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Abstrakt

Analyza spotifebniho chovani jednotlivych segmentl trhu cestovniho ruchu, jez se
od sebe liS§i zplGsobem pldnovani, organizovani a vlastni realizace letni dovolené.
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1. Uvod

Dnesni moderni svét s sebou pfinasi velké mnozstvi riznych ndméth a ndpada, jak
travit volny cas, respektive, jaky Zivotni styl vyzndvat. Lidé se sdruzuji do skupin,
uznavaji stejnd pravidla, maji podobné hodnoty, na druhou stranu stoji i jednotlivci,
snazice se pravé zonoho ,zaskatulkovini* vymanit. V této zdvislosti, zkoumdani
pozadavkl trhu, at’ uZz jde o trh statk nebo trh sluZzeb, je velmi dulezité a svou
dileZitost vice a vice potvrzuje.

Zkoumdni trznich projevil je zasadni nejen pro klasické potencidlni uplatnéni
nového produktu, ale i sluzby. Sluzbou, respektive komplexem sluzeb, na niZ ma kazdy
jiné naroky, a o niZ ma jiné predstavy, je i cestovni ruch. Spotiebitelsky trh CR je velmi
dynamicky trh, ktery se utvaii dle Zaddanosti konkrétnich sluzeb, jejich drovné a kvality.

Proto je nezbytné jej zkoumat a byt na zakladé zkoumani schopen adekvatné reagovat.

Cilem diplomové price je nejprve obeznamit s problematikou marketingového
vyzkumu, respektive podtrhnout nezbytnou kooperaci marketingového vyzkumu a CR,
jelikoZ marketingovy vyzkum je vzhledem k metodice zdklad pro dalsi kroky, dale
objasnit podstatu segmentace trhu a nasledné analyticky zhodnotit soucasny stav
a vyvojové trendy zfejmé pro CR. Zejména pak v tomto postihnout potencidl moZnosti
segmentace trhu CR a navrhnout postup pro jeho vyuZiti.

Na zédklad¢ sekundarnich informaci jsou sumdrné uvedeny tendence, a tyto
hypotézy jsou poté potvrzeny nebo vyvraceny vlastnim vyzkumem, zaloZzenym na
dotaznikovém Setfeni online kvantitativni formou vyzkumu, a poté jsou uZity metody,
které pomohou odkryt zdkladni profilaci (primérni déleni) a zdroven najit zajimavé jevy
a vztahy mezi jednotlivymi fakty, ve vztahu k urCitému relevantnimu dotazu na
spotfebni chovani, nejcastéji se opirajici o zdkladni v€kova, socidlni, nebo piijmova

kriteria (viz. vybrané analyzy druhého stupn¢, a poté rozvoj profilu segmentti).
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2. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je ve své podstaté¢ skloubeni zdkladnich krok, tj. sbér,
analyza a zobecnéni, tzn. zajiSténi relevantniho vzorku respondentdl, analyza jejich
odpovédi, respektive zavislosti mezi odpovéd’'mi a vytvoreni urcitych zavéru.

Marketing celkové, respektive marketingovy vyzkum samotny, se opird o velkou
fadu metod, matematickych, statistickych ¢i analytickych, které z potencidlnich Zivych
zékaznikli vytvofi jakysi ,,sumdrni vzorec chovani“, podloZzeném na jednotlivych
projevech v uréitych situacich. Clovék si pak nepiijde jako existujici Zivy tvor ale jako
sumdf dat a informaci, které o ném mnohé vypovidaji a dale slouZi ke zkoumaéni.
A to je ve své podstaté¢ i gro marketingového vyzkumu, a pokud chce jedinec, i
soucasna firma uspét, musi tyto metody implementovat. Velmi dileZité je rozliSovat

metody vyzkumu a dodrzZet spravnosti jeho vyhodnoceni.

2.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

V hrubém slova smyslu se rozliSuji metody kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Mimo to je moZno uvést metody vyzkumu ucinnosti reklamy, jakoZto
specifickou odnoZ, nebo vyzkumy B2B (primyslové vyzkumy). Kromé vySe
jmenovanych jsou zde zahrnuty také aktivity socidlniho vyzkumu, jako napt. vyzkumy
vetejného minéni, nebo vyzkumy socidlnich mensin v populaci.

