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Uvod

Zjistovani zakaznickych preferenci je ¢astym vyzkumnym problémem. Mnoho firem jej
realizuje, nicméné na mnoho otazek stale nezname odpovédi. Zakaznické preference se
méni, stejné jako se méni samotni zdkaznici a svét kolem nich. Plsobi na né¢ mnoho
faktorti, které je ovliviuji. Protoze se jedna o vnitini vnimani individualniho jedince,

mnohdy otdzka zlstane nezodpovézena.

Bakalarskd prace na téma Preference zdkazniki pi1 vybéru dovolené, jak uz nazev
napovida, je vypracovana za ucelem zjisténi preferenci, které zakazniky ovliviwuji pti
nakupnim rozhodovani. Hlavnim cilem prace je prozkoumat preference vybraného
segmentu zakaznikl pfi vybéru dovolené v ramci domdaciho cestovniho ruchu pomoci
conjoint analyzy. Dil¢im cilem prace je osvojeni si pouZiti metody conjoint analyzy.
Zvolenym segmentem, na které je vyzkum zacilen, jsou studenti vysoké skoly s trvalym
pobytem na uzemi Plzenského kraje. Jejich preference jsou zkoumany na jednom typu
produktu cestovniho ruchu (dovolené) a je posuzovano omezené mnozstvi vlastnosti

tohoto produktu.

Ziskané vysledky mohou slouzit destinacnim spolecnostem, cestovnim kancelafim a

dals$im stakeholderim na trhu cestovniho ruchu.

Hlavni myslenka této prace vznikla z toho, Ze si autorka zacala vSimat chovani lidi
v okoli, a to pfedevsSim pfi nakupovani. Zajima ji totiz, Cemu lidé pii nakupovani vénuji
nejveétsi pozornost. Domniva se, Ze se jedna o cenu, avSak tento odhad by si rada potvrdila,

coz vedlo k vybéru tohoto tématu bakalaiské prace.

Na zékazniky ptisobi mnoho faktort, které mnohdy ovlivituji cely nakupni proces, i viibec
to, zda se zdkaznik rozhodne pro koupi ¢i nikoli. Autorka se rozhodla pro prizkum
zakaznického rozhodovani pii vybéru dovolené, a to piedevsim proto, Ze se pii vybéru a
nakupu dovolené¢ hodnoti mnoho faktori. Hodnoti se samotna destinaci, cena, typ
dovolen¢, typ dopravy, strava, sluzby delegata, vzdalenost cilové destinace, ptipadny

program, ale mnoho dal$ich a dalSich aspektii, které jsou s vybérem spojeny.

Jednou z Casto vyuZzivanych metod zjiStovani preferenci zdkaznikl je conjoint analyza,
jejimz vystupem je posouzeni preferenci vybranych vlastnosti zkoumaného produktu.
Zkoumani preferenci probihd na urovni celkové popsanych produkti (dovolenych

v tomto piipad¢), takZe potencidlni zdkaznik (respondent) fesi pro néj béznou situaci, tj.



ktery produkt preferuje vice a ktery méné. Blizkost nakupnimu procesu je ditvodem volby
tohoto typu analyzy. Autorka pivodné planovala vyuziti klasického osobniho dotazovani
respondentli, avSak i v kontextu epidemiologické situace nakonec zvolila dotazovani
online, pro n¢jz se vice hodi choice-based conjoint analyza, protoze tato metoda pracuje
v kazdé¢ dil¢i otazce pouze s n¢kolika profily, takze respondenti nejsou zahlceni mnoho
nabidkami, ale zaroven vysledek neni nijak ovlivnén. Zasadni vyhodou je to, Ze na
obrazovce pocitace €i jiného zafizeni zistava celé dotazovani piehledné. Protoze cilem
je, si tuto metodu osvojit, nutnosti je vyuziti pfislusného softwarového nastroje, ktery
s touto analyzou pracuje. Po prozkoumani moznosti je zvolen program XLSTAT, ktery
je nadstavbou MS Excel a nabizi 14denni zkuSebni verzi. I proto je dulezitym bodem
realizace prace promysleni jednotlivych krokd vyzkumu a nasledné rychlost jeho

realizace a zpracovani dat.

Bakalafska prace je rozdélena do dvou casti, a to na teoretickou a praktickou cast.
Teoreticka ¢ast prace fesi oblasti cestovniho ruchu, zaméteni se na zdkaznika, motivace,
marketingového vyzkumu a conjoint analyzy. Teoreticka ¢ast slouzi pro ¢ast praktickou,
jelikoz pojmy a fakta, kterd jsou vysvétlena v teorii, jsou nasledné¢ vyuzita v ¢asti
praktické. Praktické zpracovani je rozdéleno do dvou ¢ésti, konkrétné na etapu
ptipravnou a realizacni. Pfipravna etapa, jak uz nazev napovidéd, vysvétluje postup
vyzkumu a néleZitosti potiebné pro vyzkum, navic vramci této etapy bje vytvoren
dotaznik a probran postup prace s programem XLSTAT. V etapé realizacni dochézi

k vyhodnoceni vyzkumu a naslednym doporucenim.

Z vyse zminéného tedy vyplyva, ze dal§imi postupnymi cili prace je vytvoteni dat pro
praci s conjoint analyzou, pochopeni a prace s programem XLSTAT, dotazovani
respondentli pomoci on-line dotazniku, nalezeni uzitecnych informaci pro stakeholdery a

zhodnoceni celého zkoumaného problému, ptipadné doporuceni.



1 Teoreticka ¢ast

V této Casti jsou vysvétlena teoreticka vychodiska prace, ktera budou nésledné vyuzita
v Casti praktické. Hlavnimi kapitolami teoretické ¢asti prace jsou cestovni ruch, zamétenti
se na zakaznika, motivace, marketingovy vyzkum a v posledni fad¢ teoretickou cast bude
uzavirat conjoint analyza, ktera bude pouzita, v ¢asti praktické, jako analyza pro zjisténi

preferenci zakazniki piti vybéru dovolené.

1.1 Cestovni ruch

V této kapitole je charakterizovan a definovdn cestovni ruch, bude zminéno déleni
cestovniho ruchu, trh cestovniho ruchu a posledni podkapitolou budou faktory ovliviujici
vybér destinace. Tato posledni podkapitola je do prace zatazena proto, ze se autorka
domniva, ze ptfi zkoumani preferenci pii vybéru dovolené, budou tyto faktory pfi

nakupnim rozhodovani spotiebitel zadsadni.

1.1.1 Charakteristika cestovniho ruchu

Ryglova et al. (2011) uvadi, Ze cestovni ruch patfi mezi nejvyznamngjsi a stale se
vyvijejici obory. Ovliviiuje spoustu dalSich odvétvi jako je naptiklad doprava,
stavebnictvi €i potravinafstvi. Cestovni ruch zvyraziuje kulturni, historické, technické
nebo ptirodni atraktivity destinaci. Rozvoj cestovniho ruchu zavisi na poznani potieb
zakaznikli, obnoveni potfeb a navazani styku s lidmi. Cestovni ruch také ovliviiuje
nékolik faktorii, které souvisi napiiklad se zménami v osidleni, nebo rlstem poctu
obyvatel. To zplsobuje potiebu méstskych obyvatel k navstévé venkova €i obracen€.
V pyramid¢ potieb se cestovni ruch posunul z potteb luxusnich do oblasti potteb béznych.
Pojem cestovni ruch zahrnuje obrovskou skalu pojmt a faktl, které spolu Gzce souvisi,

proto se dal$i bod prace zabyva definici cestovniho ruchu.

1.1.2 Definice cestovniho ruchu

Je mnoho definic cestovniho ruchu, avSak vSechny se shoduji v tom, Ze se jedna o n&jakou
¢innost ¢i pohyb lidi z jedno mista do mista jiného, kdy se musi jednat o ¢innost, ktera
nijak nesouvisi s jejich kazdodenni praci a doba této Cinnosti nepiekroci jeden rok a
nejednd se o misto trvalého bydlisté ucastnika cestovniho ruchu. Definice cestovniho

ruchu se stale vyviji a obohacuji o nové poznatky.



., Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi do mist, ktera
Jjsou vzddlena od mista jejich bydliste, za riuznymi ucely, vyjma migrace a vykonu

normalni denni prace. ““ (Jakubikova, 2009, s. 18)

,,Cestovni ruch je mezindrodné definovan jako cinnost osob cestujicich do mist a
pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostredi po dobu kratsi nez jeden uceleny rok,
za ucelem traveni volného casu, obchodu a za jinymi ucely nevztahujicimi se k ¢innosti,

za kterou jsou z navstiveného mista odmenovani. “ (Indrova, Houska, & Petri, 2011, 5. 9)

1.1.3 Typologie cestovniho ruchu

Heskova et al. (2011) tikaji, Ze specifikovat typologii cestovniho ruchu je velmi obtizné,
protoze se stale vyviji a obohacuje o dalsi poznatky. Ve své publikaci dé€li cestovni ruch
na formy a druhy. Clenéni na formy znamena ¢&lenit cestovni ruch podle motivace a
¢lenéni dle druhti je ¢lenéni jednotlivych typt cestovniho ruchu. Tabulka 1 znazoriuje
¢lenéni podle motivace a v Tabulce 2 jsou jednotlivé typy cestovniho ruchu s jejich

naslednym délenim.

Tab. 1: Clenéni cestovniho ruchu podle motivace

Clenéni podle motivace

. , regenerace a odpocinek jak fyzickych, tak i duSevnich sil
Rekreacni cestovni ruch g P jak fyzickych, usev

ucastnika.
Kulturné poznavaci ucastnik ma potiebu poznat historii, zvyky, tradice a kulturu
cestovni ruch daného mista.

Sportovné-turisticky

) aktivni nebo pasivni ucast na sportovnich aktivitach.
cestovni ruch

Lécebny a lazensky

cestovni ruch jedna se o 1é¢bu, prevenci, relaxaci ucastnikd.

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021 podle Ryglova et al., 2011
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Tab. 2: Typy cestovniho ruchu

Typy CR
Podle vztahu k platebni bilanci domaci zahrani¢ni tranzitni
Podle mista pievazujici realizace oy s , , ., ,
N vnitini narodni mezinarodni
sluzeb
Podle zptsobu financovani volny vazany X
Podle délky pobytu kratkodoby [dlouhodoby X
Podle zptisobu ucasti organizovany | neorganizovany | X
Podle poctu ucastnik individualni | kolektivni X
Podle ro¢niho obdobi sezonni mimosezonni | X
Podle vlivu na Zlvovtm,a tvrd§ makky X
sociokulturni prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021 podle Ryglova et al., 2011

Existuje samoziejmé& mnoho dalsich rozdé€leni cestovniho ruchu, zde jsou uvedeny

pouze zakladni pfistupy.

1.1.4 Trh cestovniho ruchu

Seféik (2017) ve své publikaci uvadi, ze trh je mistem, kde se setkavaji kupujici a
prodavajici. Trh cestovniho ruchu se sklada ze subjektl a objektl. Subjekty jsou ti€astnici
a prodavajici cestovniho ruchu a objekty jsou hmotné a nehmotné statky, kam se fadi
zbozi, sluzby, ale 1 vzduch, klima ¢i slune¢ni zéfeni v dané lokalité. Trh cestovniho ruchu
zavisi na ptirodnich a kulturné-historickych podminkéch. Nejvice je ovlivnén sezénnosti,

ktera v trhu sluZeb pro zakazniky ptedstavuje pocasi.

,, ITh cestovniho ruchu je oblasti ekonomiky, ve které dochazi ke smeéné zbozi a sluzeb, je
to vzdjemny vztah zdkladnich slozek trhu — nabidky, poptavky a ceny. (Seféik, 2017, s.
16)

Heskova et al. (2011) fikaji, Ze pro cestovni ruch je typickd pfevaha nabidky nad
poptavkou. Nazornym piikladem tomu jsou i last minuty. Piisobi zde tedy vztah, kdy cena
zbozi klesé s jeho nabizenym mnozstvim. Studie ukazuji, Ze zakaznici spojuji s vyssi

cenou lepsi kvalitu sluzeb a zatizeni. Déje se tak, pokud zakaznik nemé zkuSenosti nebo
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dostate¢né informace, a proto voli drazsi cenu. Tento jev je nazyvan cenovou elasticitou.
Zakaznik se totiz domnivd, Ze zajezd, ktery je drazsi, bude lepsi. Nékdy tomu tak je,
nekdy ne. Avsak spravné stanovena cena je ta, kdy se zakaznik domniva, Ze za své penize

ziskava skute¢nou hodnotu.

1.1.5 Faktory ovliviiujici vybér destinace

Protoze se tato bakalaiska prace zabyva zkoumanim preferenci zékaznika, a jednou z nich

je destinace, musi byt tedy zminény faktory, které vybér destinace ovliviuji.

Horner et al. (2003) konstatuje, Ze Gcastnik cestovniho ruchu je ovlivnén faktory, které
na n¢j pusobi, a které musi vzit vzdy v tivahu, pokud ma zajem o jakoukoliv dovolenou.
Tyto faktory jsou rozfazeny do nésledujicich skupin — motivacni faktory, determinujici a

ostatni.

Tab. 3: Faktory ovlivitujici vybér destinace

Motivaéni Determinujici Ostatni
fyzické — potfeba relaxace, udrzeni disponibilni dostupnost vhodnych
zdravi, zména klima ¢ast piijmu produkta

NP . ’ ’ § ni
emocionalni — milostny vztah, navrat pracoviit a .
. . e x rodinné informace o produktech
do mista rodného bydlisté .
zavazky
kulturni — poznavani historie, mnozstvi y A .
\ . s predchozi zkuSenosti
pamatek, gastronomie volného Casu
. . zakaznikovy predsta
postaveni — exkluzivita OVY P SkiETy ©
dovolené
C e s o , zakaznikova obliba druhti
osobni — navsteéva pratel a ptibuznych
dopravy
osobni rozvoj — jazyky, studium ceny ruznych typli dovolené

ro¢ni obdobi

vykyvy ménovych kurz
nazory ostatnich ucastnikt
dovolené

okolnosti lakajici zakaznika
k navsteve destinace

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021 podle Horner et al., 2003
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Indrova et al. (2007) mezi dulezité faktory, ovlivitujici zdkaznika pti vybéru destinace,

zahrnuji:

e Materidlné-technickou zakladnu — dtlezitd podminka rozvoje CR.

e Dostupnost dané destinace — vzdalenost destinace, zptisob a naro¢nost dopravy,
celni a vizové podminky. S timto faktorem souvisi pojem ,,ekonomicka
vzdalenost urcité destinace®. To znamen4, kolik ¢asu a penéz musime ob¢tovat
pro navstiveni této destinace.

e Relativni Zivotni naklady v dané destinaci — zobrazuji priimérné naklady na pobyt
ve srovndni ndkladl destinace trvalého pobytu.

e Kulturni odlisnosti v destinaci — zobrazuji rozdily v kultufe cilové zemé a zemé¢
trvalého pobytu Gcastnika CR.

e Propagace destinace — ndvstévnost dané destinace.

