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Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva faktory, jez ovliviiuji nakupni rozhodovaci proces
zakaznika pii nakupu dovolené. Teoretickd ¢ast se skladd ze dvou kapitol. Prvni
definuje cestovni ruch jako takovy, pfedstavi ¢lenéni cestovniho ruchu, rozlisi zdkladni
terminy jako je subjekt, objekt, vénuje se téz sluzbam, marketingovému mixu ¢i
segmentaci zakaznikt. Druha kapitola popisuje nakupni rozhodovaci proces a jeho faze.
Rozebira pohledy nakupniho rozhodovaciho procesu a faktory, které ho ovliviuji.
Nedilnou soucasti kapitoly je téz rozbor ndkupniho chovéni a jeho typu. Zavér kapitoly

je tvoten pfiblizenim etap ndkupniho rozhodovaciho procesu.

V metodice se nachazi postupy, které byly pouzity pro vyzkum a v dalsi kapitole také
hypotézy, ze kterych se vychéazelo. Tyto hypotézy jsou nasledné potvrzeny ¢i vyvraceny
v praktické casti. Cilem prace bylo zjistit, jaké maji zakaznici preference ohledné
dovoleng, jaké faktory je ovliviiuji pfi vybéru dovolené a které povazuji za klicové a
které naopak na potencionalniho zdkaznika nemaji vliv. Tyto aspekty se také promitnou
v praktické ¢asti této prace, kde bude pouZita metoda dotazovani. Respondenti budou
rozdéleni podle pohlavi a dale u faktort také podle véku a budou zde sledovany rozdily
v preferencich. Na tomto zdkladé¢ bude sestavena tabulka shrnujici, jaké aspekty

respondenty ovlivnily nejvice a ddle bude zformulovano doporuceni a navrh pro praxi.



1 Cestovni ruch

Cestovni ruch lze definovat jako ,,[...] pohyb lidi mimo jejich viastni prostredi do mist,
ktera jsou vzddalena od mista jejich bydliste, za riiznymi ucely, vyjma migrace a vvkonu
normalni denni prace* (Jakubikova, 2012, s. 18). Cestovni ruch a cestovani jsou dva
ruzné pojmy, kde cestovani je ovSem pojem vyrazné SirSi. Cestovani zahrnuje napf. i
cestu do préce, pficemz tento a dal$i podobné podnéty do cestovniho ruchu nepatii
(Ryglova, Burian, & Vaj¢nerova, 2011). Na doplnéni Kotikova (2013) ve své knize
uvadi, Ze cestovni ruch je odliSen od cestovani tehdy, stava-li se masovym a jsou-li zde

poskytovany specifické sluzby mezi které patii ubytovani, stravovani nebo doprava.

Cestovni ruch byva v poslednich letech nahrazovan slovem turismus, které lze najit ve

vSech svétovych jazycich (tourism, Tourismus, tourisme...) (Heskova, 2011).

1.1 Clenéni cestovniho ruchu

Cestovni ruch lze c¢lenit na rizné druhy. Dle Kotikové (2013) zakladni clenéni
cestovniho ruchu uzndva geografické hledisko, podle kterého rozliSujeme doméci a
zahrani¢ni cestovni ruch a jev souladu se Svétovou organizaci cestovniho ruchu

(UNWTO). Zahrani¢ni cestovni ruch dale dé€lime na ptijezdovy a vyjezdovy.

Ryglova (2011) ovSem uvadi jiné ¢lenéni cestovniho ruchu. ,, Druhy cestovniho ruchu
Jjsou urceny mistem cerpani sluzeb cestovniho ruchu, resp. podle vztahu k platebni
bilanci (export, import, domaci spotieba) a dalsimi charakteristikami [...]" (Ryglova a
kol., 2011, s. 20). Vnitini cestovni ruch zahrnuje doméci cestovni ruch a ptijezdovy
cestovni ruch, coZ znamena cestovani uvnitf statu, jde tedy o domaci spotiebu a ptijezd
turisti do zem¢. Dale néarodni cestovni ruch zahrnuje nejen doméci, ale i1 vyjezdovy
cestovni ruch, dle néhoZ obyvatelé vycestuji ze zemé& a pobyvaji v zahrani¢i. V posledni
fad¢ zde lze uvést zahrani¢ni cestovni ruch, ktery obsahuje piijezdovy a vyjezdovy,

tudiZ obyvatelé v obou pfipadech prekroc¢i hranice statu (Ryglova a kol., 2011).



Obr. 1: Clenéni cestovniho ruchu
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Zdroj: Kotikova (2013, s. 21), zpracovano autorkou

Cestovni ruch déle ¢lenime dle motivu G€asti na volnocasovy a obchodni, zahrnujici téZ
sluzebni cesty. V Cechach miizeme nejéastéji najit rekreaéni cestovni ruch, kulturng-
poznavaci cestovni ruch, lazenisko-1écebny cestovni ruch, sportovné-turisticky cestovni
ruch, ndbozensky a obchodni cestovni ruch. Také lze narazit na néco méné tradicni

druhy napft. dobrodruzny ¢i incentivni cestovni ruch (Kotikova, 2013).

Mala (2002) rozliSuje cestovni ruch dle zpiisobu zabezpeceni cesty a pobytu, ktery se
¢leni na organizovany a neorganizovany. Organizovany cestovni ruch znamena
skute€nost, Ze minimalné cestu 1 pobyt si zdkaznik koupi jiZ zafizené od cestovni
kancelafre. Neorganizovany cestovni ruch naopak znamena, Ze zajezd a veskeré sluzby

si lidé zajiSt'uji sami.
1.2 Cestovni kancelar a cestovni agentura

Cestovni kancelat je opravnéna na zaklad¢ koncese vykonavat takové Cinnosti, které
zastavaji 1 cestovni agentury. Do sluzeb, které mize poskytovat spada napt. nabidka a
prodej zajezdl ¢i jednotlivych sluzeb, prodej vstupenek, map, jizdnich fadt atp. ¢i
nabidka a prodej zé4jezdi a kombinaci jinym cestovnim kancelaftim (Palatkova,
Mrackova, Kittner, Kast'ak, & Sestak, 2013). Lze fici, Ze nese viechna rizika spojena
s prodejem a také zastava funkce transformacni, informacni, realizacni atd. Cestovni

kancelaie se mohou specifikovat pouze na zahranic¢ni prodej destinaci, nékteré pouze na



vnitini prodej a jiné mohou na oboje. Stejné tak je tomu s balicky sluzeb a klienty.
Neékdo si koupi jiz ptipraveny zajezd a n¢kdo chee zajezd ,,na miru®“. Klienti si mohou
zajezd koupit skrz pfimy prodej na piepazce Ci pres internetové stranky (Jakubikova,

2012).

,,Cestovni agentura je podnikatel, ktery je opravneén na zdklade prislusného oboru volné
Zivnosti nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a ty kombinace, které
nesplnuji definici zdajezdu “ (Palatkova a kol., 2013, s. 13). Cestovni agentury zjednavaji
cestovnim kancelafim prodeje zdjezdl. Funguji tedy také na bdzi prostfednika c¢i
jakéhosi dealera cestovnich kancelaii a to tak, ze spojuji cestovni kancelafe, aerolinie,

hotely atd. s jejich klienty (Jakubikova, 2012).

1.3 Subjekt a objekt

Subjektem cestovniho ruchu se rozumi osoby, které ve volném case cestuji a pobyvaji
mimo své bydlisté¢ jako ucastnici cestovniho ruchu. Tyto osoby je mozno nazvat ze

statistického hlediska jako navstévniky, turisty ¢i vyletniky (Heskova, 2011).

Navstévnik je dle definice nékdo, kdo cestuje z mista A do mista B. Navstévnici se déli
na turisty, ktefi obvykle zstavaji pfes noc, a jednodenni navstévniky, nékdy také
vyletniky, kteti se zdrzi pouze den bez ptenocovani (Lohmann & Panosso Netto, 2016).
Dle Heskoveé (2011) je navstévnik v domacim cestovnim ruchu osoba, kterd cestuje na
jiné misto v zemi svého trvalého bydlisté. Doba pobytu je kratsi nez 6 mésicti, naopak u

zahrani¢niho cestovniho ruchu doba pobytu neptesahne 1 rok.

Objektem cestovniho ruchu je v podstaté nabidka, kterou tvofi cilové misto, podniky a
instituce cestovniho ruchu. At uz jde o ptirodu, hospodaistvi ¢i kulturu, jde o jakykoliv

cil zmény mista, pro kterou se ucastnik rozhodne.

Cilové misto lze nazvat také jako destinaci, kterd musi mit vhodny ptirodni a kulturni
potencial pro cestovni ruch. Tvofi ji stfedisko cestovniho ruchu, stat ¢i region, ale
nemusi nutn€ souviset jen s cestovnim ruchem. To lze oznacit jako priméarni nabidka.
Dava moznost uskutecnit motiv Gcasti na cestovnim ruchu jako je oddych, zdravi,

poznavani ¢i spolecenskd komunikace.

Sekundarni nabidka umoziiuje uskutecnit cile vySe uvedené. Hovoii se tedy o

podnikéch, zafizenich a institucich cestovniho ruchu, které nabizi a umoziuji osobam se
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ubytovat a stravovat v cilovém misté. Dale maji moznost se rekreovat, sportovat a

kulturné vyzit (Heskova, 2011).

Atraktivity destinace, které mohou byt dané pifirodou nebo provedené ¢lovékem, jsou
hlavni a velmi dulezitou Casti nabidky cestovniho ruchu a vytvareji jeho prostredi

(Mala, 1999).

1.4 Sluzby

Kotler (2007) ve své knize popisuje sluzbu jako ¢innost ¢i vyhodu, kterou muize jedna
strana nabidnout druhé, je nehmotna a je zde absence vlastnictvi. Jeji vystup miiZe, ale

nemusi ptfinaset fyzicky vyrobek.

Prvni zpéti hlavnich vlastnosti, které sluzby maji a musi se brat v potaz, je
nehmotnost. Sluzbu si tedy pfed koupi nelze nijak osahat, ocichat, ochutnat ani
prohlédnout. Maji tedy nemateridlni povahu. Tato vyznamnéa charakteristika tedy
vzbuzuje urcitou nejistotu a zdkaznik si musi vyhledat znaky, které by ho ptesvédcily ke
koupi. Svou roli zde hraje misto, personal, vybaveni, propagacni materialy, symboly a

cena (Kotler, 2001).

Dalsi z vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost, kterda znamenad, Ze sluzbu nelze odd¢lit od
svého poskytovatele. Napt. nelze vzlétnout letadlem bez pilota. VZdy musi byt ptitomen
nékdo, kdo danou sluzbu provede a kdo ji pfijme, to znamena, Ze musi byt pfitomen i
ucastnik. Lidsky faktor zde hraje velikou roli. Zaméstnanci ve sluzbach vétSinou
absolvuji Skoleni o tom, jak se k zdkazniklim chovat. Druhym faktorem neodd¢litelnosti
je skute¢nost, Zze se zde vyskytuji 1 dalsi lidé — cestujici, ktefi jsou pfitomni, kdyZz
jedinec spottebovava ¢i vyuziva sluzbu. Jejich chovani také ovlivni konecny dojem ze
sluzby. Nevhodné chovani nékoho z cestujicich v letadle narusi celkovy dojem

Z piepravy.

Proménlivost sluzeb zavisi na poskytovateli sluzeb, na jakém misté¢ a v jakém case a
zpusobu jsou poskytovany (Kotler, 2007). Kotler (2001) dale uvadi, Ze jedinec, ktery je
v oboru lepSi nez napt. jeho kolega, je hodnoceny kladnéji a tim 1 zadané¢j$i. Firmy
mohou podpofit prodej Skolenim zaméstnancii a dosadit na spravna mista ty spravné
lidi.

Pomijivost neboli nemoznost uskladnéni na pozdéjsi pouziti je ptredposledni

z vlastnosti sluzeb. Mnoho podnikt uctuje poplatky za promeskani terminu, kdy se m¢l
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zakaznik dostavit, a to z toho divodu, Ze propadne hodnota té dané sluzby. Jiné podniky
vyrovnavaji poptavku s nabidkou tak, ze uctuji rizné ceny v rizné dobé. Typickym
piikladem je dovolend mimo hlavni sezénu, kdy ceny zajezdu budou nizsi. DalSim
piikladem jsou hodné¢ levné last minute letenky od aerolinii, které se snazi zaplnit mista

v letadle.

V posledni fad¢ se zde hovoti o absenci vlastnictvi. Vlastnictvi vznika ve chvili, kdy si
zakaznik koupi jakykoliv fyzicky hmatatelny produkt a zanika v okamziku prodeje dané
véci. Sluzbu vlastnit nelze. Po proZiti dovolené ¢lov€ku nezbyde nic jiného nez

vzpominka. Ptistup ke sluzbé je jen po omezenou dobu (Kotler, 2007).
Ubytovaci

Ubytovaci sluzby jsou nejvynosnéjsimi sluzbami v cestovnim ruchu, ale ubytovani neni
ovsem cil cesty. Tyto sluZby umoziiuji ucastnikiim pfenocovat a piechodné se ubytovat
mimo misto svého obvyklého pobytu. Dnesni ubytovaci zafizeni nabizeji i dalsi vedlejsi
sluzby, napt. wellness ¢i moznost uskutecnit konferenci v hotelovych prostorach, a to
pfedevsim z dlivodu vysoké ndro¢nosti svych klientll. Mezi ubytovaci zatizeni l1ze fadit
hotely a tzv. parahotelova zafizeni, kterd zahrnuji ubytovny, kempy, chaty ¢i chalupy
apod. Ubytovaci zatizeni lze €lenit do kategorii (hotel, penzion...) a ty pak nasledn¢ do

tfid, které se hodnoti jednou az péti hvézdiCkami (Jakubikova, 2012).
Stravovaci

Stravovaci sluzby zahrnuji zakladni stravovani, dopliikové stravovani a obcerstveni.
Restaurace a jind hostinska zatizeni nabizeji G¢astnikiim své sluzby béhem cestovani,
ale 1 v cilové destinaci. I kdyZ v cilové destinaci vétSina hosti vyuziva stravovacich
sluzeb uvniti ubytovacich zafizeni, nachazeji se zde 1 stravovaci zafizeni pro mistni
obyvatele, které ovSem mohou vyuzit i turisté. Sluzbami zdkladniho stravovani se
rozumi restaurace ¢i jidelny se samoobsluhou a do doplitkkového stravovani a
obcerstveni spadaji bary, pizzerie, bistra, bufety ¢i hostince (Heskova, 2011). Ubytovaci
zafizeni obvykle nabizeji rizné rozsahy stravovani. Hovof1i se tedy o snidani, polopenzi,
plné penzi ¢i all inclusive, které zahrnuje neomezené mnozstvi jidla a piti po cely den

v jakoukoliv hodinu (Ryglova a kol., 2011).
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Dopravni

Dopravni sluzby se fadi mezi realizaéni faktory cestovniho ruchu. Ugastnici cestovniho
ruchu se piepravi se svymi zavazadly do cilového mista a fidi se planem piepravy, coz
je také hlavni znak dopravnich sluzeb. Cenu urcuje tarifné piepravce podle vzdalenosti,
komfortu a rychlosti ptepravy. RozliSuje se pozemni, letecka a vodni pieprava (Ryglova
a kol., 2011). Pfepravu ucastnikli cestovniho ruchu lze nazyvat rekreacni pteprava.
Pteprava je ucastnikim poskytovana bud’ pifimo od dopravcii, anebo od cestovnich
kancelafi. Potvrzenim o zaplaceni dopravni sluzby je dopravni cenina, kterd ucastniky
opraviiuje vyuzit dopravnich sluzeb. Dopravnimi ceninami se rozumi napf. jizdenky,

letenky, mistenky, lodni listek (Heskova, 2011).
Kulturné-spolecenské

Kulturné-spolecenské sluzby v cestovnim ruchu se spojuji také s rekreanim, lazenskym
¢i zdravotnim cestovnim ruchem a jsou jejich soucasti, nebot’ tyto sluzby vyhovuji
kulturnim a spolecenskym potfebam Ucastnikli a spojuji se se zdbavou a spole¢enskou
komunikaci. Objekty téchto sluZeb jsou kulturné-historické a to napf. hrady, zamky,
pamatky, pamatniky apod. DalSimi objekty jsou kulturni a osvétova zatfizeni, kam
spadaji divadla, kina, koncerty, zoologické zahrady, galerie atd. a také spoleCenska a
zdbavni zafizeni, coZ jsou napf. kavarny, espressa, jeZ jsou soucasti ubytovacich

zafizeni (Heskova, 2011).

