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Uvod

Cestovni ruch je velice rozvijenym odvétvim a pojem ,.eurovikend* se stava v Ceské
republice stidle znamé&j$im. Lidé v dnesni dobé casto hledaji odpocinek od prace nebo
touzi po poznani jinych kultur a zemi. Cestovni ruch nabizi to i spoustu jiného. Je tedy
dualezité¢ nahlédnout alespon trochu do lidskych mysli a zjistit, na ¢em cestujicim nejvice
zélezi. Zda se lidé zajimaji spiSe o pamatky nebo pfirodu, zda hledaji zdbavu nebo po-
znani. Faktory ovlivitujici ndkupni chovani jsou podstatné jak pro spotiebitele, aby nasli
to, co potiebuji, tak pro prodejce, aby pravé vytvorili nabidku schopnou potiteby zakaz-
nik® uspokojit. Dané téma bylo zvoleno na zéklad¢ aktudlnosti a rozvoje cestovniho

ruchu.

Cilem prace je provedeni vyzkumu faktorti ovliviiujicich nakupni rozhodovaci proces
pii nakupu eurovikendu. Dil¢imi cili bude vytvofit teoretické podklady pro vyzkum a
zhodnoceni ziskanych vysledkl a tvrzeni. DalSim cilem bude navrhnout doporuceni pro

zlepSeni nabidky eurovikendil a vytvofeni konkrétniho eurovikendu.

Bakalatska prace se sklada ze dvou casti. Teoreticka Cast prace obsahuje pojmy tykajici
se dané¢ho tématu. Text zacina spotiebitelem, pokracuje nakupnich chovanim a ovliviiu-
jicimi faktory. V dalsi ¢asti je popsan cestovni ruch, specifika sluzeb a jejich odlisnosti.
V posledni ¢asti terminologie je vysvétlen pojem eurovikend a uvedeny vybrané nabid-
ky. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou faktori, které ovliviiuji zakaznika pfi koupi euro-
vikendu. Cela tato ¢ast je zalozena na dotaznikovém Setieni. Jsou zde uvedena ziskana

data a vyhodnoceni.



1 Jednotlivci v procesu nakupu

V procesu nakupu je jisté¢ hlavnim pojmem c¢lovék. Vysekalova (2004) definuje ¢lovéka
jako osobnost, ktera je jedinecnd a neopakovatelnd. A pokud se zabyvame osobnosti
Cloveéka, jde o jednotlivé rysy, jednotlivé vlastnosti osobnosti, individualni svéraz ¢lo-
veka, jeho zvlastnosti, schopnosti, potfeby, zajmy, sklony, temperament i charakter. Na
rozdil od toho Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele uvadi, ze spotiebitel je
fyzicka osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo sluzby za jinym tcelem, nez je jeho podni-

katelska ¢innost nebo dalsi prode;.

Foret (2012) uvadi jednotlivce jako nejjednodussiho zdkaznika. V piipadé ndkupu se
pfipadem je poté domacnost, organizace, sidelni jednotky, uzemni jednotky, stat pfi-
padné nadstatni spolecenstvi. Toto rozdéleni se zaklada predevSim na naroc¢nosti napfi-
klad ve vztahu k ¢asu a penéziim a slozitostech ohledn¢ vétSich skupin lidi (organizace)
a vétSich pozadavkll (15 sluzebnich aut). Je nutno ovSem podotknout, ze ackoli se zda
byt zdkaznik jednoduchym, protoze si kupuje pouze jedno auto, nebude tomu tak
v ptipad¢ vice jednotlivych zakazniku s naprosto odliSnymi charakteristikami, potieba-

mi a preferencemi.

K lepSimu chapani jednotlivcli se od sebe jesté¢ odliSuji pojmy spotiebitel, zakaznik a
kupujici. Spotrebitel je obvykle chapan jako ten, kdo vyrobek nakonec pouziva. Za-
kaznikem byva ten, kdo jevi zdjem o produkt ¢i sluzbu, sdm si je prohlizi a jedna.
V okamziku nakupu se stavd zdkaznik nmakupujicim, ovSem to neznamena, ze bude

konecnym spotiebitelem. (Zamazalova, 2009)
1.1.1 Role jednotlivcil

Kotler (2007) uvadi, Ze muzi si vybiraji své noviny a zeny puncochy. U ostatnich pro-
kone¢nym uzivatelem v piipadé nakupujicich rodi¢t svym détem, pii pofizovani darkt

nebo je naopak ¢lovek rozhodujicim, kupujicim i uzivatelem.

Prvni role je role iniciatora, ktery podnécuje nakup. Je to naptiklad dité, co prosi o
koupi hracky. Dalsi roli je kupujici. Kupujici je ten, kdo provadi ndkup, v tomto piipa-
dé maminka, ktera hracku ditéti koupi. Kupujici mize byt, ale také nemusi, tim, kdo

rozhoduje o koupi. V roli rozhodujiciho miiZze byt tatinek v souvislosti s rodinnym po-
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stavenim. Do tohoto procesu miiZze vstoupit dalsi role a to ovliviiovatel. Na konci exis-

tuje i role toho, kdo vyrobek uziva a to je uzivatel. (Svétlik, 2005)
1.2 Nakupni chovani

., Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji
pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potreb. Nakupni chovani se zaméruje na rozhodovani jed-
notliveu pri vynakladani viastnich zdroju (cas, penize, usili) na polozky souvisejici se

spotrebou. “ (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 14)

Pozoruji se rozdily v ndkupu muzi a Zen nebo starSich a mladSich. Nakup muze byt
nutnosti ¢i zdbavou, odménou nebo terapii, kratochvili nebo zpiisob jak travit volny cas.
Marketingovi specialisté se proto snazi zdkaznika pochopit a poté vytvofit ur¢ita zobec-
néni a typologie zédkaznikli. Takovym zobecnénim je napiiklad model nakupniho cho-
vani na obrazku 1. V pfipad¢ porozuméni zédkaznikiim, Ize jejich ndkupni chovani urci-
tym zptisobem ovlivnit. (Zamazalova, 2009)

Obrazek 1 - Model nakupniho chovani

Marketingové Ostatni | Cerna skifika Reakee kupujiciho
podnéty podnéty spotiebitele +Volba produktu
+ Produkt «Ekonomické - Charakteristika ':',01‘“ matky
+Cena « Technologické lupujiciho SVl ol
*Distribuce « Politicks *Rozhodovaci proces ':\_acas 9\'@quupe
+ Komunikace e Foulhun lupujiciho *Disponibilni £astka P,

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler, 2007
1.3 Kupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele vyplyva podle Kotlera (2007) ze slozité¢ souhry kulturnich,
hrnuji vice ucastnikii rozhodovaciho procesu a delsi rozvazovani. V celém procesu se
ovSem nejednd pouze o rozhodnuti, coz je volba moznosti ze dvou nebo vice alternativ.
Jinymi slovy, pokud se ma clovék rozhodnout, musi mit moznost volby (Schiffman &

Kanuk, 2004). Cely proces rozhodovani ma vice etap. Kotlertiv (2001) model uvadi pét
8



fazi nakupniho procesu: identifikace problému, sbér informaci, hodnoceni alternativ,
kupni rozhodnuti a chovéani po koupi. Model zdiraziuje, ze kupni proces zac¢inad davno

pied nakupem a pokracuje dlouho po ném.

Proces spotiebitelského rozhodovani 1ze rozdélit podle Schiffmana a Kanuka (2004) do
tfi riznych, avsak navzajem propojenych, fazi: vstupni faze, procesni faze a vystupni
faze, které jsou podrobné&ji zobrazeny na obrazku ¢islo 2.

Obrazek 2 - ZjednoduSeny model nakupniho rozhodovani

Voeéjsi vlivy

Marketingové Gsili Sociokultumi prostiedi
spoletnosti —rodina
~ produkt —neformilni zdroje
Vstup — propagace -dalii nekomertni zdroje
—cena =spolefenska tiida
— distribuéni kanaly - sublultura a kultura
’ .
Spotrebitelovo rozhodovini 6,
Pole psychologie
motivace
Sbmeted
—ugeni
Uvédoméni si potieby <_ i — osobnost |
- postoje |
Proces Prednakupni hledani "
Vyhodnoceni alternativ | ﬁ
ey
Zkusenosti

Chovini po rozhodnuti {L ﬁ

Nikup
- zhouska
= opakovany nakup

Vystup {}

Ponikupni hodnoceni | S D

Zdroj: Vlastni zpracovani, Schiffman & Kanuk, 2004
1.3.1 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Proces je zahdjen v okamziku, kdy spotiebitel zjisti néjaky problém nebo potiebu,

coz je rozdil mezi stavem skutecnym a stavem pozadovanym (Kotler, 2001). Vysekalo-
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va (2011) doplnuje, ze jde o potieby jak hmotné tak nehmotné, aktualni nebo budouci, a
ze se vétsSinou snazime uspokojit nejdiive potieby naléhavé. Schiffman & Kanuk (2004)
identifikuje v této problematice dva stavy a to aktudlni stav a zddany stav. Spotiebitelé
stavu aktudlni si uvédomuji problém v okamziku, kdy produkt ptestane uspokojivé fun-
govat. Opakem u spotiebiteltl zddany stav dokaze touha po nécem spustit rozhodovaci

proces.

Kotler (2001) rozliSuje dva stupné zdjmu. Mirny zdjem o informace nazyva zvysenou
pozornosti a vyssi stupen jako aktivni informacni vyzkum, kdy zédkaznik studuje napfi-
klad odborné ptirucky, telefonuje pratelim a realizuje fadu dalSich aktivit k ziskéani
komplexnich informaci. Schiffman, Kanuk (2004) popisuji tyto dva stavy podobng, ale
tfikaji, ze spotiebitel hleda méné informaci, pokud ma s vyrobkem zkuSenosti. Déle také
podle nich zalezi na riziku. V riskantnich situacich pravdépodobné spotiebitel zahaji
rozséahlejsi proces vyhledavani informaci, naproti tomu v malo riskantnich zvoli jedno-

duché nebo omezené vyhledavani a vyhodnocovani.
., Zdroje spotrebitelskych informaci je mozné rozdélit do ctyr skupin:

e osobni zdroje: rodina, pratelé, sousedé, znami;
o komercni zdroje: reklama, prodavaci, vystavené zbozi, obaly,
e verejné zdroje: média, spotiebitelské organizace;

e zkuSenostni zdroje: zkouseni a pouzivani vyrobku. *“ (Kotler, 2001, s. 188)

Pti vyhodnoceni alternativ dochdzi k porovnani informaci a vybéru nejvhodnéjsiho
feSeni pfi zapojeni emociondlnich procesti (Vysekalova, 2011). Spotiebitel si nevybira
ze vSech nabidek, ale orientuje se na uzsi skupinu produktti (znacek) tzv. vybérovy ok-
ruh. U tohoto okruhu sleduje dilezité vlastnosti charakterizujici dany produkt. Rozho-
dovat se muze ¢lovek bud’ kompenzacné, coz znamena, Ze je ochoten slevit z nékterych
svych pozadavkil, nebo nekompenzacné, kdy neptipousti zaddné vyvazeni Spatnych pa-
rametra lepSimi. Poté je jesté moznost definovat tzv. heuristické rozhodovani. Toto roz-
hodovani nelze logicky zduvodnit: napt. ,, Nejlepsi vyrobky jsou ty, které se kupuji nej-
casteji. “ (Zamazalova, 2009, s. 87)

Kupni rozhodnuti povede ve vétsing piipadd k ndkupu preferované znacky, ale obra-
zek 3 ukazuje dva faktory, které mohou vstoupit mezi nakupni zameér a rozhodnuti. Na

zakladné zaporného postoje ostatnich se jesté muze spotiebitel rozhodnout tieba pro
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jinou znacku. V pfipadé neocekdvanych situacnich faktorti si spotiebitel mozna koupi
daného produktu rozmysli Gplné, protoze muze napiiklad ztratit praci a nechat si penize,
které chtél utratit naptiklad za mobilni telefon, na néco dilezitéjsiho (Kotler, 2007).

Obrazek 3 - Kroky od hodnoceni po rozhodnuti

postoje

ostatnich |
J-{::
hodnoceni e nikupni o

alternativ zAmSr rozhodmati |
—— o ——

neofekdvané |

situacni faktory |

_—

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler, 2007

Jednotliva rozhodnuti mohou byt rtizné slozita na zéklad¢ zkuSenosti, rizika, ziskanych
informaci a jiném. Lze kategorizovat rozhodovani na rutinni, omezené a extenzivni.

Rutinni rozhodovani se tyka obvyklych nakupt, kdy zédkaznik produkt zna a vi, co ma

vvvvvv

vvvvvv

celym nakupnim procesem. Pfi tomto typu rozhodovani velice zalezi na pribézné zis-
kanych informacich a finalni rozhodnuti se ¢asto méni nebo i1 odklada. (Palatkova, Zi-

chova, 2014)

., Spotrebitel, ktery se rozhodl uskutecnit svuj kupni zamer, musi ucinit pét dilcich roz-
hodnuti. Musi se rozhodnout pro znacku (znacka A), prodejce (dealer 2), mnozstvi (je-

den pocitac), cas (sobota) a zpiisob placeni (kreditni kartou). “ (Kotler, 2001, s. 191)

Spottebitel hodnoti funkénost po koupi ve vztahu k vlastnimu o¢ekavani. Toto hodno-
ceni mize mit tii razné vysledky:
e funkc¢nost vyhovuje a jejich pocity budou neutralni,
e funkc¢nost prekonava ocekavani, coz vede k pozitivnimu potvrzeni o¢ekavani (a
ke spokojenosti),
e funkc¢nost o¢ekdvani nespliuje a zplisobuje negativni vyvraceni ocekavani a ne-

spokojenosti. (Schiffman & Kanuk, 2004)

Pondkupni chovani se stava dals§i dulezitou akci, kterou by méli marketéii sledovat.

Muzou si dale udrzet loajalitu svych zakaznikii formou servisii nebo kvalitnim a rych-
11



lym vytizenim reklamaci. Firma mtze mit svou roli i1 pfi odloZeni produktu spotiebite-
lem. Firmy nabizeji odkoupeni nebo i odkoupeni se slevou na dalsi nakup, pomoc pfi
likvidaci a podobng. Clovék sam ale mtize produkt odloZit pro pozd&jsi vyuziti, mize

ho chtit pronajmout nebo ptijCit nebo se ho zbavi uplné€. (Zamazalova, 2009)
1.4 Ovlivijici faktory

Kotler (2007) rozd¢€luje faktory tak, jak mtzeme vidét na obrazku ¢. 4, Svétlik (2005)
deli faktory na interni a externi. PfiCemz interni jsou psychologické a externi predevsim
socialng - kulturni a demografické.

