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Abstrakt

SALANDOVA Veronika: Typické znaky niakupu produktu cestovniho ruchu po
internetu u Generace X v Jihlavé. Bakalaiska prace. Vysoka Skola polytechnicka
Jihlava. Katedra cestovniho ruchu. Vedouci prace: Ing. Véra Necadova, Stupenn odborné

kvalifikace: Bakalaf. Jihlava 2020. 62 stran.

Cilem této prace je odhalit typické znaky nakupu produktu cestovniho ruchu po internetu
u Generace X Vv Jihlaveé. Jako dil¢i cil si tato prace klade vymezeni internetu jako
specifického komunika¢niho prosttedku na dalku. Prace obsahuje teoretickou a
vyzkumnou (praktickou) cast. V teoretické Casti prace se zabyvam vysvétlenim pojmd,
které se dale vazou i k Casti praktické. Jako prvni popisuji kupni chovani spotiebitele a
model ndkupniho chovani. Dale se v praci zabyvam spotfebnim chovanim a faktoriim,
které maji prokazatelny vliv na chovani spottebitele, stejné¢ tak ndkupnim rozhodovacim
procesem a druhy nakupnich rozhodnuti. V neposledni fadé se vénuji produktu

cestovniho ruchu, internetu, nakupu produktu cestovniho ruchu on-line a Generaci X.

V casti praktické predstavuji statutdrni mésto Jihlavu a uvadim oslovené cestovni
kancelafe Vv Jihlavé vrédmci vyzkumu. Dale vyhodnocuji data ziskana primérnim

vyzkumem od sledované Generace X mésta Jihlavy.

Kli¢ova slova

Produkt cestovniho ruchu; On-line nakup; Model ndkupniho chovani spotiebitele;

Generace X; Nakupni chovani



Abstract

SALANDOVA Veronika: Typical signs of online purchasing of tourism product by
Generation X in Jihlava. Bachelor thesis. College of Polytechnics Jihlava. Department
of Tourism. Thesis supervisor Ing. Véra Necadova. Degree of professional qualification:

Bachelor. Jihlava 2020. 62 pages.

This thesis aims to reveal the typical features of a tourism product online purchasing by
Generation X in Jihlava. The partial aim of this thesis is to define the Internet as a specific
communication channel on long-range distance. The thesis contains a theoretical and
research (practical) part. The theoretical part deals with the explanation of terms which
are also related to the practical part. First of all, consumer shopping behaviour and a
model of buying behaviour are described. Furthermore, the thesis deals with consumer
behaviour and factors that have a demonstrable impact on consumer behaviour, as well
as the purchasing decision process and types of purchasing decisions. The last segment is
devoted to tourism products, the Internet, online purchasing of tourism products and
Generation X.

In the practical part, the statutory city of Jihlava is introduced, and the addressed Jihlava
travel agencies taking part in the research are presented. Moreover, data obtained by

primary research from the monitored Generation X of Jihlava city is evaluated.
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Tourism product; Online shopping; Model of consumer buying behaviour; Generation X;

Shopping behaviour
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Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyva typickymi znaky nakupu produktu cestovniho ruchu po
internetu, konkrétné u Generace X v Jihlavé. At uz chceme nebo ne internet se stal
fenoménem dnes$ni moderni doby a dle mého nédzoru si zivot bez né¢j uz ani nedokézeme
predstavit. Internet dnes samoziejmeé prostupuje celym spektrem ekonomickych odvétvi,
pricemz tato prace se bude soustfed’ovat pravé na cestovni ruch a rozhodujici aspekty,
které jsou dulezité pro Generaci X v Jihlave pfi jejich nakupu produktu cestovniho ruchu
po internetu. Dle dosavadnich statistik se vybrana generac¢ni skupina velice dobfe na
internet adaptovala, avsak z vlastni zkuSenosti mohu fici, Ze ma rodina i rodinni piatelé
preferuji osobni doporuceni ¢i radu. A pravé to je hlavni diivod, pro¢ jsem si zvolila toto
téma. Ovéfeni postoje zastupcti cilové skupiny k ndkupu produktu cestovniho ruchu miize
osvétlit toto téma a pomoci v§em subjektiim cestovniho ruchu pfizptisobit se vhodnému

pristupu K této specifické skupiné zakaznika.

V prvé fadé jsou vymezovany zakladni pojmy dilezité pro spravné pochopeni bakalarské
prace jako celku, a to s odkazem na odbornou literaturu a vlastni poznatky. V teoretické
¢asti se vénuji vymezeni spotiebitele, nakupniho chovani a modelu nakupniho chovani.
Nasleduji podkapitoly vénované spotifebnimu chovani, faktory, které ho ovliviuji,
nakupnimu rozhodovacimu procesu a druhiim jednotlivych nékupnich rozhodnuti. Na
konec jsem do teoretické ¢asti zahrnula on-line nakup produktu cestovniho ruchu a

charakteristiku sledované Generace X.

V ¢asti praktické jsou analyzovany vysledky dotaznikového Setfeni. Mimo jiné zde
uvadim historii statutarniho mésta Jihlavy a vycet jihlavskych cestovnich kancelafi, které

byly zapojeny do vyzkumu.

Dale v ramci praktické ¢asti budou ovéteny dvé vyzkumné otazky, pficemz prvni je
zaloZzend na tvrzeni Ze pravé slevy ¢i vyhodna cena ovliviuji zastupce Generace X
v nakupu produktu cestovniho ruchu pfes internet vice nezli informace o ném. Druha
vyzkumna otazka zni ze prave pro tuto generacni skupinu je nejatraktivnéjsi volbou forma

rekreac¢niho cestovniho ruchu pfi vybéru a nadkupu jejich typu dovolené pies internet.

11
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V praci jsem vychazela predevSsim zpublikaci pana Philipa Kotlera, Marcely
Zamazalové, Jitky Vysekalové, Josefa Zelenky ale i zahrani¢nich studii zabyvajici se

Generaci X a jejim on-line nakupnim chovanim.

Pti zpracovani praktické casti prace jsem vyuzila pfehledného zobrazeni analyzy dat

v grafech.

Motivace

Toto téma m¢ zaujalo, protoze bych se i ja sama chtéla dozvédét vice o tom co je pro
jedince Generace X rozhodujici, kdyz nakupuji produkt cestovniho ruchu pies internet.
Beru v potaz i to ze tito lidé se narodili v dobé hluboké totality a internet v té¢ dob¢ u nas
jesté nebyl. Generace X se internetu musela piizptisobit oproti mlad$im generacim které
na ném ,,vyrostli“. Vychdzim také z faktu Ze mi rodice i rodinni pfatelé¢ davaji prednost
slovn¢ pifedanym informacim ¢i radé€, a i1 toto mé pfivedlo na mySlenku ovéfit vySe

uvedené vyzkumné otazky v krajském mésté Jihlavé, mést¢ mého studia.

Cil prace

Cilem této prace je odhalit typické znaky nakupu produktu cestovniho ruchu po internetu
u Generace X v Jihlave. Tohoto cile bude dosazeno na zadkladé analyzy primarnich dat
ziskanych metodou dotaznikového Setfeni. Jako diléi cil si tato prace zaroven klade
vymezeni internetu jako specifického komunika¢niho prosttedku na dalku s uzitim reSersi
odborné literatury a dalSich sekundarnich zdrojii informaci. Fakta zjiSt€na v teoretické
¢asti zohledniuji nasledné 1 v dotaznikovém Setfeni které je soucasti Casti praktické.
Vysledky dotaznikového Setfeni, jak doufam, pfinesou zajimavé poznatky o této
specifické generaci a snimi 1 prilezitost pro subjekty pusobici v cestovnim ruchu

prizplsobit se jejim potiebam.

12
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1 Teoreticka ¢ast (Metoda a material) / Soucasny stav

problematiky

1.1 Kupni chovani spotiebitele

Tato kapitola se soustfed’'uje na chovani speti‘ebitele jakozto konecného konzumenta.
Spotiebitelem v tomto slova smyslu muze byt jak jednotlivec, tak celd domacnost
kupujici zbozi nebo sluzby pro svou vlastni spotiebu. [Kotler, 2007, s. 309] Abych
zamezila ptipadné deformaci vysledkt dotaznikového Setfeni beru v potaz zakazniky,
ktefi jsou zaroven spotiebiteli produktu cestovniho ruchu.

Chceme-1i byt aspésni na trhu, a to plati stejné v minulosti tak i dnes, je tfeba dobfe znat
soucasné i potencialni zakazniky. Znalost zakaznikova kupniho chovani, to je to, cO je
tteba znat. Zamazalova (2010, s. 115) formuluje kupni chovani zdkaznikli ndsledovné
,, Kupnim chovanim zakaznikit rozumime takové chovani jedincii ¢i instituct, které se vaze
k ziskavani, uzivani a odkladani produktii. “ Do samotného kupniho rozhodovani vstupuje
1 osobnost konkrétniho zdkaznika. Nadarmo se nefika ,,sto lidi, sto chuti, na mysli mdm
samotnou mysl zdkaznika, ve které se rozhodovani uskuteciiuje navic sem patii i vrozeny
nebo ziskany sklon jedince ke specifickému trznimu pocinani.

V moji praci se budu zamétovat na kupni chovdni spotiebitelii pro které motivaci pro
nakup produktu cestovniho ruchu je uspokojeni jejich vlastni, osobité potfeby. Jinymi
slovy spotfebni chovani, pfiCemZ stejny vyznam pro tuto praci ma vyraz chovani
spotiebitele. [Zamazalova, 2010, s. 115, 116]

Poznani kupniho chovani zakaznikl je prvnim krokem na cesté k tispésnému prodeji.
Avsak prodeji predchazi sestaveni vhodné komunikacni strategie, ktera bude na miru
cilovému segmentu. Fakt Ze marketing zné kupni chovani spotfebitelii vyrazn¢ usnadiuje

jeji usporadani. Klicové jsou pro ni hodnoty skupiny. [Vysekalova, 2014, s. 80]

Model nakupniho chovani

Den, co den spotiebitel uc¢ini mnoho nakupnich rozhodnuti. Velky pocet podnikii chce
piesné¢ védét co spotiebitel nakupuje, kdy to nakupuje, kde, jakym zplsobem, jaké
mnozstvi a co ho k nakupu vedlo a vede. Data o uskutecnénych koupich popravdé neni
tak tézké ziskat, ale co bylo motivem pro nakup, to uz tak snadné neni. Marketing bude
fesit reakci spotiebitele ke vztahu s odliSnymi marketingovymi programy jenZ bude

spole¢nost vyuzivat. Zakladnim kamenem je model Podnét — Reakce, ktery je na obrazku

13
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¢. 1. Znazoriuje Ze nejen marketingové ale i ostatni vlivy z okoli spotiebitele jsou
soucasti tzv. ,,Cerné skiinky®, kterd se nachazi v mysli spottebitele, a pravé na zékladé
téchto vlivil vznikaji kone¢né reakce. Marketingové stimuly vyplyvaji z téchto 4 P —

o Produkt (product)

o Cena (price)

o Distribuce (place)

o Komunikace (promotion)
Pro ostatni ptisobici vlivy jsou charakteristick¢ déje v prostfedi zakaznika s rysy —
ekonomickymi, technologickymi, politickymi nebo kulturnimi. Tato veSkera data vnikaji
do spotiebitelovy ,,Cerné skiinky* kde krystalizuji v zachytitelné reakce — vybér produktu,
znacky (brand), obchodnika, dobu nakupu a penize, které muze nakupujici vynaloZzit pro
ucely nakupu.
Marketingové oddéleni si klade za cil zjistit jakym zptisobem funguje plsobeni procesu
promény vstupnich podnétli, mezi které patfi samotny marketing a stejn¢ tak dalsi
podnéty, na vychozi reakce, pfiCemz tato proména ma dvé hlediska. Vrozené nebo
ziskané vlastnosti konzumenta udavaji zpisob vaimdni stimull a nasledné reakce na né.

