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Abstrakt

KARABOVA, Denisa: Tvorba produktu seniorského cestovniho ruchu. Bakalaiska
prace. Vysoka Skola polytechnicka Jihlava. Katedra cestovniho ruchu. Vedouci prace

Ing. Richard Sedivy. Stupeii odborné kvalifikace: bakalt. Jihlava 2019.

Bakalatskd prace pojednava o tvorbé produktu cestovniho ruchu, ktery je zaméfen
na seniory. Cilem této prace je prostfednictvim primdrniho vyzkumu zjistit, jaké
pozadavky na produkt ma konkrétni cilova skupina seniort, pro kterou bude produkt
nasledn¢ vytvofen. V navrhové cCasti bude feSen 1 zplsob propagace produktu

a vyhodnoceni z4jmu o n¢j ze strany senioru.
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Abstract

KARABOVA, Denisa: Creation of senior tourism product. Bachelor thesis. College
of Polytechnics Jihlava. Department of Travel and Tourism. Thesis supervisor Ing.

Richard Sedivy. Level of professional qualification: bachelor. Jihlava 2019.

The bachelor thesis deals with the creation of tourism product, which is focused
on seniors. The aim of this bachelor’s thesis is to find out by means of primary research
what product requirements a particular target group of seniors has, which the product
will be subsequently created for. The final proposal includes the way of product

promotion and evaluation of interest in it from the seniors” point of view too.
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Uvod

Bakalatskd prace je zamétfena na podstatu seniorského cestovniho ruchu a na jeho
vyznam, ktery zkouma na piikladu konkrétni skupiny seniorii. Svétova populace
neustale starne, jinak tomu neni ani v Ceské republice. Proto je nezbytné zaméiit se
Vv cestovnim ruchu na star$i turisty. Seniorsky cestovni ruch dosud neni v Ceské
republice tolik rozSifen. Seniofi maji specifické pozadavky, kterym by se mély

prizpusobit nabizené sluzby v oblasti cestovniho ruchu.

----- v

Seniorsky cestovni ruch se rozviji jiz nékolik let, aviak v Ceské republice se prvni
zminky o ném objevuji az kolem roku 2000. Tato skute¢nost je Casteéné ovlivnéna
i tim, ze v minulosti nebyly v tuzemsku adekvatni podminky pro vycestovani, coz bylo
dano piedev§im minulym politickym rezimem. Lidem, samoziejmeé i seniorim, nebylo

povoleno svobodné cestovat.

V soucasnosti jsou ¢asto seniofi velmi aktivni, maji rizné zajmy, zajimaji se o zdravy
zivotni styl a pe€uji o své zdravi a vzhled. Neni pfekvapenim, Ze chtéji cestovat,
poznavat nova mista a ,,dohnat“ to, co vmladi bohuzel z nejriznéjSich duvoda

realizovat nemohli.

V bakalaiské praci se zamétuji na konkrétni cilovou skupinu seniort, a to na posluchace
Univerzity tfetiho veéku, ktefi se vzdélavaji na Zapadoceské univerzité v Plzni. Tito
seniofi jsou zvidavi a radi objevuji nepoznané. Maji zajem se dale vzdé€lavat, cestovat

a uzivat si zivota.

Bakalarska prace je strukturovana do tii hlavnich ¢asti. Prvni z nich je pojmenovana
jako soucasny stav problematiky. Zabyva se pojmy seniorsky cestovni ruch, dale
definici pojmu produkt cestovniho ruchu spojeného s podkapitolou s nazvem zajezd.
Jsou popsany nalezitosti a pravidla, které by zajezd mél splnovat. Nezbytnou soucasti je
smlouva o z4jezdu a cena zdjezdu. Dale je teoretickd ¢ast zaméfena na marketingovy
mix, marketingovy vyzkum a dotaznikové Setfeni. Tyto pojmy budou definovany
Vv teoretické Casti. Ve druhé, vyzkumné casti, budou nasledné aplikovany v ramci

primarniho vyzkumu.
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Ve vyzkumné ¢asti konstatuji cile svého vyzkumu a nasledné interpretuji jeho vysledky
ziskané metodou dotaznikového Setfeni prostfednictvim grafii doplnénych komentarem.

V navaznosti na vyzkumnou ¢ast tvoiim ¢ast navrhovou.

Navrhova ¢ast zahrnuje sestaveny zajezd. Zajezd bude vytvoien dle vysledkii mého
primarniho vyzkumu na miru pro posluchace Univerzity tietiho veéku. K zajezdu je
zapotfebi tvorba itinerafe a programu, to je obsazeno V navrhové casti. Poslednim

bodem této ¢asti je marketingovy mix z praktického hlediska.

Motivace

Motivaci k tvorbé této prace se pro mé stali posluchaci Univerzity tietiho véku. Na
Zajimalo mé, jaké pozadavky by méli na vytvofeni zdjezdu a jakd mista by je ldkala
navstivit. Planovani vylet ¢i zajezdu je mou zalibou, proto jsem se rozhodla sestavit
zajezd pro tuto cilovou skupinu prostfednictvim své bakalarské prace. Obor cestovni
ruch na Vysoké skole Polytechnické v Jihlavé mi poskytl dostatek teoretickych znalosti
o této problematice. Za piinos prace povazuji perspektivu realizace navrzeného zajezdu

pro danou cilovou skupinu.

Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je prostiednictvim primarniho vyzkumu, konkrétné
dotaznikového Setfeni, zjistit, jaké poZadavky maji posluchaci Univerzity tfetitho véku
na produkt, ktery je pro né nasledné vytvoren. Respondenti obdrzeli dotaznik, jejich
odpovédi jsou analyzovany a zobrazeny v grafech ve vyzkumné ¢asti. Navrhova cast
predkladad produkt (z4jezd), ktery je sestaven na miru témto seniorim. Cilem prace je

zminény zajezd pfipravit.

10
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1 Soucasny stav problematiky

V prvni Casti mé bakaldiské prace se zabyvam soucCasnym stavem problematiky.
Nejprve obecné popisuji pojem ,,seniorsky cestovni ruch®. Zde uvadim, jak si tento druh
cestovniho ruchu vede v Ceské republice, kde bohuzel jesté neni tolik rozsifen. Struéné

se zminim 1 o zahrani¢i.

Déle konstatuji pozadavky, které seniofi vétSinou vyzaduji pti vybéru své dovolené.
Tyto pozadavky jsou specifické a berou v potaz stafi a fyzickou zdatnost seniora. Diky
neustale se zlepSujici trovné zdravotnictvi seniora stale pribyva a ptibyvat jest¢ bude.
Proto je dulezité¢ se na tento segment zakaznikli zaméfit a piizplsobit tomu zajezdy,

ubytovaci zafizeni a programy.

Seniofi v dnesni dob¢ velmi radi cestuji a poznavaji nova mista. Vyuzivaji toho, Ze maji
vice volného ¢asu, méné limitli, a proto mohou cestovat i mimo hlavni sezénu. Jejich
hlavnim omezenim muze byt zdravotni stav, tomu se vSak da zajezd Casto ptizpusobit.
V soucasnosti maji seniofi K dispozici vice finanénich prostiedkd, tudiz rozhodujici neni
hlavné cena, jak tomu bylo v minulosti, ale kvalita sluzeb a pohodli pfi cestovani

a pobytu na dovolené.

Dale vysvétluji pojem ,,produkt cestovniho ruchu®, jeho definice a faktory, které jej
ovlivituji. V dalsi Casti se zabyvam pojmem ,,zajezd* a ptiklady, co zajezdem je a co
neni. S timto tématem souvisi cena zdjezdu a smlouva o zajezdu. Smlouva o zdjezdu ma
sva pravidla a predpisy. Zde by mély byt uvedeny vSechny informace, které klient
potiebuje védét pied odjezdem na svou dovolenou. Smlouva obsahuje jednak povinnosti

klienta a taktéZ povinnosti potadatele zajezdu.

V zavéru prvni ¢asti své prace popisuji marketingovy mix a jeho prvky v oblasti
cestovniho ruchu. Zde se sezndmime se zakladnimi marketingovymi prvky ,,4P%, tim
jsou produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).
Marketingovy mix je v cestovnim ruchu jesté rozSifen o dalsi ,,4P“. Patii sem lidé
(people), vytvareni nabidkovych ,balicki“ (packaging), tvorbu programi
(programming) a spoluprace (partnership). Marketingovy mix lze rozsitit o dalsi prvek
a tim jsou procesy (processes). Dale se zabyvam pojmy ,marketingovy vyzkum®

a ,,dotaznikové¢ Setfeni*. Tyto pojmy poté pouziji predevsim V praktické casti.

11
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1.1 Seniorsky cestovni ruch

Seniorsky cestovni ruch spadd do kategorie socidlniho cestovniho ruchu, ktery je také
nazyvan jako ,,cestovni ruch pro vSechny“. Pod pojmem ,senior* si kazdy predstavi
jinou vékovou hranici. Z hlediska dichodového pojisténi je ¢lovek seniorem od 65 let.
Diky stale se zlepSujici zdravotni péci a propagaci zdravého Zzivotniho stylu pocet
seniori roste, tudiz poroste pocet turisti této vekové kategorie. Navic je
pravdépodobné, ze mladi 1lidé, kteti momentalné hodné cestuji, budou chtit cestovat

i v dichodovém véku a to také piispéje k poctu turistii — seniort [14].

Cestovni ruch seniorl a obyvatel tzv. , tietiho véku* je pfedstavovan cestovnim ruchem
volného ¢asu na cestovani. Pokud jsou v dobrém fyzickém stavu a maji Kk dispozici
finan¢ni prostiedky k tomu urcené, maji moznost intenzivniho cestovani (Indrova,

Mala, Mlejnkova, Netkova, Vasko, 2004, s. 26).

V soucasné dobé se evropsti turisté - seniofi podili na celkovém poctu delSich
dovolenych kolem 15 %. Tyto cesty jsou vétSinou realizované ve vlasti téchto turistu.
Dal$im zajimavym faktem je, Ze star$i cestovatelé uskutec¢iiuji na svych dovolenych
ze vSech vékovych kategorii nejvétsi pocet pienocovani. Vr. 2006 byl v EU ro¢ni
pramérny pocet prenocovani 20,6 na jednoho turistu, u senior se uskutecnilo
v praméru 24,3 piespani. Nejdelsi dobu piespani uskuteénili seniofi z Recka, nejnizsi

¢esti seniofi [14].

Vzhledem k lepsi kvalité¢ zdravotnich sluzeb a vysSich finan¢nich pfijmd v dichodu
seniofi v dneSni dobé mnohem vice cestuji nez v minulosti. Dfive si vybirali zajezdy
zejména podle ceny, dnes jiZ vybiraji dovolené draz§i a soustfedi se predev§im
na kvalitni sluzby a pohodli pfi cestovani a pobytu. Pro seniory je také dulezity program
a sportovni a kulturni vyziti. V dne$ni dob¢ starsi turisté uvitaji bazén, posilovnu, pé&si
trasy a cyklostezky, vylety do pfirody, moZnosti pozndvani a vzdé&lavani (napf.
prednasky, prohlidky) a kulturni aktivity (organizované udalosti). Zaroven oceni
komfort odpovidajici jejich v€ku. U seniorti je také dobré umoznit jim objednat si
zdjezd s ¢asovym predstithem. Dlchodci jsou idedlnimi zdkazniky pro ,.first minute®
zajezdy a mohou cestovat mimo hlavni sezénu. Hledaji spiSe klidnou dovolenou

a davim lidi se rad¢ji vyhybaji. VéEtSinou necestuji sami, ale snékym a to bud

12
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s manzelem/manzelkou, détmi nebo vnoucaty. Seniofi jsou rizikovéjsi skupinou

z hlediska zdravotnich problému a komplikaci [14].

Podle dat Ceského statistického ufadu je praimérny vék v CR 42 let. Osob starsich 65 let
bylo v r. 2015 kolem 1 790 000. Seniord bude stale ptibyvat, a tak by se na tento fakt
méla pfipravit i ubytovaci zatizeni, napi. zaméfit se na bezbariérové prostory a zlepsit
piehlednost téchto zafizeni. Déale by mélo mit ubytovaci zafizeni proskoleny, dobfie
motivovany a empaticky personal, ktery star§Sim lidem rad poradi a bude mit s nimi
trpélivost a pochopeni. Dal$im rysem turistd - seniort je zvidavost a touha po poznani.
Svoboda ziskana po ukonceni jejich pracovniho procesu jim umoziuje navstivit mista,
ktera doposud navstivit nestihli, nebo nemohli diive vycestovat v dusledku minulého

rezimu [13].

VéEk senioril také hraje roli v cestovnim ruchu. Lidé ve véku 55 — 64 let jesté vétSinou
pracuji, a tak si mohou dovolit drazsi dovolené, u nichz se zamétuji hlavné na kvalitu
sluzeb. Dalsi skupina 65 — 74 let jiz ztratila n¢které socidlni vazby a ma nizsi finanéni
pfijmy, tito seniofi hledaji socidlni kontakty a sluzby odpovidajici jejich rozpoctu.
Seniofi nad 75 let se jiz vétSinou potykaji se zdravotnimi obtiZemi, tato skupina tedy
voli zjezdy jim vyhovujici po zdravotni strance. VEtsi ¢ast seniorti - cestovateld tvori

zeny z duvodu vyssiho primérného véku [13].

Mezi dalsi pozadavky, které seniofi vyhledavaji, patii sluzby delegata, a to pfedevSim
Vv zahrani¢i. Seniofi vétSinou nemluvi jazykem jiné zemé, a tak jim sluzby delegata
velmi pomohou a ulehéi celou dovolenou. Déle oceni cenové vyhody (seniorské slevy),
precizni program, nulovy stres a, jak jiZz bylo zmifovdno, maximalni pohodli.
Samoziejmosti je bezbariérovy pfistup a madla v koupelné ¢i na toaleté. DalSimi
hlavnimi motivy pii rozhodovani pii vybéru dovolené je poloha destinace, dopravni
dostupnost, kvalita restaurace, dostupnost parki a zelené v okoli a moznost parkovani

[13].

Podle odhadti U. S. Census Bureau bude v CR vr. 2050 podil seniorti na celkové
struktute populace kolem 52 %, to je oproti r. 2000 nartst o 20 %. Je tedy jisté, ze tento
segment zdkaznikli v sobé skryva velky potencial. Nabidka trhu by se méla
do budoucna stile vice prizpisobovat seniorskému cestovnimu ruchu a jeho

specifickym potiebam [5].

