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Uvod

Cestovni ruch je odvétvi, které zasahuje do fady lidskych ¢innosti a je spojeno s fadou
dalsich odvétvi jako naptiklad odvétvi dopravy, ubytovaci zafizeni, stravovani, sluzby
cestovnich kancelafi a dalsi. Situace v oblasti cestovniho ruchu v zavislosti na pandemii
Covid-19 byla pro cely svét novou vyzvou, jedna se o pandemii, ktera zasahla oblast
cestovniho ruchu nejvice v novodobé historii. VSechna hospodarska odvétvi byla a stale
jsou témito opatfenimi a omezenimi ovlivnéna, avSak odvétvi cestovniho ruchu bylo
zasazeno zejména omezenou mobilitou lidi, jelikoz zemé uzaviely ¢asteéné nebo zcela
hranice pro ptfichozi turisty. Pandemie Covid-19 ovlivnila ndkupni chovani zdkaznikl
v mnoha piipadech prave kvili vladnim omezenim v oblasti cestovani, a to jak na Gizemi
Ceské republiky, tak ido zahrani¢nich destinaci. Oblast cestovniho ruchu zasahly

nejenom obrovské finanéni ztraty, ale pandemicka situace ovlivnila i zajem o cestovani.

Cilem prace je zjistit, zda se zménilo nakupni chovani student vysokych skol
v cestovnim ruchu v souvislosti s pandemii Covid-19 a identifikovat, které dil¢i faktory
jejich ndkupni chovéni ovlivnily a jak vyznamny podil na téchto zménach chovani méla

pravé pandemie Covid-19.

Dil¢i cile prace jsou:
e zpracovani literarni reSerSe daného tématu;
e volba vhodnych metod vyzkumu;
e stanoveni vyzkumnych predpokladii;
e plan a realizace sbéru primarnich dat;
e vyhodnoceni a shrnuti vysledkt vyzkumu;
e navrh doporuceni na zaklade¢ vysledk.

V préci je definovano nadkupni chovani a faktory, které ho ovliviiyji, segmentace trhu,
marketing v cestovnim ruchu a dopady pandemie Covid-19 na cestovni ruch. Popsan

je zvoleny segment, tedy vysokoskolsti studenti a specifika, ktera jako trzni segment maji.



1 Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast prace byla vypracovana na zaklad¢ poznatka a dat Cerpanych z odbornych
publikaci ¢i z oficidlnich odbornych webovych stranek organizaci. Pii vypracovavani

byla vyuzila ¢eska i zahrani¢ni odborna literatura, ktera se zabyva danou problematikou.

1.1 Nakupni chovani v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je ze své podstaty spiSe sluzbou nez produktem, a to mize mit zna¢ny vliv
na chovani spotiebitell. Podle Swarbrooka a Hornerové (2007) mé na rozhodovaci proces
zejména vliv nehmotné povaha nabidky sluzeb a ve spojeni s aspektem cestovniho ruchu

s vysokymi vydaji to znamenad, ze pro spotiebitele je tento rozhodovaci proces rizikovy.

Definice nakupniho chovani maji vSechny spole¢né to, ze se opiraji o myslenky
uspokojovani potieb a pfani zdkaznikl. Z toho vyplyva, Ze je velmi narocné uspokojit
tyto potfeby a prani vSech zdkazniki, a pravé z toho divodu je dilezitd segmentace trhu,

ktera zvySuje Sance uspét na zvoleném trhu.

., Spotrebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny i organizace vybiraji, kupuji,
pouzivaji a vyrazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zdZitky uspokojujici jejich potreby

a prani. ““ (Kotler & Keller, 2013, s. 189).

Schiffmanova a Kanukova (2004, s. 14) definice zni: ,,Termin ndkupni chovani
je definovan jako chovani, kterym se spotrebitele projevuji pri hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni

svych potieb.*

Nékupni chovani se podle Schiffmana s Kanukem (2004) zaméfuje na rozhodovani
jednotliveld pii vynakladani svych zdrojt, do kterych miizeme zaradit Cas, penize a Usili,
na polozky souvisejici se spotiebou. To zahrnuje co, pro¢, kdy, kde a jak casto polozky
lidé nakupuji, jak Casto je pouZivaji, jak je hodnoti po ndkupu a v neposledni fadé jaky

maji dopad tato hodnoceni na budouci nakupy.

Poznatky o spotiebiteli a jeho spotfebnim chovani jsou nezbytné dilezité pro spravné
rozhodnuti o marketingové orientaci podniku, jeho marketingovych strategiich
1 pro operativni marketingové rozhodnuti. Tyto poznatky zaroven napomahaji zajistit,
aby spotiebitelim byly odpovidajicim zpiisobem a cestou nabizeny vhodné sluzby

(Jermaf a kol., 2017).



Podle Vysekalové (2011) by se mélo nadkupni rozhodnuti co nejvice piiblizit vlastnim
pfanim a pozadavkim jedince. Ve spotiebnim neboli nakupnim chovani zdkaznikl
v cestovnim ruchu existuje n€kolik modelii chovani, jejichz ucelem je pokusit se
poskytnout zjednoduSenou verzi vztahli mezi raznymi faktory, které toto chovani
ovliviuji. Nejcastéji citovanym ze vSech modela spotfebitelského chovani je Howard-
Shethtiv model z roku 1969. Tento model zdlraznuje a popisuje dilezitost vstupti pro
spottebitelsky nakup a navrhuje zptsoby, jak si mize zadkaznik tyto vstupy objednat pied

kone¢nym rozhodnutim pro koupi (Horner & Swarbrooke, 2007).

1.1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Nékupni chovani spotiebitele je ovliviiovano kulturnimi, spolecenskymi a osobnimi

faktory kulturni.

Vysekalova a kol. (2011) zminuji, Ze spotfebni chovani je také ovlivnéno psychickymi
procesy, kterymi se projevuji naSe duSevni vlastnosti, jejichz individualita formuje
charakter nasi osobnosti. Jednd se o rozpoznani psychickych odlisnosti jedince, jeho

charakteristiku v pojmech psychickych vlastnosti nebo specifickych ryst jeho osobnosti.

Kotler (2007) a Jermat a kol. (2017) uvadi tii dulezité faktory ovliviujici chovani

spotiebitele — kulturni, socidlni a osobnostni faktory.
1. Kulturni faktory

Dle Kotlera (2007) maji kulturni faktory na chovéani spotiebitele nejsilng;si
anejvyznamng&jsi vliv. Dodava ze ,kultura je zakladnim vychodiskem lidskych prani

a chovani.*

Kultura se vyznacuje stalosti v ¢ase, ale zaroven se musi ¢asem vyvijet a pfizpisobit
se novym podminkam, které ovliviiuji Zivoty lidi 1 spolecnosti. Pokracovani kultury je
dano vlivem putisobeni rodiny, Skoly, vrstevnikii, pracovniho a spolecenského prostredi.
Vsechny tyto vlivy se mohou projevit v postojich k produktim a sluzbam a mohou
podobné kultufe maji podobné spotiebni rysy. Kultura se predava z generace na generaci

zejména prostiednictvim rodiny ¢i jinych spoleCenskych instituci.



2. Sociélni faktory

Neékdy také spolecenské faktory, mohou vyznamné ovlivnit reakci spotiebitelti a z toho
divodu jim musi podniky vénovat pozornost pii vytvafeni svych marketingovych
strategii (Kotler, 2007). Podle Vagnerové s Lisou (2021) je rodina nejvyznamné;jsi
socialni skupinou, ktera ovlivituje psychicky vyvoj jedince a miize tedy mit vliv i v oblasti
rozhodovaciho procesu a ndkupniho chovéni. Dodavaji, Ze ziskané poznatky dale ¢lovéka

ovlivni v tom, jakym zptisobem bude zpracovavat informace a jak na né bude reagovat.
3. Osobnostni faktory

Rozhodnuti ke koupi ovliviiuji mimo jiné i osobnostni charakteristiky, jako napft. vék,
faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl nebo osobnost jedince.

Kotler s Kellerem (2013) vymezuji tyto osobni charakteristiky:

a) vk a stadium zivotniho cyklu spotiebitele, ve kterém se nachdzi — v pribéhu Zivota

zazivame riizné zivotni udalosti, které podnécuji nase potieby;

b) zaméstnani a ekonomické charakteristiky — zaméstnani ovliviiuje strukturu

spotieby a vybér je ovlivnén také ekonomickymi podminkami spotiebitele;

c¢) osobnost a sebepojeti — spotiebitelé¢ s vétsi pravdépodobnosti voli to, co odpovida

jejich osobnosti a je shodné s jejich sebepojetim;

d) Zivotni styl a hodnoty — existuje vztah mezi Zivotnim stylem a sluzbou, rozhodovani

spotiebiteld je ovliviiovano klicovymi hodnotami téchto sluzeb.

K nakupu cestovniho ruchu spotiebitele motivuje cela fada faktorti, které je povzbuzuji
k tomu, aby c¢inili konkrétni ndkupni rozhodnuti. Hornerovd a Swarbrooke (2007)
rozdeluji motivacéni faktory do dvou skupin. Prvni skupina faktorti jsou ty, které motivuji
Cloveka jet na cestu a druhé skupina obsahuje ty faktory, které motivuji ¢loveéka k tomu,

aby podnikl urcitou cestu do konkrétni destinace v urcitém case.

1.1.2 Psychologické mechanismy ovlivitujici nakupni chovani

Podle Vysekalové (2011) nase duSevni vlastnosti ovliviiuji 1 konkrétni projevy naseho
nakupniho chovani. Tim jsou mysleny duSevni vlastnosti a dispozice, zivotni zkuSenosti
a védomosti, postoje a minéni dokonce i vlivy socidlniho okoli. Vysekalova (2011)
dodava, ze na vytvareni dusSevnich vlastnosti maji vliv dispozice, které jsou vrozené

a udavaji urcité hranice zméné vlastnosti, na které piisobi v pfipadé nakupniho chovani



nabidka a dal$i rizné formy marketingové komunikace. Vagnerova a Lisa (2021) tvrdi,
ze dispozice k rozvoji riznych psychickych vlastnosti spoleéné vytvareji predpoklady
k rozvoji urcité vlastnosti jejiz definitivni podoba zévisi na vlivu prostredi, které¢ mize

rozvoj vlastnosti v rizné mife stimulovat.

Vysekalova a kol. (2011) neopominaji také dilezitost zivotnich zkuSenosti a védomosti,
které ndm pomahaji pii rozhodovani o nakupu a zaroven usmériuji vliv podnéti, které
na nas pusobi odlisné s rtiznym mnozstvim védomosti a zkusenosti. Vybér podnéth je
zaloZzen na vzajemném pusobeni ocekavani a motivace. Podle Schiffmana a Kanuka
(2004) v procesu kognitivniho vnimani nejen podnéty zpracovavame v informace,
ale zaroven je také selektivné zkreslujeme. Jedna se tendenci zkreslovat na zadkladé naSich
postojii a presvédCeni. Schiffman s Kanukem (2004) dale dodévaji, ze podvédomé

vylucujeme podnéty, jez chapeme jako psychologickou hrozbu.

1.1.3 Rozhodovaci proces

Rozhodnuti o koupi produktu cestovniho ruchu je slozity proces, ktery ovlivituje fada
faktorit a vlivl, jez na spotiebitele puisobi. Nakupni rozhodovaci proces lze rozdélit
do péti etap, které jsou identifikace problému, sbér informaci, hodnoceni alternativ, kupni
rozhodnuti a chovani po koupi (Kotler, 2007). Téchto pét stadii kupniho rozhodovani

zmifuje 1 Jermat a kol. (2017) a dodava, ze neni nutné, aby kupujici proSel vSemi fazemi.

Hornerova a Swarbrooke (2007) zdiraziuji, Ze sloZitost rozhodovaci procesu umociiuje
skute€nost, Ze vybér dovolené neni poslednim rozhodnutim, které musi zdkaznik ucinit.
Spottebitel se dale rozhoduje o misté, které navstivi, jaké aktivity bude provozovat,

kde bude jist apod. Kazdé ztéchto zdanlivé jednoduchych rozhodnuti je soucasti

vvvvvv

Pochopeni rozhodovaciho procesu spottebiteli je dulezité¢ i pro odvétvi marketingu,
jelikoz mize pomoci, kdy je nejlepsi cas pokusit se ovlivnit spotiebitele, zvolit spravnou
formu osloveni zakaznikii nebo pomoc pii vybéru vhodnych distribu¢nich kanalt
(Horner & Swarbrooke, 2007). Podle Jermatfe a kol. (2017) je tieba brat v uvahu to,
ze se zékaznici Casto rozhoduji na zéklad¢ psychologickych aspekti, které na né ptisobi,

ane vzdy jednaji racionalné€. Zejména pii prvnim nakupu hraje dillezitou roli prvni dojem.
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1.1.4 Zmény v ndkupnim chovani v souvislosti s Covid-19

Podle webu UNWTO (2020) je jednou z nejvétSich zmén v souvislosti se spotiebnim
chovanim vys$i zdjem o domaci cestovni ruch, ktery vykazuje pozitivni zndmky
na mnoha trzich. Je to zplsobeno tim, ze 1idé maji tendenci cestovat blize, a to i1 kvuli
omezeni ¢i uplného zdkazu cest do zahranici. S tim souvisi i zvySeny zdjem o ptirodu

a venkovskou turistiku.

Pocet rezervaci na posledni chvili (last-minute zdjezdy) se zvysil kviili nestdlostem
udalosti souvisejicich s pandemii Covid-19 a cestovnimi restrikcemi. Opatieni na ochranu
zdravi, bezpecnost a zdsady zruSeni zdjezdl se staly hlavnimi z&jmy spotiebiteli.
Cestujici kladli vétsi diraz na vytvareni pozitivniho dopadu na mistni komunity a stale

vice hledaji autenticitu a udrzitelnost (UNWTO, 2020).