Kupni rozhodovaci proces ptisobi na nakupni chovani. [Kotler a Armstrong, 2004, s. 270]

Obrazek 1 Model nakupniho chovani spotiebiteli Podnét — Reakce

marketing 1zv. cermna skrinka reakce
a dalsi podnéty spotiebitele kupujiciho
vytobek FEEEET exonomicke viastnost nakupni ... ]voiba produkiu
cona | :7| technologicke  spiiobitele mEmmmeEE ozhodovaci | volba znacky
distrivuce | S5 politické - IS proces { volba prodejce
komunikace | kultum| \ oz -J natasovani koupd
S=uasniy 4 — | disponibitni obnos

PYO Nakup

(Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 270)

Spoti‘ebni chovani

Zamazalova (2010, s. 116) poukazuje na to, Ze spotfebni chovani neni pouze samotna
spotfeba hmotnych ¢i nehmotnych produkt. Do spotifebniho chovani fadime 1 vSechny
okolnosti, které spotiebitele k vyslednému nakupu sméfovaly. Proto autorka nakupni
chovani povazuje za ¢ast chovani spotiebniho. Na druhou stranu sem spadaji i takové
faktory, které staly za tim, Ze konzument jiZ nadale spotfebni produkt neuziva.

Je tfteba zminit ze spotfebni chovani nestoji odtrZzené stranou od zbylych prvka lidského

po¢inani, naopak jsou v recipro¢nim spojeni. Diky tomuto propojeni je snadné

14
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vypozorovat pievazujici znaky chovéni spotiebitele, a t0 S pomoci urcitych ptistupti
vytvarejicich pak vzorovy nahled na chovani spotiebitele. Tyto piistupy jsou:

o raciondlni

o psychologické

o sociologické

Pristup raciondlni se vyznaCuje tim, ze poukazuje na racionalni slozky, které naléza
Vv spotiebitelském rozhodovani o koupi. Tento pfistup vniméd konzumenta jako
inteligentné smyslejiciho, ktery proti sob¢ stavi zjisténé a zhodnocen¢ informace o uzitku
nebo piinosu jenz koupé poskytuje a fakt kolik produkt stoji, svlj piijem a jiné vlivy jako
je tieba jak dobte dostupny obchod je.

DalSim je pristup psychologicky, ktery cili na psychické faktory, jenz ovliviiuji volbu
spotiebitele. Tento piistup fesi napiiklad to, co se odehrdva v mysli spotiebitele ve
chvilich kdy si ptivykéd konkrétnimu spotiebnimu pocinani. Jako zajimavost zde mohu
také uvést, Zze vybrané sméry psychologie se soustied’ujici na behavioralni vyklad
monitoruji vzajemny vztah mezi podnétem a reakci (model Podnét — Odezva). Dalsi
odvétvi sméfuje do oblasti motivace. Spotfebnim chovanim u tohoto pfistupu rozumime
oboustranny vliv védomi a podvédomi, tim jsou mysleny napi. zakladni osobnostni
slozky ¢lovéka podle S. Freuda — ego, superego a id.

U pristupu sociologického je chovani spotiebitele podnécovano faktem, Ze spotiebitel
zije ve specifickém socialnim prostiedi a tam jsou na n¢j kladeny urcité naroky, cile,
kterych by mél jedinec dosdhnout, pokud chce patiit do této skupiny lidi. To se
samoziejm¢ vztahuje 1 na kupni rozhodovéni, které muize byt timto skupinovym
plUsobenim zasazeno.

Vliv skupiny je vSudyptitomny, obzvlast kdyz se jedna o chovani nakupni. Skupiny jsou
riznorodé¢, napt. rodina, jedinci se specifickym Zivotnim stylem nebo zajmy, kulturni,
etnickd ¢i1 naboZenska, vSechny socialni skupiny na jedince maji vliv. Pf1 zdokonalovani
komunikacni strategie je kli¢em poznat €innosti, zajmy a ndzory cilového segmentu.
[Smith, 2000, s. 95] Generace je také skupina lidi, ktefi se narodili v totozném Casovém
rozmezi. Proto by pro firmy mélo byt dilezZité zjistit v ¢em se tato generace lisi a
piizplisobovat se ji.

Vyse zminéné piistupy tvoii tfi zpisoby vysvétleni chovani spotiebitele, se kterymi se
setkdvame zpravidla castéji. Pfi snaze poznat osobnost spotiebitele nam mohou byt

napomocné také jiné védni obory napt. antropologie, neurologie nebo oblast uz ne tak
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blizka, a to srovndvaci biologie, avSak vzdy zalezi na okolnostech. Nicmén¢, jestlize
znam dominantni prvky, které jsou pro tyto pfistupy charakteristické, bylo by nespravné
nepolozit si nasledujici otazku: ,,Jestlize se v ramci marketingového konceptu zamétim
pouze na jeden zpusob vykladu, pfinese mi to vypovidajici vysledky?*“ Rozhodovaci
proces pred samotnou koupi specifickych druht produkti a za jistych predpokladi miize
byt ovlivnéna jednou z vySe zminénych skupin dominantnich prvkii. Vystupovani, a
zvlasté kupni rozhodovaci proces, jestlize jde o drazsi produkty ¢i sluzby miva silnou
souvislost s racionalnim chovanim. Jestlize mluvime o typech zbozi, které kazdy den
spotfebovavame je pravdépodobné, Ze néds ovlivni druh spotiebniho uceni na popud
obvyklého podmiinovani, naopak u zbrklych narazovych nakupt to mtze byt kupiikladu
podprahova motivace. Textilni zboZzi ¢i obuv, kterd s sebou nese ptfipadné vyznamnéjsi
socialni hodnotu potom s ohledem na chovani spotiebitele je spojovano spiSe s modelem
nebo piistupem socidlnim. Pficemz vSak neni mozné potlacit pfipadny vliv dalsich
faktord, a to v zddném z vyse popsanych situaci. [Zamazalova, 2010, s. 116, 117]

Komplexni piistup se nesoustied’uje vyhradné na jeden smér, jakkoli zfetelny neodvadi
pohled od ostatnich moznych pficin, které¢ maji potencialni dopad na spotiebni chovani.
Pti monitorovani racionalniho, psychického, socidlniho a eventualné jiného sméru, které
by na spotiebni chovani méli vliv se neubranime myslence o podobnosti s behavioralnimi

modely, ale tato analogie je podle v§eho pouze obrazova nikoli vyznamova.

Obrazek 2 Komplexni pfistup ke sledovani spotiebniho chovani

Marketingové podnéty,
podnéty prostiedi

L. B —

Predispozice

spotfebitele |

Kupni rozhodovini g

¥yslednid reakee |

) - Disledky reakce
(ndkup/odmitnuti) | g

(Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 117)
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Zamazalova (2010, s. 117, 118) dale tiké Ze stimuly prostfedi spolu s marketingovymi
na sebe oboustranné ptisobi a tim piispivaji k rozhodnuti spotiebitele o koupi nebo
zavrzeni produktu, mluvime-li 0 reakci v primarni poloze. Co vic, vliv stimult uvadi
v ¢innost spotitebni predispozice (sklon k ur¢itému spotiebnimu chovani, které je
spotiebiteli vlastni) a ty participuji na zmén¢ kupniho rozhodovani. Predispozicemi
spotiebitele rozumime tzv. ,,spotiebni zazemi, které je ztvarnovano kulturnimi,
spolecenskymi, osobnimi a psychologickymi faktory jenz vstupuji do ¢erné skiiiiky
spotiebitele a kterym bude vénovana nasledujici podkapitola. V této komplexni
marketingové roving je veskeré usili vynakladano na divérné vystiZzeni podstaty
oboustranné interakce predispozic ¢i sklonii spotiebitele a jeji projekei do procesu

urcitého kupniho rozhodovani.

Obrazek 3 Model ¢erné skriiiky spoti-ebitele

Podnét Reakce
Predispozice spotiebitele
Marketingové podnity T Nakupni rozhodnuti
Spolefenské WVolba produkto
Produkt e - -
Cena Peychologicke Volba znacky
Distribuce Osobni ‘l.-'utllba p_-rl:fd.e]ce )
Komunikace ¥ N.acasq‘r?nj koupé
¥ : Dizponibilnf £astka
Ostatni podnéty Kupni N
= rozhodovaci proces Ponakupni chovani
Ekonomicke
Technologicke Fozpoznani problému
Politicke Hledani alternativ
Eulturni Hodnoceni alternativ

(Zdroj: upraveno autorkou podle Kotler, 2007, s. 310; Zamazalova 2010, s. 118)

Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Predispozice spotiebitele jSou Ssynonymem pro spoti‘ebni zazemi, které jsou soucasti
cerné sktinky ve spotfebitelové mysli jsou ovliviiovany ve stejném case nékolika
faktory (obrazek ¢. 3). Pusobi na néj kulturni prostiedi, ve kterém spotiebitel zije. Zde
je rozsifena urcitd spotiebni kultura a ta je dale velice tésn¢ spjata s vlivy socialniho

prostiedi, zvlasté s vlivem c¢lenskych a referencnich skupin, pfi¢emz tyto vlivy mizeme
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povazovat za vnéj$i stimuly. Na rozdil od nich do spotiebniho zazemi kazdého jedince
jsou promitnuty i jeho individuélni rysy, kam patii demograficko-ekonomické a také
psychologické vlastnosti spotiebitele. [Zamazalova, 2010, s. 118, 119; Kotler, 2004, s.
270, 271] Pro tuto praci jsem vyuzila déleni ovliviiyjicich faktorti podle pana P. Kotlera.
Nasledné se budu detailnéji vénovat pouze individudlnim rystim, protoze vék, ktery do

této skupiny faktorti spada je pro moji praci stézejnim rysem.

Tabulka 1 Faktory ovliviiujici spoti‘ebni chovani

Spolecenské faktory Psychologické Osobni faktory
faltory
Kultura Clenské a referenéni Motivace Vik a faze fivota
skupiny
Sublkultera Fodina Vaimani ZamBstndni
Spoletenska tilda Fole jednotlivee a Ukeni Ekonomicka situace
zpolecensloy status
Presvidieni a postoje Zivotni styl
Ozobnost a pojeti sebe
sama

(Zdroj: upraveno autorkou podle Kotler, 2004, s. 271)