Zékladni rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem jsou nésledujici:
Kvantitativni vyzkum je metoda, kterd se opird o velky pocet respondentii (1000+),
zajima ji jeho representativnost, uziva pfevazné uzaviené otdzky a malo otevienych,
klade piimé dotazy, pfedpokladad standardizované chovani uZivatele, a také metodika
zpracovani je standardizovand. Naproti tomu kvalitativni vyzkum se opird o mensi
soubor (30-200), sleduje vybrany segment, kombinuje rizné formy otdzek (uzaviené,
oteviené, piimé, nepiimé), uziva pointové dotazovani, otazky koduje a pak zpétné

interpretuje, a predeviim klade v&t§i diraz na tazatelovu spolupréci. '

"BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. (2007) Spotiebitel (chovéni spotiebitele a jeho vyzkum),
Oeconomica, Praha, ISBN 978-80-245-1275-4, 254 stran, str. 121
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2.2 Volba vhodného respondenta

Pti vyzkumu trhu se rozliSuji nasledujici typy vybéru respondentii:

e Nahodny vybér: je zde jakési schéma, které do jisté miry minimalizuje vliv
tazatele. Z celkového souboru vSech potencidlnich respondentii (vybérovych
jednotek) se procesem dodrzujicim statistické pojeti ndhodnosti (tabulky
ndhodnych ¢isel, generdtory nahodnych ¢isel, vzorkovani) vybiraji respondenti,
ktefi jsou zatazeni do vybérového souboru. Problémem je také vysoké procento
odmitnuti — aZ 50%. To ale plati jen pro osobni dotazovani, provadi 1li se
zodpovédné. Jen u ndhodného vybéru lze dospét k poZadovanému poctu
respondent.

e Kbvétni vybér: pfedem jsou vybrany tzv. socidlni charakteristiky respondentd.
Vysledkem je soubor, ktery ve své zmenSené struktufe odpovidd redlnému
socidlnimu spektru.

e Zamérny vybér

¢ Snowball

¢ Anketa (samosbér)

2.3 Statistika, validita, cena

Z hlediska toho jak jsou respondenti schopni odpovédét na dany dotaz, nebo jak
ho pojmout, je kvantitativni vyzkum jist¢ pfesnéjsi, neboli jeho validita je vysoka.
Naproti tomu u kvalitativniho vyzkumu mutze snadno dojit ke Spatné interpretaci otdzky
a proto procento chyb je od 10% vySe. Samoziejmé je také rozdil v ndkladech na

provadéni vyzkumu. Obecné je ndkladnéjsi kvantitativni vyzkum, jelikoZ vyZaduje vétsi

v vy , « 22
piipravu tazatele, vétSi odbornost a vice ¢asu na vyhodnoceni.

BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. (2007) Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum),
Oeconomica, Praha, ISBN 978-80-245-1275-4, 254 stran, str. 126-128.
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2.4 Marketingovy vyzkum a vyzkum trhu

Marketingovy vyzkum je soubor informaci, jednd se o skloubeni vice stranek.
Jsou zndmy vazby vyzkumu trhu na tzv. MIS, to jest marketingovy systém informaci,

jez je representovan faktory ekonomika a spolecnost, spottebitel, mnoZstvi a motivace.

Pro marketingovy vyzkum trhu je typické:
¢ Doplituje se s ostatnimi marketingovymi informacemi — ,,dokresluje je*
e Ostatni marketingové informace excerpuje — ,,vytahuje si odtud, co je dulezité
pro marketingové rozhodnuti
e Ostatni marketingové informace formdatuje — spolutvoii formu, kterd je poté
pouZzitelnd pro marketingové rozhodovani
e Vyzkum trhu je obvykle chdpan jako ¢innost slouZici pouze pro marketingové

rozhodovani

Co je déle velmi podstatné, je fakt, Ze ma marketingovy vyzkum sviij dynamicky,
neustdle se ménici rozmér. K monitoringu a zachyceni zmén, ke kterym ve zkoumané
oblasti dochazeji, slouZi metody tzv. pretestu a posttestu.

Pretest je ,,simulace testovdni, je to tzv. ptedtest, ktery pfedchdzi vlastnim
rozhodnutim.Posttest je konkrétni vyzkum, ktery rozhodnuti subjektu potvrzuje, nebo
vyvraci.

DalSim principem, pojicim se k této problematice je model TOTE (test — operate —
test — exit) Tento model zhodnocuje kroky, typické pro kazdého jedince:
Situace je vyhodnocena, poté se provede néjaky krok, poté je situace zrevidovéna,

a pokud doglo ke $patnému kroku, je rozhodovaci proces na po&atku. >

BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. (2007) Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum),
Oeconomica, Praha, ISBN 978-80-245-1275-4, 254 stran, str. 123-125.
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2.5 Trendy marketingoveého vyzkumu

V soucasné dob¢ se projevuje v marketingovém vyzkumu mnoho trendi.

e Kvantitativni vyzkum je ,zprimyslnén“ — je standardizovdn a to ztraci
specificky pohled na konkrétni problematiku (omnibusy, apod.) Trh se stiva
plosSim.

e Nistup etnografického vyzkumu: analyza postoji a chovani respondenta

e Nartst vyzkumu CA (computer assisted): jednd se o vyhodnéjsi zpracovani, ale
omezuji kvalitativni prvky — stézi se odtud vysleduji naptiklad emocni projevy
dotazovaného.

e Nové metody MV - neuromarketing

e Vstup samotného internetu do MV — z hlediska ,,usnadnéni jak sbéru dat tak

vyhodnoceni, ziskdvani poZadovaného poctu respondenti, atp.