1.5 Marketingovy mix

Marketing jako proces znamena akt, kdy jednotlivci vytvareji smény hodnot ¢i smény
produkti a tim ziskdvaji to, co cht&i ¢i potiebuji. Vyvoj produktl, vyzkum,

komunikace, distribuce, cenovd politika a sluzby zakaznikim jsou vyrazné

vvvvvv

Dle Kotlera (2007, s. 70) lze urcit marketingovy mix jako ,,[...] soubor taktickych
marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu. *
Ve své podstaté tato definice popisuje, Ze firma podnikne dualezité¢ kroky pro to, aby
zvysila a ovlivnila poptavku po svych produktech. Tyto zplsoby je mozno popsat jako
soubor 4P — tedy produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace

(promotion), které spolu s marketingovym mixem zpohledu zékaznika lze vidét

v tabulce 1.
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Tab. 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P: 4C:
Produkt (Product) Potieby a ptani zdkaznika (Customer needs and wants)
Cena (Price) Naklady na strané zadkaznika (Cost to the customer)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)
Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Kotler (2007, s. 71), zpracovano autorkou

Produkt

Prvnim ze slozek marketingového mixu je produkt, kam se fadi veskeré vyrobky a
sluzby, které spolecnost nabizi na trhu. Tyto vyrobky ¢i sluzby maji za kol uspokojit

potieby a ptani zakaznika (Kotler, 2007).

V cestovnim ruchu jsou hlavnim produktem sluzby, které jsou jiz zminéné v kapitole
vySe. Vyrobky ¢i sluzby, které jsou nabizené subjekty trhu a rovnéZ jsou poptavany a
spottebovavany zakazniky, jsou nazyvany produkty destinace (Palatkova, 2011).
Destinace je hmotny i nehmotny utvar. Predstavuje lokalitu, ale i to, co si lidé pod
pojmem piedstavi na zdkladé minulosti ¢i tradic. Typickym piikladem je napf. Rim
(Palatkova, 2006). Povést a image destinace tvoii samotni zakaznici, ktefi zde vytvareji
ur¢itou atmosféru. Produkty cestovniho ruchu maji omezenou zivotnost, musi jit
sdobou a tim, jak se vyviji modni trendy, se musi vyvijet i nabidka. Typickym

produktem cestovniho ruchu jsou balicky sluzeb, které budou popsané nize.

V marketingu miize byt produkt rozvrstven do tfi rovin. Prvni rovinou je jadro
produktu, kde urcujeme potieby klienta jako je napf. relaxace nebo naopak pohyb,
zabava a podobng. Ve své podstaté je to motiv klientova ndkupu. Druhou rovinou je
hmotny ¢i fyzicky produkt, ktery je chapan jako nabidka s terminem, stanovenym
mistem a cenou. Jsou zde obsazeny vSechny vlastnosti produktu, tedy pokud se jedné o
dovolenou, hovotii se zde o vSech sluzbach. Posledni rovinou je rozsiteny produkt, ktery
poskytuje ptidanou hodnotu ¢i doplnkové sluzby k produktu. Pfidanou hodnotou muze

byt doprava zdarma, darek k nadkupu ¢i rtizné slevy (Kotler & Armstrong, 2004).

Cena

24

rozumi penézni uthrada za produkt ¢i sluzbu, ktera mé byt zaplacena. Z pohledu

zakaznika je to hodnota pro zakaznika, kterou musi uhradit pti koupi. Cenu lze ménit,
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tedy zvySovat ¢i snizovat. Tato slozka ptinasi jako jedina do podniku trzby z prodeje, a
nakupuji, se velmi odviji cena zbozi ¢i sluzeb, protoze v zavislosti na ni se odviji
mnozstvi produktli ¢i sluzeb, které nakoupi. Pokud je néco moc drahé, zdkaznik si to
spiSe nekoupi, anebo dlouho ndkup rozmysli, nebot” si cenu spojuje s kvalitou. Naopak
levné produkty zakaznika ptilakaji (Svétlik, 2005). To stejné plati i u cestovniho ruchu,
cena muze zékaznika prilakat, ale i1 odradit. Je to velmi dulezity faktor, ktery ovlivituje

rozhodnuti zdkaznika a jeho vybér.

Mezi cenové strategie lze zaradit bud’ ceny ve stejné vysi jako v minulém obdobi, anebo
naopak diferencované ceny, coz jsou ceny, které se méni podle sezony ¢i podle
segmentace klientely. Déle je zde moznost najit strategii ,,sbirdni smetany*, penetrace ¢i

Bat'ovské ceny (Ryglova a kol., 2011).
Komunikace

Komunikace je ¢innost, kterd se snazi pfimét a presvédCit zakazniky ke koupi tim, ze
produktu vychvali jeho ptednosti (Kotler, 2007). Dle Jakubikové je komunikacni mix
soubor prostredkd, které sezndmi zékaznika s produktem a pfesvéd¢i ho o ndkupu. Déle
je dulezitd komunikace se zdkaznikem po koupi, aby zistal spole¢nosti vérny. To vse

vede ke zvySeni objemu nakupu (Jakubikova, 2009).

Mezi ptimé nastroje lze zaradit osobni prodej, ktery se mize provadét telefonicky nebo
osobné. I kdyZ tato forma je velmi nakladna, 1ze takto poznat zékaznika osobné. Péce o
zakazniky je zde klicova hlavné po nakupu pii poskytovani dodatecnych sluzeb ¢i
vyfizovani reklamaci. Mezi dal$i pfimé néstroje 1ze dale zatadit pfimy marketing, ktery
je pouzivan na zakazniky, kteti jiz sluzby vyuzili a dale jsou osloveni napt. emailem,
ktery je vétSinou personalizovany a lze zde naleznout slevy, které zakazniky donuti
k dalSimu nékupu. Také se mize jednat o katalogovy prodej. Déle lze uvést viralni

marketing vyuzivajici socialni sité, které jsou ptiblizené nize (Ryglova a kol., 2011).

Mezi nepfimé néstroje patii napf. reklama. Reklama je placend a je to podoba
prezentace firmy, vyrobku ¢i sluzby kterd je zprostfedkovana ptes inzerci v tisku, TV
reklamu, reklamu v radiu, reklamu v kinech ¢i na internetu. Ma za ukol podpofit prode;j,
ale nevyhodou je jeji jednosmérna komunikace. Je dilezité si pii tvorbé reklamy
stanovit cilovou skupinu a vhodny zptisob prezentace (Vysekalova, 2012). V poslednich

letech je velmi oblibena reklama na socialnich sitich. Je to novd moznost, jak pfildkat
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zakazniky, ale firma si musi vybrat takové socialni sité, u kterych je vysoké procento
jejich stavajicich a potenciondlnich zékaznik. Cilova skupina musi byt dobie
definovana, protoze ,,ukazovat* nasi reklamu nékomu, kdo o ni nema zajem, je velmi

neefektivni (Pavlickova, 2019).

Podpora prodeje je dalsi formou komunikace, kterd ptitahuje pozornost zakaznika. Zde
se hovoti o katalozich zjezdi (vydavanych obvykle 2x ro¢né), plakatech, soutézich,
slevach ¢i kuponech apod. (Vysekalova, 2012). V oboru cestovniho ruchu se objevuji
zajezdy last minute nebo first minute. Lidé vyuzivaji také vyhody ditéte zdarma ¢i napf.

veletrzni slevy. Tyto ¢innosti motivuji zakaznika ke koupi.

Public Relations (zkracené PR) se zabyva budovanim a udrzovanim vztah s vefejnosti,
u které se snazi ovlivnit vefejné minéni. Déle se snazi ziskat zp&tnou vazbu a nasloucha
zakaznikiim. Vetejnost je piijima spiSe kladng, nebot’ PR neplisobi jako reklama. Tyto

akce vedou k tvorbé dobrého jména spolecnosti (Ryglova a kol., 2011).

Posledni formou komunikace je newsletter, ktery predstavuje jakysi letdk ¢i zpravu,
oznameni, které nam pfijde do nas$i e-mailové schranky. Tato forma méa za cil
informovat zakazniky o urcité novince a je zasilan na zéklad€ souhlasu podle pravidel
GDPR. Tato levna forma komunikace je velice spéSna. VétSinou se zde nachézi jako
bonus slevovy kod ¢i kupon jako protihodnota zédkaznikovi za jeho €as, ktery stravil

prectenim newsletteru (IT STUDIO, 2019).
Distribuce

Distribuce je posledni casti zakladniho marketingového mixu. Zde jde o dostupnost
produktu &i sluzby zakaznikam cilové skupiny (Kotler, 2007). Resi se zde otazka, kde a
komu produkt prodavat, tudiz aby byl produkt nabizen ve spravny ¢as na spravném
misté. Dostdva se k zdkaznikovi prostfednictvim prodejnich cest (Svétlik, 2005).
RozliSujeme piimou distribuci, kde jde o vztah mezi producentem a zakaznikem, tedy
konecnym spotiebitelem, a nepfimou distribuci, kde se vyuZivaji jeden ¢i dva

mezi¢lanky.

V ptimé distribuci se prodava produkt piimo od producenta zdkaznikovi. Cestovni
kancelaie také vyuzivaji tuto distribuci pii prodeji balicki sluzeb, tedy ucelenych
zajezd ¢i pobytd. V nepfimé distribuci se kromé producenta a konecného
spotfebovatele objevuje 1 n¢kolik meziclanki, které se pouzivaji z divodu jejich
efektivnéjsiho vlivu a diky nim se produkt dostane od prodejce k zdkaznikovi.
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Mezi¢lanek mé moznost se specializovat na urCity segment na trhu a tim padem snizi
naklady producentovi. Déle je mezic¢lanek vyhodny v tom, ze zabezpec¢i vétsi objem
prodeje. Nepiima distribuce je u sluzeb poskytovanych jednotlivé, ale mize se objevit 1
u balicku sluzeb. Zde Ize hovofit o zprostfedkovatelich (turisticka centra, elektronické
informacni a rezervacni systémy), které nabizeji zajezdy a pobyty. Vyuzivaji se také
internetové stranky, kde si lidé mohou najit potfebné informace o nabidce produkti a

zajezd Ci pobyt objednat (Heskova, 2011).

Obr. 2: Distribu¢ni kandly v cestovnim ruchu

b
-~ |
Dopravei Cestovni
F—- Lkancelaie > )
Ubytovaci Koneéni
zafizeni Turistické spotiebitelé
informaéni L ]
ravovaci o Zakaznici
Stravovaci kancelare
zarizeni ..
.. Klienti
Rezervaéni
Zatizeni .
systemy ) ] L
ostatnich Zprostiedkovatelé Turisté
sluzeb Informaéni [-- Prodejei —>
systémy Cestovni agentury

Piimé distribuce

-------- Nepiima distribuce

Zdroj: Heskova (2006, s. 125), zpracovéano autorkou

Toto byly zakladni néstroje marketingového mixu, tedy 4P. Nyni se piidaji dalsi
terminy oznacené téz jako ,,P* z oblasti cestovniho ruchu.

Lidé

Lidé (People) velmi ovliviiuji kvalitu sluzeb, protoze je to prave ¢lovek, kdo prodava a
komunikuje opét s lidmi. Jejich chovani a pfistup velmi ovlivni zdkaznikiv konecny
dojem, dale je dilezité mit zaméstnance motivované, kvalifikované a pfipravené podat
co nejlepsi pracovni vykon, tzn. mit uvnitt spolecnosti dobry interni marketing, ktery by
toto zajiStoval. Lidé pii vybéru a spotiebé oceniuji ndzor druhych lidi, proto kdyz
zakaznik bude nespokojeny, mlze to ovlivnit 1 dalSi zédkazniky. Nevhodny zdkaznik
muze klienty odradit. Lidé jsou obvykle pii cestovani spolu, proto se musi vzajemné
ptfizplisobit napt. pfi letu letadlem ¢i v autobuse (Ryglovda a kol.,, 2011). Lidé

v cestovnim ruchu plni rizné role, at’ uz jde o zdkaznika, prodavajiciho nebo
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zaméstnance cestovni kanceldfe. Zameéstnanci jsou v tzv. prvni linii kontaktu se
zakaznikem, proto je zde velmi dilezité umét se zdkaznikem komunikovat, a to vede

k uspéchu (Jakubikova, 2009).
Balicky sluzeb

Balicky sluzeb (Packaging) jsou dvé sluzby a vice slou¢enych do jednoho balicku,
podle ptani zdkaznika, ktery si jej nasledné koupi za jednu cenu. (Jakubikova, 2009).
Obvykle se jedna o zajezd, ktery obsahuje ubytovani, dopravu a stravovaci sluzby.
Zakaznik si na ptani mize do bali¢ku pfidat i né€jaké dopliikové sluzby jako je wellness
¢i kulturni program. To vSe si mize zakaznik vybrat dle svého prani anebo naopak
zakoupit jiz zhotoveny bali¢ek sluzeb, tzn. hotovy zajezd. Pro zékazniky je to velmi
pohodlné a maji zajiSténou kvalitu sluzeb. Z pohledu spolecnosti balicky zvySuji

poptavku mimo sezonu a snaze predpovi vyvoj a efektivnost (Jakubikova, 2009).
Programy

Programy (Programming) plynule navazuji na tvorbu bali¢kd. Program obvykle
obsahuje postup, ukol, ¢asovy rozvrh, ¢innosti a rutiny. Mize se jednat o vylety, rizné
kurzy ¢i spoleCenské akce, které maji zvySit atraktivitu balicku. V podstaté je to
program zéjezdu, kdy tcastnik vi, co bude ktery den a v jakou hodinu dé€lat. Podnécuyji

navstévniky ziistat v destinaci déle a utratit vice penéz (Ryglova a kol., 2011).
Spoluprace

Spolupraci (Partnership) se rozumi partnerstvi riznych poskytovatelll sluzeb. Naptiklad
se muze jednat o spolupraci cestovni kancelafe a ubytovacich zatizeni, ale také se mlze
jednat o spolupraci podnikii v destinaci mezi sebou. Ty na jednu stranu jsou svymi
konkurenty, ale téZ spolupracovniky. Zakaznikiv kone¢ny dojem z dovolené velmi

ovlivni kvalita ubytovani a také stravovaci sluzby (Jakubikova, 2009).
Procesy

Zpusoby, jakymi se poskytovatelé sluzeb snazi odlisit od konkurence, se nazyvaji
procesy (Processes). Spolecnosti, které nabizeji sluzby, mohou vyuzit rizné procesy
poskytovani. Tyto procesy souvisi s lidskym faktorem, nebot zplsob, jakym nadm
zaméstnanec nabidne zédjezd, by mohlo ovlivnit naSe rozhodnuti, proto se hledaji
v procesech kriticka mista. V poslednich letech jsou nekteré kroky procesti nahrazeny

internetem (Jakubikova, 2009).
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1.6 Segmentace

