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UvVOD

Tato prace upira svoji pozornost na generaci 55+ v Plzni, jejiho spotiebniho chovani a
produktti pro ni uzpusobenych v cestovnim ruchu. ,,Cestujeme za zabavou a zazitky bez
vékového omezeni“. Asi takto by mohl vypadat slogan, ktery charakterizuje cile této

prace.

Zakladnim cilem této prace je na zaklad¢ analyzy navrhnout nové nebo zlepSené
produkty pro tuto cilovou skupinu. Mezi diléi cile patii seznameni se s charakteristikou
cestovniho ruchu a vztahu starsi generace k cestovnimu ruchu z teoretického pohledu.
Nasledné prostiednictvim dotaznikového Setfeni zmapovat z praktického hlediska
spotfebni chovani cilové skupiny Vv cestovnim ruchu v Plzni. Vystupem této prace by
pak mélo byt propojeni teoretické a praktické casti a na zakladé vysledki navrhnout
nové produkty V cestovnim ruchu pro tuto vékovou skupinu. Pfipadné navrhnout

zlepSeni soucasnych produktt na trhu stavajicim.

Samotné zaméfené této prace na star§i generaci vyplyva z demografického vyvoje.
Vyvoj ukazuje, zZe pravé tato vékova skupina je velkym potencidlnim spotiebitelem
cestovniho ruchu v blizké budoucnosti. Z vyse uvedené¢ho divodu si autorka pro svou
praci zvolila pravé tuto vékovou skupinu v propojeni s cestovnim ruchem jako téma své
bakalaiské prace. Teoretické Cast této prace by se méla vénovat nejprve charakteristice
cestovniho ruchu, dale produktu cestovniho ruchu a v neposledni fadé¢ samotnému
seniorskému cestovnimu ruchu. Pro hlubsi pochopeni teoretické €asti bude snahou
vyuzit vSechnu dostupnou bibliografii vztahujici se cestovniho ruchu, obsaZenou

Vv plzeniskych knihovnach a ptislusné elektronické zdroje.

rowr

Cilem praktické ¢asti této prace by mél byt prizkum spottebniho chovani v cestovnim
ruchu dané cilové skupiny v Plzni. Nasledné vysledky prizkumu pfislusné zpracovat a
na jejich zaklad€ navrhnout nové nebo zlepsené produkty v cestovnim ruchu. Snahou by
zde méla byt hlavné relevantnost vysledkti dosazenych v prizkumu tak, aby
reprezentovaly soucasné spotiebni chovani této generace. Zavér prace by se mél zaméfit
na celkové zhodnoceni prubéhu vyzkumu, dosazenych vysledki a navrhit novych nebo
zlepSenych produktl. Tyto produkty by mély byt navrzeny pro konkrétni spole¢nosti
primarné v Plzni a mély by poslouzit k rozsifeni jejich stavajici nabidky produkta

V cestovnim ruchu.



1 Charakteristika trhu cestovniho ruchu

Podle World Trade Organization je cestovni ruch definovan jako aktivita, pti které lidé
cestuji mimo své domaci prostiedi na dobu kratsi nez jeden rok, za Géelem zabavy,
obchodu a dalsich aktivit. Cestovni ruch patii do riznych ekonomickych aktivit. Z toho
divodu je tézké cestovni ruch zafadit a komplexné¢ ho vymezit. Dalsi definici je
napiiklad kratkodoby ptesun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu,
za ucelem pro né piijemnych Cinnosti. Turismus by mél byt vniman jako stfetavani
poptavky a nabidky, vynalézani novych produkti a soucasné by mél byt vidén jako
dokonala interakce, ktera prezentuje ekonomické, ekologické, kulturni a dalsi dopady

(Horner, 2003).

Mezi 3 zakladni aspekty turismu patii:

o turisté, kteti nakupuji dany produkt, ho vétSinou nikdy pfedtim nevyzkouseli,
e produkt je spotiebovan tam, kde vznikd, misto a lidé jsou soucasti produktu,

e turismus soucasné zahrnuje vSechny spolecenské tiidy.

Tyto tfi aspekty délaji turismus unikatnim. Lidé, ktefi pracuji v destinaci cestovniho

ruchu, nejen produkty distribuuji, ale sami jsou jejich soucasti (Doswell, 1997).

Turismus Ize chapat jako jednu z moZnosti uspokojovani lidskych potieb, pfi¢emz jeho
zékladnim rysem je riznorodost ve svém odvétvi. Jednou z dulezitych ¢asti cestovniho
ruchu je ekonomika a to na urovni, jak mikroekonomické, tak makroekonomické. ,,Je
soucasti makroekonomické kategorie trh, a to na strané nabidky i poptavky a zaroven
nezastupitelnou soucasti potreby individuadlni, konzumaci statkii, predevsim sluzeb,
ucastniky cestovniho ruchu i spotreby spolecenske, cinnosti poskytovateli sluzeb a

Jjejich dodavatelu. “(Nejdl, 2011, s. 12).

Mezi zakladni pfi¢iny vzniku novodobého cestovniho ruchu patii zejména: potieba
poznani, rust zdjmu o vzdélavani, navazovani a obnovovani styku s lidmi a potieba

obnovit spojeni s pfirodou.

Mezi dalsi specifika cestovniho ruchu patii i to, ze produkt cestovniho ruchu nelze
skladovat a bezprostiedné Spojit S uzemim, kde se realizuje a kde je patrna mistni
navaznost S kvalitou pfirodniho prostfedi. Dilezita je zde sezénnost a vysoky podil
lidské prace v tésném vztahu s poptavkou a nabidkou. Poptavka je vSak vyrazné
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ovlivilovana fondem volného ¢asu, cenovou hladinou nabizenych sluzeb a obchodu,
dichody obyvatelstva, motivaci, spotfebitelskymi preferencemi, moédou, prestizi a

celkovym zptisobem Zivota (Jakubikova, 2012).

1.1 Typologie tcastniki

Typologie turisti mize poslouzit zejména v oblasti segmentace trhu. V prvnim ptipadé
to mohou byt ndvrhy novych produktt, které by oslovily skupiny turistii a ukazaly, které
distribu¢ni kanaly by mohly byt pro urity typ turisti nejefektivnéjsi. Dale typologie
pomaha rozhodnout, ktera sdéleni zaméfit na urcité typy turistii a upozornit na skupiny

turisti, které by si mohly pfiplatit za kvalitu sluzeb (Horner, 2003).

Dle jedné z teorii se turisté déli na nékolik zajimavych skupin:

o elitni turisté, ktefi navstévuji mista po celém svété, hledaji zazitky a vyhybaji se
turistickym centriim,

e masovi turisté, vétSinou lidé ze stfedni vrstvy, ktefi oCekavaji, ze jim hotel splni
vSechna pfani,

¢ individualni turisté cestuji bud’ individualné, nebo v malych skupinkach a vyzaduji
vysokou kvalitu sluzeb,

e neobvykli turisté se zajimaji 0 primitivni kultury, ale vyuzivaji civilizaci,

e turisté objevitelé, hledaji objevy a znalosti, snazi se o kontakt s mistni spole¢nosti,

o charterovi turisté, ktefi se ptili§ nezajimaji o kulturu a vétSinou spojuji svilij pobyt

se sluzbami, které nabizi hotel (Heskova, 2010).

Sociologie dle Cohena déli turisty na ¢tyfi zakladni typy. Prvni skupinou je
organizovany masovy turista, ktery jede na dovolenou do néjaké popularni destinace se
svou rodinou ¢i prateli. Pficemz veskery sviij Cas travi v hotelu nebo v jeho blizkosti.
Individualni masovy turista si rad€ji koupi volnéjsi bali¢ek obsahujici naptiklad letecky
zdjezd kombinovany s pronajatym automobilem. Objevitelem neboli turistou
prazkumnikem lze nazvat Clovéka, ktery si planuje své cesty sam s cilem seznamit se
S mistnimi lidmi. Objevitel se zaroven snazi udrzet si urCitou uroven komfortu a
bezpeci. Posledni skupinou je turista tuldk, ktery se chce stat soucasti mistni komunity, i
kdyz jen docasné. Tento turista nema piesné vymezeny program, ale snazi se

distancovat od jakékoliv formy cestovniho ruchu (Horner, 2003).



Existuje zde nékolik moznych typologii a kazdd se zaméfuje na rozdilné aspekty.
Jednou z nejzajimavéjsich teorii je teorie Plogova, ktera se zaméfuje na osobnost
jedince. Dominantni jsou dvé skupiny, kterymi jsou odvazni turisté a cestovatelé.
Turisté odvazni jsou ti, ktefi se neboji exotickych cest a davaji prednost spise
individudlnimu cestovani. Druhou skupinou jsou cestovatelé méné odvazni, kteti

preferuji znama rekreacni stiediska a spole¢nost dalsich turistt (Horner, 2003).

V ramci téchto teorii se autorka piiklani K teorii Cohena, nebot’ v dne$ni dob¢ piibyva
turistl, kteti si radi planuji svoji dovolenou sami. Jsou to prevazné mladi lidé, plni

energie a chuti poznavat nova mista a zazitky.

1.2 Produkt cestovniho ruchu

Dle Czech Tourism je ,, turisticky produkt exaktné definovany (casem, mistem, kvalitou
sluzeb a cenou) balicek sluzeb, urcenych pro konzumaci konecnym spotrebitelem,
distribuovany prostrednictvim organizovaného prodeje v systému cestovnich kancelari.
Je pripravovan primo lokalnim managementem subjektii nebo mistnimi institucemi
S prihlédnutim k potencidlu vizemi a k poznatkiim o trhu a poptdavce v cestovnim ruchu
(Ryglova, 2011, s. 111). Klasickym znakem produktu cestovniho ruchu je jeho vyroba a
spotieba soucasné v daném misté. Vzdy se zde prolinaji sluZzby v ubytovani, doprave,

stravovani, privodcovské sluzby a sluzby cestovnich kancelaii ¢i agentur (Ryglova,

2011).

Produkt je charakteristicky svou spontannosti, zvlasté¢ diky specifické nehmotnosti
sluzeb. Turismus obohacuje zivot lidi. Pfevazné, kdyz jsou na prazdninach, nebo na
cestach. Vzpominky z téchto cest jim zlstavaji v paméti a mluvi 0 nich se svou rodinou
a prateli. Kdyz si lidé planuji dovolenou, cestovni ruch jim umoziuje uniknout z reality,
oddat se pozitkarstvi a zrealizovat své sny. Vyhodou cestovniho ruchu je volné
ponechany piijem turistd, ktery se nezastavuje pied zazitky (Pearce, 2005). Jestlize
produkt ma oslovit zadkaznika, musi mu pfinést urcity uzitek. Z hlediska marketingu lze
uzitky délit na uzitek formy, mista, asu a vlastnictvi, které jsou charakteristické

pretvafenim surovin do finalnich produktu.

Uzitek mista, ktery poskytuje zakazniklim produkt piesné tam, kde ho chtéji. Uzitek
Casu, ktery lze vnimat jako produkt, ktery se skladuje do doby, nez je potiebny.
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Poslednim je wzitek vlastnictvi, ktery umoznuje produkt vlastnit, pouzivat a

V neposledni fadé jej uzivat (Jakubikova, 2012).

1.3 Déleni produktu cestovniho ruchu

Produkty cestovniho ruchu muzeme délit na autentické a neautentické. Dle bézného
usudku jsou povazovany neautentické produkty za Spatné. Presto jsou vSak mezi turisty
oblibené. Jedna se predevsSim o virtudlni realitu, rekonstrukci historickych udalosti a
tematicky zamétenych hoteli. Otazka zni, co piesné je autenti¢nost v cestovnim ruchu.
Bézny néavstévnik galerie nepozna, kdyz je autenticky obraz vymeénény za nepravy.
V cestovnim ruchu existuje atraktivni cilova trzni skupina, ktera je ochotna zaplatit

nemalé penize za navstévu ,,pravého* anglického venkova (Horner, 2004).
Produkty Ize zatadit mezi rtizné druhy cestovniho ruchu:

e domaci,

e zahrani¢ni,

e incomingovy - zahrani¢ni turisté ptijedou do tuzemska,
e katalogové,

e forfaitové- pfipravené na zékladé€ individudlni poptavky,
e s privodcem nebo bez pravodce,

e dle pouzitého dopravniho prostiedku,

e dle programu (Ryglova, 2011).

Na pocatku budovani uspesného cestovniho ruchu stoji vzdy propojeni vysoké trovné
kvality a vykonu, které uspokoji potteby na mnoha trzich (Doswell, 1997). Znacné
frekventovany zpusob klasifikace je snaha o popsani procesu vybéru produktd a
definovani procesu v oblasti chovani starSi generace. Spousta turistickych kategorii je
rozdélena na rizné podkategorie, napiiklad v zemédélstvi nebo farmach. Tyto
podkategorie mohou byt studovany vice do hloubky. Mezi individualni kategorie
turismu patii naptiklad: kulturni a etnicky turismus, pfirodni a ekologicky turismus,
turismus na vodé, dobrovolnicky turismus, védecky turismus nebo romance v turismu
(Pearce, 2005).

Autorka se pfiklani k ndzoru, ze nejduilezitéj$i je prozkoumat motiv daného turisty,

ziskat jeho nahled na podobu zajezdu a na misto zajezdu. Na zaklad¢ tohoto prizkumu

11



se pak daji vypozorovat dalsi aspekty turismu. Hlavnim cilem produktu by nemél byt

stereotyp a vSednost.