Obrazek 4 - Faktory ovliviiyjici chovani

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
sKultura »Referenéni s VEk a faze sMotivace
skupiny Fivota

s Zaméstnani oV rimani

» Sublultura *Rodina *Ekonomicka Kupugici
gmac e «Uéeni

IRU.]_E = 'Zi"\-“ﬂu]j. St}'-].
*Spolecenska spoletensky *Osobnost a »Presvédéenia
tida status ;ma.m sebe postaje

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler, 2007
1.4.1 Kulturni faktory

., Kultura je soubor zakladnich hodnot, vnimani spolecnosti, prani a chovani, které jedi-
nec prejima od rodiny a dalsich spolecenskych instituci. “ (Kotler & Armstrong, 2004, s.
271)

Schiffman a Kanuk (2004) mluvi o kultute jako o samoziejmosti kviili dopadu, ktery je
od vrozenych znakt. Vliv kultury na lidské chovani je mozno si uvédomit az pfi stietu

s odlisnou kulturou.

Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury. Jsou to skupiny lidi, které na zédkladé podob-
nych zkuSenosti sdileji urcité hodnoty. Jednd se o skupiny s jinou narodnosti, ndbozen-
stvim, rasovym puvodem nebo geografickou oblasti (Kotler & Armstrong, 2004). Pii-

klady subkultur jsou na obrazku ¢islo 5, kde jsou zahrnuty 1 spolecenské tfidy a jiné.
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Obrazek 5 - Piiklady majoritnich subkulturnich kategorii

Kategorie | Piiklady

+Narodnost (§j. rodizté piedla) I +Jamajtan, Vietnamec, Francouz

+NaboZenstvi *Mommon, baptista, katolik

+Geograficky region + Severovychod jihozapad, sttedozapad

+Hasa * Obyvatel tichomofskych ostroviy, Indian,
béloch

+Vik « Starsi obfan, teenager, Generace X (nar.
1965-1979)

*Pohlavi *ﬁena._ mui

*Povolani »Ridiz autobusu, mechanik, infenyr

*Spolecenska tiida «Nizsi, stfedni, homi

Zdroj: Vlastni zpracovani, Schiffman & Kanuk, 2004

Kultura mtze mit strukturu formou spolecenskych tiid a piislusnost k tfidé neni dana
pouze piijmem, ale i dal$imi faktory jako zaméstnani, vzdélani, majetek (Kotler & Ar-
mstrong, 2004). Svétlik (2005) definuje tfidy jako hierarchicky oddélné skupiny
s podobnymi zajmy, chovanim, postoji a hodnotami. Sociologové se neshodli na tom,
kolik tfid je potieba. Pivodné je rozdélili do péti az Sesti, ale dalsi vyzkumy potiebovali
naptiklad pouze tifi nebo dokonce dvé. Volba tedy zédlezi na podrobnosti vyzkumu
(Schiffman & Kanuk, 2004). Pro ptiklad 1ze uvést Kotlerovo a Armstrongovo (2004)
déleni tfid v USA: nejbohatsi tfida (méné nez 1%), bohati (asi 2%), vyssi stfedni tfida
(12%), stfedni tfida (32%), pracujici (38%), niz$i stiedni tfida (9%) a nejslabsi spole-
censka ttida (7%).

1.4.2 Spolecenské faktory

Vysekalova (2011) uvadi, ze nékteré chovani spotiebitelll 1ze urcit v souvislosti se sku-

pinovymi vlivy, pficemz se do skupiny zatfadime sami nebo nas tam zatazuji jini.
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Svétlik (2005) rozlisuje tii zakladni typy skupin:

e Clenska skupina zahrnuje rodinu, partu, piatele, pracovni kolektiv a jiné. Jedi-
nec je Clenem této skupiny a typickym je Casty kontakt, takze ma tato skupina
silny vliv.

e Referen¢ni (aspiracni) skupina je ta, do které chce jedinec patfit. Tim Ze do ni
chce patfit, prebird jeji hodnoty a to méni jeho chovani.

e Negativni referen¢ni skupiny jsou naopak skupiny, do kterych patfit jedinec
nechce, a proto naopak muize ptebirat postoje jinde, aby se od této skupiny co
nejvic odlisil.

. Mezi pét referencnich skupin nejbéznéeji pouzivanych v marketinku patii znamé osob-
nosti, odbornici, obycejny clovek, reditel a zaméstnavatel jako mluvci a obchodni po-

stavicka. “ (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 363)

Pro mnoho spotiebitelti je primarni skupinou vzhledem k chovani jejich rodina. Rodina,
definovand jako dva a vice lidi, ktefi jsou bud’ manzelé, pokrevni ptibuzni nebo spojeni
adopci a ziji spole¢né (Schiffman & Kanuk, 2004). V soucasné dob¢ se méni role naku-
pujicich. Vyzkumy prokazaly, ze prodeje piivodné zaméiené napiiklad na muze zménily
zameieni na Zeny a opacné. Také se projevuje silny vliv déti na rozhodovani (Kotler &

Armstrong, 2004).
1.4.3 Osobni

Mezi dalsi faktory ovliviiujici ndkup patii faktory osobni. Kazdy ¢lovek, s tim jak star-
ne, meéni své priority a potfeby. Pokud je ¢lovék dité, chce hracky, pokud je dospély,
preferuje nejdiive véci, které jsou praktické. Zalezi nejen na véku jedince ale také na

zivotnim cyklu.
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., Tradicni Zivotni cyklus:

o [ stadium: Mladenecky vék
o 2. stadium: NovomanZelé

e 3. stadium: Rodicovstvi

o 4. stadium: Postarsi rodice

o 5. stadium: Rozpad.“ (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 354 - 355)

Vétsina rodin prochéazi néjakym zivotnim cyklem, ale ptfichdzi mnoho jinych uspoiadani
rodin a tradi¢ni cyklus uz neni pfesnym meétitkem. Lze to ddvat za vinu napiiklad velké
rozvodovosti, velkému mnoZstvi nemanzelskych déti nebo uptednostiiovani vzdélavani
a kariéry. (Schiffman & Kanuk, 2004) Dal§im osobnim faktorem je zaméstnani. Chova-
ni spotiebitele neni ovsem zavislé jen na druhu préace ale také na pracovni pozici. Rlizné
potfeby budou mit lidé riznych profesi i rozdil mezi vedoucimi pracovniky a podtize-
nymi bude hrat svou roli. V né€kterych profesich jsou potieby tak vyrazné stejné, zZe Ize
zékazniky lehce segmentovat (Zamazalova, 2009). S praci je uzce spojena ekonomicka
situace jedince. Kolik ¢loveék vydelava, jesté neudava presny odraz jeho ekonomické
situace. Zalezi na tom, zda zije sam nebo s rodinou, zda si ptijcuje nebo je schopen Setfit
a podobné. Lidé se stejnym piijmem, ze stejné spoleCenské vrstvy, ve stejné fazi zivot-
niho cyklu mohou vést odlisny zpiisob Zivota. Zplsob traveni volného ¢asu se lisi ko-
ni¢ky, postoji a jsou odrazem osobnosti ¢lovéka (Zamazalova, 2009). ,, Zivotni styl je
zpusob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadrovan jeho aktivitami, zajmy a nazory. “ (Kotler,

2007, s.321)

Od zivotniho stylu je jen kratky presun k charakteristice osobnosti jako jedince. Zivotni
styl miize sice charakterizovat podobné skupiny lidi, ale osobnost jako takova je jedi-
necna a jedina na svété. Je charakterizovana jako souhrn psychologickych charakteris-
tik, které uréuji, jak se mize ¢lovék chovat. Castym projevem osobnosti je napiiklad
nakup spoleensky uznavanych (modernich) véci k vytvoreni urCité image (Svétlik,
2005). Kotler (2007) uvadi, ze image souvisi s tim, jak ¢lovék vnima sadm sebe. Ve sku-
te¢nosti je to ale velmi slozité, protoze skute¢né¢ vnimani sebe sama se 1isi od ideélniho
obrazu a od toho, jak si myslime, Ze naSe sebe sama vidi ostatni. Podstatou osobnosti
jsou rozdily mezi jednotlivci, ktefi se vyznacuji dlouhodobymi az trvalymi osobnimi

znaky, mohou se ovSem ménit vlivem danych situaci. (Zamazalova, 2009)
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1.4.4 Psychologické

Dalsimi v potadi jsou faktory psychologické, jako je motivace, vnimani, uCeni, presveéd-

¢eni a postoje.

Motivace je definovéana jako hnaci sila, kterda vznik4 na zéklad¢ uspokojovani lidskych
potieb. V piipadé, Ze se jedinec citi nepiijemné, snazi se dostat do pfijemného stavu
(Schiffman & Kanuk, 2004). Lidské potieby jsou v podstaté neomezené, riiznorodé a
Casto se méni, Casto v diisledku toho, Ze uspokojeni jedné potieby vede k uspokojeni
druhé (Foret, 2012). Z potieby se stavd motiv nebo také nutkéni. Tento motiv vede
k spokojovani potieb biologickych (hlad, zizen, nepohodli) a psychologickych (uznani,
ucta, laska). Jednou z nejznaméjSich teorii motivace je Maslowova hierarchie potieb
(Kotler, 2007). Maslowova pyramida zahrnuje fyziologické potieby, potieby bezpeci,
potieby soundlezitosti a lasky, potieby uznani, kognitivni potteby a potieby seberealiza-
ce. Podrobnéjsi popis celé hierarchie nabizi obrazek ¢islo 6. Lidé jsou odlisni, a proto
nelze vzdy tento model potieb pouzit na charakteristiku kazdého jedince. Je ovSem dob-
rym vychodiskem pro tendence spotfebniho chovani diky své ptehlednosti a systema-
tickému usporadani (Vysekalova, 2011).

Obrazek 6 - Maslowova hierarchie potieb

Potisbyzsbersalizace:
nalézt sehenaplném a realizovat viastm
potencial
Estetichs porl: ﬁ
potfeby svmetne, fadoa krasy
Koenitivm potieb:
potizby vadst romsmét zleowmat
Dotichyurnin: )
potieby dosabnout tepéchm. bt
kompetentm, ziskat osuhlas a vznani
7 Potfzbyvsovnalafitosti 2 lasloyr
potieby drumit = 5 ostatmmi bvt pRjimana
; nélam patfit
Potizbybazpadi:
citit z2 zaberpetena mimonebeoped
Fyvziolosichke potraey:
hlad, Zizefi apod.

Zdroj: Vlastni zpracovani, Vysekalova, 2011

Motivace sice vede k jednani, ale skute¢né jednani se bude déale odvijet od toho, jak

dany produkt, sluzbu ¢i situaci vnima samotny jedinec. Dva lidé se stejnou motivaci
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mohou jednat naprosto odlisné (Kotler, 2007). Jedinci si vytvareji sviij obraz, ktery je
si spotiebitel vybere to, co vnima ptiznivéji a jasnéji (Schiffmann, Kanuk, 2004). Pod-
néty vnimani jsou nejprve zaregistrovany smysly, poté nastdva zpracovani informaci,
utfidéni, hodnoceni a tak dale. Proces vnimani je selektivnim procesem, kdy vnimaji
lidé podnéty podle dulezitosti na zadkladé svych hodnot, zajma, soudt a zkuSenosti (Vy-

sekalova, 2011.)
,Jednanim se lidé uci. “ (Kotler, 2007, s. 330)

Spotiebni uceni je proces, ve kterém lidi ziskavaji znalosti a zkuSenosti, které potom
pouzivaji pfi dalSim nakupnim chovéni. Vétsinou je uceni ndhodné, i kdyz nékteré je
zamérné (Schiffman & Kanuk, 2004). V piipadé feSeni problému na zaklad¢ informaci
jde o zamérné ziskavani informaci tedy o kognitivni uceni. Na rozdil od toho se definuje
socialni uceni, které je zaloZeno na tom, Ze jedinec pozoruje své okoli a vysledované
informace si uchovava v paméti pro pozd¢jsi pouziti (Vysekalova, 2011). Na zaklade¢
uceni miize jedinec rtizn¢ reagovat. V piipad¢, ze si koupi vyrobek, se kterym bude
spokojen, je pravdépodobné, ze pokud bude Casem potiebovat stejny nebo podobny
produkt, obrati se na stejného vyrobce. Tuto reakci nazyvéa Kotler (2007) zevSeobecné-
ni. Opak toho je diskriminace. Diskriminace znamena, ze mize vstoupit na trh jina
znaCka s podobnym produktem, a spotiebitel bude ochoten upustit od své oblibené
znaCky na zakladé rozpoznani napiiklad lepsi kvality. V uzké souvislosti s motivaci,
jednanim a ucenim existuje postoj osobnosti. ,, Postoje osobnosti vyjadruji relativné
nemenny vztah k hodnotam, ktery si jedinec osvojuje jiz od raného veku. Mohou mit

kladny nebo zdaporny naboj. “(Zamazalova, 2009, s. 82)

Postoje se skladaji ze slozky kognitivni, kdy jedinec néco o produktu vi, ze slozky emo-
tivni, ktera ur¢uje emoce k danému produktu, a ze slozky konativni, kde je snaha jedin-
ce chovat se uréitym zptsobem. Casto jsou zkoumany postoje ke znackovému a ne-
znaCkovému zboZzi nebo na preference domacich ¢i zahrani¢nich vyrobk. (Zamazalova,

2009)
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2 Cestovni ruch

,,Cestovni ruch (CR) je mnohostrannym odvetvim, které zahrnuje dopravu, turisticka
zarizeni, poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby cestovnich kancelari a agentur, prii-
vodcovské sluzby, turistické informacni systemy a dalsi infrastrukturu ¢i dalsi sluzby
cestovniho ruchu. Odvetvi cestovniho ruchu patii mezi nejvyznamnéjsi soucasti narodni

i svetove ekonomiky. *“ (czechtourism.cz, 2016)

,, Cestovni ruch je vyznamny spolecensko - ekonomicky fenomén jak z pohledu jednotliv-
ce, tak i spolecnosti. Kazdorocné predstavuje nejvetsi pohyb lidské populace za rekrea-

cl, poznavanim a naplnénim vlastnich snii z prijemné dovolené. “ (Heskova, 2006, s. 9)

Tyto definice ovSem nezahrnuji napiiklad oblast sluzebnich cest, kde nejde o pfijemnou

dovolenou ale o praci (Horner & Swarbrooke, 2003).

