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Abstrakt

HUBCEJOVA, Karolina; Komparace nakupniho chovéani rtiznych skupin spotiebitel
v cestovnim ruchu dle lokace jejich sidla. Bakalafska prace: Vysoka skola
polytechnicka Jihlava. Katedra cestovniho ruchu. Vedouci prace: Ing. Alice Sediva

Neckarova. Stupen odborné kvalifikace: bakalaf. Jihlava 2016, 45 stran.

Bakalafska prace je zamétena na kvalitativni, ale i kvantitativni metodu dotaznikového
Setfeni. Tato metoda je aplikovéna na tfech skupinach respondenti dle lokace jejich
sidla s pfiblizn€ stejnym poctem obyvatel. Je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.
V teoretické Casti se zabyvdm odbornymi pojmy nezbytnych k porozuméni mé
bakalaiské prace, cestovnim ruchem, nakupnim chovanim a metodami vyzkumu.

V praktické ¢asti jsou piedstaveny vysledky komparace ziskanych primarnich dat.
Klic¢ova slova:

Cestovni ruch, metody Setieni, ndkupni chovani, komparace

Abstract

HUBCEJOVA, Karolina; The comparison shopping behaviour of different groups of
consumers in tourism according to their location Bachelor thesis. College of
Polytechnics Jihlava. Tourism Department. Supervisor Ing. Alice Sediva Neckafova.
Levels of professional qualifications. Bachelor’s degrese. Jihlava 2016, 45 pages.

The bachelor thesis is focused on qualitative as well as quantitative method of
questionnaire research. This method is applied to three groups of respondents according
to their location with approximately the same population. My bachelor thesis is divided

to the theoretical and practical part.

The theoretical part deals with technical terms which are necessary for understanding of
my thesis, tourism, shopping behaviour and research methods. The results obtained by

comparison of primary data are introduced in my practical part.
Key words

Tourism, method of research, shopping behaviour, the comparison.
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Uvod

Oblasti zajmu této bakalaiské prace je cestovni ruch, ktery je dlouhodobym trendem
spolecnosti, u které¢ se 1isi nakupni chovéni. Cely svét nabizi nepfeberné mnozstvi
atraktivit, které spoleCnost miize navstivit. Zalezi pouze na nas, jakymi zajmy,
¢i potiebami oplyvame. V tomto ohledu se dostavdme k tématu nakupniho chovani,
které je stfedem mé bakalarské prace. Zabyva se totiz komparaci nakupniho chovani
spotiebiteld v cestovnim ruchu z hlediska velikosti mista bydlisté. Cestovani
je mi velmi blizké, jelikoz pracuji v oboru cestovniho ruchu a pfemyslim o ném dnes

a denné.

Proto jsem se rozhodla trochu pfiblizit aktualni situaci na trhu cestovniho ruchu,
ktera se tyka nakupniho chovani. Tim myslim, jak se dany segment obyvatelstva
v daném regionu rozhoduje, jaké ma preference, zajmy a zda viibec cestuji ve svém
volném ¢ase. Do svého vyzkumu jsem také zapojila dilezitou otazku soucasnosti, a to
terorismus. Zajimalo mé&, zda jsou lidé ovlivnéni terorismem v oblasti tykajici se

cestovniho ruchu.

Zaméfila jsem se na tfi rizné velké oblasti respektive kraje a vybrala si tfi mésta
S pfiblizné stejnym poctem obyvatel. Zajima mé, jestli se zde nachazi velké
¢1 zanedbatelné rozdily tykajici se nakupniho chovani. J4 osobné se snazim poznat
nasi zemi z hlediska rtiznorodosti kultury a zptsobu Zivota, potkavam na cestach
spoustu cizincd, ale 1 nase obCany riznych vekovych skupin. Ze své zkuSenosti vim,
zejsou pro rozhodnuti vycestovat dulezit¢ nejen finance, ale predevs§im zajem,

kterym jsem se v mé praci zabyvala.

Cilem této bakalarské prace je analyzovani primarnich a sekundarnich dat tykajicich
se nakupniho a spotifebniho chovani spotiebitel na trhu cestovniho ruchu. V teoretické
¢asti se zabyvadm objasnénim kli¢ovych pojma pro porozumeéni praktické ¢asti préce.
Prostiednictvim dotaznikového Setieni bude zjisténo, kdy a jak spotiebitelé raznych
regionll cestuji a jejich kritéria pro volbu ndkupu zajezdu, dale s kym nejcastéji cestuji,
jaky typ dovolené uptednostnuji apod. Cilem praktické Casti je komparace a nasledna
interpretace primarnich dat spojenych s ndkupnim a spotfebnim chovanim obyvatel

ttech oblasti s pfiblizné stejnou rozlohou, a to Berouna, Jablonce nad Nisou a Vyskova.

Beroun je okresni mésto nachazejici se ve Stfedoceském kraji lezici na soutoku
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Berounky a Litavky jihozapadné od hlavniho mésta Prahy. Jablonec nad Nisou je
statutarni mésto lezici v kraji Libereckém nachazejici se 9 km jihovychodné od mésta
Liberec. Posledni zkoumanou oblasti bylo okresni mésto Vyskov lezici

v Jihomoravském kraji vzdaleného 30 km severovychodné od Brna.

Ptredpokladam, ze mladsi generace ve vékové kategorii do 25ti let cestuji vice nez
generace ve vékové kategorii nad 60 let. Preferuji zahrani¢ni oblasti k vycestovani,
za ucelem poznani nové kultury, vzdélavani se a to na dobu delsi nez sedm noci.
K vycestovani preferuji obdobi tykajici se letnich a zimnich mésict. Predpokladam
také, Ze cestujici jedinci mladsi 25ti let vyuZzivaji jinych ubytovacich zafizeni, nez je
hotel, penzion. V souvislosti s otdzkou terorismu se domnivam, Ze mladé lidi

V cestovani nijak neomezuje, ale vénuji zvySenou pozornost na bezpecnost.

U vekové kategorie nad 60 let se domnivam, ze preferuji taktéz cestovani na dobu delsi
nez sedm noci do zahrani¢nich oblasti. Naopak v ubytovacich zafizenich preferuji
VvV pievazné mife hotel. Pro vycestovani vyuzivaji vice ro¢nich obdobi s vyjimkou
zimniho obdobi. V souvislosti s terorismem u této vékové kategorie se domnivam, Ze

rusi zdjezdy a ziistavaji rad¢ji v bezpeci svého domova.

Pro stanoveni hypotézy a zaroven pro interpretaci vysledkli vyzkumu jsem si zvolila
dva extrémy z oblasti v€kové kategorie v podobé generace do 25ti let a generace ve
veéku nad 60 let. Z osobniho hlediska se domnivam, Ze u téchto dvou skupin bude vidét
zietelngj$i rozdil v ndkupnim chovéani. Myslim si, Ze tyto rozdily jsou zapficinény
z hlediska doby narozeni. Vékova kategorie nad 60 let, zazila dobu okupace, kdy nebylo
mozné a zaroven bézné cestovat. Naopak v€kova kategorie do 25ti let tento rezim
nezaznamenala a vyristaji v prostfedi, kdy je cestovani dlouhodobym trendem. V mé
praci se budu zabyvat, zda se mé piedpoklady potvrdi a zjistit, zda se chovani

spotiebitelll v zavislosti mista bydli§t€ méni.
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1 Charakteristika cestovniho ruchu a jeho vyvoj

Cestovni ruch je velmi tézké definovat, jiz v minulosti se o to pokusilo mnoho
védeckych odbornikii. Radi se mezi vyznamné ekonomické a socialni jevy moderni
spolecnosti a je neustidle predmétem nckolika védnich oborii. Vyuziji nasledujici

nejznaméjsi definice k pochopeni jeho vyznamu. (Heskova a kol., 2006:10-11)

,, Cestovni ruch je soubor vztahii a jevii, které vyplyvaji z pobytu na cizim miste, pokud
cilem pobytu neni trvaly pobyt nebo vykon vydeélecné cinnosti. “ (W. Hunziker, K. Krapf,
1942)

Tato definice byla jednou z prvnich podle mezinarodné uznavanych Svycarsky autory
W. Hunzikerem a K. Krapfem. Poté se o dalsi definice snazilo n¢kolik autord, v zavéru
byly velmi obdobné. O sjednoceni definic se pokusila Svétova organizace cestovniho

ruchu v Ottaveé v roce 1991.