1.4 Vlastnosti a proces tvorby produktu

Stejn¢ jako ostatni vyrobky je i produkt cestovniho ruchu zkompletovan, zabalen a
distribuovan zakaznikiim prostfednictvim cestovnich kancelafi, informacnich center
nebo webovych portald. Produktem cestovni kancelaie se rozumi zajezd, ktery podléha
modnim trendim. Je proto velmi dilezité pfizpuisobovat samotny zajezd soucasné
situaci na trhu (Ryglova, 2011). Hlavnim produktem organizatori ve vyjezdovém
cestovnim ruchu je zahrani¢ni zdjezd nebo pobyt, ktery byva nabizen jako balicek
s fixni cenou. Tento balicek zahrnuje ubytovani, stravovani, dopravu, sluzby na misté a
sluzby delegata ptipadné pravodce. Naopak v domécim cestovnim ruchu je hlavni
sloZzkou zajezdu ubytovani, k némuz lze ptikoupit stravovani nebo vylety ¢i exkurze.
V piijezdovém cestovnim ruchu to jsou sluzby ubytovani a stravovani, sluzby pruvodce,

mistni sluzby a mistni doprava (Moravkova, 2004).

Na zajezd se muzeme divat z hlediska Casového. Kratkodobé zijezdy se pohybuji
v rozmezi od jednoho do ¢tyf dnl. DelSi zajezdy jsou povazovany za dlouhodobé.
Zajezdy mizeme délit 1 z tematického hlediska. Naptiklad na rekreaéni zajezdy, kde
hlavnim cilem je aktivni odpocinek a nacerpani sil. VyZaduje se Siroka nabidka
vedlejSich sluzeb, dobfe vybavené misto pro plné vyuZziti dovolené a program
pfipraveny animatory. Dale kulturné-poznavaji zajezdy, Vv jejichZ ramci mohou turisté
navs§tévovat kulturni akce a poznavat atraktivni mista v oblastech cestovniho ruchu.
Zajezdy jsou vétSinou Casoveé naprogramované a Casto jsou doprovazeny pruvodcem
cestovniho ruchu. Mezi oblibené tematické zdjezdy patii sportovni a turistické, které se
soustfedi na aktivni dovolenou spojenou s provozovanim sportu nebo turistiky. Jedna se
o rizné naroc¢nou pesi turistiku, horolezecké akce, cykloturistiku, vodacky kurz, ale i
zajezdy divakt na sportovni utkani. Mezi dal$i mohou patfit lazeniské pobyty pro
zlepSeni zdravotniho stavu, lovecké pobyty do revird, rybolov, zajezdy na vystavy a
veletrhy organizované odborniky, zvlastni tematické z4jezdy orientované na vzdélavani

cizich jazykt, zvyseni fyzické kondice a rehabilitace (Moravkova, 2004).

Prvotnim krokem pfi tvofeni produktu ¢i zdjezdu je volba pocateCniho mista a

dopravniho spojeni. Nasleduje analyza nabidky ubytovani, moznosti stravovani a jeji
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zuzeni pro specificky produkt. Po téchto krocich zacind detailni pfiprava samotného
jadra produktu a ptiprava dalSich pomocnych a rozsitujicich sluzeb. Dovr§enim procesu
tvorby produktu je pak programming, packaging, cenova kalkulace a vytvofeni nabidky
produktu (Ryglova, 2011).

Z4ajezd ma nékolik organizacnich stranek, které je tieba pfesné¢ naplanovat. Prvni
stranka je organiza¢né technickd, pod niz spadd trasovani zdjezdu. Trasovanim
rozumime tvorbu trasy a itinerafe. Trasa jako takova urcuje cil zajezdu, nabizené sluzby
a dopravni prostfedek. Pfedpokladem je vybornd znalost aktudlni situace, prostupnosti
komunikaci a vybiranych poplatkii. Trasa by se méla skladat z vychoziho a cilového
mista, méla by zahrnovat mozné dopravni prostifedky, charakteristiku trasy, informace o
ubytovani, stravovani, o celkovém c¢ase a ptipadné informace o navstivené zemi ¢i misté

(Moravkova, 2004).

Po stanoveni trasy je nutné naplanovat program zajezdu, neboli itinerdf a casovy
harmonogram. U kulturn€ pozndvacich z4jezdi by cestovni kancelate mély
uptfednostiiovat zajimava mista a jedine¢né aktivity. Pobytové zajezdy by mély
obsahovat pfevazné pestrou nabidku fakultativnich zdjezdii. Dale je tfeba zabezpecit
prehled o struktufe a rozsahu sluzeb, nebot’ tato ¢ast slouzi jako podklad pro sestaveni
kalkulace z4jezdu. Poslednim bodem organizaéné technické stranky je nalezeni
nejlepsiho dodavatele a nejlepsi cenové nabidky pro poskytované sluzby (Moravkova,

2004).

Ekonomicka stranka zajezdu se zabyva kalkulaci ceny zajezdu. Cena je jednim
z nejdulezitéjsich aspektti ispésnosti produktu na trhu. Kalkulaci zjistime cenu zajezdu
na jednoho ucastnika a zafadime ji do nabidkového katalogu. Kalkulace zajezdu se
skladé z korunovych nékladd na uhradu sluzeb v zajezdu. Mezi tyto poskytované sluzby
patii doprava, ubytovani, stravovani, vstupné, riziko z neobsazenosti, riziko ze zmény
ménového kurzu a ptirazka cestovni kancelafe. Dale lze naklady dé€lit na pifimé a
nepfimé. Pfimé se daji stanovit na jednotlivé tiCastniky a nepfimé je nutno vynalozit bez
ohledu na skute¢ny pocet Gcastnikli. Mezi nepiimé naklady patii zejména doprava a

pruvodce, mezi piimé naklady ubytovani stravovani a pojisténi (Moravkova, 2004).
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1.5Nabidka produktu cestovniho ruchu

Z hlediska marketingu je dulezité nabizet produkt, ktery bude odlisny od konkurence a
nabidne ucastnikovi jedine¢ny zazitek. Dulezité je dobré nacasovani, které stejné jako u
ostatnich produktt, se stava klicovym aspektem uspésného vstupu na trh. V pribéhu
kazdé faze zivotniho cyklu vyrobku (uvedeni na trh, rist, dospélost a Gtlum) jsou
zvolena zvlastni marketingova opatieni, kterd ptisobi na zakazniky (Moravkova, 2004).
Zakladni formou prezentace zajezdu je katalog zajezdl. Obsahuje zakladni informace o
zajezdu, jeho popis, néplné¢ zdjezdu, ceny a podminky rezervace, popisy
navstévovanych mist a vSeobecné podminky ucasti na zajezdech. Katalog muze byt
vydan jako tematicky nebo sezénni. Katalogy jsou stalym zakaznikiim zasilany poStou
nebo jsou zpracovany v elektronické podobé. Prodej pies cestovni kancelate je forma
nepiima. V piimé formé prodeje se zajezd prodava piimo kone¢nému spotiebiteli

(Moravkova, 2004).

Pfi prodeji produktu zakazniktim se pouzivaji nasledujici cenové strategie. Metoda ,,first
minute* a metoda ,,last minute*. Prvni strategie se uziva pii prodavani zajezdu nékolik
mésict pied jeho realizaci s cenovou vyhodou obvykle ve vysi 10 procent ceny zéjezdu.
Duvod vyuzivani této strategie je pievazné marketingovy, ale je zde i snaha o udrzeni si
zakazniki, ziskat novou cast trhu oproti konkurenci, posilit image, zlepSit cashflow a
ziskat finanéni zdroje v pfedstihu. Pfi strategii ,last minute” je zajezd prodavan
standardni cestou a v kratkém ¢asovém okamziku pied uskute¢nénim zajezdu. Zajezd je
zlevnén o 10 az 30 procent z jeho ceny. Hlavnim divodem prodeje zajezdu touto

cenovou strategii je odvrat vazné ekonomické ztraty (Sysel, 2009).

1.6 Chovani spotrebitelii

V zapadnich civilizacich je béZné rozd€lovat chovani lidi dle véku na teenagery, baby
boomers a starsi generaci. V dne$nim svété existuji dvé teorie, které se tomuto tématu
veénuji. Prvni z nich vyuziva Sirokou skalu vyzkumd, pfi které popisuje motivy ptislusné
skupiny turisti, jejich rozhodnuti a zkuSenosti. Druhou méné zndmou teorii je
definovani turistii dle fyzickych, psychickych a socialnich statusi (Pearce, 2005). Tato
prace se soustfed’'uje na chovani turistii-seniort, ktefi se v dnesni dobé& stavaji dilezitou

skupinou.
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Moznost, jak se pfiblizit turistim a odhadnout jejich potieby je ve stejném zpiisobu
nahlizeni na svét. Dulezité je také pochopit, jakym zpisobem ocenuji zazitky a
zkuSenosti. Sami turisté se snazi maximalizovat své zazitky, kdyz jedou na delsi
dovolenou nebo jen na kratsi vylet. Chovani turistti ovliviiuje mnoho aspektti. Zaméiuji
se na vybér produktu a na uspokojeni svych potieb. Lidé¢ premysleji a upominaji si
zazitky n€kolik mésicti obcas i rokd poté, kdy je prozili. A to je hlavni aspekt

pokracujiciho z4jmu a opétovné navstévy (Pearce, 2005).

4

Chovani lidi neni stejné, ale odrazi se na véku, pohlavi, narodnosti, ekonomické situaci,
cestovniho stylu, rodinném stavu, ptredchozich zkuSenosti v cestovani atd. Je
ovlivilovano takovymi faktory, jako jsou rodina, spoleCenské role a statut. Spotiebni
chovani je determinovano ,,0sobnosti“ ¢loveéka. Tato osobnost je provazena takovymi
vlastnostmi, které jsou vedeny k relativné stalému a pevnému vztahu ¢lovéka k jeho

prostiedi (Pearce, 2005).

Dulezitym aspektem jsou stereotypy. Turisté vétSinou nejsou benevolentni a lakaji je
aktivity, které jsou omezené. Zaznamenavané stereotypy jsou pievazné negativni. Mezi
obecné stereotypy lze zaradit, naptiklad: fotografovani, nakupovani suvenyru, stietavani
se na vyznamnych mistech, kratké navstévy rGznych mist a nepochopeni kultury
mistnich lidi (Pearce, 2005). V ramci zkoumani trendu turistd se autorka ptiklani
prvotné ke zmapovani motivl turisti nasledované zkoumanim samotnych zkusenosti.

vvvvv

ale také nejkomplikovangj$i moznost studia turisti.

1.7 Rozhodovaci procesy

Dnesni zplisob vybirani dovolené je otazkou urcité prestize, zpisobu Zzivota nebo
ukazkou spolecenského postaveni. Pficemz zakladnim ukazatelem dnes jiz neni cena.
Prvni otazky turisty jsou. Co chci délat? Chei jet sam nebo se skupinou? Chtél bych
poznavat zajimava mista nebo odpocivat? V tomto momente si ¢lovek vytvori ideédlni
predstavu o své dovolené, na jejimz zakladé se pak rozhoduje. Dalsim krokem je vybér
vhodné cestovni kancelafe, ktera nabidne sluzbu K uspokojeni idealni piedstavy,
utvorené na mnoha aspektech. Piipadné se Gc€astnik zaméii na individualni planovani.
Patii sem vybér vhodného balicku a planovani cesty. Tietim a zarovenl poslednim

krokem je cena, pii které hraje dalezitou tilohu finan¢ni situace Gc¢astnika. Klade si tedy
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otazku, zda na danou cestu ¢i zajezd mé dostatek financ¢nich prosttedkii (Ryglova,
2001).

V ptipadé pozitivnich odpovédi na vSechny otazky a v pripadé dostatecného zajmu o
produkt se zakaznik rozhodne jej zakoupit. V dnesni dobé se rozsifilo objednat si zajezd
pies internet, nebot’ je to rychlé a snadné. Dulezitym aspektem cestovniho ruchu je
pravidlo: ,,Co se slibi, musi se splnit“. Dovolena by méla byt plna odpocinku, zéabavy a
méla by ucastniky zaujmout. Cilem cestovnich balickd je predevS§im zabava a
originalita, které turisty nadchnou. Reklama by se mé¢la stat jednoduchou, pravdivou a

originalni odezvou produktu (Ryglova, 2001).
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2 Cestovni ruch starsi generace

V ramci cestovniho ruchu starSi generace Ize rozlisit nékolik skupin: mladsi seniofi

(50-64 let), starsi seniofi (65-70 let) a veterani (nad 70). Mladsi seniofi jsou vétSinou
lidé v dobré fyzické kondici, mohou je$té pracovat a jsou finan¢né nezavisli. Star$i
seniofi jsou jiz lidé v dichodovém véku s dostatkem volného Casu pro cestovani. Do
posledni skupiny patii lidé, kterym je tfeba vénovat velkou péci. V tomto obdobi Zivota
zaCind piibyvat télesnych handicapii a je tfeba, mit vzdy V blizkosti lékafe nebo
oSetfovatele. Dalsi nezbytnosti je citlivé jednani a dostatecné pohodli, jak pfi cestovani,

tak v oblasti ubytovani (Ryglova, 2001).

