


VYSOKA SKOLA BANSKA — TECHNICKA UNIVERZITA OSTRAVA
EKONOMICKA FAKULTA

KATEDRA MARKETINGU A OBCHODU

Typologie zékaznikl na trhu cestovani
Customer Typology on the Travel Market

Student: Bc. Petra Halfarova
Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Vojtéch Spacil, CSc.

Ostrava 2022



VSB — Technické univerzita Ostrava
Ekonomicka fakulta
Katedra marketingu a obchodu

Zadani diplomove prace

Student: Bc. Petra Halfarova
Studiini program: N0414A050001 Marketing a obchod
Téma: Typologie zdkaznikli na trhu cestovani

Customer Typology on the Travel Market
Jazyk vypracovani: Cestina

Zasady pro vypracovani:

1. Uvod

2. Teoreticka vychodiska segmentace zakaznik
3. Charakteristika trhu cestovnich sluzeb

4. Metodika shromazd’ovani dat

5. Analyza vysledku vyzkumu

6. Navrhy a doporuceni

7. Zaveér

Seznam pouzité literatury

Seznam zkratek

Seznam piiloh

Seznam doporucené odborné literatury:

EUGENIO-MARTIN, Juan L. and Federico INCHAUSTI-SANTIS. Low Cost Travel and Tourism
Expenditures. Annals of Tourism Research. 2016, 57, 140-159. ISSN 0160-7383.

KOUDELKA, Jan. Spotrebitelé a marketing. Praha: C. H. Beck, 2018. 384 s. ISBN 978-80-7400-693-7.
TAHAL, Radek et al. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada, 2017. 264 s. ISBN
978-80-271-0206-8.

Formalni naleZitosti a rozsah diplomové prace stanovi pokyny pro vypracovani zvetejnéné na
webovych strankach fakulty.

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Vojtéch Spacil, CSc.

Datum zadani: 19. 11. 2021
Datum odevzdani:  22. 04. 2022

doc. Ing. Sarka Vel¢ovska, Ph.D. doc. Ing. Vojtéch Spacil, CSc.
vedouct katedry dekan fakulty



Prohlasuji, Ze jsem celou diplomovou praci, véetné vSech ptiloh, vypracovala
samostatn¢.

V Ostravé dne 22. 04. 2022 e
Petra Halfarova



Podékovani

Timto bych chtéla podékovat panu doc. Ing. Vojtéchu Spacilovi, CSc. za jeho cas,
trpélivost, cenné rady a odborné vedeni pfi zpracovani této diplomové prace. Dale bych

chtéla také podekovat mym nejbliz§im za pomoc a podporu béhem celého mého studia.



Obsah

I VOt 9
2 Teoreticka vychodiska segmentace zakaznikil ............cccoevuieriiiiiieniienienieciieeins 10
2.1 Trhacileny marketing ..........ccceevieiiiieniieiieiie e ens 10
2.2 Vymezeni segmentace trhl .........cccvvieiiiieiiieeiiie e 12
2.2.1  Podstata segmentace trht...........coceeeiieiiiiiiiiiiieiieeee e 12
2.2.2  POStUP SEZMENLACE ......ccvriieiiieeiiieeiiieeiieeeiteeeiteesiteeeteeesntreesabeeesaneeenanes 13
2.2.3  Segmentacni kritéria spottebniho trhu............ccoeeeiiieiiiiiciee 14

2.3 Segmentace trhu cestovniho ruChU..........cceeiiiiiiiiiiieiiecee e 15
2.3.1  Segmentace dle druhu CeSt.......c.covuiiviiiiiiiiiieieciiee e 15
2.3.2  Segmentace dle druhu zdkaznika...........cocoooiiininiiniininie, 16

3 Charakteristika trhu cestovnich SIUZeb ..........c.coceviiiiiiiiiiiiiee 17
3.1  Vymezeni cestoviniho TUChU.........cccuieriiiiiiiiiecieciece e 17
3.1.1  Vyznam cestovniho TuChU ........ccccoiiiiiiiiiiii e 17

3.2 Historie cestovniho TUChU ..........cooiiiiiiiiiiii e 18
3.3 Clen@Ni UDYEOVAN ..o 19
3.3.1  Moznosti vyhledavani ubytovani..........ccoooeeeiieiiiiiiiiieeeeee e 20

3.4 MOZNOSH AOPIAVY..ecviieiiieiiieeiiieieeetieteeeteeteeeteeteeseaeeseesaaeeseesssesseesssessseensns 22
3.4.1  Moznosti vyhledavani dOpravy........cccocceeviieciienieeiieecieeeesee e 22

3.5  Charakteristika makroprostfedi cestovniho ruchu ..........cccccoceviiiininnncnn. 23
3.5.1  Demografickeé prostredi .........cccuveriiiiiiiiieiiieeiee e 24
3.5.2  Ekonomickeé prostiedi.........ccceeeieeriiiiiiiiieiiieeiie et 25
3.5.3  Politicko-pravni prostiedi ........ccceecverieiierieniiiinieneceeeee e 26
3.5.4  Technologicke prostiedi .........cccveviiiiiriiiieiiie et 27
3.5.5  Socialné-kulturni prosttedi ..........cccceeeriiieiiiieeiiie e 27
3.5.6  PHrodni proStiedi ........cccoeeieriinieiiiniiienicsececsee e 28

3.6  Vliv pandemie COVID-19 na ceStOVANT .......c.eeevvieerieeeiiieeieeeieeeiee e 28

4 Metodika shromaZd’ovani dat...........ccceeiiiiiiiiiiiiiine e 30
4.1 PHPIaVNA fAZC.....oiiiieiiieiiece et 30
4.1.1  Definice problému .........ccceeeiiiieiiieeiiieeeeee e 30
4.1.2  CHl VYZKUMU.....oiiiiiiiiieeee et see e e ssree e e ennvee e 30
413 ZdAroje dat.....oc.ooeiieiee e 31
4.1.4  Typy dat a zpsob jejich SBErU .......cccvviviiiieiiiiceee e, 31
4.1.5  Casovy harmonogram GiNNOSH .............coeeueereeueeeeeereeeeeeeeeeeeees e, 32
4.1.6  PredVyzKUM .....oocviiiiiiieie e 32
417 HYPOLEZY .ottt ettt et 32



42 REANZACHT TAZE «.oovveeeeeiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt eeeeeeeeeeeeeeeaneaes 33

421 SBEI AL i e 33
4.2.2  ZPracoVAnD dat ........ccccueieiiieeiiie et ee e 33

4.3 Struktura VybEroveho SOUDOTIU .......cccueiiiiiiiieiieiieeieee et 34
4.3.1  Struktura respondentli dle pohlavi.........cccccoeeveiiiiiiniiiiniiiiieeeeeee 34
4.3.2  Struktura respondentit dle VEKU ........cceeviiieeiiiieiiececeeee e 34
4.3.3  Struktura respondentti dle ¢istého mésicniho prijmu........ccccccvevveeciiennnnnne 35
4.3.4  Struktura respondentll dle vzd€lani............ccooevieviiniiiiiiiniiieeeee 36
Analyza vysledku VYZKUMU..........ccooiiiiiiiiiececceeeeeee e 37

5.1  Struktura z4jezdl do ZahraniCi...........cccoevuieiieriiienieiieeeeee e 37
5.2 Vliv pandemie COVID-19 na cestovani respondentil.............cccccveerreerreennennne. 45
5.3 NavStIvene deStINACE .......ccueeecuiieeiriieeiieeciieeeiee et e ste e e seeeeeeeeesareeebeeesebeeeenas 47
54  Vyznamnost Kritérii pii CESTOVANT .....cc.eevuvieriierieeiienie e eve e 47
5.5 Postoje individudlnich cestovatell..........c.oeceeviieiiieniienieeieeece e 49
5.6  Postoje cestovatelli organizovanych z4jezdil .........cccceeveeviiieiiiniiiniinieeee, 51
5.7  Porovnani chovani organizovanych a individudlnich cestovateli ................... 52
5.8 TVOIba tyPOLOZIC ...ccvveeevieiieeiiieieeeie ettt ettt e bt e saaeebaesaeeenseees 54
5.8.1  Faktory ovliviwjici individudlni cestovatele...........ccoeceeevieniiiiienienienne 54
5.8.2  Faktory ovliviiujici organizované cestovatele ..........occeevveerieeciienieeneenne. 57
5.8.3  ShIukova analyza ...........cccecveviiiiiiiiieiiiecieeieeeee e 58
NAVIhY @ dOPOTUCENI ..ottt 60

6.1  Navrh typologie zdkaznikd, ktefi cestuji individudlng............cccooverieiennnenn. 60
0.1.1  POROAATT ..o e 61
0.1.2  DODBTOAIUZI ..ottt ettt et 62
6.1.3  Svobodomyslni cestovatele...........ceeiviiiiiiiieniieeieee e 63
6.1.4  Trendy CeStOVALEIE ......ccueiviiiieeiiieciee e 64

6.2  Navrh typologie zdkaznikd, ktefi cestuji organizovang..........c..cccceeveeveevecnnnene 66
6.2.1  Netelni ZAKAZNICT ....ccveiriiiiiiiiiiiiie e 67
6.2.2  Konzervativni ZaKazniCl .........ceevueeiiiiiiiiiiiiiiiiceieceeeeeee e 69
6.2.3  OvlivniteIni ZAKAZNICT ...cvevueiriiiiiiiiieieeeeee e 70
6.2.4  VErni ZAKAZNICT ..ecueiiiiiiiiiiiiiceee e 71

6.3  Doporuceni pro ceStOVNT TUCKH .......oeiiiiiiiiiiiciie et 73
ZLAVET ..ottt ettt ettt e h bt e bt s it ebeenaneens 74
Seznam POUZILE IIEETATUTY ....veieeiieeieeesiee et et et ett e et e e st e e sreeeesaeeesabeeennseennns 76
Seznam ZKIatek .......cc.ooiiiiiiiiii e 79
Seznam tabulek ........cc.ooiiiiiiiii e 80
Seznam OBTAZKIL .......cc.oriiiiiiiiiiiiieee e e 81



SeZNAM PIILON ..ottt et e
Prohlaseni o vyuziti vysledkt diplomové prace

Seznam pftiloh

Ptilohy



1 Uvod

S rozvijejicim se svétem se rozviji také jedno z nejvyznamnéjSich hospodarskych
odvétvi — cestovni ruch. Cestovani se stava soucasti bézného zivota mnoha lidi. Jedna
se o prtilezitost se znacnou pfidanou hodnotou. S rozvijejicimi se technologiemi

tato oblast denn¢ pfindsi nové moznosti.

Dftive byvalo cestovani spojovano hlavné s obchodnimi cestami nebo bylo soucasti
zivota spiSe bohatSich jedincti. V dnesni dobé je jiz mnohem dostupnéjsi pro lidi
z ruznych piijmovych kategorii a stava se neodmyslitelnou soucésti zivota. Pro né¢koho
cestovani znamend hobby, pro jiného zase povinnou cestu za rodinou nebo za praci.
Oteviely se 1 nové moZnosti pro rizné v€kové kategorie. Existuji rozmanité programy
pro studenty diky mezinarodnim organizacim, ale také specialné upravené cesty
pro seniory. Co bylo diive luxusem, to se dnes stavad béznou potiebou k uspokojeni
spotiebiteld. Cestovani lidem pfinasi nova poznani, zazitky a svobodu. Je to také velmi

vyznamny zdroj rozvoje ekonomiky.

V dnesnim svété je pomérné jednoduché vycestovat a existuje k tomu hned nékolik
riznych moznosti, at’ uz co se tyka dopravy ¢i nasledného ubytovani v zahranici. Cilem
této prace bylo tyto jednotlivé moZnosti nastinit a zjistit faktory, které spotiebitele
ovliviiyji pfi jejich vybéru. Na zaklad¢ analyzy faktorti a néasledné shlukové analyzy

byla navrZena typologie zakazniki na trhu cestovani.

Prvni Cast diplomové prace je teoretickd, kde je popsan trh a jeho segmentace.
Nasledné je charakterizovan trh cestovnich sluZeb a popsany oblasti, které s cestovnim
ruchem uzce souvisi. Déle je zde popsano makroprostiedi a vliv pandemie COVID-19
na oblast cestovniho ruchu. Druha ¢éast je zaméfena na shroméazdénd data a popis
jednotlivych fazi, jak byla data ziskdvana a zpracovavana. Vyzkum zahrnoval
respondenty, ktefi radi cestuji. V paté kapitole se poté nachédzi analyza vysledku

vyzkumu a na zavér prace je vytvorena typologie a charakteristika jednotlivych shluk.



2 Teoretickd vychodiska segmentace zdkaznik

Na trhu jsou lidé s riznymi potfebami a vétSina firem je toho néazoru, Ze nelze
ziskat veskeré zakazniky, ktefi se zde nachazeji. Kazdy spotiebitel je zarazen do urcité
spoleCnosti, kde se projevuje a chova urcitymi zptsoby. Jednd se o chovani, které
se poji se spottebou produktl. Takové chovani je ¢astecné dano geneticky, ale ve vétsi
mife je ziskdvano béhem Zivota ze spolecnosti, ve které se spotiebitel nachdzi, a kterd
na n¢j ma vliv. Spotiebitelé jsou tak rozdéleni do ne¢kolika riznych skupin podle svych
pozadavkl a potieb. V dnesni dobé se proto firmy vétSinou nesnazi plsobit na celém
trhu, kde je velka konkurence, ale snazi se spiSe identifikovat urcité segmenty,
na kterych mohou vynikat. Spolecnosti upoustéji od masové reklamy a soustfedi

se na rozd¢leni trhu a nasledny vybér cilového trhu diky cilenému marketingu. [11, 14]

2.1 Trh a cileny marketing

Pomoci cileného marketingu miizeme identifikovat rizné skupiny zdkaznika,
kteti vytvareji trh. Pro tyto skupiny lze poté vytvofit vhodné produkty a navrhnout
odpovidajici marketingovy mix. Prodejci v dnesni dobé uptednostiiuji praveé cileny
marketing pfed hromadnym, nebot” tento pfistup je lepsi k nalezeni trznich pfilezitosti.
Zasadni postupy pro cileny marketing rozd&lujeme do tii etap: trzni segmentace,
targeting a positioning. [12]

Obrazek 2. 1: Proces vybéru cilového trhu

I. ETAPA
Segmentace trhu
Identifikace a popis trznich segmentt

II. ETAPA
Targeting
Ohodnoceni segmentl a rozhodnuti, na které z nich se zaméfit

1. ETAPA
Positioning
Navrzeni produktu nebo sluzby, jez splni potieby daného
trzniho segmentu a naplanovani marketingového mixu, ktery
v ramci vybraného cilového trhu firmu zvyhodni oproti
konkurenci

Zdroj: Vlastni zpracovani (Jakubikova, 2008)
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Prvni etapu cileného marketingu tedy pfedstavuje segmentace trhu. Pii segmentaci
trhu jde o rozdéleni trhu na pomérné homogenni skupiny spotiebiteld, kteti sdileji stejné
cile. Pomoci segmentace muze firma lépe zkoumat trh, ve kterém se momentalné
nachazi a také trhy, na které by se v budoucnu mohla orientovat. Segmentace
se rozliSuje dle toho, kdo je zdkaznikem firmy a na jakém trhu se firma nachéazi. Pokud
je zékaznikem koneCny spotiebitel, pak firma pilsobi na spotiebitelském trhu.
Spottebitelsky trh predstavuje kromé velkého poctu spotiebitelit s nizkou uzemni
koncentraci spotfeby také prvotni poptavka a individudlni rozhodovani. Firma
se na druhou stranu muze nachdzet na business trhu neboli na trhu organizaci.
Zde se nejedna o konec¢né spotiebitele, ale o dalsi firmy. Tento trh tvoii mensi pocet
velkych zakaznikda. [2, 8]

Po provedeni segmentace trhu ptichdzi druhd etapa, kterd se nazyva targeting.
Jednd se o proces vyhodnocovani atraktivity a nasledny vybér vhodnych trznich
segmentll, na které spolecnost vstoupi. Zjednodusen¢ feceno, jde o vybér cilového trhu.
Firmy si vybiraji jednu nebo vice skupin zdkaznikii, ktefi budou jejich cilovym
segmentem. Tohle rozhodnuti je pro firmu z hlediska marketingu klicové. Marketéti
se zamefuji predevSsim na hodnoceni trzeb, ziskovost jednotlivych segmentli a snazi
se odhadnout budouci vstup potencidlnich konkurenti na trh. Krom¢ toho se zaméiuji
také na hodnoceni silnych a slabych stranek vlastni znacky oproti znackam
konkuren¢nim, které se v jednotlivych segmentech vyskytuji. [11, 12]

Firma si vybird, zda se bude orientovat na jeden vhodny segment, kterému
pfizptisobi svilj produkt a nastroje marketingového mixu. Dal§i moznosti je produktova
specializace, kdy firma nabizi jeden produkt pro vice segmentl, ktery do ur¢ité miry
pfizpisobi. Organizace se mohou zaméfit také na trzni specializaci. To je situace,
kdy je firmou vybrdn urcity segment a tomu jsou nabizené vSechny produkty,
které tento segment poptava. Jinou moznosti je plné pokryti trhu. Firma se v takovém
ptipad€¢ zaméfuje na veskeré segmenty dan¢ho trhu. Jednotlivé segmenty se poté snazi
oslovit specifickymi produkty. Tato metoda je velmi nédkladnd, a tak se na ni zaméiuji
spiSe velké korporace. [9]

Jako posledni faze cileného marketingu je positioning. Positioning definuje misto
produktu na trhu. Cilem je zabrat dané pozice vici konkurentim a zaujmout
spotiebitele. Produkt se musi odliSovat od produktl konkuren¢nich, které jsou na trhu
nabizené. V dneSni dobé&, kdy na trhu spolu soutézi spousta znacek, je témét nemozné,

aby si spotiebitel vybavil kaZzdou z nich. Pravé ale vybaveni znacky je prvnim krokem
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pfi vybéru produktu. Proto by se manazefi méli snazit svlij produkt na trhu odlisit tak,
aby priméli zékazniky k tomuto prvnimu kroku. K tomu, aby znacka zaujala své misto
na trhu a zvySovala Sanci toho, Ze si ji spotiebitelé vybavi je tieba, aby méla svou
jedinecnou image, ktera s ni bude spojovat jeji specificky uzitek z produktu. [8, 12]

2.2 Vymezeni segmentace trhu

Trh je velmi riznorody a lidé maji odlisné potieby a pozadavky. Dostatecné velka
populace lidi s penézi, kteti jsou ochotni utracet a dostate¢na rozmanitost, umoznuji trh
rozd€lovat na rizné Casti, které se nazyvaji segmenty. Lze vytvaret segmenty na zakladé
ruznych faktorti jako jsou demografické, psychologické a dalsi. Prodejci poté zajist'uji
jednotlivé vyrobky ¢i sluzby k uspokojeni odliSnych potieb spotiebitelli. Segmentace

tedy ma na trhu pozitivni vliv jak na spotiebitele, tak prave i na prodejce. [21]

., Segmentaci trhu Ize definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny
spotrebitelii se spolecnymi potiebami a charakteristikou, a vybeér jednoho nebo nekolika

segmentil, na které se zaméri rozdilny marketingovy mix. !

Segmentace spotfebniho trhu pfedstavuje hledani urcitych skupin spotiebitelt

na trhu, které spliuji dané podminky:

e spotiebitelé v segmentu si jsou svymi trznimi projevy a potiebami co nejvice

podobni — podminka homogenity segmentt,

e naopak trzni potfeby a projevy riznych segmentll jsou co nejvice odlisné

na daném trhu — podminka heterogenity segmenti.

Homogenita na trhu zajiStuje, Ze spotiebitelé daného segmentu budou s vyssi
pravdépodobnosti reagovat podobnym zpisobem. Naopak heterogenita predstavuje to,
Ze segmentace ma marketingovy vyznam a jednotlivé segmenty budou reagovat rizng.
JednoduSe, je mozné nabidku diferencovat dle odliSnosti v chovani spotiebitelti

v danych segmentech. [1]
2.2.1 Podstata segmentace trhu

Segmentaci muzeme vyjadfit tfemi riznymi vyklady, které jsou navzijem

propojené a dopliuji se.

' SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovani. Brno: Computer Press, 2004.
Business books (Computer Press). ISBN 80-251-0094-4, str. 57
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Segmentace trhu jako stav. Zde je segmentace trhu chdpana jako pohled
na rozmanitost trhu a jeho nésledné rozdélovani. Vysokd segmentace trhu znaci to,
ze se na trhu vyskytuje velké mnozstvi jednotlivych segmenti. Pokud je segmentace
vysoka je vhodné rozliSovat, zda se jednad o segmentaci pfirozenou, tedy kdy existuje

diferenciace mezi spotiebiteli nebo se jednd o aktivitu marketingovych firem.

Segmentace trhu jako strategie. V tomto pfipadé lze segmentaci ztotoznovat
s cilenym marketingem. Je dilezit¢ mit odliSny pfistup k jednotlivym segmentiim

tzn. zakladéni strategii na zéklad€ segmentace.

Segmentace trhu jako proces. Velmi Casto je pojem segmentace chapan jako
proces. Jde totiz v podstaté o poznavani trhu, kdy je cilem najit a poznat segmenty,
kter¢ od sebe odliSuji skupiny spotiebiteld. Segmentace je tedy proces,

ktery se uskuteciiuje v n¢kolika fazich. [13]
2.2.2 Postup segmentace

Segmentace trhu se tyka hned n¢kolika fazi.

Obrazek 2. 17: Faze segmentace

I. FAZE
Vymezeni daného trhu
Jaké trzni prostiedi, na jaké Grovni

1. FAZE
PostiZeni vyznamnych Kkritérii
Naro¢ny proces postupného provétovani jednotlivych
moznosti a podobnosti ptipadné odliSenim mezi
spotiebiteli. Jde o poznani vyznamnych kritérii.

I11. FAZE
Faze odkryti segmentii

zapadaji. Je tfeba segment poznat 1épe, aby bylo poté
mozné zacileni.

IV. FAZE
Rozvoj profili segmentu
S rostoucim trhem dochdazi k diverzifikaci a k odliSeni potieb

pomoci homogenniho produktu.