Aby firma mohla co nejlépe fungovat na trhu cestovniho ruchu, je zde velmi dilezité,
aby poznala své zakazniky a jejich potieby, tedy zdrojovy trh. Poskytovatel musi
identifikovat cilovy trh tzv. segmentaci, aby mohl zékaznikiim nabidnout co nejlepsi
sluzby. Segment zakaznikt je skupina lidi, ktefi maji stejné specifické znaky. Muze jit o
zajmy, podobné potieby, ndkupni chovani nebo fakt, ze maji radi stejny typ dovolené.
Pokud zname nés segment zdkaznikli, jsme schopni pro néj pfipravit a nabidnout co
nejlepsi produkt dle jejich potfeb ¢i motivli. To je velmi dilezité¢ z divodu vysoké
konkurence (Ryglovd a kol.,, 2011). V cestovnim ruchu se segmentace nejCastéji
objevuje dle druhu cest, kde se segment rozd¢luje na tfi ¢asti: volnocasovy a rekreacni
cestovni ruch, obchodni cestovni ruch a jako posledni je navstéva znamych a
ptibuznych (Jakubikovd, 2012). Segmentace se d€li podle riznych kritérii, které zde

budou rozebrané v nésledujicich odstavcich.
Demograficka

Dle Koudelky (2005) se demografickymi kritérii rozumi vék, pohlavi, Zivotni cyklus a
velikost rodiny. Déle sem Ize zatadit vzdélani, povolani ¢i vysi pijmu. Od zmén téchto
faktorti se odviji i zmé&na spotiebniho chovani zakaznika. Ryglova a kol. (2011) uvadi,
ze priority mladych lidi a lidi v pozdé€jsim véku se budou lisit. Spolecnosti se mohou
prizplsobit riznym segmentim a nabizet vedle své normalni nabidky produktt i
produkty pro déti ¢i piizplisobit nabidku pouze studentim apod. (Jakubikova, 2009).
Tyto proménné jsou velmi oblibené pro rozliSeni skupin zdkaznik a jsou snadno

mefitelné (Kotler, 2001).
Geograficka

Dle Heskové (2011) se mezi geograficka kritéria fadi zemé, kraj a méstska ¢i venkovska
oblast. Jakubikova (2009) dopliuje jeste kontinent, stat, region a destinaci cestovniho
ruchu. V poptavce mohou nastat kviili regionu a velikosti a hustoté osidleni geografické
rozdily. Ty také mohou vzniknout diky narodnosti ¢i kultufe. Tento zplisob je mozno
vyuZzit v oblasti sluzeb ubytovacich zatizeni a stfedisek cestovniho ruchu. Kotler (2001)
uvadi, ze firmy pozménuji své produkty a sluzby podle piislusného regionu, aby
mistnim lidem vyhovovaly, napf. obyvatel¢ severskych stati nebudou vyhledavat

dovolenou na horach.
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Geodemograficka

Tato proménna je kombinace demografického a geografického kritéria. Vetejné zdroje
obsahuji vétSinou demografické tdaje a geografické udaje dohromady. Tento zptsob
segmentace je vhodny pro spolecnosti, které¢ jsou prostorové omezené. Najdou touto

cestou pro né nejvhodnéjsi regiony (Jakubikova, 2009).
Psychograficka

U psychografické proménné se uvazuje spotiebni chovani, zZivotni styl, na ktery je
¢lovék zvykly, socidlni postaveni, vnimani nebo charakter osobnosti (Ryglové a kol.,
2011). Lidé si mohou byt podobni charakterové ¢i zptisobem zivota, byt jsou z jiného
demografického ¢i geografického prostredi. Lidé vyhledavaji produkty, které odpovidaji
jejich zZivotnimu stylu. Pro nékteré ucastniky muize byt hlavnim divodem k cestovani
relaxace, pro n€koho to mlze byt naopak dobrodruzstvi a adrenalin, a tudiz relaxaci
budou ptisuzovat nizsi prioritu (Jakubikova, 2009).

Behavioralni

Zde se prozkoumavaji nakupni zvyklosti a ucel, diivod a zptsob ndkupu (Ryglova a
kol., 2011). Kotler (2001) doplnuje, ze zdkaznikova reakce na vyrobek, zpiisob uziti a
znalost také ovliviiuje rozdéleni. Faktory, které popisuji nase chovani, mizou byt
prilezitosti, uzitek, stupen pouzivani, vérnost, ptipravenost a postoj ke koupi, napt. cesta

letadlem v nas evokuje ptileZitost jet na dovolenou.
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2 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni proces je velmi dulezity akt, pfi kterém se usiluje o pochopeni chovani
zakaznikd, jejich preferenci, zvykl a potieb. Poznéni naSich zédkazniki ndm pomuze
vytvofit a nabizet produkty, které oslovi rizné segmenty (Jakubikova, 2009). Schiffman

a Kanuk (2004) rozd€luji nakupni rozhodovaci proces do ¢tyt pohledt.

Prvnim je pohled ekonomicky, kde se musi brat zietel na financni prostiedky
zakaznika. Zakaznik je zde povazovany za logicky mysliciho a uvazujiciho ¢lovéka,
ktery bere v potaz ekonomickou vyhodnost, tzn. nemusi vzdy vyhrat levnéj$i varianta.
Porovnava se zde cena — kvalita. Pfi vybéru dovolené mize tedy cena hrat urcitou roli

stejné tak jako dalsi faktory a jejich vlastnosti.

Druhy pohled je pasivni, ktery popisuje zédkaznika jako impulzivniho, ktery snadno
podlehne snazeni marketéra. Tento zakaznik se rozhodne na zakladé¢ momentalni nalady
a rozpolozeni. Pasivni pohled neni nerealisticky, ale zdkaznici se vétSinou rozhoduji

podle jinych pohledi, zvlasté pti koupi drahé véci.

Tteti je pohled kognitivni. V tomto modelu zdkaznik zvazi negativa a pozitiva daného
produktu. V podstaté je o procesech hledani a vyhodnocovani informaci. Po néjakeé

dobé¢ si zékaznik vytvoii preferenci a rozhodne se pro dany produkt ¢i sluzbu.

Poslednim pohledem je pohled emotivni. Zakaznik se timto pohledem necha nejvice
ovlivnit, nebot’ je ovlivnén svymi emocemi a zazitky. Ze strany prodavajiciho je
dalezité byt k zdkaznikovi pozitivni a chovat se k nému hezky, nebot’ si zakaznik miize
spojit misto nakupu s hezkym zazitkem. Zakaznik se po nakupu bude citit Stastnéji,

protoze uspokojil svou potiebu ¢i piani.

2.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Kotler (2001) uvadi, ze faktory, které¢ ovliviuji chovani zdkaznika pii ndkupu jsou
kulturni, socidlni, osobni a psychologické. V zakaznikov€é mysli se odehravda mnoho
veci a tzv. marketéti maji za tkol poznat tyto jejich myslenky. Bere se doba od podnétu
z okoli aZ do doby, kdy se zdkaznik rozhodne ke koupi. Svétlik (2005) ovSem uvadi jen
faktory interni a externi, kdy do internich lze fadit potfebu, motivaci, osobnost ¢i
vnimani, tedy jednim slovem faktory psychologické. Do externich ftadi autor

ekonomické faktory, demografické ¢i socialné-kulturni.
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K nakupu néas motivuje mnoho faktorti. Clovéka také motivuji jeho vlastnosti. Nékdo je
dobrodruzny a radd poznava nové véci. Zivotni styl také ovliviiuje jejich rozhodovani.
motivaci muze byt 1 predchozi zkuSenost. Motivy cestovani se s Casem a lidmi meéni.
Lidé pretvateji své postoje, charakter, maji déti ¢i potkaji nového partnera a tim se
zmeéni 1 jejich motiv k cestovani. Lidé se nechaji ovlivnit vice motivy najednou a jejich

dovolena je pak kompromis vSech jejich motivl (Stanciu, Tichindelean, 2010).
Kulturni

Tyto faktory maji ze vSech nejvétsi vliv na chovani spotiebitele. Kultura je souhrn
hodnot, norem & chovani a neustale se vyviji. Clovék je ziskava od rodiny, pratel apod.
Rodi¢e vychovévaji své déti k urCitému postoji, chovani a déti od nich piejimaji
hodnoty a zvyky. V cestovnim ruchu se nachidzi mnoho osob, které maji odliSnou
kulturu a pro poskytovatele sluzeb je velmi dulezité tyto ucastniky a jejich zvyky
respektovat (Jakubikova, 2012). Subkultura je podfazena kultufe, a to z toho divodu, ze
umoznuje lidem lepsi zaclenéni. Zde lze uvést naboZenstvi, rasy ¢i narodnost.
Spolecenska vrstva je urc€ité rozdéleni lidi na socidlni tfidy, ve kterych jeji ¢lenové sdili
podobné hodnoty. Hovofi se zde o povolani, ptijmech a vzdélani. Lidé jsou si nadfazeni
a podfazeni podle spoleCenskych vrstev a Clovék jich mize za Zivot vysttidat nékolik.
Spolecenské postaveni mlize hrat roli také pii vybéru dovolené. Lidé, kteti jsou moviti,
budou od dovolené ocekavat mnohem vice. Budou napf. poZadovat vysokou uUroven

hotelu, ubytovani hned u mote a dalsi specidlni sluzby (Kotler, 2001).
Socialni

Mezi socialni faktory, které ovliviluji chovani zakaznika se fadi referen¢ni skupiny,

rodina a také role zdkaznika. Déle zde muze byt socidlni postaveni.

,, Referencni skupina zahrnuje vSechny skupiny, které maji primy nebo neprimy vliv na

chovani jednotlivce “ (Kotler, 2001, s. 173).

Tuto skupinu lze dale délit na aspiracni skupinu, kde chce ¢lovék byti ¢lenem a chce
tam patfit. Naopak pokud n¢kam patfit nechce, neciti se tam dobfe a odmitd ndzory
¢lent, je to skupina nezadouci.

Clovék mé v nejuzsim kruhu vzdy rodinu, ktera ho logicky také nejvice ovliviiuje pii

jeho rozhodovani. Rodice piedavaji détem nazory a postoje do Zivota z oblasti
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nabozenstvi, ekonomiky a mnoho dalSich. Nézor rodi¢i mize byt pro déti cenny i
v adolescentnim véku. Kdyz pak pozdéji zalozi vlastni rodinu, ovliviiuji je nazory
partnerky/partnera. DéEti mohou také siln€ ovlivnit rozhodnuti zakaznika. Je velmi
pravdépodobné, ze pokud je Cloveék cely Zivot zvykly cestovat do jedné a té samé
destinace, bude v tom pokracovat i nadale jako dospély. Pokud se ovSem nestane fakt,
Ze je tou samou destinaci ucastnik po letech pfesycen a zvoli misto ni jinou, kde jesté
nikdy nebyl. To miize byt jeden z divodl, pro¢ lidé jezdi na dovolenou. Pokud je

ucastnik od détstvi zvykly cestovat a poznavat nové, bude tak Cinit i nadale.

Pozice ve skupiné se nazyva role. Clovék vykonava takové aktivity, které od ného
spoleCnost ocekava a vytvari tim status. Vyrobky a sluzby, jaké Clovék kupuje,

ptedstavuji jeho status ve spolecenském postaveni (Kotler, 2001).
Osobni

Mezi osobni faktory se fadi vék, zaméstnani, osobnost, Zivotni cyklus a styl atd.
S vékem c¢loveéka prichazeji zmény v preferencich nédkupu. Kdyz je clovék mlady,
pravdépodobné zvoli aktivni dovolenou s poznadvanim a no¢nim Zivotem, a naopak lidé

ve star§im veku zvoli jiz odpoc¢inkovou klidnou dovolenou.

Spotteba je tvorena také podle Zivotniho cyklu ¢lovéka. Marketing se nemusi zamétovat
nutné¢ na rodinu, ale mize také na osoby, které jsou ,single” ¢i na homosexualni
domaécnosti. Dale se musi brat ohled 1 na rozvedené jedince, vdovy/vdovce a také

novomanzele.
Zamé&stnani ovlivituje ¢loveéka v kazdém ptipad€. Vyse jeho piijmu miZe ovlivnit, kolik
cest do zahrani¢i si mize dovolit. Lidé s minimalni mzdou ze slabé socidlni ttidy, si

naptiklad mohou dovolit jet na dovolenou jednou za par let, kdyz na ni naSetfi.

Lidé mohou mit naprosto odli§ny Zivotni styl. Zivotni styl je mozno definovat jako
»[...] zpusob Zivota, odrazejici se v lidské cinnosti, zajmech a ndzorech. Zobrazuje
., celého cloveka ™ ve vztahu k jeho prostiedi” (Kotler, 2001, s. 177). Zivotni styl tak
muZze zahrnovat zaméstnani, vék, zaliby, volny ¢as atd. Cestovni kancelar tak miize, dle

téchto informaci, vyhodnotit a nabidnout zdkaznikovi vysnénou dovolenou.

Osobnost clovéka také ovliviiuje jeho kupni chovéni. Zde se hovoii o vlastnostech,
které¢ Clov€k ma jako je sebevédomi, spoleCenskost, adaptabilita ¢i submisivnost a

jednotlivé rysy ¢lovéka. Tyto faktory ovliviiuji clovéka kazdy den (Kotler, 2001).
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Psychologické

Do psychologickych faktorii patfi motivace, vnimani, ueni a postoje. Motivace je
urCity pozitivni pfistup k véci, ale neni jednoznacn¢ definovana. Motiv je potieba, ktera
nabrala na intenzité jednani Clovéka. Jednani ¢lovéka zacind v momenté, kdy je ¢lovek
dostatecné motivovany. Jeho vniméni situace zalezi na vztahu s okolim, jeho osobnosti
a dalSich aspektech. Vnimanim si ¢lovek sbird, tfidi informace a utvafi si obraz svéta.
Clovék vnima neskuteéné mnozstvi informaci, reklam a podnétd, a proto je normalni, Ze
si néceho vlibec nevSimne a nevnima to, a naopak néco mize vnimat velmi intenzivné.

Z tohoto vyplyva, ze kazdy ¢loveék vnima jinak a jinym zptisobem.

Lidé se uci jednanim a na zakladé predchozich zkusSenosti. Toto jednani a uceni ovlivni
1 lidské minéni a postoje, které nasledn¢ ovlivni ndkupni chovani. Minéni jsou ve své
podstaté¢ znalosti a nazor. Atraktivita a dobra povést zemé muze ovlivnit nakupni
rozhodnuti zdkaznika tim, ze si spi§ vybere tuto destinaci pro svou dovolenou nez

destinaci, kde se nedavno stal napt. teroristicky utok (Kotler, 2001).

DusSevni vlastnosti jako je vnimani, pozornost a pamét’ urcuji smér nasi pozornosti a
zaméfenosti. To ovliviiyje to, jak se projevujeme u ndkupniho chovéni. Sklony, které

maji lidé vrozené, vytvareji dusevni vlastnosti (Vysekalova, 2004).

2.2 Typy nakupniho chovani

Chovani kupujicich je velmi neptfedvidatelné. Stejny cil vSech kupujicich je koupé
produktu nebo sluzby za tcelem uspokojeni potteby a prani (Svétlik, 2005). Spotfebnim
chovanim se podle Jakubikové (2012) rozumi jednani lidi za Gcelem ziskani a uzitku
vyrobkl a sluzeb, jak z hlediska kratkodob¢, tak dlouhodobé spotieby. Solomon (2006)

ji dopliyje faktem, ze lidé si zboZi vyberou, nakoupi, pouziji zbozi a déle se ho zbavi.

Svétlik (2005) nakupni chovani rozdéluje na automatické chovani, feSeni omezeného
problému a feseni extenzivniho problému. Vysekalovéa (2004) uvadi druhy nakupniho
chovani jako extenzivni, impulzivni, limitovany a zvyklostni ndkup. Po hlubsi reSersi je
ale vice relevantni rozdéleni podle Kotlera (2001) a Jakubikové (2012), ktefi rozdéluji

nakupni chovani na Ctyfi typy.

Prvnim typem je komplexni chovani spotfebitele. Kupujici si uvédomuje konkurenci
mezi spole¢nostmi a rozdily mezi produkty. Pfi vybéru a nékupnim rozhodovani

prochazi vSemi fazemi (Jakubikova, 2012). Prvni fazi je pfedstava o produktu, nasleduje
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urity postoj a tfeti fazi je rozhodnuti. Tento proces je dilezity a spotiebitelé jim
prochazeji, pokud se rozhoduji nad néjakou investici, kterou si nejsou jisti nebo je vice
nakladnd. Vhodné strategie u cestovnich kancelafi je, aby zakaznikim poskytovaly
informace o zajezdech, vlastnostech a urovni sluzeb a také zduraznily pozitiva (Kotler,

2001). Toto chovani Vysekalova (2004) popisuje jako extenzivni nakup.