Na zaklad¢ raznych charakteristik je patrné, Ze Ize cestovni ruch rozdélit do riznych
druhti a forem. O druzich se hovofi, pokud se jako podstata bere motivace pro cestovani
neboli ucel, kvili kterému se cestuje. Formy jsou posuzovany na zakladé riznych pii-
¢in, které cestovni ruch ovliviiuji nebo jaké diisledky ma cestovni ruch sam. (Heskova,

2006)

Z hlediska druhii 1ze vypozorovat z obrazku ¢islo 7 divody pro cestovani. Jakubikova
(2012) rozdéluje tyto diivody mezi povinnost a potéSeni. Udelem cesty tedy miize byt
cesta naptiklad do lazni. V ptipad€ povinnosti jsme nemocni a jedeme kvili 1é¢bé na
doporuceni doktora, v pfipad¢ potéSeni cestujeme kvili navstéveé jinych mist, uvolnéni
nebo zabave. Heskova (2006) upozornuje na to, ze druhy cestovniho ruchu se nevysky-
tuji v Cisté podobé¢, ale jsou vzajemne kombinované. Napftiklad rekreacni cestovni ruch

se nejcastéji kombinuje s kulturnim.
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Obrazek 7 - Diivody cestovani

CESTOVANI
povinnost / potéseni
navitéva znamych a
piibuznych
i |_ dovolend, rekreace
zdravi I
a prazdniny
| pr )
naboZenstvi, pouté
jiné divody . . .
mizné specidlni zagmy
podnikani a profesni
divody

Zdroj: Vlastni zpracovani, Jakubikova 2012

Formy cestovniho ruchu lze rozliSovat z velkého mnozstvi thli. Jako zékladni ¢lenéni
se uvadi domaci a zahrani¢ni cestovni ruch. Dale se rozliSuji dle délky pobytu, zptisobu
organizace, poc¢tu ucastniki, veku, prosttedi nebo dopravnich prostfedki a dalsi. (Ja-
kubikova, 2012) Forem cestovniho ruchu je tedy mnoho a také se Casto vyskytuji
v kombinaci. Rlizné formy lze vidét na ptikladu rodiny, kterd vycestuje v 1ét€ na jedno-
denni vylet za pamatkami Prahy svym osobnim automobilem. Dle Heskové (2006) se
zde ukazuji formy cestovniho ruchu jako: skupinovy, rodinny, individudlni, vyletni,

sezonni, pfiméstsky a motorizovany.
2.1 Subjekt a objekt cestovniho ruchu

Cestovni ruch je pokladan za systém, ve kterém jsou znamé urcité vztahy nebo je mozné
vztahy vytvofit. Cestovni ruch nebo také turismus ma vztahy k jinym systémiim v jeho

okoli jako ekonomické, politické, socidlni a dalsi prostfedi (Heskova, 2006).
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Jako systém ma cestovni ruch dva zékladni subsystémy:

o nav§tévnika (zakaznika - subjekt cestovniho ruchu), ktery vystupuje jako spotie-
bitel statkii a sluzeb typickych pro cestovni ruch;
o cilové misto, podniky a organizace cestovniho ruchu (objekt cestovniho ruchu)

jako poskytovatele statkii a sluzeb cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2012, s. 19)
2.1.1 Subjekt

Subjekty turismu neboli cestujici maji svoji strukturu zalozenou piedevsim na délce
pobytu v daném misté (viz obrazek €. 8). Mistni obyvatel jako osoba, ktera zije alespon
Sest po sobé jdoucich mésicli na jednom miste, je soucasti cestovniho ruchu, protoze
tvofi soucast destinace (czechtourism.cz, 2016). Navstévnikem je osoba, kterd cestuje
na dobu kratsi nez jeden rok ze svého trvalého bydlisté za jinym tcelem nez zaméstnani
(Palatkova, 2011). Turista je takovy navstévnik, ktery stravi alesponn jednu noc mimo
své bydlisté (obvyklé misto). Vyletnik je v podstaté jednodenni navstévnik neboli ¢lo-
vek, ktery jede na vylet. Je mozno jeste charakterizovat tranzitujiciho navstévnika, ktery
se zastavi v dané lokalité na své cesté do cile. Spadaji sem napiiklad letecké transfery
(czechtourism.cz, 2016). Ryglova (2009) uvadi jesté jako subjekty organy, organizace a
pracovniky v cestovnim ruchu.

Obrazek 8 - Struktura cestujicich

CESTUIJICI
[
| |

zahrnuti do nezahrnuti do
statistiky statistiky

navstévnik staly obyvatel
stali pfist¢hovalci (imigranti),
| docasni imigranti, tranzitni

[ ] cestujici, mistni cestujici, diplomati

L a predstavitelé¢ konzulatt,

turista vyletnik ptislusnici armady v zahrani¢nich
posadkach, utecenci, kocovnici,
pracovnici v pohraniéi, studenti,

cestujici za praci

turista na
dovolené

kratkodobé

pobyvajici
turista

Zdroj: Vlastni zpracovani, Heskova, 2006
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2.1.2 Objekt

Objekt je podle Heskové (2006) vSechno, co se stava cilem cestujicich, a proto zméni

misto svého pobytu. Tvofi ho cilové misto, podniky a instituce cestovniho ruchu.

Pro cilové misto neboli destinaci neplati konkrétni administrativni hranice nebo ptesna
kritéria. Piikladem je Cesky rj, ktery je cilovym mistem spousty navstévniki, ackoli
patii do uzemi tii kraji. Destinaci tedy miize byt mysSlena urcitd oblast, region nebo i
stat (Ryglovéa, Burian, Vaj¢nerova, 2011). Stat se mtize jevit navstévnikovi zajimavy
jako celek na zéklad¢ odlisné kultury, tradici, zptisobu zivota a podobné (Heskova,
2006). Z divodu neurcitosti hranic je destinace charakterizovana na zékladé¢ ¢tyt slozek:
1) atraktivita (kulturni a ptirodni),
2) vybavenost materidln¢€ - technickym zafizenim (ubytovacimi, stravovacimi, za-
bavnimi podniky, obchodem a ostatnimi sluzbami),
3) dostupnost (dopravni dostupnost, mistni doprava a podobn¢),
4) dodateCnymi sluzbami ve form¢ mistnich organizaci, které slouzi jednak na-
vstévnikiim a jednak také mistnim podnikatelim v cestovnim ruchu. (czechtou-

rism.cz, 2016)
2.2 OKkoli cestovniho ruchu

., Zakladnim predpokladem rozvoje cestovniho ruchu je svoboda clovéka cestovat. “ (Ja-
kubikova, 2012, s. 16)

Jak jiz bylo zminéno, ma cestovni ruch jako otevieny systém vztah k okolnim systé-
mum a jejich vlivim. Mezi hlavni prostiedi patii ekonomické, politické, socidlni, tech-
nicko - technologické a ekologické. (Heskova, 2006)

Kazdé toto prostiedi zahrnuje konkrétni faktory, které ovliviuji podobu a vyvoj turis-
mu. Jako ekonomické faktory uvadi Palatkova (2011) fond volného ¢asu, vysi disponi-
bilniho ptijmu, troven ekonomiky, rezim a uroven devizového kurzu a dalsi.

Mezi politické faktory se fadi mirové podminky ve svété nebo vnitropoliticka situace
jednotlivych zemi ¢i moznost volného pohybu kapitalu a osob. Neni piekvapujici, ze
stabilni a mirova politika statu bude vést k rozvoji cestovniho ruchu a naopak (Ryglova,
Burian, Vaj¢nerova, 2011). Na druhé stran¢ funguje cestovni ruch jako prostfedek
upevilovani vztahli mezi jednotlivymi staty na zaklade spoluprace a tudiz i upeviiovani

mirovych podminek a poznavani odlisnych kultur (Heskova, 2006).
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V ramci socialniho prostfedi 1ze uvést demografické a socidlni faktory. Demografické
faktory jsou velmi podstatné, protoze se tykaji lidi a lidé tvoii trhy. Je moZno jmenovat
naptiklad vékové slozeni obyvatelstva, struktura populace dle pohlavi, vzdélanost, et-
nické slozeni, povolani a mnoho dalSich (Jakubikova, 2012). Horner a Swarbrooke
(2003) nahlizeji na socidlni prostiedi z pohledu kriminality a otdzek tykajicich se zdravi
cestujicich. Mezi zemémi existuji velké rozdily a je mozné, Ze Spatna povéest spojena
s kriminalniky nebo nemocemi miize vazné ovlivnit navstévnost destinaci cestovniho
ruchu. Lze se ovSem setkat s riznym chapanim kriminality. Na piiklad v Amsterodamu
se stala prostituce téméf uznavanou soucasti cestovniho ruchu, naopak v jinych zemich
Evropy se povazuje za vazny problém, ktery je tieba Gfedné potlacovat. Heskova (2006)
uvadi, zZe socialni prosttedi ovliviiuje napiiklad rozdélovani hrubého domaciho produk-
tu, pracovni a mimopracovni podminky a socialni politika statu. Tito ¢initelé maji vliv
na spotiebu zbozi a sluzeb, délku pracovni doby, fond volného ¢asu a tedy dovolenou
nebo na socialné slabé obcany.

S ohledem na trvale udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu je tfeba se vénovat ekologic-
kym faktoram. V urcitych oblastech je nutné se ve vétsi mife vénovat kontrole ptirody,
okoli, navstévnosti a zatizenosti dané lokality. Ke sniZeni poptavky a sniZzeni dopadu
negativnich vlivli Ize naptiklad zpoplatnit vstup nebo fidit navstévy zavedenim oteviraci
doby nebo vyznacenymi cestami.(Ryglova, 2009).

Jako technicko - technologické prostiedi se oznacuje dopravni infrastruktura a dalsi
technologicka vybavenost. Pro podporu cestovniho ruchu je tfeba budovat silni¢ni a
dalni¢ni sité, zvySovat hustotu letist, spravovat Zelezni¢ni dopravu a podporovat lodni
pfepravu tam, kde je to mozné. Poc¢iny ohledné¢ dopravy celkové se ovsem hodné misi
s ekologickymi problémy. Zvlasté¢ vyznamna pozornost se vénuje v tomto piipadé roz-
voji a rozmachu novych technologii, které se tykaji naptiklad rezervacnich systémd,
prenosu informaci, pouzivani internetu jako propagacniho kanalu a podobné. (Heskova,
2006)

Ryglova (2009) zahrnuje k ovliviiujicim faktortim turismu jest¢ administrativni pod-
minky jako pfepisy, zakony, vyhlasky o cestovnim ruchu tykajici se pasu, viz, cel, oc¢-

kovani a jinych.
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2.3 Sluzby

V soucasném svété se uznava, ze naruast sluzeb je jednim z nejvyraznéjsich. Sluzby vse-
obecné poskytuji svému piijemci predev§im piinosy nehmotné povahy. (Foret, 2012)

Proto dostaly sluzby zakladni charakteristiky, které je odlisily od hmotnych produkta.
Nejcasteji udavané vlastnosti jsou nasledujici:

e Nehmotnost

e Neodd¢litelnost

e Riiznorodost

e Docasnost (netrvanlivost)

e Neexistence vlastnictvi. (Horner & Swarbrooke, 2003)

Nehmotnost jednoduSe znamend, ze sluzby nelze vystavit, vnimat smysly nebo si je
prohlédnout ptfed zakoupenim (Kotler, 2007). A 1 kdyz jsou casto spojovany
s hmotnymi prvky, podstata zistdva nehmotna. Napiiklad pteprava jako sluzba pouziva
ke svému vykonu dopravnich prostiedkti (Foret, 2012). Nemateridlnost sluzeb souvisi
s vysokou spotiebou Zivé prace, protoze jsou sluzby poskytovany lidmi a zélezi na je-

jich pfitomnosti (¢iSnik, letuSka, pracovnik cestovni agentury a jiné¢) (Orieska, 2011)

Na pfitomnost poskytovatele navazuje dalsi charakteristika a tou je neoddélitelnost a to
neodd¢litelnost od poskytovatele. Sluzba tedy piivadi zadkaznika tvafi v tvar poskytova-
teli. Zde je mozné brat v ivahu vyhodu v osobnim kontaktu se zdkaznikem (Horner &
Swarbrooke, 2003). Této vyhodé¢ je ovSem nutné vénovat pozornost, aby byl vztah se
zakazniky bezproblémovy. Je tieba pracovniky Skolit a naucit spravnému chovani. Dale
je takeé diilezité dbat na to, aby se samotni zakaznici navzdjem nerusili nebo si nepieka-

zeli v ptipad¢, ze naptiklad sdileji pobyt ve stejném hotelu (Jakubikova, 2012).

To vSe ma vliv na kvalitu sluzeb. Pro kvalitu sluzeb vznikl model zvany SERVQUAL.
Model se soustfed’'uje na 5 hlavnich polozek: spolehlivost (32%), pohotovost (22%),
jistota (19%), empatie (16%) a hmatatelnost (11%). Na celkovém hodnoceni kvality
kvalita. V nékterych sluzbach mize byt kladen vétsi diiraz na rozdilné slozky (Iékatstvi

- pohotovost, uméni - krasa) (Foret, 2012).

Dalsim aspektem je riiznorodost. Poskytovatel sluzby neni schopen vykonat svou praci
pokazdé¢ uplné stejné a prichazeji na fadu i dalsi vn&jsi faktory, v jejichz ptipade nelze
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sluzbu Upln¢ garantovat. Takovym faktorem je predevSim pocasi a politicka situace
(Ryglové, Burian, Vajénerova, 2011). Ugastnici zdjezdu mohou mit v planu cesty na-
vstévu Eiffelovy véze, ale ta mize byt uzaviena z politickych divodii kviili bezpecnosti,
jak se stalo v listopadu 2015 po teroristickych tutocich. Pohled rtznorodosti Ize také
uvést na prikladu jidla v restauraci. Ten samy host mize jist ve své oblibené restauraci
to stejné jidlo, ale jeho zéazitek bude vzdycky odlisny. Zavisi totiz na dob& navsteévy,

nalad¢, kuchafti, persondlu a tak dale. (Horner & Swarbrooke, 2003)

Nasledujicim znakem sluzeb je pomijivost. Sluzby nejsou na rozdil od produktu skla-
dovatelné, ,,vyrabé&ji se* v okamziku spotteby. To potvrzuje fakt, ze nelze sluzby pfte-
dem testovat (Orieska, 2011). Pomijivost neboli docasnost poukazuje také na to, Ze
sluzby nelze nabidnout pozdéji. Volné sedadlo v letadle, které odletélo v deset hodin, jiz

nebude mozné prodat ve dvanact hodin (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

V ptipad¢ vyrobku, ktery si koupime, je podstatnym aspektem vlastnictvi a tedy pfistup
po neomezenou dobu. Oproti tomu sluzbu tedy nelze vlastnit a ptistup ke sluzbé je ca-
soveé velice omezen (Kotler, 2007). Sluzby nejcastéji zprostiedkovavaji uspokojeni nez

n¢jakou hmotnou véc (Horner & Swarbrooke, 2003).

