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Uvod

Zastupci segmentu generace Y se stavaji budoucimi nejvyznamnéjSimi spotiebiteli trhu.
Podniky cestovniho ruchu a jejich management, pracovnici marketingovych odd¢leni
apod. by se tedy méli mit na pozoru a zacit obracet pozornost prave na tyto spotiebitele,
pokud tak dosud neucinili. Pro jejich osloveni, pfizpiisobeni produktii a volbu optimalni
formy komunikace je tfeba znat profil téchto zakaznikd. Nejen tyto skuteCnosti
predchazely vybéru tématu bakalaiské prace “Spotiebni chovani vybraného segmentu
zakaznikd ve sluzbach“. Zkoumanym segmentem zékaznikl je v praci generace Y,
jejimz Clenem je i sam autor. V teoretické i praktické casti byla vénovana velka
pozornost zejména chovani ¢lenli generace Y pii nakupu a spotiebé sluzeb cestovniho

ruchu.

Predlozena prace prezentuje velké mnozstvi ziskanych dat primdrniho i sekundarniho
charakteru, které bylo nutno pro splnéni cilli prace roztridit a zanalyzovat. Hlavnim
cilem prace je zjistit, do jaké miry spotiebni chovani ¢eské generace Y ve sluzbach
odpovida stejnému typu chovani evropské (konkrétné polské a slovenské), potazmo

celosvétové (zde zejména americké) generace Y.

Jako zékladni piedpoklad pfi realizaci vyzkumu bylo, ze moderni technologie jsou
provazany v celém kupnim rozhodovacim procesu generace Y ve sluzbach

i V cestovnim ruchu.

Dale se predpokladalo, Ze generace Y klade diraz na zdravy Zivotni styl, novatorstvi

a otazky kvality zivotniho prostiedi.
Ocekavané charakteristiky v chovani Millennials v navaznosti na cestovni ruch:
e nadovolenou jezdi Casto, a to i vice nez dvakrat do roka;
e cestuji prevazné ve spoleCnosti ptatel ¢i rodiny, bez ohledu na vékovou

strukturu;

e dovolenou travi aktivné.



1 Metodika

Teoreticka Cast prace byla vypracovana na zakladé poznatki Cerpanych z Ceské
a zahrani¢ni odborné literatury, u pasazi pojednavacich o generaci Y piedevSim ze
zahrani¢nich  zdroji, protoze tato problematika ma své kofeny v USA
a v Ceské republice ji zatim neni vénovana piili$na pozornost. V praktické &asti byla
pro optimalni sbér informaci a vyhodnoceni vysledkl zvolena kombinace kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu. Takovy zplusob vyzkumu je oznaCovan jako smiSeny

vyzkum.

V prvni fadé¢ byl proveden kvalitativni vyzkum, aby bylo mozné porozumét
zkoumanému problému a vytvofit tvrzeni. Poté byla néktera z téchto tvrzeni ovéfena

kvantitativnim Setfenim, konkrétné pomoci standardizovaného dotazniku.

roxr 4

Kvalitativni vyzkum byl realizovan pomoci fizenych polostrukturovanych rozhovori.
Tato metoda byla vybrana predevs§im pro jeji jistou volnost a vytvoteni ptfirozenéjsiho
kontaktu srespondenty. Bylo provedeno 6 ftizenych rozhovort. Respondenti byli
zastupci segmentu Millennials z Ceské republiky ve véku 16 az 29. Dal§im stanovenym

kritériem se stala bezdétnost.

Rozhovory probihaly formou osobniho setkani i za pomoci elektronické komunikace.
Dva rozhovory byly uskuteénény pomoci videorozhovort sluzby Skype. Rozhodnuti
0 vyuziti dané technologie predchazel predpoklad, Ze tato skupina lidi vyuZiva podobné
komunika¢ni nastroje bézné. Pied rozhovorem byl vysvétlen ucel dotazovani
a polozeno nékolik otazek pro uvolnéni atmosféry a navozeni pratelského kontaktu.
Vzdy bylo také pozddano o svoleni zaznamenavat rozhovor na zaznamnik za ucelem
lepsiho zachyceni vSech informaci. Rozhovory trvaly od 9 do 16 minut. Respondenti
byli seznameni s etickymi zalezitostmi vyzkumu, tzn., ze poskytnuté informace budou
vyuzity pouze za ucelem vypracovani této prace. VSech 6 rozhovora bylo piepsano

a jsou k dispozici v textové podobé v editoru Word.

Anonymni dotaznikové Setfeni tykajici se modernich technologii v maloobchodé
a cestovnim ruchu bylo provadéno za spoluprace s pracovniky Katedry marketingu,
obchodu a sluzeb na Fakult¢ ekonomické, ktera je soucasti Zapadoceské univerzity
V Plzni. Z vysledkl Setfeni byla vybrana cast dat tykajicich se problematiky, ktera

souvisi se zkoumanym tématem. Dale byly s ohledem na zaméfeni prace vybrany



odpovédi respondentl ve véku od 18 do 30 let. Vzorek tvoti 301 respondentti ze v§ech

krajii Ceské republiky, z ¢ehoZ je 171 Zen.

Polostrukturovany rozhovor (téz fizeny) je charakteristicky tim, ze ma predem
piipraveny soubor otazek ¢i okruhi, ktery bude jeho pfedmétem, aniz by bylo pfedem
stanoveno jejich pevné potadi. (Reichel, 2009) Tento typ rozhovoru byl zvolen jako
hlavni vyzkumnd metoda. Jevil se jako nejvhodnéjsi pro jeho volnost
v poradi pokladéani otazek a moznost kladeni upfesiiujicich otazek. Na druhé strané také
kvali jisté mife formalizace, ktera nasledn¢ uleh¢i tfidéni a porovnavani dat. Rozhovor

byl rozdé€len do tii okruhd. Tyto okruhy mély respondentiim usnadnit odpovidani.



2 Sluzby

V tomto oddilu bude charakterizovan obecny pojem sluzba. Popsana bude jejich povaha

a pozornost bude vénovana také jejich clenéni.

Druha ¢ast oddilu ptedstavi sluzby cestovniho ruchu (dale jen ,,CR*) a jejich specifika.
V nékterych usecich prace nebude rozliSovano mezi obecnym pojetim sluzeb a sluzbami
CR, a proto dalsi ¢ast oddilu bude vénovana komplexnosti sluzeb CR. V posledni ¢asti

oddilu bude zminéna kvalita sluzeb.

Aby bylo mozné vénovat Se problematice sluzeb cestovniho ruchu, je potieba
na zacatku vysvétlit, co se pod pojmem sluzba skryva. O sluzbé jako o ekonomickém
statku hovoii Heskova (2011, s. 100) takto: ,, Sluzby jsou ekonomické statky, které maji
prevdzné nehmotny charakter. Maji urcité znaky, kterymi se lisi od vyrobkii. Pri jejich

poskytovani vznikaji uzitecné efekty, které uspokojuji potieby. *

Podle Kotlera (2013, s. 394) zni definice sluzby nasledovné: ,,Sluzbou je jakykoliv iikon
nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery je ve své podstaté
nehmatatelny a nezaklada Zadna vlastnicka prava. Jeji vyroba miize, ale nemusi byt
vazana na fyzicky vyrobek.“ \V dnesni dobé¢ je stale vice bézné, ze vyrobci, distributofi
I maloobchodnici (tudiz kromé zakaznika cely distribu¢ni fetézec) doplnuji sluzby

0 pfidanou hodnotu, anebo prosté jen zdokonaluji obsluhu, aby vynikli nad ostatnimi.

Jakubikova (2012) zdaraznuje, ze sluzba je CcCinnost, je naprosto nehmatatelna

a nevznika s ni vlastnické pravo.

Autof1 vSech tfi definic upozoriiuji na nehmotny charakter sluzeb. Jakubikova o této
nehmotnosti hovoii jako o naprosté. Jelikoz se da sluzba obohatit o drobné hmotné
zboZi (cestovni kancelafe Casto zaznamenavaji sluzby napt. do katalogtli, kde zakaznici
mohou diky vhodné zvolenym obrazkim sluzbu vidét) a tim c¢asteéné zhmotnit,
V této praci se autor priklani k definicim Kotlera (2013, s. 394) a Heskové (2011, s.

100). Ti ve své definici nehmotnost berou jako pfevaznou, nikoli naprostou.
2.1  Charakteristiky a povaha sluZeb

Pro nalezité diferencovani sluzby od zbozi, jakoZzto oboje soucasti produktu, je zde
popsana charakteristika sluzeb. Ktomuto rozliseni se pouziva vétsi mnozstvi

charakteristickych vlastnosti. Nicmén¢ ve skute¢ném svété je Casto mozné nalézt velmi
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malo produktt, které by se daly oznacit ryzi sluzbou ¢i ryzim zbozim. Nékteré produkty

maji vétsi sklon k nehmotnosti a druhd ¢ast spise k hmotnosti, neboli ke zbozi.

Charakteristické vlastnosti sluzeb uvadéji jednotlivi autofi jinak. Kotler (2013, s. 396 -
399) uvadi pouze Ctyii charakteristiky: nehmatatelnost, neodd¢litelnost, proménlivost
a pomijivost. Vastikova (2014, s. 16) ptidava k témto charakteristikdm vlastnictvi
ve smyslu jeho absence. Dale obohacuje pétici charakteristik Tuckova (2013, s. 15)

jeste o obtiznou vyjadritelnost hodnoty.

Nyni bude pozornost vénovana péti zminénym charakteristikaim, vynechana bude tedy

obtizna vyjadfitelnost hodnoty.
Nehmatatelnost

Prvni a nejvice charakteristickou vlastnosti, kterd je jiZz zminéna vySe,
je nehmatatelnost. Na sluzbu si pied jejim zakoupenim neni mozné sahnout, neni mozné
si ji poslechnout, nelze ji ve vétsin¢ ptipadi okusit, neni mozné si k ni pfi¢ichnout
a V podstaté si ji neni mozné ani prohlédnout. Nelze ji tedy vnimat zadnymi ze smysli.
»INekteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako napr. spolehlivost,
osobni pristup poskytovatele sluzby, diivéryhodnost, jistota apod., lze oveérit az pri
nakupu a spotrebé sluzby.” (Tuckova 2013, s. 16) Zakaznik tedy kupuje pouze pfislib
poskytovatele sluzby a ma imaginarni vizi, jak bude sluzba nejspise vypadat. Ukolem
managementu musi byt pfizptisobeni a posileni marketingového mixu sluzeb, aby se
této spotiebitelské nejistoté predeslo. To Ize zajistit vySsi snahou o zhmotnéni sluzby,
vytvatenim dobrého jména firmy a v neposledni fadé¢ zaméfenim se na cenu, kterou

zékaznici Casto spojuji s kvalitou a jejim hodnocenim.

Ve sluzbach CR je nabidka podminéna také lidskym faktorem. Kvalita poskytované
sluzby tedy zavisi ve velké mife na pracovnicich CR, jez by méli spliovat urcité
pozadavky, mezi které patii napt. schopnost vytvaret dobré vztahy s lidmi, kvalifikace,
dobra znalost produktt a trendti, schopnost vcitit se do probléma druhych (empatie)

a jazykové dovednosti.
Neoddélitelnost

Zatimco vyrobu a naslednou spotiebu hmotného produktu Ize mistné i ¢asove rozdélit,
U sluzby tomu tak neni. Zakaznik se procesu poskytovani sluzby ve vétSin€ piipada

musi ucastnit. Existuji sluzby, u kterych jeho pfitomnost neni pottebna po celou dobu
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(jde napiiklad o femeslné sluzby). Dale jsou znamé sluzby, u kterych neni jeho

ptitomnost dokonce vyzadovana viibec (napt. pravnické sluzby). (Vastikova, 2014)

Zakaznik se tedy musi dostat za sluzbou, nebo sluzba musi putovat za zakaznikem.
Ve sluzbach cestovniho ruchu je z divodu mistni vazanosti typicka prvni zminéna

moznost, kdy se zakaznik musi dopravit napft. za uréitou atraktivitou.
Heterogenita

Heterogenita je vlastnost, na které se shoduji vSichni zminéni autofi. Zbozi nabizi
pomérné stalou kvalitu zaruenou standardizaci, u sluzby to zajistit zcela nejde.
V procesu poskytovani sluzby hraje roli vice vlivl, jde o zicastnéné strany, kam patii
zakaznici, poskytovatelé a ostatni lidé. Dale do tohoto procesu zasahuji ostatni okolni
vlivy, jednim z nich je atmosféra, v nizZ se sluzba poskytuje. Z externich vlivii sem dale
patii napt. pocasi. Jde o pfirodni vliv, ktery ma nepopiratelny vliv pfedevS§im na sluzby
cestovniho ruchu. Ve své podstaté lze fici, Zze pro sluzby plati ,,co kus, to original®.
Nicméné¢ podnikatelé by méli usilovat o co mozna nejvyssi jednotnost vSech
relevantnich vlastnosti poskytované sluzby. At jiz jde o kvalitu, ochotnost a postoje
veskerého personalu k zakaznikovi, flexibilitu, cenu nebo c¢as poskytovani sluzby
(Gabbott & Hogg 1998 in Tuckova, 2013). Pro sniZzeni dopadu této vlastnosti sluzeb
musi management reagovat stanovenim norem kvality chovani zaméstnanci a jejich
vychovou a motivaci, spolu s vybérem a pldnovanim procesi poskytovani sluzeb.

