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Uvod

Lidé cestuji do vzdalengjsi exotiky mnohem vice nez v uplynulych letech. Cestovni
ruch se kazdym rokem rozviji a spotiebitelé chtéji neustdle prozkoumavat nova mista
a zazivat nova dobrodruzstvi a nezapomenutelné zazitky. V dnesni dob¢ patii cestovani
mezi velmi oblibenou aktivitu, pfi které lidé travi sviij volny ¢as s rodinou, se svymi
blizkymi, nebo sami. Cestovani do exotickych destinaci pfindSi mnoho mozZnosti
pfedevsim relaxaci, poznavani novych mist, kultur, jidla, lidi apod. Samoziejmé se vSak
muze Clovék také setkat 1 s nepfijemnymi zkuSenostmi napi. byt obéti kradeze nebo

¢elit negativnim klimatickym podminkam. (Idnes.cz, 2019)

Na trhu se mohou spotiebitelé¢ setkat s bohatym vybérem zprostfedkovateli zéajezda
do exotickych zemi, jehoz vybér neni vzdy jednoduchy. Vzhledem Kk rostoucim
pozadavkiim ze strany spotfebitelti na nabidky odpovidajicich sluzeb a také na kvalitu,
existuyje mnoho faktor, které ovliviiuji nakupni rozhodovaci proces a chovani

spotiebitele.

Cilem této prace je zjistit, které faktory ovliviiuji zakaznika pii ndkupu dovolené
do exotické destinace a jak jsou pro n¢j dalezité. Dale zjistit jakym zptsobem, z jakych
divodii a s kym lidé do téchto destinaci cestuji, které prosttedky pro nédkup vyuZzivaji
apod. Kazdy cloveék je jedine¢ny, tudiz budou mit faktory pii nakupu z pohledu

rozdilného pohlavi a véku riizny vliv.

Tato bakalarské prace je rozdélena do dvou ¢asti. Pro splnéni cile této prace je nejprve
nutné v prvni ¢&asti vymezit teoreticka vychodiska souvisejici s problematikou
spotfebniho chovani, zakladni pojmy tykajici se daného tématu, jednotlivé faze
nakupniho rozhodovaciho procesu, cestovni ruch spolu s marketingovymi podnéty
ovliviiujici nakupni chovani a nakonec definovat jednotlivé faktory. Druha, respektive
prakticka ¢ast je vénovana marketingovému vyzkumu, na zdklad¢ kterého budou
zjistény ovliviijici faktory prostfednictvim dotaznikového Setieni a ze ziskanych
informaci budou zhodnoceny vysledky, dle nichz budou formulovéna prakticka

doporuceni spole¢nostem v oblasti cestovniho ruchu.



1. Spotrebitel a spotiebni chovani

Tato kapitola se soustfedi na vysvétleni zakladnich pojmt, jez budou v této praci Casto
pouzity. Jedna se o spotiebitele, jeho chovani tzv. spotfebni chovani a pfistupy

spotfebniho chovani, které budou postupné definovany.

1.1. Spotrebitel a zakaznik

V prvé fade je dulezité rozliSit pojmy spotiebitel a zdkaznik, nebot’ tyto pojmy byvaji

¢asto vzajemn¢ zaménovany.

Spotiebitel je definovan jako osoba, kterd spotfebovava produkt ¢i sluzbu, kterou ale
zaroven nemusi nakupovat. Spotiebitelem muze byt napiiklad dit¢, kde jeho matka
jakozto zdkaznice pro n¢j nakupuje plenky ¢i détskou vyzivu. Zakaznik je pak tedy ten,

kdo zboZi objednavé, nakupuje a plati. (Vysekalova, 2011)

Spotiebitel je dle zdkona o ochrané spotiebitele (§ 2 odst. 1 pism. a) definovan jako
LWfyzicka osoba, kterda nejednd vramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci
samostatného vykonu svého povolani.*“ Z této definice je mozné odvodit, Ze spotiebitel

je subjektem, jenz dany vyrobek nebo sluzbu vyuzivé jen pro svou osobni spotiebu.

Dle Komarkové (1998) je zakaznik, nazyvany téZ kupujici, osoba, kterd produkt
¢1 sluzbu nakoupi a plati. Jednd se o uz$i pojem oproti spotiebiteli. Prikladem
spotiebitele v oblasti nakupu exotické dovolené mize byt mlady muz, jehoz rodice
budou zakazniky cestovni kancelaie, pokud ovsem dovolenou koupi a zaplati. Definic
pro spotiebitele a zakaznika existuje cela tada, avSak vSechny maji obecné stejny

vyznam.

Kazdy zakaznik ptipadn¢ spotiebitel (klient, navstévnik, host) je jedinecny a je
charakterizovan svymi osobnimi vlastnostmi. Zputsob, jakym lze poznat zakaznika, je
mozné piiblizit nasledujicimi Sesti zakladnimi okruhy.

1. Socioekonomicky profil zikaznikd piedstavuje jejich sociodemografické
charakteristiky, jako je naptiklad vé€k, pohlavi, rodinny stav, pocet déti, misto
bydlisté, dosazené skolni vzdélani atd.

2. Zivotni podminky zakazniké vyplyvaji ztoho, jakou maji zakaznici Zivotni
uroven, vySi piijmi a vydajl, vybavenost domacnosti, vlastnictvi movitého

a nemovitého majetku apod.



3. Zivotni styl zakazniki vychazi z jejich pracovnich i mimopracovnich (jinak fe¢eno
volnocasovych) aktivit, do kterych je mozné zahrnout rekreaci, sport, kulturu,
cestovani, péci o domacnost a rodinu, vzdélavani atd.

4. Hodnotové orientace zakazniki znamenaji, ¢emu zakaznici (spotfebitelé¢) vé&ri
a davaji prednost, jaké jsou jejich nazory na zivot, Zivotni orientace a postoje, jaké
maji politické preference apod.

5. Nakupni chovani a rozhodovani zakazniki vychazi z riznych zivotnich situaci.
Predstavuje o jaké produkty ¢i sluzby maji, nebo nemaji zdkaznici zajem, jaké
slozky jsou pfti nakupu dualezité (cena, kvalita, distribuce a propagace) a pro co se
rozhodnou.

6. Vnimani zakazniki a vliv marketingové komunikace piedstavuje, jaké sdélovaci
prostfedky zakaznici sleduji a vnimaji, a dale v jaké mife a jakym zplsobem je

ovliviiuje marketingova komunikace. (Foret, 2012)

1.2.  Spotrebni chovani

Duivody, které vedou spotiebitele k uzivani uréitého produktu spolu s jeho zplisoby
uzivani, predstavuji jednu z rovin lidského chovani. Spotfebnim chovanim se rozumi,
jak lidé ziskavaji, spottebovavaji a uzivaji produkty. Uzivani produktl, znamena
uspokojovani potfeb. Vyznamnym obohacenim bé&zného chapani pojmu spotiebniho
chovani je ziskavani spotiebnich produktl, jednd se o vSe, co uzivani spotfebnich
produkti predchazi. Jedna se tedy o to, jak vznikne ve spotiebiteli jista potieba, ktera je
doprovazena snahou, od které se potieba odviji. Dale vznika ve spotiebiteli zamér
uspokojit urcitou potiebu jistym spotiebnim produktem, a nakonec je to i jeho zptsob
rozhodovani. (Koudelka, 2018)

Spottebnimi produkty se rozumi produkty hmotné i nehmotné (zejména sluzby), které
slouzi k uspokojovéani osobnich, individualnich, rodinnych a jim obdobnych potieb.

(Koudelka, 2018)

Kazdy spotiebitel se lisi svym nakupnim chovanim, ale také téz svymi potiebami, které
budou nasledné¢ vysvétleny. Termin potieba se definuje jako pocitovany nedostatek.
Pokud potieby nebudou uspokojeny, zvoli si ¢lovék z nasledujicich dvou moznosti.
Bud’ si vyhleda predmét, ktery potiebu uspokoji, nebo se pokusi jistou potfebu omezit.

(Kotler, 2007)



Maslowa hiearchie poti‘eb

Predstavitel Abraham Herbert Maslow zformuloval lidské potfeby do zakladni stupnice
tak, ze potieby setadil hierarchicky od nejvice po nejméné dulezité. Tato hierarchie je
znama jako Maslowova hierarchie potieb. Znazorniuje se ve tvaru pyramidy a je
zaloZzend na tom, Ze potieby vyssiho charakteru se projevi, pokud c¢loveék uspokoji
potteby charakteru niz$iho. Je mimo jiné dobrym vychodiskem v ramci analyzy

spottebitele a jeho chovani. (Vysekalova, 2011)

Radu lidskych potieb uspokojuje pravé cestovni ruch, kde miizeme zahrnout potiebu
relaxace, poznavat nova mista, nové prostiedi, kulturu a nové lidi. V pyramid¢ nalezi

v v

tyto potfeby do nejvyssi pricky, nebot’ se jednd o potieby seberealizaci. Tyto nejvyssi

N 24

mnoho, jako je naptiklad Gspéch v zaméstnani, zalozeni rodiny a dosazeni finan¢ni
nezavislosti, bude v tomto piipadé touzit dale po novych vyzvach, kde by se mohl

realizovat. (Novy, 2006)

Obrézek 1: Maslowova hierarchie potieb

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
a realizovat viastni
potencial

Estetické potreby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potieby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potfeby dosahnout uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounaleZitosti a lasky:
potieby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Z Potieby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpedi

/ Fyziologické potieby: hlad, Zizef apod.

Zdroj: Vysekalova, 2011



V ptipadé, Ze nejsou potieby uspokojeny, pocituje ¢lovék ve své momentalni situaci
urCitou miru nespokojenosti, ktera ovliviiuje jeho chovéani. Zakladni fyziologické
potieby jako je hlad, zizen, spanek aj. musi byt podle Maslowa uspokojeny na prvnim
miste, aby ¢loveék pocitoval urcitou jistotu (zakladni kupni motiv). Jestlize nejsou tyto
zakladni potfeby uspokojeny, znamena to, ze takové neuspokojeni miiZze u spotiebitele

vyvolat velké napéti, a tudiz miize dojit k osobnim konfliktim. (Novy, 2006)

1.3. Pristupy ke spotifebnimu chovani

Pristupy ke spotiebnimu chovani Ize podle Koudelky (1997) ¢lenit na psychologické,

sociologické a ekonomické. Nyni budou tyto pfistupy podrobnéji vysvétleny.

1.3.1. Psychologické pristupy

Velmi podstatnym a uplatiovanym smérem vyklada spotiebniho chovani je jeho vazba
na psychiku spottebitelti. NejCastéji plisobi psychika na spotiebitele spolu s projevem
jeho chovani. Behaviordlni pfistup klade diraz na vné&j$i podobu rozhodovani
spotiebitele, jenz je na prvni pohled tézko rozeznatelny. Zplsob, jak poznat spotiebni
chovani je popisovani a pozorovani toho, jak spotiebitel reaguje na vné&jsi stimuly.
Pro cely proces zkoumani spotiebitele slouzi tzv. ¢erna skfinka, pomoci které je

mozno proniknout k divodim reakci. (Koudelka, 1997)

Marketingovy vyzkum chovani zékaznika ve své dobé velice ovlivnil model cerné
skiinky. Jedna se o smér pohledu, ktery je zaloZen na vztahu: podnét — Cernd skiinka —

reakce. (Vysekalova, 2011)

Dle Jakubikové (2012, s. 170) ukazuje tento model Cerné sktinky, viz Obrdazek 2
»interakci predispozic spotrebitele k urcitému kupnimu rozhodovani s tim, Ze soucasné

na rozhodovaci proces piisobi i okolni podnéty.

Kotler spolu s Kellerem (2007) kladou diraz na skute¢nost, ze nikdy nebude pfesné
zjisténo, co se v ¢erné skiince spotiebitele déje, neplijde presné piedpovédét jeho
chovéni, ale diky témto modelim a prostfednictvim spravného dotazovani je mozné

spotiebitele pochopit.
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Obrazek 2: Modifikovany model "Podnét - Cerna skidiika - Odezva"

Podnéty (stimuly)
reklama, cena, rysy, produkty..

/r Cernd skiifika spotiebitele \

Odezvy (rekace)

Zdroj: vlastni zpracovani, Koudelka, 2018

Vngjsi projevy tohoto procesu (modelu) 1ze moznd pozorovat, nicméné jak jiz bylo
uvedeno vySe, vnitini psychické procesy jsou ukryté uvnitt ¢lovéka. Do nakupniho
rozhodovani spotiebitele vyrazné zasahuji jeho predispozice, jeho kulturni, socidlni,

osobni a psychické zazemi. (Koudelka, 2018)

Na obrazku vyse je viditelné, Ze podnéty (stimuly) vstupuji do ¢erné skiiiiky, jejimz
vystupem jsou odezvy (reakce) spotiebitele. To je mozné znazornit na ptikladu koupé
exotické dovolené, kde na jedince pisobi stimuly z billboardti v podobé¢ atraktivni
reklamy exotického zajezdu za ptiznivou cenu a vstupuji tak do ¢erné skiinky. V jedinci
tak vznikne potieba, kterd ho vede ke kupnimu rozhodovéni. Pokud se k nakupu
rozhodl, odezvy (reakce) v tomto pfipadé predstavuji zakoupeny zajezd do exotiky

od urcité cestovni kancelare za urc¢itou cenu.

Déle je vidét, ze predispozice spotiebitele ovliviiuji, jak kupni rozhodovani, tak
1 ndkupni odezvu a chovani po ndkupu. Jsou tedy vyraznou ovliviiujici slozZkou modelu,

a proto budou nasledné jednotlivé druhy predispozice vysvétleny.
11



Spotiebni predispozice Vvyjadiuje, jak je kazdy jedinec k uréitému spotifebnimu

chovani do ur¢ité miry preduréen ,,pre-disponovan®. (Koudelka, 2006)

Kulturni predispozice prezentuje nejdulezitéjsi ¢ast preduréeni spotiebniho chovani.
Kultura je vysledkem lidskych civilizacnich aktivit, které jsou piedstavovany jako
umélé Zivotni prostiedi a vytvari tak zdkladni rdmec spottebniho chovani. (Zamazalova,
2010) Odlisné kultury budou nahlizet na produkt ¢i sluzbu rozdilnym pohledem.
V prostiedi cestovniho ruchu se poskytovatelé sluzeb (cestovni kancelare, cestovni
agentury) denn¢ setkavaji scizimi kulturami, kterym je dulezité v urcit¢é mife
porozumé&t. Odlisnosti v Kultufe je mnoho napiiklad nabozenstvi, narodnost, jazyk,

vzdélani, zvyky apod. (Bartova, 2007)

Socialni predispozice predstavuje v ramci kulturniho prostiedi plisobeni vazeb a vztahti
spotiebitele k riznym socialnim skupinam. Cim siln&jsi vliv maji skupiny na jedince,
tim vice ovliviiuji jeho spotiebni chovani. Nejsilngji na spotiebitele plsobi skupiny,
které jsou mu nejbliz8i, coz je pro vétSinu spotiebitelll rodina anebo nejlepsi pratelé.
Co se socialnich skupin z hlediska rozhodovani tyce, zalezi na tom, jakou roli hraje

jedinec v dané skupiné a jaky je jeho zivotni styl. (Koudelka, 2006)

Rodiny ¢i jiné socidlni skupiny, které maji relativné vice finan¢nich prostredkll a radi
cestuji do exotickych oblasti, maji také urcity vliv na jedince, ktery je nebo se stane
soucasti této skupiny ¢i rodiny. Tento jedinec pak bude mit vysoké predispozice

k cestovani, a tudiz i poptavani exotickych dovolenych.

Osobni predispozice patii ve svété vnéjsiho okoli jako vyznamné hledisko spotfebniho

chovani. Existuji tfi roviny, se kterymi je spojena jedinecnost kazdého spotiebitele.

e Socialné-demograficka rovina zahrnuje vék, pohlavi, vzdélani, velikost rodiny,
povoléni, pfijem, majetek, bydlisté apod.

e Druhou rovinou je individualita jedince, jez tvofi jeho fyzické jd, podle toho,
jak vypadda, zda je zdravy apod. Ne vSechny slozky fyzického ja se daji
pozorovat.

e Tieti rovinou osobnich predispozic jsou predispozice psychické, které
se projevuji v pruniku vzijemné se podminujicich forem, motivace, uceni,

postojil, osobnosti a rysti vihimani. (Koudelka, 2006)
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1.3.2. Sociologické pristupy

Zatimco psychologické piistupy se zamétovaly na psychiku spotiebitele, sociologické
piistupy se zaméfuji na spotiebni jednani a chovani lidi v riznych socidlnich situacich,
tedy jak je jejich chovani socialnimi situacemi ovlivnéno. Dle Zamazalové (2010) lze
spotfebni chovani vylozit jako duasledek zivota spotiebitele v urCitém socidlnim
prostftedi, ve kterém pulsobi odlisné skupiny, jez maji vliv na spotiebitele

prostiednictvim riznych natlakd, norem a cilt.

1.3.3. Ekonomické pristupy

Z pohledu ekonomického pfistupu se spotiebni chovani projevuje jako vysledek
racionalnich uvah spotiebitele. (Koudelka, 1997) Tyto pfistupy kladou dtraz
na raciondlni prvky v ndkupnim chovani, pfi¢emz na jedné stran¢ spotiebitel védome
ziskava informace o pfinosech produktu ¢i sluzby, které zarovenn také vyhodnocuje
a na druhé strané je porovndva s cenami, svymi piijmy a dal§imi faktory. (Zamazalova,

2010)

Vsechny zminéné piistupy (psychologické, sociologické a ekonomické jinak také

racionalni) pomahaji 1épe nahlizet na chovani spotiebitele.
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2. Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces piedstavuje rozhodovani kupujiciho a lze ho definovat

pomoci péti fazi, viz obrazek nize.

Obrazek 3: Faze procesu rozhodovani

Poznani Hledani Zhodnoceni Rozhodnuti
problému informaci alternativ o nalkupu

Zdroj: Svétlik, 2005

Na zakladé¢ téchto fazi se kupujici rozhoduje. Neni pravidlem, aby kupujici prosel vSemi
fazemi, to se mize lisit v souladu s nakupni situaci. Nékteré¢ tyto fdze mize nakupujici
zcela vynechat, nebo se muze vratit k nékteré z piedchazejicich fazi. Prestoze
si kupujici své chovani nemusi uvédomovat, je vzdy zaméfeno k urcitému cili.
Nejcastéjsim cilem byva zlepSeni ¢i udrzeni zpusobu a kvality jeho zivota. (Svétlik,

2005)

Poznani problému je fize, ve které si Clovék uvédomuje své potieby, jez chce
nakupem uspokojit. At uz se jedna o potfeby hmotného nebo nehmotného charakteru,
potfeby aktudlni ¢i budouci (z ¢asového hlediska), ve vétSiné piipadi se jedinec

nejdiive snazi uspokojit potieby, které jsou pro n¢j dilezité. (Vysekalova, 2011)

Poznani problému v situaci potieby koupé exotické dovolené je napiiklad pocit
nedostatku seberealizace, jenz Clovék pocituje. Takovy Clovek, ktery neustdle pracuje
a ma zaroven vysoké piijmy, si chce také doptat odpocinku, cestovat do vzdalené;si
exotiky a poznat nové kultury. Svym uvédomovanim se snazi jistym zptisobem své

potieby uspokojit. (Foscht a Swoboda, 2011)
Pii hledani informaci jsou informace ziskavany nahodné, zvlasté ucelné. Vyzadovano
je pritom vice zdroju, viz nize.
e Interni zdroje informaci — ulozeny zejména v paméti ¢loveka, které vychazi jako
znalosti ziskané zkuSenostmi.

e Externi zdroje informaci — dominantni zdroje, mezi které patii reklama, prodejni

poradenstvi, zdroje ovladané spotiebiteli (osobni komunikace) nebo zdroje

14



neutralni (asudek zbozi). Externi zdroje béhem rozhodovani o nadkupu pievazuji.