V nékterych sluzbach je viditelna snaha nahrazovat osobni kontakt a Setfit tim zdkazni-
kim ¢as. Tuto snahu velice usnadnil rozvoj novych komunikacnich technologii jako je

internet a telefon.(Foret, 2012)
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2.4 Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu maji urcité znaky. Jsou to obecné znaky (popsané v predeslé
kapitole ,,Sluzby*) a specialni znaky, charakteristické pouze pro cestovni ruch. (Ories-

ka, 2011)
Petrti (1999) uvadi n€kolik zvlastnich znakt sluzeb cestovniho ruchu:

e krat$i expozitura sluzeb

e vyraznéjsi vliv psychiky a emoci na ndkup sluzeb cestovniho ruchu,
e vEtsi vyznam vnéjsi stranky poskytovani sluzeb cestovniho ruchu,

e v¢tsi duraz na kvalitu a image,

e VvEtsi zavislosti na dodavatelskych firmach,

e moznosti snadnéj$iho kopirovani sluzeb,

e v¢tsi diraz na propagaci v obdobi mimo hlavni sezonu.

Na zaklad¢é této nesourodosti Ize klasifikovat sluzby z n€kolika hledisek (Heskova,
2006). Zékladnim délenim jsou sluzby cestovniho ruchu a ostatni sluzby (viz obrazek ¢.
9). Druhotné d€leni miize byt podle vyznamu ve spotiebé, kdy lze tiidit na zakladni
(pfemisténi a sluzby spojené s pobytem) a doplitkkové (sluzby spojené s vyuzivanim
atraktivit). Podle charakteru spotfeby rozezndvame sluzby osobni a vécné, podle zpiiso-
bu thrady placené a neplacené. Dale mizeme sluzby charakterizovat naptiklad podle
mista, zptisobu zabezpeceni nebo podle funkci ve vztahu k jednotlivym pottebam (do-

pravni, ubytovaci a jiné) (Jakubikova, 2012).

Produkce a spotieba sluzeb tizce souvisi s mistni a ¢asovou vazanosti. V ptipade¢, ze
ucastnik cestovniho ruchu cestuje, nespotiebovava pouze jednu sluzbu. Uspokojovani
potieby jedné podminuje uspokojeni potieby druhé (tvorba balickil). Samotna cesta do
cilové destinace zahrnuje potfebu dopravy, v cilovém misté zase prichazi potfeba jako
prenocovani nebo stravovani (Heskova, 2006). Sluzby v cestovnim ruchu jsou kom-
plexni a je nezbytna spoluprace mezi subjekty a koordinace Cinnosti (Jakubikova,
2012). Ve spotiebé sluzeb existuje mimo jiné zastupitelnost. Jedna se o vzajemné na-
hrazeni jedné sluzby druhou. NejcastéjSimi pfi¢inami je zmeéna cen nebo nabidky a po-

dobné. (Orieska, 2011)
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Obrazek 9 - Struktura sluzeb v cestovnim ruchu

Sluzby v
cestovnim ruchu
sluzby
cestovniho ostatni sluzby
ruchu
|
[ 1
dodavatelské zprostiedkovatelské specializované sluzby mistni
sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury v

/ \ cestovni ruch cilovém misté

informacni, dopravni,

ubytovaci, stravovaci " L ; . " informacni,
sp}énovné—rekreaéni,, lnfOrInac’ry’, cestovnich H(‘f.?;gﬁgéli’ obchodni,
kulturn&-spoledenské, kanceldfi a agentur sIr)neJ:nér enske komunalni,
- lazenské, kongresové, pasovych i Zmavptqic}(é,
venkovského organt ) p011(,:eJn13 )
cestovniho ruchu, celni ch’ zachranné, p(?St(lVl‘,ll
pruvodcovské a organti a telekomunikacni

asisten¢ni, animaéni

Zdroj: Vlastni zpracovani, Heskova, 2006

Jak uz bylo feceno, k dopravé je potieba letadla, ke stravovani jidelny a ke spanku uby-
tovani. Sluzby tedy maji dva aspekty. Z charakteristiky sluzeb jsou to nehmotné aspekty
jako zabava, atmosféra, dostupnost nebo zazitky. Druhym jsou aspekty hmotné, které

zahrnuji naptiklad restaurace, dopravni prostfedky, hotely a jiné.(Jakubikova, 2012)

Podle Petrit (1999) jsou pro zabezpeceni sluzeb v cestovnim ruchu nezbytné vécné pro-
sttedky, které tvoii materialn¢ - technickou zakladnu cestovniho ruchu. Zakladnu rozdé-
luje z hlediska druhii a vyznamu zatizeni. Z hlediska vyznamu je mozné zatizeni rozd¢-

lit na:

e zarizeni zékladni, mezi které patii predevSim ubytovaci, stravovaci a dopravni
zafizenti;

e zarizeni dopliikova, patii sem vSeobecné¢ prospésna zatizeni;

e urdita specidlni zaFizeni, napt. kongresové haly a podobné

Podle druhti sluzeb rozliSujeme ubytovaci, sportovné - rekreacni, dopravni a jina zatize-

4

ni.
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2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dillezitym nastrojem poskytovani sluzeb. Jedna se o tzv. 4P, které
se v cestovnim ruchu rozrastaji jesté o dalsi 4P. Zakladnimi 4P je produkt, cena (price),
propagace a misto, distribuce (place). DalSimi ,,novéjSimi P v marketingu cestovniho
ruchu jsou lidé (people), balicky (packaging), partnerstvi a programovani. (Ryglova,

Burian, Vaj¢nerova, 2011).

Za produkt se povazuje to, co se nabizi na trhu a to jak fyzické predméty, tak sluzby,
osoby, mista, organizace, myslenky, kultura. Produkt by mél byt schopen uspokojit po-
tteby spotiebitelll (mmr.cz, 2007). V cestovnim ruchu je produkt pfedevSim balicek
sluzeb, které nabizi cilové misto ve spolupraci s podniky a institucemi cestovniho ru-
chu. Z ekonomického hlediska je produkt v turismu soubor volnych statki (slune¢ni
svit, mofskad voda), sluzeb, zbozi (autoatlas, suvenyry) a vetejnych statki (chodniky,

slavnosti). (Heskova, 2006)

Cena na rozdil od ostatnich nastrojii marketingového mixu tvoii vynosy. Slouzi jako
nastroj pro ovliviilovani trhu a konkurenceschopnosti. Obecné ma na cenu vliv poptavka,
naklady a konkurenti. V cestovnim ruchu je opét cena vétSinou za balicek nabizenych
sluzeb, k jejichz prodeji se ¢asto vyuzivaji strategie riznych slev - mimo sezonu, stalym
klientim, first minute nebo naopak last minute (Ryglova, 2009). Cena je podstatné ne-
jen pro firmu, protoze vytvari zisk, ale plisobi také jako psychologicky néstroj na za-
kazniky a jejich chovani. Cena odrazi spottebiteli kvalitu nebo hodnotu, kterd mtize byt
podminéna kulturnimi faktory, kde je cena tim vétsi, ¢im ma napiiklad dand zemé lepsi

povest. (Jakubikova, 2012)

V ptipadé ttetiho P mista a distribuce se jednd o vhodnou volbu prodejnich cest a mis-

ta poskytovanych sluzeb. Mohou nastat nésledujici tfi ptipady:

e zakaznik jde k poskytovateli
e poskytovatel jde k zdkaznikovi

e transakce na dalku. (Heskova, 2006)

Distribu¢ni cesty mohou vést bud’ pfimo z podniku k zakaznikovi nebo zprostiedkované
za Ucasti jednoho nebo vice prostfednikd. V oboru cestovniho ruchu jsou typickymi
meziclanky cestovni kanceldie a agentury, firmy potadajici konference, setkani a po-

dobn¢ Distribu¢ni kanaly jsou opét vylepsSovany a zrychlovany s rozmachem internetu.
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Zakaznici maji moznost si z domova prohlizet nabidky nebo si je dokonce zakoupit,
mohou komunikovat s ostatnimi zakazniky nebo prodejci, ¢ist nejnovéjsi recenze Ci
rezervovat si hned to, co si vybrali. Ve spojeni s tim jsou vytvaieny rezervacni distri-
bucni marketingové systémy, které umoznuji komunikaci se zakazniky v horizontu par
minut oproti jinym zpUsobiim trvajicich nékolik hodin. Nabidku rezerva¢nich systému

tvoti predevsim sluzby letecké, ubytovaci, nékdy kulturni a podobné (Ryglova, 2009)

Propagace se opira o nékolik néstroji:

o reklama,

o brozury (katalogy),

o média (sdélovaci prostiredky) a public relations,

e propagace prodeje,

e osobni prodej,

e zasilani propagacnich materiali moznym zdjemciim,

® sponzorovani,

o reklama v miste prodeje. (Horner & Swarbrooke, 2003, s. 203)
Organizace v cestovnim ruchu si musi dobife naplanovat jak propagacni nastroje vyuzi-
vat a kombinovat pro urcité produkty. Hlavni roli propagace je presvédcCit zdkazniky o
tom, aby si produkt nebo sluzbu koupili ¢i vyuzili. Zadkaznici mohou prodé€lat nékolik
krokd. Dobra marketingova komunikac¢ni strategie se nejprve dostane do povédomi z4-
kaznika, poté vzbudi z4jem. V ptipad¢ zajmu ziskava zakaznik informace o produktu ¢i
sluzbé a ptrechazi k vyhodnoceni. Dalsi fazi je zkouSka, ve které je Casto podstatny
osobni prodej a podpora prodeje. V posledni fazi procesu piechazi zakaznik k ptijeti
produktu (sluzby). (Horner & Swarbrooke, 2003)
Dalsi diilezitou ¢asti marketingového mixu predevs§im v cestovnim ruchu jako ,,nové* P
jsou lidé hlavné proto, Ze je zde Cloveék jako zédkaznik ale také jako zaméstnanec. Jak jiz
bylo zminéno, v oboru sluzeb je dulezita kvalita, kterd je izce spjata s pracovnikem,
ktery danou sluzbu vykonava (Heskova, 2006). Zaméstnance lze rozd¢lit do nékolika
skupin podle toho, v jakém kontraktu se zikaznikem jsou (viz obr. &. 10). Casto jsou
zaméstnavani lidé s Zadnou nebo nizkou kvalifikaci, to ma ovSem dopad na kvalitu na-
bizenych sluzeb. Nékteré sluzby vyzaduji aktivni spolutcast zékaznika, ten se tedy sta-
va spoluproducentem, a i1 toto muze mit vliv na zlepSeni ¢i zhorSeni kvality.

V cestovnim ruchu se také zaméstnanci €leni na klicové a periferni kvili sezonnosti.
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Klicovi zaméstnanci maji v tomto piipad¢ vetsi jistotu prace. Jako tieti strana vstupuji
lid¢, kteti jsou mistnimi obyvateli. Mistni lidé v destinaci cestovniho ruchu mohou zau-
jimat jak kladné tak zaporné postoje k turistiim. Pro rozvoj cestovniho ruchu je podstat-
né pripadné nesnasenlivosti kontrolovat a fesit. (Jakubikova, 2012)

Obrazek 10 - Role zaméstnanct a jejich vliv na zakazniky

Piimy vztahk Neptimy vztah k
marketingovému mixu marketingovému mixu
8 8
Casty nebo pravidelny o -
stt;k se zéll)(azniky 2 kontaktni pracovnici obsluhujici pracovnici J
Vyjimeény nebo zadny | o o e o
styk se zakazniky koncepéni pracovnici podpirni pracovnici J

Zdroj: Vlastni zpracovani, Jakubikova, 2012

Baleni hmotného produktu je odrazem prace a usili nejen pro uchovani vyrobku ale také
pro zviditelnéni a zaujeti. V oboru turismu se pouziva pojem balicek, ktery je souborem
neékolika sluzeb prodavan jako celek (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011). ,,Balicek
predstavuje komplex sluzeb, v nemz se vzajemné dopliuji, rozsiruji a posiluji jednotlivé
casti. Znamena pro klienta moznost vybéru a komplexni zajisténi jeho potreb.* (mmr.cz,

2007)
Ptestoze spousta jedincti by méla rizné naroky, maji balicky fadu pfinosu:

e Uspora Casu - individualni vyhledavéani ubytovani, tras, stravovani a podobné za-
bere spoustu ¢asu

e cestovatelska jistota - neznalost prostiedi muze zapfic¢init zmeSkani spoje, nedo-
drzeni harmonogramu na zakladé ,,bloudéni‘

e zaruka zazitku - balicky jsou tvofeny tematicky dle preferenci, zaruka je podpo-
fena znalostmi tviirct

e Uspora prostiedki - v piipad€ souboru sluzeb je cena nizsi nez pii nakupu jed-
notlivych sluzeb, poskytovatel mtize nabizet slevy

e jistota dodrzeni rozpoctu - balicek zarucuje, Zze nebude zakaznik platit za dalsi

neoc¢ekavané sluzby (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011)
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V uzké névaznosti na balicky sluzeb ptichazi tvorba programi. , Zahrnuje postupy,
ukoly, casove rozvrhy, mechanismy, cinnosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskyto-

vana klientovi. “(Ryglova, 2009, s. 117)

Programy mayji také vyvolat zdjem o mimosezonni obdobi, kdy je zdkaznikiim nabizen
dalsi servis (nabidka jazykovych a jinych kurzl). Program pifesto nemusi byt vzdy va-

zan na balic¢ek sluzeb naptiklad pivni slavnosti. (Heskova, 2006)