(Vastikova,2014)
Pomijivost

Tato vlastnost je nasledkem nemoznosti sluzbu odlozit a skladovat. Tuckova (2013)
dale uvadi, ze sluzbu neni mozné prenaset, s ¢cimz nelze plné souhlasit. Pokud se
vezmou V uvahu napi. kadefnické sluzby, Ize se setkat s variantou, ze se kadefnice
vydava pifimo za zdkaznikem. Tento problém pomijivosti nastava v piipadé, pokud
poptavka fluktuuje. Je-li poptavka stala, firmy problémy vzniklé pomijivosti nemaji.
Naptiklad podnik zabyvajici se stravovacimi sluzbami Vv centru mésta musi mit vetsi
kapacitu z divodu velkého piivalu stravnikti v Case obéda, nez kdyby poptavka byla
rozlozena stejnomerné po cely den. Tuto nesoumérnost lze korigovat napt. fizenim
poptavky nebo vytizenosti. Spravné sluzby musi byt k dispozici spravnym zakaznikiim
na spravnych mistech ve spravnych casech a za ty spravné ceny maximalizujici

ziskovost. (Kotler, 2013)
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Prikladem reakce na pomijivost sluzeb je Revenue Management. Toto specifické
fizeni sluzeb se zabyva analyzou a planovanim obchodni strategie. Informace ziskané
touto analyzou slouzi jako podklad pro vlastni cenovou politiku, preferované cesty
prodeje, odhaleni silnych a slabych stranek podniku a formovani jeho obchodni
strategie tak, aby dosahl vytyCenych cili a co nejvysSich trzeb, potazmo zisku.
(K#izek a Neufus, 2014). Dalsim piikladem muze byt Yield Management. Tato metoda
pusobici na optimalizaci hospodaiskych vysledkl vyuziva detailnich informaci o vyvoji
poptavky (Jakubikova, 2012). I tento typ fizeni sluzeb napoméha vyrovnat se

S pomijivosti a fluktuaci poptavky.
Absence vlastnictvi

Nemoznost vlastnit sluzbu je ve vztahu sjiz zminénymi vlastnostmi nehmatatelnosti
a pomijivosti. Zakaznik neziska prostfednictvim poskytnuté sluzby zadné vlastnictvi,
jako je tomu u nakupu zbozi, kde prechazi na zdkaznika pravo zbozi vlastnit.
(Vastikova, 2014) ,, Management musi reagovat zdiraznénim vyhod nevlastnéni
a moznosti substituce sluzeb za zbozZi. Pri vyuziti sluzby hotelového ubytovani nemusi
host investovat do stavby obydli (hotelu) a ziskava sluzbu, tedy postel pro pohodiny
spanek. ““ (Vastikova 2014, s. 20)

2.2 Clenéni sluzeb

Tuckova (2013) se zamysli nad tim, Ze z divodu velké rozmanitosti sluzeb, ktera se
dnes stale zvétSuje, je nutné uspofadani mimo jiné do urcitych charakteristickych skupin
na zaklad¢é spolecnych znakd. Toto ¢lenéni je zadouci také kvuli lepsi analyze sluzeb
a pro pochopeni pouziti riznych, napt. marketingovych, nastroj pro ptislusné kategorie

sluzeb.
Dle charakteru ¢innosti

Sluzby je mozné Clenit dle charakteru jejich Cinnosti pomoci klasifikace CZ-NACE.
Tuto klasifikaci vyuziva Evropska unie (dale jen ,,EU*). Proto je mozné data vznikla dle
klasifikace NACE srovnavat v cel¢ EU. Ekonomické ¢innosti jsou zde déleny takovym
zplisobem, Ze lze kazdé statistické jednotce vykonavajici urcitou ¢innost pfifadit kod
NACE.

Sluzby cestovniho ruchu jsou fazeny predevsim do sekci:

e | —doprava, skladovani a spoje;
13



e H —ubytovani a stravovani;

e O - ostatni vetejné, socidlni a osobni sluzby. (Tuckova, 2013)
Dle role v celkové nabidce

Kotler (2013) uvadi, Ze slozka sluzeb mize hrat v celkové nabidce vice ¢i méné

dilezitou roli, proto rozliSujeme pét kategorii nabidek.

e Ryze hmotné zbozi — zde doprovodné sluzby nehraji roli zadnou;

e Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — tyka se piredevSim technicky

e Hybridni produkt — zde sluzby hraji ve své podstaté stejnou roli jako vyrobky.
Lidé navstévuji restauraci nejen kvili jidlu, ale také kvuli zpasobu jeho
podavani ¢i ochoté personalu;

e Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami — takovou
sluzbou je naptiklad ubytovani v hotelu s drobnym darkem na ptivitanou;

e Ryzi sluzba — sem patfi napf. jiz vySe zminované profesionalni pravnické

sluzby.
Odvétvové tridéni sluzeb
Touto klasifikaci se sluzby d¢€li na terciarni, kvartérni a kvintérni.

Prvni zminéné se daji popsat jako sluzby diive vykonavané doma. Patfi sem napf.

sluzby stravovaci, ubytovaci, ale také kadetnické, krej€ovske, ¢isténi odévi a jiné.

Kvartérnimi sluzbami Ize chapat sluzby, které usnadiiuji a zefektiviiuji rozdéleni prace.

Jde o obchod, komunikac¢ni sluzby, finan¢ni sluzby a v CR piedevsim o dopravu.

Kvintérnimi sluZzbami jsou rozumény takové sluzby, které néjakym zplsobem méni
a zdokonaluji jejich pfijemce. Zatadit sem lze napt. zdravotni péci, vzdélavani a v CR

predevsim rekreace a znovunabyvani fyzickych a dusevnich sil. (Vastikova, 2014)
Klasifikace sluzeb CR

Jak je jiz zminéno vyse, V této praci nebude vzdy rozliSovano mezi sluzbami cestovniho
ruchu a ostatnimi. Obecné napomaha pochopit tuto problematiku také definice Heskové
(2006, s. 106). ,, Sluzby cestovniho ruchu (tourism services) jSou vylucné nebo previzné
urcené na uspokojovani potreb ucastnikii cestovniho ruchu, ostatni sluzby jsou urcené

prevazné mistnimu obyvatelstvu s tim, Ze ucastnikiim cestovniho ruchu je urcena cast
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Jejich produkce. “ Této zalezitosti bude vénovana pozornost jesté u komplexnosti sluzeb

CR nize.
2.3  Specifika sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby CR jsou takové sluzby, které uspokojuji potieby tcastnikd cestovniho ruchu. Pro
tyto sluzby plati samoziejmé i jiz vySe zminéné obecné vlastnosti. Jejich specialni

znaky, kterymi jsou charakteristické, budou nastinény Vv této kapitole.
Casova a mistni vazanost

V cestovnim ruchu musi byt produkce a spotieba sluzby sladéna nejen Casové, ale také
prostorové. Tato vazanost sluzby souvisi s vazanosti podstatnych prvkd primarni
nabidky cestovniho ruchu Vv dané destinaci. Zakaznik se tedy musi pohybovat za
sluzbou na misto jeji spotieby. Napt. pokud chce spotiebitel vyuzit lazeiiskych sluzeb,
je nucen premistit se na misto vyskytu pfirodniho 1é¢ivého zdroje, kde jsou tyto sluzby

poskytovany. (Heskova, 2011)
MoZna substituce

Ve spotiebé sluzeb CR existuje jistd mira substituce, tj. vzajemné zastoupeni jedné
sluzby sluzbou jinou. Piikladem je leteckd pteprava namisto autobusové. Tato
zastupitelnost je veétsi pfi uspokojovani realizacnich potfeb a mensi pfi uspokojovani
cilovych potieb. Mezi nejcastéjsi divody substituce se fadi zména cen, zména nabidky,

preference Gi¢astnika cestovniho ruchu apod. (Orieska, 2011)
Vyrazna sezonnost

Poptavka po sluzbach cestovniho ruchu je z vétsi ¢1 mensi miry ovlivilovana velkym
mnozstvim Ciniteld. Patfi sem ekonomické, demografické, socialni, psychologickeé
a dalsi cCinitelé (podnebi, estetika, chovani mistniho obyvatelstva aj.). Dynamika téchto
Ciniteld se nasledné projevuje i v dynamice poptavky po sluzbach CR, ke které se
pfidruzuje sezonnost. Ta ma mimotadné velky vliv na poptavku, ktera se méni jak
vlivem pfirodnich podminek (ro¢ni obdobi), tak i1 specialnich Cinitelti (periodi¢nost
cerpani dovolenych, prazdniny, svatky apod.). (Heskova, 2011) Podnik by mél pro
sniZzeni dopadli sezonnosti dbat na marketingovou komunikaci v mimosezon¢ a snazit se

tim obsadit kapacity celoro¢né co mozna nejrovnomeérnéji. (Ryglova, 2009)
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Snazsi kopirovani sluzeb

Sluzby cestovniho ruchu jsou z divodu velké napodobitelnosti ¢asto povazovany
za odvétvi s vyssi hrozbou substituéni produkce. (Palatkova, 2011) VétSina nabizenych
sluzeb nemuze byt chranéna patentem, jako je tomu u zbozi. Sluzby CR jsou
poskytovany lidmi a lidé je také mohou kvili odvraceni konkurenéni nevyhody

napodobit, coz d¢€laji. (Ryglova, 2009)
Nutnost relevantnich informaci

Jak uvadi Heskova (2011), nutnost relevantnich (vyznamné pro rozhodovani, JF)
informaci o sluzbach cestovniho ruchu vyplyvd zpozadavkd zdkaznikl, jejichz
rozhodnuti o ucasti na cestovnim ruchu jsou podminéna praveé dostate¢nym objemem
téchto informaci. Informace musi byt pravdivé. Producenti sluzeb, cestovni kanceléfe,
cestovni agentury a jini zprosttedkovatelé a organizatofi musi tyto informace zptistupnit

potencionalnim zakaznikim, aby se na jejich zakladé¢ mohli rozhodovat.
Komplexnost a komplementarita

Sluzby cestovniho ruchu byvaji naprosto komplexni. Ugastnik cestovniho ruchu si
s sebou na cilové misto pfivazi i potieby, které nesouvisi pfimo s cestovnim ruchem.
Tim je mysleno, ze v misté poptavky také chodi nakupovat, mize si zajit do divadla,
pujcit si automobil nebo vyuzit kadefnickych sluzeb. Tyto sluzby tedy dopliuji celkovy
zazitek z cest. (Ryglova, 2009) Sluzby CR maji z hlediska obort prifezovy charakter
(informacni, dopravni, ubytovaci, stravovaci, sportovné-rekreacni, kulturné spolecensky
a dalsi). Zakaznik Casto nespotiebovava pouze samostatné sluzby. Jeho potieby obvykle
vyvolavaji potfebu souboru, balickil ¢i fetézu sluzeb, ve kterych se sluzby vzajemné
podminuji a vystupuji vii¢i sobé komplementarné. Komplexnost a komplementaritu lze
tedy oznacit jako jeden z vyznamnych znaku sluzeb CR. (Heskova, 2011) Predevsim
tedy z divodu komplexnosti autor v této praci nepoklada za nutné piili§ odliSovat

sluzby obecné se sluzbami cestovniho ruchu.
2.4 Sharing Economy

Tato tzv. “ekonomika sdileni“ je socialné-ekonomicky systém, postaveny na principu
sdileni, vymény, puj¢ovani ¢i pronajmu lidskych a materialnich zdroji. Zahrnuje
spole¢nou tvorbu, distribuci, obchod a spotiebu zbozi riznymi lidmi a organizacemi.
(Matofska, 2015)
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2.4.1 Couch Surfing

Ceskym ekvivalentem k tomuto pojmu by mohlo byt “cestovani z pohovky na
pohovku®. Couch Surfing je globalni komunita 10 milionu lidi ve vice nez 200 000
méstech, ktefi sdileji sviij Zivot, svij svét, svou cestu. (Couchsurfing International,
2015). Couch Surfing nabizi ubytovani od kousku koberce nebo pfistylky az po gauc
(podle kterého dostal tento novy trend v cestovani svij nazev) ve vice nez 1 000

méstech zdarma. Zpoplatiiovani je dokonce piisné zakazano. (Stephany, 2015)
2.4.2 House Sitting

Pod timto pojmem se skryva jakési “sdilené ubytovani®. Jedna se o novy trend v oblasti
ubytovani. House Sitting funguje na principu, kdy majitel na delsi dobu opousti sviij
domov a nechava zde ubytovat nékoho ciziho, aby se staral o kvétiny, zvifectvo,
zahradu atd. Pro tento systém jsou zfizeny specidlni stranky, kde je mozné vytvofit si
vlastni profil. Ve funguje samoziejmé i naopak. Tento typ ubytovani Ize najit napiiklad

na TripAdvisoru.
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3 Generace Y

Oznacenim generace Y se pojmenovava skupina mladych lidi. Tento nazev je odvozen
od predchozi generace X, jde tedy o jejich potomky. Dalsimi moZznymi ozna¢enimi,
ktera pouziva Kotler (2013), jsou Millennials ¢i Echo boomers. Ten uvadi, ze jde o lidi
narozené v letech 1979 az 1994. Jinou vé€kovou hranici této kohorty lidi, nazyvanou téz
Generation Why, Generation Search, dot-coms a Generation Next, popisuji
Bergh a Behrer (2012). Podle nich je lidem v této generaci dnes 19 az 35 let, jsou tedy
narozeni mezi léty 1980 a 1996.

Moscardo (2010) zafazuje do generace Y lidi narozené v letech 1982 az 2002 a déli ji
dale na tfi genera¢ni jednotky. Prvni jednotkou je Generation Why (narozena 1982 -
1985); dalsi jsou Millennials (Milgens: narozeni 1985 - 1999); a tieti je iGeneration
(narozena 1999 - 2002). Piislusnici Generation Why jsou na pokraji generace X, a tak
spolu sdili spole¢né rysy, zatimco pfislusnici iGeneration jsou na pokraji generace
Z, a proto sdili rysy typické pro tuto kohortu lidi. Millennials jsou prostiedni skupinou
generace Y, a tedy je pravdépodobnost, Ze vykazuji charakteristické rysy této generace
nejpresvedCivesi.

Z téchto divodu se v této praci autor vénuje predevS§im vékovému ramci skupiny
Millennials popisované autorem Moscardo (2010), tedy generaci narozené mezi 1éty
1985 - 1999. Autor prace osobné upiednostiiuje ndsledujici oznaceni: generace Y,
Millennials a navic internetova generace. Toto oznaceni je odvozeno od internetu
jakozto samoziejmosti dnesni doby a neustalého pomocnika, se kterym bok po boku
dana generace dospiva. Tyto tfi ndzvy budou v praci povaZzovany za ekvivalenty i pres
to, ze néktefi autoti kazdé z nich pfifazuji ponekud odlisny ve€kovy ramec.