Zdroj: Vlastni zpracovani (Jakubikova, 2008)
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Segmentace trhu ma né€kolik vyhod. Prvni z nich je, Ze firma mtzZe nabizet produkt
dle predstav a potieb zakaznikll. Nabizi se zde také vyhodnéjsi stimulace a distribuce
jako jsou reklama, podpora prodeje apod. Vyssi uspokojeni zakaznika dava spolecnosti
prilezitost si pocitat za produkt vyS$i cenu. Zakaznik je ochoten za produkt
s pozadovanymi vlastnostmi obé&tovat vice pencéz. V neposledni fadé muze jit
o konkuren¢ni vyhodu. Firmy na trhu mohou totiz nabizet produkty, které se lisi

od konkuren¢nich. [7]
2.2.3 Segmentacni kritéria spotfebniho trhu

Segmentaci lze tedy chépat, jako zplsob nahlizeni marketéri na trh.
K jednodussimu pochopeni zakaznikii na danych trzich, k poznani jejich potieb a reakci
je dilezité zvolit spravna segmentacni kritéria. Pro kazdou produktovou kategorii jsou
vhodna jind kritéria a zalezi tak na charakteristice, kterd ovlivituje nakupni chovani.
Kritéria c¢lenime do dvou velkych skupin. Prvni skupinu kritérii c¢lenime
dle charakteristiky trhu —  geografickd, demograficka, socioekonomicka
a psychografickd kritéria. Druh4 skupina je dle chovani spotiebitelit — behaviordlni

kritéria. [9, 16]

Demograficka kritéria tvoii skupinu nejvice pouzivanych kritérii. Je to predevsim
proto, Ze tyto Udaje umoZiuji snadné Clenéni spotfebitelli a jsou snadno dostupné.
Velikost skupin byva jednoduse odhadnutelna. Radi se zde napiiklad ¢lenéni trhu
podle pohlavi, véku, ptivodu atd. Spole¢nosti poté nabizi statky zakaznikiim vybranym
na zéklad¢ urcitych vlastnosti. V nékterych regionech je k segmentaci potteba pracovat
1 s naboZenskym vyznanim. Co se ty€e cestovniho ruchu, tak tuto segmentaci vyuzivaji
napiiklad restaurace, které se mohou soustfedit na nabidku pro déti. Déle také cestovni
kancelafe maji nabidky pro rodiny, pro jednotlivce atd. [7, 16, 22]

Dal§imi snadno zjistitelnymi daji jsou geograficka kritéria. V mezinarodnim
marketingu lze trh rozdé€lit podle zemi, hustoty osidleni, kulturni ¢i1 ekonomické
pfibuznosti. Spolecnosti se tak mohou rozhodnout, Ze budou nabizet statky pouze
na urcitém Uzemi. U této segmentace jde o rozdéleni trhu do jednotlivych skupin
dle geografickych jednotek, narodnosti, oblasti ¢i mist. Firma se rozhoduje, zda se bude
zaméfovat v jedné oblasti nebo ve vice, a také zda se bude soustfedit na geografické
rozdily v pozadavcich a potiebach. Tento zplisob segmentace je vyhodny zejména
pro manaZery ubytovacich zafizeni, stiedisek cestovniho ruchu, popiipad¢ restauraci.

[11, 16, 22]
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Mezi socioekonomicka Kritéria mizeme fadit napiiklad piijem, socidlni status,
zaméstnani apod. Tato kritéria tedy umoznuji predevsim urcit strukturu vydaji a kupni
silu spotiebitelt. [22]

Stale vyznamngéjsi jsou psychograficka kritéria. Segmentace se totiz stava ¢im dal
chovat Upln€ jinak. Spotfebni chovani tak muize byt odlisné i1 pies pocatecni
segmentacni znaky, které jsou si podobné. Psychograficka kritéria zahrnuji naptiklad

charakter osobnosti, postoje, motivace atd. Jejich naro¢nost na kvalitu a hloubku

vstupnich informaci je vysoka, a tak je hiife méfitelnd. [19]

Behavioralni kritéria popisuji chovani spotiebiteltl, jejich preference a o¢ekavani.
Umoziuji tak organizacim lépe ptizplisobit nabidku dle ptani spotiebitelll. Spotiebitele
lze ¢lenit podle ndkupnich a spotfebnich pftilezitosti. Miize se jednat naptiklad
o to, na jakém misté spotiebitelé vyrobek spotiebovavaji, pfi jakych ptilezitostech,

zda jej spotfebovavaji sami ¢i ve spolec¢nosti nebo v jakém ¢asovém okamziku. [16]
2.3 Segmentace trhu cestovniho ruchu

Smith (1990) [24, s. 37-38] vymezil dvé kategorie segmentace, a to dle druhu cest

a dle druhu zakaznika:
2.3.1 Segmentace dle druhu cest

Jako prvni rozdé€leni dle druhu cest jsou rekreaéni cesty. Tyto cesty stoji v zajmu
organizaci destinatniho marketingu. Rekreacni cesty dale mizeme segmentovat podle

zem¢ puisobnosti, formy organizace, délky pobytu a podobné. [18]

Rozdéleni na obchodni cesty souvisi stim, Ze zvolend destinace je véazdna
na ur¢itou ekonomickou aktivitu, misto konani konference a dalSich udélosti. Tyto cesty
nepodléhaji sezonnim vykyvim a vydaje jsou v priméru vyssi nez u cest rekreacnich.

[18]

Posledni zplisob segmentace dle cest jsou nav§tévy pribuznych a znamych.
Ve vétSin€ téchto cest nejsou Cerpany stravovaci ani ubytovaci sluzby. Specidlnim
segmentem této skupiny je etnicky turismus. Tento segment spociva v tom, Ze cestujici
spojuji navstévy piibuznych s poznavanim dané zemé, coz zplsobuje to, Ze se objem

vydaju zvySuje. [18]
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2.3.2 Segmentace dle druhu zdkaznika

Sociodemograficky rozbor populace cilového trhu rozdéluje a popisuje zdrojovy
trh skrze nckolik zakladnich charakteristik jako je napfiklad socidlni zafizeni
(zaméstnani, pfijem ...), charakteristika podle veéku, pohlavi a podobné. Socialni
zatizeni vSak neurcuje samo o sob¢ rozhodnuti pro konkrétni destinaci, i kdyz je mozné

vysledovat urcité vztahy mezi typem turismu a socidlnim zatrizenim. [18]

Nejvice vyuzivanym ukazatelem pii tvorbé marketingovych strategii narodnich
organizaci cestovniho ruchu je teorie Zivotniho cyklu rodiny. Jednotlivé faze zivotniho
cyklu rodin souvisi s primérnymi ukazateli vydaji na osobu a také s pozadavky
na ubytovani a stravovani. Tohle vSe se poté promita do tvorby produktu, jeho ceny,

zpisobu propagace a distribuce. [18]

Vék a pohlavi. V dnes$ni dob¢ populace starne a prodluzuje se primérna délka
Zivota obyvatel ve vyspélych zemich. Rada organizaci se tak snazi zamé&fit na seniorsky
segment. Snazi se vyuzit toho, ze se jedna o lidi, ktefi maji dostatek volného Casu

a finan¢nich prostiedk. [18]

Geograficka analyza predstavuje zakladni segmentacni kritérium v marketingu
destinaci. Jde o zkoumani proudu navstévnosti z danych zemi do rtznych destinaci

za stanovené ¢asové jednotky. [18]

Geodemografické sledovani vychazi z toho, ze 1idé Zijici v jedné oblasti, vykazuji
podobné spotiebni chovani. Zakladnim ukazatelem pro sledovani tohoto ptedpokladu

je systém poStovnich smérovacich ¢isel a vybér prodejnich mist. [18]

Psychografické sledovani a analyza Zivotniho stylu. Tyto faktory jsou zaloZeny
na postojich, charakteru, motivaci a aktivitich jedince. Podle Ploga (1974)
[24, s.43] lze rozdélit turisty na dvé skupiny, které jsou ale pomérné extrémni. Na jedné
stran¢ stoji skupina psychocentrickd, kdy se jedna o lidi, ktefi jsou velmi citlivi a pfili§
obezfetni aZz konzervativni pii vybéru dovolené. Na stran€¢ druhé je skupina
alocentricka. Lidé, kteti zde spadaji, touzi po nepoznaném a po dobrodruzstvi. Oviem
vétsina turistll patfi nékde mezi tyto dvé skupiny. [18]

Analyza prinosii a cetnost cest. V tomto rozdéleni jde o zkoumani pficin,
které¢ vedou k rozhodnuti ¢loveka k vycestovani. Jde tedy o to, co si turista od cesty
slibuje. Tento faktor se poté porovnava s Cetnosti cest. Nasledné jsou turisté rozdélovani
na obc¢asné, prumérné a Casté. [18]
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3 Charakteristika trhu cestovnich sluzeb

Cestovni ruch je velmi dilezitou soucasti potieb obyvatelstva a je tzce spjat
v nékterych zemich s vyznamnou c¢asti narodni ekonomiky. Pro rozvoj cestovani
v urCitych oblastech jsou zasadni tfi faktory — bezpeCnost v dané zemi, dostateéné
mnozstvi volného Casu lidi a v neposledni fadé také piiméefené velké disponibilni

dtchody. [6]
3.1 Vymezeni cestovniho ruchu

Cestovani byva definovdno jako aktivita osob cestujicich a také docasné
pobyvajicich v mistech mimo jejich bézné prostfedi. Tato ¢innost probihd za tcelem
trdveni volného casu, obchodu, popfipadé jinym cilem. Lidé maji dva divody
k cestovani. Prvnim divodem je cestovani z povinnosti. Jde o cesty kvuli podnikani,
navstévam rodiny, zdravotnim divodim apod. Druhy divod je pro potéSeni a zdbavu

(sport, odpocinek atd.). [7]

Cestovni ruch je daleko Sir§i pojem nez cestovani. O cestovnim ruchu lze hovofit
v pfipadé, ze se z cestovani stava masovy jev, ktery je spojen s poskytovanim sluzeb
specifickych pravé pro toto odvétvi. Jedna se o sluzby ubytovani, stravovani, dopravu

atd. [10]

V soucasné dobé v hierarchii potieb ¢loveka se cestovni ruch pomalu stdva béznou
potiebou a nedilnou soucasti Zivota. Cestovani se dotykd mnoha oblasti narodniho
hospodatstvi. Je ftzce spjato napiiklad srozvojem ubytovacich, stravovacich
a dopravnich sluzeb. Dotykd se také dalSich oborl, jako jsou napiiklad obchod
a stavebnictvi. M4 pozitivni vliv na zaméstnanost v ur¢itych regionech a oblastech

a je vyznamnym faktorem v oblasti rozvoje. [6, 7]
3.1.1 Vyznam cestovniho ruchu

Na vyznam cestovniho ruchu Ize nahlizet dvojim zpisobem. Jako prvni je vyznam
cestovniho ruchu z hlediska spotiebitele. Uspé&snost jednotlivych ekonomik z &asti
zavisi i na Zivotni urovni obyvatelstva. Zivotni uroveii obyvatelstva lze chapat jako
stupent schopnosti uspokojovat potieby obyvatelstva a podminky, za kterych
jsou uspokojovéany. Cestovni ruch je pro lidstvo dilezity, nebot’ pomoci n€j mizeme

uspokojit celou tadu potiteb jako je naptiklad potifeba odpocinku, potifeba poznédni
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novych mist, kultur atd. Cestovani miize mit pozitivni vliv na vytvafeni dusevnich

a moralnich hodnot jedinci. [6]

Jako druhy definujeme vyznam cestovniho ruchu v narodnim hospodarstvi.
Jedna se o odvétvi narodniho hospodarstvi, které vyznamné ovliviiuje rtizné oblasti
dané ekonomiky. Pfinos cestovniho ruchu do ekonomiky pozorujeme na nékolika
ukazatelich. Mezi zékladni ukazatele patii naptiklad podil cestovniho ruchu na tvorbé
HDP, na zaméstnanosti, na vydajich obyvatelstva apod. Cestovni ruch navic souvisi
s celou tfadou odvétvi, kterd se podileji na ristu ekonomiky. Jednd se naptiklad
o ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby. Radime sem také odvétvi, ktera poskytuji
sluzby turistim jako doplnék ke své hlavni ¢innosti. Zde patii kultura, zdravotnictvi,
obchod atd. V neposledni fadé¢ jsou zde odvétvi, kterda maji k cestovnimu ruchu nepiimy
vztah. Jde pfedevSim o oblasti stavebnictvi, zemé&délstvi a fadu rliznych primyslovych

obort. [6]
3.2 Historie cestovniho ruchu

Za Upln& prvni cestovatele jsou povazovani Rimané, Rekové a Egyptané.
Ve stfedoveéku se cestovni ruch nejvice pojil s bohatymi a mladymi Slechtici. Okolo
13.stoleti nastal pocatek obchodnich, objevitelskych a koloniza¢nich cest do zamofi.
Za jednoho z prvnich nejznaméjsich cestovatell je povazovan benatsky kupec Marco
Polo. Z této doby existuje fada cestopisti a map tehdejSitho znamého svéta. Z poloviny
16. stoleti pochdzi jiz dolozitelné piipady, kdy obyvatelé z Evropy uskuteciiovali
pravidelné cesty za 1éCebnym ucCelem do lazni, do studijnich center v Italii a také
k vyznamnym pamatkam vétSich civilizaci. [2, 10]

Pocatky cestovniho ruchu v tom smyslu, v jakém ho zname dnes, jsou datovany
k rozvoji dopravy. Velmi vyznamnym krokem pro cestovni ruch byla skutecnost,
kdy anglicky podnikatel Thomas Cook zacal jako prvni pofadat organizované cesty.
Nékdy je prave tento podnikatel povazovéan za zakladatele cestovniho ruchu. Pov§imnul
si komer¢ni stranky hromadného cestovniho ruchu a zalozil tak prvni cestovni kancelaft.
Zahrnovalo to také rezervaci mist v hotelich ¢i dopravé, zavedl klasifikaci ubytovani
apod. Od 20. stoleti se cestovni ruch dotkl vice vrstev obyvatelstva, nebot” se cestovani
stalo pfistupnéjSim. Byla vétsi svoboda pohybu, lidé méli vice volného Casu a také

dostatek financi k uspokojeni méné dulezitych potieb. [2]
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okolo 18. - 19. stoleti, tak snaha o ptesné¢ definovani cestovniho ruchu byla
az na zacatku 20. stoleti. V dnesni dobé€ je cestovani jednou znejvice svobodnych
lidskych ¢innosti, ktera zavisi na rozhodnuti kazdého jednotlivého Elovéka. Cestovni
ruch se v dne$ni dobé navic stal globalnim fenoménem, ktery se dotykd témét vsech.
Lidé v cestovnim ruchu mohou =zastdvat roli ucCastnika, mistniho obyvatelstva

v turistickych oblastech ¢i roli zaméstnancti sluzeb praveé v této oblasti. [10, 20]

Podle nekterych autor 1ze rozdélit cestovni ruch do Ctyft etap.

Obrazek 3. 1: Etapy cestovniho ruchu

Prvopocatky
S.stoleti pt.n.l. — 16. stoleti

Moderni cestovani
17. — 19. stoleti

Novodoby cestovni ruch
Po prvni svétové valce do roku 1948 a obdobi 1949—-1989

Soucasné obdobi
Po roce 1990

Zdroj: Vlastni zpracovani (Heskova, 1999)

3.3 Clené&ni ubytovani

V dnesni dobé¢ je pomérné jednoduché najit jako turista nocleh a existuje nespocet
zpusob, jak vyhledavani uskute¢nit. Jako prvni ubytovaci zafizeni byly tzv. zajezdni
hostince, které tzce souvisely s obchodnimi cestami. Casto jsou tyto ubytovaci zatizeni
definovany jako ptedchiidci hotelii. Hotel jako takovy se objevil na pfelomu 18. a 19.
stoleti. Dnes jiz mizeme jednotlivé typy ubytovacich zafizeni rizné d¢€lit. Naptiklad,
dle poskytovanych sluzeb, kdy mohou byt sluzby Uplné, Castecné ¢i zadné. Miizeme
ubytovani dé¢lit také naptiklad dle charakteru zafizeni na pevné (hotely, motely,

penziony) a pohyblivé (lodg, botely). [5, 20]
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Hotel je pfechodné hromadné ubytovaci zafizeni, které je charakteristické tim,
ze mé alesponi 10 pokojii a jsou zde poskytovany stravovaci sluzby. Hotely se mohou

ligit dle kvality. [20]

Motel ma stejnou charakteristiku jako hotel, ktera je ale navic pfizplisobena
ucastniklim dopravniho provozu. Soucasti motelu byvaji Casto bufety ¢&i vétsi
parkovisté. Nachdzi se casto u vétSich silnic a slouzi tak pfevazné k prenocovani

motoristim. [20]
Penzion nabizi podobné¢ sluzby jako hotel, ale byva zpravidla mensi. [20]

Botel je dalSim typem hotelu, ktery je zvlaStni tim, Ze své ubytovaci sluzby

poskytuje na trvale zakotvené lodi. [20]

Do kategorie hromadnych ubytovacich zafizeni miizeme tadit také kempy, chatové
osady ¢i turistické ubytovny. Tyto turistické ubytovny jsou zafizeni, kde se v pokojich
nachdzi vétsi pocet luzek a jedna se tak o sdilené ubytovani, které nabizi nizsi cenu,
ale také nizs$i komfort. Tyto ubytovny byvaji vyhleddvany casto cestujicimi, kteti

se snazi omezit cestovni vydaje na minimum. [20]

Ubytovaci sluzby tvofi nejvy$s§i podil pfijml v cestovnim ruchu. Tento fakt

zajistuji prevazné rozsahlé mezinarodni hotelové fetézce. [20]
3.3.1 MozZnosti vyhledavani ubytovani

Spotiebitelé mohou volit zajezdy pifes cestovni kancelafe. V takovém piipadé

se nejcastéji jedna o ubytovani v hotelu, kde vSe potfebné vytizuje praveé kancelar.

Cedok je nejstarsi cestovni kancelati v CR. Byla zalozena roku 1920. Od roku
2016 je soucasti Itaka Holdings, coz je nejvétsi cestovni skupina ve vychodni Evropé.
nabidek cestovnich sluzeb v CR. Nabizi pobytové zajezdy do vice nez 100 destinaci

po celém svété a poznavaci zajezdy do vice nez 80 zemi svéta. [25]

Dal§i velmi znamou cestovni kancelafi v CR je FISCHER. Tato spole¢nost
se specializuje pfedevsim na letni letecké dovolené u moie. ZaloZena byla roku 1999.
V kvétnu roku 2020 se stala ¢lenem némecké skupiny REWE a jeji divize DER

Touristik, ktera je zamétena prave na cestovni ruch. [26]
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Spotiebitel¢ preferujici individudlni zdjezdy si ubytovani hledaji sami. V dne$ni
dob¢ existuje spousta moznosti, kde lze jednoduSe on-line vyhledat a rezervovat

ubytovani. N¢kteti cestovatelé preferuji vyhledat si ubytovani az na misté destinace.

Airbnb je spolecnost, ktera funguje od roku 2008. Dnes na Airbnb maji ucty
miliony hostiteld 1 cestovatelti. Hostitelé nabizeji ubytovani po celém svété. Uzivatelé
se musi zaregistrovat a vytvofit profil. Nasledné je kazdd nabizena nemovitost
propojena s hostitelovym profilem, kde si cestovatelé mohou piecist doporuceni
a hodnoceni od ptedeslych hostli a nasledné¢ si mohou zarezervovat jimi vybrané
ubytovani. V dubnu 2017 bylo na Airbnb necelych 16 000 nabidek ubytovani v CR.
Oblibenost této sluzby vzrostla tak, ze v roce 2020 bylo jen v Praze pres 13 000 nabidek
ubytovani. [23]

Dalsi velkou spolecnosti nabizejici ubytovani je Booking.com. Tato spolecnost
byla zalozena jiz vroce 1996 scilem usnadnit lidem poznavat svét. Jedna
se o rezervacni portal, ktery nabizi moznosti dopravy a vybér ubytovani v hotelech
1 v soukromych ubytovnach. Jednd se o jednu znejvétSich svétovych spolecnosti
zaméfujicich se na cestovdni a umoziovani ubytovani téméf po celém svéte.
Booking.com funguje ve 43 jazycich a v nabidce ma ptes 28 miliond ubytovacich

jednotek. [24]

CouchSurfing je dalsi z internetovych platforem nabizejici rezervaci ubytovani.
Tato sluzba funguje od roku 2004. Jde o socidlni sit, kterd nabizi ubytovani
a spojuje tak cleny s komunitou cestovatelii. Plsobi ve vice nez 200 000 méstech
po celém svéteé. Clenové projektu si domlouvaji ubytovani skrze stranky. Kazdy &len
stranek musi mit svlij profil a informace o ubytovani, které nabizi. Jednotlivi inzerenti
1 cestovatelé maji na profilech dostupné recenze a hodnoceni, aby druhd strana védéla,
o koho se jednd. CouchSurfing nabizi i rliznd bezpecnosti opatfeni. Veskerad

komunikace je zde navic archivovana z bezpecnostnich divodi. [27, 28]

Dalsi moznosti je sluzba Trivago. Zde se jednad o jiny systém nez u ptedeslych
sluzeb. Nejde o rezervacni systém, ale o srovnavac¢ jednotlivych nabidek. Vyhledavac
hotelii Trivago umoziiuje béhem velmi kratké doby porovnat ceny vice nez 5 milionii
hoteltt z celkem 190 zemi. Systém porovndva nabidky z vice nez 300 rezervacnich
stranek. Pi1 vybéru ubytovani Trivago pouze odkazuje na rezervacni stranky, rezervace

tedy neprobihd pfimo ptes Trivago. [38]
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3.4 Moznosti dopravy

Sektor dopravy je velmi rozsahly a existuje spousta moznosti. Spotiebitelé si tak
mohou vybirat dle svych preferenci. V této kapitole jsou stru¢né popsany typy dopravy,

které jsou nejvice vyuzivany.