Druhym typem je chovani spotiebitele hledajici rozmanitost. Tento typ popisuje, ze
zakaznik sice Casto méni napf. destinace Ci hotely, ale ne z divodu nespokojenosti,

nybrz z touhy objevovat nové, jesté nenavstivené destinace (Jakubikova, 2012).

Dalsim typem je chovani sniZujici nesoulad neboli disonan¢né-redukéni chovani.
V tomto ptipadé zakaznik nevidi rozdil mezi produkty ¢i destinacemi. Je zaujat
nakladnosti, neobvyklosti a je to pro néj riskantni. Prozkoumava informace o nabidce a
rozhodnuti ucini celkem rychle. Rozhodne se koupit to, co je pro néj levnéjsi a
pohodIngjsi (Jakubikova, 2012). Kotler (2001) doplnuje, ze po nakupu muze byt
zakaznik pon€kud nespokojeny, protoze si zacne fikat, zda nemé¢l koupit zdjezd do jiné
destinace ¢i vybrat jiny hotel. Poté za¢ne hledat mald pozitiva, kterd ho budou

uklidnovat, Ze ucinil dobré rozhodnuti.

Poslednim typem je stereotypni chovani. Lze jej také nazvat zvykové, nebot’ zdkaznik
napt. jezdi do stejného hotelu potad dokola, aniz by si vyhledal informace (Jakubikova,
2012). Toto chovani byva ze zvyku. Zékaznik vnima informace pasivné, naptiklad
z televize. Povazuje produkt za znamy, a proto ho kupuje (Kotler, 2001). Dle Svétlika

(2005) toto Ize popsat i jako automatické chovani.

2.3 Kupni role

Jakubikova (2012) 1 Kotler (2001) uvadéji kupni role, které se vyskytnou pii kupnim

rozhodovani. Jedna osoba mtize zaujmout vice roli.

Prvni roli je iniciator, coz je osoba, kterd jako prvni pfijde s mySlenkou ndkupu.
V rodiné to mohou byt déti, které prosi rodice, aby odcestovali k mofi, protoze jejich
kamaradi také jedou. Druhym v potadi je ovliviiovatel, coz miZze byt babicka, kterd
premlouva rodice, at’ déti vezmou k mofti. Je to osoba, kterd usmeériiuje a jejiz nazor ma
vliv. Ov§em ovliviiovateli mohou byt i1 déti, které zaujme obrazek tobogénu a bazénu
v katalogu zédjezdli a chtji jet pfesn¢ do toho hotelu stobogénem. Tieti roli je

rozhodovatel, ktery stanovi verdikt, zda se pojede na dovolenou k mofi ¢i nikoli. Dale
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rozhodne, kam by se mohlo jet nebo jak se pojede. V tomto piipade to jsou rodice.
Kupujici je osoba, kterd nakup zédjezdu zaplati. Zde na tomto ptikladu to budou opét
rodice. UZivatel je osoba, ktera spotfebovava produkt ¢i sluzbu. Zde je uzivatelem celé

rodina, ktera se zucastni dovolené u mote (Jakubikova, 2012).

2.4 Etapy nakupniho rozhodovaciho procesu

Nékupni rozhodovaci proces lze rozdé€lit do péti etap: identifikace problému, sbér
informaci, hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a chovani po koupi (Kotler, 2001).
Neni nutné, aby kupujici proSel vSemi fazemi. Chovani zdkaznika vzdy vede
k néjakému cili a vzdy se zde nachdzi néjaky podnét, ktery vede k rozhodovani o

nakupu (Svétlik, 2005).

Identifikace problému je prvotni pohnutkou k zahajeni nakupniho procesu. Clovék
zjisti, ze ma urcitou potiebu ¢i ptani, kterou musi uspokojit a vytesit nakupem. Rozlisuji
se stimuly vnitini a vné&jSi. Potiebu muze clovék pocitit pfi sledovdni reklamy
zaméftujici se na zajezd k moti v TV od cestovni kancelafe a hned ma potfebu/ptani jet
na dovolenou. To lze nazyvat vnéjsi stimul. Vnitini stimul si mize ¢lovek privodit sam,
napf. pfi vzpomince na posledni dovolenou se rozhodne, Ze letos v 1ét¢ pojede na

dovolenou k mofi znovu.

Sbér informaci nasleduje hned po poznani problému. Clovék se snazi ziskat o své
dovolené¢ u moie co nejvice informaci. Cestovni kanceldt mu informace mize podat
formou katalogu. Dale se potencionalni zdkaznik miize dozvidat informace od svych
zndmych a rodiny ¢i se miiZze informovat pfimo v cestovni kancelafi nebo na internetu.
Informace ziskané od rodiny ¢i pfatel jsou pro zakazniky nejdivéryhodné;jsi a marketéfi
je nemohou ovlivnit. Informace podané v TV ¢i jiné formeé reklamy ale ovlivnit mohou.
Po nashromaZzdéni informaci se zdkaznik rozhoduje mezi n¢kolika zajezdy, které spliuyi

jeho pozadavky.

Hodnoceni alternativ znamend, Ze zdkaznik posuzuje vlastnosti a tvofi si vlastni
,obrazek®. Zalezi na faktu, jaky vyznam jednotlivym vlastnostem budou pfisuzovat.
ZkuSenosti zakaznika a informace, které zjistil tvoti jeho nazor. Hodnoti n€kolik faktori
soucCasn¢ a rozhodne se podle toho, ktery je pro né¢j nejvice kli¢ovy. Naptiklad bude
pozadovat co nejvysSi bezpecnost zem¢, a proto napi. snizi naroky na ubytovani

(Kotler, 2001). Solomon (2006) uvadi, Zze zadkaznik si vybere z4jezdy, o které ma vazny
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zajem a poté tento vybér z0zi na ty, které jsou pro n¢j cenové dostupné a muze si je
dovolit. Také muze slevit ze svych narokti ve vztahu k cené. Kone¢né rozhodnuti

ovliviiuje cela fada faktort, ale nejvice cena, pohodli ¢i bezpec¢nost.

Kotler (2001) uvadi, ze béhem doby, co si potencionalni zékaznik vybird zajezdy, si
vytvaii urCité preference. Nez ale u€ini kupni rozhodnuti, poradi se s osobou, se kterou
bude zajezd prozivat. Mize jet s rodinou, partnerkou/partnerem a tyto osoby do jisté
miry také ovlivni jeho rozhodnuti. Negativni nazor téchto osob muze zptsobit, ze
zdkaznika natolik ovlivni, ze se rozhodne pro jinou variantu a pfizpisobi se jim.
Samoziejmé zéalezi i na tom, jak uzky vztah osoby maji a do jaké miry se zakaznik
nechd ovlivnit. Déle rozhodnuti mohou ovlivnit tzv. neocekdvané situacni faktory,
napiiklad ztradta zaméstnani. Zdkaznici radé€ji rozhodnuti nechévaji na posledni chvili,
protoze se boji rizika. Nakonec se musi rozhodnout pro konkrétni zdjezd, konkrétni

cestovni kancelar, termin a zptisob thrady.

Chovani po koupi znamena, ze zdkaznik jede na dovolenou, a to uspokoji jeho potieby
a prani. Zde se musi zjistit, do jaké miry byl zakaznik spokojen a zda bude podavat
pozitivni recenze. Oc¢ekavani, které zadkaznik mél, se bud’ naplni ¢i nikoliv. To do jisté
miry ovlivni 1 informace, které predtim obdrZel od znamych a od cestovni kancelare.
Podle toho poté hodnoti svou zkuSenost a spokojenost. Spokojeny zdkaznik je jednou
z nejlepSich reklam. Oproti tomu nespokojeny zakaznik miize reagovat jakkoli. MliZe si
stéZovat v cestovni kanceldfi ¢i svym znadmym. Cestovni kancelat by méla rychle

zasahnout a odstranit pficinu jeho nespokojenosti (Kotler, 2001).

Obr. 3: Pétietapovy model kupniho procesu

Chovani
po koupi

Hodnoceni
alternativ

Rozhodnuti
o koupi

Identifikace
problému

Sbér informaci

Zdroj: Kotler (2001, s. 187), zpracovéano autorkou
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3 Metodika

Tato kapitola bude vénovana k seznameni s metodami pouzitymi v praktické Casti
bakalarské prace. Cilem dotazniku bylo zjistit, jaké preference maji respondenti pii
vybéru dovolené a jaké faktory a do jaké miry je ovliviiuji. Mezi pouzité metody zde

patii dotaznikové Setfeni a analyza ziskanych dat.

Primarni data vychézi ze sestavené¢ho dotazniku a sekundarni z hypotézy, ktera bude
predstavena nize v kapitole 4. Tyto data budou mezi sebou v textu porovnavana.
Sestaveny dotaznik se nachazi v ptiloze A. Celkovy pocet respondenti je 202, kde ale
zeny ptrevazuji nad muZzi. Vzhledem k charakteru prace a soucasné epidemiologické

situaci, ktera vyrazné méni moznosti dovolené a tim i postoje ke zptisobu jejiho traveni,

vvvvvv

Vybér této metody byl nejrelevantnéjsi k danému tématu. Metoda dotazovani je urcity
typ sbéru dat, kdy se pomoci dotazovani lidi sbiraji informace pro vyzkum. Dotaznik je
ve své podstaté série otazek, které jsou ale strukturované (Hague, 2003). Pozitivum pro
metodu dotazovani je rozhodné velky pocet dat za relativné kratkou dobu, nizka casova
ale 1 finan¢ni naro¢nost a fakt, Ze vysledna data jdou lehce zanalyzovat. To byly také
davody pro zvoleni této metody. Pro respondenty je zde vyhoda anonymity. Nevyhodou
a rizikem je zde urcité zkresleni odpovédi ze strany respondentl. Z tohoto diivodu zde
byla velka snaha sestavit dotaznik spravné a tim zpisobem, aby respondenti mohli
odpovidat pravdivé. Dotaznik obsahoval uzaviené otdzky, kde respondenti méli
zaSkrtnout jednu ¢i vice odpovédi, dale se zde vyskytovaly dvé ,,vyfazovaci® otazky,
které¢ respondenty, ktefi necestuji s cestovnimi kanceldfemi ¢i nejezdi na dovolené
vibec, pfesunuly na konec dotazniku a méli odlivodnit pro¢ naptiklad nevyuzivaji
sluzeb CK. Dale se zde nachazelo n¢kolik faktort, které respondenti méli ohodnotit na
Skale jedna az pét neboli do jaké trovné je jednotlivé faktory ovliviiuji pfi vybéru
dovolené. Na konci praktické ¢asti jsou shrnuty vSechny faktory a dale je zde sestaveny

vzorovy zéjezd pro vyslednou cilovou skupinu.

28



4 Prakticka Cast

V této kapitole se budou interpretovat vysledky dotaznikového Setieni a porovnavat se
sekundarnimi daty. Cilem praktické ¢asti bude zjistit, jaké faktory ovliviiuji chovani
zakaznika pii vybéru dovolené a co preferuji. Data byla ziskdna pomoci metody
dotazovani. Po prezkoumani nabidek z webovych stranek cestovnich kancelati byly
vyselektovany otazky a faktory, které by zdkazniky mohly ovliviiovat pii vybéru
dovolené. Dotaznik byl rozposlan e-mailem mezi rodinu a zndmé, dale do firem a
nasledné pro ziskani vice osob byl vlozen na socidlni sit’ Facebook. Vyzkumny soubor
neni reprezentativnim vzorkem z pohledu struktury obyvatelstva CR, piesto ukazuje
nejen faktory, které ovliviiuji rozhodovaci proces pii ndkupu dovolené u urcité skupiny
obyvatel, ale odrazi i jejich reakci na souCasnou mimofadnou situaci a procesy
probihajici v nasi spolecnosti. Pfi praci na metodice vybéru respondentti byl zvazovan
faktor genderové vyrovnanosti, ale genderové hledisko nebylo uplatnéno ze dvou
divodi. Jednak nebyla k dispozici odpovidajici studie, ktera by ukézala souvislost mezi
nakupem dovolené a tim, kdo napf. v rodin€ ¢i v paru skute¢né o dovolené rozhoduje,
jednak by formalni uplatnéni genderového hlediska zptsobem ,,polovina muzi, polovina
zeny* sniZilo poc¢et moznych respondentl. Souc¢asné uvedené ivahy naznacily moZnosti

dalsiho vyzkumu v dané oblasti.

Na zacatku byla sestavena vlastni analyza, jak dle nazoru autorky budou respondenti
odpovidat. Tato analyza byla sestavena na zadklad¢ vlastnich zkuSenosti, zkuSenosti osob
z nejblizs§iho okoli a informaci z webovych stranek tfech cestovnich kanceléii (Fischer,

Exim Tours a Cedok).
Hypotéza:

1. Jak dlouho priimérné stravite na dovolené?
- Pfedpoklad, Ze nejvice osob stravi na dovolené 7 dni.
2. Dovolenou si vybirate spis:
- Predpoklad, Ze drtiva vétSina dotazovanych osob zvoli zahrani¢ni
dovolenou.
3. Vyuzivate pti ndkupu dovolené cestovni kancelaie nebo cestovni agentury?

- Pfedpoklad, Ze minimum osob zaSkrtne, Ze cestuji na ,,vlastni pést®.

4. Jakym zplisobem nejradéji objednavate dovolenou?
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- Predpoklad, ze lidé budou volit nejvice volit moznost pies internetové
stranky a zarovei nejmén¢ oblibenym zptisobem bude telefonicky kontakt.
5. Cena, bezpeci, doporuceni od pratel a atraktivita destinace, nutnost ockovani na
COVID-19
- Predpoklad, ze tyto prvni Ctyfi faktory vyjdou z dotazniku jako nejvice
klicové pfi vybéru dovolené. Paty faktor — nutnost ockovani, bude hodnocen
neutralné, nebot’ obané¢ maji na ockovani lisici se nazory a také zde neni
jasné, zda budou veskeré zemé toto o¢kovani vyZadovat. O¢kovani ale mize
byt do nekterych zemi jakousi propustkou, kdy se obcan prokdze tzv.
Covidpasem, kterym prokaze, Ze byl naodkovany. Rada statd, ale i aerolinii
se spiSe priklani k této moznosti (Mafra, 2020). Hovoii se zde ovSem o
jakési diskriminaci nenaockovanych jedinct, ktefi se bud’ zatim nemohou
nebo nechtéji nechat naockovat. Ti by se teoreticky mohli prokazovat
negativnim testem. S timto souhlasi napf. Némecko nebo Francie

(Seznam.cz, 2021).

4.1 Interpretace dat z dotaznikového Setieni

Dotaznik celkem obsahoval 25 otdzek, ale zalezelo na respondentech, jaké odpovédi
vybrali u vyfazovacich otdzek. Pokud u otazky Jak casto jezdite na dovolenou vybrali
Nejezdim, byli ptesmérovani na otazku Vyberte/napiste prosim diivod, proc nejezdite na
dovolenou a nésledné dotaznik ukoncili. Respondenti, kteti u otadzky Vyuzivate pri
nakupu dovolené cestovni kanceldre nebo cestovni agentury vybrali Ne, cestuji na
vilastni pést, byli presmérovani na dalS$i dvé doplnujici otdzky, kde méli nasledné
odiivodnit pro¢ sluzeb CK nevyuzivaji a poté dotaznik ukoncili. Pokud lidé odpovidali
kladné (zodpovédéli tedy 22 otazek), tak se pocet respondentl snizil na 137. Pracovat se
ovSem bude se vSemi odpovéd’mi, tedy s ¢islem 202. Grafy, které budou nasledovat po

demografickych otazkach, budou srovnané podle pohlavi.