Je potieba zminit, Ze jelikoz ma problematika generace Y své kotfeny ve Spojenych
statech americkych (dale jen ,,USA®), vztahuji se tyto definice pfedev§im k mladym
lidem narozenym v USA. V Evropé nelze zcela ptesné urcit vékovou hranici této
kohorty lidi, ¢i ji ztotoznovat identicky s americkou. Ovsem pro tuto praci lze okrajové

roky povazovat za obecné platné a lze je pouzit jako zachytny bod. (Charvat, 2011)
3.1 Typické rysy generace Y

V ptedchozi kapitole bylo popsano, ve kterych letech se narodili pfisluSnici internetové

generace a jakymi vyrazy je jejich kohorta nazyvana. Nyni bude nastinéno, jak se tito
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mladi lidé chovaji, ¢im se odliSuji od jinych generaci a jaké jsou charakteristické rysy

tohoto segmentu zakaznik.
Generace Y digitalni generaci

Kdyby mé¢l byt vybran jeden typicky rys Millennials, bylo by jim bezpochyby neustalé,
az chronické vyuzivani modernich technologii a internetu. Prensky, (2006 in Moscardo,
2010) uvadi, Zze generace Y je prvni generaci narozenou do tzv. informacniho véku,
a proto jsou jeji ¢lenové znami jako digitalni rodaci. Podle Kowalczyk-Aniot (2012) je
generace Y velmi dobie obeznamena a spjata s modernimi technologiemi, jakymi jsou
mobilni telefony, tablety, iPady atd. VétSinou je to nejmladsi generace, kterd plné
prijima vSechny inovace. Millennials vyuzivaji pfevazné moderni technologie, osobni
pocitace (dale jen ,,PC*), chytré telefony a samoziejmé internet. Kdyz byly vynalezeny
prvni PC, byli to rodice této generace, ktefi chtéli to nejlepsi pro své déti, tedy obstarat
jim jeden PC domd. Internet byl pro vSechny pfili§ novy, nikdo s nim neumél pracovat.
Donohue (in DeChane, 2014) vé&ii tomu, ze udalosti spjaté s 11. zati 2001 naucily
Millenials pracovat s internetem. Namisto 0sobniho kontaktu zacali vyuZzivat
elektronickych médii a internetu na sdileni svych nazort a on-line komunikaci s piateli.
Svuj strach z neznama, kdy ostatni kolem nich védi, co se dé¢je, zacali fesit piisunem
informaci prostfednictvim webu. (DeCHane, 2014) Pfislusnici internetové generace
pouzivaji moderni technologie hlavné pro zabavu a sebevyjadieni. Radé&ji si stahuji
hudbu a komunikuji s pfateli pomoci instant messagingu (odesilani zprav, soubort
a ostatni komunikovani on-line, tedy v realném cCase), nez aby internet pouzivali jako
nezbytny pozadavek prace, jako je tomu u vétSiny povalecné generace. (Moscardo,
2010)

Hodnoty a postoje skupiny Millennials

Spole¢nost ZenithOptimedia (in Kopecka, 2015) zjistila, Ze generace Y nema
,volnomyslenkaiské cile” jako generace jejich rodi¢t, ani konzumni touhy mladych lidi
v 80. a 90. letech, ale zaroven ma zcela odlisnou piedstavu o tom, co znamena
dospélost. Postoje Millennials jsou ovliviiovany jedinecnym souborem faktort: vleklou
recesi, vyznamnym postavenim technologii a velkou davkou Zivotni svobody.
K dosaZeni spokojenosti povazuji za dilezité jiné idealy nez pfedchozi generace. Jde
0 zdravi a pocit pohody, finan¢ni stabilitu, kariéru, nasledovani svych snti, zaméfeni se
na své cile a formalni vzdélani. Chip Espinoza (2012) pro CNN také hovofi o tom, ze
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generace Y je mnohem rozmanit&jsi a vzdélangjsi nez piedchozi generace. Celych 71 %
¢lent australské generace Y chce pracovat v cizin€, jedna tfetina ma radé€ji uznani
a pochvalu nez ohodnoceni vys$s§im platem. PfisluSnici internetové generace postradaji
pfimou komunikaci, jeji ndhrazkou je pro n¢ texting (posilani SMS a MMS zprav mezi
mobilnimi telefony) a instant messaging. Kotler (2013) konstatuje, ze jsou ohleduplni
ke spolenosti a problémy Zivotniho prosttedi pro né nejsou cizi. Clenové této kohorty
lidi jsou ovliviiovani svou rodinou a socialnimi skupinami.(Kowalczyk-Aniot, 2012).
Piesto Wrzesien (in Kowalczyk-Aniot, 2012) uvadi, Ze jsou extrémné nezavisli, coz ma
kofeny v jejich détstvi (napf. rozbité rodiny, déti vééné samy doma) a technologické
revoluci, ve které vyrustali. Dal§i hodnoty, které jsou pro né¢ dilezité, zahrnuji
ptatelstvi, védomi toho, Ze jsou potiebni, prestiz a respekt — dnesni mladi lidé citi jisté

vEtsi soundlezitost v riznych socialnich skupindch nez predchozi generace.
Millennials a marketing

V soucasné dobé¢ jsou lidé svédkem nezastavitelného vyvoje, ve kterém se stale vice
projevuje stfidani generaci. Do desiti let bude internetova generace tvofit pifevdznou
¢ast populace v produktivnim véku. Proto zde pted podnikateli a jesté vice pied
pracovniky marketingovych oddéleni stoji vyzva: k osloveni této potencialni skupiny
zdkaznikd se vyzaduje vyuziti novych komunikacnich cest a optimalnich forem

komunikace. (Cambal & Vaskovicova, 2011)
Tradi¢ni komunikaéni média z pohledu generace Y

Ve studii MML-TGI (in Charvat, 2011) je uvedeno, ze pfiblizné polovina ¢lend
generace Y si nevs§ima billboardd, pozornost jim vénuje asi jen kazdy paty. Co se tyce
tiSténych novin, vice nez polovina ¢eskych Millennials vénuje jejich ¢teni maximalné
hodinu tydné. Téméf tfetina Clenti generace Y ve véku 12-19 let uvedla, Ze necte noviny
vubec. Déle z vyzkumu MML-TGI vyplyva, ze pouze mladsi ¢ast generace Y posloucha
radio v priméru méné nez piedchozi generace. Pres 60 % generace Y sleduje televizi

maximalné 3 hodiny tydné&, coz je podstatné méné nez u piedchozich generaci.

To vSe utvrzuje jiz vySe zminénou myslenku autorit Cambal a Vaskovicova (2011).
Ti dale uvadgji, ze Clenové internetové generace neveéii Vv tradicni propagaci a ztraci
loajalitu k ochrannym znamkam. Podle Business Week (in Naunton, 2005) ¢lenim
generace Y ani nezalezi na tom, zda znamé osobnosti propaguji danou znacku

¢i produkt. Reklama zaméfena na mladé lidi z této generace by tedy neméla zahrnovat
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marketingové aktivity, jakymi jsou napft. prezentace produktu celebritami. Vyvarovat by
se marketingovi manazeti méli také jednoduchosti a pfisnosti. Namisto toho se
Millennials radé¢ji ptiklanéji k humornému a ironickému podani a kladné by hodnotili
pravdivost a vérnost celé¢ propagace. Nejvyznamnéji ovlivitujicim médiem, bez kterého
si generace Y nedokaze predstavit zivot, je internet. (Rotterova, 2014a) Diky nému se
Millennials dozvédi o vSech trendech, jakmile se objevi. Dalsim prvkem s klicovou roli
v reklamé je design a také mobilni marketing, ktery naSel vyznamné misto mezi
komunika¢nimi néstroji vybraného mixu. Pro tuto skupinu lidi je vyznamné
zpracovavani informaci jinym zptsobem. Millennials jsou zvykli na grafiku a zvukové
efekty, preferuji pohyb, dynamiku a hudbu. Tuto generaci ovliviiuje tzv. klicovy

trojthelnik tvofeny obrazem, zvukem a hudbou. (Cambal & Vaskovicova, 2011)

Vhodné sestaveny komunikaéni mix na internetu by mél byt samoziejmosti kazdého
podniku, ktery chce zacilit pravé na Millennials. Marketingovi manazefi, kteti se
neztotozni se z4jmy a nutkavymi myslenkami ¢lent generace Y, se jisté brzy setkaji

s neduvérou a cynismem. (Cambal & Vaskovicova, 2011)
3.2  Millennials a jejich spotiebni chovani ve sluzbach, potazmo CR

V této kapitole budou z dostupnych zdroju shrnuta specifika spotiebniho chovani ve
sluzbach. Dale bude pozornost zaméfena predevSim na preference a typické chovani

Millennials jakoZzto u€astniku cestovniho ruchu.
Uloha modernich technologii

Parment (2012) ve své knize konstatuje, Ze spottebitelé jsou dnes jiz otevieni ke koupi
sluzeb od zahrani¢nich dodavateld nebo z okolnich mést prostfednictvim internetovych
agentur. Napft. spotiebitel, ktery vzdy diveéfoval mistnimu autorizovanému servisu,
mize v&fit internetové nabidce sluzeb, aby tak nasel vyhodné&jsi cenu. Pojistovnické
a bankovni sluzby mohou byt pofizeny od diivéryhodného tuzemského ¢i zahrani¢niho
dodavatele (coz muZe byt potvrzeno ostatnimi uZzivateli internetu napf. recenzemi),

ktery dodava na zéklad¢ spotiebitelovo preferenci za vyhodnou cenu.

Clenové internetové generace zpracovavaji vétsi mnozstvi informaci v porovnani
s predchozi generaci. S cilem fadné podnécovat a motivovat Millennials k jejich nakupu
sluZzeb, musi podnik poskytovat dostatek relevantnich informaci ¢i odkazli na né, a to

nejen na svych webovych strankach.
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Role socialnich siti v nakupnim chovani Millennials

Z vyzkumu spole¢nosti Bain & Company (in Rotterova, 2014b) vyplyva, ze Millennials
jsou nejcastéjSimi zakazniky, ktefi se zdjmem komunikuji skrze profily poskytovateli
na jejich socidlnich sitich. Tito mladi lidé on-line komunikaci aktivné vyhledavaji
a vyuzivaji. Jde o kohortu lidi, kterd potfebuje nové zazitky a vzdy néco trochu
netradi¢niho. Podle magazinu Harvard Business Review (in Rotterova, 2014b) se
internetova generace béhem nasledujicich Ctyi let stane nejsilnéjsi cilovou skupinou,
ktera jiz dnes vyhledava a vyzaduje on-line komunikaci na socialnich sitich. Z vyzkumu
spolecnosti Forrester Consulting (in Rotterova, 2014b) plyne, ze zakaznici si prochazeji

firemni profily jesté pted samotnou koupi sluzby.

Témér 97 % Millennials z USA je na svych dovolenych on-line a tii ¢tvrtiny z nich
sdileji své komentafe alesponi jedenkrat denné. (Rotterova, 2014b) Velkou roli zde

sehravaji reklamy v ramci socialni sité Facebook.
Millennials jako ucastnici cestovniho ruchu

Podle vyzkumu provedeného autorkou Kowalczyk-Aniot (2012) ptes 36 % polskych
respondentl z generace Y uvedlo, Ze voli organizované zajezdy, 41 % Millennials
uskuteCnuje rezervace samostatné pomoci internetu a necelych 8 % pouziva internetovy
systém Couch Surfing. Pokud se podivame na strukturu uzivateli Couch Surfingu, tvofi
dv¢ tietiny pravé ¢lenové internetové generace. Vyzkum spolec¢nosti Ernst & Young (in
Rotterova, 2014b) dolozil, ze velka ¢ast generace Y prochazi hodnoceni hotell
Vv pritbéhu planovani své dovolené. Startovacim bodem pii vyberu dovolené jsou ze 4 %
informace na socialnich sitich. (Voxburner in Rotterova, 2014a) Podobné problematice
se vénuje ¢lanek v ¢asopise COT business, konkrétné studie spole¢nosti Voxburner (in
Rotterova, 2014a), kterd uvadi, Ze hlavni hlas pifi vybéru prazdninové destinace maji
z 11 % on-line hodnoceni. Zarovein u této skupiny rozhoduje pii vybéru z 57 % reakce

hoteld na komentafe predchozich hosti.
Millennials a jejich spole¢nici na cestach

Respondenti z generace Y jen ziidka cestuji sami (méné nez 7 %). Castgji voli cestovani
ve spolecnosti pratel (témét 70 %), ¢imz se lisi od piedchozich generaci. Za zminku
stoji, ze bez ohledu na veékovou strukturu Millennials Casto cestuji také s rodinou
(64 %). (Kowalczyk-Aniot, 2012)
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Preference Millennials jakoZto ucastniki cestovniho ruchu

Nejvyraznéjsi rys definujici polskou generaci Y jako ucastniky cestovniho ruchu uvadi
autorka Kowalczyk-Aniot (2012) jejich aktivni traveni volného ¢asu na dovolené
(83 %). Klid a pohodu hleda na své dovolené pouze necelych 40 % polské generace Y

a za zabavou jezdi téméf 75 % téchto mladych lidi.

Je zajimavé, Ze ptes 71 % téchto Millennials uvedlo, Ze chtéji znovu navstivit stejné
misto. V rozporu stimto tvrzenim konstatuji Cambal & Vaskovicova (2011),

ze generace Y rada zkous$i nové véci, neboji se postavit vyzvam a nesnasi stereotypy.