Pfes cestovni kanceldfe se nejCastéji jednd o leteckou dopravu. Ta dnes patii
k nejvice a nejrychleji se rozvijejici dopravé. Leteckd doprava z velké ¢asti predstavuje
zahrani¢ni cesty a je vhodnd ptedevSim pro piepravu vétSiho poctu cestujicich
najednou. Driive byla leteckd doprava povazovéana za luxus s prvotiidnimi sluzbami.
Dnes, diky konkuren¢nimu prostfedi, se ceny snizuji a na trhu se nachazi
i nizkondkladové letecké spolecnosti, které jsou vyuzivany predevsim individudlnimi

cestovateli. [5, 20]

Zelezni¢ni doprava neni tolik vyuZivana jako letecka, a to predevdim z diivodu
vysokych cen a mensi pruznosti, kterd je zavisla na kolejich a jednotlivych nadrazich.
Jedna se o pomérné bezpecny a komfortni zpiisob cestovani. Pravidelna doprava slouzi
nejen ucastnikim cestovniho ruchu, ale také vefejnosti. V dneSni dob& existuji

spole¢nosti, které nabizeji i nizkondkladové cestovani pravé Zeleznicni dopravou. [20]

Vodni doprava nebo lodni doprava je zptisob piepravy na vod¢. Patii k nejstar§im
zptisobiim dopravy. Radime zde jak trajekty, tak i napiiklad individualni prondjmy
plachetnic. Pro zahrani¢ni cesty jsou volena plavidla, kterd jsou vybavena veSkerym

komfortem a jedna se tak spiSe o hotelovy komplex na vod¢. [20]

Velka ¢ast spotiebiteld preferuje silniéni dopravu. Je to nejvice vyuzivana doprava
v cestovnim ruchu. Patfi zde naptiklad osobni automobily — soukromé ¢i pronajaté
nebo dalkové autobusy. Vzrista také obliba obytnych pfivést ¢i automobilt. Nekteré
cestovni kancelafe nabizeji moZnost zakoupeni ubytovani a stravovani s tim,

ze si zékaznik zajisti dopravu sam. [5, 20]
3.4.1 Moznosti vyhledavani dopravy

V individudlnim turismu je velkym trendem cestovat pfes nizkondkladové
spolecnosti. Dostupnost webovych stranek a agresivni obchodni i cenova politika vedou
k rastu tohoto trendu. Co se tyCe leteckych spole¢nosti, tak hlavni rozdily mezi
nizkonakladovymi a klasickymi pfepravei jsou napiiklad ty, Ze klasicky letecky
pfepravce nabizi na palubé obcerstveni dle tifidy a délky letu. Nizkondkladové

spolecnosti do klasické ceny maji zahrnuty vétSinou jen mald zavazadla,
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ktera si pasazéfi berou s sebou na palubu. Klasicky piepravece také rozlisuje jednotlivé

ttidy v letadle. [20]

Pro vyhledavani nizkondkladovych spolecnosti existuje v dnesni dobé mnoho
zpusobll. Jednim z nich je napiiklad nakup jizdenky, popfipad€ letenky ptes stranky

jednotlivych dopravct.

Jednou z nizkondkladovych leteckych spolecnosti je naptiklad Wizzair. Jedna
se o nejvetsi mad’arskou spolecnost, ktera byla zalozena v roce 2003. Po nékolika letech
stabilniho ristu se Wizzair stala velmi vyznamnou nizkondkladovou Ileteckou
spoleCnosti ve stiedni a vyhodni Evrop€. Spolecnost je vedena na londynské burze

pod nazvem WIZZ a tvofi pracovni mista pro vice nez 3 000 zaméstnanct. [39]

Dalsi vyznamnou spolec¢nosti je irsky nizkondkladovy letecky dopravce Ryanair.
Je skupinou Ryanair Holdings plc, coZ je nejvétSi skupina leteckych spolecnosti
v Evrop¢. Tato skupina ro¢né€ piepravi vice nez 154 milionti pasazérii. Zarovei se jedna

o nejekologictejsi leteckou spolecnost. [36]

Dalsi moznosti vyhleddvani dopravy jsou vyhleddvace akénich letenek ¢i jizdenek.

Tyto portaly zobrazuji nejlevnéjs$i moznosti riiznych dopravnich spolecnosti.

Kiwi je jedna znejrychleji rostoucich spolecnosti na svété. Jednad se o Ceskou
internetovou cestovni agenturu s prulomovou technologii. Vyhledava¢ se orientuje
na propojovani spoleCnosti a jejich let, které spolu jinak nespolupracuji. Diky
algoritmu tak umoziuje kombinaci cest pfes vice nez 750 dopravct. Kromé leti nabizi

také vyhledavani vlak ¢1 autobust. [33]

Pelikan.cz je internetovy portal, ktery nabizi bezplatnou rezervaci letenek a jejich
nakup. Nabizi nejlepsi ceny od vice nez 800 leteckych spolecnosti. Spolecnost nabizi

k zakoupené letence 1 moznost zakoupeni ubytovani a pojisténi. [35]
3.5 Charakteristika makroprostiedi cestovniho ruchu

Makroprostiedi zahrnuje vnéj$i prostiedi, ve kterém se spolecnosti pohybuji.
Faktory, které na firmy plsobi, mohou piedstavovat na jedné stran€ pfileZitosti
a druhé stran¢ hrozby. Tyto faktory vyrazné ovliviiuji kvalitu poskytovanych sluzeb,
podnik je nemtliZze bezprostiedné ovlivitiovat a musi je zahrnovat do svych rozhodovani.
Co se tyce cestovniho ruchu, tak tyto faktory snim vétSinou piimo nesouvisi,

ale ovliviiyjyi poptavku na trhu cestovniho ruchu a také podminky pro fungovani
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podnikatelskych ¢innosti. Jedna se o vlivy demografického, ekonomického, politicko-

pravniho, technologického, socialné-kulturniho a ptirodniho prostiedi. [6, 11]
3.5.1 Demografické prostiedi

Demografické prostiedi je pro marketing velmi dilezitym faktorem. Zabyva se totiz
skupinami lidi, které jsou tvofeny spotiebiteli, jenz utvafi trh. Je tvofeno faktory jako je
naptiklad pocet obyvatel a jejich vékova struktura, podil muzi a Zen, zaméstnanost
apod. Na kterémkoli trhu lze vychazet z udaji o velikosti populace a rtistovych trendech
k odhadnuti potencialu pro dané sluzby ¢i zbozi. Odhadovani potencialu vychazi z toho,
ze jednotlivé skupiny obyvatelstva vykazuji vyznamné rozdily ve vyuzivani sluzeb.
To plati 1 pro cestovni ruch. Tento fakt je uzce spjat se segmentaci hosti a je zde

zahrnuto i rozdéleni dichodu. [6, 11, 12]

Hlavnim faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje cestovni ruch, je neustaly riist populace.
Celkovy pocet obyvatelstva roste exponencialné. S rostoucim poctem obyvatelstva
dochazi 1 ke zvySovani poctu potieb spotiebitelii, které se snazi jednotlivé podniky
uspokojit. Nejvétsi populacni ptirGstky se ale tykaji hlavné oblasti rozvojovych zemi.
Nizka uroven hospodatského ristu neumoziuje obyvatelim téchto zemi pfili§ velkou

ucast na cestovnim ruchu. [17]

Dle tabulky 3.1 dochazi i ke zméné vékové struktury, kdy obyvatelstvo starne
v disledku zvySovani se primérného veéku a niZsi porodnosti. Roste tedy podil i starSich
obyvatel se sklony k cestovani. V rozvinutych zemich se nadale o¢ekava rast poctu
starSich obyvatel. Zmény v demografické struktufe vytvaieji prostor pro nové
ptilezitosti. Starnuti obyvatelstva znamena napftiklad ptilezitosti pro rozvoj oblasti, které

jsou spojeny s péci a zdravim. [6, 11]

Tabulka 3. 1: Struktura obyvatel dle véku

Pocet obyvatel celkem  0-14 let 15-64 let 65 let a vice Priamérny vek

2017 10 610 055 1670677 | 6899195 | 2040 183 42,2
2018 10 649 800 1693060 | 6870123 | 2086617 42,3
2019 10 693 939 1710202 | 6852107 | 2131 630 42,5
2020 10 701 777 1719741 | 6823714 | 2158322 42,6

ZDROJ: viastni zpracovani podle CSU [32]

Postupné roste i vzdelanost obyvatelstva. Vyssi urovenn vzdélani zvysuje potiebu
ziskavani novych zkuSenosti, poznavani lidi a novych kultur. Velkym demografickym

trendem je také ménici se role Zen ve spolecnosti ¢i zmény tradicni struktury rodiny.
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Role a vliv Zen a jejich Gcast na cestovnim ruchu a rekreacnich aktivitach se zvySuje.

V nékterych zemich tak tento trend predstavuje vyznamny trh. [5]
3.5.2 Ekonomické prostiedi

Pii plsobeni na trhu je dualezitd kupni sila. Proto je ekonomické prostiedi velmi
dilezity aspekt. Do ekonomického prostiedi spadaji faktory, které ovliviiuji nejen kupni
silu, ale také nakupni zvyklosti spotfebiteli a strukturu jejich vydaji. Konkrétné zde
fadime aktudlni fazi hospodaiského cyklu, vysi narodniho diachodu, troven cen apod.

[7, 8]

Co se ty¢e ekonomické situace v Ceské republice, tak ve 4. &tvrtleti roku 2021
primérnd hruba meésicni nominalni mzda c¢inila 40 135 K&, coz je o 4 % vice oproti
stejnému obdobi predchézejiciho roku. Doslo k nartstu spotiebitelskych cen o 6,1 %,
takze realnd doslo k poklesu mezd o 2 %. Pozitivnim faktem pro CR bylo to, Ze nastalo
znovunastartovani  ekonomiky, kdy HDP ve 4. ctvrtleti 2021 meziro¢né
vzrostl o 3,6 %. Bohuzel narodni hospodaistvi zasahla vysoka inflace a rlst cen.
Primérné inflace v daném roce byla 3,8 %, coz znamend, Ze oproti roku 2020 se zvySila
o 0,6procentniho bodu. Zacatkem roku 2022 nastal rist spotiebitelskych cen oproti

stejnému obdobi lonského roku o témér 10 %. [31, 34]

Pro cestovni ruch je pravé ekonomicky faktor tim nejvyznamnégj$im. Je méteny
makroekonomickou veli¢inou, a to konkrétné hrubym domacim produktem. Tato
veli¢ina kromé¢ jiného ovliviiuje troven disponibilniho diichodu spotiebitelii. Faktem je,
ze v zemich, kde je vysoky HDP na obyvatele, je vEtsi intenzita cestovani. Cestovni
ruch je uzce spjat se zménami v hospodaiské a ekonomické oblasti. Produkt cestovniho
ruchu je povazovan za zbytny. To znamend, Ze v obdobi recese dochazi k omezovani
cestovani ze strany spotiebitelil, hotely zaznamenavaji mensi obsazenost pokojii a mésta
mensi pocet turistl. V takovém obdobi turisté totiz nejcastéji voli pobyt v domacich

destinacich. [4, 6, 17]

Cestovni ruch a ekonomické prostiedi spolu uzce souvisi, nebot’ cestovni ruch
se projevuje na ekonomickém ristu z hlediska zaméstnanosti, piijmli obyvatelstva,
platebni bilanci statu atd. Cestovni ruch vyznamné ovliviiuje také inflace, kterd ma

za nasledek snizeni kupni sily, ktera je spojena s ristem cen sluzeb a zbozi. [4, 6, 7]
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Tabulka 3. 2: Pocet zaméstnanych osob v cestovnim ruchu v CR

Pocet zaméstnanych osob v cestovnim ruchu v CR
235178
238 337
239 506
222013

ZDROJ: viastni zpracovani podle CSU [30]

S tim, Ze roste uroven vzdélani, se zvySuje 1 vék nastupu do zaméstnani,
ale zaroven se prodluzuje doba odchodu do dichodu. Podil nezaméstnanych
k ekonomicky aktivnimu obyvatelstvu ¢inil vlednu roku 2022 celkem 2,3 %.
Meziro&né se tak snizil o 1procentni bod. Z tabulky 3.2 je patrné, ze v CR nékolik let
po sobé rostla zaméstnanost v oblasti cestovniho ruchu, kterd se ovSem zpomalila
v dtsledku pandemie COVID-19 a poté dokonce klesla. Vliv pandemie je nasledné
popsan v kapitole 3.6. [30]

3.5.3 Politicko-pravni prostiedi

Marketingova rozhodnuti spolecnosti uzce souvisi s politicko-pravnimi faktory.
Zahrnujeme zde legislativu, organy statni spravy, stabilitu zemé apod. Poskytovani
sluZeb cestovniho ruchu je upravovano celou fadou zakonnych predpist dle charakteru

danych sluzeb. Tyto piedpisy a zdkony celosvétove neustale pribyvaji. [11, 20]

Pro cestovni ruch jsou dilezité predevsim zakony tykajici se ¢innosti stravovani,
ubytovacich sluzeb a dopravnich sluzeb. Dilezité jsou také hygienické ptedpisy
nebo zdkony na ochranu zivotniho prostfedi. DodrZzovani zdkond a jejich kontrola

o dodrzovani vedou ke zvySovani kvality poskytovanych sluzeb. [6]

Politické prostfedi v cestovnim ruchu ovliviiuje zejména mirové podminky, a to jak
v jednotlivych statech, tak 1 po celém svété. Cestovni ruch neni moc rozvinuty
ve statech, ve kterych jsou obcanské nepokoje, popifipadé ktery nevytvaii bezpecné
podminky pro turisty. Politickd nestabilita nebo vale¢né konflikty vyrazné¢ omezuji
nebo pfimo znemoZiuji rozvoj turismu v danych zemich. Soucasnou hrozbou

v nékterych zemich je také terorismus. [4, 6]

Velkd cast zavisi prav€ na spoleCenském fizeni statu, nebot’ stat je zodpovédny
za politiku cestovniho ruchu. VIady jednotlivych zemi mohou vyrazné piispivat
k rozvoji cestovniho ruchu, a to pfedevSim pii vytvafeni ramce pro podporu a efektivni
fungovani rozvoje turismu. Jedna se o vytvareni legislativnich norem, které se tykaji

této oblasti zhlediska podnikédni, o finan¢ni podporu aktivit cestovniho ruchu
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¢1 odstraniovani piekazek jako jsou rtizné cestovni formality (vizové povinnosti apod.).
V souvislosti s programem jednotného trhu EU, diky kterému je umoznén volny pohyb
osob a zbozi, dochazi pravé k odstranovani téchto bariér. Nezbytné je také budovani

dopravnich infrastruktur. [17]
3.5.4 Technologické prostiedi

Technologické prostfedi vytvaii nové technologie a tim i1 nové piilezitosti na trhu.
Je to velmi rychle rostouci a proménlivy faktor. Marketingovi specialist¢ by svou
pozornost méli vénovat technologickym zménam, at’ se mohou pftizplsobit trendiim.

[12]

V cestovnim ruchu jde zejména o technologie, které souvisi s administrativou
a jejim ulehovanim. Dale také o dopravni prostiedky, které se zrychluji, stavaji
se bezpecngjsimi a pohodlnéjsimi. A v neposledni fadé¢ o nové technologie v oblasti

stravovani apod. [7]

Z hlediska dopravy v cestovnim ruchu jde pfedev§im o technologické pokroky
v dopravni infrastruktufe. Je dilezita existence a vybavenost ddlnicnich tahi, kapacita
a propustnost zelezni¢ni sité, hustota letist’ a frekvence leteckych spojt, rozvoj lodni
prepravy atd. Rozvoj dopravy vyvolava i negativni vlivy. Dochazi k zahlceni hrani¢nich
pfechodli, ke zvySovani poctu dopravnich nehod a také negativné ovliviluje zivotni

prostiedi. [4]

Velkym pokrokem v cestovnim ruchu jsou nové technologie, které usnadiuji
informovanost spole¢nosti. Nové technologie umoziuji elektronické rezervovani
veskerych sluZeb, jako je naptiklad ubytovani ¢i preprava. Pocitacové systémy rezervaci

jsou tak v dnesni dobé€ rozhodujicimi distribu¢nimi kanély v cestovnim ruchu. [4]
3.5.5 Socialné-kulturni prostiedi

Socialné-kulturni faktory zahrnuji demografické, socidlni a kulturni prostredi.
Sociélni prosttedi predstavuje rozdélovani hrubého domaciho produktu, coz se poté
projevuje ve spotiebé zbozi a sluzeb obyvatelstva a také v Urovni vetejné spotieby
jako je zdravotnictvi, Skolstvi atd. Zahrnuje se zde také socialni politika statu,
ktera je zaméfena na socialni zabezpeceni obcCanil, kteti nemaji bud’ Zadné nebo velmi
nizké pfijmy, pomoci kterych by mohli zajistit zdkladni Zivotni potieby. Pod socidlni

prostiedi spadaji 1 pracovni a mimopracovni podminky. Jde o intenzitu prace, o délku
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pracovni doby apod. Velky vyznam zde ma zakonna placend dovolend, ktera pusobi

pozitivn¢ na rozvoj cestovniho ruchu. [7]

Do kulturniho prostfedi zahrnujeme faktory, které ovliviuji zakladni hodnoty,
preference, vnimani a chovani spolecnosti. Samotné spolecnosti si musi byt védomy
vlivu kulturnich faktorti. Rtizné kultury naptiklad projevuji jiné touhy po seberealizaci,

po poznavani cizich kultur a krajin. [7]
3.5.6 Pfirodni prosttedi

Pfirodni prostfedi ptedstavuje ptirodni zdroje, které slouzi jako vstupy a jsou
ovlivilovany marketingovymi aktivitami. Soucasti piirodniho prostfedi je také
ekologicka stranka. ZhorSovani kvality ovzdusi a pfirodniho prostfedi je vyznamnym
celosvétovym problémem. Cestovni ruch je vysoce zavisly na tvorbé atraktivniho
prostiedi a rozviji se pfedevsim v zemich, kde jsou vhodné pfirodni a historické zdroje.

[5,7]

Zavislost cestovniho ruchu na Zivotnim prostiedi je vétsi nez v jinych odvétvich.
Lidé jsou si tohoto faktu védomi a v dneSni dobé projevuji vétsi zdjem o ochranu
ptirody nez kdy jindy. Sili tak tlak na udrzitelny rozvoj a zakaznici ¢im dal vice maji
zajem o produkty Setrné k zivotnimu prostfedi. Pro marketéry tito zdkaznici mohou byt
jak prileZitosti, tak i1 hrozbou. Podniky se tak vice snazi o zapojeni se do tzv. green

marketingu. [4, 5, 7]
3.6 Vliv pandemie COVID-19 na cestovani

Ke konci roku 2019 se zc¢inského mésta Wu-chan zacalo rozSifovat infekcni
onemocnéni, které zasahlo cely svét a je dnes zndmé pod nazvem pandemie COVID-19.
Jelikoz jde o vysoce nakaZzlivé onemocnénti, tak staty zacaly uzavirat své hranice a krom

ekonomiky se pandemie dotkla 1 jednotlivych odvétvi véetné cestovniho ruchu.

Jako disledek pandemie dochazelo k etnym lockdowntim, které situaci dale
zhorSovaly. Letecky primysl i cestovni ruch zaznamenal vyznamny propad. Krize
se dotkla pteshrani¢niho cestovniho ruchu po celém svété. NejhorSim rokem byl rok

2021, kdy se v prvni poloving roku pocet turistickych cest propadl az o 85 %.

Vyjezdovy cestovni ruch v CR je velmi popularni aktivitou a byl az do roku 2019
na vzestupu. S pandemii doslo ktomu, Ze Getnost cest Cechti do zahraniénich

ubytovacich zatfizeni klesl o 71 %. Podle Ministerstva pro mistni rozvoj se vyrazné
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snizil pocet cestovnich kancelafi na nasem uzemi. Od propuknuti pandemie se jejich
pocet snizil o vice nez 200. Na druhou stranu pro tuzemsky trh to mélo i pozitivni vliv.
Turistické cesty vramci CR organizované pies cestovni kancelaie ¢i agentury

vzrostly o 22 %. [29]

Pted pandemii pfinesl cestovni ruch ceské ekonomice pfes 300 miliard korun.
Zaroven tvotil 2,9 % hrubého domaciho produktu a zaméstnaval okolo 240 tisic lidi.
V roce 2020 doslo k dramatickému otfesu na pracovnim trhu. Pandemie totiz znamenala
pro fadu lidi ztratu zaméstnani v disledku snizovani poptavky a niz§iho poctu turisti.
Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) odhadovala v disledku pandemické
krize, ze je celosvétové ohrozeno 100—120 milionii pracovnich mist. Nyni ockovani
a snizovani poctu vaznych piipadii pomdhaji pomalu cestovni ruch opétovné
nastartovat.

[29 ,37]
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4 Metodika shromazd’ovani dat

V této kapitole jsou zaznamenany jednotlivé kroky shromazd’ovéani dat. Metodika
se sklada ze dvou fazi — ptipravnd a realizacni faze. Pfipravna faze definuje problém, cil
vyzkumu, popisuje zdroje a typy dat a zptsob jejich sbéru. Nasledné je naznacen Casovy
harmonogram jednotlivych ¢innosti. Na zavér pripravné faze je popsan zplsob realizace
predvyzkumu a jednotlivé hypotézy. Realizani faze piedstavuje blizsi popis sbéru

a zpracovani dat a popis struktury respondentd.

4.1 Piipravna faze

Nedilnou soucésti kazdého vyzkumu je pravé popis jeho prabchu pfipravy.

K tomu je uréena piipravnd faze, kterd je nezbytna pro fazi predvyzkumu.
4.1.1 Definice problému

Cestovani se stava ¢im dal vétSim trendem. V dneSni dobé€ je cestovani soucasti
Zivota vétSiny spotiebiteld. S tim souvisi 1 technologicky pokrok a nové moznosti
zpusobu cestovani. Dfive lidé cestovali pirevazné diky cestovnim agenturdm. Dnes

je trendem cestovat prave bez nich, piipadné cestovat nizkonakladove.

Existuje spousta zplsobu, jak vycestovat. Je mnoho forem ubytovani ¢i dopravy.
Dulezitym aspektem je zjistit, jaké atributy ovliviiuji rozhodovani spotiebitell,
na jakych zakladech vybiraji sluzby v ramci cestovani a také jejich motiv.