13
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Rok 2000 je povazovan za vznik cestovniho ruchu pro seniory v Cesku. Hlavnimi
motivy se staly lazenské wellness programy, poznavaci zajezdy a pobyty u more.
Z pohledu slozeni ucastniki CR nejvice roste podil seniorti. V porovnani s ostatnimi
zemémi neni seniorsky CR v Cechach zatim tolik rozsifen. Dle Asociace &eskych
cestovnich kancelaii byl vr. 2015 podil starSich turisti mezi zakazniky cestovnich
kancelafi a agentur jen 10 %. Vyzkum UNWTO, ktery se zabyval otdzkou postaveni
vydajii na cestovani a péci o vlastni zdravi mezi seniory ve vyspelych zemich, zjistil,
Ze seniofi nejvice penéz utraceji prave za cestovani. Vynakladaji dokonce vyssi Castky
nez za beézné spotiebni vydaje. Dalsi rozvoj seniorského CR bude zaviset na ristu

dichodu a cen [5].

Fyzicky stav ¢lovéka je uzce spojen s jeho psychikou a nejinak je tomu samoziejmé
i u seniord. Pokud se ¢loveék neciti dobie ¢i trpi bolestmi, vyvolava to v ném negativni
emoce, deprese, podrazdénost, tendence kritizovat blizké i cizi osoby a také nabizené
sluzby v cestovnim ruchu. Pokud se senior neciti dobfe, nema chut -cestovat
a nepoptava témét zadné produkty na trhu cestovniho ruchu s vyjimkou lazenskych
a wellness sluzeb. Pravé wellness sluzby zlepSuji starSim lidem jejich fyzické, ale
1 psychické zdravi a poté se mohou aktivné zlc€astnit dalSich forem cestovniho ruchu.
Regenerace fyzickych a duSevnich sil jim otevird dal$i moznosti, napi. letni a zimni
sportovn¢ zalozené dovolené. Mizeme tedy konstatovat, ze wellness sluzby maji
Vv tomto pripadé multiplikacni efekt, z néjz mohou tézit nejrizné;jsi poskytovatelé sluzeb
CR.

Je dokazano, Ze spravna strava, pravidelny pohyb, cviCeni a duSevni rovnovaha
ovliviiuji 1 samotny pribéh pozd¢jStho onemocnéni. Zdravym Zivotnim stylem se
eliminuje téz pravdépodobnost vyskytu onemocnéni. Seniofi jsou nachylngjsi k riznym
chorobam, a proto je dlleZité zvolit vhodnou prevenci jejich vzniku. To pravé umoziuji

wellness a relaxacni pobyty [5].

1.1.1 Cestovni ruch ,,Babyboomers*

Generaci ,,Babyboomers* jsou podle demografii ro¢niky narozeni 1946 az 1964. Tito
ucastnici CR se dostavaji do diichodového véku a stavaji se ¢im dal tim vyznamnéjSim
segmentem na trhu CR. Obecné je tato vekova kategorie povazovana za spokojené

turisty, ktefi vétSinou upfednostiiuji cestovani po své vlasti. Celosvétove je podil
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seniortl na celkovém poctu turisti odhadovan na 11 %, do r. 2030 o¢ekavame dalsi

narust, a to na 16 %.

Nejoblibenéjsi destinaci seniord je Evropa, a to z divodu kvality zivotniho prostiedi,
kulturni atraktivity a infrastruktury. Americti seniofi do Evropy cestuji kvili rodovym
vazbam. Evropa je témito cestovateli vnimana jako ,,zivouci historie”. Evropa seniory
dale laka bohatou historii, riznorodou kulturou a gastronomii (Lochmannova, 2015,

s. 14).

1.2 Produkt cestovniho ruchu

Jedna z definic uvadi (Paskova, Zelenka, 2012), ze produkt cestovniho ruchu je souhrn
veskeré nabidky soukromého nebo vetejného subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu
nebo cestovni ruch koordinujiciho. Ceska centrala cestovniho ruchu Czech Tourism jej
vymezuje jako turisticky produkt pfesné definovany ¢asem, mistem, rozsahem a tirovni
kvality sluzeb spole¢né s cenou. Produkt cestovniho ruchu je bali¢ek sluzeb, ktery je
ur¢en ke konzumaci spotiebitelim a je distribuovan prostfednictvim prodeje v systému
cestovnich kancelafi ¢i agentur. Je pfipravovan mistnim managementem subjekti nebo
lokalnimi institucemi, které berou v potaz potencial izemi a poznatky o trhu a poptavce

Vv oblasti cestovniho ruchu (Rasovska, Ryglova, 2017, s. 26).

Na produkt cestovniho ruchu plsobi materidlni zdroje (rekreani prostor
a infrastruktura) a nematerialni zdroje (klima, lidsky Cinitel - napt. pravodce). Palatkova
(2006) z hlediska destinaéniho managementu povazuje destinaci jako produkt
cestovniho ruchu, kde dochdzi ke spojeni dalSich produktii ¢i sluZeb, ptirodnich zdroji
a uméle vytvotrenych atraktivit. Toto spojeni ovliviluje navstévnost a popularitu dané
destinace. JaneCkova a Vastikova (2009) uvadi, Ze produkt je vSe, prostfednictvim ¢eho
se cilové misto v cestovnim ruchu prodava a ziskava tak své navstévniky a turisty. Tedy
vSe, co destinace nabizi navStévnikim, obyvatelim, podnikiim, potencionalnim
investorim a co slouzi kuspokojovani jejich individudlnich a kolektivnich potteb

(Rasovska, Ryglova, 2017, s. 26).

V procesu tizeni produktu Kotler (2010) uvadi nezbytnost aspektu dostupnosti produktu
cilovému trhu, a to z pohledu mista, otviracich hodin a dostupnosti informaci, napf.
otviraci hodiny informacnich center a informace o mistnich produktech destinace

(tradice, gastronomické zazitky, ochutnavky). Uzitecnd je také moZznost zapojeni
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zakaznika do procesu poskytovani sluzeb, napf. pouziti riznych typia self — services
(jednim z ptikladi je, Ze si zékaznik vybira jidlo sam formou S$védskych stoll).
To podle Kotlera (2010) umoziuje zvySovat kapacitu, snizovat naklady a zvySovat

spokojenost zakaznika.

12.1 Zajezd

Zajezd je vlastni produkt cestovnich kancelafi, které samy tento produkt prodavaji.
Prodavat jej mohou i cestovni agentury po uzavieni smlouvy o zajezdu. Podle
§ 1 zakona €. 159/1999 Sb. zdjezdem rozumime predem stanovenou kombinaci alespon
dvou sluzeb, je — 1li prodavana nebo nabizena k prodeji za souhrnnou cenu
a je — li sluzba poskytovana po dobu ptesahujici 24 hodin nebo kdyz zahrnuje alespon
jedno prenocovani. Jedna se o kombinaci sluzeb dopravy, ubytovani nebo jiné
dopliikové sluzby (tykajici se dopravy ¢i ubytovani) a tvoii vyznamnou cast zajezdu
nebo jejichZ cena tvoii alespoil 20 % souhrnné ceny zédjezdu. Podle vykladu Evropského
soudniho dvora je podminkou, ze zajezd je pfedem sestavena kombinace sluzeb a jedna
se o kombinaci sestavenou kdykoliv pfed Cerpanim prvni sluzby. Je to tedy balicek
sluzeb, ktery muze byt nabizen na internetu, Vv tisténém katalogu nebo letdku

(Linderova, 2015, s. 196 - 197).

Z3jezd je kombinaci sluzeb. Zajezdem vSak neni dokoupeni si napt. fakultativniho
vyletu ¢i vecete v cilové destinaci. Pokud si zdkaznik koupi u cestovni kancelare jen
dopravu ¢i pouze ubytovani, nejedna se o zajezd. Zajezdem je tedy pobyt v ubytovacim
zafizeni, ktery zahrnuje ubytovani a dal§i sluzby. Tim mulze byt napf. stravovani,
sportovni zafizeni, vyuZziti wellness sluzeb, gastronomické zatizeni a dalsi sluzby, které

nejsou zahrnuty v cené ubytovani (Linderova, 2015, s. 198 - 199).

Kombinace sluzeb ubytovani a stravovani je povaZzovéna za zajezd, pokud stravovani
neni dopliikkem ubytovani. Napf. pokud si zaplatime ubytovani a k tomu méame

automaticky v cené snidani, nejedna se o zajezd (Linderova, 2015, s. 198 - 199).

Kombinace sluZeb také neni z4jezdem, pokud je prodana jinému podnikateli za ucelem
dalsiho podnikani a prodeje. Pokud by podnikatel kombinaci sluzeb spotiebovaval,
naptf. pro své zaméstnance, zaky nebo dodavatele, jednalo by se o zajezd. Dale

z4jezdem neni kombinace, pokud nabidka a prodej nespliiuji znaky zivnostenského
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podnikéani nebo pokud jsou sluzby bezuplatné nabizeny pro charitativni tcely, napt. pro

déti bez domova ¢i pro obéti katastrof (Linderova, 2015, s. 201 - 202).
Cena zajezdu

Cena zajezdu se provadi kalkulacnim zplisobem stanoveni cen, nékdy jsou tyto ceny
pojmenovany jako ,,nakladové orientované“. Ugelem této metody je podnikat bez rizika
ztraty. Soucasti ceny je piirdzka cestovni kancelére, z té se hradi vlastni ndklady a zisk.
Obdobny ucel maji rovnéz slevy a provize. Dle platné pravni legislativy se v cené
kalkuluje dan z ptfidané hodnoty (DPH). Uplatiuje se dvoustupiniova kalkulace, kteréa se

skladé z predbézné kalkulace a kalkulace nasledné (Lochmannova, 2015, s. 41).
Piedbézna kalkulace

Jsou stanoveny pfedpokladané naklady a cena zdjezdu pied zatfazenim do nabidky CK,
nabizend cena je uvedena v katalogu a zajezd se za tuto cenu prodava klientim

(Lochmannova, 2015, s. 41).
Nasledna kalkulace

Zajezd se nejprve uskutecni a az poté sestavime vyslednou kalkulaci, kterd ndm ukaze
skuteéné naklady, poptipadé¢ pficiny jejich piekroceni ¢i sniZzeni v porovnani
s predbéznou kalkulaci (Lochmannova, 2015, s. 41).

Piimé naklady

Jsou ptimo pfifaditelné k jednotlivym vykoniim bez jejich soustfedovani a dal$iho
rozpocitavani, vtomto piipad¢ jsou stanoveny na jednoho ucastnika (Lochmannova,

2015, s. 41).
Neprimé naklady

Jsou to spole¢né nédklady za zdjezd bez ohledu na pocet Ucastniki, jsou vynakladany
napt. na dopravu nebo pruvodce. Vzdy je nutné je uhradit bez ohledu na to, zda je

zajezd naplnény ¢i neni (Lochmannova, 2015, s. 41).
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Pevna cena

Tato cena se vyuziva u zajezdul, které maji stanoveny presny termin uskutecnéni a maji
pfedem zajisténé sluzby. Je obvykle navySena o riziko neobsazeni zdjezdu

(Lochmannova, 2015, s. 42).
PiredbéZna cena

Vyuziva se u zajezdu s orientaénim terminem realizace, kde neni pfedem znama vyse
vSech ndkladl. Balicky sluzeb na objednani neobsahuji riziko neobsazeni zajezdu.
Kone¢na cena je poté identickd s cenou trzni, za kterou je zajezd prodavan

(Lochmannova, 2015, s. 42).
Smlouva o zajezdu

Smlouva o z4jezdu je dokument upravujici vztahy mezi cestovni kancelafi a klienty. Dle
zakona ¢. 89/2012 Sb. (obcansky zékonik) se potradatel zajezdu zavazuje obstarat pro
klienta pfedem pfipraveny soubor sluzeb a klient se zavazuje zaplatit souhrnnou cenu
za zéajezd. Potadatel je osoba nabizejici zajezd vefejnosti nebo skupiné osob
podnikatelskym zptisobem, a to i prostfednictvim tieti osoby. Podminky zajezdu plati
podle § 1 zékona ¢. 159/1999 Sb. Smlouva musi byt vzdy uzaviena jménem cestovni
kancelate, a to 1 za predpokladu, Ze je z4jezd nabizen cestovni agenturou. Cestovni
agentura tedy musi vlastnit plnou moc, kde je uvedeno, Ze cestovni kancelat potvrzuje,
Ze je cestovni agentura opravnéna nabizet a prodavat jeji z4jezdy (Lochmannova, 2015,

S. 42).

Dokument smlouva o zdjezdu je soucdsti nového obcanského zakoniku (zékona
¢. 89/2012 Sb.). Smlouva jiz nemusi mit pisemnou podobu, V soucasné dob¢ je
dostacujici, aby pisemnou podobu mélo potvrzeni o zdjezdu, které potradatel

zakaznikovi vyda pfi uzavieni smlouvy ¢i ihned poté. (Linderova, 2015, s. 215).

