se 1i$i v zavislost na variabilité
vyskytu zkoumaného znaku v zdkladnim souboru, na poZzadované miie

ptesnosti odhadu a koeficientu spolehlivosti

2.3.5 Zpracovani udaju
Podle Zbotila (1998) je nutné ziskané informace upravit, klasifikovat a kodovat.

Nasleduje zpracovani formou vhodnou pro naslednou analyzu.

Uprava udajii spo¢iva v provéfeni z hlediska tiplnosti a piesnosti, v doplnéni
chybéjicich informaci a poté ve vylouceni tidaji nespravnych. Provéfuje se predevsim
validita udaja, tzn., zda skute¢né vyjadiuji to, co vyjadfovat maji. Po Upravé udaji
nasleduje klasifikace udaji. Dle Zbotila (1998, s. 105): ,, Spravna klasifikace predevsim
predpoklada predevsim presné definovani tridnich znakii, jednoznacné vymezeni trid,
které se musi vzajemné vylucovat, a konecné takové stanoveni trid, aby obsahly vsechny

I3

prvky zkoumaného souboru. ‘
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Poté se dle Kozla (2006) provadi kédovani udajii. Jde o ptevod slov do symbold,

vvvvv

V praxi se piidé€li Ciselny kod ke kazdé variante vSech otazek v dotazniku.

Poslednim krokem zpracovani tdaji je dle Kozla (2006) technické zpracovani
udaju. Diky elektronickému zpracovani se zjednodusi a zptesni analyza udaju. Diky
ulozenym datim v pocita¢i se mohou provadét zmeény, které u ruéniho zpracovani
provadét nelze. Pro zpracovani udaji se vyuziva statistické vypocetni prostiedi, které
je tvofeno specializovanym softwarem a obecnym programovym vybavenim. Obecné

a specializované programy jsou uvedeny v tabulce ¢. 2.

Tabulka ¢. 2: Statistické vypocetni prostredi

Obecné programové vybaveni Specializovany statisticky software
Tabulkové procesory (EXCEL) SPSS
Databazové systémy (ACCESS) STATGRAPHICS
Textové editory (WORD) SAS
Graficky, Gcetni, expertni software STATISTICA
SYSTAT

Zdroj: Kozel, 2006, s. 94
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2.4 Segmentace trhu

Dedouchova (2001, s. 54) definuje segmentaci trhu jako: ,,Zpiisob, jakym
Si podnik formuluje skupiny spotrebitelti na zdklade jejich riznych potreb nebo
preferenci. Schopnost lépe definovat segmenty trhu se miize stat specifickou prednosti,
ktera umozni podniku lépe uspokojit pozadavky zdkaznikii, nez to dokdze konkurence.

Obecn¢ muze podnik vytvofit tii riizné strategie, jak segmentaci trhu provést:

e miize poznat, Ze rizné skupiny spotiebiteli maji rizné potieby, ale zvoli
takovy pfistup, kterym uspokoji potieby priimérného spotiebitele

e miize vybrat segmenty trhu na zaklad¢ odlisSnosti a bude vyvijet vyrobky
tak, aby vyhovovaly potfebam kazdé¢ skupiny

e muze poznat, Ze trh segmentovan je a bude se soustiedit na uspokojeni
potieb pouze jednoho nebo nékolika segmenti

(Dedouchova, 2001)

Palatkova (2006, s. 92) uvadi segmentaci trhu nasledovné: ,,Segmentace trhu
znamend rozdeleni zdrojového trhu destinace do relativné homogennich skupin
(ctlovych trhit destinace) podle spolecnych charakteristik (vek, vzdelani, ndrodnost,
zdjem o urcity produkt, zajmy, ndazory...). “ Prvotnim segmenta¢nim znakem zdrojového
trhu je sklon k cestovani, ktery pomé&fuje pocet cestujicich osob na tzemi statu
k celkovému poctu obyvatel statu. Vyssi sklon k cestovani maji lidé s vy$sim vzdélanim
a vySSim ptijmem. Nejvyssi sklon k cestovani maji tfi hlavni segmenty — mladi lidé

bez déti, rodiny s détmi a seniofi (Palatkova, 2006).

Palatkova (2006) ve své knize uvadi dvé obecné kategorie segmentace — podle

druhu cestovani a podle druhu zdkaznika.

1. Segmentace podle druhu cest:

e rekreacni cesty — segmentace rekreacnich cest je provadéna podle zemé
puvodu, formy organizace, nakladi, zptisobu dopravy, délky pobytu

e obchodni cesty — volba destinace vazanad na misto konani konference,
veletrhu atd., jsou silné ovlivnény ekonomickym vyvojem a denni vydaje
jsou vyssi nez u rekreacnich cest

e navstévy piibuznych a znamych — u téchto cest nejsou vétSinou Cerpany
ubytovaci ani stravovaci sluzby, zvla$tnim segmentem této skupiny

je tzv. etnicky turismus — emigranti, ktefi jedou za svymi piibuznymi.
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2. Segmentace podle druhu zakaznika:

sociodemograficky rozbor populace cilového trhu rozdéluje a popisuje
zdrojovy trh podle n€kolika charakteristik — socidlni zatazeni (vzdélani,
ptijem), podle véku a pohlavi, podle ukazatele ,,rodina a zivotni cyklus
rodiny*

teorie zivotniho cyklu rodiny — nejvyuzivanéj$i ukazatel pfi tvorbé
marketingovych strategii organizaci cestovniho ruchu; faze Zivotniho
cyklu rodiny koreluji s ukazatelem pramérnych vydaji na osobu,
s pozadavky na ubytovaci, stravovaci a dopliikové sluzby, a promitaji
se tak do tvorby produktu, ceny a zptisobu distribuce a propagace

veék a pohlavi — s prodluzovanim délky zivota se fada destinaci snazi
zaméfit na pocetné vyznamny seniorsky segment (dostatek financnich
prostiedkll a volného Casu)

geografickd analyza — zkouma navstévnost ze zdrojovych do cilovych
zemi za dany cas; tato analyza pracuje s ukazateli pocet turistil, pocet
navstévniki, s ukazatelem GPDI, ktery posuzuje relativni silu
zdrojového trhu vzhledem Kk destinaci

geodemografické sledovani — zalozeno na ptredpokladu, ze 1idé, ktefi ziji
V jedné oblasti, vykazuji obdobné spotiebni chovani

psychografické sledovani a analyza zivotniho stylu — zaloZeny
na charakteru osobnosti, na jeho postojich, motivaci a aktivitach

analyza pfinosti a Cetnosti cest — tato analyza se zabyva pfi¢inami
klientova rozhodnuti a porovnanim cetnosti cest, které nasledné rozdéli
klienty na obcasné, primérné a casté

segmentace podle naasovani — rozliSeni nac¢asovani po mésicich, dnech

a hodinach

Segmentace je vyznamnym ndstrojem pro tvorbu marketingové strategie,

zaloZzenych zejména na kvantitativnich datech. Dava zpravu o tom, co se d¢je,

ale nefika, pro¢ se to tak d&je. Nezminuje se ani o tom, co by se mohlo dit. Nespravné

uziti segmentace miize také vést ke Spatnym zavérim a rozhodnutim.
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3 Metodika a cil prace

3.1 Cil prace
Cilem diplomové prace je analyzovat a zhodnotit ndkupni chovani obcanii kraje
Vyso€ina pfi vybéru a v pribéhu jejich dovolené a nasledné zpracovat névrhy

doporuceni pro podnikatelské subjekty cestovniho ruchu.

3.2 Hypotézy
H1. Vice nez polovina obyvatel kraje Vyso€ina, ktefi na dovolenou pojedou, bude

na dovolené travit 4 — 7 noci.

Tato hypotéza je stanovena na zakladé ¢lanku: ,,Kam Cesi cestovali v roce 2017
nejéastéji?®, ve kterém bylo uvedeno, Ze deli cesty maji nejéastéji 4 — 7 noci (Cesky

statisticky urad, 2018a).

H2. Vice nez polovina obyvatel kraje Vyso€ina, ktefi na dovolenou pojedou, stravi

dovolenou v zahraniéi.

Tato hypotéza byla stanovena na stejném clanku jako HI1, ve kterém bylo
uvedeno, ze Cesi travi dovolenou v zahraniéi ve vétsi mife (Cesky statisticky uiad,

2018a).

H3. Vybér destinace obyvatel kraje Vysocina, ktefi pojedou na dovolenou, zavisi

na vzdeélani.

Nasledujici hypotéza byla stanovena na zaklad¢ c¢lanku: ,Jakd bude leto$ni
dovolend?“, ze kterého vyplyvd, Ze existuje zdvislost mezi vzdélanim a vyb&rem

destinace (Tyden.cz, 2016).

H4: Volba dopravniho prostfedku, ktery vyuziji obyvatelé kraje Vysocina, ktefi pojedou
na dovolenou, je zavisla na véku respondentd.
Tato hypotéza byla stanovena na zakladé ¢&lanku: ,,Miliony Cechli vyrazi

na dovolenou, vétSina pfitom autem®, ze kterého vyplyva, Ze existuje zavislost mezi

vékem a volbou dopravniho prostiedku (Suri, 2018).

H5: Vybér obdobi, ve kterém obyvatelé kraje Vysocina, ktefi na dovolenou pojedou,

zavisi na véku respondentt.
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Posledni hypotéza byla stanovena na zékladé ¢lanku: ,,O dovolenou v ciziné
je obrovsky zajem. Experti hlasi nové trendy®, ze kterého vyplyva, Ze existuje zavislost

mezi vékem a vybérem obdobi dovolené (Idnes.cz, 2018).

3.3 Metodicky postup prace

Metodicky postup se podle zadani déli na 4 faze:

1. Studium odborné literatury a zpracovani literarniho piehledu
2. Sbér dat - dotaznikové Setfeni

3. Analyza dat z dotaznikového Setfeni

4

Zpracovani navrhti a doporuceni

Prvnim krokem ke zpracovani diplomové prace bylo studium odborné literatury
a veédeckych ¢lankli z databaze Science Direct. Na zaklad¢ tohoto studia byla poté
sepsana literarni reSerSe. Obsahem reSerSe je téma cestovniho ruchu, nakupniho

chovani, marketingového vyzkumu a segmentace trhu.

Kazda kapitola pod sebou obsahuje dalsi podkapitoly, které maji za cil sezndmit
ctenafe se zakladnimi pojmy v cestovnim ruchu, charakterizovat podnikatelské subjekty
cestovniho ruchu a charakterizovat trh cestovniho ruchu. V kapitole nakupni chovani
byly vysvétleny zakladni pojmy, dale byly blize specifikovany modely a faktory
nakupniho chovani. Doslo téZ k analyze specifik ndkupniho chovéni u turistli a procesu
rozhodovani o nakupu. V kapitole marketingovy vyzkum byly vysvétleny typy
vyzkumu, zdroji dat, ze kterych Ize pii vyzkumu Cerpat, pozornost byla téz zaméfena
na metody sbéru dat, charakteristiku vybérového souboru a zpracovani zjisténych udaji.

V posledni kapitole literarni reSerSe byla feSena segmentace trhu.

Po vypracovani literarni reSerSe nasledoval samotny vyzkum. Nejprve doslo
k sestaveni dotazniku a zakladniho souboru vybéru. Zakladni soubor byl stanoven
pomoci kvét pohlavi a vékovych skupin, které byly ur€eny na zakladné statistik pro kraj
Vysoéina ze stranek Ceského statistického ufadu (udaje jsou v tabulce & 3 a 4).
Dotaznik byl vytvofen v aplikaci Google Forms a samotny vyzkum byl provadén
od 11. prosince 2018 do 28. ledna 2019. Pfed spusténim dotazniku online, byla
provedena pilotaz s 10 respondenty, ktera pomohla pii upravé otazek v dotazniku.
Dotaznik byl sdilen na socialni siti Facebook, V tisténé podobé byl dotaznik vyplnén

S pfibuznymi a znamymi autorky, pro doplnéni vékové skupiny 65 a vice let bylo

34



provedeno osobni dotazovani pted obchodnim centrem City Park Jihlava a v autor¢iné

misté bydlisté. Cilem bylo ziskat 220 dotazniku.

Tabulka ¢. 3: Struktura obyvatel kraje Vysocina podle véku za rok 2017

Vékova skupina Pocet obyvatel Procentni vyjadreni (%)

15— 24 let 50 926 11,82
25— 34 let 65 708 15,25
35—44 let 78 675 18,26

45 — 54 let 69 196 16,06
55— 64 let 66 068 15,33

65 a vice let 100 357 23,29
Celkem 430 929 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2018b

Tabulka ¢. 4: Struktura obyvatel kraje Vysocina podle pohlavi za rok 2017

Pohlavi Pocet obyvatel Procentni vyjadreni (%)
Muz 212 806 49,38
Zena 218 123 50,62

Celkem 430 929 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2018b

Z dotaznikového Setfeni byla vyloucena skupina ve véku 0 — 14 let, protoze

ta sama nerealizuje nakup dovolené. Kvotni vybér byl planovan na 220 respondentl

rozdélenych podle vékovych skupin a podle pohlavi. Udaje jsou uvedeny v tabulce &. 5

a tabulce ¢. 6.

Tabulka ¢. 5: Stanovené kvoty podle vékovych skupin

Vékova skupina | Pocet obyvatel | Procentni vyjadieni (%) | Stanovené kvoty

15— 24 let 50 926 11,82 26
25— 34 let 65 708 15,25 34
35— 44 let 78 675 18,26 40

45 — 54 let 69 195 16,06 35

55 — 64 let 66 068 15,33 34

65 a vice let 100 357 23,29 51
Celkem 430 929 100,00 220

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2018b

Tabulka ¢. 6: Stanovené kvoty podle pohlavi

Pohlavi Pocet obyvatel Procentni vyjadieni (%) | Stanovené kvoty
Muz 212 806 49,38 109
Zena 218123 50,62 111
Celkem 430 929 100,00 220

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2018b
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Celkové bylo ziskano 380 dotaznikt, ale kvuli vyrazné pfevaze v pohlavi zen
aveékové skupiné 15 — 34 let musely byt nékteré dotazniky nahodné vyrazeny.
Vytrazeny byly také dotazniky, jejichz respondenti nebydleli v kraji Vysocina.
Po upravné bylo ziskano 240 dotaznikt, ve kterych bylo 121 zen a 119 muza.

Ziskana data z dotaznikového Setfeni byla vyhodnocena v programu Microsoft
Excel, poté byly zpracovany vysledky a nasledovalo vyhodnoceni hypotéz, které

probihalo v programu Statistica.

Na zaklad¢ vysledki analyzy nakupniho chovani z dotaznikového Setieni byly
identifikovany segmenty spotiebitelti a jejich trendy v ndkupnim chovani pfi vybéru
dovolené. Poté byly zpracovany navrhy doporuceni pro podnikatelské subjekty
cestovniho ruchu, které vychazely z kontingencnich tabulek a také ze statisticky

vyznamnych rozdila.
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4 Prakticka cast

Prakticka cast se zabyva dotaznikovym Setfenim, analyzou dat z dotaznikového
Setteni a naslednym vyhodnocenim hypotéz. Poté jsou vypracovany néavrhy

a doporuceni pro podnikatelské subjekty cestovniho ruchu.

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na zakladé metodiky, ktera je uvedena
Vv kapitole 2. 3. a poté v kapitole 3. Zakladni soubor tohoto vyzkumu tvofili lidé Zijici
Vv kraji Vysocina a respondenti byli vybrani na zakladé kvétniho vyberu podle vékovych

skupin a pohlavi tak, aby odpovidal struktufe obyvatelstva z kraje Vysocina.

4.1.1 Respondenti

Piivodni velikost vzorku zahrnovala 380 respondentd, ale po Upravé byl vzorek
stanoven na 240 respondentt. V tabulce ¢. 7 a v grafu ¢. 1 jsou respondenti rozdéleni
podle vékovych skupin. V tabulce ¢. 8 a v grafu ¢. 2 pak podle pohlavi. Dale byli
respondenti zkoumani z hlediska dalSich sociodemografickych otdzek, jako nejvyssi
dosazené vzdélani, pocet osob v domacnosti, primérny cisty mésicni piijem
domacnosti, okres bydlist¢ a pocet obyvatel bydlisté. Dotaznik obsahoval 28 otazek,
ve kterém prvni dvé otdzky byly filtraéni, a poslednich 7 otdzek bylo

sociodemografickych. Tyto otazky slouzily ke stanoveni profilu respondentd.

Tabulka ¢. 7: Rozdelent respondentii podle vékovych skupin

Vékova skupina Pocet respondenti Procentni vyjadi‘eni (%0)

15— 24 let 28 11,67
25— 34 let 37 15,42
35— 44 let 44 18,33

45 — 54 let 38 15,83

55 — 64 let 37 15,42

65 a vice let 56 23,33
Celkem 240 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 8: Rozdeleni respondentit podle pohlavi

Pohlavi Pocet respondentii Procentni vyjadieni (%)
Muz 119 49,58
Zena 121 50,42

Celkem 240 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 1: Struktura respondentit podle veékovych skupin
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z uveden¢ho grafu ¢. 1 vyplyva, ze skupina lidi nad 65 a vice let mé nejvétsi
zastoupeni, predstavuje 23,33 % z celkového poctu dotazovanych 240 respondent.
Nasleduje vékova skupina 35 — 44 let, ktera tvori 18,33 %, vékova skupina 25 — 34 let
a55 — 64 let zaujimala stejné procento, a to 15,42 %. Vé&kova skupina 45 — 54 let
pfedstavovala 15,83 %. Nejméné zastoupend byla skupina ve v€ku 15 — 24 let, ktera
tvorila 11,67 %.

Graf'¢. 2: Struktura respondentii podle pohlavi

Pohlavi respondent(
n =240

B muz

50,42% 49,58%

M Zena

Zdroj: vlastni vyzkum

Z nasledujiciho grafu ¢. 2 vyplyva, ze dotaznik vyplnilo 49,58 % muza
a 50,42 % zen.
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Dalsim zkoumanym znakem respondentt bylo jejich nejvyssi dosazené vzdélani.

Zastoupeni je uvedeno v grafu ¢. 3.
Graf'¢. 3: Struktura respondentii podle vzdélani
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3,75%
20 83% B stfedoskolské s maturitou
N (]
m vysokoskolské
40,83%

M vyssi odborné

3,75% .

vyuceni
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu ¢. 3 uvedeného vyse vyplyva, Ze nejvice respondentd, ktefi se zacastnili
vyzkumu, byli respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou, ktefi zaujimali
40,83 %, nasledovali respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi ptredstavovali
30,83 % a dal$i skupinou byli respondenti s vyucenim, coz bylo 20,83 %. Zakladni
vzdélani a vy$$i odborné vzdélani bylo zastoupeno stejnym procentem respondentil,

tj. 3,75 %.