2.6 Marketingovy vyzkum v praxi

Problematika zkoumdni spotfebniho chovani z hlediska Zivotniho stylu je
fenoménem dneSni doby. Je doslova vynucenym fenoménem. Pro odhad chovéni
soucasného spotiebitele a odkryti segmentu je tedy ztejmé, Ze jiZ neni postacujici se jen
zamyslet a na zdklad¢ pozorovatelnych ¢i nepozorovatelnych trendi vyvoje odvodit, jak
asi bude ten ¢i onen zdkaznik na produkt/sluzbu reagovat, nybrz je to doslova véda,
ktera uziva spoustu matematickych a statistickych metod.

Na zkoumadni spotifebniho chovéni v praxi v soucasné dob¢ postavilo svoje poslani
mnoho desitek subjektd, ptsobicich celorepublikové, ktefi se vénuji s maximalni
odbornosti marketingovému vyzkumu, z raznych dhli pohledu. Uvédomuji si totiZ svou
nesmirnou dileZitost a roli v mapovani trhu, a to nejen v odhalovdni potencidlnich
cilovych skupin v produktovém marketingu (brand marketingu), ale i1 napfiklad

vieobecnym vnimanim uréitého ndzoru prostfednictvim vyzkumi vefejného minéni. *

*BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. (2007) Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum),
Oeconomica, Praha, ISBN 978-80-245-1275-4, 254 stran, str. 123-125.

6
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Vv s

Ptikladem téch nejzndméjSich jsou bezesporu agentury TNS Aisa s.r.o, AC
Nielsen Czech Republic s.r.o., Factum Invenio s.r.o, GfK Praha s.r.o., Millward Brown
Czech Republic s.r.o., Médea Research k. s., Median s.r.o., MR Think, ¢i Mark
Consulting, Psyma Praha s.r.o., a v neposledni fadé STEM/MARK a.s.’

Vsechny jmenované agentury jsou skuteCnymi profesiondly a odborniky na
znalost ¢eského trhu a jeho chovéani. Zabyvaji se v podstaté ziskdvdnim, zpracovanim

a vyhodnocovanim informaci nutnych pro optimalni marketingové rozhodovani.

> Seznam agentur doplnén z: Adresif Geskych vyzkumnych agentur.Vyzkumy.cz [online]
[cit. 2011-02-06]
Piistup z internetu URL: <http://www.vyzkumy.cz/adresar-ceskych-vyzkumnych-agentur>
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3. Segmentace trhu

3.1 Podstata segmentace trhu

Spotiebitelsky trh je v souCasné dobé hypersegmentovany. To znamend, Ze

mnohdy ne skupina lidi, ale dokonce jednotlivec od jednotlivce se zdsadné 1isi ve svych

pozadavcich a pféanich, jak uspokojit své potieby. Segmentace trhu je princip, ktery

umoziuje vyhledat diference mezi spottebiteli a tim také odhalit jejich odliSné spotiebni

chovani. Na tomto zdkladé se poté postihuji trzni segmenty.

Segmentace trhu je jednim z vychodisek pro urceni spravné marketingové

strategie.

Segmentace spotiebniho trhu je zaloZena na dvou zdsadnich podminkach:

1.

Spotiebitelé jsou uvnitf segmentu homogenni — jejich chovani tvofi jakysi
vzorec, podobny vSem, kdo se ve skupiné¢ nachazi. Homogenita segmentt tedy
znamend projev podobnych reakci na marketingovy podnét.

Skupina takovychto spotfebiteld vSak plisobi navenek heterogenné, tzn. odliSuje
se podstatnym zpusobem od jiné spotfebni skupiny (segmentu). Heterogenita

znamena, Ze se segmenty ve vztahu k produktu odliSuji.

Dalsi podminky segmentace trhu:

Segmenty jsou dostate¢né velké

Segmenty by mély byt positivné naladéni vici marketingovému osloveni
Segmenty by mély byt dosazitelné marketingovymi nastroji

Segmenty lze zméfit — kvantifikovat, napf. jejich pocet — kupni sila

Segmenty musi svlj rys chovani projevovat delsi dobu- nejsou néachylni
k Castym zméndm — tzn. dlouhodobé spotiebni chovani

Segmenty by nemély byt mimo moZnosti firmy — napf. z hlediska distribuce
Segmenty maji byt postiZzeny objektivné — nutno vyhnout se projevim sympatif

a antipatii, jelikoZ to pozd&ji miiZe ovlivnit proces pozndvani segmentt®

® KOUDELKA, J. Segmentujeme spotfebni trhy (2005), Profesional Publishing, Praha, ISBN 80-86419-
76-2, 145 stran, str. 143
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Principem segmentace trhu je vSak jejich rozpoznani. Tato cesta se skldda ze 4 fazi:

1. Vymezeni daného trhu

PostiZzeni vyznamnych kriterii

2
3. Vyuziti vyznamnych kriterif
4

Rozvoj profilu segmentu.’