Individualni rysy jsou v této praci chapany jako synonymni k pojmu osobni faktory.
Do této skupiny patii vlastnosti samotného jedince, a to vek, zZivotni fize, zaméstnani,
jeho ekonomicka situace, V niz se praveé nachazi, zivotni styl, jak sam sebe vidi a vnima
kupujici a kone¢né stejné tak jeho osobnost. Nase presvédéeni o koupi uréitého
produktu ¢i sluzby se v ¢ase méni. S piibyvajicimi léty se nase potieby, vkus a prani
meni, tyka se to zejména dovolenych, odévi, jidla nebo nabytku. Setkdvame se

s faktem, Ze Zivotni cyklus rodiny spotiebitele mize mit vliv na nakupni rozhodnuti.
Firmy ¢asto urcuji cilové segmenty podle toho, v jaké fazi Zivotniho cyklu rodiny se
nachazeji. Pro jednotliva stadia jsou vyvijeny Zadouci produkty, sluzby a marketingovy
zamér. Trend poslednich let se zamétuje na netradi¢ni a jiné typy souZiti jako jsou
svobodni jedinci vstupujici do svazku ve vysSim stfednim véku nebo viibec, nesezdané
¢1 bezdétné pary, homosexualni dvojice, nesezdani rodice nebo rodice kteti u sebe maji

déti uz dospélé. [Kotler,2007, s. 319; Kotler, 2004, s. 278]
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Jiz zjisténé zndmky vlivu na ndkup produktl a sluzeb mizeme sledovat u zaméstnani
a ekonomické situace. Podle profese nakupujiciho 1ze poznat jaké potieby a prani
jedinec ma a uspokojit je. Jako piiklad mohu uvést specializaci firem na jedince
pracujici ,,rukama“ jelikoz ti budou spiSe nakupovat kvalitni pracovni odév nez oblek
pro manazera. Ekonomickou situaci kupujiciho rozumime jeho kupni silu neboli
disponibilni Gisporu nebo piijem. Méfenim dominantnich vlastnosti spottebitele 1ze
vyjadfit jeho Zivotni styl. K méfenym Cinnostem ze zivota jedince oznacujeme
stazeninou AIO a fadime sem: activities — aktivity (zaméstnani, zaliby, sport, nakupy,
spolecenské akce), interests — zajmy (oblibené pokrmy, mdda, rekreace, rodinni
pfislusnici) a opinions — nazory (na sam sebe, socialni otazky, zbozi a sluzby, obchod).
Skupinu osobnich faktor uzavira osobnost kupujiciho a pojeti sebe sama. Tento diléi
faktor vyzdvihuje fakt, Ze kazdy jedinec je unikat s osobitymi psychologickymi
charakteristikami, které se vyznacuji stabilnimi a permanentnimi reakcemi na podnéty
z okoli. [Kotler, 2004, s. 278-282]

Kotler (2007, s. 324) ve své knize uvadi dileZitost stejnorodosti skute¢ného vnimdni
sebe sama (jak se jedinec vidi), obraz idedlu sebe sama (jak by se jedinec rad vidél) a
pohled okoli na jedince (jak si jednotlivec mysli, ze ho vidi okoli). Pokud mezi té¢mi to
pohledy neni vzajemny soulad, pravdépodobnost spravné piedpovedi reakce

spotiebitele se v kladném vysledku stiida.

Nakupni rozhodovaci proces

Mimo vlastnosti spotiebitele vstupuje do cerné skiinky také jeho nakupni rozhodovaci
proces. Po struéném piedstaveni faktort, které maji vliv na jednani kupujiciho bude tato
kapitola vénovana popisu jednotlivych stadii nakupniho rozhodovaciho procesu (viz
obrazek €. 5). Uvedené potadi stadii je totozné s pofadim uvedeném v obr. ¢. 3 Model

cerné skiinky spottebitele.

Obrazek 4 Nakupni rozhodovaci proces

Rozporndni Hieddani Hodnoceni Ndkupni Ponakupni
problému informact alternativ rozhodnuti chovdni

(Zdroj: upraveno autorkou podle Zamazalova, 2010, s. 118; Kotler, 2004, s. 289)
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Téchto pét fazi zahrnuje komplexni ptemysleni spotiebitele ve chvili, kdy se ocitd nad
novym nakupnim rozhodnutim. AvSak spotiebitel pokazdé neprojde vSemi etapami
tohoto procesu, a to naptiklad pfi zvyklostnim nakupu. Cely rozhodovaci proces zacina
rozpoznanim problému. Kupujici nejprve pocit'uje potebu i vyciti pfitomnost jist¢ho
problému. Spoustééem pro urcitou potfebu mohou byt jak vnitini, tak vnéj$i podnéty.
V tomto prvopocatku firmy nejvice zajimaji vzniklé potfeby a problémy, co bylo
divodem jejich vzniku a zptisob ,,nasmérovani* spotiebitele k danému produktu nebo
sluzbé. Co se tyce tématu mé prace spotiebitel si muze uvédomit naptiklad dilezitost

uspory ¢asu nebo penéz pii potizeni si produktu cestovniho ruchu pies internet.

Po probuzeni zajmu se spotiebitel mize soustiedit na vyhleddni dalSich informaci.
Avsak, v pfipad€ velmi intenzivni potieby je pravdépodobné, Ze kdyby produkt ¢i
sluzba ktera by tuto potiebu ukojila byla na dosah, vic podrobnégjsich informaci by
spotiebitel nevyhledaval. Spotiebitel je schopen vyhledat si informace z mnozstvi
rozli¢nych zdroji. Radime k nim zdroje osobni (pfatelé, rodina, sousedé a znami),
komeréni (reklama a prodejci), vefejné (televize, internet, radio, firmy zamétujici se na
hodnoceni spottebitelil) a poslednim je zdroj zaloZzeny na zkuSenosti samotného
spotiebitele (uzivani produktu ¢i sluzby). Opét i zde plati ze dilezitost vySe uvedenych

zdrojli zavisi na tom co je pfedmétem koupé a stejné& tak na osobnosti kupce. Casto

nejvice informaci plyne ze zdroji komer¢nich, kterym dozoruje prodejce. Zatimco
smérodatné a zaroven nejhodnotnéjsi pro kupujiciho jsou zpravidla osobni zdroje.
[Kotler, 2004, s. 289-290]

Smith (2000, s. 80) uvadi ze k tomuto stadiu se mize tadit ditkladna analyza reklamnich

spotu a ¢lankti v magazinech, navstéva prodejen, rozhovory s piateli a znamymi apod.

Po nalezeni vSech potfebnych informaci spotiebitel piechazi na volbu mezi znackami
produktt a sluzeb, které jsou na trhu dostupné. Zptisob, jakym se spotiebitel rozhoduje
vychazi z procesu zpracovani informaci o daném produktu. Zalezi tedy na tom, jak jsou
informace o produktu ¢i sluzb¢ pro spotiebitele uchopitelné a zpracovatelné. Po
hodnoceni znaéek spotiebitelem vzejde jeho postoj k nim. Hodnoceni alternativ se
odviji od osobnosti spotiebitele a od faktortt daného ndkupu. Spotiebitel jedna rizné a
spoléhd se napft. na logickou uvahu a pfiznivou cenu jindy jedna intuitivné a koupi prvni
produkt, ktery mu ,,pfijde pod ruku®. Co vic, jednou daji na sviij vlastni isudek a

podruhé daji na doporuceni pratel nebo prodavace. V piipad¢ této prace by se
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spotiebitel pfi vybéru napt. z4jezdu pravdépodobné zametoval na tato hlediska: délka
trvani, roven ubytovani, forma stravovani, sluzby hotelu a cena. Avsak, pfti
rozklicovani vybéru prodejce zalezi na hodnoté, ktera je spotiebitelem jednotlivym
hledisktim prikladana. Kazdy z téchto zvolenych aspekti je pro jedince jinak dalezity.
Predvidani spottebitelovy volby by bylo mozné v piipad€ zjisténi miry dilezitosti vSech

aspektl a na to navazat opatfenimi, které by méli vliv na ndkupni chovani.

Féaze hodnoceni alternativ konci spolu se za¢atkem predposledni faze — nakupni
rozhodnuti, a to vytvorenim ndkupniho zdméru spotiebitelem. Zpravidla je rozhodnut
pro ur¢itou znacku ve chvili kdy produkt ¢i sluzba vérné kopiruje spotiebitelovy
pfedstavy a pfani. Nez se ovSem spotiebitel definitivné rozhodne ke koupi, je tu
moznost vniknuti dvou faktorti. V prvé fad¢ to je postoj ostatnich. Pfedpokladejme ze
blizk4 osoba ¢i pritel spottebitele bude toho ndzoru ze tiroven ubytovani na dovolené,
na kterou se spotiebitel chysta, postacuje 4hvézdickova, klesa pravdépodobnost, ze
spotiebitel zakoupi z4jezd s Shvézdickovym hotelem. Druhy mozné€ vstupujicim
faktorem je neocekdvana okolnost. Nakupni zdmér spotiebitele mohlo podnitit né€kolik
faktort, jako je tfeba ptijem plynouci z koup€, cena a uzitek které jsou spotiebitelem
predpokladany apod. Ten ale mtiize zmizet spolu s nenaddlou piithodou — spotiebitel je
propustén ze zaméstnani nebo se v domacnosti se rozbil spotiebic a vznikla nutna
potieba koupit novy. [Kotler, 2004, s. 290-291]

Vztahujici se k tématu prace by odpovidalo situaci, kdyby ubytovani v Shvézdickovém
hotelu vyslo po snizeni ceny stejné€ jako ubytovani v hotelu niz$i kategorie.

Z tohoto ditvodu nakupni zdmeér ani preference spotiebitele nedovedou pokazdé ke

koupi.

Pondkupni chovani je posledni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu. Zpétna vazba je
pro firmy kli¢ova. Se zakoupenim produktu ¢i sluzby je spotiebitel spokojeny ¢i
nikoliv, ale co je tim urcujicim elementem, ktery vypovida o potéSeni ¢i nepotéSeni
zakaznika. Pfed zakoupenim produktu mé samoziejmé spotiebitel jemu vlastni a
specificka ocekavani a pokud se nesejdou se skuteCnym vykonem produktu ¢i sluzby,
dochazi ke zklaméni. Splnénd ocekavani znamena spokojenost spotiebitele, ovsem
pokud jsou oc¢ekavani predcena dostavi se nadSeni.

K dillezitym nakupnim rozhodnutim zpravidla patfi jistd mira kognitivni disonance,

jinymi slovy neliby dojem z pravé provedenému nakupu. Princip spociva v tom, Ze
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spotiebitel ma nékdy pocit, ze koupi jednoho produktu ¢i sluzby ptisel mozna o

vyhodnéjsi alternativu. [Kotler, 2004, s. 291]

Druhy nakupnich rozhodnuti

Chovani spotiebitele v ur€ité ndkupni situaci se 1i$i spolu se samotnym pfedmétem
koupé. Spottebitel bude jednat jinak pti ndkupu kartacku na zuby, koleckovych brusli,
nového mobilniho telefonu ¢i auta. V ptipadech komplikovanéjsich ndkupnich
rozhodnuti je do procesu vtazen vétsi pocet osob plisobicich na kupce. Co vic,
prodluzuje se i jeho rozhodovaci proces. Na obrazku €. 5 jsou vidét ¢tyfi druhy
nakupniho chovani spotiebitele pii ndkupu, a to dle dvou proménnych — mira rozdilnosti

mezi jednotlivymi znackami a velikost angazovanosti.

Obrizek 5 Cty¥i druhy nakupniho chovani

Vyrazné rozdily Malé rozdily

meri znackami mezi znackami

Vysoki Komplexni Nakupni chovani
angaZovanost nakupni chovani sSHizujici

nesoulad
Nizka Hleddni Béine nakupni
angaZzovanost ruznorodosti chovdani

(Zdroj: upraveno autorkou podle Kotler, 2007, s. 333)

Spotiebitel se vyznacuje komplexnim ndakupnim chovdanim v ptipadé, Ze si v§ima velké
diferencovanosti mezi sledovanymi znackami a vykazuje vysokou angazovanost. Dale
se to tyka nakupnich situaci, kdy se spotiebitel rozhoduje pro produkt drazsi, malokdy
koupeny, vystihujici charakter kupce nebo produkt riskantni. Tehdy je kupujici nucen
ziskat informace, a to co mozna nejvice.

Jako priklad je uvadén nakup laptopu a nutnost podrobného popisu produktu, aby tak

pusobil na moZné zédkazniky dobfe, 1 kdyZ jim tento popis fekne malo, jelikoZ riznym
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zkratkdm a parametriim nerozumi. Parametry, o néZ by se zdkaznik mél zajimat, nejsou
Vv této nakupni situaci dulezité.