Jinym pfistupem ¢lenéni sledované skupiny jsou lidé ,,50+¢ ktefi jesté pracuji a
upiednostiiuji rekreacni a regeneracni dovolenou. Nekteii upfednostiiuji vysoky
standard a kvalitngjsi sluzby v exotické destinaci. Stejné aktivni skupinou jsou
Sedesatnici, ktefi ukoncuji svoji pracovni kariéru. Vyhledavaji svoje vrstevniky, se
kterymi cestuji a vyzaduji komplexni dovolenou na jednom misté. Dalsi skupinou jsou
JiZ nepracujici lidé ,,65+* s dostatkem volného ¢asu béhem celého roku. U téchto lidi se
zamétfujeme na zdravotni a nenaro¢nou dovolenou, kterd se odehrava v blizsi destinaci a
je vyhodna pro svou kvalitu a cenu. Posledni skupinou jsou star§i obcané nad 75 let,

ktefi také radi cestuji (Moravkova, 2004).

Zatimco u mladsich lidi neni vék v cestovnim ruchu tolik dilezity. U této skupiny se
naopak stava pomérné ¢asto rozhodujicim aspektem. Do skupiny nejstarSich seniorti by

autorka zaradila lidi jiz od 70 let véku.

2.1 Psychologické aspekty stari

Posledni faze stafi byva oznacovana jako post vyvojova. Je charakteristicka nadhledem
na zivot a moudrosti, pocitem naplnéni, ale také ubytkem energie a nezbytnou
proménou osobnosti sméfujici k jejimu konci. V tomto véku sice dochédzi ke zménadm
danym starnutim, ale nemusi byt natolik velké, aby clovéku znemoznily nezavisly,

aktivni a $t’astny zZivot.

Specifickym znakem staii je potieba byt ostatnim lidem prosp€sny a uzite¢ny. Toto se
projevuje ve vztahu K ostatnim ¢leniim rodiny, pfateltim, ale i k ostatnim star$im lidem.

Cilem starsSich lidi by mél byt zvlasté vlastni rozvoj (Vagnerova, 2007).
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Stafi jako takové predstavuje urcity vrchol osobnostniho rozvoje a je dilezité, aby tuto
fazi clovék dobie zvladl. Rané stafi zpravidla nepfinaSi néjakéd zasadni omezeni
v zivotd. Sedesatileti si udrzuji svoje dusevni a fyzické schopnosti a mohou it nezavisle
a uspokojive. Pocit ohroZeni, at’ uz v naruseni vztaht s lidmi nebo v ubytku fyzickych a
psychickych sil, se projevuje jako sklon brénit se jakymkoli zméndm. Po odchodu do
dichodu si ¢lovék muze dovolit realizovat dosud nenaplnéné vnitini potieby a délat to,
co ho zajima. Bez ohledu na to, zda jde o pé¢i o vnoucata, cestovani, univerzitu tietiho
véku nebo chovani domacich zvifat na chaté. Clovék se ¥idi svymi autentickymi

potfebami. Odchod do dichodu piinasi celkovou zménu osobnosti, ktera se mize

projevit v oblasti psychickych potieb (Vagnerova, 2007).
Ptikladem mohou byt:

e Potieba stimulace - V pfipad¢, ze clovék nema urcitou pfijatelnou ¢innost a chybi
mu dostatecny piisun podmétii. Mlze postradat smysluplny zivot, bude se nudit a
mit pocit zbytecnosti.

e Potifeba orientace a adaptace - Lidé v dichodu se u¢i novym adaptacnim
strategiim, které potiebuji ke zvladnuti zmény. Pfevazné€ se orientuji na rodinu a na
¢innosti, které by jim mohly néjakym zptsobem pomoci.
bavily a daly by mu né&jaky smysl. Velkou roli zde hraje vétsi unavenost, sklon
K pohodlnosti a tibytek télesnych sil.

e Poti‘eba socialniho kontaktu - Pocit soundlezitosti je dulezitou potfebou, kterou
star$i ¢lovek vlivem odchodu do dichodu muze zacit pocitovat. ZvySuje se riziko

e Potieba citové jistoty a bezpei - Ztrata profesni role vezme clovéku jeho
postaveni ve spolecnosti. Star$i Clovék potfebuje nékam patfit a byt pfijiman
néjakou skupinou. V diichodu se miize zhorSovat ekonomicka situace a to vyvolava
strach z budoucich vydaju.

e Potieba seberealizace - Clovék, ktery ztratil profesni roli, se miiZe citit zbyteény a
ménécenny. Pro starSiho ¢loveéka je typické, ze hledd novy zplsob seberealizace,
coz muze byt spojeno se zménou postoje a hodnotovou hierarchii (Véagnerova,

2007).
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2.2 Promény ve stari

Motivacni funkce a emocni prozivani starSich lidi nemusi byt na prvni pohled patrné.
Tato veékova skupina se vyhyba nepfijemnym situacim a ptehlizi negativni aspekty.
Starsi lidé snizuji moznost kontaktu s jinymi lidmi, pokud maji pocit, Ze by jejich
emoc¢ni pohoda mohla byt naruSena. Jedna se o obranu udrZeni ptijatelnych pociti, které
se lidé snazi dosdhnout. Emocni reakce starSich lidi jsou méné intenzivni, zejména
pozitivni emoce nejsou tak silné a mohou byt 1 vzacnéjsi. Pozitivni emoce mohou lehko
vyvolat malickosti, které jsou u ostatnich vékovych skupin normalni, ale starsi lidé je
umi ocenit. Pfipadné nepiijemnosti starsi lidé uz neprozivaji tak intenzivné, protoze od
Zivota neocekavaji pozitivni véci. S ubyvajicim vékem se zvySuje potieba bezpeci, a to

i psychického bezpeci a citové jistoty (Vagnerova, 2007).

2.3 Vyznam cestovniho ruchu starsi generace

Generace seniorll se neustile rozrista. Statistické tdaje ukazuji rychly rist poctu
seniorti v poslednich dvou dekadach a podtrhuji tak dulezitost této rozrastajici se
skupiny. Do roku 2050 se predpoklada, ze na zemi bude vice lidi s vékem nad 60 let nez
lidi s vékem do 15 let. Tento trend se stane globalnim a na Zemi se tak budou
pohybovat 2 biliony lidi nad 60 let, ktefi se stanou dulezitou skupinou v turismu.
V ramci porovnani l1ze dodat, Ze v roce 2000 bylo na zemi 600 miliont lidi nad 60 let.
Ackoli seniofi maji urcité fyzické a zdravotni limity, které jim znemoziiuji zucastnit se

naro¢nych aktivit, je zde pozitivni vyhled do budoucna. Seniofi Se stanou vice

o 24
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Obrizek 1: Demografické starnuti v okresech CR

ﬂiﬂ

I index stéri 1999

| index stafi 2008
index vyvoje 99 - 08
[ 135,57 - 163,24
[ 122,01-13556
100,00 - 122,90
76,69 - 99,99

Zdroj: Klufové a kol., 2010. s. 588.

Neustaly nartst poctu seniorit v Evropské unii a dalSich rozvinutych zemi pfedstavuje
nejen marketingovou vyzvu, ale také vyzvu pro cestovni ruch jako takovy. VétSina
zrealizovanych dovolenych starSich turisti se odehrava ve své domovské zemi.
Soucasny podil na poc¢tu delSich dovolenych je ptiblizn¢ 15 procent. Filozofie seniord
se béhem poslednich n€kolika let velmi zménila. Difive se seniofi orientovali vyhradné
na cenu. Dnes jsou jiz diky vysokym piijmdm ochotni investovat do kvalitngjSich
dovolenych (Klufova, 2010).