Vystoupil et al. (2007) ve své publikaci uvadi, ze produkt CR je tvoten nékolika slozkami.
Jednou z nich je primarni nabidka destinace. Tato slozka plisobi na navstévniky pomoci
motivace, a tim urcuje, pro co se navstévnici rozhodnou. Druhou slozkou, ktera tvori
produkt destinace je sekundarni nabidka. Tato slozka produktu navazuje na primarni
slozku tim, ze tvoii pfiznivé podminky. Tteti sloZkou je dostupnost destinace, kterd
zahrnuje vzdalenost destinace, néklady a pohodli pro uc¢astnika CR. Ctvrtou slozkou
produktu destinace je image. Image zahrnuje pfedstavu navstévnika o dané destinaci.
Posledni slozkou produktu destinace, kterd piisobi na vybér destinace je pfiméfena cena.

Piiméfena cena pro navstévnika predstavuje celkové naklady pro dosaZeni dovolené.

1.2 Zaméreni na zakaznika

Jelikoz je tato bakalatska prace zaméfena na preference zdkaznika, dal§imi teoretickymi
body jsou spotiebni chovani, faktory ovliviiujici chovani spottebiteltl, cileny marketing a
s tim souvisejici segmentace trhu.

1.2.1 Spotiebni chovani

Kotler (1995) ve své publikaci popisuje rozdil spotiebniho chovani v soucasnosti oproti

vvvvvv

k prodeji zbozi tak, Ze obchodnik nabizel zboZi ptimo zdkaznikovi. V sou¢asnosti musi
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zakaznika.

., Spotrebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotrebitelu, které se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobku — produktii. “ (Koudelka, 2006, s.
6)

Obenour, Langfelder, & Groves (2005 in Shimaditya, Arlavianyssa, & Santi, 2015) tikaji,
ze nejzasadnéj$i rozhodovani zékaznika cestovniho ruchu zacina otdzkami — kam
cestovat, zda chci cestovat, jak tam chci travit ¢as, kdy cestovat a kolik ¢asu tam chci
stravit. Témito otdzkami se zabyvaji rtizni odbornici pies marketing, ktefi zkoumayji
rozhodovani zakaznika cestovniho ruchu. Nejdilezitéjsim bodem je vSak vybér destinace,
a s tim souvisejici pfedstava zdkaznika o této destinaci, protoze zakaznik vyuziva pfi
rozhodovani své postoje a piesvédceni, a je ovlivnén tim, jak on sam danou destinaci
vnimd. Koudelka (1997) zdiraziiuje, ze kupni rozhodovaci proces je ovlivnén
individualitou kazdého jedince a zahrnuje spotiebni podstatu kazdého ¢lovéka. Casteénd
je tato podstata ovlivnéna pribchem Zivota a okolim, které nas obklopuje a Castecné je

dana geneticky. Autor €leni tfi ptistupy ke spotfebnimu chovani:

e Psychologické — kazdé ndkupni rozhodovani souvisi s psychikou spotiebitele.

e Sociologické —zde je zahrnuto do jaké socidlni skupiny spotiebitel patii ¢i nepatii,
a jak se chova v rliznych socialnich situacich.

e Ekonomické — zkoumani a vysledek raciondlnich tvah spotiebitele. Patii sem

ceny, piijmy, uzitky, rozpo¢tova omezeni a dalsi.

v

Koudelka (2006) ve své publikaci popisuje pojem ,,Cerna skiiiika spotiebitele”. Cerna
skfinka spotiebitele ukazuje vnitini vnimani spotiebitele. Zahrnuje rozhodovéani,
predispozice a okolni vlivy, které spotfebitel vnima. Tento jev probiha pii rozhodovani
spotiebitele. Pivoda (2007) uvadi, Ze proces vnimani spotiebitele je nazyvan ,,Cerna

skiinka“, protoZe se sklada z myslenek spotiebitele a neni mozné vysledky tohoto procesu

vvvvv
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Obr. 1: Cern4 skiiiika spotiebitele

PODNETY

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Zdroj: Koudelka, 2006, s. 8

Horner et al. (2003) popisuje postup rozhodovéani zdkaznika o koupi zdjezdu. Tento
postup je znazornén na Obrazku 2. Prvnim krokem je potieba zdkaznika cestovat,
zakaznik musi chtit, pokud je rozhodnut o uskutecnéni se cesty, nésleduje zjiStovani
informaci, které vede k rozhodnuti a vybéru z moznosti. Jakmile je zdkaznik rozhodnut,
dochazi k samotnému procesu zajezdu a poslednim krokem je hodnoceni a spokojenost

zékaznika s absolvovanym zajezdem.

Obr. 2: Proces rozhodovani zékaznika o koupi z4jezdu

Potieba/pFani
cestovat

Shromaid'ovénl’l

informaci a
vyhodnocovani

N\
Rozhodnuti o
cesté (volba
mezi
alternativami)

fiprava na cest
a zaZitky z cesty

vysledky a

Spokojenost s
hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021 podle Horner et al., 2003, s. 70
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Tento proces zacind tim, Ze nejprve musi vzniknout néjaka potfeba ¢i prani, to je

divodem, pro¢ v dalsi kapitole 1.3 Motivace bude popsdna motivace zakaznika a jeho

potieby. Je to dulezity krok pii rozhodovéni zakaznika o koupi dovolené.

1.2.2 Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebiteli

V této podkapitole bude vysvétleno, co ovliviiuje spotebni chovani. Spotiebni chovani

je ovlivitovano nékolika faktory. Autofi tyto faktory ¢leni riznymi zpasoby, co se tycCe

obsahové stranky, tak se na zakladnich myslenkéch vzdy shodnou.

Pivoda (2007) ve své publikaci faktory déli na kulturni, socidlni, individualni a

psychologické. Kotler & Keller (2013) tyto faktory déli velmi podobn¢:

Kulturni faktory — kultura je zdkladnim faktorem, ktery ovlivituje kupni chovani
zakaznika. Kazda kultura je tvofena né€kolika men$imi subkulturami. Tyto
subkultury jsou dény ndrodnosti, ndbozenstvim, rasovymi skupinami a
geografickymi regiony.

Spolecenské (socidlni) faktory — do téchto faktord, které¢ ovlivituji chovani pfi
nakupnim rozhodovani zakaznika, patfi referencni skupiny, rodina ¢i spole¢enské
role a statusy. Referenéni skupiny maji velky vliv na chovani a rozhodovani
jedince. Jsou rozd€leny na primarni a sekundérni, primarni vidime, da se fici,
nepfetrzité¢ — rodina, ptatelé, kolegové v praci. Rodina tvoii nejvlivnéjsi skupinu
pii jakémkoliv rozhodovani. V sekundéarnich je vztah formalngjsi, ale také je zde
velky vliv na jedince — ndboZenské, profesionalni skupiny. Lidé jsou ovliviiovany
1 skupinami, do kterych patfit nechtéji a nepatfi. Chovani jedincii ve skupinach
muze byt vymezeno jako role a statusy. Role souvisi s tim, co je od jedince
ocekavano a status je touto roli urcen.

Osobni faktory — k osobnim faktoriim pfi ovliviiovani chovani zdkaznika je fazen
vek jedince, zaméstnani, ekonomické podminky, dosazené vzdélani, jeho
osobnost, zivotni styl a jeho vnimani sebe samotného.

Psychologické faktory — do téchto faktorti je zahrnovana motivace, zkuSenost,

vnimani a pfesvédcent.

Koudelka (1997) se shoduje s Kotlerem a Kellerem (2013), Ze co se tyké skupiny, ktera

nas nejvice ovliviluje, je rodina. Pfedev§im zdlraznuje tzv. nuklearni rodinu, tj. rodina

slozena z rodict a jejich potomkii. Tvrdi, Zze pokud bychom se zabyvali marketingem
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spotfebniho chovéni, tak je dalezité¢ sledovat Zivotni cyklus rodiny a rozhodovani v

rodinném kruhu.

1.2.3 Cileny marketing

Koudelka (2005) konstatuje, ze cileny marketing neboli target marketing funguje na
principu, kdy firmy vyhledéavaji konkrétni segmenty a zamétuji se na né. Diky cilenému
marketingu se firma miize zamé&fit na kazdy segment zvlast, a tim i tedy pfipravit rozdilné
marketingové strategie (pro kazdy segment jiné). Cileny marketing je slozen ze tii etap.
Prvni je segmentace trhu, druhd trzni zacileni a tieti zptisob zaméfeni. Segmentace trhu
bude vysvétlena v dal§im bodu. Trzni zacileni neboli market targeting znamena vybér
konkrétnich segmentl a zplisob zaméteni neboli target positioning vybér marketingové

strategie a osloveni vybranych segment.

1.2.4 Segmentace trhu

Koudelka (2005) ve své publikaci uvadi, Ze segmentace trhu slouzi k ur¢eni zdkaznika.
Segmentace trhu je proces, kdy dochézi k odkryti danych segmentl. Diky segmentaci
trhu jsme schopni dosdhnout cileného marketingu, tedy zjistit, s jakymi zadkazniky méme
tu Cest, co vyhledavaji a odhadnout tak jejich potieby. Segmentace trhu je velmi dilezita,
protoze predstavuje zadklad pro dalsi strategické rozhodovani a planovani. Koudelka
(1997) tika, ze pojem segmentace znamena rozclenéni a usporadani zakaznikl, ktefi se
na daném trhu chovaji podobné. Tim, Ze jsou zakaznici ¢lenéni do riiznych skupin,
vznikaji tzv. segmenty. Segment je skupina spotfebitelll s podobnymi rysy. Tyto
segmenty mezi sebou jsou navzijem velmi odlisné. Koudelka (2005) tyto dvé dulezité
vlastnosti spravné vybranych segmenti popisuje dale. Jedna z nich je, Ze jsou segmenty
homogenni, to znamena, Ze jsou si spotiebitelé uvniti jednoho segmentu podobni. Druha
charakteristika je, Zze mezi sebou navzdjem jsou segmenty heterogenni, to znamena, ze
kazdy segment musi byt odliSny od segmentu jin¢ho. V této bakalaiské praci, v Casti
praktické, bude zacileni na jeden konkrétni segment, kterymi jsou studenti vysoké Skoly
s trvalym pobytem na uzemi Plzeiiského kraje. Nemusi to v§ak nutné znamenat, ze takto

vybrany segment bude také homogenni.
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1.3 Motivace

Adair (2004) uvadi, Ze pojem motivace vznikl od slova ,,movere®, v ptekladu to znamena
pohybovat ¢i hybat. Je to néco, co nds nuti néco menit. S tim se shoduje Filozofie uspéchu
(2011), kteti tvrdi, Ze motivace ovliviiuje mysl ¢lovéka, jeho vnimani a nasledné chovani
a prozivani kazdé situace. Je dilezit¢ nezaménovat dva pojmy, a to motivovat a
stimulovat. Motivovat znamend sdm sebe. VyuZzivat své vlastni podnéty k motivovani
sebe samotného. Na rozdil stimulovat, znamena motivovat druhé. Pokud tedy chceme
k néCemu prinutit ¢i presveédCit druhé, fekneme, Ze je chceme stimulovat. Motivace je o
dost silnéjsi nez stimulace, uz jen diky tomu, Ze si to tak nastavime my, a Ze my samy to

tak chceme.

Pojmem motivace vyjadiujeme skutecnost, ze v lidské psychice piisobi specifické, ne vzdy
zcela védomé (uvedomované) vnitini hybné sily — pohnutky, motivy, které clovéka — jeho
cinnost (1j. chovani, resp. jednani i prozivani) — urcitym smérem orientuji (zameéruji),
které ho v daném sméru aktivizuji a které vzbuzenou aktivitu udrzuji. Navenek se pak
pruisobeni téchto sil projevuje v podobé motivované cinnosti, resp. v podobé motivovaného

Jjednani. (Provaznik, 1996, s. 32)

Prukner (2014) uvadi, Ze motivace je sloZzena z n¢kolika ¢asti. Témto Castem se fika
motivy/pohnutky. Tvrdi, Ze téchto motivil existuje mnoho, piikladem nejzékladnéjsiho
motivu jsou potieby. Komarkova et al. (1998) tvrdi, Ze o tom, jak zdkaznici nakupuji ¢i
nenakupuji, rozhoduji potieby. Z potieb pak vychazi motivy, které vedou bud’to ke koupi
nebo k rozhodnuti zdkaznika o nezdjem daného vyrobku ¢i sluzby. Potfeba je pocitovany
nedostatek, ale mize to byt v néjakych ptipadech i1 piebytek. Je to néco, co nds nuti
nakupovat a néco, co nas ovliviiuje. Cim vétsi ptisobeni uspokojeni potieby zakaznika,
tim méné o koupi rozhoduje cena. Jakubikova (2009) uvadi, ze turisté hledaji mista, ktera
je néjak uspokoji. Jsou tedy motivovani k navstiveni mist, kterd jim nabidnou ptedevs§im

odpocinek, zabavu, rozptyleni, nebo naptiklad kulturni ¢i sportovni vyziti.

Halek (2017) ve své publikaci zminuje teorii potieb. Abraham Maslow definoval
5 zakladnich lidskych potieb, které roz¢lenil podle diilezitosti. Tato pyramida je zalozena
na principu, a to takovém, Ze potieby vysSiho fadu, tedy potieby, které se nachazi
v pyramidé potieb vySe, maji mensi prioritu uspokojeni nez potieby, které se nachazi pod

nimi.
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Mahdalova (2015) popisuje pyramidu. Nejnize v pyramid¢ jsou fyziologické potieby, to
jsou potieby, kam patfi ty nejzakladnéjsi, bez kterych se neda fungovat, tedy hlad, zizen,
dychani, spanek, tnava. Tyto potfeby mezi sebou vétSinou udrzuji rovnovahu vnitiniho
prostiedi. Smérem nahoru pyramida pokracuje pfes potreby bezpeci a jistoty, kam patii
stabilita, spolehlivost, osvobozeni od strachu, tizkosti a chaosu. Tietim stupném pyramidy
jsou potieby lasky, naklonosti, piijeti a sounaleZitosti. Ctvrtym stupném smérem nahoru
nasleduji poteby uznani a lcty, kam patii potfeba dosazeni uspéSného vykonu, prestize,
potieba byt kompletni, ziskat souhlas, pozornost, diileZitost a ocenéni. Poslednim a
nejvys$im bodem, tedy oblast, ktera mize byt uspokojena az poté, co jsou uspokojeny
vSechny ostatni, je potfeba seberealizace. Do této oblasti patii potieba sebenaplnéni,

realizace vlastniho potencialu, uplatnéni svych vlastnosti a vyuziti svych moZznosti.

Obr. 3: Maslowova pyramida potieb

Zdroj: Kozék et al., 2008, s. 48, graficky upraveno

Pyramida potieb se stale vyviji a obohacuje o nové a nové poznatky. V nékterych studiich

vvvvvv

¢lenéni je vSak na 5 oblasti, a to ty, které byly zminény.