1.2 TrZni segmentace

Na Sirokém trhu, jako je trh cestovniho ruchu, neni pro poskytovatele sluzeb snadné
obsluhovat riznorod¢ a Siroké spektrum zakaznik, jelikoz jejich potieby a zajmy se ¢asto
odliSuji v mnoha smérech. Z toho divodu vyuzivaji podniky trzni segmentaci, ktera
zvySuje jejich zisky na jimi zvoleném trhu. Podle Kotlera (2007) si firma trzni segmentaci
rozd€luje velké heterogenni trhy na mensi segmenty, kterym lze 1épe vyhovét v jejich

potiebach.

wegmentace je proces rozdéleni trhu, jenz usnadnuje identifikaci cilovych trhii, které
chce poskytovatel sluzeb nebo destinace obsluhovat tak, aby jim mohly byt nabidnuty
a poskytnuty sluzby co nejlépe odpovidajici jejim potiebam.*
(Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011, s. 137).

Kotlerova a Kellerova (2013, s. 252) definice zmitwje, Ze ,,Segmentace trhu déli trh
na jasné definované dilky. Trzni segment je tvoren skupinou zdkazniku sdilejicich
podobné potieby a prani. Ukolem marketéra je identifikovat vhodny pocet a povahu

trznich segmentii a rozhodnout, na ktery/které zacilit.

Hornerova a Swarbrooke (2007) tikaji, ze segmenty v odvétvi cestovniho ruchu jsou
zaloZzeny zejména na demografickych kritériich. Mladi 1lidé chtéji chodit na vecirky,
uzivat si a poznavat nové pratele. Naopak star$i lidé davaji prednost klidngj$im aktivitdm
a relaxaci. Trzni segmentace tedy umoziuje poskytovatelim sluzeb cestovniho ruchu

1épe orientovat své nabidky na cilovou skupinu zakaznikli. To, co nabidnu studentim
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vysoké Skoly, nenabidnu rodindm s détmi ¢i seniorim. S trzni segmentaci mame tedy
lepsi Sanci na zvoleném trhu uspét. To samoziejmé plati pouze v ptipadé, Ze zvoleny trzni

segment je ten spravny.

Tento pfistup popisuje i Vastikova (2014, s. 35) ,,Segmentace trhu rozdéluje trh
na vyrazné skupiny kupujicich s odlisnymi potiebami a charakteristickym chovanim,
které vyzaduji odlisné produkty nebo marketingovy mix. Segment trhu je skupina
spotrebitelu, ktery na dany soubor marketingovych stimulii reaguje podobnym

zpusobem.

1.2.1 Segment

Podle Ryglové (2011) je segment urcitd skupina zakaznikl, kterd se vyznacuje
podobnymi potfebami, zdjmy a vztahem k urcit¢ skupiné sluzeb, typu dovolené

nebo destinaci.

Segmentace trhu probiha v néasledujicich etapach:
1. urceni segmentacniho kritéria;
2. zhodnoceni alternativnich trznich segmentt;
3. vybér trzniho segmentu (Vastikova, 2014).

Marketing cestovniho ruchu jiz tradi¢n€ a dlouhodobé spoléhd na segmentaci. Podle
Hornerové a Swarbrooka (2007) by se mély pouZzivat minimalné dvé segmentacni kritéria,
nikoli pouze jedno. Vastikova (2014) dale uvadi, Ze by trzni segment mél byt méfitelny
do velikosti, nakladti na jeho dosaZeni, trzniho potencialu a konkrétniho zisku, ktery
piinasi. Zminuje také, ze cilové segmenty by nemély byt vybirdny pouze na zaklad¢
objemu prodeje nebo zisku, ale mely by byt voleny s ohledem ke schopnosti vyrovnat
se konkuren¢nim nabidkam zaméfenym na stejny segment nebo byt lepSi neZ ostatni

konkurence na trhu.

Na ziskanych potiebach je zajimaveé to, ze existuje mnoho lidi s podobnymi ¢i dokonce
stejnymi potfebami. Tyto spolecné potieby vytvareji urité trzni segmenty, cozZ umoziuje
prodejcim nabidnout spotiebitelim sluzeb specificky navrzené vyrobky a pfesnéji

na né zamé&fit propagacni sdéleni (Schiffman & Kanuk, 2004).
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1.2.2 Segment studentii vysokych Skol

Studenti vysokych Skol jsou vyznamnym spotiebitelskym segmentem nejen v oblasti
cestovniho ruchu. Vymezeni podle véku neni uplné¢ jednoznacné, protoze na vysokou
Skolu Ize nastoupit kdykoliv po uspésném absolvovani stiedni Skoly nebo gymnazia.
S jistotou vSak muze byt konstatovano, Ze vSichni studenti jsou plnoleti, neni vSak
pravidlem, ze na vysokou skolu nastoupi ihned po dokonceni stfedoskolského vzdélani,
ale mohou nastoupit kdykoliv v pritbéhu zivota. Standardni délka vysokoskolského studia
v Ceské republice je u bakalaiskych programi 3 roky, u navazujicich magisterskych

programu 2 roky a u doktorskych programi 4 roky (Rotkova, 2015).

Végnerova (2012) tadi studenty vysokych Skol z hlediska psychologie do faze pozdni
adolescence a uvadi, Ze pravé tehdy se méni osobnost dospivajiciho i jeho spoleenska
pozice. ,, Dulezitym socialnim meznikem je ukonceni profesni pripravy, ndsledované
nastupem do zameéstnani ¢i pokracovanim studia. S tim je spojeno dosaZeni ¢i oddalent
ekonomické samostatnosti, které dosahuji nejdrive lidé v délnickych profesich

a nejpozdeji vysokoskolaci. *“ (Vagnerova, 2012, s. 370-371).

Vysokoskolsti studenti podle Vagnerové (2012) aktivnéji pfistupuji k seberealizaci
a zacinaji si byt védomi o moznosti ovladat své zivoty. Zaroven experimentuji s riznymi
variantami chovani nebo hledaji hranice svych moznosti, a proto v nékterych piipadech
jednaji extrémné. Diky témto experimentim ziskavaji zkuSenosti, které je mohou
vyznamné ovlivnit i v ptipad€ nakupniho chovéni a rozhodovani. Studenti vysokych Skol
jsou ve velké vétsSiné mladi lidé, ktefi se chtéji bavit, setkavat se se svymi vrstevniky

a poznavat svét.

Co se ty¢e ekonomické samostatnosti, vysokoskolaci ve vétSin€ ptipadi nevykovavaji
vydélecnou Cinnost na hlavni pracovni pomér, ale Castéji formou brigad ¢i prace
na Caste¢ny uvazek. Pro studenty je volitelnd pracovni doba idedlnim feSenim, jelikoz
mohou kombinovat studium i pracovni ¢innost. Rotkova (2015) tvrdi, Ze ,,zaclenéni
do pracovniho procesu jiz v pritbéhu studia je pro studenty velmi uZitecné nejen diky
ziskanym financnich prostredkium na vSechny své aktivity, ale také diky ziskani
pracovnich zkuSenosti, které jsou pro budouci Zivot nezbytné. Dalsi pracovni zkuSenosti
mohou studenti ziskat v ramci povinnych praxi v ramci studia, které jsou uskutecniovany

v podnicich provozujicich cinnost daného studovaného oboru.
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Studenti vysokych $kol jsou generaci, kterd Casto vyuziva internet, a to jak k zabavé,
tak i ke zjiStovani riznych informaci. Vysokoskolaci jsou schopni si dohledat nejlepsi
nabidku produktu v poméru kvality a ceny, jelikoZ jak jiz bylo zminéno, cena je dalezitym
faktorem v rozhodovani o ndkupu. Studenti radi cestuji individualné¢ bez pomoci
cestovnich agentur a kancelafi, jelikoz si svou cestu mohou 1épe ptizptsobit a dava

jim to pocit nezavislosti, ktery v tomto obdobi Zivota poznavaji.

1.2.3 Divody segmentace trhu

wev

navéazat vztahy se vSemi zdkazniky na riznych trzich. Tyto trhy si v§ak ale mohou rozd¢lit
na skupiny spotiebitelil s odlisSnymi potfebami a ptdnimi. Spole¢nost pak musi zhodnotit
a identifikovat, které ze segmentid dokaZe obsluhovat efektivné a na tomto zikladé
si vybrat, na ktery segment zakaznikii se bude zamérovat. Identifikace a uspokojovani
téch pravych trznich segmenti je casto klicem k marketingovému uspéchu

(Kotler & Keller, 2013).

S tim se shoduje 1 Vastikova (2014), kterd uvadi, Ze si spolecnosti urcuji ty €asti trhu,
které maji podobné vlastnosti a chovani a kterym dokazou nejlépe v ramci své kvalifikace
a zdroji vyhovét. Zvoleny cilovy segment piedstavuje tu ¢ast trhu, kterou si spole¢nost

vybrala a je definovan na zékladé jednoho ¢i vice kritérii.

Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, ze zpravidla existuje mnoho lidi, u kterych
se projevuji ty samé potieby, a pravé tyto spolecné potieby a zajmy vytvareji trzni
segment. To umoziiuje prodejci nabidnout spotiebiteli specificky navrzené sluzby
a zaméfit na n€ho propagacni sdéleni, které pfimo vyhovuje potfebam daného segmentu.
Prodejce podle Schiffmana s Kanukem (2004) musi pfizplisobit image svého vyrobku
nebo své sluzby tak, aby kazdy trzni segment chapal, ze uspokoji jeho potieby lépe
nez konkurence.

Dal$im diivodem segmentace miiZe byt i zostfeny konkurencni boj. Dle Vastikové (2014)

je pro organizaci je vzdy vyhodné€jsi mit silnou pozici na malém segmentu nez pouze

okrajov¢ oslovovat trh nediferencovany.

1.2.4 Segmentacni kritéria

Kritérii segmentace trhu je mnoho a kazdy subjekt si voli ta kritéria, kterymi nejlépe
obsahne pozadavky na cilovy segment, ktery si zvolil. To plati samoziejmé i pro trh
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cestovniho ruchu. Neni neobvyklé, Ze si poskytovatel sluzby zvoli kombinaci nékterych
z kritérii, aby vice a pfesnéji specifikoval sviij cilovy segment. Vastikova (2014) uvadi
nasledujici kritéria:
e geografické — kdy se organizace rozhodne poskytovat sluzbu pouze na urcitém
uzemi;
e demografické — kdy organizace poskytuje sluzby vybranym skupindm zakaznikt

na zaklad¢ demografickych vlastnosti jako je vek, pohlavi, ptivod apod.;

e socioekonomické — rozdéluje segment podle socialniho statusu, piijmu, zaméstnani
aj.;
e psychografické — cili podle hledanych vyhod nebo preferenci skupiny spotiebitelt;

e motivy vedouci ke koupi — zvyk, nahly impulz nebo uvdzené rozhodovani;

e Casové — segment zdkaznikii vytvafen faktorem cCasu, kdy zdkaznici nakupuji

sluzbu.

Obdobna segmentaéni kritéria uvadi i Kotler (2007) a dale dodava, Ze neexistuje jediny
spravny zpusob segmentace trhu a variant, jak zvolit spravny segment, je opravdu

nescetné mnoho a zadna neni spravnéjsi nez jina.
1.3 Faktory ovlivitujici cestovni ruch

Ryglova a kol. (2011) uvadéji, Ze teoretici cestovniho ruchu rozdéluji faktory ovliviiujici
cestovni ruch do tii skupin, a to na faktory lokaliza¢ni, realizacni a selektivni. Lokaliza¢ni
faktory, které muizeme dale clenit na piirodni a spolecenské atraktivity, vytvafeji
tzv. fyzickou zékladnu pro uspokojovani poptavky. Mezi realiza¢ni faktory spadaji
sluzby jako doprava, ubytovani ¢i stravovani, bez kterych realizace neni moZzna.
V neposledni fadé€ hraji roli selektivni faktory, které zasttesuji problémy politické situace,

vnimani uzemi hosty apod.

Ryglova a kol. (2011) dale zdlraznuyji, Ze je tieba si uvédomit a vnimat cestovni ruch jako
ekonomickou aktivitu, jelikoz jeho faktory jsou analyzovdny a posuzovany
v dlouhodobém c¢asovém useku v jeho ekonomické vyuzitelnosti pii stale silici

konkurenci. Nesmime ale také opomenout environmentalni a sociokulturni udrzitelnost.
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Podle Hornerové se Swarbrooka (2007) je velmi dulezita otazka motivace na které zavisi
spousta faktori, véetné faktoru osobnosti a zivotniho stylu potencidlnich zakaznikd, jejich
minulé zkuSenosti, s kym cestu planuji, demografické charakteristiky a jak dlouho

dopiedu si cestu rezervuji.

Zacatkem roku 2020 se objevil dalsi faktor ovliviiujici cestovni ruch, a to pandemie
Covid-19, ktery ma za nasledek obrovsky ekonomicky propad, a to nejen v oblasti
cestovniho ruchu, ale v mnoha dalsich oblastech. Odvétvi cestovniho ruchu vSak bylo
a stale je jedno z nejvice zasazenych touto pandemii. Neni to vSak prvni pfipad pandemie,
kterd ovlivnila oblast cestovniho ruchu, je ovSem jednou s nejvétsim dopadem,

a to ptedevsim v oblasti cestovniho ruchu.

1.4 Cestovni ruch

Cestovni ruch lze definovat riznymi zplisoby, mezinarodn€ uznavanou definici
cestovniho ruchu, na niz se shodlo 250 predstavitelti z 91 zemi v roce 1991 v Ottawé¢, zni
nasledovné: ,,Cestovni ruch je cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo
jeji bézné Zivotni prostredi, a to na dobu kratsi nez je stanovena, pricemz hlavni ucel jeji

cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstevovaném miste.* (Beranek, 2013).