Zékaznik v prvé fadé prochazi fazi uceni a utvofi se v ném urcité produktové
presvédCeni, nasledné zaujima ptistup a posléze pristoupi k ndkupni volbé. Pro vyrobky
S vysokou mirou zapojeni spotiebitele je vhodné nabidkou pomyslnou pomocnou ruku
kupujicim v ziskavani informaci o produktu a zdiraznit vSechny diilezité parametry
dané znacky.

Pro dalsi druh ndkupniho chovani — hleddni riiznorodosti je typické zaznamenavani
vyraznych rozdili mezi znackami spolu s nizkou mirou zapojeni spotiebitele.
Charakteristické pro n¢j je ze spotiebitel neustale stiida znacky jednu za druhou. Postoj
se, na rozdil od chovani popsaného vyse, vytvaii bezprosttedné pti spotiebe produktu ¢i
sluzby. Spotiebitel si pii nasledujicich nakupech vybira dalsi znacku vzhledem

k rozmanitosti trhu nikoliv kviili nespokojenosti se znackou prvni.

Naopak, jestlize spotiebitel vnima malé rozdily mezi znackami a jeho angazovanost je
vysoka, je to ndkupni chovani sniZujici nesoulad. Patii sem pofizovani produkti ¢i
sluZeb, které jsou drahé, narazové ¢i riskantni. Pfikladem miize byt ndkup mobilniho
telefonu — je cenoveé naro¢néjsi a mize vyjadiovat charakter kupce. Navzdory tomu
zakaznik mlze vnimat mobilni telefony v podobném poméru cena/vykon za vyrovnané.
Dlvodem je vniméni malych rozdili mezi znackami, a tudiz se kupec shani i po jinych
dosazitelnych alternativach. Samotné nakupni rozhodnuti je rychlé v piipadé
zaznamenani napt. sniZzeni ceny ¢i dostupnost koupé€. Po uskute¢néni koupé nastupuje
dilezitost ubezpeceni a potvrzeni kvality marketingem zvolené znacky, jelikoz
spotiebitel mliZze nabyt pocitu nejistoty po pofizeni.

Poslednim druhem nékupniho chovani je béZné nakupni chovdni. Zakaznik vnima malé
rozdily mezi znackami pfi nizké mife zapojeni. Pfikladem je stl, typicky produkt
kazdodenni spotieby domécnosti. Spotiebitel tyto produkty kupuje €asto a nevynaklada
na n¢é vetsi obnos penéz, proto pozorujeme nizkou miru zapojeni. Pti koupi podobnych
produktl spotiebitel vychazi ze zvykového, nau¢eného ndkupniho chovani. Projevit se
muze stalym nakupem jedné a té samé znacky. Pro propagaci na takovyto produkt se
vyuziva zvyhodnéni cen ¢i akce k prodeji, které maji za ucel zaujmout zakaznika a

podpotit prode;j. [Kotler, 2007, s. 333-336]
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1.2 Produkt cestovniho ruchu

Pod vyrazem produkt cestovniho ruchu si Ize predstavit produkt (napt. mapy, knizni
pravodce, suvenyry, upominkové ptedméty, jidlo apod.) nebo sluzbu, které jsou
poskytované jednotlivé. Mezi tyto sluzby se fadi napiiklad ubytovani, skipas,
autobusové jizdenky a rizné vstupenky. Druhou skupinu tvofi tzv. ,,balicky* produkti
a sluzeb — pobyt nebo zajezd. Dle § 1 zakona ¢. 159/1999 Sb. chapeme zéjezd jako
LPredem sestavenou kombinaci alespon dvou sluzeb, je-li prodavana nebo nabizena k
prodeji za souhrnnou cenu a je-li sluzba poskytovina po dobu presahujici 24 hodin
nebo kdyz zahrnuje ubytovani pres noc. “ Kombinaci sluzeb v tomto ptipadé rozumime
dopravu a ubytovani ¢i jinou sluzbu cestovniho ruchu, které nejsou soucasti dopravy
nebo ubytovani a zaroven predstavuji znacny dil zajezdu nebo predstavuji 20 %

z celkové ceny zajezdu. [Linderova, 2013, s. 186]

Z hlediska hospodateni statu je produkt cestovniho ruchu chapén jako soubor slozek
primarni nabidky — produkty a sluzby kulturniho a rekrea¢niho charakteru cestovniho
ruchu, které jsou vytvareny jak sektorem soukromym, tak vefejnym. [Linderova, 2013,

S. 69]

1.3 Internet a nakup on-line

Internet, a predevsim socialni média, kterymi rozumime nastroje poskytujici pfidani
recenzi, informaci, fotek ¢i videi a nasledné sdileni na sit’ nebo uvnitt virtualni skupiny
(napt. TripAdvisor), proménili styl, jakym spolu komunikuji obchodnik a spotiebitel.
Internet se vyznacuje nasledujicimi vlastnostmi:
o lze na né&j ulozit ohromné kvantum dat S vyuZitim minimalnich naklada
a v odlisnych polohéch virtualniho prostoru
o disponuje vykonnymi a na naklady nenaro¢nymi zpusoby, jak vyhledat,
usporadat a Sifit takova data
o je interaktivni a schopny poskytovat data na vyzadani
o ma moznost fungovat jako elektronicky kanal pro transakce
o ma moznost fungovat jako zhmotnéné¢ médium pro distribuci specifickych druhii
komodit (napft. Software)

o pocatecni a zfizovaci naklady pro prodejce jsou pomérné nizké
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Internet umoznil firmam oslovit Siroké spektrum zakaznikid po celém svéte.
Komunikace mezi spotiebiteli na webech socialnich siti a vySe zminénych socidlnich
médiich utvaieji nové formy zaclenovani do urcité skupiny, co vic tato socializace ma
vliv na rozhodovaci proces spotiebitele a na néj navazanou marketingovou strategii.
Teorie zabyvajici se socializaci spotiebiteld predpoklada, ze vzajemna interaktivni
komunikace mezi spotiebiteli ma zadsadni dopad na jejich behavioralni (chovani
naucen¢), afektivni (jednani vyplyvajici z aktualniho emoc¢niho rozpolozeni)

a kognitivni (poznavaci) postoj. [1] [2]

Novy digitalni vek s sebou pfindsi zmeénu pro spotiebitele, zejména to, jak vnima
aspekty potizeni — rychlost, pohodli, informace a servis. [Kotler, 2007, s. 181]

V navaznosti na tuto informaci je na misté poukazat na aktualni pouzivanost internetu.
Pro piedstavu a srovnani v roce 2003 byl internet v Ceské republice aktivné vyuzivan

26,4 % obyvatel a k ¢ervnu roku 2019 se procentualni hodnota vySplhala na 87,7 %. [3]

Vliv internetu jakozto nastroje v marketingu cestovniho ruchu je v dnes$ni dob¢ jasné
zfejmy. S vyuzitim internetu zfetelné poklesly naklady za poskytované sluzby a s nimi
doslo k rapidnimu nérustu plateb za produkty cestovniho ruchu skrze elektronicky
obchod. Z marketingového hlediska je internet nastrojem K u¢innému trznimu uplatnéni
(napf. rezervace on-line), pruzné nabidce, reklamé pro produkt ¢i sluzbu (nabidka on-
line), odbaveni zakazniki cestovnich kancelaii a jinych spolecnosti a v neposledni fadé
také rychlé a nendkladné komunikaci mezi smluvnimi partnery. [Zelenka, 2015, s. 133]
Ze vSech vySe uvedenych duvodu je internet hojné vyuzivanym médiem pro on-line
nakup v§emoznych produktl a sluZeb, pocitaje 1 produkty cestovniho ruchu, kterym se
vénuji v této praci. Vyraz Nakupovdni on-line znamena potizeni uréitého produktu ¢i
sluzby prostfednictvim internetu. Nakupovani on-line 1ze chapat také jako prizkum
dostupné nabidky (tj. prochazeni webti, prohlizeni produktli apod.) s cilem ziskat vétsi
objem informaci s moznym tmyslem nakoupit na internetu. Nakupovani po internetu se
za posledni roky stalo standardem a celosvétove u zakaznika prevlada jeho
upfednostiiovani pred nakupem v kamenné pobocce. Diivodem je eliminace piekazek
spojen¢ s frontami u pokladen, parkovanim i dopravou na misto nakupu. Rowley (1996)
se ptipojuje k vySe zminénému a dodava, ze zdkaznici jsou dostatecné zdatni na to, aby
srovnavali ceny dostupnych produktl a sluzeb od rozlisnych prodejcti s pouZzitim
internetu (srovnavaci weby), bez toho, aby hledanim museli travit spoustu casu. [4] [5]

[6] Pro nazornou ukazku ristu popularity nakupu on-line u Generace X jsem zvolila
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vefejnou databazi Ceského statistického ufadu. Tabulka 2 predklada procento jedinct

v danych veékovych kategoriich kteti nakupuji on-line. Rostouci tendenci pozorujeme

u vSech uvedenych vékovych skupin, pficemz nejvetsi procentudlni narist je u skupiny
25-34 let. Generaci X zhruba odpovida spojeni dvou zminénych ve€kovych skupin (tj.

Vv tabulce zvyraznéné), a to 35-54 let ktera také zaznamenava rostouci pribéh. Uvedena
data podporuje navic fakt, Ze tato vékova skupina je na druhém misté, co se ty¢e nakupti

on-line v poslednich 3 mésicich k roku 2018. Celkovy primérny narust je 55,75 %. [7]

Tabulka 2 Jednotlivci nakupujici pies internet

Vékova skupina 2007 (v %) 2019 (v %) Celkové % navySeni

16-24 22,9 81,4 58,5

25-34 25,1 86,5 61,4
35-44 21,5 76,9 55,4
45-54 13,7 69,8 56,1
55-64 6,9 45,4 38,5

65-74 2,2 22,7 20,5

75+ 0,3 6,4 6,1

(Zdroj: upraveno autorkou podle [8])

Jelikoz se tato prace zamé&fuje na nakup produktu cestovniho ruchu on-line, v Tabulce 3
uvadim vybrané sluzby, které byly ceskymi jednotlivei zakoupeny na internetu za rok

2017.

Tabulka 3 Jednotlivei CR nakupujici vybrané sluzby on-line

Ubytovani Letenky, jizdenky, Vstupenky na
pronajem auta, kulturni ¢i
zajezdy sportovni akce
v tis. v tis. v tis.
Celkem 16+ 1673,9 821,6 1480,7
Vékova skupina
16-24 152,6 1442 273,0
25-34 409,4 234,5 436,3
35-44 512,2 225,7 396,9
45-54 330,4 126,9 207,9
55-64 183,5 66,7 123,2
65+ 85,8 23,6 43,4

(Zdroj: upraveno autorkou podle [9])
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Podle dat v tabulce 1ze fici, Ze sledovana skupina Generace X nejvice on-line nakupuje
ubytovaci sluzby, na druhém misté€ jsou vstupenky a posledni jsou letenky ¢i zajezdy.
Dale v souvislosti s problematikou je na misté zminit vybavenost ¢eskych domacnosti
informac¢nimi a komunika¢nimi technologiemi. Domacnosti, které¢ jsou vybavené
osobnim pocitacem v kraji Vysocina se od roku 2005, kdy byl procentualni podil téchto
domaécnosti 34,4 %, zvedl na 78,3 % v roce 2018. Co se tyce Jihlavy, ta spada do obce
jejiz pocet obyvatel je 50 000 a vice, kdy v roce 2009 domécnosti vybavené osobnim
pocitacem bylo 60,5 % a v roce 2019 odpovidal jejich podil 81,2 %. [10] V nésledujici
podkapitole se prace dale zabyva vyhodami, které pro zékaznika plynou z nakupu on-

line.

