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Uvod

Cestovni ruch je jednou z dynamicky se rozvijejicich sfér svétové ekonomiky. Jeho
vyznam pro svétové hospodarstvi je neodmyslitelny, avSak pohlizet na cestovni ruch
¢isté z ekonomického hlediska by bylo chybou. Cestovni ruch se totiz stal nedilnou
soucasti spotfeby obyvatel a tak zejména jeho ptinosy pro jednotlivce siln€ determinuji
1 ekonomicky uspéch.

Zmény v Zivotnim stylu a narustajici potfeba peCovat o své zdravi v poslednich
letech stavi do poptedi formy cestovniho ruchu, které¢ dokézou tuto potiebu uspokojit.
Jednou z téchto forem je i lazensky cestovni ruch. Tradi¢né je tento sektor spojovan
S prirodnimi 1é¢ivymi zdroji a lé¢ebnymi pobyty, avSak dneSni podoba lazenstvi je
podstatné odlisna od této tradi¢ni predstavy. Lazenské pobyty jsou stale vice doménou
platicich klientl a jsou vyhleddvany jako alternativni forma rekreace. Nedilnou soucésti
lazenistvi se tak stavaji i sluzby wellness €i fitness.

V Ceské republice, kde je lazeistvi po mnoho let spojovano se zdravotni pééi, se
lazenské lokality stdvaji mistem relaxace, odpocinku a zdbavy, a pln¢ se zatazuji mezi
vyhledavané destinace cestovniho ruchu. Lazné jsou tak nuceny orientovat se, vedle
tradi¢ni 1écby, na nové programy a sluzby, které odpovidaji potiebam a pfanim klientd.
Tento celosvétovy trend piivadi sektor do vysoce konkurenéniho prostfedi, které skyta
nove vyzvy pro marketingové manazery.

Mad’arska republika patii mezi zemé&, kde ma lazenstvi dlouholetou tradici a nabyva
mezinarodniho vyznamu. Navic je chdpano jako jeden z prioritnich sektorti v tamé&jsim
cestovnim ruchu. Neni tedy piekvapujici, ze zde v poslednich letech dochazi ke
znaénym investicim do modernizace a inovaci s cilem uspokojit souc¢asné pozadavky
trhu.

V souvislosti se zvySujicim se z4jmem ceskych obcanli o Mad’arsko jako destinaci
cestovniho ruchu v poslednich letech, se Ceska republika dostava do popfedi zajmu
managementu lazeiiskych mist, které se snazi oslovit Ceské spotiebitele se
svou nabidkou. Stézejni je proto poznat spotiebni chovani ¢eskych obCand ve vztahu

k lazeniskym produktim a k Mad’arsku, jako destinaci pro traveni dovolené.



Cilem této diplomové prace je proto analyzovat spotfebni chovani ceskych obcanti
a jejich vztah k danému sektoru sluzeb na mad’arském trhu. Stoupajici oblibenost
Madarska a vztah k lazeistvi jako kulturnimu dédictvi stavi Cechy do pozice
perspektivnich klient. Snaha mad’arské strany v oblasti nabizenych lazeniskych
a wellness sluzeb ¢ini nabidku této zem¢ velmi zajimavou, a to zejména za situace, kdy
mnoho lidi stale vice inklinuje ke zdravému zivotnimu stylu a péci o zdravi jako takové.

Doséhnout vytyCenych cili pro Mad’arsko vSak zaroven nebude snadné. Je tieba
uvazit, ze se nachazime v Casti Evropy, kde je lazenstvi doménou mnoha zemi.
Konkurence na evropském lazenském trhu je tedy znacnd. O to nezbytnéjsi je potfeba
postihnout oblast spotfebniho chovani a rozhodovani pro ziskani redlné moznosti
ptilakat zahrani¢ni klientelu. Dilezitd je zarovenn schopnost mad’arského lazenstvi
ptizplsobit svou nabidku pozadavkim ceské klientely a nabidnout jim nejen sluzby, ale
i zazitky, které budou v disledku vytvaret pozitivni image mad’arského lazenstvi,
a budou u navitévniki z Ceské republiky hlavni determinantou a zdrojem ziskani jejich

davéry a vérnosti.



1 Literarni prehled

K problematice spotfebniho chovani existuje bezpocet bibliografickych publikaci,

odbornych praci a vyzkumi provadénych pro jednotliva odvétvi ekonomiky, tedy

i cestovni ruch. Pro zakladni ptehled ktématu je K dispozici mnozstvi publikaci

zejména zahrani¢nich autoru. Literatura s danou tématikou zaméfena na cestovni ruch

pochézi opét hlavné ze zahranic¢i. VétSina zdrojii pouzitd pro zpracovani literarni reSerse

této prace je proto zahrani¢ni, pro potieby prace interpretovana z anglického jazyka.

1.1 Vymezeni pojmii

Cestovni ruch — ... komplexni spolecensky jev jako souhrn aktivit G¢astnikd
cestovniho ruchu, souhrn procesti budovani a provozovani zatizeni se sluzbami
pro ucastniky cestovniho ruchu véetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby
nabizeji a zajist'uji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojl
pro cestovni ruch, souhrn politickych a vefejné-spravnich aktivit (politika CR,
propagace CR, regulace CR, mezinarodni spoluprace apod.) a reakce mistni
komunity a ekosystému na uvedené aktivity.* (Paskova a Zelenka, 2002, str. 45)
Kupni rozhodovaci proces — ,Vlastni kupni rozhodovani ve vztahu ke
konkrétnimu produktu, sluzbé...* (Bouckova et al., 2003, s. 95)

Lazensky cestovni ruch — ...specificka forma cestovniho ruchu, jejiz ,,existence
je podminéna pfirodnimi léCivymi zdroji a klimatickymi podminkami
lazeniskych oblasti.* (Seifertova, 2003, s. 14)

Motivace — .,...intrapsychické déni, které reguluje vztah individua k jeho
(zivotnimu) prostiedi.“ (Koudelka, Barta a Bartova, 2002, s. 10); ,,...motivace
ma své zdroje v potiebach, hodnotach, zajmech a zvyklostech. Vnitini motivacni
strukturu tvofi relativné stala dispozice Clovéka reagovat v urcitych situacich
ur¢itym zpusobem. (Ticha, 2003, s. 34)

Sluzba — ,,Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichZ podstata je

vice, ¢i méné nehmotna.” (Bouckova et al., 2003, s. 302)



= Spotrebitel — ,,...fyzicka osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby pro
pfimou osobni spotiebu fyzickych osob, zejména pro sebe a pro ptislusniky své
domacnosti,...* (Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele)

»  Spotrebni chovani — ,...zahrnuje vSe, co se vaze na proces vedouci k vysledné
nakupni trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sam prabéh uzivani produkti (hmotnych
1 nehmotnych).*“ (Bouckova et al., 2003, s. 92)

= Wellness — ,,...aktivity lidi vedouci k pocitu uspokojeni z pohody, kterou si
vytvaii jedinec souborem piijemnych impulst, at jiz psychického nebo

fyzického razu.” (Attl, 2007, online)

1.2 Spotiebni chovani v souvislostech

Spotiebni chovani a jeho zkoumani je soucasti marketingu. Pro spole¢nosti je
zejména dulezité pochopit vztah mezi marketingovymi stimuly a spotiebitelskou
odezvou, coz v dasledku povede k efektivnéjSimu vyuZziti marketingovych nastroji.
S tim souvisi poznani zvyklosti zédkaznikt, jejich motivli pro nédkup a jejich kupniho
chovani, jak uvadi Bouckova et al. (2003). Pokud uvazujeme, Ze uspokojovani potieb
zakazniku je kli¢ové, je nutné tyto potfeby dikladné poznat, pochopit jak vznikaji, jaké
motivy vedou spotiebitele k rozhodnuti dané potieby uspokojit a zaroven zkoumat cely

proces, ktery K jejich uspokojeni sméfuje, stejné jako faktory na néj pasobici.

1.2.1 Pristupy ke spotfebnimu chovani

Spotiebni chovani je velice komplexni proces. Ve snaze tento proces pochopit byly
Vv pribehu let vytvafeny modely, které se snaZzi pfijit se zjednodusenou verzi vztahli
mezi raznymi faktory s vlivem na spotfebni chovéni. Cilem této snahy bylo popsat
spotiebni chovani se zamérem kontrolovat jeho vzorce, jak uvadi Swarbrooke a Horner
(2007).

Jednim z prvnich modeli je Andreasoniiv model z roku 1965. V rdmci modelu je
pfedev§im zohlednéna dulezitost informaci v rozhodovacim procesu a zaroven
zdiraznéna dulezitost postojii spotiebitele. AvSak slabinou zde je opomenuti postojil

spotiebitele pii jeho chovani v souvislosti s opakovanou koupi.



Nicositv. model zroku 1966, ktery se zaméfuje zejména na kupni rozhodnuti
0 novém produktu, byl kritizovan hlavné z diivodu chybégjiciho empirického podkladu.
Model se sklada ze ¢ty stupnd, kde prvni sdruzuje snahu firem komunikovat se
spotiebitelem a sklon spotiebitele jednat urlitym zpasobem. V druhém stupni se
Nicosia zaméfuje na hodnotici proces spotiebitele, ktery je ovlivnén jeho postoji. Tieti
uroven je pak Urovni vlastniho ndkupu a ¢tvrtou urovni se model dostava ke zpétné
vazbé.

Jednim z nejcéastéji uvadénych modelu, ktery na rozdil od Nicosiova modelu vznikl
na zakladé empirického vyzkumu, je Howard-Shethiiv model kupniho chovani z roku
1969. A& nevysvétluje veskeré kupni chovani a narazi tedy na urcité limity, jeho
dualezitost spoc¢iva hlavné v tom, Ze jako klicové vidi vstupy do kupniho rozhodovaciho
procesu a navrhuje zplsoby, jakymi spotiebitel vstupy zpracovava pied ucinénim
kone¢ného rozhodnuti (Swarbrooke a Horner, 2007).

Nov¢jsi pristupy ke spotfebnimu chovani jsou vice zaméfeny na procesy smeény
a snazi se zohlednit i pohled prodavajiciho. Solomon (2006) napi. vznasi ve svém
modelu nékteré otazky, které se nabizeji k feSeni ve tfech stadiich (pfednakupni, koupé,
ponakupni) procesu spotieby, a to z pohledu spotiebitele i prodavajiciho. Dale zaroven
pfichdzi s myslenkou, Ze spotfebni chovani mize byt vysledkem rozhodovani mnoha
riznych aktérii (skupin, rodiny, organizaci, ...), ktefi jsou do procesu bud piimo
zapojeni, nebo ho ovliviiyji.

Foxall a Goldsmith (1998) namitaji, ze vySe uvedené modely maji jen maly vyznam
Vv ptipadé, ze chybi obecnéj$i pochopeni chovani spotiebitelid. Sami na cely proces
pohlizeji jako na sled &tyf stadii feSeni problému, kde na pocatku je vyvolani
a pocit'ovani potfeby, na které navazuje prednakupni planovani a rozhodovani, samotna
koupé a pondkupni chovani.

Swarbrooke a Horner (2007) o obecnych modelech spotiebniho chovani tvrdi, ze
nedosahuji vySe uvedeného cile kontrolovat vzorce chovani. Pfipoustéji vsak, Ze
modely piindSeji urcité pochopeni vzdjemné plsobicich faktord, které na vzorce

chovani maji vliv.



1.3 Chovani spotiebitele v cestovnim ruchu

Swarbrooke a Horner (2007) se hloubéji zabyvaji problematikou spotiebniho chovani
V cestovnim ruchu a pfinéaseji ptehled modeld adaptovanych pro cestovni ruch, které se
opiraji pravé o obecné pristupy a modely spotiebniho chovani. Stejné jako je marketing
cestovniho ruchu aplikaci obecneho marketingu na trh cestovniho ruchu, tak i obecné
modely chovéni jsou adaptovany tak, aby postihovaly odlisnosti vyplyvajici ze specifik
trhu cestovniho ruchu. Zaroven je nutné podotknout, Ze spotieba v cestovnim ruchu,
1 ptfes mnozstvi odliSnosti, sdili i aspekty spotfebniho chovani podobné tém na ostatnich
trzich. Vazba adaptovanych modell na ty obecné je tedy evidentni.

Nez vsak pristoupime ke konceptiim chovani spotiebitelii adaptovanym pro cestovni
ruch, vyjadieme se k charakteristikdm cestovniho ruchu. Swarbrooke a Horner (2007)
poukazuji na komplexnost spotiebniho chovani v cestovnim ruchu vyplyvajici pravé
Z riznorodosti jeho charakteristik.

Obrézek 1: Charakteristiky cestovniho ruchu

4 . ; .
Produkt «

Produktem je sluZba: Dl:}cavsnost deLfJ . bz nast W‘llml, - Existence destinaci jako produktl

spotrebya procavany vysokyjch otekavani na vice geografickych drovnich:
» nehmotnost vysoka hodnota jednotlivé zakaznika Ee0g )
= necddélitelnost produktd Produkt = mistni
sneskladovatelnost kombinovany v sregionalni
snestalost balitku sluzeb «narodni

+kontinentalni

> <

Produkt je kupujicimu pouze - .
poskytnut: Organizace propagujici produkt
destinace nemusividy viastnit i
kontrolovat vEechny sougasti

sdotasné pravo uZivatele

« sdilené prave uiivatele CE‘StDVﬁi ruch produktu
Cena nemusi odraZet kvalitu & néjsivlivy maji zavaZnéjsi dopad
naklady produkce: na kupni rozhodnuti
=nékteréd souddstiproduktu jsou

zdarma Stejny produkt je proddvan
snékteré produkty jsou ocefiovany BuyuZitisofistikovanych Rozlizeni osoby spotiehitele |§soutasné:

nize, nei je jejich skutecna schémat loajality a osoby «zakaznikiim pfima

~.‘_Iﬂodnota zdkaznikl ke znadce zdkaznikakupujiciho « prostFednictvim agentd

Zdroj: adaptovano z Swarbrooke a Horner (2007)

1.3.1 Sluzba a jeji specifika

Cestovni ruch je ve své podstaté spiSe sluzba nez vyrobek. To miize mit zna¢ny efekt
na spotiebni chovani. Zabyvejme se tedy nejdiive specifiky sluzeb jako produkta

cestovniho ruchu a jejich vztahem ke spotfebnimu chovani.



Jak uvadi Gabbott a Hogg (1998), marketing sluzeb se zafal formovat jako
samostatna védni disciplina koncem 70. let 20. stoleti, kdy Kotler ¢i Shostackova zacali
popisovat produkty podle stupné jejich hmotného ¢i nehmotného charakteru, coz
postupné vedlo k ndzoru, Ze sluzby a jejich marketing si zada své vlastni pfistupy.

Kotler, Bowen a Makens (2006) uvadéji ¢tyii hlavni charakteristiky, jimiz se sluzby
odlisuji: nehmotny charakter, neoddélitelnost produkce a spotieby, neskladovatelnost
a heterogenita resp. nestalost sluzeb. S timto zakladnim délenim se setkavame u vétSiny
autorti. Neékteii autofi navrhuji paty faktor odliSujici sluzby od hmotnych produkti.
Jednd se o vlastnictvi. Laws (2004) naznaluje, ze zdkaznik zaplacenim za sluzbu
ziskava pravo Cerpat sluzbu ¢i napt. pravo uzivat vybaveni, ne vSak ho vlastnit.

Laws (2004) zejména zduraznuje nehmotnost sluzeb a zni vyplyvajici obtize
ptijemct sluzeb posoudit vysledek smény. Bovée a Thill (1992) ¢i Kotler (2006) dale
hovofi o nemoznosti kupujiciho posoudit sluzbu na zakladé¢ smyslového zhodnoceni.
Autofi se vsak zaroven shoduji na tom, Ze vétSina sluzeb je kombinaci nehmotnych
1 hmotnych elementt.

Swarbrooke a Horner (2003) se odkazuji na T. Levitta, ktery se zabyva myslenkou
neexistence fundamentéalni odliSnosti sluzeb a produktd. Tvrdi, Ze sluzby 1 ostatni
produkty maji svou nehmotnou stranku, a proto si nemusi nutné¢ vyzadovat rozdilny
marketingovy pfistup. Uvadi napf. branding jako nehmotny element hmotnych
produktii. Mizeme tedy usuzovat, ze a¢ sluzby nesou ur€ité specifické prvky, které si
vyzaduji odliSny marketingovy pfistup, nachdzime i mnoho charakteristik sdilenych
s hmotnymi produkty.

Vzhledem k tomu, Ze u sluzeb jejich vyroba a spotieba, jak uvadi Bouckova et al.
(2003), probihaji soucasn€, neni mozné sluzbu od mista poskytovani ¢i osoby
poskytovatele oddélit. Laws (2004) dodava, Ze zdkaznik se tak stdvd soucasti sluzby
a dostava se do pfimého kontaktu s jejim poskytovatelem, coz Swarbrooke a Horner
(2003) vidi jako vyhodu pfi realizaci marketingu v odvétvi sluzeb.

O neskladovatelnosti se v riznych publikacich hovotfi téz jako o docasnosti Ci
netrvanlivosti sluzeb. Hlavni mysSlenkou zde je fakt, Ze neprodanou sluzbu nelze

skladovat, jak uvadi Laws (2004). Bouckova et al. (2003) i Swarbrooke a Horner (2003)



vidi docasnost sluzeb i jako marketingovy problém s vlivem na néklady a zisky
poskytovatele zejména u sluZeb s kolisavou poptavkou.

O nestalosti sluzeb hovoii Swarbrooke a Horner (2003) jako o nesnadnosti provedeni
sluzby uplné stejné pii kazdé spotiebé tymz spotiebitelem, a to vzhledem k odlisnému
zazitku, ktery zavisi na mnoha okolnostech a faktorech. Bouckova et al. (2003)
v souvislosti s timto hovofi o zna¢né mife zavislosti sluzeb na lidech s rozdilnymi
a proménlivymi schopnostmi, a tedy naznacuje, ze zdkaznik se stabilnim provedenim
a neménnou kvalitou sluzeb nemuze pocitat. Laws (2004) pojima nestalost zaroven jako
ruznorodost vnimani u jednotlivych spotiebitelll a tedy rtiznorodost jejich zazitku ve

vztahu k dané sluzbé.

Bouckova et al. (2003) vidi sluzbu, jeji nehmotnost a neoddé€litelnost, jako podstatné
Z hlediska marketingu pro zékaznika. Tvrdi, Zze nékupni rozhodovani tak muze byt
ovlivnéno napf. zkoumdnim nazord druhych ¢i diavérou ve sluzby poskytované
specialisty.

Seaton (1996, s. 25) navrhuje, Ze ,.cestovni ruch je pro spotiebitele produkt
s vysokym rizikem a vysokym stupném angazovanosti®. Na tuto mySlenku navazuje
Swarbrooke a Horner (2007), ktefi ji davaji do spojitosti s nehmotnym charakterem
nabizenych sluzeb. Ten ma podle nich zna¢ny efekt na spotiebitele a jeho kupni
rozhodovaci proces, zejména pak ve spojitosti s aspektem vysokych nakladd na
cestovani. To znamend, Ze cestovni ruch zapojuje spotiebitele do vysoce rizikového
rozhodovaciho procesu. Riziko vyplyvajici z kupniho rozhodnuti mé pak vliv na
zainteresovanost spotiebitele v rozhodovacim procesu jako takovém.

Stale se vSak nabizi otdzka, zda je marketing sluzeb podstatné odliSny od marketingu
vyrobku. Napf. studie od autord Laroche, Bergeron a Goutaland (2001), ktera se zabyva
myslenkou tfidimenziondlni nehmotnosti, navrhuje, ze nékteré produkty se na Skale
nehmotnosti jevi jako mnohem ,nehmotnéj$i“ neZz nékteré sluzby. To =z Casti
podporuje vyse uvedenou teorii Levitta o neexistenci fundamentalni odli$nosti sluzeb
a produkti. Zaméfime-li se vSak na cestovni ruch, Swarbrooke a Horner (2007, s. 46)
zastavaji nazor, ze jeho ,,produkty maji mnoho charakteristickych rysi, coz znamena, ze

spotiebni chovani bude podstatné odlisné*.
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1.3.2 Vychodiska rozhodovéni v cestovnim ruchu

Prvni ptistupy ke spotfebnimu chovani v cestovnim ruchu byly zalozeny na
dokonalych znalostech a ekonomické racionalité v rozhodovani. Jak uvadi Mathieson
a Wall (2006, s. 40), tyto pristupy se zakladaly na konceptu ,,ekonomického ¢lovéka“.
To by znamenalo, ze ucastnici cestovniho ruchu se v ramci svého rozhodnuti snazi
optimalizovat piinosy z cestovani za situace, kdy jsou omezeni finanénimi prostfedky
a casem. Wahab, Crompton a Rothfield (cit. v Swarbrooke a Horner, 2007) spotiebitele
predstavuji jako cilevédomého a tucelového v kupnim chovéani, a to v souvislosti
s dalezitosti rozhodnuti. Ta je podle nich spojena s nehmotnym piinosem investice
a znaénymi vydaji v porovnani s piijmem, coz vede spise k nespontannim rozhodnutim
a dikladnéjsimu planovani vydajt.

K racionalit¢ v chovani se vyjadfuji i Swarbrooke a Horner (2007). Podle nich
ucastnici cestovniho ruchu nedélaji pln€ racionélni rozhodnuti zaloZena na Uplnych
informacich. Divodem je neznalost vSech determinujicich faktori nebo lhostejnost
k nim. Zaroven mohou vyvstat neoCekavané situace, které spotfebitel nemiize predvidat,
ale které mohou mit znacny dopad na konecné rozhodnuti. Zde autoti zohlediuji ulohu
emoci, jez potlacuji racionalni rozhodovani.

Ptistupy zaloZené na racionalité¢ byly nahrazeny ptistupy behavioralnimi, jejichz
vysledkem mé byt snaha o porozuméni a identifikaci faktorti ovliviijicich chovani
a rozhodovani ucastniki cestovniho ruchu. Podle Mathiesona a Walla (2006, s. 40)
tento pohled 1épe odrazi vétsi komplexnost, dynamicnost a viceuroviiovost chovani
vramci rozhodovaciho procesu. Cestovani totiz ve skuteCnosti obsahuje i prvky
nejistoty: ,,...kvalita sluzeb a zdzemi mohou byt odlisné od ocekavani. Ma se za to, Ze
turisté, stale jednajici raciondlné¢, ale za omezenych informaci, vyhledavaji zkusenost
uspokojujici spiSe nez optimalni.*

Cooper et al. (2008) zduraziuji jedine¢nost rozhodovani kazdého jednotlivce a s ni
souvisejici odliSnosti v postojich, ptfedstavach, vnimani a motivaci. Na zdklad¢ této
mySlenky pak piichazeji s nazorem, ze ve skuteCnosti existuje ve spotiebnim chovani
zna¢nd diverzita zaloZend na mnoZzstvi divodd, které jsou pak pii rozhodovani
determinujici. V souvislosti s touto myslenkou Swarbrooke a Horner (2007) cituji

Ryana (1997), ktery tvrdi, ze zazitky a zkuSenosti spojené s cestovnim ruchem se
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mohou liSit mezi jednotlivymi ucastniky cestovniho ruchu, ale i jako wvysledek
jednotlivych dovolenych. Ztoho lze vyvodit, ze piedchozi zkuSenost ucastnikl
cestovniho ruchu mé vliv na dal$i rozhodovani, a zaroven to, ze existuje mnozstvi
faktorti, ovlivnitelnych i neovlivnitelnych, na tuto zkuSenost piisobicich.

Pokud vezmeme tuto myslenku v tvahu, je ocividné, Ze proces kupniho rozhodovani
bude v cestovnim ruchu velmi komplexni. Vzorce chovani se tedy budou liSit

Vv zavislosti na mnoha proménnych.

1.4 Rozhodovaci proces v cestovnim ruchu

Vyse zminované prvky spotiebniho chovani v cestovnim ruchu maji za ukol
postihnout jiz zminované modely, protoze to, jak zéakaznici dospivaji ke svym
rozhodnutim, je klicové pro efektivni vyuziti marketingu. Né&které obecné modely
spotfebniho chovani a nakupniho rozhodovani byly jiz uvedeny v jedné z ptedchozich
kapitol, zam&fme se proto nyni na modely aplikované na cestovni ruch.

Podle Engela, Blackwella a Miniarda (cit. v Cooper et al., 2008, s. 56) lze modely
chovani pfifadit ke dvéma typim feSeni problému, omezenému a rozSifenému,
a chovani ucastniki cestovniho ruchu bude v pfevdzné vétSin€ spadat do skupiny
rozsiteného feseni. Duvodem je to, Ze se jedna o koupi spojovanou S Vysokym rizikem
a vyS$i mirou zapojeni spotiebitele. Sbér informaci a hodnoceni alternativ tedy hraje
dulezitou roli v rozhodnuti o koupi.

Fodness a Murray (cit. v Bargeman a van der Poel, 2006) zohlediuji vedle
roz§iteného feSeni problému i proces limitovaného a rutinniho feSeni. Tvrdi, Ze proces
koupé generuje prostiednictvim uceni znalosti a zkuSenosti, které se promitaji do
budouciho chovani. To ve vysledku znamenad posun kvice rutinnimu rozhodovani
a zaroven vétSimu vyuziti internich spiSe nez externich zdrojli informaci pti rozhodnuti
0 znamém produktu. Bargeman a van der Poel (2006) na zaklad¢ vysledki své studie
o rozhodovani nizozemskych domacnosti naznacuji, Ze rutinni rozhodovani o dovolené

se stava dalezitym fenoménem.
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1.4.1 Racionlni pFistup

Racionalni pfistupy ke spotfebnimu chovani se zakladaji, jak jiz ndzev naznacuje, na
predpokladu raciondlné¢ uvazujiciho jedince, resp. jedince uvazujiciho racionalné
V ramci svych moznosti. Zaroven je nutné podotknout, ze piistupy k chovani zminované
v této kapitole krom¢ predpokladu racionality zaroven stavi na rozhodovacim stylu
rozsifeného feSeni problému.

S linedrnim modelem né&kupniho chovani v cestovnim ruchu ptisli Mathieson a Wall
(2006). Tento model ve velké mife vychazi pravé z obecnych modeld spotiebniho

chovani:

1. Potreba/prani cestovat. Uspokojovani potieb a rovnovaha z jejich uspokojeni
plynouci jsou zdkladem mnoha motivacnich teorii. Odpurci téchto teorii
zaloZzenych na potiebach tvrdi, Zze jejich poznani nemusi vést k pochopeni
chovani jedinci béhem uspokojovani potieb. Jiné motivaéni teorie Se proto
nezamétuji na potieby, ale napi. na osobni hodnoty. Piistup, ktery potieby vidi
jako jeden, nikoliv jediny prvek v motivaci spotiebitelt, je tzv. rdimec push-pull.
Sklada se z push a pull faktori, kde potieby patii mezi push faktory vyvolavajici
samotné ptani cestovat, zatimco pull faktory, jako jsou napt. ziskavané informace
¢i cilena promotion, ovliviiuji volbu mezi alternativami (Kay, 2003).

2. Shromazdovani informaci a vyhodnocovani image: Pro Coopera et al. (2008) ma
shromazd’ovani informaci dal§i rozmér, ktery spocivd v mife zapojeni, tedy
mnozstvi ¢asu a usili vénovaném rozhodovacimu procesu, resp. hledani
informaci. Mayo a Jarvis (1981) uvedeni v Cooper et al. (2008) vidi fazi
shromazd’ovani informaci a hodnoceni alternativ jako hlavni komponent
rozhodovaciho procesu. Doba, po kterou se spotiebitelé rozhoduji o koupi, je
podle nich v cestovnim ruchu delsi, zaroven jedinec vnima vétsi potiebu ziskavat
informace. Informace jsou hodnoceny vzhledem k omezenim (Cas, dostupné
penézni prostiedky, apod.) a v souladu s hodnotami a zkuSenostmi spotiebitele
(Mathieson a Wall, 2006). Zaroven je tieba dodat, ze hodnoceni alternativ se
Casto nezakladd na preferencich jediné osoby, a to zejména z dGvodu, Ze

cestovani je jen ziidka aktivitou jednotlivce samotného (Swarbrooke a Horner,
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2007). Je tieba zduraznit i to, Ze V soucasné dobé se zejména v souvislosti
s rozvojem internetu, internetovych aplikaci, sociélnich siti, a tedy i moznosti pro
uplatnéni marketingu, neustale posouvaji hranice v oblasti stimuld vstupujicich
do rozhodovaciho procesu. Zde se ukazuje vliv na hodnoceni a vybér alternativ,
potazmo i komplexnost celého rozhodovaciho procesu.