Cestovni ruch je ekonomicky, socidlni a kulturni fenomén, ktery se tyka lidi,
jez se premistuji mimo jejich obvyklého mista bydliste. Jako hospodarské odvétvi
zahrnuje cestovni ruch mimo jiné ubytovani pro navstévniky, stravovani, pfepravu osob,
cestovni kancelafe a dalsi sluzby (UNWTO, 2020). Podle Fonta a McCabea (2018)
je cestovni ruch zadouci jak rozvinutymi, tak mnoha rozvojovymi zemémi, aby umoznil

rozvoj a dosahl udrzitelného hospodatského riistu.

Odvétvi cestovniho ruchu se v poslednich letech velmi rozrista a je pfinosem nejenom
pro ekonomickou sféru, ale 1 pro spoleCenskou sféru kazdé zem¢. Cestovni ruch nabizi
zaméstnani stale vice lidem a stal se nedilnou soucasti naSich zivotd. Také podle
Rasovské s Ryglovou (2017) je pro Ceskou republiku cestovni ruch velmi zajimavym

a perspektivnim odvétvim sektoru sluzeb.

Obecn¢ tedy miizeme konstatovat, Ze o cestovnim ruchu na rozdil od cestovani mluvime
tehdy, kdyz se cestovani stdvd masovym jevem a je spojeno s poskytovanim dalSich
sluzeb, napf. ubytovani, stravovani, doprava, které zprostredkovéavaji specializované

organizace (Kotikova, 2013). S tim se ztotoziiuji i Hornerova se Swarbrookem (2007),
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kteti popisuji cestovni ruch jako urcity balicek, ktery je kombinaci jednotlivych sektorti

jako je ubytovani, doprava nebo rtizné atrakce pro navstévniky.

Palatkova (2014, str. 13) definuje cestovni ruch jako ,, heterogenni a prurezove odvetvi,
nekdy byva oznacovan dokonce jako ,,jev“, ktery je obtizné definovatelny a uchopitelny.
Turismus neni oproti zemédeélstvi ¢i prumyslové vyrobé odveétvim ekonomicky
ani statisticky uzavienym kviili tomu, zZe presahuje do tady dalsich ekonomickych

i neekonomickych cinnosti a oborii.

Jakubikova (2012) vysvétluje, Ze cestovni ruch ma vyrazné ekonomické piinosy, pokud
je spravné rozvijen. Zminuje, Ze na jedné strané se podili na ristu HDP zemé& a poméaha
vytvafet pracovni mista, coZz znamend zvySeni piijmi domécnosti apod. Na druhé strané
ma ale sezonni charakter, coz predstavuje zatéz pro zivotni prostiedi a vede k posileni

procesu akulturace.

1.4.1 Clené&ni cestovniho ruchu

Zakladni clenéni cestovniho ruchu je uvadéno v souladu se Svétovou organizaci
cestovniho ruchu. Kotikova (2013) uvadi, ze toto ¢lenéni respektuje geografické hledisko,
které rozliSuje domadci cestovni ruch a zahrani¢ni cestovni ruch, jezse dale cleni

na pfijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch.

Cestovni ruch se uskutecniuje na urcitém geografickém tzemi. Kotikova (2013, s. 21)
definuje rozdil mezi domacim a zahrani¢nim cestovnim ruchem tak, ze ,, jestlize je tento
prostor omezen uzemim jednoho statu, hovorime o domacim cestovnim ruchu (Domestic
Tourism) — predstavuje pohyb a pobyt obyvatel daného stdatu v ramci jeho uzemi,
bez prekroceni statnich hranic. Jestlize se cilové misto cestovniho ruchu nachazi mimo
uzemi daného statu, hovorime o zahranicnim cestovnim ruchu — predstavuje pohyb
a pobyt obyvatel daného staru na uzemi jiného statu, pri ucasti na zahranicnim cestovnim

ruchu dochazi k prekroceni statnich hranic.

Ryglova a kol. (2011) také rozdéluji druhy cestovniho ruchu na domaci, zahrani¢ni
a pridava tranzitni cestovni ruch, kdy se jedna o priijjezd cestujiciho ptes uzemi ciziho
statu do jiného cilového statu. Tyto druhy jsou uréeny tim, kde se sluzby cestovniho ruchu

uskutecnuyji, tedy ve vztahu k platebni bilanci — export, import, domaci spotieba a dalSimi.
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1.4.2 Cestovni ruch jako systém

Cestovni ruch je soucasti ur¢ité¢ho sytému, ktery se sklada z charakteristickych prvka,
jez jsou vzajemn¢ provazany jistymi vazbami. HoleSinska (2012) dale dodava, Ze tyto
systémy jsou dva, a to systém cestovniho ruchu a nadfazené systémy, mezi nimiz vznika

vzajemna interakce, kterd se projevuje kladnymi ¢i zapornymi vlivy na dané systémy.

Vazby existuji nejen mezi jednotlivymi podsystémy, ale existuji i mezi cestovnim ruchem
jako systémem a ostatnimi systémy, které tvoti jeho okoli. Beranek a kol. (2013) uvadéji

jako jiné systémy prostiedi ekonomické, politické a socialni.

wWystém cestovniho ruchu je v diisledku jeho vztahu k vnéjSimu prostredi (okoli)
otevienym systémem. Kdyz je systém cestovniho ruchu silné ovliviiovin vnéjsim
prostredim, které ho obklopuje, ale sam toto prostredi ovliviiuje, mizZeme hovorit
o inputech (vstupech, resp. vlivu nadrazenych systémit) anebo o outputech (vystupech,

resp. viivu na nadiazené systémy). (Vystoupil & Sauer, 2006, s. 19).

Mezi nadfazené systémy cestovniho ruchu uvadéji HoleSinskd (2012) a Vystoupil
se Sauerem (2006) ekonomické prostfedi, socialni prostiedi, politické prostiedi,
technologické prostiedi a ekologické prostiedi. Systém cestovniho ruchu obsahuje
podsystém, coz je subjekt cestovniho ruchu tedy navstévnik, a objekt cestovniho ruchu

kam fadime podniky, cilové misto a organizace cestovniho ruchu.

Podle Beranka a kol. (2013) ma zakaznik pfi ucasti na cestovnim ruchu urcity soubor
potieb, které¢ musi byt brany v uvahu poskytovatelem pii vytvafeni produktu cestovniho
ruchu. Zaroven také zakaznik charakterem svych Cinnosti ovliviiuje podniky cestovniho

ruchu, napft. ubytovaci, kulturni, sportovni, stravovaci, dopravni a dalsi sluzby.

1.5 Marketing v cestovnim ruchu

Existuje cela fada definic marketingu, v nékterych oblastech se spousta autorii shoduje,
avSak v nékterych nazorech se rozchéazeji. Marketing je obecné spojovan s konkurencni
obchodni strategii, kratkodobosti a s cilem dosazeni zisku. Font a McCabe (2018)
zminuji, ze marketing podporuje spotiebitelskou volbu zptisobem, ktery obhajuje vyhody

sebeuspokojeni a okamzité spokojenosti, coz se zda byt v rozporu s idealy udrzitelnosti.
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Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potieb.
(2013, s. 35) ,, uspokojovani potreb ziskove “.

p413

Cestovni ruch je nejcastéji pojiman jako ,,chti¢ spise nez ,,potieba®, luxus nebo odmeéna,
jako nepodstatna, ctizaddostiva spotiebni aktivita. Marketing je vSak pro podniky
a destinace cestovniho ruchu zcela zésadni. Font a McCabe (2018) zmifuji, Ze marketing
je v prvni fad¢ odpovédny za pocet, typ a ptivod turistli v destinaci a zaroven odpovida
za zajisténi zivotaschopnych destinaci, které poskytuji cenny piispévek k hospodarskému

rozvoji a rustu.

Ryglova a kol. (2011, s. 96) definuji marketing jako: ,, Cinnost podnikii, jejimz vikolem
je uspokojeni zdajmu kupujicich (zakaznikit) a prodavajicich na trhu (prostrednictvim

‘

smeny) rentabilnim zpiisobem. a uvadi jest¢ dals$i definici, kterd zni: , Marketing

Jje uspokojovant viastnich potreb prostrednictvim uspokojeni potieb zdakaznikii. **

Marketing cestovniho ruchu se od klasického marketingu odliSuje pfedev§im povahou
objektu, ktery je jeho predmétem. Vystoupil a Sauer (2006) charakterizuji cestovni ruch
jako soubor sluzeb, a pravé z vlastnosti téchto sluzeb vyplyvaji nckterd specifika,
jez se projevuji v rozdilném pfistupu k marketingu cestovniho ruchu. Font a McCabe
(2018) dodavaji, ze marketing cestovniho ruchu je ve své podstaté Cisty marketing,
protoze je zaloZen na baleni jiz existujicich zdrojl a aktiv destinace a nasledné propagaci

na nové trhy.

Ukolem marketingu je tedy uspokojit potieby a piani cilovych zakazniki lépe
nez konkurence. Poskytovatelé sluzeb proto musi dokonale chapat a predvidat,
jak spotiebitelé pfemysleji, co citi a jak jednaji. Reakci na to je pak nabidnout kazdému

cilovému zakaznikovi jasnou hodnotu (Kotler & Keller, 2013).

S nartistajici konkurenci a zvySujici se dynamikou trhli, kdy nabidka pievazuje
nad poptavkou, se stal marketing klicovym faktorem pro uspéch v podnikani a jeho
zvladnuti odliSuje uspesné podniky od netispésnych. To plné plati i pro oblast cestovniho
ruchu. Potieby jeho tcastnikll jsou uspokojovany na specifické a relativné samostatné
¢asti zbozniho trhu — na trhu cestovniho ruchu. Jeho zvlastnosti je, ze se na ném prodavaji
pievazné sluzby, jejichz charakter a rozsah uzce souvisi s dosaZzenou zivotni Urovni

ucastnikti cestovniho ruchu (Ryglova a kol., 2011).
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Ryglova (2011) dale tvrdi, ze obor cestovniho ruchu uspokojuje a napliuje predstavy
asny jeho ucastnikl prostfednictvim nehmotnych sluzeb, coz je tfeba pii realizaci
marketingovych cinnosti v cestovnim ruchu brat v tivahu. Oblast cestovniho ruchu

se zamétuje praveé na nehmotné sluzby, které nabizi.

Aby spolecnosti na trhu soutézily ucinnéji, piiklangji se k cilenému marketingu.
Své marketingové usili vice sméfuji na spotiebitele, u kterych maji nejvétsi Sanci
je uspokojit, totiz na zvoleny trzni segment. Produktem je soubor prodavanych sluzeb,
Vystoupil se Sauerem (2006) zmifuji atraktivitu, dostupnost, suprastrukturu cestovniho

ruchu, ptipravené produktové balicky, aktivity a doplitkové sluzby.

McCabe (2014) tvrdi, Ze interakce a tvorba hodnot v cestovnim ruchu jsou klicové, pokud
jde o prilakani spravnych zdkaznikd a o to, aby jejich cesta byla cennd a hodnotna.
Poskytovatelé cestovniho ruchu proto musi vynalozit své Usili na pfildkéani, usnadnéni

a zapojeni zakaznikl do vytvaieni hodnot v celém procesu turistického zazitku.
Podle Kotlera s Kellerem (2013) vyzaduje G¢inny cileny marketing od marketérti, aby:
1. identifikovali a vyprofilovali odlisné skupiny kupujicich, které se odliSuji svymi
potfebami a pfanimi (segmentace trhu);
2. vybrali si jeden nebo vice segmentt, do kterych vstoupi (targeting);

3. pro kazdy z cilovych segmentl vytvorili a komunikovali odliSujici pfinosy trzni

nabidky firmy (positioning).

1.5.1 Marketingovy mix ve sluzbach cestovniho ruchu

Marketingovy mix pifedstavuje soubor nastroji, kterymi se utvareji vlastnosti sluzeb
nabizenych spotiebitelim. Podle Vastikové (2014) miZzeme jednotlivé prvky mixu
namichat v rizné intenzité 1 v rizném potadi. Tyto prvky jsou pouZity ke stejnému cili,

a tim je uspokojit potfeby zakaznikii a pfinést organizaci zisk.

Tradiéni model marketingového mixu obsahuje Ctyfi prvky: produkt, cena, misto
a distribuce a marketingova komunikace. Rasovskd s Ryglovou (2017) tvrdi, ze tyto ¢tyfi
prvky nejsou v oblasti sluzeb a tvorbé marketingovych plant dostacujici a marketingovy
mix vyzaduje pouziti dalSich nastroji. Vastikovd (2014) naptiklad rozSifuje tento

zakladni mix o dal$i proménné:
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e Packaging — tvorba a nabidka jednotlivych sluzeb do balickt za jednu cenu.

e Programming — ¢asovy plan akci, napt. harmonogram zajezdi nebo svozy
klientl z riznych mist, fizeni pracovniho postupu zaméstnancii, napt. rezervace

ubytovani, uklid pokoji.

e People — lidé, jejich schopnost uspokojit zakaznikovy potieby.

Partnership — spoluprace, stupen nezbytné spoluprace mezi poskytovateli sluzeb.

Dle Ryglové a kol. (2011) je divodem rozsifeni marketingového mixu skutecnost,
za rozumnou cenu a ze strany nabidky je citit stale silngj$i konkurence. Dale dodava,
ze pro splnéni téchto pozadavkl je potfeba obstat v konkurenci, a to nuti podniky
1 destina¢ni managementy k hlubsi, peclivéjsi a slozitéjsi ptiprave a pldnovani za vyuziti
slozit&jsich marketingovych technik.

Ryglova a kol. (2011, s. 108) také zminuji, ze ,,cilem tradicniho mixu je sladit vsechny
slozky dohromady do idealni kombinace. Je treba si uvedomit, Ze vSechny prvky
marketingového mixu jsou kontrolované promenné — ndstroje, které miize management
destinace ¢i podnikatel ovliviiovat a jez musi prizpiisobovat neustalym zménam v okolli.

Prostrednictvim marketingového mixu miize firma realizovat stanovené cile.*

V praxi neexistuje univerzalni postup na sestaveni idedlniho marketingového mixu,
ale jak jiz bylo zminéno, marketingové smyslejici firma ¢i destinace uskutectiuje svoje
cile prostfednictvim spokojenych zakaznikd. Prave z toho diivodu by mél marketingovy

mix predevsim respektovat pozadavky cilového trhu a pruzné na né reagovat.