1.3.1 Motivace pro nakupovani on-line

Vyhod pro zakazniky nakupujici po internetu se nabizi mnoho, a to napf. vyvarovani se
zacpam v doprave, premyslet o parkovani a nasledné se v kuptikladu v obchodnim
centru snazit najit produkt ¢i sluzbu, kvili které zakaznik ptijel. Vyhodou je také jiz
vySe zminéna metoda komparativniho nakupovani — srovnani dostupné nabidky na
tomu pfizptisobenych strankach (napt. TripAdvisor apod.). Virtudlni obchody jsou
,oteviené™ neustale, nakup je pohodlny a mize byt uskute¢nén naprosto diskrétné

a v ustrani. Na zakaznika neni kladena nutnost hovofit S prodavacem ¢i obh4jit si pied
nim svij vybér. Virtudlni prodejny neznaji hranice, co se ty¢e momentalni hmotné
nabidky. Neposledni z vyhod je také pfimost on-line ndkupu. Zékaznik si miZze tzv.
vyfiltrovat potfebnou informaci, produkt nebo sluzbu a nasledné ji mit ihned k ruce.
Internet dava zakaznikovi pocit, Ze drzi vSe pevné ve svych rukou. [Kotler, 2004, s.
133]

Internet skyta Sirsi sortiment produktl a sluzeb. Naptiklad internetova stranka
TripAdvisor je vyhradn¢€ zamétend na cestovani a turismus. Cestovatel zde mize najit
pfinosné rady, tipy a obzvlast’ recenze (napft. hotely, aktivity, restaurace, lety a plavby) a
na zéklad¢ nich pfimo rezervovat. Zajimave na této strance je ze veskery obsah, co je na
ni uveden produkuji samotni uzivatelé. [11]

Zajimaveé je tézZ zjiSténi Ze se motivace k ndkupu on-line tolik nelisi od ndkupu

Vv kamenném obchod¢, jak by si mnozi mohli myslet. Setkavame se s obvyklym
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nazorem ze hlavnim diivodem pro nédkup on-line je nizsi cena, ¢asova nenarocnost, a
predevsim dosazitelnost zbozi, které se bézn¢ potyka s malym obratem v kamennych
prodejnach (tzv. long tail - ,,dlouhy chvost®). Oproti tomu nakup motivovany
prilezitosti spotfebovat zakoupeny produkt okamzité, kterou muize spotiebitel vyuzit a
dobrou zkusenosti z piimého kontaktu s pracovnikem dané prodejny se vaze k ndkupu
vV kamenném obchodé. Dle vyzkumu Growth from Knowledge (FutureBuy) vychazi
najevo, ze rozdilnost volby mezi t€mito distribu¢nimi kanaly neni az takto jednoznacna.

vvvvvv

on-line versus v kamenném obchodé.

Tabulka 4 Rozhodujici faktory motivujici k nakupu on-line vs. v kamenném obchodé

Faktor (on-line) Faktor (kamenny obchod) Podil
vV %
1. Uspora (lepsi cena, sleva) 55% 1. MozZnost si produkt pred 51 %
nakupem prohlédnout a osahat
2. Snadnéjsi nakup 28% 2. Snadnéjsi nékup 33 %
g8 Lepsi vybér 26% 3. Jednodussi vraceni zbozi 29 %
4. Rychlejsi nakup 25% 4. V kamenném obchodé 28 %
nakupuji bézné
5. Lepsi informace 21% 5. Lepsi informace 22%
On-line nakupuji bézné Uspora (lepsi cena, sleva)

(Zdroj: upraveno autorkou podle [12])

Jak je z tabulky patrné nejdilezitéj$im vnimanych faktorem pro volbu nakupu on-line je
ze strany zékazniki Gspora penéz a téméf tietina dotdzanych vnimalo on-line nakup
jako snadnéjsi oproti ndkupu v kamenném obchodé, na tfetim misté je lepsi vybér, dale
rychlost ndkupu a jako paté se umistili faktory: lepsi informace a skutecnost ze
spotiebitel on-line nakupuje bézné. Ale jak mizeme vidét u motivacnich faktort, které
ovlivituji volbu nakoupit on-line, ¢tyfi uvedené faktory se nalézaji mezi faktory druhého
obchodu je fakt Ze si produkt spotiebitelé mohou nejprve prohlédnou a osahat a az poté
se rozhodnout, zda produkt koupi ¢i nikoliv. Zajimava je stejnorodost tvrzeni kdy
zadkaznici kamennych obchodii, kterych bylo 33 % uvedli, ze tento zptisob nakupu je pro
né snazsim oproti 28 % on-line zakazniktiim uvadéjici stejny divod volby. Na tieti
pricce u faktorii volby kamenného obchodu je jednodussi vraceni zbozi s 29 % ptiCemz

hned dalsi je faktor béZzného ndkupu (28 %). Jako paté jsou faktory lepSich informaci a

28



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

stejné tak uspora penéz (22 %). Dle slov Jamese Llewellyna, feditele oddéleni pro
vyzkum zakaznikl tyto vysledky v prvé fad¢ poukazuji na fakt, ze se faktory téchto
dvou distribu¢nich kanalt prolinaji vice, nez bychom si mohli myslet. Chceme-li si
udrzet dosavadni pocty zakaznik, je st€zejni, aby samotny obchodnik i jeho vyrobni
partner pfichdzeli s novinkami, které podniti ndvstévu a zajem zakoupit praveé toto
zbozi, tfidu nebo znacku. Dle expertti jde hlavné o to, zformovat soucinnost pii nakupu
on-line a off-line, a ne poukazovat na jejich odlisnost. Nakonec to jsou jedni a ti sami

zakaznici snazici se uspokojit své potfeby zakoupenim stejnych produkti ¢i sluzeb. [12]

1.3.2 Nakup produktu cestovniho ruchu on-line

Prodej zajezdu i zisky prodéavajicich spole¢nosti rostou velmi rychlym tempem. Trh

s on-line z4jezdy je nyni piehledny, jelikoZ se od roku 2003, kdy tento segment
zaznamenal start, jiz zna¢né procistil. Pokud se jedna o nédkup produktu cestovniho
ruchu po internetu, 1ze vyuzit nejednu moznost. K dispozici jsou zakaznikovi on-line
cestovni kancelafe nebo agentury a jiz zminéné rezervacéni portaly. Pro on-line
zakaznika znamenaji snadnou a pohodlnou cestu k rezervaci zajezdu nebo jednotlivé
sluzby. Zékaznik si pfimym zaddnim napf. mista pobytu, terminu, kvality ubytovani ad.
mize hledani velmi usnadnit oproti listovani v papirovém katalogu. [13]

On-line cestovni kancelaie se zamé&fuji na prodej zajezdu, jakozto uskupeni alespon 2
sluzeb cestovniho ruchu. Nabizeji filtrovani vysledku dle first minute, last minute,
pobytové ¢i poznavaci zajezdy, zajezdy 50+ a mnohdy je ptipojena i recenze
jednotlivych hotelt ad. Na rozdil od nich, on-line cestovni agentury a rezerva¢ni portaly
nabizeji sluzby jednotlivé, a to napf. ubytovani, dopravu, vstupenky ad. Cestovni
agentury dale mohou z4jezdy pro cestovni kancelare zprostiedkovavat.

Cestovatelska platforma TripAdvisor se stala vitézem cen World's Leading Travel
Blog/Online Community (roky 2007 az 2009) a World's Leading Travel App (roky
2013 az 2016). Pod tento rezervaéni portal patii celé portfolio webovych stranek i
podniki a je dostupna ve 28 jazykovych mutacich na 49 trzich. [14] [15]

Vedouci pozici na ¢eském trhu drzi cestovni kancelat Exim Tours. Patii ke ¢lenim
Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky stejn& tak RDA Internationaler Touristik

Verband e.V. sidlici v Kolin¢€ nad Rynem. Exim Tours své zajezdy prodava

29



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

prostfednictvim 41 vlastnich provozoven, franchisovych pobocek a rozsahlé siti

cestovnich agentur. [16] [17]

1.4 Generace X

V préci je zkoumanou spotiebitelskou skupinou Generace X, do niz patii lidé narozeni
V rozmezi let 1966-1980. [18]

Mnoho odborniki z praxe tvrdi, ze generace jsou formovany vice historii nez samotnym
rokem narozeni. Porozumét této specifické skupiné lze skrze hodnoty, zivotni styl apod.
Generace X mezi své hlavni hodnoty poklada neformalnost, zdbavu a skepticismus, dale
muzeme fici, Ze v nakladani s penézi je tato generace hodné Setfiva, konzervativni a
opatrnd, coz se samoziejme odrazi i v nakupnim chovani generace. Zptsob, jakym
jedinci této skupiny komunikuji se svym okolim je piimy a okamzity. Tyto
charakteristiky vychazeji z obecnych vzorct, co se ty¢e vztahli mezi ¢leny rodiny ¢i
prateli. [19]

Rozdily mezi generacemi vSech svétovych spolecnosti jsou formovany
socioekonomickymi, politickymi a kulturnimi udalostmi. V Ceské republice je
Generace X znama jako Husdkovy déti. Pravé Prazské jaro (1968) a Sametova revoluce
(1989) bezprostiedné vytvorily postoje, které Ceska Generace X uznava. Témto
jedincim hodné zélezi na jejich penézich a profesnim rozvoji. [20]

Mezi hlavni charakteristiky této generace patii Ze vyrostla s obéma pracujicimi rodici
nebo v rodiné rozvedené, a pravé to mélo za nasledek, Ze se jedinec stal vydélecné
¢innym a nezavislym uz v mladém véku. Pro tuto generaci je ptiznacné Ze si prochazela
socialni nejistotou, kvapné se ménicim prostfedim a méla zazito malo fadnych
zvyklosti. Jedinci inklinuji k nedostatku socialni obratnosti, kterou se vyznacovali jejich
rodice, na druhou stranu ma silné technické dovednosti. Maji sklon se zpoc¢atku zdrahat
pouziti sité, ale nakonec se novym technologiim lehce ptizptsobi. Jako piinosné
vnimaji reklamy a doporuceni. [21]

Generace X je mimo jiné i finanéné siln4, proto je pro obchodniky diilezité neptehlizet
jeji specifické pozadavky a potfeby. Primérnéd hrub4d mési¢ni mzda zéstupct této
generace v Cesku je 29 663 K&. Mimo jiné se tato skupina vyznaluje loajalnosti ke
znacce. Stejné tak je to prvni generace, jez vyrustala i pracovala s pocitacem. Ve

vyzkumu Millward Brown Digital zaméfeném na tfi generace (Baby Boomers,
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Generace X a Milenialové) bylo zjisténo ze az 60 % Generace X uziva denné
smartphone, pfitom 67 % této generace také denné vyuziva notebook nebo stolni
pocitac, a tak ptedstihli i Milenidly s 58 %. On-line tito jedinci nejvice nakupuyji,
vyhledavaji produkty a nelepsi ceny za né, vyuzivaji internet banking a e-mail.
Generace X dale ¢te vice hodnoceni a recenzi z riznych zdrojl nez kterdkoli jind
generace a dilkladné prozkoumani produktu skrze tyto nastroje je pro ni mnohdy
zasadni pred uskutecnénim koupé. Tato generace chce presné védét co od dané znacky
muze ¢ekat a jaky z ni budou mit uzitek. [22] [23] [24]

Jak jsem jiz predestirala vyse, vV dnes$ni dob¢ je klicové pro preziti firmy pochopit
chovani skupin zakaznikl, zejména porozumét chovani konkrétni cilové skupiny. Jen
timto zptsobem je pak mozné ptiblizit se ke splnéni jejich potieb a ulehéit jim v jejich
Dnes se zakaznici fadi do generaci vic nez na dil¢i segmenty spotiebiteld. ,,Generacni
vrstevnici® pak v sobé nesou urcité spolecné rysy, které v nich pietrvavaji dlouhodobg,
ne-1i po cely Zivot. Generaci rozumime skupinu lidi narozenou do specifické doby, tzv.
»spolecenské klima“. Samotné chovani zakaznikt 1ze vy¢ist z ucelu ndkupu, tedy pro co
zakaznik ptichazi, pfi¢emz ten je slozen z komplexniho ndkupniho procesu. Zapoc¢ina
pri¢inou nakupu, dale nastupuje piiprava a plan ndkupu, volba prodejny, poté chovani
pfi nakupu v prodejné a zakoncen je souborem zbozi v nakupnim kosi. [25]

V této praci rozumim generaci jakoZto skupinu lidi, kterou utvarely obdobné
spolecenské poméry a ty méli vliv na jejich uznavané hodnoty a ndzory, tedy na
nakupni chovani spotiebitele. Ve spojitosti s témito fakty, jako smérodatny indikator
pro vyhodnoceni dat pokladam vék Gc¢astnika dotaznikového prazkumu.