Poslednim uvadénym P v cestovnim ruchu je partnership neboli partnerstvi. Zavislost
na dodavatelich je v celém fetézci podstatnym prvkem. V fetézci je totiz dulezité, aby
spolu jednotlivé clanky komunikovaly a dobie vychazely, Casto jsou na sob¢ totiz exis-
tencné zavislé. (mmr.cz, 2007) Partnerstvi je ovSem dobrovolné, rovné a pragmatické
rozhodnuti. Hlavnim motivem je ziskani vyhody z partnerstvi, kterou by sama organiza-
ce nemusela byt schopna mit. V cestovnim ruchu se uzaviraji partnerstvi predevsim na
zékladé lepSiho uspokojeni potieb zdkaznikll, ale plynou z toho Casto i jiné vyhody jako
snizeni nékladii, zvySeni zisku a podobné Spoluprace miize mit riizné formy. Jednou

vvvvvv

soukromého sektoru. (Jakubikova, 2012)
2.6 Podniky v cestovnim ruchu

Podniky v cestovnim ruchu jako v jinych odvétvich smétuji k dosazeni zisku, presto zde
1ze nalézt specifika, kterd vyplyvaji z podstaty sluzeb. Jde o vazanost sluZzeb na mista,
kterd maji predpoklady turismu, o vézanost na klimatické podminky, volny ¢as a dobu,
kdy jsou sluzby nabizeny a vykonavany. Dale jsou tu jisté faktory, jako politicka situa-
ce, valecné konflikty, spoluprace v odvétvi a na urcitych cilovych mistech a dalsi. (Hes-

kovéa, 2006) Rtazna odvétvi, kterd dale tvoii podniky, jsou zobrazena na obrazku 11.
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Obrazek 11 - Odvétvi v cestovnim ruchu

STRAVOVANI
restaurace
ZABAVNI A provozovny
REKREACNI ch UBYTOVANI
7ZARIZEN{ obderstveni hotely, motely
narodni parky penziony
koncertni haly noclehy se snidani
sportovni zarizeni taboriste
divadla ’ time share
DALSI SLUZBY \ / DOPRAVA
benzinové pumpy, auta
autoservisy v 1. letadla
obchody s Spotiebitel auta z piijéoven
potravinami, odévy produkta autobusy
fotosluzby Zeleznice
sportovni a dalsi lodé
vybaveni / \
5 ’ NANSTEVNICKE
ZPROSTREDKO ATRAKTIVITY
VATELE zabavni parky
prodejci zajezda . muzea
cestovni kancelate VLADA zahrady
sménarny Ustfedni statni zajimavé stavby
spolecnosti Grady pro cestovni prodejny pro volny
specializované na ruchu Cas
pobidkové zajezdy regiondlni ufady

pro cestiovni ruch
mistni tfady pro
cestovni ruch

Zdroj: Vlastni zpracovani, Horner & Swarbrooke, 2003
2.6.1 Zprostiredkovatelské sluzby

Hlavni ¢innost v prostiedi zprostfedkovatelskych sluzeb a organizovani zastavaji ces-
tovni kancelare a cestovni agentury. Tyto podniky zajist'uji rezervaci ubytovani a stra-

vy, zajisténi dopravy, zprosttedkovani pojisténi a tak dale. (Heskova, 2006)

Cestovni kancelar je subjekt, ktery mlze prodavat a nabizet zajezdy na zaklad¢ konce-
sované zivnosti. Dle zdkona musi byt cestovni kanceldfe pojistény proti ipadku nebo
jinak zajistény. Kancelafe tedy mohou prodavat a nabizet zajezdy, nabizet a prodavat
jednotlivé sluzby cestovniho ruchu (jednodenni vylety, dopravni ceniny a podobng),
zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb pro jinou cestovni kancelai ¢i agenturu,
prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem (mapy, vstupenky, plany) a tak dale. Ces-
tovni kancelafe mohou pozadat o dalsi Zivnosti jako naptiklad sméndrenské nebo pri-
vodcovské ¢innosti a podobné Oproti tomu podnikaji cestovni agentury na zaklad¢ vol-

né zivnosti. Mohou nabizet a prodéavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a v piipadé
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z4jezdu mohou pouze vystupovat jako zprostiedkovatel mezi cestovni kancelaii a ko-

ne¢nym zdkaznikem. (Palatkova a kolektiv, 2013)
2.6.2 Dopravni sluzby

Jendou z podstatnych soucasti cestovniho ruchu jsou dopravni sluzby. Jedna se prede-
v§im o pfemist'ovani cestujicich z jejich trvalého bydlisté do destinace cestovniho ruchu
ale také o pohyb na misté. Tyto sluzby jsou zajistovany bud’ piepravci (napf. cestovni
kancelar) nebo piimo dopravci. Vyznamnou slozkou ovSem neni jen vefejnd osobni
doprava ale 1 individuélnimi osobnimi dopravnimi prostiedky. (Heskova, 2006) Zpi-
sobll dopravy je mnoho, patii k nim leteckd, Zelezni¢ni, vodni, silni¢ni a doprava
v terénu. Zakladem nabizeného produktu vSemi zplisoby je pfeprava zakaznika z mista
A do mista B v Case, ktery si zvoli. VétSina podnikl se ovSem snazi tento produkt rozsi-
fit o dalsi dodatkové sluzby, které k nému nezbytné patii a pfinaseji také vice piijmu.
Zvlastnosti je, ze samotny dopravni prostfedek muze byt turistickou destinaci (napf.
Orient Expres) Casto podléha odvétvi dopravy nepfiznivym faktortim, jako jsou zacpy,
zpozdéni letii kviili pocasi a jiné. Podniky se snazi tyto situace feSit riznymi zarukami a

nahradami. (Horner & Swarbrooke, 2003)
2.6.3 Ubytovaci sluzby

Charakteristickym znakem ubytovacich sluzeb je docasnost, kterd plyne zubytovani
turistd a Cerpani sluzeb s tim spojenych. S rostoucimi naroky dnes ubytovaci zatizeni

Casto nabizeji wellness pobyty, poradani eventl nebo konferenci.

., Ubytovaci zarizeni je mozné clenit na hotely a parahotelové zarizeni, pricemz do pa-
rahotelovych zarizeni se radi turistické ubytovny, chatové osady, kempy, rekreacni ob-
jekty v soukromém vlastnictvi (chaty, sruby, chalupy) neboli druhé byty a obytné mist-
nosti pro ubytovani v soukromi. * (Jakubikova, 2012, s. 27)

Provozovatelé poskytuji jak zakladni tak fadu doplikovych sluzeb, které jsou placené i
neplacené. V placenych sluzbach nalezne pfedevSim samotné ubytovani a stravovani,
dale prodej Casopist a novin, prani a Zehleni, piijcovani sportovnich potieb a dalsi. Za
neplacené sluzby miizeme jmenovat buzeni hostli, plijcovani spolecenskych her, jizd-
nich fadl, map nebo privodcl. Povinnosti provozovatelli ubytovacich zatizeni je platit

tzv. mistni poplatek, ktery je ddn zavaznou obecni vyhlaskou. (Ryglova, 2009)
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2.6.4 Stravovaci sluzby

S ubytovacimi sluzbami a rozvojem hotelnictvi dochazi k rozvoji a ve stravovacich
sluzbach. Lidé Casto navstévuji stravovaci podniky nejen proto, ze maji hlad, ale také
pro zabavu, setkani s jinymi lidmi a Casto kvili gastronomickym zazitkim. Gastrotu-
rismus se stale intenzivnéji rozviji v poslednich letech. Stravovani lze brat jako tcelové
(zaviené). To zahrnuje naptiklad jidelni nebo zavodni stravovani a to nema pro cestovni
ruch vyznam. Ve spojeni s cestovnim ruchem a obchodem ma vyznam vetejné (restau-
racni) stravovani splitujici jak potieby hladu tak spolecenské. (Ryglova, Burian, Vajcne-

rova, 2011).

2.7 Eurovikend

., Termin "eurovikendy" je ve sveéte i v samotné Evropée prakticky neznamy, ale v Ceské
republice se stal velmi popularnim - a to presto, Ze v pripadé vyrazu "eurovikend" se

jedna o uméle vytvoreny pojem. ““ (eurovikendy.invia.cz, 2016)

Eurovikend je pobytovy vétSinou kratkodoby zajezd, ktery je rizné zaméten. Cesty eu-
rovikendl obvykle vedou do hlavnich evropskych mést, metropoli, zabavnich center
nebo za prirodnimi zajimavostmi. V balicku je zpravidla zahrnuta v cené doprava, pri-

vodce, ubytovani a v nékterych ptipadech i nejriznéjsi vstupy nebo strava.

Mezi nejoblibenéjsi cilova mésta patii Paiiz, Londyn, Istanbul, Budapest, Rim, Barce-

lona, Lisabon a Viden. (eurovikendy.cz, 2016)
2.7.1 Soucasna situace ohledné eurovikendu

NejdiskutovanéjSimi eurovikendy byla v lofiském roce 2015 Pafiz. Po teroristickych
utocich se psalo o zruseni pobytl Ci prerezervovani letenek. MluvEéi Asociace Ceskych
cestovnich kancelafi a agentur uvedla v listopadu v ¢lanku pro iDNES.cz, Ze ¢eské kan-
celare rusit (pfedevsim v té dobé adventni) eurovikendy nebudou, ale jsou informovani
o vétsich bezpec¢nostnich opattenich ze strany francouzskych potadateli. V tomto ¢lan-
ku se naptiklad také uvadi, ze Student Agency své zajezdy nezrusila, ale pocita s vlivem

utokll na poptavku po jejich eurovikendech. (idnes.cz, 2015)

Na zakladé udaji, které vydal Cesky statisticky Gfad v roce 2016, bylo zjisténo, Ze i
pies teroristické utoky vzrostl pocet eskych turisti, ktefi cestovali do Francie, o 20%.

V zebticku nejoblibenéjSich zahrani¢nich destinaci se pted Francii objevilo Slovensko,
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které zaznamenalo nejveétsi nartst a to o 75%, dale Chorvatsko, Italie, Rakousko, Rec-
ko, Mad’arsko a Turecko. ,,Zlevnily pohonné hmoty, coz podporilo cestovni ruch do
okolnich statii, na Slovensko i do Nemecka. Zaroven do téchto regionii zamirili i Cesi,
kteri z duvodu geopolitickych zmén vynechali ,rizikovejsi‘ destinace jako treba Egypt
nebo Recko, uvedla mluvéi Ceského statistického Gfadu Petra Badova. (denik.cz,

2016)

Stanislav Zima mluv¢i cestovni kancelaie Exim Tours fika: ,, Tato sezona bude mit jiny
prubéh. Je tu vetsi masa lidi, ktera se bude o destinaci rozhodovat az kratce pred letni
sezonou zavisle na zpravdach z danych zemi. Poptavka po first momentech klesla, takze
nabizime moznost zmeny destinace do deseti dnii pred odletem, kdyby v dané zemi k

necemu doslo, “ (idnes.cz, 2016)

V roce 2016 jsou eurovikendy do Patize stale nabizeny v pomérn¢ dosti terminech od
cestovnich kancelaii i slevovych portali. K porovnani a ukdzce byly vybrany dva kon-
krétni od cestovni kancelafe Invia a slevového portalu hyperslevy.cz (viz tabulka 1).
Vybér mél ukazat dvé piredni moznosti nakupu eurovikendu. Praveé cestovni agentury a
kancelare se zabyvaji prodejem respektive pieprodejem eurovikendd a spousta lidi, co
by chtéla usetfit, se obraci na slevové portaly. Oba zajezdy jsou v terminu od 26. 4.
2016 do 1. 5. 2016, trvaji tedy 6 dni a mifi do Patize.

Tabulka 1 - Zakladni porovnani 2 vybranych eurovikend

Invia hyperslevy.cz
Cena 6 590 K¢ 3999 K¢
Doprava autobus autobus
Ubytovani hotel 2* hotel
Cena zahrnuje 3x ubytovani, 3x snidang, privod- | 3x ubytovani, 3x snidané, pri-
ce, doprava, pojisténi proti upadku | vodce, doprava, pojiSténi proti
cestovni kancelare upadku cestovni kancelaie
Cena nezahrnuje vstupy, Versailles, plavba, mis- | vstupy, cestovni pojisténi, po-
tenka byt. taxa, vjezd do Patize

Zdroj: Vlastni zpracovani, hotel.invia.cz, hyperslevy.cz, 2016

Vétsina eurovikendli do PafiZze je spojena s navstévou Versailles stejné jako tyto
dva. Oba z4jezdy jsou pozndvaci a ucastnik ma moznost si prohlédnou velké mnozstvi
pamatek. V obou piipadech je prvni den odjezd z Ceské republiky a paty den ve veder-
nich hodinach odjezd z Francie. Voucher od hyperslevy.cz nabizi vice odjezdovych mist

(9), Invia ma pouze 4. Slevové portaly vétSinou u kazdého voucheru nabizi vice termi-
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nd, zde je moznost si vybrat ze 7, na rozdil od toho cestovni kancelafe nabizeji vice za-
jezdl s trochu pozménénym programem a ndzvem s mén¢ terminy. Invia pro tento za-
jezd s nazvem Historické skvosty Francie nabizi pouze tento jeden termin. Stranky sle-
vového portalu obsahuji vice informaci o pamatkach a o cenach vstupl. Piestoze ob¢
nabidky zahrnuji v cen¢ Uipln€ totozné polozky, cena zdjezdu od slevového portalu je

niz8i. V obou piipadech je moznost pfiplatit si za jednolizkovy pokoj.

2.7.2 STUDENT AGENCY a riiznorodost nabidky

cestovniho ruchu a dopravy.* (studentagency.cz, 2016)

STUDENT AGENCY (SA) nabizi Siroké portfolio sluzeb, mezi které patii autobusova a
vlakova doprava v Ceské republice i na Slovensku, prodej letenek a zajezdt a také pro-
dej jazykovych a pracovnich pobytii v zahrani¢i. Skupina STUDENT AGENCY také
momentalné zastfeSuje prazskou taxi sluzbu a nabizi ostatni sluzby jako viza, pojisténi,

pronajem aut, prikazy, mapy, produkty na splatky a spoustu dalSich. (studentagency.cz,

2016)

V Siroké nabidce SA nechybi ani eurovikendy, na které spolecnost laka takto: ,, Rande v
Rimé, ndkupy v New Yorku, nebo historické prochdzky Istanbulem? To vse se da stih-
nout za vikend. Nevdhejte a rezervujte si i vy eurovikend do krasnych metropoli. * (stu-

dentagency.cz, 2016)

Jako ilustra¢ni piiklad je nabidka eurovikendii pravé od STUDENT AGENCY velice
vhodnd, aby ukézala, jak rGznorodé mohou byt. Na internetovych strankach
www.eurovikendy.cz je moznost si vybrat eurovikend na zaklad¢ vlastnich kritérii, pod-
le uvedenych nejoblibené¢jSich destinaci, nejlépe hodnocenych, nejlevnéjSich nebo
z nabidek rozdé€lenych podle zemi. V ptipadé€ zajezdl autobusovou dopravou nabizi SA

,jinde neuvedené nabidky*.