1.5.2 Marketingovy vyzkum

Poznani spotiebitelli je velmi diillezitou oblasti marketingového vyzkumu, protoze prave
oni nabizeji organizacim nové pfilezitosti a moZnosti. Pfedmétem vyzkumu

v organizacich vefejného a dalSich sektorti mize byt:

a) Znalost zakaznika, kdy zjiStujeme, kdo jsou nebo by mohli byt nasi klienti, jaka
jejejich zivotni uroven, jaky maji zivotni styl a jaké jsou jejich hodnotoveé

orientace.
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b) Chovani zakaznika, tedy co si pfeje a pro€ si to preje. Zajima nds, jakym sluzbam

dava prednost, jakou pozaduje kvalitu, vlastnosti a frekvenci poskytovani a déle

hledame divody, které vedou k rozhodnuti o zvoleni urcité sluzby.

¢) Spokojenost zdkaznika, faktor, ktery nabyva neustale na vyznamu a z velké casti

rozhoduje o UspéSnosti organizace. Podstata spokojenosti spoc¢iva v predstave

zakaznika o charakteristice sluzby a nésledné konfrontaci s vyuzitim skute¢né

poskytnuté sluzby (Vastikova, 2014).

Vastikova (2014) déale zminuje nékteré proménné, které jsou dilezité pro spokojenost

zakazniku, zatradila mezi né:

1.6

Image — vztahuje se ke sluzb€, organizaci a byva prvotnim udajem analyzy

spokojenosti.

Ocekavani zakaznika — je vysledkem porovnani sluzby s ptfedchazejicimi

zkuSenostmi.

Vnimani kvality sluzby — tyka se sluzby samotné, kvality personalu

a doprovodnych sluzeb, spolehlivosti, pruznosti a presnosti poskytovanych sluzeb.

Vnimani hodnoty sluzby — je ddna odbornosti a profesionalitou poskytovatele, jeho

pozici vuci konkurenci ¢i ochotou personalu.

Loajalita zdkaznika — projevuje se opakovanym uzivanim sluzby.

Covid-19 v cestovnim ruchu

Vyvoj lidské civilizace prosel fadou problémt vyvolanych pandemickymi krizemi,

valkami nebo jinymi pfirodni jevy, které vedly k vyskytu zdvaznych hospodaiskych ztrat.

D¢jiny lidstva se setkaly s mnoha krizemi ovliviiujici cestovni ruch, naptiklad epidemie

SARS (2003), finanéni krize (2008/2009) &i epidemie MERS (2015). Zadn4 z téchto krizi

ovSem nevedla k dlouhodobé¢j$imu poklesu globalniho rozvoje cestovniho ruchu jako

v posledni dobé SARS-CoV2 neboli Covid-19 (RysSava, 2020). Prvni oficialni informace

o infekcich a prvnich nakazenych novym koronavirem se objevily v Ciné a nésledné

se $ifily do Evropy (Stanciu, Radu, Sapira, Bratoveanu, & Florea, 2020). Prvni vyskyt

onemocnéni Covid-19, ktery byl zaznamenany na tizemi Ceské republiky se objevil

1. bezna 2020, poté se pandemie $ifila dale.
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Jan Cikler, vedouci datového oddéleni aplikace Cribis, fika, Ze cestovni ruch je jeden
z oboril nejvice zastizenych pandemii Covid-19 (CzechTrade, 2021). At uz se jedna
o uzavieni hranic mezi staty, zikaz cestovani mezi okresy v ramci Ceské republiky nebo
jind pandemicka opatieni. VSechny tyto okolnosti a omezeni piimo ¢i nepiimo ovliviiuji
odvétvi cestovniho ruch. To potvrzuje i Antosova s Voglem a Schraudem (2020), ktefi
tvrdi, Ze mnoho subjektli plsobicich v cestovnim ruchu nebude schopno dlouhodobé
hradit své provozni naklady a zbankrotuje. To se tyka i ztraty mnoha pracovnich mist
v odvétvi cestovniho ruchu, jako naptiklad spole¢nosti v odvétvi cateringu
a maloobchodu, které profituji z vydaji cestovniho ruchu. Omezeni cestovniho ruchu
spojena s Sitenim Covid-19 vyrazné zaséhla také cestovni kancelaie. Dvanact procent

cestovnich kancelafi a agentur, coZ je vice nez stovka podnikatelskych subjektii, ukonéilo

k 19.10.2020 svou ¢innost (CzechTrade, 2021).

Podle portalu CzechTrade (2020) byly ,,hlavnimi ditvody financniho propadu cestovnich
kancelari ztraty na nedobytnych zdlohach za planované zajezdy, které pred zacatkem
pandemie odeslaly zahranicnim partnerum, minimum kupovanych zdjezdiit béhem jara
a léta (oproti srovnatelnym predchozim obdobim) a nutnost vracet penize klientiim
za nerealizované zajezdy.“ V podobné situaci byly i cestovni agentury, které dostavaji
provizi z uskute¢néného zajezdu, avsak ze zrusenych zajezdi se zadna provize nevyplaci

(CzechTrade, 2020).

AntoSovda, Vogl a Schraud (2020) uvadi, ze narodni hospodaistvi zemé je siln¢ zavislé
na cestovnim ruchu, a zatimco piijmy se v obdobi pandemie blizily k nule, naklady
na udrZeni Zivotaschopnosti podnikil pretrvavaly. Autoti dale dodéavaji, ze ,, pandemicka
situace bude mit dlouhodoby dopad na pocet prenocovani i na hosty “, a to proto, Ze byly
zruseny vSechny rezervace, které se uskutecnily béhem krize a zarovei kvili
nedostate¢né predvidatelnosti pro dobu trvani krize.

Antonio Guterres, generalni tajemni OSN, povazuje cestovni ruch za jeden
a poskytuje obzivu dal$Sim stovkam milionta lidi (UNWTO, 2021). Zurab Pololikashvili
(2021) tika, ze ,.tato krize je prilezitosti k prehodnoceni odvetvi cestovniho ruchu a jeho
prinosu pro lidi a planetu; prileZitost lépe se postavit zpét k udrzitelnéjsimu,
inkluzivnéjsimu a odolnéjsimu odvétvi cestovniho ruchu, které zajisti Siroké a spravedlivée

vyuzivani vyhod cestovniho ruchu.*
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1.6.1 Hlavni restriktivni omezeni v cestovnim ruchu

Dne 12. 3. 2020 vyhlasila vlada Ceské republiky nouzovy stav z diivodu ohroZeni zdravi
v souvislosti s prvnimi prokazanymi vyskyty koronaviru SARS-CoV-2, jez se zacaly
objevovat 1. 3. 2020. Vlada 16. 3. 2020 déle rozhodla o zdkazu volného pohybu osob

na tazemi CR, tento zdkaz byl uvolnén po vice nez mésici 24. 4. 2020 (Machova, 2020)

Od 16. 3. 2020 mimo jiné bylo rozhodnuto o uplném uzavieni hranic a zakazano
vycestovat mimo tzemi CR, zaroveii bylo piijato krizové opatfeni o zikazu prodeje
ubytovacich sluzeb. Tato opatieni méla vyznamny vliv na odvétvi cestovniho ruchu.
Od 24. 4. 2020 byla moznost vycestovat za hranice ¢aste¢n€ rozvolnéna, avsak ne zcela

(Machova, 2020).

V pribéhu cervence asrpna vroce 2020 doslo k docasnému uvolnéni vladnich
restriktivnich opatieni, nicméné v zati 2020 dochéazi opét k jejich postupnému zavadéni
a od 5. 10. 2020 byl v Ceské republice znovu vyhlagen nouzovy stav. Znovu jako tomu
bylo pii predchozim nouzovém stavu plati zékaz volného pohybu osob na tizemi CR

a zdkaz poskytovani ubytovacich sluzeb (Machova, 2020).

Rysava (2020) dodava v souvislosti s leteckou dopravou, ze ,,zdkazy mezindrodniho
cestovani ovlivnily vice nez 90 % svétové populace. Cestovni ruch se v breznu 2020
de facto zastavil. Zavedena opatreni proti Siteni koronaviru v podobé zdkazu cestovani,

zavirani hranic, karantén atd. vedla k rapidnimu zpomaleni letecké dopravy. *

1.7 Vyzkumné predpoklady

Pted uskutecnénim dotaznikového Setfeni byly stanoveny vyzkumné predpoklady, které
byly nésledné po zpracovani a vyhodnoceni dat potvrzeny ¢i vyvraceny. Predpoklady
vychézeji predev§im z teoretické ¢asti prace, konkrétn€ zejména z podkapitol 1.1.4.,

1.2.2.a1.6.1.

1. V dobé pandemie byl u studentii zvySeny zdjem o domaci cestovni ruch

a pobyty v pFrirodé s nizsi kumulaci navs§tévniki.

Lidé se snazili vyhybat mistim s vétsi koncentraci lidi, proto se také predpokladalo,
ze studenti budou vyhledavat ubytovaci zafizeni s mensi ubytovaci kapacitou zejména

v blizkosti ptirody.
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2. Studenti radéji organizuji cestu individuilné neZ za pomoci cestovnich

agentur a kancelari.

Studenti vysokych skol radi objevuji nova a zajimava mista, ale ne pfili§ ¢asto k tomu
vyuzivaji sluzeb priivodcti a cestovnich kancelafi, rad€ji si cestu organizuji samostatne.
Dtivodem mohla byt i nestdla situace v oblasti cestovniho ruchu a v tomto ohledu byl
cestujicimi hojné vyuzivan tzv. Semafor vytvofeny Vladou CR, ktery rozdéloval zemé
do kategorii podle vySe rizika ndkazy Covid-19 a urcoval podminky pro vycestovani

do cizi zemé a navrat do Ceské republiky.

3. Jednim z nejcéastéjSich diivodi pro neuskute¢néni cesty bylo omezeni cestovani

kviili koronavirové pandemii.

Predpokladalo se, ze pandemie Covid-19 ovlivnila planované cesty studentt z hlediska
zruSeni zdjezdu a nevycestovani nebo je tato situace piiméla k tomu, Ze museli své

zvolené cilové misto zmeénit.

4. Nejvice vyuzivanym zpisobem dopravy byla vlastni doprava automobilem,

motocyklem, karavanem apod.

Ve spojitosti s planovanim a uskuteciiovanim se pfedpokladalo, Ze studenti v mnoha
pripadech volili vice vlastni piepravu. V tomto ohledu se také predpokladalo nizsi
vyuzivani letecké prepravy, a to 1 zejména proto, ze nekteré linky byly omezeny nebo
zruSeny a individudlni ptfeprava byla jedna z nejpohodInéjSich, co se tyce vladnich

omezeni.
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2 Metodika

Zkoumani probihalo formou dotaznikového Setfeni vytvoieného na webové strance
Google Docs. Dotaznik byl rozesilan pomoci socidlnich siti Facebook a Instagram mezi
studenty vysokych Skol. Sbér dat probihal z ¢asti metodou snéhové koule, jelikoz
respondenti byli osloveni ostatnimi studenty, ktefi se dotaznikového Setfeni zcastnili
apoté jej sdileli ¢i pfeposlali pies své socidlni sité dalsim respondentim. Celkem

se dotaznikového Setfeni zucastnilo 123 studentt vysokych skol.

Dotaznik vytvofeny a rozesilany pomoci socialnich siti byl zvolen proto, ze sbér a analyza
dat je okamzita, umoziuje oslovit velké mnoZstvi respondentli, neexistuje zde zadné
geografické omezeni a dotazovani nejsou piedpojati. Nevyhodou této metody sbéru dat
muze byt, Ze neni jasné, kdo je respondentem a neni jistota pravdivych a upfimnych
odpovédi. Pii vyuziti této metody dotazovani muze také dojit k neporozuméni otazky,
z toho divodu byla pied spusténim dotazniku provedena pilotaz, které se zucastnilo
deset dobrovolnikli. Cilem bylo zjistit, zda jsou polozené otazky srozumitelné, spravné
zformulovadny a vybér znabizenych odpovédi obsahuje nejCastéjsi predpokladané
odpovédi respondentti, ptipadné byla k dispozici moznost volby vlastni jiné odpovédi,

jez nabidnuta nebyla.

Dotaznikové Setfeni obsahuje celkem 22 otazek, avSak po druhé otazce se dotaznik ¢leni
do dvou sekei podle toho, jak respondent odpovédél. Pro studenty, kteti ve sledovaném
obdobi neuskute¢nili Zadnou cestu, dotaznik po druhé otdzce koncil. Dotaznik zacina
dvéma uzavienymi kontrolnimi otazkami, které vyselektovaly zvoleny segment. Dale
obsahuje dv€ oteviené otdzky, na které studenti odpovidali svymi vlastnimi slovy,
8 uzavienych otazek a zbyvajici otazky byly strukturovany jako polooteviené s moznosti
volby vice odpovédi. Vysledna data byla zpracovana a vyhodnocena v MS Excel.

Nasledné¢ byly z téchto dat vytvoreny grafy, které 1épe a prehlednéji zobrazuji vysledky.

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, zda se zménilo ndkupni chovéani zvoleného
segmentu v obdobi ,,prvni viny* koronavirové krize, tedy v obdobi od bfezna 2020
do fijna 2020. Vyzkum se zabyval 1 tim, zda méla pandemie vliv na zmény v nadkupnim
chovani v cestovnim ruchu a pfipadné jak moc jej ovlivnila. Dotaznik byl pfistupny
po dobu tii mésicii a bylo mozné jej vyplnit pouze skrze on-line platformu zejména kviili

restriktivnim opatieni, kterd byla v obdobi sbéru dat v platnosti.
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3 Reseni a vysledKy

Tato Cast prace se zabyva vyhodnocenim a zpracovanim vysledkll vyzkumu, které bylo
uskutecnéno formou dotaznikového Setfeni. Vyhodnocena data byla porovnana
s vyzkumnymi piedpoklady, které byly stanoveny na zacatku Setfeni. Na zavér jsou
navrzena doporuceni, jez by méla pomoci zvySit zajem o cestovani a najit jiné moznosti
k uskute¢néni cest vybranému segmentu. Poskytovatellim sluzeb cestovniho ruchu by pak

meéla pomoci v komunikaci se zvolenym segmentem v dobé pandemické situace.