3.2 Fize segmentace trhu®

Q

Ta c¢ast segmentacniho pole, kterd by méla reagovat na zvolené marketingové

aktivity co nejintenzivnéji, se nazyva TerCovy segment. Tento segment je poté oznacen

1. faze - Vyzkum trhu

Cilem této faze je zhodnotit moznosti prodeje (atraktivity)
produktii/sluzeb, odhadnout velikost budouci poptivky - vymezit
segmentacni kritéria. Prizkumna faze probihd dle metod marketingového

prizkumu.

2. faze - Profilovani segmentu

Analytickd faze segmentace trhu. RozcClenéni zdkaznikti do mensSich
homogennich skupin dle segmentacnich kritérii — vzdjemnych
podobnosti. Vysledky z dotazniku jsou zpracovany do prehlednych

tabulek. Déle je vyuzivéana kiizova, respektive shlukova analyza.

3. faze - Trzni zacileni (targeting)
Vyhodnoceni atraktivity a vhodnosti jednotlivych segmenti. Volba
jednoho nebo n¢kolika cilovych segmenti, na které se bude firma

zam¢tfovat — viz terCovy segment.

jako cilovd skupina (Target group).’

"BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. (2007) Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum),

Oeconomica, Praha, ISBN 978-80-245-1275-4, 254 stran, str. 104.
8 KOTLER, P., Moderni Marketing, (2007), Grada Publishing, Praha, ISBN 978-80-1545-2, 1041 stran,

str. 519.

’ BARTA, V., BARTOVA, H., (2009) Homo spotiebitel, Oeconomica, Praha, ISBN 978-80-245-1558-8,

206 stran, str.170.

Bc. Katerina Stankova
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3.3 Vyhody segmentace trhu

Uspokojeni potfeb zakaznika — specializované CK/CA v praxi

Osloveni konkrétniho zdkaznika — toho, pro koho je nabidka urcena — tvorba
specidlnich balickt

Targeting na konkrétniho zdkaznika/skupinu — uc¢inngj$i reklamni kampané —
vybrani nejefektivnéjsiho komunika¢niho kanalu

Diky pfesnému targetingu eliminace negativnich ndkladii — vysledné produkty
mohou byt levnéjsi

Eliminace konkurenénich stfetii — piikladem je tzv. Vyklenkovy marketing
Flexibilngj$i cenova politika — Siti produkti CR ,,na miru*“ dle poZzadavki

zakaznika

Ziskéani konkurencni V)’/hody10

10 KOTLER, P., Moderni Marketing, (2007), Grada Publishing, Praha, ISBN 978-80-1545-2, 1041 stran,

str.519.

10
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3.4 Segmentaéni proménné — model'’

A. Kriteria trznich projevu

a) Pric¢inna

- Ocekavana hodnota

- Vnimana hodnota

- PrileZitosti

- Postoje, preference

b) Kriteria uzZiti

- UZivatelsky status

- Mira uziti

- Vérnost

- Adop¢ni proces

B. Kriteria popisna

a) Tradicni

- Demograficka

- Etnograficka

- Fyziograficka

- Geograficka

b) Psychograficka

- Socialni trida

- Zivotni styl

- Osobnost

C. Kriteria reakci na marketingové nastroje

- Proménné medidlnich reakci

- Reakce na ceny

- Reakce na nastroje podpory prodeje

- Proménné nakupovani

""BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. (2007) Spotiebitel (chovéni spotiebitele a jeho
vyzkum), Oeconomica, Praha, ISBN 978-80-245-1275-4, 254 stran, str. 105.

11
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3.5 Psychograficka segmentace trhu

Problematika zkouméni segmentace trhu z hlediska Zivotniho stylu, do kterého
patii 1 problematika spotfebniho chovani z hlediska CR, se nachazi v podkategorii pro
Psychograficka kriteria, tedy kriteria, tvorici spoluvytvérejici jedine¢ny profil kazdého
jednotlivce na zdklad¢ jeho osobnostnich charakteristik.

Problémem zapojeni netradi¢nich proménnych se projevuje rtiznorodost ve vztahu
k chovani. Napiiklad to, Ze spotiebitelé n¢kde bydli, maji n¢jaky piijem, jsou podobni
vzhledové, ¢i ptibuzni vékové, je nezatrazuje do stejné skupiny, co se tyCe vztahu napf.
ke sportu. Pfitom pravé vztah ke sportu mize maximalné posilit jejich odlisné postoje.

Snaha proniknout do spottebitelovych charakteristik vynucuje tzv. postiZeni jeho
socidln¢ — demografickych predispozic. Tento pohled je oznaCovan jako psychografie.
Jde o postupy, které byly vyvolany rozporem s tradi€nimi formami segmentace, jde tedy
o tzv. netradini segmentacni kriteria.