Z celkového poctu respondentti je 78,7 % Zen a 21,3 % muzil. Respondenti se dale déli
podle veéku a podle ¢istého mesi¢niho piijmu. Celkem 145 respondentti je ve veku 18-30
let, dale 27 respondentil je ve véku 46-65 let, 24 respondentti ve véku 31-45 let a jen 6
respondentl je starSich 65 let. Osmdesat dva osob odpovédélo, Ze jejich mésicni piijem
je do 15 000 K¢&, tato skupina byla nejpodetngjsi. Sedesat jedna osob uvedlo pifjem mezi

16 000-25 000 K¢. Dale tiicet dva respondentii pobira cisty mésicni pfijem mezi
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26 000-35 000 K¢ a Sestnact osob uvedlo pfijem mezi 36 000-45 000 K¢&. Pouze

jedendact respondenti zvolilo, Ze pobira ¢isty mésicni ptijem nad 45 000 K¢.

Obr. 4: Srovnani respondentl podle véku a pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Obr. 5: Srovnani respondentil podle ¢istého mésicniho piijmu a pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

S kym nejcastéji cestujete a travite dovolenou?

Tato otazka nasledovala po demografickych otazkach, které jsou jiz vySe shrnuté. Zde
nejvetsi procento zastupovali lidé, ktefi uvedli, ze cestuji ve dvojici. Dale se zde
nejednou objevovala odpoveéd’, Ze respondenti preferuji cestovani s rodinou. Nasledné
respondenti uvadeli, ze cestuji ve skupiné do 8 lidi a pouze 7 respondenti zvolilo

odpoveéd’, ze cestuji sami.
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Obr. 6: Preference respondentt traveni dovolené, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Jaky typ dovolené preferujete?

Moznosti, které respondenti méli u této otdzky na vybér, byly: dovolend poznavaci,
pobytova, turistickd, exoticka, lyzafska, eurovikendy, a byla zde také moznost dopsat
jiné. Tu vSak vyuzila jen jedna Zena, kterd zde napsala, ze preferuje kombinovanou
dovolenou. Prevladala zde ovSem dovolena pobytova, kterou vybralo nejvice
respondenti. Druhou nejpocetnéj$i volbou, byla dovolend poznévaci. Turistickou
dovolenou zvolilo 19,8 % osob, coz odpovidd 40 respondentim. Déle exotickou
dovolenou by si vybralo 31 respondenti a lyzaiskou dovolenou 9 respondenti.
Eurovikendy z tohoto Setfeni vychazeji jako nejméné¢ oblibené, nebot’ tuto moznost

zvolili pouze 4 respondenti.

Obr. 7: Preference typu dovolené, srovnani podle pohlavi

60 - 56 m Poznavaci
50 - 4 M Pobytova
40 9 Turistickd
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Jak ¢asto jezdite na dovolenou?

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze lidé nejcastéji jedou na dovolenou 1x ro¢né, a to jak
zeny, tak 1 muzi. Dvakrat za rok jede na dovolenou celkové 52 respondentli a vice nez
dvakrat ro¢n¢ jede na dovolenou 38 respondentli. Tato otdzka méla roziadit respondenty
na ty, ktefi jezdi na dovolenou a na ty, ktefi nejezdi. Pokud respondent zaskrtl moznost
Nejezdim, pokracoval nasledujici otdzkou, kterd je uvedena nize. Tuto moznost si

vybralo 9 dotazovanych osob.

Obr. 8: Preference jizd na dovolenou, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Vyberte/napiste prosim divod, pro¢ nejezdite na dovolenou.

Tato otazka se zobrazila respondentiim, ktefi uvedli, Ze nejezdi na dovolenou. Zde méli
respondenti uvést ditvod, pro¢ necestuji a méli na vybér z moznosti jako je: nedostatek
¢asu, nedostatek financi, déti nebo pouze vybrat mozZnost, Ze nechtéji jet. Dale zde byla
mozZnost jiné, kterou vyuzili dva respondenti. Jednim byla Zena ve v€ku 45-65 let, ta
uvedla jako diivod nemoc, druhym pak Zena star$i 65 let, pro kterou je vyssi vék jiz
prekazkou pro cestovani. VétSinou zde respondenti volili moZnost nedostatku casu a
také nedostatku financi. MoZnost, Ze necestuji kviili détem nebo pouze nechtéji jet, zde
nezvolil nikdo. To vypovida o tom, ze se lidé neboji cestovat s détmi a neni to pro n¢

prekazka. Po této otazce byli respondenti pfesmérovani na konec dotazniku.
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Obr. 9: Duivody respondentd pro¢ necestuji, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Jak dlouho priimérné stravite na dovolené?

Zde u této otazky jiz odpovidali prvné vysegmentovani respondenti a jejich pocet byl
193. Naprosta vétSina dotazovanych stravi na své dovolené 5-10 dni. Dale 56 osob by
na dovolené stravilo 1-5 dni. Pouze 20 osob z dotazovanych stravi na dovolené vice nez
10 dni. AvSak toto neni otazka financi, ale faktu, Ze tito respondenti jedou dle prizkumu
na dovolenou pouze jednou ro¢né a tim padem si chté&ji doptat odpocinek a rekreaci. Dle
prvni hypotézy byl u této otazky predpoklad, Ze nejvice osob stravi na dovolené alespon

tyden, cozZ se zde potvrdilo u obou pohlavi.

Obr. 10: Preference délky dovolené, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Dovolenou si vybirate spis:

U této otdzky méli respondenti na vybér mezi zahrani¢ni dovolenou a dovolenou
v tuzemsku. Celkem 71,5 % respondenti voli spiSe zahrani¢ni dovolenou. Z tohoto
vyplyva, Ze lidé chtéji nové zajimavé zazitky, které jim mohou pfinést zahrani¢ni staty a
také poznat nova mista. Dovolend v tuzemsku zde obsadila druhé misto.
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Cesi kromé cest do zahrani¢i maji stale ve vétsi oblibé cestovani v tuzemsku, a to za
ucelem rekreace a dovolené. Nejvice cest lidé podnikaji do Stiedoceského, Jihoceského
a vposledni dobé také do Plzefiského kraje (CSU, 2020). U této otizky se opdt
potvrdila, v pofadi druha hypotéza, ktera predpokladala, ze drtivd vétSina osob voli

spiSe zahrani¢ni dovolenou. Z grafu lze vidét, ze hypotéza se shoduje s realitou.

Obr. 11: Preference vybéru dovolené, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

V jakém ro¢nim obdobi radéji jedete na dovolenou?

V otdzce na rocni obdobi zde jasné zvitézilo léto. Tuto moZzZnost zvolilo nejvice
dotazovanych, ktefi si vybiraji dovolenou. Zbylé moznosti byly vyrovnané. Podzim
zvolilo 16 dotazovanych a zima a jaro byly po 15 odpovédich. Lidé, kteti zvolili jako
svou odpovéd’ zimu, jsou nejspiSe milovnici zimnich sportii. Da se ptedpokladat, ze
lidé, kteti zvolili jaro jako svou preferenci, cestuji mimo hlavni sezénu a vyuzivaji

razné akce.

Obr. 12: Preference dovolené v oblibeném rocnim obdobi, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Preferujete radéji aktivni dovolenou (poznavani pamatek, sport...) nebo pasivni

dovolenou (mofre, opalovani...)?

U této otazky se 64,2 % dotazovanych osob shodlo na tom, Ze preferuji aktivni
dovolenou. Tato volba vyhréla jednozna¢né jak u Zen, tak i u muzi. Zbylych 35,8 %
respondentll by radéji volilo pasivni dovolenou, ktera byla myslena tak, ze ucastnici
travi celé dny na plazi, opaluji se a koupou v mofi. Aktivni dovolenou byl myslen fakt,

ze 1idé radi poznavaji nova mista a pamatky.

Obr. 13: Preference aktivni ¢i pasivni dovolené, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

VyuzZivate pii nakupu dovolené cestovni kancelaie nebo cestovni agentury?

U této otazky byly vSechny moznosti, které mohl respondent zvolit, skoro stejné
obsazené. Nebyla zde moznost dopsat jinou odpovéd’, a tak si respondenti svoji
odpovéd’ museli zvolit. Tato otdzka byla druhd z ,vyfazovacich®. Celkem 50
dotazovanych uvedlo, Ze spiSe vyuzivaji cestovni kancelafe ¢i agentury a 45
respondentl odpovédélo, ze k cestovani vyuziva vzdy cestovni kancelafe ¢i cestovni
agentury. Pozitivum pro CK ¢i CA je, Ze jejich sluzby celkem vyuziva 49,2 %
dotazovanych. Na druhou stranu celkem vysoké procento jejich sluzby nevyuziva.
Z dotazniku vyplynulo, Ze 42 lidi tyto sluzby spiSe nevyuziva a 56 osob dokonce viibec
nevyuziva a cestuji na ,,vlastni pést. Tuto moznost zvolilo nejvice dotazovanych osob.
Cestovni kancelafe by se mély zaméfit spiSe na vyhody, které z Cerpani jejich sluzeb
plynou, aby oslovily i tyto osoby. Mezi tyto vyhody patii jednozna¢né velka uspora
Casu pii planovani dovolené a také nakup a vybér z pohodli domova, pokud se ovSem
rozhodnou zajezd koupit ptes internet. Treti hypotéza vychazela z této otazky a znéla

tak, Ze pouze minimum osob zvoli moznost dovolené na vlastni pést. Zde se hypotéza
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nepotvrdila, coz miize byt prekvapujici. Toto tvrzeni vychazelo z vlastni zkuSenosti,
nebot’ autorka a jeji blizké okoli vyuziva sluzeb cestovnich kanceldfi vzdy. Také
z webovych stranek cestovnich kancelaii Fischer, Exim Tours a Cedok sala kvalita

sluzeb a profesionalita.

Obr. 14: Preference vyuzivani CK ¢i CA, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Proc jste dosud nevyuZzili sluZeb cestovni kancelare?

Pokud respondenti zvolili moZnost, Ze cestuji ,,na vlastni pést, byli nasledné
presmérovani na dvé dopliujici otazky. U této otazky byli respondenti vyzvani, aby

odtvodnili, pro¢ téchto sluzeb nevyuzivaji. Zde se nachazelo 56 odpovédi.

Mezi nejcastéjsi odpoveédi patii jednoznacné cena. Tyto odpovédi se zde objevovaly
nejvice. Respondenti zde psali, Ze zajezdy jim pfijdou zbyte¢né drahé a nechtéji platit
cestovnim kancelafim. Dale, Ze si lidé radé&ji dovolenou planuji po svém, nechtéji se
ni¢im vazat a ptijde jim to zbytecné. Ve vétsiné piipadii nejsou zajezdy podle predstav
zdkaznikili, a dokonce se zde objevovaly 1 odpovédi, Ze lidé maji s cestovnimi
kancelafemi Spatnou zkuSenost a chovaji vi¢i nim nedivéru. Zde lze doporucit
cestovnim kancelafim vice vyjit vsttic zdkaznikiim a naplnit jejich oc¢ekavani. Jednou
z moznosti je vice personalizovat nabidky, aby zdkaznikiim vyhovovaly. Co se tyce
ceny, je zde moznost cestovnim kancelafim navrhnout vétsi transparentnost.
Respondenti zde také psali, Ze sluzeb cestovnich kancelafi v minulosti vyuZzivali, ale jiz

nevyuzivaji, nebot’ si dovolenou umi napldnovat sami. Také se zde objevovaly

odpovédi, Ze obcas jejich sluzeb vyuziji, ale spisSe preferuji planovat si dovolenou sami.
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Ptiklady odpovédi z dotazniku:

e Nenabizi pfesné to, co bych si ptedstavovala.

e Pride mi lepSie a lacnejsie, ked’ si to zariadim sama.

e Vysoka cena, nevyhovujici nabidka.

e Zajezd je zbytecn¢ drahy.

e Dovolenou si umim napldnovat sam a nepotiebuji cestovni kancelar.
e Vyuzil, preferuji ovSem cestovani na vlastni pést.

e Nevéiim jim.

Co je tim hlavnim divodem, pro¢ si organizujete dovolenou sami?

Toto byla druhd dopliujici otdzka. Zde méli respondenti na vybér ze Ctyf moznosti.
Z nejvetsi casti zde vitézila odpovéd’, Ze respondenti maji raddi nezavislost. Tato
moznost se zde vyskytovala v 73,2 %. V oteviené otazce vyse to nékteti odtivodnovali
tim, ze maji radi, kdyz si vybiraji dopravu, ubytovani a sluzby sami a nejsou ni¢im
vazéni. Dals§i velmi Casto volenou moznosti zde byla ¢asova flexibilita, kterd opét
souvisi s vazanim se na CK. Posledni vyuzitou moZznosti zde byly finance, které zvolilo
10,7 % dotazovanych osob. Z tohoto vyplyva, Ze cena mozna nehraje ve vétsing pripada
tak velkou roli, jak néktefi uvadéli v otdzce vySe, ale hlavni divod, pro¢ si lidé
organizuji dovolenou sami, bude nezavislost. MoZnost socidlniho problému zde
nevybral zadny respondent. Respondenti, ktefi se dostali k této otazce, nasledné

dotaznik ukoncili.

Obr. 15: Dlvod organizace dovolené bez CK, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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S jakym ¢asovym piedstihem objednavate dovolenou?

Po druhém vysegmentovani nasledovala otdzka ohledné casového predstihu
objednavani dovolené. U této otazky vedla odpovéd’, ze lidé dovolenou objednavaji 2-6
mésict pfed odjezdem. Tato odpovéd vedla u obou pohlavi. Last minuty zajezdy
zaujaly, dle o¢ekévani, hned druhé misto. Celkem 18,2 % dotazovanych objednava
nejradéji dovolenou 1 mésic predem a 10,9 % dotazovanych radgji vyuzije first minute.

Pouze 4,4 % respondentil by zajezd objednalo 7-12 mésict pfedem.

U odpovédi respondentll bylo casto vidét, Ze zde také hraje svou roli cena. U
respondentt, kteti zde zvolili jako svou odpovéd’ last minute zajezdy, bylo vidét, ze dale
v dotazniku mnoho znich hodnotilo cenu jako faktor, ktery je ovliviiuje. Dale
respondenti, kteti zvolili first minute také uvadeéli, Ze je cena spiSe ovliviiuje pti vybéru

dovolené. Mnoho cestovnich kancelati obvykle poskytuje slevu na first minute zdjezdy.

Obr. 16: Casovy predstih objednani dovolené, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Jakym zpiisobem nejradéji objednavate dovolenou?

U této otazky byly pfedvoleny moznosti, ze lidé si mohou dovolenou objednat
telefonicky, osobné ¢i pfes internetové stranky. Byla zde také mozZnost ,,jiné*, kterou ale

nevyuzil Zadny respondent.

Prvni a zaroven nejméné oblibenou moznosti bylo objednat si zdjezd telefonicky.
Osobné¢ by si Slo objednat dovolenou do cestovni kanceldfe také malé procento
respondentli. Nejvétsi podil a to 62,8 % dotazovanych byl u tieti moznosti, a to pies
internetové stranky. Pro potencionalni zakazniky je to nejpohodlnéjsi zpusob, jak
dovolenou vybrat a objednat. V soucasné dob¢ je jiz skoro zbytecné chodit objednat

dovolenou osobn¢. Lidé rad¢ji voli moznost objednat si dovolenou z pohodli domova.
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Zajezd si mohou vybrat na internetovych strankach ¢i v katalogu a nasledn€ kontaktovat
cestovni kancelar telefonicky ¢i objednat pies jejich webové stranky. Tato otazka byla
treti v poCatecni hypotéze. Autorka predpokladala, ze respondenti budou volit ve vétsing
pfipadech moZnost objedndni pies internetové stranky a nejméné oblibend moznost

bude objednavat si dovolenou telefonicky. Oboji se u této otazky potvrdilo.

Obr. 17: Zptsoby objednani dovolené, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Kdy jste ochotni zaplatit penize za dovolenou?

U této otazky byla nejcastéjsi odpoveéd’ ta, Ze lidé zaplati penize za svou dovolenou co
nejdiive. Po seteni téchto odpoveédi vysla tato moznost na 70,8 %. Zbylé dvé moznosti,
a to platit priibézné na splatky a zaplatit v co nejpozdéjsim terminu, byly voleny skoro
ze stejné Casti. Tito respondenti déle v dotazniku hodnotili cenu ¢tyimi ¢i péti body.
Malé procento dotazovanych plati svou dovolenou prubézné na splatky. Z grafu
vyplyva, ze muzi i zeny rade¢ji zaplati celou ¢astku za dovolenou co nejdiive. U Zen je

na druhém misté splaceni ¢astky v nejpozdéjsSim terminu, ale naopak u muzi je na

tomto misté cena na splatky.