Generaci X jsem si zvolila z toho divodu, ze podil téchto jedinct nakupujicich na
internetu produkt cestovniho ruchu je mnoho, coz mimo jiné také dokazuje dobrou

adaptaci na pouzivani internetu jakoZzto néstroje k nakupu.
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2 Vyzkumna (prakticka) cast

Zacatek praktické ¢asti bych rada vénovala predstaveni méstu Jihlava, kde byl vyzkum

provadén a kde se nachazeji 1 v ramci vyzkumu oslovené cestovni kancelaie a agentury.

V ramci Setfeni, byl vypracovan dotaznik mifeny na jedince Generace X a jejich typické

nakupni znaky, kterymi se vyznacuji pti on-line nakupu produktu cestovniho ruchu.

2.1 Statutarni mésto Jihlava

Jihlava se rozkladé na starobylé tizemni hranici Cech a Moravy, pfi¢emz jeji nadmotské
vyska je 525 m. n. m. Mésto celou svou rozlohou spadé do geomorfologického celku
Ceskomoravské vysociny a ta dale patii do podoblasti vrchoviny Ceskomoravské. Terén
meésta byl zformovan meandrujici fekou Jihlavou stejné tak fickou Jihlavkou s jiznim
ptitokem. Ve sttedovéku tu bylo ve velké mite tézeno stéibro. V roce 1982 bylo
jihlavské historické jadro prohlaSeno jako méstskd pamatkova rezervace. Pocatek mésta
se datuje do konce 12. stol., kdy zde vznikla prvni slovanska osada. Objevena loziska
sttibrné rudy kolem Jihlavy v 13. stol. znamenala klicovou zménu v rozvoji Gizemi jak

z ekonomického, tak z popula¢niho hlediska. Jihlava v roce 1247 zaujala status
kralovského mésta a ziskala horni pravo, kdy mésto bylo pod vladou Véclava I. Po¢atky
urbanizace doklada pravidelné feSené nameésti a pravouhlé ulice, které jsou na ndmesti
napojeny. Souc¢asti méstského opevnéni bylo i pét bran z nichz se, po méstskych
pfestavbach, zachovala jedin4, a to brana Matky BoZi — symbol Jihlavy. Cirkevni fady
zde plsobici po sob¢ zanechaly jedinecné stavby, a to predevsim klaster minoritli spolu
s kostelem Matky Bozi, klaster fadu dominikéna a k nému patiici kostel sv. Kiize, jez
pochazeji z 13. stol., rovnéz i kostel sv. Jakuba Vétsiho. Rok 1871 s sebou pfinesl
napojeni Jihlavy do Zelezni¢ni traté¢ Praha — Videil. Urbanizace (tzv. ,,pomé&stovani®)
nabralo zdsadni tempo na pielomu 19. a 20. stol. a trvalo do zacatku 1. svétove valky.
narodnostni strukturu, kterd byla z velké ¢asti némecka. AvSak nejmarkantné;si odliv
Némct bylo mozné zaznamenat po valce roku 1945. Vyvoj Jihlavy do roku 1989 nabral
dynamicky smér plisobenim umisténi novych a pokrokovych primyslovych firem. Byla
zbudovany nové silni¢ni komunikace a sidlisté. Konec 80. let 20. stol. zaznamenal

prekroceni 50tisicové hranice poctu obyvatel mésta. Jihlava je soucasné krajskym i
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statutarnim méstem a obci s rozsitenou ptisobnosti (2003) (ORP). Uzemi Jihlavy,
jakozto spravniho obvodu ORP, &ita 79 obci s celkovou rozlohou bezmala 922 km?2. Na
celém tizemi ORP zastava samospravu a stejné tak statni spravu v prenesené ptisobnosti.
[26]

Pro tcely této prace je dilezité¢ védeét kolik potenciondlnich respondentii se nachazi ve
mésté Jihlava. Pro zjisténi této skute¢nosti jsem vyuzila databazi Ceského statistického
ufadu. Na celkovy pocet obyvatel Jihlavy, coz je 50 845 obyvatel, pfipada 5 587 muzi a
5480 zen — celkem 11 067 potencionalnich respondentti ve vyhovujicim vékovém

rozmezi 40-54 let. [27]

2.1.1 Pamatky Jihlavy

Meésto Jihlava mé mnoho turistickych atraktivit, které navstévuji nejen mistni ale i turisté
z sirokého okoli. Jako prvni pamétihodnost zde uvedu symbol mésta — Branu Matky Bozi.
Jedina bréna, ktera se dochovala z plivodnich péti, jenz byly soucasti hradebniho systému
kolem stfedovékého mésta z 2. poloviny 13. stol. Brana méii 24 metrt a v souc¢asnosti je
pfistupna pro vetejnost jakozto vyhlidkova véz, déle je zde moZnost pronajmout si parkan
a prednaskovy sal. Navstévnik zde najde vystavu duplikatt obrazi od akademického
malife Gustava Kruma s ndzvem ,,Z historie Jihlavy“. Ke druhé stalé expozici patii

Jihlavska pevnost — propracovany model zachycujici zrod a rozvoj jihlavského opevnéni.
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Obrazek 6 Brana Matky Bozi

(Zdroj: [28])

Dalsi vyznamnou jihlavskou pamatkou je Kostel sv. Jakuba Vétsiho. Tato nérodni
kulturni pamatka, vyhlaSena roku 2008, je dobte viditeln4 jiz na dalku. Halovy kostel ma
tf1 lodé€, dlouhy presbytar a dvé v praceli umisténé véze. Stavba kostela zapocala v prvni
poloving 13. stol. Severni véz méii 63 metrd a v soucasnosti je urcena k vyhlidkam. Jizni
v€Z — zvonova je o 9 metrti nizsi, jelikoz se vychylila ze své osy kvili nestabilnimu
podlozi. Ve véZi je zvon ,,Zuzana“ vazici 7 086 kg. Kostel je pfistupny pii mSich svatych,
pii nichz zde mizete vidét Pietu z 2. poloviny 14. stol., pozdné gotické skulptury sv.

Jakuba a Boha otce od jihlavskych fezbari a dalsi.
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Obrazek 7 Kostel sv. Jakuba Vétsiho
(zdroj: [29)])

Misto kde mimotadnad akustika a vysoce kvalitni varhany umoziuji uskutecnéni
popularnich koncertd duchovni hudby — Kostel sv. Ignace z Loyoly. Kostel s jednou lodi,
Sesti bo¢nimi kaplemi a plochym zavérem je charakteristickym pro ran¢ barokni stavbu.
Postaven byl stavitelem italského ptivodu Jacopo Braschou v letech 1983-89. Na stropé
kostela se nachazi velika freska zroku 1717 od Karla Toppera a mnoho dalSich
uméleckych skvosti. Kostel byl vybudovan spolu s jezuitskym arealem na ploSe

puvodnich 23 domti mestant. Dnes je kostel ptistupny pii mSich a svatcich.

Obrazek 8 Kostel sv. Ignace z Loyoly

(Zdroj: [30])
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Mezi vyznamné, historii zidovské obce ve mésté pfipominajici, pamatky se fadi Zidovsky
hibitov. Misto posledniho odpo¢inku ¢ita pii plose 8 879 m? na vice nez 1000 néhrobka.
Nachézeji se zde nahrobni kameny pfislusniki taméjSiho zidovského spolecenstvi, jako
jsou: rabin Ungar, rodice komponisty Gustava Mahlera, v neposledni fadé Louise
Fiirnbergera a spousta dalSich. Mistni i navs§tévnici si zde mohou prohlédnout pamatnik
vénovany obétem holocaustu (1995) stejné tak i pamétni desku pfipominajici tisic
jihlavskych zidii a umisténou na zdi hradby (1992). Na misté vypalené zidovské synagogy
se dnes rozklada Park Gustava Mahlera. Hibitov je zpfistupnén vetejnosti kazdy vsedni

den.

Obriazek 9 Zidovsky hibitov

(zdroj: [31])

Dalsi bezesporu dulezitou pamétihodnosti je jihlavskd radnice jejiz historie prameni
z poloviny 13. stol. Radnice vznika v disledku rozsifeni tézby stfibra a nasledného ristu
obyvatel stejn¢ tak bohatstvi a moci. Radnice jakozto historicka budova je pfistupna

vetejnosti.

36



Vysoka Skola polytechnické Jihlava

Obriazek 10 Radnice
(zdroj: [32])

K &eskym nejrozsahlej$im historickym naméstim se fadi se svou vymérou 36 653 m? i
jihlavské Masarykovo namésti. Dle stavebniho fddu vydaného kralem Piemyslem
Otakarem 1l. roku 1270 byl urcen tvar pravidelného puidorysu centra mésta s nemalym

naméstim ve stfedu.

Obrazek 11 Masarykovo nameésti

(Zdroj: [33])

Mimo vyse zminéné pamatky je tu i mnoho dal$ich, jako naptiklad Dim a Park Gustava
Mabhlera, ¢tyfi Hrani¢ni kameny, Jihlavské podzemi, Kaple Panny Marie, kasna Amfitrité
a kasna Neptunova zdobici namésti, Kostely sv. Ducha, sv. Pavla, sv. Jana Kititele,
Nanebevzeti Panny Marie, PovySeni sv. KfiZze. V neposledni fadé¢ Mariansky sloup,

Opevnéni mésta, Parkan u Brany Matky Bozi, Pamatnik kralovské pfisahy a dalsi. [34]
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2.1.2 Kulturni akce mésta

K pravidelnym akcim mezinarodniho charakteru patfi Mezindrodni festival sborového
umeéni, na kterém se kazdoro¢né setkavaji a soutézi mezi sebou smisené komorni sbory.
Mezinarodni Festival Dokumentarnich Filmt Jihlava je festival uréeny autorské
dokumentarni tvorbé, ktery se rovnéz kona kazdy rok. Festival je nejvyznamnéjsi udalosti
V tomto oboru ve stiedni a vychodni Evropé. Mimo filmové projekce se t€astnici v ramci
festivalu mohou podivat na divadelni ptedstaveni, poslechnout si koncerty ¢i autorska
¢teni nebo se zcastnit zajimavych seminait.