Dle némeckych prizkumi se prodava star$im lidem zhruba 40 procent zajezdu.

~~~~~~

zemi. Mladsi starsi generace preferuje dalkové cesty. Kupni sila této skupiny se dnes jiz
tolik nefidi vékem jako spiSe Zivotnim stylem. Zivotni styl této skupiny je rizny
nicméné lze fici, Ze tato generace dba vice na zdravi a fyzickou zdatnost (Heskova,

2010).

vvvvvv

uspokojeni. Motivaci miizeme definovat jako individudlni silu, ktera naplnuje

biologické a psychické potieby. Jak jiz bylo zminéno, cilem cestovani je predevSim
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odpocinek, setkavani se sprateli a srodinou, prozit dobrodruzstvi a uték od

kazdodenniho stresu (Heskova, 2010).

2.4 Charakteristika turisti starsi generace vV cestovnim ruchu

Na ptiklad, Javalgi (1992) vyzkoumal, ze mnozi seniofi davaji prednost plavbam,
exkurzim po pamatkach nebo navstévuji své pribuzné, pred navstévou meést, parkd nebo
ruznych letovisek. Blazey (1992) zjistil navic, ze seniofi zlstavaji na cestach vétSinou

delsi dobu (Pearce, 2005).

Cestovni chovani a motivace aplikované na Maslowuvu hierarchickou teorii hodnot
odrazeji fakt, Ze cestovani dava lidem seberealizaci, lasku a napliiuje potifebu nékam
patfit. Studie ukazuji, Ze mladsi seniofi upfednostiiuji relaxaci a volnocasové aktivity.
Zatimco star$i seniofi davaji pfednost vzdélavani a aktivitam v ptirodé. Zajimavy je
také poznatek, ze velk4 Cast senioril se zaméfuje na télesné zdravi a fitness. PfiCemz
starSi generace oproti ostatnim vékovym skupinam mnohem radéji nakupuje cestovni
balicky, které zahrnuji dopravu a ubytovani. Tyto balicky by mély byt kreativni a
generace pro vybér produktu je jistota bezpe¢i a obava o své zdravi na cestich

(Gonzales, 2008).

Mezi specifické rysy turistll 1ze tedy zatadit, zda casto nakupuji dopfedu a stavaji se tak
idealnimi klienty pro zjezdy typu ,,first minute, cestuji i mimo hlavni sezonu, radi si
priplati za kvalitnéjsi sluzby, ocekdvaji dikladnou organizaci cesty bez stresujicich
faktorti, jen vyjimeéné objednavaji zbozi prostiednictvim internetu, jsou rizikoveéjsi
Z hlediska mozZnych zdravotnich obtizi a casto cestuji s vnoucaty nebo s jinym
doprovodem (Esichaikul, 2012). Dale vyhledavaji vyssi zaruku bezpe¢nosti, piijezd a
odjezd z domova, cestuji za UCelem poznani, Vramci stravovani uvitaji nabidku
moznosti specialniho stravovaciho rezimu (diety). Casty je vyssi standard ubytovani s
bezbariérovym ptistupem, vyborné osvétleni, pohodiné ltzko, které je vyssi o 10 az 15
centimetrti nez normalné, madla pro pfidrzeni na socialnich zatizenich, protiskluzové
podlozky, Castéji vyuzivaji ubytovani v jednolizkovych pokojich. B€hem dovolené si
také starSi generace rada vybere mezi vhodnymi druhy sportovnich aktivit, napiiklad

turistikou, plavanim, jizdou na kole nebo tancem (Moravkova, 2004).
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Seniofi uz davno nechtéji pouze odpocinkové aktivity v rezortech, ale chtéji aktivné zit,
sportovat a poznavat. Pro starSi turisty se dulezit¢ uplatnovat individualni piistup a
vénovat jim véEtsi pozornost. V piipadé spokojenosti s kvalitou nabizenych sluzeb se

stavaji senioii spolehlivymi a vérnymi klienty cestovnich kancelaii (Moravkova, 2004).

2.5 Motivacni aspekty starsi generace

Motivacni faktory jsou takové faktory, které vedou lidi k rekreaci na urcitou situaci
nebo Vv piipadé této prace dovolené uskuteénéné ve svém volném &ase. Radime mezi né
faktory kulturni, napiiklad gastronomii, prohlidky pamatek, poznavani historie, faktory
fyzické spojené se zdravim, relaxaci, sportovnimi aktivitami, faktory emocionalni,
milostny vztah ¢i Unik, osobni navstéva pratel, postaveni exkluzivita a osobni rozvoj,

udeni se cizim jazykaim a poznavani novych znalosti (Redakce Stastné zeny, 2014).

»Motivace v cestovnim ruchu predstavuje souhrn vnitinich i vaéjsich podnétit vedoucich
k ucasti na cestovnim ruchu* (Moravkova, 2004, s. 14). Na zaklad¢é tohoto tvrzeni

muzeme motivaci u¢astnikt rozdélit na nékolik skupin.

Prvni skupinou je rekreacni cestovni ruch, pti némz dochazi k obnoveni sil a to jak
duSevnich, tak psychickych. Cilem této dovolené je pobyt mimo prostfedi svého
bézného zivota. Lidé z vnitrozemi vétSinou cestuji k mofi, lidé z mésta na venkov apod.
Druhou skupinou je kulturné - poznéavaci cestovni ruch, ktery je zaméfeny zejména na
poznavani historickych hradt a zamk, kulturnich akci jako jsou divadelni pfedstaveni,
festivaly a dale muzea, galerie a parky. Nasleduje sportovné - turisticky cestovni ruch,
mezi ktery lze zatadit p&si turistiku, cykloturistiku a horskou turistiku za Géelem posilit
kondici €lov€ka. ZlepSeni zdravotniho stavu pomoci lé€ebnych procedur, relaxac¢nich
programll a masazi. Mizeme hovofit o zdravotné-orientovaném cestovnim ruchu a jeho

forme lazenského cestovniho ruchu.

Dalsim typem cestovniho ruchu je pfirodni cestovni ruch, kde motivem je pobyt a
poznavani ptirody. Déale venkovsky cestovni ruch, ktery je charakteristicky rekreacnimi
aktivitami na venkové. Prostfednictvim vzdélavaciho cestovniho ruchu ziskaji i€astnici
nové znalosti. Radime sem také kongresovy cestovni ruch se spole¢enskymi motivy

(Moravkova, 2004).
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Mezi mozné dalsi motivace ucastnika cestovniho ruchu patfi:

e Navrat k prirodé atradicim - je predstavovana jako rtzné formy venkovské
turistiky s vyuzitim mnohych regionalnich tradic jednotlivych destinaci,

e Seberealizace - kdy turista si rad vyzkousi, jakym zpisobem vyrabét keramiku, jak
jezdit na koni apod. Na seberealizaci je dulezité dbat jiz pii tvorbé produktu.

e Rozpolcenost - je zajimavym a dulezitym prvkem pro tvorbu programt u skupiny
klientd, ktefi jsou zcestovali, maji volny cCas, prostfedky a vyhledavaji neobvyklé
produkty v cestovnim ruchu,

e Pristupnost a rychlost - je dalezitym prvkem pfi rezervaci z mista bydlisté, kdy
zakaznik ocenuje vybornou spolupraci firem, které nabizeji produkty cestovniho
ruchu naptiklad ubytovani, dopravu nebo stravovani,

o Pozitkarstvi a zazitek - jedna se o originalni produkty zalozené na neopakovatelné
atmosféie a zazitku vztahujici se ke specifickému mistu, vyjadifuje touhu klienta

néco opravdového zazit a vidét (Heskova, 2010).

Celkovy obraz motivace star$i generace V ocich ostatnich vékovych skupin je vétSinou
stejny. Lidé je povazuji za fyzicky a psychicky slabsi, osamélé a zavislé. Zde se znovu
vracime k jiz zminénému stereotypu, ktery se ukazuje jako hluboce zakotenény. Nova
generace seniorli vétSinou netrpi Zadnymi zdvaznymi nemocemi, mohou byt velmi
sob&staéni a uzivat si zabavy véetné cestovani. Seniofi nejsou zcela homogenni
skupinou z hlediska zivotniho stylu, zdravi, psychologickych a socialnich faktort
(Ryglova, 2011).

Jednim z motivacnich faktorti je hledani novych zazitkd. Lidé jsou dnes ochotni platit
stale vétsi ceny za nové zaZitky a nékteré organizace se témto potfebam jiz zacaly
pfizptsobovat. Dal$im faktorem je pfani néco se naucit, coZ umoziiuje spoleCnostem
vytvaret nové produkty. V Evropé je nékolik desitek tisic lidi, kteti vyuzivaji volny Cas
a dovolenou k tomu, aby se naucili novym vécem, napiiklad vafit, malovat, mluvit
cizimi jazyky apod. Zajimavym aspektem motivace je hledani slev a smlouvani, které se

staly ur¢itou soucasti zivota mysleni zakaznikti (Horner, 2003).
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2.6 Vyzkumy motivace U seniori

Védci zkoumali segmentaci trhu pro cestovni ruch, kde hlavnim hlediskem je pravé vék.
Zajimali se o spolecné aktivity seniort a jejich motivy pro rekreacni cestovani. Zjistili,
ze pravdépodobnost zaujeti pro produkty cestovniho ruchu odréazejici dobrodruzstvi a
vyzvy, se projevi u seniord, ktefi se citi mladsi a vitalni. Dalsi vysledky ukazuji, ze
dnesni seniofi chtéji mit vSe pod kontrolou a snazi se o vétsi spokojenost v zivoté nez

predchozi generace senioru (Esichaikul, 2012).

Dalsi studie vramci segmentace dle veéku zahrnuje nékolik polozek, které byly
zkoumany. Prvni z nich bylo oc¢ekavani, ze kterého jsou odvozeny dalsi polozky. Témi
jsou akce, zdjmy, pocity, zdravi a mysleni. Z mnoha vysledkli jsou zajimavé Ctyfi
okruhy, které ukdzaly vice jak 60 procentni motivacni rozptyl. Patii mezi n¢ poznavani
novych lidi, odpoutani se od stereotypil, cestovani pro zdravi a poznavani novych mist.
Jesté vetsi rozptyl byl zaznamenan u kulturnich zazitkd, osobniho rozvoje, sdilené

relaxace a vyzvy (Esichaikul, 2012).

Pres vSechny tyto vyzkumy a riizné interpretace se ukazalo, Ze hlavnim motivem
aktivnich seniori je moznost Celit vyzvam. Ve skutecnosti vSak seniofi neprojevuji
velky zdjem v cestovani ve skupindch, v poznavani novych lidi a kultur. Cestovani
povazuji za nutné z hlediska udrZeni si zdravi. Je to aktivita, na kterou jsou jiz zvyKli a

ktera je zajima a bavi (Esichaikul, 2012).
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3 Priizkum traveni volného ¢asu starSi generace

Prakticka cast je nejprve vénovana dotaznikovému Setfeni. Cilem tohoto dotazniku je
predevs§im zjistit, jakym zpusobem star$i generace travi sviij volny cas, jestli cestuje, jak
Casto cestuje, jakym zptisobem ziskavéa informace o vyletech ¢i dovolené a dle jakych
aspektii si vylet nebo dovolenu vybird. Tento dotaznik, pak nasledné¢ bude slouzit jako
prostiedek pro tvorbu novych produktti v cestovnim ruchu ¢i zdokonaleni produktt

stavajicich.
3.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni se uskutectiuje Ctyfmi hlavnimi typy technik Setfeni: osobnim
dotazovanim, pisemnym dotazovanim, elektronickym dotazovanim a telefonickym
dotazovanim. Vybér zpiisobu dotazovani zalezi na mnoha faktorech. Pfikladem téchto
faktori mize byt cena, skupina respondentli, rozsah zjistovanych informaci, ¢asové

moznosti, kvalifikace apod. (Kreislova, 2008).

Pro prizkum této prace si autorka vybrala pisemné dotaznikové Setfeni v kombinaci
s osobnim dotazovanim. Vétsi ¢ast prizkumu byla realizovana formou pisemnou, praveé
z divodu Setieni Casu respondentl. Dotaznikové Setfeni probihalo nahodnym vybérem
respondentt v Plzni. Hlavnim cilem bylo nalezeni respondentl, kteti cestuji, nebo
v nedavné dob¢ cestovali. Kromé problému obtiznosti nalezeni vhodnych respondentd,
ktefi se zajimaji o cestovni ruch, byla dalsi prekdzkou samotna skupina respondentd a
nalezeni jejich zastupct. Star$i generace sice vyuziva internet, ale ve vétsiné pfipada se

nevyskytuje na socialnich sitich.

Prizkum se také uskutecnil v jedné ze tfid na univerzité tfetiho veéku pii Zapadoceské
univerzité v Plzni a dale na zakladé doporuceni 0d tcastnikt cestovniho ruchu. Celkem

rowr

bylo ziskano 51 dotaznik, které jsou vyhodnoceny V nésledujici ¢asti této prace.

Dotaznik se sklada z 16 otazek uzavien¢ho 1 otevieného typu (Pfiloha A). Prvni jeho
¢ast se vénuje jiz zminéné problematice Cestovniho ruchu a je v souladu s hlavnimi cili
této prace. V casti druhé casti jsou zjiStovany socialni informace tykajici se

respondenta. Celkem byl dotaznik vyplnén 51 respondenty.
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3.2 Cast demograficka a socidlni

Tohoto dotaznikového Setieni se zucastnilo 42 Zen a 9 muzi. Divodem velkého
zastoupeni zenské populace ve vyzkumu je ten, ze dotaznikové Setfeni Se uskutecnilo
zejména na univerzité tiettho véku, kde studuji pievaznd Zeny. Zeny se také vice
zajimaji o cestovni ruch a jejich podil na vybéru dovolené je vétsi nez u muzi. Z toho

divodu jsou vhodnymi respondenty.

StarSi generace byla rozdélena dle literatury na dvé skupiny. Ob¢é skupiny byly ve
vysledcich rovnomérné zastoupeny. Z celkového poctu respondentt jich bylo dvacet
devét ve vekové kategorii nad 65 let a dvacet dva bylo ve vékovém rozmezi od 55 do 64

let (Ptiloha B).

Tato Cast se také zabyvala, s kym respondenti ziji ve spole¢né domécnosti. Cilem tohoto
demografického zjisténi bylo, kdo se stava potencialnim ucastnikem zajezdu respektive
spole¢nikem tcastnika na jeho cestach. Hypotézou zjisténi bylo také to, ze stale vice
ucastnikid cestovniho ruchu star$i generace cestuje samo a stale vice znich

uptfednostnuje jednolizkové pokoje.

Nejvice respondentit odpovédélo, Ze Ziji se svym partnerem, Celkem tficet. Nasleduje
odpovéd sam/sama. Tuto moznost uvedlo dvanact z celkového poétu dotazanych. Sest
respondentl bydli stle se svymi détmi a partnerem. Dva z dotdzanych odpovédéli, ze