Rozhodnuti o ceste: Vybér destinace, ubytovani, zptisobu dopravy a aktivit je
soucasti rozhodnuti spotiebiteld. V cestovnim ruchu se mize jednat o rozhodnuti
o koupi kompletniho balicku sluzeb. Pokud tomu tak neni, jednotlivé sluzby jsou
pofizovany individudlné nebo v mensich castech, coz nutné vede spotiebitele
k mnozstvi dil¢ich rozhodnuti. Swarbrooke a Horner (2007) a Mathieson a Wall
(2006) podotykaji, ze rozhodnuti o dovolené neni poslednim rozhodnutim
ucastnika cestovniho ruchu, nebot’ v ramci dovolené musi d€lat dalsi rozhodnuti
o0 zpusobu traveni ¢asu po ptijezdu do destinace.

Priprava na cestu a zdzitky z cesty: Cooper et al. (2008) nazyvaji tuto etapu také
jako etapu ponakupniho chovani. Zduraziuji, ze v cestovnim ruchu je moment
Kupniho rozhodnuti a koupé Casové oddélen od vlastni spotieby. Béhem této
doby na spotiebitele stale pusobi rizné faktory, které mohou pozménovat jeho
rozhodnuti o traveni Casu v destinaci nebo vyvolavat pochybnosti o koupi
samotné. To je spojeno i s vyznamem koupé ¢&i s diive jiz zminovanou rizikovosti
koupé. Této situaci je tieba predchazet prostiednictvim dalSiho kontaktu se
zakaznikem a upeviiovanim myslenky o spravnosti jeho rozhodnuti.

Hodnoceni spokojenosti s cestou: Spokojenost zakazniki je v cestovnim ruchu
kli¢ova a podle nékterych teorii je spojena stim, do jaké miry se lisi pavodni
o¢ekavani a vlastni zkusenost, resp. hodnoceni vykonu. Mathieson a Wall (2006)
vyzdvihuji ulohu image, pro jehoz formovani je nutné, aby informace podavané
spotiebitelim byly zalozeny na realité. Na zaklad¢ informaci se totiz formuji
o¢ekavani. Otdzkou vSak je, do jaké miry je spotiebitel schopen zhodnotit
produkt, se kterym nemda zkuSenost. Néktefi teoretici proto kladou daraz na
hodnoceni vykonu samotneho, nebot’ spotiebitelova ocekavani a hodnoceni,
diive neZ jsou spojena se zkuSenosti, neuznavaji jako vhodny podklad pro

srovnani (Fallon a Schofield, 2003). Patrné vsak je, Ze mira uspokojeni a ziskané
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zkuSenosti dale opétné vstupuji do rozhodovaciho procesu o budouci spotiebé
(Cooper et al., 2008).

Cooper et al. (2008, s. 60) jako odlisny od pifedchozich modelt uvadéji piistup
Moscarda a kol. Autofi se v ném zaméfuji na aktivity provadéné v ramci UGcasti na
cestovnim ruchu a vidi je jako klicové pti rozhodovani o cestovani a vybéru destinace.
Destinace je vidéna jako misto, které nabizi rizné aktivity, a S t€émito jsou pak spojena
o¢ekavani spotiebitelti tvofena na zakladé¢ jejich motivi. Tento model se proto na rozdil
od ptedchozich 1isi vjeho praktictéjSim vyuziti, a to vzhledem ktomu, ze rtzné
segmenty navstévnikl, vytvofené na zakladé modelu, mohou byt propojeny
s nabizenymi aktivitami v destinaci prostfednictvim vyvoje produkti a komunikaéni
strategie.

Linearni model spotiebniho chovani v cestovnim ruchu nalezneme i v praci Wahaba,
Cromptona a Rothfielda zroku 1976. Model opét vychazi z modeltt obecnych
a ptredstavuje nadkup v cestovnim ruchu jako védomé planovany a logicky proces. To
vSak vylu¢uje moznost nadkupu na zékladé¢ spontanniho rozhodnuti, které vSak ve
skute¢nosti mize existovat. Swarbrooke a Horner (2007, s. 77) toto demonstruji na
ptikladu tzv. last-minute dovolenych: ,,Pro ¢ast trhu jsou natolik populdrni, Ze se lidé

v disledku nizké ceny ani nezabyvaji destinaci ¢i poskytovanym ubytovanim®.

1.4.2 Hedonicky pristup

Jako alternativu K racionalnim pfistupim mutzeme uvést praci Goossense (Cit.
v Shaw a Williams, 2004, s. 143), ktery pfichazi s hedonickym motivacnim modelem.
Na rozdil od vyse uvedenych racionalnich modeld, Goossens zduraziuje ulohu emoci
jako psychologického faktoru v motiva¢nim procesu. V hedonické spotiebé jsou tak
emocionalni potieby dulezit¢é ve vztahu k vyhledavani volnocasovych aktivit
a k rozhodovani v této oblasti. Goossens zaroven Kritizuje linearnost racionélnich
modelt a tvrdi, Ze cely proces je spiSe iterani. Zaroven piichdzi s myslenkou, ze
rozpoznani potieby nemusi piedchazet fazi sbéru informaci. Na pocatku podle
Goossense stoji vyvolani angazovanosti (resp. zapojeni se spotiebitele), jiz pfedchazi

pasobeni push a pull faktorti (viz kapitola 1.5.2). Goossens zejména zduraziuje ulohu
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marketingovych stimulti jako pull faktori vstupujicich do motivaéniho procesu.
Pozitivné je GoosSensiiv model vniméan zejména z diivodu toho, ze uznava posun od
spotieby samotnych produkti ke spotiebé znaki, symboli a image (Shaw a Williams,
2004).

Swarbrooke a Horner (2003) maji Kk raciondlnim modelim spotiebniho chovani
Vv cestovnim ruchu vyhrady, a to ve smyslu toho, ze empiricky vyzkum, ktery by tyto
modely porovnal se skute¢nym chovanim, byl proveden jen v malé mife. Stejné jako
Goossens kritizuji i linearnost modeli. Decrop a Snelders (2005) uvadéji, ze¢ mnoho
modelt vychazi zlogicky prvniho kroku, rozhodnuti o tom jet na dovolenou.
Argumentuji vSak, Ze pro mnoho lidi tento krok nemusi byt na prvnim misté ¢i je zcela
irelevantni, napf. v pfipad¢ rutinniho rozhodnuti. V tomto ohledu dale poukazuji na
fakt, ze napf. zésah situacnich faktori muze v procesu zplsobit mnoho odchylek
a obrati. Faktory svlivem na rozhodovaci proces jsou tak Uzce svazany s vyse
uvedenymi modely. Pro pochopeni spotiebniho chovani v cestovnim ruchu je tedy
dalezité zkoumat vedle rozhodovaciho procesu pravé i faktory, které rozhodnuti

spotiebitell ovliviiuji a formuji.

1.5 Faktory s vlivem na rozhodovaci proces v cestovnim ruchu

To, pro¢ turisté cestuji, patii mezi zasadni otazky, kterymi se zabyva vyzkum
v cestovnim ruchu. Vychéazime-li ze sociélni psychologie, aktivity a vzorce chovani
v cestovnim ruchu jsou spojeny s volbou jednotlivce. Tato volba je vSak ovliviiovana
mnozstvim faktord, a proto jsou jednéni i rozhodnuti limitovdna kombinaci moznosti
a omezeni. ,,Zatimco je volba dulezitym faktorem rozhodovani v cestovnim ruchu,
jednotlivei jsou jen ziidka ,svobodni‘ ve svém vybéru, jsouce omezeni a ovliviiovani
osobnimi a situa¢nimi okolnostmi.* (Connell a Page, 2006, str. 63)

V' obecne marketingové teorii se setkdvame s tradi¢nim pohledem na faktory
ovlivitujici spotfebni chovani. Jedna se o ¢lenéni na kulturni, socialni a individualni
rysy, které vstupuji do rozhodovaciho procesu jako predispozice spotiebitele k urcitému
spotfebnimu chovani (Koudelka, Barta a Bartova, 2002; Bouckova et al., 2003; Tich4,
2003). Bouckova et al. (2003) zdtraziuje, Ze se tyto predispozice béhem zivota méni

a rozvijeji. Dale uvadi, Ze v marketingu je velka pozornost vénovana zejména potfebam,
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Které nazyva zaroven motivaci. Jiz diive bylo uvedeno, Ze na motivaci existuje vice
pohledii, a motivace nemusi byt zaloZena Cisté na potfebach (Kay, 2003). Faktem vsak
zustava, ze v odborné literatufe zaméfené na spotiebni chovani je problematice
motivace davan vétsi prostor, protoze je vnimana jako pocatek celého procesu spotieby.
Pro pochopeni spotiebniho chovani bude proto v souladu s cili této diplomové prace
motivaci vénovan prostor.

Zaméime se vSak nejdiive na SirSi pojeti faktorG ovliviyjicich rozhodovani
spotiebiteltt v cestovnim ruchu. Relativné podobny pohled na faktory jako v obecné
marketingove teorii najdeme u Decropa a Snelderse (2005, str. 125). Ti rozlisuji ¢tyfi
skupiny faktor: environmentdlni, persondlni, interpersondlni a situacni. Na
environmentalni faktory je pohlizeno jako na urcité ,,...stavebni prvky obklopujici
vSechny ostatni faktory“. Sem autofi fadi vlivy socidlni, kulturni a geografickeé.
Personélni faktory jsou rozliSovany na dvou urovnich, na drovni prvotnich
a druhotnych osobnich vlivi. Podle Decropa a Snelderse z prvotnich faktord, jako jsou
napt. veék, vzdélani, osobnost ¢i zivotni styl, vychazi dal$i persondlni vlivy.
V sekundarnich personalnich vlivech se pak objevuji dualezité prvky, jako jsou
predchozi zkuSenosti s dovolenou, angazovanost ¢i motivy. V rdmci interpersonalnich
faktoru se autofi zabyvaji komunikaci, rolemi v rdmci skupiny ¢i konflikty. Posledni
skupinou situacnich faktorii se dostavame K informacim, riziku ¢i emocim a naladam
spotiebitell. Je v§ak uvadeéno, Ze ne vSechny faktory maji stejny vliv. Pro rtizné skupiny
spotiebitel budou mit jednotlivé faktory rtizné silny dopad na rozhodnuti, zaroven
nékteré budou fungovat jako podpirné, jiné jako tlumici vlivy. Zde je uveden prtiklad,
kdy CEloveék cestujici sim nebude vystaven interpersonalnim vlivim, na rozdil od
skupiny, ve které se objevi nejen vice interpersonalnich omezeni, ale 1 vétsi variabilita
vlivli na rozhodovéni. Decrop a Snelders zarovenl znazoriiuji vztahy mezi skupinami
faktorii. Zatimco environmentédlni jsou faktory zahrnujici vSechny ostatni, faktory
interpersonalni vychazeji z personalnich, a situacni faktory jsou tak ovliviiovany vSemi
predchozimi.

Autofi, ktefi se zabyvali faktory s vlivem na chovani a rozhodovaci proces v rdmci
svych modelti chovani adaptovanych na cestovni ruch, pfistupovali k problematice

podobné, ac¢ pouzivali riiznou terminologii. Je nutné podotknout, Ze v téchto modelech
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se nesetkame s ulohou emoci, jako faktoru svlivem na rozhodovani. To je spojeno
s racionalnim pfistupem ke spotfebnimu chovani, kde je vyloucena spontannost Casto
vyvolana pravé emocemi.

Schmoll (1977) citovany v Cooper et al. (2008) sviij model spotiebniho chovani
zakladd na motivaci, potiebach, ptanich, a ocekavanich. Ty patii podle Schmolla do
jedné ze Ctyft oblasti s vlivem na koneéné rozhodnuti, tedy do osobnich a spolecenskych
determinant chovani v cestovnim ruchu. Zaroven naznacuje vztahy mezi faktory, kdy
pravé motivace, potieby, pfani a ocekavani jsou vystaveny vlivu ostatnich faktord.
Zohlednuje vliv podnétii pro cestovani (,travel stimuli®), kam zalleftuje promotion
a doporuceni, at’ uz osobni ¢i ze strany poskytovateli danych sluzeb. Do skupiny
vnéjsich promennych faktorii pak fadi divéru v obchodni zprosttedkovatele, zdlraznuje
dale image destinace a ptfedchozi zkuSenosti s cestovanim. Klasicky zacletiuje i omezeni
Casova a finan¢ni. Posledni oblasti jsou charakteristiky a rysy destinace ¢i sluzby, které
mohou mit vliv na rozhodnuti. Svym modelem Schmoll pfedstavuje nékteré atributy
rozhodovani, které na poptdvku v cestovnim ruchu maji skute¢né vliv, av§ak chybi zde
reference ksile vlivu ¢i dulezitosti jednotlivych faktorGi resp. jejich skupin na
rozhodovaci proces.

Do ¢tyf skupin rozdéluje faktory 1 Mathieson a Wall (2006). Podobnost se
Schmollovym modelem muzeme sledovat v ptipad€ osobnich a socialnich determinant.
Mathieson a Wall tyto determinanty nazyvaji ,tourist profile® (profil turisty), ktery je
podle nich vysledkem socio-ekonomickych a behavioralnich charakteristik jedince (vek,
piedchozi zkuSenosti, motivace). V ramci této skupiny autofi zdlraznuji vzajemny vliv
faktordi, napt. vliv zkuSenosti na postoje, vnimani a motivaci. Profil turisty mé vliv na
pféani cestovat, to podle autord stoji na po¢atku rozhodovaciho procesu. Dalsi skupinou
faktorti jsou charakteristiky a moznosti destinace (napt. infrastruktura, dostupnost,
zazemi pro turisty). Zde Mathieson a Wall naznacuji dvé cesty vlivu na rozhodovaci
proces. Prostfednictvim dalsi skupiny faktord oznaCené jako ,travel awareness
(informovanost resp. uvédoméni v oblasti cestovani) vznika vliv na prvotni pfani
cestovat. Na stran¢ druhé charakteristiky destinace pfimo ovliviiuji 1 dalsi faze

rozhodovaciho procesu. Posledni skupinou faktort jsou tzv. ,trip features‘. Jedna se
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o0 rysy a charakteristiky planované dovolené, jako jsou doba trvani dovolené, jeji cena,
pocet cestujicich osob ¢i o¢ekavané riziko a nejistota.

Cooper et al. (2008, s. 43) zduraziuji zejména vliv osobnich faktort na rozhodovaci
proces jedince: ,,Zadni dva jedinci nejsou totozni a rozdily Vv jejich postojich, vnimani,

e
1

predstavach a motivaci maji vyznamny vliv na rozhodnuti o cestovani.” Autoii hovoii
o Ctyfech zakladnich elementech, které tvoii rozhodovaci proces. Jedna se o zdroje
energie pro tvorbu poptavky, tedy motivac¢ni sily vedouci jedince k rozhodnuti ucastnit
se cestovniho ruchu. Na tyto plsobi tlumivym nebo zesilujicim uUcinkem tzv.
uskutecnovatelé poptavky, Kam autofi fadi predstavy spotiebitelti o destinaci ¢i produktu
jako vysledek uceni, a postoje ¢i asociace jako vysledek informac¢niho toku
a promotion. Cooper et al. dale zohledniuji role ¢lenti rozhodovaci jednotky, ktefi jsou
zapojeni do jednotlivych etap rozhodovaciho procesu. Posledni slozkou vlivu na
rozhodovaci proces jsou ekonomické, socialni nebo psychologické faktory jako
determinanty poptavky.

Gilbertuv ramec procesu (viz Pfiloha 1), v némz vznikaji rozhodnuti spotiebitele,
spojuje tyto elementy do modelu, ktery rozliSuje dvé trovné faktorti s vlivem na
spotiebitele. Prvni tiroven vlivi je blizka jedinci, jedna se napt. o psychologické vlivy
(vnimani, uceni), druhd uroven je spojena s vlivy rozvinutymi béhem procesu

socializace.

1.5.1 Motiva¢éni a determinujici faktory

S odlisnym pfistupem se setkavame u Hornerové a Swarbrooka (2007), ktefi
prichazeji s ¢lenénim na motivacni a determinujici faktory. Podobny pfistup je naznacen
napf. i v Middletonové modelu spotfebniho chovani adaptovaném na cestovni ruch. Zde
v centru stoji charakteristiky kupujiciho, které vstupuji do rozhodovaciho procesu.
Marketingova komunikace ¢i referen¢ni skupiny pak v podobé vnéjSich determinant
ovlivituji rozhodovaci proces i motivacni faktory. Podle Hornerové a Swarbrooka
motivacni faktory funguji jako urCujici pro pfani turisty zakoupit si urcity produkt,
zatimco determinujici faktory urcuji, do jaké miry jsou turisté schopni si dany produkt
poridit. Toto déleni nas pfivadi na spojitost s jiz zminénymi motiva¢nimi teoriemi, pro

které jsou praveé motivacni faktory stézejni.
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Autofi vidi motivaéni faktory ve dvou rovinach, a to v roviné fundamentalniho
rozhodnuti cestovat, a v roving, kde se rozhoduje o specifické dovolené ¢i destinaci. A¢
doposud neexistuje obecné piijimana kategorizace motiva¢nich faktorti, Swarbrooke
a Horner né¢které hlavni predkladaji. Kromé klasickych kulturnich, fyzickych c¢i
osobnich faktorti zvlast vyc¢lenuji i emocionalni faktory, jako je nostalgie, romance,
dobrodruzstvi, Unik ¢i fantazie. Na zakladé studie zamétené na rozhodovani belgickych
domacnosti o dovolené i Decrop a Snelders (2005, str. 125) uvadéji, ze emocionalni
faktory velmi siln€ formuji rozhodnuti o dovolené. ,,N¢kdy lidé rozhoduji o dovolené na
zakladé svych momentélnich nalad a emoci. Také snéni, nostalgie a o¢ekavani ukazuji,
jak jsou pocity a fantazie zakomponovany do rozhodovaciho procesu.“ Mezi
motiva¢nimi faktory se dale objevuji jako samostatné skupiny i osobni rozvoj a status,
kam se fadi napf. exkluzivita ¢i mddnost, ve spojitosti s produkty cestovniho ruchu
¢asto diskutovana otazka.

Autofti déle k tématu motivace podotykaji, stejn¢ jako napt. Cooper et al. (2008), Ze
na kazdého jedince budou piisobit rizné motivacni faktory, coz je dano jeho osobnosti,
zivotnim stylem, pfedchozimi zkuSenostmi a dal§imi vlivy. Zaroven zohlediuji tlohu
Casu a uvadé¢ji, ze motivaéni faktory se béhem Zivota méni, at’ uz v souvislosti se
zkuSenostmi ¢i napi. vékem a fyzickymi zménami. Nejen vék, ale i pohlavi, narodni
a kulturni odlisnosti, ¢i typ produktu cestovniho ruchu jsou téz spojeny s riiznorodosti
vlivll na rozhodnuti jednotlivel a skupin.

Jak jiz bylo zminéno, Swarbrooke a Horner (2007) vytvofili ramec determinant, Které
podle nich maji vliv na motiva¢ni faktory. Tento vliv se pak promita do rozhodovaciho
procesu na Urovni prvotniho rozhodnuti cestovat a na Grovni konkrétnich rozhodnuti
0 destinaci a typu dovolené. RozliSovany jsou determinanty osobni a externi, jejichz
dopad na jedince se bude odvijet od osobnosti a Zivotniho stylu. Osobni determinanty
jsou kategorizovany do ¢tyt skupin: okolnosti (napt. zdravi, disponibilni pfijem, volny
Cas, rodinné zavazky), znalosti (v oblasti destinaci, dostupnych produktu, ...), postoje
a vnimani (zemi, kultur, poskytovateltl sluzeb a subjektli na strané nabidky, rizika, ad.)
a zkuSenosti (napf. s typem dovolené, destinaci, produkty). Na rozdil od externich
determinant, tyto nejsou predstaveny v souvislosti se silou vlivu, ale spise v souvislosti

s dalezitosti danych determinant pro jednotlivce. Externi determinanty naopak vykazuji
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urcitou hierarchii s tim, ze ¢im blize je zdroj determinantu jedinci, tim vétsi dopad bude
mit. Determinanty z oblasti napt. socidlni ¢i technologické tak budou mit podstatné
mens$i vliv na rozhodovani, neZ tomu bude u ptisobeni médii a marketingovych aktivit.
Nejvétsi a piimy dopad na rozhodnuti pak bude pochazet z nejblizs§iho okruhu jedince,

tedy od rodiny a pratel.

1.5.2 Motivace jako prvoiady zajem vyzkumu chovani v cestovnim ruchu

K motivaci existuje mnoho pfistupti. Zejména koncepty zalozené na potiebach,
hodnotach, uzitcich a oéekavanich jsou povazovany za uzite¢né pro pochopeni motivace
spotiebitell a potazmo pro marketingovou strategii (Kay, 2003).

V ramci zkoumani motivace v cestovnim ruchu mnoho teorii navazuje na
Maslowovu hierarchii potieb. Casto citovanym autorem je Pearce, ktery v roce 1998
navazal na tuto teorii svym pojetim vyvoje motivace turista v ¢ase, tzv. ,travel career
ladder‘*. Jeho koncept se zaklada na teorii, Ze zkuSenosti s cestovanim ziskané béhem
Zivota posunuji jedince kurcitému kariérnimu‘ postupu vradmci jeho chovani
a uspokojovani potteb. Pearce sestavil pétiaroviovy hierarchicky model po vzoru
Maslowa, kde se ziskavanymi zkuSenostmi ptichdzi uspokojovani vysSich potieb
Vv ramci cestovani. Jako nejnizsi potieba je zde uvadéna relaxace, na nejvyssi urovni pak
stoji splnéni snu. Je vSak zdlraznéno, Ze kazdy jedinec miiZze zainat na rtizné Grovni
a béhem Zzivota postupovat v Zebticku potieb a posunovat se na jiné tirovné. Zohlednény
jsou i okolni vlivy (zdravi, penize, apod.), které mohou jedince omezovat v jeho
postupu. Model tak vykazuje vyvoj a dynamiku a naznaduje, Ze se motivace pro
cestovani béhem zZivota méni v diisledku zkuSenosti nabytych v rameci ,cestovni kariéry*
Cloveka. Zaroven je podotykano, ze existuje situace, kdy jedinec neni soucasti systému
vibec, a to v ptipadé€, Ze se cestovniho ruchu netcastni (Ryan, 1998; Connell a Page,
2006). Piistup Pearce tedy podtrhuje Glohu piedchozich zkusenosti jako vyznamného
faktoru pro tvorbu a vyvoj motivace a zaroven pro budouci chovani v cestovnim ruchu.

Jednim z piistupt ¢asto vyuzivanych pro vysvétleni motivace je koncept tzv. push
a pull faktort, adaptovany Danem na cestovni ruch v roce 1977. Push faktory jsou

predstaveny jako hluboko zakofenéné motivace, resp. socio-psychologické sily, které

! Pearce tento model popsal ve své knize The Ulysses Factor z roku 1988.
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vedou jedince k rozhodnuti jet na dovolenou. Na druhé strang stoji pull faktory, kterée se
vztahuji ke konkrétnimu rozhodnuti o destinaci. Jedna se tedy o atributy produktu, které
jsou pro jedince atraktivni a determinujici pro zvoleni konkrétni alternativy (Decrop,
2006).

Konceptu push a pull faktorti vyuzil ve svém hedonickém motivaénim modelu diive
zminovany Goossens. Push faktory oznacuje za dispozice spottebitele, v€etné motivi
a potfeb. U pull faktorti je zdliraznéna zejména tloha marketingovych stimult, uvedeny
jsou i atributy destinace a sluzby v ni poskytované. Push i pull faktory vstupuji do
motivace jako vysledek zpracovani informaci. Pravé zde Goossens poukazuje na emoce
a tvrdi, ze pravé ty spojuji v motivaci push i pull faktory. ,,Navstévnici jsou tlaceni
svymi (emociondlnimi) potfebami a tazeni (emocionalnimi) pfinosy* aktivit a destinaci.
(Goossens, cit. v Shaw a Williams, 2004, str. 143)

Connell a Page (2006) zdlraznuji, Ze motivace je nedilnou soucasti spotieby
V cestovnim ruchu. Mnoho teoretikil i empirikit v cestovnim ruchu oznacuje motivaci
jako zékladni pfi¢inu chovéni a vidi ji jako rozhodujici pro pochopeni rozhodovaciho

procesu (Snepenger et al., 2006).
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2 Cile prace a metodika

Cilem této diplomové prace je provést analyzu spotiebniho chovani a rozhodovani
ob¢anti Ceské republiky na trhu lazefiského cestovniho ruchu. Specificky se prace
zabyva madarskym lazenskym trhem, kde se v soucasné dobé objevuji tendence
lazeniskych podnikli zaméfit se na Cesky trh. Prostfednictvim analyzy a marketingového
prizkumu, budou urCeny klicové momenty majici dalezitou roli pfi rozhodovani
o spotieb¢ lazenskych produktii u ¢eskych spotiebiteli.

Analyza spottebniho chovani a marketingovy prizkum budou vyuzity jako hlavni
vychodisko pro vypracovani SWOT analyzy mad’arského lazenského cestovniho ruchu,
a to ve vztahu k ¢eskym spotiebitelim. Hlavnim faktorem pro zpracovani této analyzy
bude pravé spotiebni chovani, ¢imz bude dosazeno postihnuti vztahu mezi
rozhodovanim a chovanim ceského spotiebitele a moznostmi potencidlu lazenstvi
v Mad’arsku ¢eského spotiebitele uspokojit. Takto sestavena analyza bude pro subjekty
pusobici na madarském lazefiském trhu néstrojem vyuzitelnym pii strategickém
planovani ve vztahu k Ceské republice jako vyznamnému zdrojovému trhu cestovniho
ruchu Mad’arska. MiZe zaroven slouzit jako vychodisko pro SWOT analyzu kazdého
konkrétniho subjektu.

Dil¢im cilem je navrhnout opatieni v oblasti nabidky lazenskych sluzeb, ktera by

odpovidala pozadavkim ceskych obcant. Uvazovany budou nésledujici hypotézy:

Hypotéza 1: Mad’arsko ma velky potencidl k ziskani ¢eské lazeniské klientely.
Hypotéza 2: Motiv zdravi neni jiz v soucasnosti hlavnim motivem ¢eskych

obcant pro pobyt v laznich.

Hypotéza 3: Segment mladych lidi (15-29 let) je perspektivni lazenskou
klientelou.
Hypotéza 4: Postoj Cechii k mad’arskym laznim je pevazné pozitivni.

2.1 Pripravna faze

Prvnim krokem pro zpracovani diplomové prace bylo shromazd’ovéani informaci
k danému tématu. Pro ziskani piehledu o spotiebnim chovani jako podkladu pro

provedeni analyzy byla zpracovéna teoreticka ¢ast, ktera se zaklada na studiu odborné
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literatury. Pro obecnéjsi prehled k tématu bylo v teoretické ¢asti okrajové zminéno téma
spotfebniho chovani v obecnéjsi roviné, pievazné vsak tato ¢ast byla zamétena piimo na
spotiebni chovani v cestovnim ruchu. Divodem je specifi¢nost cestovnim ruchu a z ni
vyplyvajici odliSnosti ve spotfebnim chovani. Literatura zaméfena na toto téma je
prevazné k dispozici v anglickém jazyce a je stejné jako ostatni zdroje uvadéna
v seznamu literatury. Snahou bylo Cerpat zejména z novéjSich publikaci k tématu
a ziskat tak zaroven aktualni pichled k problematice spotiebniho chovani v cestovnim
ruchu. V teoretické ¢asti proto byly vyuzity i informace a studie z odbornych periodik
(napt. Journal of Service Research, Journal of Travel Research, Tourism Management,

Annals of Tourism Research).

K ziskdni informaci o zkoumaném segmentu a zkoumaném odvétvi byly vyuZzity
zejména internetové zdroje, periodika (napi. C.O.T. business, Vsudybyl, apod.)
a oficialni webové stranky organizaci a instituci zabyvajicich se danym odvétvim (napf.
CzechTourism, European Travel Commission, HNTO - Hungarian National Tourist
Office, International Spa Association, CSU, apod.). Prioritou byly zejména informace
z aktualnich vyzkumi v oblasti spotiebniho chovani a trendd v cestovnim ruchu

a lazenstvi.

Pro splnéni cilti diplomové prace, tedy provedeni analyzy spotfebniho chovani, byl
sestaven dotaznik zaméfeny na spotfebni chovani a rozhodovaci proces Ceskych
spotiebiteltl v souvislosti s lazeiiskymi produkty. Jeho vysledky se pak spolecné
S ostatnimi zminovanymi zdroji staly podkladem pro navrhy a opatfeni v oblasti
nabidky lazenskych produkti.