Pokud uskutecnéni zdjezdu zavisi na dosazeni urcitého poctu zdkaznikli, musi to
pofadatel vyslovné uvést v potvrzeni o zdjezdu, kde uvede i lhltu, v niz musi
zakaznikovi nejpozdéji oznamit zruSeni zdjezdu z dlivodu nedosaZeni urcitého poctu
zékazniki. Potradatel muze zvysit cenu zdjezdu z divodu, je — li to ve smlouvé
ujednano spolecné s piesné urCenym zpusobem vypoctu zvySeni ceny. Cenu zajezdu
muze potadatel zvysit do jedenadvacatého dne pted zahajenim zédjezdu (Linderova,
2015, s. 215).
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Klient miize odstoupit od smlouvy vzdy pied zahdjenim zé4jezdu, potadatel pouze kdyz
je zajezd zruSen nebo porusil — li klient svou povinnost. Pokud potadatel zrusil zajezd
Z jiného divodu nez pro poruseni povinnosti klienta, nabidne potradatel zakaznikovi jiny
nahradni zéjezd, odpovidajici alesponn tomu, co bylo pavodné sjedndno, pokud je
Vv potradatelovych moznostech takovy zdjezd nabidnout. Zrusi — li potadatel zajezd
ve lhuté krat$i nez dvacet dni pfed zahdjenim, je povinen uhradit zdkaznikovi penale
ve vysi 10 % z ceny zajezdu. Odstoupi — li klient od smlouvy z jiného divodu, nez je
poruseni povinnosti potfadatele, musi potadateli zaplatit odstupné (Linderova, 2015,

s. 216).
Obsah potvrzeni zajezdu

V potvrzeni zdjezdu by mély byt oznaceny smluvni strany. Ddle by smlouva m¢éla
uvadét Cas zahajeni zajezdu a ukonceni zdjezdu a vSech sluzeb CR, které jsou zahrnuty
do ceny zajezdu (také mista jejich poskytnuti a doby jejich trvani); tidaje o cen¢ zajezdu
vcetné Casového rozvrhu plateb a vyse zalohy, dale poplatky, které nejsou zahrnuty
do vySe souhrnné ceny; oznaceni zpusobu, jakym miize klient uplatnit své pravo
Z poruseni povinnosti pofadatele véetné tdaje o lhité, v niz mize své pravo uplatnit;
vysi odstupného, kterou klient potadateli musi uhradit pfi odstoupeni od smlouvy; dalsi
sluzby, jejichz cena neni zahrnuta v cené zdjezdu, udaje o poctu a vysi plateb za tyto
sluzby; tdaje o ubytovani — poloha, kategorie, stupeil vybavenosti, hlavni
charakteristické znaky a soulad s pravnimi piedpisy pfisluSného statu; udaje o dopraveé —
druh, charakteristika a kategorie dopravniho prostiedku, trasa cesty; tidaje o stravovani

— zpusob a rozsah (Linderova, 2015, s. 214).
Dalsi povinnosti poradatele zajezdu

Potadatel zajezdu musi jes$té¢ pred uzavienim smlouvy informovat klienta o vSech
vizovych, pasovych a zdravotnich pozadavcich zijezdu, lhltach pro jejich vytizeni
a sdelit, jaké zdravotni doklady jsou pozadovany pro danou cestu a pobyt. Potadatel je
povinen dorucit klientovi podrobné informace Kk zajezdu nejpozdéji 7 dni pied
zahdjenim zdjezdu, nejsou — li jiZ obsazeny ve smlouvé nebo v potvrzeni o zéjezdu,
popiipad¢ v katalogu, ktery klient obdrzel. Pokud je smlouva uzaviena v kratsi dobé nez
7 dni pted zahajenim zajezdu, je poradatel povinen poskytnout klientovi podrobné

informace o zajezdu pfi uzavieni smlouvy (Lochmannova, 2015, s. 42).
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Dale by mé¢l poradatel klientovi poskytnout tidaje o osob€, na kterou se klient mize
obratit v pfipadé nouze, pfedev§im jméno, adresu a cislo telefonu mistniho zastupce

poradatele, adresu a telefonni Cislo zastupitelského uradu (Linderova, 2015, s. 215).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor ndstroji, které poskytovatel pouziva pro ziskdni
konkurenceschopnosti své nabidky a pro to, aby se prosadil na trhu. Jedna se o Ctyfi
prvky — ,¢tyfi P“: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion). V cestovnim ruchu se tyto prvky jesté rozsifuji o dalsi ,,4 P*“: lidé (people),
vytvafeni nabidkovych ,bali¢cka“ (packaging), tvorba programu (programming)
a kooperace, partnerstvi, spoluprace (partnership). V nékterych piipadech se jesté

piidavaji Procesy (Processes) (Foret, 2013, s. 49).
Produkt (Product)

Dle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co lze na
trhu nabizet k ziskani, pozornosti, pouzivani nebo spotieb¢, co ma schopnost uspokojit
potiebu nebo piani druhych lidi. Radime sem fyzické predméty a sluzby, osoby, mista,

organizace, myslenky a kulturni vytvory (Foret, 2013, s. 49).
Produkt se déli na tfi nasledujici trovné:

e Jadro — Je to obecné vyjadieni ocekavani, pro¢ si produkt zdkaznici kupuji. Je to
zakladni uZzitek, ktery ndm produkt pfinasi. Napf. automobil usnadniuje cesty za
zakaznikem, reprezentuje spolecenské postaveni nebo firmu, zkracuje dobu
stravenou na cestach, zarucuje bezpe¢nost a pohodli. Dalsim prikladem je hotel,
muze poskytnout luxusni ubytovani, sttechu nad hlavou v nouzové situaci nebo

muze v zakaznikovi vyvolat zvlastni pocit vyjimecnosti.

e Redlny produkt — Zahrnuje pét znakt: kvalita, provedeni, styl a design, znacka

a obal.

e Rozsifeny produkt — Obsahuje dodate¢né sluzby ¢i vyhody, napf. delsi zarucni
lhity, odbornou instruktaz, garanc¢ni a pogaran¢ni opravy, leasing a platbu na

splatky nebo pojisténi (Foret, 2013, s. 50).
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Kvalita produktu je velmi dilezitd pro budovani pozice na trhu. Zahrnuje Zivotnost,
spolehlivost, vykon i naroky na udrzbu produktu. Z marketingového pohledu je kvalita
produktu takova, jakou ji vnima zakaznik. Napft. v ptipad¢ hoteld je kvalita ubytovani
hodnocena poétem hvézdicek, ktery v CR udava klasifikacni znak Sdruzeni podnikatelt
Vv pohostinstvi a cestovnim ruchu HO.RE.KA CR. Mgéfeni kvality objektivizuje
a standardizuje hodnoceni uzitnych vlastnosti produktu, hodnoti vysledky prace
zaméstnancl a konkretizuje a zvysuje jejich uroven. To také poméha zédkaznikim pii
vybéru, jaky produkt si zakoupi. Dale je také dilezity design produktu, ktery miize
zabezpecit vyssi funk¢énost produktu, umociuje jeho uzitné vlastnosti a hodnotu. Design
odliSuje produkt od ostatnich produktd. Dalsi soucasti produktu je znacka. Znamena
jméno, znak, symbol, design nebo jejich kombinace. Ulohou znac¢ky je identifikovat
danou firmu, asociovat jednoduchym zptsobem zminéné vlastnosti a identifikovat se

s nimi (Foret, 2013, s. 50).
Cena (Price)

Cena pfedstavuje mnozstvi penéZnich jednotek, které jsou poZzadovany za produkt. Je
jedinym marketingovym prvkem, ktery vytvafi pifijmy. VSechny ostatni slozky
marketingového mixu znamenaji vydaje nebo naklady. Stanoveni ceny ovliviuji interni
a externi ndklady. Interni ndklady jsou naklady na vytvofeni produktu, na jeho
distribuci, prodej a propagaci. Mezi externi naklady patii napf. ceny nakupovaného
materialu. Fixni naklady se neméni podle objemu produkce a jsou stalé, zahrnujeme tam
napt. mzdy, ndjemné a dané€. Variabilni ndklady rostou se zvétSujicim se objemem
produkce. Cena je dtlezitym nastrojem komunikace se zakaznikem. Napf. u vétSiny
ceskych zakaznikl se zlevnénd cena stavd rozhodujicim podnétem ke koupi produktu

(Foret, 2013, s. 50, 52).
Misto, distribuce a dostupnost (Place)

Rozhodnuti o tom, jak se produkt dostane na trh a k zakaznikovi je také velmi dulezité.
Na vysi ceny se odrazi, zda se produkt bude prodavat prostfednictvim velkych prodejct
¢i naopak malych, specializovanych cestovnich agentur. Distribuci nelze ménit
operativné, je to dlouhodoba zalezitost vyzadujici vyhledové planovani a rozhodovani.
Dal§im aspektem je dostupnost. Je dulezit¢ dostat produkt k zdkaznikovi a dat mu
na védomi, kde produkt najde nebo kde o ném ziskd co nejvice informaci. Nové

moznosti a perspektivy cestovnimu ruchu poskytuje internet (Foret, 2013, s. 52 - 53).
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Propagace — marketingova komunikace (promotion)

Podle P. Kotlera a K. L. Kellnera marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz

se firmy pokouseji informovat spotiebitele, piesvédcovat je a pfipominat jim (pfimo

nebo neptimo) produkty a znacky, které prodavaji. Hlavnim cilem je oslovit segmenty

trhu tak, aby byl o produkty cestovniho ruchu zijem. Marketingova komunikace

obsahuje vSechny druhy kontakti probihajici mezi organizacemi a jejich zakazniky.

D. Jakubikovd upozorfiuje na skutecnost, Ze nastroje marketingové komunikace se

rozdéluji na ATL a BTL (Lacina, 2010, s. 73).

ATL — nadlinkova komunikace — tematickd komunikace — reklama — TV, tisk,
venkovni reklama (Jakubikova, 2008, s. 141 - 142).

BTL — podlinkovd komunikace — komunikace zaméfenéd na aktivity — snazi se
ovlivnit ndkupni chovani cilové skupiny a presvédCit zdkaznika ke koupi
za pouziti marketingovych prostiedkt. Zahrnuje public relations (vztahy
s vetejnosti), podporu prodeje, ptimy marketing a osobni prodej (Jakubikova,

2008, s. 141 - 142).

Clenéni marketingové komunikace:

Osobni komunikace — je pfima ¢i vyuziva interaktivni postupy, obraci se piimo
na zakaznika. Probiha formou osobniho ¢i telefonického rozhovoru, pies e-mail,
diskuzi na internetu nebo osobniho dopisu. Vyhodou je okamzitd reakce
dotazaného respondenta a ziskani zpétné vazby ihned. Dale osobni komunikaci
délime na podpirnou komunikaci (prodejci kontaktuji zdkazniky na cilovém
trhu), odbornou komunikaci (cestovni a informacni kancelafe doporucuji
zakaznikim vybrané hotely, restaurace, dopravce atd., s nimiZ spolupracuji)
a socialni komunikaci - doporuceni od pratel, ¢lenti rodiny, spolupracovniktl

(Jakubikova, 2008, s. 141 - 142).

Masova (neosobni komunikace) — pouziva se k osloveni velké skupiny
zakaznikd. Vyuziva rizna média, napt. TV, radio, elektronickd média, obrazova
média, tj. billboardy, plakaty, tiskoviny, svételné reklamy (Jakubikova, 2008,
s. 141 - 142).
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Volba formy komunikace je zavisla na vybraném cilovém trhu, jeho charakteristice,
produktu, ktery spolecnost nabizi, a celkové na komunikaéni strategii. V cestovnim
ruchu se casto pouziva propagace vyuzivajici dil¢i techniky propaga¢niho mixu
(reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations). Propagace vyzaduje
peclivy vyzkum a planovani, nesmi se opomenout cilové trhy, marketingové cile, stadia
nakupniho procesu zékaznika, typy kupniho rozhodovani, faze zivotniho cyklu vyrobku,
aktivity konkurence a jeji propagace a dostupné finan¢ni prostiedky, které miizeme

Vyuzit pro svou vlastni propagaci (Lacina, 2010, s. 73 - 74).
Lidé (People)

Vétsinu sluzeb v cestovnim ruchu poskytuji lidé, ktefi maji riizné role. Na kvalité
lidskych zdroju je tedy cestovni ruch zavisly. Lidé jsou investory, vlastniky, manaZery,
zaméstnanci, dodavateli vyrobklli a sluzeb, obchodnimi mezi¢lanky, ovliviiovateli,
zaméstnanci statnich i vetejnych podniki, zékazniky a rezidenty. Lidé pfimo ¢i neptimo

ovliviluji kvalitu produktu a spokojenost zakaznika (Jakubikova, 2009, s. 264).

Cestovni ruch je odvétvim, které predstavuje podnikani lidi angazovanych v tomto
sméru, jez poskytuji sluzby dal§im lidem, a to zdkaznikiim. Zaméstnanci se v cestovnim
ruchu stavaji soucasti nabizenych produkti. Pozadavky kladené na zaméstnance, jejich
vybér, vychova, vzdélani, motivace a kontrola jsou velmi dilezitymi aspekty (Lacina,

2010, . 74).

Pohostinstvi a cestovni ruch je odvétvim lidi. Je to podnikani lidi (pracovnikil),
poskytujicich sluzby dal§im lidem (zdkazniklim). Podnikatelé v oboru musi byt velice
citlivi na vybér lidi, které najimaji — zvlasté pracovnikli v prvni linii — a lidi, ktefi se
stavaji jejich cilovymi zdkazniky. Nékteti potencidlni zaméstnanci nejsou vhodni pro
praci s lidmi, jejich schopnosti jsou v této oblasti nedostacujici. Neékteré skupiny klientt
nejsou vhodné pro toto podnikéni, protoZze mohou vyvolavat konflikty s jinymi
skupinami lidi. Technicky feceno: zaméstnanci jsou ¢asti ,,produktu®, ktery nabizeji

firmy v pohostinstvi a cestovnim ruchu (Morrison, 1995, s. 48).
Vytvaieni nabidkovych ,,bali¢ka* (Packaging)

Navstéva destinace je propojena s dopravou, ubytovanim, stravovanim a S nakupem
jednotlivych ¢asti celkového produktu pfimo u provozovatelii konkrétnich zafizeni,

nebo i snakupem dalSich sluzeb. Navstévnik si mize nakoupit sluzby v cestovni
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kancelaii (nebo na internetu) individudln€. To znamend, ze si zakoupi kazdou sluzbu

zvlast. Dalsi volbou nakupu jsou tzv. ,,balicky sluzeb (Lacina, 2010, s. 74).

V cestovnim ruchu je bali¢ek konkrétni sestaveni vzajemné se doplnujicich sluzeb do

komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu (Jakubikova, 2009, s. 266).

Nabidka specializovanych balickl sluzeb je zakaznikovi predkladana za nizsi cenu, nez
kdyby si zakaznik vSechny tyto sluzby nakoupil zvlast. ,,Balicky“ poskytuji vyhody
zékazniktim, ale 1 organizacim cestovniho ruchu. Na vytvareni ,balicka sluzeb® se
vetsinou podili vétsi mnozstvi riznych podnikli a organizaci a také samotny navstévnik.
,Balicky* zdkaznikim umoziuji planovani finanénich prostredkti potfebnych pro nakup

produktti a vétsi pohodli (Lacina, 2010, s. 74).

Vyhody ,balickd* pro zakazniky: vétSi pohodli; hospodarnost; moznost planovat
finan¢ni prostfedky na cestu; zajisténi trvalé kvality; uspokojovani specializovanych

z4jmu; nova dimenze cestovani a stravovani — mimo dim (Jakubikova, 2009, s. 267).

Vyhody ,,balickii pro poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu: zvySovani poptavky
v dob&é mimo sezoénu; zvySeni pritazlivosti pro specifické cilové trhy; atraktivnost pro
nové cilové trhy; snazS$i predpovidani vyvoje podnikdni a zlepSeni efektivnosti;
vyuzivani komplementarnich zafizeni, atraktivit a spoleCenskych udalosti; moznost
flexibilniho vyuziti novych trendii; stimulace castéjs§iho a opakovaného vyuzivani,
zvySeni trzby na jednoho zédkaznika a prodlouzeni délky pobytu; vztahy s vefejnosti
a hodnota publicity jednotlivych balicki; rostouci spokojenost zdkaznika (Jakubikova,

2009, s. 267).
Tvorba programii (Programming)

V cestovnim ruchu plisobi velké mnoZstvi subjektd nabizejicich produkty rtiznych
forem, proto je vyzZadovano, aby byla oblast cestovniho ruchu zkoordinovéna.
Koordinace je velmi dllezitd, nebot’ spolecensko-zdbavni atraktivity poskytované
jednotlivymi podnikatelskymi subjekty sehravaji v ptipad¢ destinaci cestovniho ruchu

vyznamnou roli. Z téchto diivodu je potifeba dlouhodobé programovat.