Celkovy prehled vybranych eurovikendl zobrazuje tabulka ¢. 2. Podstatnym ukazatelem
je sloupec s ndzvem ,,Zaméteni*. Lze vypozorovat, ze eurovikend muize vést pouze do
velkych mést za poznanim kultury a pamatek, ale stejné tak jsou pfipraveny zajezdy,
které vedou jen do pfirody za navstévou piirodnich kuriozit nékdy spojenych s hrady
nebo zamky. Déle jsou na vybér eurovikendy tematické jako na ptiklad adventni nebo

velikono¢ni nebo kulturni spojené s kulturnim zazitkem nebo také zabavné nabizejici
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vétSinou navstévu n¢jakého zabavniho parku. Je také vidét, ze takto rozdilné euroviken-
dy jsou nabizeny piedevsim autobusovou dopravou, eurovikendy, které jsou zfizovany
letecky, vétSinou spojuji prohlidku architektury mést a okolni pfirody. Jako zvlastni
nabidka je uveden eurovikend snazvem ,,in style“. Zde se nabizi nevSedni zazitek
z luxusniho hotelu se skvélym vyhledem v centru mésta s kvalitni kuchyni a moZnosti

nakupt ve znackovych obchodech.

Dal§imi rozdilnymi znaky jsou ceny a poéty dni. Cim vice dni, tim je samoziejmé cena
vys$i, stejné tak v pripadé letecké dopravy pred autobusovou. VétSina tematickych eu-
rovikendu trva jeden az dva dny, poznavaci zajezdy tykajici se mést vétSinou Ctyii dny
jako prodlouzeny vikend a dalsi jsou i del$i. Déle trvajici eurovikendy jsou predevsim
do vzdalengjsich zemi a s leteckou dopravou. Mezi témito eurovikendy nalezneme na-

piiklad Spanélsko (uvedené v tabulce 2), Recko, Turecko, Italii a dalsi.

Jak jiz bylo zminéno v definici eurovikendu, cena v téméf vSech ptipadech zahrnuje
dopravu, pritvodce a ubytovani obcas stravu. Dale se nabidky velice 1i$i a vétSinu dalsi-
ho si musi zakaznici pfiplatit. VétSinou se tento priplatek tykd predevSim pojisténi a

vstupt do rtiznych objekti a podobné
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Tabulka 2 - Prehled eurovikendu

Zemé Zaméreni | Pocet Doprava Cena Cena zahrnuje Cena nezahrnuje Atraktivity
(mésto) dni
Francie pro déti 5 klim. bus 4990 K¢ | doprava, 2x ubytovani, | vstupné, mistni akvapark, Disneyland, Paiiz (pamatky),
X doprava, ostatni .
privodce Versailles
Velka Bri- poznavaci 4 klim. autokar | 4242 K¢ | Ix ubytovani, doprava, | vstupy, mistni Londyn (pamatky - Bank of England, New
tanie (Lon- transfer, priivodce, po- | taxy, snidané, Globe, Tower Bridge)
dyn) jisténi ostatni
Némecko tématické 1 autobus 590 K¢ | doprava, privodce pobytova taxa, Drazd’any (pamatky - Zwinger, kostel
(Drazd’any) (Advent) mistni doprava, Panny Marie), adventni trhy
ostatni
Rakousko kulturni 2 klim. bus 2 890 K¢ | doprava, 1x ubytovani, | vstupné, ostatni Viden (pamatky - Hofnurg),
(Viden) Ix snidané, privodee operni predstaveni Manon Lescaut
Svycarsko priroda 6 klim. bus 7 690 K¢ | Doprava, vlacek, 3x vstupné, lanovky, | vodopady, muzeum cokolady, mésto kveé-
ubytovani, 3x snidang, ostatni tin, horské scenérie, ledovce
privodce
Spanélsko priroda, po- 11 letadlo 25990 K¢ | 10x ubytovani, 10x po- | vstupy, ostatni pohofi, ttesy, jeskyné, pobieZi, pamatky
znavaci lopenze, doprava (leta- | pojisténi, fakulta-
Mallorca o, S
dlo, mistni), taxy a po- | tivni vylet
platky, privodce, zakon-
né pojisténi
Italie poznavaci, ,,in 3 letadlo 13 790 K¢ | letecka preprava, trans- | pojisténi stylové hotely, Rim (pamatky, kuchyng)
Rim style® fer, 2x nocleh

Zdroj: Vlastni zpracovani, eurovikendy.cz, 2016
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3 Marketingovy vyzkum

3.1 Obecné charakteristiky

., Marketingovy prizkum je systematické shromazdovani a vyhodnocovani informaci,

ktere vedou k pochopeni pozadavkii trhu. *“ (vladimirmatula.zjihlavy.cz, 2016)

Vyzkum lze provadét na zakladé dvou charakteristik. Kvantitativni vyzkum nabizi in-
formace v méfitelnych jednotkéch, které se daji zobrazit v grafech a tabulkach. Pouzi-
vané metody jsou: dotazovani, pozorovani nebo experiment. Kvalitativni vyzkum se
snazi zjistit diivody chovani lidi, jejich konani a motivaci. Pouzivané metody jsou: indi-
vidudlni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory, projektivni techniky. Casto se
pouziva pted kvantitativnim vyzkumem pfi vstupu do nové problematiky. (marketingo-

venoviny.cz, 2016)
., Marketingovy vyzkum je proces sestavajici z nasledujicich péeti krokui:

definovani problému a cilit vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdeni informaci,

analyza informaci,

AN

prezentace vysledku. “ (Foret, Stavkova, 2003, s. 20)

Po stanoveni problému a cili je mozni stanovit hypotézy mozného feseni problému.

Formulovani hypotéz mtze pomoci Iépe specifikovat otazky vyzkumu. (mmr.cz, 2007)

,,Obecné lze hypotézu definovat jako vypovéed' (tvrzeni) o dosud neprokdzaném (moz-
ném, neprezkouseném, prepokladaném, pravdeépodobném atd.) stavu dvou nebo vice
Jjevii (proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat. “ (Foret, Stavkova 2003, s.
21)

V praxi se pouzivaji ti1 zdkladni formy sbéru dat: Experimentalni vyzkum, pozorovani a
dotazovani. (mmr.cz, 2007)

Dotazovani je nejrozsifenéjSim marketingovym vyzkumem. Vyzkum se provadi
s pomoci nastrojii (dotazniktli, archil) a za vhodné zvoleného kontaktu s dotazovanym

(respondentem). Dotaznik ziskava udaje na zaklad¢ pisemnych otazek (Foret, Stavkova,

2003). Moznosti vybéru odpoveédi jsou znadzornény na obrazku ¢islo 12.
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Obrazek 12 - Moznosti vybéru odpovédi

MozZznosti
ybéru

vy
odpovédi

oteviena ‘ ‘ uzaviena polooteviena

alternativni
selektivni
baterie otazek

skalové otazky
\

Zdroj: Vlastni zpracovani, mmr.cz, 2007
3.2 Charakteristiky vlastniho vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo urcit faktory ovlivitujici zdkaznika v souvislosti s nakupem euro-
vikendu. Ke splnéni cile byla ur€ena tvrzeni, dil¢i ukoly a proveden kvantitativni vy-
zkum pomoci dotazovani. Dil¢i tikoly zahrnovaly takové aktivity, které by potvrdily (¢i
vyvratily) stanovena tvrzeni a provéfily jesté dalsi ovliviiyjici faktory. Bylo tieba vybrat
vhodné respondenty a vytvofit dotaznik. Dale bylo nutné provést dotaznikové Setieni a

vyhodnotit ziskané vysledky. Posledni aktivitou bylo vytvoreni zavérti a doporuceni.

Byla zvolena ¢tyfi tvrzeni pro vyzkum ovliviiyjicich faktorii. Na zédklad¢ teoretickych

poznatk byla stanovena tyto:

1) Nejcastéjsim motivem pro eurovikend je poznani hlavnich mést a prohlidka pa-
matek.

2) Pifevazna Cast respondentll neni ovlivnéna teroristickymi titoky.

3) Nejdilezitéjsim ovliviiujicim faktorem pii koupi eurovikendu je cena a destina-
ce.

4) Lidé spoléhaji pii vybéru eurovikendu na internetové recenze vice nez na blizké

osoby a odborniky v cestovnich kancelafich a agenturach.

K analyze ovliviiujicich faktori a prozkoumani tvrzeni bylo zvoleno dotaznikové Setie-
ni. Dotaznik obsahuje 14 otazek. Z toho je jedna nepovinnd a oteviend, ostatni jsou uza-
viené s jednou nebo vice moznostmi (viz ptiloha 1). Odpovédi byly hodnoceny na za-
klad¢ poc¢tu odpovedi v poctu osob nebo jako procentudlni vyjadieni. Otazka Cislo jede-

nact byla hodnocena na $kéle od 1 - 5 od nejdilezitéjsiho po nejméné dilezité a vyjad-
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fena jako vazeny aritmeticky primér. Cim byla tato vypoétend hodnota blize 1, tim byl

vvvvvv

3.3 Dotaznikového Setieni a jeho vyhodnoceni

3.3.1 Zakladni informace

Setfeni bylo zaméfeno na mladé lidi ve véku od 18 do 26 let, protoZe je vétsina eurovi-
kendii pohyboveé naro¢na a jsou pokladany spiSe za novodoby trend. Tudiz by tato veé-
kova kategorie mohla byt eurovikendy nejvice oslovovana a mohla by tvofit podstatnou
¢ast poptavky. Dotaznik byl vytvofen v Google Forms online a byl sdilen na faceboo-
kovém profilu a déle rozesilan ptratelim se snahou o vytvoteni ,,sn¢hové koule®, kdy
byli oni pozadani o rozeslani dal. Zuacastnilo se 63 muzt a 72 zen. V pfipad¢, ze se do-
taznik ndhodné dostal lidem star$im 27 let, byly tyto vysledky z vyhodnocovani vytaze-
ny. Bylo tedy vyfazeno 6 Zen a 4 muzi. Kone¢ny pocet muzi a zen podle jejich soucas-
ného stavu ukazuje tabulka ¢islo 3. Dotaznik byl zvetejnén od 10. do 29. biezna.

Tabulka 3 - Pocetni rozdéleni zkoumaného souboru

muZi Zeny
student 33 37
pracujici student 16 21
pracujici 9 6
na matefské dovolené 0 2
nezameéstnany 1 0
celkem 59 66

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
3.3.2 Vysledky

Celkové byly tedy hodnoceny vysledky ziskané od 125 lidi, ktefi dotaznik vyplnili a
splnovali v€kové kritérium. Ve vétsing piipadi nezalezelo viibec na pohlavi responden-
ta, odpoveédi muzi a Zen se prili$ neliSily.

Zacatek dotazniku mél zjistit miru povédomi respondentli o eurovikendech. Je prekva-
pujici, ze 43% respondentli ani nevédéla, co eurovikend je a pouze 15 respondentli se
nekdy eurovikendu ztcastnilo. Zbytek, jak vidime na obrazku 13, alespoii tento pojem

slysel.
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Obrazek 13 - Zucastnili jste se nékdy eurovikendu?

m Ne, ale vim, co to je.
H Ano.

» Ne, ani nevim, co je
eurovikend.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Prvni otazka piinesla piekvapivé vysledky. Velice malo mladych, kterych se dotaznik
tykal, vycestovalo né¢kam na eurovikend. Z toho se da usuzovat, ze nabidky euroviken-
du vyuzivaji spiSe lid¢ starsi 26 let. Dalsim diivodem muize byt nedostate¢na propagace
eurovikendl. Lze se také domnivat, Ze osloveni respondenti cestuji spiSe na zahranicni

studentské pobyty nebo samostatn¢.

Hlavni charakteristikou eurovikendu je, Ze jsou poznavaci zajezdy vedeny predevsim do
meést za prohlidkou pamatek a to v kratkém case. Prvni tvrzeni mélo tedy ovéfit, zda
toto je hlavnim motivem respondentil pro cestovani. Nejvice lidi (94) oznacilo, Ze by
chtélo jet do hlavnich evropskych mést a metropoli, ale v témét stejném zastoupeni (89)
by respondenti radi cestovali za ptfirodnimi krasami. Dalsi nejcastéjsi odpovédi byla
prohlidka architektury a pamatek. Nésledujici v potadi byla zabava a poté specialni na-
bidky. Pouze 25 respondentiim zalezi na tom, ze je eurovikend kratkodoby pobyt. Na
obrazku ¢islo 14 jsou rozdéleny diivody pro cestu, jak je oznacili muzi a Zeny.

Obrazek 14 - Pocetni rozdéleni divodia cestovani

100
: . —
60 —
w0 ] ]
s = = = e
0 1 I
Pozndni Snr;ebcl,jll(gl Poznéni Zabava
hlavnich Prohlidka (napF pfirodnich | (Disneyland, Kratkodoby
evropskych | architektury Advgn.t kras (NP, aquapark, obvt v
mést a a pamatek Valent';1 hory, jezera,| koncerty Poby
metropoli apod»; mote apod.) apod.)
m Jeny 48 39 23 48 27 9
B muzi 46 27 16 41 32 16

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Vysledky ukazaly, ze sice velké mnozstvi dotazanych chce cestovat kviili poznavani
vyznamnych evropskych mést a prohlidce pamatek, ale moznost vyrazit do ptirody je
také lakavou motivaci. Zvolené tvrzeni se tedy nepotvrdilo. Drobné rozdily mizeme
vidét v prohlidce pamatek a specidlnich nabidkach, kde je vétsi zastoupeni Zen. A nao-
pak je patrné, ze muzi maji o néco rad¢éji zdbavu a je pro n¢ lepsi pouze kratkodoby po-
byt. Z toho plyne, Ze eurovikendy by mohly podstatné podpofit cestovni ruch v urcitych
destinacich, jako jsou hlavni vyznamnd mésta. Finance ziskané z turismu by mohly
podpofit rozvoj cestovniho ruchu, renovaci a opravu pamatek a to by ldkalo opét dalsi
turisty. Na druhou stranu by mély byt podporovany i eurovikendy do ptirody. Lidé
z velkych mést jezdi Casto radi za odpocinkem od prace a stresu na klidna mista
v pfirod¢.