pouze se svymi détmi (Ptiloha B).

Dilezity je i zdroj ptijmu této skupiny, ze kterého tcéastnik cestovniho ruchu financuje
svou dovolenou. Naprosta vétSina respondentt Setfi z dichodu a pouze pét respondentt

uvedlo, Ze mezi zdroje jejich pfijmul patii mzda.

Ptekvapivym zjisténim bylo, ze maly pocet z respondentli ma brigddu ¢i n¢jaky dalsi

zdroj piijmu.
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3.3 Cast tykajici se cestovniho ruchu
3.3.1 Zajmy a aktivity provozované na vyleté

Jednim z cili tohoto prizkumu bylo zjistit, jaké aktivity ¢lenové starSi generace
provozuji ve svém volném case a to, zda vibec radi cestuji. Diky tomuto zjisténi bude
mozné piizpusobit dany produkt cestovniho ruchu tak, aby propojoval zajmy tc¢astniki.
To umozZni star§i generaci pfildkat ke koupi tohoto zazitku. Vysledky prizkumu jsou

uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Piehled aktivit, které starsi generace provozuje ve volném ¢ase

20

15

14

13

12

11

10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Mezi dalsi aktivity, které¢ se vyskytly mén¢ nez tfikrat, patii nakupy, rybateni, cirkev,

rucni prace a fotografovani.
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Prvni misto a tudiz i nejvice odpovédi ziskalo cestovani a vylety. Byl tak potvrzen
hlavni z4jem respondentli a specifikace jejich skupiny. DalSim v potadi se umistila
kategorie turistika, exkurze a prochazky po okoli. Tyto aktivity patii mezi oblibené
volnoCasové zajmy, nejenom mezi Cleny starSi generace. Zejména jsou to pak
prochazky po okoli mista bydlist¢ a exkurze. Na tfetim misté se objevily sportovni
aktivity a to zejména jizda na kole a tanec. Mezi dalsi kategorie, které jsou pro vyzkum

zajimavé, patii zahradniCeni, Cetba, posezeni s prateli a rodina.

Vsechny vySe uvedené zdjmy budou soucasti navrhovanych produktd ¢i se objevi
vnavrhu na zlepSeni produkti existujicich. Toto zjisténi Caste¢né koresponduje
s nasledujici zjistovanou problematikou, ktera dopliiuje, rozsifuje ¢i potvrzuje jeji

hypotézu.

Béhem vyletu ¢i dovolené si kazdy rad plianuje aktivity, které pri ni bude
provozovat. Pfipadn¢ ocekdva nebo ma vlastni predstavu o svém programu.
Kombinace z4jml provozovanych ve volném case a aktivit, kterym se U€astnici vénuji
béhem dovolené nebo na vyleté, je klicova pro navrhy novych produkti v cestovnim
ruchu. Jaké aktivity tedy bézné ucastnik provozuje béhem své dovolené resp., které si
pro svou dovolenou vybird? Uastnik vyzkumu mohl zakrouZkovat vice odpovédi.
Moznost exkurze po okoli zvolilo ¢tyficet dva respondentd. Dvacet jedna respondentt
preferuje odpocinek u vody. Obdobny vysledek byl vyhodnocen u moznosti posezeni

S prateli a sportovni aktivity.

Hypotézou této casti bylo, Ze star§i generace radda jezdi na krat$i exkurze a rada
odpociva u vody ¢i u kavy. Soucasné se také setkava se svymi prateli v Klubech, ¢i si
udrzuje kondici. Odpovédi koresponduji s piedchozim zjisténim zajmt wcastnikt
V ramci tohoto dotazniku a také dle vysledkii zde prezentovanych vice ¢i méné kopiruji
jejich vyskyt. Piekvapivym zjisténim byla vétsi mira preference odpocinku a posezeni

s prateli pted sportem.

Bariérou pro cestovni ruch muze byt zahradniCeni jednotlivych tcastnikl, nebot” ve
vegetatnim obdobi mlzZe byt jejich zajem o cestovni ruch nizs$i nebo omezen na méné

dnt. Naopak mimo toto obdobi mtize byt jejich zdjem o cestovni ruch vyssi.
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3.3.2 Cestovani na vylety

K naplanovani urc¢itého vyletu nebo dovolené je potfeba védét, jak casto starsSi
generace cestuje. Ve vyzkumu jsou zahrnuty, klasické dovolené i jednorazové akce ve
form¢ vyleta. Cilem této prace je zjiSténi informaci o produktech spojenych s klasickym
masovym turismem, ale ¢aste¢né i individualnim. Ztohoto duvodu nebylo nutné

postihnout cestovani této skupiny pouze ¢asteéne, nybrz v celém jeho rozsahu.

Respondent mél na vybér z péti moznych odpovédi. Nejvice ucastnikti odpovédelo, ze
na vylety a dovolené jezdi 3 - 4 krat ro¢né, celkové dvacet dva dotazanych, dvanact
respondentl pak 1 - 2 krat ro¢n€. Toto zjisténi umozni naplanovat produkty s tématikou

na pokracovani ¢i s tématikou putovani po riznych mistech (Ptiloha B).

Zajimavym udajem je, kam respondenti chtéji ¢astéji vycestovat a to, zda cestuji po
svém okoli. Ve spojeni s udajem o ¢éstce, kterou jsou ucastnici ochotni za vylet

zaplatit. Tyto informace tvoti zaklad pro navrh nového produktu.

Celkem ctyficet respondentli cestuje po svém okoli. Je tedy mozné usporadat kratsi
vylet pii reflektovani ceny tak, aby ucastnikd bylo co nejvice. Tato informace je pouze
dopliikova a ovétuje vzdalenost, ve které se Ucastnici radi pohybuji. Nasledn¢ pak

prizkum zjistuje, jaka spolecnost ucastniky doprovazi na svych cestach.

Nejcastéji se v pruzkumu objevilo, Ze star§i generace cestuje s prateli. Celkem se toto
zjisténi vyskytlo tfinact krat. Dvanact respondentd odpovédélo, ze cestuje s manzelem
¢1 partnerem. U deseti respondentll byla zminka o roding, ptibuznych, pfipadné

vnoucatech. Tfi z dotazanych uvedli, Ze cestuji s turistickym oddilem.

Pokud analyzujeme tuto problematiku, mtzeme dojit k zavéru, ze skupinové zajezdy,
které poskytuji slevy pro piatele, by mohly mit u této skupiny své uplatnéni. Cast
ucastnikil cestujicich v paru si také rada vychutnd své vylety spolecné ve dvou.
Obliben¢ jsou také vylety s rodinou a vnoucaty. Tyto vylety vSak vyzaduji specidlni

program vzhledem k véku malych ucastnikii.
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3.3.3 Problematické produkty

Dotaznikové Setfeni bylo také zaméfeno na problematické produkty v Plzni, které cilova
skupina postrada. Hypotézou bylo, ze nejvice respondenti postradaji termalni zafizeni a
moznost nakupovani pro né piijatelnych velikosti obleceni. Moznost nakupovani se
umistila na poslednim misté¢ a ziskala pouhé dvé odpovédi. Naopak devatenact
respondentll zvolilo odpovéd’ termalni a plaveckd zafizeni. Tfinact respondentl
z celkového poctu dotazanych odpovédélo, Ze jejich skupina v Plzni nic nepostrada.
Mezi ostatnimi vyskyty byly opakované vybrany moznosti, Ze jsou postradany vSechny
jiz zminéné odpovédi a opét plavecka a termalni zafizeni. S jedenacti odpovédmi, je
dale mozné zminit kulturni akce, které v prostiedi Plzné v této chvili dle autorky nézoru

dominuji a to spole¢né s koncerty a vystavami (Ptiloha B).

Néavrhem na zlepSeni vztahujici se ktéto problematice by mohla byt Ilepsi
informovanost cilové skupiny o kulturnim prosttedi v Plzni a propagace akcei cilena na
tuto skupinu. Piikladem muze byt pfednaska, Péstuj prostor: Komunitni zahrady od
organizace Plzen 2015 o.p.s. (Plzen 2015 o.p.s., 2014).

3.3.4 Doprava, propagace a komunikace

V ramci ptipravy produktu je dulezita doprava ucastniku. Tricet respondentii se
dopravuje na dovolenou nebo vylety autem. Na vzdalenéjsi dovolené, pak prevazuje
s dvaceti vyskyty letecka doprava nasledovana autobusovou ¢i vlakovou. Dalsi

respondenti také zvolili dopravu lodi nebo pési chiizi.

Dominujici odpovédi je doprava autem, kterou ziejmé uptednostituji Gcastnici cestujici
S partnerem ¢i partnerkou. Tuto skupinu nelze opomenout Vv nové navrZenych
produktech a kromé& skupinovych zajezdu ji také ptfizplisobit nové vznikajici produkty.
V ramci tvorby produkti Ize tedy rozlisit nékolik skupin star§i generace, na zakladé

zvoleného zptlisobu dopravy, ktery je touto skupinou uptfednostiovan.

Marketing a propagace vyletu je jednou z nejdilezitéjSich oblasti cestovnich
kancelafi a cestovnich agentur. Dle vysledku pruzkumu, cilova skupina vyhledava
informace na internetu, pfipadné z ¢asopisti a brozur cestovnich kancelafi. Pomérné
velka ¢ast tcastnikl ziskava informace v prvni fad¢ jako doporuceni od pratel a rodiny.

Osobné do cestovni kancelare ¢i agentury dochazi osmnact respondentii. Mezi ostatnimi

30



vyskyty, kde si ucastnik vyhleda informace o vyleté ¢i dovolené se objevila inspirace,

organizator vyletu a pfedchozi pobyt.

Mezi jedno z nejduilezitéjSich Kkritérii patfi komunikace ucastnika a cestovni
kancelare nebo cestovni agentury. Proto prizkum také zjistuje cestu, pomoci niz si
ucastnici zajezd rezervuji a jakym zplisobem probihd kontakt s cestovni kancelaii ¢i

agenturou.

Spousta tcastnik si jiz hleda informace na internetu, piesto dvacet Sest respondentu Si
radéji osobné vybere zajezd u cestovni agentury ¢i kancelare. Osmnact respondentd pak
na internetu i nakup uskutecni, pficemz deset upiednostiuje telefonicky rozhovor.
Jedenact dotazanych pomoc cestovni kancelafe nevyuziva vibec a svij vylet si tak

planuji sami (Ptiloha B).

Stale zde neni takova divéra v samotném nakupu na internetu a respondenti si radi

w

informace ovéri a upresni osobné. Velkym ptekvapenim muze byt, ze velkd Cast

Mo

ucastnikti sluzeb cestovnich kancelafi ¢i agentur viibec nevyuziva.

3.3.5 Cena vyletu, kritéria vybéru a celkova spokojenost ucastniki

Cena vyletu, jak je mozné vidét z predchozich zjisténi, je dilezitym aspektem celého
vyletu nebo dovolené. Z nasledujiciho vysledku dotaznikového Setfeni mizeme fici, ze
se zde nachazeji dvé velké dominujici skupiny. S Sestnacti vyskyty je to skupina
respondenttl, ktefi jsou ochotni utratit za jeden den vice nez 1.000 K¢&. Nasledné je tu
skupina ucastnikl, ktera je ochotna utratit vice nez 500 K¢ a pomérné znac¢na Cast
ucastnikil, kterd by utratila minimum (Ptiloha B). V tuto chvili si miizeme respondenty
znovu rozdélit na dvé skupiny. Prvni z nich upfednostiiuje méné financn€ narocné

vylety, naopak druha skupina si rada za vylet pfiplati.

Z toho diivodu je dilezité vzit v avahu tyto dvé skupiny a vylety diferencovat podle

ceny resp. celkové financni naro¢nosti.

U Kkritérii vybéru dovolené nebo vyletu se prizkum zaméfil zejména na cenu, typ
zajezdu, poznavani novych mist a vyzvu. Klasickymi pfedpoklady vybéru dovolené zde
byla cena a typ zajezdu. Z vyse uvedené literatury jako dalsi hypotézou byla uréena také
vyzva. Tato skuteCnost se ale nepotvrdila a s pouhym jednim procentem tak ziistava

daleko za cenou a typem zajezdu, které Ucastnici preferuji. S tficeti sedmi vyskyty se
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potvrdil zajem o typ zajezdu nasledovany vybérem ceny, za kterou se zajezd uskute¢ni.
Poméme velké zastoupeni mélo poznavani novych mist. Tuto variantu zvolilo dvacet
dva respondenti. Mezi ostatnimi moznostmi se objevovaly odpovédi podobné

k poznavani novych mist a destinaci (Pfiloha B).

Zavéreénym bodem v dotaznikovém prizkumu je nutné zminit Samotnou spokojenost
ucastnika s produkty cestovniho ruchu v Plzni. V této otazce méli respondenti
k dispozici Skalu o péti bodech. Na této skale hodnotili soucasnou situaci na trhu
cestovniho ruchu. Bod 1 na ni reprezentuje velkou spokojenost s produkty, naopak bod
5 malou spokojenost. Nejvice respondentll se ztotoziuje s bodem 2, ktery zaskrtlo
celkem osmnact z nich. Nasleduje bod 3 s Sestnacti vyskyty tésné pied bodem 1.

Celkovy pramér na Skale ¢ini 2,7.

Dalo by se fici, Ze ucastnici cestovniho ruchu jsou se soucasnymi produkty na trhu

pomérné spokojeni a nepocituji nedostatky v tomto odvétvi.

3.4 Celkové zhodnoceni dotaznikového Setieni

Hlavni piekazkou a problémem dotaznikového Setfeni bylo zalezeni respondentt, ktefi
cestuji a maji zajem stat se ucastniky cestovniho ruchu. Cilem byla hlavné relevantnost
u jednotlivych odpovédi a nasledné tedy u celého pruzkumu. Dalsi dileZitou soucasti
vyzkumu bylo zjistit, kde tuto skupinu oslovit. VVzhledem k tomu, ze tato skupina se ve
veétsing piipadlt nevyskytuje na socialnich sitich. Vyzkum byl tedy hlavné uskute¢nén
piimou metodou oslovovani pomoci osobniho kontaktu s respondenty. Podafilo se
uspésné ziskat 51 respondentt, ktefi zodpovédéli otazky v dotaznikovém prizkumu.

Byl tedy vytvofen relevantni vyzkum.

Na vétsinu otdzek respondenti odpovidali dle pfedem uréené hypotézy, néckteré
odpovédi vSak byly piekvapujici. Na zdkladé vysledkli byly vytvofeny nové produkty
Vv cestovnim ruchu, nebo bylo navrhnuto rozsiteni produktd stavajicich. Tyto produkty

jsou uvedeny a rozepsany v nasledujici kapitole.

Produkty, které jsou dle minéni autorky na trhu nejvice potencialni, byly rozepsany do
hloubky s vétsim darazem na program samotného vyletu nebo dovolené a na propagaci.