Podle Jakubikové (2009, s. 268) balicky (packages) spolu s tvorbou programii
(programming) plni pét klicovych uloh v marketingu cestovniho ruchu: eliminuji
pusobeni faktoru casu — tato Gloha vychézi z predpokladu, Ze balicky a programovani

umoziuji spole¢nostem zvladdnout problém vyrovnanosti poptavky a nabidky; zlepSuji
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rentabilitu; podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii — balicky
a programy ptedstavuji ucinny nastroj pro segmentaci trhu a pfi pokusu sladit nabidku
s potfebami specifickych skupin zékaznikii; jsou komplementarni vac¢i ostatnim
soucastem mixu vyrobek/sluzba a pii spravné kombinaci vytvaieji mnohem zajimavé;jsi
nabidku produktii; spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace pohostinstvi

a cestovniho ruchu.

Podle Morrisona (1995, s. 48) vytvaieni balicki a programovani piedstavuji dvé
vzajemné propojené techniky a jsou vyznamné ze dvou diavodi. Za prvé, predstavuji
vyraznou orientaci na zakaznika. Slouzi k uspokojovani rozdilnych potieb zdkaznika,
vcéetné kazdodennich potieb v ramci vSezahrnujicich balicki. Za druhé, pomadhaji
firmdm zvladnout problém vyrovnanosti nabidky a poptavky nebo omezit neprodejnost

zasob.
Spoluprace (Partnership)
Spoluprace mezi organizacemi cestovniho ruchu je velmi dilezita.

Podle Jakubikové (2009, s. 269 - 270) lze za spolupraci povazovat souéinnost dvou
a vice subjektil zainteresovanych na rozvoji cestovniho ruchu ¢i na poskytovani sluzeb
s cestovnim ruchem spojenych. Spoluprice rozsSifuje moznosti nabidky, Setii firmam
a organizacim naklady, pomahd sniZovat rizika souvisejici s podnikdnim a pfinasi

vyhody plynouci ze synergie spojeni.

Pti hodnoceni role spoluprace je tieba vychéazet z poznatku, ze zakaznik sviij pobyt
pojima a hodnoti jako celek. Pokud neni se sluzbami a produkty spokojen, uz se zfejme
znovu nevrati. Spokojenost zdkaznikl Casto zavisi na aktivitdch jinych subjektl, nad
nimiz konkrétni subjekt cestovniho ruchu nema piimou kontrolu. V cestovnim ruchu
nezavisi pouze na provozovatelich zafizeni, ale také na jejich partnerech, kteti leckdy
nepusobi ani na stejném misté¢. Pokud chceme, aby byl cestovni ruch v pfislusné
destinaci uspésny, ke spolupraci by mélo dojit mezi subjekty cestovniho ruchu a mezi
podnikatelskym a vefejnym sektorem. V cestovnim ruchu je potiebnd spoluprace vSech
vyse uvedenych subjekti s obfany dané destinace cestovniho ruchu (Jakubikova, 2009,

s. 271).

A. M. Morrison (1995, s. 48) zdlraznuje, Ze vyznam spoluprace je nejvyssim zajmem

dodavateli oboru cestovniho ruchu (ubytovacich =zafizeni, hotelt, restauraci
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a stravovacich zafizeni, firem zamotskych vyletnich jizd, spolec¢nosti pujcujicich
automobily a zabavnich stfedisek), aby udrzovali dobré vztahy se zprostiedkovateli
(cestovnimi kancelafemi, tour operatory, spolupracujicimi manaZery a institucemi
cestovniho ruchu, organizatory zajezdi a potadateli raznych setkani a konferenci)

a pfepravci (aeroliniemi, zeleznici, autobusovymi, lodnimi, a trajektnimi pfepravci).

Spoluprace mezi subjekty cestovniho ruchu se uskutectiuje formou organizovani
spole¢nych aktivit, reklamnich kampani, vytvareni propagac¢nich materidlti a ucasti na
veletrzich. Vysledkem byvé tspora nakladi zicastnénych subjekti nabidky a spole¢né

vytvafeni image dané turistické destinace (Lacina, 2010, s. 76).
Procesy (Processes)

V cestovnim ruchu byly vytypovany tii systémy procestt poskytovani sluzeb. Jsou to
masové, zakazkové a profesiondlni sluzby. Firmy zabyvajici se tvorbou a nabidkou
sluZzeb si mohou zvolit riizné procesy pro jejich poskytovani. Diky procesiim se
poskytovatelé sluzeb snazi odliSit od konkuren¢nich firem. Procesy poskytovani sluzeb
ovliviiuje neoddélitelnost sluzeb od osoby poskytovatele (a casto i od zakaznika)
a jejich znicitelnost. Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje
jako fada ur€itych krokl. V procesu poskytovani sluzeb casto dochdzi k ptimému
setkavani zakaznika se sluzbou v uréitém piesné¢ méfitelném ¢asovém obdobi. V ramci

procest je snaha nalézt kritickd mista poskytovani sluzeb (Jakubikova, 2009, s. 271).

1.4 Marketingovy vyzkum

Smith (2010, s. 8) uvadi, Ze podstata marketingového vyzkumu je stejné jako u kazdého

jiného vyzkumu a spoc¢iva v kladeni otdzek a odpovidani na né.

Marketingovy vyzkum umoziuje ziskat vyuzitelné informace o skupinach spotiebiteli.
Tyto informace miZeme ziskat prostfednictvim sledovani malého vybérového souboru
jejich populace. Vybérovy soubor reprezentuje segment populace. Pro vytvoieni
takového souboru je zapotiebi vymezit si tii cile, a to stanovit charakteristiky vybérové
jednotky (kdo bude v mém vyzkumu sledovan), velikost vybérového souboru (kolik
potiebuji respondenttl) a zvoleni metody vyzkumu, tzn. jakym zptsobem bude

vybérovy soubor vybran (Kotler, 2007, s. 419).

26



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Kotler a kol. (2007, s. 116) definuje marketingovy vyzkum jako systematické
shromazd’'ovani, urCovani, analyzovani a nakonec vyhodnocovani informaci. Kotler
(2014, s. 137) nahlizi spole¢né s Makensem a s Bowenem na marketingovy vyzkum
jako na proces identifikovani a definovani marketingovych piilezitosti a problémd,
ktery sleduje a hodnoti marketingové aktivity a vyjadiuje tato zjiSténi, vcetné jejich

dopadt na fizeni.

Moznosti orientace marketingového vyzkumu jsou velmi Siroké. Lze se zaméfit na
vyzkum produkti ¢i sluzeb, vyzkum trhu, spotiebitelsky vyzkum, vyzkum konkurence,
prognosticky vyzkum, vyzkum image nebo vyzkum efektivnosti nastroju
marketingového mixu - marketingova komunikace, cena ¢i distribuni cesty

(Jakubikova, 2012; Vanicek, 2013; Vastikova, 2014).

V soucasnosti se v cestovnim ruchu velmi Casto setkdvame s vyzkumy spokojenosti
navstévnika a komplexniho navstévnikova zazitku. Pulpanova a Simova (2012) se
zabyvaji vyzkumem spokojenosti zdkaznika a wuvadi, ze definovani faktort

vvvvvv

uspésnost firmy.

Marketingovy vyzkum je systematicky proces obsahujici etapy, faze a kroky, které na
sebe navazuji. Tento proces je rozdélen na dvé¢ etapy — etapa ptipravy a etapa realizace.
Ptipravnd etapa zahrnuje definovani problému, ktery méa byt feSen, a stanoveni si
vyzkumnych cilii; specifikaci potiebnych informaci; identifikaci zdrojii dat; stanoveni
metody sbéru informaci a vypracovani projektu vyzkumu. Realiza¢ni faze zahrnuje sbér
informaci (shromazd’'ovani dat), zpracovani a analyzu dat, interpretaci a prezentaci
vysledk vyzkumu (Kozel a kol., 2011; Jakubikova, 2012; Vastikova, 2014; Weaver
a Lawton, 2014; Vanicek, 2015; Bowen a Makens, 2014).
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3 N 4 R
Pripravna etapa Realizac¢ni etapa
1) Definovani problému, cile 5) Sbér dat
hypotéz 6) Zpracovani dat
2) Orientacni analyza situace a 7) Analyza dat
pilotaz 8) Vizualizace vystupu a jejich
3) Plan vvzkumného projekm mterpretace
4) Predvyzkum 9) Prezentace doporuceni

e . #

Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 73).
Prvni fdze vyzkumu zahrnuje sbér snadno dostupnych a zékladnich informaci, tento
vyzkum je oznaCovan jako sekundarni. Je zalozen na shromazd’ovani a analyze
sekundarnich informaci. Sekundarni data jsou udaje, které jiz byly v minulosti n¢jakym
zpusobem zjiStény a Casto jsou zdarma vetejné pfistupné. Nejcastéjsi zdroje
sekundarnich dat jsou akademické zdroje, datova média, televize a denni tisk. Vyhodou
sekundarnich dat je nulova cena za jejich pofizeni a také nulovd ¢asova naroc¢nost.
Nevyhodou je to, Ze struktura sekundarnich dat a rozsah nemusi pfesné vyhovovat

potiebam firmy (Zelenka, 2010; Kozel a kol., 2011).

Druhou fazi marketingového vyzkumu je terénni vyzkum. Tato faze zahrnuje sbér zcela
novych informaci vterénu piimo pro potfeby daného vyzkumnika. K ziskévani
primarnich dat se vétSinou pfistupuje, pokud dostupnad sekundarni data nepostacuji.
Vyhodou primarniho vyzkumu je aktualnost a relevantnost. Nevyhodou je nakladnost

a ¢asova naro¢nost (Pachrova, Janouskova, Neckaiova, 2017, s. 34).

Dle velikosti zkoumaného populaéniho vzorku a aplikovanych vyzkumnych metod
rozliSujeme kvantitativni a kvalitativni marketingovy vyzkum. Kvalitativni vyzkum se
uziva k formovani novych hypotéz, naopak pomoci vyzkumu kvantitativniho se
hypotézy ovéti, nebo vyvrati. Kvantitativni vyzkum zahrnuje formulovani vyzkumnych
hypotéz, samostatné pozorovani, ziskavani dat, jejich analyzu a potvrzeni ¢i vyvraceni
pocateéni hypotézy. Tato metoda v sou¢asnosti V cestovnim ruchu pievazuje. Udaji
vhodnymi pro kvantitativni vyzkum mohou byt rtizné popisné jevy, a to geografické,
ekonomické, demografické a jevy tykajici se chovani zadkaznika (spotfebni a kupni
umysly). Mezi kvantitativni metody v cestovnim ruchu patii pozorovani a dotaznikové

Setfeni (Pachrova, JanouSkova, Neckarova, 2017; Ptibova, 1996, s. 44).
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Kvalitativni vyzkum se provadi na vyrazn¢ mensim vzorku respondentti. Neklade diiraz
na statistiky, nebo na statistickou analyzu a neni zalozen na objektivnim méfeni
a analyze shromazdénych dat (Goodson a Phillimore, 2004 in Weaver a Lawton, 2014,
s. 360). Kvalitativni vyzkum nam poskytuje hlubsi rozebrani jednotlivych prvkia daného
problému, o némz toho zatim pfili§ nevime (Weaver a Lawton, 2014, s. 360). Vhodné
udaje, které lze kvalitativnim vyzkumem zjistit, jsou zjiSténi zivotniho stylu, motivl
a postoju spotiebiteli vedoucich K jejich ur¢itému chovani (Pfibova, 1996; Vanicek,
2013). Nejcastéjsi kvalitativni vyzkumné metody v cestovnim ruchu jsou individualni
hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory, projektivni techniky a psychologické

metody (Vanicek, 2013; Goeldner a Ritchie, 2014).

1.5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je kvantitativni metoda marketingového vyzkumu, kvantifikace je
vSak vhodnd pouze u témat a jevl s méfitelnym charakterem. Naslednou analyzou
ziskanych dat 1ze zjistit, jak respondent vnima a hodnoti jiz existujici produkty, sluzby,
nebo jaké jsou jeho nazory a preference v souvislosti s vékem, geografickym pivodem
¢1 vzdélanim dané dotazované osoby. Pii pouziti pokrocilejSich statistickych metod
muzeme analyzovat klicové aspekty majici vliv na zdkaznikovy potieby a pfani, nebo

na spokojenost riznych segmentd trhu (Pachrova, Janouskova, Neckafova, 2017, s. 36).

Malatek (2004, s. 49) tvrdi, Ze zékladnimi technikami dotazovani jsou technika
dotazniku a technika rozhovoru. Kozel a kol. (2011, s. 81) rozliSuji dotazovani na
osobni (realizované v terénu s tazatelem), pisemné, telefonické a elektronické (online

dotazniky, dotazniky zaslané e-mailem).

V soucasné dobé€ jsou velmi vyuzivané internetové dotazniky a dotazniky ptes chytré
telefony. Vyhody online dotazniku jsou nizké néklady na jeho realizaci, rychlost sbéru
dat a tendence lidi k vétSi mife pravdivosti odpoveédi skrz anonymni a virtudlni
prostiedi. Naopak mezi nevyhody patii fakt, ze vzorek respondenti mize byt pfili§
maly, nebo miize vzhledem ke specifickému sbéru udaji poskytnout zkreslené

informace (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 146).

Pii dotaznikovém Setfeni je nutné se zamyslet nad témito otazkami: Kdy data sbirat?

Kde? Kdo je bude sbirat? Od koho? (Kozel a kol., 2011, s. 89).
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Pfi sbéru dat je nutné si stanovit obdobi, ve kterém bude primarni vyzkum probihat.
Déle si stanovime misto ¢i vice mist sbéru dat. Tim mzou byt domécnosti, pracoviste
respondentti, pfedem vytipovand mista v destinaci nebo misto, kam si sami dané
respondenty pozveme. Na kvalitu primarnich dat ma velky vliv tazatel. Dal$im
dalezitym aspektem je stanovit si cilovou skupinu respondentii. Abychom dospéli ke
spolehlivym vysledklim, je zapottebi ziskat data od dostatecné velkého vzorku

respondentt (Pachrova, Janouskova, Neckarova, 2017, s. 36).

Spravné sestaveny dotaznik obsahuje tvod, ktery navaze kontakt s respondentem.
Ptedstavuje vyzkum a objasnuje jeho ucel (Malatek, 2004, s. 51). V tivodu dotazniku by
dale mé¢ly byt poskytnuty zékladni informace o jeho vypliovani, zda je dotaznik
anonymni a jakym zplGsobem maji byt oznaCeny vybrané odpovédi. Poté nasleduje
vlastni télo dotazniku, jez se sklada z otdzek, které fesi dany problém (Jakubikova,
2009, s. 147). Prvni otazkou je tzv. filtra¢ni otazka. Ta zjist'uje, zda je dotazovany
vhodny pro dany vyzkum. Pokud neni, dotazovani se S touto osobou slusn¢ ukonci.
Identifikacni otazky, tykajici se pohlavi, véku, vzdélani respondenta atd., se umistuji na

konec dotazniku (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 149).