(Foscht a Swoboda, 2011)

Soucasna spole¢nost vyuziva s rostouci mirou vyhledavani na internetu a specializované
portaly. Pod specializované portaly se fadi tzv. nakupni roboty, které vyuzivaji nékteré
webové stranky k vyhledavani prodejct nabizejici specificky produkt ¢i sluzbu. Rovnéz
se na nekterych strankach objevuji nabizené informace o cené konkurencnich produkti
a sluzeb, jako napiiklad zajezdy jednotlivych cestovnich kancelafi a agentur,

coz umoznuje spotiebitelim hodnotit jednotlivé prodejce. (Solomon, 2011)

Aby mél spotiebitel schopnost dany problém vyfesit, v urcité mife vyhledava
informace, jez jsou potiebné k jeho rozhodnuti. Z ¢ésti pemysli o moznostech svych
dosavadnich znalosti a zkuSenosti tzv. vnitinim hleddnim mezi informacemi, které jsou
V dlouhodobé paméti uloZzeny a zcasti dle povahy problému, kdy vyhledava dalsi
informace (vné&jSi hledani). Vné&jsi hledani se zpocatku muze jevit jako zvySena
pozornost, jenz pifechazi srostouci aktudlnosti problému v zdmérné vyhledavani.
Spotrebitel se béhem vnéjsiho hledani obraci k informac¢nim zdrojlim, které se déli
do téchto tii skupin:

e Zdroje referencniho okoli (informacni vliv referencnich skupin), které patii mezi
nejdiveéryhodné;si.

e Neutrdlni zdroje (zpravy a sdéleni nezavislych instituci, rubriky odbornych
Casopisl, aj.) vnima spotiebitel jako objektivni. Problémem vSak byva jejich
niz8i dostupnost v okamziku dané informacni aktivity.

e Zdroje souvisejici S marketingovymi aktivitami, jako jsou naptiklad reklama,
katalogy cestovnich kanceléfi, osobni prodej (poradenstvi v oOblasti cestovniho
ruchu), prospekty, které jsou dostupné na misté prodeje, akéni letaky, webové
stranky a dal$i néstroje komunika¢niho mixu, jeZ firma pouziva pro dosaZeni
planovanych marketingovych cili. Tyto zdroje jsou povazovany za méné

diavéryhodné. (Zamazalova, 2010 a Koudelka, 2018)

Tématika marketingového mixu v cestovnim ruchu bude podrobnéji vysvétlena

v kapitole Marketingovy mix v cestovnim ruchu.

Zhodnoceni alternativ — jakmile kupujici ziska pottebné informace a je pfesvédcen

o nakupu, piechazi do dal$i faze vyhodnocovani, kde vyhodnocuje jaky produkt,

¢ sluzbu koupi. Kazdy kupujici je individualni a zplsob, jakym vyhodnocuji
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alternativy, zalezi téz na nakupni situaci. Nékteti zakaznici jednaji pti ndkupu emotivné
a jejich vyhodnocovani ur¢itého produktu ¢i sluzby je vysoce impulsivni, v jiné situaci

uvazuje racionaln¢. (Svétlik, 2005)

Vyse a druh emoce téz zasadné¢ ovliviiuji vybér moznych alternativ. Katalogové
obrazky zobrazujici exotiku, jez pouzivaji nabizejici strany pii reklamach exotickych
dovolenych, mohou v urit¢ mife emotivné ovlivnit spotiebitele pii ndkupnim
rozhodovéni. Na druhou stranu mtize spotiebitel pti vybéru exotické dovolené uvazovat
racionalné, vyhodnocuje a porovnava ceny napiiklad s konkuren¢nimi cenami jinych
sluzeb cestovniho ruchu. Dale zvazuje, zda si svymi finan¢nimi pfijmy muize exotickou

dovolenou dovolit.

Dle Jakubikové (2012) muze hodnoceni alternativ probihat dle této koncepce:
Spotiebitel se pokousi uspokojit uréitou potiebu (dovolena v exotické destinaci) nebo
vyfesit problém, dale hleda jisté vyhody spojené s produktem nebo sluzbou (naptiklad
parkovani na letiSti zdarma, bezplatnd moZnost zmény destinace pied odletem atd.),
které je mozné po ndkupu ziskat. Chape produkt jako komplex rGznych atributl
S riznou schopnosti poskytovat vyhody hledanych k uspokojeni potifeb a vyfeSeni

problémil.

Pfi rozhodnuti o nakupu si spotiebitel jest¢ nemusi vybrany produkt ¢i sluzbu
zakoupit. Vysledkem jeho vlastniho ndkupu mutze byt koupé zvolené¢ho produktu, koupé
jiné varianty, nebo odlozeni ndkupu. Zakaznik mizZe zvazit, zda si produkt nebo sluzbu
zakoupi v prodejnach cestovnich kancelafi, agentur, nebo zvazi jinou variantu, jako je
napiiklad ndkup dovolené prostfednictvim internetu. Dusledek téchto zmén v chovani
oproti umyslu mize byt vlivem daného nakupniho prostiedi, a to v prvni fadé€ socialniho
(vystupovani prodejniho persondlu cestovni kanceldfe, vliv dalSich zakaznika
V obchodég), obchodniho (atmosféra obchodu), situa¢niho (¢asové okolnosti a podtlaky
vnimané¢ho rizika). (Zamazalova, 2010) Pfi online ndkupu mize zménu nakupniho
chovani zapfi€init napiiklad nefunkcnost, Spatnad piehlednost a vizualizace webové
stranky, slozity proces objednavani nebo také povinnd registrace. (Advin.cz, 2011)

Situacni vlivy ptsobi ve skute¢nosti ve vSech fazich, ackoliv jsou ve fazi rozhodnuti

o nakupu z hlediska u¢inku velice patrné.
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V ramci vyhodnoceni nakupu uvadgji také ostatni autoii Kotler (2017), Zamazalova
(2010), Koudelka (2006) po-nakupni chovani. Marketéra by rozhodn¢é mélo zajimat, zda
zékaznik po koupi bude spokojen, nebo naopak nespokojen. Pokud budou naplnéna
zékaznikova ocekavani spolecné¢ se skuteCnym vykonem, stane se spokojenym
zakaznikem a nasleduje velkd pravdépodobnost, ze si produkt nebo sluzbu znovu
zakoupi. Spokojeny zdkaznik bude s ostatnimi lidmi o zakoupenych sluzbach
¢1 produktech mluvit pfiznivé a méné se bude vénovat pozornosti konkurence.
V priméru fekne spokojeny zakaznik o své spokojenosti tiem dal$im lidem, zatimco

nespokojeny zakaznik si postézuje jedenacti lidem. (Kotler, 2007)

2.1. Role pri nakupnim chovani

Jednotlivé skupiny nebo jedinci hraji ve svété nakupu také urcitou roli, na zakladé které
pak vybiraji a rozhoduji o daném nakupu produktu ¢i sluzby. Svétlik (2005) rozdéluje

kupujiciho do nasledujicich péti roli.

1. Inmiciator je ten, kdo potiebu ndkupu vyvolava. Iniciatorem pti ndkupu exotické
dovolené muze byt naptiklad skupina ptatel, kterd tlaci a pfemlouva Daniela,
aby s nimi uskute¢nil dovolenou v Thajsku.

2. Kupujici je osoba uskutec¢nujici ¢innost nakupu napiiklad Daniel.

3. Rozhodujiciho mize, ¢i nemusi v uvedeném piikladu zastupovat sim Daniel
nebo jeho otec, ktery nakup rozhodne.

4. Ovliviiovatelem mize byt napiiklad c¢len rodiny (bratr), ktery zdjezd
doporucuje, jelikoz rad cestuje a ma jiz s cestovanim zkuSenosti.

5. Uzivatel je kone¢nou roli, tedy ten, kdo bude uzivat sluzbu ¢i produkt

a soucasn¢ uspokojovat své potieby, v tomto ptipadé Daniel.

2.2. Druhy nakupniho chovani

Zpusob, jakym spotiebitel nakupuje, je ovlivnén tim, co nakupuje a jaka jsou jeho
ocekavani od ndkupu. Foscht a Swoboda (2011) rozdéluji ndkupy na extenzivni,
limitované, habitudlni (zvyklostni) a impulsivni.

Do extenzivniho nakupu patii vétSinou nakupy drazSich produkti, jako je napiiklad

rodinny diim, automobil, exoticka dovolena apod. (Vysekalova, 2011) Pfi extenzivnim
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rozhodovéni ndkupu je kognitivni ucast spotiebiteli vysoka, nebot’ se nakupni zaméry

uskuteciiuji nejdiive béhem rozhodovaciho procesu.

Mezi rysy extenzivniho rozhodovani patii vysoka potieba informaci, dlouhé
rozhodovani a potieba vypracovani hodnoticich kritérii o ndkupu. Cim méné
osvédcenych kritérii rozhodovani spotiebitel miva (z divodu nedostatku zkusenosti),
tim vice vyvolava spotiebitel proces shromazd’ovani a zpracovani informaci, které sice

vedou k dlouhému rozhodovani, av$ak ke snizeni rizika nakupu.

U limitovaného nakupu rozhoduje spotiebitel na zéklad¢ jiz ziskanych zkuSenosti, aniz
by jednoznaéné preferoval urcitou alternativu. Konkrétni volba v nakupni situaci
nastavd na zakladé osvédcenych rozhodovacich kritérii a proces shromazd’ovani
a zpracovani informaci je zde omezeny. Spotiebitel se snazi sice ziskat informace, ale
ne v takové mife jako pfi extenzivnim nakupu. (Foscht a Swoboda, 2011) Spotiebitel
ma jiz ustalené parametry produktu, dle kterych se pfi rozhodovani fidi a hleda spise

informace, jez jsou pro n¢j dopliujici. (Koudelka, 2018)

Habitualnimu neboli zvyklostnimu nakupu se rozumi chovani spotiebitele, jez je
zalozené na jeho nakupnich navycich. Obvykle nakupuje to, co uz zn4, anebo kupuje ze
zvyku. Vysledkem habitudlniho rozhodovani je vétSinou ndkup stejnych sluzeb nebo

znacek produktu, navstéva stejnych obchodt apod. (Foscht a Swoboda, 2011)

Impulzivni ndkup lze rozpoznat vysokym stupném stimuld (podnéti) a rychlym
jednanim, které byva neplanované. Takovyto nakup byva sotva mySlenkoveé
kontrolovéan, podléhd silnému stimulu a vyznacuje se obvykle emocionalnim napé&tim.
(Foscht a Swoboda, 2011) Pfi tomto druhu nékupu nehraji argumenty dilezitou roli,
jedna se o reaktivni jednéani. VétSinou jde o drobné nakupy, jako je napt. popcorn v kiné
nebo zmrzlina v 1été. Z pohledu spotiebitele neni tieba se detailné zabyvat vlastnostmi
produktu. (Vysekalova, 2011)
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3. Cestovni ruch

Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riznorodych potieb.
Pojem cestovni ruch lze definovat jako ,,vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén

jak z pohledu jednotlivce, tak i spolecnosti.” (Heskova, 2006, s. 9)

Kazdym rokem piedstavuje cestovni ruch pohyb lidské populace za poznavanim,
rekreaci a naplnéni pfijemnych pocitii z dovolené, ktera je definovana jako dlouhodoba
doba pro odpocinek, ktery zaméstnavatel poskytuje svym zaméstnanciim k regeneraci

pracovni sily. (Vavra, 2007 a Business.center.cz, 1997)

Cestovni ruch lze popsat také jako pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist,
kterda jsou vzdalena od mista jejich bydlist¢ a to za riznymi ucely, vyjma vykonu

normalni denni prace a migrace. (Vavra, 2007)

3.1. Sluzby cestovniho ruchu

Nez budou popsany jednotlivé sluzby cestovniho ruchu, je dilezité nejprve definovat
pojem sluzba. Kotler a Keller (2007, s. 464) sluzbu definuji jako ,,jakykoliv akt nebo
vykon, ktery miiZe jedna strana poskytnout jiné. Svoji podstatou je sluzba nehmatatelna

a nevyusti ve viastnictvi cehokoliv. Muze byt, nebo nemusi byt svazana s néjakym

fyzickym vyrobkem. “

Na cestovni ruch ptisobi mnoho faktorti. Dtiisledkem toho je, Ze se trh cestovniho ruchu
dynamicky méni. Jsou to faktory z pohledu politického, spolecenského a ekonomického
vyvoje veetné ménovych kurzi, technologického pokroku, pravni upravy, zmény
zivotniho stylu, mnozstvi volného Casu, demografické struktury populace, mody aj.

(Beranek, 2013)

Mezi zakladni sluzby v cestovnim ruchu patii sluzby ubytovaci a stravovaci, dopravni,
sluzby cestovnich kancelafi a agentur, dopliikové sluzby, jako jsou napt. wellness
a lazeniské sluzby, sportovné-rekreacni, sméndrenské a financ¢ni sluzby, prodej suvenyrt
a dalSich souvisejicich predméti v cestovnim ruchu aj. To vSe tvori
materidlné-technicky zaklad znamy také jako infrastruktura cestovniho ruchu. (Ryglova,

Burian a Vaj¢nerova, 2011)
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3.1.1. Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby poskytuji spolecnosti pfistupné ubytovaci zatizeni, kterd funguji za
ucelem dosazeni zisku (tzv. komer¢ni zafizeni), nebo pracuji na neziskovém principu
(podnikové rekreacni zafizeni, zafizeni obCanskych sdruzeni atd.). V cestovnim ruchu
existuje vice kategorii a tfid ubytovacich zafizeni, které poskytuji ubytovaci sluzby
v cilovych mistech. Kategorii l1ze vyjadiit druhem ubytovaciho zafizeni (hotel, garni
hotel, motel, botel, penzion, bungalow), tfidu kvalitou poskytovanych sluzeb nebo
standardem vybavenosti. (Heskova, 2006) V exotickych destinacich se ¢lovék mize
setkat i s bungalowy a chatkami, které pifinasi nevSedni zazitek, zvlasté pokud jsou

koncipované v dzungli nebo na vode.

3.1.2. Stravovaci sluzby

Vedle ubytovacich sluzeb figuruji v cestovnim ruchu i sluzby stravovaci, jeZ uspokojuji
zakladni potiebu ucastnika cestovniho ruchu béhem pobytu v cilové destinaci, ale
I béhem ptemistovani v dopravnich zafizenich (letadlo, autobus, lod¢, atd.). (Beranek,
2013) V cestovnim ruchu nabizeji zprostiedkovatelé zajezdi nékolik typd moznosti

stravovani, jako je:

e snidané,

e polopenze (snidané a vecete),

e plna penze (snidané, obéd a vecete),

e all inclusive (snidang, obéd a vecefe vcetné vybéru napojl, rozSifené jeste
o dopoledni ¢i odpoledni obCerstveni),

e light all inclusive (snidan¢, obéd a vecete véetné nealkoholickych napoju, ovsem
pouze v dobéch, kdy se podava jidlo),

e ultra all inclusive (stravovani od rana do vecera vcetné nealkoholickych
1 alkoholickych napoji luxusnéjsi povahy). (Invia.cz, 2017, Ryglova, Bruian

a Vajcnerova, 2011)

3.1.3. Dopravni sluzby

Doprava zajistuje prepravu ucastnika z vychoziho mista do cilové oblasti. Pro nékteré
cestovatele je doprava ne zcela pfijemnou ¢asti cestovani, a proto je jim tieba béhem
cesty zajistit pohodli. K tomu pfispivaji organizatoti dovolenych, ktefi se snazi svymi

sluzbami zajistit napiiklad ptevoz z letisté, uvitani cestovatelt, pfistaveni vozidla,
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poskytnuti informaci o dopravnim spojeni, o rezervovani mist v dopravnich
prostiedcich, o prodeji dopravnich cenin aj., ¢imz celou situaci zjednodusi a zpfijemni.
(Ryglova, Bruian a Vaj¢nerova, 2011). V samotném dopravnim prostiedku to pak mtize
byt moznost vypijceni teplé prikryvky a polstaie, moznost obCerstveni, zhlédnuti filmu

nebo poslech hudby.

Dopravni sluzby se ¢leni dle druhu dopravy na silni¢ni, zelezni¢ni, letecké a vodni,
piipadn¢ ostatni, ¢imz se rozumi mistni doprava v cilovych destinacich napfi. tzv.
tuk-tuk, tramvaj, trolejbus, autobus a lodni pieprava. (Heskova, 2006) Nejcastéji
vyuzivanymi typy dopravnich sluzeb do exotickych destinaci jsou sluzby letecké

a vodni dopravy.

3.1.4. Zprostiredkovatelské sluzby

Predmétem téchto sluzeb je zprostfedkovani, organizovani a zabezpeCovani ¢innosti,
které poskytuji a zaroven zabezpecuji cestovni kancelafe ¢i agentury a které umoziuji
a podminuji ucast na cestovnim ruchu. V misté bydlisté¢ vznikd poptavka po ucasti
na cestovnim ruchu. Toto bydlisté, stejné tak jako cilova destinace, byvaji vzdalené od
nabidky. Prace cestovnich kancelafi a agentur spociva v rezervaci mist v dopravnich
prostiedcich, v rezervaci ubytovacich a stravovacich sluzeb, prodeji dopravnich cenin,
zprostiedkovani lazenskych sluzeb, pojisténi aj. Nabizeji i své vlastni sluzby jako je
poradenstvi, informacéni sluzby, organizace zajezdi, vyletl, pobytd apod. Hlavnim
pfedmétem ¢innosti provozovatele cestovni kancelafe je organizovani, nabidka a prode;j
zajezdl konecnému spotiebiteli, s nimZz musi uzaviit cestovni smlouvu vlastnim
jménem. (Heskova, 2006) Cestovni kancelafe jsou za své zajezdy vzdy odpovédné.
Cestovni agentury naopak nesméji pofadat zajezdy nebo akce trvajici déle nez jeden
den, ve kterych by byla zahrnuta doprava a ubytovani. Cestovni agentury pouze mohou

prodavat zajezdy cestovnich kancelafi. (Protravel.cz, 2019)

Spousta lidi vSak cestuje bez zprosttedkovatelskych sluzeb na ,vlastni pést”. Pii
cestovani na ,,vlastni pést* hledaji cestovatelé naptiklad pomoci internetu rizné letecké
portaly, jez nabizeji levné letenky do vzdalené exotiky ¢i ubytovani, privodcovské,
asistencni a dalsi doplinkové sluzby. Takovy cloveék si sam musi zajistit i turistické

pifipadné jiné pottebné vizum. (Cestovanibezhranic.cz, 2019)
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Thajsko je pro Cechy aktualnd nejvyhledavangjsi exotikou, jelikoZ ceny zpate¢nich
letenek do Bangkoku se pohybuji v souc¢asné dob¢ kolem 12 — 15 tisici korun. Ov§em
ceny letenek se na jednotlivé ostrovy nebo do jinych c¢asti Thajska mohou IliSit.
(Skyscanner.cz, 2019) Nabidka ubytovani v této destinaci je velmi Siroka, lidé mohou
pohodIn¢ prostfednictvim internetu zarezervovat ubytovani pomoci ruznych
rezervacnich systému, pokud ovSem necestuji prostfednictvim zprostiedkovatelskych
sluzeb. Pro lepsi piehled priumérnych cen Vv ubytovacich zafizenich zejména
v turistickych oblastech po celém Thajsku (napt. Bangkok, Ciang Mai, Pattaya, Krabi,
ostrovy Koh Lanta, Koh Samui, Phuket, Phi Phi aj.) slouzi nasledujici tabulka.