Dale byla mezi sociodemografické otazky zafazena otazka tykajici se poctu osob

v domécnosti respondenta. Tuto strukturu zachycuje graf ¢. 4

Graf'¢. 4: Struktura respondentii podle poctu osob v domdcnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Z grafu €. 4 je patrné, ze nejvice dotazovanych Zije ve spolecné domdacnosti
s dalsi osobou, ti predstavuji 36,25 % z celkového poctu. Domécnosti se tfemi a Ctyimi
¢leny, zaujimaji téméf stejné procento, které bylo mezi 21 a 23 %. V doméacnosti
s 5 avice cleny zije 10,42 %, a nejmensi skupinu zaujimaji respondenti Zzijici sami,

j. 9,17 %.

Dalsim faktorem byl primérny ¢isty mésicni pfijem domacnosti, ktery zobrazuje

graf €. 5.

Graf ¢. 5: Prumérny Cisty mésicni prijem domdcnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvétsi procento respondentd (23,33 %) odpovédé€lo, Ze jejich Cisty mésic¢ni
ptijem je v rozmezi od 30 001 — 40 000 K¢. Nasledoval ptijem 40 0001 — 50 000 K¢
519,58 % dotazovanych, poté 20 001 — 30 000 K¢ (17,50 %) a dale 10 001 — 20 000
K¢, které uvedlo 15,00 % respondenti. MenSi skupinu tvofili respondenti s piijmy
vy$§imi nez 50 001 a vice K¢ (9,58 % a 10,42 %). Nejmensi ¢ast zaujimali respondenti,
u kterych pfijem nebyl zadny, a to 1,67 %, a pouze 2,92 % respondentii uvedlo,
Ze ptijem v jejich domécnosti je do 10 000 K¢.

Dale byl profil respondenti zkouman z hlediska okresu jejich bydlisté, protoze
se vyzkum tykal pouze respondentti zijicich na Vysocing€. Kraj Vysocina se déli do péti
okrest, tj. Havlickiv Brod, Jihlava, Pelhiimov, Tiebi¢ a Zdar nad Sazavu. Tuto

strukturu vyjadiuje graf ¢. 6.
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Graf ¢. 6: Okres bydliste respondentii
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Nejvice respondentii s 49,17 % bylo z okresu Pelhfimov, to bylo zptsobeno tim,
ze autorka prace zije v okrese Pelhfimov a tak dotazovala nejvice respondentti prave
Vv tomto okrese. Dal§im okresem byl okres Jihlava, ve kterém zije 19,58 % respondentt,
v okresech Havlickiiv Brod a Zd’ar nad Sazavou nebyl vyrazny rozdil v procentu
respondenti (12,08 % a 10,42 %). Nejméné zastoupeny byl okres Ttebi¢ s 8,75 %

respondenty.

Poslednim znakem byl pocet obyvatel v misté bydlist¢ respondentii. Toto

zobrazeni je uvedeno Vv grafu €. 7.

Graf'¢. 7: Pocet obyvatel v misté bydlisté respondentii
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Zgrafu ¢. 7 vyplyvd, Ze nejvice respondenti bylo zobci neptesahujicich
500 obyvatel, tj. 24,17 % respondentli. 16,67 % respondent uvedlo, Ze jejich misto
bydlist¢ ma 15 001 — 20 000 obyvatel a 12,92 % respondentt bydli ve méstech s 25 001
a vice obyvateli. Nejméné zastoupeny pocet obyvatel byl v rozmezi 5 001 — 10 000 a
20 001 — 25 000 s cca 7,00 % respondenty. S nizkym procentnim rozdilem se pohyboval
pocet obyvatel 501 —5 000 a dale 10 001 — 15 000, a to od 9,58 % do 11,67 %.
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4.2 Analyza dat z dotaznikového Setreni

Dotaznik obsahoval 28 otazek. Prvni dvé otazky dotazniku mély rozttidit
respondenty podle toho, zda jsou vhodnym vzorkem. Prvni otazka se tykala bydlisté
v kraji Vysoc€ina, pokud byla uvedena odpovéd ,ne“, respondent byl nevyhovujici
az vyplnovani dotazniku byl vyfazen. Druhd otazka zkoumala, zda respondent
na dovolenou pojede ¢i nikoliv. U odpovédi ,ne* poté respondent vyplnil
sociodemografické otazky. Z toho plyne, ze do vyzkumu byli zafazeni i respondenti,

ktefi na dovolenou nepojedou. Zde Slo ptedevsim o osoby ve véku 55 a vice let. Detailni

popis je uveden v grafech ¢. 8 a 9.
Q2: Planujete jet v roce 2019 na dovolenou?

U druhé otazky se zkoumalo, zda respondenti na dovolenou pojedou ¢i nikoliv.

Pokud byla odpovéd’ ,,ne®, nasledovalo vyplnéni pouze sociodemografickych otazek.

Graf ¢. 8: Planujete jet v roce 2019 na dovolenou?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu ¢. 8 vyplyva, ze 83,33 % respondentt pojede v roce 2019 na dovolenou
a zbylych 16,67 % realizovat dovolenou nebude. Nakupni chovani pii vybéru

a v priabéhu dovolené bylo zkoumano pouze u dotazovanych, kteti dovolenou uskute¢ni.

Nasledujici graf ¢. 9 rozdéluje respondenty podle véku a podle toho zda planuji

jet na dovolenou.
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Graf ¢. 9: Planovana dovolena v zavislosti na veku respondentii
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Zgrafu ¢. 9 je patrné, ze néktefi respondenti v roce 2019 na dovolenou
nepojedou. Nejvetsi zastoupeni zde ma veékova skupina 65 a vice let, a to 12,92 %, pred
ni je s 3,33 % vekova skupina 55 — 64 let a jen 0,42 % respondentt ve veéku 45 — 54 let.
Tito respondenti do vyzkumu zatazeni byli. Ostatni vékové skupiny v roce 2019
na dovolenou pojedou. Nejvice je zastoupena vekova skupina 35 — 44 let s 18,33 %
respondentt, vékové skupiny 25 — 34 let a 45 — 54 let maji stejné procento respondentd,
a to 15,42 %. Vsichni dotazovani ve véku 15 — 24 let na dovolenou pojedou. Mezi

veékovymi skupinami 55 a vice let jsou i respondenti, ktetfi na dovolenou nepojedou.

Q3: Kolik noci bude trvat Vase hlavni dovolena? (hlavni dovolena — nejdileZité;jsi

pro Vas)

Tteti otdzka zkoumala kolik noci, bude trvat hlavni dovolena respondenti.

Cetnosti odpovédi spolu s procentnim vyjadienim zachycuje tabulka &. 9 a graf &. 10.

Tabulka ¢. 9: Kolik noct bude trvat Vase hlavni dovolena?

Odpovéd’ respondentii Polet respondenti
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)
1 -3 noci 23 11,50
4 — 7 noci 105 52,50
8 — 11 noci 58 29.00
12 a vice noci 14 7,00
Celkem 200 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 10: Kolik noci bude trvat Vase hlavni dovolena?
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Z grafu ¢. 10 je patrné, Ze vice nez polovina respondenti (52,50 %) bude

na dovolené travit 4 — 7 noci. Nasledovala odpovéd’ 8 — 11 noci, které na dovolené

stravi 29,00 % respondentt. Téméf 12 % respondentt stravi na dovolené 1 — 3 noci.

Nejméné respondentti bude na dovolené 12 a vice noci, tj. 7,00 %.

Q4: Ve kterém obdobi planujete Vasi hlavni dovolenou realizovat?

Dalsi otdzka zkoumala, ve kterém rocnim obdobi chtéji respondenti stravit jejich

hlavni dovolenou. Cetnosti odpovédi a procentni vyjadieni je uvedeno v tabulce &. 10

a grafu ¢. 11.

Tabulka ¢. 10: Ve kterém obdobi planujete Vasi hlavni dovolenou realizovat?

Odpovéd’ respondenti ” Pocet res ondentﬁ. <
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)
Jaro 12 6,00
Léto 162 81,00
Podzim 21 10,50
Zima 5 2,50
Celkem 200 100,00
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Graf ¢. 11: Ve kterém obdobi planujete Vasi hlavni dovolenou realizovat?
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Z vyse uvedeného grafu €. 11 je patrné, Ze nejvice atraktivni obdobi pro straveni

dovolené je pro respondenty 1éto, tuto odpovéd zvolilo 81,00 % dotazovanych.

Nasleduje s 10,50 % podzim, poté s 6,00 % jaro a nejméné respondentti bude hlavni

dovolenou travit v obdobi zimy (2,50 %).

QS: Vyuzivate pii vybéru hlavni dovolené néktery z téchto informacnich zdroja?

U této otazky méli respondenti odpovédét, jaké informacni zdroje vyuzivaji

pii vybéru dovolené. Otazka umoznovala vice odpovédi. Cetnosti odpovédi a procentni

vyjadfeni je uvedeno V tabulce ¢. 11 a grafu ¢. 12.

Tabulka ¢. 11: Vyuzivate pri vyberu hlavni dovolené néktery z téchto informacnich zdrojii?

Odpovéd’ respondenti

Pocet respondentii

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Cestovni kanceldf, cestovni agentura 75 37,50
Informace na internetu 136 68,00
Publikace, ¢asopisy 14 7,00
Recenze na internetu 83 41,50
Informace od ptibuznych a znamych 99 49,50
Jiné 7 3,50
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Graf ¢. 12: Vyuzivate pri vybéru hlavni dovolené nektery z téchto informacnich zdroji?
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Zgrafu ¢. 12 vyplyva, ze respondenti nejvice vyuzivaji informace ziskané
na internetu (68,00 %), nasledovaly informace od pfibuznych a znamych, které Cinily
49,50 %, poté recenze na internetu (41,50 %). Informace od cestovnich kancelafi
¢iagentur vyuziva 37,50 % respondentli. Nejméné respondenti vyuzivaji informace
z publikaci a ¢asopist, pouze 7,00 %. Mezi odpovéd’ ,,jiné“ respondenti uvedli vlastni

zkusenosti, agenturu Czech-us ¢i doporuceni od 1ékaie (3,50 %).

Q6: Ohodnot’te nasledujici faktory podle duleZitosti, pii VaSem rozhodovani

0 hlavni dovolené:

V nésledujici otdzce méli respondenti ohodnotit faktory podle duleZitosti
v zavislosti na jejich rozhodovani o hlavni dovolené. Procentni vyjadieni

dilezitosti/nedulezitosti zobrazuje tabulka ¢. 12 a graf ¢. 13.
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Tabulka ¢. 12: Ohodnotte nasledujici faktory podle duleZitosti, pri Vasem rozhodovani o hlavni

dovolené
Odpoved' Velice | eresite | Nevim | OPR€ | Nedilezité | Celkem
respondentu dulezité nedulezité
Cena dovolené 4550 | 38,00 | 10,50 4,50 1,50 100,00
Kvalita sluzeb 5400 | 34,00 | 550 5,50 1,00 100,00
Destinace 45,00 40,00 7,00 7,00 1,00 100,00
Bezpecnost 54,00 | 28,00 | 7,50 5,50 5,00 100,00
destinace
Doprava do 3550 | 3850 | 12,00 | 10,00 4,00 100,00
destinace
Typ ubytovani 2750 | 54,00 | 10,50 6,00 2,00 100,00
Typ stravovani 22,00 | 49,00 | 15,00 11,00 3,00 100,00
Pfipojeni k 12,50 | 25,00 | 24,50 19,00 19,00 100,00
Internetu
Sluzby delegata
(pokud je ndkup | 1850 | 21,50 | 21,00 17,00 22,00 100,00
pies CK)
Obdobi, ve kterém
je dovolend 3450 | 42,50 | 13,00 8,00 2,00 100,00
uskute¢fiovana
Délka pobytu 2050 | 52,00 | 15,00 9,50 3,00 100,00
Vzhled ubytovani | 37,00 | 4950 | 8,00 3,00 2,50 100,00
Moznost vzit
doméciho 10,50 | 11,00 | 13,00 12,50 53,00 100,00
mazlicka
Cena v dané 1850 | 3550 | 2550 | 13,50 7,00 100,00
destinaci
MoZznosti vyuZiti |57 59 | 3950 | 1850 | 950 5,50 100,00
volného ¢asu
Predchozi 33,00 | 42,00 | 13,50 750 4,00 100,00
zkuSenosti
Mnozstvi pamatek | 15,00 | 38,00 | 20,00 20,00 7,00 100,00
Jazykova bariéra | 16,50 | 22,00 | 22,50 17,00 22.00 100,00
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Graf ¢. 13: Ohodnotte nasledujici faktory podle diilezitosti pri Vasem rozhodovani o hlavni

dovolené
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Mezi velice dulezité faktory patfily ve stejném procentu, a to 54,00 % odpovédi,
kvalita sluzeb a bezpecnost destinace. Dalsim velice dilezitym faktorem byla cena
dovolené a destinace, nasledovaly dalsi faktory jako vzhled ubytovani, doprava
do destinace, obdobi, ve kterém bude dovolena uskute¢fiovana a piedchozi zkusenosti.

Mezi nejméne velice dilezité faktory patfila jazykova bariéra, mnozstvi pamatek,
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pfipojeni k internetu a moznost vzit domaciho mazlicka. Za dulezity faktor oznacilo
témeét shodné procento (od 49,50 — 54,00 %) typ ubytovani, délku pobytu, vzhled
ubytovani a typ stravovani. Za nedulezity faktor moznost vzit domaciho mazlicka
oznacilo 53,00 % dotazovanych, dale to byly sluzby delegata a jazykova bariéra
ve stejném procentu, a to 22,00 % a dale s 19,00 % byl nedulezity faktor ptipojeni
K internetu.

Q7: Jakym zpiisobem budete Vasi hlavni dovolenou zafizovat?

Otazka ¢. 7 méla za ukol zjistit, jakym zplsobem respondenti svou dovolenou

budou zafizovat. Cetnosti odpovédi a procentni vyjadieni je uvedeno v tabulce ¢&. 13
a grafu ¢. 14.

Tabulka ¢. 13: Jakym zpiisobem budete Vasi hlavni dovolenou zarizovat?

Pocet respondentii

Odpovéd’ respondenti Absolutni | Relativni ¢etnost

¢etnost (%0)

Ptes cestovni kancelar nebo cestovni agenturu 67 33,50

Sam, zakoupim na slevovych portalech (napf.
15 7,50
slevomat.cz)

Sam, rezervuji na internetu (napf. booking.com) 45 22,50
Sam, rezervaci provedu pfimo u poskytovatele 65 32,50
Jiné 8 4,00

Celkem 200 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf'¢. 14: Jakym zpiisobem budete Vasi hlavni dovolenou zarizovat?
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V grafu ¢. 14 je vidét, Ze respondenti budou svou hlavni dovolenou zafizovat
nejvice pies cestovni kancelar ¢i agenturu, takto odpovédelo 33,50 % respondenti.
Pouze o jedno procento méné respondenti odpovédélo, ze svou dovolenou bude
zafizovat piimo u poskytovatele (32,50 %). Rezervaci na internetu, napf. na portalu
booking.com, vyuzije 22,50 %. Pouze 7,50 % respondentli si dovolenou zafidi
na slevovych portalech. Moznosti ,,jiné* vyuzilo 4,00 % respondentli, v tomto piipadé

dovolenou zaridi agentura Czech-us, 1€kaf, nebo si ji respondent zafidi sdm na miste.
Q8: Kdy planujete vybirat Vasi hlavni dovolenou?

Dalsi otdzka se zaméfila na planovani vybéru dovolené, konkrétné¢ s jakym
Casovym predstihem respondenti dovolenou zafizuji. Cetnosti odpovédi a procentni

vyjadfeni jsou uvedeny V tabulce ¢. 14 a grafu ¢. 15.

Tabulka ¢. 14: Kdy planujete vybirat Vasi hlavni dovolenou?

Pocet respondentii
Odpovéd’ respondenti Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost (%)
S dlouhym ¢asovym piedstihem (8 — 4 mésice) — bez 44 2200
ohledu na slevu
S dlouhym ¢asovym predstlhem (8 — 4 mésice) — first 31 1550
minute sleva
S ¢asovym predstihem (3-1 mésic) — bez first minute slevy 66 33,00
Na posledni chvili (v mésici realizace) — last minute sleva 55 27,50
Jiné 4 2,00
Celkem 200 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf'¢. 15: Kdy planujete vybirat Vasi hlavni dovolenou?

Kdy planujete vybirat Vasi dovolenou?
n =200

2,00%
B S dlouhym ¢asovym

predstihem - bez ohledu na
slevu

22,00%

27,50%

B S dlouhym ¢asovym
predstihem - first minute sleva

15,50% S ¢asovym predstihem - bez
first minute slevy

Na posledni chvili - last minute

33,00% sleva

Zdroj: vlastni vyzkum

51




Z uvedeného grafu €. 15 je patrné, ze 33,00 % respondentli bude svou dovolenou
vybirat s ¢asovym predstihem, konkrétné 3 — 1 mésic a bez first minute slevy. Nasleduje
vybér na posledni chvili s vyuzitim last minute slevy s 27,50 % respondenty. 22,00 %
respondenttt bude vybirat dovolenou s dlouhym c¢asovym piedstihem, konkrétné
8 — 4 meésice ale bez ohledu na fist minute slevu. First minute slevu pii vybéru
s dlouhym ¢asovym piedstihem vyuzije 15,50 % respondenti. Moznost ,,jiné* vyuzili
2,00 % respondenti, kde odpovédi byly: ,,az bude ¢as planovat, nefeSim, a jak mé

to napadne.*
Q9: Kde planujete stravit Vasi hlavni dovolenou?

Otazka ¢. 9 se zabyvala tim, kde budou respondenti travit dovolenou. Jednalo
se o vybér Ceské republiky, nebo zahrani¢i. Cetnosti odpovédi a procentni vyjadieni

je uvedeno v tabulce ¢. 15 a grafu €. 16.

Tabulka ¢. 15: Kde planujete stravit Vasi hlavni dovolenou?

Odpovéd’ respondentii Polet respondenti
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)
Ceska republika 62 31,00
Zahranici 138 69,00
Celkem 200 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 16: Kde planujete stravit Vasi hlavni dovolenou?
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Z grafu ¢. 16 vyplyva, ze vice nez polovina, tj. 69,00 % respondentl pojede

na dovolenou do zahrani¢i, a pouze 31,00 % jich bude travit dovolenou v Ceské
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republice. V dalsich otazkach budou zkoumany jednotlivé lokality jak v Ceské

republice, tak v zahranici.