,Z hlediska statistiky se cestovnim ruchem rozumi Ccinnost osoby, cestujici na
prechodnou dobu do mista leZictho mimo jeji bézné Zivotni prostiedi, pricemz hlavni
ucel cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstiveném miste.” (WTO —

World Tourism Organization, 1991)

1.1 Klasifikace cestovniho ruchu

V cestovnim ruchu se denné setkavame s mnoha vyklady druhti a forem cestovniho
ruchu. O specifikum téchto forem a druhii se zaslouZil P. Bernecker, ktery vymezil
specifika téchto vyznami. Druhy cestovniho ruchu se rozlisuji podle motivace ucastnika
nebo ucelu. Formy cestovniho ruchu se rozliSuji na zakladé vnéjsich faktord jako
naptiklad vliv na platebni bilanci a podobné¢, které si blize rozebereme v nésledujicim

textu. (M. Gucik, 2010:59)
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1.2 Formy cestovniho ruchu

Drobna a Moravkova (2004:17,18) uvadéji ve své knize:

rekreacni cestovni ruch — zde se jedna o relaxacni formu, kde je hlavnim ucelem
fyzické, ale 1 dusevni uvolnéni ¢loveka. Z pravidla se jedna o pobytovou formu

na jednom misté mimo trvalé bydlisté.

kulturné poznavaci cestovni ruch — jak vz je z nazvu ziejmé, zde se jedna
0 poznavani jak kulturnich, tak historickych pamatek, samoziejmé do této

skupiny patii riizné kulturni ptedstaventi, ¢i krajiny.

sportovné turisticky cestovni ruch — v této skupiné je hlavnim motivem fyzicka
kondice cloveéka, mlze se jednat o cykloturistiku, pési vypravy, vodni

nebo horskou turistiku.

zdravotné orientovany cestovni ruch — 0cel této skupiny se orientuje na zlepSeni
zdravotniho stavu, predevS§im ve zdravotnickych zafizeni jako jsou lazné

a rekreaéni centra.

prirodni cestovni ruch — G€astnici ptirodniho cestovniho ruchu se podileji na
poznavani zejména nenarusenych ptirodnich mist. Pro pfedstavu to mtzou byt
narodni parky, pralesy, chranéné krajinné oblasti. Zde existuje zvlastni typ této
formy nazyvany ekoturismus, coz je pobyt v chranénych oblastech, ktery tuto
krajinu nijak nenarusuje a dovoluje provozovat rizné aktivity v této krajing.

Jako ptiklad ekoturismu si mizeme uvést fotografovani zvirat v NP.

venkovsky cestovni ruch — tato forma cestovniho ruchu je vétSinou vicedenni
pobyt na venkove spojeny s rekrea¢nimi aktivitami. V této skupiné mame také
zvlastni typy této formy nazyvany agroturistika a ekoagroturistika. Pro
vysvétleni rozdilu mezi agroturistikou a ekoagroturistikou uvadim ptiklad.
Agroturistika znamend, ze Ucastnik cestovniho ruchu je ubytovany na rodinné
farm¢ a pfimo se podili na zemédelskych cinnostech. V ekoagroturistice

ucastnik cestovniho ruchu zarovei konzumuje pokrmy z vypéstovanych zdroji.

vzdélavaci cestovni ruch — U€astnici vzdélavaciho cestovniho ruchu se orientu;ji

na ziskani, ¢i zdokonaleni védomosti a dovednosti.

13



e kongresovy cestovni ruch — uelem k této form¢ musi byt zajem o konkrétni

obor, ziskani zkuSenosti, informaci setkanim s kolegy z oboru.

1.3 Druhy cestovniho ruchu
Drobna a Moravkova (2004:18,19) uvadéji ve své knize:
1) z hlediska vizemi, na kterém probihd

e domaci cestovni ruch, ktery zahrnuje cesty domaciho obyvatelstva na uzemi
jejich statu,

e zahranicni cestovni ruch, pii kterém ucastnici vZdy ptekracuji hranice svého
statu. Z pohledu urcitého statu jest¢ mizeme rozlisit

o vyjezdovy cestovni ruch, kdy obcané dané zemé vyjizdi do zahranici,

o ptijezdovy cestovni ruch, kdy zahrani¢ni navstévnici piijizdi do dané

zeme,

o ftranzitni cestovni ruch, ktery predstavuji prijezdy zahrani¢nich
ucastnikt cestovniho ruchu pfes Uzemi urcitého statu, aby dosédhli

cile své cesty v jiném statu,
2.) podle délky pobytu rozlisujeme

e kratkodoby cestovni ruch, ktery piedstavuje dobu pobytu zpravidla do tii

pfenocovani,

e dlouhodoby cestovni ruch, pfi kterém se jednd o vice nez tii pfenocovani, ale ne
vice nez 6 mésict v domacim cestovnim ruchu a ne vice nez 1 rok

V zahrani¢nim cestovnim ruchu;
3.) podle viivu na platebni bilanci stdatu

e aktivni cestovni ruch, pfi kterém znamenaji piijezdy zahrani¢nich navstévnikt

ptiliv devizovych prostfedkt do platebni bilance statu,

e pasivni cestovni ruch, pfi kterém obyvatelé urcité zemé odcerpavaji devizové
prostiedky dané zem¢ za ucelem nékupu zbozi a sluzeb V jiné zemi (méni si

tuzemskou ménu za zahrani¢ni)
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4.) podle zpusobu zabezpeceni cesty a pobytu

e organizovany cestovni ruch, kdy cesty i program jsou zajiStovany cestovni

kancelafi nebo jinym podnikatelskym subjektem.

e neorganizovany cestovni ruch, pii kterém si veSkeré sluzby a program

zabezpecuje ucastnik sdm nebo castecné vyuziva sluzeb zprostredkovatelil
5.) podle prislusnosti ucastniku ke skupiné
¢ individudlni cestovni ruch, kdy ti¢astnik cestuje sam nebo se ¢leny své rodiny,

e skupinovy cestovni ruch, kdy cestuje skupina ucastniku, ktefi se znaji tvofi

zpravidla néjaky kolektiv

6.) podle zpiisobu financovani

e komeréni (volny) cestovni ruch, pfi kterém si veskeré vydaje hradi ucastnik

z vlastnich zdroji,

e socialni (vazany) cestovni ruch, kdy ucast na cestovnim ruchu je vdzdna na
splnéni urcitych podminek. Cast vydaji na cestovani a pobyt jsou hrazeny

Z ptispévkl pfislusné organizace.
7.) podle dopadu na Zivotni prostredi

e mé&kkém cestovnim ruchu, ktery minimalné naruSuje pfirozené prostiedi

V navstiveném misté a snazi se co nejvice vyuzivat mistnich zdroja,

e tvrdém cestovnim ruchu, ktery plsobi vyrazné zmény v ptivodnim zivotnim
prostfedi, nebere ohled na mistni tradice a maximalné vyuziva vSechny zdroje

daného mista.