Mezi tyto produkty patii urcité tabor pro prarodice a jejich vnoucata, koncept dovolené

¢astecn¢ individudlni a ¢aste¢né programovy a vylet do FrantiSkovych Lazni.

32



4 Tvorba novych produkti v cestovnim ruchu

4.1 Aktualni situace na trhu

Soucasna situace na trhu nabizi velké mnozstvi zajezda specializovanych pro seniory.
Lze si vyhledat zajezd, jak do zahraniéi, tak po Ceské Republice. Zajezdy do zahrani¢ni
obsahuji vétSinou poznévaci zajezdy spojené se zazitky, ptipadné kombinované zajezdy
S pobytem u mote a vylety. Cestovni kanceldt ABC-Tours nabizi zajimavé poznévaci
zajezdy po Anglii, Berlin s koupanim v tropickém raji, ale i do Disneylandu a do Patize
(CK ABC — Tours spol. s. r. 0., 2014). Cestovni kancelaie se dnes jiz zaméfuji i na
starSi generaci, kterd cestuje se svymi vnoucaty a snazi se rozsifit nabidku zédjezda o

takové lokality, jako je pravé Disneyland nebo Benatsky karneval, plny zédbavy a veseli.

Kromé pobytil s vnoucaty jsou velmi ¢asto poptavané pobyty na hordch a vikendové
pobyty. Pobyty na horach lze spojit s lyzovanim, bézkami, nordic walking, wellness
pobytem, nebo damskou ¢i panskou jizdou. Pobyt na horach je jiz dlouho spojen
S ozdravnym pobytem na Cerstvém vzduchu, ktery mnohdy lidé povazuji za soucast své
dovolené at’ uz v zimé¢, ¢i v 1été. Z toho diivodu je pravé zde mnoho prostoru pro dalsi
produkty a aktivity. Jednim z nejpopuldrnéjSich pobytl u seniort jsou stale lazenské
pobyty, které umoziuji sestrojeni si svého vlastniho lazeniského programu a ozdravny
pobyt v prostiedi zapadoceskych 1azni. Cestovni kancelafe vétsinou pripravuji balicky,
které¢ obsahuji ubytovani s polopenzi, wellness procedury, masdze, volné vstupy do
wellness zafizeni, perliCkové koupele, klasické lazenské a 1é€ebné procedury a dalsi

aktivity spojené s ozdravnym pobytem (Redakce Stastné zeny. 2014).

Portal cestovani pro seniory nabizi zajimavou skupinu pobytl s programy, kdy zajezd
spoji s konkrétni udalosti, akci ¢i zazitkem. Z pohledu autorky jsou praveé zazitky
uzpiisobené pro seniory klicovou skupinou zajezdl, které je tfeba se vice vénovat.
Tento portal nabizi zajezdy spojené nejen s Vanocemi a adventem, jako je Praha pro
seniory - Advent a vanocni svatky, v némz starsi lidé zaziji atmosféru vanoc¢ni staré
Prahy pfi rozsviceni lamp lamparem nebo program plny koncertil, vystav a vano¢nich
trhi. DalSim zajimavym produktem je zdjezd nazvany Trénink paméti pro seniory a
turistika po Berounsku. Béhem tohoto sedmidenniho zdjezdu lidé trénuji pamét na
zajimavych kvizech a soucasné navstévuji piirodni krasy v okoli feky Berounky a

nejznamejsi Ceské hrady Karlstejn a Kiivoklat. S edukacnim pobytem v laznich
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Luhacovice se mohou naopak seniofi obohatit o tom, jak o sebe pecovat a predchazet
alergiim, zvysené hladiné cukru a tukii. Pfednasky jsou vzdélavaci a star$i generace se

zde muze naucit i zdravému zivotnimu stylu (OK - Tours a. s., 2014).

Portal cestovani pro seniory se zameétuje i na zajezdy do zahrani¢i a ve spolupraci
s Europe Senior Tourism potada zajezdy do Spanélska, na Kypr a do Italie. Projekt je
dotovan z Evropské unie spole¢né se Spanélskou, kyperskou a italskou vladdou, které
ptispivaji na kazdého seniora 150 euro. Stejny prispévek obdrzi i doprovod seniora.
Program je uskute¢nén v ramci iniciativy socidlni turistiky, jejimz cilem je vyuziti ¢asu
senioril, kterym disponuji a umoznit jim pobyt v zahrani¢ni. Program Europe Senior
Tourism ma soucasné za cil ¢elit problému sezénnosti ve Spanélskych letoviscich, které
jsou pripravené na navstévniky po cely rok. Soucasné se tim pomaha celit i problému
nezaméstnanosti ve Spanélsku tim, e udrzuje a vytvaii nova pracovni mista (Europe
Senior Tourism, 2014). Vsechny zajezdy se uskute¢fiuji na podzim a seniofi se mohou
podivat na jih Spanélska do Andalusie, na Mallorcu, na Menorcu a v Italii na Sardinii.
Kromé¢ zabavy a odpocinku v letoviscich miZze star$i generace vyuzit fadu
fakultativnich vyleti do nedalekych mést. V ramci z4jezdu do Andalusie se mohou
podivat do Granady, do Malagy nebo do Sevilly. Cena zajezdu se pohybuje od 12.000
K¢ na osobu (OK - Tours a. s., 2014). V samotné Plzni nabizi dovolenou pro seniory
s programem 55+ cestovni agentury Idealni zdjezdy.cz, pobocka Fischer CK a CK
Cedok.

Plzen také porada zajezdy pro seniory a Ucastni se jich seniofi z jednotlivych obvodi.
Méstsky obvod Plzeii 4 pofada nékolik jednodennich zijezdii po Ceské republice
V hodnoté 120 K¢ za zajezd a o néco drazsi jednodenni zajezdy do Némecka. Ptikladem
vyletu maze byt vylet pofadany do Tabora. Udastnici se zGi¢astni prohlidky historického
centra, navitivi muzeum a obrazarnu v Zele¢i u Tabora a na zavér prohlidku na zamku
Orlik (Méstsky obvod Plzen 4, 2014). Podminkou ucasti je trvalé bydlisté v daném

obvodé a dovrSeni véku 60 let.
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Obrazek 2: Seniofi na tabore

Zdroj: Sikland, a. s., 2014,

Pomérné novym produktem se v poslednich letech stal tdbor pro seniory, ktery svym

programem napadné pfipomina tabor pro déti. Tento novy produkt se ihned stal u starsi

generace oblibeny a to praveé tim, ze se tato vékova skupina zacala vnimat vice jako

aktivni. Znamy tabor pro seniory se kazdy rok uskuteciiuje ve westernovém meéstecku

pobliz Brna (Sikland a. s., 2014).

Tabulka 2: Prehled zajezdi nabizenych pro star$i generaci.

s prohlidkou  muzea a
obrazarny v Zeleci

Poznavaci - pro | Anglie kralt, ucenct se |5990 K&/7
seniory, dovolena u | zatavenim v Belgii dni

more

Lazenské, horské, | Prazska univerzita volného | 1 850 K¢&/2
pobyty s programem, | ¢asu- cyklus nadSenec nebo | noci
zahraniCi ucenec

Program Senior nebo | Spanélsko- Andalusie 12 990 K¢&
program 55+

Poznavaci, jednodenni | Vylet do Tabora | 120 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014.
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4.2 Nové nebo zlepSené produkty v cestovnim ruchu

Z vysledkt dotaznikového Setfeni mlizeme vidét, ze starSi generace nékolikrat ro¢né
jezdi na dovolenou a vylety. Hlavnim cilem této prace je navrhnout nové produkty pro
tuto skupinu nebo navrhnout zlepSeni produktd soucasnych. Dle vysledkd vyse
uveden¢ho prizkumu je vétSina ucastniklt cestovniho ruchu spokojena s nabidkou
produktii v cestovnim ruchu a dovolenou si vybira dle typu zédjezdu. Tato generace
obvykle na své dovolené nebo vyleté provozuje exkurze do okoli ¢i odpociva. Mezi
jejich zaliby také patii cestovani, vylety, turistika, ¢etba, zahradniceni a sport.

Na zékladé vysledka dotaznikového Setfeni jsou navrzeny prevazné jednodenni vylety
zaméfené na poznavani okoli po Ceské republice. Jsou spojené se zajmy této generace
tak, aby na tyto krat$i vylety jezdili béhem celého roku. Cilem je spojit vylet se zajmy,
zasadit ho do kulturniho a zézitkového tématu a rozlisit ho tak od ostatnich produktt.
Soucasné¢ navrhnout né¢kolik zlepSeni produktt stavajicich, vzdy pro konkrétni cilovou

skupinu v Plzni.

Tematické produkty jsou navrzeny tak, aby produkt spojovaly s n&jakou udalosti. Jsou
to produkty kulturné¢ zaméfené, které davaji pfileZitost pozvat své klienty na néco
unikatniho. Maji rovnéz za cil ucastniky nejen pobavit, ale doptat jim 1 kulturni vyziti

zabavnym zplisobem navic propojené s vylety a cestovanim.

4.2.1 Produkt & 1: Historicky okruh v jiznich Cechach zpestieny o
vinnou ochutnavku

Tento produkt zahrnuje jednodenni vylet do jiznich Cech se zastavkou na oblibeném
zamku Orlik, kratkou prohlidkou mésta Tabor s navstévou Festivalu vina v Tébote. Je

navrzen pro mestsky obvod Plzen 4 jako doplitujici produkt nabidky pro seniory.
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Tabulka 2:Ptehled kategorii pro Produkt ¢. 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Tento vylet je skupinovy a poznavaci. Jednim z cil&l je podivat se do jiznich Cech na
jeden z nejkrasnéjsich zamk Orlik. Ten nabizi kromé prohlidky zamku i kratkou
prochazku podél jezera nebo po nedalekém okoli. Pravé pii prochdzce maji Gcastnici
moznost blize se seznamit a vychutnat si mimomeéstsky vzduch. Poté nasleduje odjezd
do mésta Téabora proslulého husity. Zde se Ucastnikim nabizi kratkd exkurze po
taborskych pamétkach nebo volny ¢as na obéd. Hlavnim cilem tohoto vyletu je vSak
Festival vina, ktery se v Tabofe potada dvakrat do roka a je velmi oblibeny. Trva vice
nez dvacet dni a nabizi nav§tévnikiim rozmanity program plny piehlidek vin, degustace
a galavecCefi. Pro tento zajezd si autorka vybrala ptehlidku vin, ktera se kona posledni

den Festivalu. Zde si mohou ucastnici vybrat z nabidky az 200 druht vin.
Piiblizna kalkulace zajezdu:

Odhadovana cena autobusu pro 45 o0sob, z Plzné do Téabora pies Orlik je:
8.000 + 1.680 DPH = 9.680 K¢ (cesta tam a zpatky 300 Km x 26 K¢).
Cenu na jednotlivce pocitame s 80% load faktorem, Tedy s obsazenosti 36 osob.

9.680 : 36 = 269 za autobus na Ucastnika + 150 K¢ listek na Festival vina = 419 K¢ za
zajezd na ucastnika. Nepiimé ndklady na marketing apod. 1.000 K¢, tzn. 27 K¢ na
ucastnika. Naklady na privodce za den se mohou pohybovat okolo 2.500 K¢, tzn. 70 Ké

na ucastnika. Celkova Castka se tedy bude pohybovat 520 K¢ na ucastnika.
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Fakultativné Ize také navstivit samotny zdmek Orlik za 80 K¢ na osobu pro dichodce.
Protoze je vylet navrzeny pro méstsky obvod Plzen 4, nezapolitdvame zde marzi
cestovni kanceldtfe. Naopak lze ptfedpokladat, ze méstsky obvod bude tento vylet

¢aste¢né dotovat, ze svého rozpoctu.

4.2.2 Produkt €. 2: Pivni maraton s nakupni taskou v ruce

Dalsi vylet, ktery v rdmci zazitkového cestovniho ruchu umoziuje ucastnikim zacastnit
se jednoho z nejvétsich pivnich festivali Oktoberfestu, je navrzen jako jednodenni do
némeckého Mnichova. Produkt je uréen pro portal Cestovdni pro seniory jako
jednodenni vylet rozSifujici nabidku této spolecnosti. Cestovni kancelaf se na
jednodenni vylety sice nespecializuje, ale z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze

tato generace rada cestuje béhem roku i na kratké vylety po svém okoli.

Typ vyletu je skupinovy, pfi¢emz ucastnici maji moznost vyuzit svoji dopravu do
Mnichova a pfidat se ke skupiné na misté a poté v zde 1 pfespat. Hlavnim cilem tohoto
vyletu je zptistupnit slavny festival piva Oktoberfest i1 této vékové skuping. Vylet zacina
pfimo v Mnichové ochutnavkou klasické bavorské kuchyné. Nasleduje navstéva
samotného Oktoberfestu s ochutndvkou piv. V ramci tohoto vyletu je mozné se
zucCastnit 1 alternativnich programi, zejména pro damy, které jist¢ oceni moZnost

nakupovani v nedalekém nakupnim stfedisku.

Tabulka 3: Prehled kategorii pro Produkt ¢. 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Tento vylet je situovan zejména na zafi, nicmén¢ v Mnichov¢ si Ize najit program i
béhem jara ¢i 1éta. Zajimavé jsou fotbalové utkani ¢i Technické muzeum v Mnichové
nebo Muzeum BMW. Filmovi milovnici mohou béhem mésice listopadu navstivit

filmovy festival Spielart.

Mnichov je idealni misto pro dobrodruhy a zajemce o bavorskou kulturu. Kazdy vylet
by mél byt doprovazen respektive okofenén ochutnavkou typickou pro region nebo

kulturni pfedstaveni, aby ucastnici méli o vylet zajem i v dalsich letech.
Piiblizna kalkulace zajezdu:
Odhadovana cena autobusu pro 45 0sob, z P1zné¢ do Mnichova je:

8.000 + 1.680 DPH = 9.680 K¢ (cesta tam a zpatky 300 km x 26 K¢).

Cenu na jednotlivce pocitame s 80% load faktorem, respektive s obsazenosti 36 osob a

s rezervou 1.000 K¢ jako némeckou dan, kterou plati autobusové spolecnosti.

10.680 : 36 = 296,666 K& za autobus na ucastnika. Nepiimé ndklady na marketing,
organizatory apod. 3.000 K¢&, tzn. 84 K¢& na ucastnika. Naklady na priivodce za den se
mohou pohybovat okolo 2.500 K¢, tzn. 70 K¢ na ucastnika. Cenu mizeme zaokrouhlit
na 451 K¢&. Béznad marze cestovni kancelare se pohybuje okolo 15 procent z ceny vyletu.

Lze tedy pocitat s celkovou cenou 520 K¢&.

Na Oktoberfest je vstup zdarma. Pokud by se béhem roku uskute¢nily zajezdy do muzei
pfipadné na fotbalové zapasy. V tomto piipadé¢ by bylo tfeba zapocitat také cenu

vstupného piipadné listki na fotbal.

4.2.3 Produkt ¢. 3: Kavové potéSeni naproti kolonadé a odpocinek
ve vinach Aquafora Frantiskovy Lazné

Zajimavym vyletem by se mohl stat vylet spojeny s odpocinkem ve vlnach bazénd,