3.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 123 respondentd, tedy vysokoskolskych
studenttl, ktefi odpovidali na otdzky tykajici se jejich nakupniho chovani v cestovnim
ruchu v souvislosti s pandemii Covid-19. Dotaznikové Setteni vychézelo z ptedpokladu,
Ze studenti cestovali vyrazn€ ménég, nez tomu bylo v dobé pfed pandemii. Zmény v jejich
nakupnim chovani ovlivnilo mnoho riznych faktord. V ptipadé cesty zde byly mysleny
cesty s minimaln¢ jednim pienocovanim, tudiz zde nejsou zahrnuty jednodenni vylety.
Zkoumané obdobi zahrnuje takzvanou prvni vlnu koronavirové pandemie, jedna

se 0 obdobi od zacatku biezna 2020 do konce fijna 2020.

Zvolenym a dotazovanym segmentem toho vyzkumu byli studenti vysokych skol napfiic
riznymi obory a zaméfenimi. Nejvice dotdzanych studenti studuje v Plzenském kraji

na Zapadoceské univerzité v Plzni.

Graf 1 - Studium respondentii na vysoké Skole
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Témet 28 % respondentd, tj. 34 studentli nepodniklo ve sledovaném obdobi zadnou cestu
s minimalné jednim prenocovanim. Tito studenti tedy necestovali ani v ramci Ceské
republiky ani do zahrani¢nich destinaci. Z celkového poctu 123 studentti jich 89 né&jaky
druh cesty uskuteénilo, nejvice studenti cestovali v ramci Ceské republiky, tedy nejvice

pfevazoval doméci cestovni ruch, av§ak nemala ¢ast uskutecnila cesty i do zahranici.

Graf 2 - Uskutecnéni cesty alespoii s jednim pFenocovanim

'|6; 5%

= Ano, do zahranici
34;28% = Ano, v CR
= Ano, v CR i do zahrani¢i

Necestoval/a jsem

~_ ® 59;48%

= 24:19% /

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z poctu 34 respondentli, kteti neuskutecnili ve sledovaném obdobi Zadnou cestu
s minimalné¢ jednim pfenocovanim, jich 12 odpovédélo, Ze se v aktudlni pandemické
situaci obavali uskutecnit cestu. Stejny pocet studentli odpovédélo, Ze se jim zruSila
planovana cesta. Mezi dalsi Casté divody pro neuskutecnéni cesty v tomto obdobi

se studenti zmifovali, Ze neméli na cestovani dostatek finan¢nich prostredkd.

Graf 3 - Diivody neuskute¢néni cesty
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Celkem 42 % studentii pandemie Covid-19 narusila planované cesty, ¢asti dotazovanych
studentll se pozménil zdjezd, avSak néktefi zrusili cestu uplné a museli planovat jinou.
Hlavnim divodem pro zruSeni mohla byt obava z nakazy ¢i jiné okolnosti, jez mohly
ovlivnit nakupni chovani. Sestnacti dotazovanym studentim koronavirova krize
neovlivnila ¢ nijak neomezila planované cesty, tudiZ je nemuseli ménit ani rugit. Cést
studentti sice svou cestu neruSila ani nemusela ménit, avSak vyskytla se jistd omezeni jako
naptiklad uzavieni muzei, galerii, divadel apod. nebo nutnost dodrzovani hygienickych
opatfeni, kam muzeme zafadit 1 noSeni rouSek na vefejnych mistech ¢i omezeni kapacit

na turistickych atrakcich a dalSich mistech.

Graf 4 - NaruSeni cestovnich plini z divodu pandemie
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejveétsi vliv na vybér destinace méla na respondenty atraktivita mista a aktualni
epidemiologicka situace v zemi. V obdobi od bfezna 2020 do fijna 2020 bylo v cestovnim
ruchu nékolik omezeni, které bohuzel vybér a néslednou volbu destinace velmi
ovlivilovaly. Mezi Castymi odpovéd’'mi studentil se také objevila vzdalenost, zplsob
prepravy do mista a fakt, Ze do zemé& nebyla povinnost podstoupit antigenni ¢i PCR test
na Covid-19. To, ze ptfevladala stale atraktivita destinace nasvédCuje tomu, Ze studenti
nejezdili jen do téch mist, kam by se jinak nepodivali jen proto, Ze nemaji jinou moZznost,

ale stale se snazili vyhledavat pro né€ atraktivni a zajimava mista.
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Graf 5 - Faktory ovliviiujici vybér destinace
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejvice zmiflovanym hlavnim motivem k cestovani v dobé pandemie Covid-19 v obdobi
od biezna 2020 do fijna 2020 byl pobyt v pfirod¢ a aktivity s tim spojené. Velka vétSina
studentii volila aktivni dovolenou jako je sportovni vyziti, turistika, objevovani ptirodnich
ukazl apod. Mensi ¢ast respondentl zvolilo odpocinkovy pobyt, kam miZeme zatadit
dovolenou u mofte, lazenské a jiné wellness pobyty. Muze to byt zplisobeno tim, ze lidé

chtéli vice objevovat a byt aktivni, jak jen to pandemicka situace dovolila.

Graf 6 - Hlavni motiv k cestovani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nejvice respondentl zvolilo k piepravé na misto cesty vlastni dopravu, kam mizeme
zatadit pfepravu do cilového mista osobnim automobilem, motocyklem ¢i karavanem.
Druhym nejcastéji vyuzivanym dopravnim prostiedkem byl vlak a dale cesta letadlem.

N¢kolik studentti kombinovalo dopravu béhem svych cest a vyuzilo vice druhii piepravy.

Graf 7 - Zpisob prepravy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Zmeény v planech a ndkupnim chovani studenti béhem sledovaného obdobi prvni viny
koronavirové pandemie byly zfejmé. Na grafu ¢. 8 mizeme jasn¢ vidét vliv a dopad
protiepidemickych opatfeni. Pouze 10 respondentii odpovédélo, Ze by se na jejich planech
nic nezménilo nebyt pandemie. Velka ¢ast studentd by volila cestu do zahranici oproti
cesté, kterou podnikli v Ceské republice. Predpoklad se opét potvrdil, jelikoz mnoho
studenti muselo ménit své planované cesty a ztoho divodu volili cestu po Ceské

republice namisto cesty do zahrani¢nich destinaci.
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Graf 8 - Zmény v nakupnim chovani v souvislosti s pandemii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z 89 respondentl, kteti béhem obdobi pandemie Covid-19 uskutecnili cestu s minimalné
jednim pfenocovanim, bylo 24 studentii (27 %), ktefi z cestovani neméli zddné obavy.
Z velké ¢asti prevladali ti, jenz spiSe neméli obavy z cestovani, avSak néjaké pochybnosti
se u nich vyskytly. Jen 9 % studenti mélo z cesty jasné obavy a strach mohl byt divodem
kvali kterému se na své cesté omezovali. Z tohoto grafu vyplyva, Ze obavy z cestovani
v souvislosti s pandemii Covid-19 nebyly hlavni pfi¢inou toho, pro¢ zvoleny segment

necestoval tolik jako v dob¢ pred pandemii.

Graf 9 - Obavy z cestovani
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Mnoho studentd si své cesty planovalo individudlné nebo ¢ésteéné individudlné
a ¢asteCn¢ cestovni kancelafi. Jen velmi mald ¢ast (7 %) vyuzila sluzeb vyhradné
cestovnich kancelari. Tato pfevaha miize byt zplisobena nestadlou situaci ohledné
cestovani jako napiiklad ruseni pldnovanych odletd ¢i znemoznéni odcestovani

do zahrani¢nich destinaci.

Graf 10 - Organizace cesty
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak jiz bylo nastinéno v jedné z pfedchozich otazek, nejcastéji respondenti pii svych
cestach byli aktivni, z 89 studenti jich celkem 67 provozovalo né€jakou sportovni aktivitu.
Zaroven ale také pobyt vyuZili k relaxaci nebo napiiklad k navstévé historickych

pamatek. Pouze 10 % respondentli mélo pii své cesté pracovni povinnosti.

Graf 11 - Aktivity provozované béhem cesty
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Vice nez polovina studenti (56 %) se béhem pobytu nevyhybala zadné situaci. Lze tedy
konstatovat, ze v jisté mife jejich pldnované cesty a aktivity nebyly pandemii ovlivnény
a jak jiz bylo zminéno, tak strach nebyl hlavnim divodem pro neuskute¢néni cesty.
Nekteti respondenti obavy méli a vyhybali se spoleCenskym akcim, velkym nakupnim
centrim nebo hojné navstévovanym pamatkdm. VSechno zminéné ma spolecné to,

ze se zde pohybuje velké mnozstvi lidi a je zde velka koncentrace na malém prostoru.

Graf 12 - Omezovana mista a situace
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Vice nez 28 % respondentd bylo pandemii pfi vybéru ubytovaciho zatizeni ovlivnéno.
Dlivodem pro zménu vybéru ubytovaciho zatizeni jinak neZ obvykle, mohly byt napiiklad
obavy z velké kumulace lidi ve velkych ubytovacich zatizenich napt. ve velkych hotelech
nebo omezena kapacita zatizeni, kdy studenti museli zménit volbu ubytovani z dtivodu

nemoznosti ubytovani.
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Graf 13 - Zména vybéru ubytovani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejvice respondentil se stravovalo kombinaci nav§tévovani restauraci a vlastniho vateni.
Dalsi velka ¢ast dotazovanych si vatila po celou dobu pobytu sama nebo navstévovala
restauracni zafizeni v okoli. Dvacet studentl (23 %) vyuzilo v ubytovani moznost
snidang, jinou moZnost obcCerstveni vSak nevyuzilo. Jen malé mnozstvi studentl
vyuzivalo stravovacich sluZeb v ubytovani formou all inclusive, polopenze ¢i plné penze.

Co se tyce dalsiho stravovani v ubytovani, Sest procent studentli vyuzilo moznost snidan¢.
Graf 14 - Zpusob stravovani
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Nejvice vyuzivanym informa¢nim zdrojem ohledné situace Covid-19 byly internetové
zdroje jako vyhledavace, aktualni zpravy, informac¢ni kanaly. Mezi tyto zdroje mizeme
zafadit webové stranky ministerstva zdravotnictvi nebo web vlady Ceské republiky.
Mnoho studentli navstivilo destinaci opakovang, tudiz to tam znaji a informace neshanéli
jinde, ptipadné zjistovali informace skrze své zndmé a ptibuzné. V souvislosti s hledanim
informaci on-line formou se kryje i vyuzivani mobilnich aplikaci s aktualnimi
informacemi, kterou vyuzivalo 12 studentii. Respondenti se o situaci aktivné zajimali

a zjiStovali aktudlni stav situace.

Graf 15 - Zdroj informaci o situaci Covid-19
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Mezi nejvice vyuzivané dalsi sluzby pfti cestach byla vefejna doprava, tu vyuzilo téméet
45 % respondentt. Déle studenti vyuzivali sluzby kulturni, finan¢ni, 1azenské a pijcovny
sportovniho vybaveni. Mezi kulturni sluzby miiZzeme zatradit muzea, divadla ¢i vystavy.
Pod finan¢nimi sluzbami se objevuji naptiklad banky a sménarny. V mensi mife to byly
sluzby pravodce ¢i ptjcovny motorovych vozidel. Pouze 5 respondentti z 89 nevyuzilo

pii své cesté zadnou z dalSich sluzeb.
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Graf 16 - Vyuzivané sluzby béhem cesty
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Mezi nejcastéjsi negativni zkusenost byla zminéna neochota a nezodpovédnost nékterych
lidi pti nedodrzovani a nerespektovani hygienickych opatieni. Jako dalsi ¢astou negativni
zkuSenost respondenti zminili fakt, ze na urcitych turistickych mistech byla vétsi
koncentrace lidi, nez tomu bylo dfive. Obecné situace pii cestovani plsobila obcas

zmateén¢ a opatfeni byla ¢asto nedodrzovana.

Nejpozitivngjsim aspektem cestovani béhem pandemie Covid-19 byl podle studenti
mensi pocet navstévniki na turisticky atraktivnich a frekventovanych mistech. Lidé vice
cestovali do pfirody a do mist, kam by se mozné jinak za normalni situace nevydali

a zaroven vyhledéavali mista s niz8i koncentraci lidi.

Velka vétsina respondentt, ktefi se dotaznikového Setieni zucastnili, byly Zeny, tj. 75 %.
Z poctu 89 studentl, kteti uskutecnili v obdobi od bfezna 2020 do fijna 2020 cestu
s minimalné jednim pfenocovanim, se podilelo na vyzkumu 22 zéastupcl muZského

pohlavi.
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Graf 17 - Struktura respondenti dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Zvolenym segmentem pro dotaznikové Setteni byli studenti vysokych Skol, a také proto
se velka Cast respondentti nachazi ve vékové kategorii 21-23 let (64 %), do které dle
standardniho studia vysoké Skoly ihned po dokonceném stiedoSkolském studiu patii
studenti bakalatského stupné studia a navazujici studijni program. Dale je zde vyrazné
zastoupena kategorie studentii ve v€ku 18-20 let (18 %), coz by odpovidalo studentim
na bakalatfském stupni studia. Zbyvajici respondenti, tj. 18 % studentd, jsou ve vékové

kategorii starSich 23 let.