15



1.4 Trh cestovniho ruchu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je zndmi vzajemnym ptsobenim nabidky a poptavky po sluzbach
a zbozi cestovniho ruchu. Sklada se zde mnoha piisobicich organizaci, jako jsou
cestovni kancelafe a agentury, dopravni spoleCnosti, stravovaci a ubytovaci zafizeni a

rizné atraktivity.

Cestovniho ruchu je otevieny a dynamicky se vyvijejici systém, ktery je tvofen dva
subsystémy. Jsou to subjekty a objekty cestovniho ruchu. Subjekt hraje hlavni roli na
trhu cestovniho ruchu a predstavuji ho kupujici, prodavajici, dodavatelé a stat. Objekt,
ptedstavujici zbozi a sluzby, je pfedmétem smény na trhu cestovniho ruchu a ¢leni se na
sluzby cestovniho ruchu, zbozi, volné statky. Trh se dynamicky méni vlivem rtiznych
faktort. Meéni se naptiklad vlivem politického, pravniho, ekonomického,

demografického a technologického prostiedi. (M. Heskova a kol., 2006:62-63)

1.1.1 Subjekt cestovniho ruchu

Subjekt cestovniho ruchu je navstévnik v cestovnim ruchu, ktery cestuje mimo trvalé
bydlisté¢ za jinym ucelem neZ pracovnim a jeho cilem je uspokojovani potieb b&hem
cestovani. Navstévnik vystupuje jako spotiebitel, ktery spotfebovava statky a sluzby

V cestovnim ruchu.
Cestujici, kteti jsou zahrnovani do statistik, jsou rozdéleny nasledovné:

e Staly obyvatel — je osoba, kterd v domacim cestovnim ruchu zije alesponi v délce
6ti mesicti po sobé jdoucich, na ur¢itém misté pied ptichodem do jiného mista
na dobu krat$i nez 6 mésict. V zahrani¢nim cestovnim ruchu je to osoba, ktera
Zije v jistém misté alespon jeden rok, ptfed ptichodem do jiného mista na dobu

krat$i nez jeden rok.

e Turista — je navstévnik trvale usazen v zemi, ktery cestuje na dobu zahrnujici

nejméné jedno pienocovani. V zavislosti na délce pobytu rozliSujeme:

o Turista na dovolené — je osoba, kterd pobyva na ur¢itém tzemi urcity

pocet noci (naptiklad ve Francii 7 az 8 noci),

o Kratkodoby turista — je osoba, kterd cestuje na dobu krat$i nez urceny

pocet noci, ale musi zahrnovat nejméné jedno pienocovani.
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o [yletnik — navstévnik cestujici na dobu kratsi nez 24 hodin bez pfenocovani.

1.1.2 Objekt cestovniho ruchu

Objekt cestovniho ruchu je nositelem nabidky v cestovnim ruchu. Muze to byt cokoliv,
co se muze stat cilem zmény pobytu. Pod objektem cestovniho ruchu si mizeme

vybavit cilové misto, instituce a podniky cestovniho ruchu. (M. Gucika, 2010:39-41)
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2 Nakupniho chovani

2.1 Definice a ramec nakupniho chovani

., Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz

ocekavaji uspokojeni svych potreb. “ (L. G. Schiffman a L. L. Kanuk, 2004;14)

Nakupni chovani se da vyjadrit psychologii zakaznika, jak mysli, jak se citi, rozhoduje
avybird mezi riznymi moznostmi (znackou, produktem, vyrobci). Je to také
psychologie zakaznika ovlivnéna okolnim prostiedim (kulturnim prostiedim, rodinnym
prostiedim, médii apod.). Také znalosti zdkaznika nebo informovanost jsou divodem

Kk ovlivnéni pfi rozhodovani.

Nakupni chovani spotiebitell je velice Siroky pojem, ve kterém hraje roli rozhodovani
spottebiteli kdy, co, pro¢, kolik, a za kolik koupi, co je rozhodujicim faktorem
pro koupi, jak casto polozky pouzivaji, jaké je jejich hodnoceni, které ma vliv

na rozhodnuti o koupi budouci. Nakupni chovéni je soucasti spotiebniho chovani.

Nékupni chovani se objevilo jako novy studijni obor ve druhé poloving 60. let minulého
stoleti. Z diivodu, Ze byl tento obor novy, marketingovi odbornici Cerpali z jinych
védnich oborli a to psychologie, sociologie, spolecenské psychologie, antropologii

a ekonomie.

2.2 Model podnétu a reakce ,,model ¢erné skiinky*

Tento model poukazuje, Ze nelze zcela odhadnout spotiebitelovo chovani. Lidska mysl
je zde nazyvana Cernou skiinkou. Jde o tihel pohledu na ndkupni chovani spotiebiteli
zalozeny na vztahu: podnét — Cernd skiinika — reakce. Startovacim prvkem tohoto
procesu je podnét, ktery miize byt vnitini nebo vnéj$i na lidskou mysl, kterd vyvolava
reakci. V nasledujicim modelu mizeme vidét puisobeni Exogennich (vnéjSich) faktort,
které jsme schopni zkoumat, ovlivnit, nebo dokonce vytvafet. Jednd se zejména

0 socialné-kulturni, osobni a psychologické vlivy. (Vysekalova, 2011:37)
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EXOGENNI
PROMENNE

.

CERNA
PODNETY —» SKRINKA 1 REAKCE

Obrazek 1 Model ¢erné skrinky
Zdroj: J. Vysekalova (2011;38)

2.3 ZjednoduSeny model nakupniho rozhodovani

Spottebitelovo rozhodovani lze rozlisit do tii rGznych, ale navzajem pusobicich trovni,

kde se vyskytuji rizné faktory ptsobici na ¢lovéka:

e Vstupni faze, ve které spotiebitel zjiStuje svou pottebu pro koupi, rozhodujicimi
faktory pro n¢j jsou informace o vyrobku, jeho cené a propagace, ale na druhé

stran¢ vn¢j$i faktory, jako spolecenské a osobni.

e Procesni fadze tohoto modelu se zamétfuje na spotiebitelovo rozhodovani.
Jsou to kazdého vrozené psychologické faktory, které¢ ovliviuji dopad

na rozpoznani potieby a vyhodnoceni riznych alternativ.

e Vystupni faze spotiebitelova rozhodovani zahrnuje cinnosti po rozhodnuti

a to vyhodnoceni po nakupu. (L.G.Schiffman, L.L.Kanuk (2004:25)
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Obrazek 2 Jednoduchy model spotiebitelského rozhodovani
Zdroj: (L.G.Schiffman, L.L.Kanuk, 2004:26)

2.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Jak uZ jsem se zminila, ndkupni chovani je ovlivnéno mnoha faktory, které se snazi

marketingovi odbornici neustale pochopit nejen teoreticky, ale zejména prakticky.

Kulturni faktory - kulturni faktory jsou slozeny z mensich subkultur, diky které se snaz

orientujeme. Jedna se o skupiny narodnostni, nabozenské, rasové a geografické regiony.

Spolecenské faktory — zde se jednd o piimé ¢i nepfimé ovlivnéni zakaznika. Podle
Kotlera a Kellera si je miZeme rozd¢€lit na primarni a sekundarni skupiny. Do primérni
skupiny fadi osoby, které navzajem pusobi neformalné a jsou to napiiklad pratelé,
rodina. Do sekundarnich skupin fadi vétsi skupiny osob, které poji naboZenské vnimani,
profesionélni prostfedi. Sekundéarni skupiny jsou formalné;si, avSak neplisobi neustale.