Pro pochopeni potieb a preferenci zakazniki na trhu cestovani v ramci CR je tieba

urCit odliSnosti mezi jednotlivymi skupinami spotiebitelli. Proto spravné vytvoieni

typologie zakaznik umozZni efektivnéji uspokojovat potieby téchto spotiebiteld.
4.1.2  Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je sestavit typologii zakaznikii na trhu cestovani vramci CR.
Vyzkum se tak zabyva jednotlivymi nadzory a moznostmi cestovani, které spotiebitelé
vyuzivaji a jejich motivaci pro tato rozhodnuti. Vedlej$im cilem vyzkumu bylo zjistit,

jaky dopad méla pandemie COVID-19 na zpusob a na ¢etnost cestovani dotazovanych.
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Na zékladé¢ téchto cilii byly vytvofeny vyzkumné otdzky, které pomahaji cile blize
urcit.
o Davaji mladsit generace prednost individudlnimu cestovani

pred organizovanym?
o Jaké jsou hlavni divody spotrebitelit pro volbu zpiisobu cestovani do zahranici?
o Ma prijem spotiebitelii vliv na zpiisob cestovani do zahranici?

o Vcem se odlisuje postoj spotrebitelii preferujicich individualni cestovani

do zahranici od spotiebitelii preferujicich organizované cestovani do zahranici?
4.1.3 Zdroje dat

Pro zpracovani této diplomové prace byly vyuzity primérni i sekundéarni zdroje dat.
Primarni data byla vyuzita pro ziskani jednotlivych odpovédi a data sekundarni byla

vyuzita ptevazné v teoretické casti pii popisu trhu.
4.1.4 Typy dat a zptisob jejich sbéru

Data primarni, kterd se zpracovavala pro ucel této diplomové prace, byla
ziskavana pomoci metody CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), neboli
on-line dotazovani. Sekundarni data k teoretické c¢asti byla cerpana predevsim
z odborné literatury, stranek Ceského statistického ufadu a zjinych elektronickych
zdrojt.

Metoda CAWI probihala na internetovém portalu Vyplnto.cz. On-line dotazovani
bylo zvoleno, protoze se jednd o metodu vhodnou pro ziskdni vice respondentt
z riznych &asti CR. Dalsi vyhodou této metody je to, Ze lze sesbirat za pomérné kratky
¢as velké mnoZzstvi dat za témé&f nulové naklady. Dotaznik byl zvefejnén na socidlni siti

Facebook a na socialni siti Instagram. Nakonec byl rozesilan ptes e-mail.

Prvnich 5 otdzek dotaznik zobrazuje vSem respondentim (viz ptiloha 1). Poté
je rozdélen prostiednictvim filtraéni otazky na dvé sady otazek. Jedna sada
se zobrazovala lidem, ktefi zvolili, Ze wupfednostiiuji organizované zéajezdy
(prostfednictvim cestovnich kanceldii) a druha se zobrazovala lidem, kteii zvolili
moznost, ze uptednostiiuji individudlni cestovani. Tyhle dvé ¢asti dotazniku obsahuji
otazky, jejichz ucelem je zjistit jednotlivé postoje lidi a pro¢ voli praveé tuhle metodu
cestovani. Poslednich 6 otdzek v dotazniku je opét spolecnych pro ob¢ skupiny. Je zde

otazka tykajici se kritérii, které respondenti upfednostiiuji pfi vybéru dovolené. Dalsi
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spoleCna otazka byla oteviend, kde respondenti psali jejich posledni navstivené

destinace. Ke konci se v dotazniku nachazi identifikacni otazky.

Dotaznik, ktery vede k urceni typologie zdkaznik{, je kombinaci skaly, uzavienych

otazek, polouzavienych a jedné oteviené otazky.
4.1.5 Casovy harmonogram ¢innosti

Nésledujici tabulka zobrazuje c¢asovy harmonogram jednotlivych Einnosti,

které jsou spojené s vyzkumem.

Tabulka 4. 1: Harmonogram cinnosti

Mésice 2021/2022
1021 11721 12/21 | 01/22  02/22 03/22 04/22
Schvalni téma DP |
Definice cili a problémt -

Plan vyzkumu
Tvorba dotazniku

Predvyzkum dotazniku
Sbér dat

Zpracovani dat
Analyza dat
Prezentace vysledki

Cinnosti

4.1.6 Predvyzkum

Pfed samotnym umisténim dotazniku na web probéhl ptredvyzkum. Predvyzkum
slouzil k ovéfeni srozumitelnosti dotazniku, zda jsou vSechny otdzky poloZeny zietelné
a spravné. Dotaznik byl rozeslan 5 respondentiim a na zaklad¢ jejich poznamek byly

upraveny nékteré otazky.
4.1.7 Hypotézy

Na zédkladé kvantitativniho vyzkumu a vyzkumného problému, byly stanoveny
hypotézy k problematice, kde neexistuje jednozna¢na odpovéd’. Byly stanoveny celkem

tf1 hypotézy, které na konci vyzkumu budou bud’ potvrzeny nebo vyvraceny.
H1: VysSe pfijmu neovliviiuje volbu preferovaného zptisobu cestovani.
H2: Preferovany zptisob cestovani nezavisi na pohlavi.

H3: Zvoleny typ zahrani¢ni dovolené nezavisi na véku.
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4.2 Realiza¢ni faze

V realizacni fazi je popsan zpusob sbéru dat a vS§em byly ziskané udaje nasledné

zpracovany.
4.2.1 Sbér dat

Sbér dat probihal v obdobi od 1.2.2022 do 15.2.2022. Jednalo se o on-line
dotazovani. Dotaznik byl uren pro respondenty od 15 let. Horni hranice byla
bez omezeni. Dolni hranice byla zvolena pravé takto, nebot’ je to vek, kdy uz lidé
zaCinaji cestovat i sami. Tedy jejich volba nezavisi pouze na rodic¢ich. Cilem bylo ziskat
respondenty, ktefi cestuji jak individudlng, tak pfes cestovni kancelate. Co se tyce poctu
respondenttl, cilem bylo ziskat alespont 150 respondenti od kazdého pohlavi. Cestovani
v dnes$ni dobé je velmi diskutovanym tématem, jak vzhledem k pandemii, tak vzhledem
k trendim. Proto dotaznik spotiebitelé ochotné vypliiovali a bylo dosazeno
pozadovaného cile. Dotaznik vyplnilo celkové 579 respondenti, ale 180 z nich zvolilo
variantu, Ze necestuje, proto nebyli zahrnuti do zpracovéani dat. Pro analyzu dat byly
vyuzity odpovédi 399 respondenttl, ktefi uvedli, Ze cestuji. Konkrétné se jednd o 186

muza a 213 Zen.

Dotaznik byl primarné zvefejilovan na socialni siti Facebook v nejriznéjsSich
skupinach, a to predev§im v té€ch cestovatelskych. Dale byl zvetfejnén na socidlni siti

Instagram a v neposledni fad¢ par dotaznikl bylo rozeslano i pfes e-mail.
4.2.2 Zpracovani dat

Dotaznik byl umistén na portdlu Vyplnto.cz, ktery po jeho ukoneni data
vyhodnotil. Webovy portél prevedl vysledky dotazniku do jednoduchych graft ke kazdé
jednotlivé otdzce. Pro lepSi prezentaci vysledkG a pro jejich lepsi pochopeni byla
nasledné pro zpracovani grafi a jednoduchych dat pouzita aplikace Microsoft Excel.

Néktera  slozitéjsi data byla vyhodnocena a  zpracovdna v programu

IMB SPSS Statistics verze 27.
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4.3 Struktura vybérového souboru

Na konci dotazniku byly umistény 4 identifikaéni otazky pro lepSi pozndni
struktury jednotlivych respondentti. Struktura byla zjistovdna pomoci otazek ohledné

pohlavi, véku, dle ¢istého mési¢niho piijmu a dle nejvyssiho dosazeného vzdelani.
4.3.1 Struktura respondentt dle pohlavi

Celkovy pocet Zen a mizu je pomérné vyrovnany. Z celkového poctu respondentti
bylo muzi pravé 47 % a zen 53 %. Z hlediska vyjadieni absolutni cetnosti
to predstavuje 186 muzl a 213 zen. Hned od zvetejnéni dotazniku do vetejnych skupin
na socialnich sitich byla zna¢na pfevaha zen. Dotaznik tak poté musel byt rozesilan
muzim zvlast pro dosaZeni vysSiho poctu. JelikoZ byl dotaznik zvefejnén online, tak Slo

jen obtizné ovliviiovat strukturu respondentt. (Pfiloha 3 — tabulka 1)

Obrazek 4. 1: Struktura respondentii dle pohlavi

STRUKTURA RESPONDENTU DLE POHLAVI

Muz
47% Zena

53%

4.3.2 Struktura respondentii dle véku

Z celkového poctu respondenti ma nejvetsi zastoupeni skupina ve veéku 25 let
a méne. V témer stejném zastoupeni je skupina 26-35 let. Poté s rostoucim vékem
respondentli ubyva. Na rozloZeni struktury respondentii dle v€ku mé vliv nejspiSe
hlavné to, Ze byl dotaznik zvefejnén primadrné na socidlnich sitich.

(Ptiloha 3 — tabulka 2)
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Obrazek 4. 2: Struktura respondentii dle véku

STRUKTURA RESPONDENTU DLE VEKU
56 let a vice
46-55 let 6%
11%

<

26-35 let
33%

25 let a méné
34%

36-45 let
16%

4.3.3 Struktura respondentt dle ¢istého mési¢niho piijmu

Co se tyce Cisttho mésicniho piijmu, tak pfevladd skupina s pfijmem
od 20 001 do 30 000 K& mési¢ne. Tato skupina zaujima 28 % ze vSech respondenti.
Zbytek ptijmovych skupin je pomérné vyrovnany. (Piiloha 3 — tabulka 3)

Obrazek 4. 3: Struktura respondentii dle prijmu

STRUKTURA RESPONDENTU DLE PRiJMU

10 001 — 20 000 K¢
15%

20001 -30 000 K¢

28%
40 001 K¢ a vice
19%
Méné nez 10 000 K¢
19%

30 001 —40 000 K¢
19%
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4.3.4 Struktura respondentti dle vzdélani

Posledni identifikani otdzka se tykala vzdélani. Vysokoskolaci a stiedoskolaci
predstavuji vétSinu respondentt. Tyto dvé skupiny jsou téméf vyrovnané. Respondenti,
jejichz nejvyssi dosazené vzdélani je zdkladni, poptipad¢ jsou vyuceni, zaujimaji
pouze 8 %. To predstavuje celkem 33 respondentil. (Ptiloha 3 — tabulka 4)

Obrazek 4. 4: Struktura respondentii dle vzdélani

STRUKTURA RESPONDENTU DLE VZDELANI

Zikladni, vyucen
8%

StiredoSkolské
47%

Vysokoskolské
45%
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5 Analyza vysledku vyzkumu

V této kapitole jsou analyzovdna data, kterd byla ziskdna pomoci on-line
dotaznikového Setfeni. Otdzky byly vyhodnoceny podle prvniho a druhého tfidiciho
stupn€. Z dat byly zpracovany grafy, které jsou uvedeny v této kapitole a také tabulky,

které jsou uvedeny v pitiloze Cislo 4.

5.1 Struktura zajezdl do zahranici

Prvnich par otazek bylo uréenych pro obé skupiny cestujicich, jak pro individudlni

cestovatele, tak i pro ty, ktefi preferuji zajezdy pies cestovni kancelare.

Filtracni otazka eliminovala respondenty, ktefi vibec necestuji do zahranici.
Jak bylo uvedeno v kapitole 4, tak dotaznik vyplnilo 579 respondenti, ale 180 z nich
necestuje, a proto ve vysledcich nebudou zahrnuti. Celkem se analyza vysledkd bude

tykat 399 respondent.

Nejvice respondentl uvedlo, Ze soukromé cestuje prumérné 1x rocné. Tato skupina
tvoii celkem 33 %, coZ odpovidd 189 respondentiim. Druhd nejpocetngjsi skupina,
ktera uvedla, Ze cestuje, tak tvofi 26 % a na soukromé cesty do zahrani¢i vyrazi

pramérné 2 - 3x za rok. Cast&ji cestuje pouze 10 % respondenti.

Tabulka 5. 1: Zjistovani zavislosti mezi proménnymi

Chi-Square Tests
Pohlavi \ Vek Piijem Vzdélani Frekvence cest

0,840 | 0,408 0,003 0,107
0,725 | 0,000 | 0,099 0,025 0,208
0,108 | 0,014 | 0,001 0,004 0,000
0,003 | 0,008 0,008 0,068 0,000

|
Frekvence cest \
Chovani pii vybéru destinace \
|
|

Typ zajezdu

Zpusob traveni casu na dovolené

Na zadkladé Chi-Square testi byly zjiStovany souvislosti mezi urcitymi
promé&nnymi, které jsou zaznamenany v tabulce 5.1.

Frekvence cest, dle testu, zavisi na ¢istém meési¢nim piijmu. S rostoucim piijmem
roste primérna cetnost cest za rok. V obrazku 5.1 Ize vidét, Ze nejvétsi Cast lidi,
ktefi cestuji primérné 4x rocné a vice, maji Cisty mési¢ni piijjem pres 40 000 K.

Dalsi zavislosti zde nebyly prokdzany. (Pfiloha 4 — tabulka 1)
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Obrazek 5. 1: Zavislost frekvenci cest na cistém mésicnim prijmu

ZAYISL()ST Fl}E,KvVl?NCiv(;EST

NA CISTEM MESICNIM PRiJMU
40 001 K& a vice 30% 43%
20001 —30 000 K¢ 56%
6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Méné nez 10 000 K¢ 56%

W

W xrotn¢ M™2-3xrofn¢ M4xrocné avice

Co se tyce chovani pii vybéru destinace zahrani¢ni dovolené, byla prokazana
zavislost u véku. V obrdzku 5.2 je zobrazena klesajici obliba poznavat nova mista

s ohledem na vék. (Ptiloha 4 — tabulka 2)

Obrazek 5. 2: Zavislost vybéru destinace na veku

ZAVISLOST VYBERU DESTINACE NA VEKU

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

25 let a méné

m Stale se vracim na jedno misto
m Cestuji na riizna mista v ramci jedné zemé
u Cestuji kamkoli, rad/a poznavam nova mista/zeme

38



U preference typu zdjezdu byla prokazana zavislost na vSech vySe uvedenych
faktorech kromé pohlavi. S tim souvisi stanovené hypotézy z podkapitoly 4.1.7. Byly
zde stanoveny tfi hypotézy a jedno tvrzeni z nich je, Ze preferovany zplsob cestovani

nezavisi na pohlavi. Jednotlivé hypotézy tedy zni:
Hy: Preferovany zptlisob cestovani nezavisi na pohlavi.
H;: Preferovany zpiisob cestovani zavisi na pohlavi.
Tabulka 5. 2: Chi-Square Test nezavislosti

Chi-Square Tests
‘ Value df Asymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square ‘
N of Valid Cases

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 61,53.

V tomto piipad€ hodnota testu vysla 0,108, coz je hodnota vyssi nez 0,05. Takze
se jedna o hodnotu vy$s$i nez hodnota hladiny vyznamnosti. Pfijimame platnost Hg.

To znamena, Ze preferovany zplisob cestovani nezavisi na pohlavi.

Z obrazku 5.3 tedy vyplyva, Ze obé skupiny pohlavi vice preferuji individualni
zajezdy. Co se tyCe zajezdli organizovanych, ty ve vétsi mife preferuji zeny.

(Ptiloha 4 — tabulka 3)

Obrazek 5. 3: Zavislost vybéru typu zdjezdu na pohlavi

ZAVISLOST VYBERU TYPU ZAJEZDU NA POHLAVI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Organizované zdjezdy ™ Individualni zajezdy
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Pti zkoumani zavislosti vybéru typu zdjezdu na veéku lze vidét, ze s rostoucim
veékem lidé uptfednostiiuji vice organizované zajezdy. Vyjimku zde tvofi skupina 25 let
a méng. Tato vyjimka je nejspiSe z divodu toho, Ze jsou zde 1 mladi lidi bez ptijmu
a jezdi na dovolené pies cestovni kancelafe, protoze cestuji s rodici.

(Ptiloha 4 — tabulka 4)

Obrazek 5. 4: Zavislost vybéru typu zdjezdu na véku
ZAVISLOST VYBERU TYPU ZAJEZDU NA VEKU

46-55 L
36-45 let 38%
26-35 Lo
25 leta méng 30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

® Organizované zajezdy ™ Individudlni z4jezdy

Co se tyCe zavislosti vybéru typu zdjezdu na piijmech, zde byla stanovena dalsi

hypotéza stvrzenim, Ze vySe pii{jmu neovliviiuje volbu preferovaného zpisobu

cestovani.
Hy: Vyse pfijmu neovlivituje volbu preferovaného zptsobu cestovani.
H;:: VySe ptijmu ovliviiuje volbu preferovaného zptisobu cestovani.

Tabulka 5. 3: Chi-Square Test nezavislosti

Chi-Square Tests
‘ Value df Asymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square ‘ 19,612%
N of Valid Cases L 399

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 20,51.

Hypotézy byly testovany v aplikaci SPSS Statistics 27. Hodnota testu vysla 0,001,
coz predstavuje mensi hodnotu, nez je hodnota vyznamnosti, ktera je 0,05. Platnost H,,
tedy zamitadme a pfijimame platnost H;. To znamend, ze vySe piijmu ovliviiuje volbu

preferovaného zptisobu cestovani.
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V obrazku 5.5 tak lze vidét, Zze se zvySujicim se pifijmem, lidé vice preferuji
individudlni cestovani. Vyjimkou je pouze skupina s piijmem do 10 000 K¢. Mohlo
by jit o studenty, ktefi umi jazyky a chtéji cestovat samostatné, bez zavazki.

(Ptiloha 4 — tabulka 5)

Obrazek 5. 5: Zavislost vybeéru typu zdjezdu na cistéem mésicnim prijmu
ZAVISLOST VYBERU TYPU ZAJEZDU
NA CISTEM MESICNIM PRIJMU

40 001 K& a vice

30 00140 000 K¢

20 001 —30 000 K&

10001 -20 000 K¢

Méné nez 10 000 K¢
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%  80%  90%  100%

® Organizované zajezdy ™ Individualni zajezdy
Zavislost mezi vybérem typu zajezdu byla prokdzana i u nejvysSiho dosazeného
vzdélani. Cim vy$§i vzdélani, tim je vétsi zdjem o individualni cestovani. Tento fakt
muze byt zptisoben tim, ze vzdélanéjsi lidé se déle uci cizim jazyklim, tak nemusi mit
takovy problém se v zahrani¢i domluvit. Kdezto bez znalosti jazykd je pro respondenty

lep$i volit organizované zdjezdy, kde cestovni kancelafe vSe potiebné vyfesi.

(Ptiloha 4 — tabulka 6)

Obrazek 5. 6. Zavislost vyberu typu zajezdu na nejvyssim dosazeném vzdélani

ZAVISLOST VYBERU TYPU ZAJEZDU
NA NEJVYSSIiM DOSAZENEM VZDELANI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

® Organizované zajezdy ™ Individudlni z4jezdy

Dalsi zavislost, ktera se tyka zvoleného typu z4jezdu, byla zjistovana u frekvence

cest. Test prokazal, ze mezi danymi faktory existuje zavislost. Respondenti, ktefi cestuji
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individudlné, cestuji primérné za rok castéji. Tento fakt mize souviset s predchozimi
ukazateli, kdy tito respondenti maji vys§i pifjmy a vysSi vzdélani.

(Ptiloha 4 — tabulka 7)

Obrazek 5. 7: Zavislost vybéru typu zdjezdu na frekvenci cestovani

ZAVISLOST VYBERU TYPU ZAJEZDU
NA FREKVENCI CESTOVANI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Organizované zajezdy ® Individudlni zajezdy

Dalsi zvolenou proménnou byl zpasob trdveni Casu na dovolené a zavislost
této proménné na jednotlivych faktorech. Zavislost byla prokézana u vSech faktort

kromé vzdélani.

Prvni test se tykal zavislosti na pohlavi. Z obrazku 5.8 vyplyva, ze Zeny nejvice
preferuji u cestovani pravé relaxovani u mote. Zadna zena neuvedla, Ze by cestovala
za adrenalinovymi zazitky. MuZi jsou nejvice také pro relaxovani u mofe

nebo pro cokoli jiného, co se naskytne. (Pfiloha 4 — tabulka 8)

Obrazek 5. 8: Zpusob traveni casu pri cestovani dle pohlavi

ZPUSOBU TRAVENI CASU PRI CESTOVANI
DLE POHLAVI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Relax u mofe

® Dobrodruzné vylety po pfirodé (napf. cesty do hor)
® Adrenalinové zazitky (napf. ferrata, potapéni, ...)
® Poznavaci zajezdy po mistnich pamatkach

m Cokoli, co se naskytne
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Tteti zvolenou testovanou hypotézou je tvrzeni, ze zvoleny typ zahrani¢ni dovolené

nezévisi na veku.
Hy: Zvoleny typ zahrani¢ni dovolené nezavisi na véku.
H;: Zvoleny typ zahrani¢ni dovolené zavisi na véku.
Tabulka 5. 4: Chi-Square Test nezavislosti

Chi-Square Tests

‘ Value df Asymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square
N of Valid Cases
a. 16 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,12.

Hodnota testu vysla 0,008. Tato hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti 0,05.
Platnost Hy tedy zamitdme a pfijimame platnost H;. To znamend, Ze v zvoleny typ

zahrani¢ni dovolené zavisi na véku.

S rozdilnym vékem se tedy odliSuje preference traveni Casu na dovolené.
U mladsich skupin respondentt je to velmi rozmanité, kdezto u skupiny 56 let a vice
se jedna prevazné o relaxovani u mote ¢i poznavaci z4jezdy po mistnich pamatkach.