Eurovikendy, které casto mifi do hlavnich mést jako je Pafiz, Londyn nebo na ptiklad
Rim, se staly oblasti s ohrozenou poptavkou diky vyvoji soudasné situace celé Evropy.
Na zéaklad¢ udalosti ohledné bombovych ttokt naptiklad v Patizi, mél dotaznik zjistit,
jak si muzi a zeny zakladdaji na pocitu bezpeci jako jednom z pilifti Maslowovy hierar-
chie potieb a jak by je mohl ovlivnit jeden z ptedpokladli cestovniho ruchu a to politic-
ka situace a mirové podminky. Pouze 13 lidi si bylo jisto, Ze by je Gtoky pro jejich cesty
vubec neovlivnily. 35 respondentt odpovédélo, Ze spise ne, coz by pii dalSich vyvojich
mohlo jejich odpoveéd’ ovlivnit a zménit. Vice jak polovina, by si rozmyslela vybér des-
tinace. Na obrazku ¢islo 15 je mozno vidét odpoveédi muzl a zen.

Obrazek 15 - Ovlivnila by Vas nynéjsi situace s utoky teroristl pro vybér destinace?
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B muzi 10 20 18 11

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z dotazniku plyne, Ze na bezpeci by dbaly pfevazné Zeny, ale i muzi by premysleli o
destinaci, do které by chtéli jet. Vice jak polovina vSech tedy odpovédéla kladné na

otazku, zda by je ovlivnila nyn¢jsi situace. Tyto vysledky tvrzeni 2 nepotvrdily. Tento
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dotaznik tedy také vyvratil ¢lanek z prosince 2015, ve kterém cestovni kancelare uved-
ly, ze zajezdy ani letenky nejsou hromadné ruSeny, tudiz si vétSina cestujicich vybér

destinace na zaklad¢ utokl nerozmyslela.

Kazdy zajezd ¢i vylet nebo jednoduse cesta vede predevsim do cile. Jeden citat sice
tika, Ze neni dulezity cil ale cesta, to ovSem tak pln¢ neplati v cestovnim ruchu. Na-
bidky lékaji pfedevSim cilovou destinaci a poté samoziejmé cenou, kterd je hlavnim
nastrojem marketingového mixu. Na zéklad¢ vypoctl byly urceny prvni tfi nejdilezité;-

§i faktory (viz tabulka 4).

wewvr

Stupen diileZitosti

Faktor zeny muzi celkem
destinace 1,44 1,78 1,6
cena 1,76 1,86 1,81
misto odjezdu | 1,97 2,31 2,13

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

vvvvvv

byla pravé destinace. Destinace je velice diilezitd z mnoha hledisek. Jak jiz bylo zjisté-
no, pro vybér destinace je dilezita bezpecnost. Déle velice zdlezi na atraktivitach, které
dané misto nabizi, na klimatickych podminkach a dalSich moznostech. Jelikoz pievazna

faktorem ovlivitujicim vybér a koupi eurovikendu je cena.

Dalsim dulezitym faktorem se zde ukézalo byt misto odjezdu. V souvislosti s tim, ze
v ptipad¢ eurovikendu autobusovou dopravou je pocet odjezdovych mist omezen na
urcitd mésta, je misto odjezdu velice podstatnou zalezitosti. Respondenti si vybiraji eu-
rovikend na zdkladé toho, kde se odjezdové misto nachazi. V tomto piipadé zélezi na
vzdalenosti od trvalého bydlisté a tedy také na tom, jak je mozné se na dané misto od-
jezdu dopravit. Pokud by si na piiklad zakaznik z Plzné nasel eurovikend s odjezdem

pouze z Brna, mohl by si vybér rozmyslet.

Spole¢nost Invia nabizi odlety z Prahy, Brna, Karlovych Vari, Ostravy, Pardubic, Za-
bfehu a Zlina Na zakladé¢ individudlniho vyhleddvani na  strankach
www.eurovikendy.invia.cz bylo zjiSténo, ze nejvice termint s leteckou dopravou

v ptipad¢ eurovikendl nabizi Invia pro letisté¢ v Praze a to téméi 85 000, dale byla Os-
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trava s nabidkou kolem 80 terminti, z Brna bylo pouze pfes 40 termint a z ostatnich

letist’ odlety na eurovikendy nabizeny nebyly. (invia.cz, 2016)

Podle vydané tiskové zpravy z unora 2016 se prodalo nejvice zajezdu s leteckou dopra-
vou (invia.cz, 2016). I v dotazniku nejvice respondenti odpovédélo, ze by zvolili jako
piepravni prostfedek letadlo (obr. 16). Na druhém misté, co se tyka odpovédi, byl auto-
bus nebo autokar, dalsi dotdzani by upfednostnili jizdu autem. Lze soudit, Ze vétSina
respondenttl, ktera upfednostiiovala leteckou dopravu, preferuje rychlejsi a pohodInéjsi
cestovani. Také je mozné se domnivat, Ze Praha jako hlavni mésto s nejvetSim letiStém
v Ceské republice bude mit velky vliv na respondenty, jelikoZ se lze do Prahy hromad-
nou dopravou dostat z mnoha mist celé republiky a bude zde nejvétsi nabidka odleto-
vych termini.

Obrazek 16 - Jaky piepravni prostfedek byste uptednostnili?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Destinace je hlavnim pojmem v cestovnim ruchu a velice zalezi na mistnim systému a
atraktivitach, aby se misto stalo cilem navstévnikl. A jak se ukazalo je destinace i nej-
kancelate jako nejoblibenéjsi, a mohli zde napsat i vlastni misto. Respondenty by podle
dotazniku nejvice zajimala Paiiz (75), Londyn (73), Rim (70), Barcelona (64) a Am-
sterdam (61). Ale zajimavymi misty pro navstévu by jim pfiSly i Benatky (49), Atény
(47) a Madrid (43). Méné lidi uz by se chtélo podivat do dalSich mést jako Videni (30),
Vatikéan (24) a dalsi (viz obrazek 17). Pouze 10 dotazanych uvedlo vlastni misto, kam
by se na zéklad¢ svého z4jmu a snil chtéli podivat. V dotazniku se objevila Kodan, Bra-

tislava, Island, Oslo, Milano, Liverpool, Lima a Abu Zabi.
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Obrazek 17 - Oznacte mésta, do kterych byste se chtéli nejvice podivat:
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Ostatni
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pfestoze v roce 2015 zaznamenala Pafiz dva bombové utoky, poradd vede v zebiicku
zemi, které by chtéli lidé navstivit. V obdobi podzimniho nestésti v Pafizi se také ceka-
lo, ze by se mohl Londyn stat ter¢em utoku. Lednové a bfeznové udalosti v Istanbulu a
sebevrazedné utoky v bfeznu v Bruselu znovu pozménily pohled na nebezpecné desti-
nace. Obavy z cestovani ovliviiuje nejen terorismus ale aktualnég i situace s uprchliky a
virus zika. Séf Asociace Seskych cestovnich kancelaii a agentur Hajek uvedl, ze Cesi
budou nejspise pievazné cestovat na Slovensko, do Mad’arska, Italie, Spanélska, Bul-
harska a i do Polska. Hajek ale jesté tikd, ze vybér destinace mize byt dramaticky a
predevsim kdykoli zménén. Na rozdil od zahrani¢nich destinaci, které ceké nejspis ut-
lum, vydélaji ¢eské spolecnosti v cestovnim ruchu, po kterych roste poptavka, coz tak

jeste loni nebylo (idnes.cz, 2016).

Déle bylo potieba zjistit, kam nebo na koho by se respondenti pti vybéru obratili. Inter-
netové portaly nabizeji porovnani velkého mnozstvi riznych nabidek, srovnavaji je pod-
le cen, uvad¢ji recenze a hodnoceni od zékaznikii. S vyvojem novych technologii a roz-
vojem internetu je pro kazdého pohodIngjsi si vSe zjistit a zafidit z pohodli domova. Pti
vyzkumu bylo zjiSté€no, Ze 38% respondentl by spiSe spoléhalo na internetové portaly.

Ovsem pouze o 4% mén¢ lidi, by se rad¢ji obratilo na své pratele, znamé nebo rodinu.
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Zbytek odpoveédi (viz obrazek 18) zahrnoval doporuceni od pracovniki cestovnich kan-
celaii a agentur.

Obrazek 18 - Pii vybéru eurovikendu byste se spiSe spoléhali na:

m Doporuceni internetovych portalQ
(portély s recenzemi a hodnocenim-
napf. Heureka.cz)

m Doporuceni cestovnich
kancelafi/agentur

Doporuceni pratel, znamych nebo
rodiny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Nejveétsi procento respondentit odpoveédelo, Ze by se na internetové portaly opravdu spo-
Iéhalo a to potvrdilo zvolené tvrzeni. Z toho vyplyva, Ze respondenti upiednostiuji
rychlejsi vybér na internetu a vice divéiuji osobnim komentaiim a recenzim, které mo-
hou byt i negativni na rozdil od specialisty v cestovni agentuie, ktery bude chtit z4jezd
prodat. Navstévou cestovni kanceldie by mohli ztratit zbytecné Cas, dostali by spoustu
nepotiebnych letdkli a je mozné, Ze by si stejné n¢jaké informace museli vyhledat na
internetu. Data ovSem ukdzala i to, Ze 1idé se také porad spoléhaji na ¢lenské skupiny ve
svém okoli, jako je rodina nebo pratel¢, které maji zkusSenosti. Je to dasledek toho, ze
osobam, které lidé znaji, vice diivétuji, mohou se jich zeptat na vice konkrétnéjSich a

osobn¢jSich otazek.

O pouzivani internetu dale vypovidaji ziskané vysledky druhé otazky. Polovina (51%)
respondentll odpovedéla, ze by zvolila cestovni kancelar nebo agenturu. Tito responden-
ti se pak témét rozdélili opét na polovinu pii volbé ndkupu osobn€ nebo pies internet
(obr. 19). 44% lidi by zvolilo nédkup ptes slevové portaly. Zbytek respondentli odpove-
dél, ze by zvolil vlastni zprostiedkovani a planovani. Pfi¢emz pouze jeden uz se eurovi-

kendu z(castnil.

Takze lze tici, ze 73% dotazanych uvedlo, Ze by pro koupi eurovikendu vyuzilo interne-
tovych portalt nebo online webovych stranek cestovnich kancelaii a agentur. Internet je

jisté nedilnou soucasti oslovené generace, a proto vysledky neptinesly ne¢ekany zaver.
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Z toho vyplyva, ze by se nabidka eurovikendli méla zaméfit na tvorbu a piehlednost
webovych stranek. Méla by vytvofit snadné vyhledavani a rozvijet online poradenstvi.

Obrazek 19 - Jakou byste zvolili moznost nakupu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dalsi otazky méla prozkoumat, jak jsou lidé samostatni, véii sami v sebe, nebo zda se
radéji nechaji vést privodcem. Pouze 11 respondenttli by se uplné spoléhalo na privod-
ce. Ztéch, co zvolili samostatné organizovani, méli pouze 3 osobni zkuSenost
s eurovikendem, ostatni se jeSté nikdy nezucastnili. Nejvice dotdzanych odpovédelo, ze

by vyuzilo jak sluzby privodce, tak by chtéli mit Cas pro sebe a své plany (viz obr. 20).

Z vysledki 1ze soudit, Ze by lidé ocenili privodcovské sluzby. Od priivodce se mohou
Casto cestujici dozveédét spoustu historickych zajimavosti, vlastnich zkusenosti a nadzora,

vtipné historky a pfedevsim mohou dostat rady jak vyuzit sviij volny Cas.

Obrazek 20 - Jak byste chtéli mit eurovikend organizovan?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
V této otazce doslo k rozporu pii organizovani eurovikendu a stupni dilezitosti privod-
ce v cené. Ze ziskanych dat a vypoctii bylo zjisténo, ze nejméné dilezitym faktorem,
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ktery by mohl mit vliv na rozhodovani o koupi eurovikendu, by byl privodce zahrnuty
v cen€. Pfitom 65% vsech dotazanych by chtélo vyuzivat sluzby privodce béhem orga-
nizace zajezdu. Lze fici, Ze cena je sice pro respondenty diilezita, ale za privodce by si

byli ochotni piiplatit.

Dale by si osloveni respondenti byli ochotni pfiplatit i za pojisténi a jidlo, které byly
také na konci tabulky. Z toho vyplyva, Ze nabidka stravy i pouze ve formé snidani a
piipadné pojisténi v cené by mohlo zakazniky potésit, ale nebude to hlavni prioritou pro
vybér eurovikendu. Na dal§im misté, co se tyCe diillezitosti hned za mistem odjezdu,
bylo ubytovéani. Ubytovaci sluzby vystupuji jako podstatna soucast v tvorbé celého ba-
licku. Ubytovani v ptipadé eurovikendi se vétSinou pohybuje ve 2* hotelich, které jsou
sice skromné, ale poskytuji veskeré pottebné vybaveni. Jelikoz Ctvrta pricka ve stupni
dualezitosti je pomérné vysoko, plyne z odpovédi dotazanych, ze by mohli davat pred-
nost vice hvézdickovym hoteltim nebo by mohli mit zajem napiiklad o nabizené eurovi-
kendy od STUDENT AGENCY ,,in style“, které lakaji na pobyt v luxusnich hotelich
jako Plaza. Z tabulky 5 také vyplyva, Zze respondenti upfednostiiuji vybér kvalitniho
ubytovani a pohodIného ptenocovani pied dopravnim prostiedkem. Ve volbé dopravni-
ho prosttedku maji respondenti sice pomérn¢ jasno z piredchazejicich uvedenych vy-
sledkti, ale tak klicovy pro celkovy vybér eurovikendu tento faktor nebude, jelikoz se
objevil az za polovinou ve stupni diilezitosti. O néco malo vyznamnéjsim pied volbou
dopravy byl plan cesty, dalsi rozsitujici ,,P* marketingového mixu v cestovnim ruchu
znamenajici program. JelikoZz vétSina respondentii uvedla, Ze by cestovala jak
s pruvodcem tak sama, neni divu, Ze ma plan cesty takové umisténi v tabulce. Respon-
denti tuto okolnost berou v potaz ve svém zebiicku, ale také pocitaji s tim, Ze si vytvori
v individualnim volnu sviij plan, se kterym budou spokojeni. V dalsi souvislosti s jiz
popsanymi vysledky Setfeni se jevi jako last minute nebo jind sleva malo podstatnym
ovlivityjicim faktorem, jelikoz 44% by si eurovikend poftidilo na slevovych portalech,
které v nabidce jiz urcité slevy zohlediuji. VSechny faktory sefazené podle dileZitosti i

s vypocitanymi hodnotami jsou v tabulce 5.
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Tabulka 5 - Dulezitost vSech faktoru

Faktor Stupen diileZitosti
destinace 1,6
cena 1,81
misto odjezdu 2,13
ubytovani 2,28
délka pobytu 2,29
plan cesty 2,37
dopravni prostifedek 2,38
last minute 2,65
jidlo v cené 2,82
pojisténi v cené 2,9
privodce v cené 3,23

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dalsi otazka z dotazniku méla zjistit, zda ve vékové kategorii 18 - 26 let ovlivni respon-
denty (tedy prevazné¢ studenty) to, Ze maji prazdniny, a proto mohou cestovat, nebo zda

se rozhoduji v z&vislosti na ro¢nim obdobi a pocasi.