Obr. 18: Platba penéz za dovolenou, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Na zikladé ¢eho vybirate destinaci?

Zde méli respondenti na vybér ze ¢tyf moznosti. Pfedvolené odpovédi byly: atraktivni
nabidka CK, doporuceni od ptatel, reklama a pfedchozi zkuSenost. U této otazky se o
prvni misto délily dvé odpovédi, a to atraktivni nabidka CK (37,2 %) a doporuceni od
pratel (35 %). Lid¢ velice divéiuji ndzoru a doporuceni znadmych ¢i ptatel a tyto nazory
je mohou ovlivnit pfi rozhodovéni, kam a do jaké destinace pojedou na dovolenou ¢i
jaké sluzby vyberou. Na tfetim misté se umistila moznost, Ze 1idé si vybiraji destinaci
podle pfedchozi zkuSenosti. Tuto moznost pravdépodobné zvolili lidé, ktefi jezdi
opakované na to stejné misto nebo uz tam nékdy byli a rozhodnou se tedy zvolit

Ljistotu®. Vybér destinace na zaklade reklamy by zvolilo pouze par osob.
Obé& pohlavi svoje odpovédi maji témét stejné. U Zen 1 u muzl vitézi atraktivni nabidka
CK. U Zen je na druhém misté¢ doporuceni od ptatel. Rozhodovani podle predchozi

zkuSenosti obsadilo u zen misto tfeti. Naopak u muzd je doporuceni od pratel a

predchozi zkuSenost na stejném misté. Reklama je u obou pohlavi na poslednim mistg.

Obr. 19: Vybér destinace, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Jaky je hlavni diivod proc¢ jezdite na dovolenou?

V této otazce méli respondenti na vybér z nékolika moznosti a mohli jich zvolit vice.
moznost zde byla nejpocetn€j$i. Mezi dal§i nejCastéjSi odpoveédi zde patiily nové
zazitky a také pfiroda. Nésledovalo cestovani, poznavani pamatek, nové kultury a
samoziejmé sport. Tito lidé pravdépodobné v otazce s rocnim obdobim zvolili zimu a
zde sport, kvili zimnim sportim. Dale poznani novych lidi a vzd€lani zaujimaly skoro

stejné misto. Moznost ,,jiné* zde vyuzili dva respondenti, kde jeden zde uvedl pouze
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odpocinek a druhy zde uvedl praci jako divod k dovolené. S nejvétsi pravdépodobnosti

m¢l na mysli pracovni/sluzebni cestu spojenou s odpoc¢inkem.

Obr. 20: Duvod dovolené
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Jaky typ ubytovani preferujete? ZaSkrtnéte 3 sluzby, které jsou pro vas
nejdiilezité;jsi.

Ve vybéru sluzeb, které zakaznici pozaduji od ubytovani, vyhrdl balkon a terasa
s vyhledem. Dale zédkaznici vyzaduji internet na pokoji, kdy v dnesSni dobé je to
nezbytnost pro kazdého z nas. Jako dalsi nutné sluzby vybral velky pocet respondentt
lednici na pokoji, lozni pradlo a ru¢niky. Pokud lidé preferuji all inclusive ¢i plnou
penzi, pravdépodobné lednici na pokoji nevyuziji. Dalsi z nabizenych moZnosti, ktera

méla vysoké ¢islo odpovédi, byl wellness a dale také sejf s uschovou a moznost vaieni.

Fitness a susak na pradlo by pozadovalo dohromady pouze 17,5 % dotazovanych osob.

Obr. 21: Preference sluzeb v ubytovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Pozadujete priivodce/delegata?

Z grafu vyplyva, ze o prvenstvi se zde déli dvé moznosti. Nejvice Zzen uvedlo, Ze tento
aspekt neni dilezity ¢i ho nepozaduji vibec. U muzi je to pfesn¢ naopak. Muzi
nejcastéji uvadéli, ze privodce Ci delegata nepozaduji a az na druhém misté uvedli
moznost, ze to pro né neni dulezité. Osob, které tyto sluzby pozaduji a jsou pro né

dalezité, je celkem 17,5 % a tato moznost zlstala u obou pohlavi na poslednim mist¢.

Obr. 22: Poteba pritvodce/delegata, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Jaké dalSi sluzby jsou pro vas v ubytovani dulezité?

V této otazce se jedna o jisté dopliikové sluzby, které by zékaznici ocenili, a je pro né
dalezité, aby tyto sluzby jejich ubytovani nabizelo. Zde se na prvnim misté umistila
moznost bazénu. Tu zvolilo 103 dotazovanych. Mnoho osob tuto sluzbu oceni v teplych
destinacich bez moZnosti mofe. Jini lidé mohou mit radi volbu mezi mofem a bazénem.
Na druhém misté se zde umistil bar a na tfetim moZnost sportovnich aktivit. Nakupni
stiedisko a zabavni park jsou dal$i sluzby, které zakaznici pozaduji. Animatofi se zde

objevili aZ na posledni pficce.

Obr. 23: Dalsi sluzby, které jsou pro ucastniky dilezité

Bazén 103
Bar 80
Sportovni aktivity 50
Nakupni stredisko 3
Zabavni park 24

Animatofi 1

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Preferujete spiSe:

Tato otazka je zaméfena na stravovani v ubytovacich sluzbach. Bylo zde na vybér pét
piredvolenych moznosti, které respondenti mohli zvolit. Mezi nejcastéj$i volenou
moznost zde patfil typ stravovani all inclusive. Tato forma zvitézila u obou pohlavi.
Tento typ stravovani se skladd ze snidané, obéda a vecete, a navic jsou zde zahrnuty i
vybrané napoje. Nejsou zde omezené porce. Na nékterych ubytovanich byvaji i svaciny
a moznost vybrané¢ho alkoholu (PlanetaCestovani.cz, 2019). Dalsi velice oblibenou
formou stravovani je polopenze. V polopenzi maji osoby narok na snidani a vecefi. Lidé
vétSinou na obéd chodi do mistnich restauraci ¢i si ho dokupuji v ubytovacim zatizeni,
pokud je moznost. Jiz méné respondentli volilo moznost stravovani jen se snidani a typ
bez jidla zvolilo 5,8 % osob. Plnou penzi zvolilo pouhych 1,5 % respondentid. Toto je
pochopitelné, nebot’ plna penze zahrnuje snidani, obéd a vecefti stejné jako all inclusive.
Lidé si tak radé&ji ptfiplati za all inclusive, kde jsou v cené i napoje atd., jak je popsano

vyse. Z pohledu zdkaznika je to vice vyhodné. Tuto moznost nezvolil Zzadny muz.

Obr. 24: Typy stravovani, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Jaky typ dopravy preferujete?

Predepsanymi moznostmi byly u této otdzky auto, autobus, letadlo a vlak. Nejvice
oblibenym dopravnim prosttedkem se zde stalo letadlo. Dle priizkumu tuto moznost
vyuzili lidé, ktefi jezdi vyhradné€ na zahrani¢ni dovolené. S nejvétsi pravdépodobnosti si
vybiraji destinace, které nejsou pfistupné autem, anebo je to pro né pouze
nejpohodIngj§i moznosti. Moznost jet na dovolenou autem si zde vybralo mensi
procento dotazovanych osob, ale i1 tak se tato moznost objevila na druhém misté. Tito
lidé preferuji jak zahranic¢ni, tak dovolenou v tuzemsku. Pravdépodobné tak cestuji po

Cesku ¢i do blizsich destinaci. Tyto dvé moznosti se u obou pohlavi objevovaly
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podobné. Na tfetim misté se objevila volba autobusového prostiedku. Tuto moznost dle
prazkumu volili respondenti, ktefi jezdi na dovolenou ve dvojici a déle lidé ve véku 46-
65 let. Cisty mési¢ni ptijem zde nema Zadny vliv na vybér této moznosti. Tuto moznost
zvolil pouze jeden muz, ktery uvedl, ze cestuje sam a dale i par zen. Jako posledni
moznost zde byl vlak, ten viak skonéil na poslednim misté. Zadny muz si tuto moZnost

nevybral, pouze Ctyfi zeny.

Obr. 25: Typ dopravy, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Nasledujici faktory prosim ohodnot’te na zakladé jejich vlivu na vas pri vybéru

dovolené (1- nejméné, 5- nejvice):

U této otazky budou jednotlivé faktory rozebrané zvlast. Tato otdzka se tyka
jednotlivych aspektti, kterymi mohou byt zdkaznici ovlivnéni pii vybéru dovolené. Je
zde uvedeno 16 faktorti, které méli respondenti ohodnotit na Skale 1 az 5. Hodnota 1 zde
znamenala, Ze respondenty tento faktor ovliviiuje nejméné¢ a naopak hodnota 5
znamenala, ze timto faktorem jsou velmi vysoce ovlivnéni. U kazdého faktoru je graf
srovnany podle pohlavi a u nékterych otdzek jsou dalsi grafy (srovnané napt. podle

véku ¢€i Cistého mésicniho piijmu) k otevieni dal§iho pohledu u pfislusného faktoru.
Cena

Prvnim faktorem zde byla cena. Na prvni pohled je z grafu jasné, Ze mnoho osob
ktefi tento faktor hodnotili nejcastéji péti body. Naopak Zeny zde nejCastéji hodnotily
bodem ¢tyfi. Z toho lze usuzovat, Ze respondentky ovliviiuje spiSe jiny faktor nez cena.
Stiedni hodnotu zde na druhé misto zvolili muzi. Celkem dvacet respondentii cenu

ohodnotilo dvéma body a sedm respondentti zvolilo jeden bod. Nize z grafu, ktery je
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srovnany dle c¢ist¢tho mésicniho pfijmu, lze vidét, ze pét bodi rovnéz zvolili lidé
s platem do 15 000 K¢. Dle prizkumu velka vétSina téchto dotazovanych osob, kterd
zvolila hodnoceni ¢islem pét, je ve véku 18-30 let. Z tohoto faktu lze usuzovat, ze se

jedna o studenty, a proto je pro n¢ cena rozhodujici faktor.

Obr. 26: Vliv faktoru cena, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Obr. 27: Vliv faktoru cena, srovnani podle ¢istého mésicniho pfijmu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Termin

Termin byva obecné velmi dulezity aspekt pii vybirani dovolené. Pokud lidé cestuji ve
skuping ¢i v rodiné, musi se vzajemné prizpusobit. Nékomu vyhovuje jet na dovolenou
k mofi v 1ét€, ale musi pocitat s tim, ze v destinacich bude vétsi pocet turistli a vysoké
poptavce téz odpovidaji vyssi ceny zajezdli. Nékomu jinému naopak miize vyhovovat
jet k mofi na podzim, kdy déti jsou jiz ve Skole a v destinacich je tim pddem méné
turist. Tito lidé ovSem museji pocitat s faktem, ze v destinacich jiz nebude optimalni

pocasi, ale na druhou stranu zdjezd mimo sezonu sezenou levnéji.

46



Prizkum ukézal, Ze muzi a zeny maji naprosto odlisSny nazor co se tyce dulezitosti
terminu. Zeny tento faktor povazuji dle grafického znazornéni za velmi dilezity.
Z pohledu hodnoceni termin hodnotily péti, dale ¢tyimi a tfemi body. Muzim naopak
tento faktor neptijde tak klicovy a hodnotili ho nejvice tfemi body. Z tohoto Ize
usuzovat, ze muzi se vicemén¢ piizpusobi terminu a tento faktor je nijak zvlast

neovlivilyje pii vybéru dovolené.

Obr. 28: Vliv faktoru termin, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Délka pobytu

Délka pobytu vétSinou zavisi na cestovni kancelafi a konkrétnim zajezdu, ale kazdy
Clovék preferuje jinou délku pobytu. Tento faktor poukazuje na to, jak dlouho
respondenti preferuji byt na dovolené ¢i do jaké miry jsou ochotni se od této piedstavy

odklonit oproti jinému faktoru.

Dle srovndni muzi a Zen je patrné, ze pro Zeny byva délka pobytu tak stfedné dileZzita.
Lze az fici, ze Zeny se délkou pobytu nezabyvaji tak, jako jinymi faktory, protoZe na
pétibodové stupnici tento faktor hodnotily tiemi a ¢tyfmi body. Pro muze je délka
pobytu vcelku zanedbatelnd, nebot’ lze fici, ze vSechny body na stupnici se zde
objevovaly témeéft stejn€. Pouze dva muzi a dvé Zeny ohodnotili délku pobytu jednim
bodem. Ob¢ Zeny v dotazniku uvedly, Ze na dovolené stravi primérné 1-5 dni a zminéni

muzi stravi na své dovolené 5-10 dni.
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Obr. 29: Vliv faktoru délka pobytu, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Bezpecnost

Dle ocekavani se u faktoru bezpec¢nosti ukazalo, ze pro respondenty je tento faktor
velmi klicovy a rozhodujici. Obecné nikdo nechce sebe nebo své déti vystavit riziku
v cizi zemi. Zeny tento faktor hodnoti péti body a stavi ho tak celkové v dotazniku na
prvni misto svych preferenci. Muzi naopak tento aspekt hodnotili tfemi ¢i péti body, a
tak ztohoto nejde vycist dilezitost tohoto faktoru pro muzské pohlavi. Jelikoz
v dotazniku ptevladaji mladé Zeny, projevuje se to i nize v grafu, ktery je srovnané
podle véku respondentli. Mladi lidé, ale stejné tak 1 dalSi vékové kategorie, preferuji
pocit bezpecnosti v destinaci, a proto zde vétSina respondentl z kazdé vekové kategorie

zvolila u tohoto faktoru pét bodd. Ctyibodové hodnoceni se zde také objevovalo ve vice

piipadech.
Obr. 30: Vliv faktoru bezpecnost, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Obr. 31: Vliv faktoru bezpec¢nost, srovnani podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Atraktivita destinace

Tento aspekt se opét projevil jako velmi dilezity a ovliviiyjici. Destinace, které maji
velké mnozstvi atraktivit jako je pfiroda, kiiStdlové mote ¢i populdrni pamatky/mista,
maji vetsi schopnost prilakat turisty a diky vysoké navstévnosti mohou mit vyssi ceny
za sluzby. Muzi i Zzeny hodnotili atraktivitu destinace tfemi az péti body. Samoziejmée
nejcastéj$i zde bylo pétibodové ohodnoceni. Nasli se zde ovSem osoby, které tento
faktor pii vybéru dovolené nijak zvIast' neovliviiuje. Tyto osoby zde hodnotily
atraktivitu jednim ¢i dvéma body. Tito respondenti kladou vétsi diiraz napf. na cenu.
Dle srovnani v€kovych kategorii se vSichni respondenti shodli na péti bodech na
nejvyssich ptickach kromé veékové kategorie 46-65 let. Tito lidé ohodnotili atraktivitu
destinace tfemi body a pravdépodobné je vice ovlivni napf. termin ¢i bezpecnost

destinace.

Obr. 32: Vliv faktoru atraktivita destinace, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Obr. 33: Vliv faktoru atraktivita destinace, srovnani podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Znalost jazyka

Znalost ciziho jazyka je v dnes$ni dobé naprostd nezbytnost pro cestovani. Toto plati
spiSe pro osoby, které cestuji bez cestovnich kancelari. Lidé, ktefi vyuzivaji jejich
sluZzeb, maji vSe zafizené a nepotiebuji tedy sami zatfizovat dalezité véci. Tento faktor
respondenti hodnotili spiSe niz§imi body, nebot’ cestuji pies cestovni kancelare a nemusi
jim znalost jazyka dé€lat problém. Z grafii je patrné, Zze mladi lidé a specialné Zeny,
nejsou timto faktorem nijak ovlivnéni. Odpovédi ve starSich vékovych kategoriich jsou
velice rozprostiené a nelze z nich usuzovat, zda znalost ciziho jazyka pokladaji za

ovliviyjici faktor.