(Ptiloha 4 — tabulka 9)

Obrazek 5. 9: Zavislost zpiisobu traveni casu pri cestovani na véku

ZAVISLOST ZPUSOBU TRAV]zNi CASU PRI CESTOVANI
NA VEKU

56 leta vice
46-55 let
36-45 let
2635 let | IT 7R U SN U7 A

25 tecamene | N TP 7 SN T7A0 A

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Relax u mofie

® Dobrodruzné vylety po ptirodé (napt. cesty do hor)
® Adrenalinové zazitky (napf. ferrata, potapéni, ...)
m Poznavaci zajezdy po mistnich pamatkach

m Cokoli, co se naskytne
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Zpusob traveni volného Casu pfi cestovani zavisi dle Chi-Square testu i na vysi

¢istého mési¢niho piijmu. (Pfiloha 4 — tabulka 10)

Obrazek 5. 10: Zavislost zpiisobu traveni casu pri cestovani na cistém mésicnim prijmu
ZAVISLOST ZPUSOBU TRAVENI CASU PRI CESTOVANI
NA CISTEM MESICNIiM PRIJMU

40 001 K¢ a vice

30 001 —40 000 K¢

20001 -30 000 K | T U7 S 7 S A

(QUUEP 5% | 13% 2% 13% B av

Meéné nez 10 000 K¢
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%

m Relax u mofe

® Dobrodruzné vylety po pifirodé (napf. cesty do hor)
® Adrenalinové zazitky (napt. ferrata, potapéni, ...)
m Poznavaci zajezdy po mistnich pamatkach

m Cokoli, co se naskytne

Dale byla zkoumdna zavislost dle frekvence cest. Respondenti, ktefi preferuji
relaxovani u mote, nejCastéji vycestuji 1x za rok. KdeZto respondenti, ktefi preferuji

jiny zplsob, primérné za rok vycestuji ¢astéji. (Ptiloha 4 — tabulka 11)

Obrazek 5. 11: Zavislost zpiisobu traveni ¢asu pri cestovani dle frekvence cest

ZAVISLOST ZPUSOBU TRAVENI CASU PRI CESTOVANI
DLE FREKVENCE CEST

/

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

1x ro¢né 47%

m Relax u mofe

® Dobrodruzné vylety po ptirodé (napf. cesty do hor)
® Adrenalinové zazitky (napf. ferrata, potapéni, ...)
® Poznavaci zdjezdy po mistnich pamatkach

m Cokoli, co se naskytne
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5.2 Vliv pandemie COVID-19 na cestovani respondentti

V poslednich letech k cestovani uz neodmyslitelné¢ patii téma pandemie
COVID-19. V dotazniku tak byla zatazena i otazka, zda respondenti cestovali béhem
pandemie. Piekvapivym vysledkem bylo to, Ze pifevaznad vétSina respondentd
vycestovala. Piesto 40 % wuvedlo, ze podnikli méné cest, nez chtéli.
Ovsem 17 % respondentd cestovalo bez ohledu na opatfeni. Celkem 39 %

nevycestovalo viibec. (Ptiloha 4 — tabulka 12)

Obrazek 5. 12: Vliv pandemie na cestovani respondentii

VLIV PANDEMIE NA CESTOVANI RESPONDENTU

Ne, cestoval/a jsem, jak jsem chtél/a
17%

Viibec jsem béhem pandemie
necestoval/a, a to bez ohledu na
COVID-19
4%

Ano, podnikl/a jsem méné
cest, neZ jsem chtél/a
40%

Ano, kviili pandemii jsem
nevycestoval/a
39%

Co se tyCe vlivu pandemie na cCetnost cest dle upfednostiiovaného zptsobu
cestovani, tak z vysledkl vyplyva, ze pandemie vyrazné ovlivnila pfedev§im skupinu,
kterd uptednostiiuje cestovni kanceldie. Pies 50 % respondentii z této skupiny vibec
nevycestovalo. Skupina respondentli uptednostiujicich individudlni zajezdy cestovala
vyrazné vice. Pouze 34 % lidi uvedlo, Ze nevycestovali. Znacny rozdil mezi skupinami
je i v odpovédi, Ze sice cestovali, ale cest podnikli méné. Zde maji prevahu individualni
cestovatelé. Podil respondentli, ktefi nevycestovali a téch, kteti cestovali, jak chtéli,

je téméf totozny v obou skupindch. (Ptiloha 4 — tabulka 12)
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Obrazek 5. 13: VIiv pandemie na cestovani dle preferovaného zpuisobu cestovani

VLIV PANDEMIE NA CESTOVANI
DLE PREFEROVANEHO ZPUSOBU CESTOVANI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Ano, kvili pandemii jsem nevycestoval/a
® Ano, podnikl/a jsem méné cest, nez jsem chtél/a
m Ne, cestoval/a jsem, jak jsem chtél/a

m Vibec jsem béhem pandemie necestoval/a, a to bez ohledu na COVID-19

Tento jev je statisticky vyznamny a byla zde prokazana zavislost.
Tabulka 5. 5: Chi-Square Test nezavislosti

Chi-Square Tests

‘ Value df  Asymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square ‘ 15,923%
N of Valid Cases ‘ 399

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,62.

Co se tyCe podilu muzli a zen na cestovani béhem pandemie, tak z obrazku 5.14
vyplyva, Ze méné cestovali muzi. Ale dle Chi-Square testovani (tabulka 5.6) bylo

prokdzano, Ze tento vliv pandemie na cestovani neni zavisly na pohlavi.

(Ptiloha 4 — tabulka 14)

Obrazek 5. 14: VIiv pandemie na cestovani dle pohlavi
VLIV PANDEMIE NA CESTOVANI DLE POHLAVI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Ano, kvili pandemii jsem nevycestoval/a
B Ano, podnikl/a jsem méné cest, nez jsem chtél/a
m Ne, cestoval/a jsem, jak jsem chtél/a

® Vibec jsem b&hem pandemie necestoval/a, a to bez ohledu na COVID-19
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Tabulka 5. 6: Chi-Square Test nezavislosti

Chi-Square Tests
Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,92.

5.3 Navstivené destinace

V dotazniku byla zafazena také oteviena otdzka. Tato otazka se tykala mista,
kde byli respondenti na posledni zahrani¢ni dovolené. JelikoZz odpovédi byly velmi
rozmanité, tak destinace byly rozdéleny na jednotlivé kontinenty. Respondenti navstivili
Evropu, Afriku, Asii a Ameriku. Pouze jeden respondent uvedl Ocednii, a to konkrétné
Novy Zéland. Kazdopadné Cesi jako destinaci jejich posledni dovolené nejéast&ji volili
Italii. Cast respondentti, ktefi uvedli Italii, zde byli za téelem lyZzovani. Druhym
nejcastéj$im mistem byl Egypt. Par respondentt uvedlo i to, Ze v rdmci jedné dovolené

navstivili hned ne¢kolik zemi formou ,,road tripu®. (Pfiloha 4 — tabulka 15)

Obrazek 5. 15: Posledni navstivené destinace respondentii

POSLEDNI NAVSTIVENE DESTINACE RESPONDENTU

Asie  Amerika
7% 3%

5.4 Vyznamnost kritérii pfi cestovani

Respondenti méli sefadit jednotliva kritéria podle toho, jak diilezitd pro né jsou
pii cestovani. Jednotliva kritéria tvotila — cena, lokalita, bezpe¢nost zemé a dostupnost
informaci o cesté. Dotazovani hodnotili kritéria na Skdle od 1 do 4,

kdy hodnota 1 piedstavovala nejméné dilezité kritérium a hodnota 4 naopak nejvice
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dalezité kritérium. Jednotlivé primérné hodnoty jsou si velmi podobné, ale i tak jsou

vvvvvv

hodnota je 2,85. Jako druhé je kritérium lokalita a az na tfetim misté je cena. Jako
nejméne dilezité kritérium je dle respondentl dostupnost informaci o ceste,
ale 1 tak tento faktor dosahuje hodnoty 2,06.

Tabulka 5. 7: Dulezitost kritérii pri cestovani

Prumér

Bezpecnost zemé

Lokalita
Cena
Dostupnost informaci o cesté

Mirny rozdil v diilezitosti jednotlivych kritérii je mezi skupinami respondentt, kteti
upfednostiuji organizované zajezdy a mezi témi, ktefi upfednostiuji zdjezdy
individualni. Pro respondenty ze skupiny organizovanych zajezdl je nejvice dileZita

bezpecnost zemé. Pro druhou skupinou je hlavnim faktorem lokalita.

Tabulka 5. 8: Dulezitost kritérii pri cestovani dle preferovaného zpusobu cestovani

Jaka Kkritéria jsou pro Vas p¥i Organizované zajezdy Individualni zajezdy
cestovani nejdilezitéjsi? Primér
Cena 2,36 2,44
Lokalita 2,42 2,81
Bezpecnost zemé 3,01 2,78

Dostupnost informaci o cesté 2,21 1,99

Z hlediska rozdéleni dle pohlavi jsou zde jen mirné rozdily.

Tabulka 5. 9: Dulezitost kritérii pri cestovani dle pohlavi

Jaka kritéria jsou pro Vas pri

Primér
Cena
Lokalita
Bezpecnost zemé
Dostupnost informaci o cesté

Co se tyce vzdélani, tak zde také neni Zadny zésadni rozdil. Respondenti, ktefi maji

zékladni vzdélani, jsou vyuceni nebo maji vzdé€lani stiedosSkolské se shodli
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na dulezitosti lokality a bezpeénosti zemé&. KdeZto pro respondenty s vysokoSkolskym

vvvvvv

Tabulka 5. 10: Dulezitost kritérii pri cestovani dle vzdeélani

Jaka kritéria jsou pro Vas pri Zakladni, vyuéen StiedoSkolské Vysokoskolské
cestovani nejdulezitéjsi? Primér

Cena

Lokalita

Bezpecnost zemé
Dostupnost informaci o cesté

5.5 Postoje individudlnich cestovatelt

Nejcastéjsim motivem k individualnimu cestovani je to, ze si respondenti mohou
cestu pfizpusobit podle sebe. Druhou nejcastéjsi odpovédi byl pocit svobody. Otdzka
méla moznost 1 vlastni odpovédi, kterou ale vyuZilo zanedbatelné procento respondenti.

(Ptiloha 4 — tabulka 16)

Obrazek 5. 16: Motivy individudlnich cestovatelit dle veku

MOTIVY INDIVIDUALNICH CESTOVATELU
DLE VEKU

B Pocit svobody
B Moje hobby
H Pocit dobrodruzstvi
B Moznost pfizplsobeni cesty podle sebe
® Nechci za cestovani tolik utracet
Chci se spoléhat pouze sém/sama na sebe
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pohlavi se ale jednotlivé odpovédi znaéné lisi. Zeny upiednostiiuji piedev§im stranky
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jednotlivych dopravnich spolecnosti a nejméné voli cestu vlastnim prostfedkem. Kdezto

u muzi je to prave naopak. (Ptiloha 4 — tabulka 17)

Obrazek 5. 17: Preference dopravy dle pohlavi

PREFERENCE DOPRAVY DLE POHLAVI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Pres stranky jednotlivych dopravet (Wizz Air, Ryanair, ...)
® Vyhledavace ak¢nich letenek (Kiwi, Pelikan, ...)

® Cestuji vlastnim prostfedkem

Prevaznd vétSina respondentli vyhleddvd ubytovani v zahrani¢i pres stranku
Booking. Na druhém misté je ubytovaci sluzba Airbnb. Pfes Couchsurfing vyhledava
velmi nizké procento respondentl. Trivago nejvice vyuzivaji skupiny s niz§imi piijmy.
Muze to byt z diivodu, Ze se jednd o srovnava¢ ubytovani a cen jednotlivych nabidek.
(Ptiloha 4 — tabulka 18)

Obrazek 5. 18: Preference vybéru ubytovani dle prijmu

PREFERENCE VYBERU UBYTOVANI DLE PRiJMU

40 001 K¢ a vice % 74%
20001 —30 000 K¢ % 78%
10 001 —20 000 K& 55%

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70% 80%  90%  100%

m Trivago ®Booking ™ Airbnb ® Couchsurfing Na mist¢
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5.6 Postoje cestovatelli organizovanych z4jezdi

Respondenti preferuji cestovni kancelafe ptredevsim proto, ze je to pohodiné
a nemusi se o nic starat. Rovnéz i kvlli neznalosti ciziho jazyka nebo nedostatku

odvahy, jak vyplynulo z moZnosti vlastni odpovédi. (Pfiloha 4 — tabulka 19)

Obrazek 5. 19: Motivy organizovanych cestovateli dle vzdelani

MOTIVY ORGANIZOVANYCH CESTOVATELU
DLE VZDELANI

m Je to pohodIné a nemusim se o nic starat

® Bojim se zatizovat si dovolenou sam/a

® Nikdy mé nenapadlo cestovat jinak

m Cestovni kancelate poskytuji komplexni sluzby, které vyzaduji
Nechce se mi to zafizovat
Nevim, kde bych mél/a hledat dopravu, popiipadé ubytovani

Ptijde mi to bezpecné

0

49%
559

14%

ZAKLADNI, VYUCEN S OKOSKOLSKE

REDOSKOLSKE \Y%
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I
4%
7%
30%
4%
11%
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Co se ty€e vyberu zdjezdu, tak respondenti vyhledavaji predev§im pies samotné
cestovni kancelafe. Z obr. 5.20 je patrné, ze se to tyka starSich ro¢niki kromé skupiny
46-55 let Nejmensi zastoupeni zde maji zprostfedkovatelé, kteti nabizi zajezdy od vice

cestovnich kancelafi. (Ptiloha 4 — tabulka 20)

Obrazek 5. 20: Preference vyhledavani zdjezdu dle veku

PREFERENCE VYHLEDAVANIi ZAJEZDU DLE VEKU

56 let a vice
46-55 let 31%
36-45 let 25%
26-35 let

25 leta mén 27%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
W Pies samotné cestovni kancelafe (Fischer, Cedok,...)
W Pies zprosttedkovatele (Invia, AirStop,...)

H Je mi to jedno, zalezi na nabidce spole¢nosti
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5.7 Porovnani chovani organizovanych a individuélnich cestovatela

Podle jednotlivych skupin se vyrazné 1iSi zpisob Casu straveného na dovolené.
Zakaznici, ktefi cestuji pfes cestovni kancelafe, voli v 74 % ptipadi dovolenou
s relaxovadnim u mote. Zbylé aktivity jsou témét zanedbatelné. Poznavaci z4jezdy voli
pouze 9 % respondentli z dané skupiny. Nejvétsi skupina respondenttl, kteti se priklani
k individudlnim zajezdim nemaji preference, co se tyce traveni ¢asu na dovolené. Jsou
pro vse, co se naskytne. Pouhych 18 % respondentl preferuje predev§im relaxovani
u mote, coz je vyrazny rozdil oproti respondentlim, ktefi voli organizované zajezdy.

(P¥iloha 4 — tabulka 21)

Obrazek 5. 21: Zpiisob traveni casu na dovolené dle preferovaného zpiisobu cestovani

ZPUSOB TRAVENI CASU NA DOVOLENE
DLE PREFEROVANEHO ZPUSOBU CESTOVANI

0% 10%  20%  30% 40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%

m Relax u morfe

m Cokoli, co se naskytne

m Poznévaci zéjezdy po mistnich pamatkach

® Dobrodruzné vylety po pfirodé (napt. cesty do hor)
Adrenalinové zazitky (napf. ferrata, potapéni, ...)

Pokud jde o charakter cest, tak z hlediska poznavani novych mist pievlada skupina
preferujici individualni cestovani. Na stejnd mista se vraci 19 % respondentl
organizovanych zéjezdl. Ve skupiné individudlnich cestovateli pouze 8 %.

(Ptiloha 4 — tabulka 22)

Obrazek 5. 22: Charakter cest dle preferovaného zpiisobu cestovani

CHARAKTER CEST
DLE PREFEROVANEHO ZPUSOBU CESTOVANI

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%  90% 100%

m Stale se vracim na jedno misto
® Cestuji na riiznd mista v ramci jedné zemé

m Cestuji kamkoli, rdd/a poznavam nova mista/zemé
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Respondenti z mladsich ro¢nika nejradsi cestuji kamkoli a poznavaji tak nova mista
¢i zemé. U starSich ro¢niktl je Castéjsi, ze se vraceji na stejna mista nebo do stejné zem¢.

Vyjimku tvofi opét skupina 46-55 let. (Pfiloha 4 — tabulka 23)

Obrazek 5. 23: Charakter cest dle véku

CHARAKTER CEST DLE VEKU

0% 10%  20%  30% 40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%

m Stale se vracim na jedno misto
m Cestuji na riizna mista v ramci jedné zemé

m Cestuji kamkoli, rad/a poznavam nova mista/zemé
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5.8 Tvorba typologie

V dotazniky byly dvé skalové otazky, kde respondenti hodnotili jednotliva tvrzeni
na Skale 1 (rozhodn¢ nesouhlasim) — 7 (rozhodn€ souhlasim). Pomoci této Skaly
respondenti vyjadiovali své postoje k individudlnimu i organizovanému cestovani. Jisté
rozdily v postojich respondenti by se mély projevit v ramci navrZzené typologie,
kterd byla sestavena na zakladé zjisténych vysledkl z vyzkumu. Ke vzniku typologie
bylo nutné provést urCité analyzy. Pomoci faktorové analyzy v programu SPSS
Statistics verze 27 byly proménné zredukovany na mensi pocet faktord, které spolu
koreluji. Pomoci faktorové analyzy tedy vznikly nové faktory, které byly poté pouzity

ve shlukové analyze.
5.8.1 Faktory ovlivitujici individuélni cestovatele

Pted provedenim faktorové analyzy je tfeba ovétit, zda je vhodné ji pouzit. Pro toto
ovéieni byly vyuzity dva testy — KMO test a Barlettiv test. V ptipadé KMO indexu,
musi hodnota testu ukazat ¢islo vyssi nez 0,5. Vhodnost testu tedy byla prokazéana,

protoze index je 0,991. KMO index tedy v tomto ptipadé popisuje data na 91,1 %.

U Barlettova testu se definuje nulova a alternativni hypotéza. Pfi potvrzeni nulové
hypotézy by faktorova analyza vhodnd nebyla, nebot by to =znacilo, Zze mezi
jednotlivymi tvrzenimi neexistuje korelace. V piipadé pfijeti alternativni hypotézy tento
test vypovida o tom, Ze zde korelace byla prokdzana. Pro vysledek je Zadouci,
aby hodnota testu byla mensi nez 0,05, coz je hladina vyznamnosti. Jelikoz vysledna
hodnota signifikace testu byla rovna nule, tak zde dochazi k zamitnuti nulové hypotézy

a pfijeti alternativni. Z obou testi tedy vyplyva, Ze faktorovou analyzu lze pouZit.

Tabulka 5. 11: KMO a Barlettuyv test sfericity u individualnich cestovatelit

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2270,732

df
Sig.
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Faktorova analyza byla poté provedena metodou hlavnich komponent a rotace
Varimax. Nasledujici tabulka 5. 12 ukazuje hodnotu Eigenvalue, kdy mnozstvi novych
faktordi se urcuje dle poctu hodnot tohoto ukazatele, které jsou vyssi nez 1. Zaroven
by také procento rozptylu mélo byt vyssi nez 60 %. V tomto piipadé tedy vznikly

celkem 3 nové faktory, jez vysvétluji 62,6 % rozptylu tvrzeni.

Tabulka 5. 12: Pocet faktorii dle hodnoty Eigenvalue

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of | Cumulativ % of  Cumulativ % of Cumulati
Total Variance e % e % Total Variance ve %

1 6,661 44,406 44.406| 6,661 44,406 44.406| 5,250 34,998 34,998
2 1,645 10,964 55,369| 1,645 10,964 55,369 | 2,348 15,653 50,651
3 1,077 7,183 62,552 1,077 7,183 62,552| 1,785 11,901 62,552
4 972 6,477 69,029
5 J11 4,739 73,768
6 ,645 4,302 78,071
7 ,595 3,967 82,038
8 ,549 3,662 85,700
9 ,494 3,297 88,997
10 455 3,031 92,027
11 ,399 2,662 94,689
12 ,354 2,362 97,051
13 177 1,178 98,230
14 ,162 1,082 99,312
15 ,103 ,688| 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Kazdy z nové vzniklych faktorti obsahuje nékolik vyroki, které se tykaji riznych
oblasti. Na zédklad¢ téchto vyrokl byly jednotlivé faktory vystizné pojmenovany. Prvni
z faktori obsahuje nejvy$si pocet vyroki a byl pojmenovan jako ,,Benefity
individualniho cestovani“. Druhy faktor piedstavuje ,,trendy ovliviiujici zptsob
cestovani®“. Tieti a zaroven posledni faktor obsahuje pouze dva vyroky na zakladé

kterych byl pojmenovan jako ,,volba cilovych trhia*.

Tabulka 5. 13: Rotovana matice

Rotated Component Matrix®

Component

Benefity | Trendy | Cilové trhy

Planuji cestovat individualnég 1 v budoucnosti. ,898

Pfi individudlnim cestovani si mohu cestu ptizpisobit vice podle sebe. ,897

Individualni cestovani nabizi vice moznosti. ,850

Pandemie COVID-19 ovlivnila cestovni ruch. ,799

Individuélni cestovani je vhodné pro poznani vice lokalit. ,796

Individuélni cestovani vnimam jako pohodIng;jsi. ,685

Individuélni cestovani vnimam jako bezpecné. ,664

Vzdy preferuji individudlni cestovani pfed cestovanim prostrednictvim ,631
CK.

Jako dusledek pandemie COVID-19 lidé zacali vice cestovat , 758
individualngé.

Individualni cestovani je v dneSni dobé trendem. ,749

Individuélni cestovani ovliviiuje budouci vyvoj CK. ,658

Individuélni cestovani je mnohem dostupnéjsi nez organizované 571
(prosttednictvim CK).

Individuélni cestovani je vhodné pro vSechny vékové kategorie. , 742

Individualni cestovani je vhodné pro osoby s nizkymi pfijmy. 719

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?

a. Rotation converged in 5 iterations.
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5.8.2 Faktory ovliviiyjici organizované cestovatele
Skalové dotazovani se tykalo i respondentii ktefi uvedli, Ze cestuji pies cestovni
kancelate a pro vyhodnoceni dat byl pouzit stejny postup jako v ptedchozim piipade.