1.4 Marketingovy vyzkum

Poté, co jsou zjistény potieby zédkaznikli, mize nasledovat marketing, ktery zdkazniky

pfinuti k ndkupnimu rozhodnuti.
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Kotler (2005, s. 6) definuje marketing jako: ,,Marketing je véda a umeni objevit, vytvorit

a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby cilového trhu. “

., Marketingovy vyzkum muzeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem
prostrednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavany, analyzovany a jejich

interpretace slouzi jak pro rizeni marketingovych cinnosti firmy, tak pro rizeni samotné. ‘

(Vastikova, 2008, s. 79 in Vastikova, 2014, s. 62)

Vastikova (2014) popisuje dulezité oblasti, které souviseji s marketingovym vyzkumem.
Prvni oblasti je vyzkum tcastniki trhu. Pod touto oblasti se rozumi poznéani zdkaznik,
chovani zékaznika a jeho spokojenost. Poznani zdkaznika je jednim z nejdulezitéjSich
krokd. Zaméteni na pohlavi, vek, vzdélani, rodinny stav, misto bydlisté, jeho zivotni
podminky, Zivotni styl apod. Chovani zdkaznika je dilezité pro zjisténi zdkaznikovo
ptani, co zakaznik preferuje a pro¢. Podstatou spokojenosti zakaznika je jeho pfedstava
pred vyuzitim sluzby a nasledné porovnani s vyuzitim skutecné poskytnuté sluzby. Po
tomto vyzkumu ucastnikd trhu nasleduje vyzkum velikosti trhu. Tuto oblast predstavuje
pocet zdkaznikd schopnych potieby, tedy ti, co tuto spotfebu skute¢né spotiebovavaji.
Tfetim bodem marketingového vyzkumu je segmenta¢ni vyzkum. Ten piedstavuje
roz¢lenéni jednotlivych segmentli. Pro roz¢lenéni segmentii jsou pouzivany dvé
proménné, a to charakteristiky zakaznika a charakteristiky spotfebni situace. Ctvrtou
oblasti vyzkumu je vyzkum potieb. Zde pozorujeme, jak uspokojit potieby existujicich,
ale 1 potencialnich zakaznikl. Patou oblasti je vyzkum vnimani. V této oblasti se
soustfedime na otdzky typu: Jaky je vztah spotiebitele ke sluzb¢, zda je vZdy stejny, nebo
se méni. Je dulezité znat zdkladni irovn¢ vnimani zakaznikli. Mnohdy se ale stava, ze
zakaznik zaujima urcity postoj k danému produktu nebo sluzbé diky jeho image znacky.
To teSi Sestd oblast marketingového vyzkumu — vyzkum vnimani znacky. Vyzkum
vnimani znacky je zaméfen na existenci a znamost konkrétni znacky. Zalezi zde na tom,
jak je dand znacka znama, pro¢ je vyuzivéana, image znacky a co zakaznici preferuji a
v jakém méfitku. Posledni sedmou oblasti marketingového vyzkumu je vyzkum

marketingovych néstrojii. Zde se zaméfujeme na zmény jednotlivych néstroju.

1.4.1 Kbvantitativni vyzkum

Kozel (2006) konstatuje, Ze kvantitativni vyzkum ma meétitelny charakter. Ziskana data
musi byt srovnatelna. Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat ¢iselné udaje, se kterymi

je mozno dale pracovat. V pfipadé pouziti kvantitativniho vyzkumu dochéazi k praci
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s mnoha respondenty. Hendl (2005) uvadi, ze lidské chovani je mozno méfit, a tim padem
1 pfedvidat. Kvantitativni vyzkum pracuje s experimenty. Pro svllj vyzkum pouziva
dotazniky, testy, ndhodné vybéry ¢i pozorovani. Simova (2010) upozoriuje na dalezité
podminky v ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu. Ziskané informace musi byt navzajem na
sob¢ nezavislé, z divodu ovlivnitelnosti, a musi byt ziskany stejnym zptsobem, za stejné
uréitych podminek a ve stejném c¢asovém obdobi. Vastikova (2014) deli typy
kvantitativniho vyzkumu na pozorovani a dotazovani. V této bakalarské praci bude

pouzita metoda dotazovani, a proto bude tato metoda vysvétlena podrobnéji.

Tab. 4: Typy kvantitativniho vyzkumu

Typy kvantitativniho vyzkumu

Pozorovani Dotazovani

vyzkum pozorovanim | dotazovani
metoda skupinové orientovaného dotazovani

vyzkum prizkumem

experimentalni vyzkum

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021 podle Vastikova, 2014

Vastikova (2014) popisuje dotazovani jako snahu ziskani primarnich zdroju, tedy téch,
které jsou nakladnéjsi, ale vétSinou vzacnéjsi. Jedna se o typ, kdy jsou na respondenty
kladeny dotazy ohledné jejich znalosti, postojii, predispozic, ale i rozhodovani pfi
nakupnim chovani. Kontaktni metodou pro ziskani nadmi hledanych vysledki jsou pouzity

dotazniky. Dotaznik je nej¢astej$i metoda pii sbéru dat.

Tab. 5: Vyhody a nevyhody dotazniku

Vyhody a nevyhody dotazniku
Vyhody Nevyhody/rizika
velka skupina respondentti peclivé sestaveni
okamzita zpétna vazba malé nedostatky — velké ovlivnéni vysledkt
z4dné naklady vybér spravnych otdzek — potadi, konkrétnost
zaslani dotazniku on-line (¢as) nevime, zda respondenti otdzkam rozumi

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021 podle Vastikova, 2014
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Kozel (2006) uvadi, ze dotazovani mize byt telefonické, osobni, elektronické nebo
pisemné. V praktické ¢asti této bakalafské prace je zvoleno dotazovani elektronické
z divodu omezeni kontaktu osob. Jinak by bylo pouzito dotazovani osobni kviili piimému
styku srespondenty a nasledné pozorovani jejich vybéra. Nejzasadnéjsi vyhodou
elektronického dotazovani je opravdu mald finanéni i1 Casova naroc¢nost. Oproti
pisemnému dotazovani je Cas zésadni rozdil. Dal§i vyhodou je zpracovani dat a

nestrannost respondenti z diivodu, Ze neznaji tazatele. Elektronické dotazovani bylo

zvoleno 1 proto, ze zvoleny segment, na ktery byl vyzkum cilen, jsou mladi studenti.

1.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Simova (2010) tika, Ze cilem tohoto vyzkumu je zjiSt€éni motivli, minéni a postoji
respondenti. Kvalitativni vyzkum je provadén s méné respondenty nez vyzkum
kvantitativni. Tento vyzkum je vyuzit v ptipadé, kdy snahou je ziskani informaci, které
nemohou byt nijak méfitelné. Kvalitativni vyzkum souvisi s psychologii a sociologii, uz
jen proto, Ze se jednd o vnimani a mysleni zdkaznika. Mlze sem byt fazeno naptiklad
vnimédni image firmy. Rozdilem tohoto vyzkumu oproti kvantitativniho je 1 to, Ze

kvalitativni vyzkum musi probihat na zéklad¢ osobniho kontaktu s respondenty.

1.4.3 Rozdily kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Kozel (2006) uvadi, ze kvalitativni vyzkum déva odpovéd’ na otazku ,,pro¢* nebo ,,z

jakého diivodu* a kvantitativni metoda davéa odpovéd’ na otazku ,kolik*.
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Obr. 4: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Charakteristika Kvantitativni vyzkum Kvalitativni v¥zkum
Analyza sekunddrnich adaja, Psychologicka explorace, nepfimé
Pedlits watedy standardizovany rozhovor, pisemny | projektivni postupy. hloubkové
ouzitc metody | 4otaznik, standardizovany individudlni rozhovory, skupinové
telefonicky rozhovor a jiné rozhovory, expertni rozhovory, aj.
Volné formulované otdzky, podet
Zpisob Piesné stanovené formulace dotazi i | otazek neni omezen, otazky vedou
dotazovani pofadi pokladanych otizek. ke zjisténi motivaénich struktur a
vysvétleni podstatnych souvislosti.
Pripraveny laik, ktery kiade predem | YChol0g nebo dikiadné
g = A pfipraveny tazatel, ktery zna cil
formulované otizky v uréeném ., PR
Tazatel Sinie SRR vyzkumu, pfizplisobuje se
poiadi tak, aby mél minimalni vliv : sy ;
‘1 x : vyzkumné situaci a klade dotazy
na pritbéh rozhovoru. i T
podle jejiho vyvoje.
Viechny formy kontaktu jsou
moZné: istni, pisemna, telefonickd, | Osobni a pomémé intenzivni.
P#i osobnim kontaktu jde zhruba 0 | Tazatel nejprve vytvaii ovadusi
Kontakt stfedni intenzitu kontaktu, tzn, e divéry, v pribéhu rozhovoru citlivé
tazatel svym vystupovanim a reaguje na odpovédi a pfizphsobuje
chovinim vzbuzuje v respondentovi | jim daldi otazky.
ochotu odpovidat na otdzky.
Velikost ; St ; i) : 3
: Reprezentativni vzorek nékolika Maly vzorek (nékolik desitek)
zkoumaného e 2 b
; stovek nebo tisic respondenti. respondentl,
vzorkuo
Vyhodnocovini jednotlivych
Analyza dat Pievladaji statistické postupy pripadi, aplikace metod kvalitativni
analyzy, napf. obsahové analyzy.

Zdroj: Simova, 2010, s. 45

Hendl (2005) konstatuje, Ze nékteii autofi tvrdi, ze kvalitativni vyzkum je jen doplnek

vyzkumu kvantitativniho. Opak je pravdou. Kvalitativni vyzkum ma stejné postaveni jako

vyzkumy jiné.

1.5 Conjoint analyza

Tato kapitola je zaméfena na pojem conjoint analyza. Nejprve je conjoint analyza
definovana, poté jsou popsany vybrané metody conjoint analyzy, se zaméfenim na
metodu zaloZenou na vybéru, dale jsou predstaveny pojmy, které stouto analyzou
souviseji, a nakonec je vysvétlen postup pii conjoint analyze. Tato analyza byla zvolena,
protoZe se zamé&fuje na preference zékaznikl a dokaze vyhodnotit preferovanou vlastnost

produktu, které davaji zdkaznici nejvyssi hodnotu na zékladé toho, Ze vybiraji z n€kolika

sestavenych kombinaci celého produktu.
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1.5.1 Charakteristika conjoint analyzy

Dobney (2021) uvadi, Ze conjoint analyza je technika priizkumu trhu, ktera dokéaze ziskat
fakta, jak se lidé rozhoduji a ¢eho si na produktech a sluzbach opravdu vazi. Contjoint
analyza je nastroj k pochopeni chovani zdkaznikl pfi rozhodovani o nadkupu za ucelem
optimalizace produktl a sluzeb. Otazkou je, zda zdkaznici jdou za vyssi kvalitou a vyssi
cenou nebo nizsi kvalitou a nizsi cenou. Dal$im tkolem contjoint analyzy je méfeni, jak
velkou hodnotu dan4 sluZba ¢&i produkt pro zakaznika piedstavuje. VSE (2021) uvadi, Ze
conjoint zjist'uje, které charakteristiky vyrobki ¢i sluzeb spotiebitele ovlivituji pti vybéru
nejvice, a které kombinace téchto charakteristik si spotiebitelé nakonec zvoli. Kozel
(2011) ve své publikaci tik4, Ze tato analyza vznikla v roce 1960. Vystihuje ji prace s vice
atributy najednou, ne pouze s jednim. Pozoruje chovani zdkazniki v souvislostech, tedy
v celku nékolika vlastnosti. Kli¢ovym bodem pro praci s conjoint analyzou je zvoleni
spravnych atributii a jejich vlastnosti, protoze tak pfiblizime respondentim redlnou
situaci a oni na zéklad€ toho dokézou lépe vnimat nase nabidky a Iépe se rozhodnout.
Ukolem respondenta je vyjadfeni svych preferenci komplexnich nabidek. Je mozné
preference vyjadiit pomoci sefazeni moznych nabidek, anebo ohodnoceni body dané
nabidky. Tripathi a Siddiqui (2010) uvadi, Ze tato analyza je zalozena na pruzkumu
zakaznikil, kdy dochéazi k méfeni hodnot preferenci spotfebitelli pomoci uvedenych
atributil produktu nebo sluzby. Cilem této analyzy je identifikace kombinace, kterd ma
pro spotiebitele nejveétsi vyznam. Bohuzel tato analyza ma 1 své nevyhody, jednou z nich
je, ze zakaznik zjednodusi slozitost rozhodovani o nakupu a namisto celkové nabidky,

vybiréd a hodnoti pouze nékteré atributy, coZ zpiisobuje ovlivnéni vysledkd.
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Tab. 6: Vyhody a nevyhody conjoint analyzy

Vyhody a nevyhody conjoint analyzy

Vyhody Nevyhody/rizika

zjisténi preferenci respondentii nespravny vybér atributd, irovni

opomenuti nékterych klicovych

zacileni spravného segmentu trhu " e ,
p g atributt, arovni

zvoleni spravné reklamni strategie omezeni poctu atributl, irovni

zaméfeni se na urcité vlastnosti produktu | tlak na respondenty

schopnost stimulovat budouci chovani velkd pozornost pii ptiprave
spotrebitela vyzkumu

mensi chyba — velké zkresleni

piinasi vstupy pro rozhodovani el

uvedeni novych vyrobkt na trh, budovéani | zkresleni vysledkt kviili omezenym
novych znacek moznostem

mnoho moznosti — zahlceni

poznani naSich zakaznikl o
respondentt

méteni preferenci nepiehlednost

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021 podle Dobney (2021); Kozel (2011); Tomek
(2009); VSE (n.d)

Tomek (2009) tika, Ze conjoint neboli preferencni analyzu lze vyuZit pro porovnani
fiktivnich kombinaci preferenci zdkaznika pfi vytvareni nového produktu, a to proto
abychom zjistili, jak na zdkaznika plsobi, a jakou hodnotu pro zakaznika tento vyrobek
ma. Conjoint nam tedy take ukazuje, zda se dany podnik timto vyrobkem ma dale zabyvat

nebo ne.

1.5.2 Metody conjoint analyzy

Spackova (2018) ve své diplomové praci uvadi metody conjoint analyzy. Autorka jen

wev

e Tradi¢ni conjoint (CA — conjoint analysis) — neboli metoda plného profilu. Tato
metoda pracuje se vSemi moznostmi. Funguje na principu karticek, kdy

respondenti fadi dle svych preferenci a vybiraji karticky, na kterych jsou uvedené
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nabidky. Nevyhodou je velké mnozstvi karticek, protoze tato metoda pracuje
s Uplnym profilem, tedy se v§emi moznostmi.

e Metoda castecného profilu (ACBC — adaptive choice-based conjoint) — tato
metoda vyuziva Casteény profil, srovnava vzdy dvé moznosti, ale se vSemi
moznostmi urovni atributii. Funguje a zaklad¢ tzv. ,,srovndvacich matic*, které
slouzi pro piehlednost. V jedné srovnavaci matici jsou vSechny moznosti urovni
atributti.

e Metoda zalozena na vybéru (CBCA — choice-based conjoint analysis) — metoda,
ktera vybere z nabidek jen ¢ast (Castecny profil) a ta Cast je pak hodnocena
respondenty. Tato metoda se tidi redlnym rozhodovanim spotiebitell a zjistuje
tak jejich preference.

e Adaptivni conjoint analyza (ACA — adaptive conjoint analysis) — tato metoda je
rozde€lena do Ctyt fazi. Prvni faze je hodnoceni Grovni atributt na Skéle, ve druhé
fazi respondenti hodnoti duilezitost atributti, ve tieti fazi si respondent vybira ze
dvou moznosti, které byli vygenerovany z predchozich fazi a v posledni fazi je

snaha o vysvétleni vysledku pomoci §kaly odhadnutych parametri.