Zaroven byl proveden kratky prizkum asociaci s Mad’arskem u Ceskych obcand.

Cilem bylo zjistit, jaké maji v ramci asociaci s Mad’arskem postaveni termalni lazn¢.

2.1.1 Dotaznikové Setieni

Pro potieby analyzy spotiebniho chovani byl sestaven dotaznik uréeny pro Ceské
spotiebitele. Byl tvofen na zakladé poznatki ziskanych studiem literatury a dalSich
zdrojii souvisejicich s lazefiskymi sluzbami a cestovnim ruchem.

Dotaznikové Setteni se zaméfovalo do nékolika oblasti v rdmci spotfebniho chovani.

Zkoumalo rozhodovaci proces cCeskych spotiebiteld v souvislosti s lazenskymi
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sluzbami. Blize se zabyvalo zvyklostmi spotfebiteltl pfi ziskavanim informaci, motivaci
pro vyuzivani lazenskych sluzeb a jejich pfedstavami o produktu. V souvislosti
s mad’arskym trhem se dotaznik dotknul zejména postoji Cechti k Mad’arsku jako
destinaci pro dovolenou, specificky pak byly otazky zaméieny na téma pobytu
v mad’arskych laznich. Vzhledem k hypotéze 3 o potencialu mladych lidi pro lazensky

cestovni ruch byla vétsi pozornost sméfovana na vékovou skupinu 15 — 29 let.

2.2 Realizacni faze

Sekundarni informace ziskané v ptipravné fazi byly vyuzity pro zpracovani analyzy.
Nejprve byla zpracovéna vseobecna data zejména z oblasti trendti v cestovnim ruchu
V souvislosti se spotiebnim chovanim, zdravim a lazenskym cestovnim ruchem.
Pozornost byla dale vénovana jak madarskému lazenskému trhu, tak i ceskému.
Madarsky lazenisky trh byl piedstaven zejména z pohledu nabidky a zacileni na Ceské
spotiebitele, stejné jako vyznamu lazenstvi pro Mad’arsko, zatimco informace o ¢eském
trhu byly zpracovany z pohledu chovani ceskych spotiebiteld a jejich vztahu
k lazeniskym sluzbam. Snahou bylo provést situacni analyzu z oblasti spotieby
a rozhodovani o vyuziti volného ¢asu, a to vV navaznosti na lazenské produkty. Tento
rozbor byl vyuzit jako podklad pro srovnani snasledné provedenou analyzou
spotfebniho chovani na zaklad¢ dotaznikového Setfeni. Zaroven slouzil jako vychodisko
pro sestaveni samotného dotazniku, stejné jako poznatky ziskané na zakladé studia
odborné literatury.

V ramci realizace dotaznikového Setieni byly pro osloveni respondenti zvoleny dva
zpiisoby Sifeni dotazniku. Jako velice efektivni metoda ziskavani respondentll bylo
zvoleno Sifeni dotazniku pomoci internetu. Byla vytvofena online forma dotazniku,
ktery byl nasledné propagovan na webovych strankach vztahujicich se k cestovnimu
ruchu, poptipadé lazenskému cestovnimu ruchu. Cilem bylo ziskat jak respondenty,
ktefi maji s lazeiiskymi sluzbami jiz zkuSenosti, tak i respondenty, kteti tyto sluzby
dosud nevyuzili. Druhou formou bylo oslovovani ndhodné zvolenych respondentl
s tiSténou verzi dotazniku. Doba, po kterou probihal sbér dotazniki, se pohybovala

pfiblizné v rozmezi jednoho mésice v obdobi letnich prazdnin roku 2009. Eliminovany
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byly ty dotazniky, které nebyly kompletni ¢i vykazovaly chyby, a nebylo tak mozné
zatadit je do vysledkl vyzkumu.

Po dokonCeni sbéru dat nasledovalo vyhodnoceni dotazniku. Dtaraz byl kladen
zejména na vztahy zjisténych skuteCnosti. Pro zpracovani dat byl proto vyuzit
statisticky program SPSS. Pro prezentaci vysledku Setfeni byly zvoleny zejména grafy,
a to vzhledem k jejich ptehlednosti.

Vysledky analyzy sekundarnich i primarnich zdroji informaci nésledné vedly
k urCeni opatieni a sestaveni navrhu pro efektivnéjsi zacileni mad’arskych lazeniskych
zafizeni na Ceského spotiebitele. Navrhy a opatieni dale vyplyvaly ze SWOT analyzy
provedené ve vztahu ke spotfebnimu chovani.

Finalni ¢asti je shrnuti poznatkd o chovani ¢eskych spotiebitelt v souvislosti s trhem

lazeniskych sluzeb.
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3 Situacni analyza

Prakticka cast diplomové prace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢éast se na zaklade
sekundarnich informaci zamétuje na analyzu prostiedi zkoumané oblasti z pohledu
cestovniho ruchu, a to v souvislosti s lazefiskymi sluzbami a Ceskou republikou.
Zaroven se zabyva trendy v cestovnim ruchu, které mohou mit vliv na spotifebni
chovani ve zkoumaném odvétvi. Prace se dale zaméfuje na Ceské obcany jako
spotiebitele produktli cestovniho ruchu na trhu mad’arském i ¢eském. Diraz je pfitom
kladen na souvislost s vyuzivanim lazeniskych sluzeb. Cilem této Casti je postihnout
obecnéjsi rovinu spotfebniho chovani, zejména pak hlavni vlivy promitajici se do
sektoru lazenstvi.

Druha ¢ast je tvofena vyhodnocenim vysledkt dotaznikového Setfeni, které zkouma
aspekty spotiebniho chovani a rozhodovaciho procesu Cechil, stejné jako vlivy
s potenciondlnim dopadem na jejich rozhodnuti o vyuziti lazeiiskych sluzeb

v Mad’arsku.

3.1 Mad’arsko - trh cestovniho ruchu

Mad’arsko je vnitrozemsky stat lezici ve stfedni Evropé. Sousedicimi staty jsou
Chorvatsko, Rakousko, Rumunsko, Slovensko, Slovinsko, Srbsko a Ukrajina. Poc¢tem
obyvatel je zemé srovnatelna s Ceskou republikou, aviak hustota zalidnéni je zde
vzhledem Kk vétsi rozloze Mad’arska nizsi.

Tabulka 1: Zakladni idaje o Mad’arské republice

Mad’arska republika

Rozloha: 93 030 km*

Pocet obyvatel: 10 045 401 obyvatel (stav k 1. lednu 2008)
Hlavni mésto: Budapest’ (cca. 1,7 mil. obyvatel)

Statni ziizeni: Republika

Ména: Forint (HUF)

Od roku 2004 je Mad’arsko ¢lenem EU.
Spoleéné s Ceskou republikou, Polskem a Slovenskem je ¢lenem Visegradské skupiny (V4).

Zdroj: www.wikipedia.org
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Z pohledu cestovniho ruchu je Madarsko rozdéleno na devét turistickych regionti
(viz Ptiloha 2):

v Budapest’ a stfedni Podunaji Jezero Tisza
v Severni Mad’arsko Balaton
v' Severni ¢&ast Velké madarské Jizni Zadunaji

niziny Stfedni Zadunaji

AN NN

v’ Jizni ¢ast Velké mad’arské niziny Zapadni Zadunaji

3.1.1 Vyznam cestovniho ruchu oblasti

Cestovni ruch patfi v madarské ekonomice mezi nejdilezitéjsi sektory. Podle
poslednich udaji zroku 2005 mél tento sektor piimy podil na hrubém domécim
produktu 5,2 %, pti zohlednéni multiplika¢nich faktort se cestovni ruch na HDP podilel
8,8%. Piimo i neptimo bylo ve stejném roce v cestovnim ruchu zaméstnano 482 tis.
osob, sektor tedy vytvofil ptiblizné kazdé osmé pracovni misto.

Podle Udaji Mad’arské narodni banky vzrostly Vvroce 2008 devizové piijmy
z cestovniho ruchu o 18,9 % proti ptedchozimu roku. Podle Narodniho rozvojového
planu Mad’arska na roky 2007 — 2013 je cestovni ruch jednou z oblasti zahrani¢niho

obchodu s prioritnim vyznamem pro mad’arskou ekonomiku.

Ukazatele prijezdového cestovniho ruchu

Podle udaji Madarského statistického ufadu do Mad’arska pficestovalo v roce 2008
39,6 mil. zahrani¢nich navstévniki. Komer¢ni ubytovaci zafizeni 2 zaznamenala
v porovnani s rokem 2007 mirny rtst v ptijezdech zahrani¢nich hosti, pocet stravenych
noci vSak mirné€ poklesl asi 0 2,3 %. Sluzeb komer¢nich ubytovacich zafizeni vyuzilo
3,5 mil. zahrani¢nich navstévnikli. Pocet pienocovani se dostal na 9,9 mil. a tvofil tak
vroce 2008 piiblizné 50% vSech pfenocovani v komerénim typu ubytovani. Podle
ptfedbéznych udaji o ubytovani v soukromi za rok 2008 se pocet prenocovani
zahrani¢nich navstévnikil zvysil proti pfedchozimu roku o téméf 7 %, zatimco pocet

zahrani¢nich navstévnika v tomto typu ubytovani zaznamenal vice jak 8% rtst.

2 Komerénim ubytovacim zatizenim se rozumi licencované ubytovaci zatizeni zfizené za komerénimi
ucely (hotely, penziony, turistické a mladeznické ubytovny, bungalovy, kempy)
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Ze statistik dale vyplyva, ze témét 80 % prenocovani zahrani¢nich navstévnikl se
uskuteénilo v hotelech, v rdmci této skupiny zaznamenaly v porovnani s rokem 2007
nejvetsi, témet 13% rust wellness hotely. Naopak mirny pokles v po¢tu ptenocovani byl
zaznamenan u lazenskych hoteld (2,6 %). Je vSak nutno podotknout, Ze na tento typ
ubytovéani vroce 2008 piipadlo necelych 14 % vSech pienocovani zahrani¢nich
navstévniki.

V ramci turistickych regioni ma na pienocovani zahrani¢nich navstévniki
Vv porovnani s domacimi navstévniky nejvétsi podil region Budapest’ a sttedni Podunaji.
80 % vsech prenocovani se zde vroce 2008 uskutecnilo vramci piijezdového
cestovniho ruchu. V regionech Balaton a zapadni Zadunaji na zahrani¢ni hosty ptipada
vice nez 40 % prenocovani. Tyto tfi regiony zarovenl vedou v poctu pienocovani
zahrani¢nich navstévnika, celkové se v nich uskutecnilo vice jak 80 % pfenocovani, a to
jak v roce 2008, tak i (podle dostupnych tidajii) ve dvou predeslych letech.

V roce 2008 pfipadalo ptiblizn€ 50 % vSech pienocovani zahrani¢nich navstévnikt
na obdobi od ¢ervna do zafi, pfi¢emz Cervenec a srpen byly nejsilngjsimi mésici v poctu

pfenocovani jak v pfijezdovém, tak i domacim cestovnim ruchu.

3.1.2 Vyznam lazeiistvi v cestovnim ruchu Mad’arska

Mad'arské lazeiistvi ma jiz dlouholetou tradici, kterou sem pfinesli Rimané. Do
vyvoje vyznamné zasahlo i obdobi turecké okupace v 16. a 17. stoleti, kdy v lazenstvi
doslo v oblasti k velkému rozvoji. V soucasnosti patii Mad’arsko mezi vyspélé lazenské
zem¢ Evropy a diky hojnym zdrojim termélnich a lé¢ivych vod zaujima vyznamné
postaveni v oblasti ptirozenych 1é¢ebnych postupti. Podle odhadi ma Mad’arsko 1300
podvodnich termalnich prament, z nichZ je vyuZivdna pfiblizné jedna tfetina. LéCivé
koupele Ize najit v priblizné 20 méstech a vice nez 60 mensich osadach.

V roce 2005 dokoncilo Madarsko svou narodni strategii pro rozvoj cestovniho
ruchu, ktera bude sledovana do roku 2013. V této strategii Mad’arsko stanovilo prioritni
oblasti v rozvoji cestovniho ruchu zemé¢. Jednou z top priorit je i zdravotné orientovany
cestovni ruch, ktery byl oznacen za zdroj rustu pramyslu cestovniho ruchu v zemi.
Néarodni marketingové plany pro cestovni ruch (National Tourism Marketing Plan for

2009, www.hungary.com) se specificky zabyvaji lazenstvim a wellness, jako jednémi
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z hlavnich produktt orientovanych na zahraniéni trh. Dlouholeta tradice lazenstvi navic
umoziiuje propagovat produkt i jako kulturni dédictvi. Jednim z cilt pro piijezdovy
cestovni ruch v roce 2009 je napt. ovladnout nové segmenty navstévnikd zajimajici se
o tento typ nabidky, a to ve spojitosti se snizenim sezonnosti v oblasti Balatonu.

Za své soucasné postaveni na evropském lazeniském trhu vdéci Mad’arsko i pomoci
Organizace spojenych narodu, kterd v 70. letech ziidila v Budapesti institut (,,Thermal
Project™) pro podporu rozvoje lazenstvi. V poslednich 35 letech tak dochéazelo
k modernizaci historickych lazenskych mist a ristu v poétu lazenskych zafizeni.
O vyznamu lazenského cestovniho ruchu pro Mad’arsko vypovidaji i investice do tohoto

odvétvi. Napt. v letech 2002 a 2003 bylo na rozvoj lazni vynalozeno cca. 27 mld.

forinta.

Motivace zahranicnich navstevniku

Lazenstvi a wellness maji zna¢ny podil i v hlavni motivaci zahrani¢nich navstévnikt
pro piijezd do zemé. Nasledujici graf ukazuje, jaké bylo rozlozeni motivace
zahrani¢nich turistl pro piijezd do Mad’arska v roce 2008, a to zvlast pro kratsi cesty
a delsi pobyty.

Graf 1: Motivace zahrani¢nich navstévnika 2008

\4a

la

B Navstéva pribuznych a znamych (22,9%;
22,3%)
m Zdravotni/wellness CR (2,8%; 15,0%)

m MICE (22,4%; 6,6%)

m Uddlosti (4,4%; 2,3%)

B Dovolena (8,0%; 37,1%)

M Tranzitni CR (11,3%; 0,2%)

m Touring Holiday (2,1%; 1,2%)

m City break (14,8%; 9,9%)
Nakupovani (0,8%; 0,1%)

 Ostatni (1,2%; 0,6%)

Zdroj: Tourism in Hungary 2008, www.hungary.com
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Podle Grafu 1 byl v roce 2008 zdravotni cestovni ruch a wellness tieti nejcastéjsi
motiv pro cestu do Mad’arska u zahrani¢nich navstévniki, kteti v Mad’arsku stravili 4
a vice noci. V piipadé kratSich pobytu (1-3 pfenocovani) na tuto motivaci pripada
2,8 %. Je nutné podotknout, Ze se graf zabyva hlavni motivaci zahrani¢nich turistii pro
pobyt v Madarsku, nevypovidd tedy o samotném vyuzivani ladzenskych a wellness
sluzeb zahrani¢nimi navstévniky (napf. vramci dovolené ¢i navstévy piibuznych

a znamych).

Statistiky ubytovani v ldzenskych a wellness hotelech

Madarsko se stava stale vétSim konkurentem na lazenském trhu i diky znacné
podpote Evropské unie. Ceské republice konkuruje hlavné v oblasti wellness. Podle
udajii za rok 2008 maji v Mad’arsku lazeniské a wellness hotely na celkovém poctu ltzek
Vv komerénim ubytovani podil 8,7%. V ramci komeréniho ubytovani na né¢ piipada
19,5 % ptijezdu a 21,9 % pienocovani. V incomingovém cestovnim ruchu ma tento typ
ubytovacich zatizeni podil 13,5 % na poétu ptijezdl, u poétu pfenocovani je to piiblizné
18%. Primérna délka pobytu se pohybuje nad primérem vysledkd v rdmci komeréniho
typu ubytovani.

Tabulka 2: Statistiky lazenskych a wellness hoteli v Mad’arsku (incomingovy CR)

Lazeniské hotely

2006 2007 2008 06/05 07/06  08/07
Ptijezdy (v tis.) 323 317 310 -6,90% 2%  -2,2%
Pocet penocovani (v tis.) 1408 1392 1356 -10,50% -1,2% -2,6%
Primérna délka pobytu (noci) 4,4 4,4 4.4 -3,90% 0,8% -0,4%

Wellness hotely

2006 2007 2008 06/05 07/06  08/07
Ptijezdy (v tis.) 109 133 161 107,8% 223% 21,1%
Pocet prenocovani (v tis.) 373 400 452 76,3% 75% 12,9%
Primeérna délka pobytu (noci) 34 3 2,8 -15,2% -12,1% -6,8%

Zdroj: www.hungary.com, HCSO
Wellness hotely vykazuji v Mad’arsku v uplynulych letech zna¢ny rast. V roce 2006

zaznamenal tento typ ubytovacich zafizeni vice jak 100% narast v piijezdech
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zahrani¢nich navstévnikl. Pocet pfenocovani se zvysil o 76 % a primérna délka pobytu
naopak 0 15 % klesla. V nasledujicich letech zaznamenaly wellness hotely opé&t rist jak
V poctu piijezdl, tak i v poctu pfenocovani. Primérnd délka pobytu se od roku 2006
op¢t snizovala, zahrani¢ni ndvstévnici tedy podle ocekavani zacali uptednostnovat spise
kratsi pobyty.

Rist piijezdl a poctu pfenocovani ve wellness hotelech byl doprovazen poklesem
u lazenskych hoteld, a to ve vSech vyse uvedenych ukazatelich, s vyjimkou roku 2007,

kdy se nepatrné zvysila primérna délka pobytu.

3.1.3 Ceska republika jako zdrojovy trh

Podle priizkumii spole¢nosti GfK Czech Cesi stale Gastéji jezdi na dovolenou. V roce
2008 planovalo v nasledujicim roce zahrani¢ni dovolenou 48 % obyvatel, o pét let diive
pouze 42 %. Jako cilova destinace u delSich pobyti se Mad’arsko Vv soucasné dobé
pohybuje na dvanactém misté podle poctu cest éeskych ob¢anti. V roce 2006 mu patfila
¢trnactd pricka. Vyjezdy ceskych obfanti do Mad’arska jsou stale castéjsi, v roce 2007
uskutecnili 91,1 tis. cest, coz je proti roku 2005 55% narast. Rist poctu delSich cest
1 poctu prenocovani pokracoval i v roce 2008. Pocet cest se zvySil o 46 % a pocet
pfenocovani vykazal 30% rust.

Podle Mad’arské centraly cestovniho ruchu maji ucastnici mezinarodniho cestovniho
ruchu tendenci uptfednostiovat bliz§i destinace, a proto vétSina navstévniki Mad’arska
piijizdi z Evropy. Stejné tak vétSina hostli v komer¢nich ubytovacich zatizenich pochézi
predevs§im z evropského kontinentu. V roce 2008 bylo 75 % pifenocovani zahrani¢nich
navstévnikd uskutecnéno hosty pochazejicimi z Evropskeé unie.

Ceska republika v sou¢asné dobé patfi do TOP 15 zdrojovych trhti mad’arského
ptijezdového cestovniho ruchu (viz Ptiloha 3). V lonském roce se v poctu pienocovani
umistila na dvanacté pozici. Nejvyznamnéj$im zdrojovym trhem je pro mad’arsky
incoming Némecko. Zde se vSak objevuje klesajici trend v piijezdech a poctu
pfenocovani. Naopak Polsko, Rumunsko, Rusko a Ceska republika nabyvaji na
vyznamu jako zdrojové zemé, nebot v pfijezdech a poctu pifenocovani vykazuji

V poslednich letech znaény mezirocni rist.
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Ceska republika se tak stava nejen vyznamnym zdrojovym trhem pro incomingovy
cestovni ruch Mad’arska, ale jeji vyznam v tomto ohledu stale roste. V roce 2008 bylo
v komerénim ubytovani zaznamenano vice nez 111 tisic pfijezdu (viz Graf 2) ¢eskych
obc¢antl, coz je v porovnani s piedchozim rokem vice jak 33% nartst. V roce 2007 se
pocet piijezdi zvysil o 21 %. Podobny trend se objevil i v po¢tu ptenocovani (viz Graf

3), v komer¢nim ubytovani byl v roce 2008 zaznamenan vice jak 35% rust.

Graf 2: Vyvoj poctu piijezdd v komerénim  Graf 3: Vyvoj poltu pienocovani v komerénim
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Zdroj: www.hungary.com, HCSO Zdroj: www.hungary.com, HCSO

V souvislosti se svétovou krizi se zaroven Madarsko snazi pfizpisobit zménam
zvyklosti a navykll v cestovani. Marketing se tak zamétuje na blizké zdrojové trhy.
Uvedena byla napf. kampaii s cilem zvysit pifjezdy z okolnich zemi, tedy i z Ceské
republiky, coz miize mit zna¢ny podil pravé na rastu v ptijezdech a poc¢tu pfenocovani.
V roce 2008 cesti turisté vydali na své soukromé cesty do Mad’arska 24,2 mil. EUR

(www.businessinfo.cz).

Shrnuti Kapitoly 3.1 a jejich podkapitol

Na zaklad¢ uvedenych skutecnosti 1ze ptedpokladat nasledujici:

= Ceska republika je pro mad’arsky incoming velmi perspektivni.
= Marketingové zacileni Madarska piimo podporuje incoming z Ceské
republiky.
Na zakladé poznatkil o cestovnim ruchu Mad'arska ve vztahu k lazenstvi a Ceské

republice byly zjiitény skutednosti, které piispivaji k potvrzeni piedpokladu, ze Ceska
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republika mé jako zdrojovy trh pro uplatnéni lazeniskych produkt velky potencial, jak
uvadi jedna ze stanovenych hypotéz. Ceskd republika je v soucasnosti nejen
vyznamnym zdrojovym trhem cestovniho ruchu, zaroven je pro Mad’arsko dynamicky
rostoucim trhem. Tento poznatek neni piehlizen odpovédnymi autoritami
a marketingové zacileni na Cesky trh je tak soucasti marketingového planu na budouci
roky. Podle soucasného trendu v piijezdech Ceskych oblani do Mad’arska v ramci
cestovniho ruchu lze tedy piedpokladat, ze i v budoucich letech, za vyrazného pisobeni

marketingovych néstrojii na ¢eské spotiebitele, bude tento trend pokracovat.

= Volbou lazenskych a wellness sluzeb jako jednoho z prioritnich produkti pro
zahrani¢ni trh se zvySuje Sance uplatnéni produktu na ¢eském trhu.
= Velké investice do lazefiského sektoru v Madarsku zvySuji jeho

konkurenceschopnost na mezindrodnim trhu lazenskych sluzeb.

Lazensky cestovni ruch je u zahrani¢nich néavstévnikti podle vyzkumt jednim
z ¢astych hlavnich motivii pro pobyt v Mad’arsku. Tomu odpovidd i snaha zemé
propagovat lazenstvi a wellness jako jeden z hlavnich produktl cestovniho ruchu.
V budoucnu tedy jako jeden z atributi marketingové komunikace bude hrat roli image
Madarska jako lazeniské a wellness destinace. Tento image je podporovan rozsahlymi
investicemi do sektoru, které posunuji ldzenstvi a wellness do pozice
konkurenceschopného produktu na mezindrodnim trhu. To zpétné ovliviiuje image
destinace a v souvislosti s marketingovymi aktivitami sméfovanymi na ¢eskou klientelu
mize zasadné ovlivnit vnimani Madarska ve vztahu k cestovnimu ruchu a jeho

produktiim, a podpofit tak asociaci Mad’arska s lazenskymi a wellness Sluzbami.

= Dlouholeta tradice mad’arskych 1azni mtze pisobit jako psychologicky faktor

pti vyberu destinace pro lazensky pobyt.

Stejné jako v Ceské republice, tak i v Mad’arsku ma lazefistvi dlouholetou tradici.
Tento aspekt miize ve spotiebitelich vytvaret ptfedstavy o sluzbach zalozenych na
dlouholetych zkuSenostech, coz s sebou piinasi dileZity psychologicky moment pro
vybér lazenské destinace v souvislosti s kvalitou sluzeb. Pro ¢eskou klientelu tak muze
byt ,.tradice* dllezitym faktorem pii volbé destinace a madarské lazenstvi muze byt

z pohledu tradice a zkuSenosti vnimano jako vhodna alternativa.
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3.2 Vybrane trendy v cestovnim ruchu s vlivem na spotiebni chovini

Zkoumani trendll v cestovnim ruchu je dilezité zejména z hlediska zmén, kterym
podnikatelské subjekty v cestovnim ruchu musi pfizpusobit nabidku produkti a své
marketingove aktivity tak, aby dosahly jejich efektivniho zacileni. Trendy v cestovnim
ruchu zaroven odhaluji mnohé skutecnosti, které maji vliv na spotiebni chovani, nebo
S nim piimo souviseji.

V zati roku 2006 ETC (European Travel Commission) publikovala dokument
zabyvajici se trendy, ve kterém jsou analyzovany vngjsi faktory s moznym vlivem na
evropsky cestovni ruch vyhledové na 5 az 10 let. Soucasti dokumentu je i1 analyza
hlavnich trendd s vlivem na poptadvku v cestovnim ruchu v disledku zmén Zivotnich
styll a spottebnich vzorct. (Tourism Trends for Europe, 2006)

Vzhledem k tomu, Ze se tato diplomova prace zamétuje na spotiebni chovani v ramci
vyjezdového cestovniho ruchu obéanti Ceské republiky v souvislosti s lazefiskym trhem,
budou v nésledujici kapitole uvedeny zejména ty trendy, které mohou mit s touto
problematikou souvislost. Je tieba zdlraznit, ze uvedené trendy mohou ptisobit spole¢né

a jejich dopad na cestovni ruch mize byt rizné silny.

Demografické vlivy

Ocekavan je rust segmentu seniorti vzhledem ke zvysujicimu se poctu lidi star$iho
veéku. Rychly rist poptavky po produktech cestovniho ruchu ze strany tohoto segmentu
je predpokladan z divodu zlepSujiciho se zdravi, vysSich disponibilnich pfijma
a aktivngjSiho Zivotniho stylu. V dlouhodobé&j$im horizontu je vSak predpovidano
zpomaleni ristu segmentu napt. vzhledem k posouvani v€kové hranice pro odchod do
dichodu. Zvysujici se fond volného ¢asu u seniorti bude na druhé strané doplnén
nedostatkem volného Casu a tlakem na traveni volného ¢asu u ekonomicky aktivni
populace.

Dulezitym segmentem budou nadale mladi lidé. Rostouci piijmy této skupiny
a trendy sméfujici ke zvysSujicimu se poctu jednoclennych domécnosti vedou k vyssi

ucasti na cestovnim ruchu u segmentu osob ve véku od 16 do 35 let.

Diusledky pro sektor cestovniho ruchu:

= rostouci poptavka po produktech mimo hlavni sezonu
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» rostouci poptavka po kvalité, pohodli a bezpecnosti

* hledéani pohodli pfi ndkupu sluzeb cestovniho ruchu

= rostouci poptavka po kratSich pobytech

= rostouci poptavka po lazenskych produktech v souvislosti s péci o zdravi

= poptéavka po aktivnim traveni dovolené ze strany segmentu mladych lidi

Environmentalni vlivy

V souvislosti s klimatickymi zménami a dirazem na trvalou udrZitelnost bude
v cestovnim ruchu dochdzet ke zménam Vv toku turistl a v potiebé zakomponovat
trvalou udrzitelnost do produkti cestovniho ruchu. Nadale se budou objevovat tlaky na

socialni zodpovédnost a zodpoveédnost vici zivotnimu prostiedi.
Dusledky pro sektor cestovniho ruchu:

= rostouci poptavka po produktech mimo hlavni sezénu
= propagovani aspekti trvalé udrZitelnosti nabizenych produkti v rdmci

marketingovych aktivit

Makroekonomické trendy

V souvislosti se zvySujici se konkurenci v globalnim prostfedi budou turisté

vvvvvv

Politickeé vlivy
Politicka situace ve svété¢ ma za nasledek neustale se zvySujici obavy o bezpecnost
a zdravi. V dusledku globalizace a mizeni hranic zejména v souvislosti s Evropskou unii

se budou zvySovat i naroky v oblasti ochrany spotiebitele.