Graf 18 - Vékova struktura respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Znacna ¢ast studentd si béhem svého studia néjakym zplisobem piivydélava.
S protiepidemickymi opatienimi se mnohdy sniZzil i pfijem respondentl a na cestovani
jim jednoduse nezbyl dostatek finan¢nich prostfedkt. To odpovida i tomu, Ze neptizniva
finan¢ni situace se objevila jako tfeti nejcastéjsi diivod, proC studenti ve sledovaném
obdobi neuskutecnili zddnou cestu. Podle zjisténych dat mél tento faktor vyznamny vliv

na oblast cestovniho ruchu a na ndkupni chovani studentd v souvislosti s pandemii.

Graf 19 - Zdroj pfijmu respondentu
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Nejvice studentd zapojenych do dotaznikového Setieni pobyva vétSinu roku v Plzeiiském
kraji (88 %) a velka vétSina z nich v Plzeniském kraji studuje vysokou skolu. Respondenti
v$ak odpovidali napii¢ Ceskou republikou, a to konkrétné studenti pobyvajici vétsinu

roku v Praze, Kralovéhradeckém, Olomouckém ¢i Libereckém kraji a dalSich.

Graf 20 - Struktura respondentii dle kraji
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3.2 Shrnuti vysledkii Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zhodnotit, zda se zménilo nakupni chovéni studentt
v oblasti cestovniho ruchu v souvislosti s pandemii Covid-19. V ptipad¢, Ze se nakupni
chovani zmeénilo, zjistit, co bylo pfi¢inou a divodem téchto zmén. Sledovanym obdobim
pro toho Setieni byla tzv. prvni vlna a pocatek druhé viny pandemie Covid-19, proto byly
zkoumany zmeény praveé v souvislosti s touto krizi. Dil¢im cilem bylo potvrdit ¢i vyvratit

ptedpoklady, které byly stanoveny.

Dotaznikového Setfeni se zucastnili vysokoskolsti studenti riznych zamétfeni napiic
Ceskou republikou, nejvétsi ¢ast studentii jsou studenti Zapado&eské univerzity v Plzni
(88 %), dale studenti Ceského vysokého uéeni technického v Praze a mezi dal§imi méng
zastoupenymi vysokymi Skolami se vyskytuji naptiklad Univerzita Palackého
v Olomouci ¢i Vysoka skola ekonomické v Praze. Jelikoz zvolenym segmentem pro toto
Setieni byli studenti vysokych §kol, nejvice zastoupenou vékovou skupinou jsou studenti
od 21 do 23 let (64 %). Celkové vé€kové rozpéti dotazovanych je od 18 let vySe, pticemz
starSich 26 let je pouhych 5 % respondentt.

v

Nejcastéjsim diivodem pro neuskuteénéni cesty byly obavy zcesty spojené pravé
s pandemickou situaci, tj. obavy zndkazy, nejistota Cinestdle vyvijejici se situace
v oblasti cestovniho ruchu. Mezi dalS§imi diivody se objevovalo zruSeni naplanovaného
zajezdu, piiCemzZ studenti zadny jiny misto néj ve sledovaném obdobi neuskutecnili.
Urcitou roli v tomto pfipadé mély i finance, jelikoz velmi Casto nebylo v pribéhu
pandemie Covid-19 umoZnéno studentim poskytnout zaruCeny piijem finan¢nich
prostiedki, a to hlavné z diivodu zavirani provozoven a omezovani poskytovani sluzeb,
jez m¢lo vliv na pfijmy nejen vybran¢ho segmentu. V nekterych oblastech ekonomiky
nevznikly pro studenty ani Zadné financni kompenzace, coZz mohlo mit také vliv
na upadek poptavky zvoleného segmentu po zdjezdech. Nedostatecné finan¢ni prostiedky
byly tietim nejcastéjSim divodem pro neuskuteCnéni cesty s miniméln¢ jednim
pfenocovanim ve sledovaném obdobi. Studenti si také tvoftili finanéni rezervu z diivodu
nestalé a nejasné budouci situace a na cestovani jim nezbylo dostatek financ¢nich
prostiedkii. Pandemie Covid-19 ovlivnila ndkupni chovani student ve vice nez 70 %
ptipadd. Vyzkumny ptedpoklad €. 3 se zde potvrdil, jelikoz pandemie Covid-19 byla
jednim z nejcastéjSich ditvodl pro neuskutecnéni cesty ve sledovaném obdobi, a to kviili

omezenim a obavam, ktera pfinasela.
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Kwvuli koronavirové krizi muselo 82 % respondentii zruSit, zménit ¢i omezit svoje
planované cesty. Z toho lze usoudit, ze pandemie koronaviru rozhodné¢ méla vliv
na cestovni ruch a aktivity a sluzby s nim spojené. Nicméné vice nez polovina studenta
se béhem svého pobytu nevyhybala zadnym situacim nebo mistiim, tedy pokud studenti
podnikli cestu, neomezovali béhem ni Zadné ze svych naplanovanych aktivit. Vyzkumny
predpoklad €. 1 v oblasti motivu k uskutecnéni cesty se vSak naplnil, jelikoz studenti vice
vyhledavali destinace v blizkosti pfirody, kde byla nizsi kumulace navstévniki a mensi
riziko onemocnéni koronavirem. Z toho divodu se pii své cest¢ nemuseli vyraznéji
omezovat, jelikoz se nedostali do situaci, ve kterych by se museli pfizptisobit ¢i menit své

plany a aktivity.

Z hlediska slozeni respondentti dle pohlavi odpovédé€lo na otazky 75 % zen a 25 % muza.
Miuzeme tedy zhodnotit néjaké rozdily v oblasti ndkupniho chovéni v cestovnim ruchu
v dobé pandemie z hlediska pohlavi, jelikoz muzi a Zzeny se mohou rozhodovat
v nékterych situacich odlisn€. Pokud vsak jde o vyhybani se situacim s vétsi koncentraci
lidi, 59 % muzl se pii svém pobytu nevyhybalo ni¢emu a u Zen to bylo v této oblasti
podobné, Zadnym situacim a mistim se nevyhybalo 54 % dotazovanych Zen. Lze tedy
konstatovat, ze v tomto piipadé mezi Zenami a muzi nebyl rozdil a chovali se podobné.
Avsak na otazku, zda méli z cestovani obavy, odpovédély jednoznacné ,,ano* pouze zeny
a zaddny z dotazovanych muzi. Co se ty€e odpovedi ,,spiSe ano®, zde uz néktefi muzi
obavy vyjadrili, avSak stale nejvice jich spiSe obavy nemélo oproti Zendm, které se spise

cestovani v dob& pandemie obavaly.

Celkové€ z cestovani béhem pandemie mélo ¢i spiSe mélo obavy 31 % dotazovanych
studentll. To se mohlo odrazit na jejich ndkupnim chovani pifi zméné cesty, omezeni
v aktivitach, volby jiného druhu pifepravy a dalSich oblastech spojenych s cestovanim.
Tyto obavy se mohly promitnout i do vyb&ru ubytovaciho zatizeni, jelikoZ 28 % studentli

bylo koronavirovou pandemii ovlivnéno prave pti vybéru ubytovani.

Mezi faktory, které ovlivnily vybér a naslednou volbu destinace neodmyslitelné fadime
atraktivitu mista, a to byla 1 nejcastéjSi odpovéd’ respondenti. Pro velké mnoZstvi
studentl (61 %) byla atraktivita dilezité a hréala dilezitou roli pfi rozhodovani. Pandemie
Covid-19 se ovSem promitla i do této oblasti rozhodovani a mezi vyznamné faktory
ovliviujici vybér destinace pattila také aktualni epidemiologicka situace v zemi (35 %)
a dale rozhodovalo také to, zda byla nebo nebyla povinnost podstoupit test na Covid-19

pted vstupem do cizi zemé a pii navratu zpét do Ceské republiky. Tento faktor je dileZity
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proto, ze komplikace, které mohly doprovazet cestu do zahrani¢nich destinaci a zpét, byly
natolik omezujici, Ze lidé rad&ji zvolili cestu v ramci Ceské republiky na tkor cesty
do zahranici, aby alespon néjakou cestu podnikli. Vyzkumny piedpoklad €. 1 se castecné
potvrdil, jelikoz studenti rad¢ji kvili restriktivnim opatfenim a povinnym testim zvolili

cestu v ramci Ceské republiky namisto cesty do zahrani¢i.

Prevladajicim zplisobem planovani cesty bylo jednoznacné individudlni planovani,
konkrétné 85 % respondentli. Takto velka ¢ast respondentii mohla byt ovlivnéna i tim,
ze si cestovni kancelafe uctuji storno poplatky a vzhledem k nestalé situaci v oblasti
cestovniho ruchu by byla tato volba v dobé pandemie riskantnéj$i. Sluzby, které
si studenti nejcastéji zajistovali sami jsou naptiklad ubytovani, stravovani, doprava,
tvofili si vlastni program piipadné si zajistili cestovni pojisténi. Predpoklad €. 2
se potvrdil, protoZze vice nez tiictvrté dotazovanych studentll si cestu planovalo
individualné.

Co se tyCe stravovani béhem pobytu, nejvice vyuzivanou formou stravovani byla
kombinace navS§tévovani restauracnich zafizeni a vlastniho vafeni. Studenti obvykle
nemaji vysoké ptfijmy, a proto i pfi cestovani vyuzivaji levngj$i varianty ubytovani
a stravovani, 23 % studentll si vafilo samo po celou dobu cesty. Zpisob stravovani

all inclusive v hotelu ¢i jiném ubytovacim zatizeni vyuzilo pouze 9 % respondentii.

Nejcastéji vyuzivanym dopravnim prostiedkem pro piepravu do cilové destinace byla
pfeprava vlastnim vozidlem. Potvrdil se zde vyzkumny ptedpoklad €. 4, vlastni pfepravu
zvolilo témé&f 80 % dotazovanych studentl. Dal§imi vyuzivanymi dopravnimi prostfedky
byly vlak, autobus, letadlo a jeden student vyuzil jizdni kolo. Pfeprava vlastnim vozidlem

vSak velmi dominovala nad ostatnimi druhy pfepravy.

Podle vyhodnocenych dat dotaznikového Setfeni méla pandemie Covid-19 ve sledovaném
obdobi od biezna 2020 do fijna 2020 vliv na nakupni chovéani zvolené¢ho segmentu
zakaznikli. V nejvetsi mife ovlivnila vybér destinace nebo volbu ubytovaciho zatizeni.
Koronavirova pandemie omezila i navstévy frekventovanych mist pfi cestach jako zndmé

historické pamatky ¢i ndkupni centra.
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4 Navrh opatreni a doporuceni

Na zéklad¢ dat ziskanych z dotaznikového Setfeni byly stanoveny navrhy, které by mohly
pomoci pti obdobnych pandemickych ¢i jinych neocekavanych situacich jako byla praveé
pandemie Covid-19. Analyza ziskanych tdaji byla provedena pro zjisténi faktort, které
ovlivnily nakupni chovani studentl v cestovnim ruchu v dob¢ pandemie. Jeden z navrha
bude sméfovan pro segment vysokoSkolskych studentii, druhy bude zamétfen
na poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu, zejména na zlepSeni poskytovani informaci

a komunikace ohledn¢ aktudlni situace v dobé pandemie koronaviru.

4.1 Navrh pro studenty

Cervenec nabizel nad&ji ke znovu obnoveni letecké dopravy v podobé pomalé expanze,
ktera v§ak bohuzel ptili§ dlouho nevydrzela. Navzdory poc¢ate¢nimu optimismu leteckych
spole€nosti, pro které vypadala situace poprvé od bieznového propadu nadéjné,
se bohuzel zadna spasa nekonala, jelikoz v pribéhu srpna se epidemicka situace znovu
vyrazn¢ zhorsila a vétSina zemi se potykala s rekordnim poc¢tem nakazenych. Tato situace
znovu omezila mezinarodni cestovani a letecka doprava se dostala opét do krize, ve které
dlouh¢ tydny =zistavala (RySavd, 2020). Namisto vyuziti letecké piepravy, jenz
v nékterych mésicich zkoumaného obdobi nebylo mozné, mohli studenti vyuZzivat vlastni
piepravu, kterd pfindsi nejméné rizika, co se ty€e moznosti nakazy koronavirem. Avsak
ne vSichni studenti maji moZnost cestovat vlastnim automobilem, motocyklem ¢i jinym
vlastnim vozidlem. Alternativou miize byt vlakova doprava, kterd béhem pandemie
nebyla omezena v takové mife jako naptiklad zminéna leteckd doprava nebo autobusova
doprava. Nevyhodou téchto pieprav je vice cestujicich na malém prostoru, nicméné
pfispravném dodrZzovani hygienickych opatfeni byl vlak ¢i autobus jednim
znejvhodnéjSich a cenové nejdostupnéjSim dopravnim prosttedkem pro studenty

vysokych skol.

Koronavirova pandemie razantn¢ omezila moznost ubytovani a ubytovacich kapacit. Dne
16. 3. 2020 ptijala Vlada Ceské republiky krizové opatieni, které zakazovalo prodej
ubytovacich sluzeb. Toto opatieni bylo v pritbé¢hu letnich mésicli rozvolnéno, avsak
5. 10. 2020 bylo opét uvedeno v platnost s riiznymi vyjimkami, napi. cesty za vykonem
povolani (Machova, 2020). Ve vSech ubytovacich zatizenich pfetrvavala povinnost

ochrany dychacich cest ve spoleénych prostorach, a to mnoho lidi omezovalo a tato
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skutecnost mohla mit vliv na volbu ubytovaciho zafizeni. Alternativnimi ubytovacimi
zafizenimi, které¢ studenti mohli vyuzivat v dobé rozvolnéni opatfeni, jsou kempy —

a to jak autokempy, tak také kemp s moznosti ubytovani v chatce.

Podle ziskanych dat z dotaznikového Setfeni je pro studenty pii uskutecnéni cesty dulezita
moznost vlastniho vafeni, pfipadné navstéva restauracnich zafizeni mimo ubytovani.
Proto by bylo vhodné zaméfit se na ubytovaci zafizeni s vybavenim pro moznou ptipravu
jidla. Doporu¢enym ubytovacim zafizenim muize byt jiz zminéné ubytovani v chatce

v kempu prave 1 divodu zplsobu stravovani béhem pobytu.