Pouze 3 respondenti oznacili, ze by chtéli cestovat v zim¢. Jedna Zena udala jako davod
vanoce a druhd cestovani do exotickych krajin (tedy za teplem). Tretim byl muz, ktery
uvedl, ze je zima pro prochazky méstem lepsi. Také mala cast dotdzanych (obr. 21) by
chtéla jet na podzim. Jako divody uvedli, Ze neni jiz takové teplo jako v 1ét¢, je méné
turistil, protoze neni sezona, a dva respondenti by si opét radi odpocCinuli od skoly. Nej-
vice dotazanych tedy 56, ktefi by cestovali v 1éte, prevazné uvedli, ze je v 1ét€ piijemné
teplé pocasi a Ze s sebou nemuseji brat tolik véci. Pouze 6 studentl by cestovalo v Iété,
protoZe maji prazdniny. Pfevazna ¢ast respondentii (52), ktera by chtéla cestovat na jafe,
by to chtéla kvili pocasi a prirodé. Ohledné pocasi uvadéji, Ze neni ani zima ani teplo.

N¢kolik respondentii také poukézalo na to, Ze jesté neni sezona, a bude mén¢ turistd.
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Obrazek 21 - V jakém ro¢nim obdobi byste jeli?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

3.4 Doporuceni a navrh
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Nabizené eurovikendy se sice zdaji zajimavé a nabidka je Siroka, ovSem mladi lidé od
18 - 26 let nejsou timto moc oslovovani, coz vyvratilo prvotni ofekavani vyzkumu.
Spolecnosti by se jist¢ mély zaméfit na vetsi propagaci predev§im na internetu a vice
zaujmout tuto vékovou skupinu. V nabidce by se mohly objevit néjaké druhy slev nebo
specialni nabidka pro mladé zamétrend naptiklad na vyuku jazykl, zdbavné akce nebo

seznameni s dalSimi lidmi a kulturami.

Samotna nabidka by méla stale sméfovat do hlavnich a velkych mést typicky do Pafize,
Londyn, Rima, Barcelony a Amsterodamu, které jsou stale atraktivni a maji co nabid-

nout. Déle by se mohla rozsifit nabidka, co se tyCe ptirody a zabavy.

Ptestoze vétSina respondenti upiednostiiuje leteckou dopravu, pokud by se rozsifila
poptavka kvli teroristickym utokiim do ,,méné rizikovych* ptfedev§im okolnich zemi,
kam je kratsi dojezdova vzdalenost, mély by spolecnosti vylepSovat a modernizovat
autobusy a rozsitit doplitkové sluzby. V celkovém balicku by urcité nemély chybét pri-
vodcovské sluzby a kvalitni ubytovani.

Ze ziskanych dat byl navrhnut konkrétni eurovikendu do Londyna, ktery by mohl oslo-
vené respondenty zaujmout nejen proto, Zze se Londyn objevil jako zddané destinace ale

také proto, ze jsou v ném zahrnuty prohlidky mésta, osobni volno, ndkupy, prohlidka

prirody nebo vylet.

Eurovikend je zajistén leteckou dopravou a trval by Ctyfi dny. Terminy jsou na jafe a na

podzim. To znamend od zacatku biezna do konce kvétna a od zafi do fijna ve vétSiné
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pripadt od stfedy do nedéle. V balicku eurovikendu jsou zahrnuty sluzby prtivodce,
ubytovani ve 2* hotelu, 3x snidané, letenky vcetné poplatkd (tam i zpét) a pojisténi ces-
tovni kancelafe proti upadku. Cena nezahrnuje osobni cestovni pojisténi, individualni
vstupné a jizdné hromadnou dopravou. Ubytovani je ve dvoulizkovych pokojich a
zména programu je vyhrazena. Cena pro jednu osobu je 9 999 K¢ (mohla by se zménit

na zéklad¢ zmén cen letecké spolecnosti).

Prvni den je odlet z Prahy do Londyna kolem polednich hodin. Casy odletu se mohou
zmeénit dle okolnosti a letecké spole¢nosti. Po priletu transfer do hotelu nedaleko centra
mésta, ubytovani, individualni volno. Druhy den po snidani prohlidka nejznam¢;jsi pa-
matek a Londyna mésta s privodcem. T¢&Sit se mlize cestujici na Trafalgarské nameésti,
veéz Big Ben, Buckinghamsky palac, Globe, pevnost Tower a Tower Bridge. Kolem
polednich hodin a Sestnacté hodiny bude individualni volno lze vyuzit rad a zkuSenosti
privodce. Vecer je moznost navstivit typickou anglickou hosptudku ,,pub®. Tteti den po
snidani je v planu opé€t navstéva prednich pamatek mésta jako London bridge, London
Eye, prochdzka kolem Temze, Londynskéd radnice, Westminstersky paldc a opatstvi.
V odpolednich hodindch budou mit cestujici moznost vyletu do Greenwich s priivod-
cem, samostatnych ndkupi, samostatné navstévy proslulych londynskych parkt jako
napiiklad Hyde Park a jiné individualni volno pro prohlidka muzei, galerii a dalSich.
Vecer je moznost na zéklad¢ prani jednotlivcl a za ptiplatek objednat veceti v restaura-
ci s pravou anglickou kuchyni. Ctvrty den probéhne snidané a bude osobni volno, ve

vecernich hodinach transfer na letisté a odlet do Prahy.

Tento eurovikend proddva cestovni kancelat a nabizi ho online na svych webovych

strankach i1 v katalogu v pobockach, které jsou v Praze, Plzni, Brn¢ a Ostrave.
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Z.avér

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit ovliviiujici faktory zakaznika pti koupi eurovikendu.
Ke splnéni tohoto cile napomohlo dotaznikové Setfeni, které zahrnovalo vSechny aspek-

ty tykajici se eurovikendu.

Ptestoze mélo velice malo respondentt s eurovikendem zkuSenosti, motivy pro cestova-
ni oznacovali ve velké mite. Velkd ¢ast z nich by chtéla poznavat evropskd mésta a kul-
ry se ukazala byt destinace, cena a misto odjezdu. S rostoucim poctem bombovych uto-
ki je destinace v dilezitosti na nejvyssi pricce dotdzanych a cestovni kancelare a agen-

tury budou muset nabidku ptizptisobovat a ménit.

Co se tyka cestovani samotného, podstatnou okolnosti je pteprava letecka a jarni nebo
letni pocasi v prvnim piipadé kvili mimosezonnimu klidnéjSimu prostfedi a nepfilis

vysokym teplotam a ve druhém ptipad¢€ praveé naopak kviili teplému pocasi v 1été.

Vyznamny vliv na nakup eurovikendli ma internet. Internetové prostiedi plisobi na re-
spondenty jak pii rozhodovani tak pfi samotném nakupu. Spousta lidi se nejvice spoléha

na internetové recenze a radéji si vybira z pohodli domova.

Tato prace by se méla rozsifit o to, co by piimélo mladé lidi cestovat na eurovikendy, a
jak by mohli zprostfedkovatelé v cestovnim ruchu Iépe oslovit tuto skupinu. Problema-
tika této bakaldiské prace je vice obecna a zamétena na to, co eurovikendy nabizeji, a
jak to oslovené ovliviiuje. V dalSim zpracovani by bylo vhodné se dostat do mysli za-
kazniki a zjistit vice osobnich potfeb, motivii, na jak dlouho by piesné chtéli cestovat,

kolik by byli ochotni zaplatit a dalsi.
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Ptiloha A
Faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovaci proces pii koupi eurovikendu

Dobry den, jmenuji se Natalie Stefanova a studuji tieti roénik ZCU v Plzni. Timto bych
Vs chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku k mé bakalatské praci. Dotaznik je anonymni a

zabere Vam maximalné 5 minut. Dékuji za Vas Cas!
*Povinné pole
1. ZhCastnili jste se nékdy eurovikendu? *

o Ano.
o Ne, ale vim, co to je.
o Ne, ani nevim, co je eurovikend.

Pokud byste chtéli jet na eurovikend:

Eurovikend - kratkodoby pobyt v Evropé tematicky zaméfen, vétSinou je v cené
doprava, pritvodce a ubytovani

2. Jakou byste zvolili moznost ndkupu? *

Ptes cestovni kancelaf/agenturu osobné

Ptes cestovni kancelai/agenturu online na internetu
Ptes slevové portaly (napt. Slevomat)

Jiné:

O O O O

3. Pii vybéru eurovikendu byste se spiSe spoléhali na: *

Doporuceni ptatel, znamych nebo rodiny
Doporuceni cestovnich kancelafi/agentur

o Doporuceni internetovych portalii (portaly s recenzemi a hodnocenim -
napt. Heureka.cz)

4. Jaky prepravni prostiedek byste uptednostnili? *

o Autobus/Autokar
o Letadlo
o Auto

5. Jak byste chtéli mit eurovikend organizovan? *
o S pravodcem
o Samostatné

o Kombinace privodce a samostatného organizovani

6. Z jakého divodu byste jeli? *

Lze zvolit vice moznosti



Poznani hlavnich evropskych mést a metropoli

Prohlidka architektury a pamatek

Specialni nabidka (napt. Advent, Valentyn a podobn¢)
Poznani ptirodnich kras (NP, hory, jezera, mote a podobn¢)
Zabava (Disneyland, aquapark, koncerty a podobn¢)
Kratkodoby pobyt

Jiné:

O O 0O O O O ©

7. Oznacte mésta, do kterych byste se chtéli nejvice podivat: *

Lze zvolit vice moznosti

Paftiz

Rim
Londyn
Madrid
Amsterdam
Viden
Berlin
Budapest’
Vatikan
Istanbul
Barcelona
Atény
Benatky
Jiné:

O 0 0O 0o 0o o oo O o0 o0 o o o

8. Ovlivnila by Vas nyn¢jsi situace s titoky teroristii pro vyber destinace? *

Urcite ano
SpiSe ano
Spise ne
Urcité ne

O O O O

9.V jakém ro¢nim obdobi byste jeli? *

Jaro
Léto
Podzim
Zima

O O O O

10. Uved'te, prosim, proc:

11. Uved’te, jak dtilezité jsou pro vas tyto faktory: *

vvvvvv

1 2 3 4 5

Cena



Délka pobytu
Destinace
Ubytovani

Jidlo v cené
Priivodce v cené
Pojisténi v cené
Dopravni prostiedek

Last minute (nebo jina
sleva)

Mist odjezdu z CR

Plan cesty
12. Jaké je VaSe pohlavi? *

o muz
o Zena

13. Kolik je Vam let? *

o 18-26
o 27 avice

14. V soucasné dob¢ jste: *

Student

Pracujici student
Pracujici

Na matetské dovolené
Nezaméstnany

Jiné:

O O O O O ©



Abstrakt

STEFANOVA, Natalie. Faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovact proces zdkaznika pri
nakupu vybraného zbozi ¢i sluzby. Plzen, 2016. 59 s. Bakalarskd prace. Zapadoceska

univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: zakaznik, ndkupni chovani, ovliviwjici faktory, cestovni ruch, eurovi-

kend, dotaznikové Setfeni

Tato bakalarska prace fesi zakaznika a faktory, které ho pti nakupu eurovikendu ovliv-
nuji. Teoreticka ¢ast popisuje zakaznika, nakupni chovani, ovliviiyjici faktory a dale
cestovni ruch, nabidku eurovikendl a soucasnou situaci. Cilem prace je prozkoumani
faktord ovliviujicich ndkup. Splnénim tohoto cile se zabyva prakticka ¢ast zaméefend na
mladé lidi ve véku 18 - 26 let. Ke splnéni cile bylo pouZzito dotaznikové Setfeni. Prove-
denim Setieni bylo zjiSténo, Ze je oslovovano malo zakaznikl této veékove skupiny a pii
koupi hraje velkou roli internet, destinace a viibec zaddnou pohlavi. V posledni ¢asti jsou

navrzena doporuceni pro zvyseni poptavky po eurovikendech a uvedeny zavery.



Abstract

STEFANOVA, Natalie. Factors influencing consumer desicion - making proces when
purchasing chosen goods or services. Plzen, 2016. 59 s. Bachelor Thesis. University of

West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: customer, customer behavior, factors, tourism, euroweekend, questionnaire

survey

This bachelor thesis focus on customer and factors which affects customer during the
purchasing an euroweekend. The theoretical part is describing a customer, customer
behavior, influencing factors and among others the tourism, euroweekend offers and
current situation. The purpose of this thesis is to explore the factors which affects the
purchase. To meet this objective, there is a practical part of this thesis that focus on
young people at the age of 18 - 26. One of the components of the practical part is a que-
stionmaire survey. Using this survey, there was discovered that there is a small amount
of asked customers in this age group and internet and destination is playing an impor-
tant part during the purchase, unlike the gender. In the last part there are designed some
of the recommendations to increase the demand for euroweekends. This part also conta-

ins the final conclusions.
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