Q10: Pokud budete travit hlavni dovolenou v Ceské republice, ve které lokalité

budete?

Pokud respondent zvolil v pfedchozi otazce Ceskou republiku, nyni mél vybrat
lokalitu. Cetnosti odpovédi a procentni vyjadfeni je uvedeno v tabulce &. 16 a grafu

¢. 17.

Tabulka ¢ 16: Lokalita v Ceské republice

Pocet respondenti
Odpovéd’ respondentii Absolutni | Relativni ¢etnost
¢etnost (%0)
Adrspach 3 4,84
Beskydy 4 6,45
Ceské Svycarsko 3 4,84
Cesky Krumlov 1 1,61
Cesky raj 2 3,23
Jeseniky 2 3,23
Jizerské hory 2 3,23
Jizni Cechy 9 14,52
Jizni Morava 14 22,58
Krkonose 4 6,45
Lazenska mésta - FrantiSkovy Lazn¢, Marianské
L 5 8,06
Lazné, Karlovy Vary

Lipno 0 0,00
Praha 0 0,00
Stredni Cechy 0 0,00
Sumava 6 9,68
Vysocina 1 1,61
Jiné 6 9,68

Celkem 62 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢ 17: Lokalita v Ceské republice
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Z grafu ¢. 17 je patrné, Ze nejvice respondentl stravi dovolenou na Jizni Moravé,
takto odpovédélo 22,58 % dotazovanych. Nasleduji Jizni Cechy s14,52 %
respondentti. Ostatni lokality z nabidky byly vybrany 8,06 % a méné respondenty.
Vyjimku tvofila Sumava s 9,68 % respondenty. Odpovéd’ ,.jiné“ méla také 9,68 %
respondenti, ve které byly uvedeny tyto odpovédi: ,,Roadtrip po CR, Machovo jezero,
Teplice, Krusnohoii, a co bude cenové dostupné.“ Lokality Stfedni Cechy, Praha

a Lipno nebyly vybrany zadnym procentem respondent.
Q11: Pokud budete travit hlavni dovolenou v zahranici, jakou destinaci zvolite?

Tato otdzka se zabyva lokalitou v zahrani¢ni, ve které¢ budou travit respondenti
svou dovolenou. Cetnosti odpovédi a procentni vyjadieni odpovédi je uvedeno v tabulce

¢. 17 a grafu ¢. 18.
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Tabulka ¢. 17: Lokalita v zahranici

Odpovédi respondentii Podet res ondentﬁ.
Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (%)
Chorvatsko 21 15,22
Italie 17 12,32
Slovensko 6 4,35
Rakousko 5 3,62
Recko 23 16,67
Spanélsko 12 8,70
Turecko 6 4,35
Némecko 1 0,72
Tunisko 3 2,17
Jiné 44 31,88
Celkem 138 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 18: Lokalita v zahranici
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Z grafu ¢.
atos 31,88 %. Mezi tyto odpovedi patfily: Afrika, Oceanské zemé, Spojené Arabské

18 vyplyva, Zze nejvice respondenti volili moZnost ,,jiné*,

Emiraty, Dominikanska republika, exotika, Sri Lanka, Polsko, Ukrajina, Francie, Irsko,
Norsko, Slovinsko, Rumunsko, Bosna a Hercegovina, Egypt, Florida, USA, a také
poznavaci zdjezdy (vice zemi najednou). Z nabizenych moznosti volili respondenti
s 16,67 % lokalitu Recko a poté s 15,22 % Chorvatsko, dale s 12,32 % Italii a s 8,70 %

Spanélsko. Ostatni zemé jsou zastoupeny mensim procentem, Turecko a Slovensko
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se stejnym procentem 4,35 % a dale s 3,62 % Rakousko, nasleduje Tunisko s 2,17 %

a nejméné zastoupenou zemi je Némecko s 0,72 %.
Q12: S kym budete travit Vasi hlavni dovolenou?

V dalsi otazce se zkoumalo, s kym respondenti budou travit jejich hlavni
dovolenou. U této otazky mohli respondenti zvolit vice odpovédi. Cetnosti odpovédi

a procentni vyjadieni je uvedeno v tabulce ¢. 18 a grafu ¢. 109.

Tabulka ¢. 18: S kym budete travit Vasi hlavni dovolenou?

Pocet respondenti
Odpovéd’ respondentii Absolutni Relativni
Cetnost ¢etnost (%)
S pritelem/ptitelkyni, manzelem/manzelkou 88 44,00
S rodinou (Vcetnve, deti nasl 18v 19t) - manZzel/ka, 90 45,00
pritel/kyné, déti
S pfibuznymi - napf. stryc, teta, prarodice, atd. 6 3,00
Sam 3 1,50
S prateli 45 22,50
Jiné 4 2,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 19: S kym budete travit Vasi hlavni dovolenou?
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Z uvedeného grafu €. 19 je patrné, ze respondenti budou travit dovolenou

srodinou nebo s pfitelem/piitelkyni ¢i manzelem/manzelkou. tuto moznost zvolilo
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témet stejné procento dotazovanych (45,00 %). Dalsi hojné (22,50 %) zastoupenou
skupinou jsou lidé, ktefi budou travit dovolenou s piateli. Dovolenou o samoté¢ bude
travit 1,50 % respondentll a s pfibuznymi to budou 3,00 %. Moznost ,,jiné*“ uvedlo

2,00 % respondentt a jejich odpovédi byly: ,,s novymi prateli, se psem.*
Q13: Kdo rozhoduje o vybéru dovolené ve Vasi domacnosti?

V otazce & 13 se zkoumalo, kdo o vybéru dovolené rozhoduje. Cetnosti

odpovédi a procentni vyjadieni je uvedeno v tabulce ¢. 19 a grafu ¢. 20.

Tabulka ¢. 19: Kdo rozhoduje o vybéru dovolené ve Vasi domdcnosti?

1 o Pocet respondentii
Odpoved’ respondenti Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost (%)
Rozhodujeme spolecné 162 81,00
Rodice 2 1,00
Rozhoduji sam 24 12,00
Muz (manzel, ptitel) 6 3,00
Zena (manzelka, pitelkyng) 4 2,00
Jiné 2 1,00
Celkem 200 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 20: Kdo rozhoduje o vybéru dovolené ve Vasi domdacnosti?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z tohoto grafu ¢. 20 je patrné, Ze vice nez polovina respondentd, tj. 81,00 %
rozhoduje o dovolené spolecné. Nasleduje s 12,00 % rozhodovani samotného

respondenta. Se 3,00 % rozhoduje v domacnosti o dovolené muz a s 2,00 % Zena.
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Rodice rozhoduji pouze v 1,00 %. Moznost ,,jiné* zvolilo 1,00 % respondentl a mezi

odpovéd’mi bylo: ,,rozhoduji déti a rozhoduje Klub Ceskych Turisti.
Q14: Kolik jste ochotni zaplatit za hlavni dovolenou na osobu?

Tato otazka se zabyvala finan¢ni strankou dovolené, ve které respondent uvadé¢l,
kolik je ochoten zaplatit za hlavni dovolenou. Cetnosti odpovédi a procentni vyjadieni

je uvedeno v tabulce ¢. 20 a v grafu ¢. 21.

Tabulka ¢. 20: Kolik jste ochotni zaplatit za hlavni dovolenou na osobu?

Odpovédi respondentii Pocet respondentil
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

1 K¢ -2000Ke 2 1,00
2001 -5000K¢ 35 17,50
5001 - 10 000 K¢ 60 30,00
10001 - 15 000 K¢ 44 22,00
15001 - 20 000 K¢ 36 18,00
20 001 a vice K¢ 23 11,50
Celkem 200 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 21: Kolik jste ochotni zaplatit za hlavni dovolenou na osobu?
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Z uvedeného grafu ¢. 21 vyplyva, Ze nejvice respondentt (30,00 %) je ochotno
za dovolenou zaplatit 5 001 — 10 000 K¢ na osobu. Cenu 10 001 — 15 000 K¢ je ochotno
zaplatit 22,00 % dotazovanych. Cenu 2 001 — 5 000 K¢ a 15001 — 20 000 K¢ uvedlo

témert stejné procento respondentl (cca 18,00 %). Pouze 1,00 % respondentil je ochotno
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za hlavni dovolenou zaplatit 1 — 2000 K¢. Nejvyssi ¢astku 20 001 a vice K¢ na osobu
je ochotno zaplatit 11,50 % respondentd.

Q15: Za jakym ucelem na dovolenou pojedete?

U této otazky méli respondenti odpovédét, za jakym ucelem na dovolenou
pojedou. Otazka umoziiovala vybér libovolného poétu moznosti. Cetnosti odpovédi

a procentni vyjadieni je uvedeno v tabulce ¢. 21 a grafu ¢. 22.

Tabulka ¢. 21: Za jakym ucelem na dovolenou pojedete?

Pocet respondentii
Odpovéd’ respondentii Absolutni Relativni ¢etnost
¢etnost (%0)

Slunce, plaz 116 58,00

Wellness 41 20,50

Pamatky 68 34,00

Sportovni aktivity (potapéni, cyklistika,..) 46 23,00

Ptiroda (hory, jezera,..) 108 54,00

Kultura 42 21,00

Navstéva piibuznych a zndmych 8 4,00

Specifické udalosti (festival, sportovni akce) 13 6,50

Jiné 10 5,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 22: Za jakym ucelem na dovolenou pojedete?
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Graf ¢. 22 ukazuje, ze nejoblibenéjsim cilem dovolené respondentti bude slunce
a plaz, tuto moznost zvolilo 58,00 % dotazovanych. Na dalsim misté byla pfiroda,
$54,00 %. Na dovolenou za udelem pamatek pojede 34,00 % respondenti. Ucel
dovolené¢ v podobé wellness, sportovnich aktivit a kultury byl na téméi stejném
procentu, a to od 20,50 — 23,00 %. Nejméné zastoupenym ucelem bude navstéva
piibuznych (4,00 %) a dale navstévy specifickych udalosti (6,50 %). Moznost ,,jiné*
zvolilo 5,00 % respondentii a odpovédi byly: lazné, turistika, 1ékatsky pobyt, uceni

se ciziho jazyka, termalni prameny ¢i odpocinek.
Q16: Do jaké destinace pojedete?

Tato otazka méla za ukol zjistit, zda se respondenti vraci na stejné misto, které
navitivili v pfedeslych letech, nebo zda rad&ji navitévuji nové zemé. Cetnosti odpovédi

a procentni vyjadieni je uvedeno v tabulce €. 22 a grafu €. 23.

Tabulka ¢. 22: Do jaké destinace pojedete?

Pocet respondentii

Odpovéd’ respondentii Absolutni | Relativni
¢etnost | Cetnost (%)
Destinace bude stejna jako v ptfedeslych letech (alesponi 68 3400
jednou jsem tam byl/a) ’
Pojedu do stejné zem¢ ale do jiné destinace 37 18,50
Pojedu tam, kde jsem jesté nebyl/a 93 46,50
Jiné 2 1,00

Celkem 200 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf'¢. 23: Do jaké destinace pojedete?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Z grafu ¢. 23 je patrné, ze vétSina respondenti (46,50 %) pojede do destinace,
ve které jesté nebyli, budou navstévovat nova mista. 34,00 % respondentli se vraci
do stejné destinace jako v piedeslych letech. 18,50 % respondenti pojede do stejné
zemé, ale do jiné destinace. Moznost ,,jiné*“ uvedlo 1,00 % respondentli a jejich

odpovéd’ byla, ze zatim nevédi, do jaké destinace pojedou.

Q17: Uved’te miru souhlasu s popisem typologie turisti podle toho, jak sedi

na Vasi osobu.

Tato otazka méla za ukol zjistit, jaky typ turisty respondent je. Uvad¢€la se mira
souhlasu s popsanou typologii turisti. Procentni vyjadfeni souhlasu/nesouhlasu
je uvedeno v tabulce ¢. 23. Cisla v tabulce vyjadfovala nasledujici: (1 — naprosto

souhlasim, 2 — souhlasim, 3 — nevim, 4 — nesouhlasim, 5 — naprosto nesouhlasim)
Vysvétleni typologie:

e organizovany masovy turista (kupuje dovolenou jako balicek sluzeb,
popularni destinace, jezdi s ptateli, Cas travi v hotelu a jeho okoli)

¢ individudlni masovy turista (kupuje volné&jsi bali¢ek sluzeb umozitujici
vétsi svobodu pohybu, napft. letecky zdjezd a prondjem auta, vyhledava
odvaznéjsi akce)

e turista — prizkumnik (cestu si planuje sam, vyhyba se kontaktu s jinymi
turisty, seznamuje se s mistnimi obyvateli, ale chce uréity komfort
a bezpecnost)

e turista — tuldk (chce se stat soucasti mistni komunity, nema pfipraveny

plan a udrzuje si odstup od jakékoli formy cestovniho ruchu)

Tabulka ¢. 23: Mira souhlasu s typologii turisti

Odpovéd’ respondentii 1 2 3 4 5 Celkem

Organizovany masovy turista 23,50 | 23,00 | 15,00 | 15,50 | 23,00 | 100,00

Individualni masovy turista 18,00 | 34,00 | 22,00 | 15,00 | 11,00 | 100,00

Turista - pruzkumnik 22,00 | 27,50 | 22,00 | 11,00 | 17,50 | 100,00

Turista - tuldk 14,00 | 14,50 | 20,50 | 15,50 | 35,50 | 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 24: Mira souhlasu s typologil turistii
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z vySe zobrazeného grafu ¢. 24 vyplyva, Ze nejvice respondentd (34,00 %)
souhlasilo s tvrzenim o individualnim masovém turistovi. S tvrzenim o organizovaném
masovém turistovi souhlasilo i naprosto nesouhlasilo stejné procento respondentl
(23,00 %). Respondenti v rozmezi 15,00 — 22,00 % uvedli, ze nevédi, zda dané tvrzeni
sedi na jejich osobu. Nejvice respondenti (35,50 %) uvedlo, Zze naprosto nesouhlasi
s tvrzenim o turistovi tulakovi. Z grafu je tedy patrné, ze vice respondentd se povazuje
za individudlni masové turisty, tzn., ze kupuji volnéjsi balicek sluzeb a vyhledavaji
odvaznéjsi akce.

Q18: Za jaké dopliikové sluzby jste na dovolené ochotni platit navic?

Otazka ¢. 18 zkoumala, za jaké doplnkové sluzby budou respondenti
na dovolené platit navic. Otazka umoziiovala vice moznosti odpovédi. Cetnosti

odpovédi a procentni vyjadieni je uvedeno v tabulce ¢. 24 a grafu ¢. 25.
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Tabulka ¢. 24: Za jaké doplnkové sluzby jste na dovolené ochotni platit navic?

Pocet respondentii
Odpovéd’ respondentii Absolutni Relativni
¢etnost ¢etnost (%)
Wellness (maséaze, sauna) 91 45,50
Pijcovny aut, kol 68 34,00
PijCovny Slapadel ¢i jinych sportovnich pomticek 55 27,50
Vylety (vstupy) 148 74,00
Bazén 65 32,50
Adrenalinové sporty (napf. priivodce via ferrata a jiné) 36 18,00
Sportovni zafizeni 22 11,00
Jiné 5 2,50

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 25: Za jake doplnikové sluzby jste na dovolené ochotni platit navic?
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Nejvice vyuzivanou dopliikovou sluzbou jsou vylety a stim spojené vstupy,
za které bude platit 74 % respondentti. Dalsi oblibenou doplitkovou sluzbou je wellness,
za kterou je ochotno platit 45,50 % respondentii. Ceny za sluzby bazénu ¢i piijcoven aut
a kol jsou témét vyrovnané, a to okolo 34,00 %. Za pijceni Slapadel a jinych
sportovnich pomtcek je ochotno zaplatit 27,50 % respondenti. Za adrenalinové sporty
bude platit 18,00 % dotazovanych. Ochota zaplatit za sportovni zafizeni je nizsi, pouze
11,00 % respondenti. Moznost ,,jiné“ uvedlo 2,50 % dotazovanych a jejich odpovédi

byly: zabavni parky, sportovni utkani, vyhlidkové lety ¢i sluzby prani.
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Q19: Jak se dostanete do cilové destinace?

Dalsi otazka zjistovala, jakym zptusobem se respondenti do destinace dostanou.
Z diivodli kombinace riznych dopravnich prostfedki méla tato otdzka moznost zvolit
vice odpovédi. Cetnosti odpovédi a jejich procentni vyjadieni je uvedeno V tabulce &. 25

a grafu ¢. 26.

Tabulka ¢. 25: Jak se dostanete do cilové destinace?

Odpovéd’ respondentii Polet respondentit
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Auto 123 61,50
Letadlo 97 48,50
Vlak 17 8,50
Autobus 28 14,00
Lod 3 1,50
Jiné 3 1,50

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 26: Jak se dostanete do cilové destinace?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu €. 26 vyplyva, Ze respondenti nejcastéji pro svou dopravu do cilového
mista voli osobni automobil, a to s 61,50 %. Letadlo jako dopravni prostiedek uvedlo
48,50 % respondentt. Cast&ji vyuzivany bude autobus (14,00 %) a také vlak (8,50 %).
Lod vyuzije pouze 1,50 % respondentli a stejné procento vyuzilo moznost ,,jiné*

kde odpovéd byla motocykl.
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Q20: Jaky typ ubytovani vyuZijete?

Otazka ¢. 20 méla za ukol zjistit, kde budou respondenti na jejich dovolené

ubytovani. Cetnosti odpovédi a procentni vyjadieni je uvedeno v tabulce &. 26 a grafu

¢. 27.

Tabulka ¢. 26: Jaky typ ubytovani vyuzijete?

Odpovéd’ respondentii P Polet res ondentﬁ. T
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)

Hotel ** 5 2,50
Hotel *** 54 27,00
Hotel **** a vice * 43 21,50
Penzion 55 27,50

Motel 1 0,50

Kemp 9 4,50

Ubytovna 0 0,00

Chata 16 8,00

Stan 5 2,50

Jiné 12 6,00
Celkem 200 100,00

Graf ¢. 21: Jaky typ ubytovani vyuZijete?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z vySe uvedeného grafu ¢. 27 je patrné, ze nejvice respondenti vyuziji ubytovani
VvV penzionu (27,50 %) ale pouze o 0,5 % respondenti méné vyuZije ubytovani

vvvvv
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a to v hotelech se 4 a vice hvézdickami. Dal§im vyuzivanym typem ubytovani bude
chata s 8,00 %. Nasleduje ubytovani v kempu s 4,50 % a poté pouze s 2,50 % stan
a hotel s dvéma hvézdi¢kami. Ubytovani na ubytovné nevyuzije zadny z dotazovanych.
MozZnost ,,jiné* zvolilo 6,00 % respondent a odpovéd’'mi byly: apartmany, ubytovani

u ptibuznych, dale ubytovani typu Airbnb, ¢i obytny pfives.
Q21: Jaky typ stravovani vyuZijete?