Z divodu velmi nizkého vyuzivani sluzeb cestovnich kancelafi a cestovnich agentur,
jez vyplyva ze ziskanych dat dotaznikového Setfeni, museji ubytovaci sluzby, stravovaci
sluzby a dal§i poskytované sluzby béhem pobytu cilit na studenty jednotlivé.
Nejjednoduseji a nejrychleji toho mohou dosdhnout prostfednictvim socidlnich siti, které
vysokoskolsti studenti vyuzivaji téméf denné. Cilit na segment studentii museji vyraznéji
1 z divodu nemoznosti vycestovani do zahrani¢nich destinaci. Z tohoto divodu by mé¢li
poskytovatelé cilit na studenty s nabidkou doméciho cestovniho ruchu v CR a nabidnout

jim zajimavé destinace s dostate¢nou nabidkou dopliikovych sluzeb.

4.1.1 Typologizované pobyty pro studenty

Podle vysledki dotaznikového Setfeni by mél byt idealni produkt pro studenty vysokych
Skol propagovan na socidlnich sitich, webovych strankdch nebo portalech jako
napt. booking a slevomat. Velké mnozstvi respondentti totiz hledalo informace primarné
prostiednictvim internetu. Studenti rddi poznavaji nova a zajimava mista, v dob¢
koronaviru navic preferovali pobyt v pfirodé a Casto si béhem cesty sami pfipravuji

obderstvent.
Doprava

Studenti vysokych Skol se nej€astéji do destinace ptepravuji vlastnim vozidlem, proto

by bylo vhodné, aby méli moznost parkovaciho mista v blizkosti ubytovaciho zatizeni.
Misto pobytu a vyhledavané aktivity

Produktem by tedy s ohledem na pozadavky studentli vysokych $kol m¢l byt pobyt
v blizkosti ptirody, naptiklad ubytovani v chaté, pobyt v kempu nebo v cenové
dostupné€j$Sim hotelu s moznosti vyleti do ptfirody. Studenti kromé pobytu v piirode

vyhledavali také zajimavé aktivity, které bylo mozné uskutecnit, proto by méli mit
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moznost zaptjceni napt. cyklistické vybavy nebo u pobytl v blizkosti vody zaptjceni
lod’ky ¢i vybavy na wakeboarding apod. Velka ¢ast studentli vSak béhem cesty touzi
po relaxaci, proto by se ubytovaci zatizeni mélo nachéazet v klidnéjsi oblasti, kde neni

prilis velka kumulace lidi.
Stravovani béhem pobytu

Co se tyCe stravovanti, jiz bylo zminéno, ze studenti upfednostiiuji vlastni vafeni, navstévu
restauraci ¢i kombinaci obou téchto variant, naopak pfili§ nevyuzivaji stravovani formou
all inclusive, plné penze a moznosti snidané. Studenti by méli mit moznost si v ubytovani
sami vafit a pfipadné by se v blizkosti m¢la nachazet restauracni zafizeni. Nejvice

vyuzivanou variantou stravovani je kombinace vlastniho vareni a navstévy restauraci.
Dopliikové sluzby

Vyuzivanymi dalSimi sluzbami b&hem pobytu byla naptiklad pieprava vefejnou
dopravou, kulturni sluzby, finanéni sluzby a vyuziti sluzeb ptjcoven sportovniho

vybaveni. V okoli by méli mit studenti moznost vyuzit alespon néjakych dalSich sluzeb.

Névrh vychazi ze ziskanych dat dotaznikového Setfeni a z poznatkli z teoretické ¢asti
prace. Doporucené zajezdy jsou urCeny pro studenty vysokych skol, avSak jelikoz
studenttl starSich 26 let se objevilo v dotaznikovém Setfeni malé mnozstvi, navrhy budou

zaméfeny primarné na segment studentii vysokych skol ve vékovém rozmezi 18 az 26 let.
Doporuceni ¢. 1

Kombinaci téchto pozadavki z velké ¢asti spliiuje napiiklad treehouse. Dfevény domek,
tzv. treehouse je nevSedni ubytovani, které je cenové pro studenty vysokych Skol trochu
vys$$i, nicméné nabizi zajimavou moznost ubytovani v pfirodé¢ s mnozstvim raznych

aktivit v okoli.

Doporu¢it 1ze napiiklad ubytovani v treehousu Cipisek, ktery se nachazi v Ceském raji
kousek od Ji¢ina a Prachovskych skal, v rekreacnim aredlu Sklaf-Ostruzno. Délka
ubytovani je individuélni od 1 noci az po 7 noci, studenti si také mohou béhem pobytu
jedenkrat zaptjCit pramici. Parkovani u ubytovani je bezplatné, takze v ptipad¢ dopravy
vlastnim automobilem nemuseji studenti pfiplacet a fesit zaparkovani vozu. Celkova cena
pro dvé osoby v tomto ubytovacim zatfizeni vychdzi na dva dny a jednu noc na 4 390 K¢

(Slevomat, n.d.).
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Treehouse Cipisek ma vyhled pfimo na vodni plochu nadrze a do lesika smérem
k lanovému parku, ktery je v blizkosti ubytovani. Soucasti domku je terasa s venkovnim
posezenim a elektrickym grilem pro pfipravu vlastniho obcerstveni. Co se tyce
stravovani, v cen¢ ubytovani je chutna snidan¢, kterou vam piipravi az do domku
v piknikovém ko$i. Pokud by studenti chtéli cestovat ve vice lidech, je mozné
si zarezervovat domky Cipisek a Raholec na stejny termin. Domky jsou blizko sebe a jsou

propojeny difevénym mustkem se spole¢nym vstupem (Slevomat, n.d.)

V arealu je k dispozici spousta zadbavy a riznorodych aktivit. Studenti si mohou zaplavat,
zarybafit, navstivit lanovy parku nebo vyrazit na kola. Nechybi ani sportovni htisté
amoznost mnoha dalSich aktivit. Prachovské skaly jsou v dochazkové vzdalenosti
po turistické trase a daleko to neni ani na Trosky, Hrubou Skalu nebo hrad Kost

(Slevomat, n.d.).
Doporuceni ¢. 2

Cenove dostupnéjsi ubytovani, které ale také spliuje vétSinu pozadavkd zvoleného
segmentu je hausbot. Doporucit lze naptiklad hausbot Michaela, ktery se nachézi
na Slapské prehradé v Rokytnici nad Jizerou v blizkosti lesa. Ubytovani je plné€ vybaveno

pro pohodIné ubytovani az 4 osob (Apartman Michaela, 2022).

Hausbot disponuje pln€ vybavenou kuchyni pro moznost vlastniho vateni, krbovymi
kamny, TV, rozkladaci sedackou, koupelnou a WC. Hausbot Michaela ma dvé prostorné
paluby a pochozi sttechu, umoZznéno je také grilovani na venkovnim grilu zdarma. V cené
pobytu je i pramice vhodnd na vylety a moznost zaparkovani vlastniho vozidla n¢kolik
desitek metri od hausbotu. Kromé dopravy vlastnim vozidlem je mozné se k ubytovani
dopravit autobusem, ktery stavi nedaleko. Cena se odviji od data ubytovani, v obdobi
vedlejsi sezony (2. 1.-30.4.a1.10.-22. 12.) je cena za tyden 9 800 K&, v obdobi hlavni
sezény (1.5.-30. 9.) je cena 15000 K¢ za tyden. Pokud bychom porovnali cenu
za stejnou délku pobytu jako v ubytovani treehouse Cipisek, cena za dva dny a jednu noc

je 3900 K¢ (Apartman Michaela, 2022).

V Rokytnici nad Jizerou, kde se hausbot nachazi, je k dispozici mnoZzstvi aktivit jako
napiiklad pé&si turistika, cykloturistika, lanové drahy, motokary, bikepark apod. V okoli
se nachazi krasna ptiroda a turistické trasy naptiklad na Pramen Labe, Vrbatovu boudu

¢1 Mohylu Hance a Vrbaty (Apartman Michaela, 2022).
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4.2 Navrh pro poskytovatele sluzeb

Poskytovatelé sluzeb a dal$i internetové informacni kandly by meély dbat na to,
aby informace ohledné pandemické situace byly presné, prehledné, lehce dohledatelné
a stale aktualni. Cilovy segment by nemél mit problém s pochopenim a se zpracovanim
informace, naopak by m¢l mit jasny prehled o riznych restrikcich v oblasti cestovniho

ruchu, které byly omezujici pfi pldnovani a uskutec¢iiovani cest.

Studenti velmi ¢asto komunikuji a zjiSt'uji informace na internetu, zejména na socidlnich
sitich. Pro reklamu je vhodné zvazit spravné zvoleni obrazli, slov nebo barev. Obrazy
hraji v reklamé velkou roli, protoze jsou dulezitym prvkem pfi zpracovani informaci.
Obsah musi byt pfedev§im srozumitelny (Vysekalova a kol.,, 2011). Doporuceni
pro poskytovatele sluzeb miize byt, aby se zaméfili praveé na digitalni marketing, zejména
na on-line marketing a socialni média jako je Facebook, Instagram, Twitter nebo piipadné

v posledni dob¢ Tik Tok.

Vzhledem k uzavienym hranicim by se méla kazdd zemé& zaméfit na své odvétvi
cestovniho ruchu a na domaci cestovni ruch. Cilovou skupinou kazdé zemé a kazdého
poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu by méli byt zejména jeji vlastni obyvatelé véetné
prave studentli vysokych skol. Lidé nemohli vycestovat do zahrani¢nich destinaci a pokud
chtéli jet na cestu s minimalné jednim pienocovanim, museli si ¢asto vybrat pouze

destinaci na tizemi Ceské republiky.

Na podporu cestovniho ruchu v dobé nemoznosti vycestovat do zahrani¢nich destinaci
by bylo vhodné zaméfit se vyuzivani ptispévkl na socidlnich sitich a na aktualizaci
webovych stranek, které by studentim ukézaly krésy jejich vlastnich zemi a podpofily
tak domaci cestovni ruch. To by méla byt hlavni napln a hlavni cil provozovatell sluzeb
cestovniho ruchu v dobé¢ celosvétové pandemické krize. Je potieba chranit své zdravi
a zdravi lidi okolo, v tom ptipadé by mélo byt zvySeno povédomi zejména o ptirodnich
krasach a ukazech, kterd dana zem¢ nabizi a zvysit zajem o z4jezdy do pfirodnich mist,
kde se nezdrzuje velké mnozstvi lidi na jednom misté.

Problémem niZz8iho z4jmu o domaci cestovni ruch mlzZe byt také nedostate€na zabava
uréena pro zvoleny segment, jelikoz nékterd mista pro né€ nejsou svymi kulturnimi

aktivitami zajimava. Poskytovatelé by mély dbat na to, aby v ramci svych sluzeb nabizely

ruznorodé a ladkavé aktivity, pro vysokosSkolské studenty to mohou byt aktivity jako
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je jizda na segway, zapujCeni cyklistickych potfeb, moznost grilovani, wakeboarding,

moznost zapujceni lod’ky a dalsi.

Problémem mohla byt také financni situace, jelikoz mnozi lidé bud’ piisli o praci nebo
vydélavaji méne penéz, takze nemusi byt jisté, zda je nariist domaciho cestovniho ruchu
pravdépodobny a realisticky. Podle vysledki dotaznikového Setfeni by studenti chtéli
cestovat vice, kdyby jim to bylo umoznéno, v tom piipad¢ by bylo mozné udrzet alespont
n¢jakou ¢ast cestovniho ruchu. Kviili omezeni mezinarodniho cestovani se snizila nutnost
lakat turisty z jinych zemi, avsak rtizné destinace v Ceské republice museli nalakat své

vlastni obyvatele a presvédcit je o vyuziti svych nabizenych sluzeb.

I kdyz je propagace domaciho cestovniho ruchu velkou vyzvou, nabizi také velké
ptilezitosti a Uspéchy. Poskytovatelé¢ sluzeb cestovniho ruchu mohou ptildkat urcity
segment zdkaznikd tim zpisobem, ze spolu budou spolupracovat. V rdmci domdaciho
cestovniho ruchu mohou vytvofit jedine¢né balicky sluzeb pro konkrétni cilové skupiny.
Mezi poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu jsou naptiklad organizace destina¢niho
managementu, cestovni kanceldfe, poskytovatelé ubytovacich kapacit, organizatofi

ruznych kulturnich a sportovnich akci nebo obce.

Pti vytvéreni téchto nabidek pro urcity segment je dilezité vhodné zvolit dopravu,
ubytovani, délku cesty a v neposledni fadé vybér destinace. Destinace musi nabizet
zejména ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu, které se budou zamétovat na cilovy segment

jez jsou zminény v kapitole 4.1.

Diky propojeni organizatori akci, poskytovatelll zdbavy a dalSich lze vytvaret zajimavé
nabidky a zvysit tak atraktivitu domaciho cestovniho ruchu. Pro propagaci je nezbytné
vyuzit socidlni média a zaméfit se na studenty prave skrze socidlni sité. Prostfednictvim
spolupréce riznych poskytovatelt sluzeb cestovniho ruchu mtze byt podporovan doméci
cestovni ruch a mohou byt alespon ¢astecné kompenzovany dilezité piijmy z hlediska

chybéjiciho mezinarodniho cestovniho ruchu v disledku koronavirové krize.

Na obrazku €. 1 je zobrazen navrh propagacniho banneru, kterym by poskytovatelé sluzeb
v Ceské republice mohli zvysit zajem o domaci cestovni ruch a zaroven zajem o vlastni
nabizené sluzby. Banner je vhodné sdilet na socidlnich sitich Facebook, Instagram nebo
Twitter, jelikoz tato forma marketingové komunikace se studenty je jednou
z nejvhodnéjsich a pro poskytovatele neni finan¢né pfili§ naro¢na v porovnani napiiklad

s reklamnim sdélenim v televizi ¢i v rddiu. Samoziejmé by mély nésledovat konkrétni
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propagacni materialy destinaci, tento navrh miize byt vyuzit obecné k propagaci moznosti

zajimavych cest v ramci pfirodnich kras Ceské republiky.