K chystanym akcim roku 2020 patii naptiklad vystava Oblastni galerie Vysociny
s nazvem Sochy mluvi, kdy na vystavené sochy a sochaiské portréty bude vrzen novy
pohled navstévniki, a to diky ikonické prostorové instalaci. Pfednaska pana Ondieje
Kubika ptipadajici na fijen roku s ndzvem Metody vyslechu a ziskavani informaci objasni

nelehkou a zajimavou praci vy$e zminéného kriminalniho psychologa. [35] [36] [37]

2.2 Metodologie vyzkumu

Predmétem zkoumani je Generace X v Jihlavé, tedy respondenti s bydlistém v tomto
meésté ve vékovém rozmezi 40-54 let. Dotazniky v papirové podobé byly umistény do
vybranych cestovnich kancelafi v Jihlavé — Tipa tour, Invia, EXIM tours, Cedok a Blue
Style. Dale byla vytvofena i elektronickda obdoba tohoto dotazniku S pomoci aplikace
Google forms, ktera byla Sifena skrze socialni sit’ a email. Dotaznik byl se svolenim
spravci jednotlivych facebookovych skupin umistén na: Jihlava — Nase mésto, Jihlava
bez cenzury, Jihlava inzerce a Jihlavska drbna (zpravodajsky portal). Celkovy pocet

dotaznikd vyhovujici v§em kritériim byl 103.

Dotaznik byl sloZen ze 16 otazek. Sest otdzek bylo identifikaénich, tedy slouzili ke
zjisténi mista bydlisté, véku respondenta, pohlavi, vzdélani, socialni status a jeno mésiéni
ptijem. Dv€ z nich byly umistény hned na zacatku dotazniku a byly otazkami Cisticimi —
kdo nemél misto bydlisté Jihlavu a nebylo mu mezi 40—54 lety v€ku, ten automaticky ze
vzorku vypadl. Typ zbyvajicich otazek byl skalovany, uzavieny s jednou ¢i vice moznymi
odpovéd'mi a kombinovany —u nékterych otazek byl ponechan prostor na odpoveéd’ jinou,

ktera se ve vychozim vybéru nenachazela.
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2.3 Vyzkumné otazky

Setieni bylo postaveno na dvou jednoduchych vyzkumnych otazkach. Prvni je zalozena
na vyroku ze zvlasté slevy ovliviuji jedince z Generace X k nakupu produktu cestovniho
ruchu on-line vice ve srovnani s informacemi které jsou schopni si sami vyhledat a ziskat.
Pravé vyhodna cena je dle mého nazoru rozhodujici a ma vétsi vahu nezli informace,

doporuceni pratel ¢i znamych, pohodli a dalsi aspekty.

Druhd vyzkumnd otazka zni Ze pravé pro tuto generacni skupinu je nejldkavéjSim
vybérem forma pravé rekreac¢niho cestovniho ruchu pfi nakupu jejich typu dovolené pies

internet.

2.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato podkapitola bude vénovana vyhodnoceni vysledkli dotaznikového Setieni spolu se
znazornéni na jednotlivych grafech. Prvni otdzka dotazniku se tykala respondentova
bydlisté. Jak uz jsem zminila vySe, respondent, ktery nemél trvalé bydlisté v Jihlave
automaticky vypadl z vyzkumného vzorku. Druha otazka byla sméfovana na

respondentv vek.

Graf 1 VEék respondenta

@ 40 - 45 let
@ 46-50 let
51 - 54 let

Prvni graf zobrazuje podily vékovych skupin, rozdélené do Sletych rozmezi jihlavské

Generace X pro vytvoreni jest¢ podrobnéjsiho obrazu respondentti. Jak mizeme vidét
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nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 4045 let (52 respondentil), ktefi tvoii vice nez
polovinu poctu respondentd. Na druhém misté je vékova skupina 46-50 let (28
respondentll), tieti je 51-54 let (23 respondenttt).

Graf 2 Zku$enost s vyuZivanim internetu pro nakup produktu cestovniho ruchu

& Ano
® He

o

Celkem 98 tazanych uz nékdy v minulosti vyuzilo internet pro nakup produktu cestovniho
ruchu — jiz nakoupili zajezd nebo jednotliva sluzbu (doprava, ubytovani, stravovani,
skipas, vstupenka do ZOO apod.). Naopak pouze 5 respondentti nikdy nevyuzilo internet
pro tento typ nakupu. Generace X, jak jsem zminovala v ¢asti teoretické, se velmi dobie

adaptuje na pouzivani internetu, coZ podporuje i tento graf.

Graf 3 Preference prodejniho kanalu

@ Internet
@ Kamenna prodejna
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Ovsem dalsi otazka s Cislem 5. se tykala preferenci. Respondenti davaji ptednost nakupu
produktu cestovniho ruchu ptes internet (76) pfed kamennou pobockou (27). Z toho
vyplyva, v souvislosti s otazkou ¢. 3, ze 22 respondentl i pies vyzkouSeni internetu
jakozto prodejniho kandlu, si zvolilo pro své nadkupy kamennou prodejnu cestovnich

kancelafi ¢i agentur.

Graf 4 Diivodem nakupu je VaSe osobni spotieba

@& Ano, je.

@ NMe, produki cestovniho ruchu prodam &i
daruji freti osobé.

Déle jsem se ptala, zda divodem pro ndkup produktu cestovniho ruchu je respondentova
osobni spotieba ¢i nikoli. Touto otazkou jsem chtéla objasnit v jaké mife je produkt dale
darovan ¢i prodan tfeti osobé (9 respondentti) oproti spotiebitelskému nakupu (94
respondentl) kdy je nakupujici také spotiebitelem produktu ¢i sluzby, a tak zamezit

zkresleni dat vhodna k reprezentaci.

Graf 5 Zakoupené produkty cestovniho ruchu pres internet

Zajezdipobyt 69 (67 %)

Vstupenka (200, agquapark

30379 %
apod.} 7, )

Doprava (jednotliva sluZba) 46 (44,7 %)
Ubytovani (jednotliva sluZba) 79 (TA.7 %)

Stravovani (jednotliva sluZba) 32 (31,1 %)

1] 20 40 60 20
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Otazka ¢. 6 se tykala zakoupenych produktti cestovniho ruchu pies internet.
Nejfrekventovanéjsi zakoupenou sluzbou bylo ubytovani jako jednotliva sluzba, hned za
nim zé4jezd/pobyt, na tfetim misté je doprava, na ¢tvrté pricce se umistila vstupenka a

w7 ow

s nejmensi ¢etnosti respondenti oznacili samostatnou sluzbu stravovani.

Graf 6 Sluzby, které byly soudasti zajezdu/pobytu

Doprava 60 (58,3 %)

Ubytovani a0 (87,4 %)

Stravovani 69 (67 %)

Vstupenkafylet, jaky:

Dalsi otazka byla mifena na ty sluzby, jez byly soucasti zajezdu/pobytu, pokud byl ptes
internet zakoupen. Ubytovani tvofilo soucast téméf kazdého zakoupeného
zajezdu/pobytu, sluzba stravovani se v ¢etnosti odpovédich respondenti fadi hned za né;.
Doprava byla tfeti nejcastéjsi sluzbou vyskytujici se v balicku zdjezdu/pobytu a vylet ¢i

vstupenka byla respondenty nejméné ozna¢ovanou sluzbou.
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Graf 7 Vnimani procesu nikupu produktu v kamenné poboéce

@ Straveni volného casu
® Jsem radia mezi lidmi

@ Rad/a si necham poradit od odbornika v
praxi v kamenné pobodce

@ Nepotfebny proces, jelikoZ si potfebne.
@ Fouze jsem sivady potvrdil, 22 si léps..
@ informace

@ osobni kontakt pfi nékupu produktu

® Mebyla jsem v kamenné poboéce

@ Mevim tam nechodim

Osma otdzka se zamétuje na postoj, ktery respondenti zaujimaji vici nakupu produktu
cestovniho ruchu v kamenné pobocce cestovnich kanceléfi a agentur. Odpovédi se zhruba
délili mezi dvé moZnosti. VEtSi skupina respondentli (50) vnima cely proces nakupu
produktu v kamenné pobocce jako proces nepotiebny, jelikoz si potfebné informace
vyhledaji sami na internetu a tam 1 nakoupi. O néco mensi skupina (40) oznacuje tento
proces jako pfinosny a radi si nechaji poradit od odbornika v praxi. Zbytek respondentii
vidi tento proces nakupu jako straveni volného Casu (7). Dalsi odpovédi znély: nemohu
soudit, nebyl jsem tam (2), ziskdm informace (1), osobni kontakt s prodejcem pii nakupu
(1) aodpoveéd (1) ,, Pokazdé pri navsteve kamenné pobocky Si potvrdim, Ze si lépe seZenu
informace sam, nez abyCh poslouchal cloveka, ktery sam nic nevi, vymysli si a ,,vari

Zvody“. Pres internet sezenu levnéjsi a lepsi sluzby. “

Graf 8 Rada v kamenné pobocce

® Ano
@ Ne
@ Mevim

43



Vysoka Skola polytechnické Jihlava

Otazka ¢. 9 méla za kol odhalit, jestli si zastupci Generace X chodi pro radu do kamenné
pobocky, ale nakonec nakoupi radsi na internetu. Respondenti (34) pfiznavaji, ze se takto
uz n¢kdy v minulosti zachovali. Necely zbytek respondent tuto moznost striktné odmitlo

(61). 8 dotazanych uvedlo moznost nevim.

Graf 9 Aspekty rozhodovaciho procesu (a)

I Neviznamny (1) [l Méné vyznamny (2) Il Vyznamny (3) ([ Velmi viznamny (4) [l Rozhodujici (5)

40

Znama a provéfena Slavy Pohodli Rychiost
Cestovni kancelal/Cestovni
ageniura

Graf 10 Aspekty rozhodovaciho procesu (b)

Doporuceni pratel,
znamych

Recenze spotiebiteld

MNabidka Informace

Dalsi otazka dotazniku, v potadi desatd, byla sméfovana na objasnéni nejcetnéjSich
aspektii, které se v nakupnim rozhodovacim procesu respondentli objevovaly. Pro
respondenty nejvyznamnéj$im aspektem, v dotazniku oznaceny jakozto rozhodujici, jsou
informace o produktu ¢i sluzbé€, které oznacilo 48 respondenti. Naopak aspekt slevy

oznacilo jako rozhodujici pouze 10 zucastnénych respondentti. Coz vyvraci prvni
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vyzkumnou otazku, ze pravé slevy maji pro tuto generaci vét§i vahu nezli poskytnuté

informace o produktu cestovniho ruchu nakupovaném on-line.

Graf 11 Nejoblibengéjsi typ dovolené

@ Rekreaini

@ Kulturné poznavaci

@ Sportovné-turisticka

@ Zdravotné orientovana

@ Prirodné orientovana (napf. navitéva
® Vzdélavaci

@ Venkovska

@ Dobrodruzna (napf. provozovani extré

Jedenacté otazka se vztahovala k vyzkumné otazce €. 2. Zastupci Generace X nejcastéji
nakupuji pies internet rekreacni typ dovolené ¢imz se vyzkumna otazka potvrzuje.
Respondenti tuto moznost volili v nadpoloviénim poctu (55 respondenttt), pfirodné
orientovany zajezd/pobyt odpovida 16,5 % (17 respondentti) a kulturné poznavaci typ
dovolené tvoiil 15,5 % celku (16 respondentll). Zbyvajici odpovédi se déli mezi
sportovné-turisticky, vzdélavaci, venkovsky, dobrodruzny druh cestovniho ruchu a
cykloturistiku. Respondenti dale uvedli Ze se jejich typ dovolené riizni podle toho, co je
v danou chvili zaujme nejvice dal spojuji rekreacni typ dovolené s poznavacimi vylety,
pfirodné orientovany typ s navstévou pratel a stejné tak rekreacni a kulturn€ poznavaci
typ dovolené stravené s rodinou a piateli se kterymi se respondent, mimo to, tak ¢asto

nevida.
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Graf 12 Pouzivana za¥izeni p¥i nakupu produktu cestovniho ruchu

@ Csobni stolni poditac
& Hotebook
& Chytry telefon

. @ Tablet

Dalsi otazka byla zamétend na Cetnost vyuZzivani riznych zatfizeni pti ndkupu produktu
cestovniho ruchu. Jak ukazuje graf, nejvice vyuZzivany je osobni notebook s 57,3 % (59
respondenttt), 22,3 % pouziva osobni stolni pocita¢ (23 respondentit), 14,6 % nejcastéji
nakupuji produkt cestovniho ruchu na chytrém telefonu (15 respondent) a 5,8 %

zbyvajicich respondentl pouziva pro nakup tablet.