Diusledky pro sektor cestovniho ruchu:
= image zemi jako destinaci cestovniho ruchu bude spojen s otazkou
bezpecnostnich a zdravotnich rizik
= poroste vyznam brandingu jako ukazatele divéryhodnosti subjektii plsobicich

Vv cestovnim ruchu
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Kulturni vlivy

V Evropé se zvySuje obliba kulturniho cestovniho ruchu, pficemz motivace se
posunuje k obecnéjSimu zajmu o kulturu. Obliba kulturniho cestovniho ruchu je
pripisovana zvysujici se urovni vzde€lanosti, spiSe nez zvySenému zajmu o kulturu ze
strany spotiebiteld. Mezi trhy, odkud pochazeji novi spotiebitelé téchto produkti, je

fazena centralni i vychodni Evropa.

Diusledky pro sektor cestovniho ruchu:
» potieba vytvafet kombinované produkty cestovniho ruchu s kulturou jako jednou

soucasti produktu

ZkuSenosti s cestovanim

Turisté se stavaji zkuSen¢jSimi a v disledku toho se v rozhodovani Castéji spoléhaji
na své vlastni zkuSenosti. V rozhodovani turisti lze vypozorovat zvysujici se vliv
vnitinich determinant (napf. potfeba osobniho rozvoje) na tkor vnéjsich (napt. klima,

demografie). Lidé tak vyhledavaji nové a hlubsi zazitky v ramci svych cest.

Dtsledky pro sektor cestovniho ruchu:
= velmi dobrd informovanost zkuSenych turisti v oblasti organiza¢nich aspekti
jejich cest
= VEtSi nezavislost a samostatnost turistl
= vyzadovani vysoce kvalitnich sluzeb a zazitki
= oslabovani vérnosti destinacim

= zvySujici se zajem o destinace s Sirokou a rozmanitou nabidkou

Zivotni styl

Cestovani jiz neni mnohymi lidmi povaZzovéno za luxusni produkt, ale je béznou
soucasti Zivota. Spolecenské zmény (napt. zakladani rodiny v pozd&$Sim veku) ¢i
soucasné trendy spojené se zdravym Zivotnim stylem se promitnou do osobnich potieb

a chovani turistu.

Diusledky pro sektor cestovniho ruchu:

= hledani intenzivnéjsich zazitka
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doba rozhodovani se bude zkracovat a posunovat blize k okamziku samotné
spotteby produktii cestovniho ruchu (zejména u kratSich pobyti)

rostouci poptavka po lazenskych produktech

rostouci poptavka po wellness a fitness produktech (napt. zvladani stresu,

duSevni zdravi)

Marketingové trendy a informacni technologie

U spotiebitelt se zvySuje obliba internetu jako informacniho zdroje (napt. blogy),

coz povede k vétSim investicim do propagacnich strategii prostiednictvim internetu.

Dusledky pro sektor cestovniho ruchu:

vyuziti internetu pro distribuci produktt cestovniho ruchu

vétsi tlak na pozndni motivace a z4jml spotiebiteld pro jejich efektivné;si
osloveni prostfednictvim internetu

marketingova sdéleni zalozena na zazitcich a pocitech budou dulezitd pro
rozhodnuti o cestovani => tvorba produktd $itych na miru

zvySujici se dillezitost brandingu

zvySujici se znalosti a o¢ekavani turisti pred samotnym navstivenim destinace

3.2.1 Evropske trendy 2009

V souvislosti s hospodaiskou krizi ETC ve své zpravé 0 evropském cestovnim ruchu

z prvniho c¢tvrtleti 2009 uvedla nékteré trendy, které se v cestovnim ruchu budou

v disledku krize objevovat. Cestovani bude omezeno Vv disledku zvysSujici se

nezameéstnanosti a sniZujici se sebejistoty spotiebiteli. U vétSiny Evropant se vSak

pfedpoklada, Ze dojde pouze k modifikacim ve spotiebé produktli cestovniho ruchu.

Diusledky krize pro cestovani domécnosti:

zkraceni délky pobytu

preferovani blizsich destinaci

hledani cenové vyhodnych nabidek
preference levnéjsich variant ubytovani

preferovani domaciho cestovniho ruchu na ukor zahrani¢nich cest
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3.2.2 Soucasné trendy v lazenstvi

Ceska republika, stejné jako napi. Mad’arsko & Slovensko, patii na evropském trhu
mezi destinace s tradi¢nim 1é¢ebnym lazenstvim. Pojem lazenstvi je vSak v soucasnosti
stale vice spojovan s wellness a zdravotnim cestovnim ruchem, a tradi¢ni lazenska
zafizeni tak musi reagovat na zvysujici se poptavku po t&chto sluzbach. V Ceské
republice i v zahrani¢i byly zaznamenany zmény v motivaci lidi pro pobyt v laznich.
Motivace, ale i mnozstvi vnéj$ich faktorG ma vliv na spotfebni chovani na lazeniském
trhu cestovniho ruchu. Méni se tak nejen samotné chovéani a rozhodovani o vyuziti
lazeniskych sluzeb, ale 1 pozadavky ve vztahu k lazeiiskym produktim a jejich
komplexnosti. Jak v Madarsku, tak i v Ceské republice dochazi k modernizaci
a rekonstrukcim lazenskych mist s cilem Gspé$né reagovat na ménici se pozadavky trhu.
Tradi¢ni 1écebné procedury jsou tak dopliovany sluzbami s dirazem na wellness,
relaxaci a regeneraci. Jsou vytvafeny nové produkty a balicky sluzeb, které odpovidaji
nejnovejsim trendim.

V sektoru lazenistvi a wellness se prizkumem v oblasti trendd zabyvd Mezinarodni
lazenska asociace (International SPA Association). Vyvoj sektoru v nasledujicich letech
byl tématem Setieni ,,2008 Spa Industry Trend Watch®, do kterého bylo zapojeno 75
zemi svéta. Ceska centrila cestovniho ruchu uvefejnila vysledky Setfeni a uvadi

nasledujici trendy odpovidajici i dfive diskutovanym trendim v cestovnim ruchu:

* Ddiraz na zdravy Zivotni styl (principy zdravé vyzivy, pohybové aktivity,
redukéni programy pro osoby trpici nadvahou, apod.)

» Podnikové wellness (snaha firem zvySovat spokojenost svych zaméstnanci za
cilem rastu produktivity)

» Teenageti jako perspektivni skupina klientti (zvladani stresu, zdrava vyziva,
péce o plet’, apod.)

» Spojeni lazenské péce sgurmanskymi zazitky (zvySujici se zdjem
0 gastroturistiku)

» Vstup ,,High Tech® do lazenistvi (nové technologie v lécebnych postupech,

zavadéni Wi-Fi zon, apod.)

39



*  Produkty ,,$ité na miru* klientim (moZznost vybéru pro klienta na v§ech Grovnich
sluzeb)

» Pronikani luxusnich zna¢ek do lazenstvi (napf. Armani Spa v Tokiu)

= Setrny piistup k Zivotnimu prostiedi (vyuzivani lokalnich produkti, produkty na

ptirodni bazi, apod.)

Lazensky cestovni ruch si ziskava stale vétsi oblibu a pocty klientd lazni rostou.
Trend aktivniho zajmu o své zdravi podtrhuje ulohu lazenstvi jako zdroje prevence
a relaxace. Objevuji se nové segmenty, kterym se piizptisobuje nabidka. Zadany je
individudlni pfistup, netradi¢ni sluzby, aktivni doprovodny program, ¢i bohata nabidka
dalSich moznosti traveni volného ¢asu. Dochazi k postupnému snizovani délky pobytu,
mnoho klientli v§ak vyuziva lazeiiskych sluzeb az nékolikrat do roka.

Zmény v poptavce zpusobované demografickym vyvojem, ekonomickymi, socialng-
kulturnimi ¢i technicko-technologickymi vlivy maji vedle stale silici konkurence
vyrazny dopad do podoby soucasného lazenistvi a lazefiského cestovniho ruchu. To, jak
jsou lazenska zatizeni schopnd se trendim pfizpiisobovat, je rozhodujici pro jejich
ispésné fungovani. V podminkach Ceské republiky, kde je lazefistvi spojovano se
zdravotnim systémem, se zmény v poptavce zacinaji vyrazné projevovat. PoCty pacienti
lé¢enych na néaklady zdravotnich pojistoven se snizuji a platici klientela se tak
v lazeniskych zatizenich Ceské republiky dostava do pozice hlavniho zdroje pijmii.

Tento segment s sebou vsak piinasi i mnohem silngjsi konkurenci.

Shrnuti Kapitoly 3.2 a jejich podkapitol

Na zékladé uvedenych skutecnosti je mozné predpokladat nasledujici:

= Soucasné svétove trendy cestovniho ruchu se promitaji do lazeniskych trendd.
= Znacny dopad na spotiebni chovani v lazefiském cestovnim ruchu maji
zejména trendy spojené s zivotnim stylem, zkuSenostmi s cestovanim

a demografickymi zménami.

Zivotni styl mtize byt v souvislosti s poptavkou po lazefiskych produktech chapéan ve
dvou rovinach. Na jedné stran¢ stoji pée o zdravi, jako jeden z dualezitych prvki

soucasného Zivotniho stylu. Na strané druhé stoji nezdravy Zivotni styl, jako vysledek
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stresu a nedostatku volného ¢asu v souvislosti s pracovnim procesem. Oba tyto aspekty
maji vliv na poptavku po produktech spojenych se zdravim fyzickym i psychickym,
mezi néz patii i lazenské produkty a wellness. To se promita do volby zptisobu traveni
volného Casu, tedy i do cestovniho ruchu a volby destinace. Diky tomuto trendu ma
Madarsko moznost té€zit z pfijezdového cestovniho ruchu pfimo 1 nepiimo
orientovaného na sluzby uspokojujici zminény druh poptavky.

Zvysujici se zkuSenosti s cestovanim s sebou pfinaseji vyssi naroky na poskytované
sluzby, zejména na jejich kvalitu. Dfive zminované investice do lazenské infrastruktury,
které se v Madarsku uskuteéfiuji, podtrhuji snahu o vytvafeni kvalitniho
konkurenceschopného produktu.

ZkuSenosti se navic promitaji do zpisobu organizovani cesty. Zde bude proto
zejména dilezité zajistit vhodnou kombinaci distribu¢nich kandlii a komunikacnich
nastroju, aby bylo dosazeno takové dostupnosti sluzeb, ktera bude odpovidat ménicimu
se spotfebnimu chovani pfi organizaci cest.

Demografické zmény generuji prostor pro novou segmentaci. Spoluplisobenim
demografickych zmén a zmén v Zivotnim stylu se do poptedi zdjmu dostavaji nové
segmenty. Jako perspektivni segment se ukazuje segment mladych lidi, ktefi jsou
v cestovnim ruchu aktivni. Zde je v souvislosti slazenskych cestovnim ruchem
podtrzena diilezitost vyzkumu spotfebniho chovani, nebot’ aktivni Zivotni styl bude
vyznamnym faktorem pfi fundamentalnim rozhodnuti o form¢ traveni volného casu.
Dtlezitou roli v lazenskych produktech tak bude u segmentu mladych lidi hrat nabidka

volnocasovych aktivit.

= Preference blizSich destinaci v souvislosti s krizi stavi Mad’arsko do dobré
pozice pfi rozhodovani Cechii o zahraniéni dovolené jako piipustné

alternativy vedle dovolené domaci.

Soucasné svétove trendy poukazuji na dopad krize na volbu destinace pro traveni
dovolené a posun k preferenci bliz§ich destinaci ¢i domaciho cestovniho ruchu.
Madarsko tak miize byt vzhledem ke vzdalenosti od Ceské republiky vnimano Cechy
jako vhodna alternativa k doméci dovolené. 1 toto je jeden z dtvodid, pro¢ se

marketingové aktivity Mad’arska pro incomingovy cestovni ruch zamétuji na blizké
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trhy, mezi néz je pocitana i Ceska republika. Hospodaiské krize navic mize zvySovat
uroven stresu lidi a vést tak k vétsi poptdvce po produktech lazenského cestovniho

ruchu, coz Mad’arsko jako lazeniskou destinaci opét stavi do dobré pozice.

= O uspésnosti v ziskavani klienti bude mit rozhodujici ulohu pestrost nabidky

sluzeb a jeji provazanost s dal§imi formami traveni volného Casu.

Spotiebitelé¢ hledaji pestrost a zazitky. Dilezité je proto vytvaret komplexni
produkty, které odpovidaji poptavce po rozmanitosti a intenzivnich zazitcich.
V cestovnim ruchu je zazitek velice specificky a odviji se od osobnosti jednotlivce.
Muze tedy nabyvat riiznych forem. V lazenském cestovnim ruchu mohou byt zazitky
spojeny s pestrou nabidkou kvalitnich, netradi¢nich ¢i specifickych sluzeb. Zazitek
muze byt 1 vysledkem nabidky volnocasovych aktivit, pfiemZz vniman bude jako
soucast komplexniho lazenského produktu.

v

= Lazenské pobyty maji potencial pro rozsiteni a prodlouzeni sezony.

Lazeniské a wellness produkty nejsou ve vSech ohledech vdzané na ro¢ni obdobi,
nabizi se tedy moznost jejich uplatnéni pti snahach destinaci vyrovnat se se sezonnosti.
V Mad’arsku incomingovy cestovni ruch vykazuje znacnou sezénnost, kdy jsou nejvyssi
piijezdy turisti zaznamenavany vV letnich mésicich. Lazeniské pobyty maji potencial
nasmérovat incoming i mimo letni obdobi. Otazkou vsak je, do jaké miry je lazenisky
pobyt v zahrani¢i jednotlivymi segmenty vniman jako vhodna varianta zimni dovolené

¢i traveni volného Casu.

3.3 Dosavadni poznatky o spotiebnim chovdni Cechi

Nékteré aspekty spotiebniho chovani v souvislosti s trhem lazenskych sluzeb jsou
odrazem spottebniho chovani a rozhodovani vramci cestovniho ruchu, ¢i
rozhodovaciho procesu obecné. Obecnéjsi rovina poznatki z oblasti rozhodovani
¢eskych obcanli o dovolené je spojena se spotfebnim chovadnim na specifickém trhu.
Cilem této kapitoly je pfednést dosavadni poznatky ze spotiebniho chovani Ceské
populace v souvislosti s travenim volného ¢asu a cestovnim ruchem. K tomu jsou

vyuzity nékteré¢ dosavadni priizkumy z této oblasti, na zakladé¢ kterych jsou vyvozovany
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mozné efekty prednesenych skuteCnosti a jejich provézanost se zkoumanym sektorem

lazeniského cestovniho ruchu.

Internet jako zdroj informaci o dovolené

Spolecnost Gfk Czech uvetejnila na svych webovych strankach www.gfk.cz dilci
vysledky studie ,,Dovolena 2009*. Podle téchto vysledkil se vyrazné zménily nadvyky pii
vyhledavani a nakupu dovolené. Internet se stava vyznamnym zdrojem informaci pfi
rozhodovani Cechti o dovolené. Zatimco v roce 2006 ho timto zpisobem vyuzivalo
pouze 5 % populace, v roce 2008 to bylo jiz vice nez 30 %. K rustu doslo i v piipadé
nakupu zajezdi a ubytovacich sluzeb, v soucasnosti tento zptisob vyuziva vice nez 8 %

obyvatel.
= Dtlezitost zvladnuti internetu jako marketingového nastroje.

Vhodna propagace prostifednictvim internetu a spoluprace s dal$imi subjekty v této
oblasti (CK, CA, centrala cestovniho ruchu, apod.) bude mit spole¢né s vyuZitim
internetu jako distribucniho kandlu vliv na uspéSnost osloveni ceské klientely. Pro
marketingové zacileni Mad’arska na Ceskou republiku Vv oblasti lazefiskych produkti
bude stézejni zvolit vhodné kombinaci riznych komunikaénich, marketingovych

a distribucnich aktivit prosttednictvim internetové sité.

Spoleénost STEM/MARK v roce 2004 provadéla vyzkum motivace Cechil pro
traveni domaci dovolené ,,Motivace k navitévé turistickych regionti v Ceské republice*.
Nasledujici zjisténi jsou vysledkem tohoto vyzkumu a jsou uvadény ve snaze lépe

pochopit obecné preference ¢eskych obc¢ant ve vztahu k dovolené.

Obecné predstavy o dovolené

Po vzoru hedonického pftistupu (viz kapitola 1.4.2) k rozhodovéni se vyzkum zabyval
zazitky. Pojem zazitku byl v souvislosti s dovolenou nejcasteji spojovan s prostiedim,
nécim novym a neocekavanym, s aktivitou a se spolecnosti lidi, s kterymi je dovolend
travena.

Zejména segment ,,mladi svobodni* si spojuji dovolenou s odpocinkem, relaxaci

a uvolnénim. Pro rodi¢e s détmi Skolniho véku je dovolend spojovana s trdvenim Casu
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s rodinou, odpocinkem a zdbavou. Vyrazn¢ je dovolend spojovana s bezpeCnosti.
Segment ,,prazdné hnizdo“ hleda odreagovani od prace a odpocinek, lakaji ho zazitky
a zména. U tohoto segmentu se navic vyskytuje vétSi obliba cCeského regionu
ZapadocCeské lazn€, v porovnani s ostatnimi zkoumanymi segmenty. Tento segment
navic stale traveni dovolené spojuje s détmi a vnoucaty. Za optimalni délku dovolené
povazuji mladi lidé a rodiny s détmi dva tydny. U segmentu ,,prazdné hnizdo* je tato

doba delsi, tedy 3 tydny.

Vzhledem k asociacim s dovolenou (odpoc¢inek u vSech segmentt, zabava, relaxace)
ma lazensky cestovni ruch pii zvoleni vhodné propagace ve vztahu k ¢eské populaci
znaény potencial. Mad’arska lazefiskd mista jsou neustale pfizpisobovdna novym
trendim a plsobi nejen jako mista odpocCinku, ale i1 jako mista kultury a zabavy.
Zejména tyto, zdanlivé vedlejsi atributy lazenského pobytu, musi byt zdiraznény
v nabidce.

Lze ptredpokladat, ze nabidka oblibenych volno¢asovych aktivit bude vedle hlavnich
lazenskych sluzeb vyraznou motivaci pro ¢eské turisty. Zejména u segmentu mladych
lidi se projevuje naro¢nost na vyuziti volného casu, a proto by tomuto segmentu
v oblasti vyuziti volného casu vradmci lazenského pobytu méla byt vénovana
odpovidajici pozornost. To podtrhuje 1 fakt, Ze mladi a svobodni lidé jsou povazovani za
segment s velkym potencialem pro cestovni ruch.

Dilezitym prvkem Vv lazenskych pobytech budou pro ceské navstévniky nove
a netradi¢ni sluzby (tj. nové, neocekavané), které mohou zprostiedkovat novy zéazitek.
U pravidelnych lazenskych hosti tak nové zazitky a zadouci variabilita ve sluzbach
mohou pfispét Kk budovani klientské diveéry a vérnosti. Na druhé stran¢ mohou
netradi¢ni 1écebné metody sluzby vzbudit zdjem potenciondlnich klientd o lazenskeé
produkty jako takové.

Podle vyzkumu STEM/MARK je zazitek z dovolené Casto spojovan i s lidmi, se
kterymi jedinec dovolenou travi. Vyraznou roli proto bude hrat individualni pfistup
a prizpiisobeni nabidky jednotlivym segmentim s ohledem na preference klientd ve
vztahu k osobam, se kterymi trvi dovolenou. V soucasnosti existuje jiz nékolik
produktii, které tento fakt berou v uvahu (napf. svatebni pobyty, pobyty pro rodiny

s détmi).
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Pozadovana optimalni délka dovolené u segmentu ,,prazdné hnizdo* vytvari prostor
pro uplatnéni delSich pobytl (napt. dovolend s vnoucaty), ¢i vice kratSich pobyti béhem
roku u ekonomicky aktivnich (odreagovani od prace, apod.). Zde se vSak nabizi otazka
sezonnosti, kdy nékteré segmenty budou pobyt sméfovat do letniho obdobi (obdobi
prazdnin), a otdzka vzdalenosti, kdy Mad’arsko pro kratsi lazeiiské pobyty nemusi byt
vyhled&vanou destinaci (napft. prodlouzené vikendy).

U rodin s détmi mohou ziskat lazeniské pobyty oblibu prostiednictvim vhodné
propagace pobytt jako bezpe¢ného zpusobu traveni dovolené. Zde se v pozadavcich na
pobyt projevi naro¢nost na bezpeCnost, dopliikové sluzby (napf. hlidani déti)

a organizovani volného ¢asu (programy pro déti, apod.).

Faktory pri vvbéru lokality dovolené

Rozhodujici roli ma pii vybéru dovolené cenova dostupnost, osobni bezpecnost,
zivotni prostfedi a klimatické podminky. Vedle ubytovacich a stravovacich moznosti,
povazuje 70 % Cechii za vyznamné pro sva rozhodnuti dostatek informaci o destinaci
a moznost realizace volnocasovych aktivit. Moznost realizovat volnoCasové aktivity
rozhoduje o volbé dovolené doma nebo v zahrani¢i. Celé 2/3 lidi, ktefi preferuji
dovolenou Vv zahrani¢i, maji v Ceské republice problém realizovat vétsinu svych
oblibenych aktivit. Moznost realizovat volnocCasové aktivity je dalezitd zejména pro

segment mladych lidi.

Uspésnost zacileni lazefiskych mist v Mad’arsku na &esky trh bude ovlivnéna
celkovou image zemé. Vnimani Mad’arska jako destinace pro traveni dovolené bude mit
dileZitou roli pii zvaZovani alternativ. Pro volbu konkrétniho produktu, v tomto ptipadé
lazenského pobytu, budou zohlediovany otazky vztahujici se k destinaci jako celku
(napf. bezpecnost, nabidka moZnosti traveni dovolené, apod.).

Ulohou marketingu lazeniskych mist bude zajistit dostatek informaci pro turisty.
StéZejni bude zarovei spoluprace s odpovédnymi organy a institucemi cestovniho ruchu
Vv Mad’arsku v oblasti komunikace a marketingu tak, aby byla podpoifena dobra image
destinace a jejich produkti. Vzhledem k tomu, Ze celé 2/3 lidi preferuji zahranic¢ni
destinaci z divodu moznosti Gc¢astnit se oblibenych aktivit, musi Mad’arsko nabidnout

komplexni produkty.
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Cena je tradicné u ceskych domadacnosti vyznamnym faktorem pii rozhodovani
o spotieb¢, coz plati i v cestovnim ruchu. To, zda je Mad’arsko povazovano za levnou
destinaci, a to, jakou image maji lazeiiské produkty z hlediska cen, se bude promitat do

vhimani a vybéru Mad’arska jako jednoho z mist pro rekreaci a traveni volného ¢asu.

Preference v trdveni zahranicni dovolené

V ramci vyzkumu byly zkoumany i preference populace Kk zahrani¢ni dovolené.
Podle vysledki dava téméf polovina populace pfednost domaci dovolené, 20 % pak
zahrani¢ni a 33 % preferuje stiidani obou typd. Z hlediska segmentii nadstandardné
preferuje zahrani¢ni dovolenou segment mladych svobodnych lidi. Vzhledem k této
inklinaci k traveni dovolené v zahrani¢i se potvrzuje perspektivnost tohoto segmentu
pro piijezdovy cestovni ruch zahrani¢nich destinaci. U segmentu seniort a tzv. ,,prazdné
hnizdo* naopak dochazi k velice vyraznym preferencim dovolené domaci. St¥idavou
dovolenou preferuji rodiny s détmi.

Zamétime-li se na davody pro preferenci dovolené v zahranici, pobyt u mote vede
S 39 %. Nasleduje pfani poznat cizi kultury, narody a pamatky (23 %).

Prezentovani lazenstvi jako kulturniho dédictvi miize mit Zadouci efekt pro osloveni
Ceské klientely. Zakomponovani kulturniho cestovniho ruchu do lazenskych produkti

muze oslovit turisty s motivaci spojenou s poznavanim novych kultur a narodu.

3.3.1 Cesi jako spotiebitelé lazeiiskych produkti

Podle statistik CSU v roce 2007 Cesi realizovali 439 900 lazeiiskych pobytii a vydali
na né celkem 3 331,3 mil. K¢. Ptiblizn€ 41 % téchto vydajl ptipada na lazeniské pobyty
v zahraniéi. V roce 2008 se vydaje Cechii na zdravotni pobyty v zahrani¢i dostaly na
883,1 mil. K&, coz je proti predchozimu roku pokles na troven 65%. Celkové vydaje na
delsi cesty za G€elem zdravotniho pobytu se vSak nepatrné zvysily, coZ znamena, Ze toto
zvySeni vydaju je vysledkem ristu vydaji za tuzemské pobyty. Ty vzrostly o 26 %.
Zajimavé je, Ze aC vydaje na cesty za uc¢elem zdravotniho pobytu v tuzemsku stoupaly,
pocet cest vtuzemsku 1 do zahrani¢i vroce 2008 klesl na troven piiblizné 70 %

pfedchoziho roku. Cesi primérné na jednu cestu tedy vydavali vice nez v piredchozim
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roce. Tato situace muze byt projevem ekonomické krize a trendu preferovani domaciho
cestovniho ruchu v souvislosti s ni.

Zaméiime-li se na lazetiské pobyty v Cesku, zde nalezneme dvé formy &erpani
lazeniskych sluzeb. Na jedné strané stoji lazenské pobyty hrazené ze zdravotniho
pojisténi, na strané¢ druhé pobyty platicich tuzemct. Nasledujici graf ukazuje vyvoj

poctu pacientd v ¢eskych lazenskych 1écebnach podle zptisobu thrady od roku 2004.

Graf 4: Vyvoj poétu pacientu dle zptisobu thrady (2004 = 100)
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Od roku 2002, kdy dosSlo ke stagnaci, dochazi k trvalému ristu poctu pacienti.
Vyrazné se v§ak méni struktura z pohledu zptisobu thrady pobytu. Do roku 2008 pocet
pacientt KLP a PLP klesl na uroven 79,3 % v porovnani s rokem 2004. Pocet platicich
cizincl v Ceskych lazeniskych zatizenich naopak stoupd, nejvyznamnéjsi je vSak narist
Seské klientely, ktera si pobyt v laznich hradi sama. Pomér Cechi a cizincli
v lazenskych zatizenich vSak zGstava stejny, podil platici ¢eské klientely tedy roste na
ukor pacienti KLP a PLP®. V roce 2004 tuzems§ti samoplatci tvofili pouze 15 % veskeré
Klientely, v roce 2008 to bylo jiz 29 % (113 041 platicich klientt z tuzemska). Napf.
v tiebonskych laznich se za poslednich deset let zvysil podil samoplatcti na 50 % proti
puvodnim deseti az dvaceti. V Laznich Libverda, kde ceskd klientela tvoii asi 80 %
hostti, v roce 2008 byla pouze pétina osob, kterym pobyt hradila pojistovna.

Rozdil lze pozorovat v poétu oSetfovacich dnii. Na jednoho tuzemce samoplatce

pfipada primérné 6,2 osetiovacich dnil, coz je pfiblizné tfetina v porovnani s pacienty

¥ KLP — komplexni lazefiska pé&e, PLP — p¥ispévkova lazetiska péce
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KLP a PLP. Nabizi se vysvétleni, Ze platici Cesi se u¢astni spise kratsich pobytt. "Dalo
by se Fici, Ze soucasné trendy navazuji na poptavku minulych let. To znamené zajem
o balickové kratsi pobyty. Mnoho klientii se zajima o kratsi tydenni, nebo vikendové
wellness pobyty “, vyjadiuje se k tématu Marcel Hule, PR manazer Sdruzeni lazefiskych
mist CR pro server Podnikatel.cz.

V rozhovoru pro &asopis Vsudybyl se Iveta Jakoubkova, vedouci Ceské centraly
cestovniho ruchu, vyjadiovala k rostouci poptavce Cechii po domaécich lazetiskych
pobytech. Spojuje ji s uvédomovanim si hodnoty zdravi a nutnosti prevence a tvrdi, ze
Cesi do svého zdravi stale vice investuji. ,, Pobyty Cechii v laznich jsou dnes daleko vic
o regeneraci a medicinském wellness, ... Cesi, zejména v produktivnim véku, preferuji
kratkodobéjsi programy, prodlouzené vikendy apod., které absolvuji nekdy i nékolikrat
do roka.”

V poslednich letech stoupla u Cechii obliba 1zni na Slovensku. Podle iidajit ACCKA
ptijezdy na Slovensko zaznamenaly v roce 2007 mezirocni nartst o 27 %. Rast zajmu
byl pfisuzovan zejména cenove dostupnosti a neexistenci jazykové bariéry.
V souvislosti s hospodafskou krizi se v soudasnosti pro dovolenou Cechii stavaji
atraktivnimi bliz$i destinace. Zajem Ceskych obcanti roste 1 u cest do Mad’arska, jak
potvrzuji statistiky v kapitole 3.1.2. Podle Z. Vojtka z brnénské organizace Svazu

Madarii Cesi nejvice vyhledavaji pravé termalni lazné, Budapest a Balaton.