Prvné byl tedy proveden testy vhodnosti faktorové analyzy — KMO test a Barlettiv
test. Hodnota KMO ¢ini 0,854. Signifikace u Barlettova testu vysla nulova, takze oba

testy opé€t potvrdily vhodnost pouziti faktorové analyzy.
Tabulka 5. 14: KMO a Barlettitv test sféricity u organizovanych cestovatelu

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

Mnozstvi nové vzniklych faktort dle eigenvalue hodnoty je zde také 3. V tomto

ptipad¢ tyto 3 nové faktory vysvétluji 61,3 % rozptylu baterie.

Tabulka 5. 15: Pocet faktori dle hodnoty Eigenvalue

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of
Component  Total Variance % Total Variance Cumulative %

1 34,308

2 2,599 17,324 51,632 2,426 16,170 48,299
3 1,443 9,617 61,249 1,943 12,950 61,249
4 ,927 6,182 67,431

5 811 5,404 72,835

6 ,698 4,653 77,488

7 ,647 4,316 81,804

8 ,541 3,605 85,409

9 ,483 3,220 88,629

10 422 2,813 91,442

11 ,400 2,665 94,107

12 ,269 1,796 95,902

13 ,248 1,652 97,554

14 ,209 1,391 98,945

15 ,158 1,055 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotovana matice poté opét ukazuje, jaké jednotlivé oblasti spolu souvisi, na jejichz

zékladé byly zvoleny nazvy novych faktorti. Prvni oblast vyrokl se tyka predevSim

vyhod, které cestovni kancelafe dle respondentd nabizi. Proto byla nazvana

jako ,,benefity cestovnich kancelari“. Druhd oblast jednotlivych vyrokl byla nazvéana

»Hfaktory vérnosti zakazniki“ a posledni jako ,,faktory prelétavosti zakazniki“.

Tabulka 5. 16: Rotovand matice

Rotated Component Matrix®

Zarizovani cesty pres CK mi pfijde pohodiné.

Organizované cestovani (skrze CK) mi pfijde bezpecné.
Organizované zajezdy mi piijdou spolehlivé (CK).

Organizované cestovani je velmi dostupné (s vyuZzitim CK).
Pandemie COVID-19 ovlivnila cestovni ruch.

Starsi lidé davaji prednost organizovanym zajezdiim prostfednictvim
CK.

Cestovni kancelare budu vyuzivat i v budoucnu.

Organizované zajezdy nabizi vice moznosti nez individualni
cestovani.

Pfi cestovani prostfednictvim CK mam o cesté vice informaci.
Povazuji se za vérného zdkaznika, ktery nakupuje cestovatelské sluzby
jen pies CK.

Cestovani prostfednictvim cestovni kancelare vyjde financné 1épe.

Kviili omezeni nabidky cestovnich kancelafi skrze COVID-19 jsem
premyslel/a o individualnim cestovani (bez CK).

Cestovni kancelare jsou pro zakazniky s vySsimi piijmy.
Individualni cestovani nemtize ohrozit budoucnost cestovnich
kancelari

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?

Component
Benefity | Vérnost | Prelétavost
,860
,839
,804
,802
175
,759
,735
,738
,699
,651
,637
, 716
,708
,631

a. Rotation converged in 7 iterations.

5.8.3 Shlukova analyza

Pro vytvoreni typologie je tfeba pouzit shlukovou analyzu, diky které se vytvori

jednotlivé shluky, které jsou sloZzené z podobnych objekt. V ramci shlukové analyzy

byla vyuzita Wardova metoda, kterd doporucila vytvoreni dvou shlukl. Piesny pocet

shlukti byl ale poté odhadnut pomoci nehierarchického shlukovani. Pti této metod¢ bylo

vyzkous§eno vice variant, které¢ obsahovaly 3—5 shlukii. Kone¢ny pocet shlukt byl uréen
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pomoci testu ANOVA. Pii vytvéfeni shlukd z obou skdlovych otdzek byla signifikace
u vSech faktorG nulovéd, kdyz byly zvoleny celkem ctyfi shluky. Diky nulové

signifikanci byla potvrzena existence rozdilt. (Ptiloha 6)

Pti rozdé€lovani respondentli do shlukt, tak nejvétsi podil respondent se nachazi
ve ¢tvrtém shluku (trendy cestovatelé). Zde spada 165 respondentii a tvori tak 62 %.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou je druhy shluk s ndzvem dobrodruzi, ktery tvoti 28 %.
Na tfetim misté je shluk pohodafi a ten predstavuje 6 % respondentli a jako posledni

je shluk svobodomyslnych cestovateld, kde jsou pouze 4 % respondentd.

Obrazek 5. 24: Struktura shlukii (individualni cestovatelé)

STRUKTURA SHLUKU (INDIVIDUALNI CESTOVATELE)
Pohodari
6%

Trendy
cestovatelé

62%

Dobrodruzi
28%

SvobodomysIni
cestovatelé
4%

Ve druhém ptipadé shlukovani, které se tykalo cestovatelti, ktefi preferuji
organizované cestovani, byly shluky vice vyvazeny. Zde je nejvice pocetny treti shluk,
ktery nese nazev ovlivnitelni zékaznici, kde je zcelkového poctu 132 respondentil
aZz 31 %. Druhy nejpocetnéjsi shluk (nete¢ni zakaznici) predstavuje 30 %. Shluk
s nazvem konzervativni zdkaznici, ktery se poftem umistil na tfetim misté, tvoii 28 %

respondenttl. Ctvrty shluk (vérni zakaznici) tvoti pouhych 11 %.

Obrazek 5. 25: Struktura shlukii (organizovani cestovatelé)

STRUKTURA SHLUKU
(ORGANIZOVANI CESTOVATELE)

Vérni zakaznici

1% Neteéni
0

zakaznici
30%

Ovlivnitelni
zakaznici
31%
onzervativni
zakaznici
28%
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6 Navrhy a doporuceni

V této kapitole se nachazi jiz rozd€leni zakaznikli obou skupin s konkrétnim
pojmenovanim a popisem jejich vlastnosti. Po ndvrhu typologie zdkaznikli cestovniho

ruchu tato kapitola nastifiuje urc¢ita doporuceni, kterd plynou z odpovédi respondentl.
6.1 Navrh typologie zdkaznik, kteti cestuji individualné

Na zaklad¢ faktorové a shlukové analyzy ve skupiné individualnich cestovatela

vznikly ¢tyfi shluky. Kazdy ze shlukt se 1i$i svymi vlastnostmi.

Prvni shluk na zékladé danych tvrzeni byl nazvan pohodafi. Radi se sem
cestovatelé, ktefi vnimaji individudlni cestovani jako pohodiné¢ a jako bezpecné.
Zaroven jde také o lidi, ktefi vzdy davaji pfednost individualnimu cestovéani

pred cestovnimi kancelaremi.

Druhému shluku byl pfitazen ndzev dobrodruzi. Zde jsou respondenti,
ktefi si mysli, Ze individualni cestovani je vhodné pro osoby s nizkymi piijmy

a zarovet, ze tento zpisob cestovani predstavuje vetsi adrenalin.

Tteti shluk byl nazvan svobodomyslni cestovatelé. Tyto cestovatele vystihuje to,
ze radi poznavaji nové lokality a miluji si cestu prizptsobit podle sebe. Cestuji
individualné protoZe tento zplsob nabizi vice moZnosti. Maji v planu cestovat

individualné i v budoucnu.

Posledni a zarovenl nejpocetnéjSi shluk nese nazev trendy cestovatelé. Tito
cestovatelé¢ tvrdi, ze individudlni cestovani muze ovlivnit budouci vyvoj cestovnich
kancelafi a ze v disledku pandemie COVID-19 lidé zacali vice cestovat individualné.
S timto se poji tvrzeni, Ze individualni cestovani je v dneSni dob¢ trendem a Ze se jedna

o dostupnéjsi zplsob cestovdni nez cestovani pies cestovni kanceldfe. (Pfiloha 5)
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6.1.1 Pohodafi

Tento segment lze charakterizovat jako zakazniky, ktefi se vydavaji na soukromé

cesty do zahrani¢i nej€astéji 2 - 3x ro¢né.

Obrazek 6.1: Cetnost cest shlukii individudlnich cestovateli

CETNOST CEST SHLUKU INDIVIDUALNICH

CESTOVATELU
100%
| =N
80%
60% 48%
40%
20% o/
0%
Pohodati Dobrodruzi SvobodomyslIni Trendy cestovatelé
cestovatelé

W Ixrotné¢ M2-3xrofné¢ M4xrocné avice

Tito zékaznici nejcastéji vyuzivaji individudlni cestovani kviali moznosti,
ze si mohou cestu ptizplsobit podle sebe. Ze vSech skupin zdkaznikl individudlniho
cestovani voli tuto moZnost nej€astéji také proto, Ze nechtéji za cestovani tolik utracet.
Cast z nich tedy mohou byt tzv. low cost cestovatelé, kteti hledaji nejlevnéjsi moznosti
dopravy a ubytovani. K tomu jim slouzi pfedev§im webova stranka Booking. Ostatni
moznosti vyhleddvani ubytovani vyuZivaji jen ziidka. Co se tyc¢e dopravy, tak tu voli

predevsim bud’ leteckou nebo jedou vlastnim automobilem. Je zde vétsi pfevaha Zen.

Obrazek 6.2: Typologie individudlnich cestovatelii dle pohlavi

1qunxan1NDnuDUALNH31CESTOVATELﬁ
DLE POHLAVI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mPohodaii  ®Dobrodruzi ™ Svobodomyslni cestovatelé ™ Trendy cestovatelé
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6.1.2 Dobrodruzi

Skupina ,,dobrodruzi* jsou zékaznici, ktefi cestuji pfevazné primérné jednou rocné.
Jedna se o cestovatele, ktefi nejvice souhlasili stim, Ze individualni cestovani
predstavuje vétsi adrenalin. Jejich hlavnimi diivody pro volbu tohoto zptisobu cestovani
je predevsim to, ze si mohou cestu uzpusobit, jak chtéji a také to, Ze je to pro né pocit
svobody. K cestovani vyuzivaji ze vSech uvedenych skupin autobusovou dopravu
nejvice. Nejcastéji vyhledavaji ubytovani pfes webovou stranku Booking, ale oproti

predeslé skuping, jsou zde také lid¢, kteti vyhledavaji ubytovani az na misté.

Obrazek 6.3: Volba dopravniho prostiedku individudlnich cestovatelii

VOLBA DOPRAVNIHO PROSTREDKU
INDIVIDUALNICH CESTOVATELU

0% 10%  20%  30%  40% 50% 60%  70%  80%  90%  100%

m Pohodaii  ®Dobrodruzi ™ Svobodomyslni cestovatelé ™ Trendy cestovatelé

Pfi prohozeni os lze vidét, jak se li§i preference jednotlivych shlukli ve volbé

dopravy. Viz obrazek 6.4.

Obrazek 6.4: Volba dopravniho prostiedku individuadlnich cestovatelu (prohozené osy)

VOLBA DOPRAVNIHO PROSTREDKU
INDIVIDUALNICH CESTOVATELU
(PROHOZENE 0SY)

100%
80%
60%
40%
20%
0%
Pohodafi Dobrodruzi Svobodomyslni Trendy cestovatelé
cestovatelé

® Autobusovou ®Leteckou ™ Vlakovou ™ Vlastni automobil
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Co se tyce pfijmu, tak cestovatelé v této skupiné nejvice dosahuji mési¢nich ptijmi
40 001 K¢ a vice. Témér ale v stejném poctu jsou zde respondenti, kteti uvedli, ze maji

20 001 — 30 000 K¢ mésicné.

Obrazek 6.5: Typologie individudlnich cestovatelii dle prijmu

TYPOLOGIE INDIVIDUALNICH CESTOVATELU
DLE PRiJMU

40 001 K¢ a vice

2% 53%

0% 10%  20%  30% 40% 50% 60%  70% 80%  90% 100%

® Pohodaii ® Dobrodruzi ® Svobodomyslni cestovatelé ® Trendy cestovatelé

10 001 —20 000 K¢

Obrazek 6.6: Typologie individudlnich cestovatelii dle prijmu (prohozené osy)

TYPOLOGIE INDIVIDUALNICH CESTOVATELU DLE
PRIJMU (PROHOZENE 0OSY)

Svobodomyslni cestovatelé
Trendy cestovatelé 26%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Pohodari

® M¢éné nez 10 000 K& ® 10001 —20 000 K¢ ™20 001 —30 000 K¢ ™30 001 —40 000 K¢ ™40 001 K¢ a vice

6.1.3 Svobodomyslni cestovatelé

Svobodomysiné cestovatele mizeme charakterizovat jako lidi, ktefi byvaji neradi
omezovani na svych cestach, tak proto voli individudlni cestovani. Mohou si tedy
predevsim ptizpisobit cestu tak, jak chtéji a chtéji se spoléhat jen sami na sebe. Voli

tento zplsob cestovani pravé kvili pocitu svobody. Pievazna vétSina jsou
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zde muzi, viz obrazek 6.2. Jako jediny ze shluki zde nejsou cestovatelé,

kteti by preferovali cestovani vlakem, viz obrazek 6.3.

Obrazek 6.7: Ditvody preference individudlniho cestovani

DUVODY PREFERENCE INDIVIDUALNIHO
CESTOVANI

m Pocit svobody
B Moje hobby
B Pocit dobrodruzstvi
B Moznost piizpisobeni cesty podle sebe
= Nechci za cestovani tolik utracet
Chci se spoléhat pouze sam/sama na sebe

56%

47%
430 0

S
(=}
<t
N B ° N N &
S 8 o X 2 =
on - - o = o @
- - e . =" 8 EN T e
HIINEFH TR E J11 5k
S S
] [ W [ | ™ I
POHODARI DOBRODRUZI SVOBODOMYSLNI TRENDY
CESTOVATELE CESTOVATELE

Tuto skupinu tvoii pfedevsim lidé ve v€ku od 26 do 35 let. Druhou nejpocetné;jsi
skupinou jsou lidé 25 let a méné. Pouhych 10 % tvoii 1idé od 36 do 45 let. Starsi
ro¢niky se zde nevyskytuji.

Obrazek 6.8: Typologie individudlnich cestovatelii dle véku

TYPOLOGIE INDIVIDUALNICH CESTOVATELU
DLE VEKU

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mPohodaii W Dobrodruzi ™ Svobodomyslni cestovatelé ™ Trendy cestovatelé

36-45 let

6.1.4 Trendy cestovatelé

Posledni skupinou z lidi, ktefi cestuji individudlné, jsou trendy cestovatelé. Byli tak
klasifikovani na zakladé tvrzeni, ze individudlni cestovani je trendem a Ze omezenim

cestovnich kancelafi v disledku pandemie lidé vice zacali cestovat individualn€. Stejné
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jako vSechny ostatni skupiny, nejcastéji hledaji ubytovani pfes webové stranky
Booking. Ostatni ubytovaci sluzby vyuziva jen malé procento lidi. Nejvétsi pocet lidi
je zde ve veéku do 25 let. Co se tyce dopravy, tak zde opét prevlada doprava letecka,

poté vlastni automobil.

Obrazek 6.9: Zpiisob vyhledavani ubytovani individualnich cestovatelii

ZPUSOB VYHLEDAVANI UBYTOVANI INDIVIDUALNICH

CESTOVATELU
100%
80%
60%
40%
11%

0%
Airbnb Booking Couchsurfing Na miste Trivago

m Pohodaii  ®Dobrodruzi ™ Svobodomyslni cestovatelé ™ Trendy cestovatelé

Pti prohozeni os lze vidét, ze jediny shluk trendy cestovateli vyuziva vSechny

uvedené moznosti ubytovani. Viz obrazek 6.10.

Obrazek 6.10: Zpusob vyhledavani ubytovani individualnich cestovatelii (prohozené
0sy)

VYHLEDAVANI UBYTOVANI INDI\{IDUALNiCH
CESTOVATELU (PROHOZENE 0OSY)

100% Y/ R, [ 50, |
80% ‘
60%
40%
20% <o
25% ,
7 18%
0% ’
Pohodati Dobrodruzi Svobodomyslni Trendy cestovatelé
cestovatelé

m Airbnb ®Booking ®Couchsurfing ™ Namist¢ ® Trivago

Z hlediska vzdélani je v této skupiné nejvice lidi s vysokosSkolskym vzdélanim,

ktefi tvofi vice nez polovinu.
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Obrazek 6.11: Typologie individualnich cestovatelii dle vzdelani

TYPOLOGIE INDIVIDUALNICH CESTOVATELU
DLE VZDELANI

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
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10%

0%

Zakladni, vyucen Stredoskolské Vysokoskolské

mPohodaii  ®Dobrodruzi ™ Svobodomyslni cestovatelé ™ Trendy cestovatelé

Obrazek 6.12: Typologie individualnich cestovateli dle vzdélani (prohozené osy)

TYPOLOGIE INDIYIQUALNiCH CE§TOVATELI°J
DLE VZDELANI (PROHOZENE OSY)
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Pohodati Dobrodruzi Svobodomyslni Trendy cestovatelé
cestovatelé

m Zakladni, vyucen  m Stfedoskolské ™ Vysokoskolské

6.2 Navrh typologie zdkaznik1l, ktefi cestuji organizované

Dale na zakladé¢ vytvofenych analyz wvnikly ¢tyfi shluky organizovanych
cestovateld. Kazdy tento shluk je charakteristicky jinym faktorem.

Prvni skupinou je shluk s ndzvem neteéni zakaznici. Jedna se o respondenty,
kteti uvedli, ze individudlni cestovani neznaji. TudiZ jsou netecni k nabidkdm
spoleCnosti, které se zamétuji na individudlni cestovani a viibec na podnéty spojené
s timto zpisobem cestovani nereaguji. Je tedy pro n¢ jedinou volbou cestovani pies CK.

Dale jsou zde respondenti, kteti byli nazvani jako konzervativni zdkaznici. Tento

shluk byl nazvan na zdkladé toho, Ze se jedna o respondenty, ktefi voli tento zplisob
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cestovani z diivodu pohodli. Navic jim pfijde bezpecny a velmi dostupny. Jedna se tedy

o zékazniky, ktefi neradi vystupuji ze své , komfortni zony*.

Respondenti, ktefi uvedli, ze kvili pandemickym omezenim uvazovali
o individualnim cestovani, byli nazvani jako ovlivnitelni zakaznici. Tito 1idé si zaroven
mysli, Ze tento zplsob cestovani je predevsim pro lidi s vysSimi pfijmy a Ze nabizi vice
moznosti nez individudlni cestovani.

Zbyvajici respondenti jsou vérni zakaznici. Tento nazev byl zvolen z divodu,
7e se oni sami povazuji za vérn¢ho zékaznika, ktery nakupuje cestovatelské sluzby
jen ptes cestovni kancelafe. Souhlasili s tvrzenim, Ze pii cestovani pres CK maji o cesté
vice informaci a ze jim tento zpusob piijde spolehlivy. Navic planuji cestovni kancelaie

vyuzivat i v budoucnu. (Ptiloha 5)
6.2.1 Netec¢ni zédkaznici

Nete¢ni zékaznici jsou lhostejni k nabidce individuadlniho cestovani. Co se tyka

nabidky organizovaného cestovani pies CK, tak tu vyuZivaji pfedev§im 1x ro¢né.

Obrdzek 6.13: Cetnost cest shlukii individudlnich cestovatelii

CETNOST CEST SHLUKU INDIVIDUALNICH
CESTOVATELU

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

® Netecni zakaznici ™ Konzervativni zakaznici ™ Ovlivnitelni zakaznici ™ Vérni zakaznici
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Obrdazek 6.14: Cetnost cest shlukii individudlnich cestovatelii (prohozené osy)

CETNOST CEST SHLUKU INDIVIDUALNICH
CESTOVATELU (PROHOZENE 0OSY)

100%
80%

60%
40%

20%

0%
Netecni zakaznici Konzervativni zakaznici  Ovlivnitelni zdkaznici Vérni zékaznici

M lxrotné M™2-3xrofné M4xrocné avice

Podil muzi a Zzen v tomto shluku je témét shodny. Zaroven se jednd predevSim
o respondenty, kteti uvedli, Ze jejich pfijem je méné nez 10.000 K¢ a velkou €ast tvori
lidé ve v€ku 25 let a méné. Jednd se tedy o mladé lidi bez vys§iho piijmu,
ktefi se pravdépodobné vydavaji na cesty s rodici, tak je pochopitelné, ze jim pojem

individudlni cestovani neni blizky.

Co se tyCe vyhledavani zijezdu, tak prevdzné nemaji preference a zalezi
na nabidkach jednotlivych spolecnosti. Rovnéz c¢ast znich vyhledava dovolené

ptes zprostfedkovatele.

Obrazek 6.15: Zpusob vyhledavani zdjezdu

ZPUSOB VYHLEDAVANI ZAJEZDU

Pfes samotné cestovni kancelare 31%
Je mi to jedno, zalezi na nabidce spolecnosti 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Netecni zakaznici ™ Konzervativni zakaznici ™ Ovlivnitelni zakaznici ™ Vérni zakaznici
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Obrazek 6.16: Zpusob vyhledavani zdjezdu (prohozené osy)

ZPUSOB VYHLEDAVANI ZAJEZDU
(PROHOZENE 0SY)

Konzervativni zakaznici 22%
Netecni zakaznici 41%

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

® Je mi to jedno, zalezi na nabidce spole¢nosti ® Pies samotné cestovni kancelare ® Pies zprostiedkovatele

6.2.2 Konzervativni zdkaznici

Konzervativni zdkaznici tvofi témét polovinu z cestovatell, ktefi vyrazi
na zahrani¢ni cesty predev§im 2 — 3x rocné (45 %). Muzi v tomto shluku zaujimaji

mensi podil nez Zeny.

Obrazek 6.17: Typologie organizovanych cestovatelii dle pohlavi

TYPOLOGIE ORGANIZOVANYQH CESTOVATELU
DLE POHLAVI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® NeteCni zdkaznici ™ Konzervativni zakaznici ™ Ovlivnitelni zdkaznici ™ Vérni zakaznici

Konzervativni zdkaznici vyhledavaji z4jezdy predevSim pies zprostfedkovatele
nebo pies konkrétni cestovni kancelafe. Vice nez polovina zakazniki ve veku
3645 let jsou zatazeni pravé mezi konzervativnimi. Tento shluk voli z4jezdy pfes CK
predevsim kvuli pohodli, kdy se nemusi o nic starat a také kvuli tomu, ze se jim

to nechce zarizovat.