Posledni otdzka zkoumala typ stravovani, ktery pii své dovolené respondenti

vyuziji. Cetnosti odpovédi a procentni vyjadieni je uvedeno v tabulce & 27 a grafu

¢. 28.

Tabulka ¢. 21: Jaky typ stravovani vyuZijete?

Odpovéd’ respondentii Polet respondenti
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)

Bez stravy 30 15,00
Polopenze 56 28,00

Plna penze 10 5,00

All inclusive 52 26,00
Vlastni strava 34 17,00

Snidané 15 7,50

Jiné 3 1,50
Celkem 200 100,00

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf'¢. 28: Jaky typ stravovani vyuZijete?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Z grafu €. 28 vyplyva, Ze respondenti nejvice vyuZziji stravovani formou
polopenze, jedna se o 28,00 % dotazovanych. Dal§im velmi vyuzivanym typem
stravovani bude all inclusive, které vyuzije 26,00 % dotazovanych. Tém¢t se stejnym
procentem (okolo 17,00 %) bude vyuzito stravovani formou vlastni stravy a formou bez
stravy. PInou penzi vyuzije 5,00 % respondentd a snidané vyuzije 7,50 % respondentl.
Moznost ,,jiné*“ oznacilo 1,50 % dotazovanych a jejich odpovédi byly: strava

u ptibuznych a ultra all inclusive.

4.2.1 Vyhodnoceni hypotéz

K jednotlivym hypotézdm byly stanoveny hypotézy alternativni. Poté byly
hypotézy vyhodnoceny v programu Statistica a Microsoft Excel. Aby se hypotézy
mohly vyhodnotit pro zdkladni soubor, musely se ptepocitat vysledky dotaznikového
Setfeni intervalovym odhadem. Hypotézy se tykaly pouze obyvatel kraje Vysocina, kteti

na dovolenou v roce 2019 pojedou.

U hypotéz H1 a H2 byl proveden Intervalovy odhad, ktery tika, ze s 95 % mirou

spolehlivosti se bude pohybovat dana ¢etnost v uréitém rozsahu.

, jx (@1 —=))
Intervalovy odhad = 1,96 * — (D

J ... Cetnost

kde:

n ... pocet ptipadi
(Hendl, 2009)

U hypotéz H3, H4 a H5 byl proveden Pearsonliv Chi-square test, diky kterému
se da rozhodnout, zda spolu souvisi vyskyt dvou nominélnich ¢i ordinalnich znakd.
Uvédomuji si, ze hodnoty Chi-kvadrat testu jsou pouze orientacni, protoze nejsou

splnény vSechny podminky.

k l 2
Zz(ﬁj — fij) @

i=1j=1
kde:

k ...celkovy pocet v kategorii i
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I ... celkovy pocet v kategorii |
fij ... otekavana &etnost

fij ... skutecna Cetnost

(Leps & Smilauer, 2016)

H1: Vice nez polovina obyvatel kraje Vysocina, ktefi na dovolenou pojedou, bude

na dovolené travit 4 — 7 noci.

H1la: Méné jak polovina obyvatel kraje Vysocina, kteti na dovolenou pojedou, bude

na dovolené travit 4 — 7 noci.

Hypotéza €. 1 byla ovéfena pomoci otazky ¢. 3: ,,Kolik noci bude trvat Vase
hlavni dovolend?*“ a byla vyhodnocena na zéklad¢ tabulky 28. Intervalovy odhad

po dosazeni do vzorce vysel +- 6,92 %.

Tabulka ¢. 28: Hypotéza ¢. 1

Pocet noci Relativni ¢etnost (%) Intervalovy odhad %
1 — 3 noci 11,50 4,58 — 18,42
4 — 7 noci 52,50 45,58 — 59,42
8 — 11 noci 29,00 22,08 — 35,92
12 a vice noci 7,00 0,08 -13,92

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza H1 je na zaklad¢ uvedenych udaji potvrzena a je zamitnuta hypotéza
H1a. Na zaklad€ intervalového odhadu miZze byt tvrzeni zobecnéno na cely zakladni

soubor. Zamitnuta je hypotéza H1a ve prospéch hypotézy H1.

H2: Vice nez polovina obyvatel kraje Vysocina, ktefi na dovolenou pojedou, stravi

dovolenou v zahrani¢i.

H2a: Méné jak polovina obyvatel kraje Vysoc€ina, ktetfi na dovolenou pojedou, stravi

dovolenou v zahraniéi.

Hypotéza ¢. 2 byla ovéfena pomoci otazky €. 9: , Kde planujete stravit Vasi
hlavni dovolenou?* a byla vyhodnocena na zaklad¢ tabulky ¢. 29. Intervalovy odhad

po dosazeni do vzorce vysel +- 6,41 %.
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Tabulka ¢. 29: Hypotéza ¢. 2

Odpovéd’ Relativni ¢etnost (%) Intervalovy odhad %
Ceska republika 31,00 24,59 — 37,41
Zahranic¢i 69,00 62,59 — 75,41

Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedenych udaja v tabulce €. 29 je ziejmé, ze vice jak polovina obyvatel kraje
Vyso€ina pojede na dovolenou do zahrani¢i. Zamita se hypotéza H2a ve prospéch

hypotézy H2.

H3: Vybér destinace obyvatel kraje Vyso€ina, kteri pojedou na dovolenou, zavisi

na vzdélani.

Hypotéza ¢. 3 byla ovéfena pomoci otazky ¢. 16: ,,Do jaké destinace pojedete?
a otazkou ¢. 24: ,Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?“. Tato hypotéza byla

ovéfena pomoci Pearsonova Chi-square testu. Hypotézy byly stanoveny nasledovné:
Ho: vybér destinace nezavisi na vzdélani
Ha: vybér destinace zavisi na vzdélani

Vysledky testovani vychazi z tabulky ¢. 30. Na zakladé analyzy byla hodnota
p-value 0,768379 a sila testu Xz = 8,211651612, nelze zamitnout nulovou hypotézu (Ho),
Ze by vybér destinace nezavisel na vzdélani. Nelze tedy potvrdit, ze by zde néjaky vztah

existoval.

Tabulka ¢. 30: Kontingencni tabulka zavislosti mezi vzdélanim a destinaci

iz s Destinace bude Pojedu do stejné | Pojedu tam, kde
Vzdélani / N » G . . R .
destinace stejna jako zeme, al_e do jiné jsem jeste Jiné
Vv piredeslych letech destinace nebyl/a
Zakladni 2 1 1 0
Vyuceni 8 4 21 0
Stredoskplske 30 14 37 1
S maturitou
Vyssi odborné 2 1 5 0
Vysokoskolské 24 17 29 1

69

Zdroj: vlastni vyzkum




H4: Volba dopravniho prostifedku, ktery vyuZiji obyvatele kraje Vysocina, kteri

pojedou na dovolenou, je zavisla na véku respondenti.

Hypotéza ¢. 4 byla ovéfena pomoci otazky €. 19: ,,Jak se dostanete do cilové
destinace?* a otazky ¢. 23: ,,Kolik je Vam let?*. Tato hypotéza byla rovnéz ovéiena

pomoci Pearsonova Chi-square testu. Hypotézy byly stanoveny nasledovné:
Ho: vybér dopravniho prostfedku nezévisi na véku
Ha: vybér dopravniho prostfedku zavisi na véku

Otazka ¢. 19. se tykala volby dopravniho prostiedku a umoziiovala vice
odpovédi. Z tohoto diivodu kazdy respondent disponoval jednim hlasem, a pokud zvolil

vice dopravnich prostredk, tak se pocet odpovédi pomérove zohlednil.

Vysledky testovani vychézely z tabulky €. 31. Na zéklad¢ analyzy, kde hodnota
p-value byla 1,1E2% a sile testu ¥? = 1041,033, Ize prokazat, Ze existuje vyznamna
zavislost mezi vékem respondentl a preferenci zplisobu cestovani. Zamita se hypotéza
Ho a potvrzuje se hypotéza Ha. Je mozné sledovat trend, ze lidé od veéku 55 a vice
cestuji mén¢ autem a davaji pfednost autobusu. Lidé v mlad$Sim véku naopak oproti
ostatnim vyuzivaji vice také autobus a vlak, to je nejspiSe zplsobeno tim, zZe autem
se jesté boji jezdit, anebo Ze uptfednostiuji levnéjsi cestovani hromadnymi prostiedky.

Tabulka ¢. 31: Kontingencni tabulka zavislosti mezi vékovou skupinou a dopravnim
prostredkem

Vek/ d?pravnl Auto Letadlo Viak Autobus Lod’ Jiné

prostredek

15— 24 let 10,24 12,41 2,41 2,91 0 0
25 — 34 let 22,83 12,16 1,16 0,83 0 0
35— 44 let 30 11,33 1 0,83 0,83 0
45 — 54 let 16,33 15 1,83 2,83 0 1
55 — 64 let 6,33 12,08 1,75 7,58 0,25 1
65 a vice let 12,5 9 1 2,5 0 0

Zdroj: vlastni vyzkum
HS: Vybér obdobi dovolené obyvatel kraje Vysocina, ktefi na dovolenou pojedou,

zavisi na véku respondentii.

Hypotéza €. 5 byla ovéiena pomoci otazky €. 4: ,,Ve kterém obdobi planujete
Vasi hlavni dovolenou realizovat?* a otazky ¢. 23: ,,Kolik je Vam let?*. Tato hypotéza
byla rovnéz ovéfena pomoci Pearsonova Chi-square testu. Hypotézy byly stanoveny

nasledovné:
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Ho: obdobi nezavisi na véku

Ha: obdobi zavisi na véku

Vysledky testovani vychézely z tabulky ¢. 32. Na zaklad¢ vysledka, kde hodnota

p-value byla 0,0278221 a sile testu °=27,11387601, 1ze prokazat, Ze existuje vyznamna

zavislost mezi vékem respondentli a vybérem obdobi pro jejich dovolenou. Zamita

se hypotéza Ho a potvrzuje se hypotéza Ha.

Tabulka ¢. 32: Kontingencni tabulka zavislosti mezi vékovou skupinou a rocnim obdobim

V‘:)l:)ii:l);m Jaro Léto Podzim Zima
15 - 24 let 0 26 2 0
25— 34 let 1 29 6 1
35— 44 let 1 40 1 2
45 — 54 let 2 33 2 0
55 — 64 let 5 19 4 1
65 a vice let 3 15 6 1
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4.3 Navrhy a doporuceni

Navrhy a doporuceni pro podnikatelské subjekty cestovniho ruchu vychazely
Z podrobné analyzy dat, kontingen¢nich tabulek a ze statisticky vyznamnych rozdilt.
Uvedené vysledky byly pocitany na zaklad¢ Pearsonova Chi-square testu. Uvédomuji
si, ze vysledky Chi-kvadrat testu jsou pouze orientacni, protoze nejsou splnény vSechny
podminky. Statisticky vyznamny rozdil se objevil tehdy, kdyZz hodnota p-value byla
mens$i nez hladina vyznamnosti o = 0,05. Doporuceni jsou navrzena pro segmenty
spotiebiteltl z hlediska pohlavi, vékovych skupin a nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani.
Jednotlivé charakteristiky segmentli jsou uvedeny v ptilohach B - F. V ptilohdch G a H
je zobrazen profil spotiebiteld z hlediska primérného ¢istého mési¢niho piijmu
domacnosti. Pro tento segment nejsou zpracovana podrobna doporuceni. Jednotlivé

statisticky vyznamné rozdily jsou uvedeny v tabulkach ¢. 33 — 40.

Statisticky vyznamny rozdil se objevil mezi vékovou skupinou a obdobim,
ve kterém respondenti pojedou na dovolenou. Tato skutecnost byla popsana jiz v H5,
ale nyni bude popsana podrobnéji. Statisticky vyznamny rozdil znac¢i hodnota p-value,
ktera byla 0,02782, tzn. < 0,05 a sila testu > = 27,11388. Rozdil je uveden v tabulce
¢. 33.

Tabulka ¢. 33: Statisticky vyznamny rozdil — vékova skupina x obdobi dovolené

Vek;)z;sl;;ipma Jaro Léto Podzim Zima
15 - 24 let 0,00 % 92,86 % 7,14 % 0,00 %
25— 34 let 2,70 % 60,00 % 16,22 % 2,70 %
35— 44 let 2,27 % 90,91 % 2,27 % 4,55 %
45 — 54 let 541 % 89,19 % 5,41 % 0,00 %
55 — 64 let 17,24 % 65,52 % 13,79 % 3,45 %
65 a vice let 12,00 % 60,00 % 24,00 % 4,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze tedy konstatovat, Ze starSi lidé, ktefi jsou uz v diichodu, voli sice stile
nejvice 1éto, ale uz také davaji pfednost mimosezoné. Nejspise proto, Zze v tomto obdobi
nejsou tak vysoké teploty, nav§tévovand mista nejsou tak zalidnéna a zajezdy byvaji
levnéjsi. Bylo by tedy vhodné nabidky pro ucastniky ve v€ku 55 a vice let nabizet spise

V mimosezong.

Dalsi vyznamny rozdil se objevil mezi vzdélanim a tim, zda respondenti v roce
2019 na dovolenou pojedou ¢&i nikoliv. Hodnota p-value byla 5,66E, coz spliuje
podminku < 0,05 a sila testu ¥* = 29,69168. Rozdil je uveden v tabulce &. 34.
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Tabulka ¢. 34: Statisticky vyznamny rozdil — nejvyssi dosazené vzdélani x dovolena

Vzdélani Ano Ne
Zakladni 44,44% 55,56%
Vyuceni 66,00% 34,00%
StredoSkolské s maturitou 85,71% 14,29%
Vys8i odborné 88,89% 11,11%
Vysokoskolské 95,95% 4,05%

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdil lze sledovat ve vSech skupindch vzdélani kromé vzdélani zékladniho,
kde byl maly pocet respondentd. U vSech skupin vzdélani je vyznamné vice
respondentt, ktefi na dovolenou pojedou. Lze zde sledovat trend, Ze pomér téch, ktefi
na dovolenou pojedou, roste na zaklad¢ vyssiho vzdélani. Podnikatelskym subjektim
lze doporucit, aby lidem sniz§im vzdélanim nabizely levnéjsi a kratsi dovolené,

aby i tak mohli na dovolenou jet, napt. prodlouzené vikendy po Ceské republice.

Dalsi statisticky vyznamny rozdil se objevil mezi primérnym ¢istym mésicnim
piijmem domacnost a tim, zda respondenti na dovolenou pojedou ¢i nikoliv. Hodnota
p-value vysla 2,28E%, coz spliiuje podminku < 0,05 a sila testu x> = 38,648. Rozdil
je zobrazen v tabulce ¢. 35.

Tabulka ¢. 35: Statisticky vyznamny rozdil — priumérny Cisty mésicni prijem domdcnosti x
dovolena

Piijem domacnosti Ano Ne
Zadny 100,00 % 0,00 %
do 10 000 K¢ 42,86 % 57,14 %
10 001 — 20 000 K¢ 58,33 % 41,67 %
20 001 — 30 000 K¢ 76,19 % 23,81 %
30 001 —40 000 K¢ 98,21 % 1,79 %
40 001 — 50 000 K¢ 87,23 % 12,77 %
50 001 — 60 000 K¢ 91,30 % 8,70 %
60 001 a vice K¢ 92,00 % 8,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejveétsi prokazatelny rozdil je u skupiny, kterd nema Zadny piijem, a ptesto
na dovolenou pojede. Nejspise se bude jednat o respondenty, které zivi rodice.
Lze sledovat trend, ¢im vy$$i pfijmy domacnosti, tim bude vétsi Sance, Ze na dovolenou
pojedou, i kdyz se jedna o ptijmy domacnosti a ne osoby.

Dalsi statisticky vyznamny rozdil se objevil mezi Cistym primérnym meési¢nim
piijmem domécnosti a délkou dovolené. Hodnota p-value byla 1,51841E%, coz spliuje

podminku < 0,05 a sila testu ¥* = 59,503. Rozdil je uveden v tabulce &. 36.
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Tabulka ¢. 36. Statisticky vyznamny rozdil — primérny Cisty mésicni prijem domdcnosti x délka

dovolené

Prijem domacnosti / délka dovolené |1 - 3 noci|4 - 7 noci |8 - 11 noci | 12 a vice noci

Zadny 0,00% | 50,00% | 0,00 % 50,00 %

do 10 000 K¢ 0,00% |100,00% | 0,00 % 0,00 %

10 001 - 20 000 K¢ 38,10% | 28,57 % | 23,81 % 9,52 %

20 001 - 30 000 K¢ 18,75 % | 46,88 % | 31,25 % 3,13 %

30 001 - 40 000 K¢ 7,27% | 69,09% | 21,82% 1,82 %

40 001 - 50 000 K¢ 7,32% | 46,34 % | 41,46 % 4,88 %

50 001 - 60 000 K¢ 4,76 % | 57,14% | 38,10% 0,00 %

60 001 a vice K¢ 435% | 43,48% | 26,09 % 26,09 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde je vidét rozdil mezi lidmi s piijjmem 60 001 K¢ a vice a lidmi s piijmy

niz§imi. Skupina dotazovanych s nejvyssim piijmem jezdi vyrazné vice na 12 a vice

noci. Dalo by se tedy doporucit podnikatelskym subjektiim, aby domacnostem s piijmy

ptes 60 000 K¢ nabizely zjezdy s vy$$im poctem noci.

Dalsi statisticky vyznamny rozdil se objevil mezi primérnym ¢istym mésicnim

piijmem domdcnosti a dobou rezervace dovolené. Hodnota p-value byla 4,11005E,

coz splituje podminku < 0,05 a sila testu x> = 87,965. Rozdil je uveden v tabulce &. 37.