Kotler a Keller zminuje i dalsi skupiny, kterych zakaznik neni soucasti, jakou jsou
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aspiracni a disociacni. K aspira¢nim skupinam by zakaznik rad patfil, naopak hodnoty

skupiny disociacni zasadné odmita.

Osobni faktory — do téchto faktorti fadime vékovou strukturu, zaméstnani, osobnost,
zivotni styl a hodnoty, které maji vétSinou pifimy vliv na chovani zdkaznika. Chovani
a potteby se méni vlivem véku a zivotniho udalosti. Miizeme si uvést napiiklad vlivem
zamé&stnani, po svatbé, ditéti, rozvodu apod. Pan Kotler a Keller do této skupiny
zahrnuje také zivotni styl, ktery se mize lisit u jednotlivcl ze stejné skupiny na zakladé

z4jmu, nazord a aktivit.

Psychologické faktory — pro pochopeni chovani zdkaznika se vyuziva model podnétu
a odezvy. Reakce spotiebitele na tyto stimuly jsou ovlivnény nésledujicimi procesy

a to motivaci, vnimanim, poznanim a zapamatovanim.

K motivaci slouzi potieby, které americky psycholog Abraham Maslow rozd¢lil
do pyramidy, vyjadiujici rizné stupné potieby a poukazuje tim na biologické hodnoty
Clovéka. Dle jeho teorie jsou potieby uspokojovany nejprve od zékladnich
fyziologickych potieb smérem nahoru az k potiebé seberealizace. (P. Kotler a K. L.
Keller, 2013)

75

/ \
/ Potieby

eberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat
vlastni potencial \

Estetické potreby:

potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potreby: \
potfeby védét, rozumét a zkoumat \\\

Potfeby uznani:

potfeby dosahnout Uspéchu, byt kompetentni,  \
ziskat souhlas a uznani

/ Potfeby sounalezitosti a lasky:
/ potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

/ Fyziologickeé potreby: hlad, Zizen apod.

Obrazek 3 Maslowa hierarchie potieb
Zdroj: J. Vysekalova (2004:21)
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Proces vnimani je zavisli na vnitinim rozpolozeni ¢lovéka, proto je velmi individuélni.
Kazdy jednotlivec zpracovava informace a reaguje rozdilné. Uskutecniuje ho jiz

motivovany jednotlivec pfipraveny jednat.

V procesu uceni uz samotny jednotlivec jednd. Uceni méni nase zvyklosti a chovani

na zéklad¢ ziskanych zkusenosti.

Proces zapamatovani déli psychologové na kratkodobou a dlouhodobou pamét.
Uvadeéji, ze veskeré informace mizou byt ulozeny v dlouhodobé paméti, ale ne uplné.
V marketingu se zaméfuji na ruzné asociace, které kdyz spotiebitel uvidi, rozpozna,
0 kterou znacku, firmu, ¢i projekt se jedna. Jaké informace si spotiebitel vybavi, zavisi

na druhu a sile dané asociace.
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3 Terorismus a nakupni chovani

Obavy z terorismu jsou dnes na kazdodennim potadku. Ale kvili utokiim v Pafizi byl
zasazen cely svét. Bohuzel to znacilo pouze zacatek dalSich utokt kdekoli na svété od

Beirutu, Egyptu po Izrael, Mali a USA a dalsi.

Pozitivum nepfinasi ani statistika z vérohodného zdroje, ze terorismus rapidné a hlavné
celosvetove stoupd. Napiiklad celosvétovy teroristicky index ukazuje, ze pocet mrtvych
Vv disledku terorismu stoupl od roku 2000 az deviti ndsobné a o 80 % v poslednim roce.

Ptes 32 000 lidi ztratilo zivoty v 67 rznych zemich v roce 2014.

Teroristické utoky maji riznorodé dopady pro spolecnost. Nepfiznivé ovliviiuji
politické prostiedi, ale také ma vliv na spotiebitelské chovani spole¢nosti. Bez ohledu,
zda se vyskytuje v nasem okoli, nebo po celém svéte, kazda Gtok zplsobuje starosti a
ovliviiuje nase myslenky a naSe rozhodovani. Pokud vidime teroristicky utok v médiich,
zvySujeme povédomi o nasSi vlastni smrtelnosti, které vyvold impuls k nejistoté.
Hlavnimi cily totiz jsou komer¢ni a pfeplnéna mista, jako jsou ndkupni stfediska, vlaky,
autobusy, hotely. Strach z opakovanych utok je i z davodu, kdy 3 500 britskych turistt

opustily Tunisko tésné po ttoku. [1]

Yeganeh Morakabati z univerzity v Bournemouthu tvrdi, Ze spotiebitelé vyuzivaji
Vv otazce terorismu kratkodobou pamét’. Kratce po titoku dostanou spotiebitelé strach a
ztrati svlij zajem o napadené misto, ale po uplynuti néjakého Casového rozmezi se

situace uklidni a vraci do béZného prostiedi.

Proto mé osobné zajimalo, zda i u nas jsou spotiebitelé ovlivnéni ¢i nikoliv

vV rozhodovani o cestovani. [2]
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4 Marketing cestovniho ruchu

Marketing je Vv soucasnosti velmi popularnim trendem v podnikatelské sféte.
Lze definovat jako filozofii kazdého podnikatele orientovanou ha poznavani, ovlivnéni
a Vneposledni fadé uspokojeni potieb zakaznikti, protoze pokud chce podnikatel
dosahovat splnéni stanovenych cili, ziskat dobré umisténi na trhu, ¢i vyssi zisky, musi

byt co nejlépe schopen uspokojit zakaznikovi potieby.

Jestlize se chystame k vyuziti marketingu Vv oblasti cestovniho ruchu, vyskytuji se zde
specifika, které by méla byt zachovana na trhu cestovniho ruchu. Pro uspésné
zapiisobeni na zdkazniky v cestovnim ruchu, je dilezité se zaméfit a prozkoumat
potencionalni skupinu ucastnik této oblasti. Tato ¢innost je nazyvana segmentace trhu.
Segmentace trhu ma ruzné podoby. V oblasti cestovniho ruchu se provadi dle zemé
pavodu, dle ve&ku, pohlavi, vy§i piijmi a mnoho dalSiho pfispivajiciho K tcasti
na cestovnim ruchu. Dulezit¢ by méla byt realizace marketingového vyzkumu,

vybudovéni image na trhu a také marketingovy mix.

Nasim hlavnim cilem provadéného marketingu je na jedné stran¢ co nejlepsi splnéni
stanovenych cili podnikatelského subjektu, na druhé stran¢ maximalné spokojeny
zakaznik. A koho lze definovat jako spokojené¢ho zdkaznika? Je to takovy zdkaznik,
ktery nachdzi pro néj potfebny produkt ve spravny cas na spradvném misté. Neni
jednoduché uspét, jelikoz v oblasti cestovniho ruchu dochéazi k velkym konkuren¢nim

bojim.