V psychografické segmentaci se hovoii o nésledujicich kriteriich: Zivotni styl
a osobnost. Nékdy se ob¢ polohy spojuji a prolinaji do komplexniho pohledu.
Svym zplisobem lze sem zahrnout také socidlni stratifikaci, jelikoZ socidlni chovéni je
velmi dilezitym faktorem.

Podstatnym spole¢nym rysem pro netradi¢ni segmentaci je jeji mnoharozmérnost.
Zatimco u tradi¢nich proménnych je rozmér sledovani pomérné jasny, kriteria
netradicni mohou byt koncipovdna velmi rozmanité, jak z hlediska obsahu, tak

metodiky.

3.5.1 Socialni tridy v Sirsim smyslu

Jak jiz bylo zminéno, v piipadé koncepce netradicnich segmentacnich
proménnych lze vyuZzit propojeni s tradi¢nimi charakteristikami, jako v¢k, pfijem,
povolani, ¢i vzdélani, které vice ¢i mén¢ zevrubné piedznamendvaji mozné existujici
trzni segmenty. Je ale otdzkou, jak spotfebitel vnima své socidlni zafazeni, a jak se

skute&n& spotfebn& chova.'*Tuto problematiku rozvadi podkapitola Sebezatazen.

"2 KOUDELKA, J. Segmentujeme spotiebni trhy (2005), Profesional Publishing, Praha, ISBN 80-86419-
76-2, 143 stran, str.87.
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3.5.2 Sebezarazeni

Sebezatazeni je rovnéz jednou z moznosti, jak spotiebitelé sebe vnimaji z hlediska
sociologického. Jde o to, zZe spotiebitel mlize sim sebe vnimat v jiné socidlni tfid¢, nez
ve skute¢nosti je, proto inklinuje ke spotiebé té ,,vnimané“ vrstvy. Rada produktt
i sluZeb se ve vztahu k jejich Cerpani vyznacuje velkou symbolikou, miZe to mit
zietelny dopad na jeho spotfebni chovani na daném trhu.

Dle zkoumdani agentury OMD se téméf tii Ctvrtiny dotdzanych Spatné zatadilo,
z toho do niZsi tiidy vice nez Ctvrtina. V piipad€ sebezatazeni do vyssi tfidy se takto
zaradilo pouze 1%.

Miladsi méli obecné tendenci se fadit k vyssi tiid€, starSi k nizsi tiide.

Problém, ktery odtud vyvstdvd, je snaha nevyénivat. A to nejen v raimci Ceské
republiky, kde jde Casto o typicky rys chovdéni, ale je to téméf globdlni sklon. Metodou
odstranéni tohoto problému mohou byt tzv. projekcni techniky kvalitativniho vyzkumu.

Na zdklad¢ objektivnich charakteristik je snaha rozpoznat socidlni vrstvy.
Je mozno zapojit néjaké meéfitko — napf. povolani. Povoldni je jedna z dulezitych
charakteristik, co se tyCe socidlné stratifikacniho zafazeni. Ale aZ se spojenim spolu
s prestiZi se propojuje i s psychologickym rozmérem.

Dlouhodobé¢ nejvyssi prestizi se t€si 1ékafi. To potvrdil vyzkum CVVM z roku
2004. Dalsi prestizni povoldni jsou napi. vysokoskolsti ucitelé, ucitelé, programatofi,
soudci. Nutné ovSem podotknout, Ze hodnoceni je nutno brat s rezervou.

Zajimavym zkoumdnim sociologického statusu je naptiklad vybaveni obyvaciho
pokoje. Jeho stav neptfimo vypovidd o tom, k jaké vrstvé se domécnost pfifazuje.
Velmi zajimavym faktem je i skuteCnost, Ze timto zpiisobem zkoumdni Ize uplatnit
i jiné metody pozorovani, praniky kultur, nebo tzv. nové archeologie, zabyvajici se
zbytkovymi nélezy soucasnych kultur.

Jednoduché indexy socidlntho zafazeni ramcoveé vyjadfuji socidlni projev

z hlediska jedndni. "

" KOUDELKA, J. Segmentujeme spotiebni trhy (2005), Profesional Publishing, Praha, ISBN 80-86419-
76-2, 143.stran, str.88.
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Dale se tahle socidlni klasifikace mlzZe rozsifit o dal§i miry, napf. podil na moci,
autorita, konexe, Zivotni styl, spotfebni vzorce.