Obr. 34: Vliv faktoru znalost jazyka, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Obr. 35: Vliv faktoru znalost jazyka, srovnani podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Cistota destinace

Respondenti dle oekavani faktor Cistoty destinace hodnotili nejvice péti body. Nasli se
zde ovSsem 1 osoby, kterym na Cistote¢ destinace tolik nezalezi, a i pfes to do dané
destinace vycestuji.

Z grafu je na prvni pohled patrné, Ze ob& pohlavi tento faktor ohodnotila péti body a tim
padem je to dalSi z ptednich faktort, které je dosti ovliviiuji pfi vybéru dovolené.
Z tohoto vyplyva, ze velka vétSina respondentll chce cestovat do destinaci, kde je
pievazné Cisto.

Obr. 36: Vliv faktoru Cistota destinace, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setieni, 2021

Urovei ubytovani

Z diivodu toho, Ze ubytovani je jedna ze zékladnich sluZzeb cestovniho ruchu, je zfejmé,
7e zdkaznici si na dovolené cht&ji dopiat pohodli a komfort. Zeny, jak je patrné, hodnoti
uroven ubytovani nejvice Ctyfmi body. To muze napovidat tomu, Ze nepotiebuji na

dovolené drahé ubytovani jako jsou luxusni hotely, ale spokoji se s levnéj$im hotelem ¢i
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penzionem. Lze konstatovat, Ze Zeny nestavi tento faktor na ptredni pticky, ale i tak je
tento faktor ur¢itym zptsobem ovlivni. Déle se zde shodovaly na prostfedni a nejvyssi
hodnoté Skaly. Pro muze je uroven ubytovani také dilezita, nebot’ se zde nejCasteji
objevovaly moznosti &tyfbodového a pétibodového hodnoceni. Ctyfi respondenty

uroven ubytovani neovlivituje vibec.

Obr. 37: Vliv faktoru urovein ubytovaciho zafizeni, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Umisténi ubytovani

Dalsi faktor se zde opét tyka ubytovani, av§ak nyni ve smyslu jeho umisténi. Zde mize
hrat velkou roli pfi rozhodovani napt. vzdalenost ubytovani od plaze ¢i vzdalenost

k pamatkdm pii poznavaci dovolené.

Je patrné, ze respondenti zde nejsou ovlivnéni tak moc, jak bylo ofekavano, ale do jisté
miry ano. Ob¢ pohlavi se v hodnoceni shodovali spiSe na stfednich hodnotéach.
Z pohledu srovnéni dle veéku, 1ze vidét Ze mladi lidé si nijak zv1ast nepotrpi na umisténi
svého ubytovani a rozhodné to pro né¢ neni rozhodujici aspekt. V dalSich vékovych
kategoriich je zastoupeni odpovédi takika podobné a pohybuje se ve stfednich
hodnotéach. Lidé star$i 65 let si velmi potrpi na umisténi ubytovani a hodnotili zde tento

faktor péti body, coz znamena nejvyssi ovlivnéni.
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Obr. 38: Vliv faktoru umisténi ubytovani, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Obr. 39: Vliv faktoru umisténi ubytovani, srovnani podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Jidlo v cené

Tento aspekt je nabizen v cené zdjezdl a detailnéji je rozebran vySe v otdzce ohledné
stravovani. Pro zeny je jidlo v cen¢ velmi dulezité. Nejvyssi hodnota zde byla pét bodu,
ale dale se velmi Casto objevovali Ctyfi a tfi body. Dva nejnizsi body ovSem byly také
celkem hojné zastoupené a z toho lze usuzovat, ze tento aspekt je velmi individualni a
odviji se od ubytovani. Stale zde vSak vyhravaly vyss§i hodnoty a napovid4 tomu 1 fakt,
Ze zeny se staraji o stravovani své rodiny a blizkych béhem celého roku, a tak si chtéji
na dovolené odpocinout. Muzi zde volili nejcastéji spiSe stfedni hodnotu. Z téchto
vysledkt 1ze usuzovat fakt, Ze muzi se stravovanim nenechaji zdaleka ovlivnit tak, jako

zeny.
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Obr. 40: Vliv faktoru jidlo v cené, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Fakultativni vylety do okoli

Kazdy turista, ktery vycestuje na dovolenou, rdd pozndva nova mista. Cestovni
kancelafte se snazi poskytovat pomoci delegati v destinaci n€kolik fakultativnich vyleti.
Rodina na dovolené u mofte si rdda na jeden den ,,odpocine* od plaZe a vyjede si na
vylet do mésta za pamatkami ¢i do zdbavniho parku. Je to zajimavé zpestieni dovolené,
které se vétSinou plati zvlast az v destinaci. Delegat nabizi par vyletd do okoli a je na
Gicastnicich, zda si vylet koupi &i nikoliv. Zeny se timto aspektem pii vybéru dovolené
nenechaji pfili§ ovlivnit. SpiSe zde volily niz$i hodnoty. Muzi taktéz volili nizké

hodnoty spise ve stfedu Skaly. Pro respondenty neni tento aspekt dilezity.

Obr. 41: Vliv faktoru fakultativni vylety do okoli, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Pojisténi v cené

Pojisténi pti dovolené je velice dillezitd véc, bez kterého je cestovani riskantni. Pojisténi
se ovSem da koupit zvlast' u pojiStoven a nemusi byt nutnou soucasti ceny zajezdu.
Nekteré z zen neptikladaji tomuto faktoru Zadnou véhu, pro jiné je to naopak klicova
véc. Nejcastéji se zde vSak objevovalo ttibodové hodnoceni. U muzského pohlavi nelze
zjistit, jakou ma tento aspekt vahu, nebot’ jsou zde vSechny bodové hodnoceni témér
stejné zastoupené. Po srovnani tohoto aspektu dle veéku lze zjistit, ze mladi lidé si své
pojisténi radéji sjednavaji u jinych spole€nosti, a to pravdépodobné tam, kde si zajist'uji
1 ostatni zalezitosti. Z dalSich vékovych kategorii nelze vyvodit zddny zavér, nebot” jsou

zde odpovéedi témet stejné rozlozené.

Obr. 42: Vliv faktoru pojisténi v cené, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Obr. 43: Vliv faktoru pojisténi v cené, srovnani podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Doporuceni od pratel

V teoretické casti prace, konkrétné v kapitole 2.1 jsou jiz popsany faktory, které

zakaznika ovliviiuji pfi koupi. Doporuceni od piatel je jeden znich, a to konkrétné
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faktor socialni. Tato otdzka ma zkoumat skutecnost, zda se lidé nechaji skute¢né
ovlivnit prateli a rodinou ¢i nikoliv, tedy porovnat teorii s realitou.

Z grafu vyplyva, ze ob¢ pohlavi se ptriklanéla spiSe ke sttednim hodnotadm. Zastoupeni
tff, Ctyf a péti bodl je u obou pohlavi téméf totozné. Z tohoto lze usuzovat, Ze sice je
pro respondenty dulezité doporuceni od svych ptatel, ale neni to klicovy faktor, ktery by

je ovlivnil natolik, aby se rozhodovali jen podle né;.

Obr. 44: Vliv faktoru doporuceni od pratel, srovnani podle pohlavi

29 30
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m2

m5

Muz Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Privodce

Tento aspekt vyplynul jako nejméné dilezity. Vzhledem k faktu, ze vétSina
dotazovanych preferuje dovolenou bez priivodcee, jsou hodnoty grafu velmi nizké. Zeny
volily bodové hodnoceni velmi nizko, tedy jeden az dva body. Nékolik respondentek
ovSem zvolilo 1 stfedni hodnotu. MuZi také hodnotili tento faktor jako nejméné
ovliviiyjici. Z dalSiho prizkumu vyplyva, Ze privodce oceni spiSe starSi lidé. Mladsi

generace privodcovské sluzby spiSe nevyuziva.

Obr. 45: Vliv faktoru pritvodce, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Doprava do destinace
U této otazky respondenti hodnotili zptisob dopravy do vybranych destinaci.

U obou pohlavi zvitézila stfedni hodnota. Doprava do destinace respondenty
pravdépodobné ovliviiuje, ale opét to neni klicovy faktor v rozhodovani. Celkové 29
respondentll neklade diraz na to, jak se do destinace dostane, jelikoz tento faktor
hodnotili nizkymi hodnotami. Tito lidé také preferuji auto a letadlo jako dopravni
prostiedek. Naopak respondenti, kteii zde volili stftedni hodnotu, preferuji pouze letadlo

stejné tak jako respondenti, ktefi hodnotili tento faktor péti body.

Obr. 46: Vliv faktoru doprava do destinace, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Nutnost o¢kovani na COVID-19

Tato otdzka ma za cil zjistit, jak zakazniky ovlivni nutnost mit o¢kovani na virové
onemocnéni COVID-19, aby mohli vycestovat do zahrani¢i. Koronavirus COVID-19 je
respiracni onemocnéni, které se prenasi kapénkami. Do celého svéta se rozsitil béhem

Styf mésicti z Ciny, konkrétné z mésta Wu-chan a zpiisobil pandemii (Borgis, 2021).

Z grafu vyplyva, Ze respondenti zde odpovidali nejCastéji ve tfech rovinach. Prvni misto
zaujalo jednobodové hodnoceni, ve kterém se shodli muzi i Zeny, ze tento faktor je nijak
neovlivni. Druha rovina byla prostfedni hodnota, kdy opét obé pohlavi hodnotily stejné.
Témto lidem ziejmé nutnost ockovani na onemocnéni COVID-19 opét neovliviiuje
jejich rozhodovaci proces. Tteti nejobsdhlej$i moznosti zde byla posledni, pétibodova

moznost. Opét obé€ pohlavi se zde shodla a pét bodii ohodnotila aZ na tfetim misté.

Dle grafu srovnaného podle véku respondentl je zfejmé, ze mladi lidé zastupuji dvé

skupiny. Jedna je ockovanim velmi silné ovlivnéna, druha nikoliv. Vysledky
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respondentl byly natolik shodné ve vSech skupinéch i pohlavi, Ze na zéklad¢ vysledkt

z dotazniku nelze usuzovat, Ze by tento faktor byl dilezity pti rozmysleni dovolené.

Obr. 47: Vliv faktoru nutnost o€kovani na COVID-19, srovnani podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Obr. 48: Vliv faktoru nutnost o¢kovani na COVID-19, srovnani podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021
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Srovnani faktoru

V této casti budou srovnané vSechny faktory, které byly podrobné¢ rozebrané vyse. Dale
bude vytvofena tabulka v programu Microsoft Excel, kterd tyto faktory piehledné
seskupi a z ni bude mozné vycist, které faktory ovlivituji respondenty nejvice pii vybéru
dovolené. Tito respondenti budou v tabulce opét rozdéleni podle pohlavi a také zde

bude uveden souhrn.

Tab. 2: Srovnani vlivu faktor

ZENY MUZI SOUHRN

Modus Pramér
Faktor Modus | Primér [ Modus | Prameér | celkem celkem
Cistota destinace 5 3,95 5| 3,81 5 3,93
Bezpecénost 5 4,01 3 3,33 5 3,88
Atraktivita destinace 5 3,9 5 3,66 5 3,85
Umisténi ubytovani 3a4 3,79 4 3,66 4 3,77
Uroveri ubytovani 4 3,75 4a5s 3,77 4 3,76
Termin 5 3,85 3 3,19 5 3,72
Cena 4 3,69 5 3,4 5 3,64
Délka pobytu 3 3,51 4 3,33 3 3,47
Doprava do destinace 3 3,41 3 3,37 3 3,4
Jidlo v cené 5 3,42 3 3,26 3 3,39
Doporuceni od pratel 3 3,2 3 3,26 3 3,21
Pojisténi v cené 3 3,07 la2 2,7 3 3
Fakultativni vylety do okoli 2 2,86 2a3 2,66 2 2,82
Nutnost ockovani na COVID-19 1 2,89 1 2,41 1 2,8
Znalost jazyka 3 2,6 1 2,52 3 2,58
Privodce 1 2,08 1 2 1 2,1

Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setfeni, 2021

Nésledujici odstavec bude vénovan srovnani faktor u Zenského pohlavi. Pokud se
podivame na mody u Zen, lze vidét, Ze nejvetsi vliv pii rozhodovani a vybéru dovolené
ma na zeny jednoznaéné bezpecnost, déale Cistota dané destinace a jeji atraktivita. Dale
ma na zeny velky vliv termin a také jidlo v cené. Tyto faktory u Zen vyhréavaji i pokud je
srovname dle priméru, az tedy na jeden aspekt. Jidlo v cené vysttidalo umisténi
ubytovani. Tento primér byl vypocitan jako pocet jednotlivych odpovédi, jenz byl
vynasoben jejich hodnotou a nésledné vydélen poctem respondentd, kteti se dostali
k této Casti dotazniku. Dale jsou zeny ovlivnény téz tirovni zvoleného ubytovani. Cena
se u Zen vyskytuje az uprostied vSech faktord, coz bylo ocekavané, jelikoz zeny se spise

fidi pravé zminénou bezpec¢nosti v destinaci €i jeji atraktivitou. Nasledujici faktory jako
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délka pobytu, jidlo v cen€, doprava do destinace ¢i doporuceni prateli zeny ovSem do
jisté miry ovlivni, ale dle prizkumu nejsou tak klicové jako jiz vySe zminéné aspekty.
Pojisténi v cen€, nutnost mit oCkovani na nemoc COVID-19, moznost fakultativnich
vyletd do okoli, znalost ciziho jazyka ¢i moznost pruivodce Zeny nijak vyznamné

neovlivni, 1 kdyz svou véhu tyto aspekty jist¢ maji.

Muze, dle modd, velmi ovlivni Cistota a atraktivita destinace a dale cena ¢i umisténi
ubytovaciho zafizeni. Pokud se ovSem podivame na skuteCnost primeéri, tak muze
skute¢né nejvice ovliviiuje Cistota destinace. Dale mezi klicové aspekty tadi uroven
ubytovani, atraktivitu a umisténi ubytovani. Cena se u muzského pohlavi vyskytuje vyse
nez u zenského, a to na ¢tvrtém misté z Sestnacti. Nasledna doprava, bezpec¢i a délka
pobytu ¢i stravovani v cené zajezdu a doporuceni od pratel nejsou tak zasadni, nicméné
stale dillezit¢ a dokazi muZe ovlivnit pii jejich rozhodovani. Faktory jako je termin,
pojisténi v cen¢ zdajezdu, fakultativni vylety, znalost jazyka, nutnost ockovani ¢i

pravodce je dle prizkumu ovlivni nejméng.

Dle celkového srovnani faktoril, co se ty¢e obou pohlavi, lze fici, Ze na prvnim misté je
aspekt Cistoty destinace. Tento faktor ovlivni zdkazniky velmi klicové. Na druhém misté
se umistil faktor bezpecnosti v dané destinaci a nasledné atraktivita. OvSem dulezité
faktory, jako je cena ¢i délka pobytu, se v celkovém souhrnu umistily az uprostied
vSech aspektl. Z tohoto prizkumu také vyplynulo, Ze moznost pritvodce nebo znalost
cizich jazykl zékazniky neovlivni témét vibec. Zde se objevuje i posledni hypotéza.
Faktor ceny, bezpe¢i, doporuceni od ptatel a atraktivity destinace se mél dle
predpokladu umistit na pln€ prvni misto. Nestalo se tomu tak. Prvni misto dle srovnani
faktorti obsadily faktory Cistoty destinace, bezpecnost, atraktivity destinace a také
umisténi ubytovani, i ptes fakt, ze tento faktor byl nejvice volen ¢tyfmi body. Dale
faktor nutnosti mit ockovani na COVID-19 se mél dle hypotézy projevit v dotazniku
spiSe neutralné. To se zde nepotvrdilo, nebot’ z grafu nelze vycist, zda je tento faktor

vniman neutralné ¢i klicove. Tato hypotéza se tedy nepotvrdila ani nevyvrétila.
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4.2 Doporuceni a navrh

Cilem dotazniku bylo mapovat nakupni chovani vSech vékovych kategorii uvedené na
zacatku praktické Casti, ale z dotazniku lze vSak Cisté a jasné interpretovat vysledky a
piipadné navrhy pro cilovou skupinu zen ve véku 18-30 let. Vzorek cilové skupiny neni
vysoky, ale lze na tomto zéklad¢ tvrdit, Ze cilovd skupina Zen ve véku 18-30 let
vykazuje stejné parametry, a tudiz Ize navrhnout vzorovy zdjezd pro tuto cilovou

skupinu.