4.1 Marketingova koncepce

Jiz na konci 50. let minulého stoleti existovala marketingova strategie, kdy podnikatelé
zacinali byt uvédomélymi v orientaci na zadkaznika. Zjistili, Ze by mohli dosahnout
vétsich ziskid, kdyby zacali vyrabét a prodavat pouze ty vyrobky, o které méli
spotiebitelé zajem, nikoli se je snazit piesvédéit ke koupi toho, co jiz vyrobili. Diky této
skute€nosti zaCala takzvand marketingova koncepce, kterd je orientovana piimo

na potieby spotiebitele. Marketingova koncepce je izce spojend s ndkupnim chovanim.
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4.1.1 Zavadéni marketingové koncepce

V této dob¢ zacalo studium nakupniho chovani pro zjiSténi spotiebitelovych zajmul
a nenaplnénych potieb. Uskutecnili rozsdhlé marketingové vyzkumy, kde zjistili,
7e potieby kazdého jednotlivce nejsou totozné a podléhaji riznym vlivim. Z tohoto
divodu se zaméfili na strategické nastroje pro zavedeni marketingové koncepce

a to na segmentaci trhu.

4.2 Segmentace trhu

Podnikatelské subjekty nedovedou vyhovét pifanim, potiebam vSech zdkaznik,
ani konkurovat v§em jeho ucastnikiim, zamé&fuji se proto na strategii trzniho segmentu
a positioningu.  Subjekty si tak vybiraji segmenty, které zvladnou v ramci
své kvalifikace a zdroja nejlépe vyhovét takzvany cilovym segmentim. Cilovy segment
predstavuje urcitou oblast trhu, kterd je definovana na zaklad¢ jednoho ¢i vice kritérii.

(P. Kotler a K. L.Keller, 2013)

4.1.2 Segmentacni Kkritéria

Hlavni  kritéria rozeznavdme geografickd, demografickd, socioekonomicka,
psychograficka, motivy vedouci ke koupi ¢i Casova. Bliz§i definice téchto kritérii

muzeme najit v knize (Vastikova, 2014:35-36)

e Geograficky segment znamena rozdéleni trhu podle lokace sidla jakoZto mésta,

kraje, statni a mezinarodni celky.

e Demografickd kritéria mizeme definovat jako skupiny vybranych na zékladé
demografickych vlastnosti, které mohou byt pohlavi, piivod, v€k, velikost mista

bydlisté, stav a podobné

e Socioekonomickd kritéria, zde ftadime penézni piijem, socialni status

ve spolecnosti, zaméstnani, €1 zivotni cyklus rodiny a s nim spojené navyky.

e Psychograficka kritéria rozliSujeme podle hledanych vyhod ¢i narokl skupiny

spotiebiteld.

e Motivy vedouci ke koupi jsou rizné zvyky, ndhly impulz rozhodujici ke koupi,

nebo uvazené rozhodovani.
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e (Casova kritéria jsou zavisla na faktoru casu, kdy zdkaznici kupuji sluzbu

naptiklad podle ro¢niho obdobi, naptiklad letni a zimni dovolena, ¢as vanoc.

4.1.3 Etapy segmentace trhu

o Urceni segmentacniho kritéria, které je definovano vySe. Nékteré segmentacni
kritéria jsou snadno wurCend, napiiklad pozorovanim a to geograficka,
demografickd, naopak vzdélani ¢i vySe pfijmu muizeme zjistit dotaznikovym

Setfenim.

e Zhodnoceni alternativnich trznich segmentii. Aby byl trzni segment hodnotnym
cilem, musi obsahovat dostatecné mnozstvi lidi, ktefi zaru¢i ptizpuisobeni
produktu specifickym potfebam a naroktim. Zde se podnikatelské subjekty radéji

vyhybaji nestalym segmentiim, které miizou byt neptedvidatelné.

o Vyber cileného segmentu, ktery je pro podnikatelsky subjekt nejvyhodnéjsi
asnadno dosazitelny. Cilové segmenty by méli byt vybirany v zavislosti
na schopnosti podnikatelského subjektu se alespoit vyrovnat konkurenéni
nabidce zamé&fené na stejny segment ¢i byt ve vedouci pozici na trhu cestovniho

ruchu. (L. G. Schiffman a L. L. Kanuk, 2004;86, Vastikova, 2014;36)

4.3 Spotrebitelsky vyzkum

Tento vyzkum vznikl rozSitenim marketingového vyzkumu. Oba dva uvedené vyzkumy
shromazd’uji idaje. Ve spotiebitelském vyzkumu je moznost diky t€émto idajim posilit
vztah mezi podnikatelem a spotiebitelem. Tyto studie umoziuji podnikatelim poodhalit
pfiblizné reakce spotiebitelt a divody jejich rozhodovani pfi ndkupu. Tyto studie jsou
dialezité pii tvorbé marketingovych strategii, aby byly vypracovany co nejucinngji
k ovlivnéni zakaznika. Za vznikem spotiebitelského vyzkumu stoji  vidensky
psychoanalytik Ernest Dichter, po kterém vyzkumni pracovnici pouzivaji dodnes dva

typy vyzkumu - kvantitativni a kvalitativni.
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4.4 Formy spotrebitelského vyzkumu

Zasadni rozdilnostmi mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem jsou nasledujici,
kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim informaci z hlediska cetnosti a frekvence

na rozdil od kvalitativniho, ktery se zaméiuje na divody a motivace.
K ziskdvani dat slouZi:

e Primarni informace jsou takové, které se snazime zjistit pomoci cileného

vyzkumu.

e Sekundarni informace byly zjiStény a shromazdény jiz v minulosti za jinym

ucelem a mizeme je vyuzit k vyzkumu. Jsou k dispozici zdarma nebo za uplatu.

4.1.4 Kvantitativni vyzkum

Tato metoda vyzkumu pochazi z ptirodnich véd a nejéastéji zahrnuje pozorovani,
dotazovani a experiment. Ulelem tohoto vyzkumu je ziskat ¢iselna méfitelna data.
Pro co mozna nejspolehlivéjsi vysledky je tfeba praktikovat vyzkum na velkych
souborech respondentl. Je také vhodnéj$i pro pouziti ve statistice. PouZiva se pro
zjisténi ucinkd na spotiebitele, které pomahaji prodejcim piedpovidat nakupni chovani.

Vysledky jsou vyjadfovany v méfitelnych jednotkach.
Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni je metoda kvantitativniho vyzkumu. Primdrnim néstrojem pro sbér
dat se v dotaznikovém Setieni pouziva dotaznik. Dotaznik by mél byt zajimavy, struény,
jasny a Casov¢ nenaro¢ny, aby zaujal co nejvice respondentt k jeho vyplnéni. Muze byt
jak vpisemné tak i v elektronické podobé. V dotazniku vyuzivame otevienych
a uzavienych otazek. Oteviené otazky maji hlub$i vyznam, ale z hlediska hodnoceni
jsou hiife zafaditelné. U wuzavienych otazek respondent odpovidd vybérem
z nabidnutych moznosti. Dotaznik obsahuje otazky demografického typu a typu studie.

Dotazniky jsou z pravidla vypliovany anonymn¢.
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4.1.5 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum patra po dasledcich. Ugelem je zjistit motivy a postoje,

které vedou Kk urcitému chovani. Vyuzivame k tomu zéklady psychologie, nejcastéji

pomoc odbornikii a pracujeme zpravidla s mensim vzorkem respondentl. Vyuzivaji

se zde osobni rozhovory s jednotlivci

nebo ve skupinach. Kuvalitativni vyzkum

se praktikuje na malém vzorku respondentl, a proto neni vhodny pro vyuziti

ve statistice z divodu, ze vysledky jsou lehce subjektivni. Vysledky jsou vyjadfeny

pomoci pojmii a kategorii.

V marketingu se pouzivaji obé metody na stejné trovni. Voli se podle cile Setieni,

je zde mozna i kombinace, protoze tyto dva vyzkumy navzajem pusobi doplikové.