V této bakalaiské praci je zvolena metoda zaloZena na vybéru. Qualtrics (2021) uvadi, ze
metoda zalozend na vybéru (CBCA) je nejpouzivanéj$i a nejspolehlivéjsi metodou
conjoint analyzy. Tato analyza zaloZend na vybéru nuti respondenta k vybéru
nejpreferovanéjsiho konceptu celého profilu. Vychazi z principu diskrétni volby. Vybér
je pouzivan tak, Ze jsou vybrany konkrétni sady (nabidky) a tyto sady jsou kombinovany
a nabizeny respondentim. Tento typ metody ukazuje typické ndkupni chovani
spotiebiteld. Vystup této metody poskytuje uziteéné a vynikajici odhady, zejména co se
tyCe cen. Vermeulen, Goos, & Vandebroek (2008 in Jing & Hudson, 2016) uvadi, Ze
metoda zaloZzend na vybéru neboli choice-based conjoint analysis je metoda, kdy
respondent na zéklad¢ volby vybira jednu moZnost z n€kolika nabidnutych. Respondent
tak vzdy vybere moznost, ktera je pro néj nejatraktivnéj$i a nabizi mu nejvyssi hodnotu
uzitku. Tato metoda milize zahrnovat moznost ,,Zadnd*“, a to proto, pokud by se

respondentovi nezamlouvala Zadné z nabidnutych moZnosti.
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1.5.3 Pojmy souvisejici s conjoint analyzou

S conjoint analyzou souvisi diilezité pojmy, které jsou pouzivany v praktické ¢asti, a
proto je zapotiebi, aby tyto pojmy byly nejprve vysvétleny. VSE (n. d.) popisuje tyto
pojmy jako:

e Aributy — jsou znaky, které zastupuji produkty nebo sluzby.

e Uroven / hladina atributu — jednotlivé podiirovné (moznosti) atributi.

e Profily — jednotlivé nabidky, které piedkladame k porovnani respondentiim.
Profily se skladaji z atributa a jejich urovni. Profilim se jinak fika i koncepty.
Profil maze byt uplného charakteru (vSechny mozné kombinace) nebo ¢astecného
(vybér z profilu tiplného).

e Uzitek — hodnota, kterou nabidka ptedstavuje pro respondenta.

Conjoint analyza obsahuje mnoho dalSich pojmu, které sni uzce souvisi, pro tuto

bakaléfskou praci vSak budou zésadni jen tyto zminéné.

1.5.4 Postup pfi conjoint analyze — choice-based conjoint

Huertas-Garcia et al. (2014) popisuji faze choice-based conjoint, kdy prvnim krokem je
navrh atributli a jejich Grovni. Atributy musi byt konkrétni, aby si je respondenti dokézali
predstavit, a mély by byt na sobé navzajem nezavislé. Pfi vybéru atributi je dalezité
apelovat na ty, které nejvice zakaznika pii rozhodovacim procesu ovlivituji. Urovné
atributil jsou pak vlastnosti produktu, kterych mliZze nabyvat. Pokud jsou zvolené atributy
a jejich urovné, dochdzi k volbé experimentdlniho designu pro sbér dat. Tento
experimentalni navrh je zaloZen na statistické teorii a kombinuje jednotlivé Grovné
atributi do profild, které jsou dale prezentovany respondentim. Tento navrh ma plné
faktoridlni vlastnosti, ale obsahuje pouze omezeny a nizky pocet moznosti, proto nejsou
respondenti zbytecné zatéZovani, a nedochazi tak k Zddnému omezeni. MoZnosti jsou
generovany tak, aby byl vysledek stejny, jako kdyby respondentim byly nabidnuty
moznosti vSechny. Vygenerovani ndhodnych kombinaci tedy znamena, Ze nejdiive jsou
vytvofeny vSechny mozné kombinace nabidek, kdy kazd4 nabidka zahrnuje kompletné
vSechny atributy, ale rizné¢ namichané urovné, a déle jsou tyto vygenerované profily
nabizeny respondentiim bud’to realné ¢i pomoci dotazniku online. Poté dochazi ke zjisténi
a méteni ziskanych preferenci respondentii. Po tomto samotném vyzkumu dochazi ke

zjisténi vysledkil a naslednému zhodnoceni ziskanych informaci.
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Obr. 5: Postup pfi conjoint analyze

Navrh atributd a
jejich trovni

Vygenerovani
nahodnych
kombinaci

atributQ a Urovni

Analyza a
vyzkum

Zjisténi vysledkd
a zhodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021 podle Huertas-Garcia et al. 2014

Podobné popisuje postup conjoint analyzy i1 Kozel (2011), ktery pfidal myslenku, Ze
pomoci prvnich tii krokd jsou ziskavany vysledky na to, ktery atribut je pro zdkaznika

nejvice preferovany a jakou maji atributy hodnotu.

Tab. 7: Kritéria pro vybér atributi

Kritéria Popis

atributy s velkym vlivem na rozhodovani

relevantnost atributu , .
zakaznika
nezavislost atributii nesmi byt zavislost atributll mezi sebou

ez i vy e slbiy nahrazovani vhodnéj$imi vlastnosti jinych

atributi
vylucujici se kritéria nepouzivat kritéria, kterd se vzdjemné vylucuji
pocet znakl nizky pocet atributi a jejich vlastnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021 podle Trommsdorff & Steinhoff, 2009

Huertas-Garcia et al. (2014) zduraznuji, ze pfi vybéru atributl musi byt zvySena

pozornost, protoZe tento prvni krok je u conjoint analyzy zasadni.
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2 Prakticka cast

Hlavnim cilem praktické Césti je zjistit preferovanou vlastnost vybraného produktu
(osmidenni dovolena v Ceské republice), ktera zakazniky pii ndkupnim rozhodovani

ovliviiuje nejvice.

Prakticka ¢ast je rozdélena do dvou ¢asti, a to na pfipravnou etapu a realizacni. Pfipravna
etapa zahrnuje stanoveni podminek vyzkumu, vybér atributi a jejich charakteristik,
sestaveni dotazniku, strukturu respondentii a praci s programem XLSTAT. Realiza¢ni
etapa muze nasledovat az po piripravné. Realizacni etapa obsahuje samotny vyzkum a
nasledné vyhodnoceni ziskanych vysledkl. V posledni podkapitole je shrnuti a

doporuceni.
2.1 Pripravna etapa

2.1.1 Stanoveni podminek vyzkumu

Aby mohl byt vyzkum zapocat, nejprve musi byt stanovena kritéria.

Cilem tohoto vyzkumu, jak jiz bylo zminéno v Givodu, je zjistit, pro potieby destina¢nich
spole¢nosti, cestovnich kancelafi nebo jinych zprostfedkovateld, preference klientd, které
je ovliviluji pfi ndkupnim rozhodovani. Snahou je zjistit konkrétni preferenci, ktera
ovlivituje zdkazniky pfi vybéru nejvice, zda se jedna o destinaci a typ CR, typ ubytovani,
typ stravovani nebo cenu. Vybrany byly prave tyto Ctyfi atributy, z diivodu, Ze jsou pro

respondenty nejzasadnéjsi.

Pro ziskdni odpovédi je zvolena metoda dotazovani respondentil, nastrojem online
dotaznik. Prvni mySlenkou je zjiStovani preferenci zékaznikli pomoci setazeni karticek,
tedy tradi¢ni conjoint analyzou. Bohuzel, v soucasné situaci, za téchto podminek, kdy je
omezen kontakt s lidmi, by toto nebylo mozné uskutec¢nit. Proto je zvoleno dotazovani

pfes internetovou sit’.

Pro vyzkum je vybrana conjoint analyza, a to metoda zaloZend na vybéru (choice-based
conjoint analysis). Autorka tuto metodu zvolila, protoZe je spolehliva a neni pfili§ naro¢na
pro respondenty. Dalsi vyhodou této metody je to, ze mize byt relativné jednoduse

pouzita pii dotazovani online.
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V praktické ¢asti je popsana prace s programem XLSTAT, ktery slouzi jako doplnék do
excelu a obsahuje funkce, které slouzi pro conjoint analyzu. Prace s timto programem je

rozebrana v podkapitole 2.1.5 Prace s programem XLSTAT.

Zvolenym segmentem respondenti jsou studenti vysoké Skoly s trvalym pobytem na
uzemi Plzeniského kraje. Struktura respondenti bude popsana v kapitole 2.1.4 Struktura

vybraného segmentu respondentt.

Dotazovani probihalo na zdkladé¢ vytvorenych nabidek, kdy kazda nabidka bude
obsahovat kazdy atribut s riiznymi urovnémi, to znamena, ze respondenti budou vybirat
,hotovy zajezd®, ktery bude obsahovat destinaci a typ cestovniho ruchu, typ ubytovani,

typ stravovani a cenu zéjezdu.

Délka pobytu zajezdu je stanovena pro vSechny moZznosti stejné, a to na 8 dni, 7 noci —
od soboty do soboty v obdobi letnich prazdnin, v mésici ¢ervenec. Délka pobytu 8 dni od
soboty do soboty byla zvolena, protoze patek je dnem, kdy konci pracovni tyden. Autorka
se domniva, Ze mnoho vysokoskolskych studentli se snazi pti studiu vydélavat. A ti, kteti
ne, tak mohou chtit stravit dovolenou s nékym, kdo pracuje na hlavni ¢innost, a proto
zvolila dovolenou pravé od soboty do soboty. Dalsim divodem zvoleni této varianty je,
Ze se si autorka mysli, Ze dovolena od soboty do soboty je nejcastéjsi a nejvyhledavané;si,
protoze pokud se ti¢astnici CR vrati v sobotu, tak maji jesté den volna na ptipravu nastupu
do prace. Ditvodem zvoleni mésice Eervenec je to, ze v CR patii Eervenec mezi mésice
s nejpiiznivejSim klimatem a nejvySsimi teplotami. Tyto informace, doby a délky pobytu,
jsou zahrnuty i do dotazniku pro lepsi piedstavu respondentt. S ohledem na soucasnou
situaci je vybrana pouze dovolena na uzemi Ceské republiky, nikoli zahrani¢i. Aktualni

omezeni by totiz mohla zasadn& ovlivnit odpovédi respondenttl. Vybérem destinaci v CR

je takové riziko mirn¢ sniZeno.

2.1.2  Vybér atributii a jejich urovni

Spravny vybér atributd a jejich Grovni neboli charakteristik je velice zdsadni. Tato

podkapitola pojednava o tom, jaké atributy jsou zvoleny a pro€. Je dilezité omezit vybér

vvvvvv

MozZnost destinace a typ CR byla zvolena z divodu zjisténi z4jmu ucastniki o dany
cestovni ruch a s tim spojenou typickou destinaci. UmysIng jsou tyto dvé oblasti spojeny

do jedné, predevsim z diivodu lepsi predstavivosti pro respondenty. Typy CR jsou voleny
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zamérn¢ odlisné, a snahou je zvolit zastoupeni, co nejvice odlisnych typt. Od toho se pak
odvijel vybér destinace. Autorka volila takové destinace, které jsou typické pro dany
cestovni ruch. Typ cestovniho ruchu napomaha respondentovi piedstavu o tom, jak
v dané destinaci bude travit ¢as. Cilem je zvoleni typickych a znamych, vlastné n¢kdy az
pretizenych destinaci, protoze u téchto destinaci je velkd pravdépodobnost, ze je
respondenti znaji a dokdzou si je tak ptedstavit. Prvni volbou je destinace ,,Lipno —
sportovné-turisticky cestovni ruch® z ditvodu, Ze je tato destinace znama, a tim i vhodna
pro vybér kvuli predstavivosti respondentd, jak tento typ dovolené muize probihat. DalsSim
divodem vybéru této destinace je moznost vyuziti mnoho sportovnich aktivit, které
studenti vyhledavaji. Lipno je zndmé predevsim diky Stezce korunami stromu, kterd
podle Czech Tourism patii mezi TOP 10 nejnavstévovangjSich turistickych cilt
v Jiho¢eském kraji. Czech Tourism uvadi data z roku 2019. Navstévnost Stezky korunami
strom klesla oproti roku 2018 o vice nez 31 %. To mize mit na ucastniky CR pozitivni
vliv. Obréazek 6 znazornuje pocet navstévnika v tisicich, ktefi navstivili Stezku korunami

strom. Je zde vidét pokles oproti rokiim 2017 a 2018.

Obr. 6: Pocet navstévnikl Stezky korunami stromt na Lipné za roky 2017-2019

Podet regstrovanjeh platicich 2 nepéaticich navidwnid v tscich

e ] e

-9.15 % -31,280

Magino B lzmn Bns 204 S0 & Roomd I 2015204 &

Zdroj: Czech Tourism, 2020

Druhym typem jsou AdrSpassko-teplické skaly — ptirodni cestovni ruch, protoze cilem je
do vyzkumu zahrnout pfirodni cestovni ruch. Proto je zvolena pravé destinace
Adr$passko-teplické skaly. Dalsi diilezity typ CR je kulturné-poznavaci. Pod timto typem
cestovniho ruchu si mnozi respondenti mohou piedstavit navs§tévu pamatek a velké

mnozstvi okolnich lidi, proto k tomuto typu CR je zvolena destinace Praha. Obrazek
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7 znazoriiuje data ndvstévnosti kraje hlavni mésto Praha. Data jsou z roku 2020. Oproti

roku 2019 klesla zména poctu ptijezdl do tohoto kraje o vice nez 72 %.

Obr. 7: Kraj hlavni mésto Praha — idaje HUZ

2020 Hlavni mésto Praha

Hromadna ubytovaci zafizeni dle kraja

E @

4 890 544 -73,54% 3,25

Potet noci sirdvenych v Priméma doba pobyiu (dny

HUZ

Zdroj: Czech Tourism, 2021

Poslednim zvolenym typem je lazensky cestovni ruch, a stim souvisejici typicka
destinace Karlovy Vary. Tato moZnost je zafazena do vybéru, protoze se jedné o naprosto

odlisny cestovni ruch nez piedchozi.
Dalsim dualezitym atributem pti vybéru dovolené je typ ubytovani.