Shrnuti Kapitoly 3.3 a jejich podkapitol

Vzhledem ke zvySujicimu se poctu tuzemskych samoplatci v Ceskych laznich je
mozné hovofit o zvySujicim se zajmu o lazeniské sluzby. Ochota za sluzby platit zvySuje
naroky klientll na kvalitu a pestrost nabidky. Rozsifuje se tak moznost volby destinace
pro lazensky pobyt a je tedy davan vétsi prostor zahrani¢ni konkurenci.

Soucasnym trendem jsou, jak bylo uvedeno, kratkodobé pobyty. Otazkou je, do jaké
miry hraje vzdalenost Mad’arska v porovnani s Ceskou republikou roli pii volbé
destinace pro lazensky pobyt. Trend kratkodobych pobytl miZze mit negativni vliv na
poptavku po lazenskych pobytech tohoto typu (napt. vikendové pobyty) Vv zahranici.
Mad'arsko zde miize mit nevyhodu vzhledem k vétsi vzdalenosti od Ceské republiky

v porovnani sjinymi lazeniskymi destinacemi, napf. Slovenskem ¢&i Rakouskem.
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Kratkodobé pobyty v laznich v8ak mohou byt i soucasti jinak delSiho pobytu
Vv zahranici.

U klientd s ¢asoveé naro¢nym povolanim se zaroven nejvice ukazuje duleZitost sluzby
maximalné pfizpusobit pozadavkim jednotlivce. To plati i pro ostatni segmenty.
Vhodné pfizplsobeni nabidky lazeiiskych produktl a sluzeb jednotlivym segmentim
Ceskych klientti bude rozhodujici ve vztahu ke komplexnosti nabidky a zejména jeji
provazanosti s dalsimi volno¢asovymi aktivitami. Vyplyva to z poznatku, Ze moznost
ucastnit se oblibenych volnocasovych aktivit je ¢asto rozhodujici pro volbu zahrani¢ni

dovolené.
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4 Vysledky marketingového priazkumu

V této kapitole jsou ptedneseny vysledky analyzy spotfebniho chovani na zakladé¢
marketingového prizkumu. Nastrojem prizkumu byl dotaznik zamétujici se do oblasti
spotiebitelskych zvyklosti, motivaci a vnimani ve spojitosti s lazenistvim a Mad’arskem
jako destinaci pro traveni volného Casu.

Dotaznikovému Setfeni ptredchdzel kratky prizkum asociaci cCeskych obcanti
S Mad’arskem. V prizkumu odpovidalo 70 respondentti na otdzku ,,Co Vas napadne

jako prvni, kdyz se fekne Mad’arsko?*.

Graf 5: Asociace ¢eskych ob¢ant s Mad’arskou republikou
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podle vysledki priizkumu byla asociace Madarska s termalnimi ldznémi teti
nejcastéjsi asociaci (9 %). Termalni lazné jako jednu ze svych odpovédi uvedlo 10 %
dotazanych. Zajimavé je vsak zjisténi, ze celych 43 % respondenti uvedlo asociaci
S gastronomii, zejména uzeninami, vinem a tradi¢ni kuchyni. Asociace ,,Gastronomie*
tak tvofi ze vSech odpovédi 39 %. Hranici 10 % odpovédi piekrodila asociace s hlavnim
méstem Madarska, Budapesti. Relativné Castou asociaci bylo jezero Balaton (7 %)
a madarStina (6%), kterd byla v témét vSech pfipadech oznaCena za nesrozumitelny
jazyk. S riznymi historickymi obdobimi bylo spojeno 8 % odpovédi.

Tyto vySe uvedené asociace byly zakomponovany do nasledné provedeného
dotaznikového Setieni:

e Lazn¢ jako hlavni pfedmét dotazniku
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e Balaton, Budapest’, gastronomie a historie (poznavaci turistika) jako moznost
volnocasovych aktivit v rdmci pobytu v Mad’arsku
e Madarstina, jazykova bariéra jako jeden z moznych diivodi, pro¢ respondent

dosud nenavstivil 1azné v Mad’arsku

4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 80 ndhodnych respondentl. Piiblizné %
respondentll vyuzily moznost online verze dotazniku, kde bylo dostupnymi prosttedky
zamezeno opakovanému vyplnéni dotazniku touz osobou. Y4 respondentd byla oslovena
osobn¢ a vyplnila tisténou verzi dotazniku (viz Ptiloha 4). Dotaznik zkoumal spotiebni

chovani v oblastech podle nasledujiciho modelu:

Obrézek 2: Zkoumané aspekty spotiebniho chovani u ¢eskych obéant
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 zobrazuje rozlozeni respondenti dle demografickych ukazateli. 31 %
respondentl tvoii muzi, nadpoloviéni vétSina dotaznikd byla vyplnéna Zenami (69 %).
V ramci vékovych kategorii ma nejvétsi podil skupina mladych lidi ve véku od 15 do 29
let a tvoti 65 % respondenti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku od 30 do
44 let, tedy 16 % dotazanych. Na vékovou kategorii od 45 do 59 let pripada 11%

respondentt a do posledni vékové skupiny nad 60 let spada 8% dotazanych.
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V ramci ukazatele vzdélani na dotaznik odpovédélo nejvice respondentl
s vysokoskolskym ¢i vy$§im odbornym vzdélanim, nasledovali respondenti s maturitou.
Respondentii se zakladnim vzdélanim ¢i vyuénim listem bylo pouze 10 %. V ramci
ukazatele pocCet osob zijicich ve spolecné domécnosti nejvice respondentli pochézi
z domacnosti 0 3 a vice osobach.

Vzhledem k zaméteni dotazniku je uveden i ukazatel ptedchozi navstévy Mad’arska,
kde 54 % dotazanych uvedlo, ze Mad’arsko v ptedeslych letech jiz navstivilo v rdmci

soukromé ¢i sluzebni cesty.

Graf 6: Udaje o rozloZeni respondentt dotaznikového Setieni
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4.1.1 ZkuSenosti a preference

ZkuSenosti s dovolenou a preference dovolené patii mezi faktory s vlivem na
spotfebni chovani. Respondenti byli tazani ohledné poctu cest svice jak jednim
pfenocovanim mimo obvyklé prostfedi v uplynulém roce. V ramci tohoto ukazatele
bylo zjistovano, kolik z téchto cest 1ze oznacit za dovolenou. Pfedpokladem je, ze lidé,
ktefi vice cestuji Ci travi vice dovolenych ro¢né, maji i vice zkuSenosti v oblasti
cestovniho ruchu. Minimum u po¢tu dovolenych za uplynuly rok bylo 0, maximum 5.
Podle vysledkt priazkumu 41 % dotazanych v uplynulém roce jelo na dovolenou
dvakrat. Asi 26 % respondenti uvedlo, ze v ramci svych cest svice nez jednim

pfenocovanim se o dovolenou jednalo v jednom piipadé. Dalsich 26 % v uplynulém
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roce stravilo 3 a vice dovolenych, pfiblizné 6 % dotazanych na dovolenou s vice nez
jednim pfenocovanim mimo obvyklé prosttedi necestovalo.

Dale byly zjistovany dosavadni zkuSenosti s lazeniskymi sluzbami, resp. frekvence
vyuzivani téchto sluzeb (viz Graf 8). 39 % dotazanych uvedlo, ze dosud s lazeiiskymi
sluzbami nemaji zadné zkusenosti. Stejné procento respondentll ptiznalo zkuSenost
s lazeniskymi sluzbami, a¢ jich vyuzivaji jen vyjimecné. Pravidelné lazeiiskych sluzeb
vyuziva 24 % respondentd, 9 % dvakrat rocné. Vyssi frekvenci vyuzivani sluzeb
lazenskych zatizeni neuvedl nikdo z dotdzanych. Patrné vSak je, Ze celych 61 %
dotazanych jiz s témito sluzbami mélo zkuSenost. Ve frekvenci vyuzivani lazenskych
sluzeb nejsou mezi muzi a Zenami vyrazné rozdily, v ramci jednotlivych vékovych

kategorii lazeniské sluzby pravidelné vyuziva vice nez 20% dotazanych (viz Ptiloha 5).

Graf 7: Pocet dovolenych travenych mimo Graf 8: Frekvence vyuzivani sluzeb a produkti na
obvyklé prostiedi za uplynuly rok lazeniském trhu
m0
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Graf 9 znazornuje preference pii vybéru dovolené, resp. co je pro rozhodnuti
o dovolené u respondentti nejdulezitéjsi. 44 % dotazanych se primarné rozhoduje podle
destinace. U téchto respondentii bude proto dulezité zejména vnimani Madarska
a postoj k Madarsku jako destinaci pro traveni dovolené. Rozhodovani podle
konkrétniho typu dovolené ¢i produktu (napf. pobyt v laznich, zimni dovolena na
horach) bez ohledu na destinaci uvadi 34 % dotazanych. Zde bude dulezita zejména
otdzka postoje k lazenskym sluzbam. Konkrétni aktivita (napf. cyklistika) je pro
rozhodnuti stézejni u 14% dotdzanych, moznost Gcastnit se dané aktivity v Mad’arsku ¢i
ve volném cCase Vv ramci pobytu Vv laznich bude urcujici i pro vyuziti lazenskych

produktli. 8 % dotazanych oznacilo cenové vyhodnou nabidku. Zde se projevi zejména
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citlivost na ceny lazenskych produktli a vnimani destinace z pohledu cenové urovné

v porovnani s Ceskou republikou a jinymi destinacemi.

Graf 9: Hlavni aspekt rozhodovani o dovolené
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4.1.2 Informace

Zdroj: vlastni zpracovani

Znalost informacnich zdroji, které potenciondlni klienti vyuZzivaji pifi svém

rozhodovani o dovolené, jsou dulezité pii planovani marketingovych aktivit, zejména

pro stanoveni komunikacnich kanalt. Nésledujici grafy ptinaseji prehled informacnich

zdrojui vyuzivanych pii rozhodovani o dovolené a aktivitach s ni spojenych.

Graf 10: Intenzita vyuzivani informac¢nich zdroju
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Podle prizkumu ma v ramci informacénich zdrojii vysadni postaveni internet, coz
uvadi i dfive zminovany prizkum spolec¢nosti Gfk Czech. Vice nez 80 % dotazanych
uvedlo, Ze tento zdroj informaci pii rozhodovani o dovolené vyuziva vzdy nebo témét
vzdy. Casto tento zdroj vyuziva dalsich 9 % respondenttl, celkem tedy vice nez 90 %
dotazanych. Internet by tedy v ramci marketingovych aktivit mél byt vyznamnym
komunika¢nim médiem. Vyznamnou pozici pii ziskdvani informaci maji i referencni
skupiny. Doporuceni piibuznych a znamych neni v rdmci rozhodovaciho procesu
dialezité pouze pro cca. 16 % dotazanych. Znacny podil dale pfipadd na propagacni
materialy (prospekty, apod.), knizni privodce a informace ziskané piimo v destinaci.
Jejich alespon Casté vyuziti se pohybuje v rozmezi 50 az 70 %. Cestovni kancelaie
a agentury jsou jako zdroj informaci vyuzivany z necelych 50 %. Témétf vZdy nebo
vzdy je vyuziva piiblizné 20 % dotazanych. V souvislosti s prohlubujicimi se

W

zkuSenostmi turistl bylo dfive uvedeno, Ze organizace dovolené se posunuje k vetsi
nezavislosti a samostatnosti, coz miize byt diivodem pro nizs§i vyuzivani cestovnich
kancelaii a agentur i jako zdrojl informaci.

Dalsi uvadéné zdroje informaci nemaji v porovnani s ostatnimi zdroji znac¢nou
preferenci pro jejich vyuziti pti rozhodovani o dovolené. Vibec nejnizsi podil maji
veletrhy, avSak zde se nabizi moZnost generovani zprostfedkovanych informaci
prostiednictvim referenénich skupin ¢i medialniho zviditelnéni v rdmci propagace akce,

tj. veletrhu a jeho vystavovateli.

Graf 11: Vyuziti informacnich zdroju s intenzitou ,,témét vzdy nebo vzdy* dle
veékovych kategorii
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Graf 11 analyzuje vyuZivani informaci podle jednotlivych vékovych skupin. Ukazuje
procento respondenti, ktefi témét vzdy nebo vzdy vyuzivaji dany zdroj informaci. Zde
je opét znatelny markantni rozdil mezi internetem a ostatnimi zdroji informaci. Jeho
vyuziti se vSak s vyss$i veékovou kategorii snizuje. Naopak doporuceni ptibuznych
a zndmych ma u vSech vékovych skupin pfiblizné¢ stejnou dilezitost. U vekové
kategorie 60 a vice let se projevuje nizsi variabilita ve vyuzivanych zdrojich, to vSak
muze byt projev nizkého poctu respondenti dané vékové kategorie. Protipdlem je
skupina mladych lidi ve v€ku od 15 do 29 let, u nichz je variabilita ve vyuzivanych

zdrojich v ramci uvedenych vékovych skupin nejvyssi.

4.1.3 Motivace pro pobyt v laznich

Pti dotazu na hlavni motiv ptipadného Graf 12: Hlavni motiv pobytu v laznich
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Mezi muzi a zenami byly zjistény vyrazngjsi rozdily (viz Ptiloha 6) u vSech motivi
kromé motivu ,,zdravi®“. Wellness a duSevni pohoda ¢i sniZeni stresu byly castéjSim
motivem u muzi. Nejvétsi rozdil se projevil u motivu ,,zdbava, relaxace, kde tento
motiv jako hlavni uvedlo 33 % dotazanych Zen a 16 % muz.

V ramci vékovych kategorii (viz Pfiloha 6) se motiv ,,zdravi® velice vyrazné projevil
u lidi ve vé€ku od 60 let. To miiZe byt zplisobeno nejen zvySenymi zdravotnimi riziky
spojenymi s v€kem, ale napf. i chapanim lazeniskych sluzeb jako soucasti systému
zdravotni péée v Ceské republice. U vsech ostatnich skupin ziskdva znaény podil

i wellness. Motiv zébavy a relaxace je Cast€jsi u nizsich v€kovych kategorii. DuSevni
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pohodu a snizeni stresu by vyhledéavali nejvice lidé ve véku od 33 do 44 let, nasledné
pak mladi lid¢ kategorie 15 az 29 let.

Jednim z nabizenych motiva bylo i =zlepSeni vzhledu, tuto moznost nikdo
z dotazanych neoznacil. Respondenti si tedy nemusi tento motiv nutné¢ spojovat
s lazeniskymi sluzbami, pravdépodobné vSak tento motiv u respondentii v porovnani

S ostatnimi motivy figuruje spiSe jako vedlejsi nez hlavni.

4.1.4 Zajem o vybrané kategorie sluzeb a aktivit

Respondenti byli tdzani ohledné miry z4jmu o vybrané kategorie sluzeb a aktivit,
Které jsou v soucasnosti nabizeny v lazeniskych zafizenich. Stejné jako bylo wellness
nejcastéjSim hlavnim motivem, i zde se projevuje jako sluzba, o kterou je nejvyssi
zajem. Zamétime-li se na zdravotni motiv, pravdépodobnéji se bude jednat o motiv

spojeny s 1é¢bou (zdravotnimi komplikacemi), nez s prevenci.
Graf 13: Mira zajmu o vybrané kategorie sluzeb a aktivit v laznich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky naznacuji, Zze hlavni motiv pro pobyt v laznich nemusi mit spojitost se
zajmem o sluzby s motivem bezprostfedné spojené. Vyplyva to z faktu, Zze o vSechny
uvedené sluzby respondenti projevili relativné vysoky zajem. AvSak pro rozhodnuti
o uskute¢néni pobytu v laznich je stale kliCovy hlavni motiv. Perspektivné vyhlizejici
ukazatele zajmu o jednotlivé sluzby nevypovidaji o vlivu na kone¢né rozhodnuti pobyt
V laznich uskutecnit, mohou vSak naznacovat, ze vysledny poZzadovany lazensky
produkt bude zna¢né¢ komplexni. A¢ tedy existuje znacny zajem o jednotlivé sluzby
Vv ptipad¢ uskutecnéni pobytu, samotné rozhodnuti o uskute¢néni lazenského pobytu je

vysledkem mnoha proménnych.
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Pti podrobnéjsim sledovani respondentti, kteti o jednotlivé sluzby méli vysoky
zajem, projevilo v porovnéni s Zenami zajem o procedury v ramci prevence i 1é¢by vétsi
procento muzu, a¢ zeny Castéji uvadeély zdravi jako hlavni motiv pro pfipadny pobyt
v laznich (viz Ptiloha 7). Zde se opét potvrzuje piedpoklad plsobeni vice faktori na
fundamentélni rozhodnuti pobyt v laznich uskute¢nit. Nesoulad motivl a zajmu mize
byt zplsoben napi. pfipadnym, obecné nizkym zdjmem o lazenské sluzby casti

respondentd.

4.1.5 Obdobi ziskavani informaci

Zjisténi, jak dlouha doba je spotiebitelem vénovana ziskavani informaci z oblasti
nabidky, se promitd do rozhodnuti o nacasovani marketingovych aktivit. Podle vysledkt
priazkumu by respondenti nejcastéji vénovali sbéru informaci o nabidce lazeniskych mist
1 az 3 mésice pred uskutecnénim cesty (39 %). 29 % dotazanych by sbéru informaci pii
planovani dovolené v laznich vénovalo delsi dobu, resp. 4 az 6 mésici. 11 %
dotazanych uvedlo obdobi delsi neZ pil roku, 18 % obdobi kratsi nez jeden mésic, ne
vSak mén¢ nez 2 tydny. Malé procento respondentd by sbéru informaci vénovalo

minimum c¢asu.

Graf 14: Obdobi sbéru informaci pti rozhodovani o dovolené v laznich

Na délku obdobi ziskdvani informaci mohou mit vliv zkuSenosti s cestovanim
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Zdroj: vlastni zpracovani

obecné, zejména vSak predchozi zkuSenosti s lazenskymi sluzbami. K odliSnostem
muZe dochazet 1 s ohledem na demografické charakteristiky, vékovou kategorii, pohlavi

¢i vzdelani. Délka obdobi ziskavani informaci se mize odvijet i od planované délky
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pobytu. Obdobi vénované sbéru informaci pii rozhodovani o dovolené tak bude
vysledkem pusobeni téchto i dalsich faktora.

Zvolime-li vzdélani jako segmentacni kritérium, zjistime, Ze podle odpovédi
respondentt se délka obdobi ziskavani informaci zkracuje S vys$Sim stupném
dosazené¢ho vzdélani. Obdobny model lze pozorovat ve vztahu ke zkuSenostem
S lazenskymi sluzbami. Respondenti, ktefi pravidelné vyuzivaji lazenskych sluzeb,
ziskavaji informace beéhem kratSiho obdobi. Vice nez pul roku ptedem by informace
ziskavali zejména dotdzani ze skupin, které lazeniskych sluzeb vyuZzivaji pouze
vyjimecné nebo jich dosud nevyuzili.

Graf 15: Obdobi ziskavani informaci pfi rozhodovani o dovolené v laznich dle
vzdélani a zkuSenosti s ldzenskymi sluzbami
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Ve vztahu ke zkuSenostem s cestovanim obecné se délka obdobi ziskdvani informaci
zkracuje s rostoucim pocétem uskute¢nénych dovolenych v uplynulém roce (viz Ptiloha
8). Lze tedy fici, Ze zkuSenosti jako takové, at’ uz v souvislosti se specifickym

produktem ¢i s cestovnim ruchem obecné, maji vliv na obdobi sbéru informaci.

4.1.6 Faktory vybéru lazni

Ruzné charakteristiky a atributy lazni a lazeiiskych produkti se promitaji do
motivace lidi pro navstévu lazni. Pro lazenska zatizeni bude duleZité investovat usili do
zlepSeni té€ch atributli, které maji nejvyssi vahu pii vybéru lazni, a vhodné tyto atributy

prezentovat.
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Nejcéastéji uvadénym atributem byla pestrost nabidky programi. Moznost vyuzit
mnozstvi nejriznéjsich forem lazenskych procedur a sluzeb je dilezité pro témér 50 %
vSech dotazanych. Zajimavé prostiedi a atmosféra lazni ziskaly 40 % a u respondentti je
a faktu, ze lazné jsou, vzhledem k vyuzivani pftirodnich zdroji, Casto spojovany
s pfirodou a pfijemnym, zdravym prostiedim. Zaroven se objevuje prvek tradice,
kultury a specifické architektury lazenskych mist, které jsou spojeny v piedstavé
zajimavého prostredi.

Vyznamnym faktorem vybéru lazni je dale cena. Cenové vyhodna nabidka by byla
jednim z hlavnich kritérii vybéru lazeniského zatizeni u vice nez tfetiny dotazanych.
Dulezité pro rozhodnuti se ukazuji byt i u€inky procedur na zdravotni stav a moznost
ucastnit se oblibenych volno€asovych aktivit. Dfive zmifiovany vyzkum uvadél, Ze pro
Cechy jsou volnogasové aktivity a moZnost Gdastnit se jich asto rozhodujici pro
preferenci zahrani¢ni dovolené. Obdobn¢ potom bude pestrost nabidky volnocasovych

aktivit psobit v ramci lazenskych produktl a zvysi naroky na jejich komplexnost.

Graf 16: Faktory vybéru lazenského mista

Pestrost nabidky volno¢asowych... : : | | |
Pestrost nabidky programl (fitness, ... 1
Pritomnost lazni v navstivené... =

Dobra image lazni —l_l

Zajimavé prostredi a atmosféra lazni

Predchozi zkusenost s laznémi :t:l

Doporuceni lékare |

Doporuceni pfatel/rodiny 1
Cenoveé vyhodny balicek sluzeb
Uginky procedur na zdravotni stav

Zajimava nabidka procedur

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Procento z dotazanych

Zdroj: vlastni zpracovani

V rdmci segmentace dle pohlavi, muzi (viz Piiloha 9) ve svych rozhodnutich
vV porovnani s zenami vice spoléhaji na své vlastni zkuSenosti, doporuceni lékate

a ovéiené informace, jako jsou ucinky procedur na zdravotni stav. U Zen se naopak
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projevuje vétsi zajem o estetiku, vice zen nez muzli by volilo lazenské zatizeni dle
prostiedi a atmosféry lazni. Zaroven jsou zeny perspektivnéjsi v oblasti spontannich
rozhodnuti & navitév lazni v ramci dovolené travené jinym zptsobem. Zeny na rozdil
od muzl totiz mnohem castéji uvadely, Ze pfitomnost lazni v navstivené destinaci by
pro né byla pohnutkou pro vyuziti lazenskych sluzeb. Preference v oblasti ostatnich
faktorli se mezi muZzi a zenami vyrazn¢ nelisi.

Segment mladych lidi je v sou¢asnosti v cestovnim ruchu vyzdvihovan jako velice
perspektivni. Podle vysledkt prizkumu byly zajmem spotiebitelii z této vékové skupiny
predevsim nabizené programy a jejich variabilita, déale pak, stejné jako u celého vzorku,
prostiedi lazni. Zejména u téch jedincu, ktefi s lazeniskymi pobyty nemaji zkuSenosti, se
vnimani lazenskych mist mize odvijet od pfedstav vyvolanych medialnim plisobenim
(napt. v souvislosti s filmovym festivalem v Karlovych Varech). Lazefiska mista se tak
dostavaji do povédomi nejen jako mista 1é¢by, ale i jako mista s vyraznym kulturnim
a historickym aspektem, tedy mista zajimava. Samotné prostiedi tak mize znamenat
mnohem Vétsi motivaci pro navstévu lazni, minimalné pusobit jako vyrazny prvek
lazeniskych pobytl, jak se ukazuje 1 podle vysledkti vyzkumu. Mad’arsko jako destinace
s dlouholetou tradici tak ma realnou Sanci oslovit ¢eskou klientelu za vyuZiti kulturniho
a historického prvku mad’arské nabidky lazeniskych produktd v rdmci marketingovych
aktivit.

4.1.7 Vnimani destinace Mad’arsko

Mad’arské lazné jsou pro Ceské spotiebitele produktem zahrani¢niho trhu. Image
destinace Mad’arsko proto bude dilezitym prvkem s vlivem na rozhodovani o traveni
dovolené. Vychazi to z faktu, Zze na cestovni ruch jako takovy ma vliv mnozstvi
vnéjSich faktorti (napt. politicka situace) a atributl destinace, vice ¢i méné napliujicich
ocekavani a prani ticastnikli cestovniho ruchu.

Marketingovy prizkum se proto zabyval postoji a vnimdnim Madarska jako
destinace cestovniho ruchu, déale pak 1 znalosti Madarska jako vyuZitelného

segmentacniho kritéria.
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Graf 17: Znalost Mad’arské republiky
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Familiarita dotdzanych s Mad’arskem rozd¢lila vzorek na dvé skupiny, kde pfiblizné
polovina (54%) respondenti jiz Mad’arsko v minulosti navstivila. U této ¢asti vzorku
bude tedy piedpokladana vyssi familiarita se zemi. Uskute¢néna soukroma ¢i sluZzebni
cesta bude pro potfeby prace nazvéna ,.skutecnou znalosti®, ostatni piipady budou
zatazeny jako ,,znalost zprostiedkovana“.

Pfiblizné 34 % dotazanych uvedlo, ze Madarsko je jim znamo z médii.
Pravdépodobné je, Ze pokud se jednd o informace zpravodajstvi, vliv na utvafeni image
Madarska a jeho vnimani spotiebiteli bude spiSe negativni (viz krize madarské
ekonomiky, neutéSena situace ve vztahu k Slovenské republice a narodnostni
nesnaSenlivosti, ad.). Mnohem vys$i naroky jsou tedy kladeny na zmirnovani dopadu
Mad’arska.

Dotaznikové Setfeni se na tuto oblast zaméfilo prostfednictvim setu tvrzeni, jeZ méli
respondenti za Ukol ohodnotit. Se v§emi tvrzenimi o Mad’arsku (viz dotaznik) projevilo
souhlas vzdy vice nez 60 % dotazanych (viz Graf 18). Lze tedy konstatovat, ze obecné
je Mad’arsko vnimano velmi pozitivné. Tomu napovida i fakt, Zze pouze dvé tvrzeni
z Sesti ziskala 1 vyloZen¢ negativni postoje. Téch je vSak jen nepatrné procento.

Velmi pozitivni je, Ze 75% dotazanych naprosto nebo spiSe souhlasi s tim, ze
Mad’arsko je vhodna destinace pro odpocinkovou dovolenou. Nabizi se zde totiz
spojitost s lazenstvim.

Primémeé 22 % dotdzanych vyuZzilo moznosti neutrdlni odpovédi. Zde se nabizi
vysvétleni, Ze na Mad’arsko v dané souvislosti nemaji vyhranény nazor, zaroven se vsak

nabizi otazka, jaka je vlastné obecna informovanost ¢eské vetejnosti o Mad’arsku a jeho

62



nabidce produkti cestovniho ruchu. V pfipadé respondenti se skute¢nou znalosti
Mad’arska se pravdépodobné da spiSe hovofit o neutrdlnim postoji, resp. prumeérném
hodnoceni na zaklad¢ zkuSenosti. V pfipadé respondentt s nizkou ¢i zprostfedkovanou
znalosti zemé lze uvazovat o nizké informovanosti a z toho plynouci neschopnosti
utvofit si nazor. Mize to vSak byt i duisledek nevhodného ¢i nedostate¢ného pusobeni

marketingovych stimult, které by prostfednictvim emoci piispély k formovani

24

Graf 18: Vybrané oblasti vnimani Mad’arska ¢eskymi ob&any
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Vyzkum prokazal, ze osobni zkuSenost s Mad’arskem je vyraznym cinitelem
V utvareni nazoru. Respondenti s osobni zkuSenosti vykazali mnohem mensi podil
neutralnich odpovédi, nez tomu bylo u dotdzanych se zprostiedkovanou znalosti, coz je
samo o sob¢ logické. AvSak dilezité je zejména to, Ze respondenti se skute¢nou znalosti
Madarska volili Castéji pozitivni odpovédi, ve velké mife byla odpovéd’ ,naprosto
souhlasim® generovana pravé touto skupinou.