Tabulka 1: Primérna cena ubytovani v Thajsku

Typ ubytovani Primérna cena za 0s. /noc v Thajsku

Hostely, penziony 286 K¢
1* hotel 450 K¢
2* hotel 567 K&
3* hotel 955 K¢
4* hotel 1 948 K¢
5* hotel 6 889 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, Hikersbay.com, 2019

Jednim z diivodli, pro¢ je Thajsko jednou z nejpiijemnéjSich zemi pro individudlni
cestovani, je pfijatelnost a dostupnost cen ubytovacich, dopravnich a stravovacich
sluzeb. Sluzby cestovnich kancelaii vyhledavaji Cesi spise do jinych destinaci, jako je
Dominikénska republika nebo Kuba a dalii. Dle statistik se jedna az o 80 % Cechtl,
kteti vyuzivaji do téchto zemi pravé zprostiedkovatelské sluzby z dlivodu nerozvinuté

infrastruktury v cestovnim ruchu. (Idnes.cz, 2016)

3.1.5. Dopliikové sluzby

Cestovni ruch nabizi v ramci sluzeb jest¢ dalsi doplikové sluzby, které uspokojuji
spotfebitele béhem jejich pobytu. Spolecensko-kulturni sluzby zajistuji GcCastnikim
cestovniho ruchu kulturni akce, do kterych lze zahrnout naptiiklad koncerty, mddni
prehlidky a divadelni pfedstaveni. Spolecensko-zdbavni sluzby zajiStuji piedevSim
zébavu, jako je napf. tanecni zdbava, soutézni a spolecenské vecery, predstaveni delfini,
koupani slonti, navstéva hadi a krokodyli farmy apod. Dale cestovni ruch v exotice
nabizi sportovné-rekreacni sluzby pro rozvoj sportu, turistiky a rekreace napfi. golf,
jogu, aquaparky, potapéni, $norchlovani, jizdu na ctyikolce nebo vodnim skutru,
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surfovani, skok paddkem, bungee jumping aj. Do dalSich doplitkovych sluzeb se tadi

sménarenské sluzby, které jsou spojeny S nakupem a prodejem devizovych prostiedki

vvvvvvvv

Dale jsou to obchodni sluzby, které zabezpecuji ucastnikiim cestovniho ruchu takové
zbozi, jez pozaduji (potraviny, ndpoje, specializované spotiebni zbozi sportovnich
a rekreaCnich potieb, map, privodcd, suvenyrd apod.). Paj¢ovny slouzi turistim k
vykonavani aktivit, pfi nichz neni nutné urcity vyrobek zakupovat. Patii sem zapiijceni
automobilu, motorky, kola, ¢tyfkolky, sportovniho zbozi, potapécského vybaveni aj.
Sluzby souvisejici s péci navstévnika se fadi mezi komunalni sluzby a patii sem napf.
manikura, pedikura, kadefnictvi, holi¢stvi, opravny, masaze aj. Bezpec¢nostni, celni
a devizové sluzby piedstavuji sluzby spojené Se zajist€énim: bezpe€nosti a ochrany
obCanil a statu, pasové a cizinecké agendy apod. V neposledni fadé sem patii také
animacni sluzby, které zajistuji zdbavu navstévnikiim cestovniho ruchu. (Jakubikova,

2012)

3.2. Marketingovy mix V cestovnim ruchu

Rizné spole¢nosti maji svoji marketingovou strategii, stejné tak i podniky v oblasti
cestovniho ruchu, které pouzivaji ¢asto marketingovych nastroju, jez slouzi k upravé
nabidky dle cilovych trhli. Jeden z taktickych nastrojii je marketingovy mix, znamy také
jako ,,4P* (z angl. product, price, place, promotion), ktery zahrnuje vSe, co mohou
spolecnosti ud¢lat, aby na trhu ovlivnily poptavku po svém produktu ¢i sluzbé. (Kotler,
2007) V odvétvi cestovniho ruchu se marketingovy mix z pohledu spole¢nosti

a destinaci rozSifuje ze ,,4P* na nésledujici.

e Produkt
e Cena
e Distribuce

e Marketingova komunikace
e Balicky sluzeb

e Lidé

e Partnerstvi

e Tvorba programii (Vavra, 2007)
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3.2.1. Produkt

Produktem je cokoliv, co spolecnosti nabizi cilovému trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé.
Zahrnuje sluzby, hmotné piedméty, osoby, mista a myslenky, jez uspokojuji potiebu
¢i ptani spotiebitele (prozit pfijemnou dovolenou, relaxovat, objevit nova mista apod.).
(Kotler, 2007) Produkty a sluzby cestovniho ruchu jsou proménlivé a obsahuji prvky
hmotné (suvenyry, mapy) i nehmotné (obsluha, komfort) poskytujici zakaznikiim
uzitek. (Horner a Swarbrooke, 2003). Produktem muze byt i destinace, ktera je
formulovana jako geograficky prostor (stat, region, misto), ktery je vybran Klientem

cestovniho ruchu jako cil cesty. (Palatkova, 2011)

Tato prace je zamétfena pouze na exotické destinace, a jelikoz je téchto zemi nespocetné
mnozstvi a kazdy ¢lovek si pod ,,exotickou destinaci® pfedstavi néco jiného, pro dalsi
kroky této prace je nutné nejprve priblizit pojem exoticka destinace a nasledné vymezit,

které destinace aktualné spadaji do exotickych.
PfibliZeni pojmu ,,exoticka destinace*

Jedna se o destinace, které se stavaji exotickymi pfedev§im svou vzdalenosti od Ceské
republiky a nachazeji se mimo Evropu. Do exotickych destinaci se cestuje kvili
poznavéani odlisSnych kultur, tradic, mentality lidi, exotickych zvifat, objevovani
ptirodnich kras a mist, jako jsou naptiklad prazdné pisc¢ité plaze omyvajici priizracné
tyrkysové vody oceanti a zatok plnych koralt a lagun, panenskéd piiroda vybizejici
K trekim do zalesnénych hor nebo poznavani luxusu, ktery je pro danou destinaci
charakteristicky. (Ttg.cz, 2018 a Blue-style.cz, 2019) Dal§im divodem navstévovani
té&chto destinaci je zkratka relaxace za pfijemnych teplot v dobé, kdy je v Ceské

republice naptiklad zima.
Vymezeni exotickych destinaci

Exotické destinace jsou vymezené predeviim z pohledu CR, po celém svété je jich
nespocet, avSak v soucasné dobé nabizeji cestovni kancelafe a agentury z4jezdy pouze
do nékolika jimi vybranych exotickych destinaci. Pro tucely prace byly exotické

destinace vymezeny dle nasledujicich krokd.

1. Nejdiive byla provedena analyza trhu, dle které bylo vybrano celkem dvanact
cestovnich kanceldii a agentur poskytujici zajezdy do exotickych destinaci.

Jednalo se o tyto cestovni kancelafe a agentury: Cedok, a. s., ESO travel, a. s.,
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CK Fischer, a. s., Exim Tours, a. s., CK Blue Style, k. s., CA Invia, a. s., CK
Siam Travel Int, s. r. 0., Thomas Cook, s. r. 0. (CK Neckerman), CA
Zajezdy.cz, a. s., Student Agency, k. s., CK Deluxea, a. s. a CK FIRO-tour, a. s.
2. Dale byl vypsan vycet vSech exotickych destinaci, které kazda z vySe vybranych
cestovnich kancelafi a agentur nabizi ve svych katalozich, brozurach
a webovych strankéch.
3. Pokud byla destinace nabizena alesponi péti vybranymi kanceladfemi ¢i

agenturami, byla destinace vymezena pro tuto praci.
Podle vyse zminénych krokt byly vymezeny tyto exotické zemé¢ a regiony:

e jihovychodni Asie (Thajsko, Vietnam, Indonésie, Filipiny, Malajsie aj.),

e jizni Asie (Sri Lanka, Indie, Maledivy aj.),

e zem¢ Arabského poloostrova (Spojené Arabské Emiraty, Oman aj.),

e ostrovy Karibského mote (Kuba, Dominikéanska republika, Jamajka aj.),

e zem¢ Ameriky (Mexiko, Panama aj.),

o Africké zem¢ (Kapverdské ostrovy, Kena, Mauricius, Réunion, Seychely,
Tanzanie aj.) a

e QOceanie (Bahamy, Francouzska Polynésie aj.).

Z Gdaji Asociace cestovnich kancelaii vyplyva, Ze zajem Cechit o dovolené do
exotickych destinaci roste. Nejnavstévovangjsi destinace bylo v roce 2018 Thajsko, kam
vycestovalo cca. 50 000 ceskych turisti. Na druhém misté se umistily Kapverdské
ostrovy a treti pticku obsadila Indonésie zejména ostrov Bali, kam zavitalo cca. 21 000
Ceskych turistl, tento pocet se béhem Slet zdvojnasobil. Do blizké exotiky patii Dubaj
jako nejnavstévovangj$i misto, v roce 2017 navstivilo tuto destinaci az 70 000 ¢eskych

turistl. (Eurozpravy.cz, 2019)

Ditive Cesi nad exotickou dovolenou ani neuvaZovali a navic vy$e zminéné destinace
nebyly pro lidi tak dostupné jako v dnesni dobé&. Pro Cechy roste popularita dovolené
Vv karibské oblasti pfedevsim v Dominikdnské republice ¢i v africkych destinacich, jako
je Kena a ostrov Zanzibar. Dale se zvysSila popularita Spojenych arabskych emiratl, do
kterych Cesi cestovali v roce 2018 o 50 % vice neZ v roce piedchazejicim. Davodem
byly nabidky ptimych letl z Prahy ¢i Brna do emiratu Ras el-Khaimah, kam let trva jen
cca. 5,5 hodin. (Studentagency.cz, 2018)
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3.2.2. Cena

Cena je chapana jako vysledek stietavani nabidky s poptavkou na trhu cestovniho
ruchu. Zakaznici v cestovnim ruchu povazuji za spravné zvolenou cenu takovou, pokud
Jim vyvola pocit, ze za cenu dostanou odpovidajici hodnotu. Produkty cestovniho ruchu
patii mezi statky luxusni a maji vysokou cenovou elasticitu, tudiz mohou byt
povazovany za statky zbytné a lidé se jich mohou sndze ziteknout z ditvodu nizkych

finanénich prostfedki. (Beranek, 2013)

V cestovnim ruchu uvadéji zprostiedkovatelé zajezdi vétSinou celkovou cenu zajezdu,
ve které je zahrnuta cena dopravy, cena ubytovani, cena stravovacich sluzeb a dalsi
sluzby (napft. pravodce, parkovani na letiSti aj.) Spolecnosti vyuzivaji také rtznych
cenovych slev a zvyhodnéni, jako jsou naptiklad nabidky zajezdl na poslednich chvili
(tzv. last minute), a to predevs§im za i¢elem naplnéni kapacity, nebo naopak zakoupeni
zajezdu s ur€itym Casovym predstihem (tzv. first minute). Cenu poskytovanych sluzeb
ovliviuji téz sezonni zmény. (Heskova, 2006) Pro lidi, ktefi radi cestuji, avSak majici

nizké ptijmy, bude cena diilezitym faktorem pii ndkupu exotické dovolené.

Cena slouzi jako nastroj, ktery diferencuje produkt od trhu. V odvétvi cestovniho ruchu
ma cena jak obchodni, tak i informativni funkci, kterou soucasné dopliuji slozky
marketingového komunika¢niho mixu. Cenova politika znaci nejen absolutni vysi ceny
a jeji pohyb, ale k tomu i celou soustavu marzi a provizi, cenové zvyhodnéni, platebni
a rezervacni podminky apod. Existuje cela fada faktort, které maji vliv pii tvorbé cen,

a to jak z ekonomického, tak i mimoekonomického hlediska. Mezi tyto faktory se tadi:

e cile organizace/destinace cestovniho ruchu a marketingu,
e cile cenové politiky,

e naklady,

e zakony a predpisy,

e konkurence,

e pohled zdkaznika a

e piedstavy ¢lent distribu¢nich cest.

Diky technologickym zménam, globalizaci a liberalizaci, jako je napf. liberalizace
letecké dopravy, se Vv posledni dob& cenova uroven snizuje pii udrzeni, ale 1 zvySeni

kvality, jez zpusobuji pomérné nizké vydaje napiiklad na prodej pfes internet misto
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pevné prodejni sité, které jsou vice ndkladné pii jejich udrzovani, nebo snizeni naklada
na komunikaci, zrychleni ndkupu i prodeje atd. Na druhé strané jsou i spotiebitelé diky
internetu mnohem informovanéjsi a zkuSenéjsi, jelikoz maji pristup K velkému
mnozstvi informaci, na zakladé kterych mohou snadno porovnat a vyhodnotit nabidky,

jez jsou pro né nejvyhodnéjsi. (Horner a Swarbrooke, 2003, Palatkova, 2011)

3.2.3. Distribuce

Predstavuje Cinnosti spole¢nosti, které zajistuji cilovym zdkazniktim dostupnost
produktii ¢i sluzeb. (Kotler, 2007) Produkty a sluzby v cestovnim ruchu byvaji obvykle
daleko od mista bydlisté klienta, proto jsou pouzivany distribuéni meziclanky (cestovni
kancelafe, cestovni agentury, organizatofi zajezdu, tour operatofi), které nejen zarudi,
aby se klient k produktu ¢i sluzbé bezpeéné dostal, ale snazi se také ovlivnit jeho volbu
pfi vybéru zvolené destinace vcetné jednotlivych sluzeb. (Vavra, 2007) Distribuéni
mezi¢lanky napt. svou marketingovou webovou aktivitou zaruci naptiklad to, ze klienti
dostanou nejnovéjsi informace 0 dostupnosti a cenach ubytovani v hledané destinaci.
Ovlivnit volbu klientd mohou naptiklad pouzitim lakavéjSich fotografii v reklaméach,

snizenim cen zajezdd nebo nabidnuti nékterych sluzeb zdarma (napf. priavodce nebo

vifivka v hotelu). Diivodem mutize byt potfeba doplnéni kapacity.

3.2.4. Marketingova komunikace

Gucik (2004) charakterizuje marketingovou komunikaci jako soubor komunika¢nich
nastroji a prostiedkit urenych k prezentovani podniku cestovniho ruchu a jeho

produktli sou¢asnym i potencidlnim zakazniktm.

Zéklad komunikace s trhem tvofi marketingové nastroje, jez slouzi pro dosazeni cila
spole¢nosti. Diky pienostim informaci ovliviluji tyto néstroje zna¢nou ¢ast poznavacich,

motivacnich i rozhodovacich procest spotiebitelli. (Horner a Swarbooke, 2003)

V soucasné dobé¢ patfi do nejzakladnéjSich néstroji marketingové komunikace
nasledujici.
e Reklamy jsou placenou formou neosobni komunikace a rozSifuji se
prostiednictvim médii tj. internetu, televize, radia, Casopist, veiejné dopravy,
vefejnych informacnich ploch, katalogii aj. (Horner a Swarbooke, 2003) Pro

cestovni ruch jsou reklamy v multimédiich zcela zasadni, jelikoz mohou pomoci
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videosekvence, fotografii a zptisobli animaci své sluzby (exotickd dovolend)
viditeln¢ propagovat. Diky soucasnému vyvoji informacnich technologii je
umoznéno informace predavat velmi rychle a presné, piicemz se pfijemce muze
aktivné zucastnit celého procesu at’ je téméi kdekoliv. (Foret, 2006)

Katalogy pfipadné brozury patfi v cestovnim ruchu mezi hlavni metodu
marketingové komunikace. Jsou vyuzivany piedev§$im v kamennych prodejnach
cestovnich kancelafi, ale i v cekarnach, nadrazich, letistich a jinych zafizenich,
kde se o¢ekava pohyb potencidlnich klienta.

Osobni prodej patii dle Vysekalové (2012) do jedné z nejefektivnéjSich metod
marketingové komunikace, na zaklad¢ které dokdze interpersonalni komunikace
vyuzit psychologickych poznatkl z verbalni i neverbalni komunikace. V praxi to
znamena, ze zastupce cestovni kancelafe dokaze svou nabidku klientovi
prizptsobit a prodat podle jeho pfedstav a soucasné situaci (napft. finan¢ni).
Sponzorstvi spociva na principu sluzby a protisluzby. Pro dosaZeni
marketingovych cili poskytuje sponzor finan¢ni nebo vécné prostredky, po
kterych dostane protisluzbu. Napiiklad cestovni kancelat miize ze své nabidky
vénovat urcity zajezd jako sponzorsky dar, leteckd spolecnost zase letenky nebo
zajimavé slevy. Protisluzbou je potom propagace téchto spolecnosti.

Webové stranky jsou velmi oblibenym informaénim zdrojem, ktery vyuZzivaji
zdkaznici. Zprostiedkovatelé, jako jsou napiiklad cestovni kancelate Cedok,
Exim Tours, Fischer aj. maji své webové stranky a ty pouzivaji pro komunikaci
se zdkazniky uZ nékolik let. Zadkaznik md moZnost si vybrat svoji dovolenou
podle svych ptedstav, tzn. destinaci, délku a zplsob ubytovani, zptisob dopravy,
druhy pojiSténi, rozsah ceny, stravovani apod. VétSinou jsou tyto webové
stranky pfizpisobené tak, aby se v nich zakaznik snaze orientoval. Nepiehledné
stranky spiSe zakazniky odpuzuji, proto je dileZzité stranky aktualizovat a dbat na
jejich atraktivitu, aby upoutaly a udrzely zakaznika hned pii prvni navstéve.
Sponzorstvi spocivd na principu sluzby a protisluzby. Pro dosaZzeni
marketingovych cili poskytuje sponzor finan¢ni nebo vécné prostfedky, po
kterych dostane protisluzbu. Naptiklad cestovni kancelai mize ze své nabidky
vénovat ur€ity zajezd jako sponzorsky dar, letecka spolecnost zase letenky nebo

zajimavé slevy. Protisluzbou je potom propagace téchto spolecnosti.
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e  Webové stranky jsou velmi oblibenym informa¢nim zdrojem, ktery pouzivaji
zdkaznici. Zprostiedkovatelé jako jsou napiiklad cestovni kancelafe Cedok,
Exim Tours, Fischer aj. maji své webové stranky a ty pouzivaji pro komunikaci
se zakazniky uz n€kolik let. Zakaznik ma moznost si vybrat svoji dovolenou
podle svych piedstav, tzn. destinaci, délku a zptisob ubytovani, zptsob dopravy,
druhy pojisténi, rozsah ceny, Stravovani apod. VétSinou jsou tyto webové
stranky ptizpisobené tak, aby se v nich zakaznik snaze orientoval. Nepiehledné
stranky spise zakazniky odpuzuji, proto je dilezité stranky aktualizovat a dbat na
jejich atraktivitu, aby byly schopné upoutat a udrzet zakaznika hned pii prvni
navstéve.
Pro zakazniky cestovniho ruchu, jez se rozhodnou cestovat na ,vlastni pést®
bez zprostifedkovateld zajezdu, je typické vyhledavani jednotlivych sluzeb na internetu.
Pro tyto cestovatele bude dulezité pii vybéru exotické dovolené najit vhodné letenky
a ubytovani. Letenky lIze hledat na mnoha webovych strankach jako napt. Letuska.cz,
Letenky.cz, Skyscanner.cz, Pelikan.cz, Kiwi.com. Na téchto strdnkdch ma zakaznik
moznost vybéru destinace, terminu odletu, moznost volby jednosmémé ¢i zpatecni
letenky, druh letecké tfidy a také samotné spolecnosti. Ubytovani je dalsi poloZkou,
kterou si cestovatel musi zajistit. Mize vyuzit webové stranky jako napi. Booking.com,
kde je mozné zarezervovat nejen ubytovani na presny termin, ale pfipadné i letenky.
Je zde moZnost si sefadit ubytovani dle ceny, druhu ubytovani, vzdalenosti ubytovani
od centra mésta aj. Pro odvazlivé cestovatele, ktefi chtéji vyuzit ubytovani u taméjsich
obyvatel, je vhodny server Airbnb.cz, ktery toto ubytovani zprostiedkovava.
(Booking.com, 2019 a Airbnb.cz, 2008)

e  Socialni sité jako je Facebook nebo Instagram slouZi v dneSni dobé€ jako nutny
nastroj marketingové komunikace mezi spole¢nostmi a zdkazniky. V soucasné
dob& maji cestovni kancelafe a agentury (Fischer, ESO Travel, Invia, Cedok aj.)
na Facebooku jiz zaloZené stranky, prostfednictvim kterych komunikuji
s Sirokou vefejnosti. UZzivatel medialni obsah v téchto socidlnich siti pouze
nespotiebovava, ale také jej sam vytvari, mize na téchto strankéch piimo
komunikovat s cestovni kancelafi nebo agenturou a ziskat tak aktualni informace
a pristupy k novinkdm nabizenych zdjezdli nebo muze s ostatnimi uzivateli

potenciadlni ndkup konzultovat. (Jesensky, 2018) Dale na téchto socidlnich sitich
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vytvareji lidé i rizné vetejné skupiny o cestovani, ve kterych S ostatnimi sdileji
informace 0 zptsobu sehnani levného ubytovani, kde a jak zajistit ekonomicky
vyhodné piepravni sluzby, které pamatky a ptirodni krasy v dané destinaci
navstivit, na co si dévat pozor atd. S pfibyvajicim poctem cestovatelli roste
V této oblasti i pocet komunikacnich kanali, které piindsi témto destinacim vetsi

atraktivitu.