Millennials nechté&ji travit vétSinu Casu v praci, chtéji pro sebe vice volného Casu nez
predchozi generace. Dal§im charakteristickym znakem generace Y je vétsi o¢ekavani od
Zivota a jiz zmiflovana vetsi davka svobody. Tyto tii prvky spole¢né vysvétluji, proc€ tito
mladi lidé vyrazné vice cestuji a utraci za dovolené vyssi ¢astky nez jejich rodice. Tento
fakt také potvrzuje Rotterova (2014a), ktera konstatuje, ze Millennials jsou spontanni

a neboji se za své cestovani utracet.
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3.3  Generace Y v Ceské republice

Generaci mladych lidi v USA zcela jisté vys$s$i mirou ovlivnily jiné udalosti (napf.
udalosti spojené s teroristickym utokem 11. zafi 2001) neZ ¢eskou, potazmo evropskou
mladou populaci. V tadé¢ zemi Evropy nastalo naopak velké mnozstvi udalosti, které
neovlivnily generaci americkou. Mezi nejvyznamnéj$i udalosti patii napf. sametova

revoluce, ktera pfinesla svobodu a demokracii.

Pocet Ceskych ¢lenti generace Y zobrazuje tabulka ¢. 1. Zde autor pracoval
s pojetim Generace Y autora Moscardo (2010). Jde tedy o mladé lidi narozené mezi
roky 1982 az 2002.

V soucasné dobé se konkrétné problematice spotiebniho chovani ¢eskych Millennials
ve sluzbach cestovniho ruchu nevénuje Z4dna védecka studie. Generaci Y obecné se
nejvice zabyvaji v USA, kde byla sepsana i kniha Tourism and Generation Y
(Moscardo, 2010). V Evropé se nejblize tomuto tématu vénuje autorka Kowalczyk-

Aniot (2012) ve své praci nazvané Tourism trends among generation Y in Poland.

Tabulka ¢. 1: Pitehled ¢eské generace Y
Zeny Muzi Celkem

Generace Y 1220528 1280 331 2 500 859
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (CSU, 2014)

24



4 Spotiebni chovani

Cilem této kapitoly je definovani pojmu spotiebni chovani. Autor se Vv prubéhu
osvojovani této problematiky setkal s pojmy spotiebni a nakupni chovani. Bude zde

objasnéno, ze kterého z pojmu v této praci vychazel.

Koudelka (1997, str. 11) definuje spoti‘ebni chovani nasledovné: ,, Spotrebni chovaini
znamend chovani lidi — konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje K ziskdvani, uzivani
a odkladani uzitych vyrobkit — produktii. “ Nejde tedy jen o chovani spojené s nakupem
nebo uzitim produktu. Patii sem také, jak dlouho nam produkty slouzi, kdy a pro¢ je

uzivat prestavame a jakym zptisobem je odkladame. (Mulacova, 2013)

Kotler (2013) zdlraziiuje, zZe spotiebni chovani se netyka pouze jednotlivei, ale také
skupin a organizaci. Proces spotiebniho chovani zahrnuje, jak tito zakaznici vybiraji,
kupuji, pouzivaji a vyfazuji produkty, myslenky nebo zazitky uspokojujici jejich

potieby a prani.

Nakupni chovani je takové chovani ¢lovéka, které zahrnuje hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s produkty, od nichz zakaznik o¢ekava uspokojeni svych

potieb. (Schiffman, 2004)

Jelikoz v sobé samotny proces spotifebniho chovani ve sluzbach zahrnuje kromé
ostatnich aktivit ndkup 1 spotfebu, autor v této praci bude povazovat pojmy nakupni
a spotebni chovéani za rovnocenné i piesto, ze vyznam je ve skutecnosti ponékud

rozdilny.

Pti snaze postihnout hlavni sloZky spotfebniho chovani je mozné zapojit n&kolik
specifickych ptistupli. V raciondalnim pristupu je na spotiebitele hledéno jako na
racionalné uvaZujici osobnost bez osobnostnich preferenci, vlivii emoci a ostatnich
vlivil. Zde se spotiebitel chova piredevsim na zékladé ivah o vyhodnosti nakupu a zasad

ekonomické efektivnosti. (Mulacova, 2013)

Psychologické pristupy poukazuji na vyrazné promitani psychickych faktorti do

rozhodovéni spotiebitele. (Zamazalova, 2010)

Pro tuto préaci povazuje vSak autor za nejzajimavéjsSi sociologické ptistupy a model

“Cerné skiiiky spotfebitele”. (Mulagova, 2013)
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Sociologické pristupy sleduji, jak 1idé jednaji pfi spotfebnim chovani V riiznych
socialnich situacich. (Koudelka, 1997) V téchto situacich na spotiebitele ptisobi rizné
skupinové tlaky, normy a cile. Kupni rozhodnuti miize byt podminéno napt. snahou

plnit urcitou socialni roli. (Zamazalova, 2010)
Model “Cerné skiiiky spoti-ebitele*

Pojmem cernd skiinka rozumime mysl spotiebitele. Plisobi na ni marketingové nastroje
prodejce a vlivy okolniho prostiedi. Jejich vlivem probihaji v této spotiebitelové skiince
procesy a spolu s predispozicemi spotiebitele maji vliv na nakupni rozhodovani. Reakci
je pak konkrétni nakupni chovani, jak je znazornéno na obrazku ¢. 1. Cilem tohoto
modelu je odkryt obsah Cerné skiinky, tedy ztotoznit se s piedstavami a reakcemi
spotiebitele a pfimét jej ke koupi. (Mulacova, 2013)

Obrizek & 1: Model "Cerné sk¥iiiky spotiebitele"

Stimul [:} Cerna skfifika [> Reakce

Mar_’keting Charakteristiky Reakce
Vyrobek spotiebitele kupuijiciho
Di; Egjce Kulturni

Spoledenske Volba:

Propagace Osobni Produktu

Vlivy prostiedi Psychelogické Znagky
Ekonomické Mnozstvi
Technologické Nakupni F'[u-dep::a .
Kulturni rozhodovaci Nacasovani
Paoliticke proces Disponibilni
obnos
Situacni viivy

Zdroj: Mulacova Véra & Mulag, Petr, Praha, 2013
4.1 Segmentace

Segmentaci lze chépat jako proces rozdéleni trhu na jasné definované dilky neboli
segmenty. (Kotler, 2013) Trznim segmentem se rozumi seskupeni spotiebitell, ktefi
maji podobné potieby, pfani a srovnatelné reakce na marketingové a komunikacni
aktivity. (Pelsmacker, 2003) Segmentaci je tieba d€lat, aby bylo mozné cilit na urcitou
skupinu zakaznikt. Je nutné znat zakazniky. Segmentovani je provadéno, aby bylo
mozné potencidlni spotiebitele spravné oslovit, pfizptsobit jim produkt ¢i zvolit

optimalni cestu komunikace.
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Typy zdkaznikd je mozné definovat na zakladé mnoha pfistupl a znakli. Mezi hlavni
segmentacni kritéria patii demograficka, geograficka, psychograficka, behavioralni a

socioekonomicka kritéria.

Nicméné vzhledem ktomu, Zze pro tuto praci byl vybran segment Millennials,
nejzajimavéjSim druhem segmentace je po generacich. Kotler (2013) vymezuje tuto
kohortu lidi pomoci demografické segmentace, konkrétné spadd do proménné nazvané
generace. Jiny pohled na tento segment spotiebiteld zaujima Schiffman (2004), ktery
diky charakteristickému zivotnimu stylu pohlizi na generaci Y jako na vékovou
subkulturu. Ttetim a poslednim pfistupem, jak vy¢lenit zakaznicky segment generaci Y,
ktery zde bude zminén, je vytvafeni generacnich typl. Tento pfistup je spojovan

S pojmem genera¢ni marketing, ktery ma své koteny v USA. (Vysekalova, 2011)

Tyto pfistupy byly vytvofeny na zdkladé piesvédceni nckterych marketingovych
odbornikt. Ptislusnost k urcité generaci je podle nich dilezitd pro nakupni chovani

I rozhodovani, a je tedy vyuzitelna v jejim osloveni. (Kotler, 2013)
4.2  Kupni rozhodovaci proces

Zakaznici maji tendenci se vkazdé produktové kategorii rozhodovat rozdilné.
(Karli¢ek, 2013) U vyznamné&jSich nakupt, naptf. pfi vybéru dovolené, byva kupni
rozhodovaci proces spotiebitelit dlouhy a slozity. Kotler (2013) a Ondiej (2013) uvadéji
model o péti stadiich. Rozhodovaci proces zacind okamzikem, kdy si spotiebitel
uvédomi, ze mé néjaky problém c¢i potiebu — rozpoznani problému. Druhou fazi je
vyhledani informaci, na zakladé kterych vyhodnoti dané alternativy. Nasledn¢ vznika
kupni rozhodnuti, které¢ Karlicek (2013) dopliuje jesté 0 konkrétni zakoupeni produktu.
Posledni fazi je ponakupni chovani. Ptiklad kupniho rozhodovaciho procesu ve

sluzbach zachytil autor v obrazku ¢. 2.
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Obrazek €. 2: Kupni rozhodovaci proces ve sluzbach

Rozpoznani
problému Vyhledavani
(uvédomeni (relevantnich)

Zakoupeni

ACLLAL AL R L

rozhodnuti

si urcité informaci poskytovatele)
potreby)

Zdroj: Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Karlic¢ek, 2013)
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5 Vyhodnoceni vysledkt vyzkumu

Pro analyzu dat a spInéni cild s ohledem na vytyCené ptedpoklady se jevila jako
nejvhodnéjsi metoda otevieného kodovani. Podle Gulové (2013) je prvnim krokem této
analyzy rozbiti dat na urcité segmenty tvofici vyznamovy celek. Dané segmenty mohou
byt tvofeny jednim slovem, vétou, ale i celym odstavcem. V ramci této metody jsou
segmenty nazyvany kody. Z téchto kodi se sestavuji nadfazend oznaeni vice
konkrétnich projevl, tzv. kategorizace, v jejimz prubéhu jsou pojmy podle svého
vyznamu seskupovany do kategorii. Snahou bylo, aby kategorie co nejvice odpovidaly
jiz zminénym ptedpokladiim.

Slozeni respondentl pro fizené rozhovory znazoriuje tabulka ¢. 2.

Tabulka €. 2: Charakteristika respondenti Fizenych rozhovori

Resp. 1 Resp. 2 Resp. 3 Resp. 4 Resp. 5 Resp. 6

Vék 29 16 17 23 20 26
Pohlavi Muz Zena Zena Zena Muz Zena

Mar. Cheb Fr. Lazng¢ Sokolov Praha Praha

Bydlists

Lazné

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015

5.1 Oblast — vliv modernich technologii v kupnim rozhodovacim procesu

generace Y ve sluzbach

Fakt, ze moderni technologie a internet hraji jistou roli v nakupnim chovani, Si
uvédomuji i sami dotazovani. Na otazku, jestli si mysli, Ze generace Y vyuZiva vice
internet k nakupu neZ starsi generace, jasn¢ a pohotové odpoveédél respondent 1:
,, Urcité, mladsi lidé ho vyuzivaji o 100 % vice.” Podobn¢ se zamysli i respondent 3,
u kterého se odpovéd zdivodu znalosti tématu rozhovoru vztahovala piimo
k cestovnimu ruchu: ,, Asi uprednostiuji napriklad ndkup po internetu, nez by si zasli
primo do cestovni kancelare nebo do cestovni agentury.” Respondent 3 osobné
s cestovni kancelari (dale jen ,,CK*) ¢i scestovni agenturou (dale jen ,,CA®)
komunikuje pomoci emailll. Srovnatelny nazor maji i respondenti 4 a 5, ktefi hovofi
otom, ze se ve velké mife nechaji ovlivnit modernimi technologiemi, zejména

internetem.
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K aktivaci spotiebitele a vyvolani zdjmu mulze dojit napiiklad na zékladé podnétu
vyvolaného reklamou ¢i referenci. Proto byla v rozhovoru poloZena otazka: ,Jakd
komunikacni média na Vs maji vliv, co se sluZeb a jejich poskytovatelii tyce? “ P&t
respondentti shodné uvedlo, Ze internet. Pouze respondent 2 ziskava informace v prvé
fadé¢ pomoci word of mouth (Sifeni informaci Gstnim podanim): ,, Tak jestli se da rici,
kdyz Vam pratelé rikaji, jak to funguje, tak jestli se to da brat jako reklama?!* Avsak
po dopliujici otdzce, pokud by §lo o internet, televizi, radio..., co by prevladalo,
respondent 2 uvedl, ze spiSe internet, protoze tam lze najit i recenze ostatnich lidi.
Zajimavé je, ze pouze respondent 6 uvedl, ze ho ve zna¢né mitfe ovliviuji reklamy na
socialni siti Facebook, nicméné do jisté miry ho také obtézuji. Na ostatni respondenty

reklama na Facebooku vliv nema.