Jsou zvoleny tii typy ubytovani; hotel, penzion a stan. Hotel ptedstavuje nejvyssi kvalitu
ubytovani, nasleduje penzion a poté stan. Pro kazdého respondenta mlze mit kazda
moznost jinou prioritu. Stan byl do vyzkumu zatazen proto, Ze se jedna o mladeznicky
CR, tudiz je ocekavano, ze studenti nemusi mit tolik finan¢nich prostredki, a tak i tfeba
pravé proto mohou preferovat tuto moznost. Typy ubytovani byly zvoleny jen tyto tfi
3* hotelem a 5* hotelem (zde navic nemusi byt vSem respondentim rozdil znamy).
Zamérem je, podobné jako u destinace, nabidnout respondentiim co nejvice odlisné typy,
s ohledem na volbu conjoint analyzy je také vhodné omezit pocty urovni jednotlivych
atributii, aby bylo dosaZeno validniho posouzeni preferenci. Cilem vyzkumu navic je
odhalit obecnéjsi preference, spiSe nez se zabyvat detailn¢jSimi charakteristikami, coz by
bylo zajimavé naptiklad, pokud by byl vyzkum realizovan pro konkrétni ubytovaci

zatizeni apod.

Ttetim atributem je typ stravovani, protoze se autorka domniva, Ze i tento atribut ma pro
zakazniky pii rozhodovani velkou hodnotu. Jako typy stravovani jsou zvoleny pouze dva,
a to snidané a polopenze, protoze jsou v domacim cestovnim ruchu typické a odpovidaji

1 dfive zvolenym moznostem pro typ cestovniho ruchu s destinaci a typ ubytovani.
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Poslednim vybranym atributem je cena, protoze tento atribut patifi mezi ty, které
zohledniujeme pfi ndkupu nejen dovolené. Jsou zvolena tfi rozmezi cen zijezdu na
osmidenni dovolenou. Konkrétné 5000 - 10 000 K¢, 10001 - 20 000 K& a
20001 - 30 000 K¢.

Tab. 8: Atributy a jejich Grovné

Lipno — Adrspassko- Mésto Praha — | Karlovy Vary —
Destinace sportovné- teplické skaly — | kulturng- lazensky CR
turisticky CR | pfirodni CR poznavaci CR
Typ :
hotel penzion stan
ubytovani
Typ o
snidané polopenze
stravovani
Cena v K¢ 5000-10000| 10 001-20 000 | 20 001-30 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Tabulka 8 znazoriiuje zminéné atributy a jejich irovné. Po usporadani vSech moznosti do
tabulky, s tim, Ze byly zvoleny 4 moznosti destinace, 3 typy ubytovani, 2 typy stravovani
a 3 rozmezi cen, bylo celkem ziskdno 72 mozZnych kombinaci. Pokud by tedy nebyla
vybrana metoda zaloZena na vybéru, musel by tedy vyzkum pracovat s uplnym profilem,
tedy se 72 moZnostmi, coZ by bylo asi nemozné a pro respondenty opravdu naro¢né

k porovnani.

2.1.3 Sestaveni dotazniku

Dalsim krokem préce je sestaveni dotazniku. Dotaznik je sestaven pro cilovy segment,
kterym jsou studenti vysoké Skoly s trvalym pobytem na tGzemi Plzenského kraje.
Zaméfeni bylo pravé na tento segment zdkaznikli, protoZe autorku zajimaji odpovédi
ucastniki CR ze stejného segmentu, kam patii ona sama. Zajima ji, zda se odpovédi
budou shodovat s jejimi potfebami. Divodem zvoleni tohoto segmentu je i to, Ze autorka
brala ohled na §ifi prace, a proto se rozhodla pro vybér respondentli z Plzeniského kraje.
Respondenti musi spliiovat obé podminky, aby mohli dotaznik vyplnit, musi byt studenti
VS a zaroveii mit trvaly pobyt na uzemi Plzetiského kraje. Z toho ditvodu jsou tyto dvé

podminky prvni otdzkou dotazniku. Pokud respondent podminky nespliiuje a oznaci ne,
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je presunut na konec dotazniku, kde mu je podékovano a dotaznik je ukoncen. Pokud
respondent odpovi ,,Ano* a obé podminky tedy spliiuje, ptfesune se do druhé sekce, kde

jsou pro n¢j piipraveny dalsi otazky.

V druhé sekci dotazniku jsou na respondenta kladeny demografické otazky, které¢ smétuji
na pohlavi respondenta, vék a na misto bydlisté. Otazka na vyplnéni poctu obyvatel

ve meésté ¢1 na vesnici.

Patou otdzkou je obecnd vyzkumna otazka, ktera se pta respondentt na to, co je pro n¢

piimé (vyzkumné) odpovédi na preference s preferencemi zjisténymi conjoint analyzou.

V tieti sekci dotazniku je obsazeno 12 otdzek piimo se tykajicich metody conjoint
analyzy, kdy v kazdé otdzce respondent vybere jednu moznost ze tfi, kterou by nejvice
preferoval. Vybér sestavenych profila produktu i jejich rozélenéni do dil¢ich vybérovych
otazek bylo provedeno programem XLSTAT. Prace s programem je popsana v kapitole

2.1.5.

Na konci dotazniku je pod€kovani za vyplnéni a dale jsou respondenti vyzvani k odeslani

dotazniku.

2.1.4 Struktura vybraného segmentu respondenti

Dotaznikové Setteni vyplnilo 61 respondentti, z toho 50 respondentii spliiuje podminky
pfisluSnosti ke zkoumanému segmentu. Vysledkem demografickych otazek je zjisténi, ze
otazky byly zodpovézeny 19 muzi a 31 Zenami. Co se tyc¢e veéku, tak nejvice respondentti
tvotila v€kova skupina v rozmezi 23-26 let. Tuto skupinu tvotilo 28 respondentti. Skupinu
ve véku 18-22 let obsahovalo 20 respondenttl, ze skupiny 27-30 let byla dotazovéana jedna
Zena a stejné tak 1 z vékové skupiny 31 let a vice. Dalsi demografické otdzka se ptala na
pocet obyvatel v misté trvalého bydlisté. Vysledkem bylo, ze nejvice dotazovanych
respondentll Zije ve mésté s poctem obyvatel 50 001 a vice (tedy v Plzni), tuto moznost
volilo 16 studentli. Pocet obyvatel do 250 zvolilo 6 respondenti, stejné tak v rozmezi
251-500 obyvatel zije 6 dotazovanych respondentii, pocet obyvatel 501-1 000 vybrali
pouze 2 respondenti, dal§$i 2 odpovédi byly pro 1 001-3 000 obyvatel,
3 001-5 000 obyvatel zvolili 4 studenti, odpovéd 5 001-10 000 obyvatel byla vybrana
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3 studenty, 10001-20000 zvolili 4 respondenti a posledni ~moznost
20 001-50 000 obyvatel vybralo 7 respondentii.

Tab. 9: Rozd¢leni respondentti dle poctu obyvatel v misté trvalého bydliste

Pocet obyvatel res;:)(:lé(;(ten i
do 250 6
251-500 6
501-1 000 2
1 001-3 000 2
3 001-5 000 4
5001-10 000 3
10 001-20 000 4
20 001-50 000 7
50 001 a vice 16

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Posledni otazkou byla otazka vyzkumna, které se ptala respondenti na jejich preferenci
pti vybéru dovolené. Vysledkem bylo, ze 42 studentii, tedy 84 % vybralo destinaci a
typ dovolené, 5 respondentii zvolilo jako jejich nejvétsi preferenci cenu a zbyli
3 respondenti oznacili typ ubytovani jako nepreferovanéjsi. Typ stravovani nevybral

Zadny respondent.

2.1.5 Prace s programem XLSTAT

Pro pouziti conjoint analyzy musela byt zvolena metoda, kterd by nejvice vyhovovala této
bakalafské préaci. Byla zvolena conjoint analyza zalozena na vybéru (CBCA), navic
s vyuzitim pouze dil¢ich pocti profili produktu, pfedev§im z divodu, ze po zvoleni
atributil a jejich trovni vzniklo 72 moZnych kombinaci, a z divodu online dotazovani.
V ptipadé tak velkého poctu kombinaci nebylo mozZné zvolit metodu jinou. Tato metoda
bylo zvolena také proto, ze mezi jeji vyhody patii vybér nékolika profill, bez ovlivnéni
vysledkl, tzn. Ze respondenti vybiraji pouze z minimalniho poctu profilti. Nejsou tedy
zahlceni nabidkami a nepfehlednosti, a zaroven nedochéazi k negativnimu ovlivnéni

vysledk, jelikoz se vybiraji profily, které zastupuji nabidky vSech moznosti. Dalsi divod
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zvoleni této metody, byla zédvislost na soucasné situaci, kdy je omezeny kontakt
s respondenty, a proto muselo byt zvdzeno, jakym zplisobem mohou byt respondenti

dotazovani. Po rozhodnuti pro online dotaznik byla volba pro CBCA nejlepsi moznou.

Aby mohla byt prace s conjoint analyzou zapocata zvolenim a vytvorenim nabidek, musel
byt vybran spravny nastroj k usnadnéni vybéru castecného profilu a k néaslednému
vyhodnoceni vysledkli z dotaznikového Setfeni. Byl zvolen statisticky software

XLSTAT.

Program XLSTAT je nadstavbou MS Excel. Po stazeni programu XLSTAT se do excelu
vlozi moznost tohoto doplnku. Tento program je zdarma ke stazeni na dobu 14 dni. Hral
zde tedy velkou roli ¢as, kdy se autorka musela s programem sezndmit, zjistit, jak funguje,
zadat do n¢j sva data, ziskat moznosti, které nasledné vlozila do dotazniku a v posledni
¢asti ziskané vysledky od jednotlivych respondentli pomoci tohoto programu vyhodnotit.
To je idivod, pro¢ bylo zvoleno pouze 50 respondentii. Nyni bude vysvétlen postup prace

s programem XLSTAT.

Nejprve je dulezité vytvorit tabulku v excelu, kterd obsahuje zvolené atributy a jejich
urovné. Tabulka musi byt sestavena piimo takto, jak je vidét na Obrazku 10 (spole¢né
s hlavickou). Sloupec ,,G* znazoriiuje pocet respondentii a sloupec ,,H*“ uvadi pocet

srovnani.

Tab. 10: Tabulka atributt a Grovni

A B C D E F G H
1
2 Destinace a typ CR Typ ubytovani Strava Cena v Ki Nb Resp Nb Comp
3 Lipno - sportovné-turisticky CR hotel snidané 5000 -10000 50 12
4 Adripaisko-teplické skaly - pfirodniCR  penzion polopenze 10001 - 20000 50 12
5 Mésto Praha - kulturné-poznavaci CR stan 20001 -30000
6 Karlovy Vary - lazefisky CR
7

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Pokud je vytvotena tabulka s daty, postup pokracuje pies horni listu, ktera nabizi vybér
moznosti ,,XLSTAT®, po zvoleni se zobrazi nabidka moznosti tohoto programu, po
spusténi je vybrano ,,Principal Component Analysis* a dale zvolena ikona +. Po zobrazeni
nabidky je vybrana moznost ,,CJT* (Conjoint). Postup dal pokracuje pies ,,.Designs for

choice-based conjoint analysis®. Ukazka je vidét na Obrazku 8.
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Obr. 8: Zobrazeni vybéru moznosti — prvni krok prace s programem

cJT af

Conjoint Decision Time series Monte Carle Power

analysis* aid~  analysis~ simulations = analysis

E Designs for conjoint analysis

Designs for choice-based conjoint analysis

Conjoint analysis

1B &

Choice-based conjoint analysis
Market generator

Conjoint analysis simulation tool

IHHE

Designs for MaxDiff
MaxDiff

MOMANOVA

1 H B B

Conditional Logit

-
o

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Po kliknuti se zobrazi tabulka, kam se zadava ndzev analyzy, oblast vybéru, pocet profilii
ke klasifikaci, pocet srovnani a pocet profilii pro srovnani. Na kart€¢ moznosti se zaskrtnou
»zakazané moznosti“, to zplsobuje, ze nebudou pouzity moznosti, které jsou nemozné.
V této karté lze nastavit, poCet vygenerovanych vzort, kolik tyto vzory maji obsahovat

informaci, a pro kolik respondentl je analyza urcena. Tento postup znazoriiuje Obrazek

9.

Obr. 9: Zadani kritérii do programu — druhy krok pro praci s programem

Subor Do Népovéds  XLSTAT
. > 2
> w5+ 30
XUSTAT-307%0t
= B Recent~ =
XSTAT M s Testa ypathess wsTATR | staal
5 3
A [ c ) 3 E s H ! 3 3 L ™ N c
1
2 Destinace a typ CR Typ ubytovini Strava Cenavki | NbResp Nb Comp
3 Lipna - sportovné-tunisticky cR hotel snidand 5000-10000 | 0 2
a Adripatsko-teplicke skily - phirodniCR_ penzion polopenze 10001 - 20000] s 2
s Mésta praha - kultumé-pomivaci CR stan 20001-30000 |
6 Karlovy Vary - lazefisky CR H
7 Designs for choice-based conjoint analysis
: Ganeral | Optios | Outputs |
10 Anabyss name: brecererce  Range: I =
1 Foctrs/Categores tobe: [tz ]
P ] =
13 s b ofeofie: =
= ]
15 —
:: Brafies per campanzan: 3
15
15
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2 o] 7| #| e e ) = e

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021
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Po kliknuti na ,,OK* se zobrazi okno, které¢ umoziuje vybér zakazanych kombinaci. Zde
1ze naklikat moznosti, které nemaji byt respondentiim nabidnuty. Toto dialogové okno je

znazornéno v Obrazku 10.

Obr. 10: Vybér zakédzanych kombinaci — tfeti krok pro praci s programem

Prohibited combinations
Destinace a typ CR Typ ubytovani Strava Cena v KE n® Destinace a typ CR Typ ubytovani Strava Cena v KE
Lipno - sportovné-|  hotel snidané 5000 -10000
Adrépassko-teplict| penzion polopenze 10001 - 20000
Mésto Praha - kult| stan 20001 -30000

Karlovy Vary - l&z¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Jako dal§i krok se zobrazi okno, které umoziuje vybrat dil¢i faktoridlni ndvrh
experimentll nebo tla¢itkem ,,optimize” optimalizovat navrh. Ukazkou je Obrazek

11. Vybran byl zvyraznény dil¢i design.

Obr. 11: Moznosti vybéru a optimalizace navrhu

Designs for conjoint analysis
\id) Select an existing design or optimize:
i i i i a actorial desig
4 3 0 1 ] 0 ] 8 Laf2~(3) 4~{1)) Half factorial design
[ 4 0 0 ] 0 ] 8 La(2~(4)) Half factorial design
8 1 3 o] i] o] i] 18 Lig(2~{1) 3~(3)) Half factarial design

Optimize Cancel

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Po kliknuti na tlacitko ,,SELECT* se provedou vypocty a zobrazi se vysledky. V dolni
liste se vytvoii listy. Prvni list obsahuje tfi tabulky. Jednou z tabulek je Tabulka 11, kde
je vygenerovany navrh. Dalsi dvé tabulky jsou tabulky profili pro kazdy navrh. Tabulka
vygenerovaného navrhu slouZzi pro prehled vSech moznosti zvolenych atributti a trovni.

Dalsimi vygenerovanymi listy jsou vytvofené navrhy pro kazdého respondenta, tedy
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v ptipadé nevyuziti dotaznikového Setfeni, je zde nabidnuta volba zasilani tohoto souboru

jednotlivym respondentiim.