(PhDr. Lenka Mynatova, 2011;158)
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5 Prakticka ¢ast

5.1 Metodika prace

Pti tvorbé mé bakalaiské prace jsem se zaméfila na studium odborné literatury a clankt
Kmému tématu a to zejména cCeskych, ale i zahrani¢nich. Ziskané informace
mi napomohly Kk uskute¢néni vyzkumu nakupniho chovani mezi spotiebiteli vybranych

tfech oblasti.

Primarni data byla ziskana prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu, ptesnéji osobniho
dotaznikového Setfeni, které se uskutecnilo v obdobi srpen - zafi roku 2016 na vzorku
100 osob z kazdé oblasti. Celkoveé se vyzkumu ucastnilo 300 respondenti. V ramci
vyzkumu bylo pro mne rozhodujici, zda respondent cestuje v ramci svého volného ¢asu,
nebo volny c¢as vyuziva kjingm ucelim. Po zodpovézeni prvni otazky, jsme
respondenty rozd¢lila do skupin, vhodni a nevhodni pro dalsi dotazovani. Z celkovych

tii set dotazovanych jsem tak v dotazovani pokracovala s 208 respondenty.

Osobné jsem navstivila zkoumané tfi oblasti Beroun, Jablonec nad Nisou a Vyskov,
kde jsem se zaCastnénymi respondenty stravila ¢as vyplnénim mého dotazniku.
Zaméfila jsem se na rovnomérny vybér respondentll ve v€kovych kategorii zahrnujici
také padesati procentni zastoupeni Zen a muZzl. Zaroven jsem pro ziskani potiebnych
informaci vyuZila men$iho vzorku vybranych osob pro kvalitativni vyzkum, za ucelem

pochopeni vybranych odpovédi a jejich rozhodovani.

Dotaznik (viz. priloha 1) obsahoval 14 otazek. V dotazniku jsem uvedla uzaviené
a jednu otevienou otazku. Dotaznik byl rozdélen do dvou ¢asti, a to otazek tykajicich
se m¢é studie a demografickych otazek pro rozdéleni dle vékovych kategorii a porovnani
oblasti. V komparaci nakupniho chovani jsem se nechala inspirovat Gaussovou kiivkou.
Vybrala jsem si dva extrémy podle vékové kategorie a to vékové kategorie do 25 let

a nad 60 let.

Cilem bylo zjistit, zda vibec zakladni soubor dotazovanych travi sviij volny cas
cestovanim. Pokud ano, jaké maji spotiebitelé preference v cestovnim ruchu v oblasti
dopravy, ubytovani, ro¢niho obdobi a preferenci vyhleddvanych oblasti. Zavérem
provést komparaci a interpretaci vysledki vybranych oblasti a zhodnotit zda se

vyskytuji mezi jednotlivymi oblastmi rozdily.
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5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

5.1.1 Traveni volného ¢asu cestovanim

Odpovéd’ na otazku, zda respondenti travi volny ¢as cestovanim v
oblasti Beroun
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Graf 1 Traveni volného ¢asu cestovanim v oblasti Beroun
Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovéd na otazku, zda respondenti travi volny ¢as cestovanim v
oblasti Jablonec nad Nisou
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Graf 2 Traveni volného ¢asu cestovanim v oblasti Jablonec nad Nisou
Zdroj: vlastni zpracovani



Odpovéd’ na otazku, zda respondenti travi volny ¢as cestovanim v

oblasti VySkov
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Graf 3 Traveni volného ¢asu cestovanim v oblasti VySkov
Zdroj: vlastni zpracovani

Ze vSech tii zkoumanych oblasti zndzornénych v grafech 1 az 3 miZeme konstatovat,
ze vysledky dotazovani v jednotlivych oblastech neposkytly zadnad prevratna zjisténi,
nebot’ ve vSech zkoumanych oblastech se nam podaiilo zjistit, ze svij volny cas
k cestovani rady vyuZiji veskeré dotazované generace a stejné tak neni rozdil mezi muzi
a zenami. Pomoci vyzkumu se nam také podatilo vyvratit hypotézu, Ze mladsi generace
cestuji vice nez generace star$i. Kdyz jsme zprimérovali pocet respondentl, kteti
cestuji ve svém volném case, Vyskov i Jablonec nad Nisou nepotvrdil vyrazny rozdil
Vv cestovani nejmladsi generace, tedy muzii a zen do 25 let a generace nejstarsi, tedy
muzii a Zen nad 60 let. V téchto oblastech se rozdil pohyboval v rozmezi do 5%.
V posledni zkoumané oblasti (Vyskov) byl vsak rozdil rapidné vyssi. V tomto piipadé
se nam potvrdilo, Ze mladsi generace cestuje ve svém volném Case Castéji nez generace
star§i. V tomto pfipadé tak vznikl rozdil 55%, nicméné ani tak, nemtzeme hovofit

0 potvrzeni hypotézy.
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5.1.2 Preferované oblasti k vycestovani z celkového po¢tu respondentii,

ktefi cestuji ve volném case

Oblast Beroun
36%

B Tuzemsko ™ Zahranic¢i

Graf 4 Preferované oblasti z celkového poc¢tu respondenti v oblasti Beroun
Zdroj: vlastni zpracovani

Oblast Jablonec nad Nisou

20%

B Tuzemsko ™ Zahrani¢i

Graf 5 Preferované oblasti z celkového poctu respondentu v oblasti Jablonec nad Nisou
Zdroj: vlastni zpracovani

Oblast VySkov

B Tuzemsko ™ Zahranid¢i

Graf 6 Preferované oblasti z celkového poétu respondentii v oblasti Vy§kov
Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 208 dotazovanych respondentti, kteti travi volny cas cestovanim,
mohu fici, ze vétSina dotazovanych preferuje cesty do zahrani¢i. Z osobniho dotazovani

mohu konstatovat, ze respondenti ve vékové kategorii do 25ti let potvrzuji mou
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hypotézu ve vSech tfech zkoumanych oblastech tim, Ze preferuji oblasti v zahranici
z divodu ziskavani zkuSenosti a zdokonaleni se v cizim jazyce, které bych mohla
potvrdit i z vlastnich zkuSenosti. Dotazovani ve véku nad 60 let v oblasti Jablonec
nad Nisou preferuji cesty do zahrani¢i, naopak dotazovani ve v€ku nad 60 let
v oblastech Beroun a Vyskov preferuji cesty po tizemi Ceské republiky, coZ v dasledku

mou hypotézu zamita.

5.1.3 Pozadovany typ délky pobytu

Oblast Beroun
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¥ Tydenni pobyt

B Vikendovi pobyt

Graf 7 Preferované moznosti délky pobytu v oblasti Beroun
Zdroj: vlastni zpracovani

Oblast Jablonec nad Nisou
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G

Graf 8 Preferované moznosti délky pobytu v oblasti VySkov
Zdroj: vlastni zpracovani
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B Vikendovi pobyt
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Oblast Vyskov
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¥ Tydenni pobyt

B Vikendovi pobyt

Graf 9 Preferované moznosti v délce pobyta v oblasti VySkov
Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu dveé sté osmi dotazovanych preferuji v oblastech Jablonec nad Nisou
a Vyskov pobyt v délce jednoho tydne. V oblasti Beroun pievazuje pobyt v délce delsi
neZ sedm noci. Ve vSech tfech oblastech zastupuji pouze malé procento vikendové
pobyty. V oblastech Beroun a Vyskov pfevazuji ve vékové kategorii do 25ti let pobyty
delsi nez na sedm noci. Z osobniho dotazovani mohu konstatovat, Ze se to tyka zejména
studenttl, kteti maji mnoho volného ¢asu ptes letni obdobi. Ve vékové kategorii od 26
do 34 let ve vSech zminénych oblastech ptevlada zajem o tydenni pobyty. Naopak
respondenti ve véku nad 60 let potvrzuji mou hypotézu upiednostiujici pobyty delsi nez

sedm noci a to ve vSech oblastech.