Dotaznikové otdzky muzeme ¢lenit podle raznych kritérii, obvykle se déli dle obsahu,
formy, nebo funkce. Z hlediska obsahu otazky délime na otazky tykajici se zkoumaného
problému a na otazky zaméfené na charakteristiku respondenta. Z hlediska formy
uzivame vramci kvantitativniho Setfeni radé&ji otdzky uzaviené (dichotomické
— odpovédi ano/ne, nebo otazky s moznosti vybéru z vice variant odpovedi) z divodu
jednodussiho a presnéjSiho statistického vyhodnoceni dat. Pro vyzkum trovné
spokojenosti jsou vyuzivany tzv. $kalové otazky. Skalové otdzky pouzivaji tzv.
Likertovu $kalu, sématicky diferencial, Skalu vyznamnosti a hodnotici Skalu.
V dotaznicich se Casto u Skalovych otdzek nahrazuje slovni hodnoceni hodnocenim

¢iselnym (Pachrova, JanouSkova, Neckarova, 2017, s. 38).

Pii tvofeni dotazniku plati, Ze otdzky by mély byt jednoduché, jednoznacné
a srozumitelné vSem respondentiim. Pii tvorbé dotazniku je dobré se vyhnout sugestivné
poloZzenym otazkdm (mohou navozovat ur€ité odpovédi) a socidlné nepiijatelnym
otazkdm. Je zddouci volit vhodné jazykové obraty pro danou cilovou skupinu
respondentll, v piipad¢ této prace pro seniory (Pachrova, Janouskova, Neckarova, 2017,
s. 39).
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Malatek (2004, s. 51 — 54) uvadi, ze svou roli v kvalité dotazniku také hraje celkova

stylisticka a graficka uprava dotazniku.

31



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava
2 Vyzkumna c¢ast

Po zpracovani teoretické ¢asti nasleduje ¢ast vyzkumna. Ukolem bakalafské prace je
kromé zpracovani teoretickych poznatkli vytvofit primarni vyzkum. V této kapitole

budou sd¢leny cile a vysledky vyzkumného feseni.

Za pomoci vysecovych a sloupcovych grafii jsou analyzovana a interpretovana zjisténa
data, ktera budou predstavovat podklad pro naslednou navrhovou ¢ast. Ta je zamétena
na navrh produktu cestovniho ruchu pro seniory. Zminény produkt bude nabizen

posluchac¢im U3V v Plzni.

Na zaklad¢ stanoveného cile bakalarské prace je jeji vyzkumna ¢ast primarné zamétena
na realizaci dotaznikového Setfeni s celkem 100 respondenty. Veskeré vyhodnocené
udaje zdotazniku byly zaznamenany do pfislusnych grafi, které byly vytvofeny

v programu Microsoft Excel.

2.1 Cile vyzkumného Setieni

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni je zjistit, jaky produkt cestovniho ruchu seniofi
preferuji. V tomto vyzkumu jsem se zaméfila na konkrétni cilovou skupinu seniorti, a to
na posluchade Zapadodeské univerzity (ZCU) v Plzni, ktefi se vzdélavaji na Univerzité
ttetiho véku (U3V). Vyzkumné Setteni je koncipovano jako dotaznikové Setfeni, v némz

je zjistovan i profil seniora.

Déle je zkoumano, zda seniofi upfednostiiuji dovolenou v tuzemsku ¢i v zahranici, jaky
typ zdjezdu je nejvice preferovan a zda seniofi vyuzivaji sluzby cestovnich kancelaii
a agentur €i nikoliv. Poté se vyzkum zabyva tim, na jak dlouho a s kym seniofi vétSinou
cestuji, a zda maji néjaké limity pii vybirani své dovolené. Ve vyzkumu seniofi uvadeji
faktory, které je nejvice ovliviiuji pii koupi dovolené, svou oblibenou destinaci (pokud
n¢jakou maji) a zda chtéji navstévovat nova mista ¢i se radéji vraceji stale do stejnych
destinaci. Dotaznikové Setfeni se zaméfuje na preference typu ubytovani, stravovani
a dopravy. Dalsim dualezitym aspektem je, kolik jsou seniofi ochotni utratit za svou

dovolenou a zda by mé&li zajem o nové zazitky a zajezdy se specidlnim programem.

Na zavér se dotaznikové Setieni zamétuje na identifikacni udaje seniora, a to na jeho

pohlavi, veék, rodinny stav, nejvyssi dosazené vzdélani a celoro¢ni aktivity, kterym se

poslucha¢ U3V vénuje.
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Z odpovédi respondentlt bude vytvorena analyza zjisténych udajt, jez bude zobrazena
v grafech pro lepsi prehlednost. Na zékladé odpovédi dotazovanych seniort bude

sestaven zdjezd na miru téchto respondentd.

2.2 Metodologie

Ve své praci pouziji primarni vyzkum a jako metodu jsem si vybrala dotaznikové
Setfeni. Tato metoda je velmi oblibend pfi sbéru primarnich dat. Podle Kotlera (2014,
s. 149) je dotaznikové Setfeni nejCastéjsim nastrojem v marketingovém vyzkumu. Jedna
se o kvantitativni metodu marketingového vyzkumu. Analyzou ziskanych dat jsem
zjistovala odpovédi respondentil na téma ,,Jaky zajezd seniofi upfednostiuji®. V tomto
dotazniku jsem zkoumala preference a nazory seniord v souvislosti s jejich vékem.
Zaméfila jsem se na konkrétni skupinu seniord a to na posluchade ZCU v Plzni
— Univerzity tfetitho véku (U3V). Tuto cilovou skupinu seniorli jsem si vybrala, jelikoZz

pracuji brigadné na U3V a s témito seniory béZzné komunikuji.

Jako techniku dotazovani jsem zvolila dotaznikové Setfeni. Seniorim jsem osobné
rozdala dotazniky, které mi na mist¢ vyplnili. Mistem sbéru dat byly prostory

Univerzity tietiho véku, kam posluchaci dochazeji na prednasky.

Celkem bylo osloveno 150 poslucha¢ U3V, ziskany byly dotazniky od 100
respondentli. Navratnost dotazniku ¢ini 66,6 %. Dotaznik obsahuje celkem 20 otazek,
Z toho poslednich pét otazek v zavéru je zaméfeno na zjiSténi profilu respondenta. Je
anonymni, obsahuje uzaviené otazky S moznostmi vybéru z nékolika variant odpovédi
a polouzaviené otazky, kde respondent mize uvést svoji vlastni odpovéd’. Pti tvorbé
otazek jsem dbala na jednoduchost, jednoznacnost a srozumitelnost. U vétSiny otazek
m¢él respondent zaskrtnout pouze jednu odpovéd’, u nékterych otazek (¢. 2, €. 6, ¢. 7)
mohl respondent zvolit maximalné dvé odpovédi. U posledni otazky ¢. 5 (identifikace

respondenta) mize dotazovany zvolit vice odpovédi.

Dotaznik a jeho strukturu lze nalézt v priloze ¢. 1.

2.3 Charakteristika vybérového souboru

Prvni otdzka zjiSt'uje podil respondentii dle pohlavi — zda se jedna o Zenu ¢i muZe.
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Vyzkumu se zcastnilo 71 % Zen a 29 % muzi. Celkové na U3V dochazi vétsi pocet

zen nez muzu, coz muze byt zptisobeno i faktem, ze zeny se dozivaji vyssiho véku.

Piedpokladany minimalni vék respondenta je vtomto vyzkumu 50 let. Rada autorti
zastavd nazoru, ze seniorem je Clovék od 55 let. Pro toto dotaznikové Setfeni se
respondentem chape osoba ve véku nad 50 let, jelikoz U3V navstévuji lidé v této

vekove kategorii.

Graf 1: Vékova kategorie respondentl

H50-55 let
M 56 - 60 let
1 61-65Ilet
H 66 - 70 let

m 71 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf uvedeny vySe zobrazuje, ze nejvétsim podilem dotazovanych seniort je vékova
kategorie 71 let a vice (31 %). Dalsi hojné zastoupenou skupinou jsou seniofi ve véku

66 — 70 let. Nejmén¢ zastoupenou skupinou jsou v tomto piipad€ seniofi ve véku
56 — 60 let.

Ve vyzkumu je také zkouman rodinny stav respondentli. Néktefi seniofi jsou sami,
a proto by uvitali zjezdy spojené se seznamovanim s jinymi seniory. Jini seniofi Ziji se
svymi partnery/partnerkami, se kterymi i radi cestuji, tudiz uvitaji napt. zajezdy pro

dva.
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Graf 2: Rodinny stav respondentt

M Svobodna/svobodny

m Vdana/zenaty

™ Rozvedenaly, zijici ve spoleéné
domacnosti

M Rozvedena/y, Zijici sama/sam

m Vdova/vdovec

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 2 je zfejmé, Ze nejvice zastoupenych seniort jsou vdané Zeny a Zenati muZzi
(59 %). Dalsi, ale uz méné zastoupenou skupinou, jsou vdovy a vdovci (17 %).

Nejmén¢ zastoupenou skupinou jsou v tomto piipadé svobodni respondenti (3 %).
Ve vyzkumu respondenti uvadi své nejvyssi dosazené vzdélani.

Graf 3: Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentd

1%

m Zakladni

B Stfedni vzdélani s vyucnim
listem

m Stredni vzdélani s maturitou

M Vyssi odborné vzdélani

m Vysokoskolské vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice zastoupenou skupinou jsou respondenti se stfednim vzdélanim s maturitou, ti
tvofi necelou polovinu z celkového poctu 100 dotazovanych. Dalsi hojné€ zastoupena
skupina jsou seniofi s vysokoskolskym vzdélanim, poté ndsleduji respondenti se
sttednim vzdélanim s vyuénim listem. Nejméné zastoupenou skupinou jsou dotazovani

se zakladnim vzd€lanim, to zvolil pouze 1 respondent.

Posledni otdzka, kterd slouzi k identifikaci respondenta, se vztahuje na celoro¢ni
aktivity seniord. Na vybér maji respondenti ¢tyii moznosti, z toho je jedna z moznosti
»jiné“.  Zde mlze senior uvést jakékoli jiné aktivity, které celoro¢né¢ provozuje

a zucastiuje se jich. U této otdzky mohou dotazovani zvolit vice odpovédi.

Graf 4: Celoro¢ni aktivity respondentil

120%

100%
100%

80%

60%

40%

20%

0%

Vzdélavani na U3V Seniorské kluby Sportovni aktivity pro Jiné
seniory

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedeny graf zobrazuje aktivity seniorti. Z tohoto grafu je patrné, ze vSichni
respondenti navstévuji Univerzitu tfetiho véku. Toto zjisténi neni piekvapujici, jelikoZz
cely vyzkum je zméfen na konkrétni cilovou skupinu seniord, a to pravé na posluchace
Zapadoceské univerzity v Plzni Univerzity tfetiho véku. Kromé vzd€lavani na U3V,
se 30 % seniorii vénuje sportovnim aktivitdm a 11 % navstévuje seniorské kluby.
MozZnost ,,jiné*“ zvolilo 26 % respondentli a jejich celoro¢ni aktivity jsou turistika,
divadlo, kino, hudba, koncerty, vystavy, kulturni centra, névstévy pamatek, cCetba,
vyuka cizich jazykt, pofadani sportovnich a kulturnich akci pro déti, brigada,

zahradniceni, chalupateni, chatateni, hlidani vnoucat, ru¢ni prace, keramika, rybateni,
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¢innost v ramci SONS (Sjednocend organizace nevidomych a slabozrakych), prochazky,

vycvik a péCe o psa, praktikovani canisterapie, védomostni soutéze, i¢ast na msi svaté.

2.4 Vysledky dotaznikového Setieni a jejich interpretace

Nasledujici text je vénovan vyhodnoceni ziskanych tdaji ze strany posluchaca U3V
vzdélavajicich se na ZCU v Plzni. Tato cilova skupina seniort je velmi aktivni, tudiz
dotazovani nemaji problém s poskytovanim informaci o svém cestovani a s vyplnénim

zminéného dotazniku.

Na zacatku dotazniku je respondentim polozena otdzka, zda preferuji dovolenou
Vv tuzemsku ¢i v zahrani¢i. Dotazovani mohou vybrat jednu z téchto odpovédi, na vybér
maji jeste tfeti moZnost odpovédi, a to je ,,Na dovolenou nejezdim.*. Pokud respondent
zvolil tfeti moZnost, znamena to, Ze neni vhodny pro toto dotaznikové Setfeni. Dotaznik

je s nim tedy ukoncen.

Graf 5: Preference dovolené v tuzemsku ¢i zahranic¢i

3% 0

m V Ceské republice
B V zahranici

1 Na dovolenou nejezdim.

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poétu 100 respondenti 56 % upiednostiiuje dovolenou v Ceské republice
a 41 % rad¢ji cestuje do zahrani¢i. Z grafu ¢. 5 je zfejmé, Ze rozdil mezi podilem
seniortl, ktefi cestuji po CR a podilem respondentt, ktefi preferuji cestu do zahraniéi,
neni velky rozdil. Pouze 3 % z dotdzanych uvedlo, Zze na dovolenou nejezdi vibec.

Diivody, pro€ nejezdi, jsou stafi, zdravotni problémy a nedostatek financi.
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Graf ¢. 6 znazornuje, jaky typ zajezdu je respondenty preferovan. Nejvice preferovany
je kulturné-poznavaci zajezd, ktery je dale nasledovan lazenskymi a wellness pobyty.
Wellness zéjezdy jsou v posledni dobé velkym trendem, seniofi zde vyuzivaji mozZnosti
absolvovani lazenskych a wellness procedur. Obecné se wellness cestovni ruch fadi do
zdravotnického cestovniho ruchu, ktery je vzhledem ke zdravotnim problémim seniorti

vhodnou alternativou.

Graf 6: Preferované typy zajezda
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ze 100 respondentd 30 % voli relaxaci u mote. Nejoblibenéjsi typ zajezdu je
kulturné-poznavaci, ten preferuje 43 % dotazanych. Lazenské a wellness pobyty
uptednostiiuje 36 %. Dalsi oblibenou variantou, jak travit dovolenou, je chatafeni
a chalupateni, tu zvolilo 18 % seniord. Z grafu ¢. 6 vyplyva, Ze moznosti cviceni
u mote, exotické destinace a plavba lodi nejsou pro mnoho senior ptili§ zajimavé.
Odpoved’ ,,jiny* zvolili pouze 3 respondenti, jejich preference zajezda jsou pobytové

zajezdy spojené s turistikou, zajezd s letem bezmotorovym letadlem.