Ptikladem slozeného indexu je tzv. Warneriiv index, popisujici socidlni status
z hlediska povolani, druhu (nikoli vySe) pfijmu, charakter domu, charakter okolniho

osidleni. Tyto kategorie jsou obsaZeny v Sesti tiidédch: '

1. Aristokracie

3. Horni stiedni tiida — odbornici, manaZeri
4. Dolni stfedni tfida — bilé limecky

5. Horni nizsi tiida — modré limecky

Vv,

6. Dolni niz$f tifda — nekvalifikovani'®

14 KOTLER, P., Moderni Marketing, (2007), Grada Publishing, Praha, ISBN 978-80-1545-2, 1041 stran,
str.310.

' KOUDELKA, J. Segmentujeme spotiebni trhy (2005), Profesional Publishing, Praha, ISBN 80-86419-
76-2, 143 .str., str.89.
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3.6 Segmentace z hlediska zZivotniho stylu

Zivotni styl (resp. problematika trdveni volného asu) se stivd pro soucasnou
spoleCnost kardindlni proménnou, podle které ji lze délit, dle rGznych kriterii.
Kazdy clovek, potencidlni cilovy subjekt, se navenek projevuje urcitymi vlastnostmi
a ¢innostmi, pro n¢j typickymi. Pokud jsou tyto prvky chovani (spotifebniho i jiného)
spolecné vétsSimu poctu, stdvajici se atraktivnimi pro zkoumdni.

Jestlize u socidlniho déleni jde o volbu mezi rGznymi cestami, jak postihnout
socidlni zatazeni, z hlediska Zivotniho stylu je situace snad jeSté obtiZné&jsi.

Zpusob chovani jedincti 1ze vyjadrit v tzv. vzorcich, které jsou popsany v tzv. AIO
charakteristice, mapujici zajmy, aktivity, ndzory. Zdkladem mapovani segmentace trhu

Zivotniho stylu je tzv. Plummerovo schéma:'®

Hlavni prvky sledovani Zivotniho stylu - koncept AlO (Plummer 1974)

Aktivity Zajmy Nazory Demografie
prace rodina na sebe veék

konicky domov socialni probléemy | vzdélani
spoleCenské zaméstnani politika pfijem
prazdniny spole€nost podnikani povolani
zabava rekreace ekonomika velikost rodiny
Clenstvi v klubech mébda vychova bydlisté
komunita potraviny vyrobky velikost mésta
nakupovani media budoucnost geografie
sport Uspéchy kultura zivotni cyklus

Ptistupy ke sledovani Zivotniho stylu

AlO
komplexni VALS I, .
Sledovani Zivotniho stylu
populacné
soustredéné podle hodnot

podle volného ¢asu

podle produktd

'® Text a tabulky doplnény z: KOUDELKA, J. Segmentujeme spotiebni trhy (2005), Profesional
Publishing, Praha, ISBN 80-86419-76-2, 145 stran, str.94-95.
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3.6.1 VALS Segmentace (Values and lifestyle)

Na zdklad¢ studie (Leo Burnett Advertising), kterd byla zvetfejnéna v roce 1999,
byla vytvofena segmentace Ceské klientely podle spotfebniho chovani. Obsahuje rysy
pozistatkll diivejSich typickych projevi a také mapuje, jak se spolecnost postupné
vyviji a rozdé€luje podle véku, pfijmu, vzde€lani, zalib. Pro jednoduchost byla kazda
skupina pojmenovana terminem, pro ni typickym. Celkem VALS segmentace obsahuje
16 skupin. Pii tvorbé strategie zaloZzené na segmentaci trhu jsou tyto skupiny a jejich

definice velmi uZitecné 1 pro samotnou autorku, kterd se jimi inspirovala pii odkryvani

segmentli CR, pro jeho personifikaci.

1. Nostalgicti komunisté
- oblast vychodni a stfedni Evropy
- 7% obyvatel v CR
- zlstavaji vérni difvéjSimu reZimu
- nerozumi soucasnému svétu
- miluji slevy, jsou nostalgicti
- nizky, resp. primérny pifjem

- spotiebitelsky konzervatismus

2. Autoritativni hlava rodiny
- vzdé€lany, vétSinou muz
- niZ§i piijem
- 8% vCR
- prumérny vek 44 let

- pasivni sportovec

3. Pecujici babicka

vvvvvv

- rodina je to nejdalezitejsi
- nemusi to byt jen Zena
- tolerantni

- uznava ,,Zenské hodnoty* 17

' Studie Leo Burnett Advertising (2000), uZito z prednaiek 3M0O403.
16
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4. Pan a pani Obycejni

5. Predstirajici
6. Navzdy mladi

pramérni spotiebitelé
stiedn{ tfida
zaméstndni: délnici, pracuji v tovarnach

miluji vikendové nakupy

typicky konzument nekvalitniho zboZzi

,,Tesco* konzument

bohatsi skupina, maloobchodnici
fidici se pouze reklamou (ATL komunikace)

nemaji moc pratel

7. Aktivni optimisté

studenti
vysokoskolské vzdelani
singles

jsou to viiddcové nazort (word of mouth)