Obrazek 1 - reklamni banner

VYUZIJ] PRILEZI'

VYRAZDO

PRIRODY!

Nacerpej silu a zazitky, pozndvej novd mista.
C  to!

PODEL SE S OSTATNIMI #KRASYCESKA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.2.1 Doporuceni marketingového mixu s ohledem na cilovou skupinu

Na zakladé teoretické reSerSe a vysledkG dotaznikového Setieni byla sestavena
doporuceni s ohledem na zékladni marketingovy mix (produkt, cena, misto a distribuce
a marketingova komunikace), ktery mohou vyuzit poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu

k efektivnéjSimu nabizeni sluzeb segmentu vysokoskolskych studentd.
1. Produkt

Doporucenim pro poskytovatele sluzeb je nabizet studentim ubytovani s vybavenim
pro moznost vlastniho vatfeni a zaroven v blizkosti restauracnich zatizeni v ptipad¢ zajmu

o tuto formu stravovani.

2. Cena

Poskytovatelé se samoziejmé soustfedi na co nejvyssi zisk, avSak pfi tvorbé ceny pro
studenty je dileZzité se zaméfit na maximalni cenu, za kterou je osloveny segment ochoten
nakoupit nabizeny produkt. Nedostatek finan¢nich prosttedkit byl jeden ze zasadnich
davodd, pro¢ studenti nepodnikli ve sledovaném obdobi Zadnou cestu. Studenti by si sami
mgéli volit, zda se budou chtit v ubytovani stravovat ¢i nikoli, a to se tyka 1 délky pobytu,
jez by méla byt také flexibilni, jelikoZ studenti obvykle nemaji staly piijem a tyto

okolnosti by jim umoznili cestovat podle jejich potieb.

49



3. Misto a distribuce

Mezi vhodnd mista jsou rozhodné¢ destinace v blizkosti pfirody, a to i s ohledem
na pandemickou situaci a obavy z nakazy s ni spojené. Destinace by méla také nabizet
moznost navstiveni zajimavych mist a nabizet doplnkové sluzby jako napf. moznost
pujceni kol, masaz, sluzby pruvodce a dalsi. Distribu¢ni cesty studentli do zvolenych
destinaci by mély byt vlastni dopravou, kterd je u studentd dle dotaznikového Setieni
nejvice vyuzivanou formou. Alternativou, pokud student nema moznost vyuzit vlastni
piepravu, miize byt autobusova nebo vlakova doprava, ktera v dobé pandemie nebyla
v tak vysoké mife ovlivnéna vlddnimi opatfenimi. Jestlize by studenti chtéli vyuzit
hromadnou dopravu, ale v blizkosti ubytovani neni zastdvka, bylo by vhodné zatidit
transfer z autobusového ¢i vlakového nadrazi, aby bylo pro studenty snadnéjsi

a pohodIngjsi se na cilové misto dostat.
4. Marketingova komunikace

Studenti vysokych skol jsou zékaznici, ktefi jsou orientovani a siln¢ ovliviiovani online
komunikaci. Zarovenn jsou také jednim znejvétSich segmenti zakazniki, ktefi
vyhledavaji informace prostfednictvim internetu, zejména na socidlnich sitich.
Dle vysledki dotaznikového Setfeni studenti zjistovali informace praveé na internetu,
jez uptednostnili pied jakoukoliv jinou formou vcetn¢ informaci od zndmych nebo

informacnich center.
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Z.aveér

Bakalatska prace se sklada z teoretické Casti a praktické casti. Teoreticka ¢ast se opira
o odbornou literaturu a elektronické zdroje, které byly vyuzivany z dGvodu aktudlnosti
a novosti tématu. Prakticka ¢ast se opira o dotaznikové Setfeni (viz priloha A) a nasledné

navrhy a doporuceni.

Cilem bakalafské prace bylo zjistit, zda se zménilo nakupni chovani zvolené¢ho segmentu
zakaznikil v cestovnim ruchu v souvislosti s koronavirovou pandemii a pokud se zménilo,
jaké faktory jejich ndkupni chovani ovlivnily. Zvolenym segmentem byli vysokoskolsti
studenti vSech zaméfeni a forem studia. Pro splnéni stanoveného cile bakalarské prace
bylo vyuzito dotaznikové Setieni provedené pouze v online prostiedi z divodu

omezeného setkavani osob v dobé pandemie Covid-19.

Z analyzy dat vyplynulo, ze studenti vysokych skol, ktefi ve sledovaném obdobi
nepodnikli zZadnou cestu s minimalné jednim pfenocovanim, byli v mnoha ptipadech
ovlivnéni pandemickou krizi. Ovlivnéni byli také studenti, ktefi cestu uskutecnili,
a to zejména v situaci, kdy by rad¢ji cestovali do zahrani¢nich destinaci namisto pobytu
v Ceské republice. Vechny predpoklady, které byly stanoveny na za¢atku dotazovani,

se potvrdily.

NejcastéjSim diivodem pro neuskute¢néni cesty byly obavy z cestovani v dobé pandemie
a zruSeni naplanovaného zdjezdu. Mezi faktory ovliviiujici volbu destinace se objevila
na prvnim misté atraktivita mista a hned na misté¢ druhém aktualni epidemiologicka
situace v destinaci. Preferovanym dopravnim prostfedkem byla vlastni doprava nebo
vlak. Nejvice vyhovujici formou stravovani bylo vlastni vateni ¢i kombinace vlastniho

vafeni a navstévy restauraci.

Vysokoskolsti studenti, ktefi se pfipravuji na budouci povoldni cestuji radi a Casto.
V oblibé maji objevovani novych mist, voli levnéjsi zpilisob piepravy, ubytovani
¢istravovani a chtéji zazivat dobrodruzstvi. Nejcastéji si svoji cestu organizuji sami
individudlné a pfizplsobuji si program sobé na miru, navstévuji vyznamné pamatky,

poznavaji kulturu a gastronomii destinace.

Na zakladé¢ zjisténych vysledkli byla navrzena doporuceni pro studenty vysokych Skol
apro poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu. Tato doporu¢eni mohou byt vyuZzita

subjekty v oblasti cestovniho ruchu pfi jejich cileni na segment studentti vysokych skol.
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Priloha A: Dotaznik

Obrazek 2 - dotaznik

Dotaznik - cestovani v zavislosti na
Covid-19

Prosim o vyplnéni kratkého dotazniku na téma cestovani v obdobi pandemie Covid-19 od
zacatku brezna 2020 do konce rijna 2020. Cestovanim je zde myslena cesta s minimalné
jednim pFenocovanim.

Odpovédi budou pouzity ke zpracovani ¢asti bakalafské prace a jsou zcela anonymni.

Dotaznik Vam zabere pfiblizné 5 minut.
Prosim o vyplnéni pouze vysokoskolské studenty.

Obrazek 3 - dotaznik

Studujete v soucasné dobé na vysokeé skole? *

O Ano
O Ne

Obrazek 4 - dotaznik

Cestovali jste v obdobi brezen 2020 - rijen 2020 (cesty minimalné s jednim
prenocovanim) 7 *

O Ano, v CR
O Ano, do zahranici
O Ano, v CR i do zahraniéi

O Necestoval/a jsem

Obrazek 5 - dotaznik

Necestoval/a jsem

Pokud jste necestoval/a, proc? *

O Bél/a jsem se

Pracovni pfilezitost

Jiné:

O
o Zrusila se mi planovana cesta
O



Obrazek 6 - dotaznik

Cestovalla jsem

Marusila koronavirova krize Vase planovane cesty? *

() Ano, ménil/a jsem nebo rusil/a zéjezd

ONE‘

D Pouze je omezila {hygienicka opatfeni, uzaviena turisticka mista)

Co pro Vas mélo viiv na vybér destinace? *

[[] Atraktivita mista

Vzddlenost

Zpisob prepravy (letecky, autem, viakem)
Do zemé nebyl povinny test na Covid-19

Aktualni epidemiclogicka situace v zemi (semafor, potty pozitivng testovanych)

ooooog

Jing:

Jaky byl Vas hlavni motiv k cestovani? *

D Navitéva historickych pamatek (mésta, hrady, zamky apod.)
Doveolend u mofe

Pobyt v pfiredé, navitéva pirednich dkazd (hory, jezera, vodopady)
Lazenske, wellness & jing odpodinkové pobyty

Mavitéva piibuznych a znamych

aktivni dovolena (sport, turistika, cykloturistika)

Makupy

Pracovni pobyty

oooooooo

Jing:



Obrazek 7 - dotaznik

Jaky dopravni prostredek jste zvolili? *

D Vlastni preprava (osobni autormnebil, motocykl, karavan)

] Viak

] Autobus

[] Letecka doprava

D Jing:

Zménilo by se néce na Vasich planech nebyt pandemie Covid-197 *

D Cestoval/a bych vice
D Cestoval/a bych do zahraniéi, ne jen v CR
D Cestoval/a bych do jinych zahranicnich zemi nez které jsem navativil/a

D Mic by se nezménila

D Jing:

Meli jste z cestovani obavy? *

() Ano
() Spigeano
() Spisene
() Ne

Jak byla Vase cesta organizovana? *

O Cestovni kancelan

() Individudin&

O Castetnd cestovni kancelafi a indivudialng

() Jiné:



Obrazek 8 - dotaznik

Jake aktivity jste provozovali? *

|:| Sportovni aktivity (turistika, cykloturistika)
Mavitéva historickych pamatek

Mavitéva plibuznych a znamych
Relaxace

Makupovani

Pracovni povinnosti

pooood

Jing:

Jakym situacim jste se b&hem pobytu wwhybali? *

[] spoletenskim akcim
[] velkim nakupnim centrim
|:| Hojné navitévovanym pamatkam

[] Mewyhibal/ajsem se nicemu

] Jine

Owlivnila pandemie Covid-19 Vas vybér ubytovaciho zafizeni? *

() &no
O Me



Obrazek 9 - dotaznik

Jakym zplsobem jste se béhem Vaieho pobytu stravovali? *

O Snidané

O Polopenze

O Flna penze

O All inclusive

O Vlastni - varil/a jsem =i
O Vlastni - v restauracich

O Vlastni - kombinace restauraci a viastniho vafeni

O Jing:

Kde jste zjistovali informace o destinaci v pribéhu pobytu? *

|:| Ma imtermetu

|:| W mobilni aplikaci

|:| Letaky

|:| Informacni centrum, informadni tabule, navigaéni systém
|:| 0d znamych a pribuznych

|:| Znam to tam

D Jing:

Jakych dalsich sluzeb jste wyuzili? *

[[] vefejna doprava

Lazenske sluzby

Pljcovny spartovniho vybaveni
Kulturni sluzby (muzea, galerie)

Sluzby privodee

Animacni sluzby

Pljéovny automobild, motocykld apod.

Finanéni sluZby (banka, sméndrmal)

(I I I O

Jing:



Obrazek 10 - dotaznik

Jakou mate negativni zkusenost s chovanim lidi beéhem Vaseho cestovani v dobé
pandemis Covid-197 (jednou vétou) *

Vase odpoved

Co pri Vagem cestovani behem pandemie Covid-1% vidite pozitivniho? (jednou
vétou) *

Vase odpovéd

Jste muz nebo zena? *

O Muz
O Zena

Kolik Vam je let? *

() do18let
() 18-20let
() 21-231let

() 24-261et

() 28letavice

Pracujete b&hem studia na vyscke Skaole? *

(] Ano, mém brigadu/brigédy

Ano, mam praci na poloviéni Ovazek
Ano, pracuji na hlavni pracovni pomér
&no, mam Zivnost, jsem 0SVE

Ano, jinym zplsobemn

he

oogg



Obrazek 11 - dotaznik
Kde vetsinu roku pobywate? *

() Jinoiesky kraj
Jihomaravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysodinag
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj

Praha

Stiedotesky kraj

Ustecky kraj

ONONONONONONONONONONONONGS,

Zlinsky kraj



Abstrakt

Rosicova, L. (2022). Nakupni chovani vybraného segmentu zdakaznikii v cestovnim ruchu
v zavislosti na Covid-19 (Bakalarska prace). ZapadocCeska univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: nakupni chovani, segment zakaznik, cestovni ruch, koronavirus

Bakalafska prace se zabyva nakupnim chovanim zakaznikt a faktory, které toto chovani
ovliviiuji nejen v souvislosti s pandemii Covid-19. Teoretickd ¢éast popisuje nakupni
chovani, segmentaci trhu, marketing cestovniho ruchu, faktory ovliviiujici nakupni
chovani, cestovni ruch a situaci pandemie koronaviru, ktera méla velky dopad na cestovni
ruch. Cilem prace je zjistit, jak se zménilo ndkupni chovani studentd vysokych skol
v oblasti cestovniho ruchu v souvislosti s Covid-19. Vyzkum téchto zmén je proveden
kvantitativni metodou za pomoci online dotaznikového formulafe, jehoz vysledky
jsou zpracovany pomoci grafii. V posledni ¢asti jsou navrzena doporuceni pro studenty

a poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu.



Abstract

Rosicova, L. (2022). Shopping behaviour of a selected segment of customers in tourism
in connection with Covid-19 (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of

Economics, Czech Republic.

Key words: shopping behaviour, segment of customers, tourism, coronavirus

The bachelor thesis deals with shopping behaviour and factors that influence this
behaviour not only in the context of the Covid-19 pandemic. The theoretical part
describes shopping behaviour, market segmentation, tourism marketing, factors
influencing shopping behaviour, tourism and the situation of the coronavirus pandemic,
which has had a major impact on tourism. The aim of the work is to find out how the
shopping behaviour of university students in the tourism sector has changed in connection
with Covid-19. Research on these changes is carried out using a quantitative method using
an online questionnaire form, the results are processed using graphs. The last section

proposes recommendations for students and tourism service providers.