Otazka ¢. 3 zkouma, zda seniofi vyuzivaji sluzby cestovnich kancelafi ¢i agentur
K planovani a zafizovani své dovolené. Tato otazka se dale zabyva tim, zda si seniofi
svou dovolenou planuji sami nebo voli kombinaci obou odpovédi, napi. zakoupeni

ubytovani pies CK/CA a zajisténi vlastni dopravy.
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Graf 7: Vyuziti sluzeb CK/CA

B Ano, vyuzivam sluzby CK ¢i CA.

M Vse si organizuji sam.

= Kombinace obou odpovédi (tj.
napf. dopravu si zajistuji sam,
ubytovani pres CK/CA.

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu €. 7 patrné, 50 % respondentd zvolilo moznost ,.kombinace obou
odpovédi“. Celkem 32 % seniort si celou svou dovolenou organizuji a zafizuji sami.
Preference vyuziti cestovnich kancelafi a agentur je o poznani nizsi (18 %). Cilem této

otazky je také zjistit, které cestovni kancelafe ¢i agentury respondenti vyuzivaji.

Nazvy vyuzivanych cestovnich kancelaii a agentur jsou Invia, Cedok, EximTours,
Delfin travel, CK Mayer Crocus, CK Liguria, CK Bus Tour — Foltynova, CK NyKar,

CA Jarosik, Viking.com, Marco Tour Kralovice.

Celkem 3 respondenti ze 100 uvedli, Ze sluzby cestovni kanceldie/ agentury vyuzivaji,

ale vybér CK/CA (isté zavisi na nabidce zajezdu, programu a ceng.

Do dotazniku byla také zaclenéna otazka €. 4, ktera se zabyva preferenci typu dovolené.
V tomto piipadé€ se jedna o vylety, kratké, sttedni a dlouhé pobyty. Prostfednictvim této

otazky byli respondenti dotazovani, jak dlouho jejich dovolena trva.
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Graf 8: Délka pobytu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi pohledu na graf ¢. 8 je patrné, ze vylety (do 24 hod bez ptenocovani) seniory pfili§
neldkaji, tuto moznost zvolil pouze 1 respondent. Kratké pobyty (24 hod az 3 dny)
preferuje 19 % seniord. Stfedni pobyty (4 dny az 8 dni) v tomto ptipadé preferuje

vétsina dotazovanych, a to 60 %. Pétina respondentd voli dlouhé pobyty na 9 a vice dni.

Otazka €. 5 se tyka zjisténi, S kym seniofi zpravidla na svou dovolenou cestuji. Zde bylo
k dispozici n¢kolik variant odpovédi. Seniofi mohou cestovat sami, s rodinou, se svymi
partnery, s détmi (v tomto ptipad€ s vnoucaty) nebo s ptateli. Respondent také muze
uvést moznost ,,jind odpovéd™ a slovné popsat s kym na zéjezdy cestuje. Tato otazka je
dilezita z davodu planovani a tvorby zajezdu. Pokud by velké mnozstvi seniorti uvedlo,
ze cestuji sami, v navrhové Casti by bylo vhodné vytvoftit zajezd, kde se seniofi budou
moci seznamovat a navazovat nové kontakty a znamosti. U této otazKky je moznost

zvolit pouze jednu odpoved'.
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Graf 9: Doprovod seniorti na dovolené

B Sdm/sama

M S rodinou

M Jen s partnerem/partnerkou
M Jen s détmi (s vnoucaty)

| S prateli

M Jind odpovéd

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 9 zobrazuje, Ze velké mnozstvi seniorti nejcastéji cestuje se svym partnerem
¢i partnerkou. Druhou nejcéastéjsi odpoveédi je cestovani s prateli, po kterém nasleduje
cestovani s rodinou. Celkem 7 % z dotazovanych cestuji Sami a nejméné seniofi cestuji
jen s détmi. Pouze 5 % respondentli uvedlo moznost ,,jina odpovéd™ a jejich doplnujici
odpovédi jsou, Ze cestuji spoleéné s manzelem a s partou ptatel; Cestuji s partnerem

a vnoucaty; upfednostiuji cestovani se psy.

Otazka €. 6 se tyka limitd, kvili kterym seniofi nemohou vycestovat nebo jsou diky nim
omezovani pii vybirani své dovolené. U této otazky byla moZnost zvolit maximalng dvé

odpovedi.
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Graf 10: Limity seniort
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ze 100 respondentt 20 % uvedlo, Ze nemaji pii vybirani své dovolené Zadné limity, tim
padem mohou vycestovat kdykoliv. Nejcastéjsi omezeni je hlidani vnoucat (34 %)
a navstévy lékare (28 %). Z grafu €. 10 je patrné, ze 18 % dotazovanych stale pracuje ¢i
chodi na brigaddu a to je omezuje pii cestovani. Ostatni respondenti (21 %) zvolili
moznost ,,jiné*“. Mezi dal$i limity seniofi uvedli nedostatek financi, Spatny zdravotni
stav, zdravotni problémy, péfe o rodice, péfe o hospodaiska zvitata ¢i psa, studium

na U3V, jiné vylety, podminkou dovolené je ubytovani se psem.

U otazky ¢. 7 je zkoumano, co byva hlavnim impulsem pii koupi dovolené. Cilem této
otazky bylo zjistit, zda seniory spiSe ovliviuji reklamy (v televizi, radiu, v tisku atd.)
nebo zda vyuzivaji pii koupi zajezdu internet. Nékteré seniory také mohou ovlivnit
doporuceni a nazory piatel ¢i rodinnych pfislusniki. Zde byla moznost zvolit

maximalné dvé odpovedi.
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Graf 11: Faktory ovliviiujici koupi dovolené
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak graf ¢. 11 ukazuje, seniory nejvice ovliviiuji tipy a doporuceni od jejich pratel, tato
odpovéd’ zcela dominuje a uvedla ji vice nez polovina dotazovanych (51 %). Dal§im
rozhodujicim faktorem je, ze senior chce cilené poznat cilovou destinaci/misto, a tak si
jednoduse svou dovolenou do této destinace zakoupi. Nikoho z dotazovanych
neovliviyji reklamy v dopravnich prostiedcich. Celkem 6 % respondentti uvedlo ,,jinou
odpovéd™ a faktory, které tyto respondenty ovliviiuji, jsou typ a sloZeni ,,expedice®,
finance, doporuceni od Svazu invalidi, dohoda s kamarddy ze SONS (Sjednocena

organizace nevidomych a slabozrakych).

Otazka ¢. 8 se zabyva zjiSténim, zda seniofi planuji svou dovolenou stale do stejné
destinace ¢i rad¢€ji objevuji a navstévuji nova mista. V dotazniku seniofi maji zdivodnit

svou odpoved'.
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Graf 12: Planovani dovolené do stejné destinace

m Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina seniorti (69 %) rada cestuje a poznava nové destinace. Jako divody uvedli
poznavani novych zemi, mist, kultur, zazitkd a lidi; jesté toho tolik nepoznali; jezdi
pokazdé jinam; zména je zivot; jezdi na poznavaci zdjezdy (pokazdé jina destinace);
touha poznat svét; poznavani novych mist a krasy Ceska; pokazdé cht&ji vidét néco

nového; touha poznat celou republiku; stéidani destinaci v CR.

Ostatni respondenti (31 %) uvadi, ze se radéji vraci do stejné destinace, diivody jsou,
ze nemaji radi zmény; destinace splituje poZadavky na klidnou dovolenou; ve stejné
destinaci nachazi dobré zazemi, krasnou piirodu a aktivni pohyb; po procestovani
Evropy se oblibenou a stile navitdvovanou destinaci stalo Spanélsko; radost
z nav§tévovani stejnych mist, které seniofi znaji; jistota a spokojenost s kvalitou
nabizenych sluZeb; seniofi jsou zvykli na danou destinaci; absolvovani znamych a jiz
vyzkousenych procedur a koupeli v dané destinaci; navstévovani piatel v destinaci;
z divodu dia rekondice (rekondice pro pacienty lé¢ené inzulinovymi pumpami);

spokojenost s laznémi v Mad’arsku; seniofi vlastni v destinaci chatu ¢i chalupu.

U otazky €. 9 je zkoumano, zda maji seniofi svou oblibenou destinaci, kterou pravidelné

navstévuji.

44



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Graf 13: Preference oblibené destinace respondentti

m Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 13 je zfejmé, Ze podil seniort, ktefi maji svoji oblibenou destinaci, se velmi

pfiblizuje podilu, kteti radéji navstévuji stale nova mista.

Seniofi uvedli jako své oblibené¢ destinace Sezimovo Usti, Konstantinovy Lazné,
Frantiskovy Lazné, Tieboti, Podhajska, Krkonose, Sumava, Ceské stiedohoid, Orlické
hory, Jeseniky, Prasily, Jizni Cechy, Jizni Morava, celkové Ceska republika,
Chorvatsko — Cres, Pore¢ - Zelena Laguna, Brela — JakiruSa, Baska na ostrové Krk
v Chorvatsku, Spanélsko, Italie-Lago di Garda, lazné Harkany v Mad’arsku, Turecko,

Velka Britanie, Recko, Thajsko, Jizni Amerika, Andalusie, Vietnam, Egypt.
Vyzkum ukézal, Ze v souCasné dobé seniofi také voli destinace v exotickych oblastech.

Prostfednictvim otazky ¢. 10 je zjistovéno, jaky typ ubytovaciho zafizeni je seniory

nejvice preferovan. Vysledky jsou znazornény v grafu ¢. 14.
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Graf 14: Preferovany typ ubytovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice preferovanym typem ubytovani je hotel, ten preferuje polovina respondenti.
Dale je oblibenou volbou penzion (23 %) a poté apartmén (11 %). Celych 8 % seniort
uvedlo ,jinou odpovéd™, jejich preference jsou takové, ze nepreferuji zadny typ;
ubytovani vybiraji dle situace a nabizenych moznosti a podle toho, kam cestuji; dle
nabidky cestovni kancelafe; vyuzivaji vSechny moznosti; preferuji obytny piives,

samostatnou chatu ¢i domek; maji své vlastni ubytovani — chalupu.
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Otazka ¢. 11 je zamétena na typ stravovani, ktery seniofi zpravidla vyuzivaji.

Graf 15: Preferovany typ stravovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 15 jednozna¢né ukazuje, ze v pfipadé preference typu stravovani vitézi
polopenze, kterou zvolilo 55 % seniort. Druhym oblibenym typem je all inclusive se
17 % respondenti. Nejméné oblibené je vlastni stravovani, tuto moznost uvedlo 7 %
respondenttl.

Dal8im dulezitym zjiSténim bylo, jaky druh dopravy seniofi vyuZivaji.

Graf 16: Preferovany typ dopravy
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice preferovanym dopravnim prostifedkem je auto, tuto odpoveéd zvolilo 36 %
seniort. Dals$i oblibenym typem dopravy je letadlo, tento fakt uvedlo 30 % respondentt.
Seniofi také uvedli, Ze preferovany prostfedek zavisi na dalce zvolené destinace. Pokud
se zvolena destinace nachazi pobliz jejich bydlisté, respondenti vyuzivaji automobil,
pokud cestuji do velmi vzdalenych mist, upfednostiuji leteckou dopravu. Ani jeden
respondent nezaskrtl v dotazniku piepravu lodi. Pouze 2 % dotazovanych zvolili
moznost ,,jind odpoved™, ti vyuzivaji vSechny tyto moznosti nebo dopravni prostiedek

vybiraji dle situace.

Otazka €. 13 se tyka ¢astky za denni Utratu na dovolené. Respondentiim byla poloZena

otazka, kolik jsou ochotni za dovolenou maximalng zaplatit za osobu na den v K¢.

Graf 17: Denni ttrata za dovolenou
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z grafu ¢. 17, seniofi si radi zaplati vétSi ¢astku za kvalitni dovolenou.
Castku 3 001 K¢ a vice by bylo ochotno uhradit 25 % respondentt. Dalsi ¢astky, které
jsou seniofi schopni maximalné zaplatit za osobu na den, jsou 1001 K¢ — 1500 K¢
(zvolilo 22 %) a 1501 K¢ — 2000 K¢ (uvedlo 20 %). Dle vysledki vyzkumu jsou
seniofi v soucasné dob€ ochotni vice investovat do cestovani, nez tomu bylo

v minulosti.
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Respondentim byla polozena otdzka, zda maji zdjem o nové zazitky nebo radéji
zustavaji u ,.klasické™ dovolené. Cilem této otazky je zjistit, zda by seniofi uvitali néco
pro né zcela nového nebo rad€ji zvoli dovolenou, u které maji jistotu a védi, co

ocekavat. Dotazovani méli za kol svou odpovéd’ zdiivodnit.

Graf 18: Zajem o nové zazitky

B Nové zazZitky

m "Klasicka" dovolend

Zdroj: vlastni zpracovani
V grafu €. 18 je ziejmé, ze ob& odpoveédi respondentil jsou velmi vyrovnané.

51 % z dotazovanych uvedlo, Ze by méli zajem o nové zaZitky, a to poznavani novych
zemi, lokalit, destinaci, pamatek, kultur, lidi, pfirodnich kras; poznavani muzei, galerii
a architektonickych pamatek; adrenalinové zazitky; gastronomické zazitky; zazitky
spojené s aktivnim cvicenim; zazitky spojené s péSi turistikou na horach
a cykloturistikou; nové zazitky, které nebudou fyzicky narocné; nové zazitky, které
zvladnou i nevidomi; vyhlidkové lety; let balénem; skok paddkem; plavba plachetnici;
navstéva Niagarskych vodopadl;; poznani exotickych destinaci, napt. Japonsko;
poznavani kulturniho dédictvi v Turecku; cviéeni jogy v Chorvatsku; tour po Americe

na Harleyi.

Celych 49 % respondentti uvedlo, ze radé¢ji zistavaji u ,klasické” dovolené, a to
z diavodu vyssiho veéku; neptiznivého zdravotniho stavu; uptfednostiuji pokazdé stejné

aktivity; nemaji radi velké zmény; 1 ,,klasicka“ dovolena skryva nové zazitky; ,,klasika*
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je nejvice vyhovujici; preference ,klasické dovolené v klidu a v pohodé¢, preference

relaxace u mote a koupani; dobré zkusenosti; dovolena na chalupé.

Respondentim byla kladena otazka, zda maji zijem o zajezdy se specialnim
programem. V odpovédich byla nabidnuta moznost ,,retro zajezdy — 50., 60. a 70. 1éta“,
zajezd by byl sestaven v duchu této doby. Dal§i moZnosti je program ,,Seniofi pravodci*
a to znamend, Ze se seniofi mohou na par hodin ¢i na jeden den ptevtélit do role

pravodce.