Tento vzorovy zéjezd je urCen a sestaven na miru pro mladé Zeny ve véku 18-30 let.
Tato cilové skupina vysla z dotazniku jako nejpocetngjsi. Zeny v tomto véku uvedly, Ze
jezdi na dovolenou jednou roéné ve dvojici a preferuji poznavaci zajezd. Cisty mési¢ni
pfijem ma nejvice Zzen do 15 000 K¢&. Dale zde uvedly, ze nejradéji na dovolené travi 5-
10 dni, nejradéji cestuji v 1ét€ a od ubytovani poZzaduji internet na pokoji, bazén, terasu
a bar. Vybrana destinace se pohybuje v cenovém rozmezi 13 000 — 27 000 K¢ za osobu
(Fischer.cz, 2021). Dale tyto zeny preferuji typ stravovani all inclusive. Z faktort, které
hodnotily na S8kale 1-5, vzeSly nejvice pozadované faktory Ccistoty destinace,

bezpecnosti, atraktivity destinace a umisténi ubytovani.

V letaku se nachazi zijezd pro dva na fecky ostrov Zakynthos na 7 dni a 8 noci. Recko
je bezpeéna destinace, stejné tak jako ostatni zemé EU (MZV CR, n.d.). Krasny hotel
Golden Sun, ktery se nachazi vedle Cisté piseCno-oblazkové plaze, disponuje Ctyfmi
hvézdickami a nabizi pfes 100 pokojt,, Wi-Fi po celém objektu zdarma, a navic bazén s
lehatky, restauraci a bar. Ucastnici se nemusi trapit chozenim po schodech, nebot’ je zde
zavedeny vytah. Transfer z letiS§t¢ bude autobusem trvat 30 minut. Béhem této doby
naSe delegatka informuje ucastniky o zdejSim klimatu a zvycich. Centrum mésta se
nachazi pouhych par minut chize od hotelu. Ostrov Zakynthos je prosluly plazi
Navagio, ktera je znama diky starovékému vraku piratské lodi. Na tuto plaz je moznost
fakultativniho vyletu, ktery spolu s mofem a pfirodou tvoii atraktivity destinace.
Stravovani je zde all inclusive formou bufetu. Tento zajezd vychazi na 14 790 K¢ na

osobu.

Navrzeny produkt bude patfit do kampané¢ Léto pro pary. Tyto zédjezdy budou
komunikované ptes katalog a déale pfes internetové stranky cestovni kancelafe, nebot’

tato moznost vysla v dotazniku nejpocetnéji a zakaznici si nejradéji vybiraji zajezd
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timto zpisobem. Déle zde bude vyuziti socidlnich siti, a to konkrétné socidlni sité
Facebook a Instagram, ktery je oblibenym mistem pro zviditeliovani firem ale i
béznych uzivatela. Prispévky budou zaplacené jako reklama, ktera se bude zobrazovat
nasi cilové skupiné zen ve véku 18-30 let, a to jak na InstaStories, tak na hlavni strance,
pokud zvolime automatické zobrazovani (SITE V HRSTI, 2020). Pokud uZivatele nase
reklama zaujme, proklikem se dostanou na dany zajezd. Hlavni myslenkou kampané je
nabidnout mladym parim vysnénou dovolenou za pfijatelnou cenu. Rozpoctova cast
zahrnuje néklady na vytisk 1000 ks katalogu coz déla 37 996 K¢ (Cenytisku.cz, 2021),
dale reklamu na Instagramu a Facebooku, kde lze zvolit cenové rozpéti 30 K¢&-10 000
K¢ na den. Pro tuto kampainl zvolime 1000 K¢ na den a reklama se bude zobrazovat
nejdéle 30 dni, nadklady na tuto reklamu tedy vyjdou na 30 000 K& (Rumpala, 2020).
Celkové naklady Ize vidét v tabulce 3. Uvedené tivahy a stru¢ny navrh kampané zde

naznacily moznosti dalsiho vyzkumu v dané oblasti a prostor na doplnéni.

Tab. 3: Rozpoctova Cast

Naklady na kampari: K¢

Katalog 1000ks 37996
ReklamanalGa FB 30000
CELKEM na 1 mésic: 67 996

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Obr. 49: Vzorovy zéjezd pro cilovou skupinu

ZAKYNTHOS PRO DVA

HOTEL GOLDEN $DIN**** Recko

17 =845 2021

- Cista pise¢no-oblazkovéa plaz
- Transfer z letiSté 30 min
- Lehatka na plazi zdarma
- Oblibeny hotel pro nizsi vékové kategorie
- Bezpelna destinace

POPIS: Hotel se nachazi 30 min
od letisté, ve stejnojmenném

HOTEL: CtyFhvézdickovy hlavnim mésté Zakynthos. Pfimo
hotel je vybaven 120 pokoji, u hotelu najdeme pruzracné
vytahem, restauraci a more s pisecno-oblazkovou plazi.

Tento ostrov obklopuje svézi

barem. Bazén s lehatky je = dillnain s S ALY
pfiroda a kFistaloveé Cisté more.

samozrejmosti. Wi-Fi po

celém objektu zdarma. FAKULTATIVNI VYLETY:
Centrum meésta par minut Vylet lodi na plaz Navagio
chlize od hotelu. Golden se starovékym vrakem

Sun je idealni volbou pro piratské lodi

mladé pary.

STRAVOVANI: All inclusive 14 790 K&/ osoba

formou bufetu.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Z.aveér

V této praci jsem se zabyvala faktory, které zédkazniky ovliviiuji pfi ndkupu dovolené.
To bylo také cilem této prace. Pro splnéni tohoto cile byla pouzita metoda dotazovani a
naslednd analyza ziskanych dat. Primarni data z dotazniku a sekundarni data z po¢ate¢ni
hypotézy se porovnala v praktické Casti, kde se také hypotézy potvrdily ¢i vyvratily. Na
konci této casti se vytvorila tabulka, kterd shrnovala vSechny faktory, které meéli

respondenti ohodnotit na skéle jedna az pét.

Na zakladé analyzy nabidek cestovnich kancelafi byly sestaveny faktory, které byly
zkoumény v dotazniku. Nejprve bylo zamySleno zkoumat ndkupni chovani vSech
veékovych kategorii uvedenych na zacatku praktické casti, ale z dotazniku lze pouze
Cisté a jasné interpretovat vysledky cilové skupiny zen ve véku 18-30 let. Cilem bylo
zjistit, jakym zptisobem tyto faktory respondenty ovlivituji vybér dovolené, pripadné to,
zda Clovek vyuziva ¢i nevyuziva sluzeb cestovnich kanceléii. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
pomérné vysoké procento osob nevyuziva sluzeb cestovnich kanceléii, coz muze byt
prekvapujici. Toto byla také jedna z pocatecnich hypotéz, kterd se nepotvrdila. Dalsi
piekvapujici skuteCnosti byl fakt, Ze z dotaznikového Setfeni u otdzky ohledné
ovliviujicich faktort vysly opét jiné faktory, nez bylo ocekavano. Na zaklad¢ ziskanych
informaci z dotazniku se autorka pokusila navrhnout produkt cestovni kancelate, ktery
sméfovala na cilovou skupinu Zen ve véku 18-30 let, u kterych hraly nejvétsi roli
nasledujici ndkupni faktory: cCistota destinace, bezpecnost, atraktivita destinace a
umisténi ubytovani. Dale zeny uvedly, Ze preferuji typ stravovani all inclusive,
cestovani ve dvojici v letnich mésicich a Ze nejrad&ji travi na dovolené 5-7 dni. Na
zakladé toho byly pouzity pro navrh produktu nésledujici parametry: bezpecnost a
Cistota destinace se promitla ve volbé destinace, tedy Recka; vylet na plaz Navagio,
ktery je spolu smofem a prirodou atraktivitami dané destinace; ubytovani
v CtythvézdiCkovém hotelu, ktery se nachazi pobliz plaze; typ stravovani all inclusive
formou bufetu a cely z4jezd je pro dvé osoby na 7 dni v mésici cervenec. Nasledné byla
navrhnuta kampan Léto pro pary, ktera nastinila, jak bude produkt distribuovan a byla

pfiloZena rozpoctova ¢ast ndkladi na jeden mésic.
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Priloha A: Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Kristyna Patkovd a jsem studentka 3. ro¢niku Fakulty ekonomické na
Zéapadoceské univerzité v Plzni. Rada bych Vas timto poprosila o vyplnéni kratkého
dotazniku, jehoz data budou nésledné pouzita pro praktickou ¢ast mé bakalaiské prace.
Ohodnot’te prosim svoje obvyklé cestovni ndvyky za normalniho stavu. VSechny
informace zde Vami uvedené zlstanou zcela anonymni. Dotaznik obsahuje jednoduché

otazky a nemél by Vam zabrat vice neZ 5 minut. Za Vas ¢as a ochotu velmi dékuyji!

1. Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena
b) Muz

2. Jaky je vas vek?
a) 18-30
b) 31-45
c) 46-65
d) Vice nez 65

3. Kolik je Va3 Cisty mésicni piijem?
a) Do 15000 K¢
b) 16 000 - 25 000 K¢&
c) 26000 -35000 K¢
d) 36000 - 45 000 K¢&
e) Vice nez 45 000 K¢

4. S kym nejcastéji cestujete a travite dovolenou?
a) Sam
b) Ve dvojici
¢) Ve skupiné do 8 lidi
d) Rodina

5. Jaky typ dovolené preferujete?
a) Poznavaci
b) Pobytova
c) Turisticka
d) Exoticka
e) Lyzatska



10.

f) Eurovikendy
g) Jiné

Jak casto jezdite na dovolenou?

a) Ixrocné

b) 2x rocné

¢) Vice nez 2x rocné

d) Nejezdim

- Vyberte/napiste prosim divod pro¢ nejezdite na dovolenou:

a) Nedostatek Casu
b) Nedostatek financi
c) Déti
d) Nechci jet
e) Jiné

Jak dlouho primérné stravite na dovolené?
a) 1-5dni

b) 5-10 dni

¢) Vicenez 10 dni

Dovolenou si vybirate spis:
a) V zahrani¢i
b) V tuzemsku

.V jakém ro¢nim obdobi rad¢ji jedete na dovolenou?

a) Jaro
b) Léto
¢) Podzim
d) Zima

Preferujete rad¢ji aktivni dovolenou (poznavani pamatek, sport...) nebo pasivni
(mofte, opalovani...) ?

a) Aktivni

b) Pasivni



11.

12.

13.

14.

15.

16.

Vyuzivate pfi nakupu dovolené cestovni kancelafe nebo cestovni agentury?
a) SpiSe ano
b) Ano, vyuzivam
c) SpiSe ne
d) Ne, cestuji na ,,vlastni pest*
—> Proc jste dosud nevyuzili sluzeb cestovni kancelate?
(oteviena otdzka) ..........ccoiiiiiiiii i,
—>Co je tim hlavnim divodem, pro¢ organizujete dovolenou sami?
a) Finance
b) Nezavislost
¢) Casova flexibilita
d) Socialni problém

S jakym €asovym piedstihem objednavate dovolenou?
a) Last minute

b) First minute

¢) 1 mesic pied

d) 2-6 mésicu pred

e) 7-12 mésica pred

Jakym zpiisobem nejradéji objednavate dovolenou?
a) Telefonicky

b) Osobné

c) Pres internetové stranky

d) Jiné

Kdy jste ochotni zaplatit penize za dovolenou?
a) Zaplatim vSe co nejdiive

b) Platim na splatky pribézné

¢) Zaplatim v nejpozdéj$im terminu

Na zéklad¢ ceho vybirate destinaci?
a) Atraktivni nabidka CK

b) Doporuceni od pratel

¢) Reklama

d) Predchozi zkuSenost

Jaky je hlavni divod proc jezdite na dovolenou? (moznost vice odpovédi)
a) Rekreace a odpocinek

b) Poznavani novych lidi

¢) Poznavani pamatek

d) Poznavani nové kultury



17.

18.

19.

20.

21.

e) Vzd¢lani

f) Nové zazitky
g) Piiroda

h) Sport

i) Jiné

Jaky typ ubytovani preferujete? ZaSkrtnéte 3 sluzby, které jsou pro vas
a) S moZnosti vafeni

b) Wellness

c) Fitness

d) Lednice na pokoji

e) Sejf's bezpecnou tschovou

f) Balkon a terasa s vyhledem

g) Lozni pradlo a ruéniky/osusky

h) Susak na pradlo

1) Internet na pokoji

Pozadujete privodce/delegata?
a) Ano

b) Ne

¢) Neni to pro mé dulezité

Jaké dalsi sluzby jsou pro vas v ubytovani dalezité? (moznost vice odpovedi)
a) Animatofi

b) Bazén

¢) Sportovni aktivity

d) Zéabavni park

e) Nakupni stfedisko

f) Bar

Preferujete spise:
a) Snidané

b) Polopenze
c) Plna penze
d) All inclusive
e) Bezjidla

Jakou dopravu preferujete?
a) Auto
b) Autobus



¢) Letadlo
d) Vlak

. Nésledujici faktory prosim ohodnotte na zaklad¢ jejich vlivu na vas pii vybéru
dovolené. (1-nejméng, 5-nejvice):
Cena

Termin

Délka pobytu

Bezpecnost

Atraktivita destinace

Znalost jazyka

Cistota destinace

Uroven ubytovani

Umisténi ubytovani

Jidlo v cené

Fakultativni vylety

Pojisténi v cené

Doporuceni od pratel

Prtivodce

Doprava do destinace

Nutnost ockovani na COVID-19



Abstrakt

Patkova, K. (2021). Faktory ovliviujici nakupni rozhodovaci proces zakaznika pri
nakupu dovolené (Bakalaiska préace), ZapadoCeska univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, ndkupni rozhodovaci proces, ndkupni chovani, zdkaznik,

dovolena

Bakalafské prace je zamétena na faktory, které ovliviuji ndkupni rozhodovaci proces
zakaznika pii vybéru dovolené. V prvni tadé¢ formuluje pojmy, které je potieba
definovat ohledné dané problematiky, a to ve dvou kapitolach teoretické Casti. Zde se
vyskytuje naptiklad cestovni ruch jako takovy, sluzby v cestovnim ruchu, marketingovy
mix, faktory ovliviiujici ndkupni chovéani ¢i kupni role. Vyzkum se soustiedi na
dotaznikové Setfeni, které ma za cil zjistit, jaké faktory ovlivni zdkaznika nejvice pfi
nakupu dovolené a také jaké ma zdkaznik preference. Primarni data z dotazniku jsou
porovnavéna se sekundarnimi daty z pocatecni hypotézy. Z vysledkl je stanoven zavér
a nasledné jsou data pouzity k vytvofeni produktu, kterym je vzorovy zajezd pro

vybranou cilovou skupinu.



Abstract

Patkova, K. (2021). Factors affecting customer’s purchase decision process in choice of
holiday (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech
Republic.

Key words: tourism, purchase decision process, shopping behavior, customer, holiday

Bachelor thesis is focused on factors, which affect customer’s purchase decision process
in choice of holiday. First of all, it formulates the concepts that need to be defined
regarding the issue, in two chapters of the theoretical part. There is, for example,
tourism as such, servises in tourism, marketing mix, factors affecting customer’s
shopping behavior or purchasing roles. The research focuses on a questionnare survey,
that aims to find out which factors will affect the customer the most when buying a
holiday and also what are the preferences. The primary data from questionnare are
compared with secondary data from the initial hypothesis. The conclusion is determined
from results and then the data are used to create a product, which is a trip for a selected

target group of people.