Obraz Madarska je tedy u respondentd se zprostfedkovanou zkuSenosti

VVVVVVVVVV

vvvvvv

oc¢ekavani mohou byt proto piinosem ve smyslu toho, Ze pfipadna osobni

zkuSenost pravdépodobné minimalné naplni nebo dokonce pied¢i ocekavani.
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Jako problém Ize spatfovat zejména vice jak 40% vyskyt neutrdlni odpovéedi
Vv pfipadé tvrzeni, ze Groven sluzeb poskytovanych turistim v Mad’arsku je zcela nebo
pfevazné vyhovujici (viz Priloha 10). Navic pozitivni odpovédi v tomto piipadé
nedosdhly zminované hranice 50%. Jev, kdy ocekdvani v oblasti kvality sluZeb,
V porovnani s ostatnimi atributami destinace, jako jediné nedosahne primérné trovné
pozitvnich odpovédi, neni Zadouci. Potazmo je zde mozné spatiovat souvislost
S prezentaci zemé, ktera muze mit v oblasti kvality sluzeb mezery. Vyplyva to z faktu,
ze respondenti s osobni zkuSenosti s madarskymi sluzbami téméf neuvadeéli v tomto
ohledu negativni odpovédi (pouze 2 % dotazanych s odpovédi ,,spiSe nesouhlasim®).
Pravé v oblasti kvality sluzeb poskytovanych turistim se tak objevuje znacny rozdil
v postoji mezi respondenty sosobni a zprostfedkovanou zkuSenosti, v ramci

zkoumanych tvrzeni se jedna o rozdil nejvyraznéjsi.

4.1.8 Mad’arsko jako lazeniska destinace

61 % respondentli, ktefi se zlcastnili dotaznikového Setfeni, nemd piedchozi
zkusenost s mad’arskymi laznémi. 18 % dotazanych nékteré z l4zni v zemi navstivilo jiz

nékolikrat, dalsich 21 % dotazanych s mad’arskymi laznémi jiz ur¢itou zkuSenost ma.

Graf 19: RozloZzeni respondentl dle ptedchozi navstévy — Graf 20: Postoj k Mad’arsku jako destinaci pro lazensky
mad’arskych lazni pobyt
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Vnimani Mad’arska jako lazefiské destinace bylo spojeno s dotazovanim na postoj
k Mad’arsku v pfipadé vybéru a rozhodovani o dovolené v laznich. 15 % dotazanych by
o Madarsku jako o jedné z moznych variant viibec neuvazovalo. Témét dvé tretiny
dotazanych uvedly, ze by bylo Madarsko jednou ze zvazovanych destinaci pii

rozhodovani o lazenském pobytu, 24 % dale oznacilo Madarsko za pravdépodobnou
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volbu. D4 se tedy fici, ze celd jedna Ctvrtina dotdzanych ma relativné vyznamné
preference Mad’arska z pohledu lazeniského cestovniho ruchu. DalSim zkoumanim
oblasti rozhodovani bylo zjistovano, které skupiny respondenti odpoved
»pravdépodobna volba*“ oznalily. Toto zkoumani se vztahuje zejména k tématu
budovani vérnosti a tedy K potencialu madarskych lazni ziskat vérnost klientl
v konkurenénim prostiedi ptedevsim evropskych lazenskych velmoci.

Nésledujici graf* naznacuje vztah mezi volbou Mad’arska jako destinace pro lazefisky
pobyt a pfedchozimi zkuSenostmi S mad’arskymi lazenskymi sluzbami, popiipadé se
zemi jako destinaci cestovniho ruchu.

Graf 21: Postoj k Madarsku jako destinaci lazeniského cestovniho ruchu dle
predchozich zkuSenosti
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Podle vysledki prizkumu pievazna vétSina respondentl, kteti by Mad’arsko
nezvazovali jako destinaci pro lazeiisky pobyt, pochazi ze skupiny se zprostiedkovanou
znalosti Mad’arska. To miize pramenit napt. z nezajmu o Madarsko jako misto pro
traveni dovolené ¢i z nezdjmu o lazenské produkty obecné. Nabizi se v8ak mnoho
dalSich motivi, vyplyvajicich z komplexnosti spotfebniho chovani v cestovnim ruchu,
které by mohly byt pfedmétem dalsiho zkoumani.

98 % respondentu, ktefi v minulosti uskute¢nili cestu do Mad’arska, by tuto destinaci
pro lazensky pobyt minimalné zvazovalo, v 35 % by byla pravdépodobnou volbou.
Navic se nevyskytly pfipady, kdy by piedchozi zkuSenost s ldznémi generovala
negativni postoj k mad’arskym laznim v ptipadé dal$iho pobytu. Lze usuzovat na

znaény potencial v oblasti spotiebitelské vérnosti a vyslovit nazor, ze pro madarské

4 ;12 «
ML — mad’arské lazné
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lazn¢ bude budovani vérnosti Ceského klienta stézejni. Pravdépodobné bude mit
i znaény potencial ve vztahu k ziskavani novych klienti, a to napt. vzhledem

k pozornosti vénované Cechy doporucenim referenénich skupin.

4.1.9 Atributy pobytu
S kym

Pro vytvafeni programové nabidky je dulezité poznat oblast zvyklosti v cestovani ve
vztahu k dal$im osobam, resp. to, s kym lidé cestuji. Respondenti nejcastéji uvadéli, ze
lazenského pobytu v Madarsku by se zucastnili s partnerem (58 %). Nejméné
frekventovanou odpovédi byla samostatna cesta bez doprovodu. Tyto vysledky
naznaCuji chapani lazenského pobytu v Madarsku jako formy cestovniho ruchu za
ucelem traveni volného Casu a rekreace, spiSe nez klasického pojeti vztahujiciho se
primarn¢ ke zdravotnim motiviim v rdmci zdravotni péce.

Riznorodost v preferencich traveni pobytu ve vztahu k dal§im osobam nechava
prostor pro segmentaci a vytvafeni mnoZzstvi produktl a programii urcenych pro
jednotlivé skupiny (napf. svatebni pobyty, partnerské pobyty, rodinné pobyty). To se
tyka nejen napt. volnocasovych aktivit, ale 1 doplitkovych sluzeb (hlidani déti, vétsi
diiraz na bezpecnost, apod.). Zarovei je tfeba dbat na rozdily v preferenci aktivit béhem
pobytu mezi jednotlivymi skupinami, a to i dle v€kové kategorie. Pro ziskdni klientii
vékoveé kategorie 15 az 29 let jsou perspektivni pifedevSim programy pro partnery,
vzhledem Kk nejcastéji uvadéné odpoveédi touto skupinou. Potvrzuje se tim uvadény
demograficky trend (resp. trend spojeny s zivotnim stylem), kdy mladi lidé maji
tendenci zakladat rodiny v pozd&jsim veéku a jednoélenné ¢i dvouclenné domacnosti

jsou tak u této skupiny velmi castym modelem.

Graf 22: Preference v traveni pobytu ve vztahu ke spole¢né cestujicim osobam
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Nabidka volnocasovych aktivit

Soucasna podoba lazenstvi klade naroky na produkt jako komplexni nastroj pro
uspokojovani potieb. Doprovodny program se proto stava dilezitou soucasti lazenskych
produktt. V souvislosti s timto poznatkem bylo zkoumano, o jaké aktivity maji Cesti
turisté zajem, a to nejen ve vztahu k samotnym laznim, ale i k Mad’arsku.

Volnocasové aktivity, spoleenské a kulturni programy v laznich ¢i jejich blizkosti
vyrazné prispivaji k zazitku z pobytu, maji roli i pii vybéru lazenského mista (faktor
vybéru lazni pro 26 % dotazanych). Zejména v piipadé¢ mladych lidi se ukazuje, ze
preferuji aktivni trdveni dovolené, jak naznacuji soucCasné trendy. Nabidka raznych
aktivit v ramci pobytu v laznich tak muze byt vyznamnou motivaci pro pobyt samotny.

Nabidka cestovniho ruchu celé¢ zemé je pak zejména dillezitd ve vztahu ke skupiné
lidi, pro které neni lazenisky pobyt hlavnim motivem cesty. Je tedy tlohou 1 lazenskych
mist vhodné se prezentovat jako soucast ucelené nabidky cestovniho ruchu Mad’arska
a propojit své produkty s dalsimi produkty destinace v ramci spolupréce s ruznymi

subjekty (napf. centrala cestovniho ruchu, CK a CA).

Graf 23: Preferované aktivity a zptisob traveni dovolené

Ochutndvka tradi¢niho jidla a piti
Ochutnavka vina

Nocni Zivot

Nakupovani

Jiné sporty

Koupani, vodni sporty
Cykloturistika

Navstéva kulturnich akci
Poznavaci turistika

Ndvstéva Budapesti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejpreferovangjsimi aktivitami v Mad’arsku, o kterych by respondenti uvazovali pro

vyuziti volného ¢asu vedle lazeiského pobytu, jsou poznavaci turistika, ochutnavka
tradi¢ni kuchyné, navstéva hlavniho mésta a koupani ¢i vodni sporty.

Pro celych 56 % dotazanych byla poznavaci turistika jednou z aktivit, kterych by se

zOcastnili i béhem pobytu v ldznich v Mad’arsku. Poznavaci turistika je tedy oblibenou
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aktivitou a lazeiiskd mista by se méla prezentovat v ramci oblasti, a to se vSemi jejimi
moznostmi v poznavaci turistice. V souvislosti s lazefiskym pobytem muze byt tento
prvek zakomponovan do nabidky né€kolika zptsoby, a to kladenim dirazu na podavani
informaci o moznostech poznavaci turistiky v okoli (napf. i zdbavnou formou, tj.
prezentace, videoprojekce, prednaska), zakomponovanim poznavaci turistiky do
nabidky dopliikovych sluzeb a programi (napi. uspotradani vyletu ¢i zajisténi pruvodce,
apod.) a spoluprdci s cestovnimi kancelafemi na nabidce produkti, které by
uspokojovaly rizné druhy motivace pro navstévu Mad’arska zaroven.

Navstéva Budapesti ziskala 45 % respondentd. Hlavni mésto je tedy velkym
lakadlem pro turisty. Lazné pifimo umisténé v Budapesti tak maji velky potencial
k ziskani navs§tévnikd, a to zejména téch, kteti zaroven vyhledavaji jako aktivitu
poznavaci turistiku, Uc€ast na kulturnich akcich, no¢ni Zivot a nakupovani. Velky
potencidl zde ma pravé mladsi klientela, ktera vyhledava aktivnéj$i zpisob traveni
dovolene.

Znacny podil odpovédi ziskala i ndvstéva kulturnich a spolecenskych akci (30%).
Zajem o no¢ni zivot se projevil témét vyhradné u mladych lidi. Tato aktivita byla
u skupiny respondentti ve véku od 15 do 29 let ¢tvrtou nejzadanési.

Rostouci zajem o gastronomii v cestovnim ruchu se u Mad’arska projevuje vyrazné.
Tato zem¢ je Casto chapana pravé v souvislosti staméjsi kuchyni. Podle kratkého
prizkumu, ktery pfedchazel dotaznikovému Setfeni, bylo zjiSténo, Ze pravé gastronomie
byla nejCastéjSi asociaci respondenti s Madarskem. I dotaznikové Setfeni ukéazalo
znacnou inklinaci ke gastronomii. 54 % lidi oznacilo ochutnavku tradi¢niho jidla a piti
jako jednu z pozadovanych aktivit, dal$ich 19 % patiilo ochutnavce vina. Pro osloveni
Ceskych klienti by tradiéni kuchyné a mistni gastronomie rozhodné méla byt
zakomponovana i do nabidky lazenskych mist, a to jako jedna z moznosti v nabidce
stravovacich sluzeb ¢i jako programova nabidka (napf. spoleCensky vecer s tradi¢ni
mad’arskou kuchyni a vinem).

Koupani a vodni sporty oznacilo 31 % dotazanych. Dalsich 25 % dotazanych by
vyuzilo moznosti U€astnit se sportovnich aktivit, presnéji cyklistiky ¢i dalSich sporti.

Zadouct jsou tedy investice do odpovidajiciho zdzemi.
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4.1.10 Rozhodnuti

Finalni otdzkou vramci vyzkumu bylo zjistovani postoje k budouci navstévé
mad’arskych lazni. Zde se dotaznik vétvil podle predchozi zkuSenosti s mad’arskymi
lazenskymi sluzbami. U respondentli bez ptedchozi zkuSenosti (61 %) byly dale
zjistovany diavody neucasti na lazenském pobytu v Mad’arsku. V rdmci odpovédi méli
respondenti o0znacit relevantni divody z nabidky odpovédi. U respondentl s predchozi
zkuSenosti byl zkouman i aspekt vérnosti konkrétnim laznim.

Pti shrnuti vysledkil za cely vzorek se vyskytlo 61 % kladnych odpovédi, tedy toto
procento respondentli v budoucnu planuje navstivit madarské ldzné nebo o tom
minimalné uvazuje.

Respondenti s predchozi zkusenosti

Celych 87 % respondentu, kteti uvedli pfedchozi zkuSenost s laznémi, v budoucnu
planuje opakovanou navstévu lazni. Lze tedy uvazovat o dobré pozici mad’arskych lazni
ve vztahu Kk mife uspokojeni Ceské klientely a budovani vérnosti. Pouze 13 %
respondentli zatim opakovanou navstévu neplanuje. Nikdo z respondentti vSak nevyuzil
moznou odpovéd ,rozhodné ne“, ktera by jasn€¢ naznacila negativni postoj
k lazenskému pobytu v Madarsku. Pro blizsi predstavu o klientech lazni bylo
zjiStovano, zda se budouci volba bude tykat lazni, se kterymi méa dotdzany jiz
zkuSenost, ¢i zda se bude tykat zkuSenosti s dosud nevyzkouSenym lazenskym

zafizenim.

Graf 24: Opakovana navstéva madarskych lazni

B Ano - pfedchozi
zkusenost

M Ano - nova
zkusenost
Ano - predchozi
i nova zkusenost

M Zatim ne

Zdroj: vlastni zpracovani

19 % respondentli v budoucnu planuje navstivit v Mad’arsku pouze ty lazné€, se

kterymi ma jiz zkuSenost. Uvazovat lze o vysoké kvalité sluzeb a vysoké mife
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uspokojeni klientd. DalSich 19 % preferuje novou zkuSenost, coz nemusi indikovat
nespokojenost s piedchozim pobytem vzhledem k pietrvavajici divéfe v madarské
lazenistvi. O potencidlu madarskych lazni pro uspokojeni pozadavkii Ceského klienta
vypovida i to, ze dalSich 48 % respondentl planuje v budoucnu ob¢ piedchozi varianty.
Tim je indikovana i vys§i frekvence vyuzivani lazeniskych sluzeb v Madarsku,

respektive urcita pravidelnost.

Respondenti bez predchozi zkusenosti

54 % dotazanych v této skupiné¢ uvedlo, Ze v budoucnu o pobytu v laznich
v Mad’arsku spiSe neuvazuje. Nikdo vSak nevyslovil zcela odmitavy postoj
prostiednictvim odpovédi ,,rozhodné ne®.

33 % dotazanych o pobytu v laznich vbudoucnu uvazuje, dalsich 13 % je
rozhodnuto tento pobyt uskutecnit. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o skupinu bez
ptedchozi zkuSenosti, je zde velké procento lidi, ktefi maji k l&znim v Mad’arsku
pozitivni postoj. Vypovida to o postupném pronikani a S$iteni informaci o tomto
produktu v Ceské republice. Mad'arské lazné maji tedy potencial k ziskani stalych
klient, jak vyplyva z vysledki u skupiny respondentli s pfedchozi zkuSenosti,
a zaroven potencial ziskat klienty nové. Toto by méla usnadnit i prezentace Mad’arska

na Ceském trhu v souvislosti se soucasnou tendenci zemé¢ smétovat své marketingové

aktivity na blizké trhy.

Graf 25: Budouci navstéva dle postoje k Mad’arsku jako destinaci pro lazensky pobyt

spiSe ne
. B NezvaZovana destinace
spise ano
M ZvaZovana destinace
rozhodné ano ' I Pravdépodobna volba

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 26 zobrazuje vztah mezi budouci navstévou a volbou destinace. V piipadé téch,
kteti v budoucnu rozhodné planuji lazné¢ v Mad’arsku navstivit, se v50 % jedna

o pravdépodobnou volbu. V dalsich 50 % by Madarsko jako lazenska destinace
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zvitézilo pfi rozhodovani nad ostatnimi destinacemi. U téch, co v budoucnu o pobytu
uvazuji, by Mad’arsko bylo spise jednou ze zvazovanych destinaci, nez pravdépodobna
volba. Zde bude zalezet na konkrétnich motivech jednotlivei a na plsobeni
marketingovych stimull tak, aby bylo podpofeno konecné rozhodnuti pobyt uskutecnit
pravé v Madarsku. U 54 % dotazanych, kteti v budoucnu lazensky pobyt v Mad’arsku
spiSe vylucuji, by Madarsko bud’ vibec nefigurovalo jako jedna z alternativ pro

lazenisky pobyt, nebo by nebylo zvolenou destinaci.

Duvody pro neuskutecneni pobytu

Mezi nejcastéjs§imi divody pro neuskutecnéni lazeiského pobytu v Madarsku se
objevuje nizky zajem o lazeniské pobyty (26 % odpovédi), ¢i fakt, ze takovy pobyt zatim
nebyl zvazovan (30 % odpovédi). Casty motiv je i samotna neznalost destinace a jejich
lazeniskych sluZeb, tedy motiv spojeny s nejistotou v ocekdvani. Cena lazeniskych
pobytl, nebo predstavy o ni, a jazykova bariéra jsou téz ¢asto zvazovanou prekazkou.
Jen malou roli hraje vzdalenost destinace ¢i nizky zajem o Mad’arsko jako takové.

Pochyby o kvalité mad’arskych lazeniskych sluzeb nemél nikdo z respondentli. Tedy
i pfes nejistotu v ocekavani je piedstava o madarskych lazenskych sluzbach vcelku
pozitivni. Tyto sluzby mohou byt tedy chapany jako jeden z kvalitnich produktd
Madarska. V porovnéni s kvalitou sluzeb pro turisty, kde byl postoj skupiny
respondentli bez osobni zkuSenosti se zemi obecné méné pozitivni, totiz pochyby
o kvalit¢ lazenskych sluzeb nebyly uvéadény jako relevantni diivod pro rozhodnuti

o neuskutecnéni pobytu.

Graf 26: Duvody neuskute¢néni pobytu v mad’arskych laznich

Nevi, co ocekavat

Jazykova bariéra

Vzdalenost

Dosud neuvazovali o pobytu
Pochyby o kvalité lazenskych sluzeb...

Cena lazenskych pobytd

Nizky zdjem o Madarsko

Nizky zajem o lazenské pobyty
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B Procento z dotazanych

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2  Profil ceského klienta

Na zéklad¢ vyzkumu byly uceny klicové momenty, které by se mély promitnout do

tvorby nabidky a uplatnéni produktii u ¢eskych spotiebiteld. Tyto kliCové momenty jsou

postihnuty v sestaveném profilu ¢eského klienta ve vztahu k jeho rozhodovani.

Cesky klient jako spotiebitel lazefiskych produktti na mad’arském trhu:

= Rozhodovani

o

Dulezitost destinace a produktu (nehledé na destinaci) pfi volbé
dovolené

Pozadavek aktivniho zptisobu traveni dovolené

Internet jako hlavni zdroj informaci

Vyznamnym prvkem pfi rozhodovéni je doporuceni rodiny a ptatel
Dulezitost informaci ziskanych z propagacnich materidli a pifimo
v destinaci

Obdobi ziskavani informaci se pohybuje nejéastéji v rozmezi od
1 mésice do pul roku pted planovanym uskute¢nénim pobytu
ZkuSenosti s cestovanim a ldzenskymi pobyty se projevuji ve

zkraceni obdobi ziskavani informaci

= Postoj k lazenskym sluzbam

o Stoupajici zajem o lazenske sluzby

o Casta, alespoit minimalni zkuSenost s lazetiskymi sluzbami

o Riuznorodost v preferencich pro traveni pobytu v laznich ve vztahu
k dals$im osobam

= Motivace

o Hlavni motivace pro pobyt v laznich je riznoroda

o Zdravotni motiv neni pfevdznym motivem pro rozhodnuti
o uskute¢néni lazenského pobytu

o Znaény zajem piedevsim o wellness, zabavu a relaxaci

= Faktory vybéru lazni

o

o

Cena je v rozhodovani o dovolené tradicné vyznamnym faktorem

Nejdtlezitéjsi faktory pro vybér lazni
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= pestrost nabidky programi a volnocasovych aktivit
= zajimavé prostiedi a atmosféra lazni

= ucinky procedur

= Postoj k Mad’arsku

O

O

o

Stoupajici zdjem o Mad’arsko

Vnimani Mad’arska jako destinace cestovniho ruchu je prevazné
pozitivni

Mad’arsko je pfevazné vnimano jako sympaticka a bezpecna zemé
Mad’arsko je prevazné vnimano jako vhodnd destinace jak pro
aktivni, tak pro odpo¢inkovou dovolenou

Mad’arsko neni povazovano za drahou destinaci

Osobni zkuSenost mé zna¢né pozitivni vliv na vnimani destinace
Vyznamna pozice poznavaci turistiky a gastroturistiky jako aktivity
ve vztahu k Mad’arsku

Budapest’ je jednim z hlavnich lakadel

= Postoj k Mad’arsku ve vztahu k lazenskym sluzbam

o

Postoj k destinaci ve vztahu k lazefiskému pobytu je ve velké mife
kladny
Ptedchozi zkuSenost s lazenskym pobytem se vyznamné podili na
vytvareni vérnosti destinaci
Pozitivné vnimana kvalita mad’arskych lazenskych sluzeb
Ptedchozi zkuSenost - vyrazné kladny postoj k opakovanému vyuziti
lazeniskych sluzeb v Mad’arsku
Bez piedchozi zkuSenosti - relativné kladny postoj k budoucimu
vyuziti lazeniskych sluzeb v Mad’arsku
Nejcastéjsi davody pro neuskutecnéni pobytu

» Nizky zajem o lazenské pobyty

= Preference jiného typu dovolené

= Nejistota v o¢ekavani

* Rozpoctové moznosti

= Jazykova bariéra
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5 SWOT analyza

Na zaklad¢ situacni analyzy a marketingového prizkumu spotiebniho chovani je
v této kapitole sestavena SWOT analyza, ktera mé postihnout vztah mezi zkoumanymi
jevy a moznostmi madarského lazenského trhu témto jevim celit. Stanovi tak silné
a slabé stranky ve vztahu Kk ¢eskému trhu, respektive Kk ¢eskym obcéanim jako
ucastnikim lazeniského cestovniho ruchu. Dale odhali piilezitosti a hrozby, které
vyvstavaji pii snaze oslovit ¢eského spotiebitele.

Vysledky SWOT analyzy budou vyuzity pro stanoveni klicovych oblasti, na které by
se subjekty lazeniského trhu mély ve vztahu k ¢eskym klientim zamétit. Budou zéroven
vychodiskem pro sestaveni navrhi a opatfeni k nabidce za ucelem ziskani ¢eského

klienta.

Tabulka 3: Hodnocené faktory podle vykonnosti a zavaznosti

Posouzeni stavu Zavaznost
Hodnocené faktory _
Dobry | Pramérny | Spatny | Vysokd | Primérna | Nizka
A. Geograficka poloha o o
B. Ptirodni 1é¢ivé zdroje ° °
C. Lazenska tradice ° °
D. Ptirodni atraktivity ° °
E. Historické atraktivity . o
F. Kulturni atraktivity , .
G. Dopravni infrastruktura o .
H. Nabidka laz. sluzeb . .
. Strategické dokumenty o ,
J. Propagace lazeiistvi . °
K. Investice do sektoru l4z. , o
L. Jazykova vybavenost , o

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zhodnoceni faktori ve vzdjemné souvislosti vykonnosti a zavaZnosti byla

sestavena nasledujici tabulka.
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Tabulka 4: Vzajemné souvislosti faktort dle vykonnosti a zdvaznosti

\/ykonnost
Dobré Primérna | Spatnd
Vysokd |B,C,F,H, K |G, 1,
Priméra | E A, D L
Zavaznost [ Nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé zhodnoceni jednotlivych faktori byly sestaveny silné a slabé stranky

mad’arského lazenstvi ve vztahu k ¢eskym spotiebitelim.

Silné stranky

1
2
3.
4

© © N o O

11.
12.

13.
14.
15.
16.

Mnozstvi mineralnich prament a 1é¢ivych termalnich vod

Riaznorodost 1é¢ivych ucinka

Dlouholeta tradice

Mnozstvi dalSich atraktivit zemé (kulturni a pfirodni bohatstvi, Budapest,
Balaton, gastronomie, aktivni traveni dovolené)

Dobré poloha Mad’arska ve vztahu k CR

Pfiznivy pomér ceny a kvality lazenskych sluzeb

Orientace na wellness a Zivotni styl

Odbornost personélu - skoleni odborniki

Existence koncepce rozvoje lazenstvi

. Lazenstvi je soucasti narodni strategie rozvoje cestovniho ruchu v Mad'’.
Dtraz na lazenstvi - prioritni produkt ur¢eny pro zahrani¢ni trh
Investice do lazenské infrastruktury, vladni podpora — zvySovani
konkurenceschopnosti

Pozitivni vnimani destinace ¢eskymi ob¢any
Pozitivni zkusenosti Cechtl s mad’arskym lazefistvim
Marketing p¥imo podporuje incoming z CR

Propagace mad’arského lazenstvi v Ceském jazyce
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Slabé stranky

1. Neexistence jednotného lazeniského brandu

2. Neefektivni komunikace - mezery v propagaci zemé i lazenskych sluzeb
vyvolavajici nejistotu v o¢ekavani

3. Zéavislost na vladni podpote

4. Nedostatecna jazykova vybavenost obyvatelstva

5. ZhorSena dopravni dostupnost zejména na vychodé¢ a jthovychod¢ zemée

V souvislosti se silnymi a slabymi strAnkami byly vytipovany oblasti, které skytaji
ptilezitosti nebo ohrozeni pro efektivni osloveni ¢eského lazenského hosta. Jednotlivé

ptilezitosti a hrozby byly ohodnoceny a zafazeny do matice ptilezitosti a matice hrozeb.

Prilezitosti
1. Vytvoteni brandu mad’arského lazenstvi
Zvysujici se zajem o zdravi
Rychlé ptfizplisobovani soucasnym trendim
Budovani novych zatizeni lazenského cestovniho ruchu
Spolupréce na kombinovanych produktech
Nabizeni komplexnich produktt
Moznost oslovit mladsi klientelu s kombinovanymi produkty

Ruist piijezdi Cechti do Mad’arska

© 0 N o g b~ N

Vyuziti stoupajici obliby Mad’arska u Cechti

[HEN
o

Rist skupiny Cechli samoplatci — sniZeni vydajii pojistoven na lazefiskou
1é¢bu v CR

11. Pozitivné vnimana kvalita mad’arskych lazeiiskych sluzeb

12.  Stoupajici poptavka po produktech mimo hlavni sezénu

13.  Blizkost destinace v obdobi krize

14.  Budovani vérnosti ¢eskych klient

15. MozZnost uspokojit poptavku mimo hlavni sezéonu
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Obrézek 3: Matice prilezitosti

Pravdépodobnost tspéchu

Vysokéa Nizka
A
Vysoka Vyborné prilezitosti
1,3,6,8,9 11, 12, 2,5,7,10
14,15
Pritazlivost Nevyznamné
prilezitosti
L, 4,13
Nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

Hrozby
Vysoka konkurence v lazenském sektoru

Vyhodnéjsi poloha konkurenénich lazeiiskych destinaci ve vztahu k CR

w e

Rychly rozvoj - nebezpe¢i pievisu na strané nabidky ve stifednédobém az
dlouhodobém horizontu

Podcenéni ulohy tradi¢niho lazenstvi v souvislosti se sou¢asnymi trendy

Vliv mozného zhorSeni image Mad’arska

Podcenéni vyzkumu spotitebniho chovani

N o g &

Vyrazné asociace Cechtl s jinymi produkty CR v Mad’arsku

Obrézek 4: Matice hrozeb

Pravdépodobnost vyskytu

Vysoka Nizka
Vysoka || Vyrazné hrozby 3,4,5
1,2,6
Zavaznost Malo zavazné
7 hrozby
Nizka

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1 Diskuze ke SWOT analyze

Asi nejsilnéjsi strankou mad’arského lazenstvi je dlouholetd tradice, ale predevsim
mnozstvi pfirodnich zdroji s rGznorodosti 1é¢ivych ucinki, které tak mohou
uspokojovat nejruznéjsi segmenty lazenskych hostd. Silnou strankou jsou i velké
investice proudici do sektoru umoznujici orientaci na soucasné trendy. Modernizace
zazemi a jeho ptizpusobeni novym trendim vyrazné€ napomaha konkurenceschopnosti
lazenskych sluzeb Mad’arska. Investice navic umoznuji uzpisobeni infrastruktury pro
efektivngj§i vyuziti mimo hlavni sezonu, coz je zadouci jev korespondujici se
soucasnymi trendy cestovniho ruchu. EXxistuje zde vsak nebezpe¢i odklonéni se od
puvodniho ucelu lazenskych zafizeni, tedy od vyuziti pfirodnich 1é¢ebnych zdrojt.
Investice do zdzemi spojené se souCasnymi trendy mohou v budoucnosti pfinést
problémy v ptipad¢, Ze se tyto trendy v Case za¢nou vyraznéji ménit. Doslo by tak ke
komplikacim v navratnosti investic.