Socialni sit¢ v dnesni dobé méni chovani cestovatelii. Typ hotelu, strava a cena patii dle
prizkumu stale mezi dulezité faktory pii vybéru dovolené, avSak zivotni styl lidi se
méni a dle prizkumu britské pojistovny Aviva, je sluzba Wi-Fi (hlavné pro mladé
cestovatele) nejdalezitéjs§im faktorem pii vybéru zajezdu. Prostfednictvim této sluzby

totiz pravidelné sdileji své fotografie a ptibéhy na socidlnich sitich. (Invia.cz, 2018)

3.2.5. Balicky sluzeb

V oblasti cestovniho ruchu poptava zakaznik ztidkakdy pouze jednu sluzbu. VétSinou je
produkt v cestovnim ruchu slozen z vice slozek tzv. bali¢ek sluZeb. Typicky balicek
zdjezdu obsahuje zpatecni cestu a nékolik aktivit v dané oblasti (napf. néavstéva
vybranych pamatek, cesta Clunem do zatoky apod.), ddle informacni, dopravni,

ubytovaci a stravovaci sluzby, které mohou byt doplnéné jinymi sluzby. (Vévra, 2007)

3.2.6. Lidé

Lidé byvaji v Casti marketingového mixu nejvyznamnéjsi slozkou, a to pro vSechny
obory cestovniho ruchu. Clovék vystupuje jako zaméstnanec i jako zakaznik (klient).
Aby spolecnost dosahla uspéchtl, hraji zvlasté zaméstnanci dilezitou roli. Sluzby maji
nehmotnou charakteristiku, kde bez zastupu zaméstnance nelze sluzbu zrealizovat.
Zamé&stnanec se stava automaticky soucasti nabizené sluzby. Faktory ovliviiyjici
nakupni proces zékaznika spocivaji v kvalit¢ poskytovanych sluzeb a ve zpisobu
chovani zaméstnancl v cestovnim ruchu. (Heskova, 2006) V cestovnim ruchu se jedna
0 zameéstnance zejména cestovnich kanceldii a agentur, privodce a zaméstnance

ubytovacich, stravovacich, dopravnich, kulturnich, sportovnich, rekreac¢nich a ostatnich

dopliikovych sluzeb.
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3.2.7. Partnerstvi (spoluprace)

Lze vysvétlit jako partnerstvi dvou a vice subjektli zapojenych na rozvoji cestovniho
ruchu, nebo na poskytovani sluzeb spojenych s cestovnim ruchem. Zajezd je hodicim se
prikladem této spoluprace, jelikoZ cestovni kancelafe museji spolupracovat s riznymi

ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi, s dopravci i s pojistovnami aj. (Vavra, 2007)

3.2.8. Tvorba programi

Piedstavuje techniku, ktera souvisi s tvofenim balick. Jsou to Cinnosti vytvarejici
obsah balicki sluzeb, jejichz cilem je zvysit jejich atraktivitu. (Certik, 2001) Jedna se

vétsinou o programy jednodennich ¢i vicedennich vyleti nebo spolecenskych akci.
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4. Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces

Tato kapitola je podstatnou casti této prace, nebot’ na jejimz zakladé bude vytvoien
dotaznik, jehoz tukolem bude zjistit, jaké faktory ovliviiuji zékaznika pii vybéru

exotické dovolené.

V prubéhu nakupniho rozhodovaciho procesu pusobi na zakaznika (spotiebitele)
nékolik faktorti, jez maji vliv na jeho rozhodnuti. Nékteré faktory mohou mit vliv
zasadni, nckteré naopak nepatrné. Tento vliv bude pozdéji zjistén pomoci

dotaznikového Setieni.

Faktory lze rozdélit do nékolika zdkladnich skupin. Jedna se o nasledujici skupiny
faktordi: kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. Marketéfi nedokazou tyto
faktory zpravidla usmériiovat, nicmén¢ je musi brat v potaz. Na obrazku nize je

zobrazeno zakladni rozdéleni faktord do skupin, jez obsahuji jednotlivych faktory.

Obrazek 4: Faktory ovliviujici chovani

Kulturni Spolecenskeé Osobni Psychologicke
Kultura Referenéni ek a faze Motivace
skupny Fivota
Zaméstnani Vnimani
Subkultura Rodma Ekonom. Kupujici
situace Uteni
Role Zivotni styl
Spolefenska tFida a spoleCensky Osobnost Presvédceni
status a vnimani sebe a postoje
sama

Zdroj: vlastni zpracovani, Kotler, 2007

V cestovnim ruchu se dale objevuji jesté faktory motivacni a determinujici, které budou

popsany nize. (Horner a Swarbrooke, 2003)
4.1. Kulturni faktory

4.1.1. Kultura

Kultura je povazovéana jako zakladni vychodisko pfani a chovani lidi. Dité¢ se od
narozeni uci zadkladni hodnoty, postoje, pfani a chovani od rodiny a dalSich

spoleCenskych skupin, ve kterych vyrasta. Lidé Zijici ve stejné kultufe maji stejné
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normy a poznatky, tudiz také podobné rysy ve spotfebnim chovani. Pod kulturu dale

spadaji subkultury a spolecenské ttidy, viz nize. (Jakoubikovéa, 2012)

4.1.2. Subkultura

Subkulturu 1ze chapat jako skupinu lidi sdilejici stejné hodnotové systémy na zakladé
spolecnych zivotnich situaci a zkuSenosti, které umoznuji rozeznat spotiebitelské
chovani napf. podle narodnosti, rasy, nabozenstvi, véku apod. (Gucik, 2011) V oblasti
cestovniho ruchu se nejen cestovatelé, ale také provozovatelé rtiznych zatizeni setkavaji
sodlisnymi kulturami a zvyky. Proto je dilezité, aby se snazili tyto odliSnosti
respektovat a v piipadé nutnosti se jim piizpusobit (napt. z hlediska nabozZenstvi, je

konzumace hovéziho v Indii nepfipustnd).

4.1.3. Spolecenska trida

Jednd se o trvalé a spofadané rozdéleni spolecnosti, jejiz ¢lenové sdileji podobné
hodnoty, zajmy a chovani. (Jakubikova, 2012) V ramci celé¢ spolecnosti predstavuji
spoleCenské tiidy celkovou pozici skupiny lidi, ktefi maji podobna povolani, troven
finan¢nich pfijmi, bydleni, mdodni vkus a traveni volného c¢asu (cestovani). Dle vyse
pfijmu, které clov€k ziska ze svého povolani, se odviji 1 moznosti vycestovat do
exotickych destinaci. Exotickd dovolena se tadi, jak jiz bylo uvedeno, mezi produkty
luxusni a takovyto produkt slouzi jako symbol postaveni ve spole¢nosti. (Solomon,
2006)

4.2. Spolecenské faktory

Kromé kulturnich faktor ovlivituji spotiebitele i faktory spolecenské, zahrnujici

predevsim referen¢ni skupiny, rodinu, role a spolecensky status.

4.2.1. Referenc¢ni skupiny

Referencnimi skupinami jsou vSechny osoby, které uplatiiuji pfimy, nebo nepiimy vliv
na postoje a chovani ¢lovéka. Nejvétsi vliv na jedince maji primarni skupiny, v nichZ je
jedinec zainteresovan celou svou osobnosti. Dle chovani kupujicich se rozliSuji tfi

zakladni typy skupin:

1. Clenska skupina, kde je jedinec skuteénym ¢Elenem. Do této skupiny spada

rodina, pratelé, pracovni kolektiv, sousedé¢ aj. Tato skupina ma velky vliv
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na hodnoty a postoje jednotlivce, jelikoz s nimi byva Casto a tzce v kontaktu.
Pokud tedy rodina nebo pratelé radi cestuji a zajimaji se 0 destinace mimo
Evropu, bude pravdépodobné nasledovat 1 stejny zdjem jednotlivce.

2. Referenéni neboli aspiracni skupiny jsou takové skupiny, do které chce
jednotlivec patfit a snazi se byt jejich soucésti. Jedinec kupuje a uziva
¢i spotiebovava nékteré produkty a sluzby, aby prokazoval, ze do takové
atraktivni referencni skupiny patii. To mize néasledné vyvolat u jedince pocit
vys§i prestize a spolecenské pozice.

3. Negativni referen¢ni skupiny jsou naopak takové skupiny, kterym se jedinec
spise vyhyba, ponévadz by k nim patfit nechtél. (Svétlik, 2005)

4.2.2. Rodina

vvvvvv

na nakupni chovani jedince. V zivoté kupujiciho existuji dvé rodiny. Orientacni rodina,
ktera se skladd zrodi¢i a sourozencl, od kterych se ¢lovék uci jejich postoje
kK témattim, jako je naboZenstvi, politika, ekonomika, smysl pro osobni ambice, sebeticta
a laska. Rodina reproduk¢ni skladajici se z partnera a partnerky (pfipadné i ditéte), jez
maji pfimy vliv na nakupni chovéni. Pfi ndkupu je role zeny a muze odli$na, Zeny
byvaji obvykle hlavnimi zdkazniky rodiny, zejména pokud se jedna o potraviny,
predméty a obleceni kazdodenni potfeby. S drahymi produkty a sluzbami, jako jsou
dovolené, auta ¢i nemovitosti se ve vétsin¢ piipadl rozhoduji pary spolecné. (Kotler,

Keller a Opresnic, 2017)

4.2.3. Role a spolefensky status

Lidé se v prab&hu svého Zivota zatfazuji do mnoha skupin (rodina, organizace, kluby).
V kazdé oné skupiné ma clov€k svou pozici, kterou definuji jeho role a status.
Naptiklad tficetilety Daniel vystupuje s rodici jako syn, ve své rodin€ jako manzel,
Vv praci hraje roli manazera a ve fotbalovém klubu jako rozhod¢i. Kazda role je spojena
surCitymi statusy, které se projevi v ndkupnim chovani. Status vyjadfuje pozici
z formdlniho ¢i neformélniho hlediska a funkci ve skupiné nebo v SirSim spolecenském
prostiedi, kde se zahrnuje pohlavi, vék, postaveni v préci aj. (Kotler a Armstrong, 2004

a Mikulastik, 2015)
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4.3. Osobni faktory

4.3.1. VéKk a faze Zivota

Preference a vkus nakupu lidi se méni s pribyvajicim vékem. Kazdéd rodina prochazi
urCitymi fdzemi zivotniho cyklu, které zacinaji mlédeneckym stadiem, dale snatkem,
ristem rodiny (narozeni ditéte), poté z(zeni rodiny (déti opoustéji své domovy)
a nakonec rozpadem (umrti manzela nebo manzelky). V jednotlivych fazich zivotniho
cyklu rodiny se spotfebni chovani do urcit¢ miry méni. (Koudelka, 1997) Nasledujici
tabulka popisuje jednotlivé faze zivotniho cyklu rodiny a jejich nékteré specifické

Spotiebni projevy.

Tabulka 2: Faze zivotniho cyklu rodiny

Faze Zivotniho cyklu rodiny Nékteré specifické spotirebni projevy
1. Mladi lidé zéabava, kultura, konicky, cestovani

2. PIné hnizdo I (mladi manzelé s détmi nezbytnosti, 1éky, pojisténi, détsky

do 6 let) nabytek

3. PIné hnizdo II (mladi manzelé s détmi sportovni vybaveni, konicky déti,

nad 6 let) vybaveni do $koly, spofeni

auto, stereo, celorodinné zajezdy,

4. PIné hnizdo III (starSi manzelé s détmi) podpora studia na SS/VS

5. Prazdné hnizdo I (star§i manzelé jeste konicky, cestovani, znovu-vybavovani
pracujici, jiz bez déti - nova svoboda) domadcnosti, relaxace

6. Prazdné hnizdo II (star$i manzelé v

o e 1€ky, st€hovani Sich bytt
diichodu, déti mimo) ¢€ky, stthovani do mensich byt

Zdroj: vlastni zpracovani, Koudelka, 1997

Dle tabulky vyse je vidét, Ze v kazdé fazi Zivotniho cyklu rodiny maji lidé odlisné
spotiebni projevy. Mladi lidé, ktefi jiZ opustili rodinu, maji vétSinou mensi vydaje nez
manzelé s détmi, jelikoz jesté nemaji tak velké zavazky (napt. hypotecni uvér), a proto
mohou své penize investovat do jinych véci, jako je napt. zédbava, kultura nebo prave
cestovani. Spotfebni chovani mladych manzelt s détmi do Sesti let i nad Sest let je spise
o0 zorganizovani zivota tak, aby zajistili pro své déti zdkladni potteby, tudiz je cestovani
do exotickych destinaci v této fazi vétSinou na zvazeni rodi€li samotnych. Pokud
vénovat koni¢kiim, jako je naptiklad cestovani. Co se starSich manzelt v diichodu tyce,

zde jsou jejich spotiebni projevy zavislé na jejich fyzickém a psychickém stavu a také
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na finan¢ni situaci. Mnoho lidi také béhem zivota nevstoupi do zadného snatku a tvori

tak nerodinné domacnosti, které 1ze roz¢lenit dle nasledujici tabulky.

Tabulka 3: Nerodinna domécnost

Stadia netradi¢niho Zivotniho cyklu

: Definice
rodiny

Nesezdané dvojice heterosexualnich a homosexualnich para

dasledek pozd¢jsiho prvniho snatku; muzi

Svobodné osoby (mladsi) a zeny, kteti nikdy do manzelstvi nevstoupi

domacnosti s jedinou osobou z ditvodu delsi

Ovdovelé osoby (starsi) priumérné délky Zivota (ptes 75 let)

Zdroj: vlastni zpracovani, Palatkova a Zichova, 2014

4.3.2. Zaméstnani

Dopad na chovani zakaznika pti koupé urcitého produktu ¢i sluzby mé jeho troven
vzdelani a povolani. Naptiklad lidé s vyS$$im vzdélanim a piijmem nakupuji relativné
draz$i produkty, kvalitngjsi potraviny a produkty Setrnych k pfirod€, naopak napft. pivo
je ve velkém nakupovano piedeviim osobami s niz§im vzdélanim. Uroveti vzdélani
znacné ovliviluje vkus, Zivotni styl, postoje a také schopnost vyhledat, zpracovat
a vyhodnocovat informace potebné k nakupu. Rovnéz povolani spotiebitele ma urcity
vliv na jeho chovani. D¢lnické profese nakupuji jiné pracovni obleceni, nez lidé
pracujici v kancelafi. (Svétlik, 2005) Z téchto informaci je mozné vydedukovat, ze
zakaznici, jejichz zaméstnadni jim pfindsi vysSSi piijmy, budou pravdépodobné;ji
vyhledavat, vyhodnocovat a déle nakupovat dovolené do exotickych destinaci. Na druhé
stran¢ lidé se zaméstnanim, jeZ jim piindsi piijmy nizsi, budou vyhledavat a nakupovat
spiSe tuzemské dovolené nebo dovolené po Evropé. Zaméstnani a vzdélani souvisi

s celkovou ekonomickou situaci zakaznika, viz nize.

4.3.3. Ekonomicka situace

Pokud je ekonomické situace pfizniva a lidé maji dostatecny piijem, Gspory a dost
nadsSeni, projevuje se to ve znacné ¢asti v chovani nakupu. Celkova ekonomicka situace
v CR ovliviiuje vybér produktii, napiiklad podle deniku Idnes.cz (2018) si Cesi kupuiji
kvalitngjsi zajezdy a investuji vice do kvality nabizeného ubytovani (vicehvézdickové

hotely).
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4.3.4. Zivotni styl

Ackoliv patii lidé napiiklad do stejné subkultury, spolecenské tfidy nebo povolani,
neznamena to, ze maji stejny zivotni styl. ,, Zivotni styl je zpiisob Zivota jednotlivce,

ktery je vyjadiovan jeho aktivitami, zajmy a ndazory “ (Kotler, 2007, s. 321)

Je tedy zcela zfejmé, Ze cestovani do exotickych destinaci je urcitym zivotnim stylem.
Ne kazdy clovék ma zijem cestovat a pozndvat novd mista, ale spokoji se napf.
s tuzemskymi vylety, nebo mé zcela odlisné konicky a cestovani ho zkratka neldka.
Naopak nékteii lidé si cestovani uzivaji, vyhledavaji nové kultury, pifirodni krésy,

cizokrajné kuchyn¢ a spolecenské aktivity a radi tyto zazitky sdili se svymi blizkymi.

4.3.5. Osobnost a vnimani sebe sama

Osobnost vyjadiuje jedine¢né psychologické vlastnosti ¢lovéka, ktera se odrazi v jeho
mySleni a zplsobu reakce na vlastni okoli (napf. introvert, extrovert, otevienost,
pratelskost, sebevédomi). Hodnoty jsou dalsi soucasti zivota jednotlivce, které se
pokladaji za zéklad jeho mysleni a ovliviiyji tak nakupni chovani (napi. hledani zazitkd,
radosti, rodinné zdzemi). Dal§im faktorem ovliviiujici ndkupni chovani je sebevédomi
spotiebitele, respektive vnimani sebe sama, 0 kterém se da mluvit jako o vlastni image

Clovéka. (Gucik, 2011)

4.4. Psychologické faktory

Nakupni chovani je ovliviiovano téz psychologickymi faktory, jako jsou motivace,

vnimani uceni, pfesvéd¢ovani a postoje.

4.4.1. Motivace

Jadrem motivace jsou potieby (viz Kapitola 1.2), které se snazi spotiebitel uspokojit.
Aby dochézelo ke zvySeni prodejli a podpofe ndkupu, je tieba potieby stimulovat.
Zakaznik si potfeby musi uvédomovat, aby si tak vytvofil motivaci k nakupu. Pokud
bude zakaznik natolik motivovan, nasleduje vétsi zdjem o koupée produktu nebo sluzby.

(Jesensky, 2018)

4.4.2. Vnimani

Vnimani je selektivni proces, pii kterém lidé zpracovavaji a vnimaji podnéty podle
potifeb, z4ymtl, ocekdvani a podle toho, jak jsou dilezité. (Vysekalova, 2011)
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Je to zpusob jak pfijimaji, vybiraji, fadi a interpretuji informace ze svého okoli. (Kotler,
2007) Kazdy ¢loveék v dané destinaci bude vnimat prostiedi, ptirodu, nabizené sluzby,

bezpecnost a Cistotu jinym zplisobem.

4.4.3. Ucéeni

Jedna se o neustaly proces ziskavani zkusSenosti. Je to ¢innost ¢loveka, na zaklade které
si osvojuje védomosti, navyky, dovednosti, formy chovani a osobni vlastnosti. Clovék
béhem uceni nabyva novych poznatkii a zplisobli reagovani na okolni podnéty. Pokud
dochazi k uspokojivému nakupu, probéhne v chovani kupujiciho proces uceni a dojde
k tzv. pozitivnimu zesileni chovani zakaznika. K pozitivnimu zesileni dochazi také,
pokud produkty nebo sluzby kladné¢ hodnoti rodina, ptatelé nebo sousedé. Cilem
marketéra je prostfednictvim reklam pravidelné pfipominat produkt, ktery si zédkaznik

jiz diive zakoupil, jinak dojde na jeho zapomenuti. (Svétlik, 2005)

4.4.4. Presvédceni a postoje

Presvédceni je vyjadienim minéni a ndzor o produktu ¢i sluzbé a je zalozené
na poznani, zkusenostech a davéfe. Postoj vyjadiuje stalé hodnoceni, pocity a vztah
K uré¢itému objektu nebo mysleni. (Gucik, 2011) Jedinec si vytvoii postoje vychovou
Vv roding, vlivem jinych socialnich skupin, u¢enim a vlastnim chovanim. Postoje ¢lovéka

jsou individualni a lii se jejich intenzitou. (Svétlik, 2005)

4.5. Motivaéni faktory

Motivaéni faktory v cestovnim ruchu predstavuji takové faktory, které vedou lidi
k potfebé dovolené, rekreaci a riznych aktivit, které se provadéji ve volném case.
Motivacni faktory je mozné rozdélit do nésledujicich kategorii:

o fyzické (klima, zdravi, relaxace),

e emocionalni (nostalgie, milostny vztah, unik, fantazie),

e kulturni (poznavani novych kultur, mist, gastronomie),

e postaveni (modnost, exkluzivita, prestiz),

e osobni (navstéva pratel a piibuznych),

e osobni rozvoj (ziskani novych znalosti, uceni cizich jazykia). (Horner

a Swarbrooke, 2003)
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4.6. Determinujici faktory

Determinujici faktory jsou samostatnou skupinou faktora, které souvisi se samotnym
cestovnim ruchem a situaci, ve které se zakaznik (spottebitel) nachéazi. Tyto faktory
V podstat¢ urcuji, zda se zakaznik (spotiebitel) pro exotickou dovolenou rozhodne,

pfipadné zda si ji mtize vitbec dovolit.