Jak vyplyva z predpokladt, druhé stadium kupniho rozhodovaciho procesu neboli
hledani informaci je u Millennials také realizované zejména prostfednictvim modernich
technologii. Pro ovéfeni, zda tomu tak je i u sluzeb CR, byla mimo jiné respondentim
polozena otazka, do jaké miry jsou p¥i organizovani dovolené ovliviiovani prateli,
rodinou, informacemi na internetu, recenzemi... Odpovéd’ Respondenta 1 znéla
takto: ,, Urcité velice, jelikoz nez nékam jedu, tak si zjistim o té destinacCi, nebo o tom
misté vSechno mozné, co je dostupné. Bud na internetu, nebo samoziejmé od svych
pratel, pokud s tim maji urcitou zkusenost.“ Respondenti 3 a 5 odpovédeéli obsahové
velmi podobné. Srovnatelné je na tom také respondent 2, jehoz odpovéd’ sice znéla ,, Jak
kdy, vétsinou se ridim, co chci ja a ne tim, co mi nékdo rika. “ Ale na dopliujici otazku,
v pripadé, Ze si informace nékde vyhleda, kde by to bylo, odpovéd bez premysleni
znéla: ,, Urcité internet.” Respondent 4 je ovliviiovan a rozhoduje se nejvice podle
informaci na webu. Respondent 6 uvedl, ze ptatelé a poté rodina, informace na webu
pouze tehdy, pokud se vybira cilova destinace dovolené. Dale byla polozena otazka:
wJaké strategie volite, kdy? hleddte informace o dané sluzbé?“ Zde bylo stézejnim
bodem zjistit, do jaké miry se hledani informaci tykajicich se organizovani dovolené
shoduje s hledanim informaci obecné o sluzbach. U respondenti (1, 3, 4, 5) se odpovédi
témef zcela shodovaly. Respondent 2 uvedl, ze se vétSinou poptava ostatnich lidi, ale
I internet mu slouzi jako informacni zdroj. U respondenta 6 slouzi web k informovanosti

Vv prvé fadé€, poté se popta pratel.
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Za vyznamny prvek vyhleddavani informaci na webu a nasledného hodnoceni alternativ
bylo mozné oznacit recenze. V rozhovoru byli respondenti (krom¢ respondenta 1)
dotazani, jaky postoj maji k recenzim, na které narazi pii hledani relevantnich informaci
o dovolené. Odpoveéd’ respondenta 5 znéla nasledovné: ,, Ano, na ty koukam a ovliviiuji
me. “ Ve stejném duchu se nesly i odpovédi respondentti 3 a 4, podobny postoj zaujima
respondent 6, ktery si recenze pied cestou procte. K zajimavému zjisténi doslo, jakmile
byla tato problematika prozkouména vice do hloubky. Respondent 2 toto komentoval
nasledovné: ,, Koukala jsem na par recenzi a taky jsem si kviili tomu pak nevybrala ten
hotel. Pokud jsou tedy recenze $patné, radé€ji dany hotel ¢i destinaci odmitne. Tento
fakt byl zjistén také u respondenta 5, pokud jsou recenze negativni: ,, Tak hledam vice
informaci a potom si to necham moznd rozmluvit. “ Negativni recenze dokdze odradit
i respondenty 3, 4 a 6. Pokud by se §lo u tohoto problému jesté vice do hloubky, za
zminku rozhodné¢ stoji fakt, Ze respondenti sice recenze ¢tou a divétuji jim, ale zadny

kupodivu neuvedl, ze je piSe.

Z rozhovori se vSemi respondenty vyslo najevo, Ze recenze patii mezi vyznamné
nastroje hodnoceni alternativ pfi vybéru dovolené. I pfesto, ze je nikdo z dotazovanych
zastupci Millennials osobné nepise, duvefuji jejich obsahu. Zde autor pokladal za
vhodné ovéfit tento vysledek i pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledek znazoriuje
obrazek €. 3, ktery se poji k otazce, do jaké miry jsou recenze v rozhodovani dilezité.
Vice nez polovina dotazovanych (159) povazuje recenze u produkti na e-shopu za
velmi dilezité. Pokud budou pfipocteni respondenti, pro které jsou tyto recenze spise
dalezité, vyplyne, ze 256 respondentti hodnoti alternativy také pomoci recenzi. Pomér
zen a muzu je zde téméf vyrovnany. Pomoci dotaznikového Setieni se tedy do jisté miry
informace ziskané fizenymi rozhovory potvrdily. Nicméné nutné je podotknout, Ze
Vv dotaznikovém Setfeni byly brany v uvahu recenze u vSech produktl, neslo tedy pouze

o sluzby.
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Obrazek & 3: Jak dilezité jsou pro generaci Y v Ceské republice recenze u
produkti na e-shopu, n = 301

52,82 %

32,22 %

8,31 %

B Velmi dilezité B SpiSe dulezité ™ SpiSe nedtlezité M Naprosto nediilezité M Nevypliiéno

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Moderni technologie mohou velice zjednodusit a pfispét k vyhledavani relevantnich
informaci pii vybéru dovolené také ptimo v prodejné¢ CK ¢i CA. Nasledné také mohou
prispét k hodnoceni alternativ. Z tohoto diivodu je zajimavd néasledujici otazka
z dotaznikového Setteni: ,,Myslite si, Ze pFi vybéru dovolené by Viam rozhodovani
usnadnilo vyuZiti nasledujicich za¥izeni v prodejné CK nebo CA?*“(viz obrazek ¢. 4)
Po konstruktivnim seéteni kladnych odpovédi (tedy rozhodné ano, spise ano) vyplynulo,
ze 41,45 % Millennials by mélo diky modernim technologiim pfistupnym piimo
vV obchodé¢ zjednodusené rozhodovani. Nejvice by vybér dovolené usnadnila 3D
prohlidka a virtualni svét. Naopak nejméné by lidé spadajici do segmentu generace Y
vyuzili QR a RFID kédy. Zajimavosti, ktera z tohoto dotazu plyne, je, Ze by respondenti
vyuzivali vice pfimo na pobockach CK nebo CA WiFi, tedy internet K hledani
informaci, 1 pfesto, Ze na pobocce je personal dané kancelafe ¢i agentury, ktery by jim
jisté piipadné dotazy k produktiim zodpovédé€l. Za zminku jisté stoji, Ze 1 vV dnesni dobé
se najdou Millennials, ktefi neznaji pojem WiFi pfipojeni, ve zkoumaném vzorku §lo
0 témeér 1,5 % respondentti. Jesté vice respondentt (témét 8,5 %, z toho 16 zen) uvedlo,

7e nemaji tuseni, co jsou to mobilni aplikace touroperatora.
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Obrazek €. 4: Vyuziti modernich technologii na pobockach CK a CA a jejich vliv

na rozhodovani, n = 301

3D prohlidka, virtualni svét

mobilni aplikace touroperatora -
QR koédy, RFID kody
WiFi pripojeni
interaktivni kiosky

dotykové mapy I

interaktivni mapa

Brozhodné ano MspiSe ano Mrozhodné ne MspiSene Mprazdné M neznam

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015

Pokud si tedy zdkaznik vybere alternativu, kterd mu nejvice vyhovuje, nastava faze

nakupniho rozhodnuti, tedy zakoupi napiiklad urcitou sluzbu.

Pro pochopeni odlisnosti v nakupnim chovani byli respondenti na zacatku rozhovord
dotazovani, jak se podle nich odliSuje generace Y od star$i generace v nakupnim
chovani. Respondent 3 odpovédél nésledovne: ,, Asi uprrednostiuji napriklad nakup po

internetu, nez by si zasli primo do cestovni kancelare nebo do cestovni agentury. *

Na otazku, zda vyuZivaji tito mladi lidé prfi planovani dovolené néjaké chytré
zafizeni, bylo fizenymi rozhovory zjisténo, Ze vyuzivaji notebook a zejména
smartphone. Pomoci kvantitativni metody bylo na ziklad€¢ této vytvofené teorie
ovéfovano, zda tomu tak je, popt. co konkrétné pouzivaji pii planovani dovolené.
Polozena otazka v dotaznikovém Setfeni znéla nasledovné: ,,PouZivdte pii planovdni
Vasi dovolené ndsledujici?“ (viz obrazek ¢. 5) Hledani relevantnich informaci pomoci
katalogh CK a CA je stale jednim z hlavnich zpusobli vyuzivanych pii planovani
dovolené. Vzdy jej praktikuje 52 respondentii a 126 téchto mladych lidi uvedlo, Ze se do
katalogii také divaji. Nejvice vSak cesti zastupci Millennials pouZzivaji oficidlni stranky

destinace, kam zrovna jedou. Pfed dovolenou je zhlédne 240 respondentl, piicemz
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55 % ztoho tvoifi zeny. Za uvahu stoji fakt, ze 8 respondentli uvedlo, ze neznaji
informace z blogii a recenznich stranek (Tripadvisor apod.). P&t z nich ma dokonce
dosazené vyssi odborné ¢i vysokoskolské bakalarské studium. Celkové lze z vysledku
této otdzky vycist, Ze moderni technologie hraji vyznamnou roli i pfi planovani

dovolené internetové generace Y v Ceské republice.

Obrazek ¢. 5: Co pouziva generace Y Ceské republice pii planovani dovolené,

n =301

oficialni stranky destinace, kam jedete 26 ”

obrazky a videa z webovych stranek CK nebo
53 [[86 5

CA

virtualni prohlidku mista 58 -

informace z blogl, recenznich stranek
(TripAdvisor apod.) &l _

informaci z encyklopedii a cestopist 74 _
informaci z katalogu CK nebo CA 53 -
route/trip planner 27 -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Bano, vzdy MspiSeano Mne MgspiSene Mneznam
Zdroj: vlastni zpracovéni, Cheb, 2015

Zda Millennials vyuzivaji moderni technologie nejen pfi pldnovani, ale také béhem
dovolené, méla z Casti objasnit polozena otazka Vv rozhovorech: Zda také béhem
dovolené vyuzivaji respondenti néjaké chytré zarizeni. U respondentii 1, 2 a 3
nasledovala zaporna odpoveéd’. Nejpestieji vyuziva chytrych zatfizeni respondent 4, ktery
vyuziva smartphone a tablet. Respondent 6 pouziva pouze smartphone a respondent 5
naopak pouze notebook. V zajmu vyzkumu bylo také zjistit pomoci dopliujici otazky,
K jaké aplikaci a innosti tato zatizeni vyuzivaji. U vSech tii respondentt (4, 5 a 6)
zaznéla podobna odpovéd, a to, Mapy. Respondent 4 navic vyuziva aplikaci
Tripadvisor a aplikace pro Geocaching. Pomoci map tito zastupci Millennials hledaji na
své dovolené napf. restaurace a bary. V souvislosti son-line mapami bylo dale
zkoumano, jak je tomu s WiFi pfipojenim Vv mist¢ ubytovani. Proto ve vSech

rozhovorech zaznéla otazka: ,,Jakou roli hraje (ne)existence WiFi piipojeni v misté
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Vaseho ubytovani?“. Pro respondenty (5 a 6) je to dulezitd samoziejmost, prvni
zminény naptiklad uvedl: ,, V téhle dobé uz je to asi takové, Ze ji potiebuji, abych se
mohla podivat, cO je V okoli. “ On-line je tento respondent kazdy den, ale pouze nékolik
minut. WiFi pfipojeni by kladné uvitali v misté ubytovani respondenti 2 a 4, ale neni to
véc, kvuli které by zvazovali jiné alternativy. Naopak respondentim 1 a 3 by
neexistence tohoto pfipojeni nevadila. U respondenta 1 je to zapfic¢inéno tim, ze zadné

chytré zafizeni nevlastni a tento problém se ho tedy do jisté miry netyka.

V neposledni fadé bylo také dulezité zjistit, jakym zpisobem Millennials komunikuji
s cestovnimi kancelafemi pfi organizaci dovolené, zda uprednostiiuji on-line
komunikaci, osobni nav§tévu, on-line chat ... Osobni navstéva a pfimy kontakt je
stale oblibenym zplsobem, jak vypovédéli dva respondenti (2 a 4) bez premysleni.
Nicméné pomoci internetu s CK ¢i CA komunikuji tii respondenti z péti dotazanych.
Konkrétni formu wuvedli kontaktovani emailem ¢&i pfimo pies webové stranky
spole¢nosti. Fakt, ze tato skupina vyuziva bézné on-line komunikaci, pfedchazel otazce,
zda vyuZivaji na komunikaci také on-line chat. Odpovédi byly zcela necekané. Nejen
ze vSichni tito zastupci segmentu generace Y pro komunikaci s CK €1 CA nevyuzivaji

on-line chat, v§ichni také shodné uvedli, ze neméli moznost se S tim zatim setkat.

Komunikovat s poskytovateli sluzeb nemusi zakaznici pouze pfi organizovani dovolené
¢i ziskavani informaci o uréité sluzbé. Komunikovat 1ze napiiklad i béhem dovolené
Vv pfipadé€, Ze se néco pokazi, nebo po piijezdu zpét, a to poskytnout zpétnou vazbu
a ohodnotit tak dovolenou. S ohledem na vyty¢ené piedpoklady bylo také podstatné
zjistit, zda respondenti aktivné komunikuji s poskytovateli sluzeb pies jejich profily
na socialnich sitich. Prekvapujicim zjiSténim bylo, Ze tomu tak neni. Respondenti bez
ohledu na vékovou strukturu a bez rozmysleni odpovidali, ze nikoli, ani se skrze
socialni sité¢ komunikovat s poskytovateli nechystaji. V piipad¢€, ze se s nimi potiebuji

spojit, voli radéji telefonické spojeni.
Shrnuti

Moderni technologie hraji svou roli v zivotech, respektive v ndkupnim chovani ve

oy e

kupniho rozhodovaciho procesu, ve kterém si diky nim Millennials uvédomi, ze maji

n¢jakou pottebu. Hlavnim komunika¢nim médiem je zde internet. Domnénku, Ze velkou
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roli u Ceskych zastupcti segmentu generace Y hraji reklamy v rdmci socialnich siti

(zejména Facebooku), Ize podle provedeného vyzkumu oznacit za mylnou.

Pokud si Millennials chtéji n¢kde hledat informace o sluzbach cestovniho ruchu,
pfedev§im o destinacich, voli cestu internetem Vv kombinaci s doporu¢enim svych
blizkych. Pratelé a rodina zde slouzi spise jako dodatecny zdroj informaci. Internet
znaén€ prevlada. S cestovnimi kanceldfemi a agenturami vSak stile radi komunikuji
osobné. Pomoci internetu komunikuji neméné radi, zejména pak prostiednictvim

emaild.

Recenze u produkti CR zjednodusuji vyhodnoceni alternativ a maji na ceské
Millennials zna¢ny vliv. Jsou pro né divéryhodnym zdrojem nazord ostatnich lidi
a diveéruji jim 1 pfesto, Ze je sami nepisi. Otazkou pro dalsi zkoumani by mohlo byt, kdo
tyto recenze vlastné piSe. Zaporné recenze danou skupinu zakaznikd odradi, pfipadné

odvedou k jinému poskytovateli.

I pfes pokrocilost modernich technologii a rozsifenost jejich pouzivani mezi mladymi

lidmi, néktefi zastupci internetové generace neznaji pojem WiFi pfipojeni.

Jak ukazal vyzkum, na své dovolené pouziva chytré zafizeni piiblizn¢ polovina
Millennials. Pfedev§im jeho prostiednictvim prochazi mapy a hledaji zajimavosti
v okoli (zejména bary a restaurace). Byvaji on-line i na dovolené, znac¢na ¢ast z nich
dokonce kazdy den, 1 kdyz tfeba jen 5 minut. WiFi pfipojeni v misté ubytovani berou

jako samoziejmost, ale jeho absenci by velka ¢ast z nich dokdzala ozZelet.