Tab. 11: Vygenerovany navrh

Variable informations:

Nbr. of

Short name catego Category 1 Category 2 Category 3 Category 4
Destinace atyp CR 4 Lipno - sportovné-turisticky CR Adr3passko-teplické skély - pfirodni CR Mé&sto Praha - kulturn&-poznévaci CR Karlovy Vary - lazefisky CR
Typ ubytovani 3 hotel penzion stan
Strava 2 snidané polopenze
Cena v KE 3 5000 -10000 10001 - 20000 20001 -30000

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Tabulka 12 obsahuje vygenerované profily, které program zvolil. Tato tabulka je

ptipravou pro Tabulku 13.

Tab. 12: Vygenerované profily

Profiles (Optimized):

Observations Destinace a typ CR Typ ubytovani Strava CenavKE
Profile 1 Adripassko-teplické skily - piirodni CR  penzion snidané 5000 -10000
Profile 2 Karlovy Vary - lazefisky CR penzion polopenze 10001 - 20000
Profile 3 Adripassko-teplicke skaly - piirodni CR  hotel polopenze 20001 -30000
Profile 4 MEsto Praha - kulturng&-poznavaciCR  hotel polopenze 10001 - 20000
Profile 5 Lipno - sportovné-turisticky CR stan polopenze 20001 -30000
Profile 8 Lipno - sportovné-turisticky CR hotel snidané 5000 -10000
Profile 7 MEsto Praha - kulturn&-pozndvaciCR  penzion snidané 20001 -30000
Profile 8 ME&sto Praha - kulturn&-poznavaciCR - stan polopenze 5000 -10000
Profile 9 Adripassko-teplické skdly - pfirodni CR  stan snidané 10001 - 20000
Profile 10 Karlovy Vary - ldzefisky CR hotel snidané 20001 -30000

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Tabulka 13 zndzorniuje kombinace profilli, které budou nabizeny respondentiim v ramci
otazek v dotaznikovém Setfeni. Do této tabulky budou doplnény ziskané odpovédi
jednotlivych respondentii. Tabulka pokraCuje dale smérem doprava az k

padesatému respondentu.
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Tab. 13: Kombinace vybérovych profili

Designs for conjoint analysis:

. . . . . o Individual Individua Individua Individua Individua Individua |
Comparison Choice 1 Choice2  Choice3 Individual1 = Individual 2

3 14 5 16 17 I8
Comparison 1 1 3 2
Comparison 2 4 6 5
Comparison 3 7 9 8
Comparison 4 10 [ 7
Comparison 5 8 5 2
Comparison & 10 1 8
Comparison 7 9 2 6
Comparison 8 3 7 4
Comparison 9 5 7 1
Comparison 10 2 4 10
Comparison 11 6 8 3
Comparison 12 5 10 9

Enter the code associated to the choice made (from 1to 3).
Enter the 0 value if none of the choices have been selected.

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Pokud bylo pifi vybéru zaskrtnuto ,,sheet”, tak program piedpfipravil pro kazdého
respondenta jeden list. Tyto vybéry jsou pouzity do dotaznikového Setieni. Otazka pro
respondenty znéla: ,, Kterou nabidku si vyberete?*“. Nabidnutymi odpovéd'mi byly: Profile
1, Profile 2, Profile 3. Respondent vzdy vybere pravé jednu moznost. Dotaznik obsahoval
12 téchto otazek, kdy respondent vzdy vybiral ze tfi moznosti, které byly sestaveny jako

nabidky osmidenni dovolené, dle seznamu vygenerovanym programem.

Tab. 14: Ukazka vygenerovaného vybéru

Factor Profile 1 Profile 2 Profile 3

Destinace a typ CR  |Adripassko-teplické skaly - pfirodni CR |AdrSpassko-teplické skaly - prirodni CR Karlovy Vary - lazefisky CR
Typ ubytovani penzion hotel penzion

Strava snidané polopenze polopenze

Cena v KE 5000 -10000 20001 -30000 10001 - 20000

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Jakmile byly ziskany odpovédi od vSech 50 respondentti, mohly byt zadany do Tabulky
13, kde je kazdy respondent individudlné. Do tabulky byly zaddvany jen moZznosti

1-3, podle moZnosti, kterou respondent vybral.

Dalsim krokem bylo vyhodnoceni ziskanych vysledkt. Stejnym zplisobem jako na
zacCatku pres ikonu +, dale zvoleni CJT, ale tentokrat vybér ,,Choice-based conjoint
analysis“. Po otevieni dialogového okna nésledovalo vyplnéni oblasti ,,Responses®,

,Profiles® a ,,Choice table“. Ukazkou je Obrazek 12.
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Obr. 12: Zadani ziskanych dat do programu — ¢tvrty krok pro praci s programem

Choice-based conjoint analysis
General ]Dpﬁnns | Missing data | Qutputs | Charts |
Responses: " Range: | J
| | J d {+ Sheet
Profiles: ™ Warkbook

| =l

Choice table:

| -

[ Response weights: Method:

| J | Choice model ﬂ

[ Group variable:

| -

g ﬁ ﬂ K Cancel Help

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

[v Variable labels

Do oblasti ,,Responses® byly vlozeny odpovédi respondentii. Tabulka 15 znazornuje

jednotlivé respondenty. Tato tabulka pokracuje az na ,,Individual 50*.

Tab. 15: Oblast odpovédi jednotlivych respondentt

Individual Individua Individua Individua Individua Individua Individua Individua Individua Individua Individua Individua Individua I

individual1 3 14 Is 16 17 I8 19 10 111 112 113 114
3 1 2 1 3 1 3 1 1 1 1 1 1 2
3 2 1 2 1 1 1 1 2 3 2 1 2 2
2 2 3 3 1 2 2 1 2 2 1 2 1 2
1 2 1 1 1 2 1 1 2 2 2 2 1 2
2 1 3 1 3 3 3 3 2 2 2 3 3 2
2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 2 2 2 1
1 3 2 1 2 1 1 2 1 3 1 2 1 3
1 1 1 3 2 3 3 3 1 2 1 1 3 2
3 1 3 2 2 3 2 2 3 1 3 3 2 1
3 1 2 2 3 2 1 1 1 2 2 1 1 3
3 1 3 2 2 1 3 3 1 1 3 3 3 1
3 3 2 2 2 3 2 2 3 1 3 3 2 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Do oblasti ,,Profiles* na Obrazku 12 byla vlozena oblast Tabulky 16.
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Tab. 16: Oblast profila

Destinace a typ CR Tvp L. Strava Cena v KC
ubytovani

Adripaisko-teplicke skaly - pfirodni CR penzion snidané 5000 -10000
Karlovy Vary - lazefisky CR penzion polopenze 10001 - 20000
Adripaisko-teplické skaly - pfirodni CR hotel polopenze 20001 -30000
Mésto Praha - kulturné-poznavaci CR hotel polopenze 10001 - 20000
Lipno - sportovné-turisticky CR stan polopenze 20001 -30000
Lipno - sportovné-turisticky CR hotel snidané 5000 -10000
Mésto Praha - kulturné-poznavaci CR penzion snidané 20001 -30000
Mésto Praha - kulturn&-poznavaci CR stan polopenze 5000 -10000
Adripaisko-teplické skaly - pfirodni CR stan snidané 10001 - 20000
Karlowy Vary - lazefisky CR hotel snidané 20001 -30000

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Do posledni oblasti ,,Choice table* na Obrazku 12 byla vloZena oblast, kterd je

znazornéna v Tabulce 17.

Tab. 17: Oblast vybéra

Choice 1 Choice 2 Choice 3
1 3 2
4 ] 5
7 9 8

10 6 7
8 5 2
10 1 8
5 2 ]
3 7 4
5 7 1
2 4 10
6 8 3
5 10 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2021

Po vyplnéni vSech naleZitosti nasleduje souhlas ,,OK*, a tim je vygenerovan hledany

vysledek.

2.2 Realizaéni etapa

Tato podkapitola se bude zabyvat vysledkem ziskanym z dotazniku, vysledkem ziskanym
pomoci programu a vyzkumem jednotlivych respondentil a zajimavostmi, které¢ vyzkum

pfinese.
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2.2.1 Vyhodnoceni vysledki ziskanych z dotazniku

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1.4 Struktura vybrané¢ho segmentu respondentd,
dotazovanymi bylo 50 respondentli. Z vyslednych dat bohuzel nelze zjistit jedna
preference, kterou respondenti preferuji nejvice, a proto tyto data byla pouzita dale
s programem XLSTAT. Z dotazniku vSak byly ziskany informace, diky kterym lze zjistit
kdo vybiral jakou moznost, a zaméfit se tedy na jednotlivé segmenty. Zjistovani
preferenci jednotlivych segmenti bude nasledovat v kapitole 2.2.3 Analyza odpovédi

jednotlivych respondentt.

2.2.2 Vyhodnoceni pomoci programu

Zjisténou preferenci, kterda ma pro respondenty nejvyssi hodnotu je typ ubytovani. Zluty
sloupec v Tabulce 18 znazornuje ziskané uzitky jednotlivych atributd s jejich urovnémi.
Tyto uzitky ukazuji to, jakou hodnotu ptedstavuje pro respondenty kazda moznost. Se
zndzornénymi uzitky jsou zde také prezentovany smeérodatné odchylky. Odchylky jsou

zobrazeny v modrém sloupci.

Tab. 18: Ziskané uzitky s odchylkami jednotlivych urovni za vSechny respondenty

Source Utilities | Std. dew.
Destinace a typ CR-Adripaisko-teplické skaly - pfirodni CR 0,352 0,087
Destinace a typ CR-Karlovy Vary - lazefisky CR -0,266 0,121
Destinace a typ CR-Lipno - sportovné-turisticky CR 0,450 0,130
Destinace a typ CR-Mé&sto Praha - kulturn&-poznavaci CR -0,576 0,096
Typ ubytovani-hotel 0,457 0,087
Typ ubytovani-penzion 0,372 0,089
Typ ubytovani-stan -0,869 0,114
Strava-polopenze -0,147 0,066
Strava-snidané 0,147 0,066
Cena v KE-5000 -10000 -0,014 0,108
Cena v KE-10001 - 20000 0,445 0,096
Cena v KE-20001 -30000 -0,432 0,070

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen, 2021

Graf na Obrazku 13 byl vygenerovany programem a slouzi jen pro lepsi viditelnost
rozdild. Obsahuje uzitky, které jsou znadzornény v Tabulce 18. Na ose x jsou jednotlivé

moznosti a osa y znazornuje ¢iselné hodnoty uzitku.
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Obr. 13: Hodnoty uzitkd kazdé arovné

Aggregated utilities
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Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen, 2021

Tabulka 19 znazornuje vysledky vyzkumu, kde je vidét, Ze nejdilezitéjsi preferenci pro
studenty vysokych Skol Zijici na izemi Plzeniského kraje je typ ubytovani. Tato
preference ovliviiuje respondenty nejvice. Typ ubytovani ziskalo hodnotu 38,347 %,
s niz$i hodnotou diileZitosti nasleduje destinace a typ cestovniho ruchu 28,798 %, jako
treti preference je cena 24,620 % a posledni zbyva typ stravovani, které ziskalo pouhych

8,235 %.

Tab. 19: Vyhodnoceni preferenci

Importances:

Aggregated importances:

Source Importances
Destinace atyp CR 28,798
Typ ubytovani 38,347
Strava 8,235
Cenav K¢ 24,620

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen, 2021
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Graf na Obrazku 14 slouZi jen pro piehlednost. Znazorfuje podilové hodnoty preferenci,

které byly zminény v Tabulce 19.

Obr. 14: Vyhodnoceni preferenci pomoci programu

Aggregated importances

@ Destinace atyp CR B Typ ubytovani M Strava M Cenav K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen, 2021

Stejnym postupem a zaddvanim dat z dotazniku do programu byl zjistén kazdy
respondent zvlast. Vysledky jednotlivych respondentii jsou popsany v kapitole

2.2.3 Analyza odpovédi jednotlivych respondentt.

Dals$im postupem vyzkumu bylo porovnani téchto preferenci, které byly ziskany conjoint
analyzou s odpovéd'mi vyzkumné otazky z dotazniku. Bylo zjiSténo, Ze ve vyzkumné
otazce byla respondenty zvolena moznost destinace a typ CR 42krat, preference typ
ubytovani 3krat a cena Skrat.Vysledky ziskané programem ukazaly, Ze destinaci a typ CR
ovlivituje 30 respondentli, typ ubytovani ovliviiuje 13 respondentil, cena ovliviluje

7 respondentll a typ stravovani nejvice ovlivituje pouze 1 respondenta.

Zajimavosti, kterd byla timto porovnanim zji$téna, je to, ze 29 studentd se shodlo ve své
vyzkumné otazce s vysledky programu a 21 studenti ve vyzkumné otazce odpovédélo
jinak, neZ vyhodnotil program. Nyni byl provadén individudlni vyzkum kazdého
respondenta, zda se jeho odpovéd’ ve vyzkumné otazce shodovala s vyslednou preferenci,
kterou konkrétnimu respondentu vyhodnotil program. Ukazalo se, ze destinaci zvolilo
42 respondentil ve vyzkumné otdzce, prave z téchto studentl vyhodnotil program 25, kteti
tuto preferenci opravdu kladou nejvyssi diraz. Preference typ ubytovani byla zvolena ve
vyzkumné otazce 3krat, a pravé z téchto tii respondentil se 2krat potvrdila i s vysledky
programu. Typ stravovani ve vyzkumné otdzce nebyl zvolen ani jednou (vypocten byl

jednou) a v cené se shoduji dva respondenti z péti.
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Toto zjisténi miize slouzit jako dilezity fakt pfi zkoumani zakaznického chovéni.
Z vysledku mitize byt odvozeno, ze 29 respondenti odpovidd piesné tak, jak se
v kone¢ném vysledku potvrdilo. Tedy pro¢ jim nabizet néco, co sami feknou, Ze nechtéji,

kdyz se nasledn¢ ukaze, Ze o to opravdu nestoji.

2.2.3 Analyza odpovédi jednotlivych respondentii

Protoze byla k dispozici data ziskana od kazdého respondenta, mohla jsem tato data
vyuzit na dal$i analyzu. Program XLSTAT vygeneroval hodnoty preferenci kazdého
respondenta, které bylo mozné dale posuzovat. Ukazkou je Tabulka 20, ktera zobrazuje

uzitky prvniho respondenta.