8. Nova stfedni tfida

nejrozsitenéjsi skupina, po celé Evropé
,pofddkumilovni‘
inovativni, majici radi déti

socidln¢ odpovédni

9. Emancipovand mlada Zena

10. Manazer

sttedobody: kariera a rodina

ne pouze zeny

,»moje prace je muj Zivot*
1/3 jsou Zeny!

nestoji o rodinu, preferuji karieru'®

'® Studie Leo Burnett Advertising (2000), uZito z piednasek 3MO403.
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11. Mladi

a) Bezstarostni

b) Ambiciézni

skupina rozd¢€lena na dalSich pét podskupin
jednd se o mladé lidi, nezasazené komunismem, budouci

vyznamné spotfebni segmenty

20%, 16 let
nemaji Zddnou odpovédnost, naivni
hlavni komunikaéni kanal - reklama

nizky nebo Zadny piijem, velky vliv ma ndkupni chovéni rodict

25%, 19 let, sebevédomi
brigddy
usiluji o uznani ve spolecnosti

vzdé€lani, zabava

¢) Mladi intelektualové

13%, 21 let,
tvrdé pracuji, nejsou ale motivovani dspéchem

miluji kina, divadla, galerie, Cajovny

d) PtedCasné vyspéli

e) Frustrovani

postradaji détstvi
pracuji od puberty
miluji slevy, nemaji volny cas

konzervativni

10%, 21 let, 64% muz1!
nevzdélani, nespokojeni s Zivotem,

snaha obvifiovat spoletnost za sviij nedspéch'®

' Studie Leo Burnett Advertising (2000), uZito z piednasek 3MO403.
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3.6.2 Oblasti zivotniho stylu zaloZené na vztahu k produktiim

V rdmci mapovani spotiebniho chovani Ize identifikovat i dalsi metody.
Napt. projekt agentury Median v CR (Market Media Lifestyle) mapuje preference

znackového zbozi, ¢i inklinace ke spotfebnimu etnocentrismu (,,kupuji jen Ceské

zbozi®).
Market Media Lifestyle 2003, N= 16850, Median 2004
spisSe |urcité
urcité ano |spiSe ano |ne ne Neuvedeno | Celkem
Vyrok
Davam prednost
znackovému zbozi 9,1 32,7 35 19,2 (4,1 100
Kupuiji ¢eské vyrobky,
kdykoli mohu 15,3 48,9 29,5 4,8 1,5 100
Kvalita ¢eského zbozi
neni vidy dobra 7,3 42,2 41,3 |7,4 1,8 100

Tabulka 1 Vyzkum agentury Median (Market Media Lifestyle, 2004)

Co je velmi dileZité, je fakt, Ze zkoumani segmentu z hlediska Zivotniho stylu, at’
je ldkavé a uziteCné, nemusi pln€ odpovidat realité — sila validity ziskané informace je
podminéna representativnosti a kvalitou vzorku. Na jedné stran¢ se zohlediuji velice
Siroké odlisnosti, nebo naopak podobnosti mezi spotfebiteli, na druhé stran¢ vSak stile
v segmentaci dle Zivotniho stylu nelze vysledovat tu potfebnou jemnost ve vztahu ke
konkrétnimu produktu. Neustdle je nutno kontrolovat, jak moc jsou segmenty

homogenni ve specifickém trznim projevu.”

* KOUDELKA, J. Segmentujeme spotiebni trhy (2005), Profesional Publishing, Praha, ISBN 80-86419-
76-2, 145 stran, str. 100-104.
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3.6.3 Osobnost

Zkoumani spottebitele z hlediska jeho osobnosti je nevyloucitelnou nutnosti
v kone¢né komplexnosti zkoumani jeho chovani. Jsou zde zifejmé vazby mezi
spotiebitelem jakoZto takovym a jeho psychiky, a konkrétnich spotfebnich projevi.

Piikladem pro implementaci osobnosti do zkoumdni spotfebniho chovini muze
byt napt. model Sebepojeti (SELFconcept). Jde o to, Ze se v souvislosti s uzivanim
urcitého produktu/sluzby poji i urcité spottebitelovy charakteristiky — napf. ,,pijaci* piva
jsou extroverti, spoleCensti, temperamentni, impulsivni. Studie, zaméfené na tuto
problematiku, méla autorka moZnost se osobn¢€ ucastnit.

Velmi vyznamné se pfedstava o vyrobku/sluzbé poji s vnimdnim znacky.
Typickym piikladem je trh automobild. To, jakym autem spottebitel disponuje, muze
charakterizovat 1 jeho samého — sportovni — adrenalin, bezpe¢né — rodina, kombi —
praktické. Podobn¢ tomu miZe byt i pfi zamysleni se, jaky je positioning toho kterého
subjektu CR.

K této problematice 1ze podotknout, Ze jde o to, jakym zpiisobem se spotiebitel
stavi k produktu/sluzbé — zda rozhoduje jeho raciondlni nebo spiSe emociondlni pohled
a zda ndkup daného statku povazuje za vyznamny, nebo jde o pfedmét denniho

pouziti.?' Pldnovani a realizace letni dovolené rozhodn& neni predmét b&Zného dne.