Madarsko ma znaény potencidl i v ostatnich produktech cestovniho ruchu diky
mnozstvi piirodniho, historického a kulturniho bohatstvi, a moznostem sportovniho
vyziti (cyklistika, golf). Celkova nabidka cestovniho ruchu Mad’arska je tak pestrd a za
podminky vytvafeni kombinovanych a komplexnich produkti miZe uspokojit
nejriznéjsi segmenty turisti.

Mezi silné stranky mad’arského lazefistvi ve vztahu k Ceské republice patii zejména
to, ze pozice Ceské republiky jako zdrojového trhu s rostoucim vyznamem je uznavana.
Koncepce rozvoje cestovniho ruchu tak poéita se zacilenim na Ceskou republiku, ¢imz
dochazi k pfimému pusobeni marketingovych stimulti na ¢esky trh. Spoé¢iva to napf.
Vv prezentaci produktid v ¢eském jazyce a dostupnosti propagacnich materialti v ¢eské
jazykové verzi. Na informovanost je tfeba klast diraz, stejné tak na vyuziti ¢eského
jazyka. Obavy Cechil jsou totiz &asto spojeny s jazykovou bariérou a neschopnosti
dorozumét se.

| v propagaci se vyskytuji mezery. Vyzkum prokézal urcitou nejistotu v ocekavani, je
tedy nutné zapracovat na celkové image Mad’arska jako destinaci cestovniho ruchu,
stejné tak 1 na brandingu lazenskych sluzeb zemé, ktery by ptispél ke znalosti produktu
a Cast¢jSim asociacim Mad’arska s lazenstvim. Vnimani destinace a lazenskych sluzeb

¢eskymi obCany je vcelku pozitivni, coz miize pfinést efektivnost propagacnim snaham.
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ZkuSenosti s mad’arskymi laznémi navic vytvaii vyrazné kladny postoj k Madarsku
jako lazenské destinaci.

Mezi nejvétsi prilezitosti mad’arského lazenstvi ve vztahu k Ceské republice
jednoznacné patii budovani davéry. Ce$i maji prevazné kladny postoj k mad’arskym
lazeniskym sluzbam a piedchozi zkuSenost s lazefiskymi sluzbami v Mad’arsku ve velké
mife generuje opakovanou poptavku. Budovani diavéry a ziskavani vérnosti by proto
mélo byt hlavnim cilem lazenskych zafizeni ve vztahu k ¢eské klientele.

Mad’arské lazenstvi je vyrazné tazeno podporou vlady a jejich organt, coz vytvari
zavislost na dotacich a projektech. Je proto tfeba zaméfit se vedle investic do
infrastruktury zejména na ziskavani platici klientely a budovani vérnosti. V souvislosti
s rostoucimi piijezdy do destinace a rostouci oblibou Mad’arska u Ceskych turistl se
madarskym laznim nabizi pfilezitost ziskat novou klientelu. Zejména u segmentu
mladych lidi, ktefi ¢asto cestuji a pozaduji aktivni traveni volného casu, Ize tohoto
dosahnout vhodnou nabidkou kombinovanych produktti.

Zdravotni systém v Ceské republice méa v uplynulych letech tendenci snizovat vydaje
na lazeiiskou péci. Zvysuje se tak podil samoplatct. VEtSi moznosti vybéru lazeniského
zafizeni, vétsi diraz na kvalitu a nabidku sluzeb pfind$i pfileZitost pro zahranicni
konkurenci, tedy 1 Mad’arsko.

Relativné mala vzdalenost Madarska od Ceské republiky je dobrym odrazovym
mistkem pro zvySovani ptijezdt do destinace. Pfedev§im v soucasnosti, v souvislosti
s hospodatskou krizi a s ni spojovanou preferenci blizsich destinaci, ma Mad’arsko $anci
ziskat eskou klientelu. I pfes dobrou polohu ma Mad'arsko co do vzdalenosti od Ceské
republiky nevyhodu oproti bliz§im destinacim, jako je Slovensko, Rakousko ¢i
Némecko. Konkurovat zde mlize zejména v oblasti cen, resp. pomé&ru kvality a ceny.

Co se tyce dopravni infrastruktury, problém lze spatfovat pfedevsim ve zhorSené
dopravni dostupnosti vychodni a jihovychodni ¢asti zemé¢. Je pravdépodobné, ze cesti
turisté budou mit tendenci smé&fovat do bliz§ich regioni Mad’arska, popiipadé 1épe
dostupnéjsich (dalnice do Budapesti).

Marketingové zacileni si vyzaduje i odpovidajici aktivity na strané vyzkumu
spotiebniho chovani. Je nutné nepodceniovat tlohu pozadavkt spotiebitele a jeho

chovani, které jsou stézejni pro efektivni zacileni marketingovych aktivit. Na urovni
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jednotlivych subjektt ¢i jejich spolupracujicich celki by tedy mélo dochazet k aktivitam

v oblasti marketingového vyzkumu.

Tabulka 5: Vyslednd SWOT analyza

| Obsah Typy faktorii |

faktoru

Vnitini

Piiznivé

Silné stranky

Nepftiznivé

Slabé stranky

Mnozstvi mineralnich prament a
1é¢ivych termalnich vod
Riznorodost 1éCivych ucinka
Dlouholeté tradice

Mnozstvi dal$ich atraktivit zemé
(kulturni a ptirodni bohatstvi,
Budapest, Balaton, gastronomie,
aktivni traveni dovolené)

Dobra poloha Mad'. ve vztahu

k CR

Ptiznivy pomér ceny a kvality
lazenskych sluzeb

Orientace na wellness a zivotni
styl

Odbornost personalu - skoleni
odbornikd

Existence koncepce rozvoje
lazenstvi

Lazenstvi je soucasti narodni
strategie rozvoje cestovniho ruchu
v Mad’.

Diiraz na lazefistvi - prioritni
produkt uréeny pro zahranicni trh
Investice do lazenské
infrastruktury, vladni podpora —
zvySovani konkurenceschopnosti
Pozitivni vnimani destinace Cechy
Pozitivni zkugenosti Cechii

s mad’arskym lazenstvim
Marketing pfimo podporuje
incoming z CR

Propagace madarského lazenstvi
Vv Ceském jazyce

Neexistence jednotného
lazenského brandu
Neefektivni komunikace -
mezery v propagaci zemé i
lazenskych sluzeb vyvolavajici
nejistotu v ocekavani
Zavislost na vladni podpoie
Nedostatecna jazykova
vybavenost obyvatelstva
ZhorSena dopravni dostupnost
zejména na vychod¢ a
jihovychodé¢ zemée
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Prilezitosti

Hrozby

= Vytvoreni znacky mad’arského
lazenistvi

Zvysujici se zajem o zdravi
Rychlé ptizptisobovani soucasnym
trendim

Budovani novych zatizeni lazenského
cestovniho ruchu

Moznost uspokojit poptavku mimo
hlavni sezonu

Spolupréce na kombinovanych
produktech

Nabizeni komplexnich produktii
Moznost oslovit mladsi klientelu

s kombinovanymi produkty

Rust pifjezd Cechit do Mad’arska
Vyuziti stoupajici obliby Mad’arska u
Cechi

Budovani vérnosti ceskych klient
Rust skupiny Cechii samoplatcti —
sniZeni vydajii pojistoven na
lazeiskou 16¢bu v CR

Pozitivné vnimana kvalita
mad’arskych lazenskych sluzeb
Stoupajici poptavka po produktech
mimo hlavni sezonu

Blizkost destinace v obdobi krize
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Vysoké konkurence

Vyhodnéjsi poloha konkurenc¢nich
lazeniskych destinaci ve vztahu

k CR

Rychly rozvoj - nebezpeéi pievisu
na stran¢ nabidky ve
sttednédobém az dlouhodobém
horizontu

Podcenéni tlohy tradi¢niho
lazenstvi v souvislosti se
soucasnymi trendy

Vliv mozného zhorSeni image
Madarska

Podcenéni vyzkumu spotiebniho
chovani

Vyrazné asociace Cechii s jinymi
produkty CR v Mad’arsku

Zdroj: vlastni zpracovani



6 Navrhy a opatieni

Komunikace

Lazenska mista by méla apelovat na vytvofeni jednotné strategie brandingu
lazenskych sluzeb Mad’arska pro vylepseni pozice na zahrani¢nim trhu. Brand by mél
eliminovat nejistotu v o¢ekavani u skupiny ¢eskych spotiebitelti ve vztahu k Mad’arsku
a jeho lazeniskym produktiim, a mél by piispét k budovani celkové image zemé.

Za soucasné ekonomické situace ma Mad’arsko moznost vyuzit trendu navstévovani
bliz8ich destinaci. V souvislosti se zavedenim eura na Slovensku navic mize vyuzit
z toho plynouci vyhodnéjsi pozici vuci této lazenské destinaci, a to zejména s ohledem
na citlivost ¢eského hosta na cenu.

V souvislosti s cenou je tfeba neustale dbat na kvalitu sluzeb. Vyhodou je, ze
Madarsko je obecné povazovano za levnou destinaci, resp. srovnatelnou s Ceskou
republikou. Cena tak mize byt vyraznym psychologickym néstrojem ve vztahu k ¢eské
klientele. Kvalita sluzeb odpovidajici cené vSak musi byt bezpodminecné zajisténa.

V Ceskych laznich se zvySuje pocet samoplatcti mezi ¢eskymi Klienty. Tento trend
nabizi ptilezitost zahrani¢ni nabidce. Mad’arska lazeiiska zatizeni by méla vyuzit své
konkuren¢ni pozice a zacilit se na stavajici lazeiiskou klientelu. Vzhledem k plynuti
znacnych finan¢nich prostiedki do sektoru lazenstvi v Mad’arsku, méd zemé¢ znacny
potencidl konkurovat svou nabidkou jak evropskym, tak i mezindrodnim lazenskym
destinacim.

Cesi jsou citlivi na informace. Dostatek informaci o dané destinaci je pro né dilezity
ve vztahu ke koneénému rozhodnuti. Prezentace lazni by tak méla byt kompletni,
s dostatkem informaci nejen o laznich samotnych, ale i oblasti, ve které se nachazeji.
V Ceském jazyce by proto meéla vzniknout brozura kompletné postihujici lazeiiskou
nabidku Mad’arska, zaroven by méla byt pfistupna ke stazeni na internetu.

Zacileni na Ceskou republiku tykajici se propagaénich aktivit si vyzaduje
komunikaci v ¢eském jazyce.

Vzhledem Kk castému ziskavani informaci pfimo v destinaci by lazné¢ mély vyuzit
zvysujicich se piijezdt Cechli do zemé a nabizet své sluzby prostiednictvim umisténi

propagacnich materialt (letakd, billboardd, apod.) do informacnich center, ubytovacich
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zafizeni a mist koncentrace turistll (napf. letiSté, nddrazi, ndkupni centra). V tomto
druhu propagace lze operovat se spolupraci jednotlivych lazenskych mist v urcité
oblasti, regionu.

Zvysujici se nezavislost Cechti v planovani dovolené a oslabovani pozic cestovnich
kancelafi a agentur klade ndroky na volbu distribu¢nich a komunika¢nich kanalt.
Perspektivni je zejména internet, ktery je stdle vice vyuzivan jak pii ziskévani
informaci, tak pii organizacnim zajisténi dovolené. Zvladnuti vyuziti internetu jako
komunika¢niho a distribu¢niho kandlu bude mit ve vztahu k ¢eské klientele klicovou
ulohu.

V komunikaci s klienty by mél byt bran ohled na obdobi ziskavani informaci a na
ovlivnéni jeho délky zkuSenostmi klienta. U stalych klientl by mél byt kladen diraz na
posilovani vérnosti a komunikace by méla byt zaméfena na klienta ptimo. Vhodné je
zasilani informaci o novinkdch a nabidce lazni, novoro¢nich prani apod.
prostiednictvim emailové komunikace.

Prostfedi a atmosféra 14zni jsou pro Ceské klienty dilezitym atributem. Historicky
a kulturni prvek mad’arského lazenstvi by mél byt vyuZit v propagaci. Ta by méla navic
postihovat odliSnosti odvijejici se od nabidky riznych programt, prezentovat tedy jak
zdravotni, tak relaxacni 1 zdbavni prvek pobytu a s nimi spojené varianty prostiedi
lazenského mista.

Pro ziskani novych klientl by mélo byt apelovano na motiv zébavy a relaxace. Plati
to zejména pro Klienty bez pifedchozich zkusenosti s lazenskymi pobyty, ktefi si je nutné
nemusi s témito prvky spojovat. Komplexnost produktii a jejich rozmanitost prispéji
k vzbuzeni zajmu o produkty samotné.

Vyzkum ukézal, ze mad’arské 1azné maji znac¢ny potencial pro budovani vérnosti
ceskych klientl. Mély by proto zuzitkovat citlivost ¢eského klienta na cenu a nabizet
veérnostni programy spojené se slevou na cCerpané sluzby. Soufasnym trendem
V cestovnim ruchu je oslabovani vérnosti, avSak ve vztahu k ¢eskému klientovi by tlloha
posilovani vérnosti a ziskavani diveéry neméla byt rozhodné z tohoto diivodu prehlizena

a podcenéna.
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Produktova nabidka

Pestrost nabidky programt se ukéazala byt jednim z hlavnich faktor( pii rozhodovani
o vybéru lazni. To koresponduje i s nevyhranénym zajmem v pozadovanych sluzbach.
Vzhledem k Sirokému zabéru motivace bude ¢esky klient v produktové nabidce hledat
rozmanitost a moznost volby. Zdravi jako hlavni motiv se v rozhodovani bude dostavat
do pozadi a ucinky na zdravotni stav budou povazovany za samoziejmé. Pro ¢eského
klienta budou rozhodujici ostatni sluzby, zejména wellness spojené s relaxaci.
Vyraznym prvkem pobytl by mé¢la byt zdbava. Naroky tak budou kladeny na samotné
zazemi lazni. To by z ¢asti mélo odpovidat pozadavku klidného relaxaéniho prostiedi,
nemélo by vSak postradat ani atributy zabavniho centra (bazény a atrakce, bary ve vode¢,
umélé vinobiti, apod.). Cesky klient, zejména segment mladych lidi, si spojuje zazitek
s né&im neocekavanym. Pfizpisobovani nabidky novym trendim, poskytovani
netradi¢nich sluzeb a investice do inovaci jsou proto zadouci.

Volnocasové aktivity a moznost G¢astnit se jich jsou ¢asto hlavnim divodem volby
zahrani¢ni dovolené. Pro pestrost nabidky sluZzeb je proto stéZejni i jejich provézanost
s dal§imi aktivitami.

Cesky klient ma vyrazny zajem o poznavaci turistiku. Mad’arské lazefiska zatizeni by
proto méla vyuzit tohoto zamétfeni a nabidnout Ceskému klientovi sluzby spojené
S umoznénim této aktivity.

Variantou je zavadéni sluzeb, které budou klientim podévat informace o moZnostech
poznavaci turistiky v okoli. Toto je mozné zajistit i v ramci kulturné-spolecenskych
programti prostiednictvim pofadani prezentaci a prednasek, které budou vhodnou
formou (zejména z divodu jazykové bariéry) piedstavovat moznosti vyuziti volného
casu v okoli. Dal$im moZnym zplisobem je zuzitkovani vnitinich prostor 1azni jako
vystavni plochy (fotografie z okoli na sténach, apod.).

Dale se jedna o sluzby asistencni, jako je napt. zajiSténi pravodce ¢i poskytnuti
propagacnich materialli informacnich center. Zde se podtrhuje uloha spoluprace se
subjekty pusobicimi v cestovnim ruchu v dané oblasti, jako jsou zminéna informacni
centra a privodcovské sluzby, dopravci, cestovni agentury. Nabidka by se méla tykat

1 jednodennich vylet, které spoji nejZadanéjsi atrakce v blizkém okoli. UvaZovano by
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m¢élo byt, s ohledem na vzdalenost, o jednodennich vyletech do Budapesti. Jeji navstéva
patii mezi nejzadanéjsi aktivity ¢eskych turisti.

Gastronomie je snad nejvyraznéjSim prvkem ve vztahu cCeskych navstévniki
k Mad’arsku. Gastronomie je nejéast&jsi asociace Cechtl s touto zemi, coz by mélo byt
nutné vyuzito k ziskdni ceské klientely. Gastronomické zazitky by se mély stat soucasti
programové nabidky ldzni. Moznosti je pofadani gastronomickych vecert
s ochutnavkou tradi¢ni kuchyné a vina. To muze byt dale spojeno s mistnim folklorem.
V nabidce by se tak meély objevit spolecCenské vecery ,,Za madarskou kulturou®.
Gastronomické zazitky mohou mit i formu pualdenniho ¢i jednodenniho vyletu podle
moznosti dané lokality. Podtrhuje se opét uloha spoluprace s mistnimi subjekty.

Pozadavek aktivniho traveni dovolené je spojen s vyuzivanim sportovist
a sportovanim jako takovym. Zazemi lazni by mélo nabizet moznosti sportovniho vyziti
vcetné odpovidajicich sluzeb, jako jsou naptiklad ptjcovny nacini, kurzy, apod.
Mad’arsko jako takové ma vyborny potencidl pro cyklistiku, kterd patii mezi oblibené
aktivity Cechil. Pijéovny kol, zajisténi servisu &i prodej map tak mohou byt zadanou
sluZbou.

V ptipadé, ze pro nabidku v oblasti volnocasovych aktivit chybi finan¢ni prosttedky,
¢1 pokud lazeniskd zatizeni cht€ji v€novat maximum usili své hlavni ¢innosti, moznym
zpusobem, jak tuto nabidku =zajistit, je spoluprace na vytvafeni kombinovanych
produktli. Lazeniskd mista mohou nabizet své sluzby jako soucast produktl cestovnich
kancelafi, které v sobé¢ kombinuji rtizné druhy cestovniho ruchu (napf. poznavani, sport,

gastroturistika).

Prekazky

Existujici jazykova bariéra, jak se ukazalo, muze byt divodem pro odmitavy postoj
k mad’arskym laznim. Prezentace 1azni v ¢estiné se i vzhledem k zvySujicimu se poctu
klientll stava nezbytnosti. Mad’arské 1azné by mély, minimalné v obdobi hlavni sezény,
zajistit obdobu Ceského delegata pro lepsi komunikaci s klientem. Pro ptivitani ¢eskych
hostti by mél byt vyuzit ¢esky jazyk, napi. formou pohlednice s kratkou uvitaci zpravou
v &eiting, umisténé v pokoji hosta. Cesky pieklad se tyka i propagadnich materiald i

pfipadného prizkumu spokojenosti prostiednictvim dotazniku.
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V souvislosti s jazykovou bariérou jsou kladeny naroky i na personal, ktery by mél
ovladat nektery ze svétovych jazykl, ve vztahu k Ceské klientele pfednostné jazyk

anglicky a némecky.

Vyzkum Vv oblasti spotirebniho chovdni

Mad’arskd lazenska zafizeni by rozhodné¢ neméla podcenit vyzkum v oblasti
spokojenosti a pozadavkl Ceskych hostt. Kazdé lazenské zatizeni je specifické co do

prostiedi a nabidky sluzeb a musi tedy zaroven operovat s vlastnimi moznostmi.

Segmenty
Segment mladych lidi se ukazuje jako velice perspektivni. Mladi Cesi prokazuji

velice pozitivni vztah k cestovani. Vhodné je nabidku lazni propagovat jako soucast
vétsSiho celku, tedy turistické nabidky celého Mad’arska. I jednodenni navstéva lazni
vramci napf. okruznich a poznavacich cest po Evropé mize mit kyzeny efekt
a poskytnout prvni zkuSenost s madarskymi ldznémi, kterd milZze pozdé&ji vést
k opakovanym navs§tévam i prodlouzeni délky pobytu.

Vysledky vyzkumu prokazaly, ze hlavni motivace Cechii pro pobyt v laznich neni
jednostranné zamétend. Pii zacileni na Cesky trh je vhodné zvolit segmentaci dle
vékovych kategorii v kombinaci s rodinnym uspofadanim, a to vzhledem k rozdilim
v motivaci pro samotnou ucast na lazeniském cestovnim ruchu a k vyuzivani
jednotlivych sluzeb. Dale je vhodné brat ohled na ptedchozi zkuSenosti klientd.
Marketingové aktivity by mély sméfovat k posileni vérnosti u segmentu s dobrymi
zkuSenostmi s lazenskymi produkty a na zvySeni zajmu o 1azeniské produkty u segmentu

bez predchozich zkuSenosti nebo jen s malymi zkuSenostmi.
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Zavér

Tradice madarského lazenstvi a snaha madarské strany tento potencial vyuzit
ptedpovida do budoucna Madarsku vynikajici pozici na mezinarodni Grovni.
Napovidaji tomu 1 soucasné trendy, které stavi lazenské sluzby do popiedi zajmu
ucastnikt cestovniho ruchu.

Rostouci zajem Cechti 0 Mad'arsko a stoupajici piijezdy do zemé& posouvaji Ceskou
republiku do pozice zdrojového trhu svelkym potencidlem. Tento potencidl neni
pfehlizen a objevuji se tak snahy ptildkat vice Ceskych ndvstévnikii do Mad’arska.
I jednotlivé subjekty trhu cestovniho ruchu, zejména pak lazeniska mista, v tomto ohledu
projevuji znaény zajem. Pro madarska lazenska zafizeni je proto stézejni postihnout
charakteristiky ¢eskych spotiebiteltl, jejich rozhodovani o traveni volného ¢asu a vztah
k lazenskym sluzbam tak, aby byla schopna efektivnéji nabizet své sluzby. To, zda ma
madarské lazenstvi moznost uspokojit ¢eské klienty, bylo predmétem této diplomové
prace.

Pro lepsi zacileni vyzkumu byly stanoveny hypotézy tykajici se vztahu ¢eskych
spotiebiteltl k mad’arskému lazenskému trhu. Na zakladé ziskanych poznatkt je mozné
potvrdit hypotézu, Ze ma Madarsko velky potencial k ziskani Ceské lazeiiské klientely.
Zvysujici se piijezdy do zemé a rostouci obliba Mad’arska mezi Cechy naznaéuji dobré
prilezitosti pro lazeiiska zatizeni ziskat klienty nové a udrZet si stavajici. Vyzkum totiz
prokazal, ze zkuSenost s mad’arskymi laznémi vyvolava potrebu lidi destinaci za timto
ucelem znovu navstivit. Zde je naznaceno i vychodisko pro potvrzeni hypotézy
o pozitivnim postoji Cechii k mad’arskym laznim. Vyzkum prokazala nejen znaény
potencial v budovani vérnosti klient, ale i v ziskavani novych vzhledem k vesmés
pozitivnimu vnimani mad’arskych lazenskych sluzeb a kladnému postoji k nim.

Zaroven bylo prokézano, Ze hlavnim motivem pro navstévu lazni neni zdravi jako
takové. Motivace se spiSe zamétuje do oblasti novych sluzeb, jako jsou wellness
a fitness. Uloha uginkGi na zdravotni stav neni zleh¢ovana, nicméné i pozadavky
Ceskych spotiebiteli odpovidaji soucasnym trendiim, které se posunuji k motivim
celkové relaxace, zdravého zivotniho stylu a zabavy. Vzhledem k tomu, ze Mad’arsko je

lazeniskou destinaci, kde proudi znacné investice do lazeiiské infrastruktury a zdzemi
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s ohledem na soucasné trendy, lze konstatovat, ze v tomto ohledu mé destinace dobré
ptedpoklady pro uspokojeni riznorodych pozadavku ¢eskych klientd.

Vyzkum spotfebniho chovani se zamétoval 1 na mladé lidi a zkoumal tak predev§im
jejich postoj k lazenskym sluzbam. Segment mladych lidi je mozné oznalit za
perspektivni klientelu, nicméné ve vztahu k mad’arskym lazeiiskym sluzbam bude
zalezet na tom, do jaké miry jsou podnikatelé¢ v tomto sektoru schopni pfizplsobit se
specifickym pozadavkim mladé klientely. Jejich touha po poznavani novych véci
a aktivnim traveni volného c¢asu bude klast naroky na nabidku sluzeb, jejich
netradi¢nost, pestrost a provazanost s riznymi formami traveni volného c¢asu. Pokud
bude madarska nabidka v této oblasti dostatecné kreativni, o potencialu segmentu
mladych lidi nemtze byt pochyb.

Zajimavou otazkou by v daném tématu bylo, jak vlastnd Cesi chapou lazetiské
produkty. V zemi s dlouhou tradici 1é¢ebného lazenstvi jako soudasti zdravotniho
systému, by jist¢ bylo zajimavé zkoumat, jak se zménilo vnimani tohoto sektoru
s rozvojem novych sluzeb. Odpovéd’ na tuto otazku by pfispéla 1 k lepSimu pochopeni
rozhodovani Cechil o vyuzivani lazefiskych sluzeb. Mad’arské lazefistvi je od &eského
odlisné uz jen tim, ze je vybudovano na mnozstvi termalnich vod a jeho podoba se
vyrazn& piiblizuje k image relaxa¢nich a zabavnich center. To, do jaké miry je Cechy
lazenstvi chapano i ztohoto pohledu, je relativné vyznamny prvek s vlivem na
rozhodovani a spotiebni chovani.

Aby Mad’arsko, zejména pak lazeniskd zatizeni, dosédhlo svych vytyCenych cili ve
vztahu Kk ¢eskému trhu, je tfeba klast diraz na vyzkum chovani spotiebitele. Kulturni
odlisnosti, vnimani a postoje, a specifika ¢eského naroda z nich plynouci mohou hrat
vyznamnou roli v rozhodovani a spotiebnim chovani na trhu cestovniho ruchu.
Dulezitost marketingovych vyzkumi spotfebniho chovani je podtrzena i vysokou
konkurenci v lazeniském sektoru. Ceska republika je sama lazefiskou destinaci a pro
Ceské klienty tak pfinasi urc¢ité vyhody. I dalsi lazenské destinace, jako je Slovensko ¢i
Rakousko, maji oproti Mad’arsku konkuren¢ni vyhody. Spravné postihnout klicové
oblasti v rozhodovani Cechtl o lazetiskych produktech se tak ukazuje jeité nezbytngjsi
a pro Mad’arsko bude znamenat cestu, jak urcit nejvétsi plus madarského lazeiistvi,

a tedy 1 hlavni konkuren¢ni vyhodu. Potencidl ma obrovsky.
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Summary

This thesis focuses on consumer behaviour of Czechs in connection with the
Hungarian spa and wellness market. For Hungary, the Czech Republic is becoming an
important source country currently occupying 12th position among source countries.
Therefore, it is important to undertake the issue of consumer behaviour, decision
making process, particularly motivation and approach to information of Czechs. These
are necessary for an effective approach to Czech consumer, especially in the highly
competitive spa market in Europe.

Hungary has very good position in the European spa market, even the world spa
market. Since the mineral and healing water sources are enormous, baths here have long
tradition. The sector is highly supported by government as it is one of the main tourist
products of the market in both domestic and international tourism. This brings great
amount of investment into the sector, allowing for modernization and innovation
corresponding with current trends in tourism and spa and wellness. Thanks to the
attention given to the sector, Hungary is obtaining a good position among competitors.

Czech consumers have quite positive perceptions of Hungary, which is a good
starting point for fulfilling the aims of Hungarian spas to approach them. Growing
interest in Hungary, connected to growing arrivals in the country brings great
opportunity for Hungarian spas to market their products and attract Czech tourists.
Moreover, trends in tourism in past years have shown a potential of spa and wellness
services due to growing interest in health and changes in lifestyle.

Undertaking the issue of consumer behavior should be considered in the strategies of
particular spas, who aim at approaching various segments of Czech tourist. This thesis
is trying to find rather overall characteristics of Czechs, when it comes to holiday
decision making and spa services in Hungary, and bring some ideas into the offer. It
presents some critical issues that should be considered while approaching Czech
consumer and covers suggestions for products, services and their promotion. Yet,

further research, especially on the level of individual spa establishments is advisable.