Ze celkového poctu organizovanych respondentli tvoii jen malou ¢ast mezi témi,
kteti radi poznavaji nova mista.
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Obrazek 6.18: Chovani pri vyberu zajezdu

CHOVANI PRI VYBERU ZAJEZDU

Cestuji kamkoli, rdd/a poznavam nova mista/zemé 38%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Cestuji na riiznd mista v ramci jedné zemé

m Nete¢ni zdkaznici m Konzervativni zakaznici ® Ovlivnitelni zakaznici m Vérni zakaznici

Pti prohozeni os lze vidét, Ze pouze neceld polovina voli poznavani novych mist.

Zbylych 51 % poté cestuji bud’ v ramci jedné zemé nebo se vraci na jedno misto.

Obrazek 6.19: Chovani pri vvbéru dovolené (prohozené osy)

CHOVANI PRI VYBERU DOVOLENE
(PROHOZENE 0OSY)

Netecni zdkaznici 83%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

m Cestuji kamkoli, rad/a poznavam nova mista/zeme
® Cestuji na riznd mista v ramei jedné zemé

m Stale se vracim na jedno misto

6.2.3 Ovlivnitelni zakaznici

Ovlivnitelné zakazniky muzeme charakterizovat jako zdkazniky, ktefi jednou
mozna zacnou cestovat individudlné, nebot’ pii pandemickych opatfenich o tom

uvazovali. Ve skupiné respondentd, ktefi cestuji 4x rocné a vice, tvoii celkem 40 %.
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Obrazek 6.20: Typologie organizovanych cestovatelii dle veku

TYPOLOGIE ORGANIZOVANYCH CESTOVATELU
DLE VEKU

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Netecni zakaznici  ® Konzervativni zakaznici ™ Ovlivnitelni zakaznici ™ Vérni zakaznici

Co se tyCe veku, tak nejveétsi podil tvoii skupina 26-35 let a zaroven se jedna
o lidi s vy$8imi pfijmy. Tento zplsob cestovani voli pfedevSim proto, Ze se nemusi o nic

starat a také z diivodu, ze CK poskytuji komplexni sluzby, které vyzaduyji.

Obrazek 6.21: Duvody preference organizovaného cestovani

DUVODY PREFERENCE ORGANIZOVANEHO
CESTOVANI

m Je to pohodIné a nemusim se o nic starat

® Bojim se zafizovat si dovolenou sam/a

® Nikdy mé nenapadlo cestovat jinak

m CK poskytuji komplexni sluzby, které vyzaduji
Nechce se mi to zafizovat

Nevim, kde bych mél/a hledat dopravu, popiipad¢ ubytovani
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6.2.4 Vérni zakaznici

Posledni skupinu organizovanych cestovateli tvoii tzv. vérni zékaznici. Jedna
se o lidi, ktefi nakupuji cestovatelské sluzby jen pfes CK a planuji u toho zistat

i nadéle. Jedna se predevs§im o zakazniky s niz§imi pfijmy. Z hlediska véku se jedna
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o mladsi respondenty a rovnéZ tvoii znacnou ¢ast ve skupiné 56 let a vice. Jde tedy

nejspise o mladé lidi bez piijmu, ktefi cestuji s rodici anebo o lidi na dichodé.

Obrazek 6. 22: Typologie organizovanych cestovatelii dle prijmu

TYPOLOGIE ORGANIZOV/}NYCH CESTOVATELU
DLE PRIJMU

30 001 — 40 000 K& 35% 25%
10 001 - 20 000 K& 42% 2

0% 10%  20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m Netecni zdkaznici m Konzervativni zakaznici ® Ovlivnitelni zakaznici ® Vérni zakaznici

Tito respondenti nemaji preference, kde zajezdy vybiraji. ZaleZi jim na nabidkach
spole¢nosti. Hlavni divod, pro¢ voli CK je stejny jako u predeslych skupin — je
to pohodIné a nemusi se o nic starat. Vérni zékaznici tvofi vyznamnou ¢ast respondenti,
kteti maji zdkladni vzdélani nebo jsou vyuceni. Tento fakt mlze souviset pravé

s v€kovou strukturou této skupiny.

Obrazek 6. 23: Typologie organizovanych cestovatelu dle vzdelani

TYPOLOGIE ORGANIZOVANYCH CESTOVATELU
DLE VZDELANI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m Netecni zakaznici m Konzervativni zakaznici ® Ovlivnitelni zakaznici B Vérni zakaznici
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6.3 Doporuceni pro cestovni ruch

Néavrh typologie zakaznikl cestovniho ruchu muze byt pfinosny pro spolecnosti,
které se na tomto trhu vyskytuji. Cestovnim kancelafim muze pftiblizit, kdo jsou jejich
zakaznici a mohou se prfizplisobit jejich preferencim a postojim. To stejné plati

pro spolecnosti, které se snazi ptsobit na individualni cestovatele.

Co se tyCe dopravy, tak obé skupiny preferuji leteckou dopravu. Individualni
cestovatelé rovnéz voli 1 moznost vlastniho automobilu. Pocet preferenci u vlakové
¢1 autobusové dopravy je zanedbatelny. V dnesSni dobé on-line rezervaci v ramci
cestovniho ruchu lze Casto vidét reklamy na vyhodné letenky ¢i reklamy od rtznych
cestovnich kancelafi na letecké zdjezdy. Ziidka kdy zdkaznik muze vidét reklamy

na zahraniéni dovolenou autobusem ¢i vlakem.

V ramci zajezdu pfes CK organizovanym cestovatelim ve velké mife nezaleZi,
kde dany zajezd vyhledavaji. Srovnéavaji nabidky, které cestovni kancelafe nabizeji
a az na zéklad¢ nabidky se rozhoduji. Jednotlivé cestovni kancelate by se mély zaméfit
na udrZeni stavajicich zdkaznikd a v ramci svych moZnosti, co nejvice rozsifovat
nabidku. Bylo by vhodné také rozvijet nabidky sluzeb pii vybéru zajezdu
nebo je alespoii minimalné drzet na takové trovni, na jaké jsou. U zakazniki CK

se totiz jedna o dulezity divod, pro¢ zajezdy vyhledavaji prave timto zptisobem.

Individualni cestovatelé nejvice vyhleddvaji ubytovani ptes Booking.com a znacna
¢ast voli 1 Airbnb. Ostatni platformy voli jen zlomek respondentl. Poskytovatelé
ubytovani by se tak méli prezentovat predevSim na téchto dvou ubytovacich sluzbach.
Vyhodou téchto sluzeb je propagace. Tyto platformy vyuzivaji remarketing. V ptipadé
staZeni aplikace a registrace zdkaznikovi chodi upozornéni na rtizné vyhodné moznosti
ubytovani.

vvvvv

zemé. Je tedy dullezit¢é mit co nejSirSi nabidku do nejriiznéjSich mist a zemi,
kde je bezpecnost na vysoké urovni. Nemusi byt tedy vhodné nabizet ubytovani

napiiklad mimo turisticka centra.
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7 Zavér

Kazda firma, kterd chce byt uspesna a uspokojovat potieby zadkazniki, musi dobie
znat trh a spotiebitele, ktefi se na ném nachdzeji. Spolecnosti si peclivé musi vybrat
ty spotiebitele, na které se chtéji zameéfit. Vybéru predchazi segmentace,

kdy jde o roz¢lenéni trhu do jednotlivych skupin, které si jsou do urcité miry podobné.

Cilem této diplomové prace bylo zaméfit se na zakazniky na trhu cestovani, rozd¢lit
je na ty, ktefi preferuji cestovani ptes CK a na ty, ktefi miluji svobodu. Na zaklade
odpovédi respondentti byly zjistovany jejich postoje a motivy. Pomoci zjisténych

informaci byla navrzena typologie obou cestovatelskych skupin a jejich charakteristika.

V diplomové praci byla pouzita data primarni i sekundarni. Priméarni data byla
ziskana pomoci on-line dotazovani (CAWI metoda). Dotaznik byl urcen
pro respondenty, ktefi se obCas vydaji na soukromé zahrani¢ni cesty. Dotaznik vyplnilo
celkem 579 respondentti. Jednalo se ovSem i o respondenty, kteti uvedli, Ze necestuji.
Po jejich vyfazeni byla nasledné zpracovavana data od 399 respondentd. K ziskéni

sekundérnich dat byly vyuzity odborné publikace a internetové zdroje.

K vytvofeni typologie zékazniki na trhu cestovani byla pouzita faktorova
a shlukovéd analyza. Faktorovd analyza pfispéla kredukci velkého mnozstvi dat.
Shlukova analyza nasledné rozclenila respondenty preferujici organizované cestovani
a respondenty preferujici individudlni na jednotlivé shluky, které se od sebe navzajem

1181 svymi postoji a svou charakteristikou.

Respondenti, ktefi uvedli, Ze cestuji individudlné byli rozdéleni na pohodare,
dobrodruhy, svobodomysIné cestovatele a trendy cestovatele. Pohodéii hodnoti
individudlni zplisob cestovani jako pohodlny a bezpecny. Vzdy by volili tento zptisob
cestovani pred cestovnimi kancelafemi. Dobrodruzi vnimaji individudlni cestovani jako
vEtsi adrenalin a zaroven zastavaji nazor, Ze tento zplsob je vhodny pro osoby s nizSimi
pfijmy. Svobodomyslni cestovatelé miluji, kdyz si mohou cestu pfizptsobit podle
sebe a poznat tak nové lokality. Preferuji tento zplsob cestovani, protoZe jim nabizi
svobodu a vice moznosti. Jsou to cestovatelé, ktefi timto zpisobem hodlaji cestovat
1 nadéle. Trendy cestovatelé maji za to, ze individudlni cestovani ohrozuje budoucnost
a existenci cestovnich kancelafi. Zaroven se tito respondenti shodli na tom,
ze individudlni cestovani predstavuje v dnesni dob¢ urcity trend a v disledku pandemie

COVID-19 timto zplisobem zacalo cestovat vice lidi.
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Shlukova analyza byla vyuzita i pro vytvoteni shluki respondentd, ktefi cestuji pies
CK. Tito respondenti byli rozdéleni na netecné, konzervativni, ovlivnitelné a vérné
zakazniky. Prvnim shlukem jsou netecni zakaznici. Jednd se o respondenty,
ktefi neznaji moznost individudlniho cestovani. Jsou tedy nete¢ni k nabidkam
spoleCnosti, které se zamétuji na individualni cestovatele. Cestovani pies CK
je tak jejich jedinou volbou. Dalsi skupinou jsou konzervativni zakaznici. Jedna
se respondenty, ktefi preferuji CK, protoze jde o pohodlny, bezpecny a dostupny
zpusob. Tito zdkaznici neradi vystupuji ze své ,.komfortni zony*. Ovlivnitelni zdkaznici
pfemysleli, ze v disledku pandemie a néaslednym omezenim nabidky cestovnich
kancelafi se ptikloni k individudlnimu zptisobu cestovani. Zaroven se shodli na tom,
Ze organizované cestovani je predev§im pro lidi s vy$S§imi pifijmy, takZze pokud dojde
ke snizeni jejich piijmu, tak bude pravdépodobné, Ze opusti trh cestovnich kancelaii
a zacnou cestovat individudlné. Vérni zakaznici se sami oznacili za zdkazniky,
ktefi nakupuji cestovatelské sluzby jen pies cestovni kancelafe. CK jim poskytuji
o cesté vice informaci a jednd se o spolehlivy zplisob cestovani. Planuji zlstat vérnymi

zakazniky 1 do budoucna.

V dnesni dobé, kdy je cestovani neodmyslitelnou soucasti zivota mnoha lidi
a zaroven, kdy se jednd o jednu znejvice svobodnych aktivit spotiebitelt,
je pro spolecnosti piisobici na trhu cestovani velmi dilezité se zaméfovat na své
zakazniky. NavrZena typologie mize pomoci jednotlivym spole¢nostem k udrZeni
svych zakaznikd, k pfizptisobeni své nabidky k uspokojovani potfeb, k zaméieni

svych marketingovych ¢innosti a poptipad¢ k ziskavani diveéry novych zékaznik.
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Seznam zkratek
Aj.—ajiné

Apod. — a podobné¢
Atd. — a tak dale

K¢ — koruna ceska

Tj. —toje

Tzn. — to znamena
Tzv. — takzvané

Viz — Ize vidét

CK — cestovni kancelaf

HDP — hruby doméci produkt
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Piiloha 1 - Dotaznik

Vézeny respondente, jmenuji se Petra Halfarova a jsem studentkou 2. roc¢niku
navazujiciho magisterského studia na Ekonomické fakulté VSB-TUO, oboru Marketing
a obchod. Timto bych Véas chtéla pozadat o spolupraci pfi vyzkumu, ktery se tyka
postoji k individualnimu cestovani, a jehoz odpovédi budou slouzit jako podklad
pro diplomovou praci na téma: Typologie zédkaznikii na trhu cestovani. Veskera data
a vysledky z dotazniku jsou zcela anonymni, a tak Vas zadam o jeho pravdivé vyplnéni.

Dé&kuji za Vas Cas a Vasi ochotu pii vypliiovani dotazniku.

1) Kolikrat primérné za rok cestujete na zahrani¢ni dovolenou?
(pted pandemii COVID-19)
a. Necestuji (ukoncit dotaznik)
b. 1xrocné
c. 2-3xrocné
d. 4xrocné a vice

2) Jak byste popsali své chovani pfi cestovani na zahrani¢ni dovolenou? (vyberte
pouze jednu variantu)
a. Stale se vracim na jedno misto
b. Cestuji na rizna mista v ramci jedné zemé
c. Cestuji kamkoli, rad/a poznadvam nova mista/zemé

3) Jaky typ zahrani¢ni dovolené nejcastéji volite? (vyberte pouze jednu variantu)
Relax u mote

Dobrodruzné vylety po ptirode (napft. cesty do hor)

Adrenalinové zazitky (napft. ferrata, potapéni, ...)

Poznévaci zajezdy po mistnich paméatkach

Cokoli, co se naskytne

Jiné:

e an os

4) Jakou dopravu pfi cestovani na zahrani¢ni dovolenou vyuzivéte nejCastéji?

a. Leteckou

b. Vlakovou

c. Autobusovou

d. Vlastni automobil
e. Stopem

f. Jiné:

5) Meéla pandemie COVID-19 vliv na Vase cestovani?
a. Ano, kvilli pandemii jsem nevycestoval/a
b. Ano, podnikl/a jsem méné cest, nez jsem chtél/a
c. Ne, cestoval/a jsem, jak jsem chtél/a
d. Vibec jsem béhem pandemie necestoval/a, a to bez ohledu na COVID-19



6) Jaké zajisténi dovolené uptednostiujete?

a.
b.

Organizované zajezdy (prostfednictvim cestovni kancelare)
Individualni zajezdy (na ,,vlastni pést®)

7) Jak byste charakterizoval/a své chovani pii vybéru zahrani¢ni dovolené?

a.

b.

Beru do tivahy své finanéni moznosti a snazim se nachazet co nejlevnéjsi
varianty

Beru do tvahy své finanéni moznosti, ale neni to pro mé zcela zasadni
kritérium

Finan¢ni naro¢nost pro mé neni zcela zasadni, vybiram takové varianty,
které mé nejvice zaujmou

8) Proc¢ davate prednost individudlnimu cestovani? (Vyberte max 2 odpovédi)

@moe a0 o

Pocit svobody

Moje hobby

Pocit dobrodruzstvi

Moznost ptizpiisobeni cesty podle sebe
Nechci za cestovani tolik utracet

Chci se spoléhat pouze sém/sama na sebe
Jiné:

9) Kde nejcastéji vyhledavate dopravce pro zahrani¢ni dovolenou?

o

~po o

Ptes stranky jednotlivych dopravct (Wizz Air, Ryanair, ...)
Vyhledavace akénich letenek (Kiwi, Pelikan, ...)

Cestuji vlastnim prostfedkem

Jiné:

10) Kde si nejcastéji vyhledavate ubytovani pro zahrani¢ni dovolenou?

a.

"o Ao o

Trivago
Booking
Airbnb
Couchsurfing
Na misté
Jiné:



11) Rozhodnéte, jak se ztotoziujete s nasledujicimi postoji k cestovani
Na Skéle od 1-7 uved’te, do jaké miry souhlasite s danymi tvrzenimi. (1 = zcela
nesouhlasim, 7 = zcela souhlasim)

1. Individudlni cestovani vnimam jako pohodIng&jsi
1 2 3 4 5 6 7

2. Individuélni cestovani je vhodné pro vSechny vékové kategorie
1 2 3 4 5 6 7

3. Individualni cestovani je vhodné pro osoby s nizkymi piijmy
1 2 3 4 5 6 7

4. Individualni cestovani predstavuje vétsi adrenalin
1 2 3 4 5 6 7

5. Pii individualnim cestovani si mohu cestu pfizpusobit vice podle sebe
1 2 3 4 5 6 7

6. Individudlni cestovani je vhodné pro poznani vice lokalit
1 2 3 4 5 6 7

7. Individudlni cestovani vnimdm jako bezpecné
1 2 3 4 5 6 7

8. Vzdy preferuji individudlni cestovani pted cestovanim prostfednictvim
cestovnich kancelari
1 2 3 4 5 6 7

9. Individualni cestovani nabizi vice moznosti
1 2 3 4 5 6 7

10. Individudlni cestovani ovlivituje budouci vyvoj cestovnich kancelaii
1 2 3 4 5 6 7

11. Pandemie COVID-19 ovlivnila cestovni ruch
1 2 3 4 5 6 7

12. Jako disledek pandemie COVID-19 lidé¢ zacali vice cestovat
individudlné
1 2 3 4 5 6 7

13. Individudlni cestovani je v dnesni dob¢ trendem
1 2 3 4 5 6 7

14. Individudlni cestovani je mnohem dostupnéjsi neZ organizované
(prostfednictvim cestovni kancelare)
1 2 3 4 5 6 7

15. Planuji cestovat individudlné 1 v budoucnosti
1 2 3 4 5 6 7

12) Pro¢ vybirate cestovani prostfednictvim cestovni kancelare? (Vyberte max 2
odpovedi)

Je to pohodIné a nemusim se o nic starat

Bojim se zafizovat si dovolenou sam/a

Nikdy m¢ nenapadlo cestovat jinak

Cestovni kancelare poskytuji komplexni sluzby, které vyZzaduji

Nechce se mi to zafizovat

Nevim, kde bych mél/a hledat dopravu, popiipad€ ubytovani

Ptijde mi to bezpecné

Jiné:

SR moe a0 oD



13) Jakym zptsobem vyhledavate dovolenou?
a. Pres samotné cestovni kancelare (Fischer, Cedok,.. J)
b. Pies zprostiedkovatele (Invia, AirStop,...)
c. Je mi to jedno, zalezi na nabidce spolecnosti
d. Jiné:

14) Rozhodnéte, jak se ztotoznujete s nasledujicimi postoji k cestovani
Na skale od 1-7 uvedte, do jaké miry souhlasite s danymi tvrzenimi. (1 = zcela
nesouhlasim, 7 = zcela souhlasim)

1. Pojem individudlni cestovani jsem nikdy neslysel/a
1 2 3 4 5 6 7

2. Organizované cestovani (skrze cestovni kancelafe) mi ptfijde bezpecné
1 2 3 4 5 6 7

3. Organizované cestovani je velmi dostupné (s vyuzitim cestovni
kancelare)
1 2 3 4 5 6 7

4. Cestovani prostfednictvim cestovni kancelafe vyjde finan¢né Iépe
1 2 3 4 5 6 7

5. Zatizovani cesty pfes cestovni kancelaf mi pfijde pohodIné
1 2 3 4 5 6 7

6. Cestovni kancelafe jsou pro zdkazniky s vy$Simi pi{jmy
1 2 3 4 5 6 7

7. Starsi lidé davaji prednost organizovanym zajezdim prostfednictvim
cestovni kancelaie
1 2 3 4 5 6 7

8. Organizované zajezdy mi prijdou spolehlivé (prostfednictvim cestovni
kancelare)
1 2 3 4 5 6 7

9. Organizované z4jezdy nabizi vice moznosti nez individudlni cestovani
1 2 3 4 5 6 7

16. Pandemie COVID-19 ovlivnila cestovni ruch
1 2 3 4 5 6 7

10. Kvili omezeni nabidky cestovnich kancelafi skrze COVID-19 jsem
pifemyslel/a o individualnim cestovani (bez cestovni kancelare)
1 2 3 4 5 6 7

11. Pfi cestovani prostfednictvim cestovni kancelafe mam o cesté vice
informaci
1 2 3 4 5 6 7

12. Individudlni cestovani nemiize ohrozit budoucnost cestovnich kancelaii
1 2 3 4 5 6 7

13. Povazuji se za vérného zékaznika, ktery nakupuje cestovatelské sluzby
jen pfes cestovni kancelare
1 2 3 4 5 6 7

14. Cestovni kancelate budu vyuzivat i v budoucnu
1 2 3 4 5 6 7
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NEJMENE dilezitého = 1 az po NEJVICE dulezité = 4
Cena
Lokalita
BezpeCnost zem¢ 00 Ll
Dostupnost informaci o cest¢ ~ ................

16) Kde jste byl/a na Vasi posledni zahrani¢ni dovolené?