5.1.4 Volba ro¢niho obdobi

Oblast Beroun
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Graf 10 Vybér ro¢niho obdobi pro vycestovani v oblasti Beroun
Zdroj: vlastni zpracovani
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Oblast Jablonec nad Nisou
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Graf 11 Vybér ro¢niho obdobi pro vycestovani v oblasti Jablonec nad Nisou
Zdroj: vlastni zpracovani
Oblast Vyskov
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Graf 12 Vybér ro¢niho obdobi pro vycestovani v oblasti VyS§kov
Zdroj: vlastni zpracovani

V otézce tykajici se cestovani v zavislosti na ro¢nim obdobi, odpovédéla prevazna ¢ast
respondentti podle mého ocekavani. Mohu konstatovat, ze ve vSech oblastech preferuji
predevsim letni obdobi. Predpokladala jsem, ze dotazovani ve vékové kategorii do 25ti
let cestuji pouze v letnich a zimnich mésicich, coz potvrzuje moji hypotézu. U vékové
kategorie nad 60 let v oblasti Vyskov jsem zaznamenala vyskyt vSech letnich obdobi,
avSak pouze Vv zanedbatelném mnozstvi. Naopak v oblastech Beroun a Jablonec nad
Nisou u respondenti ve v€kové kategorii nad 60 let jsem nezaznamenala zadny vybér
zimniho obdobi. Jako pfi¢inu uvadéli zhorSené podminky z hlediska zdravotniho stavu
a dostupnosti. Méné piekvapujici je také, ze ve vékové kategorii nad 60 let se vyskytlo
vice respondentd preferujici jaro ¢i podzim a to z davodi pro né piivétivéjsiho pocasi.
Ve vSech tfech oblastech se mi vSak potvrdil mtj predpoklad, ze spotiebitelé
Vv cestovnim ruchu vyuzivaji svilj volny ¢as k cestovani pravé béhem sezonnich obdobi,

coz je léto a zima, dalS§i dvé rocni obdobi k vycestovani preferuji pouze starsi,
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tedy generace nad 35 let. Nicméng tato dvé rocni obdobi k cestovani si vybira necelych

10% z celkového poctu dotazovanych, ve vSech tiech oblastech.

5.1.5 Vyuzivani cestovnich kancelari a agentur

Oblast Beroun
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Graf 13 Rozdéleni respondentii vyuzivajicich sluZeb cestovnich kancelafi a agentur
v oblasti Beroun
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 14 Rozdéleni respondentii vyuzivajicich sluZeb cestovnich kancelafi a agentur
v oblasti Jablonec nad Nisou
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 15 Rozdéleni respondenti vyuZivajicich sluZeb cestovnich kancelaFi a agentur
Vv oblasti Vyskov
Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku zda vyuZzivaji sluZeb cestovnich kanceléii a agentur mi vétSina dotazovanych
odpovédéla kladn€, miizeme zde ale vidét, Ze pocet respondentil, ktefi sluzeb cestovnich
kancelaii a agentur nevyuZivaji, se blizi do srovnatelné tirovné jako vyuZivajici sluZeb.
Muj predpoklad se zde nepotvrdil, ackoliv v oblasti Beroun a Vyskov pfevazna vétSina
dotazovanych do 25ti let véku nevyuzivd sluzeb cestovnich kanceldii a agentur,

respondenti ve véku nad 60 let vyuzivaji téchto sluzeb v prevazné vétsin€. Jako pricinu
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zde uvedli jazykové bariéry. Z osobniho kontaktu s respondenty konstatuji, ze mladi do
25ti let véku vyuzivaji sluzeb soucasného trendu couchsurfingu a airbnb. Couchsurfing

a airbnb nabizeji moznosti ubytovani a to bud’ zcela zdarma ¢i za poplatek.

5.1.6 Vybér dopravniho prostiredku k vycestovani

Pii dotazovani na otdzku, jaké dopravni prostiedky dotazovani spotiebitelé¢ preferuji,
vramci svych cest ve volném case jsem zjistila, ze ackoli v praméru 30,3%
dotazovanych preferuje dovolenou v CR, tak v piipadné moznosti vyuzit dopravu
letadlem, by ji zvolilo 55,3% z celkového mnozstvi dotazovanych. Naopak, nejméné
respondenttl vybiralo jako mozny druh dopravy, piepravu vlakem, tento zptsob volilo
V priméru pouze 7,2% dotazovanych respondentd. Béhem osobniho dotazovani mé
zajimalo, pro¢ respondenti nepokladaji prepravu pravé vlakem za vhodnou dopravu,
nebot’ z pocatku dotazovani tuto moznost nikdo nezvolil. Ve vSech pfipadech
se respondenti shodli prakticky na stejnych pfi¢inach, a to ze, CD jsou drazsi nez ostatni
druhy dopravy a také cesty vlakem jsou zdlouhavé a Casto na sebe spoje nenavazuji

z diivodu castych zpozdéni.

5.1.7 Vybér spolecnosti k vycestovani

K velmi zajimavému zjiSténi jsme dosla pii vyhodnocovani otazky, s kym respondenti
cestuji do destinace nejcastéji. Mym piedpokladem bylo, ze mladsi generace do 25 let,
nejCastéji cestuje sama, nebo s prateli a u starSich generaci tomu bude tak, Ze cestuji
bud’ s rodinou, nebo s ptateli. Nicméné jsem zjistila, ze téméf 40 % z celkového poctu
respondentt, kteti odpovédéli, ze cestuji sami, byli pravé osoby nad 60 let. Jelikoz
jsme se opét zajimala, proC cestuji nejcastéji sami, nebot’ mé tento fakt velmi zaujal,
zjistila jsme, ze je to z divodu, ze nemaji s kym vycestovat a vyuzivaji zéjezdd,
které jim vénuje rodina. Z celkového souboru respondentll odpovédélo 40,4 %
respondentt, Ze by zvolilo pro spole¢nost ptatelé. Nejvice respondentl ze zakladniho
souboru dotazovanych vybralo, jako spole¢niky na dovolenou moznost rodiny a to ve
vice jak 45 %. Vekova kategorie nad 60 let, volila prakticky pouze mezi dvéma
moznostmi a to cestovat s rodinou nebo sam. Poli¢ko s prateli zaskrtlo necelych 15 %

cestujicich seniort nad 60 let.
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5.1.8 Preference ubytovaciho zafizeni

V otazce ohledné vybéru preference ubytovani byl jednoznacny vysledek a to ve vSech
ttech oblastech. Prevazna vétSina respondentl projevila svlij zajem ve vybéru ubytovani
0 hotel. U vékové kategorie nad 60 let se vyskytlo par jedinci, ktefi radéji preferuji
ubytovani v penzionu. Diivodem je pro né soukromi a rodinnd atmosféra. U vékové
kategorie do 25ti let a od 26ti do 34ti let se vyskytl i vybér kempu jako ubytovaciho
zafizeni. Jednalo se zejména o studenty cestujici s prateli a rodiny s détmi. Témét 32 %
respondentt spadajicich do vékové kategorie do 25ti let a od 26ti do 34ti let zaskrtli
polozku jiné. Po osobnim rozhovoru mi zde potvrdili vyuzivani soucasného trendu jiz

zminéného couchsurfingu a airbnb.