Jedna se o faktory, jako jsou disponibilni pfjmy (finanéni prostiedky), pracovni nebo
rodinné zavazky, mnozstvi volného casu, dostupnost vhodnych produktii, dostupnost
informaci (katalogy, webové stranky aj.), zkuSenosti ziskané z minulosti od rodin
a znamych (reference), ptedstavy o riznych typech dovolenych a cilovych destinaci,
ceny riznych typl dovolenych (cena letenky, ubytovani, stravy a ostatnich sluzeb),
sezonnost v cilové destinaci souvisejici s cenami v misté rekreace, vykyvy ménovych
kurzd, politicka situace a nabozenstvi v cilové destinaci, okolnosti, jez zdkaznika lakaji
do mist, kteréd by jinak nenavstivil. Dale sem patfi také podminky a trrovei jednotlivych
sluzeb cestovniho ruchu (druh, doba a uroven piepravy, urovein stravovacich,

ubytovacich a dopliikovych sluzeb). (Horner a Swarbrooke, 2003)
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5. Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo poskytnuti podstatnych a objektivnich
informaci o trzni situaci. Jedna se piredevsim o informace o zdkaznikovi, souvisejici jak
sjeho osobnimi socioekonomickymi charakteristikami, tak i s jeho spokojenosti
a nazory na poskytnuté sluzby. (Foret, 2006) , Marketingovy vyzkum predstavuje
cilevedomy proces, ktery smeéruje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze

opatrit jinak. “* (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 13)

Marketingovy vyzkum byl proveden v n¢kolika nasledujicich krocich.

1) Definovani problému, stanoveni cilti vyzkumu.
2) Vytvofteni planu vyzkumu.
3) Implementace planu, sbér a analyza dat.

4) Interpretace a sdéleni zjisténi. (Kotler, 2007)

5.1. Definovani problémii, stanoveni cili vyzkumu

Spousta lidi si doptava dovolenou nejen v tuzemsku nebo v Evropé, ale také jezdi
do vzdalengjsich exotickych zemi. (Cestovinky.cz, 2018) Pii vyb&ru exotické dovolené
musi nejdiive spotiebitel zvazit nékolik faktori, které pro néj hraji vyznamnou roli.
Podle téchto ur€itych faktort si pozdéji dovolenou do exotické destinace zakoupi.
Béhem vybéru exotické dovolené si musi spotiebitel klast dilezité otazky naptiklad,
jakou exotickou destinaci bude chtit navstivit, s kym, jak a kdy odcestuje, jakou vysi
finan¢nich prostiedki bude potiebovat, zdali je schopen a ochoten si zajezd do exotické

destinace zakoupit a jaké prostiedky ¢i sluzby bude pfi nakupu vyuZzivat.

Marketingovy vyzkum neboli prakticka Cast této prace bude mit obecné za kol zjistit
vliv jednotlivych faktorti (viz kap. 4) na nakupni rozhodovaci proces zakaznika (viz
kap. 2) pii nakupu exotické dovolené, respektive pii nakupu dovolené do exotické
destinace. Cilem je tedy identifikovat hlavni (dtlezité) faktory a zjistit do jaké miry
zakaznika pfi tomto nakupu ovliviuji. Na zakladé vysledki tohoto vyzkumu budou
navrzeny zaveéry a doporuceni vhodné pro spole¢nosti cestovniho ruchu a také pro

samotné cestovatele cestujicich do exotickych destinaci.
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5.2. Vytvoreni planu vyzkumu

Druhym krokem marketingového vyzkumu je vytvofeni efektivniho planu pro
shromazd’ovani potiebnych informaci. Je dalezité si predurcit, jaké informacni zdroje,
vyzkumné pfistupy, nastroje, kontaktni metody a plany vybéru respondentli maji byt
pouzity. Dale je potieba ptfed schvalenim planu vyzkumu znét odhad nakladd nutnych

pro jeho realizaci. (Vastikova, 2014)

Pro ziskdvani informaci bylo vyuZzito dotaznikového Setfeni prostfednictvim webové
aplikace Survio a webové stranky Vyplito.cz, na zaklad¢ které byl sestaven anonymni
online dotaznik s celkem 14 otdzkami, pficemz 11 z nich bylo zaméfeno na nakupni
chovani spottebitele a 3 byly sociodemografického charakteru. Souc¢asti dotazniku byl
1 nutny popis exotické destinace vetné vymezeni aktudlnich exotickych destinaci, aby
doslo ke korektnimu sbéru dat. Planem bylo dotazniky pfedev§sim rozeslat
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook velkému vzorku jednotliveti nékolika vékovych

kategorii a spolecenskych skupin. Nékteré dotazniky vSak byly pfedany i osobné.

V dotazniku byly vyuzivany uzaviené (vCetn€ dichotomickych) a polouzaviené otazky,
pficemz respondenti méli moznost u jedné otazky odpovédeét i vlastnimi slovy.
U uzavienych otdzek méli respondenti na vybér jednu, ¢i vice moZnych odpovédi.
V dotazniku nebyly pouzivany zadné oteviené otazky z diivodu ¢asové narocnosti pti
odpovidani na tyto otazky. Nejdulezit¢jSi ¢ast dotazniku patii faktorim ovlivitujici
zakaznika pifi nadkupu exotické dovolené, jez byly ze strany respondentti hodnoceny
Skalou dulezitosti (1 — 5). Tato Skéala slouzi k hodnoceni jednotlivych faktori od
nejméné (1) az po nejvice (5) dualezit¢ dle nazorti, postojli, minéni a preferenci
respondentli. Pomoci této Skaly dulezitosti je mozné faktory snaze kvantifikovat, urcit

jejich dilezitost a nasledné analyzovat. (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011)

Soucasti planu je také stanoveni nakladi potiebnych na jeho realizaci. JelikoZ zakladni
verze aplikace Survio umoziiuje sbér a vyhodnoceni maximalné pouze 100 obdrzenych
dotaznikt, bylo potteba zakoupit rozsifenou verzi, kterd tento pocet navysuje na 1000.
Néklady vzniklé zakoupenim rozSifené verze na jeden meésic a vyuzivanim sluzeb
aplikace Survio, byly celkem 498,52 K¢ (v€etné DPH). Dalsi néaklady, jez vznikly

behem vyzkumu, souvisely s tiSténim dotaznika (pro osobni piedani) pti sazbé 1 K¢ za
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vytisténou stranku. Cena za tisk 50 dotaznikd, pficemz jeden dotaznik obsahoval

4 stranky, Cinila tedy 200 K¢. Celkové néklady na vyzkum tak ¢inili 698,52 K¢.
5.3. Implementace planu, sbér a analyza dat

Realizace vyzkumného planu zahrnovala také samotné ziskani informaci, jejich sbér
a naslednou analyzu. Dotaznikové Setieni probihalo od 14. 3. 2019 a bylo ukonceno
dne 30. 3. 2019. Online dotaznik byl rozeslan jednotlivcim z né€kolika vékovych
a spolecenskych skupin prostiednictvim socidlni sité Facebook, pomoci které byl také
sdilen mezi pfateli, zndmymi, na riznych vefejnych skupindch o cestovani a na
strankach cestovnich kancelafi a agentur, jako je Fischer, Invia, Eximtours a CK Siam
Travel, kde byl dotaznik pfidan v komentatich v nékterych vybranych ptispévcich
zaméfenych  na  exotické destinace. Dotaznik byl  téZ  rozesilan
prostfednictvim nabizeného klientského servisu ,,online chat na webovych strankach

CK a CA, kde je umoznéna komunikace s poradci.

Dotaznik v ti§téné formé byl pfedan celkem 34 lidem. Tyto dotazniky byly vyplnény
osobami pfevazné starSiho véku od 40 let v centru mésta Plzen. Poté byly odpovédi
z téchto dotazniku v tisténé formé zpracovany do elektronické verze (aplikace Survio).
Béhem online sbéru dat bylo zapotiebi kontrolovat, zda byly jednotlivé dotazniky
kompletné vyplnény. Celkem bylo z divodu nekorektniho vyplnéni nutno vytadit
32 dotaznikt. Findlni pocet vSech ziskanych dotaznikli od respondentii zucastnénych

marketingového vyzkumu byl celkem 317.
5.4. Interpretace a sdéleni zjiSténi

Struktura respondenti

Celkovy pocet respondentti 317 se skladal ze 154 muza (49 %) a 163 Zen (51 %). Dale
byli respondenti rozdéleni do &tyf vékovych kategorii 18 — 26 let, 27 — 40 let,
41 — 55 let, 56 let a vice. Nejpocetnéjsi kategorii marketingového vyzkumu byli
respondenti ve véku 18 — 26 let a poté¢ 27 — 40 let. MenSi Cast byla zastoupena
vékovymi kategoriemi 41 — 55 let a 56 let a vice. Toto rozdé€leni zobrazuje nasledujici

tabulka.
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Tabulka 4: Rozdéleni respondentt dle véku a pohlavi

Vékova kategorie MuZ | Zena |Celkem
18 — 26 let 71 73 144
27 — 40 let 48 56 104
41 — 55 let 19 24 43
56 let a vice 16 10 26
Celkem 154 163 317

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Cestovani do zemi mimo Evropu

JelikoZ je dotaznik zaméfen na exotické destinace, které se z pohledu CR nachazeji
mimo Evropu, bylo nutné se v prvni fad¢ zeptat, zda lidé mimo Evropu cestuji, ¢i
nikoliv. Podil téchto lidi a zastupitelnost obou pohlavi je graficky znazornéna na

obrazku nize.

Obrézek 5: Cestovani do zemi mimo Evropu

100%
90% 22% 24%  21%

80% —— —

70% —— —

60% —— —

50% _ — Ne
40% 78% 76% 79% ——— Ano
30% —— —

20% —— —

10% EEEE— —

0% T T 1

Celkem Muz Zena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z celkového poctu 317 respondentli na otdzku odpovédélo zaporné 71 respondentli
(22 %) z toho 37 muzd (24 %) a 34 zen (21 %), z ¢eho vyplyva, Ze pouze mala Cast
respondentll mimo Evropu necestuje a vysledky byly celkem rovnomérné, co se poméru
muzi a zen tyce. Naopak az 246 (78 %) lidi z toho 117 (76 %) muzi a 129 zen (79 %)
jiz bylo, nebo mimo Evropu cestuji. V piipad¢, ze respondenti odpovédé€li zaporné, byli

odkazani na nasledujici otazku, ve které méli uvést, z jakého diivodu mimo Evropu
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necestuji. Tyto odpovédi jsou znazornény V nasledujicim obrazku, ktery popisuje

jednotlivé divody, které byly v dotazniku preddefinovany.

Obrazek 6: Dlvody necestovani do zemi mimo Evropu
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Zdravotni duvody

Z obrazku vyse je na prvni pohled patrné, Ze pievazna cast respondentd celkem 47
z celkovych 71 uvedla jako hlavni diivod nedostatek finan¢nich prostfedkti. U mladych
lidi ve veéku 18 — 26 let z celkem 37 respondentd maji vice nez tfi ¢tvrtiny (31) piijmy
do 10 000 K¢, v tomto piipadé se muze jednat o studenty, ktefi si cestu mimo Evropu
zatim nemohou dovolit. Co se ostatnich divodu ty¢e, tvofily vyraznou mensSinu.
Ve veékovych kategoriich 27 — 40 let s celkem 19 respondenty, 41 — 55 let s celkem 7
respondenty a 56 let a vice s 8 respondenty je z vétsi Casti hlavnim divodem také
nedostatek finan¢nich prostiedkii s primérnym piijmem 10001 — 20000 KCc.
Ovsem v kategorii 56 let a vice prevazuji spiSe zdravotni duvody uvedeny celkem
5 respondenty z celkovych 8, jez jsou vsak spolu s ostatnimi divody (nedostatek
volného ¢asu, nezdjem o cestovani, jiné zajmy a jiné divody) v ostatnich kategoriich
zastoupeny minimaln€, nebo nejsou zastoupeny vubec. Z celkového poctu respondentii
nema 66 % dostatek finan¢nich prostredki, 11 % dostatek volného ¢asu, 10 % necestuje
ze zdravotnich dliivodi, 7 % nema zajem o cestovani mimo Evropu, 3 % ma jiné zajmy
a 3 % necestuji z jinych divodl. Po zodpovézeni této otazky byli respondenti odkézani

na posledni 3 demografické otazky.
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Cestovani do exotickych destinaci

Nasledné bylo nutné zjistit, zda respondenti, ktefi cestuji mimo Evropu, cestovali nebo
planuji v letosSnim roce vycestovat do exotickych destinaci. Pro zajisténi korektnich
odpovédi a sbéru spravnych dat bylo nutné v dotazniku respondentiim vysvétlit, co je
exoticka destinace, ¢im jsou tyto destinace charakteristické a o jaké regiony ¢i zemé se
jedna. Tyto regiony a zemé byly V dotazniku vymezeny dle podkapitoly 3.2.1.
Respondenti tak dostali jasné informace, na zakladé kterych mohli odpovédét. Podil

lidi, kteti odpovédéli kladné€ a zaporn€ vzhledem k pohlavi, je vidét na obrazku nize.

Obrazek 7: Cestovani do exotickych destinaci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Celkovy pocet respondenti se zredukoval na 221 dotazovanych lidi, ktefi jiz
Vv exotickych destinacich byli nebo je letos planuji navstivit. Tento pocet predstavuje
103 (88 %) muzi a 118 (91 %) zen. Pouze 25 lidi (10 %), z toho 14 muzi (12 %) a 11
zen (9 %) jiz sice mimo Evropu bylo nebo cestuji, ale dovolenou do vzdalengjsich
exotickych zemi (vymezenych v dotazniku), nepodnikli ani neplanuji. Pokud
respondenti odpovédeli kladn€, pokracovali postupné vSemi dal§imi otazkami. Pokud
respondenti odpovédeli zaporn€, méli uvést, z jakého divodu necestuji nebo neplanuji
dovolenou do exotickych destinaci. Tyto odpovédi znéazornuje nasledujici obrazek,

ktery opét popisuje jednotlivé divody, které byly v dotazniku ptfeddefinovany.
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Obrazek 8: Duivod necestovani do exotickych destinaci
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Hlavnim divodem, pro¢ respondenti do vzdalengjSich exotickych destinaci necestuji,
byl opét nedostatek financ¢nich prostiedkli, coz dohromady uvedlo 14 respondentt
(56 %) z celkovych 25. Jak uz bylo zminéno v podkapitole 3.2.2, produkty cestovniho
ruchu, mezi které patii exoticka dovolena, se fadi mezi statky luxusni a ceny se mohou
pohybovat pomérné vysoko. Zalezi na tom, jaké sluzby budou chtit lidé vyuzit, kterou
destinaci budou chtit navstivit a na jak dlouho. Nedostatek volného ¢asu uvedli spiSe
lidé ve veéku 18 — 26 let (9 %) a 27 — 40 let (14 %). 25 % lidi ve v€ku 41 — 55 let
a 33 % lidi ve v€ku 56 let a vice uvedlo, ze nemaji o exotické destinace zajem, ovSem
hlavnim problémem i zde zlstavaji finance. Vzhledem k tomu, Ze na tuto otazku
odpovidalo pouze 25 respondentd, ostatni divody, jako jsou jiné divody, jiné zajmy
nebo zdravotni divody tvofili ve vSech vékovych kategoriich nevyrazny podil.

Naptiklad zdravotni divody uvedl ve vékové kategorii 18 — 26 let pouze jeden muz.

Ptekvapujici vSak je, ze spousta lidi v exotickych destinacich jiz byla ¢i je letos planuje
navitivit. Divodem miize byt soudasné zlepseni ekonomické situace v CR, kde hruba
mésiéni nominalni mzda dle Ceského statistického ufadu vzrostla ve 4. &tvrtleti 2018 na
33 840 K¢. Tento rust je zaznamenan jako jeden z nejrychlejsich za poslednich 10 let.
(Czso.cz a Finance.cz, 2019) Rist praimérné mzdy pochopiteln€¢ ovliviiuje také
spotfebni chovani lidi a pokud se primérné mzdy zvysuji, bude se zvysovat poptavka

po dovolenych do vzdalenéjsich exotickych zemi.
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Diivody navstévovani exotickych destinaci

V prvni fazi ndkupniho rozhodovéni vzniké u respondenta pii koupi exotické dovolené
nejdiive jista potieba a divod pro navstévovani exotickych destinaci. Vysledky byly
sefazeny sestupné od nejvice po nejméne uvadéné divody, viz nize. Respondenti méli
V této otdzce moznost vybrat vice odpovedi, avSak maximalné¢ 3. Kazd4d vybrana
odpovéd’ je v obrazku navic rozdélena s ohledem na pohlavi, které je oznaceno dvéma
odliSnymi barvami. Pomér odpovédi muza (zelen€) a Zen (oranzove) se nijak zasadné

nelisil, vétSinou uvadeli velmi podobné ¢i dokonce stejné divody.

Obrazek 9: Hlavni diivody navstévovani exotickych destinaci
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Ptevazujicim divodem je na prvnim misté pozndvani novych mist, pfirodnich kras,
kultur, architektur a lidi. Druhym nejpocetnéjSim divodem byla rekreace a relaxace,
z ¢ehoz Ize vydedukovat, Ze si lidé chtéji na dovolené hlavné odpocinout. Tteti nejvice
uvadény duvod pro navs§tévovani exotickych mist predstavuje cizokrajna kuchyné, coz
je zajimavé zjisténi. Lidé chtéji vyzkousSet jinou, nez tuzemskou kuchyni, kterou tyto
zem¢& nabizeji, at’ uz jde o tradicni narodni pokrmy, tak o ovoce a zeleninu, kterd

v Evropé napfiiklad neroste. Dale se nasli i taci, ktefi cestuji z divodu zimniho obdobi
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vCR. Zde pievazovaly Zeny, které preferuji dovolenou v teplejsich zemich.
Nékteti respondenti, hlavné mladsi Zeny ve v€ku 18 — 26 let maji potfebu uniknout od
reality, chtéji se odreagovat napt. od prace ¢i Skoly a pfipomenout si hezké chvile, které

v minulosti v dané destinaci prozivaly.

Osobni rozvoj byl dle statistiky uveden vétSinou mladSimi respondenty ve véku
18 — 26 let a také 27 — 40 let s primérnym ¢istym piijmem mezi 20 001 — 30 000 K¢&,
ktefi cestuji prevazné na ,,vlastni pést. Clovék si pied a bdhem cesty na ,,vlastni p&st“
musi vyfizovat n¢kolik véci sam, coz povede k rozvoji sebe samotného, at’ uz jde
0 vyfizovani administrativnich véci, jako je napf. zajistovani viz a pojisténi, tak
zajisténi dopravy do dané destinace, ubytovani apod. Pokud jiz v dané destinaci pobyva,

musi dale umét komunikovat v cizim jazyce nebo se umét jistym zptsobem domluvit.

Osobni rozvoj byl dle statistiky uveden vétSinou mlad$imi respondenty ve véku
18 — 26 let a také 27 — 40 let s primérnym ¢istym piijmem mezi 20 001 — 30 000 K¢,
ktefi cestuji pfevazné na ,,vlastni pést. Clovék si pied a bdhem cesty na ,,vlastni p&st
musi vyfizovat nékolik véci sam, coz povede k rozvoji sebe samotného, at uz jde
o vyfizovani administrativnich véci jako je napf. zajiStovani viz a pojisteéni, tak zajiSténi
dopravy (nakup letenky) do dané destinace, ubytovani apod. Pokud jiz v dané destinaci
pobyva, musi dile umét komunikovat v cizim jazyce nebo se umét jistym zplisobem

domluvit.