Graf 19: Zajem o specialni program
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 19 je zfejmé, ze vétSina respondentll z fady seniorti (75 %) bohuzel nema
zajem o zajezdy se specialnim programem. Celkem 13 % respondentti uvedlo, ze by se
radi zucastnili programu ,,Seniofi privodci® a tim se na chvili stali privodci. Zajem
o retro zajezdy a o jiné zajezdy je stejny, a to 6 %. Jiné zajezdy, kterych by se seniofi
chtéli Gi¢astnit, jSOu poznavaci zajezdy kombinované s pobytem u mofie, zajezdy spojené

s kratkou turistikou a sportovné zalozené zajezdy (plavani, lyzovani).
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3 Diskuze

Zahrani¢ni vyzkum, na ktery se zameéfila Svétova organizace cestovniho ruchu
(UNWTO), se zabyval otazkou postaveni vydaji na cestovani a pé¢i o vlastni zdravi
mezi seniory ve vyspélych zemich. Zjistil, Ze seniofi nejvice pencz utraceji prave

za cestovani. Vynakladaji dokonce vyssi Castky nez za bézné spotiebni vydaje. [5]

Dle mého vyzkumu jsou také nékteti seniofi ochotni utratit velké mnozstvi penéz
za cestovani. V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, ze celych 25 % respondentii jsou
ochotni za svou dovolenou zaplatit 3001 a vice K¢ na osobu za jeden den. Z mého
Setfeni vyplynulo, ze seniofi maji dostatek financnich prostfedkl a neni pro n¢€ problém
je investovat pravé do cestovani. Piekvapenim bylo, ze néktefi seniofi absolvuji své
cesty do vzdalenych exotickych mist a jako svou oblibenou destinaci uvadi napf.
Vietnam, Thajsko nebo Jizni Ameriku. Je vidét, Ze Vv souCasné dobé lidé cestuji

Vv jakémkoli v€ku a vzdalenost cilové destinace pro n€ neni Zadnym limitem.

Dalsim zajimavym faktem zjiSténym prostfednictvim primarniho vyzkumu bylo,
Ze spousta seniortl si v soucasné dob¢ planuji a organizuji své zdjezdy sami a jiz k tomu

nepotiebuji cestovni kancelafe ani agentury.

Z vyzkumu také vzeslo, ze dne$ni seniofi maji Siroké spektrum zdjma. Dlvodem je
patrné i fakt, ze respondenty byli seniofi vzdélavajici se na Zapadoceské univerzité.
Pokud by byl vyzkum provadén na vSech seniorech (nebyla by vybrana konkrétni cilova
skupina), zjisténa data by se zajisté liSila. V celkovém vyhodnoceni by se promitly
odpovédi seniord, kteti nemaji zadné konicky a ani necestuji. Z vySe uvedeného je

vhodnéjsi zaméfit Se na konkrétni vzorek populace, aby vyhodnoceni bylo objektivni.
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4 Navrhova ¢ast

Navrhova ¢ast predpoklada sestaveni zajezdu, kterého by se mohli zucastnit seniofi
vzdélavajici se na ZCU v Plzni na U3V. Tento zijezd je vytvoien na zakladé pozadavka
této cilové skupiny seniorit a byl by organizovan jako kulturné-poznavaci. Zajezd je
¢tyfdenni s vyuzitim autobusové dopravy. Bude v nabidce CK Liguria, coZ je plzeniska

cestovni kancelar potadajici zajezdy pro seniory.

Zajezd bude prodavan pod nasledujicim oznagenim: ,,ZA KRASAMI JIZNICH CECH*,

zakladni informace tohoto zé4jezdu jsou:
e Nazev: Za krasami Jiznich Cech
e Typ zjezdu: kulturné-poznavaci
e Termin: 4.6.-7.6.2019
e Pocet Gcastnikl: 35
e Doprava: autobusova
e Zacatek zdjezdu: 4. 6. 2019
e Konec zjezdu: 7. 6. 2019

e Ubytovani: Rodinny hotel Myslivna*** nachazejici se v klidné c¢asti mésta
Vv tésné blizkosti centra Tieboné€, ktery nabizi kompletni ubytovani vcetné
tradi¢ni restaurace s nabidkou ryb z tfeboniskych rybnikti a zvéfiny z honiteb
v okoli Tieboniska. K dispozici je v sezoné letni terasa. K béznému vybaveni
pokojl patii koupelna se sprchovym koutem a toaletou, fén, lednice, televize
a wifi internetové ptipojeni. Hotel nabizi moZznost objednani maséazi, koupeli

a vstup do solné jeskyné. [3]

e Stravovani: polopenze (snidan¢ formou svédského stolu a vecefe V hotelové

restauraci) [3]

e Cena zahrnuje: 3x ubytovani ve dvoulizkovém pokoji, polopenze, autobusova

doprava, pravodce
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e Do ceny neni zahrnuto: pfiplatek za jednolizkovy pokoj, ptiplatek za wellness

procedury

e Celkova cena: 4 750 K¢

4.1 Itinerar zajezdu

Tabulka 1: Itinerat zajezdu

Den Km | Pribézné Komunikace Misto Odjezd | Piijezd
km
0 0 Plzen, Americka tfida 8:00
84 84 Silnice 177 Hrad Zvikov 11:45 | 9:45
1 50 134 Silnice 121 a 19 Tabor 16:30 | 12:45
55 189 Dalnice D3, silnice | Tiebon 17:30
24
Ttebon 9:30
3 192 Silnice 154 a 155 Domanin 11:30 9:45
2 3 195 Silnice 155 a 154 Trebon, Lazenska ul. 13:15 11:45
5 200 Silnice 24 Ttebon, Holicky 17:00 13:30
3 203 Silnice 24 Tiebon, Rozmberska ul. 17:15
Ttebon 9:30
3 28 231 Silnice 34 Jindfichtv Hradec 17:00 10:15
28 259 Silnice 34 Trebon 17:45
Ttebon 9:30
43 302 Silnice 34 HolaSovice 15:00 10:30
4 132 434 Silnice 20/E49 Plzen, Americka tiida 17:30
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova ujeta vzdalenost je 434 km. [1, 7]

4.2 Casovy harmonogram zajezdu
1. den:
e 8:00 - odjezd z Plzn¢
e 9:45 —pfijezd na hrad Zvikov
e 10:15 — prohlidka gotické hradu — okruh Kralovsky palac, vstupné: 70 K¢ [4]
e 11:45 - odjezd do Tébora
e 12:45 - ptijezd do Tébora

e 13:00 — obéd v restauraci Ttindctka — restaurace v piijemném dobovém

obdobi starého mésta Tabor [10]

e 14:15 — prohlidka Zizkova namésti - renesanéni kagna, pomnik Jana Zizky
z Trocnova, goticky dekansky chram, architektonicky cenné meéstanskeé
domy (gkochﬁv dam, ¢p. 12, 13, 16, 17, 18, 19, Lichvicovsky dim
a Ctiboriv diim) a pozdné goticka budova radnice; uvnitf radnice navstéva

Husitského muzea — expozice Husité, vstupné: 50 K¢ [16]
e 16:30 — odjezd do Tieboné
e 17:30 — pfijezd, ubytovani v hotelu Myslivna***

e 18:15 - vedefe

e 8:00 — snidan¢
e 9:30 — odjezd z hotelu

e 10:00 — navstéva Schwarzenberské hrobky, prohlidka kaple a krypty,
vstupné: 60 K¢ [11]

e 10:40 — individualni prochazka parkem a lesem
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11:30 — pfesun na ob&d
12:00 — obé&d v restauraci Harmonie, doporuceni ochutnat rybi pokrmy [9]

13:30 — navstéva lazni Aurora, vstup do bazénového komplexu — plavecky
bazén s mirné slanou vodou, vodni svét (aqua atrakce — perlickova masazni
lavice, sténova hydromasaz, whirpool, divokéd feka), parni lazen, sauna
(klasicka finskd sauna s moznosti ochlazeni ve venkovnim bazénku),

moznost individudlniho objednani wellness masaze ptedem, vstupné: 300 K¢

[6]
17:00 — odjezd do hotelu

18:15 — velere

den:

8:00 — snidané
9:30 — odjezd do Jindfichova Hradce
10:15 — ptijezd do aredlu Jindfichohradeckého hradu a zdmku

10:30 - prohlidka trasy A — Adamovo staveni — zakladni okruh, vstupné: 100
K¢ [12]

11:45 — ob&d v restauraci Zamecka kréma [15]

13:00 — prohlidka trasy B — Goticky palac v aredlu Jindfichohradeckého
hradu a zamku, vstupné: 80 K¢ [12]

14:45 — prohlidka Muzea Jindfichohradecka, expozice: gotické sochafstvi,
Landfrasova tiskdrna, malované ostrostielecké terce, Holub ludens (vytvarna
dila vytvarnika a literata Vladimira Holuba), Kryzovy jesliCky (nejvétsi
lidovy mechanicky betlém na svét€), jihoCeské betlémy, Mésto panl
Z Hradce, jihoceskd LADA, méstanska a lidova kultura, obrazova galerie,
letecka bitva nad Jindfichohradeckem, Cechy a femesla, 1¢karna ,,U Panny

Marie Pomocné®, sin Emy Destinnové; vstupné: 40 K¢ [8]

17:00 — ptesun do hotelu v Tieboni
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e 18:15— velefe
e 20:00 — posezeni na terase, zdbava, ,,rozluckovy* vecer
4. den:

8:00 — snidané

e 9:30 - odjezd do Holasovic

e 10:45 — prohlidka vesnicky HolaSovice (zapsdna na Seznamu svétového
kulturniho a piirodniho dédictvi UNESCO), jihoc¢eska vesnicka architektura
nazyvana selské baroko, na ndvsi se nachazi 23 statki, jez jsou predmétem

pamatkové péce [2]
e 12:00 — obéd v ,,Holasovické hospodé* [2]

e 13:30 — prohlidka muzea Selsky dvir — muzeum tradicniho hospodateni

a zivota jihoCeské vesnice, vstupné: 50 K¢ [2]
e 15:00 — odjezd do Plzn¢

e 17:30 — pfijezd do Plzné&, konec zajezdu

4.3 Ramcova kalkulace zajezdu
e Planovany pocet ucastnikl: 35
e Riziko neobsazenosti: 20 % z 35 =7
e Planovany pocet pruvodci: 1
Neprimé naklady:
e Naklady na dopravu: 28 600 K¢ (v cen¢ zahrnuto mytné a naklady na fidice)
e Naklady na pravodce:
Odmeéna 1000 K¢/den x 4 = 4000 K¢
Ubytovani, stravovani, vstupy do atraktivit — gratuita

Stravné: 358 K¢ (pro vypocet slouzila tabulka ¢. 3 uvedena v piiloze B)
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Den Pocet Diety pired | Poskytnuta Kraceni Narok na
hodin kracenim strava stravného stravné (po
zaokrouhleni)

1 16 124 K¢ -V 1x35% 81
124 - 43,4

2 24 195 K¢ S,V 2X25% 98
195-97,5

3 24 195 K¢ S,V 2X25% 98
195-97,5

4 17,5 124 K¢ S,-y- 1x35% 81
124 - 43,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Piimé naklady:

Ubytovani — 700 K¢/den x 3 =2100 K¢

Stravovani formou polopenze: 180 K¢/den x 3 = 540 K¢

Vstupné do atraktivit — cena zajezdu nezahrnuje vstupy

Celkova cena pro 1 osobu:

NN = 28 600 + 4000 + 358

NN =32 958 K¢

NN na osobu = NN/planovany pocet Gcastniki — riziko neobsazenosti

NN na osobu = 32 958/35 — 7

NN na osobu = 1177, 07 K¢&

PN = 2100 + 540
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e PN =2640 K¢ K¢

e CN=3817,07

e Marze (20% - poznéavaci zajezd pro seniory) = 763,41 K&
e DPH (21%) = 160,32 K¢

e (Cena zdjezdu (v¢. DPH) = 4740,8 K¢

Celkova cena: 4 750 K¢

4.4 Marketingovy mix

V teoretické ¢asti bylo vysvétleno, co marketingovy mix znamend. Tento text se bude

zabyvat marketingovym mixem v praxi.
Produkt (Product)

Nabizenym produktem je vtomto piipadé¢ zajezd. Jadrem produktu je ubytovani,
stravovani a doprava. Znamena to, ze hotel zakaznikovi nabizi stfechu nad hlavou,
komfortni ubytovani a péci, kterou ubytovaci zafizeni poskytuje svym klientim.
Stravovani umoziiuje kvalitni pokrmy, v tomto piipad¢ se jedna o polopenzi, ta zahrnuje
snidané formou Svédskych stoll a vecete. Soucasti produktu je také doprava, konkrétné

autobusova.

Realny produkt zahrnuje pét znakd, tim jsou kvalita, provedenti, styl, design a pifipadné
znacka. U tohoto produktu je snaha, aby nabizené sluzby byly pro seniory co nejvice
komfortni a kvalitni. Dale produkt obsahuje vstupné do atraktivit. Kvalita produktu je
takova, jakou ji vnima a vidi zékaznik, proto je dileZité vybrat vyhovujici aktivity
a atraktivity vhodné pro cilovou skupinu zakaznika (pro seniory), kterym produkt bude

nabizen a prodavan.

Rozsiteny (Sir$i) produkt jsou dodate¢né sluzby, v tomto ptipad¢ se jedna o wellness

sluzby, které ubytovaci zafizeni klientiim nabizi.
Cena (Price)

Cena piedstavuje mnozstvi penéznich jednotek, kterou zakaznici zaplati za pozadovany

produkt. Cena zajezdu se provadi kalkulacnim zptisobem stanoveni cen, nékdy jsou tyto
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ceny pojmenovany jako ,,ndkladové orientované“. Pro sestaveni ceny tohoto zajezdu
byla pouzita ptedbézné kalkulace. Byly stanoveny ptedpoklddané naklady a cena pred
zahajenim zajezdu, nabizena cena je uvedena na letdku (ktery je pfedan posluchacim

U3V) a zajezd se za tuto cenu nabizi témto cilovym zdkaznikam.

Piimé naklady jsou piimo piifaditelné k jednotlivym vykonim bez jejich soustied’ovani
a dalsiho rozpocitavani, jsou stanoveny na jednoho ucastnika. P¥imé naklady jsou zde

naklady za ubytovani, stravovani a vstupné pro jednoho ucastnika.