Tabulka ¢. 317: Statisticky vyznamny rozdil — priumérny Cisty mésicni prijem domdcnosti x

rezervace dovolené

Na posledni S & . S dlouhym S dlouhym
. casovym « , - ,
PFii chvili (v " . c¢asovym casovym
Fijem “ s s predstihem N . y .
. . mésici s predstihem | predstihem o s
domacnosti / . (3 - 1 mésic) — s v Jiné
realizace) — . (8 - 4 mésice) | (8 - 4 mésice)
rezervace ) bez first . .
last minute . — bez ohledu | — first minute
minute slevy
sleva na slevu sleva
Zédny 50,00 % 25,00 % 25,00 % 0,00 % 0,00 %
do 10 000 K¢ 33,33 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 66,67 %
10001 - 20 33,33 % 38,10 % 14,29 % 1429% | 0,00 %
000 K¢
20 001 - 30 40,63 % 15,63 % 25,00 % 18,75% | 0,00 %
000 K¢
30001-40 | 53640, 29,09 % 25 45 % 2000% | 1,82 %
000 K¢
40001-50 | 41959 48,78 % 17,07 % 1220% | 2.44%
000 K¢
0001-60 | 49 450, 23.81 % 33.33 % 2381% | 0,00 %
000 K¢
60 00&; vice | 30434 47,83 % 1739 % 435% | 000 %
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Zde lze pozorovat trend, ze €im je piijem domécnosti niz§i, tim pozdéji
se dovolena kupuje, protoze se nevi, zda na koupi dovolené zbydou finance. Dal§im
zajimavym trendem je, ze domdacnost s pfijmy 60 001 a vice K¢ kupuje dovolenou
nejvice na last minute slevu. Pfitom by se dalo pfedpokladat, ze ti budou kupovat
dovolenou svétsim cCasovym piedstihem diky dostatku financi. Je mozné,
Ze je to zpasobeno tim, Ze neveédi tak dopfedu, jak budou mit napt. dovolenou Vv praci.
Dalsi rozdil je pak v domacnosti s pfijmem mezi 20 001 — 30 000 K¢, kteti nejvice
vyuzivaji last minute nabidky a dale pro domacnosti s piijmem 40 001 — 50 000 K¢,
ktefi nejvice kupuji dovolenou s 3 — 1 mésicnim predstihem bez first minute slevy. Bylo
by vhodné, aby podnikatelské subjekty nabizely vSechny své produkty S moznosti

zakoupeni s first minute slevou ¢i last minute slevou, protoze tyto slevy jsou vyhodné

pro vSechny skupiny bez ohledu na pifijem domacnosti.

Dalsi statisticky vyznamny rozdil se objevil mezi primérnym ¢istym mésic¢nim
pfijmem domacnosti a cenou, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za dovolenou
na osobu. Hodnota p-value byla 0,000114, coz splituje podminku < 0,05 a sila testu
¥ = 74,486. Rozdil je uveden v tabulce &. 38.

Tabulka ¢. 38: Statisticky vyznamny rozdil — priomérny cisty mésicni prijem domdcnosti x cena
dovolené na osobu

doig‘é'l‘:‘;‘sﬁ/ 1K&-2|2001-5|5001-10| 10001- | 15001- | 20001 a
Jomacnost! 1 000 ke | 000Ke | 000K |15000 K&|20 000 KE| vice K
Zadny 2500% | 2500% | 000% | 0.00% | 50.00% | 000%

do 10000KE | 0.00% | 000% | 66.67% | 3333% | 000% | 0,00%
10 OOlK'éZO 000 | 47606 | 33339% | 1429% | 2381% | 952% | 14.29%
20 OOlK'é?’O 000 | 0096 | 21.88% | 2500% | 3438% | 18,75% | 0,00%
30 00115540 000 | 0096 | 2364% | 27.27% | 2364% | 1455% | 1091 %
40 OOlK'éSO 000 | ho096 | 488% | 39.02% | 2439% | 21.95% | 9.76%
50 OOlK'fO 000 | hoo9 | 952% | 57.14% | 476% | 1429% | 14.29 %
60 001 avice K& | 0.00% | 13.04% | 17.39% | 13.04% | 26.09% | 30.43 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde je jasn¢ patrné ze v domacnosti s vysokymi piijmy (50 001 — 60 000 K¢)

je vyznamné vice lidi pro dovolenou, ktera vyjde na osobu v rozmezi 5 001 — 10 000

K¢. Lze sledovat rostouci trend od piijmu 60 001 a vice K& za cenu dovolené na osobu.
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Lze tedy doporucit podnikatelskym subjektiim, aby domacnostem s vyS$imi piijmy
nabizely dovolené do exotickych destinaci, které jsou drazsi, napt. Maledivy, Thajsko,

Zanzibar, apod.

Dalsi statisticky vyznamny rozdil byl mezi poftem obyvatel v misté¢ bydlisté
respondentt a tim, zda v roce 2019 na dovolenou pojedou ¢i nikoliv. Hodnota p-value
byla 0,01004, coz spliiuje podminku < 0,05 a sila testu y* = 18,46585. Rozdil

je znazornén v tabulce ¢. 39.

Tabulka ¢. 39: Statisticky vyznamny rozdil — pocet obyvatel bydlisté x dovolend

Pocet obyvatel Ano Ne
Do 500 67,24 % 32,76 %
501 -1 000 82,61 % 17,39 %
1001 -5 000 96,43 % 3,57 %
5001 -10 000 83,33 % 16,67 %
10 001 — 15 000 96,00 % 4,00 %
15001 — 20 000 90,00 % 10,00 %
20 001 — 25 000 82,35 % 17,65 %
25000 a vice 83,87 % 16,13 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vyzkumu zde ukazuji, Ze ve vSech skupinach rozdélenych podle poctu
obyvatel bydlisté je vyznamné vice téch, ktefi na dovolenou pojedou. Lze si také
povsimnout trendu, ze lidé Zzijici na vesnicich jezdi na dovolenou méné casto.
Domnivam se, Ze je to proto, Ze na vesnici neni tolik volného Casu jako ve méstech,
nebo proto, ze je tam jina struktura obyvatelstva. Podnikatelskym subjektim mozno
doporucit, aby nabizely obcanlim vesnic dovolené spiSe kratsi, napf. jen prodlouzené

vikendy.
Dalsi statisticky vyznamny rozdil byl prokdzan mezi vékovymi skupinami
respondentil a tvrzenim, zda na dovolenou pojedou ¢&i nikoliv. Hodnota p-value byla

1,60391EY, coz splituje podminku < 0,05 a sila testu ¥? = 88,20067. Rozdil je uveden

Vv tabulce ¢. 40.
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Tabulka ¢. 40: Statisticky vyznamny rozdil — vékova skupina x dovolena

Vékova skupina Ano Ne
15— 24 let 100,00 % 0,00 %
25— 34 let 100,00 % 0,00 %
35 —44 let 100,00 % 0,00 %
45 — 54 let 97,37 % 2,63 %
55 — 64 let 78,37 % 21,62 %

65 a vice let 44,64 % 55,36 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V této tabulce jsou vyznamné rozdily ve vSech v€kovych kategoriich, kromé

veékové skupiny 65 a vice let. Tento fakt miize byt zpisoben tim, Ze starsi lidé uz neradi

cestuji. Podnikatelské subjekty by pro vékovou skupinu 65 a vice let mohly nabizet

pobyty s programem, ktery oslovi tuto generaci, napf. lazeiiské pobyty.

77




4.3.1 Segmentace podle pohlavi

V ptiloze B je zachycen profil muzi a Zen, ktery vyplyvd z dotaznikového
Setteni. Ten umoziuje podnikatelskym subjektim nahlédnout do konkrétnich
charakteristik typické pro muze a Zeny, tykajici se napft. destinace, ucelu dovolené, typu

ubytovani a stravovani, dopravniho prosttedku apod.

Podle vysledkii z dotaznikového Setfeni piedstavuje segment pro muze
potenciondln¢ 88,24 9% zastupci muzského pohlavi zkraje Vyso€ina, ktefi

na dovolenou pojedou. V piepoctu se jedna cca o 187 783 muzu.

Podle vysledkii z dotaznikového Setfeni predstavuje segment pro zZeny
potencionalné 78,51 % zastupkyn zenského pohlavi zkraje Vysocina, které

na dovolenou pojedou. V piepoctu se jedna cca o 171 250 Zen.

Pokud by podnikatelské subjekty chtély nabizet zijezdy pro muze, mély

by se zaméfit predev§im na nize popsané charakteristiky.

Podnikatelské subjekty cestovniho ruchu by mély nabizet dovolenou piedevsim
na 4 — 7 noci a to v roénim obdobi létu, poté na podzim, na jafe a v zim¢. MuZi rezervuji
dovolenou nejvice S Casovym piedstihem 3 — 1 mésic bez moznosti vyuZiti first minute
slevy, a néasleduje koupé¢ zajezdu na posledni chvili, proto by mély podnikatelské
subjekty nabizet vyhodné nabidky s last minute slevou, popfipadé nabizet zajezdy
S Casovym predstihem ale s moZnosti vyuZiti n&jaké slevy. Lokalita je zamé&fena vice
na zahrani¢i nez na Ceskou republiku. Nabidka zijezdii by méla byt do zahraniéi,
kde by mezi hlavnimi zemémi nemélo chybét Recko, Italie, Chorvatsko a Spanélsko.

Mezi lokality v Ceské republice by mély pattit Jizni Cechy, Jizni Morava a Sumava.

Dovolené by mély byt nabizeny pro pary nebo pro rodinu, protoze muzi
nejcastéji travi dovolenou s pritelkyni ¢i manZelkou a poté s rodinou. MuZi by byli
ochotni za dovolenou zaplatit nejéastéji 5000 — 10000 K¢ na osobu a poté
10 000 — 15 000 K¢ na osobu, proto by z tohoto divodu méla byt cena v tomto rozmezi.
V nabidce zdjezdu by mél figurovat predevsim tiihvézdiCkovy hotel a poté penzion.
Mezi formy stravovani by méla patfit polopenze a stravovani all inclusive.
Podnikatelské subjekty by meély nabizet zajezdy s moznosti vlastni dopravy

automobilem a dale letecké dopravy.

Zajezd by mél byt zaméfen predev§im na relaxaci na plazi, poté na atraktivity

v piirod¢, na navstévu pamatek a také na moznost vyuzit na své dovolené sluzby
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wellness. Mély by byt nabizeny fakultativni vylety, protoze naklady spojené s vylety
jsou na prvni pficce, za které¢ jsou muzi ochotni platit navic. Nasleduji pijcovny aut

a kol ¢i Slapadel a jinych sportovnich pomiicek.

Pfi planovani zajezdu by se podnikatelské subjekty mély zaméftit predevsim na
kvalitu sluzeb poskytovanych v dané destinaci, ddle na samotnou destinaci a jeji

bezpecnost a v neposledni fad¢ také na cenu za dovolenou.

Nejcastéji volenym informacnim zdrojem byly informace na internetu, proto
by podnikatelské subjekty mély své nabidky davat pfedev§im na webové stranky a také
by mély umoznit hodnoceni od zékaznikd. Muzi také velmi ¢asto vyuzivali informace,
které jim poskytli jejich pfibuzni ¢i znami. Jako nejastéjsi zpusob rezervace byla
rezervace piimo u poskytovatele a poté byl zdjezd realizovan pies cestovni kancelaf

¢i cestovni agenturu.

Pokud by podnikatelské subjekty chtély nabizet zdjezdy pro Zemy, mély

by se zamé&fit predev$im na niZe popsané charakteristiky.

Me¢ly by nabizet dovolenou s délkou 4 — 7 noci a predevSim v 1ét¢, nasleduje
podzim, jaro a az na posledni piiéce ziistdva zima. Zeny rezervuji svou dovolenou
s Casovym piedstihem 3 — 1 mésic bez moznosti vyuziti first minute slevy, nebo naopak
vyuZivaji nabidek last minute. Proto by i podnikatelské subjekty mély svou nabidku
zaméfit na toto ¢asové obdobi a doplnit napt. poskytnutim urcité slevy. Za lukrativnéjsi
lokalitu Zeny zvolily zahrani¢i, pfedeviim zemé jako Chorvatsko, Recko, Italie
&i Egypt. V Ceské republice patii k nejoblibengjsim lokality Jizni Moravy, Beskyd
¢i Krkonos.

Zeny travi dovolenou pfedeviim se svou rodinou a poté s pfitelem &i manzelem,
méla by proto nabidka byt prvotné¢ zaméfena na rodiny. Cenové rozmezi zdjezdu
na osobu by mélo byt mezi 5 000 — 10 000 K¢, poté levnéjsi varianty s cenou 2 000 —
5000 K¢. Jako typ ubytovani by mél byt poskytovan ptfedev§im penzion a hotel
se ¢tyfmi a vice hvézdickami. Stravovani by mélo byt formou all inclusive nebo formou
polopenze. Zijezd by mél byt nabizen s moznosti vlastni dopravy automobilem,
¢1 letecké dopravy.

Hlavnim ucelem dovolené je relaxace na plazi, poté pfiroda, pamatky
a sportovni aktivity. Z téchto divodi by bylo vhodné navrhovat klidné dovolené
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s moznosti vyletdi do pfirody a k pamatkam. Zeny jsou, stejné jako muzi, ochotny platit
za vylety, proto by byla vhodnd nabidka fakultativnich vyletli po dané destinaci. Také

sluzby wellness ¢i pj¢oven aut a kol by nasly vyuziti.

Mezi nejdilezitéjsi faktory pro vybér dovolené patfila predevSim bezpecnost
destinace, kvalita sluzeb a cena dovolené, proto by podnikatelské subjekty mély nabizet

predevsim destinace bez hrozby teroristickych utoki a s vysokou kvalitou sluzeb.

Zdroje, ze kterych pti vybéru dovolené Cerpaji Zeny, jsou informace na internetu,
informace od piibuznych a znamych a poté informace poskytované v cestovnich
kancelafich ¢i agenturach. Zeny nejéastéji rezervuji svou dovolenou piimo v cestovni

kancelafi, nebo cestovni agentuie a poté rezervuji piimo u poskytovatele.

4.3.2 Segmentace podle vékovych skupin

V piiloze C a D jsou uvedeny charakteristiky jednotlivych vékovych skupin,
které vyplyvaji z dotaznikového Setfeni a ukazuji podnikatelskym subjektim, na které
aktivity se zaméfit a vytvorit tak konkrétni zajezd, ktery je typicky pro rizné vékové

skupiny.

Podle vysledkli z dotaznikového Setfeni pfedstavuje segment podle v€kovych
skupin potencionaln¢ 83,33 % zastupc obyvatel kraje Vysocina ve véku od 15 let
do 65 a vice let, ktefi na dovolenou pojedou. V piepoétu se potencionalné jedna

0 359 093 osob.

Pokud by podnikatelské subjekty chtély nabizet produkty pro vékovou skupinu

15 — 24 let, mély by vénovat pozornost témto charakteristikam.

D¢élka dovolené by méla byt na 4 — 7 noci a ro¢ni obdobi by mélo byt 1éto nebo
poté podzim. JelikoZ se jednd o vekovou skupinu 15 — 24 let, jsou predstaviteli
predevSim studenti, ktefi svilj zajezd kupuji na posledni chvili S vyuzitim last minute
slevy. Bylo by vhodné jim nabizet 1 dalsi slevy, které by pro tuto skupinu mohly byt
zajimavé. | tato vékova skupina, stejné jako zastupci jednotlivych pohlavi, dava
prednost dovolené v zahrani¢i. Mezi nabizenimi zemémi by mélo figurovat Recko,
Italie, Chorvatsko, Spanélsko ale také méné znamé zemé jako Florida, Norsko,
Portugalsko &i USA. Zajimavou lokalitou v Ceské republice pro tuto vékovou kategorii

je okoli Jizni Moravy, Jiznich Cech, popt. Adr$pachu &i Ceského Svycarska.
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Dovolena by méla byt tvofena predevsim pro par ¢i skupinu pratel, protoze
pravé pritel/pritelkyné ¢i manzel/manzelka a pratelé jsou nejCastéjSimi spolecniky
na dovolené. Cena zijezdu by se meéla pohybovat vrozmezi 2 000 — 15000 K¢
na osobu. Stravovani by mélo byt nabizeno formou polopenze ¢i all inclusive
a v moznosti ubytovani by mél figurovat tiihvézdickovy hotel, poté penzion. Doprava
do destinace by méla byt piredevsim formou letecké dopravy nebo s moznosti vlastni

dopravy automobilem.

Mezi hlavni ucely traveni dovolené patii slunce a plaz, dale pfiroda, pamatky
a Vv neposledni fad¢ sportovni aktivity. K zdjezdu by meély byt pfipojeny moznosti
fakultativnich vyletl, sluzby wellness, dale také pujcovny aut a kol a také n&jaké
moznosti pro adrenalinové sporty. Pii planovani zajezdu by se podnikatelské subjekty
meély zaméfit predevSim na kvalitu sluzeb v dané destinaci, na moZznosti trdveni volného
Casu a také na destinaci samotnou, protoze pravé tyto tfi faktory patii mezi

nejdulezitéjsi pro vékovou skupinu 15 — 24 let.

NejvyuzivangjSim zdrojem k Cerpani informaci jsou informace zvetejnéné
na internetu a také recenze na internetu. Diky tomu by podnikatelské subjekty mély
informace o svych produktech zvetejniovat na webovych strankach a socialnich sitich a
také umoznit hodnoceni od ptfedchozich zdkazniki. Tato vékova skupina svou
dovolenou rezervuje nejcastéji na internetu, napt. na strankdch booking.com, poté u
cestovnich kanceléfi a cestovnich agentur ale také na slevovych portalech, které nabizi

vyhodnou cenu z4jezdu.

Pokud by se podnikatelské subjekty chtély zaméfit se svymi produkty

na vékovou skupinu 25 — 34 let, mély by se zajimat o tyto charakteristiky.

Délka dovolené by méla byt na 4 — 7 noci v ro€nim obdobi 1ét€, nasledné
na podzim ¢i na jafe. Rezervace dovolené probihd s Casovym piedstihem 3 — 1 mésic
bez moznosti vyuziti first minute slevy a velmi popularni je také rezervace na posledni
chvili s last minute slevou. I u této vékové kategorie dominuje dovolena stravena
za hranicemi Ceské republiky. Mezi vyhleddvané zemé patii Italie, Slovensko,
Spanélsko, Recko ale také Ukrajina, Irsko ¢ Madarsko. V Ceské republice je to Jizni

Morava, Jizni Cechy, Krkonose nebo Beskydy.

81



Lidé ve veku 25 — 34 let uvedli, ze dovolenou travi nejcastéji s rodinou a poté
pouze s pritelem/pritelkyni ¢i manzelem/manzelkou. Cena zajezdu na osobu by se méla
pohybovat vrozmezi 5 000 — 10000 K¢, anebo vrozmezi 2000 — 5000 K.
Podnikatelské subjekty by mély nabizet ubytovani piedev§im v penzionech nebo
tithvézdickovych hotelech a stravovani by mélo mit formu polopenze nebo all inclusive.
Nejvhodnéjsi by byla moznost dopravy vlastnim automobilem a poté moznost letecké

dopravy.