Tab. 20: Ukéazka hodnot uzitku a odchylek prvniho respondenta

Source Utilities
Destinace a typ CR-Adripassko-teplické skaly - pfirodniC 11,064
Destinace a typ CR-Karlovy Vary - lazefisky CR 16,003
Destinace a typ CR-Lipno - sportovné-turisticky CR -3,591
Destinace a typ CR-Mé&sto Praha - kulturn&-pozndvaci CR -23,476
Typ ubytovani-hotel -13,218
Typ ubytovani-penzion -0,648
Typ ubytovani-stan 13,867
Strava-polopenze -3,745
Strava-snidané 3,745
Cena v KE-5000 -10000 -2,866
Cena v KE-10001 - 20000 -1,371
Cena v KE-20001 -30000 4,236

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen, 2021
Analyza celého souboru na zakladé nejvysSich hodnot uzitka

Pokud by dalS$im postupem byla analyza dat kazdého respondenta zvlast’, vysledkem by
bylo, Ze nejvice respondentti preferuje destinaci a typ CR. Data ukézala, Ze
30 respondentti nejvice preferuji destinaci a typ CR, typ ubytovani mélo nejvyssi hodnotu
pro 13 respondenttl, typ stravovani bylo nejzasadnéjsi pro 1 respondenta a cena by byla
rozhodujici pro 7 respondentii. U jednoho respondenta byla cena a destinace s typem CR
na naprosto shodné roving, proto souctem je 51 nikoli 50. Vysledkem bylo zjisténo, ze
studenti nejvice pii rozhodovani preferuji destinaci a typ CR. Dalsi krok se zabyval tim,

co tedy mohlo narusit a zménit tyto zjisténé vysledky.
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Analyza celého souboru ke zjiSténi nejméné preferovanych drovni — na zakladé

hodnot uzitku

Nejprve byli sepsani vSichni respondenti, ke kazdému byla napsana jeho preference
s nejvyssimi uzitky a jeho preference s nejnizs$i hodnotou uzitku. Dale byly propojeny
informace ziskané z dotazniku a informace ziskané programem. Tim naptiklad vznikl
vysledek, ze prvnim respondentem byla zena ve véku 23-26 let zijici v misté s poctem
obyvatel 251-500 obyvatel. Tato studentka preferuje destinaci Karlovy Vary — lazensky
CR, typ ubytovani stan, typ stravovani snidané a cena osmidenniho pobytu
20 001 —30 000 K¢. Naopak nepreferuje destinaci Prahu — kulturné-poznavaci CR, hotel,
polopenzi a cena 5 000 — 10 000 K¢. Stejné jako prvni respondentka, byli sepsani i ostatni.
Po rozebrani jednotlivych preferenci atributli a jejich Grovni bylo zjiSténo, Ze respondenti
nejmén¢ preferuji destinaci Prahu — kulturné poznavaci CR (nepreferuje 16 respondenttt),
ubytovani ve stanu (nepreferuje 33 respondentd), stravu polopenzi (nepreferuje
33 respondenttll) a vyrazné zvoleny segment nepreferuje cenu 20 001-30 000 K¢, protoze
samoziejmé ocekavany vysledek (vysoka cena -> nizka preference). Po prozkoumani
hodnot uzitki u vSech jednotlivetl bylo zjisténo, ze vypocty byly vyrazné ovlivnény
jednou trovni typu ubytovani, a to stanem. Mnoho respondentd se pti vybéru moznosti
pravdépodobné soustiedilo na to, aby svou dovolenou netravilo ve stanu, ale v hotelu ¢i
penzionu. Je tedy pravdépodobné, Ze zvoleny soubor respondentli ukazal, Ze o dovolenou
ve stanu pravdépodobné zdjem nemad, respektive Ze v piipadé orientace na nabidku
dovolen¢ ve stanu nelze povazovat vék (v tomto ptipad¢ mladi 1id¢) a vzdé€lani (v tomto
pfipadé vysokoSkolské) jako vhodna segmentacni kritéria vybér cilovych skupin u

dovolenych travenych ve stanu.

Analyza celého souboru ke zjiSténi nejvice preferovanych trovni — na zakladé

hodnot uzitku

V dalsi ¢asti vyzkumu byly zjistovany trovné atributi, které respondenty zaujaly nejvice.
Cilem zjisténi tedy bylo, ktera destinace zaujala respondenty nejvice, ktery typ ubytovani,
typ stravovani, a kterou cenu by nejvice preferovali. I pfesto, ze se jedna o mirné
odchyleni od hlavniho cile bakalaiské prace, se autorka domniva, Ze timto zjisti informace
uzitecné pro destinacni spolecnosti €1 jiné stakeholdery. V pfipadé zaméfeni se na
vSechny respondenty zaroven bez jakékoliv segmentace, by vysledkem byly nasledujici
tabulky pro preferované trovné atributli na zdkladé odpovédi jednotlivych respondentt
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(vzdy secteny nepreferovanéjsi urovng), tedy Tabulka 22. Tabulka 23, Tabulka 24 a

Tabulka 25.

v

Tab. 21: Nejpreferovanéjsi destinace

Destinace a typ CR

Pocet respondentii

Adrspassko-teplické skaly — ptirodni CR
Karlovy Vary — lazensky CR
Lipno — sportovné-turisticky CR

Praha — kulturné-poznavaci CR

14
12
16
8

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen, 2021

Tab. 22: Nejpreferované;jsi typ ubytovani

Typ ubytovani Pocet respondentii
Hotel 23
Penzion 18
Stan 9

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen, 2021

Tab. 23: Nejpreferované;si typ stravovani

Typ stravovani

Pocet respondentii

Snidané

Polopenze

33
17

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen, 2021

Tab. 24: Nejpreferovanéjsi cena

Cena v K¢

Pocet respondentii

5000 - 10 000
10 001 - 20 000
20 001 - 30 000

25
20
5

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen, 2021

K vyse uvedenym vystuptim je vSak tieba pristupovat s opatrnosti s ohledem na specifika

respondentll a pomérné¢ maly rozsah vybérového souboru pro tento typ vyhodnoceni

zjisténych dat.
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Segmenty dle pohlavi — analyza nejdiileZitéjsi preference

DalSim postupem vyzkumu bylo rozdéleni na segmenty dle pohlavi. Odpovedi byly
ziskany od 19 muzt a 31 zen. Nasledujici vysledky jsou ziskany pomoci programu od
kazdého respondenta zvlast’ spolecné s demografickou otazkou, ktera byla obsazena
v dotaznikovém Setfeni. V dal§im kroku tyto vysledky z programu byly sepsany a
vyhodnocovany. V ptipadé zaméfeni se na zeny, vyslednou preferenci, ktera ovliviiuje
zeny pii vybéru dovolené nejvice, by byla destinace a typ CR, tuto moznost zvolilo
rozhodovala jedna studentka, a cena je nejzasadnéjsi pro 4 studentky z celkového poctu
31 Zen. U muzy, stejné jako u zen, prevlada preference vybéru destinace a typu CR, této
preferenci pred ostatnimi dava pfednost 10 muzli z 19 dotazovanych, typ ubytovéani
rozhoduje pii vybéru dovolené u 6 muzl, cena u 3 muzi a typ stravovani nezaujal

zadného respondenta.
Segmenty dle pohlavi — analyza nejvice a nejméné preferované urovné

Pokud by se jednalo o vyhodnoceni segmentu dle pohlavi v konkrétnich preferencich,
vysledkem by bylo, Ze nejvice Zen z 31 dotazovanych preferuji destinaci a typ CR
Adrspassko-teplické skaly — ptirodni CR, typ ubytovani v penzionu, stravu snidani a co
nejlevnéjsi cenu tedy 5 000 — 10 000 K¢&. Co studentky nejméné preferuji, je destinace
Praha — kulturné-poznavaci CR, typ ubytovani ve stanu, stravovani polopenze a cenu
v rozmezi 20 001 — 30 000 K¢. U muza ziskaly dvé destinace stejny pocet respondentil,
tedy nejvice muzi preferuji dovolenou na Lipné€ — sportovné-turisticky CR a Karlovy Vary
— lazensky CR. Dale muzi nejvice preferuji ubytovani v hotelu, snidani a cenu v rozmezi
10 001 —20 000 K¢. Pokud se jedna o to, co ziskalo nejnizsi hodnotu preferenci u muzi,
tak jsou to tfi destinace, a to Lipno — sportovné-turisticky CR, Praha — kulturné-poznavaci
a Karlovy Vary — lazensky. Jak je vidét, u muzii nejsou rozdily né&jak zietelné jako u Zen,
co se tyce destinace. Pokud by muzi méli na vybér z ubytovani, mnoho z nich by nevolilo
stan, tuto moZnost nepreferuji. Radéji voli snidani neZ polopenzi a levnéjsi cenu, protoZe

rozmezi 20 001 — 30 000 K¢ ziskalo nejméné¢ hlasti, stejné jako u zen.

vvvvvv

Dalsim krokem byli respondenti rozdéleni podle vékovych segmenti. Vznikly tak ctyfi

skupiny.
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Tab. 25: Rozd¢leni respondentt dle vékovych segmenti

Rozdéleni dle véku | Pocet respondentii
18-22 let 20

23-26 let 28

27-30 let 1

31 a vice 1

Zdroj: Vlastni vyzkum, Plzen, 2021

Mezi vékovymi segmenty nebyly nijak pfili§ velké rozdily. Respondenty ve véku
18-22 let nejvice ovliviluje destinace a typ CR, konkrétné 12 respondentti, typ ubytovani
nejvice pii vybéru dovolené ovlivituje 5 respondentil, 4 respondenty ovliviiuje cena a typ
stravovani ztohoto vékového segmentu neovliviiuje Zadného respondenta. Tento
segment tvori 20 respondenttli, odpovédi je vSak 21, protoze u jedné studentky ziskala

cena a destinace naprosto shodnou hodnotu.

Z v&kového rozmezi 23-26 let, stejné jako u predeslého vékového segmentu, rozhoduje o
koupi dovolené destinace a typ CR. Tuto moznost zvolilo 17 studentl z tohoto v€kového
segmentu. Typ ubytovani rozhoduje pii koupi u 8 respondentti a cena u 3 respondent.

Typ stravovani nerozhoduje u zadného.

Vékové segmenty 27-30 let a 31 a vice let tvofil vzdy jeden respondent. U segmentu
27-30 let je nejzasadnéjsi preferenci typ stravovani a u segmentu 31 a vice rozhoduje

destinace a typ CR.
Vékové segmenty — analyza nejvice a nejméné preferované irovné

V ptipad¢ zaméfeni se na dil¢i Grovné, bylo zjisténo, Ze vékovy segment 18-22 let
preferuje Lipno — sportovné-turisticky CR spole¢né s AdrSpassko-teplickymi skaly —
ptirodni CR, protoZe tuto moznost zvolil stejny pocet respondentil. Tento vékovy segment
preferuje typ ubytovani v penzionu, typ stravovani snidani a cenu v rozmezi
5000 — 10 000 K¢. Naopak co odmitaji, jsou Karlovy Vary — lazeiisky CR, ubytovani ve
stanu, polopenzi a cenu 20 001 — 30 000 K¢.

Dalsim vékovym segmentem jsou respondenti ve véku 23-26 let. Tyto respondenti
preferuji z destinace Karlovy Vary — lazeiisky CR, coz je zajimavosti, protoze vékovy
segment 18-22 let tuto oblast zavrhuji. Dale studenti ve véku 23-26 let preferuji typ

ubytovani v hotelu, typ stravovani také snidani a cenu v rozmezi 10 001 — 20 000 K¢&.
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Nevybrali by si dovolenou na Lipné — sportovné-turisticky CR, na ostatnich atributech se
shoduji s vékovym segmentem 18-22 let, odmitaji tedy stan, polopenzi a cenu

20001 —30 000 K¢.

Ze segmentu 27-30 let byly ziskany odpovédi od jednoho respondenta, kterym byla Zena.
Tato Zena zvolila nejzajimavéjsi destinaci Lipno — sportovné-turisticky CR, ubytovani ve
stanu, coZ je zajimavosti, protoze predeslé vékové segmenty tuto moznost vyrazné
odmitaly. Jako typ stravovani zvolila také snidani a cenu dovolené preferuje v rozmezi
20 001 — 30 000 K¢. Nepreferuje Karlovy Vary — lazenisky CR, ubytovani v penzionu,

stravovani polopenzi a cenu 5 000 — 10 000 K¢&.

Poslednim vékovym segmentem je segment 31 a vice let. Z tohoto segmentu autorka
ziskala zastoupeni jednoho respondenta, stejné jako u segmentu predeslém. Také se
jednalo o Zenu. Tato studentka preferuje AdrSpassko-teplické skaly — ptfirodni CR,
ubytovani v penzionu, snidani a cenu 5 000 — 10 000 K¢&. Naopak nepreferuje destinaci
mésto Praha — kulturné-poznavaci CR, ubytovani ve stanu, polopenzi a cenu

20001 —30 000 K¢.

Shrnutim téchto poznatki je, Ze pfi zaméteni se na urcity v€kovy segment, se kazdy né¢im
1181, a proto je dlleZitym zjiSt€nim, Ze studenti ve véku 18-22 let odmitaji Karlovy Vary,
zatimco studenti ve v€ku 23-26 let tuto destinaci a typ CR preferuji a vyhledavaji.
Dtivodem miize byt skute¢nost, ze respondenty ovlivnil vybér Karlovych Vari, zejména
kviili kazdoro¢nimu potfadani filmového festivalu, ale uz nebrali v potaz, ze se jedna o
lazenisky CR. Mohl zde tedy nastat problém kumulace jména destinace a typického typu
CR, ktery je v destinaci realizovan. Tento poznatek mohl zpisobit odlisny pohled dvou
blizkych vékovych segmentd. Na ¢em se ale opravdu velka cast respondentti shoduje, je
to, Ze odmitaji ubytovani ve stanu. Z poslednich dvou skupin vékovych segmentt, tedy
respondenti ve veku 27 let a vice, nelze shrnout zavér, jelikoz kazdou skupinu zastupuje
pouze jeden respondent. Pii zkoumani kazdého jednotlivce zvlast’ jsem zjistila, ze kazdy
jejiny a kazdy preferuje néco jiného. I z tohoto diivodu jsem nesegmentovala respondenty
dle poctu obyvatel v mista bydlisté, protoze odpovédi byly odlisné. Nekdy student zijici
ve meésté preferoval destinaci Prahu a nékdy preferoval AdrSpassko-teplické skaly c¢i

Lipno. A stejné tak naopak, student zijici na vesnici s malym poctem obyvatel, nékdy

preferuje dovolenou ve mésté a nékdy v ptirodé, zalezi to opravdu na kazdém jednotlivci.
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2.3 Shrnuti a doporudeni