89



Pouzita literatura

Monografické publikace

1.

10.

11.

Bouckovd, J., et al. 2003. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s.
ISBN 80-7179-577-1.

Connell, J., Page, S. J. 2006. Tourism: A Modern Synthesis. 2nd ed. London:
Thomson Learning, 2006. ISBN 978-1-84480-198-5.

Cooper, C., et al. 2008. Tourism: Principles and Practice. 4th ed. Harlow:
Prentice Hall, 2008. 704 s. ISBN 978-0-273-71126-1.

Decrop, A. 2006. Vacation Decision Making. 1st ed. Wallingford: CABI
Publishing, 2006. ISBN 1-84593-040-1.

Fallon, P., Schofield, P. 2003. ,Just Trying to Keep the Customer Satisfied*: A
Comparison of Models Used in the Measurement of Tourist Satisfaction. In
Current Issues and Development in Hospitality and Tourism Satisfaction. 1st ed.
Binghamton: Haworth Press, Inc, 2003. s. 77-96.

Foxall, G. R., Goldsmith, R. E. 1998. Consumer Psychology for Marketing. 2.
vyd. London: Thomson Learning, 1998. 286 s. ISBN 1-86152-371-8.

Gabbott, M., Hogg, G. 1998. Service Industries Marketing: New Approaches. 1st
ed. London: Routledge, 1998. ISBN 0-7146-4888-4.

Horakova, H. 2003. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing,
2003. ISBN 80-247-0447-1.

Kay, P. 2003. Consumer Motivation in a Tourism Context: Continuing the Work
of Maslow, Rokeach, Vroom, Deci, Haley and Others. In ANZMAC 2003
Conference, A Celebration of Ehrenberg and Bass: Marketing Discoveries,
Knowledge and Contribution. Adelaide: University of South Australia, 2003, s.
600-624.

Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C. 2006. Marketing for Hospitality and
Tourism. 4th ed. Prentice Hall, 2006. ISBN 0-13-201773-3.

Koudelka, J., Bérta, V., Bartova, H. 2002. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu.
1. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 2002. 210 s. ISBN 80-245-
0410-3.

90



12. Kozel, R. et al. 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing,
2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

13.  Laws, E. 2004. Improving Tourism and Hospitality Services. 1st ed.
Wallingford: CABI Publishing, 2004. ISBN 0-85199-995-6.

14.  Mathieson, A., Wall, G. 2006. Tourism: Change, Impacts and Opportunities. 1st
ed. Harlow: Prentice Hall, 2006. 432 s. ISBN 0-130-99400-6.

15.  Paskova, M., Zelenka, J. 2002. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Ceska
republika, Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2002.

16.  Seaton, A. V., Bennett, M. M. 1996. Marketing Tourism Products: Concepts,
Issues and Cases. 1st ed. London: International Thomson Business Press, 1996.
ISBN 1-86152-302-5.

17.  Seifertova, V. 2003. Marketing v ldzeriském cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: VS
CRHL, PRAGOLINE , 2003. ISBN 80-86592-00-6.

18.  Shaw, G., Williams, A. M. 2004. Tourism and Tourism Spaces. 1st ed. London:
Sage Publications Ltd, 2004. 328 s. ISBN 0-7619-6992-6.

19.  Solomon, M. R., et al. 2006. Consumer Behaviour: A European Perspective. 3rd
ed. Harlow: Prentice Hall, 2006. 728 s. ISBN 0-273-68752-2.

20.  Swarbrooke, J., Horner, S. 2003. Cestovni ruch, ubytovani a stravovdni, vyuziti
volného casu: aplikovany marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2003. 488 s. ISBN 80-247-0202-9.

21.  Swarbrooke, J., Horner, S., 2007. Consumer Behaviour in Tourism. 2nd ed.
Oxford: Elsevier, Ltd., 2007. ISBN 0-7506-6735-4.

22.  Ticha, L. 2003. Spotiebni chovani. In Marketing. 1. vyd. Ceské Budgjovice:
JihoCeska univerzita Vv Cesk}’/ch Bud¢jovicich, Zemédélskd fakulta, 2003.
Kapitola 4, s. 33-44.

Periodika

23.  Belejova, M. 2003. Lazenistvi zemi stiedni a vychodni Evropy. C.O.T. business,
listopad 2003, roc. 7, €. 11, s. 9-11.

24. Decrop, A., Snelders, D. 2005. A grounded typology of vacation decision-

making. Tourism Management, April 2005, vol. 26, no. 2, s. 121 — 132.

91



25.

26.

27.

28.

Laroche, M., Bergeron, J., Goutaland, C. 2001. A Three-Dimensional Scale of
Intangibility. Journal of Service Research, August 2001, vol. 4, no. 1, s. 26-38.
Lazenstvi je ¢im dal vic o klientech, ne pouze o pacientech. Vsudybyl, Cervenec
20009, ¢. 7, s. 26-28.

Ryan, C. 1998. The Travel Career Ladder: An Appraisal. Annals of Tourism
Research, October 1998, vol. 25, no. 4, s. 936-957.

Snepenger, D., et al. 2006. Modeling Iso-Ahola’s Motivation Theory in the
Tourism Context. Journal of Travel Research, November 2006, vol. 45, no. 2, s.
140-149.

Elektronické zdroje

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Attl, P. Fenomén jménem wellness [online]. 20. 9. 2007, [cit. 09-04-12]. URL.:
<http://vademecum-zdravi.cz/fenomen-jmenem-wellness/>.

Dovolenou si Cesi hledaji na internetu [online]. ¢2009, [cit. 09-07-03]. URL:
<http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/004345/index.cz.html>.
Mad’arsko: Obchodni a ekonomicka spoluprace s CR [online]. [cit. 09-08-12].
URL: <http://www.businessinfo.cz/cz/sti/madarsko-obchodni-a-ekonomicka-
spoluprace-s-cr/7/1000690/>.

Mad’arsko — zemé lazni [online]. 5. 12. 2003, [cit. 09-06-02]. URL.: <http://
tiscali.cz/trav/trav_center_030000.658331.html>.

Jakubikovd, D. Aplikace marketingu - zakladni podminka konkurenceschopnosti
ceskych lazeiiskych subjekt v podminkach Evropské unie [online]. ¢1999-2009,
posledni revize 30. 5. 2006 [cit. 09-07-13]. URL: <http://www.cestovni-
ruch.cz/zdroje/lazne-marketing.php>.

Tourism Trends for Europe [online]. ¢2006, [cit. 09-06-02]. URL.:
<http://Www.etc-corporate.org/resources/uploads/ETC_Tourism_Trends_for_
Europe_09-2006 ENG.pdf>.

Lazné Libverda vyhledavaji hlavné Cesi [online]. 1. 6. 2009, [cit. 09-06-04].
URL.: <http://www.ceskenoviny.cz/tema/zpravy/lazne-libverda-vyhledavaji-
hlavne-cesi/ 380102&id_seznam=436>.

92



36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

Mad’arsko: termalni lazné a tokajské vino [online]. 27. 12. 2005, [cit. 2009-07-
16]. URL: <http://tiscali.cz/mult/mult_center_051227.895694.htmlI>.

Nové trendy v lazenstvi a wellness [online]. 2. 4. 2008, [cit. 09-05-12].
URL: <http://www.komora.cz/hk-cr-top-02-sede/podpora-podnikani-v-cr/
oborove-informace/obchod-a-cestovni-ruch/art_24814/nove-trendy-v-lazenstvi-
a-wellness.aspx>.

Smatana, [’. Navstéva mad’arskych termalnich lazni [online]. 3. 7. 2008, [cit. 09-
01-05]. URL.: <http://www.rozhlas.cz/radiozurnal/publicistika/_zprava/471656>.
Zdravi mladi lidé jezdi do lazni odpocivat [online]. 26. 9. 2008, [cit. 09-05-01].
URL:  <http://lwww.ct24.cz/relax/tipy-a-trendy/30116-zdravi-mladi-lide-jezdi-
do-lazni-odpocivat/>.

Vniméani CR a motivace turistdl pfi vybéru destinace [online]. [cit. 09-02-16].
URL: <http://www.czechtourism.cz/vnimani-cr-a-motivace-turistu-letni-
setreni/>.

Domaci cestovni ruch v Ceské republice [online]. [cit. 09-02-16]. URL:
<http://old.czechtourism.cz/files/dcr2003.pdf>.

Mrackova, E. Za mad’arskymi termaly [online]. 12. 6. 2009, [cit. 09-01-12].
URL: <http://www.cot.cz/index.php?page=200&jazyk=1&id=1040813130>.
Risova, S. Cesi si lazné vétsinou plati, 'na kiizek' uz jezdi malokdo [online].
14. 5. 2008, [cit. 09-02-14]. URL: <http://karlovarsky.denik.cz/zpravy
region/kv_lazne-bez-krizku_20080514.html>.

Musil, J. Lazensky pobyt si Cesi stale ast&ji plati sami [online]. 16. 5. 2008,
[cit. 09-04-03]. URL: <http://www.ct24.cz/ekonomika/ceska-republika/ 15266-
lazensky-pobyt-si-cesi-stale-casteji-plati-sami/>.

Jaké jsou lazenské trendy v roce 2009? [online]. 13. 5. 2009, [cit. 09-04-03].
URL: <http://doslova.cz/lazn/tipy/1686-jake-jsou-lazenske-trendy-v-roce-2009>.
Trendy cestovniho ruchu v Evropé [online]. 1. 7. 2005, [cit. 09-01-15]. URL:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/cestovni-ruch/trendy-cestovniho-ruchu-
v-evrope/1000498/34740/>.

Health, wellness and spa [online]. [cit. 09-06-02]. URL: <http://www.

onecaribbean.org/content/files/Health.pdf>.

93



48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

Tourism in Hungary 2006 [online]. [cit. 09-06-05]. URL: <http://www.hungary.
com/main.php?folderID=1069>.

Tourism in Hungary 2007 [online]. [cit. 09-06-05]. URL.: <http://www.hungary.
com/main.php?folderID=1069>.

Tourism in Hungary 2008 [online]. [cit.  09-06-05]. URL:
<http://madarskaturistika.sweb.cz//madarsko_stats.pdf>.

Magyar Turizmus Zrt. [online]. c2009, [cit. 09-06-12]. URL: <www.itthon.hu>.
HCSO - Hungarian Central Statistical Office [online]. [cit. 09-06-06]. URL.:
<http://portal.ksh.hu/portal/page? pageid=38,119919& dad=portal&_schema=P
ORTAL>.

Hungarian  Baths  Association  [online].  [cit.  09-06-07]. URL.:
<http://www.furdoszovetseg.hu/en/>.

Mad’arsko — Mad’arsko online [online].URL: < www.madarsko.cz>.

Tourism in Hungary [online]. [cit. 09-06-11]. URL: < www.hungary.com>
Vyplitto.cz [online]. c2008-2009, [cit. 09-07-21]. URL: <www.vyplInto.cz>.
Cesky statisticky urad [online]. c2009, [cit. 09-07-03]. URL: <www.Czs0.CZ>.
Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism [online]. ¢2005-2009, [cit. 09-
03-23]. URL: <www.czechtourism.cz>.

Ministerstvo pro mistni rozvoj [online]. [cit. 09-03-21]. URL: <www.mmr.cz>.
Aktualni informace ¢. 7/2009: Lazeniska péce v roce 2008 [online]. 2009, [cit.
09-05-17]. URL: <www.uzis.cz/download_file.php?file=3524>.

Aktudlni informace ¢. 10/2009: Indika¢ni skupiny lazenské péce 2004 — 2008
[online]. 2009, [cit. 09-05-17]. URL: <www.uzis.cz/download_file.php?
file=3526>.

Land of Medicinal Waters [online]. ¢2006, [cit. 09-03-07]. URL.:
<http://www.visegradgroup.eu/main.php?folderID=980&articlelD=4012&ctag=
articlelist&iid=1>.

History of Hungarian Baths [online]. ¢2006, [cit. 09-03-07]. URL:
<http://www.visegradgroup.eu/main.php?folderID=980&articlelD=4013&ctag=
articlelist&iid=1>.

94



64. Hungary [online]. Posledni revize 8. 9. 2009 [cit. 09-02-11]. URL:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Hungary>.

Pravni normy ve znéni poslednich predpisu

65. Zakon ¢. 634/1992 Sh., o ochrané spotiebitele.

Programové dokumenty

66. Az egészségturizmus marketingkoncepcitja. Magyar Turizmus Rt., 2002.

67.  Koncepce lazenistvi a wellness JihoCeského kraje. Jihocesky kraj, 2003.

68.  Motivace Kk navitévé turistickych regionti v Ceské republice. Vyzkum
STEM/MARK, kvéten 2004.

69.  National Tourism Marketing Plan for 2008. Hungarian National Tourist Office,
2007.

70.  National Tourism Marketing Plan for 2009. Hungarian National Tourist Office,
2008.

95



Seznam obrazki, tabulek a grafi

Obrazek 1: Charakteristiky cestovnino ruChU...........cccccovvvieii i 8
Obrazek 2: Zkoumané aspekty spotiebniho chovani u ceskych obcanti ...........ccccceueee. 51
Obrazek 3: Matice PIICZITOSt .. ..cvriiiiiie i 77
Obrazek 4: Matice NMOZED.........cooviiiiiiiiic s 77
Tabulka 1: Zakladni iidaje 0 Mad’arské republiCe ..........ccovivieiieie i 27
Tabulka 2: Statistiky lazefiskych a wellness hotelit v Mad’arsku (incomingovy CR) .... 31
Tabulka 3: Hodnocené faktory podle vykonnosti a zavaZnosti ..........ccccceeervrrieereennenns 74
Tabulka 4: Vzajemné souvislosti faktorti dle vykonnosti a za&vaznosti...........ccccccecvennee. 75
Tabulka 5: Vyslednd SWOT @NalYzZa..........ccooiiriiiiiiese e 80
Graf 1: Motivace zahrani¢nich navStévniki 2008 ..........cccccoviiiiiiiiicice s 30
Graf 2: Vyvoj poctu piijezdi v komerénim ubytovVANT.........cccevviriiiiiiieiiieniie e 33
Graf 3: Vyvoj poctu pfenocovani v komerénim ubytovani ..........cccoceviiviiiiiniiicnnn, 33
Graf 4: Vyvoj poctu pacientt dle zptisobu thrady (2004 = 100) .......cceeviiriieiieiieeninns 47
Graf 5: Asociace ¢eskych obcanit s Mad’arskou republikou ..........c.cccvviiiiiiiiiiiicnn, 50
Graf 6: Udaje o rozlozeni respondentii dotaznikového Setfeni..........c..coocvevercrercnnnea. 52
Graf 7: Pocet dovolenych trdvenych mimo obvyklé prostiedi za uplynuly rok ............. 53
Graf 8: Frekvence vyuzivani sluzeb a produktt na lazeniském trhu............cccceeeiiinn, 53
Graf 9: Hlavni aspekt rozhodovani 0 dovolengé ..., 54
Graf 10: Intenzita vyuZivani informacnich zdrojl..........c.ccoooiiiiiiiiiics 54
Graf 11: Vyuziti informacnich zdrojl s intenzitou ,,téméf vzdy nebo vzdy* dle
VEKOVYCh KAteOTT ...vivviiiiiiiiiiice s 55
Graf 12: Hlavni motiv pobytu V IaZnich ..., 56
Graf 13: Mira zajmu o vybrané kategorie sluzeb a aktivit v laznich...........ccccceviiinns 57
Graf 14: Obdobi sbéru informaci pti rozhodovani o dovolené v laznich ....................... 58
Graf 15: Obdobi ziskavani informaci pti rozhodovani o dovolené v 1dznich dle vzdélani
a zkuSenosti s lazefiskymi sluZbami ..........ccccoocveiiiiiii 59
Graf 16: Faktory vybéru ldzensk€ho mista..........ccocviiiiiiiiiii e 60
Graf 17: Znalost Mad’arské republiKy ..........cocooiiiiiiiiiiiic e 62
Graf 18: Vybrané oblasti vnimani Mad’arska ¢eskymi ob€any ............ccecvvvvviiviiiininnn, 63
Graf 19: RozloZeni respondentl dle pfedchozi navstévy mad’arskych lazni.................. 64
Graf 20: Postoj k Mad’arsku jako destinaci pro lazeiisky pobyt.........cccooviiiiiiiiiennnn, 64
Graf 21: Postoj k Mad’arsku jako destinaci lazeniského cestovniho ruchu dle
piedchozich ZKUSENOS .........covviiiiiii i 65
Graf 22: Preference v traveni pobytu ve vztahu ke spole¢né cestujicim osobam........... 66

Graf 23: Preferované aktivity a zplisob traveni dovolené...........ccccovviiiiiiieiiiieiinnnns 67



Graf 24: Opakovana navstéva madarskych 14zni...........ccocooviiiiiiis
Graf 25: Budouci navstéva dle postoje k Mad’arsku jako destinaci pro 14z. pobyt ........
Graf 26: Dlivody neuskutecnéni pobytu v mad’arskych laznich...........ccccviniiiiiinn,



Seznam priloh

Ptiloha 1:
Ptiloha 2:
Ptiloha 3:
Ptiloha 4:
Ptiloha 5:
Ptiloha 6:
Ptiloha 7:
Ptiloha 8:
Ptiloha 9:
Ptiloha 10:
Ptiloha 11:

Gilbertlv ramec rozhodovaciho procesu

Turistické regiony Mad’arska

TOP 15 zdrojovych trht mad’arského cestovniho ruchu 2008
Dotaznik

Frekvence vyuzivani lazenskych sluzeb

Motivace pro pobyt v laznich

Zajem o lazeiniské sluzby dle pohlavi

Obdobi ziskavani informaci dle zkuSenosti s cestovanim
Faktory vybéru lazni

Vnimani Mad’arska dle pfedchozich zkuSenosti

Propagacni letdk mad’arského lazenstvi



Priloha



Piiloha 1:  Gilbertiiv ramec rozhodovaciho procesu
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Piiloha 2:  Turistické regiony Mad’arska
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Zdroj: upraveno podle www.itthon.hu




Piiloha 3:  TOP 15 zdrojovych trhi mad’arského cestovniho ruchu 2008

Hosté Pfenocovani

Poradi Zemé pocet 2008/2007|] pocet 2008/2008
1|Némecko 562 057 -7,6%| 2348 304 -10,4%
2|Rakousko 244 824 -0,5%| 687750 -3,3%
3JUK 255 276 9,1%] 623114 0,5%
4] USA 184 219 -7,2%| 478317 -10,4%
5]Itélie 171 203 -10,5%| 443011 -11,2%
6|Rumunsko 243 376 21,3%| 427505 21,2%
7|Polsko 154 627 31,3%] 419090 33,9%
8|Spanélsko 141 547 -7,0%]| 353543 10,3%
9|Nizozemi 92123 -0,2%| 349882 2,1%
10| Francie 135792 -3,8%| 331868 -4,1%
11|Rusko 88 529 25,3%] 311565 17,0%
12| Ceska republika 108 767 30,5%] 302906 31,9%
13| Dansko 43934 0,2%] 208072 -0,5%
14|Svédsko 61813 -0,6%| 179978 -0,2%
15| Ukrajina 72710 -4,5%| 162867 -3,9%

Zdroj: HNTO, www.hungary.com



Priloha 4: Dotaznik
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Kolikrat jste za uplynuly rok podnikl/a cestu s vice jak jednim prenocovanim
mimo Vase obvykle prostredi?

0x

1x

2X

3 a vicekrat

Kolik z teéchto cest miizete oznadit za dovolenou? ...............

Pri rozhodovani o dovolené je pro Vas kromé rozpoctovych moznosti

vvvvvv

Destinace

Konkrétni produkt/typ dovolené nehledé€ na destinaci
Konkrétni aktivita (napf. sport)

Cenove vyhodna nabidka (napf. last-minute)

S jakou intenzitou vyuzivdate pri rozhodovani o dovolené ndsledujici zdroje
informaci? Uvedte ke kazdé polozce cislo od 1-5 (1-nikdy, 2- obcas, 3- casto, 4-
témer vzdy, 5- vidy).

Informacni centra [ Doporuceni ptibuznych a znamych
Cestovni kancelafe a agentury 0 Knizni privodce

Televize 0 Casopisy

Rozhlas 0 Noviny

Propagac¢ni materidly, prospekty, O Veletrhy (napt. Holiday World)
pravodce 0 Informace ziskané pfimo

Internet v destinaci

Jak casto vyuzivate lazenskych sluzeb?
Dosud jsem téchto sluzeb nevyuzil/a
Vyjimecné

1x do roka

2x do roka

vice nez 2x do roka

Co by Vas nejvice motivovalo pro pobyt v laznich?
Zdravi (fyzické)
DuSevni pohoda, snizeni kazdodenniho stresu
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ZlepSeni vzhledu
Zabava/ relaxace
Wellness (hapt. masaze, sauna, perliCkova koupel)

Jak byste ohodnotil/a Vas zajem o nasledujici lazenské sluzby?
(Stupnice 1-5; 1 = nizky zajem, 5 = vysoky zajem)

Lazenské procedury v rdmci prevence

Lazenské procedury pii zdravotnich komplikacich

Relaxace (koupani,...)

Wellness (napf. sauna, masaze, péce o plet)

Fitness programy / sport

Pri planovani dovolené v laznich byste informace ziskaval/a:
Vice jak ptl roku pfedem

4 — 6 mésict predem

1 — 3 mésice predem

2 — 4 tydny pfedem

Tésné pred odjezdem

Co je pro Vas diilezité pri vybéru konkrétnich lazni?

Zajimava nabidka procedur

Utinky procedur na zdravotni stav

Cenov¢ vyhodna nabidka balicku sluzeb

Doporuceni ptatel/rodiny

Doporuceni Iékate

Ptedchozi zkuSenost s laznémi

Zajimavé prostfedi a atmosféra 1azni

Dobra image/povést lazni

Ptitomnost lazni v navstivené destinaci

Pestrost nabidky programii (napft. fitness programy, wellness programy,
programy pro osvojeni zdravého Zivotniho stylu, apod.)

Pestrost nabidky doprovodnych volnocasovych aktivit (napf. skupinové
programy, vylety, apod.)

Zndte Madarsko?

JiZ jsem Mad’arsko soukromé navstivil/a.

Jiz jsem Mad’arsko navstivil/a v rdmci sluZzebni/obchodni cesty.
Mam tam ptibuzné/zndmé.

Znam ho z medii
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Slysel/a jsem o ném, ale nic o ném nevim.
Nikdy jsem o ném neslysel/a.

Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky o Madarsku?
(1 - naprosto souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 - neutralni/nevim, 4 - spiSe nesouhlasim, 5 -
naprosto nesouhlasim)

Mad’arsko je sympatickou zemi.
Madarsko je vhodnou destinaci pro traveni aktivni dovolene.
Mad’arsko je vhodna destinace pro traveni odpocinkové dovolené.

Urovei sluzeb poskytovanych v Mad’arsku pro turisty je zcela nebo pievazné
vyhovujici.

Mad’arsko je bezpe¢nd zemég.

Mad’arsko je levna destinace.

Ktera z nasledujicich moznosti vyjadiuje Vas postoj k Madarsku v pripadé, Ze
byste vybiral/a destinaci pro lazensky pobyt?

O této zemi bych pfi vybéru neuvazoval/a.

Byla by jednou z destinaci, které bych zvazoval/a.

Byla by to ma pravdépodobna volba.

S kym byste navstivil/a madarské lazne?
Sam/sama

S partnerem/pftitelem/ptitelkyni

S prateli

S rodinou

O jaké dalsi aktivity byste béhem pobytu v 1&znich v Madarsku mél/a zajem?
Navstéva Budapesti

Poznavaci turistika (navstéva hradi, zamki, pamatek, muzei, apod.)
Navstéva kulturnich akei (festivaly, koncerty, slavnosti, apod.)
Cykloturistika

Koupéni, vodni sporty (napt. Balaton)

Sportovani (kromé uvedenych)

Nakupovani

Noc¢ni Zivot



O Ochutnavka vina
O Ochutnavka tradi¢niho jidla a piti

15.  Navstivil/a jste nékdy lazné v Madarsku?

0 Ano, jednou
0 Ano, jiz nékolikrat
0 Ne

Pokud jste dosud lazné v Madarsku nenavstivil/a, ...

16. ...oznacte, prosim, Vase hlavni diivody.

O O lazenské pobyty nemam obecné pfilis velky zajem.

0 Nemdam zajem o Mad’arsko jako destinaci pro traveni dovolené.
0 Lazeniské pobyty jsou pftili§ drahé.

O M¢ predstavy o kvalité 1azenskych sluzeb v Mad’arsku nejsou piili§ pozitivni.
0 Dosud jsem o tom neuvazoval/a.

0 Je to pro mne piilis§ daleko.

0 Obéavam se jazykové bariéry.

O Nevim, co mohu oéekavat.

17. ...uvazujete v budoucnu o jejich navstéve?

0 rozhodné ano

0 spiSe ano

O Spise ne

0 rozhodné ne

Pokud jste lazne v Madarsku jiz nékdy navstivil/a, ...

18. ...uvazujete v budoucnu o jejich dalsi navsteve?

O Ano. Uvazuji o navstéve lazni, se kterymi mam jiz zkuSenost.

0 Ano. Uvazuji vSak o vyzkouSeni 1azni, ve kterych jsem dosud nebyl/a.
0 Ano. V budoucnu planuji ob¢€ predchozi varianty.

O O opakované navstéveé zatim neuvazuji.

0 O opakované navstéve rozhodné neuvazuji.

Pohlavi muz zena

Vék 15-29 30-44 45-59 60 a vice
Ukonéené vzdélani  z&kladni vyucen /a maturita VOS

Kolik osob zije ve Vasi domacnosti? ...



Piiloha 5:  Frekvence vyuZivani lazeniskych sluzeb

Frekvence vyuzivani lazenskych sluzeb dle pohlavi

Zeny
B Dosud ne
= Vyjimecné
M 1x rocné
muZi W 2x ro¢né

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Frekvence vyuzivani lazenskych sluzeb dle veku

wso [ I -oodne

. = Vyjimecné

W 2x rocné

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 6:  Motivace pro pobyt v l1&znich

Hlavni motivace pro pobyt v laznich dle pohlavi

Zeny 18% B Zdravi

Dusevni pohoda, snizeni
stresu

W Zabava, relaxace

muzi 289
E H Wellness

i

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni motivace pro pobyt v laznich dle veku

|

60 a vice
B Zdravi
Dusevni pohoda, snizeni
T stresu
1 B Wellness

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 7:  ZAjem o lazeiiské sluzby dle pohlavi

100,0%
80,0%
60,0%
40,0% - |
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Zdroj: vlastni zpracovani

" Graf zobrazuje procento respondentti (vramci skupin dle pohlavi), kteif uvedli vysoky zajem
o jednotlivé sluzby.



Piiloha 8:  Obdobi ziskavani informaci dle zkuSenosti s cestovanim”

4 a vice

M Vice neZ pll roku predem
4-6 mésict predem
B 1-3 mésice predem

M 2-4 tydny pfedem

Pocet dovolenych
N

m Tésné pred odjezdem

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

“ vyjadieno poétem dovolenych za uplynuly rok



Piiloha 9:  Faktory vybéru lazni

Faktory vyberu lazni dle pohlaw'*
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Zdroj: vlastni zpracovani

* Graf zobrazuje procento respondenti (v ramci skupin dle pohlavi), ktefi uvedli jednotlivé odpovédi.



Piiloha 10:  Vnimani Mad’arska dle piedchozich zkuSenosti’

Mira souhlasu s vyroky o Madarsku dle zkusenosti

destinace

Bezpecna

M naprosto souhlasim

vyhovujici

17 spiSe souhlasim
B neutralni

M spise nesouhlasim

dovolenou

M neprosto nesouhlasim

odpocinkovou|Kvalita sluzeb

Vhodné pro | Vhodné pro

aktivni
dovolenou

Sympaticka

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

* ZZ — zprosttedkovana znalost, SZ — skute&na znalost



Priloha 11: Propagacni letak mad’arského lazenstvi
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TAMAS nmn:ﬂ. FYZIK, PREZIDENT MEZINARODNIHO
USTAVU VODOLEGBY A KLIMATOLOGIE

Casto oe Yikd, #o Mad'sH jsou pohostinngm nérodem. Navitivte jedny
ze stovek eymbinich lzpi o objevte péé amysl pro dokopalou relaxacl.
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Talentbaviijine MADARSKD

Zdroj: www.madarsko.cz