Pouze 18 respondentli uvedlo, Ze navstévuji v exotickych destinacich své ptatele nebo
pfibuzné a vyuzivaji sportovné-rekreacni akce, kde byla v obou piipadech vyrazna
prevaha muzi. V tomto piipadé¢ by méli zprostiedkovatelé do svych zdjezdi zahrnout
vice sportovné-rekreacnich akci. Nikdo z respondentii neuvedl zvyseni spolecenského
postaveni, samoziejm¢ tento fakt si respondent nemusi pfiznat, a proto je té€zko
poznatelné, zda néktefi z respondentl necestuji do exotickych destinaci pouze z tohoto
divodu. Pokud je respondent ovlivnén referen¢nimi, respektive aspiracnimi skupinami,
jejichz soucasti chce byt, miize byt divodem nakupu dovolené do exotické destinace

praveé zvysSeni pocitu vyssi prestize nebo spolecenského postaveni.
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Navstivené destinace

Kazdad destinace musi byt v ur¢ité mife atraktivni, aby ji lidé méli zajem navstivit.
Do jakych exotickych destinaci respondenti nejvice cestovali, piipadn€ do kterych se
V tomto roce chystaji, vypovidaji vysledky ziskané z vyzkumu na nasledujicim obrazku.
Otazka nabizela moznost vybrat vice odpovédi a zaroven bylo respondentim umoznéno

uvést jiné exotické destinace mimo uvedeny seznam.

Obrazek 10: Navstévnost vymezenych exotickych destinaci
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Vyzkumem bylo zjisténo, ze vétSina respondentl je zcestovald, tudiz vybirala vice
moznych destinaci. Konkrétné se jednalo o 146 respondentii z celkového poctu 221.
Vice destinaci uvedli spiSe muzi nez zeny, a to 0 16 zcestovalych muzii. Na druhé¢ strané
respondenti, kteti navstivili pouze jednu exotickou destinaci, byli zastoupeni vice

Zenami nezZ muZi, a to o polovinu. Z téchto vysledkl vyplyva, ze muzi dévaji prednost
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navstévovani vice destinaci, a tudiz jsou méné konzervativni nez zeny, které se naopak

rady vraci do jiz v minulosti navstivenych destinaci.

Mezi nejnavstévovanéjsi exotickd mista patii s velkou prevahou Thajsko, které bylo
uvedeno celkem 93 respondenty zastupujici pfevaznou vékovou kategorii 18 — 26 let
a 27 — 40 let. Mezi muzi a zeny zde nebyl vyznamny rozdil. Thajsko je v soucasné dobé
nejvyhledavanéjsi exotikou a jedna z nejpfijemnéjSich zemi hlavné pro individudlni

cestovani, coz bylo zminéno jiz v teoretické ¢asti v podkapitole 3.1.4.

Z vyzkumu bylo dale zjisténo, Ze az 70 respondenti z celkovych 93 podnika cestu do
Thajska na ,vlastni pést“ a pouze 23 znich vyuziva zprostfedkovatelské sluzby.
Ztéchto 70 respondenti ma vétSina znich mésicni Cisty piijem mezi
20 001 — 30 000 K¢&. Dalsi oblibenou destinaci jsou Spojené arabské emiraty uvedené 58
respondenty, z toho 21 respondenti ve véku 18 — 26 let, 25 ve véku 27 — 40 let, 7 ve
véku 41 — 55 let a 5 respondentt starSich 55 let. Spojené arabské emiraty navstévuji
vice muzi (32) nez zeny (26), nebot’ se jedna o zemi plnou luxusu, drahych automobild,
velkolepych staveb a jinych drahych produkti, ve kterych si libuji prevazné muzi. Treti
nejnavstévovanéjsi zemi je Egypt uvedeny mezi jinymi destinacemi s celkem 50
respondenty zastoupenych vice nez z poloviny zenami. Egypt jiz neni v soucasné dobé
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ovsem vétsina lidé ho za exotickou stale povazuje.

Dale mezi oblibené destinace patii také Sri Lanka se 45 respondenty, z toho 21 muzi
a 24 Zen. S mens$im rozdilem cestuji respondenti také na Kapverdské ostrovy. Celkem je
uvedlo 41 respondentt, z toho 11 mladsich ve véku 18 — 26 let, 15 ve véku 27 — 40 let,
13 ve véku 41 — 55 let a 2 véku 56 let a vice.

V jinych uvedenych destinacich, kam lidé cestuji, byla uvedena napiiklad Kambodza
(8), Katar (7), Tunis (6), Hawaii (6), Novy Z¢land (3), Brazilie (2) a Laos (2). Zem¢
jako Fidzi, Venezuela, Madagaskar, Australie, Peru, Florida, ostrov Sv. Lucie nebo
Maynmar, byly, ptipadné budou v tomto roce navstiveny pouze jednim respondentem.
Do zemi, jako je Hawaii, Novy Zéland, Madagaskar nebo Brazilie se chystaji, nebo jiz
tyto zem¢ navstivili respondenti, jejichz primérny mésicni Cisty ptfijem se pohybuje
mezi 40 001 — 50 000 K¢. Divodem je, ze se jedna o zemé, které nejsou turisty tolik

navstévované a ceny zajezda do téchto destinaci jsou relativné vysoké.
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Zpisob cestovani do exotickych destinaci

S kym 1idé do exotiky cestuji (S rodinou nebo s partnerem, s piibuznymi nebo s prateli),
piipadné zda cestuji sami, bylo prozkoumano dalsi otazkou. Témét polovina vSech
respondentti, konkrétné 49 % (109) cestuje s rodinou nebo s partnerem ¢i partnerkou.
DalSich 42 % (92) cestuje vyhradné s ptibuznymi nebo s ptateli a pouze 9 % (20)
respondentl uvedlo, Ze cestuji vyhradné sami, pfi¢emz zde byla pirevaha muzi nad
zenami V pomeru 3:2. Vysledky ukazaly, Ze mladsi lidé ve véku 18 — 26 let cestuji vice
s rodinou (v€etn¢ deti) nebo s partnerem ¢i partnerkou (49), a s nepatrnym rozdilem
také cestuji vyhradné s pribuznymi nebo s prateli (42). Pfevaha Zen (26) v tomto véku
uvedla, Zze cestuji s pfibuznymi nebo s prateli, muzi bylo o 10 méné, zatimco
u cestovani s rodinou ¢i partnerem, nebyl mezi muZzi a Zzenami zZadny rozdil. Co se tyce
respondentll, jez cestuji vyhradné sami, tuto skupinu zastupovalo 6 muzi a 4 Zeny.
V kategorii 27 — 40 let doslo k obdobnym vysledktim jako u pfedchozi kategorie. Starsi
lidé ve véku 41 — 55 let a 56 let a vice cestuji spiSe s rodinou nebo s piibuznymi, ale
sami necestuji viibec. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze respondenti, kteti cestuji s rodinou
nebo s partnerem maji vys$i piijmy nez ti, ktefi cestuji sami, S piibuznymi nebo s
prateli.

To, jak vyuzivaji respondenti pii nakupu exotické dovolené cestovni kancelafe Ci
agentury, nebo radéji preferuji cestovani na ,,vlastni pést®, bylo zjiSténo dalsi otazkou.
Odpovédi, viz obrazek nize, byly rozdéleny dle jednotlivych vékovych kategorii

a respondenti u této otazky mohli zvolit pouze jednu odpoved.
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Obrazek 11: Vyuziti CK/CA nebo cestovani na ,,vlastni pést"

56 let avice 33% 33% 13%  20%
| Vzdy vyuzivam CK/CA
41 — 55 let 25% 31% 22% 22%
Pievazne vyuzivam CK/CA
27 o 40 let 18% 28% 31% 239, Pf‘e\«'éliné cestuji na \-'lastni péSt
| Vzdy cestuji na vlastni pést
18— 26 let 18% 28% 29% 25%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Z vysledkid vyplynulo, ze celkem 20 % (44) vSech respondentl vzdy vyuziva CK/CA,
29 % (64) ptevazné vyuziva CK/CA, 28 % (61) prevazné cestuje na ,,vlastni pést®
a 23 % (52) vzdy cestuje na ,,vlastni pést™. VétSina respondentd u této otazky neméla
pregnantni nazor, nicméné 25 % (24) lidi ve véku 18 — 26 let cestuje vZdy na ,,vlastni
pést™ a 29 % (28) pievazné na ,,vlastni pést®, coz v souctu uvadi vice neZ polovina lidi,
ato 54 % (52) z celkem 96 respondentu v této vékové kategorii. Stejného vysledku bylo
dosahnuto piekvapiveé i1 ve v€kové kategorii 27 — 40 let, kdy moznost ,,vzdy cestuji na
vlastni pést zvolilo celkem 23 % (18) respondentii a ,,pfevazné cestuji na vlastni pést
31 % (24). Z toho vyplyva, zZe relativné mladi lidé (18 — 40 let) se neboji zafidit si
dovolenou i do vzdalengjSich destinaci dle svych pfedstav bez pomoci cestovnich

ruchu mnohem dostupnéjsi nebo lidé touZzi prekonat své osobni vyzvy.

Naopak 46 % (44) respondentii ve véku 18 — 26 let a 46 % (36) respondentii ve véku
27 — 40 let vyuzivaji CK a CA, coz je pro zprostiedkovatele samoziejmé pozitivnim
vysledkem tohoto vyzkumu. Starsi lidé ve véku 41 — 55 let a 56 let a vice na rozdil od
mladSich lidi davaji pfednost cestovani spiSe pres CK a CA. Starsi lidi, jez cestuji na
»Vlastni pést®, zastupovali piekvapiveé vétsinou Zeny ve véku 41 — 55 let, zatimco ve

veku nad 56 let cestuje na ,,vlastni pest vice muzi.
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Zorganizované dovolené, které zabezpecuji cestovni spolecnosti, uptfednostiiuji
vyhradné stars$i lidé. Tento fakt je patrny z obrazku vySe. Vyuziti téchto sluzeb ma své
vyhody, jako je naptiklad velka ispora ¢asu pii zorganizovani své dovolené a zajisténi
bezpecnosti v priabéhu celého zajezdu. Z grafu je patrné, Ze lidé dokazi cestovat do
exotickych destinaci i bez zprosttedkovatelskych sluzeb a jsou ¢im déle vice
flexibilné&jsi, co se organizace dovolené tyce.

Zpusob jak respondenti cestuji, zavisi také na jejich mésicnim cCistém piijmu, viz
obrazek nize. Napiiklad respondenti ve vékové kategorii 18 — 26 let, jejichz mésiéni
Cisty piijem je do 10 000 K¢, si exotickou dovolenou organizuji vice sami. Respondenti
s ptijmy 10 001 — 20 000 K¢ vyuzivaji s mensim rozdilem spise CK nebo CA, ovSem to
se tykalo pfevazné respondentii ve véku 18 — 26 let a 27 — 40 let. Respondenti s piijmy
30001 — 40 000 K¢ preferuji vice nez z poloviny vSech respondentl z této kategorie
prijmi cestovani na ,,vlastni pést™, zatimco lidé s vys$$imi piijmy 40 001 — 50 000 K¢
vyuzivaji radéji pii ndkupu exotické dovolené¢ CK ¢i CA a maji radi dovolenou bez
dalSich starosti uz predem pfipravenou. U lidi s piijmy 50 001 K& a vice vychazely
vysledky rovnomérné, polovina respondentl vyuZivda CK ¢i CA a druha polovina

cestuje na ,,vlastni pést®.

Obrazek 12: Cisté piijmy v zavislosti na zptisobu cestovani

| | | | |
50001 K¢ a vice 17% 33% 17% 33%
| Vzdy vyuzivam CK/CA
40 001 - 50 000 K¢ 35% 24% 18% 24%
fevASng vvusivam CK/C
30001 - 40 000K¢ 17% 26% 26% 31% Prevamc vyuzivam CK/CA
20001 - 30 000 K¢ 19% 27% 32% 22% v .. ,
Prevazné cestuji na vlastni
i pést
10 001 - 20 000 K¢ 21% 33% 25% 21%
i Vzdy cestuji na vlastni pést
do10000K¢ [11% 33% 44% 12%
| | | | |
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z vysledkt také vzeSlo, Ze muzi cestuji na ,vlastni pést” vice nez Zeny, z ¢ehoz

vyplyva, Ze Zeny davaji pfednost pfedem zorganizovanym a bezpe¢nym dovolenym od
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zprostfedkovateld, a chtéji se tak vyhnout rizikim plynouci z cestovani na vlastni

zodpovédnost.

Ziskavani informaci o exotickych dovolenych

Vétsinou diive nez se lidé rozhodnou pro nékup exotické dovolené, vyhledavaji si
riznymi zpusoby informace, které ziskavaji z nabizenych zdrojii. Prostfedky, které
respondenti vyuzivaji k ziskédvani informaci tykajici se exotickych dovolenych, jsou

znazornény v nasledujicim obrazku.

Obrazek 13: Prostiedky k ziskavani informaci, tykajici se exotickych dovolenych

h | ‘ | ‘ m Katalogy. brozury CK/CA
56 let a vice 28% 32% 24%

® Poradenstvi na kamenné
poboéee CK/CA

% N
41 — 55 let l 2% 28% 37% 6% Webové stranky CK/CA

Letecke portaly a ubytovaci
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blogy

18 — 26 let .% 290, 3404 16% Ziskani informaci
prostiednictvim E-mailu &
telefonu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V soucasné dobé& vyuziva nejvice lidi z velké ¢asti vyhledavani na internetu, jelikoZ je
tento zpasob rychly a pohodlny. Dale lidé v mensi mife upfednostiuji ziskavani
informaci o exotickych dovolenych pfimo od prodejnich odbornikii na kamennych

pobockéch CK ¢i CA nebo vyuZzivaji jejich nabizené katalogy ¢i brozury.

Respondenti méli u této otazky moznost si vybrat maximalné dvé odpovédi. Vyzkumem
bylo zjisténo, ze respondenti ve vSech veékovych kategoriich déavaji ptfednost
vyhleddvanim prostiednictvim internetu, a to konkrétné¢ bud’ na socidlnich sitich
a cestovatelskych blozich, nebo na leteckych a ubytovacich portalech, pfi¢emz tyto dveé
moznosti uvedlo vkazdé vékové kategorii v souctu vice nez 50 % respondentl

cestujicich do exotiky. Tyto obé moznosti vétSinou zvolila skupina respondenti, kteti
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cestuji prevazné na ,,vlastni pést“. Rada respondentt, jez vyuZivaji pievazné CK nebo
CA, navstévuje pro ziskavani informaci webové stranky téchto spole¢nosti. Na téchto
webovych strankach muze respondent ziskat veskeré podrobné informace ohledné
destinace, cen, ubytovani, stravovani, zpisobu dopravy, terminu odjezdu, délce pobytu
apod. Dale zde maji lidé také moznost spojit Se s poradci pomoci nabizenych online
chatii, a to pohodIn¢ a rychle z domova i v pozdnich vecernich hodinach. Tyto formy
komunikace jsou nabizeny a urCeny pro klienty, jez potiebuji zjistit urcité informace,

nebo se dokonce poradit s vybérem exotické dovolené, piipadné s jejim nakupem.

Velmi malou ¢ast tvorila skupina respondentti, ktera vyhledava informace v katalozich
¢i brozurdich CK a CA, a jeSt¢ méné si zjiStuje informace piimo na kamennych
pobockach. Pouze 2 % respondenti ve vékové kategorii 27 — 40 let a 6 % v kategorii
41 — 55 let ziskava informace prostfednictvim e-mailu nebo skrze telefon. Pokud
upiednostiiuje respondent ziskdvani informaci po telefonu, nabizeji nékteré webové

stranky CK a CA také bezplatné volani. (Fischer.cz, 2019)

Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze az 87 % starSich respondentd ve véku 41 — 55 let
a 84 % ve v€ku 56 let a vice vyhledava informace o dovolenych prostiednictvim
internetu. Tuto skute¢nost také potvrdil Cesky statisticky ufad, ktery v roce 2018 uvedl,
Ze pocet senioru vyuzivajici internetovou technologii ptibyva a do budoucna lze

ocekavat, Ze se poCty uzivatell internetu budou zvysovat. (Czso.cz, 2018)

Zpusob objednavani nebo nakupu exotické dovolené

Respondent mél u této otazky na vybér ze dvou moznych odpovédi: zplisob objednani
¢1 ndkupu na kamenné pobocce CK/CA, nebo pres internet. Vysledky ukazaly, ze 86 %
(191) respondenti objednava ¢i nakupuje exotickou dovolenou pies internet. Pouze
mala ¢ast respondent tedy 14 % (30) objednava ¢i nakupuje na kamennych pobockach
CKJ/CA. Zalezi také na tom, zda respondent vyuziva, nebo nevyuziva CK ¢i CA.
Ti, ktefi si na kamennych pobockach vytizuji objednavku nebo nakup, byli zastoupeni
star§imi respondenty. Jedna se pievazné o respondenty ve véku 27 — 40 let a 41 — 55 let.
Ostatni respondenti v souc¢asné dobé objednavaji nebo nakupuji dovolenou vétSinou
pres internet, piestoze vyuzivaji CK ¢i CA. Pokud respondent cestuje na ,,vlastni pést®,

pro samotnou organizaci své exotické dovolené vyuZziva internet.
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Dle vykonného feditele Cestovni kancelafe Fischer Jifiho Jelinka hraje pro mladou
generaci Vv soucasné dob¢ technologie klicovou roli, lidé si ceni vice volného Casu
a nemusi tim padem travit ¢as na pobocce. Kamenné pobocky budou zatim dal hrat svou
roli, jelikoZ ne kazdy Clovék internet pouziva a pro nakup dovolené preferuje kontakt
mezi C¢tyfma ocima. Ambice cestovni kancelaie Fischer a také jinych CK a CA neni
pouze prodej zdjezdi pomoci kamennych pobocek, ale snaha o postupnou zménu na
V podstaté technologickou firmu, kterd bude mit k dispozici pro zékazniky dostatek

informaci pro spravny vybér zajezdu. (Idnes.cz, 2019)

Vyznam faktori pfi nakupu exotické dovolené

V zavéru méli respondenti hodnotit dilezitost jednotlivych specifickych faktort, které
je ovliviuji pii koupi exotické dovolené, a to dle skaly dilezitosti od 1 do 5, pficemz 1
znamena, ze je faktor pro respondenta nejméné dulezity a 5 naopak, Ze je nejvice

dualezity. Dilezitost faktoril je zndzornéna V nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Celkovy piehled hodnoceni faktort

Skéla hodnoceni L ., Celkem
Faktor 1 > 3 2 5 Primér | Median respondentii
Cilova destinace 5 4 18 52 142 | 4,45701 5 221
Cena (celého zajezdw/jednotlivych sluzeb) 8 8 62 75 68 | 3,84615 4 221
Vzdalenost ubytovani od plaze 15 23 39 64 80 |3,77376 4 221
Délka dovolené 12 8 72 64 65 |3,73303 4 221
Typ a tiroveii ubytovani 12 29 60 65 55 | 3,55204 4 221
Bazén, fitness studio, klimatizace, Wi-Fi 18 30 55 56 62 3,51584 4 221
Sezonnost v cilové destinaci 18 21 69 60 53 |3,49321 4 221
Reference navstévniki nebo piibuznych 18 25 66 61 51 |3,46154 4 221
Termin odjezdu a navratu 24 15 80 51 51 3,40724 3 221
Dostupnost produktivsluzeb v cil. destinaci 15 32 80 57 37 |3,31222 3 221
Politicka situace v cilové destinaci 26 37 67 45 46 3,21719 3 221
Typ stravovani v cené zdjezdu 54 20 41 45 61 |3,17647 3 221
Letecka spolecnost 33 34 69 49 36 3,09502 3 221
Slevy a vyhody 36 35 66 45 39 3,0724 3 221
Vyuziti sportovné-rekreacnich sluzeb 33 41 67 51 29 |3,00905 3 221
Vzdalenost ubytovani od centra mésta 30 42 87 39 23 2,92308 3 221
Doba letu 48 42 62 36 33 2,8371 3 221
Vyuziti spolecensko-zabavnich sluzeb 58 58 66 24 15 [2,45701 2 221
Druh naboZenstvi v cilové destinaci 86 49 47 25 14 2,23982 2 221
Vyuziti spolecensko-kulturnich sluZzeb 78 63 51 17 12 [2,19457 2 221
Sluzby ¢esky mluviciho privodce 117 24 39 18 23 | 2,12217 1 221

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V tabulce je uvedeno celkem 21 faktort, které byly sefazeny sestupné od nejvice po
nejméné dulezité. Dulezitost faktorii je vyjadiena primérem a medidnem. Primér je
vypocten jako suma délend celkovym poctem respondentii. Medidn déli urcity soubor
hodnot na dvé stejné ¢asti, kde plati, ze nejméné polovina hodnot je vétsich nez median

56



a druhd polovina je niz§ich. Vyznamnou roli u medidnu hraje to, zda je pocet prvka
sudy nebo lichy. Pokud je pocet prvkl lichy, hodnota medidnu se zjisti tak, Ze se
vSechny hodnoty sefadi od nejmensi po nejvétsi a hodnota, ktera je uprostied, je
medianem. Pokud je pocet prvkil sudy, je hodnota medidnu rovna aritmetickému

priméru dvou prostfednich hodnot. (Soucek, 2007)

vvvvvv

vvvvvv

druha. Clovék, jez ma potiebu podniknout dovolenou, vétsinou vybira takovou

destinaci, kterou bude chtit navstivit a kterou povazuje za atraktivni.