Graf 13 Pohlavi respondenti

& Muz
@ Zena

Dalsi otdzka dotazniku se tykala pohlavi respondenta. Jak ukazuje graf, velkou ¢ast tvori

zeny (79 respondenttl). Zbyvajicich 23,3 % tvoftili muzi (24 respondentit).
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Graf 14 Nejvys$si dosaZzené vzdélani

@ Zakladni

@ Stiedoskolske s wuénim listem
@ Stiedofkolské 5 maturitou

& Vyisi odbomné

@ ysokoikolske

Otazka ¢. 14 byla zaméfena na nejvySS$i dosazené vzdélani respondentll. Vice nez
polovina 52,4 % (54 respondentil) ma stfedoskolské vzdé€lani zakoncené maturitni
zkouskou. Ctvrtina respondentfl, procentudlné 25,2 % (26 respondentd), doséhlo
vysokoskolského vzdélani. Déle 15,5 % (16 respondentil) tvofili dotdzani kteii ziskali

vyucni list a zbyvajicich 6,8 % (7 respondenttl) doséhlo vyssiho odborného vzdélani.

Graf 15 Aktualni status

@ 7améstnanec

@ 0sve

@ Student

@ Fracujici student

@ Rodié na matefske dovoleng

@ Mezaméstnany/a ¢i v domacnosti
@ Invalidni dichodce

Vétsina dotazanych predstavujici 80,6 % (83 respondentl) z celku uvedlo, Ze jejich
aktualni status je zaméstnanec. Graf dale zobrazuje 14,6 % (15 respondenti) 0sob

samostatné vydéle¢né &innych (t¢z OSVC). Zbyvajici 2,9 % (3 respondenti) uvedlo
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zastavajici status rodice na matetské dovolené a posledni dva respondenti uvedli moznost

nezameéstnany/a ¢i v domacnosti a invalidni dichodce.

Graf 16 Primérny mési¢ni prijem

@ Do 9999 KE
@ 10000 - 14 999 K
15 000 - 19 999 KE

@ 20 000-27 999 K
& 22000 KE a vice
" @ Nezci odpovidat

Posledni 16. otdzka byla mifena na primérny mésicni ptijem respondentii. Nejvetsi podil
tvoii 39,8 % (41 respondentll), ktefi mesi¢né primérné vydélavaji 28 000 K¢ a vice.
Druhou, skoro stejné tak pocetnou, skupinu tvofilo 35 % (36 respondentll) s piijmem
mezi 20 000 — 27 999 K¢ za mésic. Treti nejveétsi skupinou 12,6 % (13 respondentit) byli
taci, jejichz mésicni pfijem byl v rozmezi 15 000 — 19 999 K¢&. 6,8 % (7 respondentil)
nechtélo na tuto otdzku odpovidat, 4,9 % (5 respondentlt) dosahuji mésicniho piijmu mezi

10 000 — 14 999 K¢ a jeden respondent uvedl mésicni ptijem do 9 999 K¢.

2.5 Zhodnoceni vyzkumnych otazek

Prvni vyzkumna otazka, tedy ze slevy ¢i vyhodna cena ovliviuji zastupce Generace X
vice vnakupu produktu cestovniho ruchu on-line nezli informace o ném, se po
tuto generacni skupinu a siln€ ovliviiuji jeji nakupni rozhodovaci proces. Pro respondenty
jsou nejdulezitési informace, které ziskaji na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti poté recenzi

spotiebitell ¢i na doporuceni ptatel nebo znamych.
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Druhd vyzkumna otadzka znéla Ze pravé pro tuto generacni skupinu je nejatraktivnéjsi
volbou forma rekrea¢niho cestovniho ruchu pii nakupu jejich typu dovolené on-line. Dle
vysledki Setieni je pravé rekreacni typ dovolené ten nejoblibenéjsi, druhd vyzkumna

otazka je tedy potvrzena.
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Z.aveér

Za cil si tato bakalaiska prace kladla odhalit typické znaky nédkupu produktu cestovniho
ruchu po internetu u Generace X v Jihlavé a nasledné ovéfit dvé vlastni vyzkumné otazky.
Dil¢im cilem bylo vymezeni internetu jako specifického komunikaéniho prostfedku na
dalku. Prvni vyzkumna otazka, tedy ze slevy jsou pro Generaci X v Jihlavé jsou
internetu, se nepotvrdila. AvSak potvrdilo se, ze sila informaci, které je prodejce schopen
podat k produktu ¢i sluzbg, je tou nejvyznamngjsi na cesté snahy spravného osloveni
zakaznika. V ramci vyzkumu se potvrdilo Ze cenova strategie smérem k této generaci se
nesejde s tspéchem, jelikoz tato generace disponuje vy$$imi piijmy, upiednostiiuje
kvalitu pted vyhodnou cenou. Druha z vyzkumnych otazek se potvrdila, a tak se forma
rekreacniho cestovniho ruchu, pii vybéru a nakupu tohoto typu dovolené pies internet

u jihlavské Generace X, stala nejoblibenéjsi a nejvyuzivanéjsi formou.

Vysledky Setieni pfinesly zjisténi, ze naopak nakup V konkurenc¢nich kamennych
prodejnéch cestovnich kancelaii a agentur je touto generaci z vétSiny vniméan jako proces
nepotiebny, jelikoz vSechny informace lze nalézt na internetu, a tam provést i nakup
produktu ¢i sluzby. Zde je vidét ze kamenné prodejny jsou pomalu vytlacovany
internetovym prostfedim cestovnich kancelaii a agentur i z hlediska informaci ¢i stni
rady od odbornikti v praxi. Z vysledka Setfeni je také patrné ze zastupci Generace X hojné
po internetu nenakupuji pouze zajezdy ¢i pobyty ale také ubytovani jakozto jednotlivou

sluzbu.

Jak Setieni dale ukazalo tato genera¢ni skupina pied nakupem produktu cestovniho ruchu
vnima jako pfinosné informace, které miZe ziskat z recenzi ostatnich spottebitelii. To
vyzdvihuje dulezitost internetovych stranek vénované recenzim spotiebitelt. Osobné
V internetovém prodeji vidim budoucnost i pro cestovni ruch a jeho produkty stejné tak i

pro Generaci X, ktera se na jeho pouzivani Casem velmi dobie adaptovala.

V navaznosti na vysledky Setfeni bych pro praxi doporucila pfizptsobeni se trhu, vénovat
¢as 1 penize pro zajisténi nejpodrobnéjsich informaci o produktech cestovniho ruchu na
internetu a odkazovani se na internetové stranky vénované recenzim ostatnich
spokojenych spotiebiteltl. Jelikoz také pohodli se ukazalo byt dilezit¢ pro tadu
respondentl stejné jako rada v kamenné pobocce, doporucila bych moznost sjednani

schiizek on-line, pii¢emz by byl dany pevny ¢as. Tento navrh je spojen s on-line chaty na
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ruznych rezervac¢nich portalech, pficemz efektivnost téchto okének se ne vzdy sejde
s ucelnosti. Z vlastni zkuSenosti mohu uvést, ze mnohdy v okénku nikdo na dany dotaz
neodpovi nebo prijde automaticka zprava. V dneSni zrychlené dobé je stale t¢zsi
zakaznika nechat cekat. Rychlost zakoupeni produktu cestovniho ruchu je velmi
vyznamnym faktorem, jak vyplyva i z vysledki Setfeni. Trh produktu cestovniho ruchu

se z kamennych pobocek presouva do pohodli domova a je tieba prizptlisobit se.
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Piilohy

Priloha A Dotaznik

1) Vase misto bydlisté je?

a. Jihlava

b. Jiné: .....
2) Kolik je Vam let?

a. 40-45 let

b. 46-50 let

c. 51-54 let

3) Vyuzil/a jste v minulosti internet pro nakup produktu cestovniho ruchu? (zajezd,
jednotliva sluzba — doprava, ubytovani, stravovani, skipas, vstupenka do ZOO apod.)

a. Ano

b. Ne
4) Davate prednost nakupu produktu cestovniho ruchu pies internet nebo v kamenné
prodejné cestovnich kancelafi a agentur (vychéazejte prosim z Vasi predeslé
zkusenosti)?

a. Internet

b. Kamenna prodejna
5) Divodem pro nakup produktu cestovniho ruchu pfes internet je VaSe osobni
spotieba?

a. Ano

b. Ne, produkt cestovniho ruchu prodam ¢i daruji téeti osobé
6) Prosim, uved’te Vami zakoupeny produkt cestovniho ruchu ptes internet (moznost
vice odpovédi):

a. Zajezd/pobyt

b. Vstupenka (ZOO, aquapark apod.)

c. Doprava (jednotliva sluzba)

d. Ubytovani (jednotliva sluzba)

e. Stravovani (jednotliva sluzba)
7) V pripad¢ zakoupeni Zajezdu/pobytu pies internet, prosim oznacte sluzby, které
byly jeho soucasti (moznost vice odpovéedi):

a. Doprava
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b.
C.
d.

Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Ubytovani
Stravovani

Vstupenka/vylet, jaky: .....

8) Cely proces nakupu produktu cestovniho ruchu v kamenné pobocce oproti nakupu

pfes internet vnimam jako:

a.
b.
C.
d.

e.

Straveni volného casu

Jsem rad/a mezi lidmi

Rad/a si necham poradit od odbornika v praxi v kamenné prodejné
Nepotiebny proces, jelikoz si potfebné informace mohu vyhledat

sam/a na internetu a tam i nakoupit

9) Prisli jste si n€kdy v minulosti pro radu do kamenné pobocky a poté nakoupili

ptes internet?

a.
b.

C.

Ano
Ne

Nevim

10) Jak vyznamné jsou pro Vas nasledujici aspekty Vaseho on-line nakupniho

rozhodovaciho procesu?

o o T

Q = o

Znama a provétena Cestovni kancelar/Cestovni agentura
Slevy

Pohodli

Rychlost

Nabidka

Informace

Recenze spotiebitelil

Doporuceni ptatel, znamych

11) Jakou dovolenou pies internet nakupujete nejcastéji?

a
b.

C.

o

Rekreacni

Kulturné poznavaci

Sportovné-turisticka

Zdravotné orientovana

Pfirodné orientovana (napf. navstéva Ptirodnich rezervaci ¢i parkl
apod.)

Vzdélavaci
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g. Venkovska
h. Dobrodruzna (napf. provozovani extrémnich sportd — horolezectvi
apod.)
i. Cykloturistika
J. Jiné: ...
12) Pi nakupu produktu cestovniho ruchu nejcastéji pouzivate?

a. Osobni stolni pocitac¢

b. Notebook
c. Chytry telefon
d. Tablet
13) Jste:
a. Muz
b. Zena

14) Vase nejvyssi dosazené vzdélani je?
a. Zékladni
b. Odborné s vyucnim listem
c. Stfedoskolské s maturitou
d. Vyssi odborné
e. Vysokoskolské

15) Vags aktualni status je?

a. Zameéstnanec

b. OSVC

c. Student

d. Pracujici student

e. Rodi¢ na matetské dovolené

f. Nezaméstnany/a ¢i v domacnosti

g. Invalidni dichodce

16) Jaky je Vas pramérny mésicni piijem?

a. D09999 K¢

b. 10000 — 14 999 K¢
c. 15000 -19999 K¢
d. 20000 —27 999 K¢
e. 28000 K¢ a vice

f. Nechci odpovidat
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