Pokud jde o zpétnou vazbu poskytovatelim sluzeb, piekvapivym zjisténim je, Ze ji
nerealizuji prostfednictvim zadné socialni sité v€etné Facebooku ani recenzi. Moderni
technologie zde tedy svou roli zatim nema. Mozny namét pro dalsi prace by mohlo byt

zjisténi, prostiednictvim ¢eho zpétnou vazbu realizuji.
5.2 Oblast — hodnoty a preference ¢eské generace Y ve sluzbach

Ubytovaci zafizeni mohou ziskat znacku tzv. Ekologicky Setrné sluzby. Zda jsou tyto
ekoznacky v dnesni dob¢€ generaci Y vitany a upfednostiiuji je pfed oficidlni jednotnou
klasifikaci ubytovacich zatizeni, méla objasnit nasledujici otdzka: ,,Jaky vyznam maji

pro Vas ekologické znacky ubytovacich zaiizeni v porovndni s klasifikaci

vvvvv

vvvvvv
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nezalezi mi moc na luxusu. Opacny postoj zaujima respondent 2: ,, Spise koukam na
hvezdicky, nez na néjaké ekologické veci.” Shodné se ktomuto problému stavi
i respondenti 1, 3, 4 a 5. Nabizela se otazka, zda respondenti viibec néjaké ekologické
znaCky na ubytovacich zafizenich postichli. Takto znéla odpovéd’ respondenta 1:
., Nesetkal jsem se jesté. Vim, o co jde, ale jesté jsem to prakticky nikde nevidél. “ Zadné
ekoznacky napf. hotelti nevidé€li ani respondenti 3 a 4. Naopak respondent 2 se s nimi
setkal na posledni dovolené v Iét¢ tohoto roku v Tunisku. Otazka: ,Jste
ochoten/ochotna zaplatit vice, pokud budete mit zarucenou sluibu, ktera zahrnuje i
kvalitni ovzdusi ¢i sniZeni emisi?“ byla polozena pouze tfem respondentim. Zamyslel
by se nad tim pouze respondent 1: ,, Tohle jsem ve svém Zivote jeste neresil, ale kdybych
cestoval a mél moznost, tak bych to urcite zvazil. “ Dalsi dva respondenti (2 a 3) shodné
nejistym tonem uvedli, Ze spiSe ochotni zaplatit vice nejsou. OvSem skutecnost, Ze by
faktory, napt. finanéni situaci respondentt, nikoli jejich bezohlednosti ke spole¢nosti
a zivotnimu prostfedi. Proto bylo k véci zeptat se, zda témto ¢eskym Millennials zalezi
na tom, jestli firma dba na ochranu Zivotniho prostiedi a efektivné vyuZiva
prirodnich zdroji. Pro respondenta 1 by tato dbalost firem byla podminkou pro
zakoupeni dané sluzby: ,, Urcité by to pro mé byla podminka.* Stejny ndzor zaujima
respondent 3 a do jisté miry i respondent 4, ktery uvedl, ze ano, ale v malé mife.
Respondent 6 nad timto tématem né&jak nepfemyslel, av§ak za zminku rozhodné stoji, Ze
pokud by se vratil do stejné destinace, bylo by to paradoxné kviili prostfedi. Zbyvajicim
dvéma respondentim (2 a 5), jak vyplynulo z vyzkumu, je otazka ochrany zivotniho

prostiedi cizi.

Zda je zdravi jednim z hlavnich ideal internetové generace, by mélo byt mozné z ¢asti
posoudit z odpovédi na nasledujici otazku: ,,Dd se Fici, Ze je pro Vis bezpecénost jednim
Z hlavnich atributii, které by sluZba méla zahrnovat?“ Reakce respondentli na tuto
otazku se mohly zdat pfedem jasné, nicméné dva respondenti (2 a 4) bez premysleni
pohotové odpovedéli, Ze nepozaduji od sluzeb, aby byly bezpecné. Zde je na
povazenou, do jaké miry byly tyto odpovédi pravdivé. Zcela protikladné reakce méli
zbyvajici respondenti, u kterych $lo vétsinou také o pohotové odpovédi. ,, Bojim se o své

zdravi, ano, “ vypovéd¢l napf. respondent 5.
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Na otazku, zda je v zajmu respondenti, aby byly sluZzby prospésné pro zdravi,
zdravy zivotni styl, znély odpovédi péti respondentll souhlasné kladné. Zde se
nezachazelo vice do hloubky. Za zminku ale stoji odpovéd’ respondenta 3, ktery uvedl,
7e v jeho zajmu neni, aby sluzby byly prospé$né pro zdravi. Tato odpoveéd’ se nesla

V duchu nezajmu.

Zastupci polského segmentu generace Y nemaji radi stereotypy (Cambal &
Vaskovicova, 2011). Autor pomoci fizenych rozhovoru usiloval také o to, aby zjistil, do
jaké miry tato skute¢nost sedi na ¢eské Millennials. Dosud nevyzkouSenym sluzbam se
nebrani respondenti 1, 2 a 5, z ¢ehoZ u respondentl 2 a 5 motiv nové véci pievazuje.
Konkrétné znéla odpoveéd’ respondenta 1 takto: ,, Zdalezi jak v cem, ale urcité oboji. Rad
zkousim nové veci, ale pokud se mi néktera osvedci, tak i kté se samozrejmé rad
vracim. *“ U respondenta 4, ktery s odpovédi na otazku: ,,Preferujete sluziby, které jsou
dnes vice cool, nebo radéji sdzite na ty staré, osvédcené?“ vahal a byl nerozhodny,
bylo k véci zjistit, zda se neboji zkouset nové véci. Odpoveéd’ znéla, Ze neboji. Tuto
problematiku bylo téeba aplikovat konkrétnéji do oblasti CR. Z tohoto divodu byla
vSem respondentim shodné poklddana otdzka, zda se radéji vraci na stejna mista,
nebo preferuji nové, neznamé destinace? Nejist¢ znél pouze respondent 3, ktery
odpovédél nasledovné: ,, Tezko rict, protoze jsem asi 10x navstivila stejné misto a ted po
tolika letech nové, ale spise se nyni prikiinim k tomu, Ze bych radéji navstévovala nova
neznamd mista, neZ se vracela na ta stara.” Pfinavozovani pratelské atmosféry
a objasiiovani tématu pfed samotnym rozhovorem tento respondent sdélil, Ze jezdi na
dovolenou kazdy rok od svych 5 let, tudiz od svych 15 let radéji zkousi noveé, nezndmé
destinace. U ostatnich péti respondentt (1, 2, 4, 5 a 6) bylo zapotiebi zkonkretizovat
jejich pohotové odpovédi, ze rad&ji navstévuji stile nové destinace. Respondent 5
vypoveédél: ,, ... abych toho stihla co nejvice, nepotiebuji se vracet nékam, kde uz jsem

%3

byla.” Ostatni odpovidali srovnateln¢. Kdyby se ale respondenti méli vratit do

destinace, kterou jiz navstivili, bylo by to napt. kvuli kultufe a prostredi.

Mezi témata, ktera bylo potieba také diskutovat, patii nové trendy v cestovnim ruchu.
Aby byl vyzkum zajimavéjsi, v prvni otazce bylo zjiStovano, zda respondentiim néco
fika nadfazeny pojem Sharing Economy. OvSem tento pojem neznal ani jeden
z respondentti. Poté bylo zjistovano, zda tito ¢esti Millennials znaji jednotlivé typy.

Pojem Couch Surfing znaji pouze respondenti 3 a 4, piicemz s timto druhem cestovani
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ma osobni zkuSenosti jako hostitel i jako Uc€astnik respondent 4. House Sitting, jakozto
také novy trend v cestovnim ruchu, znaji stejni respondenti jako pojem piedchozi, ani
jeden se s nim ale nesetkal. Poté, co byly respondentim (1, 2, 5 a 6) pojmy objasnény,
vyslo najevo, Ze respondent 2 o né&jakych typech Sharing Economy jiz slySel.
Respondenti 5 a 6 jiz slySeli o Couch Surfingu. Hlub$im proniknutim do tohoto
problému bylo odhaleno zajimavé zjisténi. Respondenti 3 a 5 by se bali Couch Surfing
vyzkouset (ob¢ Zeny). U prvniho zminéného respondenta by to bylo z diivodu, ze pokud
to neni oficidln¢ ptes néjakou agenturu, je to pro n¢j nedivéryhodné. Respondent 5
objasnil svou volbu nasledovné: ,,Jako Zena bych se toho bdla, maximdlné s nekym.
Ostatni respondenti, ktefi jesté tyto typy cestovniho ruchu nevyzkouseli, by se nebali je

vyzkouSet.
Shrnuti

Cesti zastupci segmentu Millennials ekologické znaky ubytovacich zafizeni témét

neberou v uvahu. Radéji maji klasifikaci hvézdickami. Ackoli u nékterych je tento fakt

wrwe

Mrwe

finan¢ni situaci. Neni to tedy tim, ze by jim otdzka zkvalitnéni a ochrany Zivotniho
prostiedi byla cizi. Zastupciim generace Y v Ceské republice také zalezi na tom, aby

firmy dbaly na ochranu Zivotniho prostfedi a efektivné vyuZivaly ptirodni zdroje.

Generace Y vyuzivé rada své osvédcené sluzby, ale nebrani se novym. Pravé naopak by
se nebali a radi by vyzkouseli néco nového. Naprostd vétSina Ceskych mladych lidi
(Millennials) neméa potiebu vracet se do destinaci, ve kterych jiz néjakou dobu stravili.
Radéji se vydaji na dovolenou do neprozkoumanych mist. Kdyby se pfeci jen vratili,

bylo by to z divodu pfirodniho prostiedi a kultury.

Tento segment zdkaznikl pozaduje od sluzeb, aby byly predev§im bezpecné, 1 kdyz se
najdou 1 ti, kterym je to lhostejné. Jak jiz bylo zminéno vySe, nabizi se zde otazka, do
jaké miry byly tyto ndzory pravdivé. Proto by dana otizka mohla byt piedmétem
dalsiho zkoumani. Z ¢asti je tento problém mozné vyiesit diky odpovédim respondentli
fizenych rozhovord na otazku, zda je Vv jejich zajmu, aby byly sluzby prospé$né pro
zdravi, potazmo zdravy zivotni styl. Trend, ve kterém se dba na zdravi, je pro Ceské
Millennials bezpochyby v oblib¢.
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Nové trendy v cestovnim ruchu napt. Couch Surfing a House Sitting ¢eska internetova
generace zatim piili§ neznd. Co se téchto pojmu tyce, pfevaznd vétSina v nich tape
anevédi, o co jde. Avsak o principu samotném jiz slySeli. Pro nékteré ucastniky
cestovniho ruchu muze byt vyuziti ,sdileného ubytovani“ spojeno s otazkami
bezpec¢nosti a divéryhodnosti. Z vyzkumu plyne, Ze je tomu tak piedevSim u Zzen.
Naopak ostatni by se nebranili nékteré typy ubytovani podle Sharing Economy

vyzkouset.
5.3 Oblast — ¢esti Millennials jako ucastnici cestovniho ruchu

V fizenych rozhovorech byla vénovana zna¢né pozornost také problematice dovolenych
u zastupcti generace Y v Ceské republice. Nejdiive byla zjistovana frekvence cestovani.
Z tohoto divodu byla polozena otazka: ,, Priblizné kolikrat do roka vycestujete na
dovolenou?“ | pies vytycené piedpoklady nikdo z respondentll neuvedl, Ze jezdi na
dovolenou ¢asto, tedy vice nez dvakrat do roka. ,, Priblizné? Jeden rok jedu na dve,
druhy rok nejedu nikam, “ konstatoval respondent 5. Pouze jednou ro¢né vycestuji na
dovolenou respondenti 2 a 6. Ptili§ ¢asto na dovolenou nejezdi ani ostatni respondenti.
Odpoved respondenta 1 znéla takto: ,,Priblizné jednou az dvakrat rocné.* Pokud by si
¢lenové skupiny této internetové generace méli vybrat, zda travit krat§i dovolenou
a Castéji, nebo delsi a jednu do roka, volili by (kromé¢ respondenta 5) delsi a jednu do
roka, zejména o prazdninach. Divodem, ktery vyplynul z vyzkumu, je shodna doba
volna jejich pratel.

Dale bylo zjistovano, s ohledem na zkoumanou problematiku, do jakych destinaci
jezdi a zda je v oblibé pievazné letni nebo zimni dovolena. Zastanci traveni dovolené
v Ceské republice jsou respondenti 3, 4 a 6. Respondent 6 jezdi na dovolené po Ceské
republice, ptedev§im na hory, a to v délce trvani jednoho tydne a méné (5 dni nebo
vikend). Skute¢nost, ze nejezdi na delsi dovolené, odivodnil nedostatkem volného Casu.
Naopak respondenti 3 a 4 jezdi v Ceské republice piedeviim na letni dovolené,
konkrétné prvni jmenovany k Machovu jezeru na tfidenni dovolenou. Z odpovédi bylo
ziejmé, ze zimni dovolena neni oblibena. Pfedmétem dal$iho vyzkumu by mohlo byt
objasnéni, zjakych duvodad tomu tak je. Odpovédi ostatnich respondentd byly
riznorodé, co se cilovych mist zahrani¢nich dovolenych tyce. Naptiklad respondent 2
odpovedél: ,,Jak kdy, vetsinou to jsou zeme, které nejsou v Evropé.” Evropské

destinace, jako naptiklad Italie, Francie a Chorvatsko, naopak lakaji respondenta 1.
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Jednu preferenci maji vSak spolecnou. VSichni Ctyfi preferuji mezi zahrani¢nimi
destinacemi pifimotské oblasti. Metropole mé Vv oblibé pouze respondent 5, a to na

vikendové dovolené.