Druhym nejvice ovliviiujicim faktorem pi#i ndkupu exotické dovolené je cena. Dle
vysledkll z vyzkumu je patrné, Ze cena neni dulezitd pouze pro respondenty, jejichz
meésicni pfijmy se pohybuji do 10 000 K¢, ale i pro respondenty, jejichz ptfijmy jsou
mezi 40 001 — 50 000 K¢ a vice. Z toho jasné vyplyva, ze lhostejnost respondentd
k cené zajezdu neni vzdy zavisla na vysi ptijmu, jinymi slovy i kdyz maji lidé vyssi

finan¢ni ptijmy, zalezi jim na tom, do ¢eho je investuji.

Ttetim nejdilezitéjsim faktorem pro kupujici je vzdalenost ubytovani od plaze, pticemz
ze vSech respondentl byl tento faktor nejvice uvadén zenami ve véku 27 — 40 let, které
cestuji prevazné s rodinou nebo s partnerem. Z toho lze vyvodit, ze tyto Zeny maji jiz
rodinu a ubytovavaji se rad¢ji v blizkosti plaZze. Z celkového poctu respondentli tento
faktor uvedlo 74 % téch, jez cestuje pies CK ¢i CA a zbylych 26 % cestujicich
na ,,vlastni pést“. Tento vysledek poukazuje na to, ze lidé cestujici pies CK ¢i CA se
pohybuji spise v okoli resortu a maji prevazné odliSné priority, nez cestujici na ,,vlastni

pést®. OvSem zavisi také na destinaci a cili cesty.

dovolené¢, typ a urovenl ubytovani, nékterd zminé€na zatizeni v ubytovacich prostorech,
jako je napiiklad bazén, fitness studio, klimatizace a Wi-Fi, dale sezénnost v cilové
destinaci a reference navstévnikti nebo piibuznych. Tyto faktory mohou spotiebitele
siln¢ ovlivnit a pfi ndkupu jsou velmi zésadni. Lidé totiz chtéji mit moznost volby
optimalni délky dovolené, ktera souvisi s jejich ¢asovymi nebo finanénimi moznostmi.

Dale chtéji pozadovanou kvalitu, co se ubytovani tyce a chtéji se vyvarovat cenovym
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vykyvlim, ndportim turisti ¢i Spatnému pocasi zavislému na ptislusném obdobi v dané

destinaci.

Faktory, jez byly pro respondenty nejmén¢ diilezité, jsou v tabulce oznaceny oranzove
a nalezi jim nejnizsi hodnota medianu 1 nebo 2, pfi¢emz zajimavym vysledkem je, ze
nejméne dulezitym faktorem jsou sluzby cesky mluviciho privodce. Az 117
respondentli hodnotilo tento faktor hodnotou 1, coz znaci, ze velké mnozstvi lidi tyto
sluzby nepottebuji. Pokud se rozhodnou respondenti travit dovolenou pouze u moie
nebo v pfirodé, nejsou tyto sluzby natolik nutné. Naopak nékteii lidé sluzby Cesky
mluvicitho privodce vyhledavaji naptf. z divodu provedeni zajimavého mésta.
V dotazniku ji oznacovali hodnotou 4 ¢i 5 ve vSech vékovych kategoriich bez patrného
rozdilu mezi muzi a Zenami. DalS§imi nejméné dilezitymi faktory pro respondenty jsou
druh nabozZenstvi v cilové destinaci, vyuZziti spoleéensko-zabavnich a spolecensko-
kulturnich sluzeb, jez nejsou pii ndkupu klicové. Napiiklad u lidi, kteti povazuji za
nejvice dilezité pii nakupnim rozhodovani nabozenstvi v cilové destinaci, bylo nejvice
téch, jez jsou veéku 41 — 55 let a 56 let a vice. Lid¢é, jeZ hodnotili v dotazniku vyuziti
spolecensko-kulturnich a zabavnich sluzeb hodnotou 4 nebo 5, byli zastoupeni naopak

nejvice mladsimi lidmi ve véku 18 — 26 let a 27 — 40 let.

Hodnoceni faktoru dle muza a Zen

Dulezitost faktord u muzd se v nékterych ptipadech od Zen zasadné liSila. V tabulce
niZe je uvedeno 6 nejdilezitéjSich faktori, které byly hodnoceny pouze muzi, a jejichz

median se pohyboval pouze mezi 5 a 4.

Tabulka 6: Hodnoceni faktora dle muzt

Faktor Skala hodnoceni Primér | Medidn Celkem )
1 2 3 4 5 respondentii
Cilova destinace 3 2 9 23 66 |4,42718 5 103
Délka dovolené 4 7 32 28 32 | 3,74757 4 103
Cena (celého zajezdu/jednotlivych sluzeb) 7 6 29 32 29 |3,67961 4 103
Vzdalenost ubytovani od plaze 8 15 20 24 36 |3,63107 4 103
Typ a iiroveii ubytovani 9 12 25 32 25 |3,50485 4 103
Bazén, fitness studio, klimatizace, Wi-Fi 10 13 24 27 29 | 3,50485 4 103

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Cilové destinace zlstala u muzi jako zcela zdsadni faktor s medidnem 5, ovSem na
druhém misté uz neni cena, ale délka dovolené, kterou takto hodnotili muzi, jez jsou

zvlasté zcestovali a cestuji vice na ,,vlastni pest”. Hodnoty priméri se u délky dovolené
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a ceny vyrazn¢ neliSily. Dalsi dilezity faktor, jako je vzdalenost ubytovani od plaze, byl
hodnocen jako nejvice dilezity spiSe starSimi muzi ve véku 41 — 55 let a vice, ktefi radi
cestuji pfes CK a CA. VétSinou se jedna o respondenty, jeZ se rozhodnou stravit ¢as
spiSe na jednom mist¢, a upfednostiiuji tak ubytovani blizko plaze. Faktory typ a Groven
ubytovani, a zafizeni v ubytovacich prostorech, jako je napf. bazén, fitness studio,

klimatizace nebo Wi-Fi, byly hodnoceny stejné.

U zen piibyly dva faktory, které byly povazovany za velmi dilezité¢ (hodnota medianu
je rovna 4). Potadi nejdulezitéjsich faktort dle hodnoceni zen, je od hodnoceni muza
odli$né, avsak potadi prvnich Ctyf zustalo stejné, jako pii celkovém hodnoceni, viz

tabulka nize.

Tabulka 7: Hodnoceni faktora dle Zen

Faktor Skla hodnoceni Primér | Medidn Celkem o
1 2 3 1 5 respondentii
Cilova destinace 2 2 9 29 76 |4,48305 5 118
Cena (celého zajezdw/jednotlivych sluZeb) 1 2 33 43 39 ]3,99153 4 118
Vzdalenost ubytovani od plaze 7 8 19 40 44 |3,89831 4 118
Délka dovolené 8 1 40 36 33 |3,72034 4 118
Sezonnost v cilové destinaci 5 9 39 35 30 | 3,64407 4 118
Typ a diroven ubytovani 3 17 35 33 30 [3,59322 4 118
Reference navstévnikii nebo piibuznych 9 13 29 38 29 |3,55085 4 118
Bazén, fitness studio, klimatizace, Wi-Fi 8 17 31 29 33 | 3,52542 4 118

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Vyzkumem se zjistilo, Ze cilova destinace, cena, vzdalenost ubytovani od plaze a délka
dovolené jsou velmi klidovymi faktory jak u muzi, tak i u Zen. Zeny dale pii nakupnim
rozhodovani kladou diiraz na sezénnost v cilové destinaci. Vzdalené exotické zemé maji
odli$né klimatické podminky, coZ piedstavuje napiiklad obdobi sucha nebo obdobi tzv.
monzunil. Sezénnost mad vSak vliv i na dostupnost a cenu ubytovacich, dopravnich
a jinych sluzeb. VétSina Zen tento faktor hodnotila jako dilezity, jelikoZz nechtéji
naptiklad vycestovat, pokud ptfichdzi monzunové obdobi ¢i turistickd sezona, ktera
s sebou nese zdrazeni a snizeni dostupnosti sluzeb. Pro zeny jsou dulezité také reference
navstévniki nebo piibuznych, ktefi jiz danou oblast navstivili a maji zkuSenosti
naptiklad s ubytovacimi sluZbami. Poslednim z daleZitych faktorG byla opét zatizeni

V ubytovacich zafizenich (bazén, klimatizace a dalsi).
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Hodnoceni faktori dle vékové kategorie

Kazdd vékova kategorie se hodnocenim liSila, v nasledujicim obrazku nize byly

znazornény 4 nejhlavnéjsi faktory v kazdé vékové kategorii.

Obrazek 14: Hodnocené faktory dle vékové kategorie

18 - 26 let 27 - 40 let 41 - 55 let 56 let a vice
* Cilova destinace * Cilova destinace * Cilova destinace * Cilova destiance
» Cena » Vzdalenost * Cena + Politicka situace
* Vzdalenost ubytovani od » Délka dovolené » Délka dovolené
ubytovani od plaze » Typ a troveii * Sezonnost
plaze » Délka dovolené ubytovani
» Délka dovolené » Cena

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Dle obrazku lze vidét, ze cilova destinace byla povazovéna za nejdiilezitéjsi faktor ve
vSech Ctyfech kategoriich. Cena ptedstavovala ve vékové kategorii 18 — 26 let druhy
dostatek finanénich prostiedkti. Z vyzkumu bylo zjisténo, ze 9 respondenti z této
kategorie s pfijmy do 10 000 K¢ si exotickou dovolenou mize dovolit, a to napf.
z usetfenych financi nebo na zékladé finan¢ni podpory od rodi¢ti ¢i financni instituce.
Zatimco pro nejmladsi respondenty byla cena na druhém misté, pro vékovou kategorii
27 — 40 let byla cena aZ na misté ¢tvrtém. Jinym uvedenym faktorem respondenty ve
véku 41 — 55 let, byl typ a Groveil ubytovani, ktery na rozdil od mladsich generaci nebyl
natolik podstatny. Nejstarsi vékova skupina povazovala za velmi dulezité dalsi dva
faktory, které v ostatnich kategoriich za dulezité nepovazovali. Jednd se o politickou
situaci a sezonnost v cilové destinaci. Jestlize v cilové destinaci dochazi k politickym
nepokojiim, snizi se tak jeji atraktivita a lidé ji pfestanou chtit navstivit napt. z diivodu
bezpec¢nosti. Co se sezénnosti tyce, jak jiz bylo feceno vyse, lidé se cht&ji vyhnout
monzunovému obdobi ¢i turistickym navalim. Na tyto faktory jsou star$i lidé mnohem

nachylnéjsi a neradi riskuji cestovani do problémovych destinaci.
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5.5. Doporuceni pro praxi

Poskytovanych sluzeb je Vv oblasti cestovniho ruchu v dnesni dob¢ nespocet, cestovni
ruch se neustale rozviji a spolecnosti hledaji riizna feSeni pro vylepSeni jejich
marketingovych strategii a nabidek. Na trhu cestovniho ruchu vznika mezi spole¢nostmi
nelehky konkuren¢ni boj a neni lehké se zde prosadit. Lidé¢ diky informacnim
technologiim vyhledavaji dostupné a cenové nejvyhodnéjsi sluzby odpovidajici kvality.
Tyto spole¢nosti tudiz musi vyhovét pozadavkiim stavajicich a potencialnich zédkaznikii,
ktefi cestuji jak pfes zprostfedkovatele zajezdu, tak i tzv. ,,batizkarim®, tedy lidem
cestujicich na ,,vlastni pést”. Z vysledki ziskanych marketingovym vyzkumem lze jak
pro tyto spolecnosti, tak 1 pro samotné cestovatele formulovat doporuceni, kterd budou

Vv této kapitole popsana.

Z dotaznikového Setieni je mozné vSechny respondenty rozdélit na dvé velké skupiny.
Prvni skupinou jsou lidé, jez pti nakupu exotické dovolené vyuzivaji CK nebo CA.
Druhou skupinou jsou jiz zminéni ,,batizkafi*, ktefi si exotickou dovolenou organizuji
sami a pii nakupu nejvice vyuzivaji letecké nebo ubytovaci portaly, socidlni sité ¢i

cestovatelské blogy.

Vysledky zvyzkumu prokazaly, ze nejdilezitéjsim faktorem pii koupi exotické
dovolené je cilova destinace a to pro vSechny respondenty zastoupenych ve vSech
vékovych kategoriich, nehled¢ na pomér muzi a zen. Exotickd destinace pfitahuje
navstévniky na zdklade¢ své atraktivity tykajici se zdsadné mista, piirodnich kras,
kultury, architektury nebo lidi, ktefi jsou neodlucitelnym zdrojem prace pro poskytovani
sluzeb v dané destinaci. Sluzby jsou obecné zavislé na lidském faktoru a je velmi
rozhodujici, jakym zplUsobem jednaji kontaktni pracovnici se svymi zakazniky.
Na klientsky servis a na spokojenost zdkaznikii by se méli zprostiedkovatelé
a spolecnosti cestovniho ruchu vyrazné zaméfit, nebot’ reference navstévnikit mé velky

vliv na potencialni zadkazniky, coZ mimo jiné bylo vyzkumem zjisténo.

U nabizenych zdjezdli by se zprostiedkovatelé méli vice zaméfit na vytvafeni
jednodennich ¢i vicedennich programt S ohledem na cilovou destinaci, ¢imz by zvysili
nejen atraktivitu destinaci na zaklad¢ jeji charakteristiky, ale ziskali by také zajem u tzv.
»batuzkaru“, jelikoz mohou zprostredkovatelé na zakladé kontrakti a dlouhodobé
spoluprdce s ostatnimi spolecnostmi v danych exotickych destinacich docilit
vyhodnéjSich cen.

61



vvvvv

finan¢nich piijmt zakaznikd. Lidé zkratka pii nakupu exotické dovolené budou vzdy
zohlednovat cenu. Cestovatelé vSak maji moznost tuto cenu neptimo ovlivnit, a to pfi
spravném a v€asném naplanovani dovolené. Lid¢é cestujici pfes CK nebo CA maji
moznost uSetfit napt. diky nabizenym last a first minute zajezdim. Zde je vSak tfeba
sledovat tyto nabidky do pozadovanych destinaci pribézné, nebot’ jsou tyto typy
zajezdu rychle vyprodané. Pro tzv. ,batuzkaie“ je urcité dalezité sledovat napt. cenu
letenek nebo ubytovani, ktera v pribéhu roku kolisa v zavislosti na naplnéni kapacity ¢i
na turistické sezon¢. B&hem turistické sezony jsou totiz v dané destinaci ceny téchto
sluzeb vyssi.

Sluzby Cesky mluviciho privodce béhem exotické dovolené povazuji lidé naopak za
nejmén¢ dulezité, proto je zde tfeba zvazit, kdy tyto sluzby navstévnikliim nabizet.
Pokud destinace vybizi napt. k navstévam historickych pamatek, predpoklada se, ze je
tito lidi navstivi a sluzby ¢esky mluviciho pravodce vyuziji. U zajezdu cilenych pouze

na relaxaci u mote je mozné tyto sluzby zcela vynechat.

Lidé, jez nevyuzivaji cestovni kancelafe, vnimaji nabizené zdjezdy obcas jako
stereotypni, proto je tieba tyto ,,nedostatky odstranit a nabizet zcela jiny typ zajezdu.
Jako doporuceni cestovnim kancelaiim mohou byt jednodenni ¢i vicedenni programy
pro mladé lidi, ktefi chtéji neustdle zazivat nové véci, a proto by v téchto programech
mély byt zahrnuty sportovné-rekreaéni ¢i adrenalinové akce, jako je napiiklad potapéni
v koralovych tutesech ¢i surfovani, projizdky v terénnich vozidlech s moznosti zaZit
strhujici safari, vypravy pii pobiezi na vodnim skiitru, bungee jumping nebo sjezdy na
lanové draze tzv. zip-line, které je mozné vyuzit napiiklad v nékolika oblastech Thajska
nebo v nadnarodnim parku Nam Kam v Laosu a jinych exotickych destinacich, coz
doda ¢loveéku urcitou miru adrenalinu a zaroven skvély zazitek pii pohledu na ikonické

udoli tropického pralesa. (Idnes.cz, 2018)

Ze ziskanych dat byl vramci doporuceni pro praxi uveden néavrh konkrétnich
sportovnich programi, které¢ by byly zahrnuty Vv pobytovych zijezdech CK s cilem
oslovit i lidi, ktefi CK ¢i CA nevyuzivaji. Vybranymi CK s totoznymi pobytovymi
zdjezdy (tzn. totozna destinace, pocet noci, urovenl ubytovani a stravovani) byly CK
Fischer, a. s., CK FIRO-Tour, a. s. a CK Thomas Cook, s. r. 0. znama jako CK

Neckerman. Navrhnuta zlepsSeni jsou tedy zamétfena na mladsi generaci Se zajmem
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0 programy adrenalinovych sportl. Jedna se o lidi ve véku 18 — 26 let a 27 — 40 let,

jelikoz jich pievazna ¢ast cestuje na ,,vlastni pést a CK ¢i CA nevyuzivaji.

Jelikoz bylo z vyzkumu zjisténo, ze Thajsko je jednou z nejzadanéjSich exotickych
destinaci, byly navrhnuté programy zahrnuté v zajezdech pravé do Thajska, a to na
ostrov Koh Samui, jez nabizi pivabné pldze s prizraénym mofem a podmoiskym

zivotem a krasnou piirodu s moznosti vyuzit adrenalinové aktivity.

Terminy zajezdt na ostrov Koh Samui od vySe zminénych CK jsou V intervalu
19. 5. — 9. 6. 2019, pricemz délka zajezdu je vzdy na 7 noci. Leteckd doprava bude
zajisténa z Prahy na ostrov Koh Samui v¢etné transfera letisté — hotel — letisté. V cené
zajezdu je zahrnuto ubytovani pro 7 noci ve 3* hotelu s vybavenim (recepce, sménarna,
bar, restaurace, klimatizace, Wi-Fi, bazén, trezor, TV, balkon, vysouse¢ vlast,
koupelna/WC a lednicka), 7x snidané formou bufetu, sluzby delegata, zpatecni letenky
s transfery letisté — hotel — letisté, letiStni a bezpecnostni taxy, pojisténi proti upadku
cestovni kancelafe a komplexni cestovni pojisténi vcetné pojisténi storna zajezdu.
V cené nejsou zahrnuty fakultativni sluzby a jednodenni programy. (Fischer.cz, 2019,
Firotour.cz, 2019 a Objednavka.ckneckermann.cz, 2019) Zakladni prumérnd cena
zajezdu nabizeného vyse uvedenymi CK je 30966 K¢ za osobu. Jednd se pouze
o pobytové zajezdy, které nezahrnuji Zadné programy napi. vylety apod. Z tohoto
divodu bylo navrzeno nasledujici doporuceni tykajici se zahrnuti programii do téchto
zajezdu.