Jako zptisob, kterym Ize dovolenou stravit by méla byt moznost navstivit
pfirodni atraktivity, relaxovat na plézi, vénovat se sportovnim aktivitdm a navstévovat
mistni pamatky. Nabidka by méla zahrnovat doplikové sluzby jako fakultativni vylety,
pUj¢ovny Slapadel a jinych sportovnich pomicek, sluzby wellness a plijcoven aut nebo

kol.

Podnikatelské subjekty by pfi planovani mély vénovat pozornost faktoriim, jako
jsou kvalita sluzeb, vzhled ubytovani a bezpecnost destinace. Zdrojem informaci jsou
informace zvefejnéné na internetu, dale recenze na internetu a informace od ptibuznych
a zndmych. Rezervace dovolené probih4 pfimo u poskytovatele a poté prostrednictvim

cestovni kancelare ¢i cestovni agentury.

Pokud by podnikatelské subjekty chtély svou nabidkou oslovit vékovou skupinu
35 — 44 let, mély by se zaméfit na tyto charakteristiky.

M¢ly by nabizet dovolenou na 4 — 7 noci, na letni obdobi a poté na zimni
obdobi. M¢ly by utvafet balicky s last minute slevou, ktery je mozno zakoupit
na posledni chvili, anebo nabizet zdjezdy s casovym predstthem 3 — 1 mésic
bez moznosti vyuziti first minute slevy. I zde pfevazuje dovolena stravena v zahrani¢i.
Mezi zemé patii Chorvatsko, Recko, Egypt, Itdlie, ale také Tunisko, Bosna
a Hercegovina nebo Sri Lanka. Oblibenymi lokalitami v Ceské republice jsou Jizni

Morava, Sumava, Jizni Cechy, Jeseniky nebo Krkonose.

Tato vekova skupina jezdi na dovolenou nejcastéji S rodinou nebo s prateli.
Jsou ochotni zaplatit na osobu 5 000 — 10 000 K¢ a poté 10 000 — 15 000 K¢. Ubytovani
by mélo byt nabizeno v penzionu nebo v tiihvézdickovych hotelech. Co se tyce
stravovani, nejcastéji byla uvadéna moznost ,bez stravy“. Proto by mély byt

doporuc¢ené mistni restaurace, ve kterych se ucastnici mohou stravovat. DalSim
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zplisobem stravovani je polopenze. M¢la by byt nabizena moznost vlastni dopravy

automobilem nebo letadlem.

Traveni volného Casu na dovolené by mélo mit podobu relaxace na plazi,
navstévy prirodnich atraktivit, sportovnich aktivit a také navstévy pamatek. Mezi
dopliikovymi sluzbami by nemély chybét navrhy fakultativnich vylett, sluzby wellness

¢i bazénu, nebo moznosti zaptjceni aut a kol.

Pti planovani produktu by podnikatelské subjekty mély vénovat pozornost
faktoriim jako je bezpecnost destinace, kvalita sluzeb a cena dovolené. Mezi informacni
zdroje patfi informace na internetu, informace od ptibuznych a znamych a v neposledni
fad¢ recenze na internetu. Z tohoto divodu, by se méla aktudlni nabidka zvefejnovat
na webovych strankach, kde by bylo také hodnoceni od ostatnich zakazniktli. Rezervace
probihéd pfimo u poskytovatele, anebo prostfednictvim cestovni kancelafe ¢i cestovni

agentury.

Pokud by se podnikatelské subjekty chtély zaméfit na v&kovou skupinu

45 — 54 let, mély by se vénovat nasledujicim charakteristikam.

Podnikatelské subjekty by mély nabizet dovolenou, ktera by trvala 4 — 7 noci
V letnim obdobi, poté na podzim a na jafe. Dovolenou by mély nabizet s ¢asovym
predstihem 3 — 1 mésic bez moznosti vyuzit first minute slevy anebo naopak
na posledni chvili se slevou last minute. Mély by zaméfit svou nabidku spiSe
do zahrani¢i, do zemi jako je Chorvatsko, Recko, Egypt, Italie, Spanélsko nebo Francie.
K lokalitam v Ceské republice by méla patfit Sumava, Jizni Morava, Beskydy, anebo

Ceské Svycarsko.

Nabizeny produkt by m¢l byt zaméfen na rodinu nebo na par. Cena na osobu
by se méla pohybovat vrozmezi 15000 — 20 000 K¢ nebo 10000 — 15000 K.
Ubytovani by mélo byt nabizeno v tfihvézdickovych hotelech a penzionech a stravovani
by mélo mit formu polopenze nebo by mélo zahrnovat moznost vlastni stravy. Jako
doprava do destinace by méla byt nabizena vlastni doprava automobilem a poté letecka

doprava.

Hlavni naplni dovolené by méla byt relaxace na plazi, navstéva ptirodnich

atraktivit a pamatek a také moznost vyuzit sluzby wellness, které nemusi byt soucast
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nabidky, protoZze pravé za tyto sluzby je tato generace ochotna platit navic. V nabidce

by dale nemély chybét fakultativni vylety a moznost zaptjcit si auto ¢i kolo.

Pfi planovani produktu by bylo vhodné se zaméfit na cenu dovolené,
na samotnou destinaci, na kvalitu poskytovanych sluZzeb a na bezpe¢nost dané destinace.
Informace by mély byt zvefejiiovany na internetu, napf. na webovych strankach a poté
v samotnych cestovnich kanceldfich ¢i cestovnich agenturach, kde probiha nejcastéji

samotna rezervace dovolené.

Pokud by se podnikatelské subjekty chtély se svou nabidkou zaméfit na vékovou

skupinu 55 — 64 let, m&ly by se zajimat o nasledujici charakteristiky.

Podnikatelské subjekty by mély nabizet dovolenou na 4 — 7 noci predevSim
V letnim obdobi, poté na jafe a na podzim. Dovolenou by mély nabizet s casovym
predstihem 3 — 1 mésic bez moznosti first minute slevy, anebo naopak s predstihem
8 — 4 mésice s moznosti vyuziti first minute slevy. Nabidka by méla byt zamérfena spiSe
na zahranici, napt. do Recka, gpanélska, Chorvatska, Italie, Bulharska, Némecka nebo
na Kypr. Pro Ceskou republiku by to méla byt lazeiiska mésta (Karlovy Vary,

FrantiSkovy Lazné, Marianské Lazn¢), Jizerské hory nebo Sumava.

Dovolend by méla byt navrzena pro par nebo pro skupinu ptatel, od toho
by se odvijel typ ubytovani apod. Cenové rozpéti na osobu by mélo byt 10 000 — 15 000
K¢ nebo 5000 — 20 000 K¢. Ubytovani by mélo byt v ¢tyf a vice hvézdickovych
hotelech nebo penzionech a stravovani by mélo mit podobu all inclusive ¢1 polopenze.

Jelikoz se jedna o starSi generaci, je preferovana leteckd nebo autobusova doprava.

Néplni dovolené by méla byt relaxace na plazZi, poznavani pfirodnich atraktivit
a pamatek a také vyuZiti sluzeb wellness, za které je tato vékova skupina ochotna platit
navic. Nabidka by dale méla zahrnovat fakultativni vylety, bazén a moZnost zaptjcit

si auto ¢i kolo.

Pti planovani produktu by se podnikatelské subjekty mély zaméfit na cenu
dovolené, na kvalitu poskytovanych sluzeb, na bezpecnost destinace a na dopravu
do destinace, proto by bylo vhodné poskytovat rtiznou kombinaci dopravnich
prostiedkli a jejich kalkulaci. Informace by mély byt dostupné na internetu a pak
v cestovnich kancelafich a cestovnich agenturach. 1 zde jsou cestovni kancelafe
a agentury pfi rezervaci vyuzivany nejvice.
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Pokud se podnikatelské subjekty chtéji zamétit na v€kovou skupinu 65 a vice

let, m¢ly by se zaméfit piedev§im na nasledujici faktory.

D¢élka dovolené by méla byt v rozmezi 8 — 11 noci v letnim obdobi, ale oblibeny
je 1 podzim nebo jaro. Tato generace zafizuje svou dovolenou 8 — 4 mésice doptedu,
a to bud’ bez ohledu na first minute slevu, anebo s moznosti vyuziti pravé first minute
slevy. U této generace je upfednostiiovana ke straveni dovolené Ceska republika.
Lokalitami jsou lazenska mésta jako Karlovy Vary, FrantisSkovy Lazné ¢i Marianské
Lazn¢, dale jsou to KrkonoSe nebo Beskydy. Navstévovanymi zemémi v zahranici jsou
Turecko, Recko, Mad’arsko, Francie ale také draz$i destinace jako Dominikanska
republika ¢i Spojené arabské emiraty. Jelikoz tato vékova skupina ma vice volného ¢asu
a finan¢nich prostiedkl, mély by se podnikatelské subjekty zaméfit na exotictejsi

destinace.

Svou dovolenou travi nejcastéji s pritelem/ptitelkyni nebo manzelem/manzelkou
a poté s rodinou. Cenové rozmezi dovolené na osobu je 2 000 — 5 000 a poté 10 000 —
15000 K¢. Ubytovani by mélo byt nabizeno v tiihvézdiCkovych hotelech a poté
hotelech se c¢tyfmi a vice hvézdickami. Stravovani by mélo probihat formou
all inclusive popiipadé formou polopenze. Na rozdil od ptedchozi ve€kové skupiny
by doprava do destinace méla byt umoznéna vlastnim automobilem nebo letadlem

a poté autobusem.

Ucelem dovolené je navstéva piirody, pamatek a také mistni kultury, nechybi
vSak ani relaxace na pldzi nebo vyuziti wellness sluzeb. K doplnkovym sluzbam

by mély byt zatazeny fakultativni vylety, sluzby wellness a bazénu.

Mezi hlavni faktory pii vybéru dovolené patii cena dovolené, bezpecnost
destinace a doprava do destinace, proto by podnikatelské subjekty mély vytvafet vhodné
nabidky s kombinaci dopravnich prostfedki a také jejich kalkulaci, dale by mély nabizet
slevy pro seniory a pobyty vlaznich. K informa¢nim zdrojim patii informace
od pfibuznych a znamych a poté informace poskytované v cestovnich kancelatich
¢i cestovnich agenturach, ve kterych si tato generace svou dovolenou zaroven nejcastéji

zafizuje.
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4.3.3 Segmentace podle nejvyssiho dosazeného vzdélani
V ptiloze E a F je vyobrazen profil spotiebitelti podle dosazené¢ho vzdélani, které
vyplyva z dotaznikového Setfeni a ukazuje podnikatelskym subjektlim, na co se zaméfit

(napf. typ ubytovani, stravovani, sluzby, atd.) u zastupct téchto jednotlivych skupin.

Z této segmentace bylo vylouceno zakladni vzdélani, protoze obsahovalo nizky
pocet respondentli. Respondentim s vy$Sim odbornym vzd€lanim nebyl sestaven
podrobny navrh doporuceni, jsou uvedeny pouze charakteristiky v piiloze F. Navrhy
doporuceni jsou podrobné sepsany pro vzdélani v podobé vyuceni, stiedoSkolského

s maturitou a vysokoskolského.

Pokud by se podnikatelské subjekty chtély zamétit na spotiebitele S vyuéenim,

m¢ély by vénovat pozornost témto charakteristikam.

Me¢ly by nabizet dovolenou na 4 — 7 noci pro letni obdobi, poté pro jaro
a podzim. Dovolenou by mély nabizet 3 — 1 mésic doptedu bez moznosti vyuzit first
minute slev, casto vyuzivané jsou také dovolené tzv. na posledni chvili. Nabidka
by méla byt zamétena spiSe na zahrani¢i, do zemi jako Recko, Chorvatko, gpanélsko,
Francie nebo Madarsko. V Ceské republice by to mély byt Jizni Cechy, Jizni Morava

a Sumava.

Nabizeny produkt by mél byt vytvofen pro rodinu nebo par. Cena by se méla
pohybovat v rozmezi 10 000 — 15 000 K¢ a poté 2 000 — 5 000 K¢&. Ubytovani by mélo
byt poskytnuto v tiithvézdickovych hotelech ¢i penzionech. Stravovani by mélo probihat
formou polopenze nebo all inclusive. K moznostem dopravy by méla patfit vlastni

doprava a letadlo.

Hlavni naplni dovolené by méla byt relaxace na plaZi, navstéva ptirodnich
atraktivit a pamatek a poté mistni kultura. Soucasti nabidky by meély byt také
fakultativni vylety, bazén, sluzby wellness a ptij¢ovny Slapadel nebo jinych sportovnich

pomticek.

vvvvvv

destinace, vzhled ubytovani a kvalita sluzeb. Informace by mély byt zvefejiiovany
na internetu nebo v cestovnich kancelafich a agenturach. Vyuzivané jsou také informace
od ptibuznych a zndmych. Rezervace probihd pfedevsim pifimo u poskytovatele a poté

Vv cestovnich kanceléfich a agenturach.
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Pokud by se podnikatelské subjekty chtély se svou nabidkou zaméfit
na spotiebitele se stiedoSkolskym vzdélinim s maturitou, mély by se zajimat o tyto

charakteristiky.

Dovolenou by mély nabizet na 4 — 7 noci Vv letnim obdobi, poté na podzim
a najafe a s Casovym predstihem 3 — 1 mésic bez first minute slevy anebo na posledni
chvili se slevou. Nabidka by méla byt sméfovana na zahrani¢ni zemé, jako Recko,
Spanélsko, Italie, Bulharsko a Chorvatsko. Pro Ceskou republiku by mohla byt lokalita
Jizni Moravy, Ceského Svycarska, Jiznich Cech nebo Beskyd.

Nabizeny produkt by mél byt vytvofen piedevSim pro par nebo pro rodinu
a cenové rozmezi by mélo byt 15000 — 20 000 K¢. Ubytovani by mélo mit formu
penzionu nebo tfithvézdickového hotelu a stravovani by mélo byt formou polopenze
nebo all inclusive. Doprava by méla mit moznost vyuziti vlastniho automobilu nebo

letadla.

Mezi naplné dovolené by m¢éla patfit relaxace, navstéva ptirody a pamatek,
anebo moznosti sportovnich aktivit. V nabidce by mély byt zafazeny také fakultativni

vylety, sluzby wellnes, bazénu ¢i ptijcoven aut a kol.

Ptfi planovani by se podnikatelské subjekty mély zaméfit predevsim na kvalitu
poskytovanych sluzeb, na samotnou destinaci a na bezpecnost dané destinace.
Informace by mély byt zvetejiiovany na internetu na webovych strankach, v cestovnich
kancelafich a agenturach, a také by mély byt dostupné recenze od ostatnich zékaznik.

Skupina se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou rezervuje svou dovolenou nejéastéji

vvvvv

Pokud by podnikatelské subjekty chtély svou nabidku smétovat ke spotiebitelim

s vysokoSkolskym vzdélanim, mély by se zaméfit pfedevSim na tyto charakteristiky.

Dovolena by méla trvat 4 — 7 noci v letnim obdobi, nebo na podzim a méla
by byt nabizena s ¢asovym piedstihem 3 — 1 mésic bez moznosti vyuziti first minute
slevy nebo s predstihem 8 — 4 mésice, ale bez ohledu na slevu. To znamena, ze i1 kdyz
by ucastnici chtéli zafizovat dovolenou s dlouhym c¢asovym ptedstihem, nebyla
by pro n¢ rozhodujici sleva za v€asny nakup. V nabidce by mély byt zastoupeny

pfedev§im zahrani¢ni zemé, jako Chorvatsko, Italie, Recko a Slovensko. Pro Ceskou
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republiku by mély byt nabizeny lokality jako Jizni Morava, Jizerské hory, Jizni Cechy

nebo Sumava.

Produkt by mél byt nabizen jako balicek pro rodinu nebo par a mél by byt v cené
5000 — 10 000 K¢ nebo 10 000 — 15 000 K¢&. Ubytovani by mélo byt v penzionech
¢itii a vice hvézdickovych hotelech, stravovani formou all inclusive nebo polopenze.

Doprava do destinace by méla nabizet moznost vlastniho automobilu nebo letadla.

Hlavni naplni dovolené¢ by mély byt pifirodni atraktivity, moznosti relaxace
na plazich nebo sportovnich aktivit. Produkt by m¢l nabizet doplitkové sluzby v podobé

fakultativnich vyletl, piijcoven aut a kol, sluzeb wellness nebo bazénu.

Pfi planovani by se podnikatelské subjekty mély zaméfit predevSim
na bezpecnost destinace, na kvalitu nabizenych sluzeb a na cenu dovolené.
Informacnimi zdroji jsou pfedev§im informace na internetu a informace od ptibuznych
a znamych. Rezervace probihd nejCastéji piimo u poskytovatele, poté v cestovnich

kancelarich ¢i agenturach.
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5 Zaver
Cestovani bude vzdy soucasti lidského Zivota. Je tedy nezbytné analyzovat
nakupni chovéani pfi vybéru a v pribéhu dovolené. Proto se tato diplomovéa prace

zabyvala pravé touto problematikou a byla zaméfena konkrétné¢ na obyvatele kraje

Vysocina.

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat a zhodnotit ndkupni chovéani ob¢anti
kraje Vysocina pii vybéru a v pribéhu jejich dovolené a nasledné zpracovat navrhy

a doporuceni pro podnikatelské subjekty cestovniho ruchu.

V teoretické Casti byla vysvétlena problematika cestovniho ruchu, nakupniho

chovani, marketingového vyzkumu a segmentace trhu.

Praktickd cast se zabyvala dotaznikovym Setfenim, vyhodnocenim hypotéz
a zpracovanim ndvrhl a doporuceni pro podnikatelské subjekty cestovniho ruchu. Tyto
navrhy vychazely z podrobné analyzy dat, kontingen¢nich tabulek a ze statisticky
vyznamnych rozdili dale jsou doporuceni navrzena pro segmenty spotiebiteli

Z hlediska pohlavi, vékovych skupina nejvyssiho dosazeného vzdélani.