soucasné s prohlidkou nasSich krasnych lazenskych mést. Vylet je navrzen pro méstsky
obvod Plzen 4 s cilem rozsifit jeho nabidku vyletl. Zaroven se snazi vyplnit nedostatek

termalnich a plaveckych zafizeni v Plzni.
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Tabulka 4: Pi‘ehled kategorii pro Produkt ¢. 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Harmonogram dne za¢ina navstévou Marianskych Lazni, prohlidkou mésta a samotného
lazenského komplexu. Odjezd z Plzné by byl stanoven na ranni hodinu. Nasleduje obéd
V Marianskych Laznich a ptesun do FrantiSkovych Léazni. Po kratké prochazce méstem
a odpocinkem u kévy vylet pokracuje navstévou Aquafora. Zde si ucastnici maji
moznost odpo¢inout ve vlnach tohoto vodniho komplexu. Navrat do Plzné by byl ve

vecernich hodinach.

Tento vylet reflektuje vysledky dotaznikového prizkumu, pfi nichz jeho ucastnici
postradaji termalni a plaveckd zafizeni. Vylet se zastdvkou v Marianskych Laznich je
mozné zorganizovat i do némeckého Weidenu, kde se nachazi podobné termalni a

plavecka zafizeni s volnoCasovym vyuzitim.
Piiblizna kalkulace zajezdu:

Odhadovana cena autobusu pro 45 osob, zPlzné do FrantiSkovych Lazni pftes

Marianské Lazné, je:
6.240 + 1.310 DPH = 7.550 K& (cesta tam a zpatky 240 km x 26 K¢).
Cenu na jednotlivce pocitame s 80% load faktorem. Tedy s obsazenosti 36 osob.

7.550 : 36 = 209,722 K¢ za autobus na ucastnika. Cenu muZeme zaokrouhlit na 210 K¢.

Vstup do Aquafora ¢ini 130 K¢ na 2 hodiny.
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Nepiimé naklady na marketing apod. ¢ini 1.000 K¢, tzn. 27 K¢ na ucastnika. Naklady

na pruvodce za den se mohou pohybovat okolo 2.500 K¢, tzn. 70 K¢ na tGcastnika.

Celkova cena zajezdu se zaokrouhlenim tedy ¢ini 440 K¢&. Protoze je vylet navrzeny pro
méstsky obvod Plzen 4, nezapocitavame zde marzi cestovni kancelaie. Naopak lze

predpokladat, ze méstsky obvod bude tento vylet castecné dotovat, ze svého rozpoctu.
Propagace zajezdu:

Kromé propagace na internetu by se tyto jednodenni vylety a zdjezdy mohly nové
objevit na letdCcich v informacnich centrech, na nadrazich a to jak vlakovych, tak
autobusovych. Dale na univerzitach tfetiho véku a klubech pro star$i generaci. Cilem je
star$i generaci zaujmout a pfilakat ji na internet, nebo pifimo na méstsky obvod pro vice
informaci. Vylet by mohly organizovat i n¢které cestovni kancelafe, které by dle

vysledkl vyzkumu vyuzily své katalogy zasilané piimo zajemctim.

4.2.4 Produkt €. 4: VSude dobie v Plzni nejlépe, aneb objevme
krasu svého regionu a vylepSeme spole¢né svoji zahradku

Vylet je zaméfeny na kratkou navstévu Plas. Soucasti vyletu je i seminaf zaméfeny na
vylepSeni si své zahradky a jakym zptisobem se o ni 1épe starat. Produkt je navrzen pro
méstsky obvod Plzenn 4 a zaroven jako moZny produkt pro centra zabyvajici se
volnoc¢asovymi aktivitami pro seniory.

Pouze odpoledni vylet zaCinajici navstévou cisterciackého klastera v Plasich, pokracuje
odpoledni svac¢inkou a kavou. Tento vylet je zakonCen seminafem na téma ,,Jak pecovat
o svou zahradku“. Seminaf se uskute¢ni v Plzni, nebo v jeho okoli v zahradkaiském

komplexu.
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Tabulka 5: Pirehled kategorii pro Produkt ¢. 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Produkt je reakci na oblibenost zahradniCeni u této generace a spojuje tak vzdélavani a
soucasn¢ konicek v ramci cestovani. V ramci tohoto vyletu Ize zatadit i dal$i seminare

k zahradkaistvi, naptiklad na téma zdravi ¢i rizné kreativni kurzy.
Piiblizna kalkulace zajezdu:

Odhadovana cena vlaku na osobu pro skupinu tam a zpatky ¢ini zhruba 70 K¢. Cena
dvouhodinového seminafe by odhadem c¢inila 200 K¢ na osobu. Nepiimé naklady na
marketing apod. 1.000 K¢&. Pii ucasti 30 osob by cena na jednoho ¢inila 34 K¢. Naklady
na pruvodce za den se mohou pohybovat okolo 2.500 K¢. Pti ucasti 30 osob by cena na
jednoho ¢inila zhruba 84 K¢.

Celkova cena vyletu a seminafe tedy ¢ini 390 K¢ na osobu. Protoze je vylet navrzeny
pro méstsky obvod Plzen 4, nezapocitdvame zde marzi cestovni kancelafe. Naopak
znovu lze predpokladat, ze méstsky obvod bude tento vylet caste¢né dotovat, ze svého

rozpoctu.
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4.2.5 Produkt¢. 5: Pojed’me na letni tabor tentokrat i s vaSimi
vnoucaty

Navrh zlepsuje dosavadni nabidku pomérné mladého produktu, a to tadbora pro seniory.
Tento navrh nového produktu je pfimo uréen pro spole¢nost Sikland, a. s., ktera jiz

tabor pro seniory ma ve své nabidce obsaZen.

Spole¢nost Sikland, a. s. vlastni nejvétsi zabavni areal s nabidkou sluzeb a
volno&asovych aktivit ve tfech komplexech. Nejvétsim arealem je Siklav mlyn ve Zvoli
nad PerStejnem, ktery je u Siroké vetejnosti zndmy jako westernové méstecko. Dalsi pak

straSidelny zdmek Draxmoore a Fotopark Krokodyl v Dolni RozZince.

Mimo dovolenych pro rodiny s détmi, tabory pro déti a tabory pro seniory nabizi tato
spole¢nost spoustu dalSich sluzeb, vcetné hlidani déti, firemni akce a dale, naptiklad
skolni vylety (Sikland a. s., 2014).

Tabulka 6: Pi‘ehled kategorii pro Produkt ¢. 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Stejné, jako u tabora pro seniory nebo déti, je program tohoto produktu také velmi
pestry. DéEti od Sesti do deseti let spole¢né se svymi prarodi€i zaziji ranni rozproudéni
krve, vylety do okoli a kratsi vylety, vyrobu taborové vlajky, dalsi kreativni aktivity,
taborové posezeni a sbirani bobtikt. Cely program je ptizpuisobeny tak, aby déti travily
velkou c¢ast doby v kolektivu ostatnich déti a prarodic¢t. V ramci programu jsou vSak

vyclenéné chvile odpocCinku pro prarodice. Moznost straveni doby spolecné bez
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pfitomnosti déti, kterym je vyc€lenén jiny program s vedoucimi tdbora. Cilem je sblizeni
prarodicu s jejich vnoucaty a zdmérné dle vysledka dotazniku umoziuje cilové skupiné

vycestovat se svou rodinou a uzit si dovolenou plnou zazitki.
Priblizna kalkulace tabora:

Cena za tabor pro seniory ¢ini na tydenni turnus v roce 2014 5.999 K¢. Pro déti stoji
tydenni westernovy tabor 3.620 K¢ (Sikland a. s., 2014).

Cenu za tabor pro prarodie s vnouCaty by se ponechala stejna, tedy 5.999 K¢ pro
prarodice a pro déti 3.620 K¢. Byla by zde moznost také udélit slevu na kazdé dalsi dité.

Dalsi naklady jsou jiz zapocitané v kone¢né cené tabora.

Harmonogram tabora:

Tabor by zacinal vzdy druhé pondé€li v mésici cervenci a koncil v nedéli. Dalsi turnus

by se uskutec¢nil v mésici srpnu.

V kazdém turnusu se musi zucastnit minimalné 15 déti s alespoil jednim prarodi¢em,
aby tabor mohl probéhnout. Vék déti odpovida zhruba prvnimu stupni zékladni Skoly.
Prvni den patii zahdjeni tabora a seznamovacim hram. Tyto hry probihaji s vnoucaty a
prarodi¢i soucasné s cilem navzajem Se seznamit. Béhem odpoledne pak vsechny

ucastniky ¢eka kratky vylet do okoli tabora.

Druhy den je jiz vé€novany klasickému tdborskému programu. Dopoledne spolecné
ucastnici tvoii taborovy totem, vlajky a dalsi pfedméty. Odpoledni program je tentokrat
veden na dvé hodiny oddélen¢, béhem nichZz déti hraji sportovni micové a jiné hry.
Naopak starSi generace odpociva u kavy s ostatnimi pii hrani stolnich a jinych her.
Cilem je také sezndmeni prarodicli a moZnosti konverzace mezi jimi samotnymi. Dalsi

dny tabora maji obdobny program jako prvni dva dny.

Soucésti programu je i oblibend bojovka, maskarni karneval a klasicky tabordk plny
pisni¢ek. Tabor vyzaduje nejméné dva instruktory, ktefi povedou program a Vv ptipadé
oddélenych aktivit se budou moci vénovat obéma skupindm najednou. Budicek a ranni
rozcvicka by méla byt stanovena na 8:30. Naopak noc¢ni klid zhruba od 21:00 tak, aby

vSichni Gcastnici stihli nacerpat sily na nasledujici den.
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Doprava a propagace:

Doprava na tabor je individudlni. Predpoklada se, Ze vétSina ucastniktl pfijede
automobilem. Piipadné se zde nabizi moznost vyuziti vlaku a nasledny odvoz ptimo do

tabora.

Hlavnim propaga¢nim kanalem by mohl byt internet, kde si castnici pfevazné hledaji
informace o dovolené. Dalsim ndvrhem muze byt PR ¢lanek v Casopisech pro zeny nebo
¢lanek v novinovych listech okolnich mést a obci. U¢inné by mohly byt i letacky

roznasené pied Skolami rodicam, kdyz své déti vedou dano na vyucovani.

4.2.6 Produkt ¢. 6: Poznejte ¢eské autory a jejich dila

Tento produkt je urcen pro portdl Cestovani pro seniory s cilem rozsifit uz tak
zajimavou nabidku vylett portalu. Snahou je sjednotit zajmy ucastnikti cestovniho

ruchu prosttednictvim jejich zajmu a tento zajem udrzet i do dalSich vyleta.

Tabulka 7: Pi‘ehled kategorii pro Produkt ¢. 6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Produkt je koncipovan jako né€kolik jednodennich vyleti za poznavanim c&eskych
spisovateld. Je rozlozen do podzimnich a jarnich mésict tak, aby nezasahoval do 1éta a

zimnich mésicu.

Mezi prvni z nékolika vyletd na pokracovani patfi vylet do Prahy za stopami Franze

Kafky. Tento vylet by se uskutecnil v mésici fijnu. Béhem tohoto jednodenniho vyletu
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se ucastnici seznami se zivotem autora prostiednictvim navstévy Muzea Franze Kafky a
diskuzi o jeho dilech a zivoté. Soucasné je vylet spojen s kratkou prohlidkou Prahy a

volnym ¢asem na obcerstveni a nakupy.

V mésici listopadu se uskutecni podobny vylet do Havlickova Brodu, tentokrat vSak
S putovanim po stopach Karla Havlicka Borovského. Soucasti vyletu je také navstéva

Expozice Karla Havlicka Borovského a samotného mésta.

Béhem jarnim mésici by urcit¢ nemél chybét vylet za proslulou Babickou Bozeny
Némcové. Krasny vylet do Ratibofic s navstévou zamku a Babic¢ina tdoli je nedilnou

soucasti putovani za ¢eskymi spisovateli.

V neposledni fadé v mésici dubnu ¢i kvétnu je toto putovani zakonceno navstévou
Sumperka a Expozice ¢arodéjnické procesy podle slavné knizky Kladivo na ¢arodéjnice

od Vaclava Kaplického.

Kazdy vylet v rdmci tohoto produktu by mél byt zajimavy na piibéhy a mél by pitilakat

ucastniky na jejich zajem o cetbu a hlubsiho poznani ¢eské historie zasazené piimo do

Weew

Piiblizna kalkulace zajezdu:

Pro jednodenni vylet do Prahy lze do ceny produktu zapocitat cestu vlakem tam a
zpatky za 200 K¢ a navStévu muzea za 120 K¢&. Zakladni cena tohoto vyletu by cinila

320 K¢.

Neptimé naklady na marketing, organizatory apod. 3.000 K¢. Pokud by se ztcastnilo 30
osob, cena na ucastnika by ¢inila 100 K¢. Naklady na privodce za den se mohou
pohybovat okolo 2 500 K¢&, tzn. 84 K¢ na Gcastnika. Cenu mizeme stanovit na 504 K¢.
Bézna marze cestovni kancelafe se pohybuje okolo 15 procent z ceny vyletu. Lze tedy

pocitat s celkovou cenou 580 K¢.
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4.2.7 Produkt €. 7: Kulturni, jazykové a sportovni tydny pro
v§echny

Strategie a koncept tohoto produktu jsou uréeny pro cestovni agentury nebo samotné
hotely ¢i penziony. Cilem je umozZnit zajemciim ¢astecné volny program v misté pobytu
s moznosti kulturniho, jazykového nebo sportovniho vyziti dle pfani. Soucasti produkt

je 1 poskytovani dalSich sluzeb spjatych s cestovnim ruchem.

Koncept tohoto produktu nebo spise podnikatelského napadu, spociva v zaméfeni se na
kulturni, jazykové ¢i sportovni zazitky vazajici se k ¢eské historii, zvyklostem nebo
kultufe. Cilem je priladkat ucastnika na tyden plny pestrého programu zasazeného do

urc¢itého konkrétniho tématu, které je cilové skupiné blizky.

Tabulka 8: Prehled kategorii pro Produkt ¢. 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Béhem tydne by se tak Ucastnik mél seznamit a ziskat znalosti nebo zazitky zdbavnou
formou a soucasné¢ mit moznost sdm si uzit dovolené se svou rodinou, ptateli ¢i
individualng. Program by mél probihat tak, aby nezasahoval tcastnikovi do volného
¢asu a moznosti navs§tévy pamatek v okoli. Pfikladem muize byt Kulturni vecer na téma
,Africké zvyklosti a tance®, kde se ucastnik seznami s africkou kulturou a tanci
spole€né S ostatnimi z4jemci. Program by mél obsahovat 1 mozZnost straveni volného
casu s détmi, nebot’ tento koncept se snazi obsdhnout Sirokou vefejnost, zejména vSak

starSi generaci, kterd rdda cestuje se Cleny rodiny dle vysledkii v dotaznikovém Setieni.
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Soucasti konceptu mohou byt i dalsi sluzby ucastnikiim cestovniho ruchu. Napiiklad