Doporucené programy jsou, jak jiz bylo vySe uvedeno, zaméfeny na adrenalinové
aktivity, které by bylo mozné vyuzit 3. a 5. den zajezdu. Mezi témito dny je jeden den
uréeny pro odpocinek a volny program. Utastnici si mohou zvolit oba & jeden
z nasledujicich jednodennich programu, které jsou popsany nize v¢etné uvedeni cen.
U jednoho z téchto programu je nutné opravnéni mezinarodniho fidi¢ského prikazu za

poplatek 50 K¢, pti¢emz by tato informace byla v zajezdu uvedena. (Mdcr.cz, 2019)

1. Program ¢. 1 (3. den)
V tento den zaziji ucastnici sjezdy na lanovych drahach v dzungli. Zaplavou si
pod krasnym vodopadem s vyhledem na cely ostrov, ktery se nachazi v blizkosti
lanového centra na ostrové Koh Samui. Zaziji vzruSeni z toboganii a mohou
relaxovat v prostiedi tropické zahrady s moznosti obéda. Odjezd je planovany
po snidani z hotelu v 9:00 na lanové centrum, ve kterém se nachazi 7 riiznych
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lanovych drah. Ugastnici budou mit moznost v tomto centru stravit 2,5 hodiny.
V ramci tohoto Casu je mozné si dopfat pauzu na obéd v mistni restauraci
tropické zahrady, kam je vstup pfes visuty most. Z lanového centra bude piesun
k vodopadu Namuang v 13:00, ktery je nejvétsi na ostrové. Zde je moznost se
vykoupat v nékolika zatokach s vyhlidkou na celé¢ udoli. Mezi 15:00 — 16:00
mohou Ucastnici jeSté¢ zazit vzruSeni na toboganech o délce 20 a 70 metrt.
Posledni zastivka bude v mistni stinkové oblasti S ovocem, kde si mohou
ucastnici zakoupit a vychutnat Cerstvé tropické ovoce béhem cesty zpét do
hotelu, a doplnit tak energii po naroéném dni. Pfijezd na hotel je planovan
v 18:00. V cené toho programu je zahrnuta veskera doprava béhem celého dne.
Celkova cena za tento jednodenni program ¢ini 1087 K& za osobu.
(Getyourguide.com, 2019)

Program ¢. 2 (5. den)

Pro dals$i milovniky adrenalinu je v ramci tohoto jednodenniho programu mozné
zapijéit Styikolky a zazit dobrodruzstvi v dzungli Koh Samui. Uastnici budou
mit po snidani volno do 11:00, a poté budou dopraveni na zakladnu se
Ctyikolkami. Zde nejprve dostanou zakladni instruktaz co se bezpecnosti,
zékladnich parametri a ovladani Ctyikolky tyCe. Déle budou seznameni s trati
vedouci pies destny prales a s nebezpenymi useky. Utastnici zajezdu pojedou
po strmych terénech a budou muset pfekonat naro¢né zvraty a oblouky thajského
souostrovi. B&hem c¢tyfhodinové jizdy podél svahu stezky po dzungli az
k nejvyssimu vrcholu Koh Samui, si mohou ucastnici libovat nad vyhledem na
zaliv Lamai a Wat Phra Yai, ktery je znamy jako chram Velkého Buddhy.
Béhem jizdy bude dle potieby zastavka na jidlo v nékterych restauracich
situovanych uprostted dzungle. Po ptestavce bude jizda pokracovat pies hustou
dZungli stoupajici po strmych kopcich az do skrytého vodopadu, kde budou mit
ucastnici moznost se vykoupat a chvili relaxovat. Poté se vrati zpét na nedalekou
zakladnu, kde bude pfipraven transport zpét do hotelu cca v 17:00. V cené je
zahrnuta doprava z hotelu a zpét vcetn¢ sluzby instruktora poskytujici zakladni
instrukce. Celkova cena za tento program je 3 515 K¢ za osobu. (Adrenaline-
hunter.com, 2019)
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S témito vybranymi jednodennimi programy by kone¢na cena zajezdu cinila 35 618 K¢
za osobu. Pokud by si zakaznik vybral pouze jeden program, byla by celkova cena
snizena o ¢astku jednodenniho programu. V nasledujici tabulce je provedena kalkulace
pobytového zajezdu veetné jednotlivych sluzeb a programu jak pres CK, tak na ,,vlastni
pést™. Srovnani cen bylo provedeno na zaklad¢ totozné destinace, délky zajezdu (7 noci
Vv obdobi 19. 05. — 09. 06. 2019), trovné ubytovani a Stravovani pro oba zpusoby
cestovani. Celkova cena pobytového zajezdu je v piipadé vyuziti CK slozena
z jednotlivych sluzeb a obou programi, viz tabulka nize. Ceny za jednotlivé sluzby

nebyly na webovych strankach CK uvedeny.

Tabulka 8: Kalkulace zajezdu

Popis sluzeb Pres CK Na "vlastni pést"
Ubytovani 3* hotel ( 7 noci + 7x snidané) |zahrnuto v cené 10243 K¢
Zpatecni letenka zahrnuto v cené 19516 K¢
Transfer letiSté - hotel - letiSté zahrnuto v cené 576 K¢
Delegat zahrnuto v cené X
Letistni a bezpecnostni taxy zahrnuto v cené | zahrnuto v cené letenky
Pojisténi proti upadku CK zahrnuto v cené X
Komplexni bali¢ek pojisténi . .
i o zahrnuto v cené 990 K¢
(cestovni a storna) - dospély 18 - 69 let
Primérna cena zajezdu véetné pojisténi 30966 K¢ 31325 K¢
Mezinarodni fidi¢sky prikaz 50 K¢ 50 K¢
Cena programu¢. 1 1087 K¢ 1087 K¢
Cena programu €. 2 3515 K¢ 3515 K¢
Celkova cena zajezdu 35618 K¢ 35977 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V ptipadé, Ze se lidé rozhodnou sestavit stejny zajezd bez vyuziti CK, budou si muset
jednotlivé sluzby (dopravni, ubytovaci aj.) zafidit sami. Naptiklad za stejné 3* hotely na
7 noci, ktery nabizi CK, je vyjde ubytovani primérné na 10243 K¢ za osobu.
(Booking.com, 2019) Cena za zpatecni letenku na Koh Samui ve vybraném terminu
1. 6.—9.6.2019 ¢ini 19 516 K¢. Samoziejmé se ceny mohou dle terminu odletu lisit.
(Rezervace.letuska.cz, 2019) Vyuziti dopravnich sluzeb (taxi) letist¢ — hotel — letisté
ptijde jednu osobu na 800 THB tj. 576 K¢ (ceny se mohou lisit dle dopravce).
(Samuiairportonline.com, 2019) Dale by si m¢l cestovatel zajistit 1 komplexni cestovni

pojisténi vcetné storna a krachu leteckého dopravce, kterého pfijde na 990 K.
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(Rezervace.letuska.cz, 2019) Celkova cena by cestujiciho na ,,vlastni pést* vysla na
35 977 K&, coz se v tomto piipadé¢ od CK vyrazné nelisi. Ceny za doporucené programy
jsou u obou zpusobu cestovani stejné, ovSem zde by mohly CK v ramci kontrakti a

pozdé&ji 1 dlouhodobé spoluprace zajistit vyhodnéjsi ceny.

Vyhody plynouci z vyuziti CK jsou takové, ze ma ¢lovék komplexné zorganizovanou
dovolenou bez nutnosti dalSiho zatfizovani, dale usetfi mnohem vice ¢asu, nez kdyby si
cely zajezd zajistil sam. Cela dovolena od CK je zabezpecena a tcastnik zdjezdu mize
navic kdykoliv vyuzit sluzby Cesky mluviciho delegata, které jsou v cené zajezdu
zahrnuty. V neposledni fadé mohou CK nabidnout vyhodnéjsi ceny u jednodennich

programu, které by cestovateliim na ,,vlastni pést* vysly draze.

Témito programy se mohou zprostfedkovatelé z4jezdl inspirovat a zahrnout do svych
zdjezdi 1 tfadu jinych outdoorovych aktivit, které je mozné v této destinaci vyuzit.
Kontaktni informace k témto aktivitim je mozné najit na strankach Tripadvisor.cz,
2019. Na zaklad¢ téchto programu by zprostiedkovatelé oslovili fadu lidi a poukazali na
to, ze cestovani prostfednictvim CK nebo CA neni pouze o pobyvani na hotelech
a plazich, ale také o dobrodruzstvi pro odhodlané, jez chtéji zazit dovolenou plnou

adrenalinu.

At uzZ se lidé rozhodnou cestovat pies CK ¢i CA, nebo na ,,vlastni pést®, ob& z téchto
moznosti pfinasi fadu vyhod 1 nevyhod. Pies vSechny vyhody, které cestovani s CK ¢i
CA pfinasi (komplexné zorganizovana dovolend bez nutnosti dalSiho zafizovani, Gispora

¢asu aj.), je svoboda, kterou s sebou nese cestovani na ,,vlastni pést* nenahraditelna.
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Zavér

Vysledkem bakalaiské prace bylo zjisténi, které¢ faktory a v jaké mife maji vliv pfi
nakupu exotické dovolené. V teoretické ¢asti bylo potieba nejprve objasnit zakladni
pojmy a vymezit teoreticka vychodiska souvisejici s problematikou spotiebniho

chovani. Prakticka ¢ast poté zahrnovala marketingovy vyzkum vetejného minéni, na

vvvvv

vvvvvv

nakupniho chovani.

wev

Z marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze nejdulezitéjsim faktorem pii nakupu
exotické dovolené je zasadné cilova destinace. Lidé se dale nechavaji pti rozhodovani
nakupu ovlivnit cenou a vzdalenosti pobytu od plaZe. Béhem vyzkumu se nasly rozdily
v preferencich dle v€ku, pohlavi a ¢istého mési¢niho piijmu, avSak cilova destinace
a cena byla povazovana za zcela zasadni Z celkového poc¢tu 317 respondentii, 96 z nich
mimo Evropu nebo do exotickych destinaci vibec necestuje. Ukazalo se, zZe
nejcastéj$im divodem je nedostatek finanénich prostiedkt. Dale z vyzkumu vyplynulo,
ze vice nez polovina respondentli si v soucasné dobé organizuji dovolenou do
exotickych destinaci sami a mezi nejnavstévovangj§i zemé patii Thajsko, Spojené
arabské emiraty a Egypt. Vyznamnou roli hraje pii hledani informaci, objednavani ¢i
nasledném nakupu internet. Internetové prostiedi pisobi silné nejen na mladé lidi, ale
ukazalo se, Ze z velké Casti plsobi 1 na star$i zdkazniky preferujici vybér zajezda ¢i

jednotlivych sluzeb z pohodli domova.

Z téchto vsSech informaci ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni, byly nejprve
interpretovany vysledky a ztéchto vysledkid byla nasledné formulovéna prakticka
doporuceni pro cestovni kancelafe, které by mély maximaln€ podporovat vétsi zdjem
o cestovani do exotickych destinaci zahrnutim jednodennich zajimavych programi dle
individualnich potieb zédkaznika. Tito nasledné spokojeni zakaznici mohou své kladné
reference predat novym potencidlnim zékazniklim, coz je pro tyto spolecnosti

cestovniho ruchu velice zadouci.
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Priloha A — Dotaznik

Vazeni respondenti,

rada bych Vias pozéadala o vyplnéni kratkého dotazniku k bakalarské praci na téma:
,Faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovaci proces zadkaznika pii nakupu exotické
dovolené®. Dotaznik zabere jen par minut a je zcela anonymni.

Predem dekuji za Vas Cas a fadné vyplnéni.

Nicoletta Kalinova, studentka Fakulty ekonomické ZCU v Plzni.

1) Cestujete, nebo jste jiz byli mimo Evropu?
a) Ano
b) Ne

Pokud jste na otdzku odpovédéli ,,ano®, pokracujte otazkou €. 3

2) Pokud mimo Evropu necestujete, z jakého je to divodu?
a) nezajem o cestovani do zemi mimo Evropu
b) nedostatek ¢asu
c) nedostatek finan¢nich prostredki
d) jiné zajmy
e) zdravotni divody
f) jiné duvody
Nyni pokracujte otazkou ¢. 12.

3) Byli jiz, nebo planujete letos dovolenou do exotické destinace?

Exotické destinace se stavaji exotickymi predeviim svou vzdalenosti od Ceské
republiky a nachazeji se mimo Evropu. Do exotickych destinaci se cestuje kvili
poznavéani odlisSnych kultur, tradic, mentality lidi, exotickych zvifat, objevovani
pfirodnich krds a mist, jako jsou naptiklad prazdné piscité¢ plaze omyvajici prizracné
tyrkysové vody oceant a zatok plnych korali a lagun, panenska ptfiroda vybizejici
K trekim do zalesnénych hor nebo naopak poznavani luxusu, ktery je pro danou
destinaci charakteristicky. Turisté tyto destinace navstévuji napf. i z divodu relaxace

za piijemnych teplot v dobg, kdy je v Ceské republice napiiklad zima.



V soucasné dob¢ patii mezi exotické destinace nasledujici regiony a jejich zem¢:

e jihovychodni Asie (Thajsko, Vietnam, Kambodza, Indonésie, Filipiny, Malajsie
aj.),

e jizni Asie (Sri Lanka, Indie, Maledivy aj.),

e zem¢ Arabského poloostrova (Spojené Arabské Emiraty, Katar, Oman aj.),

e ostrovy Karibského mote (Kuba, Dominikanskéd republika, Jamajka, Sv. Lucie
aj.),

e zem¢ Ameriky (Mexiko, Panama, Hawaii aj.),

o Africké zemé (Egypt, Kapverdské ostrovy, Kenla, Mauricius, Réunion, Seychely,
Tanzénie, Zanzibar, aj.) a

e Oceanie (Bahamy, Francouzska Polynésie aj.).

a) Ano
b) Ne

Pokud jste na otazku odpovédéli ,,Ano®, pokracujte otdzkou €. 5.

4) Pokud jste nebyli, a ani v tomto roce neplanujete dovolenou do exotické
destinace, z jakého je to diivodu?
a) nezajem o cestovani do exotické destinace
b) nedostatek volného Casu
c) nedostatek finanénich prostredki
d) jiné zajmy
e) zdravotni divody
f) jiné divody

Nyni pokracujte otazkou ¢. 12.

5) Jaky je Vas hlavni divod navstévovani exotickych destinaci? (moznost
zaSkrtnout max. 3 odpovédi)
a) Rekreace a relaxace
b) Unik od reality, nostalgie
¢) Poznavani novych mist, pfirodnich kras, kultur, architektur, lidi
d) Sportovné-rekreacni akce
e) Cizokrajna kuchyné
f) Navstéva pratel a ptibuznych
g) Zvyseni spolecenského postaveni
h) Zimni obdobi v CR
i) Osobni rozvoj



6) Kterou z niZe uvedenych exotickych destinaci jste v minulosti navstivili, nebo
planujete navstivit v tomto roce? (moznost zaskrtnout vice variant)
a) Thajsko
b) Vietnam
c) Indonésie
d) Filipiny
e) Malajsie
f) Sri Lanka
g) Indie
h) Maledivy
1) Spojené Arabské emiraty
j) Oman
k) Kuba
I) Dominikanska republika
m) Jamajka
n) Mexiko
0) Panama
p) Kapverdské ostrovy
q) Kena
r) Mauricius
S) Réunion
t) Seychely
u) Tanzanie
V) Zanzibar
w) Bahamy
X) Francouzska Polynésie
y) Jiné (uvedte)..........cooiiiiiiiiiiiinnn.

7) Jak cestujete do exotickych destinaci?
a) Cestuji vyhradné sam/sama
b) Cestuji vyhradné s ptibuznymi nebo s prateli
c) Cestuji s rodinou (v¢etné déti) nebo s partnerem/partnerkou

8) Vyuzivate pii nakupu exotické dovolené cestovni kancelai'e (CK) / agentury
(CA), nebo cestujete na ,,vlastni pést*“?
a) Vzdy vyuzivam CK/CA
b) Ptfevazné vyuzivam CK/CA
c) Prevazné cestuji na ,,vlastni pést*
d) Vzdy cestuji na ,,vlastni pést*



9) Které prostiedky nejvice vyuZzivate pro ziskavani informaci tykajici se
exotickych dovolenych? (moznost zaskrtnout max. dve odpovédi)
a) Katalogy, brozury CK/CA
b) Poradenstvi na kamenné pobo¢ce CK/CA
c) Webové stranky CK/CA
d) Letecké portaly (napf. letuska.cz) a ubytovaci portaly (napf. booking.com)
e) Socialni sité a cestovatelské blogy
f) Ziskani informaci prostiednictvim E-mailu nebo telefonu

10) Jakym zpusobem objednavate/nakupujete exotické dovolené?
a) Na kamenné pobocce CK/CA
b) Pfes internet

11) Ohodnot’te, jak jsou pro Vas dulezité nasledujici faktory pri nakupu exotické
dovolené. (1 — nejméné duilezité, 5- nejvice dulezité)

Faktor 1 2 3 4 5

Cilova destinace

Cena (celého zajezdu/jednotlivych sluzeb)

Termin odjezdu a navratu

Délka dovolené

Reference navstévnikil nebo piibuznych

Sezdénnost v cilové destinaci

Letecka spolecnost

Daoba letu

Dostupnost produkti/sluzeb v cil. destinaci

Typ a Groven ubytovani

Typ stravovani v cené¢ zdjezdu (all inclusive,
polopenze, snidané apod.)

Vzdélenost ubytovéni od centra mésta

Vzdalenost ubytovani od plaze

VyuZiti spolecensko-kulturnich sluzeb
(napft. koncerty, divadelni predstaveni aj.)

VyuZiti spole¢ensko-zébavnich sluzeb
(napft. delfini pfedstaveni, spolecenské
vecery, tance aj.)

VyuZiti sportovné-rekreacnich sluzeb (napf.
potapéni, surfovani, golf aj.)

Politicka situace v cilové destinaci

Druh nabozenstvi v cilové destinaci

Sluzby ¢esky mluviciho priivodce

Bazén, fitness studio, klimatizace, Wi-Fi
V ubytovacim zaftizeni

Slevy a vyhody (first a last minute,
parkovani na letiSti zdarma, jiné slevy)




12) Jaké jsou Vase Cisté mési¢ni osobni prijmy?
a) do 10000 K¢
b) 10001 - 20 000 K¢
c) 20001 -30000 K¢
d) 30001 -40000 K¢
e) 40001 -50 000 K¢
f) 50001 a vice.

13) Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

14) Do jaké vékové kategorie patiite?
a) 18— 26 let
b) 27 —40 let
c) 41-55Ilet
d) 56 letavice
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Tato bakalaiska prace je zaméfena na faktory, které ovlivituji rozhodovaci proces
zédkaznika pfi ndkupu exotick¢é dovolené. Cilem této prace bylo zjiSténi
nejpodstatnéjsich faktord, které maji zasadni vliv pfi ndkupu exotické dovolené. V prvni
¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy, jez jsou klicové pro pochopeni problematiky
nakupniho procesu, dale je vymezen cestovni ruch a faktory, které ovliviiuji zdkaznika.
Pro zjisténi faktorti byl proveden marketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového
Setfeni, pomoci kterého byly ndsledné identifikovany klicové faktory ovliviiujici
zakazniky pii nakupu exotické dovolené. Na zdklad¢ findlnich vysledkd ziskanych

z vyzkumu byla formulovana doporuceni pro spolecnosti cestovniho ruchu.



Abstract

KALINOVA, Nicoletta. Factors influencing purchasing decision-making process when
purchasing exotic holiday. Plzen, 2019 78 s. Bachelor Thesis. University of West

Bohemia. Faculty of Economics.

Keywords: consumer, customer, decision-making process, consumer behavior, tourism,

exotic holiday, exotic destination, factors influencing decision-making process

This bachelor thesis is focused on factors that influence the customer's decision making
process when buying an exotic holiday. The aim of this work was to find out the most
important factors that have a major impact on the purchase of exotic holidays. The first
part defines the basic concepts that are crucial for understanding the issue of the
purchasing process then defines tourism and factors that affect the customer. In order to
find out the factors, a marketing research was conducted through a questionnaire
survey, which subsequently identified key factors affecting customers when purchasing
an exotic holiday. Based on the final results obtained from the research,

recommendations for tourism companies were formulated.