V ptipad¢ zaméfeni se na vysledek vyzkumu respondenti jako celku z dat ziskanych
vyhodnoceni programem, bylo zji$téno, ze studenti vysokych Skol s trvalym pobytem na
uzemi Plzenského kraje nejvice preferuji typ ubytovani. V analyze, kterd byla popsana
v kapitole 2.2.3, analyza celého souboru na zéklad¢ nejvyssich hodnot uzitki by byla
vysledna preference, ktera nejvice ovlivituje tyto respondenty, destinace a typ CR. To
znamena, ze vysledek byl ovlivnén hodnotami, které vypocetl program na zaklade
odpovédi respondentii. Dalsi analyza dat ukazala, ze vypoctena vyznamnost (preference)
typu ubytovani mohla byt ovlivnéna volbou Urovné stan u atributu ubytovani.
Respondenti této moznosti prisuzovali velmi nizké hodnoty uzitk. To mohlo byt
disledkem celkového vysledku. Doporucenim pro dalsi vyzkum by tedy bylo,
nezatfazovat tento typ ubytovani do moznosti viibec, pokud by byli vybirani respondenti
podle véku a vzdélani. Ziskanou uzite€nou informaci tohoto vyzkumu pro destinaéni
spole¢nosti je, Ze respondenti, na které byl vyzkum zacilen, tedy studenti VS s trvalym
pobytem na uzemi Plzeniského kraje, nejméné preferuji destinaci Prahu — kulturné
poznavaci CR, ubytovani ve stanu, stravu polopenzi a vyrazné tento segment nepreferuje
cenu 20 001-30 000 K¢. Zjisténymi Urovnémi, které tito respondenti preferuji, jsou
Adrspassko-teplické skaly — pfirodni CR, typ ubytovani hotel, typ stravovani pouze
informace z vyzkumu segmentt dle pohlavi. V pfipadé¢ zaméfeni se na Zeny, dbat na
vybér destinace a typu CR, Zeny vyrazné preferuji pfirodni cestovni ruch, nejvyssi pocet
ziskala destinace AdrSpassko-teplické skaly — pfirodni CR a vyrazn€ nejméné preferu;ji
Prahu — kulturné-poznavaci CR. Na rozdil muzi preferuji Karlovy Vary — lazenisky CR
spoleéné s Lipnem — sportovné-turisticky CR. Zeny i muzi se shoduji na preferenci
snidang, ale obé pohlavi nejméné preferuji typ ubytovani ve stanu a cenu v rozmezi
20 001 — 30 000 K¢&. V ptipad¢ zaméteni se na v€kové segmenty, byl zjistén rozdil mezi
vekovymi segmenty 18-22 let a 23-26 let. Tento rozdil spociva v tom, Ze studenti ve véku
18-22 let nepreferuji lazenisky cestovni ruch s ptikladem destinace Karlovy Vary, ale
studenti ve vékovém rozmezi 23-26 let naopak tuto destinaci preferuji. Dalsi odliSnosti
téchto dvou segmentl je vybér typu ubytovani. Studenti ve véku 18-22 let preferuji
penzion, ale studenti ve véku 23-26 let hotel. To mize byt spjato s kvalitou a cenou

nabizeného typu ubytovani.
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Vysledkem vyzkumné otazky bylo, ze se respondenti domnivaji, Ze je pro né
nejdilezitéjsi preference destinace a typ CR, nicméné vyzkumem pomoci conjoint

analyzy bylo zjisténo, Ze jsou takeé siln€ ovliviiovani typem ubytovani.

Diulezitym zjisténim, a tedy i1 néslednym doporucenim, v pfipadé zaméfeni se na
zakazniky vybraného segmentu neni vhodné piedpokladat, Zze je dovolena ve stanu
preferovanym typem dovolen. Ubytovani v hotelu ¢i penzionu je preferovanéjsi. Pokud
si budou vybirat radé€ji zvoli destinaci v piirodé i spojenou se sportem nez dovolenou ve
mesté €1 v lazenske destinaci.

Doporu¢enim pro destina¢ni spole¢nosti a dal$i stakeholdery je zjistovani profili
navstévnikii danych destinaci, nasledné vyhledavani téchto navstévnikl a zacileni

marketingové strategie konkrétné na né.
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Z.avér

pii nakupnim rozhodovani dovolené berou nejvétsi ohled. Pres narocné dotazovani a praci
s pomocnym softwarem byla zjiSténa dilezitd fakta. S vyuzitim conjoint analyzy a
zaroven za vyuziti piislusného softwaru, byl vyhodnocen jako nejpreferovanéjsi atribut
pfi vybéru dovolené, vramci Ceské republiky segmenty vysokoskolskych studenti
z Plzeniského kraje, typ ubytovani. Vypovidaci hodnota tohoto vysledku je samoziejmé
ovlivnéna volbou atributt a jejich trovni. Dalsi analyza ukazala, ze vysledek mohl byt
ovlivnén vyznamnou negativni preferenci respondentll na ubytovani ve stanu. Zde se
ukazuje v ptipadnych dalSich podobnych vyzkumech nutnost predvyzkumu pti vybéru
atributli a jejich Grovni. Do price byla zahrnuta také analyza odpovédi jednotlivych
respondentl, a pravé diky ni, bylo dosazeno dalSich zavérG. Na respondenty plsobi
mnoho faktort,, jak bylo zminéno v teoretické casti, které nesmime zapominat. Pfi
roz¢lenéni na rizné segmenty a zkoumani jednotlivych respondentti, bylo zjisténo, ze
studenty pii vybéru dovolené nejvice ovliviiuje destinace typ CR. Zjisténim vyzkumu
bylo také, Ze studenty nelze povazovat za homogenni, kazdy z nich se né¢im lisi a kazdy
ma naprosto jiné preference. Rozdily se ukdzaly naptiklad ve v€kovych segmentech u
studentd 18-22 let a 23-26 let. Podle poctu obyvatel v mista bydlisté nebyli respondenti
segmentovany, z divodu, Ze zde nebyla nalezena jakékoliv shoda, ze které bychom mohli

ziskat uzite€ny poznatek. Odpovédi nevykazovaly spolecné charakteristiky.

Pokud by se autorka vyzkumem zabyvala znovu, doplnila by do dotaznikového Setfeni
dalsi segmentacni kritéria, dle kterych by bylo mozné provadét nasledné analyzy. Dale
by autorka urcité predeSla zarazeni vyrazné nepreferované Urovné atributu realizaci
pfedvyzkumu. V porovnani s oekdvanim autorky vyjadieném v Givodu, tj. preference

ceny, se ukazalo, ze cena neni pii vybéru dovolené klicovym atributem.

Dil¢imi cili prace bylo osvojeni si conjoint analyzy a jeji metody CBCA. Tento cil byl
naro¢ny tim, Ze bylo sloZité najit vhodné aplikovatelnd softwarova feSeni. Finalné
zvoleny software XLSTAT vSak umoznil realizaci conjoint analyzy. Ikdyz by vyzkum
realizovan na men$im vzorku respondentd, a tak je generalizace vystupli omezena, dilci
cil prace, tj. osvojeni si realizace vyzkumu pomoci metody conjoint analyzy, byl naplnén.
Pti¢emz se ukazalo jako klicové dbat na spravnou volbu atributii a jejich trovni pro

vybrany produkt.
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Pfiloha A — Dotaznik
Y

Preference zakaznikd pri vybéru
dovolenée

“Povinné pole

Jste student vysoké Skoly s trvalym pobytem na dzemi Plzenskeho kraje? *

() Ano, splfiuji obé podminky

() Ne

Jste

() Zena
() Muz

O Jing/Mechci odpovidat

O Jing:

Kolik Vam je let? *
() 18-221let
() 23-281et
() 27-301let
O 31 a vice



Zijete v obcilve méste s poétem obyvatel: *

() do 250 obyvatel

251 - 500 cbyvatel

5071 - 1000 cbyvatel
1007 - 3000 obyvatel
3007 - 5000 obyvatel
5007 - 10000 obyvatel
100071 - 20000 obyvatel

20001 - 50000 cbyvatel

OO0 0000 0O0

50001 a vice obyvatel

Co Vas nejvice ovliviuje pfi vybéru doveleng v CR?
O Destinace / typ dovoleng

() Typubytovani

() Typ stravovani

O Cena

Dalsi



L
)

Vybér z nabidek

Myni se presuneme k samotnému dotazovani. VEdy mate na vyber ze 1 moZnosti. Prosim o dikladné Gteni a
vybér pouze jedné nabidky dovolené. Mabidky jsou podobng, ale vidy se nééim lisi. Kazdy zdjezd se uskutedni v
obdobi letnich prézdnin v &ervenci. Doba trvani je & dni, tedy 7 noci - od soboty do soboty.

Kterou nabidku si vyberete? *

) : 1 Profile 1

) : 1 Profile 2

) : 1 Profile 3

Kterou nabidku si vyberete? *

Factor [Prodile 1

Dostingco 3 typ CR | Mésto Praha - kultumd-pozndvad CR
Tye ulbytovani hoted

Shrava

Ciena v KE - 20000

) : 1 Profile 1

) : 1 Profile 2

) : 1 Profile 3



Kterou nabidku si vyberete? *

Facton Proflle 1
Destinace 3 typ CR |MEsto Praha - kulSumd- pozndvad R

Ty ubytovani penzlon
Strava
Cena w K E

{ : 1 Profile 1

() Profile 2

{ : 1 Profile 3

Kterou nabidku si vyberete? *

-:::- Profile 1
-:::- Profile 2

{ : 1 Profile 3



Kterou nabidku si vyberte? *

[Factor [Profile 1

|Destinace atyp R |Mésto Prana - kuRurmé- pozndvad CR
Tve ubytovani
strava
Cena w K

-:::- Profile 1
-:::- Profile 2

() Profile 3

Kterou z nabidek si vyberete? *

-:::- Profile 1
-:::- Profile 2

{ : 1 Profile 3



Kterou z nabidek si vwyberete? *

() Profile 1
() Profile2

() Profile 3

Ktercu z nabidek si vyberete? N

[Factor

atyp CR =
ubrybovani
i

| Profile1

() Profile 2

[ Profile 3




Kterou z nabidek si vyberete? *

-:::- Profile 1
-:::- Profile 2

{ : 1 Profile 3

Kterou z nabidek si vyberete? *

[Factar [Proie 1

Dostinacs atyp CR [ Karkowy Vary - Mzofsky CR
aibytewdni

Strava

|cenaw

-:::- Profile 1
-:::- Profile 2

() Profile 3



Kterou z nabidek sivyberete? *

Factor Proflle 1 [Proflle 2 N Profile § |
Destinace a typ CH_|Lipao - sportovnd-turisticky CR MEste Prah - kulturd-pazndvad CR | adrinatsko-taplicha skily - phrodni CR
[Typ ubytaudni ot atan =

mu wﬂm @ IL;_ |

-:::- Profile 1
-:::- Profile 2

{ : 1 Profile 3

Kterou z nabidek si vyberete? *

[Factes
|Destimace a typ CR
ubrytowdni

Profile 1
Ligna - spon
San
Strava
|conaw ki 20001 - 30000

-:::- Profile 1
-:::- Profile 2

{ : 1 Profile 3

Mnohokrat dékuiji za Vas ¢as a ochotu :)



Ptiloha B — VSichni respondenti — demografické otdzky — vysledky dotaznik

Pohlavi Vék Pocet obyvatel Preference
1. Zena 23-26 let 251-500 Destinace/ typ cr
2. zena 18-22 let 10 001-20 000 Cena
3. Zena 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
4. zena 18-22 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
5. Zena 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
6. muz 23-26 let 251-500 Destinace /typ cr
7. muz 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
8. muz 23-26 let 20 001- 50 000 | Destinace /typ cr
9. Zena 23-26 let 501-1 000 Destinace /typ cr
10. zena 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
11. Zena 18-22 let 501-1 000 Destinace /typ cr
12. Zena 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
13. Zena 18-22 let do 250 Destinace /typ cr
14. muz 23-26 let do 250 Destinace /typ cr
15. muz 18-22 let 1 001-3 000 Destinace /typ cr
16. Zena 27-30 let 20 001- 50 000 | Destinace /typ cr
17. zena 23-26 let do 250 Cena
18. muz 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
19. Zena 18-22 let 5001-10 000 Destinace /typ cr
20. Zena 18-22 let 251-500 Destinace /typ cr
21. Zena 23-26 let 251-500 Cena
22. Zena 23-26 let 20 001- 50 000 | Destinace /typ cr
23. Zena 23-26 let 20 001- 50 000 | Destinace /typ cr
24. zena 18-22 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
25. muz 18-22 let 20 001- 50 000 | Destinace /typ cr
26. Zena 23-26 let 20 001- 50 000 | Destinace /typ cr
27. muz 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
28. Zena 18-22 let do 250 Destinace /typ cr
29. muz 23-26 let 251-500 Destinace /typ cr
30. muz 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
31. Zena 23-26 let do 250 Destinace /typ cr
32. Zena 23-26 let do 250 Typ ubytovani
33. Zena 23-26 let 3 001-5 000 Destinace /typ cr
34. muz 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
35. Zena 18-22 let 3 001-5 000 Cena
36. muz 23-26 let 50 001 a vice Cena
37. muz 18-22 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
38. Zena 18-22 let 1 001-3 000 Destinace /typ cr
39. Zena 18-22 let 10 001-20 000 Destinace /typ cr
40. muz 18-22 let 10 001-20 000 Destinace /typ cr
41. muz 18-22 let 251-500 Destinace /typ cr
42. Zena 31 avice 50 001 a vice Destinace /typ cr
43. zena 18-22 let 5001-10 000 Typ ubytovani
44. muz 18-22 let 3 001-5 000 Destinace /typ cr
45. muz 23-26 let 5001-10 000 Destinace /typ cr




46. zena 18-22 let 20 001- 50 000 | Typ ubytovani

47. zena 18-22 let 10 001-20 000 Destinace /typ cr
48. muz 23-26 let 3 001-5 000 Destinace /typ cr
49. muz 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr
50. Zena 23-26 let 50 001 a vice Destinace /typ cr




Abstrakt

Kasalova, 1. (2021). Preference vybraného segmentu zakaznikii pri vybéru dovolené

(Bakalafska prace), Zapado¢eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: cestovni ruch, zdkaznik, conjoint analyza, preference

Cilem prace je zjisténi faktor(i, které zakazniky pii vybéru dovolené v ramci Ceské
republiky nejvice ovliviiuji. Pro vyzkum byla zvolena conjoint analyza — metoda zalozena
na vybéru. Cilovymi respondenty jsou studenti vysokych §kol Zijici na tzemi Plzeniského
kraje. Zvolenéd forma respondentli je dotazovani pomoci on-line dotazniku. Bakalafska
prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast zahrnuje teoreticka vychodiska, kterymi jsou
cestovni ruch, zaméfeni na zakaznika, motivace, marketingovy vyzkum a conjoint
analyza. Druhou ¢asti je ¢ast prakticka. Tato ¢ast zahrnuje pfipravnou a realizacni etapu.
Ptipravnd etapa obsahuje podminky vyzkumu, zvoleni dat pro conjoint analyzu, ptipravu
dotazniku, strukturu respondenti a praci s programem. V realizacni etapé se nachazi

samotny vyzkum prace. Na zavér je shrnuti a doporuceni pro stakeholdery v destinaci.



Abstract

Kasalova, 1. (2021). Preferences of a selected customer segment when choosing holiday

(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: tourism, customer, motivation, conjoint analysis, preferences

The goal of the work is to determine the factors that most influence customers when
choosing a holiday in the Czech Republic. A conjoint analysis — a method based on
selection - was chosen for the research. The target respondents are university students
living in the Pilsen region. The chosen form of respondents is questioning using an online
questionnaire. The bachelor thesis is divided into two parts. The first part includes
theoretical background, which is tourism, customer focus, motivation, marketing research
and conjoint analysis. The second part is the practical part. This part includes the
preparatory and implementation stage. The preparatory stage includes research
conditions, selection of data for conjoint analysis, preparation of the questionnaire,
structure of respondents and work with the program. The research of the work itself is in
the implementation stage. Finally, there is a summary and recommendations for

stakeholders in the destination.