K odhaleni statisticky vyznamnych rozdili byl pouZzit Pearsontiv Chi-square test.
Statisticky vyznamny rozdil se objevil tehdy, kdyz hodnota p-value byla mensi nez
hladina vyznamnosti a = 0,05. Tyto rozdily se objevily mezi vékovou skupinou
respondentli a obdobim, ve kterém respondenti pojedou na dovolenou, dile mezi
vzdélanim a tim, zda respondenti na dovolenou pojedou ¢i nikoliv, dale mezi
primérnym ¢istym mésiénim piijmem domacnosti a tim, zda respondenti na dovolenou
pojedou ¢i nikoliv, dale mezi primérnym cCistym mésiCnim pifijmem domécnosti
a délkou dovolené, dale mezi primérnym Ccistym mésicnim pif{jmem domacnosti
adobou rezervace dovolené, dile mezi primérnym cistym mési€nim pi{jmem
domacnosti a cenou, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za dovolenou na osobu,
dale mezi poctem obyvatel v misté bydlisté a tim, zda respondenti na dovolenou
pojedou ¢i nikoliv a posledni statisticky vyznamny rozdil se objevil mezi vékovou

skupinou respondentti a tim, zda na dovolenou pojedou ¢i nikoliv.

Doporuceni vychazeji ze zavislosti jednotlivych statisticky vyznamnych rozdild,
jedna se napf. o nabizeni zajezdi v mimosezoné, nabizeni levnéjsich a kratSich zajezdu
(prodlouzené vikendy po Ceské republice), nabizeni zajezdi S vy$§im poétem noci,
nabizeni zdjezdli s moznosti zakoupeni na first minute ¢i last minute slevu, nebo jiné
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slevy, nabizeni dovolenych do exotickych destinaci, a o nabizeni pobytd S programem

oslovujicim danou generaci (napft. lazenské pobyty).

Doporuceni pro podnikatelské subjekty cestovniho ruchu, které by cilily
na muze, se zameiuji na nabidku pobytii do zahranici, s moznosti relaxace. M¢l by byt
kladen ddraz na kvalitu poskytovanych sluzeb a bezpecnost destinace. Nabidky by bylo
vhodné zvetejiovat na webovych strankach. Co se tyce doporuceni pro podnikatelské
subjekty, které by svou nabidku chtély sméfovat na Zzeny, tykaji se predevSim

poskytovani informaci o bezpecnosti v dané destinaci. Své produkty by mély

vvvvv

Navrhy pro podnikatelské subjekty, které cili na mlads$i generaci, se tykaji
poskytovani vyhodnych nabidek, napt. slevy pro studenty, umisténi nabidek na webové
stranky a v cestovnich kanceldfich ¢i agenturdch, poskytovani informaci o mozZnostech

traveni volného Casu a o kvalité poskytovanych sluzeb.

Doporuceni pro podnikatelské subjekty, které cili svou nabidku na stfedni
generaci, se zaméfuji na lokalitu destinace (zahrani¢i), na poskytovani informaci
0 bezpecnosti destinace, na udrZzovani vyssi kvality sluzeb, a na prezentaci nabidky

ptimo v cestovnich kancelafich ¢i agenturach.

Navrhy pro podnikatelské subjekty, které cili na star§i generaci, se tykaji
zaméfeni jejich nabidky do zahrani¢i ale také do Ceské republiky, napi. lazeniské
pobyty, mozZnosti vhodné kombinace dopravnich prostfedkli. Vhodné je poskytovat
informace o zijezdech pfimo v cestovnich kancelafich. Pfi  planovani
by se podnikatelské subjekty mély zamé&fit na kvalitu poskytovanych sluzeb a nabizet

vyhodné balicky, napt. slevy pro seniory.

Navrhy pro podnikatelské subjekty, které se chtéji zaméfit na spotiebitele
s vyufenim, jsou nasledujici. Nabizet pobyty spiSe do zahrani¢i, ale do levngjsich
destinaci. Dtraz by m¢l byt kladen na bezpecnost destinace, vzhled ubytovani, cenu
dovolen¢ a kvalitu sluzeb. Informace by mély byt zvetfejiovany na internetu nebo

Vv cestovnich kancelafich ¢i agenturach.

Pokud se podnikatelské subjekty chtéji se svou nabidkou zaméfit na spotiebitele
S maturitou, m¢ly by nabizet pobyty do zahrani¢i s dirazem na kvalitu sluzeb
a na bezpecnost v dané destinaci. Své nabidky by mély prezentovat v cestovnich

kancelatich nebo na webovych strankéch.
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Doporuceni pro podnikatelské subjekty, které svou nabidku zamétuji
na spotiebitele s vysokoskolskym vzdélanim, se tykaji nabidek pobyti do zahranici
a faktor, na které se pfi planovani zaméfit, jako bezpecnost destinace a kvalita sluzeb.
Svou nabidku by mély prezentovat na webovych strankdch nebo v cestovnich

kancelatich ¢i agenturach.

Nékupni chovani ob¢ant kraje Vysocina bylo zhodnoceno a byly zpracovany
navrhy a doporuceni pro podnikatelské subjekty cestovniho ruchu. Cil prace byl tedy

splnén.
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|. Summary and keywords

Traveling will always be a part of human life. It is, therefore, necessary
to analyse the buying behaviour during the selection of a holiday. That is the reason
why this analysis is foundation for the thesis. The survey was carried out among
the inhabitants of the VysoCina Region. The aim of the thesis was to analyse
and evaluate their buying behaviour during the selection of a holiday and during their
holiday and then to elaborate proposals and recommendations for business subjects

of tourism.

In the theoretical part the problematics of tourism, buying behaviour, marketing

research and market segmentation were explained.

The practical part dealt with questionnaire survey, hypothesis evaluation
and elaboration of recommendations for individual segments, which were revealed
with the help of questionnaire survey. These were segments in terms of gender,

age groups and highest educational attainment.

Based on the results of the survey and segmentation, recommendations
for business subjects of tourism were made. The business subjects targeting men should
focus on offering stays abroad, with the possibility of relaxation. Emphasis should
be placed on the quality of the services provided and the safety of the destination.
Offers should be posted on the website. Recommendations for the subjects that would
like totarget women are primarily concerned with providing information about
the safety of the destination, and should introduce their offers directly through the travel

agency.

When it comes to younger generation, the subject should focus on the provision
of bargains, such as discounts for students, placement of offers especially on websites
and in travel agencies, providing information on leisure time activities and the quality

of services provided.

Recommendations for the subjects targeting mid-generation are to focus on stays
abroad, providing information on destination security, maintaining higher quality

services, and presenting the offer directly through travel agency.

The businesses targeting the older generation should offer stays abroad but also
within Czech Republic, such as spa stays. There should also be included a suitable
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combination of means of transport and information provided directly through travel
agencies. In planning, businesses should focus on the quality of services provided

and offer beneficial packages, such as discounts for the elderly.

The subjects targeting consumers with vocational training should focus on stays
abroad but offer cheaper destinations. Emphasis should be placed on the safety
of the destination, the appearance of the accommodation, the holiday price
and the quality of the service. Information should be available on the Internet or trough

travel agencies.

Offers for graduates should include stays abroad with an emphasis on quality
of service and safety in the destination. The offers should be available in travel agencies

or on websites.

And finally, recommendations for the subjects targeting consumers with higher
education should focus on offering stays abroad and important factors, such
as destination security and quality of service when planning. They should present their

offer on websites or through travel agencies

The buying behaviour of the Vysocina Region's inhabitants was evaluated
and proposals and recommendations were prepared for tourism businesses. The aim

of the work was thus fulfilled.

Keywords: holiday, buying behaviour, marketing research, market segmentation
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V. Prilohy

Priloha A: Dotaznik

Nakupni chovani p¥i vybéru dovolené obyvatel kraje Vysocina

Dobry den,

jmenuji se Monika Kroupova a jsem studentkou navazujiciho magisterského studia na
ekonomické fakulté Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Chtéla bych Vas
pozadat o vyplnéni dotaznikii k mé diplomové préci, jejimz cilem je analyzovat
a zhodnotit ndkupni chovani ob¢ant kraje Vysocina pti vybéru a v pribehu dovolené.
Dotaznik je anonymni. V pfipadé dotazi mne kontaktujte na e-mailu:

monikakroupova96@gmail.com
Ptedem dékuji za vyplnéni.

Nakupni chovani ucastniki cestovniho ruchu

1. Bydlite na Vysoc¢ing?
o ano
o ne (konec dotazniku)

2. Planujete jet v roce 2019 na dovolenou?
o ano
o ne (pokracujte otazkou ¢. 22)

wewvr

pro Vas)
o 1-3noci
o 4-7noci
o 8-11noci
o 12 avice noci

4. Ve kterém obdobi planujete Vasi hlavni dovolenou realizovat?
o jaro
o léto
o podzim
o zima

5. Vyuzivate ptfi vybéru hlavni dovolené néktery z téchto informacnich zdroju?
(moznost vice odpoveédi)
o Cestovni kancelaf, cestovni agentura
informace na internetu
publikace, ¢asopisy
recenze na internetu
informace od pfibuznych a znamych
JINE oo

O O O O O



6. Ohodnotte nasledujici faktory podle dilezitosti, pti Vasem rozhodovani o hlavni
dovolené: 1 velice dulezité, 2 dulezité, 3 nevim, 4 SpiSe nedilezité, 5 nedilezité
1 2 3 4 5

cena dovoleng
kvalita sluzeb

destinace

bezpetnost
destinace

doprava do
destinace

typ ubytovani

typ stravovani

pripojeni k
internetu
sluzby delegata

(pokud je nakup
pies CK)

obdobi, ve kterém

je dovolena
uskutechovana

délka pobytu

vzhled ubytovani

moznost vzit
domaciho
mazlicka

cena v dané
destinaci
moZnosti wyuziti
volného casu

predchozi
zkugenasti

mnazstvi
pamatek

O OO0 OO O OO0 0O 0O o000 O0oO0oOooO0
O OO OO0 0O 0o 0 0O o000 O0O0Oo0oO0
O OO0 0O O oo 0 000000 O0Oo0oO0
O OO OO O oo O O0O00O0OO0OO0O0O0O0
O OO0 OO0 O oo 6 o0 0000 O0O0O0O0

jazykova bariéra



7. Jakym zptisobem budete Vasi hlavni dovolenou zatizovat?

O

0O O O O

pfes cestovni kancelaf nebo cestovni agenturu
sam, zakoupim na slevovych portalech (napf. slevomat.cz)
sam, rezervuji na internetu (booking.com)

8. Kdy planujete vybirat Vasi hlavni dovolenou?

©)

0 O O O

s dlouhym ¢asovym piedstihem (8 — 4 mésice) — bez ohledu na slevu
s dlouhym ¢asovym piedstihem (8 — 4 mésice) — first minute sleva
s Casovym piedstihem (3 — 1 mésic) — bez first minute slevy

9. Kde planujete stravit Vasi hlavni dovolenou?

@)
@)

Ceska republika
zahranici

10. Pokud budete travit hlavni dovolenou v Ceské republice, ve které lokalité

budete?
o Adrspach o Lazeniskd mésta —
o Beskydy Frantiskovy lazné,
o Ceské Svycarsko Marianské 1aznég, Karlovy
o Cesky Krumlov Vary
o Cesky rij o Lipno
o Jeseniky o Praha
o Jizerské hory o Stiedni Cechy
o Jizni Cechy o Sumava
o Jizni Morava o Vysocina
o Krkonose o Jmé..........

11. Pokud budete travit hlavni dovolenou v zahranici, jakou destinaci zvolite?

o

O O O O O O O 0O O

Chorvatsko
Italie
Slovensko
Rakousko
Recko
Spanélsko
Turecko
Némecko
Tunisko

12. S kym budete travit Vasi hlavni dovolenou? (moznost vice odpovéedi)

o

O O O O O

s ptitelem/pftitelkyni, manzelem/manzelkou

s rodinou (v¢etné déti nad 18 let) — manzel/ka, ptitel/kyné, déti
S ptibuznymi — napf. stryc, teta, prarodice, atd.

sam

S prateli

jiné



13. Kdo rozhoduje o vybéru dovolené ve Vasi domacnosti?

©)

O O O O O

rozhodujeme spolecné
rodice

rozhoduji sim

muz (manzel, ptitel)

14. Kolik jste ochotni zaplatit za hlavni dovolenou na osobu?

©)

O O O O O

1 K&—2 000 K¢

2 001 -5000K¢
5001 - 10000 K¢
10 001 - 15 000 K¢
15001 — 20 000 K¢
20 000 a vice

15. Za jakym tcelem na dovolenou pojedete? (moznost vice odpovédi)

o

O O O O O O O O

slunce, plaz

wellness

pamatky

sportovni aktivity (potapéni, cyklistika...)
ptiroda (hory, jezera...)

kultura

navstéva piibuznych a znamych

specifické udalosti (festival, sportovni akce)

16. Do jaké destinace pojedete?

o

@)
@)

destinace bude stejnd jako v predeslych letech (alespoii jednou jsem tam
byl/a)

pojedu do stejné zemé ale do jiné destinace

pojedu tam, kde jsem jesté nebyl/a

17. Uved’te miru souhlasu s popisem typologie turistli podle toho, jak sedi na Vasi
osobu. (1 naprosto souhlasim, 2 souhlasim, 3 nevim, 4 nesouhlasim, 5 naprosto
nesouhlasim)

o

organizovany masovy turista (kupuje dovolenou jako balicek sluzeb,
popularni destinace, jezdi s prateli, ¢as travi v hotelu a jeho okoli)
1 2 3 4 5

individualni masovy turista (kupuje volngjsi balicek sluzeb umoziujici
vétsi svobodu pohybu, napf. letecky zdjezd a prondjem auta, vyhledava
odvaznéjsi akce)

1 2 3 4 5

turista — prazkumnik (cestu si planuje sam, vyhyba se kontaktu s jinymi
turisty, seznamuje se s mistnimi obyvateli, ale chce urcity komfort a
bezpecnost)



1 2 3 4 5

o turista — tulak (chce se stat soucasti mistni komunity, nema pfipraveny
plan a udrzuje si odstup od jakékoli formy cestovniho ruchu)
1 2 3 4 5

18. Za jaké doplikové sluzby jste na dovolené ochotni platit navic? (moznost vice
odpovédi)
o Wellness (masaze, sauna)
ptijcovny aut, kol
ptjcovny Slapadel ¢i jinych sportovnich pomtcek
vylety (vstupy)
bazén
adrenalinové sporty (napf. privodce Vvia ferrata a jiné)
Sportovni zafizeni

O O O O O O O

19. Jak se dostanete do cilové destinace? (moznost vice odpoveédi)
o auto

letadlo

vlak

autobus

O O O O O

20. Jaky typ ubytovani vyuzijete?
o hotel **

hotel ***

hotel **** g vice *

penzion

motel

kemp

ubytovna

chata

stan

O O O O O O O O O

21. Jaky typ stravovani vyuZijete?
o bez stravy

polopenze

plna penze

all inclusive

Vlastni strava

snidan¢

O O O O O O

Sociodemografické otazky

22. Vase pohlavi:
o muz
o Zena



23. Kolik je Vam let?

©)

O O O O O

15-24
25-34
35-44
45 - 54
55 - 64
65 a vice

24. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

©)

0 O O O

zakladni

vyuceni

stiedoskolské s maturitou
Vys$si odborné
vysokoskolské

25. Kolik 0sob Zije ve Vasi doméacnosti?

o

@)
@)
@)
@)

Ziji sam
2
3
4

5 a vice osob

26. Jaky je primérny ¢isty mésicni piijem Vasi domacnosti?

o

O O O O O O O

zadny

do 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢
20 001 — 30 000 K¢
30 001 — 40 000 K¢
40 001 — 50 000 K¢
50 001 - 60 000 K¢
60 001 a vice K¢

27. V jakém okrese kraje Vysocina bydlite?

o

0 O O O

Havlickav Brod
Jihlava

Pelhfimov

Trebic

Zdar nad Sazavou

28. Jaky je pocet obyvatel Vaseho bydlisté?

o

O O O O O O O

do 500

501 -1 000
1001 -5000
5001 - 10000
10001 - 15 000
15001 - 20 000
20 001 - 25 000
25 000 a vice



Priloha B: Segmentace podle pohlavi

Ukazatel Mu? | Zena
Délka dovolené 4 — 7 noci
1éto
Obdobi dovolené pqu|m
jaro
zima
ptimo u poskytovatele CK, CA

U koho dovolenou rezervuji

CK, CA piimo u poskytovatele

rezervace pies internet

Kdy dovolenou zafazuji

s ¢casovym predstihem 3 — 1 mésic - bez first minute
slevy

na posledni chvili - last minute sleva

Kde stravi dovolenou

CR - 31 muzt CR - 31 Zen

Zahrani¢i — 74 muza Zahrani¢i — 64 Zzen

Jizni Cechy, Jizni Morava Jizni Morava

Misto v CR .
stV Sumava Beskydy, Krkonose
) oy Recko, Italie, Chorvatsko, | Chorvatsko, Recko, Italie,
Destinace v zahranic¢i 5
Spanélsko Egypt
pritel/kyn¢, manzel/ka rodina
S kym na dovolenou pojedou rodina ptitel/kyn¢, manzel/ka

pratelé

Kdo rozhoduje o vybéru
dovolené

rozhodujeme spole¢né

Cena za dovolenou na osobu

5—10 000 K¢

10 — 15 000 K& | 2 - 5000 K¢

15000 — 20 000 K¢

hotel *** penzion
Typ ubytovani penzion hotel **** a vice *
hotel **** a vice * hotel ***
., polopenze all inclusive
Typ stravovani - -
all inclusive polopenze
auto
Dopravni prostredek letadlo
autobus
slunce, plaz
Ucel, za jakym na dovolenou pfiroda
pojedou pamatky
wellness | sportovni aktivity
vylety (vstupy)
wellness

Sluzby, za které jsou ochotni
na dovolené platit

pujcovny aut a kol,
pujcovny Slapadel a

jinych sportovnich bazén
pomticek
bazén pajcovny aut a kol




kvalita sluzeb bezpecnost destinace
3 nej df,lleviitéjéi faktorry pti destinace, jbezpeénost Kvalita sluzeb
vybéru dovolené destinace
cena dovolené
informace na internetu
Informacni zdroje informace od piibuznych a znamych
recenze na internetu | CK, CA

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setteni




Priloha C: Segmentace podle vékovych skupin (15 - 44 let)