Pfi planovani a realizaci dovolené hraje vyznamnou roli skutecnost, S kym je dovolena
realizovana. Z tohoto divodu byla problematika také zahrnuta do vyzkumu. Nejcastéji
respondenti travi dovolenou shodné, i Sohledem na jejich soucasny vek, s prateli.
Rozdil u respondentt je ve véku, kdy piestali jezdit na dovolenou v doprovodu rodi¢t
a zaCali jezdit praveé s prateli. U respondenti 2 a 4 nastal zlom pfiblizné v patnacti
letech, jak dal napt. najevo respondent 2. ,Do 15 jsem jezdila s rodici a pak spis
S kamarady.” Respondent 6 jezdil srodinou na dovolenou o deset let déle. Naopak
respondent 5 travil dovolenou jiz od détstvi vétSinou bez rodict: ,,Celkove vic jsem

¢

jezdila na dovolené sama, na tabory, do zahranici. Takze prevazné bez rodicu.

S ohledem na cile prace bylo potfeba vyzkoumat, zda je u segmentu Millennials
V oblib¢é sportovné orientovany turismus. Aktivné stravenému cCasu na své dovolené
dava ptednost respondent 6: ,,Ano. Fotbal, zabéhdam si, na kole kdyz je moznost. V zimé
na snowboard, to se vétsinou jede za ucelem toho lyZovani ** Nékteii respondenti (1, 2
a3) si také zasportuji, ale pouze pfilezitostné, a neni to pro né¢ pozadavkem. Napf.
respondent 1 odpovédél takto: ,, Urcite z ¢asti ano, ale také pasivne, jelikoz rad travim
cas u more jako odpocinek.” Je vhodné podotknout, Zze respondent 3 travi pouze
zahrani¢ni dovolené aktivng. Srovnatelné odpovédél respondent 2: U té Ceské
republiky hodné ten relax a u téch zahranicnich pobyti spise takové aktivity, které se
Undas moc nevyskytuji.” Rozdil v zahranicni a tuzemské dovolené pocituje také
respondent 4: ,, Tak v zahranici si jako chci uzit spis more a tu kulturu cizi a v Ceské
republice spis pamatky.“ A respondent 5 uvadi: ,,V Cechdch necestuji na dovolenou
moc, pouze vikendové navstévuji koupaliste. “ Jaké jiné aktivity a zaZitky poZaduji od
svych dovolenych tito mladi lidé, bylo zjiStovano nasledné¢ poloZenou otazkou.
V odpovédich respondentl kromé respondenta 6 zaznélo vzdy relaxovani a rizné druhy
odpocinku jakozto hlavni divody, pro¢ tito mladi lidé cestuji. Déle jezdi za zabavou
a poznavanim novych lidi a mist. Respondent 5 uvedl konkrétni ¢innosti: ,, Opalovani,
spani, party, poznavani novych cinnosti. “ Jediny zastance aktivniho trdveni dovolené
z dotazovanych, tedy respondent 6, vypoveéd€l, ze pozaduje: ,, Aby previadala pohodova

atmosféra a vetsinou sport, aby se to tykalo sportu. Na otazku ,,Jezdite se spise bavit
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a seznamovat s novymi lidmi, nebo za kulturou a pozndnim?“ odpovidali respondenti
bez rozmysleni, ze radé€ji se jezdi bavit a seznamovat s novymi lidmi. Respondent 6
uvedl: ,,Vetsinou to diive bylo seznamovani a ted’ je to ta kultura. *

wer

Dale bylo pfedmétem vyzkumu zjistit, zda organizaci dovolené nechavaji ceSti
Millennials na CK ¢i CA, nebo uprednostiiuji vlastni organizaci. Na pohotové
polozena dopliujici otazka, pro¢ tomu tak je? Tuto cestu organizace dovolené
preferuji predevsim z diivodu pohodli. Maji s tim méné¢ starosti, jak uvedl respondent 1.
Také u tohoto problému bylo rozliSovano mezi ¢eskou a zahrani¢ni dovolenou.
Respondenti 3 a 4 si dovolenou travenou v Ceské republice organizuji sami, jak zaznélo
od respondenta 4: ,, Do ciziny spise sagenturou nebo s kancelari, v ramci Ceské
republiky si to zorganizuji sama.” V ramci vyzkumu bylo v souvislosti s touto
problematikou vyuzito také kvantitativniho Setfeni (viz obrazek ¢. 6). Timto Setfenim
mélo byt potvrzeno nebo vyvraceno zakladni zkoumané tvrzeni. U dovolenych v Ceské
republice je podle vysledkli vyzkumu nejpreferovanéjsi individuédlni organizace. Tuto
moznost vybralo 229 respondentll. Zajimavosti je, Ze nejvice individualni organizace
u ceskych dovolenych preferuji respondenti z Prahy (80 %) a nejméné respondenti
z Usteckého kraje (68 %). Naopak pienechani organizace tuzemskych dovolenych
cestovnim kanceldfim ¢i agenturdm voli pouhych 8 respondentii. Na zahrani¢ni
dovolené je v oblibé organizace prostfednictvim CK ¢ CA u 100 respondentd,
kombinaci s individualni organizaci by volilo 122 respondenti. Kombinaci uvedenych
typtl organizaci u dovolenych travenych v tuzemsku ma v oblibé 25 respondentt.
Vyvodit lze z kombinace kvalitativniho a kvantitativniho Setieni, ze u ¢eské generace Y
je voblibé individudlni organizace traveni tuzemské dovolené. U zahrani¢nich
dovolenych je tomu odliSné, oblibené je prenechani organizace na CK ¢i CA, vyznamna

je také kombinace obou uvedenych variant.
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Obrazek ¢ 6: Jakym zplsobem organizuji zastupci ¢eské generace Y svoji

dovolenou v CR/zahraniéi, n = 301

Dovolena v Ceské republice

B Pouze s CK ¢i CA
® Pouze individualné

Kombinace uvedenych

B Na tento typ dovolené nejezdim

Dovolena v zahrani¢i

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

Zdroj: vlastni zpracovéni, Cheb, 2015

Vysledky odpovédi respondentii fizenych rozhovori na otazky ,, PFiblizné jakou Cdstku
utratite za dovolenou a béhem ni?“ a ,Kolik utratite za nocni Zivot na Vasi
dovolené?“ jsou zachyceny v tabulce €. 3. Z vysledkt tohoto vyzkumu je mozné vy¢ist,
ze CeSti zastupci segmentu generace Y utraci za dovolené v zahrani¢i znaéné vyssi
Castky nez za dovolené v Ceské republice. Vyznamna &ast utraty na dovolenych téchto
mladych lidi je vynaloZena na no¢ni zivot. Z tohoto diivodu bylo déale zkoumano, jak
takovy noc¢ni zivot ¢eskych Millennials na dovolené vypada. Na otazku ,,Co mi miiZete
povédét o nocnim Zivoté na Vasi dovolené?“ odpovidali respondenti s ismévem.
,,Nocni Zivot, to pro mé znamend na dovolené vecerni prochazky po mésté a navstévu
baru a diskoték s mymi prateli,” odpoveédél respondent 1. Srovnatelné odpovedi zaznély
i od ostatnich respondentd. Pifi zkouméni tohoto problému pievladala uvolnéna
atmosféra. Témét vSichni respondenti (3, 4, 5 a 6) uvedli, ze do bart ¢i riznych
vecernich klubii chodi na své dovolené kazdy vecer. Napiiklad odpoveéd’ respondenta 5
znéla nasledovné: ,,Kdyz to jde, kazdy vecer. Urcité nesedim na pokoji.” Zbyli dva
respondenti 1 a 2 navstévuji vecerni podniky pouze kazdy druhy den, nebo pokud na to
maji naladu. Tito zastupci segmentu generace Y si také uvédomuji fakt, ze za nocni

Zivot utrati znac¢nou cast z celkové ¢astky utracené béhem jejich dovolené.
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Problematika, kterou bylo tfeba v neposledni fad¢ zkoumat, byla doprava do cilovych
destinaci. Na delsi vzdalenosti preferuji respondenti leteckou dopravu. Duvody této
volby, které uvadéli ve svych odpovédich, jsou pohodli a kratsi ¢as straveny na cesté.
Respondent 4 je ochoten zaplatit vyssi ¢astku za letenku, aby byl v cilové destinaci
rychleji. Naopak respondent 1 voli autobusovou dopravu: ,, Vzhledem na mé financni
moznosti urcité autobusovou dopravu.* S ohledem na svou finan¢ni situaci je nucen se

na cilové misto dopravovat autokarovou dopravou také respondent 6.

Tabulka &. 3: Utrata ¢eskych zastupcii generace Y souvisejici s cestovnim ruchem

Res. 1 Res. 2 Res. 3 Res. 4 Res. 5 Res. 6
Dovolena do 5.000 3.000 Ke za 3.000

DV 0, ¢ dovolenou & - el

CR Ke 7.000 K¢ celkerm 6.000 K¢ 4,000 K&
Béhem e
; 2.000- y . y priblizné
donlene v 3.000 K& 3.000 K¢ 3.000 K¢ - 2,000 K&
CR
15.000 K¢

Zahraniéni 5.000- y za . 13.000 8.000-

B 10.000Kks  1000KEdovolenou  15000KE e g g0 ke
celkem
Bé&hem zahr. do 5 000 2.000- . . 3.000- .
ol K& 3.000 K& SHLIDEE | gy | SHUUDKE
2.000- Znacna Cast 60 %

Nodni ivot na 3.000 Kc za z 1vltraty z lvltraty 500 K&

; - deseti- béhem béhem 9

dovolené , denné

denni zahr, zahr.
dovolenou dovolené dovolené

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015
Shrnuti

Z provedeného vyzkumu vyplyvé, Ze zastupci generace Y v Ceské republice vycestuji
na dovolenou pouze parkrat ro¢né. Tato skuteCnost plati pro tuzemské i zahrani¢ni
dovolené dohromady. Ptiklanéji se k moznosti traveni delsi dovolené jednou roéné
misto krat$ich dovolenych &astéji béhem roku. Cast t&chto mladych lidi travi dovolenou
v Ceské republice, ale znaén& kratii dobu V porovnani se zahraniénimi dovolenymi.
Mezi zahrani¢nimi destinacemi jsou podle vysledkii vyzkumu v oblibé nejvice
piimotské oblasti. Zimni dovolena neni pro zastupce Millennials az na vyjimky piilis

atraktivni, jak vyplynulo z provedeného Setfeni.
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Dovolenou travi nejradé€ji ve skupiné pratel, ale ne vzdy tomu tak bylo. Zlomovy bod
této skutecnosti se u jednotlivych respondentt 1i8i, u nékterych po dovrSeni patnacti let,

u n¢kterych o deset let déle.

Z vyzkumu déle vyplynulo, Ze tito Millennials netravi zahrani¢ni dovolené pfiilis
aktivné, sportu se béhem nich vénuji spise rekreacné. Naopak pokud se vydaji travit
dovolenou v tuzemsku, radi ji stravi aktivné. Dovolenou v zahrani¢i uspokojuji zejména
své potieby znovuobnoveni psychickych a fyzickych sil. Dale tito mladi lidé cestuji za
ucelem seznamit se s novymi lidmi, poznat nova mista a v neposledni fadé za zabavou.
Organizaci zahrani¢nich dovolenych nechavaji na cestovnich kancelafich a agenturach.
Je to pro n¢ pohodIngjsi a maji tak méné¢ starosti. Naopak pokud chtéji travit dovolenou
v Ceské republice, vyzkum ukazal, Ze si vie potfebné organizuji sami. Castka, kterou
vynakladaji na potizeni zahrani¢nich dovolenych podle vysledkt fizenych rozhovorti,
vice nez dvakrat prevysSuje vydaje na zakoupeni tuzemské dovolené. Znacnd Cast
vydaji, které maji béhem dovolené, je vynakladana na no¢ni zivot. Do vzdalenéjSich
destinaci preferuje tento segment mladych lidi leteckou dopravu, zejména z divodu

pohodli a kratSiho ¢asu traveného na cesté. Nékteti, jak bylo z vyzkumu zjisténo, voli

s ohledem na svou finan¢ni situaci autokarovou dopravu.
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5.4 Profil typického ¢lena feské generace Y jako ucastnika cestovniho
ruchu

Tabulka ¢. 4: Profil typického ¢lena ¢eské generace Y jako ucastnika cestovniho
ruchu

Ucastnik, pro kterého je nejvyznamnéjSi komunikacni médium internet.

Nejcastéji hleda relevantni informace pii planovani dovolené na oficidlnich strankach
destinace, kam jede, nésleduje route/trip planner.

Pouze kazdy tieti vyuziva pti planovani dovolené informaci z encyklopedii a cestopisil.

Reklamy na socidlnich sitich (zejména na Facebooku) nemaji na tohoto ucastnika
ptilisny vliv.

Béhem dovolené hleda atraktivity prostfednictvim map na chytrém zatizeni.

Pozitivné hodnoti ubytovaci zatizeni s WiFi pfipojenim.

Ptiblizné polovina Ucastnikii byva na dovolené on-line kazdy den, ale pouze né€kolik
minut.

Vétsina ucastnikll (pies 85 %) povazuje recenze u produkti za dulezité, duvéiuje jejich
obsahu, ale osobné je nepisi. Negativni recenze maji schopnost tcastnika odradit od
nakupu.

Vice neZ polovin¢ ucastnikli (pfes 55 %) by usnadnilo rozhodovani pii vybéru
dovolené vyuziti 3D prohlidky a virtudlniho svéta pfimo na pobocce CK ¢i CA.

Zpravidla neposkytuje zpétnou vazbu pies socialni sité.

Komunikuje sCK ¢i CA nejvice prostiednictvim internetu (webovych stranek
a emailil), oblibend je také osobni komunikace v prodejné.

Pro komunikaci s CK ¢i CA zpravidla nepouziva on-line chat.

Pro ucastnika ma vétsi vyznam oficialni klasifikace ubytovacich zafizeni nez
ekologické znacky.

Ucastnikovi Casto zalezi na tom, zda firma dba na ochranu Zivotniho prostfedi. Vyssi
¢astku za sluzby, které zahrnuji napt. zkvalitnéni ovzdusi, vétSinou neni ochoten
zaplatit.

Sluzby, které mysli na zdravy zivotni styl jsou u G€astnika oblibené.