hlidani déti a pronajimani automobill. Cilem je tedy caste¢né¢ fizeny program pro
ucastniky s vlastnim volnoCasovym vyuzitim, pfiCemz ucastnici cestuji pravé za

programem a zazitky.
Priblizna kalkulace zajezdu:

Cena dovolené za 3 noci ve tithvézdickovém hotelu s programem ¢ini u portalu
Cestovani pro seniory 2.420 K¢€. V cené je zahrnuta snidané, pfednaska, prochazka a

divadlo nebo koncert (OK - Tours a. s., 2014).

Pro potieby dovolené pro stars§i generaci miizeme taktéz zahrnout snidani, program, at’
uz n¢jaky kulturni vecer plny tancl, jazykovy seminaf ¢i sportovni aktivitu. Dalsi
individualni aktivitou mohou byt prochazky po okoli nebo dalsi seminafe. Nepiimé

naklady a marze cestovni kancelare ¢i spole¢nosti jsou jiz zahrnuty v cené.
Program dovolené:

Na piikladu jedné dovolené uspotaddané dle tohoto konceptu by tato prace chtéla
piiblizit navrh vySe popsaného produktu. Jako piiklad si zvolime manzelsky par

mladSich seniort, ktefi disponuji svym vlastnim automobilem.

Tento par by si predstavoval stravit svou dovolenou po vétSinu ¢asu samostatné, obcas
aktivngji a ¢aste¢né by si rad uzil jeden nebo dva z vecerti v ramci né&jakého kulturniho

programu.

Tento produkt manzelskému paru nabizi mnoho zptsobu straveni dovolené. Mohou si
vybrat mezi ¢tyfdenni az tydenni dovolenou. Prvnim aspektem, na ktery by se v balicku
meéli zamé&fit je program nebo samotné téma dovolené a oblast. Tento par ma pro
potieby této prace zajem o sportovné kulturni program V JihoCeském kraji. V ramci
tohoto programu se béhem tydne zcastni vyletu na kolech a cviceni ve vodé. Z kulturni
nabidky si zakoupi vstupenku na Africky ve€er plny tanct, tradi¢niho jidla a dalSich
kulturnich zazitk z Afriky. Nasledné si vybere hotel nebo penzion dle preferenci, ve

kterém stravi svou dovolenou.

Cilem tohoto produktu je vytvofit prostiedi, které je bohaté na program v ramci své

nabidky. Pfesto vSak umoziuje, aby kazda skupina se tohoto programu mohla zic¢astnit.
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Zaroven také méla na vybér jak z cenového hlediska, tak i z hlediska preferen¢niho na

¢as a program.
Propagace dovolené a rezervace:

Dulezitym aspektem je zde pfistup ksamotnému klientovi. Ackoli hlavnim
propaga¢nim kandlem je internet, tento produkt vyuziva i to, Ze starSi generace
moznost si vybrat z programu a poradit se pfimo se zaméstnavatelem agentury.
Samoziejmosti je 1 moZnost rezervace pres internet. Dal§imi novymi propagacnimi
kanaly mohou byt blogy na internetu k témto produktiim nebo PR ¢lanky v ¢asopisech a

tisku.
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ZAVER
Zavérem bych rada shrnula tuto praci z celkového pohledu a zdlraznila dosazeni cila.

Prvni Cast prace se vénovala cestovnimu ruchu, produktu cestovniho ruchu, jeho
vlastnostem a tvorb& z teoretického pohledu. Duraz byl kladen na hlavni produkt

cestovniho ruchu, kterym je zéjezd.

Druhé c¢ast se zabyvala star$i generaci, proménach ve stafi, vlastnostmi této vékové
skupiny a motivaci v cestovnim ruchu. Diky pestrosti literatury, a to jak ceské, tak i
zahrani¢ni a dalSich elektronickych zdroji, vznikl pomérné Siroky teoreticky nahled na
tuto problematiku. Seznamenim c{tenafe s mnohymi metodami a Strategiemi,
podloZenych riznorodymi prizkumy ze zahrani¢i, dostane pomérné Siroky nahled na

problematiku cestovniho ruchu zvolené cilové skupiny.

Dalsi zajimavou ¢asti byl samotny dotaznikovy prizkum, ktery mél za cil zmapovat
informace o cestovani cilové skupiny piimo v Plzni. Velkym problémem bylo, jiz vyse
zminéné hledani respondentii této skupiny tak, aby vysledek Setfeni byl relevantni.
Z tohoto davodu byl upifednostnén mensi pocet respondentt, kteti bud pravidelné
cestuji, nebo patii mezi aktivni zastupce této vékové kategorie. Diky této obezietnosti
vznikly relevantni vysledky, které byly pouzity v nasledujici ¢asti. Soucasti praktické
¢ast byl i prizkum soucasné situace produktii na trhu cestovniho ruchu pro seniory v
Plzni. Zajimavym zjisténim byla nabidka cenové ptiznivych vyleti od méstskych

obvodu v Plzni.

Vysledkem spojeni dotaznikového a teoretického priizkumu je navrh novych produktt
pro tuto cilovou skupinu. Nékolik z nich je navrzenych tak, aby spojovaly zajmy
S cestovanim a proménily vSedni vylet na zazitek ve vinach vodniho komplexu nebo
degustace vina. V praci se objevily 1 nové strategii vV podob¢ jazykovych a kulturnich
tydnd. Tuto strategii mohou vyuzit nejen cestovni agentury, ale i hotely a penziony.
Produkty se také zabyvaji zpusobem jak si udrzet ucastnika cestovniho ruchu
prostfednictvim vyleti na pokradovani. Ugastnici maji moZnost cestovat se svou
rodinou na dovolenou nebo se svymi vnoucaty na tabor. Kazdy navrh se snazi byt
v néfem inovativni, aplikovat vysledky z dotaznikového Setfeni a pro spolecnosti

podnikajici v cestovnim ruchu realizovatelny.
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PRILOHA A: DOTAZNIK
Dotaznikovy prizkum produktu cestovniho ruchu pro starsi generaci

Dobry den

Jsem studentka 3. ro¢niku fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni a pisi
bakalaiskou praci zabyvajici se tématem vyvoje novych produktli v cestovnim ruchu
pro star$i generaci. Rada bych Vas timto poprosila o vyplnéni kratkého anonymniho
dotazniku, jehoz vysledky budou pouzity vyhradné ke zpracovani podkladt pro moji
bakalatrskou préci.

Petra Halikova

1. Jaké aktivity Vas bavi provozovat ve Vasem volném ¢ase?

2. Kolikrat do roka jezdite na dovolenou/vylety?

Nejezdim
1-2krat
3-4 krat
5-6 krat
Vice

s E

3. Jaké aktivity obvykle provozujete pri své dovolené/na svych vyletech?

Exkurze do okoli

Odpocinek u vody

Posezeni s ptateli

Sportovni aktivity a wellness
Jiné

o E

4. Cestoval/a jste po okoli svého bydlisté v posledni dobé?

1. Ano
2. Ne

5. Pokud ano, s kym?

6. Jaké volnocasové sluzby nejvice postradate v okoli Vaseho bydlisté?

Hudebni koncerty (vazna, dechova)
MozZnost nakupovani

Termalni zatizeni a plavecka stiediska
Kulturni zazitky (divadla, vystavy)
Nepostradam zadné

jiné

o gk whE




7. Jakym dopravnim prostifedkem nejcastéji cestujete na dovolenou/vylet?

Automobilem
Autobusem
Vlakem
Letadlem
Jiné

a s wnNE

8. Odkud ¢erpate informace o planované dovolené/vyletu?

Internet

Casopisy a brozury
Osobn¢ v CK/CA
Pratelé

Jiné

o s wnN e

9. Jakym zpiisobem probiha Vas kontakt s cestovni kancelafi pii objednavani

zajezdu?

Telefonem

Pies znamé

Internet

Osobné

Nevyuzivam sluzeb CK/CA

a ko

10. Jakou celkovou ¢astku (za stravu, ubytovani) byste byl/a ochoten utratil za

Svou osobu za den pobytu na dovolené/vyletu?

0-399
399-699
700-899
900-1299
1300-1599
1500 a vice

ook wnhE

11. Podle jakych Kritérii si vybirate Vasi dovolenou?

Cena

Typ zdjezdu

Vyzva

Poznavéani novych mist a lidi

a bk wn -

Jiné

12. Jste spokojen/a s nabidkou produkti v cestovnim ruchu?

1 2 3 4 5

Spokojen/a O O O O O Nespokojen/a



13. Jakého jste pohlavi?

1. Muz
2. Zena

14. Do jaké vékové skupiny patrite?

1. 55-64
2. 65avice

15. S kym Zijete ve spolecné domacnosti?

S partnerem

S détmi

S partnerem a détmi
Sam/a

Jiné

arwdndE

16. Jaké jsou Vase zdroje prijmi?

Dichod
Plat
Brigada
Jiné

e

Dékuji Vam za Vas cas!!



PRILOHA B: GRAFIKE ZNAZORNENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Otazka 2: Kolikrat do roka jezdite na dovolenou/vylety?
Odpovedi: 51

5-§ krét [7]

— Vice [8]

3-4 krat [22] nejezdim [2]

— 1-2krat [12]

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2014
Otazka 3: Jaké aktivity obvykle provozujete pii své dovolené/na svych vyletech?

Odpovedi:106

Exkurze do okoli
Odpodinek u vody
Posezeni s prateli
Sportovni aktivit...

Ostatni

0 B 16 24 3z 40 48

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Otazka 4: Cestoval/a jste po okoli svého bydlisté v posledni dobé?

Odpovédi:51

~—Ne [11]

Ano [40]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014



Otazka 6: Jaké volnocasové sluzby nejvice postradate v okoli Vaseho bydlisté?

Odpovédi: 62

Hudebni koncerty ...+
Moznost nakupovani -
Termalni zafizeni... |
Kulturni zaZitky ...
MNepostradam Zadné-

Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Otazka 7: Jakym dopravnim prostiedkem nejéastéji cestujete na dovolenou/vylet?

Odpovédi: 86

Autobusem _
"
Ostatni
: 12 18 24 30

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Otazka 8: Odkud cerpate informace o planované dovolené/vyletu?

Odpovedi: 101

Internet

Casopisy a broZury

Osobné v CK/ICA

Pratele

Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014



Otazka 9: Jakym zpisobem probiha Vas kontakt s cestovni kancelari pri
objednavani zajezdu?

Odpovédi: 69

Telefonem

Pres zname

Internet

Osobneé

MevyuZivam sluzeb...

0 5 10 15 20 25 30

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Otazka 10: Jakou celkovou ¢astku (za stravu, ubytovani) byste byl/a ochoten
utratil za svou osobu za den pobytu na dovolené/vyletu?

Odpovedi: 51

800-1288 [18]
—— 1300-1589 [2]

- — 1500 a vice [3]
TO0-885 [8] — o

389685 18] ————

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Otazka 11: Podle jakych kritérii si vybirate Vasi dovolenou?

Odpovedi: 90

Cena

Typ zajezdu

Vyzva

Poznavani novych ...

Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014



Otazka 12: Jste spokojen/a s nabidkou produktii v cestovnim ruchu?

Odpovédi: 50

20

16

12
a8
4

1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Otazka 13: Jakého jste pohlavi?

Odpovédi: 51

Zena [42]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Otazka 14: Do jaké vékové skupiny patrite?

Odpovedi: 51

65 a vice [28]

55-64 [22]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014



Otazka 15: S kym Zijete ve spole¢né domacnosti?

Odpovedi: 51

3 partnerem a [§]

3 détmi [2]

S partnerem [30]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Otazka 16: Jaké jsou Vase zdroje prijmi?

Odpovédi: 58

Dichod
Plat
Brigada

Ostatni

0 9 18 27 36 45

54

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014




Abstrakt

HALIKOVA, P. Generace 55+ - spotiebni chovdni v oblasti sluzeb cestovniho ruchu a
vyvoj novych produktii pro tuto cilovou skupinu. Bakalaiskd prace. Plzen: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 45 s., 2014.

Klic¢ova slova: cestovni kancelaft, cestovni ruchu, dotaznikové Setfeni, seniofi, zajezd,

Tato prace je zaméfend na analyzu spotiebniho chovani seniorit v cestovnim ruchu.
Téma bylo vybrdno na zdklad¢ rychle se zvétSujiciho poctu zéastupcl této vékové
kategorie ve spojeni S cestovnim ruchem. Cestovni ruch je povazovan za potencidlni
oblast dalsiho rozvoje produktd pro seniory. Zminéné pojmy jSOu vysvétleny
V teoretické Casti prace. Tato ¢ast se vénuje charakteristice cestovniho ruchu, produktim
V cestovnim ruchu a seniorim. V praktické cCasti se tato prace veénuje pruzkumu
spottebniho chovani cilové skupiny prostiednictvim dotaznikového Setieni. Na zakladé
zjisténych poznatkll byly navrZzeny nové nebo zlepSené produkty v cestovnim ruchu pro
tuto vékovou skupinu. Vystupy z této prace mohou byt realizovatelné u cestovnich

kancelafi, nebo pfimo méstem Plzen. Tento vystup byl hlavnim cilem bakaléiské prace.



Abstrakt

HALIKOVA, P. Generation 55+ - consumer behavior in tourism services and
development of new products for this target group. Bakalarska prace. Plzen: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 45 s., 2014.

Key words: questionnaires, seniors, travel agency, tour, tourism,

The presented thesis is focused on the analysis of consumer behaviour in tourism
services. The topic was chosen on the basis of growing number of representatives of this
age category in connection with the tourism. The tourism is considered for a potential
area of new product development for seniors. These theoretical concepts above are
explained in the theoretical part of this work. This part is dedicated to the characteristic
of tourism, tourism products and to seniors. The practical part this work is dedicated to
the research of consumer behaviour of this target group through the questionnaires. On
the basis of the findings new or improved products in the tourism area for this target
group were projected. These outputs can be implemented by the travel agencies or

directly by the city of Pilsen. This was the main output of this work.