5.1.9 Vnimani terorismu tykajiciho se rozhodovani 0 cestovani

Oblast Beroun
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49 let 59 let Nad 60 let

Graf 16 Respondenti vnimajici sou¢asnou situaci ohledné terorismu v oblasti Beroun
Zdroj: vlastni zpracovani

Oblast Jablonec nad Nisou
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Graf 17 Respondenti vnimajici sou¢asnou situaci ohledné terorismu v oblasti
Jablonec nad Nisou
Zdroj: vlastni zpracovani
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Oblast VySkov
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Graf 18 Respondenti vnimajici sou¢asnou situaci ohledné terorismu v oblasti Vy$kov
Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce zda vnimaji respondenti terorismus z hlediska Gcéasti na cestovnim ruchu,
nezjistila jsem nijak velky rozdil ani v jedné ze zkoumanych oblasti. Pfiblizn¢ 25 %
dotazovanych odpovédélo, ze tuto situaci nevnima. Pokud respondenti odpovedéli
kladn¢, nasledovala oteviend otazka, jak tuto situaci pfipadné fesi. VétSinou odpoveédeli,
Ze situaci feSi zmeénou destinace, ¢i data vycestovani. Par jedinc odpovédélo, ze by
necestovalo vibbec. Mladsi vekové kategorie tuto situaci vnimaji, ale nekladou na ni
velky duraz, tvrdi o této situaci, ze je médii uméle vyvolana za i¢elem navodit strach,
napiiklad v rdmci uprchlické krize. Naopak starSi vékové kategorie vnimaji tuto situaci
velmi negativné, tvrdi, Ze maji strach vycestovat do vychodnich zemi, kvili
muslimskému nébozenstvi a teroristickych utok v podob& tnosu. Tuto situaci fesi
zménou destinace, nebo radé¢ji necestuji vibec. Opoustéji od diive vyhledavanych
destinaci jako napiiklad Turecko, Francie. Vybiraji si méné frekventovana turisticka

mista.
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6 Zavér

Cilem mé bakalafské prace bylo provést vyzkum nakupniho a spotiebniho chovani
ruznych skupin spotiebitell dle lokace sidla. Analyzovala jsem data tykajici se
nakupniho a spotfebniho chovani spotiebitele na trhu cestovniho ruchu a nésledné
provedla komparaci dle lokace jejich sidla. Jak jsem jiz zminila v ivodu, cestovani je
mi velmi blizké, zaroven je soucasti mého povolani. Z diivodu, ze na cestach potkavam
nepieberné mnozstvi turisti riznych vékovych kategorii, zajimalo mé, jak se lisi

rozhodovéni dle v€kové kategorie.

Pti realizovani vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni jsem méla mozZnost zapojit i
kvalitativni vyzkum tedy osobni rozhovor s vybranymi jedinci, diky kterym jsem se

dozvédéla vice informaci a nazory.

Potvrdilo se mi, ze mladsi vékové kategorie maji vyrazné vice moznosti k vycestovani
oproti vékové kategorii nad 60 let. Tyka se to zejména studentll, ktefi béhem studia
vyuzivaji vzdé€lavacich programt, orientuji se V socidlnich sitich, V nejnovéjsich
trendech tykajicich se ubytovani (jiz zminéného couchsurfingu a airbnb. Mladsi ro¢niky
jsou dnes bézné vybaveni jazykovymi dovednostmi, coz je uvadi do vyhody oproti
vékoveé kategorii nad 60 let. Proto se nedivim vysledku ve vyzkumu, Ze pfevazna
vétSina mladych lidi voli cestovani pro straveni volného Casu bez pomoci cestovnich
kancelafi a agentur. Mladsi vékové kategorie cestuji stale, ackoliv vnimaji pfipadna

rizika z hlediska bezpecnosti v otazce terorismu.

Naproti tomu v€kové kategorie star§i 60 let odpovidali, Zze také radi cestuji, avSak
nardzeji na jazykové bariéry. Neorientuji se V pocitatovych dovednostech, internetu.
Proto vétSina respondentd, ktefi odpovidali kladné na otdzku, zda vyuzivaji sluzeb
cestovnich kancelafi a agentur, bylo fazeno ve starSi vékové kategorii. U starSich
vékovych kategorii se také objevovalo vice odpovédi na vycestovani pouze na Gzemi

Ceské republiky a to zejména v dne$nim roce, z hlediska strachu v otézce terorismu.

Z vysledki mého vyzkumu mohu Konstatovat, ze jsem nezjistila, zadny rozdil ve
zkoumanych oblastech tykajici se ndkupniho chovani. Ba naopak tvrdim, Ze z mého
vyzkumu muzu konstatovat, ze pro dalsi vyzkumy lze vyuzit spole¢nosti jako celku a
neni tieba ji tiidit dle lokace. Neshledala jsem totiz Zadné pravidla, ¢i zékonitosti pro

pochopeni v rozhodovani z hlediska lokace jejich sidla. Pro vyuziti v cestovni kancelafi,
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napiiklad pro tvorbu nabidky zajezdl, bych se zaméfila v soucasnosti na kategorie

starSiho veku, které maji o zprostfedkovatelské sluzby momentalné zajem.
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Priloha

Véazena pani, vazeny pane,

rada bych vas pozadala o vyplnéni kratkého jednoduchého dotazniku, ktery poslouzi
pro vyzkum a nésledné srovnani nakupniho chovani na trhu cestovniho ruchu,
ktery se tykd mé bakalairské prace. Ujistuji Vas, ze uvedené informace budou

zpracovany zcela anonymné.

Ptedem Vam d¢kuji za vyplnéni dotazniku.

1.) Travite volny ¢as cestovanim?
a) Ano
b) Ne

(Pokud jste odpoveédel/a na tuto otazku ANO pokracujte prosim vypliiovanim dalsich
otazek, v pripade, ze NE, ja vam dékuji a preji piijemny zbytek dne. )

2.) Jaky typ dovolené preferujete?

a) Dovolena v tuzemsku
b) Dovolena v zahrani¢i

3.) Jaky typ délky dovolené preferujete? (Vyberte)

a) Jednodenni vylet

b) vikendovi pobyt

c) tydenni pobyt

d) pobyt delsi neZ sedm noci

4.) Jaké preferujete ro¢ni obdobi k vycestovani?
a) Jaro
b) Léto
¢) Podzim
d) Zima

5.) Jaky dopravni prostiedek k cestovani do cilové destinace vyuzivate? (mizete vybrat
vice odpovédi)
a) Autem
b) Vlakem
¢) Autobusem
d) Letadlo
e) Jiné

6.) S kym nejcastéji cestujete na dovolenou?
a)Sam/a



b) S rodinou
C) s prateli
d) jiné

7.) Vyuzivate sluzeb CK (cestovni kancelar) CA (cestovni agentura)?
a) ano
b) ne

8.) Jaky typ ubytovani preferujete?
a) hotel
b)penzion
c) kemp
d) soukromé ubytovani
e) jiné

9.) Jaky je vas soucasny stav?
a) zaméstnany/a
b) nezaméstnany/a
c) student
d) jiné

10.) Vnimate soucasnou situaci ohledné teroristickych tutokt z hlediska ucasti na
cestovnim ruchu?
a) ano
b) ne

11)) V ptipadg, Ze ano, jak vzniklou situaci fesite?

12.) Vyberte Vase bydliste?
a) Vyskov
b) Jablonec nad Nisou
c) Beroun

13)) Vyberte pohlavi
a) zena
b) muz

14.) Vek
a) Do 25 let
b) 26 let az 34 let
c) 35 let az 49 let
d) 50 let az 59 let
e) 60 let a vice

Dékuji za Vas €as straveny timto dotaznikem a pieji hezky zbytek dne.