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

18) Kolik Vam je let?
a. 25 let a méné
b. 26-35 let
c. 36-45 let
d. 46-55 let
e. 56-65 let
f. 66 let a vice

19) Jaky je Vas pramérny ¢isty mésicni piijem?
a. mén¢ nez 10 000 K¢
b. 10 001 — 20 000 K¢
c.20 001 —30 000 K¢
d. 30 001 — 40 000 K¢
e. 40 001 K¢ a vice

20) Jakeé je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni, vyucen
b. Strfedoskolské
c. Vysokoskolské



Ptiloha 2 — Obrazky

Obrazek 1: Webové stranky CK Cedok

L 206184910 © Pobotky  Mij seznam m M) Cedok L

&(iok Pobytové  Last @ Poznavaci Cesks Evropa Exclusive Q

Zajezdy Minute Exotika zajezay republika autem  Ly?e Travel Cedok  Dali~

& > Zajezdy > Vysledky vyhleddvani Naeze

Teerman x Potet osob Typ ramrdu x Destinace Doprava Nastupni misto
All inclusve
Nerozhoduje 9 240 v  Pobylvézijezdy ~  Nerazhoduje v Nerozhoduje v Nerozhoduje
Last Mnute
Dalti filtry v
Dovolena
Rodinna dovolend Aktivni dovolena Luxusni dovolend Deétsky kiub Cedok Pouze pro dospélé

fRaat 3e  nejoblibensjsi

© Zobrazenimapy Cany na osobu | po viechny

POBYTOVE ZAJEZDY 7 £ 02.10-09 10 22 (8 doi)
Recko | Kréta / Vychodni Kréta / Heraklion 0 Al inclusive
Hotel Horizon Beach % Letecky
1o

24380 Kérza-0s.

= pouze v Cedoku

= nadherny vyhled na mole 14 469 Ké/zaos.

v blizkosti centra

Obrazek 2: Webové stranky CK FISCHER

FISCHER COVIDinfo  First minute Last minute Datské Kluby Pozndvaci zajezdy Dovolend Pobotky  Vice Q %, 255787 0C

" 2 ? - i ? - ?
g, Xampojedete .  Jak pojedete? fay Ky pojedere Kotk vis bude?

Praha, Brmo, Ostra 08.04.2022 - 08,06,

Ceny, které vés pfekvapi

Létame z Pardubic

¥
7
BE o e

Akéni tyden - Tunisko ﬂ(ak_w-?o*‘,
Specialni ceny jen do 10. 4 "

l inclusive od 26 990 KZ

i
Egyptz Brna a Ostravy

Joding 5 ndrmi v dubeu letecky 2 Motavy

Obrazek 3: Webové stranky Airbnb

Q) cirbnb Zaenivyhledivat (] sttshostiaen @ = (3

Najdi inspiraci pro svUj dalsi pobyt

Praha Hlavni
185 kilometro daleko mésto Praha

181 kilometri daleko

Brno Karlovy Vary

2 kilometry daleko 293 kilometry daleko




Obrazek 4: Weboveé stranky Booking.com

Booking.com x Registrace ubytovani

£ Pobyty T2 Letenky ) Prondjem aut G Turistické atrakce W Letiétni taxi

Celozivotni pristup ke slevam? Od toho je

Genius.

Ziskévejte odmény za sv uietfete ihned alespoit 10 % diky bezplatnému ti¢tu Booking.com.

Piihlisit se / Registrovat se

Kam se chystite? Datum pijezdu — Datum odjezdu

Cestuji pracovné

(D)  Zskeite potiebné informace. Pred cestou s tkonirolujte akhudind opatieni zavedend v sounislost s koronavirem (covid-19
L tit

Obrazek 5: Webové stranky Couchsurfing

(,uuu\surhrﬁ «  HowltWorks  Safety H Login

Stay with Locals and Meet Travelers

Share Authentic Travel Experiences

Sign Up With Email

First name Last name

rst name Last name
Sign Up Faster With

Email

Password

Obrazek 6: Weboveé stranky Trivago

Piihtisa Menu v CIK v

tri . g Nabidky z vasich oblibenych rezervacnich stranek

Mizete hiedat podie mésta, ndzvu hotelu nebo znimé pamétinodnostl

Viechny pobyty Hotel Dim / apa

Odwas Potcje:1
o B Heste m

Bookingcom 2327 H @ All Trip.com

0d téchto oblibenych destinaci vas déli jen par kliknuti

Nejoblibenéjsi mésta  Nejoblibenéjsi destinace




Ptiloha 3 — Tabulky tfidéni 1. stupné

Tabulka 1: Struktura respondentit dle pohlavi

Jaké je VaSe pohlavi? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Muz

Zena
Celkem

Tabulka 2: Struktura respondentii dle veku

Kolik Vam je let? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
25 let a méné

26-35 let

3645 let

46-55 let

56 let a vice
Celkem

Tabulka 31: Struktura respondentii dle cistého mésicniho prijmu

Jaky je Va$ primérny Cisty mésic¢ni piijem? Absolutni Cetnost Relativni Cetnost

Méné nez 10 000 K&

10 001 - 20 000 K¢&

20 001 - 30 000 K¢

30001 - 40 000 K¢&

40 001 K¢ a vice
Celkem

Tabulka 4: Struktura respondentut dle vzdeélani

Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?  Absolutni Cetnost Relativni cetnost

Zékladni, vyucen

StiedoSkolské

Vysokoskolské
Celkem




Ptiloha 4 — Tabulky tfidéni II. stupné
Tabulka 1: Zavislost frekvenci cest na cistém mésicnim prijmu
Kolikrat primérné za rok cestujete na zahrani¢ni dovolenou?

Jaky je Vas primérny cisty

R e 1x ro¢né 2 - 3x rocné 4x ro¢né€ a vice

Absolutni Relativni Absolutni  Relativni Absolutni Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
Méné nez 10 000 K¢
10 001 — 20 000 K¢
20 001 — 30 000 K¢
30 001 — 40 000 K¢

40 001 K¢ a vice

Tabulka 2: Zavislost vybéru destinace na véku

Jak byste popsali své chovani pri cestovani na zahrani¢ni dovolenou?
Cestuji kamkoli, rad/a

poznavam nova
mista/zeme

Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni RGBT
cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

Kolik Vam ie let? Stale se vracim na jedno  Cestuji na rizna mista v ramci
) . misto jedné zemée

Celkem

25 let a méné
26-35 let
36-45 let
46-55 let

56 let a vice

Tabulka 3: Zavislost vybéru typu zajezdu na pohlavi

Jaké zajiSténi dovolené uprednostiiujete?
Jaké je VasSe pohlavi? Organizované zajezdy Individualni zajezdy

Absolutni ¢etnost ‘ Relativni ¢etnost Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost ~ Celkem
Muz 54 29 % 132 71 % 186
Zena 78 37 % 135 63 % 213

Tabulka 4: Zavislost vyberu typu zdajezdu na véku

Jaké zajisténi dovolené upiednostiiujete?

Kolik Vam je let? Organizované zajezdy Individuélni z4jezdy
Absolutni ¢etnost ‘ Relativni ¢etnost Absolutni Cetnost Relativni Cetnost Celkem
25 let a méné

26-35 let
36-45 let
46-55 let
56 let a vice




Tabulka 5: Zavislost vybéeru typu zajezdu na cistem mésicnim prijmu
Jaké zajiSténi dovolené upiednostiiujete?
Jaky je Vas pramérny cisty
mésicni prijem?

Organizované zajezdy Individuélni z4jezdy

Absolutni Relativni Absolutni Relativni

v v v v Celkem
cetnost cetnost cetnost cetnost

Méné nez 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢

20 001 — 30 000 K¢

30 001 — 40 000 K¢

40 001 K¢ a vice

Tabulka 6: Zavislost vybéru typu zdjezdu na nejvyssim dosazeném vzdeélani

Jaké zajiSténi dovolené uprednostiiujete?
Jaké je Vase nejvyssi dosazen¢ Organizované zajezdy Individualni zajezdy
vzdélani?
Absolutni Relativni Absolutni Relativni

Cetnost Cetnost ¢etnost ¢etnost Celkem

Zakladni, vyucen
Stredoskolské

Vysokoskolské

Tabulka 7: Zavislost vybéru typu zdajezdu na frekvenci cestovani

Jaké zajiSténi dovolené uprednostiiujete?
Kolikrat primérné za rok cestujete na
zahrani¢ni dovolenou? Organizované zajezdy Individualni zajezdy
(pfed pandemii COVID-19)
Absolutni Relativni Absolutni RGBTS0
Y v Y ) Celkem
cetnost cetnost cetnost cetnost
1x roéné
2 - 3x rone
4x rocn¢ a vice

Tabulka 8: Zpiisob traveni casu pri cestovani dle pohlavi

Jaké je VaSe pohlavi?
Jaky typ zahrani¢ni dovolené nejcastéji volite? Muz Zena
Absolutni  Relativni ~ Absolutni ~ Relativni

detnost &etnost T etnost Celkem

Relax u morte

Dobrodruzné vylety po ptirode
Adrenalinové zazitky

Poznavaci zajezdy po mistnich pamatkach
Cokoli, co se naskytne




Tabulka 9: Zavislost zpiisobu traveni casu pri cestovani na veku

Jaky typ zahranicni dovolené nejcastéji volite?
Poznavaci
Dobrodruzné e . :
Relax u , Adrenalinové zéjezdy po Cokoli, co se
9 vylety po o e
morte T zazitky mistnich naskytne
ptirode ok
pamatkach

Kolik Vam je let?

25 let a méné

26-35 let

36-45 let

46-55 let

56 let a vice

Tabulka 10: Zavislost zpiisobu traveni casu pri cestovani na cistém meésicnim prijmu

Jaky typ zahrani¢ni dovolené nejcastéji volite?

Dobrodruzné LA

Jaky je Vas Cisty . : Adrenalinové zajezdy po Cokoli, co
corxo o v o Relax umote vylety po o o
mésicni prijem? T zazitky mistnich se naskytne
prirodé s

pamatkach

Meéné nez 10 000 K&

10 001 — 20 000 K¢

20 001 —30 000 K¢

30 001 — 40 000 K¢

40 001 K¢ a vice

Tabulka 11: Zavislost zpiisobu traveni casu pri cestovani na frekvenci cest

Jaky typ zahrani¢ni dovolené nejcastéji volite?
Kolikrat primérné Poznavaci
za rok cestujete na v Dobrodruzné = Adrenalinové zajezdy po Cokoli, co
v Relax u mote . 2cx Roert
zahrani¢ni vylety po prirode zazitky mistnich se naskytne
dovolenou? pamatkach
1x ro¢né

Celkem

2 - 3x rocné

4x ro¢né€ a vice

Tabulka 12: Vliv pandemie na cestovani

Pocet z Méla pandemie COVID-19 vliv na Vase cestovani?
Ano, kvili pandemii jsem nevycestoval/a
Ano, podnikl/a jsem méné cest, nez jsem chtel/a

Ne, cestoval/a jsem, jak jsem chtél/a
Vibec jsem béhem pandemie necestoval/a, a to bez ohledu na COVID-19
Celkovy soucet




Tabulka 13: Vliv pandemie na cestovani dle preferovaného zpiisobu cestovani

Jaké zajisténi dovolené upi‘ednostiiujete?
Organizované
Méla pandemie vliv na VasSe cestovani? zajezdy
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
etnost ~ Cetnost  Cetnost  Cetnost

Individuélni z4jezdy

Celkem

Ano, kvili pandemii jsem nevycestoval/a

Ano, podnikl/a jsem méné cest, nez jsem chtél/a

Ne, cestoval/a jsem, jak jsem chtél/a

Vibec jsem béhem pandemie necestoval/a, a to bez ohledu na COVID-19
Celkem

Tabulka 14: Vliv pandemie na cestovani dle pohlavi

Jaké je VaSe pohlavi?
Méla pandemie vliv na Vase cestovani? Muz Zena
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Y v 9 » Celkem
cetnost cetnost cetnost cetnost

Ano, kvuli pandemii jsem nevycestoval/a

Ano, podnikl/a jsem méné¢ cest, nez jsem chtél/a

Ne, cestoval/a jsem, jak jsem chtél/a

Vibec jsem béhem pandemie necestoval/a, a to bez ohledu na COVID-19
Celkem

Tabulka 15: Posledni navstivené destinace respondentii

Kde jste byl/a na Vasi posledni zahrani¢ni dovolené? ' Absolutni &etnost Relativni Eetnost
Amerika

Afrika
Evropa
Asie
Oceanie
Celkem

Tabulka 16: Motivy individualnich cestovatelii dle veku

Kolik Vam je let?
Proc davate prednost individualnimu cestovani? 25 let améne | 26-35 let 36-45let 46-551let 56 let a vice

Pocit svobody
Moje hobby

Pocit dobrodruzstvi

Moznost prizptsobeni cesty podle sebe
Nechci za cestovani tolik utracet

Chci se spoléhat pouze saim/sama na sebe




Tabulka 17: Preference dopravy dle pohlavi
Jaké je VaSe pohlavi?

v, Zena
zahranic¢ni dovolenou?
Absolutni Relativni Absolutni Relativni

v » . . lkem
cetnost cetnost cetnost cetnost Collse

Ptes stranky jednotlivych dopravet
Vyhledavace akcnich letenek

Cestuji vlastnim prostfedkem

Tabulka 18: Preference vybéru ubytovani dle prijmu

Kde nejcastéji vyhledavate dopravce pro Muz

' Kde si nejastéji vyhledavite ubytovani pro zahraniéni dovolenou?
Trivago  Booking Airbnb Couchsurfing Na misté

Jaky je Va§ prumérny Cisty mési¢ni prijem? Celkem

|
Méné nez 10 000 K& | 8 % 58 % 28 % 4% 2% 100 %
10 001 — 20 000 K¢ | 10 % 55% 28 % 0% 7% 100 %
20 001 — 30 000 K¢ | 2% 78 % 5% 0% 16 % 100 %
30 001 — 40 000 K¢ | 6 % 76 % 8 % 2% 8 % 100 %
40 001 K¢ a vice | 2% 74 % 14 % 0% 11 % 100 %

Tabulka 19: Motivy organizovanych cestovatelu dle vzdélani

Kolik Vam je let?
Proc davate prednost individualnimu cestovani? 25 let a méné 26-35 let 36-45 let

Je to pohodIné a nemusim se o nic starat

Bojim se zatizovat si dovolenou sdm/a

Nikdy mé nenapadlo cestovat jinak

Cestovni kancelare poskytuji komplexni sluzby, které vyzaduji
Nechce se mi to zafizovat

Nevim, kde bych mél/a hledat dopravu, poptipadé ubytovani
Ptijde mi to bezpecné

Tabulka 20: Preference vyhledavani zajezdu dle veku

Jakym zpiisobem vyhledavite dovolenou?

Kolik Vam je let? Pres samotné cestovni Je mi to jedno, zéleZi na
kancelare Pres zprostfedkovatele nabidce spolecnosti Celkem

25 let a méné
26-35 let
36-45 let
46-55 let

56 let a vice




Tabulka 21: Zpiisob trdaveni casu na dovolené dle preferovaného zpiisobu cestovani

Jaké zajiSténi dovolené uprednostiiujete?

Jaky typ zahrani¢ni dovolené nejcastéji volite?

Organizované zajezdy Individuélni z4jezdy

Absolutni Relativni Absolutni Relativni

v v Y » Celkem
cetnost cetnost cetnost cetnost

Relax u more

Dobrodruzné vylety po piirode

Adrenalinové zazitky

Poznavaci zdjezdy po mistnich pamatkach

Cokoli, co se naskytne

Tabulka 22: Charakter cest dle preferovaného zpiisobu cestovani

Jaké zajiSténi dovolené uprednostiujete?
Jak byste popsali své chovani pri cestovani na . . e
yste pop gy P - Organizované zajezdy Individualni zajezdy
zahranicni dovolenou?
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
9 y y » Celkem
cetnost cetnost cetnost cetnost
Stale se vracim na jedno misto
Cestuji na rizna mista v ramci jedné zemé

Cestuji kamkoli, rad/a pozndvam nova mista/zeme

Tabulka 23: Charakter cest dle véku

Jak byste popsali své chovani pri cestovani na zahrani¢ni dovolenou?
Cestuji kamkoli, rad/a
Kolik Vam je let? Stale se vracim na Cestuji na rizna mista v poznavam nova Celkem
jedno misto ramci jedné zeme mista/zeme

25 let a méné
26-35 let
36-45 let
46-55 let

56 let a vice




Piiloha 5 — Rozdé€leni do shluku dle tvrzeni

Tabulka 1: Rozdéleni do shlukii dle tvrzeni (individualni cestovatelé)

SvobodomysIni Trendy
cestovatelé cestovatelé

Pohodari Dobrodruzi

Individuélni cestovani vnimam jako pohodInéjsi

Individuélni cestovani je vhodné pro vSechny vékové

kategorie

Individualni cestovéni je vhodné pro osoby s nizkymi piijmy || GGz
Individualni cestovani predstavuje vétsi adrenalin

Pti individualnim cestovani si mohu cestu ptizpisobit vice
podle sebe

Individuélni cestovani je vhodné pro poznani vice lokalit
Individualni cestovani vnimam jako bezpecné

Vzdy preferuji individualni cestovani pred cestovanim
prostrednictvim CK

Individudlni cestovani nabizi vice moznosti

Individualni cestovani ovliviiuje budouci vyvoj cestovnich
kancelari

Pandemie COVID-19 ovlivnila cestovni ruch

Jako dusledek pandemie COVID-19 lidé zacali vice cestovat
individualné

Individuélni cestovani je v dnesni dob¢ trendem
Individualni cestovani je mnohem dostupnéjsi nez

organizované (prostrednictvim CK)

Planuji cestovat individualné i v budoucnosti

Tabulka 2: Rozdeleni do shlukii dle tvrzeni (organizovani cestovatelé)

Neteéni | Konzervativni | Ovlivnitelni Vérni

zékaznici zakaznici zakaznici zakaznici
Pojem individudlni cestovéani jsem nikdy neslySel/a
Organizované cestovani (skrze CK) mi pfijde bezpecné
Organizované cestovani je velmi dostupné (s vyuzitim CK)
Cestovani prostrednictvim CK vyjde financné 1épe
Zatizovani cesty pres cestovni kancelar mi prijde pohodiné
Cestovni kancelate jsou pro zékazniky s vy$Simi ptijmy

Starsi lidé davaji prednost organizovanym zajezdim pres CK

Organizované zéjezdy mi pfijdou spolehlivé (pres CK)

Organizované zajezdy nabizi vice moznosti nez individualni
cestovani

Pandemie COVID-19 ovlivnila cestovni ruch

Kwviili omezeni nabidky cestovnich kancelafi skrze COVID-19
jsem premyslel/a o individualnim cestovani (bez CK

P1i cestovani prostfednictvim CK mam o cesté vice informaci
Individualni cestovani nemuize ohrozit budoucnost CK
Povazuji se za vérného zakaznika, ktery nakupuje
cestovatelské sluzby jen pres cestovni kancelaie

Cestovni kancelare budu vyuzivat i v budoucnu




Ptiloha 6 — Vysledky shlukové analyzy z SPSS

Tabulka 1: Rozdéleni poctu respondentii do shluku (individualni cestovatelé)

Number of Cases in each Cluster

165,000
Valid 267,000
Missing 132,000

Obrazek 1: Dendrogram (individualni cestovatelé)

Dendrogram using Ward Linkage
Rescaled Distance Cluster Combine

0 5 10 15 20
Be 5 | 1 1 |
Bis 15— F—
BE B
B9 ]
Bl 11
Bz 13
B4 14 —
>=gio 10
Blz2 12
B3 3
B4 4
BT 7
B8 8
B1 1 —
B2 2




Tabulka 2: Rozdeéleni jednotlivych tvrzeni mezi shluky (individualni cestovatelé)

Cluster
Membership

Case 4 Clusters
Bl
B2
B3
B4
B5
B6
B7
B8
B9




Tabulka 3: ANOVA jednotlivych tvrzeni (individualni cestovatelé)

ANOVA

Cluster Error

Mean Square df Mean Square df

Bl 90,653 3 1,742 263 52,053 ,000
B2 36,760 3 2,617 263 14,046 ,000
B3 96,286 3 1,963 263 49,059 ,000
B4 96,360 3 1,593 263 60,505 ,000
B5 148,581 3 ,498 263 | 298,182 ,000
B6 111,148 3 1,045 263| 106,398 ,000
B7 56,323 3 1,501 263 37,521 ,000
B8 74,193 3 1,841 263 40,302 ,000
B9 114,465 3 ,861 263| 132,991 ,000
B10 66,487 3 2,065 263 32,190 ,000
BI11 125,460 3 1,107 263 | 113,375 ,000
B12 34,990 3 1,707 263 20,501 ,000
B13 54,925 3 1,309 263 41,965 ,000
B14 61,506 3 1,745 263 35,251 ,000
B15 135,236 3 ,462 263 | 292,754 ,000
The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have
been chosen to maximize the differences among cases in different clusters. The
observed significance levels are not corrected for this and thus cannot be interpreted
as tests of the hypothesis that the cluster means are equal.




Tabulka 4: Rozdeéleni poctu respondentii do shluku (organizovani cestovatelé)

Number of Cases in each Cluster

40,000
37,000
41,000
14,000
Valid 132,000
Missing 267,000

Obrazek 2: Dendrogram (organizovani cestovatelé)

Dendrogram using Ward Linkage
Rescaled Distance Cluster Combine
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Tabulka 24: Rozdéleni jednotlivych tvrzeni mezi shluky (organizovani cestovatelé)

Cluster
Membership

Case 4 Clusters
S1
S2
S3
S4
S5
S6
S7
S8
S9




Tabulka 25: ANOVA jednotlivych tvrzeni (organizovani cestovatelé)

ANOVA
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df
S1 64,058 3 4,058 128 15,784 ,000
S2 56,423 3 1,230 128 45,861 ,000
S3 59,143 3 1,455 128 40,637 ,000
S4 30,224 3 2,177 128 13,885 ,000
S5 69,807 3 1,500 128 46,524 ,000
S6 36,968 3 2,515 128 14,699 ,000
S7 58,325 3 1,504 128 38,774 ,000
S8 57,078 3 916 128 62,295 ,000
S9 41,798 3 2,456 128 17,021 ,000
S10 68,420 3 2,058 128 33,252 ,000
S11 57,267 3 3,149 128 18,183 ,000
S12 47,393 3 1,454 128 32,600 ,000
S13 30,320 3 2,985 128 10,157 ,000
S14 54,046 3 2,442 128 22,131 ,000
S15 68,515 3 1,351 128 50,702 ,000
The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have
been chosen to maximize the differences among cases in different clusters. The
observed significance levels are not corrected for this and thus cannot be interpreted
as tests of the hypothesis that the cluster means are equal.