Ukazatel 15-24let | 25-34let | 35-44let
Délka dovolené 4 — 7 noct
Obdobi dovolené - l_eto - -
podzim podzim, jaro | zima
reizrftrevr?]((:;[una piimo u poskytovatele
U koho dovolenou CK, CA
rezervuji pfimo u

poskytovatele, na

slevovych portalech

rezervace na internetu

Kdy dovolenou

last minute sleva

na posledni chvili —

s asovym

mésic — bez first

predstihem 3 -1

na posledni chvili —
last minute sleva

Spanélsko, Norsko,

minute slevy
zatazuji s Casovym s Casovym
predstihem 3 -1 | na posledni chvili — | pfedstihem 3 -1
mésic - bez first last minute sleva mésic - bez first
minute slevy minute slevy
Kde stravi CR - 8 0sob CR — 12 osob CR — 15 osob
dovolenou Zahraniéi — 20 0sob | Zahraniéi — 25 osob | Zahranici — 29 osob
Jizni Cechy a Jizni | Jizni Morava, Jizni Jizni Morava,
Misto v CR Morava, Adrspach, Cechy, Krkonose, Sumava, Jizni
Ceské Svycarsko Beskydy Cechy, Jeseniky
Recko, Italie, Itahve, Sl9vensko, Chorvatsko, Recko,
Destinace v Florida, USA, Spanelslfo, Italie, Egypt, Bosna
oo Chorvatsko, Rakousko, Recko, ’ ’
zahranici

Irsko, Ukrajina,

a Hercegovina, Sri
Lanka, Tunisko

Portugalsko Mad’arsko
pritel/kyné, i
S kym na dovolenou manzel/ka rodina
pojedou Y pritel/kyné, SRy
ptatelé manzel/ka pratelé
Kdo rozhoduje o hodui < s
vibéru dovolené rozhodujeme spolecné
c dovol 2 -15000 K¢ 5-10 000 K¢
b | 15-20000Kg 25000 K& 10— 15 000 K&
20 000 a vice K¢ 15-20 000 K¢ 2—-5000K¢
hotel *** penzion
Typ ubytovani penzion hotel ***
hotel **** a vice * chata
polopenze, all
Typ stravovani polopenze inclusive bez stravy
all inclusive vlastni strava polopenze
letadlo auto
Dopravni prostfedek auto letadlo

vlak, autobus

viak

| autobus




slunce, plaz ptiroda slunce, plaz

Ugel, za jakym na ptiroda slunce, plaz ptiroda
dovolenou pojedou pamatky sportovni aktivity
sportovni aktivity pamatky
vylety (vstupy)
pujcovny Slapadel a
wellness jinych sportovnich wellness, bazén

Sluzby, za které jsou ——— pomicek

ochotni na dovolen¢ | PWCOVIy auta kol, wellness pujcovna aut a kol

adrenalinové sporty

platit bazén. e
azen, pyjcovny pUjcovny Slapadel a

Slapadel a jinych osy L .
P Fny pujc¢ovny aut a kol | jinych sportovnich
sportovnich .
o pomiticek
pomiicek
kvalita sluzeb bezpe_:cnost
tet uiixius destinace
3 nejdulezitesi moznosti traveni
faktory pii vybéru o« vzhled ubytovani kvalita sluzeb
. volného ¢asu
dovolené bezpecnost
destinace Pe cena dovolené
destinace
informace na internetu
informace od
Informacni zdroje recenze na internetu ptibuznych a

znamych

informace od ptibuznych a znamych recenze na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni




Priloha D: Segmentace podle vékovych skupin (45 - 65 a vice let)

Ukazatel 45 — 54 let | 55-64let 65 a vice let
Délka dovolené 4 — 7 noci 8 — 11 noci
1éto
Obdobi dovolené podzim, jaro jaro podzim

podzim jaro
CK, CA

U koho dovolenou reizr?trévr?]c;(iuna ptimo u poskytovatele

rezervuji —
piimo u rezervace na

poskytovatele

na slevovych

internetu portalech
s Casovym piedstihem 3 — 1 mésic — bez 3 casovym Pr?dstlhem
. . 8 — 4 m¢sict — bez
first minute slevy
ohledu na slevu
Kdy df)volgnou svdlouh’ym s dlouhym Zasovym
zatazuji L4 casovym Y gt
na posledni chvili — . g predstihem (8 — 4
. ptredstihem (8 — o . :
last minute sleva . . meésice) — first minute
4 mésice) — first
. sleva
minute sleva
Kde stravi CR — 9 0sob CR -5 osob CR — 13 osob
dovolenou Zahranici — 28 osob Zahra(ljrélocg —24 Zahranic¢i — 12 osob
Misto v CR Sumava, Jizni L;ZZZI;:IIZZ lrlri) esta, Lazenska mésta,
Morava % s Beskydy, Krkonose
Sumava
Recko, Turecko, Recko,
Chorvatsko, Recko, Spanélsko, Mad’arsko,
Destinace v Egypt, Italie, Chorvatsko, Dominikanska
zahranicCi Spanélsko, Francie, Italie, republika, Francie,
USA Bulharsko, Spojené arabskeé
Kypr, Némecko emiraty
S kym na pﬁi:;j/;?;né ptitel/kyn¢, manzel/ka
dovolenou pojedou manzel/ka pratelé rodina
Kdo rozhoduje o . Y« oy
e . rozhodujeme spole¢né
vybéru dovolené
Cena za dovoleno 15-20 000 K¢ 10— 15 000 K¢ 2-5000K¢
na osobu u 10— 15 000 K¢ 5-20000 K¢ 10 - 15 000 K¢
5-10000 K¢ 20 000 a vice K¢ | 15—20 000 a vice K¢
et hotel **** 3 hotel ***, hotel ****
. hotel . o
Typ ubytovani vice a vice
penzion
., polopenze all inclusive
Typ stravovani p
vlastni strava polopenze
D ) auto letadlo auto
opravit letadlo autobus letadlo
prostiedek
autobus auto autobus




Ugel, za jakym na
dovolenou pojedou

Sluzby, za které
jsou ochotni na
dovolené platit

slunce, plaz piiroda
piiroda pamatky
pamatky kultura
wellness slunce, plaz, wellness
vylety (vstupy)
Wennaeljf’apgfovny wellness
pujcovny Slapadel a
jinych sportovnich bazén
pomiicek
pjcovny aut a kol,
bazén pujcovny aut a pujcovny Slapadel a

kol

jinych sportovnich
pomiicek

vvvvvv

faktory pii vybéru
dovolené

cena dovolené,
kvalita sluzeb

cena dovolené,
destinace

cena dovolené

kvalita sluzeb

bezpecnost destinace

bezpecnost destinace

doprava do destinace

Informacni zdroje

informace na internetu

informace od
ptibuznych a znamych

CK,CA
informace od
o , recenze na . .
ptibuznych a . informace na internetu
. internetu
znamych

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni




Priloha E: Segmentace podle vzdélani (vyuceni a stiedoSkolske s maturitou)

rezervuji

Ukazatel Vyudeni Sti‘edoskolské s maturitou
Délka dovolené 4 — 7 noci
1éto
Obdobi dovolené jaro, podzim podzim
jaro
ptimo u poskytovatele CK, CA
U koho dovolenou CK,CA piimo u poskytovatele

rezervace na internetu

Kdy dovolenou zatazuji

s Casovym predstihem 3 — 1 mésic - bez first minute slevy

na posledni chvili — last minute sleva

s Casovym piedstihem 8 — 4 mésicti — bez ohledu na slevu

Kde stravi dovolenou CR - 14 osob CR - 25 osob
Zahrani¢i — 19 osob Zahrani¢i — 59 0sob
Jizni Cechy Jizni Morava

Ceské Svycarsko, JiZzni

Misto v CR izni Ny
stov Jizni Morava Cechy, Lazenska mésta
Sumava Beskydy
Recko
Destinace v zahranici vChorvatSko Spanélsko
Italie, Span¢lsko, Turecko Italie

Francie, Mad’arsko Bulharsko, Chorvatsko

S kvm na dovolenou rodina ptitel/kyné, manzel/ka
ym o 5 » i
pojedou ptitel/kyn¢, manzel/ka 1 rodina
pratelé
Ko rozgfjcﬂjeenz vybéru rozhodujeme spole¢né
Cena za dovolenou 10— 15 000 K¢& | 1520 000 K¢&
ena za dovolenou na 55000 K&
osobu - -
15-20 000 K¢ 10— 15000 K¢
hotel*** penzion
Typ ubytovani penzion hotel ***
hotel **** a vice *, chata hotel **** a vice *
polopenze
Typ stravovani all inclusive, vlastni strava all inclusive
snidané bez stravy
auto
Dopravni prostiedek letadlo
autobus
slunce, plaz
Ugel, za jakym na pfiroda
dovolenou pojedou pamatky
kultura | sportovni aktivity




Sluzby, za které jsou
ochotni na dovolené platit

vylety (vstupy)

bazén, wellness

wellness

pujcovny Slapadel a jinych
sportovnich pomticek

bazén

sportovni zatizeni

pujcovny aut a kol

vvvvvv

vybéru dovolené

cena dovolené

kvalita sluzeb

bezpecnost destinace

destinace

vzhled ubytovani, kvalita
sluzeb

bezpecnost destinace

Informacni zdroje

informace od ptibuznych a
znamych, informace na

informace na internetu

internetu
CK.CA CK,QA, recenze na
Internetu
. informace od ptibuznych a
recenze na internetu [
znamych

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni




Priloha F: Segmentace podle vzdélani (vyssi odborné a vysokoskolske)

Ukazatel Vyssi odborné | Vysokoskolské
Délka dovolené 4 — 7 noci
Obdobi dovolené letc_)
podzim

U koho dovolenou
rezervuji

CK, CA, ptimo u
poskytovatele

ptimo u poskytovatele

rezervace na internetu

CK, CA

Kdy dovolenou zatazuji

s casovym predstihem 3 — 1 m

¢sic - bez first minute slevy

s dlouhym ¢asovym
predstihem (8 — 4 mésice) —
first minute sleva

s ¢asovym predstihem 8 —
4 mésicu — bez ohledu na
slevu

Kde stravi dovolenou

CR — 2 osoby

CR — 18 osob

Zahrani¢i — 6 0sob

Zahrani¢i — 53 0sob

Jizni Morava, Jizerské

Misto v CR Jizni Morava hory, Jizni Cechy, Sumava
Recko Chorvatsko
Destinace v zahrani¢i Chorvatsko vI tlie
Spojené arabské emiraty, Recko
Spanélsko, Turecko Slovensko
S kym na dovolenou pratelé rodina
pojedou rodina pritel/kyné, manzel/ka
Kdo rozhoduje o vybéru . .
. rozhodujeme spole¢né
dovolené
c q | 10 - 15000 K¢ 5-10000 K¢
ena za dovoenou na 510 000 K& 10— 15 000 K&
osobu i
15-20 000 K¢
enzion enzion, hotel ***
Typ ubytovani P P

hotel ***, hotel **** a vice *

hotel **** a vice *

., all inclusive, polopenze all inclusive
Typ stravovani p
bez stravy, vlastni strava polopenze
letadlo auto
Dopravni prostredek auto letadlo
vlak autobus
slunce, plaz pfiroda
Ucel, za jakym na ptiroda slunce, plaz
dovolenou pojedou pamatky sportovni aktivity
kultura pamatky
vylety (vstupy)
wellness pajcovny aut a kol

Sluzby, za které jsou
ochotni na dovolené
platit

bazén, pijcovny Slapadel a
jinych sportovnich pomtcek

wellness, ptjcovny
Slapadel a jinych
sportovnich pomucek,

bazén




bezpecnost destinace

3 nejdulezitéjsi faktory kvalita sluzeb

pii vybéru dovolen¢ cena dovolené, pfipojeni k

internetu, sluzby delegata cena dovolené

informace na internetu

informace od ptibuznych a

Informacni zdroje CK, CA .
znamych

recenze na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é dotaznikového Setieni




Priloha G: Segmentace podle priimérneho cistého mésicniho prijmu domdacnosti (do 40 000 K¢)

Ukazatel do 20 000 K& | 20 001 —30 000 K& | 30 001 — 40 000 K&
Délka dovolené 4 — 7 noci
Obdobi dovolené - - - letf) -
podzim, zima jaro, podzim podzim
U koho dovolenou CK, CA CK, CA piimo u poskytovatele
rezervuji piimo u poskytovatele rezervace na internetu
s asovym

predstihem 3 -1
mésic — bez first

na posledni chvili —
last minute sleva

s Casovym predstihem
3 — 1 mésic — bez first

Kdy d9volgnou minute slevy minute slevy
zarazul na posledni
po s Casovym piedstihem 8 — 4 mésict — bez
chvili — last
: ohledu na slevu
minute sleva
Kde stravi CR - 12 osob CR - 14 osob CR — 19 osob
dovolenou i¢i— . .
Zahra;t::tl) 16 Zahrani¢i — 18 osob | Zahrani¢i — 36 0sob
Sumava, Lazné, Jizni Cechy, Jisni Morava
Beskydy Jizni Morava
Misto v CR "gephce,vhzn{ Jizni Cechy, Jizerské
Cechy, Ceské y y .
oo Adrspach, Krkonose hory, Jeseniky,
Svycarsko, .
.. Krkonose
Vysocina
Egypt, 5
Chorvatsko, Chorvatsko Recko
Destinace v Recko Recko, Span¢lsko |~ Chorvatsko, Italie
zahranici Francie, Italie, Italie, Bulharsko, | Spanélsko, Slovensko
Turecko, Mad’arsko Irsko, Sri Lanka
Spanélsko
rodina ptitel/kyné, pritel/kyné, _maniel/ka,
S kym na dovolenou manzel/ka rodina
pojedou pritel/kyné, R
manzel/ka pritel¢
Kdo rozhoduje o . .
o . rozhodujeme spole¢né
vybéru dovolené
2-5000 K¢ 10— 15 000 K¢ 5-10000 K¢
Cena za dovolenou 55 000 K& 10
n — ¢ — ¢ a o
a osobu 10 - 15000 K¢ 5-10000 K¢ 15 000 K&
1 *kkk
. hotel *** penzion, ,hOtiI penzion
Typ ubytovani a vice
penzion hote| *** hotel ***
vlastni strava polopenze
Typ stravovani all inclusive bez stravy, vlastni
polopenze | bez stravy all inclusive
auto
Dopravni prostiedek letadlo

autobus




pamatky, ptiroda slunce, plaz ptiroda
Utel, za jakym na slunce, plaz priroda slunce, plaz
dovolenou pojedou | sportovni aktivity wellness pamatky
kultura pamatky sportovni aktivity
vylety (vstupy)
wellness
Sluzby, za které jsou bazén
ochotni na c'lovolené pajcovny L “lanadel
platit Slapadel a jingch | ... preovny stapadel a
. pujcovna aut a kol jinych sportovnich
sportovnich X
o pomitcek
pomticek
et veiven cena dovolené cena d ovolejne, kvalita sluzeb
3 nejdulezitjsi kvalita sluzeb
faktory pii vybéru bezpecnost destinace
dovolené .
kvalita sluzeb doprava do vzhled ubytovan
destinace
: informace od
informace na o , . .
. ptibuznych a informace na internetu
internetu .
znamych
CK,CA,
Informacéni zdroje informace od informace na informace od
pribuznych a internetu pribuznych a znamych
znamych
r(_acenze na CK, CA recenze na internetu
internetu

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni



Priloha H: Segmentace podle primerného cistého mésicniho prijmu domdcnosti (40 001 - 60

000 a vice K¢)
Ukazatel 40 001 — 50 000 K& | 50 001 — 60 000 K& | 60 001 a vice K&
D¢élka dovolené 4 — 7 noci
Obdobi dovolené - I€to - -
podzim jaro, podzim
pfimo u
U koho dovolenou CK, CA poskytovatele
rezervuji rezervace na pfimo u CK, CA, rezervace
internetu poskytovatele na internetu
s Casovym S casovym s Casovym

predstihem 3 — 1
mésic — bez first

piedstihem 8§ — 4
meésicti — bez ohledu

piedstthem 3 —1
meésic — bez first

Kdy dovolenou minute slevy na slevu minute slevy
zatazuji S ¢asovym
na posledni chvili— | pfedstihem 8 —4 | na posledni chvili —
last minute sleva mésict — first last minute sleva
minute sleva
Kde stravi CR — 7 osob CR — 7 osob CR — 3 osoby
dovolenou Zahrani¢i — 34 0s0b | Zahrani¢i — 14 osob | Zahrani¢i — 20 osob
Jizni Morava Jizni Morava, Jizni Cechy
Misto v CR Adr$pach, Beskydy, Ceske’ Svygarskoz y
L & Jeseniky, Jizerské Krkonose
Ceské Svycarsko h
ory
Recko Ttalie
Italie Chorvatsko
: - ... | Rakousko, Turecko
Destinace v Bulharsko, Italie, Dominikanska L, ,
o . Spojené Arabské
zahranic¢i Chorvatsko, republika, Egypt g .
« . Emiraty, Oceanské
Slovensko, Recko, Slovinsko y
“ zem¢, Portugalsko
Spanélsko
S ky dovol rodina pfitel/kyné,
ym r(l)a}e d%\ao enou manzel/ka
PoJ pritel/kyng, manzel/ka rodina
Kdo rozhoduje o . .
o . rozhodujeme spole¢né
vybéru dovolené
Cena za dovolenou 5-10000 K¢ | 20000 a vice K&
na osobu 10 - 15 000 K¢ 15-20 000 K¢
hotel *** penzion, hotel *** | hotel **** a vice *
T b A1 *k*k*k 4 %k B
yp ubytovani hotel AVICET 1 hotel **** 4 vice * | hotel *** a penzion
penzion
. . all inclusive, . )
all inclusive all inclusive
Typ stravovani polopenze
yp s polopenze vlastni strava polopenze
vlastni strava bez stravy
letadlo auto letadlo
Dopravni prostfedek auto letadlo auto
autobus vlak, autobus




slunce, plaz

slunce, plaz a

priroda
Utel, za jakjm na sportovni akti 'tpnmda s ortpam’aﬂl?t]' it
dovolenou pojedou | SPOrtovni aktivity, pamétky portovni aktivity,
pamatky wellness
wellness kultura, Sportovni kultura
aktivity
vylety (vstupy)
wellness Slapadla pujcovna aut a kol
Sluzby, za které jsou NOVE pujcovny slapadel a
y J adrenalinové sporty wellness inyeh sportovnich

ochotni na dovolené

a puj¢ovny aut a kol

platit pomiicek
puj¢ovny Slapadel a
jinych sportovnich | pujcovna aut a kol wellness
pomticek
ot vevens bezpecnost destinace kvalita sluzeb
3 nejdilezité)si - - v -
Y destinace kvalita sluzeb destinace
faktory pii vybéru kvalita sluzeh 2 dovolond
dovolené valita sluzeb, cena dovolené, vzhled ubytovéni

predchozi zkusenosti

obdobi

Informacni zdroje

informace na internetu

recenze na internetu

CK, CA

informace od ptibuznych a znamych

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni




