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Abstract

This bachelor thesis refers to destination preferences of the chosen social groups
in the chosen travel agency. The criteria for the partition of the groups are education,
age, place of residence, form of tour and income. The aims of the work are to find out
these preferences and propose suitable solution which could increase the customers’
interest in the chosen travel agency. Data were collected by questionnaires which were
emplaced in the chosen travel agency. Afterwards data were statistically evaluated.
The results of the bachelor thesis are recommendations how to change marketing
strategy of the travel agency.

Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva preferencemi destinaci u vybranych socialnich
skupin ve vybrané cestovni kancelafi. Kritéria pro rozdéleni do téchto skupin jsou
vzdélani, veék, misto bydlisté, forma zjezdu a piijem klientd. Cilem préce je zjisténi
téchto preferenci a najejich zdkladé navrhnout vhodnd teSeni, kterd zvysi zijem
0 vybranou cestovni kancelaf. Metodou pro ziskani potiebnych udajt bylo dotaznikové
Setfeni. Dotazniky byly umistény v prodejné cestovni kanceldie a nasledné statisticky
vyhodnoceny. Vysledkem Setfeni je soubor nckolika doporuceni pro zménu

marketinkové strategie cestovni kancelafe.
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Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyva tématem ,Preference destinaci u vybranych
socidlnich skupin.”“ Toto téma jsem si vybrala, protoze spojuje obory, které jsou mi
blizké, a to sociologii s cestovnim ruchem.

Inspiraci pro sepsani této prace byla povinna praxe, V ramci které jsem pracovala
v cestovni kancelaii PET-TOUR s.r.0. V prubéhu praxe jsem se setkala s né¢kolika
ptipady, kdy lidé pozadovali zajezd, ktery nebyl v nabidce cestovni kancelatfe. Tato
skute¢nost mé zaujala natolik, Ze jsem se rozhodla provést priizkum preferenci klientd,
at’ uz potencidlnich ¢i stalych, a tim vylepSit nabidku a sluzby cestovni kancelaie
a navic zlepsit jeji konkurenceschopnost.

Cilem této bakalatské prace je zjisténi preferenci klientl podle riznych kritérii
a na jejich zéklad€ navrhnout vhodna feseni, kterd zvysi zajem o cestovni kancelat PET-
TOUR s.r.0.

Cestovni kancelait PET-TOUR s.r.o. vznikla v roce 1995 v Tébote v Kozesnické
ulici, kde ma svou provozovnu doposud. Jeji hlavni kancelaf se nachazi v BeneSové
na Masarykové ndmésti. Tato cestovni kancelat se zamétuje predevSim na pobytové
zajezdy do severni Italie a do Chorvatska (na Istrii, Kvarnerskou riviéru a Dalmacie).
Ubytovani nabizi v rezidencich, vilkach, apartmanech a Vv n€kolika mélo hotelich.
Pravidelné piipravuje 1 nové zajezdy, a to jak poznavaci, tak pobytové.

Zakladem pro stanoveni vysledki mého vyzkumu bylo pét dil¢ich cilii a jedenact
hypotéz. Pro rozdéleni do socialnich skupin bylo pouZito rozdé€leni podle zékladnich
spolecenskych diferenci, a to zejména demografickych a socioekonomickych.

Jednotlivé dil¢i cile jsou tyto: provedeni monitoringu preference destinaci
klientd ve vybrané cestovni kanceldfi podle vzdé€lani, véku, mista bydlisté, formy

zajezdu a podle piijmi.



1 Literarni resSerse

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je vyznamny spoleCensko-ekonomicky fenomén jak z pohledu
jednotlivce, tak i1 spolecnosti. Kazdorocné predstavuje nejvetsi pohyb lidské populace
nejen za ucelem rekreace, ale i pozndvani. Stal se vyraznou soucasti spotieby a zptisobu
zivota obyvatel, a to zejména ekonomicky vyspélych zemi [7]. Dnes cestovni ruch
ve svété zaujima predni postaveni spolu s automobilovym, chemickym a ropnym
prumyslem, v n¢kterych zemich se vyrazné podili na tvorbé HDP.

V pribéhu vyvoje cestovniho ruchu jako spolecensko-ekonomického jevu se
postupné vyvijely a neustale vyvijeji i teoretické pfistupy a stupenn védeckého poznani,
které postupné¢ modeluji jeho definovani a vymezeni. Proces vyvoje cestovniho ruchu
i proces jeho védeckého poznani jsou procesy kontinualné oteviené. Autofi ve svych
definicich zdiraziuji rizné stranky tohoto slozit¢ho fenoménu, casto v zavislosti

na tom, ktera védni disciplina cestovni ruch zkouma, definuje a vymezuje [10].

1.1.1 Vyvoj definice cestovniho ruchu

Pocatky  védeckého zkoumani cestovniho ruchu odrazeji  definice
E. Guyer-Freulera z roku 1905, Schullardazroku 1910, J. Gutha zroku 1917,
W. Morgenrotha z roku 1927 a dalsich, jejichz pojitkem byla snaha odlisit cestovni ruch
od sir§iho pojmu cestovani jako takového. V roce 1931 piisel se svou teorii A. Borman,
ktery tvrdil, Ze cestovni ruch jsou cesty, jez se podnikaji za Gelem zotaveni, zabavy,
obchodu a povolani nebo 1 z jinych pficin, pii nichZ dochazi k do¢asné zméné mista
bydlisté. Nepatfilo sem vSak dojizdéni za praci. Ve své definici zdlraznoval
nepravidelnost a docasnost cest.

O dvaroky pozdéji piisel sekonomickym pohledem na cestovni ruch
F. W. Ogilvie. Cestovni ruch bral jako ekonomicky jev spojeny se spotiebou hmotnych

I nehmotnych statki, hrazenych z prostiedkti ziskanych v misté trvalého bydliste.



Z geografického hlediska pojal cestovni ruch E. Fedor v roce 1937, ktery dosel
k nazoru, ze jde o periodicky pfiliv a odliv lidi do urcitého mista nebo statu z jiného
mista nebo statu. Tato definice zdiraznuje pfepravni aspekt a vztahy mezi mistem
bydlisté a cilovym mistem cestovani.

Definice cestovniho ruchu H. Posera z roku 1939 zahrnuje lokalni nebo tizemni
nahromadéni cizinci s pfechodnym pobytem, které podminiuje vznik vzajemnych
vztahll mezi cizinci na jedné stran¢€ a mistnim obyvatelstvem, mistem a jeho krajinou na
stran¢ druhé. V definici jsou zdlraznovany piedev§im zmény, které jsou zptuisobovany
vV mistech cestovniho ruchu, vcetné vztahti mezi Gcastniky cestovniho ruchu a mistnim
obyvatelstvem.

Meznikem ve vyzkumu a definovéni cestovniho ruchu jsou prace Svycarskych
klasiku tohoto oboru W. Hunzikera a K. Krapfa, kteti v r. 1942 vydali knihu "Grundriss
der Allgemeinen Fremdenverkehrslehre” (Vseobecna nauka cestovniho ruchu), ve které
polozili zaklad ucelené teorie cestovniho ruchu. Cestovni ruch definuji jako souhrnné
oznaceni vztahl a jevd, vznikajicich na zaklad¢ cesty a pobytu mistn€ cizich osob,
pokud se pobytem nesleduje usidleni a neni s nim spojena zadna vydé¢lecnéd Cinnost.
Tato definice se stala vychodiskem pro dal$i vyvoj definovani cestovniho ruchu, hlavné
v povale¢ném obdobi. V soucasnosti je jiZz vécny obsah tohoto dila ¢astecné piekonany.

Na praci 1 definici W. Hunzikera a K. Krapfa navazal dalsi Svycarsky profesor
C. Kaspar (1975), ktery cestovni ruch definoval jako souhrn vztahii a jevil, které
vyplyvaji z cestovani anebo pobytu osob, pficemz misto pobytu neni hlavnim ani
trvalym mistem bydleni nebo zaméstnani. Tato definice se v 80. letech minulého stoleti
stala oficialni definici Mezindrodniho sdruzeni védeckych pracovnikl cestovniho ruchu

(AIEST — Association Internationale d"Experts Scientifiques du Tourisme) [7], [17].



1.1.2 Vymezeni pojmu cestovni ruch

V soucasné dobé existuji desitky definic pojmu cestovni ruch. Ziejmé jedna
z nejdukladnéjsich definic publikovana v Ceské literatufe je ve vykladovém slovniku
cestovniho ruchu, autor Doc. Zelenky a Ing. Paskové. Cestovni ruch chéapou jako
komplexni, mnoha oblastmi a z mnoha hledisek se prolinajici spoleCensky jev bez
jakychkoli pevné stanovenych hranic, ktery je synergickym souhrnem vSech jevd,
vztahl a dopadii v Casoprostorovém kontextu, souvisejicich s narastajici mobilitou lidi,
motivovanou uspokojovanim jejich potieb v oblasti vyuziti volného Casu, rekreace,
cestovani a poznavani, dale v oblasti socidlni, kulturni a v dalSich oblastech. Dale
cestovni ruch vymezuji jako souhrn vSech procest budovani a provozovani zatizeni se
sluZzbami pro ucastniky cestovniho ruchu véetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby
nabizeji a zajiSt'uji, aktivit spojenych s vyuzivadnim, rozvojem a ochranou zdroji pro
cestovni ruch, souhrn politickych a vefejné-spravnich aktivit (jako naptiklad politika,
propagace a regulace cestovniho ruchu, mezinarodni spoluprace atd.) a reakce mistni
komunity a ekosystémi na uvedené aktivity [13]. Struéné feceno zahrnuji do pojmu
cestovni ruch i ,,priimysl cestovniho ruchu‘ a dalsi slozky.

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO - United Nations World
Tourism Organization) definovala cestovni ruch v roce 1991 na Mezinarodni konferenci
o statistice cestovniho ruchu v Ottawé jako ¢innost 0soby cestujici na pfechodnou dobu
do mista lezictho mimo jeji obvyklé Zivotni prostiedi, a to po dobu kratsi nez je
stanovend, pficemz hlavni UCel cesty je jiny nez vykon vydélecné CcCinnosti
V navs$tiveném misté. Stanovend doba je pro zahrani¢ni cestovni ruch jeden rok, pro
domaci cestovni ruch je tato doba krats$i, a to Sest mésici. Tato definice vylucuje
z cestovniho ruchu cesty v rdmci mista trvalého bydliste, pravidelné cesty do zahranici,

docasné prest¢hovani za praci a dlouhodobé migrace a je mezinarodné uznavana [18].
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Zjednodusené je pojem cestovni ruch specifikovan v kombinaci s pojmem
cestovani i v Ceské verzi evropské normy EN 13809:2003, kterd ma status Geské
technické normy. Pod cestovanim a cestovnim ruchem rozumi ¢innost lidi, ktefi cestuji
na mista mimo své bézné prostfedi anebo zde pobyvaji za ucelem zabavy, pracovné
nebo z jinych duvoda [15].

Cestovni ruch je v soucasnosti piredmétem zkouméni nékolika védnich disciplin,
napt. ekonomie, geografie, sociologie, psychologie, pedagogiky, pfipadn¢ dalSich.
Naptiklad pfedmétem sociologie cestovniho ruchu je zkoumdani spolecnosti s diirazem
na socidlni chovani, konani a socidlni interakci socidlnich skupin jako navstévniki
cestovniho ruchu. VSechny maji spolecny predmét zkoumani — cestovni ruch, ale kazda
disciplina ho zkouma ze svého pohledu a s vlastnim metodologickym aparatem [5].

Cestovni ruch ma tak interdisciplinarni charakter, kde vysledky jedné védni
discipliny vyuzivaji i jiné védni discipliny, ¢imz obohacuji svoje poznani. V soucasnosti
se Casto pouziva i ucelové-funkéni vymezeni cestovniho ruchu jako soubor ¢innosti
zamétenych na uspokojovani potieb souvisejicich s cestovanim a pobytem osob mimo
misto trvalého bydlisté¢ a obvykle ve volném case za tcelem odpocinku, poznavani,
zdravi, rozptyleni a zabavy, kulturniho a sportovniho vyziti, sluzebnich cest a ziskani
komplexniho zazitku. Jde o racionédlni vymezeni cestovniho ruchu, ze kterého vyplyva,
ze podminkou cestovniho ruchu je cestovani a docasny pobyt osob mimo misto jejich
trvalého bydlisté s cilem uspokojit specifické potieby obycejné ve volném case
zauelem ziskani komplexniho zazitku. Uasti na cestovnim ruchu pak dochazi

k realizaci jeho ekonomickych a mimoekonomickych funkci [7].
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1.1.3 Utastnik cestovniho ruchu

Subjekt cestovniho ruchu je reprezentovan tucastnikem cestovniho ruchu.
Z ekonomického hlediska je jim kazdy, kdo uspokojuje svoje potieby spotiebou statka
cestovniho ruchu v dob€ cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydlist¢ a obvykle
ve volném case. Je nositelem poptavky a spotiebitelem produktu cestovniho ruchu.

Z hlediska aktivity je ucastnikem cestovniho ruchu cestujici oznaceny jako
navstévnik, turista nebo vyletnik.

Navstévnik je osoba, kterd v doméacim cestovnim ruchu cestuje na jiné misto
v zemi svého trvalého bydlisté na kratsi dobu nez Sest mésicti. V zahrani¢nim cestovnim
ruchu cestuje do jiné zemé na dobu neptesahujici jeden rok s tim, ze hlavni ucel cesty je
V obou piipadech jiny nez vykon vydéle¢né ¢innosti.

Turista je osoba, ktera v domacim, resp. v zahrani¢nim cestovnim ruchu spliuje
kritéria nav§tévnika. Ugast turisty na cestovnim ruchu je spojena minimalné s jednim
prenocovanim. Z hlediska délky se pfitom rozlisuje:

o Turista na dovolené, ktery pobyva v daném misté vice nez urceny pocet
noci nebo dni (tento pocet je v jednotlivych zemich stanoven rzné¢,
napiiklad v Ceské republice je tento pocet stanoven na 2-3 noci,
ve Francii na 7-8 noci),

o Krdatkodobé pobyvajici turista, ktery cestuje na dobu nepiekracujici
uréeny pocet dni nebo noci, ale zahrnuje pobyt alesponi s jednim

pfenocovanim.

Vyletnik, je navstévnik, ktery necestuje na krat$i dobu nez 24 hodin s tim, ze
pfenocuje v navstiveném misté.

Z ptedchazejiciho textu vyplyva, Ze zakladnimi charakteristikami jednotlivych
modifikaci ucastnika cestovniho ruchu z hlediska statistiky je zmé&na mista béZného
zivotniho prostiedi (trvalé bydlist€), doCasnost cestovani a pohybu a nevydélecna

¢innost béhem tcasti na cestovnim ruchu [7].
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1.1.4 Destinace cestovniho ruchu

Destinace je piedstavovana svazkem raznych sluzeb koncentrovanych v urcitém
misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na potencial cestovniho ruchu
(atraktivity) mista nebo oblasti. Atraktivity destinaci tak predstavuji podstatu destinace
a hlavni motivacni stimul navstévnosti destinace. Podle Biegera i definice UNWTO je
destinace chéapana jako geograficky prostor (stat, misto, region), ktery navstévnik
(segment) vybira jako sviyj cil cesty. Destinace nabizi sluzby jako ubytovani, stravovani,
sportovni aktivity a zabavu. Za nejmensi moznou destinac¢ni jednotku je povazovan
rezort.

Bartl a Schmidt oznacuji destinace cestovniho ruchu za vzajemné si konkurujici
jednotky, jejichz spole¢nym cilem je prodej sluzeb v destinaci (at’ uz regulovany nebo
neomezeny) a jez plni fadu funkci. Za prvé je to funkce marketinkovd (marketink
destinace), za druhé funkce nabidkova, za tieti funkce zastoupeni riznych zdjmovych
skupin a za ¢étvrté funkce pldanovaci. Uréeni velikosti a charakteru destinace zavisi
jednak v prvé tadé¢ na zdkladni nabidce destinace (atraktivity), jednak na nabidce
odvozené (sluzby) jakoZto na dvou faktorech strany nabidky. Vyznamnou roli pfi
vymezeni destinace sehrava vSak 1 strana nabidky, zejména pak motivace k cesté
do destinace a vzdalenost mezi vychozim mistem a destinaci [11].

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu uvadi pod pojmem destinace cestovniho
ruchu zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které jsou typické velkou koncentraci
atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami cestovniho ruchu a dalsi
infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velka, dlouhodoba koncentrace
navs§tévniki. Pro mezinarodni navstévniky je destinaci bud’ celd navstivena zemé, nebo
jeji region, ptipadné meésto. V nékterych zemich je uzemi rozdéleno do turisticky,
historicky nebo administrativné kompaktnich destinaci s tvorbou a propagaci
spolecného turistického produktu, regionu a ptipadné i zpracovani statistik cestovniho
ruchu. Naproti tomu termin destinace vymezuje jako smérovani, cil cesty cestujiciho,

misto navstivené ucastnikem cestovniho ruchu [13].
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Agentura CzechTourism stru¢né popisuje destinaci cestovniho ruchu jako
cilovou oblast v daném regionu, ktera je typicka svoji vyznamnou nabidkou atraktivit

cestovniho ruchu a infrastruktury cestovniho ruchu [2].

1.1.5 Cinitelé rozvoje a rozmisténi cestovniho ruchu

Cinitelé rozvoje a rozmisténi cestovniho ruchu se z ekonomického
a geografického hlediska déli na:
e (Cinitelé, které stimuluji vznik cestovniho ruchu ve funkci poptavky
a klasifikuji se jako selektivni (stimulacni) faktory,
e (initelé, které vytvareji moznosti pro jeho lokalizaci ve vztahu nabidky
teritoria a klasifikuji se jako lokalizacni podminky,
e (Cinitelé, které umoznuji jeho faktickou realizaci a klasifikuji se jako

realizacni podminky [8].

1.15.1 Selektivni (stimulaéni) faktory

Selektivni faktory umoznuji umisténi (lokalizaci) aktivit cestovniho
ruchu do urcité oblasti ¢i lokality. Jejich pfiznivé hodnoty oznacuji misto, kde se
cestovni ruch muze rozvijet. DEli se na pfirodni a kulturni atraktivity
a na kulturni (kulturné-municipalni-historické) predpoklady [3].

Maji primarni postaveni ptredev§im v rozvoji cestovniho ruchu. Jejich
prostfednictvim se mohou vyuzit podminky (pfedpoklady) pro cestovni ruch

v konkrétnich oblastech (stiediscich) [8].

1.1.5.2 Lokaliza¢ni podminky

Lokaliza¢ni podminky vyjadiuji zptisobilost spole¢nosti dané oblasti ¢i
zemé podilet se na cestovnim ruchu aktivné 1 pasivné, tzn. pfijimat ucastniky
cestovniho ruchu i stavat se jimi. Umoznuji vybrat ty obyvatele nebo ty oblasti,
které maji nejlepsi predpoklady pro idast na cestovnim ruchu. Cleni se nejéastéji

na predpoklady objektivni a subjektivni [3].
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Maji ve vztahu krozvoji cestovniho ruchu druhotny vyznam.
Rozhodujici postaveni vSak zaujimaji pii konkrétni lokalizaci (umisténi) jeho
realizace, bez ohledu na to, zda jsou ptirodniho ¢i spoleCenského charakteru.
Rozhoduji o funkénim vyuziti konkrétni oblasti cestovnim ruchem z hlediska
pfirodnich moznosti a charakteru a kvality spolecenskych podminek ¢i

atraktivit [8].

1.1.5.3 Realiza¢ni podminky

1.1.6

Realiza¢ni podminky umoziiuji uskute€nit (realizovat) naroky ucastnikii
cestovniho ruchu v oblastech (stfediscich) s pfiznivymi lokaliza¢nimi
podminkami. Umoznuji dopravit se do téchto mist a vyuzivat je k pobytu,
rekreaci a k dalsim aktivitam. DéEli se na predpoklady dopravni a materialné-
technické [3].

Maji dominujici postaveni pro konecnou fézi uskuteciiovani rtznych
forem cestovniho ruchu. Umoznuji dosahnout oblasti cestovniho ruchu a vyuzit

je prostiednictvim ubytovacich, stravovacich a jinych zafizeni [8].

Produkt cestovniho ruchu

Produkt cestovniho ruchu destinace je prevazné nehmatatelny, neskladovatelny,

neoddélitelny od osoby poskytovatele, heterogenni, relativné malo napodobitelny, ma

vétSinou sezonni charakter a je realizovatelny v misté nabidky, tj. host se musi dostavit

na misto jeho realizace. Na celkovém charakteru produktu se podileji 1 samotni hoste,

ktefi se spolupodileji na vytvafeni atmosféry navstiveného mista.

Morrison uvadi pod pojmem produkt odvétvi cestovniho ruchu termin, ktery

ho popisuje jako smés vyrobki a sluzeb, které jednotlivé organizace poskytuji

zakaznikim. Upozoriuje na skutecnost, ze marketink pohostinstvi a cestovniho ruchu

predstavuje zvlastni vétev marketinku, ktera ma své vlastni, jedinecné pozadavky.

Vétsina obchodnikii do vyrobku (produktu) zahrnuje lidi, sestavovani balikd sluzeb

(tvofeni packagil) a programovou specifikaci packagt (programovani) [11].
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Produktem cestovniho ruchu se podle agentury CzechTourism rozumi
obchodovatelna nabidka zajisténi programu a potiteb nebo sluzeb pro jeho uskutecnéni
(v€etné nebo s moznosti variantniho vybéru). Jde napiiklad o zaptjéeni sportovnich
potteb a ochrannych pomiicek pro aktivni prozitek, prodej map a tist€nych pruvodct,
zajisténi odborného vykladu nebo sluzba lektora ¢i instruktora, doprava nebo zajisténi
podminek pro vlastni dopravu apod. [2].

Ve vykladovém slovniku cestovniho ruchu se produkt cestovniho ruchu
oznacuje jako souhrn veskeré nabidky soukromého ¢i vefejného subjektu podnikajiciho
Vv cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho. Jedna se o zbozi (suvenyry,
knizni privodce, mapy apod.) ¢i sluzby (ubytovani, stravovani, doprava, sluzby
privodci apod.), specifikem sluzby je osobni poskytovani, nemoznost skladovat sluzby,
omezena Zzivotnost, Casta je platba pfedem za produkt, ktery neni mozné piedem
vyzkouset. Produkt cestovniho ruchu muize dosahovat rizné urovné komplexnosti od
poskytnuti ¢i zprostfedkovani jednotlivé sluzby (napi. dopravy) pres komplex sluzeb
(package, zajezd) az po destinaci jako ucelenou nabidku atraktivit, sluzeb
a potencidlnich zazitkli. Z pohledu névstévnika je produktem cestovniho ruchu

komplexni zazitek od chvile, kdy opustil domov az do doby navratu [13].
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1.1.7 Formy a druhy cestovniho ruchu

V oznaceni forem a druht cestovniho ruchu se odborna literatura neshoduje.
Naptiklad Marie Heskova ve své knize Cestovni ruch uvadi, ze klicovym kritériem pro
druh cestovniho ruchu je soubor motivli a potieb ucastnikd. To znamend ucel, pro
ktery cestuji a pobyvaji pfechodné na cizim mist¢. Formy cestovniho ruchu posuzuji
Toto obecné kritérium se dale d€li podle objektivnich faktort (prostorové, socidlni,
Casové a demografické, vlivii cestovniho ruchu) [7]. (Z téchto Kriterii jsem vychazela
Vv nasledujicim textu i v dotaznicich)

Odlisny pohled maji autofi Vykladového slovniku cestovniho ruchu, ktefi

vyznam téchto dvou termind chapou opacné [13].

Tabulka 1.1: Formy cestovniho ruchu

1. rekreacni 2. lazensky

3. sportovni 4. zdravotni
5. dobrodruzny 6. obchodni

7. myslivecky a rybatsky 8. kongresovy
9. nabozensky (poutni) 10. stimula¢ni

Zdroj: HESKOVA, M. a kol. Cestovni ruch: pro vyssi odborné a vysoké skoly. Praha: Fortuna, 2006.
224 s. ISBN 80-7168-948-3

Tabulka 1.2: Druhy cestovniho ruchu — hlediska ¢lenéni

1. z geografického hlediska 2.z hlediska dynamiky

3. podle poétu ucastnikt 4. podle véku tcastnikt

5. podle zplsobu organizovani 6. podle prevazujiciho mista pobytu

7. podle délky ucasti 8. podle pouzitého dopravniho prostiedku
9. podle ro¢niho obdobi 10. ze sociologického hlediska

Zdroj: HESKOVA, M. a kol. Cestovni ruch: pro vyssi odborné a vysoké skoly. Praha: Fortuna, 2006.
224 s. ISBN 80-7168-948-3
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1.2 Sociologie

Sociologie pomadha porozumét nasemu kazdodennimu zivotu ve spoleCnosti
I velkym socialnim zménam a krizim. Jeji poznatky a metody se aplikuji v psychologii,
marketinku, politice, kriminologii, vzdélavani a fad¢ dalSich oblasti. Je proto soucasti

studia nejrtiznéjSich obort.
1.2.1 Definice pojmu sociologie

Radomir Havlik uvadi, ze sociologie je védou o spolecenskych jevech, vztazich,
a procesech, ktera se zabyva ptredevsim soucasnosti. Sociologie si ve velkém rozsahu
klade 1 otazky praktické povahy, nabizi svoji pomoc pii feSeni konkrétnich
spolecenskych problému. Na rozdil od dalSich spolecenskych véd se sociologie zabyva
spole¢nosti komplexné. Soudobou sociologii mizeme vidét jako védu, ve které spolu
ve vzajemném ovliviiovani i stfetdvani existuji rizné pohledy na spoleenskou
skutecnost, na socialni svét, ktery nas obklopuje [6].

Sociologicky slovnik od Jana Jandourka uvadi, ze Sociologie je samostatna
védecka disciplina, kterd pomoci analytickych metod a empirickych technik zkouma
struktury funkce a souvislosti vyvoje spole¢nosti a objasnuje je formulacemi
vSeobecnych zakonitosti a navrhovanim teorii. Sociologie se ptd na cile, formy a funkce
zespole€ensténi, mechanismy a sily mechanické soudrznosti, pfi¢iny, formy a funkce
socialnich konflikti a dusledky socidlni zmény, pftic¢iny a determinanty vzniku
socialnich tfid a vrstev. Analyzuje nejen strukturu a funkci spolecenskych instituci
a forem vlady, ale pta se zaroven na jejich legitimaci. Zkouma vzajemné piisobeni mezi
spolecnosti a jedincem a ukazuje, jak je chovani, jednani, mysleni a védomi ovlivnéno
spolec¢nosti [9].

Sociologie se podle riiznych hledisek bohaté ¢leni, diferencuje. Néktefi autofi
a sméry pokladaji za hlavni pfedmét sociologie spolec¢nost jako celek, studium velkych
skupin a hlavnich vyvojovych trendd, jiné vidi jeji doménu ve zkoumani mezosystému
(odvétvi, podnikli a podobnég), dalsi ve studiu malych skupin typu rodiny, pracovni
skupiny, diskutujiciho krouzku a v poznavani dynamiky téchto skupin (vzniku, rozvoje,

formovani vztaht, rozkladu, zaniku), vztahti mezi jedinci, jedinci a skupinou atd. [6].
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V zasad¢ vSak spole¢nym jmenovatelem rtiznych piistupt k predmétu sociologie
zustava tvrzeni, ze je to teoreticko-empirickd véda o spoleCenskych vztazich
a procesech, ktera chce tyto jevy pomoci vlastnich metodologickych nastrojii popsat

(slozka empiricka) a aspiruje na to je také vysvétlit (stranka teoreticka) [6].

1.2.2 Predmét sociologie

Sociologie se zabyva studiem socidlniho zivota, skupin a spolecnosti. Je to
nesmirné zajimavy obor, nebot’ jeho predmétem je nase vlastni chovani, ¢lovek jako
spoleCensky tvor. Zabér sociologie je neobycejné Siroky, od analyzy jednordzovych
interakci jednotlivet na ulici az po zkoumani globalnich spole¢enskych procesu [4].

Predmét sociologie je vymezen tim, ze se na svlj objekt (spole¢nost) diva pro
sebe typickym specifickym thlem pohledu. Dil¢i spoleenské jevy zkouma ve vztahu
K jinym spoleCenskym jevim (napiiklad ekonomické ve vztazich k politickym,
k nabozenstvi, moralce, ideologii apod.).

Nesmirnd rozmanitost sociologickych sméri a Skol se projevuje v pfistupu
k vymezeni predmétu sociologie. Za zaklad tohoto vymezeni se tak berou rtuzné jevy,
¢i pojmové konstrukce: napiiklad socialni struktura, socidlni vztahy, skupiny, spolecenska
fakta, sociokulturni jevy, socialni jednani a ¢innost, socialni interakce apod. [6].

Sociologie se zabyva studiem socialniho Zivota, coz je velmi Sirok4 oblast,
zahrnujici kazdodenni chovani c¢lovéka na jedné strané a zkoumani globélnich
spoleCenskych procesit na strané¢ druhé. Mohli bychom namatkou uvést ftadu
konkrétnich piikladi k pfedmétu zdjmu sociologie: rodina a rodinny Zivot, zplsob
ziskavani vzdélani, vztahy mezi muZzi a Zenami, vztahy mezi lidmi v zamé&stnani,
socialni souvislosti politického rozhodovani, volebni chovéni, postoje lidi, jejich
védomi atd. Z hlediska obecnosti zajmii miZeme rozlisit obecnou sociologii, zabyvajici
se spolecnosti (spole¢nostmi, lidstvem) jako celkem a specialni sociologii, ktera se
zabyva dil¢imi oblastmi Zivota spolecnosti, nebo zpiisobu Zivota, jednani a fungovani

vyznamnych socialnich skupin [19].
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1.2.3  Clenéni spole¢nosti

Trvalym zajmem sociologie je problém rozdilti a nerovnosti mezi lidmi. Kazdy
soubor lidi se vkazdém okamziku vyznaCuje nekoneCnym mnoZstvim riznych
vlastnosti, které maji riznou podobu a intenzitu. Lidé se tak od sebe lisi podle riznych
znakl (vlastnosti, jednani, ndzort, postoji, zpusobu zivota...), ale také podle v¢ku,
pohlavi, barvy pleti, pfijmu, vzd€lani, politického piesvédceni, podle mocenského
presvédceni apod.

Socialni nerovnost popisuje Frantisek Zich jako rozdil mezi lidmi, ktery je
vysledkem riznych okolnosti, jez ovliviluji pfistup jednotlivece nebo celych skupin
k materialnim a duchovnim statkiim spolecnosti, ovliviiuji moznosti podilet se na jejich
tvorb¢ a uzivani.

Pojem struktura patifi mezi velmi frekventované pojmy sociologie a jeho
presnéjsi definovani zalezi na teoretickych pohledech na spolecnost a jeji vyvoj jako
urc¢itého celku. Pokud chapeme spolecnost jako komplexni systém, pak v rdmci tohoto
systému lze identifikovat vice strukturdlnich fezii. Lze mluvit naptiklad o ekonomické,
politické, demografické, sidelni, vzdélanostni struktuie spolecnosti a dalsich [19].

Mezi hlavni spolecenské diference a strukturdlni fezy fadi Radomir Havlik
téchto sedm: demografickou strukturu, etnickou a narodnostni strukturu, strukturu
profesni, socioekonomickou strukturu, sociokulturni diferenciace, strukturu moci, vlivu
a autority a prostorovou strukturu. Protoze je moje prace zaméfena na klasifikaci
obyvatelstva podle pfijmu, véku, vzdélani a mista bydlisté, podrobnéji rozeberu pouze
demografickou a socioekonomickou strukturu, ktera se jimi zabyva.

Demografickd struktura zahrnuje rozdilnosti postaveni a tlohy ptislusniki obou
pohlavi, riznych vékovych skupin, lidi v riznych fazich Zivotniho cyklu a jejich
vzajemné vazby.

Socioekonomicka struktura zahrnuje piedev§im vztahy a postaveni v systému
vlastnictvi, majetku, pfijmu, diferenciace Zivotni urovné. Zahrnuje i diferenciace podle
miry ekonomické aktivity, ¢asto spjaté i s fazemi Zivotniho cyklu (studenti, ekonomicky

aktivni, nezamé&stnani, pozivatelé dichodu rizného typu atd.) [6].
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1.2.4 Socialni stratifikace

Anthony Giddens uvadi, ze nerovnost se vyskytuje ve vSech typech spole¢nosti.
I v téch nejprimitivnéjSich kulturach, v nichz téméf neexistuji majetkové rozdily,
existuje nerovnost mezi jedinci, mezi muzi a Zenami, mezi mladSimi a starSimi.
K popisu nerovnosti pouZzivaji sociologové terminu socialni stratifikace. Stratifikaci
muzeme definovat jako strukturovanou nerovnost mezi ruznymi skupinami lidi.
RozliSujeme Ctyfi zakladni systémy stratifikaci: otroctvi (resp. otrokaftstvi), kasty, stavy
a tridy. Nékdy se tyto systémy vyskytuji i soub&zné, napiiklad ve starovékém Recku
a Rimé& nebo ve Spojenych statech pred ob&anskou valkou existovaly vedle sebe jak
tiidy, tak otrokafstvi [4].

Pred tficeti lety definoval americky sociolog G. H. Lenski socialni stratifikaci
jako distribu¢ni nerovnost, tj. nerovné rozdéleni vzacnych statkdl, jimiz jsou materidlni
blahobyt, moc a prestiz.

V kazdé¢ spolecnosti nalezneme vice ¢i mén¢ disledné hierarchicky usporadana
uskupeni lidi s odliSnou Zivotni Grovni, stylem Zivota a vyhlidkami do budoucnosti.
Sociélni strukturu spolecnosti v tomto ptipadé tvoii vice ¢i méné dokonala hierarchie
mnozin statust, k nimz se poji uréity objem vzacnych statkti urcujicich zivotni udél.
Vice ¢1 méné¢ striktné hierarchické uspotfadani socialnich statusi nebo jejich mnozZin,
procesy a instituce, jejichz piisobenim se toto uspotfadani reprodukuje, nazyvame
stratifika¢ni systém [16].

Lze fici, Ze v sociologii se dlouhodobé rozvijeji v zasadé¢ dva hlavni pfistupy
ke studiu a hodnoceni spolecenskych nerovnosti a vertikalni diferenciace: stratifikacni,
akceptujici spiSe kontinuélni rozdily v postaveni a moZnost vykonové zalozené socialni
mobility a #7idni zduraziujici spiSe vztahy zavislosti, ¢asto ve vyhranéné az polarni,
antagonistické podobé. Oba pfistupy se vyvijely ve vzijemné konfrontaci, lze vSak
souhlasit s nazorem, ze v moderni podobé mohou byt chapany jako komplementarni,

v empirickém vyzkumu dobfte se dopliujici [6].
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Stratifikaéni koncepce vznikla jako alternativa marxistické teorie tfid. Max
Weber hovoii o statkové hierarchii a o multidimenzionalnim modelu stratifikace. Status
je mistem CcClovéka na spolecenském zebiicku. SpoleCnost je pak rozvrstvena
(stratifikovdna) na horni, stfedni a dolni vrstvy (eventudln¢ jemnéji, napf. ,horni
sttedni®...) podle mnoha hledisek. Pouzitd kritéria mohou byt subjektivni (sebezatazeni,
zatazeni druhych, prestiz) nebo objektivni (piijem, majetek, mocenské postaveni,
slozitost prace, povolani, dosazené¢ vzdélani, bydleni). Je mozné volit jedno hledisko
nebo vice kritérii v riznych kombinacich. Vrstva je chapana jako velkd skupina lidi
se stejnym postavenim ve statkové hierarchii (podle sledovanych hledisek), kterym se

od jinych lisi [6].
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1.3 Marketinkova komunikace

Marketinkova komunikace jsou veSkeré relevantni komunikace s trhem. Mezi
marketinkové komunikac¢ni aktivity patfi klasicka reklama (tj. reklama v televizi,
rozhlase, vtisku a na billboardech), direct mail, sponzoring, teleshopping, vystavy
a veletrhy, vyuziti dealert (osobni prodej), public relations, corporate identity, publicity,
sales promotions apod. [14].

Za marketinkovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace,
kterou firma pouzivd k informovéni, pfesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteld,
prostfednikl 1 urcitych skupin vefejnosti. Je to zamérmné a cilené vytvaieni informaci,
které jsou uréeny pro trh, a to ve form¢, ktera je pro cilovou skupinu piijatelna.

Pro marketinkovou komunikaci je charakteristické, Ze jde o komunikaci
primarni, jejim smyslem je pfedevSim komunikovat, néco sd€lovat, jejim ukolem je
stimulovat a podpofit prodej vyrobkii a prodej Vv souladu s ostatnimi slozkami
marketinkového mixu.

Cilem marketinkové komunikace je sice primarné zvySovani informovanosti
spotfebovateli o nabidce, ale jeji ukol je podstatné Sir§i. M4 totiz moznost zvyraznit
nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu, presvédcit zékazniky k piijeti vyrobku,
sluzby ¢i ideje a upevilovat trvalé vztahy se zdkazniky a dal$i vefejnosti. Existuji

dvé zakladni formy komunikace: osobni a neosobni (masova) [1].

1.3.1 Slozky marketinkové komunikace

V sou€asném pojeti patii do marketinkové komunikace tyto slozky:

o reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e PR (Public Relations),

e V poslednim obdobi se ¢asto jako samostatna slozka uvadi také

ptimy marketink [1].
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1.3.1.1 Reklama

Reklama je definovana jako urcitd neosobni forma komunikace firmy
se zakaznikem prostiednictvim raznych médii. Je to zamérna ¢innost, ktera
potencialnimu zakaznikovi pfinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho
vlastnostech a ptednostech, jeho kvalit¢ apod., raciondlnimi nebo emociondlnimi
argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a posléze spotiebitele pfimét, aby
ucinil kupni rozhodnuti [1].

Snad nejvystizné€ji popisuje podstatu reklamy definice Asociace
komunikacnich agentur (AKA), ktera ftika, Zze reklama je placend forma
komunikace s komerénim zamérem.

Soucasnd novela zakona o regulaci reklamy fikd, Ze reklama je

ptesvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek,

prostiednictvim komunikac¢nich médii [14].

1.3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozka marketinkové komunikace, ktera ucinné
dopliiuje reklamu. Jedna z definic ftik4d, Ze podporu prodeje mizeme
charakterizovat jako soubor riznych motivacnich nastroju, prevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétSich nakupt urcitych
vyrobki ¢i sluzeb.

Jina definice oznacuje podporu prodeje jako jakykoli ¢asové omezeny
program prodejce, snaziciho se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotiebitele,
pii¢emz vyzaduje jejich spoluti¢ast formou okamzité koupé ¢i jiné Cinnosti. Je ji
mozno zaroven charakterizovat jako c¢innost, ktera pusobi na vSechny slozky
distribu¢niho fetézce, a to jak na konecného spotiebitele, tak i na firmy, které jsou

prostiedniky na distribu¢ni cesté, a na prodejni personal.
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Pro podporu prodeje je charakteristické, ze pouziva pfimy stimul, to
znamena, ze kazdy, kdo se bude chovat pozadovanym zplisobem, ziska urcitou
vyhodu. Stimul musi ptisobit velmi intenzivné na rozhodovani a chovani
spotiebitele, miize to mimo jiné byt nabidka vyhodné&jsi ceny, zbozi zdarma, vyhra
v soutézi apod. Uspora penéz, ziskani né¢eho hmotného zdarma nebo tudasti
V soutézi, to vSe patii mezi nejsiln€jsi impulsy, které mohou vyrazné zmeénit
chovani predevsim konec¢ného spotiebitele. Podpora prodeje ptisobi témét okamzité
po jejim vyhlaSeni, vyssi Gi¢innosti se dosahuje ¢asovym omezenim nabidky, takze
spotiebitel je nucen reagovat do urcitého data nebo v nepftilis dlouhém obdobi, aby

nabizenou vyhodu ziskal. Zpravidla ma vsSak pouze kratkodobou ucinnost,

po ukonéeni akce se prodej ¢asto vraci na piivodni uroven [1].

1.3.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim
a prodavajicim a uskuteciiuje se nejen pii bezprostiednim osobnim styku (tvari
V tvar), ale s rozvojem telekomunikaci a informacnich technologii také jejich
prostiednictvim. Je pfedstavovan piimou komunikaci a péstovanim osobniho
vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo
poskytnout sluzbu a zéarovenn vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by
piispival k vytvafeni Zadouciho image firmy i vyrobku. Ma vyznam ptedevSim
tam, kde jde o prodej vyrobki, které vyzaduji podrobnéjsi vysvétleni jejich funkce,
moznych zplisobl pouzivani, udrzby, instalace apod.

Samostatnym prvkem v této oblasti je primy prodej, ktery je podle
mezinarodnich kodexu definovan jako marketink spotfebniho zbozi a sluzeb piimo
U spotiebitell nebo u jinych osob, v domdacnostech, na pracovisti spotiebitell
a na jinych mistech nez ve stalych obchodnich provozovnach, mimo obchodni sité,

obvykle za pomoci vysvétleni a pfedvedeni zboZi nebo sluzeb pfimym prodejcem.
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Do podpory prodeje patii naptiklad kupony, vzorky vyrobku, rabaty,
prémie, cenové zvyhodnéna baleni, spotiebitelské soutéze, darky, obchodni
vystavky, vystavni zafizeni v misté prodeje (POS — Point of Sales, POP — Point of

Purchase) apod. [1].

1.3.1.4 Public Relations

Pojem Public Relations (PR) je sice mozno piekladat jako ,vztahy
S vefejnosti® nebo ,,prace s vefejnosti®, ale podobné jako pojem marketink se
zpravidla pouziva v puvodnim znéni. Definice této slozky marketinkové
komunikace podle Public Relations Society of America tika, ze Public Relations
Vv pluralistické spole¢nosti pfispivaji k vzajemnému porozuméni mezi skupinami
a institucemi a tim pomahaji v rozhodovani a u¢inngj$im jednani. Public Relations
umoziuji slad'ovat soukromé a vetejné zajmy a slouzi Cetnym institucim. Aby
dosahly svych cilt, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejruznéj$imi
cilovymi skupinami: spolupracovniky, zdkazniky, novinafi, jinymi spole¢nostmi
a spolecnosti jako celkem.

Cinnosti, které shrnujeme pod pojem Public Relations si kladou za cil
vytvofit v povédomi vetejnosti jako celku, v jejich jednotlivych slozkach, kladnou
piedstavu o podniku a o jeho zamérech, obraz instituce, kterd ma zijem nejen
na dosahovani zisku, ale kterd ¢ast tohoto zisku vénuje na realizaci akei, které jsou
k prospéchu celé spole¢nosti. Od reklamy se Public Relations 1isi tim, Ze reklama je
adresnd a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco Public Relations neformuluji
nikdy a nikde Zadnou piimou nabidku ke koupi, ani své informace nepodavaji
takovym zptisobem, ktery by zakaznika nabadal ke koupi.

Mezi hlavni nastroje Public Relations patfi zpravy preddvané piimo
médiim, tiskové konference a vztahy s tiskem, organizovani zvlastnich akeci,

vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury, sponzoring a lobbing [1].
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1.3.1.5 Primy marketink

Direct Marketing Association definuje pfimy marketink jako interaktivni
marketinkovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro
vytvafeni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté. Podle
Mezinarodniho kodexu pravidel etiky v pfimém marketinku zahrnuje piimy
marketink veskerou komunika¢ni ¢innost sméfujici k nabizeni zbozi ¢i sluzeb nebo
k ptfenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach nebo Vv ¢asopisech formou
inzeratu nebo v jiné tisténé formé, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo
pres jind média s cilem informovat spotiebitele a obchodni zakazniky a vyvolat
jejich odpovéd’. Ptimy marketink tedy v zasadé zahrnuje vSechny trzni aktivity,
které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou.

Mezi hlavni formy pifimého marketinku patii predev§im katalogovy
prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, televizni, rozhlasova
a tiskova reklama s pfimou odezvou a nékteré dalsi formy vyuzivajici predev§im

Internet [1].
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2 Cil prace a hypotézy

Hlavni cil:
Provést monitoring preference destinaci u vybranych socidlnich skupin

v cestovni kancelaii PET-TOUR s.r.o.

Dil¢i cile a hypotézy:

Cl: Provést monitoring preference destinaci u vybranych socidlnich skupin
Vv cestovni kancelari PET-TOUR s.r.0. podle vzd¢lani.
H1.1: Osoby sniz$im vzdé&lanim preferuji levnéjsi destinace nez osoby s vyS$im

vzdelanim.
H1.2: Osoby svys$im vzdélanim preferuji vice poznavaci zajezdy nez osoby
S niz8im vzdélanim.

C2:  Provést monitoring klientil cestovni kancelafe PET-TOUR s.r.o. podle véku.
H2.1: Star$i osoby preferuji pobytové zajezdy vice nez mladsi osoby.
H2.2: Mladsi osoby preferuji levnéjsi destinace vice nez osoby starsi.
H2.3: Star$i osoby preferuji lazensky cestovni ruch vice neZ mladsi osoby.
H2.4: Mladsi osoby preferuji sportovni cestovni ruch vice nez starsi osoby.

C3:  Provést monitoring klientd cestovni kancelate PET-TOUR s.r.o. podle mista
bydliste.
H3.1: Klienti Zijici v obcich cestuji méné nez klienti Zijici ve méstech.

C4:  Zjistit preference klient ve vybrané cestovni kancelati podle formy zajezdu.
H4.1: Vyssi pocet zajezdi je zahrani¢nich nez domacich.
H4.2: Vyssi pocet zajezdi je pobytovych nez poznavacich.

C5:  Provést monitoring klientl cestovni kanceldie PET-TOUR s.r.o. podle piijmii.
H5.1: Klienti s vy$sim piijmem si kupuji drazsi zajezdy nez ti s niz§im piijmem.
H5.2: Klienti s vy$s$im pfijmem stravi na dovolené vice Casu nez klienti s niz§im

piijmem.
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3 Metodika

3.1 Postup

Prvnim krokem v piipravé bakalarské prace bylo stanoveni cili a hypotéz
a promysleni obsahu prace.

Nasledné bylo zahéjeno studium sekundarnich dat, tedy téch, kterd jsou ziskana
z jiz publikovanych zdroji. Témito zdroji byla zejména odbornd literatura z oblasti
cestovniho ruchu, sociologie a marketinku. Na zaklad¢ téchto zdroju byla zpracovana
literarni reSerSe a sestaveny dotazniky.

DalSim krokem byl sbér primarnich dat prostfednictvim sestavenych dotaznik,
které byly umistény v prodejné cestovni kancelaie PET-TOUR s.r.0., a které byly
nezbytné pro potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz.

Dotazniky byly nasledné zpracovany Vv tabulkovém procesoru MS Excel.
Ziskané¢ vysledky byly vyhodnoceny a pouzity v této bakalarské praci.

Poslednim krokem bylo vypracovani vlastni bakalaiské prace.

Metodologie a metody:
A. Metodologie:
e sbér sekundarnich dat,
e studium literatury,
e sbér primarnich dat,
e obsahova analyza dat,

e vypracovani vlastni bakalaiské prace.

B. Metody:
e Cetba literatury,
e tfidéni sekundarnich datovych zdroji,

e dotaznik.
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3.2 Popis dotazniki

Dotaznik je rozdé€len na tii ¢asti:

1. osloveni klientl a seznameni s dotaznikem,
2. informace o zajezdu,

3. osobni informace.

V uvodni ¢asti dotazniku jsou respondenti seznameni S principem vypliovani
dotazniku a také s tim, k jakému ucelu budou ziskana data pouzita.

V casti ,,informace o zdjezdu® je uvedeno sedm otazek, které si kladou za cil
shromazdit data o z4jezdech preferovanych klienty. Otdzky se tykaji preferovaného
druhu a formy zajezdu, cilového mista, maximalni utracené ¢astky za zajezd, poctu
stravenych noci a vybéru statu pii posledni dovolené. Vycet odpovédi u otazky ,.Jaky
stat jste navstivili pfi posledni dovolené.” je stanoven podle katalogu nabizenych
zdjezdi cestovni kancelaie PET-TOUR s.r.0. V piipad¢, Zze dotazovand osoba navstivila
jiny stat, je mozné oznacit polozku ,,jiné* a dopsat jeho nazev.

V posledni ¢asti jsou otazky tykajici se dotazovanych osob, tedy pohlavi, véku,
mista bydliSté, poctu obyvatel v mist¢ bydlisté, dosazeného vzdélani a primérného
¢istého mési¢niho piijmu.

Na vSechny otazky je mozné vybrat odpovéd z uvedené¢ho vyctu mozZnosti,
popfipadé¢ uvedenych intervald, jedna se tedy o uzaviené otazky, dichotomické ¢i

polytomické, a o jednu polouzavienou otazku.

3.3 Zpracovani primarnich dat

Nejprve byly dotazniky sestaveny na zakladé dil¢ich cilli a hypotéz. Dotazniky
byly k dispozici v prodejné cestovni kancelaife PET-TOUR s.r.o., kde je klienti mohli
vyplnit. V pripad¢ jakychkoli dotazti jim poradila vedouci prodejny pani Peterkova,

ktera se mnou po celou dobu vyzkumu spolupracovala.
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Vzorek byl vybran pomoci vybérové techniky zalozené na teorii
pravdépodobnosti, piesnéji vyuzitim ndhodného stratifikovaného vybéru. Nahodny
stratifikovany vybér je takovy vybeér, kdy je populace rozdélena do homogennich skupin
vzhledem Kk n&jakému jasnému kritériu a jedinci jsou vybirani do vzorku nahodné
z téchto skupin. V nasem pftipadé¢ je rozdélena na dvé skupiny, a to na potencialni nebo
stalé klienty vybrané cestovni kancelafe, a na ostatni.

Sbér primarnich dat probihal v obdobi od listopadu 2008 do unora 2009. Celkem
bylo vyplnéno 87 dotaznikd, ale 7 jich muselo byt vyfazeno z divodu netplnych
odpovédi. Nejcastéji se jednalo o otazku ,,Jaky je Vas§ primérny Cisty mésicni piijem?*
zZ Casti ,,osobni informace*.

Anthony Giddens se k provadéni vyzkumu a vypliovani dotaznikd vyjadiuje
ve své knize Sociologie takto: lidé, ktefi si uvédomuji, Ze je jejich ¢innost pozorovana,
mivaji Casto sklon chovat se jinak nez obvykle. Napfiklad kdyz nékdo vypliiuje dotaznik,
muze se védomé ¢i podvédomé stavét do jiného svétla, nez by odpovidalo jeho obvyklym
postojum. Muze se dokonce stat, Zze se bude snazit ,,pomahat* autorim vyzkumu tim, ze
jim bude poskytovat odpovédi, o nichZ si mysli, ze by je radi slySeli [4]. Proto je mozné,
ze vysledky pln¢€ neodpovidaji skutecnosti a udaje uvedené v dotaznicich mohou byt

zkreslené.
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4 Vysledky

Tato kapitola se zabyva popisem zjisténych vysledkli. Analyza dat je rozdélena

podle jednotlivych dil¢ich cili.

41 CilC1

Provést monitoring preference destinaci u vybranych socialnich skupin Vv cestovni

kancelari PET-TOUR s.r.o. podle vzdélani.
H1.1: Osoby s niz§im vzdélanim preferuji levnéjsi destinace nez osoby s vyS$im
vzdélanim.

H1.2: Osoby svys$im vzdélanim preferuji vice poznavaci zajezdy nez osoby

S niz§im vzdélanim.

Graf 4.1: Struktura vzdélani

0%

M Nedokoncené zakladni

M Zakladni

M Vyucen(a) bez maturity

M Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné vzdélani

i Vysokoskolské

Zdroj: Viastni Setreni
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Z grafu vyplyva, ze sluzby cestovni kanceldte PET-TOUR s.r.o. nejcastéji
vyuzivaji osoby se stiedoSkolskym vzdé€lanim, které je ukonceno maturitou, a to
V 57 %, nasleduji je osoby s vysokoSkolskym vzdélanim (23 %). Nejmén¢ je zastoupena
skupina s nedokonéenym zakladnim vzdélanim (0 %), dale skupina osob, které jsou

vyuceny bez maturity (6 %) a stejné procento dosahuje i skupina osob s vyS$Sim

odbornym vzdélanim (6 %).

Graf 4.2: Maximalni utrata za zajezd v zavislosti na vzdélani
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£
% i H Stfedoskolské s maturitou
E  5000-9999
] i M Vy$si odborné vzdélani
€
N
& 2000 -4999 i Vysokoskolské
<2000

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Procentualni zastoupeni

Zdroj: Viastni Setreni

Maximalni utrata je brana jako Castka, kterou jsou klienti jesté ochotni vydat
za zajezd vcetné dopravy, ubytovani a stravovani. Z grafu je zavislost maximalni Gtraty
na vzdélani patrna, tudiz hypotézu 1.1 mizeme potvrdit. Castku nad 50 000 K& je
ochotna zaplatit pouze jedna osoba se stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou, mizeme
ji proto oznacit za mén¢ vyznamnou, stejn¢ jako osobu, kterd je za zédjezd ochotna

zaplatit mén¢ nez 2 000 K¢&.
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Graf 4.3: Zavislost vzdélani na vybér formy zajezdu
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Procentualni zastoupeni

Zdroj: Viastni Setrent
Z grafu je patrné, ze s rostoucim vzdélanim se podil poznavacich zajezdl

zvysuje. Hypotézu 1.2 je mozné potvrdit. Celkové je podil poznavacich zajezdu (52 %)

vyS$$i nez pobytovych zajezdi (48 %), viz Graf 4.13.
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4.2 CilC2

Provést monitoring klientii cestovni kancelafe PET-TOUR s.r.o. podle véku.

H2.1: Star$i osoby preferuji pobytové zajezdy vice nez mladsi osoby.
H2.2: Mladsi osoby preferuji levnéjsi destinace vice nez osoby starsi.
H2.3: Starsi osoby preferuji lazensky cestovni ruch vice nez mladsi osoby.

H2.4: Mladsi osoby preferuji sportovni cestovni ruch vice nez star$i osoby.

Graf 4.4: Vékova struktura klienti

M18-25
M 26-35
ki 36-45
46 -55
>55

Zdroj: Viastni Setreni

Z grafu lze vycist, ze nejvice je zastoupena skupina osob mezi 18 — 25 lety
(35 %) a 36 — 45 lety (28 %), nejméné skupina 0sob ve véku 46 — 55 lety (10 %) a vice
jak 55 let (10 %).
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Graf 4.5: Zavislost véku na vybér formy zajezdu

.
>55
46 - 55
H Poznavaci
B 36-45
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7 H Pobytovy
26-35
18- 25
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Procentualni zastoupeni

Zdroj: Viastni Setrent

Podil pobytovych a poznavacich zajezdd se pro skupiny osob ve véku
od 18 do 55 let piilis neméni. Pouze u osob nad 55 let je podil pobytovych zajezdi az

0 jednu tfetinu vyssi nez podil poznavacich zajezdd. Hypotézu 2.1 nelze potvrdit.

Graf 4.6: Podily maximalni utraty za zajezd
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H <2000
H2000-4999
4 5000-9999
& 10000 - 19 999
i 20 000 - 50 000

& >50000

Zdroj: Vlastni Setreni
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Nejcastéji lidé vydavaji za zajezd ¢astku v rozmezi 10 000 — 19 000 K¢ (42 %)
atémer stejné zastoupeni ma skupina osob vyddvajici za zdjezd 5000 — 9 999 K¢
(39 %). S castkou mensi nez 2 000 K¢ pocita pouze jedno procento osob, stejné tak jako

s ¢astkou prevysujici 50 000 K¢.

Graf 4.7: Maximalni Gtrata v zavislosti na véku
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Zdroj: Viastni Setreni

Maximalni ¢astka vydana za zéjezd vcetné dopravy, ubytovani a stravovani se
vzhledem K rostoucimu véku zvySuje. Nejméné za zajezd utrati osoby mezi 18 — 25 lety,
ato 2000 — 4 999 K¢ (zhruba 60 % z nich). Nejvyssi ¢astku za zajezd utrati osoby mezi
36 — 45 lety, a to 20 000 — 50 000 K¢ (zhruba 20 % z nich). Vyjimku tvoifi muz ve
vékovém rozmezi 18 — 26 let, ktery by za zajezd byl ochotny vydat ¢astku nad 50 000
azena ve veékovém rozmezi 36 —45 let, kterd je ochotna vydat Castku mens$i nez
2 000 K¢. Osoby nad 55 let nejcastéji utraci 2 000 — 10 000 K¢. Hypotézu 2.2 lze
potvrdit.
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Graf 4.8: Podily jednotlivych druhi zajezdu

M Rekreacni
M Sportovni
i Lazenisky/wellness

H Jiny

Zdroj: Viastni Setreni

Celkove 1idé nejcastéji upiednostiuji rekrea¢ni cestovni ruch (65 %). Sportovni

cestovni ruch je zastoupen v 16 %, lazensky cestovni ruch ve 14 % a jiny v 5 %.

Graf 4.9: Procentualni zastoupeni lazeiského cestovniho ruchu (wellness) podle

jednotlivych vékovych skupin
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Zdroj: Viastni Setreni
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Osoby ve véku 18 — 25 let lazensky cestovni ruch vibec nevyhledavaji (0 %),
osoby ve veékovém rozmezi 46 — 55 let a vice nez 55 let maji stejné procentualni
zastoupeni, a to 31 %. Pouze o jedno procento mensi zastoupeni maji osoby ve veéku

36 — 45 let. Ktivka je rostouci, a proto hypotézu 2.3 mizeme potvrdit.

Graf 4.10: Procentualni zastoupeni sportovniho cestovniho ruchu podle

jednotlivych vékovych skupin
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Vék
Zdroj: Viastni Setreni
Hypotézu 2.3 lze potvrdit, mladS$i osoby jednoznacné preferuji sportovni
cestovni ruch vice nez osoby starsi, kiivka je klesajici. Osoby ve vékovém intervalu

18 — 25 let a 26 — 35 let maji shodné zastoupeni, a to 36 %. Osoby nad 55 let tento druh

cestovniho ruchu nevyhledavaji viibec.
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43 CilC3

Provést monitoring klienti cestovni kancelafe PET-TOUR s.r.0. podle mista

bydlisteé.
H3.1: Klienti zijici v obcich cestuji mén¢ nez klienti zijici ve méstech.

Graf 4.11: RozloZeni klienti z hlediska mista bydlisté

1%

—

M Obec
H Mésto

i Jiné

Zdroj: Viastni Setreni

......

v obci jsou zastoupeny v 30 %. Hypotézu 3.1 muZzeme potvrdit.
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4.4 Cil C4

Zjistit preference klientii ve vybrané cestovni kancelari podle formy zajezdu.

H4.1: Vyssi pocet zajezdi je zahrani¢nich nez domacich.

H4.2: Vyssi pocet zajezdi je pobytovych nez poznavacich.

Formy zijezdu mizZeme rozd¢lit z geografického hlediska na zahrani¢ni a

domaci a dale z hlediska aktivity na poznavaci a pobytové.

Graf 4.12: Podil zahrani¢nich a domacich zajezda

M Zahranicni

H Domaci

Zdroj: Viastni Setreni

Hypotéza 4.1 plati, pocet zahrani¢nich zdjezdd je vySs$i (70 %) neZ pocet

domacich zajezda (30 %).
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Graf 4.13: Podil pobytovych a poznavacich zajezdi

i Pobytovy

H Poznavaci

Zdroj. Vlastni Setieni

Podil poznavacich zajezdi (52 %) mirné pievySuje podil pobytovych
zajezdu (48 %). Hypotéza 4.2 je neplatna.
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45 CilC5

Provést monitoring klientii cestovni kancelafe PET-TOUR s.r.o. podle pfijmu.

H5.1: Klienti s vy$$im ptijmem si kupuji drazsi zajezdy nez ti s niz$im piijmem.
H5.2: Klienti s vys$sim piijmem stravi na dovolené vice ¢asu nez klienti s niz§im

piijmem.

Graf 4.14: Zavislost primérného ¢istého mési¢niho piijmu na utraté
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Zdroj: Viastni Setreni

Z grafu mizeme vycist, Ze s rostoucim piijmem rostou i vydaje za zajezd.
Vyjimku tvofi skupina osob s pfijmem niz§im nez 5 000 K¢&/mésic, ktefi nejcastéji
za zajezd zaplati 10 000 — 19 999 K¢ (zhruba 50 % z nich). Opét se zde ukazuje i
vyjimka, tedy muz S pfijmem niz§im nez 5 000, ktery je i piesto ochoten za dovolenou
vydat vice nez 50 000 K¢ a Zena s piijmem v rozmezi 10 000 — 19 999 K¢, kterd je
ochotna vydat ¢astku neptesahujici 2 000 K¢&. Obecné lze fict, Ze hypotéza 5.1 je platna.
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Graf 4.15: Zavislost ¢istého mési¢niho pFijmu na poc¢tu stravenych noci
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Zdroj: Viastni Setreni

Pocet noci stravenych na zdjezdu se srostoucim piijmem zvySuje.
Nejmarkantnéji je tento trend vidét u osob s pfijmem v rozmezi 35 000 — 49 999 K¢,

kteti jezdi na zajezdy o miniméalnim poctu 9 noci. Hypotézu 5.2 miiZeme potvrdit.
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Graf 4.16: Struktura poc¢tu noci stravenych na zajezdu

N 7% 8%

H<3
H4-8
M9-15
H>16

Zdroj: Vlastni Setreni
Nejvice oblibené jsou zajezdy na 4 — 8 noci (55 %), dale na 9 — 15 noci (30 %),

o hodné mensi zastoupeni maji zajezdy na méné nez 3 noci (8 %) a vice nez

16 noci (7 %).
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5 Diskuse

V této kapitole jsou porovnavany mnou ziskané vysledky s vysledky z Ceského
statistického ufadu (CSU) véetné komparace s mym vlastnim nazorem. Dale jsou zde
uvedeny problémy, které se pii zpracovani vysledkt vyskytly.

Otazky v dotazniku byly pfevazné stanoveny spravn¢, pouze nékteré otazky by
bylo vhodné 1épe formulovat. Konkrétné se jedna o otazku ,,Kde travite pfevaznou ¢ast
své dovolené?* U této otdzky by bylo praktictéjsi umoznit vypsani jiné odpovédi pro
moznost ,,jinde*. Vhledem k ziskanym vysledkiim u otazky ,,Kolik jste maximalné
ochotni utratit za zajezd vcetné dopravy, ubytovani a stravovani?“ by bylo vhodné;jsi
zjemnit rozsah u odpovédi ,,5 000 -9 999 K¢ a ,,10 000 — 19 999 K¢“ vzhledem
k tomu, ze celkovy podil téchto dvou odpovédi ¢inil 81 %. Posledni otazka, kterou by
bylo mozné upravit, je ,,VaSe nejvyssi dosazené vzdélani je?* z ¢asti osobni informace.
Zde by se daly sloucit odpovédi ,,vysokoskolské*“ a ,,vy$§i odborné“, protoze tyto
odpovédi spadaji do terciarniho vzdélani.

Prvnim problémem byl nedostate¢ny pocet vyplnénych dotaznikii. Soubor dat,
kterd jsem zpracovavala, obsahoval 87 spravné vyplnénych dotazniki. Ve 2 ptipadech
nebyl uveden veék dotazovanych a v 5 ptipadech chybél vyplnény prumérny cisty
meésicni pfijem. Kvili malému poctu vyplnénych dotaznikii pravdépodobné nejsou
vysledky statisticky presné.

Dal8i problém nastal pfi vyhodnocovéani dotazniki v tabulkovém procesoru
MS Excel. Tento problém spocival v nalezeni spravné funkce pro zjisténi souctu
pozadovanych polozek potifebnych pro vytvoteni grafu. Plivodné bylo zamysleno pouzit
funkci ,,COUNTIF*, ktera vrati poCet bunék v zadané oblasti, které splituji zadané
kritérium. Tato funkce se ale ukézala jako nevhodn4, protoZze do grafu bylo nutné zadat
zavislost mezi dvéma kritérii a zaroveil 1 dvéma oblastmi. Tento poZadavek spliiovala
funkce ,,COUNTIFS®, ktera ur¢i pocet bunck na zékladé¢ dané sady podminek nebo

kritérii.
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5.1 Preference destinaci podle vzdélani klienti

Cilem C1 bylo provedeni monitoringu preference destinaci u vybranych
socialnich skupin v cestovni kanceldfi PET-TOUR s.r.o. podle vzdé¢lani. Celkovou
strukturu vzd&lani klientdl cestovni kancelafe lze porovnat se strukturou vzdélani v CR,
pokud vezmeme Vv tvahu, Ze tato struktura mize byt povazovana jako pramérny vzorek.
Vysledky jsou piehledné zobrazeny v Tabulce 5.1 nebo vyjadieny graficky
v Ptiloze 9.3.

Ze statistiky CSU je vidét, e rozlozeni obyvatel Ceské republiky z hlediska
nejvyS$itho dokonceného vzdélani je pfiblizné rovnomérné. Rozdily jsou pouze
u skupiny osob s nedokon¢enym vzdélanim (2 %) a u vysokoskolsky vzdélanych osob
(9 %). Ve skupiné 0sob s nedokonéenym zakladnim vzdélanim jsou zahrnuty i osoby,
u kterych vzdélani nebylo zjisténo.

Zmého vyzkumu vyplyva, ze vyrazn€ nad ostatnimi skupinami ptevazuji
stfedoskolaci s maturitou. Zastoupeni vysokoskolsky vzdélanych osob (29 %) je také
vyssi nez 9 % zjisténych CSU. Kvali porovnani mych dat s CSU bylo nutné slougit
dvé skupiny, a to vysokoskolaky s osobami, které dosahli vyssiho odborného vzdélani.
Slouceni téchto skupin nema na vysledek vliv, protoZze obé skupiny jsou povazovany

za vysokoSkolsky vzdélané.

Tabulka 5.1: Struktura vzdélani

Procentualni podil
Nejvyssi ukoncené vzdélani

Vlastni Setieni CSU
nedokoncené zakladni 0% 2%
zakladni 8% 23%
vyucen(a) bez maturity 6% 38%
sttedoskolské s maturitou 57% 28%
vysokoskolské 29% 9%

Zdroj: Viastni Setieni, CSU
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Hypotézu 1.1 potvrzuje Graf 4.2. Sluzby cestovni kancelat PET-TOUR s.r.o.
nejéastéji vyhledavaji stiedoskolaci s maturitou a vysokoskolaci (86 %). V 80 % jejich
Gtrata &ini 5 000 — 19 999 K&. Podle CSU plati tvrzeni, Ze ¢im vy$si vzdélani, tim vyssi
piijem (viz. Pfiloha 9.4). Z tohoto duivodu plati i vyrok, ze ¢im vyssi vzdélani, tim vyssi
utrata. Vyjimku v mém vyzkumu tvoii stfedoSkolsky vzdélana osoba, kterd by byla
ochotna zaplatit za zajezd vice jak 50 000 K¢ a dale stejn¢ vzd€lana osoba, ktera je
ochotna zaplatit za zajezd méné nez 2 000 K¢.

Hypotéza, Ze se zvySujicim se vzdélanim roste preference poznavacich zajezdu,
plati (viz. Graf 4.3). Zajem o poznani se zvysuje se zvySujici Se Grovni vzdélani. Osoby,

které maji zajem o vzdélavani, toto promitaji i do vybéru formy zajezdi.

5.2 Preference destinaci podle véku klienti

Cilem C2 bylo provedeni monitoringu klientd cestovni kancelafe PET-
TOUR s.r.o0. podle véku. VEkové rozlozeni klient 1ze porovnat s vékovym rozlozenim
0sob v CR, pokud ho budeme brat jako primérny vzorek. RozloZeni obyvatel podle
véku v CR je rovnomémé (procentualni hodnota se pohybuje okolo 17 %), kromé
skupiny osob starSich 55 let, ktefi jsou zastoupeni 33 %.

Sluzby cestovni kancelafe PET-TOUR s.r.0. nejcastéji vyhledavaji osoby
ve véku 18 —25let (34 %) a osoby ve veéku 36 —45 let (28 %). Z mého vyzkumu
vyplyva, Ze tuto cestovni kancelaf nejvice navstévuji mladi bezdétni lidé a dale lidé,
kteti uz pravdépodobné rodinu maji a jejich déti jsou ve veéku okolo 10 — 15 let. Tyto
rodiny pravdépodobné preferuji zajezdy do Italie a Chorvatska, na které se cestovni

kancelaf specializuje. Porovnani vékové struktury je shrnuto v Tabulce 5.2.
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Tabulka 5.2: Vékové rozloZeni

. Procentualni podil
Vék

Vlastni Setieni CsSU
18 -25 34% 13%
26 — 35 17% 21%
36 —45 28% 17%
46 — 55 10% 17%
> 55 10% 33%

Zdroj: Viastni setieni, CSU

Hypotéza 2.1 ptedpokladd, Ze starSi osoby preferuji pobytové zajezdy vice nez
mladsi osoby. Toto se ale nepotvrdilo (viz. Graf 4.5). Podil pobytovych a poznavacich
zajezdi je u vSech vékovych kategorii zhruba v poméru 1 : 1. Dalo by se to vysvétlit
tim, Ze osoby, které jezdi na poznéavaci zajezdy, je preferuji po celou dobu, napfi¢
vékovymi generacemi. Stejné¢ tak 1 osoby, které vyhleddvaji pobytové, je
pravdépodobné budou preferovat kazdy rok.

Predpoklad H2.2, ze mladsi osoby preferuji levnéjsi zdjezdy, se potvrdil. Mladsi
osoby, si kupuji levn&jsi zajezdy, protoze maji nizsi piijmy (viz. P¥iloha 9.6, CSU).
Z tohoto duivodu si levnéjsi zajezdy kupuji i lidé starsi 55 let.

Hypotézy 2.3 a 2.4 plati (viz. Graf 4.9 a Graf 4.10). Cim vyssi vék, tim vice lidé
preferuji lazenské pobyty a tim méné vyhledavaji zajezdy se sportovni tématikou. Starsi
lidé chtéji vice relaxovat a zaroveil peCovat o své zdravi, a to presné lazenska strediska
zabezpecuji. Naopak mladsi lidé preferuji aktivni dovolenou a traveni €asu pasivnim

zpiisobem pro né neni zajimavé.
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5.3 Preference destinaci podle mista bydlisté klienti

Cilem C3 bylo provedeni monitoringu klientti cestovni kancelate PET-TOUR
s.r.0. podle mista bydlisté. K tomuto cili byla vyslovena jedina hypotéza (H3.1), a to ta,
ze klienti zijici v obcich cestuji méné nez klienti zijici ve méstech.

Celkové v Ceské republice Zije vice obyvatel ve méstech (75 %) nez
v obcich (25 %). Tyto udaje jsou téméf shodné s mym vyzkumem, lisi se pouze
0 n¢kolik procent (viz. Tabulka 5.3 poptipadé Ptiloha 9.7). Pravé proto, Ze vice osob
zije ve méstech, maji i vetsi pocCetni zastoupeni pii koupi zdjezdu.

cey

Dal$i mozné vysvétleni je, Ze osoby Zzijici ve méstech maji vice moznosti pro
koupi zajezdu nez osoby zijici v obcich, koup€ i1 vybér zajezdu jsou pro né vice
dostupné. Hypotézu 3.1 mizeme vysvétlit i tim, ze lidé ve méstech jsou vystaveni
negativnim vlivim méstského zivota — shon, hluk, stres, deprese, a proto vyhledavaji

odpocinek mimo své bydlisté ¢astéji nez lidé na venkove.

Tabulka 5.3: RozloZeni osob z hlediska mista bydlisté

Misto bydlisté | Vlastni Setieni CsU
Obec 30% 25%
Meésto 69% 75%
Jiné 1% 0%

Zdroj: Viastni Setieni, CSU

5.4 Preference destinaci podle formy zajezdu

Cilem C4 bylo provedeni monitoringu klientd ve vybrané cestovni kancelafi
podle formy zajezdu (pobytovy a poznavaci, zahrani¢ni a domaci).

Hypotéza 4.1 byla na zdkladé¢ Grafu 4.12 potvrzena. Zahrani¢nich zajezdi
(70 %) bylo vice nez domacich (30 %). Tyto vysledky byly ocekavany vzhledem
k tomu, Ze se cestovni kancelai PET-TOUR s.r.o0. specializuje pfedev§im na rodinné

zahrani¢ni zdjezdy.
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Z celorepublikového hlediska pocet domacich zdjezdl nepatrné pievySuje pocet
zahraniCnich zjezdl. Do srovnani s mym vyzkumem byly zahrnuty pouze data
0 jednodennich navstévnicich a turistech. Z téchto skupin pak data tykajici se vydaji
zasluzby cestovnich kancelafi/agentur, ubytovani, stravovani a dopravu vcetné
pohonnych hmot. Z vydaji byly vynechany ty za zbozi a ostatni vydaje. Navic byla
uplné vynechana skupina sluzebni cesty (viz. Ptiloha 9.1 a Ptiloha 9.2). Vynechané
udaje byly irelevantni pro srovnani S mym vyzkumem. Srovnani vlastniho vyzkumu

s Setfenim CSU je k dispozici v Tabulce 5.4,

Tabulka 5.4: Podil zahrani¢nich a domacich zajezdu

.. Procentualni podil
Forma zajezdu

Vlastni Setreni CSu
zahrani¢ni 70% 45%
domaci 30% 55%

Zdroj: Viastni Setieni, CSU

Hypotéza 4.2 o celkovém podilu pobytovych a poznavacich zdjezdl souvisi
s ptedchozi Hypotézou 2.1, ktera se nepotvrdila. Protoze jsou obé hypotézy zalozené

na stejném predpokladu, neplati ani H4.2.

5.5 Preference destinaci podle prijmu klienta

Cilem C5 bylo provedeni monitoringu klientd cestovni kancelate PET-TOUR
s.r.0. podle pfijmu.

Potvrdilo se tvrzeni, Ze klienti s vy$§im piijmem si kupuji drazsi z4jezdy nez ti
s niz§im piijmem (HS5.1). Tento fakt ukazuje Graf 4.14. Vyjimku tvofi skupina osob
S primérnym ¢istym meésicnim piijmem niz§im nez 5 000 K¢ za mésic. Ti za zajezd
nejcasteji zaplati 10 000 — 19 999 K¢. Tuto skupinu pravdépodobné tvoii studenti, ktefi

si brigadami vyd¢lavaji penize piedevsim na prazdniny tedy i na dovolenou, a proto
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jsou za ni ochotni i vice utratit. Extrémem je muz, ktery by byl ochoten utratit vice jak
50 000, ale ptitom je jeho pfijem nizsi nez 5 000 K¢.

Hypotéza 5.2 predpoklada, ze klienti s vys$Sim pfijmem stravi na dovolené vice
¢asu nez klienti s niz$im pfijmem. Zavislost je vidét v Grafu 4.15. Predchozi hypotéza
(H5.1) dokazuje, ze klienti, kteti maji vyssi pfijmy, si kupuji drazsi zajezdy. To
samoziejm¢ souvisi 1 s Casem, ktery na dovolené stravi. Pokud vezmeme v Gvahu typ
zajezdu, tedy to, ze je mozné jet na dovolenou k mofi all inclusive na vice jak 16 dni
za 50 000 K¢, ale také jet na stejnou dobu za 10 000 K& pod stan v Cechach, mazeme
touto domnénkou vysvétlit velky podil zdjezdd na 9—15dni u skupiny osob
S mésicnim piijmem niz§im nez 5 000 K¢.

Srovnani poétu noci stravenych na dovolené nabizi Tabulka 5.5. Protoze CSU
ma jiné rozdeleni poctu noci stravenych na dovolené, obsahuje tabulka dvoji rozdéleni.
Bylo by mozné pocet noci prepocitat na shodné intervaly, ale tim by doslo ke zkresleni
udaju.

Podle CSU piedstavuje pocet zajezdli s délkou pobytu kratsi nez 4 noci
vétsinovy podil (63 %). Zmého vyzkumu plyne, ze Vcestovni kancelati PET-
TOUR s.r.o. se nejCastéji prodavaji zajezdy na 4 —8noci (55 %) a na 9— 15 noci

(30 %), coz je logické vzhledem k jejimu zaméfeni na zahrani¢ni zajezdy.

Tabulka 5.5: Pocet noci stravenych na dovolené

Pocet noci CsU Pocet noci Vlastni Setieni
<4 63% <4 8%
4-7 23% 4-8 55%
8-14 11% 9-15 30%
> 14 3% >15 7%

Zdroj: Viastni Setieni, CSU

52



6 Zaver

Hlavnim cilem prace bylo provedeni monitoringu preference destinaci
u vybranych socidlnich skupin v cestovni kancelaii PET-TOUR s.r.o. Na zaklad¢
ziskanych vysledki jsem nasledné navrhla feSeni, kterd by méla zlepsit kvalitu
poskytovanych sluzeb a zvysit konkurenceschopnost této cestovni kancelare.

Cile bylo dosazeno pomoci dotaznikového Setieni, které probihalo po dobu
4 mésict. Dotazniky byly umistény v prodejné cestovni kancelari PET-TOUR s.r.o.,
kde byly klienti, at’ uz stali ¢i potencidlni, pozéddani o vyplnéni dotazniku. Vzor
dotazniku je uveden v Ptiloze 9.11.

V zavislosti na ziskanych vysledcich Ize navrhnout n¢kolik zmén. Prvni zména
se tyka forem zajezdu z hlediska aktivity. Respondenti uvedli, ze vice vyhledavaji
poznavaci zajezdy (viz. Graf 4.13). Proto by bylo vhodné do nabidky zaradit vétsi
mnozstvi poznavacich zdjezdi. Stavajici nabidka cestovni kanceldie PET-TOUR s.r.o.
sice obsahuje ,,Zajezdy za poznanim*, ale respondenti nemaji o tuto nabidku pftili§ velky
zajem. Pravdépodobné je to zplisobeno tim, ze se jedna o nové produkty. Dal§i moznou
pfi¢inou je vybér nevhodnych destinaci (Ukrajina, Polsko, Francie, Italie). Respondenti
uvedli, Ze o zajezdy do Polska a Ukrajiny nemaji zajem, v ptipadé¢ zdjezdi do Francie je
z4jem velmi maly. Zajezdy do Itdlie jsou zastoupeny ve vEét§im procentudlnim mnoZzstvi,
ale snejvétsi pravdépodobnosti se vtomto piipadé jedna o pobytové zajezdy
(viz. Ptiloha 9.8). Dals$i moznosti je rozsifeni nabidky fakultativnich vylet, které by
mohly byt zpestfenim pro ucastniky pobytovych zajezdu.

Z vysledkt déale vyplyva, Ze by klienti uvitali moZnost tuzemskych zajezdd,
zajezd na Slovensko a do Recka (viz. P¥iloha 9.8). Tyto moZnosti v produktovém
portfoliu chybi. Dale by klienti uvitali moznost horskych pobytt (viz. Ptiloha 9.10), tyto
zajezdy cestovni kancelaf nabizi, ale jsou pouze dva a jenom do Rakouska. Proto by
bylo vhodné nabidku rozsifit, naptiklad o tuzemské zajezdy a zdjezdy na Slovensko,
protoze, jak bylo uvedeno vyse, o tyto zem¢ je velky zajem.

Z hlediska poctu stravenych noci (viz. Graf 4.16) by se cestovni kancelat méla
zamétit predev§im na zajezdy o délce 4 — 8 noci, které v nabidce prevladaji a na zajezdy

o délce 9—15noci, které v nabidce nejsou. Doporucenim je nabidnout klientim
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moznost prodlouzeni zajezdl o dal§i turnus. Toto feSeni by bylo vyhodné, protoze
by nebylo nutné zavadét nové terminy a zajistovat dopravu a zaroven by klienti méli
moznost vybéru, co se tyce délky zajezdu.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze lidé jsou ochotni za zajezd nejCastéji utratit
Castku vrozmezi 10000-19999 K¢ vcetné ubytovani, stravovani a dopravy
(viz. Graf 4.6). Podil téchto zajezdu v nabidce cestovni kancelate PET-TOUR s.r.o. je
velmi maly (pouze 6 %), protoZe se tato cestovni kanceldf zaméfuje piedevSim
na zajezdy s ubytovanim v apartmanech, které spadaji do kategorie 5 000 —9 999 K¢.
Z tohoto duvodu by cestovni kancelat mohla zvysit pocet zdjezdli v cenové kategorii
10 000 — 19 999 K¢, a tim zvysit své trzby bez ztraty zédkaznikl. Napiiklad do nabidky
zahrnout vice z4jezdi s pobytem v hotelu se stravovanim. Tento krok by mohli ocenit
pfedev§im Zeny (ty pfevazuji nad muzi, co se tye koupé zdjezdu, viz. Ptiloha 9.9)
ve véku 36 —45 let, které maji rodinu s détmi. Hlavné z divodu vétsiho pohodli
a vetSiho mnozstvi volného Casu, ktery by jinak stravily ptipravou jidel.

Cestovni kancelaf nejCastéji navstévuji mladi lidé ve véku 18 —251et a dale
osoby ve véku 36 — 45 let (viz. Graf 4.4). Proto by bylo vhodné zavést studentské slevy
a slevy pro rodiny s détmi. Tim by se mohl podpofit prodej zajezda.

Tato bakalafskd prace by se dala rozsifit o analyzu vnéj$iho prostiedi, konkrétné
o SWOT analyzu, Porterovu analyzu péti sil a o STEP analyzu.

SWOT analyza je metoda, pomoci které lze identifikovat silné (Strengths)
aslabé (Weaknesses) stranky, pfilezitosti (Opportunities) a ohrozeni (Threats). Tato
analyza umoznuje komplexni vyhodnoceni fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové
moznosti ristu. Porterova analyza péti sil popisuje konkurencni prostfedi podniku.
STEP analyza popisuje vliv vnéjSich faktori na podnik a jejich ucinky, které jsou
sefazeny podle dilezitosti. Okoli podniku je zavislé zejména na spoleCenském,
technologickém, ekonomickém a politickém faktoru.

V ptipad¢, ze tyto rady budou uvedeny do praxe, da se ocekavat zvyseni

konkurenceschopnosti cestovni kancelafe PET-TOUR s.r.o0. a nartst trzeb.
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9 PFilohy

Piiloha 9.1: Spotieba vyjezdového cestovniho ruchu v CR v letech 2003-2007*

Vv milionech K¢

Ukazatel 2003% 2004% 2005% 2006" 2007
Jednodenni navstévnici 4202 3295 2 887 3882 3458
v tom podle produktu:

Sluzby CK/CA Y - - - - -
Ubytovani X X X X X
Stravovani 835 655 572 766 683
Doprava ? 849 665 585 792 705
Zbozi 1670 1311 1145 1531 1 365
Ostatni 849 665 585 792 705
Turisté 43195 44133 46 650 46 558 55 262
v tom podle produktu:
Sluzby CK/CA Y 2 068 1330 2 541 1135 2192
Ubytovani 10 710 11523 11 660 12 481 14 351
Stravovani 9973 10 579 11 267 12 209 13 540
Doprava * 8 303 7 646 8 431 8 759 10 347
Zbozi 5 552 5576 6117 5 764 7 097
Ostatni 6 589 7 480 6 634 6 209 7 735
Sluzebni cesty 16 469 17 607 18 713 19 561 21 877
v tom podle produktu:
Sluzby CK/CA ¥ - - - - -
Ubytovani 2920 3119 3304 3470 3888
Stravovani 3785 4024 4 285 4 498 5 040
Doprava ? 3694 3925 4181 4 390 4920
Zbozi 2570 2 595 3204 3282 3661
Ostatni 3500 3943 3739 3920 4367
Navstévnici celkem 63 867 65 035 68 250 70 001 80 597
v tom podle produktu:
Sluzby CK/CA ¥ 2 068 1330 2 541 1135 2192
Ubytovani 13 630 14 642 14 964 15 951 18 239
Stravovani 14 593 15 258 16 124 17 473 19 263
Doprava ? 12 846 12 235 13 197 13 942 15 971
Zbozi 9792 9481 10 465 10578 12 124
Ostatni 10 938 12 087 10 959 10 922 12 808

* Vydaje rezidentu realizované v zahraniéi

Y Odpovida marzim cestovnich kancelafi, agentur ¢&i pravodcl
2 Véetné vydaji na pohonné hmoty

x nelogické

Zdroj: CSU
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%) Revidovana data
Y Revidovana semi-definitvni data
® Predb&zna data




Piiloha 9.2: Spotieba domaciho cestovniho ruchu v CR v letech 2003-2007*

Vv milionech K¢

Ukazatel 2003% 20047 2005% 2006% 2007%
Jednodenni navstévnici 24 352 27 852 28 903 27 946 28 845
v tom podle produktu:

Sluzby CK/CA Y 257 288 302 307 312
Ubytovani X X X X X
Stravovani 3674 4192 4 355 4 233 4 362
Doprava 3 698 4 209 4 377 4 280 4 401
Zbozi 12101 13 874 14 382 13 827 14 298
Ostatni 4622 5 288 5 487 5 300 5472
Turisté 59 510 57 532 57 138 60 065 63 987
v tom podle produktu:
Sluzby CK/CA Y 5029 5132 4 584 6 360 7 295
Ubytovani 10 133 11 065 11 672 12118 12 317
Stravovani 12411 12 363 11 807 12 715 12 212
Doprava 10 109 9 648 9120 9182 10121
Zbozi 12 793 10 930 11 787 11 675 13511
Ostatni 9 035 8394 8 168 8014 8 532
Sluzebni cesty 9819 11161 9 993 11 053 12 789
v tom podle produktu:
Sluzby CK/CA Y . . . . .
Ubytovani 1174 1474 1073 984 1525
Stravovani 3058 3675 3179 3770 3871
Doprava 1773 1967 1766 1839 2074
Zbozi 2 378 2403 2 552 2819 3429
Ostatni 1437 1641 1423 1640 1890
Navstévnici celkem 93 681 96 545 96 033 99 064 105 621
v tom podle produktu:
Sluzby CK/CA 1 5 287 5420 4 886 6 667 7 606
Ubytovani 11 306 12 539 12 745 13102 13 842
Stravovani 19143 20 230 19 342 20718 20 444
Doprava 15 580 15 825 15 262 15 301 16 596
Zbozi 27 272 27 207 28 720 28 321 31 238
Ostatni 15 094 15 324 15 078 14 955 15 894

* Vlydaje rezidentd realizované v Ceské republice
Y Odpovida marzim cestovnich kancelafi, agentur ¢&i pravodcl

9 Revidovana data

Zdroj: CSU

% Revidovana semi-definitvni data
% Predbézna data

x nelogické




Priloha 9.3: Struktura vzdélani
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Zdroj: Vlastni Setieni, CSU

P¥iloha 9.4: Mzda v CR za rok 2007 v zavislosti na vzd&lani
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Piiloha 9.5: VEkové sloZeni obyvatelstva CR a klientd
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Priloha 9.6: Prumérna mzda v zavislosti na véku
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Piiloha 9.7: Struktura obyvatel podle mista bydlisté
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Priloha 9.8: Procentualni zastoupeni navStivenych stati
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Piiloha 9.9: Struktura klientd z hlediska pohlavi
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Piiloha 9.10: Zastoupeni jednotlivych mist pobytu
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Priloha 9.11: Dotaznik

JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomicka fakulta
Katedra prdva

Dobry den,

jmenuji se Monika Loudovd a studuji na Jihogeské univerzité v Ceskych Budé&jovicich obor Obchodni
podnikani se specializaci na cestovni ruch. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku,
ktery mi poskytne informace pro zpracovani mé bakalarské prace na téma ,Preference destinaci u
vybranych socidlnich skupin®. Vyplnéni tohoto dotazniku Vam zabere nanejvys 5 minut. Pfedem Vam
dékuji za Vas ¢as a ochotu.

V kazdé otdzce zaskrtnéte POUZE jednu odpovéd. V ptipadé, Ze je vase odpovéd jind nez uvedené,
pak vasi odpovéd vypiste (pouze u odpovédi kde je to vyZzadovano).

INFORMACE O ZAJEZDU

1. Jaky druh zajezdu preferujete?

D rekreacni D sportovni D lazenisky/wellness D jiny

2. Jakou formu zajezdu preferujete z hlediska aktivity?

D pobytovy zdjezd D pozndvaci zajezd

3. Jakou formu zajezdu preferujete z geografického hlediska?

D zahraniéni D domidci

4. Kde travite prevaznou Cast své dovolené?

D ve mésté D na horach O u more D jinde

5. Kolik jste maximalné ochotni utratit za zdjezd véetné dopravy, ubytovani a stravovani?
D mensi nez 2 000 D 2000 -4 999 O 5000-9999

D 10000 -19 999 D 20 000 -50 000 D vice nez 50 000

6. Uvedte prosim pocet stravenych noci pfi Vasi posledni dovolené:

DO—3 D4—8 09—15 DlGavice



7. Jaky stét jste navstivili pfi posledni dovolené?

(J €esko (J reaii (J chorvatsko (J Rakousko
D Némecko D Ukrajinu D Slovensko D Francii

D Polsko D jiny (uvedte jaky):

OSOBNI INFORMACE

1. Jste

O muz O Zena

2. Jaky je Vas vék?

018—25 026—35 036—45 046—55 DSSavice

3. Kde bydlite?

D v obci D ve mésté D jinde

4. Pocet obyvatel v misté Vaseho bydlisté je:

D mensi nez 2 000 D 2000-4999 D 5000-9999 D 10000 —-24 999

D 25000 -49 999 D 50 000 -99 999 O 100 000 - 500 000 D vice nez 500 000

5. Vase nejvyssi dosazené vzdélani je:

D nedokoncené zakladni D zakladni D vyucen(a) bez maturity

D stfedoskolské s maturitou D vyssi odborné vzdélani D vysokoskolské

6. Jaky je Vas prlimérny Cisty mésicni pfijem?

D do 5 000 D 5000-9999 O 10000 -14 999 D 15000-19 999

D 20 000 - 24 999 D 25000 - 34999 O 35000 - 49 999 D 50 000 — 100 000

D vice nez 100 000

Jesté jednou dékuji za Vas Cas straveny pfi vypliovani tohoto dotazniku. Vase informace budou

anonymné statisticky zpracovany a pouzity v mé bakalarské praci.

Zdroj: Viastni ndvrh