V oblibé ma dosud neprozkoumané destinace. Vé&tSinou nema potiebu vracet se na jiz
navstivena mista, pokud ano, vratil by se predevsim kvili prosttedi a kultute.

Nové trendy v ubytovani jakymi jsou ,sdilené ubytovani“ a bezplatnd moZznost
roe 3113

prespani “na gauci ucastnik pfili§ neznd. Obzvlasté pro Zeny jsou tyto trendy spojeny
s otazkami bezpecnosti.

Na dovolenou vycestuje jedenkrat az dvakrat do roka. Nejcastéji preferuje delsi
dovolenou jednou do roka. V tuzemsku je jeho dovolena zna¢né krat§i. Trva
maximalné tyden, spiSe vSak 5 dni nebo vikend.

Mezi zahrani¢nimi destinacemi ma nejvice v oblibé ptimoiské oblasti.

Nejvice v oblibé ma ucastnik letni dovolené.

Zpravidla jezdi na dovolenou ve skuping piatel.

Na dovolenych v tuzemsku travi ¢as nejcastéji aktivne.
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Na zahrani¢ni dovolenou jezdi pfevazné pro obnoveni psychickych a fyzickych sil.

Dovolenou v Ceské republice si organizuje nejéastéji individualng. P¥i zahraniéni
dovolené zpravidla voli kombinaci organizace CK ¢i CA s individudlni organizaci,
piipadné vse prenecha CK ¢i CA.

Za tuzemskou dovolenou prumérné¢ utrati cca. 5.000 K¢. Béhem dovolené utrati 2.000-
3.000 K¢&.

Primérna zahrani¢ni dovolend stoji ti¢astnika téméer 12.000 K¢E. V pribéhu dovolené
utrati v pruméru 4.000 K¢.

Znacnou cast utraty béhem dovolené tvoti vydaje spojené s no¢nim zivotem.

Nejoblibenéjsim typem dopravy na del$i vzdélenosti je doprava leteckd. Neékteti
ucastnici voli z finan¢nich divoda radéji dopravu autokarovou.

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2015
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Zavér
Zakladnim motivem pro vypracovani této prace bylo zjiSténi spotfebniho chovani
typického Clena Ceské generace Y ve sluzbach, potazmo v cestovnim ruchu. Vzorec

tohoto chovéani by mohl napomoci manazertim i pracovnikim marketingovych oddéleni

podniki sluzeb a cestovniho ruchu.

Zakoupeni urcité sluzby cestovniho ruchu, zvlasté vyznamnéj$i nakupy jakymi jsou
napt. zdjezdy, predchazi nckolik fazi kupniho rozhodovaciho procesu.
Z marketingového hlediska je tedy podstatnym zjisténim, které vychazi
z vysledki provedeného smisené¢ho vyzkumu, Ze moderni technologie jsou vyznamné
spjaty jiz s prvni fazi rozhodovaciho procesu, kde nejvyznamnégj$im komunika¢nim
médiem je internet. AvSak reklamy v rdmci socialnich siti vliv pfili§ nemaji. Druh4 faze
je ze znalné Casti realizovana pomoci internetu, relevantni informace hledaji podle
vyzkumu Millennials nejradéji pfimo na oficidlnich strankach destinace. Pti hodnoceni
zvazovanych alternativ maji vyznamny vliv také moderni technologie, velkou roli zde
sehravaji recenze. Zastupci zkoumaného segmentu na tyto on-line recenze hledi, jsou
jimi ovlivnéni a zaporné recenze je prokazatelné odradi. OvSem otdzkou pro dalsi
vyzkum by mohlo byt, kdo tyto recenze pise, z vyzkumu vyplynulo, Ze generace Y to
neni. Millennials vyuZzivaji moderni technologie i bezprostiedné po nakupu, na své

dovolené byvaji ¢asto on-line kazdy den, i kdyZ pouze n€kolik minut.

Hodnoty a preference spotiebitelli ze segmentu generace Y jSou Spojeny s nakupnim
chovanim. Z tohoto divodu s ohledem na zkoumanou problematiku na n¢ byl také bran
zietel. Z vysledkli vyzkumu lze vycist, Ze zdkaznici kladou dliraz na sluzby prospésné
pro zdravy zivotni Styl. V oblibé maji zkouseni novych trendl ve sluzbach. Velka ¢ast
z téchto spotiebitelii nema potiebu vracet se do jiz navstivenych destinaci, kdyby se
pieci méli vratit, bylo by to kvili prostiedi a kultufe. Casto je lakaji dosud
neprozkoumana mista. Ceska generace Y piili§ nezna nové trendy v ubytovani, proto by
se této problematice v budoucnu mohla vénovat pozornost. Je potieba ale podotknout,
ze nektefi si zminované trendy spojuji s otdzkami bezpe€nosti. Témto zakazniklim

v r

zalezi na tom, zda firmy dbaji na ochranu Zzivotniho prostfedi. Vyssi Castky vSak

vétSinou za sluzby, které dany problém fesi, ochotni zaplatit nejsou.

48



V neposledni fadé byly pomoci vyzkumu zjistovany charakteristiky generace Y pojici
se Kk cestovnimu ruchu. Zpravidla vycestuji tito mladi lidé na dovolenou jednou az
dvakrat ro¢né. Z vysledki vyzkumu déle vyplyva, ze bez ohledu na vékovou strukturu
maji v oblibé traveni dovolené ve skupin¢ pratel. Piiklané¢li by se rad¢ji k delsi dovolené
jednou roc¢né. Typicka tuzemskd dovolend generace Y trvd znacné krat$i dobu nez
dovolend v zahrani¢i, maximaln¢ 5 dni, spiSe pouze vikend. Mezi zahrani¢nimi
destinacemi jsou Vv oblibé nejvice piimoiské oblasti. Sportu se ¢lenové segmentu
Millennials na zahrani¢ni dovolené vénuji spiSe rekreacné. Naopak pii dovolené

v Ceské republice davaji prednost aktivné strdvenému Casu.

Rozdily ve spotfebnim chovani generace Y ve sluzbach jsou oproti jejich kolegim

Z vybranych zemi nésledujici:

¢esti Millennials jsou téméf nete¢ni vici reklamam na socialnich sitich, zejména

Facebooku;

e nov¢ trendy v oblasti ubytovani zde prozatim nejsou prili§ zndmé,

e sportovné orientovanému turismu déavaji prednost pouze na tuzemskych
dovolenych;

¢ na dovolenou nejezdi ptilis Casto;

e pii cestovani davaji prednost pratelim pied rodinou.

Pro spravné tizeni destinace je tfeba poznat potieby a ptani jednotlivych ucastniki CR,
a to lze pouze za rozdéleni do segmentll a jejich bliz§iho poznavani. Pro praxi
managementu podnikll a destinaci Vv cestovnim ruchu byl vytvotfen profil typického
ucastnika cestovniho ruchu generace Y. Tématem pro dal§i prace by mohla byt
problematika slevovych portali a jejich nabidka produkti cestovniho ruchu. Prace
navazuje na vyzkum CzT v oblasti popisu specifickych segmentl ti€astnikii cestovniho

ruchu a jejich potieb.
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Ptiloha A: Struktura hloubkovych rozhovort

Polostrukturovany rozhovor

Okruh sezr isr d

p

- Zjisténi véku, co si pfedstavite pod pojmem generace Y? Kdo sem asi patfi? Déate dohromady
néjaké charakteristické prvky chovani, které tuto skupinu odlisuji?

Okruh zabyvajici se spotfebnim chovanim v CR

- PFiblizné kolikrét do roka vycestujete na dovolenou? Do jakych destinaci jezdite?
- Prevlada spise zimni/letni? Kolik dni vétsinou trvé Vage dovolena? Radéji krat3i a ¢asté&ji nebo
delsi a jedna do roka?
- Trévite dovolenou ¢ast&ji s rodinou, prateli & samy? Jaké zézitky a aktivity poZadujete od Vasi C ;
dovolené? (rozlisovat CR a zahranigi) /\\ /kok% ﬂ«m}m
- Do jaké miry Vas pfi organizovani dovolené ovliviiuji pfatelé, rodina, informace na i ternetu,
socialnich sitich (jakych), recenze ..? o
- Organizaci dovolené nechévate na CK & CA? Nebo uprednostriujete vlastni (zabookovéni/L’u’\/
hotelu, ...?
- (pokud CK Ci CA) jakym zpiisobem s nimi komunikujete? Preferujete webové
stranky/telefonicky kontakt/osobni navitévu nebo online chat?
- VyuZivdte pfi pldnovéni Va3i dovolené a béhem ni n&jaké chytré zafizeni? Jaké? K jaké
aplikaci/€innosti?
- Priblizné jakou &dstku utratite za dovolenou (CR, zahrani&i) a béhem ni?
- Covém fikd pojem Sharingeconomy? Vite, co je to Couchsurfing, housesitting? Setkali jste se
s tim nékdy?
- Iste ochotni zaplatit vice, pokud budete mit zaruéenou zelenew-Setrnou-turistikuel logicky
= (sluzbugkterdieZ zahrnuje i kvalitni ovzdusi, stravu & snizeni emisi?
- Jaky vyznam maji pro Vés ekologické znatky ubytovacich zafizeni v porovnani s klasifikaci
hvézdickami?

Okruh zabyvajici se spotfebnim chovanim ve sluzbach
| - Jaké strategie volite, kdyZ hledéte informace o dané sluzbé? Ddoporuéeni pfatel,
vyhledévénim informaci na webu, vlastni zkudenosti, ...
- Jaky vliv ma na vas vybér vzdalenost poskytovatele sluzby od domova?
- VyuZivdte své osvédZené sluZby, & radéji zkousite néco nového?

- Deakémmiry\ss nii hedovs Jineds Aa-a-d
faké-rmiry-Vasp¥irozt & vAte-cena-a-€

e igr-mista-kdeke-siuibd dochazi2
- Jakd komunikaéni média na Vs maji viiv co se sluzeb a jejich poskytovatell tyée?
- Vyjadfujete svou spokojenost &i nespokojenost se sluzbou poskytovateli? (kniha stiznosti,
| recenze na webu;)
- Pokud jste se sluzbou spokojeni, doporuéite ji zndmym a naopak?
- ZaleZi Vdm na tom, jestli firma dbé na ochranu Zivotniho prostedi a efektivné Vyuziva
pirodnich zdroja? ..

- Pripadné dal3i otazky podle toho kam se rozhovor bude ubirat

Okruh zabyvajici se ostatnim ohledné Generaci Y



D3 se fici, Ze je pro Vés bezpe¢nost jednim s hlavnich atribut(, které by slutba méla
zahrnovat?

7~ Jeve Vaiem zajmu, aby sluzby byly prosp&3né pro zdravi (zdravy Zivotni styl)?

- Preferujete spi3e sluzby, které jsou dnes vice ,cool” ,trendy“? Ci sazite na klasické ,old- R
school? P M‘\”LA/‘W
— Jezdite se spiSe bavit a seznamovat se-s novymi lidmi, ¢i za kulturou a poznanim?

— Travite dovolenou aktivné? -
—  Co mi miZete Fict o no¢nim Zivoté na Vasi dovolené? £~
— Vracite se radi na stejnd mista—=, nebo radéji navﬁtévujéte nezndmé/nové destinace?

— Radisi pfiplatite za vy33i komfort, pohodli ...? Jaky druh dopravy preferujete?

— Jakou roli hraje ne/existence WiFi pFipojeni v misté vaeho ubytovani? pd é X bn

—  Zjistujete si dopfedu Gcelné a specifické informace o destinaci? ... radi nic nepodcenite?

— Komunikujete aktivné s poskytovatelyi slueb pres jejich profily na socidlnich sitich?

A ‘""Lu\_.

J

S,
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Abstrakt

FIRLA, Jakub. Spotiebni chovani vybraného segmentu zdikaznikii ve sluzbach.
Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 57 s., 2015

Klicova slova: generace Y, spotiebni chovani, sluzby v cestovnim ruchu

Ptedlozena prace se zabyva spotiebnim chovanim generace Y ve sluzbéch, potazmo v
cestovnim ruchu. Cilem prace bylo zjistit, v jaké mife se spotiebni chovani ¢eského
zékaznika segmentu generace Y shoduje se spotfebnim chovanim zastupci této
generace ve vybranych zemich. Pro realizaci badani byl pouzit smiSeny vyzkum.
Hloubkové rozhovory byly uceln¢ doplnény dotaznikovym Setfenim se vzorkem 301
respondentll. Zjisténa byla zejména znacna role modernich technologii a jeji
provazanost v kupnim rozhodovacim procesu. Dale byly zjistovany hodnoty a
preference generace Y a V neposledni fad¢ byla pozornost zaméfena na ¢lena této
generace jako ucCastnika cestovniho ruchu. V teoretické Casti jsou ze znacéné Casti
shrnuty poznatky Cerpané ze zahrani¢ni odborné literatury. Divodem je prozatimni
nepftili§ zna¢na pozornost, kterou Cesti autofi této problematice vénuji. Vystupem prace

je vytvoteni profilu typického Clena generace Y jako ucastnika cestovniho ruchu.



Abstract

FIRLA, Jakub. Consumer behaviour of the selected segment of customers in the
services. Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economics, University of West Bohemia,
57 p., 2015

Key words: generacion Y, consumer behaviour, services in tourism

The bachelor thesis deals with consumer behaviour of generation Y in the services and
tourism. The main objective of this thesis was to find out, the extent to which is the
consumer behaviour of the czech customer segment of generacion Y corresponding with
consumer behaviour of member this generation in the selected countries. For the
realization of research has been used mixed research. Deep interviews was practically
supplemented with questionnaire survey, sample of 301 respondents. The main finding
out of the marketing research is considerable role and its interconnection in the purchase
decision making proces. In this thesis there were also looked into values and
preferences of generation Y. An attention was last but not least paid to member of this
generation, like participant of tourism. Knowledges of generation Y are in the
theoretical part sum up and primarily are drow from foreign bibliography. The reason is,
the attention paid by czech authors is not very great yet. Creation a profile of typical
participant of tourism from generation Y is the main outcome of this thesis.