Nepiimé néklady jsou spolecné ndklady za zéjezd, jsou vynakladany na dopravu
a na pravodce. Tento produkt zahrnuje cenu pevnou, jelikoz ma zédjezd stanoveny
presny termin uskutecnéni a ma predem zajisténé sluzby. Cena je relativné nizka

z ditvodu cilového segmentu zédkaznikl a seniorskych slev.
Misto (Place)

Mistem prodeje zajezdu je cestovni kancelai Liguria sidlici v Plzni na namésti
Republiky. Mistem realizace jsou Jizni Cechy, kde bude produkt (v tomto piipads
sluzba) ptfedan zdkaznikiim. Misto, kde zdkaznici strdvi svou dovolenou, vyniké
jedineénymi kulturné-historickymi podminkami. Snahou je predat zaZitky a ukézat
seniorim tato vyjime¢nd mista, ktera vybrana destinace nabizi. Dulezitd je také
dopravni dostupnost mista. Zakaznici se do destinace dostanou autobusem. Autobusova

doprava je zajisténa hromadné.
Propagace (Promotion)

Hlavnim propaga¢nim cilem je oslovit posluchace U3V Zapadoceské univerzity v Plzni,
pro které byl produkt vytvoren a sestaven tak, aby méli o dany produkt zajem. Pouzitou
formou marketingové komunikace zde bude osobni komunikace, ktera je pfima a obraci
se pfimo na cilového zdkaznika. Bude probihat formou osobniho rozhovoru a pies
e — mail. Posluchacim U3V bude tedy zajezd nabizen osobné a zasilan na jejich

e — mailov¢ adresy.

Déle produkt bude propagovan na webovych strankach Univerzity tietiho véku, kde
seniofi najdou veskeré pottebné informace o zajezdu. Budou také rozdany letacky, které
budou obsahovat informace o zajezdu. Letacky budou i vylepeny na nasténkach
v budovéich Zapadoceské univerzity. Z vyzkumu bylo zjisténo, ze posluchaci U3V

nejcasteji vybiraji svou dovolenou podle doporuceni a tipt od svych pratel a znamych.
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Pokud se zakaznikim tento vytvofeny zajezd zalibi, doporuc¢i ho ostatnim seniorm

a vytvoii se tak zajem o nové dalsi zajezdy.
Lidé (People)

Na kvalité lidskych zdroj je cestovni ruch zavisly. Lidé maji v oblasti cestovniho ruchu
rizné role. Lid¢ jsou bud’ zaméstnanci v cestovnim ruchu, ktefi poskytuji sluzby, a nebo
zakaznici, ktefi sluzby pfijimaji. Lidé tedy piimo ¢i nepfimo ovliviiuyji kvalitu produktu
a spokojenost klienta. Proto je dilezité, aby sluzby poskytoval Skoleny, vzdélany
a dobfe motivovany personal. V piipadé¢ zajezdu pro seniory je zapotiebi, aby byl
personal empaticky a mél trpélivost a pochopeni se starSimi lidmi. Dal§im dilezitym

aspektem je spravny vybér zakazniku, ktefi budou produkt nebo sluzbu spotiebovavat.
Vytvaieni nabidkovych ,bali¢ku* (Packaging)

Zajezd je vytvoreny jako ,balicek” sluzeb, ktery zahrnuje ubytovéni, stravovéani,
dopravu a navstévu vybranych atraktivit. Je nabizen a prodavan za souhrnnou cenu.
Zakaznik (poslucha¢ U3V) si kazdou jednotlivou sluzbu mize zakoupit individualné

zvlast, ale zaplati vice a nebude mit vyhody, které ,,balicky* poskytuji.

Vyhodami zakoupeni ,,balicku® pro seniora mohou byt napt. vétsi pohodli pii nakupu
zdjezdu (zakaznik si koupi jeden produkt = zajezd, ktery zahrnuje vSechny sluzby, které
klient vyZzaduje), hospodarnost (zdkaznik uSetfi mnoZzstvi penéz v pifipadé zakoupeni
,»balicku*), moznost planovani financnich prostfedkii na cestu (zdkaznik ma sluzby jiz
zaplacené, muze si uz jen planovat, kolik penéz si s sebou vzit jako ,kapesné*)
a uspokojeni potieb zakaznika. ,,Balicky* jsou taktéz vyhodné pro poskytovatele sluzeb

cestovniho ruchu.
Tvorba programii (Programming)

V oblasti cestovniho ruchu je obrovské mnozstvi subjektii, které nabizeji produkty
a sluzby. Je dulezité, aby tyto subjekty byly zkoordinovany a spolupracovaly mezi
sebou. Je zapotfebi dlouhodobé programovat. Diky spravnému programovani je
moznost vytvofeni mnohem zajimavéjSich nabidek produktii. Programovani propojuje
vzéajemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu. Je dulezité si vybrat
urcity segment zakaznikil, pro které budou programy vytvoteny. ,,Programming® slouzi

Kk uspokojovani rozdilnych potieb zakaznika.
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Spoluprace (Partnership)

Je zadouci, aby spolu dodavatelé sluzeb, kteii se Casto ani neznaji a neptisobi ve stejném
misté, komunikovali a spolupracovali. Jsou na sobé navzijem existencné zavisli.
Zakaznik hodnoti svlij pobyt jako komplex, balicek. Proto je dilezité, aby byl spokojen

se vSemi sluzbami v riznych mistech.

Napft. pokud by byl zakaznik spokojen se sluzbami v Tteboni, ale naopak nespokojen se
sluzbami, které jsou poskytovany v Jindiichové Hradci, mélo by to vliv na celkové
hodnoceni zajezdu. Bylo by velmi pravdépodobné, ze po negativni zkuSenosti si
zakaznik jiz zajezd nezakoupi. Pravé k tomuto ma pomoci management destinace.
V cestovnim ruchu je také potitebnd spoluprace s obany dané destinace cestovniho

ruchu.
Procesy (Processes)

Spolecnosti, které se zabyvaji tvorbou a nabidkou sluzeb, si mohou zvolit rizné procesy
pro jejich poskytovani. Diky procesim se poskytovatelé sluzeb snazi odliSit od
konkurenénich firem. V procesu poskytovani sluzeb ¢asto dochézi k ptimému setkavani
zakaznika se sluzbou v ur¢itém piesné¢ méfitelném ¢asovém obdobi. V rdmci procest je

snaha nalézt kritickd mista poskytovani sluzeb.
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Zavér

Bakalafska prace se tykala seniorského cestovniho ruchu, ktery v soucasné dob€ nabyva
stale vyS$iho vyznamu a aktualnosti. V této praci bylo poukdzédno na specifika
a zvlastnosti, které tento druh cestovniho ruchu zahrnuje a to jak z teoretického
hlediska, tak i z hlediska praktického. Dale jsem se v teoretické Casti zabyvala pojmy
produkt cestovniho ruchu, zdjezd, marketingovy mix, marketingovy vyzkum
a dotaznikové Setfeni. V teoretické Casti jsem tyto pojmy pouze definovala, abych je

poté mohla pouzit v praxi v ¢asti vyzkumné a navrhové.

Ve vyzkumné ¢asti jsem se zabyvala vyzkumem, konkrétné Slo o dotaznikové Setfeni.
Dotaznik byl rozdan 100 respondentiim a na zaklad¢ odpovédi dotazovanych pak bylo
mozné vytvorit produkt. V této kapitole jsou také zobrazeny vysledky vyzkumu

v grafech pro lepsi prehlednost.

Jako hlavni cil jsem si stanovila zjistit prostfednictvim primarniho vyzkumu, jaké
pozadavky maji na zajezd posluchaci U3V z Plzné. S ohledem na zjisténé vysledky byl
sestaven vlastni zajezd, ktery bude uskuteénén do Jiznich Cech. Naplanovany zijezd je
Styidenni s vyuzitim autobusové dopravy. Cilem zajezdu je poznat krasy Jiznich Cech.
Na programu je nav$téva hradu Zvikov a Tteboné, kde je zajiSténo ubytovani ve
tithvézdickovém hotelu s polopenzi. Dale by seniofi méli navstivit Tabor, Jindfichtv
Hradec a Holasovice, jez jsou jedine¢né jihoCeskou vesnickou architekturou, ktera se
nazyva selské baroko. HolaSovice jsou zapsdny na Seznamu svétového kulturniho
a prirodniho dédictvi UNESCO. Zminény zdjezd bude prodavan plzeniskou Cestovni

kancelafi Liguria, kterd se zamétuje prave na zajezdy seniorq.

Zéajezd Dbyl seniorim nabidnut a ohlasy byly velmi pozitivni. S nejvétsi
pravdépodobnosti se tento zdjezd opravdu uskutecni. To byl také hlavni cil bakalarské
prace vytvorit konkrétnimu segmentu dle jeho pozadavkil a pfani produkt na miru

takovym zpiisobem, aby byl prakticky realizovatelny.
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Prilohy

Ptiloha A — Dotaznik pro respondenty

DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou Vysoké Skoly Polytechnické v Jihlavé. Soucdasti mé bakaldrské prace
je dotaznikové Setieni na téma ,,Jaky zdjezd seniofi upiednostiiuji*, a proto bych
uvitala Vasi pomoc p¥i vyplitovani nasledujiciho dotazniku. Za cCas straveny
vyplitovianim mého dotazniku Vam velice dékuji.

COoODoooQooQgs (I I B o

1 ] ]

N - Y O A B

Upi‘ednostiiujete dovolenou v tuzemsku nebo v zahranié¢i?
V Ceské republice
V zahranici

Na dovolenou nejezdim. Uved'te z jakého divodu: ...,
(Uvedete — li tieti moznost, timto pro Vas dotaznik kon¢i, dékuji Vam za Vas cCas.)

Jaky typ zajezdi preferujete? (zvolte max. 2 odpovédi)

Relaxace u mote

Kulturné—poznéavaci

Lazenské/wellness pobyty

Aktivni dovolena — pé&si turistika, cykloturistika, vodni sporty, horska turistika
Cviceni u mote — joga, aerobic, kruhové tréninky pro seniory

Exotické destinace — Thajsko, Sri Lanka, Dubaj a dalsi

Plavba lodi

Chatateni a chalupateni

Jiny (napiste): ..ooevveveiiieiiiiii e
Vyuzivate pri planovani své dovolené sluzby cestovni kancelafe ¢i agentury,
nebo si radéji vSe organizujete sami?

Ano, vyuzivam sluzby cest. kancelaie/agentury, uved’te které:

Vse si organizuji sam
Kombinace (tj. napi. dopravu si zajist'uji sdm, ubytovani ptes cestovni

kancelai/agenturu)
Na jaky typ dovolené jezdite? (zvolte max. 1 odpovéd’)

Vylety (do 24 hod. bez pienocovani)
Kratké pobyty (24 hod. az 3 dny)
Stfedni pobyty (4 dny az 8 dni)

Dlouhé pobyty (9 dni a vice)
S kym zpravidla jezdite na dovolenou? (zvolte max. 1 odpovéd’)

Sam/sama
S rodinou
Jen s partnerem/partnerkou
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Jen s détmi (s vnoucaty)
S prateli

Jina odpoved (napiste): ......ccvvvviiiiiiiiiiieeeae .

Mate néjaké limity pri vybirani své dovolené? (zvolte max. 2 odpovédi)

Z4adné

Prace/ Brigada
Brigada

Hlidani vnoucat
Navstévy lékare

Jing, uvedte jaké: ...

Co byva hlavnim impulsem, ktery Vas nejvice ovlivni pri koupi dovolené?

(zvolte max. 2 odpovédi)

Reklama v TV nebo v tisku
Reklama na internetu

Tip nebo doporuceni pratel
Reklama v dopravnich prostiedcich
Nabidky zaslané e-mailem
Pozitivni recenze na internetu
Katalogy cestovnich kancelari

Chci cilené poznat zvolenou destinaci/misto
Moje touha kamkoliv vycestovat
Prani déti nebo partnerky/partnera

Jind odpoved’, uvedte: ...
Planujete dovolenou poiad do stejné destinace/mista?

Ano, uved’te proc:

Mate svou oblibenou destinaci?
Ano, uvedte jakou: ...
Ne

. Jaky typ ubytovani zpravidla vyuZivate? (zvolte max. 1 odpovéd’)

Hotel

Studio (mistnost s kuchyiikou a socialnim zatizenim)
Turisticka ubytovna, hostel

Penzion

Ubytovani v soukromi

Apartman (vice mistnosti s kuchyiikou a socidlnim zatizenim)

Bungalov
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Kemp

Jind odpoved’ (NapiSte): .......ccovvvvriiiiiiiiiiiiaieaennen.
. Jaky typ stravovani zpravidla vyuZzivate? (zvolte max. 1 odpovéd’)

Bez stravy
Jen snidané
Polopenze
Plna penze

All inclusive
. Jaky typ dopravy zpravidla vyuzZivate? (zvolte max. 1 odpovéd’)

Auto
Autobus
Letadlo
Vlak
Lod

Jind odpoved’ (napiSte): .......c.ovviviiiiiiiiiiiieen,

N e O I e N R

. Kolik jste ochotni za dovolenou maximalné zaplatit (za osobu/den v K¢)?
1 K& —-1000K¢
1001 K¢ -1 500 K¢
1501 K¢ -2 000 K¢
2001 K¢ -2 500 K¢
2 501 K¢ -3 000 K¢

3001 K¢ a vice
. Mate zajem o nové zazitky nebo radéji zustavate u ,,klasické“ dovolené?

Ano, o nové zazitky, uvedte o jaké: ...

Ne, radéji ,.klasiku®, uvedte proc: ..........coooiiiiiiiiiiiiiiiiiii,
. Mate zajem o zajezdy se specialnim programem? (zvolte max. 1 odpovéd’)

Ne.
Ano, o retro zajezdy — 50., 60., 70. 1éta.

PO ORODOODOO0O0OY

Ano, o program ,,Seniofi pruvodci® (mlzete se stat privodci na par hodin ¢i na 1
den).
Ano, o jiné, uvedte jaké: ..........oiiiiiiiii e
identifikacni udaje:
Pohlavi

<

MO O e L (I

Va

Zena

Muz

Vékova kategorie
50 — 55 let

56 — 60 let

61 — 65 let

OO
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66 — 70 let

71 let a vice
Rodinny stav

Svobodna/y

Vdané/zenaty

Rozvedend/y, Zijici ve spoletné domacnosti
Rozvedend/y, zijici sama/sam

Vdova/vdovec

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni

Stfedni vzdélani s vyucnim listem

Stfedni vzdélani s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

Celoro¢ni aktivity (moZno zvolit vice odpovédi)
Vzdélavani na U3V

Seniorské kluby

Sportovni aktivity pro seniory (cvic¢eni apod.)

Jiné, uvedte jaké: ...t
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Ptiloha B — Sazby pro vypocet stravného pro privodce

Tabulka 3: Sazby pro vypocet stravného pro privodce

Délka pracovni cesty Podnikatelska sféra Kraceni stravného
5 az 12 hodin 82 K¢ 70 %
Déle neZ 12 hodin, nejdéle 124 K¢ 35 %
vSak 18 hodin
Déle nez 18 hodin 195 K¢ 25 %

Zdroj: https://www.podnikatel.cz/clanky/zmeny-tuzemskeho-stravneho-pro-rok-2019/
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