41
1

Rovnéz je snazsi pouZzit ,,zosobnujici* techniku (personifikaci produktu) pro product —

brand marketing, neZ pro marketing sluzeb.

*' KOUDELKA, J. Segmentujeme spotiebni trhy (2005), Profesional Publishing, Praha, ISBN 80-86419-
76-2, 143 stran, str. 101.
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4. Spotrebni chovani v CR

4.1 Specifika marketingu v CR

Produktovy (brand) marketing je od marketingu sluzeb pomérné odliSny, a proto
je vhodné jeho specifika zminit.

Uvahu o marketingu ovliviiuje zdkladni rozhodovaci proces kazdého jedince,
ktery je obecné charakterizovan tim, jaky typ CR navstévnik preferuje, jak je aktudlné
ovlivnén svou motivaci k cestovani, jaky je jeho vztah ke konkrétni destinaci — jeho
kultute, geografickym podminkdm, charakteru a kvality sluzeb CR.

Zdaftila marketingovd komunikace muze pfekonat zdanlivou cenovou barieru, a to
pfedev§im aktudlni motivaci k cestovdni a poté manipulovat s aktudlni nabidkou

atraktivit, cenou a kvalitou sluZeb.

4.1.1 Specifika ,produktu“ CR

Komplexni sluzba je zaloZzena zejména na provéazanosti spoluprice mezi
jednotlivymi dodavateli sluzeb. Mezi obecné znaky kvalitni sluzby v CR patii
spolehlivost, bezpe¢nost, dobry pomér mezi kvalitou a cenou sluzby, zptsob nabidky
a rychlost zajisténi sluzby, komplexnost a moZnost individualizace sluzby — coz je
vlastnost dle autorky do budoucna hrajici jednu z hlavnich roli.

Konkrétni specifika sluzeb v CR:

e Vazba na urcity prostor — ndvstéva mest, kulturnich pamatek, kongresovy CR

e (Casova zdvislost — na roénim obdobi, datu, konéni dal3ich akci v mist& atp.

e Komplexni charakter — na zajisténi sluzeb se podili vice subjekta

e Zastupitelnost — destinace (Spanélsko vs. Recko), vybér CK/CA, dodavatel
sluzeb

e Zavislost na v€asném zabezpeceni — jak poskytovatele (CK/CA) tak zdkaznika
(rezervace dopravnich cenin, ubytovani)

e Poptavka po druhu sluzby je asové zdvislad — sezonnost — ménici se poptavka po
destinacich.

e Vyrazné se projevuje segmentace trhu — dle destinaci, dle ceny, volby sluZzeb**

Poslednim bodem autorka odliivodiiuje podstatu své préce.

2 ZELENKA, J. (2007) Marketing v cestovnim ruchu, Gaudeamus Hradec Krélové,
ISBN 978-80-7041-070-7, 212 stran, str. 66-69.
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4.2 Inovace, trendy

Spotiebni chovani Ceské klientely doznavd v poslednich letech velkych zmén.

Bylo jiz vyjadieno velké mnoZstvi ndzorl na tendence, které se projevuji ve spole¢nosti.

Nutno vSak podotknout, Ze jsou to trendy Casto protichudné, a projevujici se v jedné

nebo druhé ¢asti spolecnosti, neplati tedy obecné jako dogma! Apriori trendy obecné

zminované, nejsou vétSinou sto postihnout korelani vztahy mezi jednotlivymi

tvrzenimi — tzn. velmi téZko lze odhalit, napt. pro jakou vékovou/socidlni/pi{jmovou

skupinu je typické dané chovani.

Z hlediska sekundarnich informaci je zde uvedeno n¢kolik nejsilnéjSich

vyvojovych tendenci — tendenci postihujici ur€ité segmenty, tedy ne celou spole¢nost

globalné.

Kriteria, kterd se v soucasné spolec¢nosti projevuji nejvice:

¢ Dopad negativniho vyvoje ekonomické situace

©)

o

Zda se konkrétni ekonomika nachdzi v konjunkturnim/recesnim obdobi
V soucasné dobé¢ doznivajici projev ekonomické krize jiz dosdhl urovné
vlivu na samotné spotiebni chovani jednotlivci — doslo k piehodnoceni
nazorlti a potieb, i co se tykd (financni) naroCnosti na traveni volného
¢asu, proto je autorkou zdiiraznéno piijmové kriterium.

Presunuti zajmu na jiné destinace

Redukce objemu vydaji na dovolenou

Redukce poctli dovolené v roce

e . . 0023
e tento trend je jiZ na Ustupu, situace se vraci do normalu.

e Rust Zivotni Urovné

Rostou naroky na kvalitu ¢erpanych sluzeb

Lidé Casto oc¢ekdvaji adekvitni Sirokou Skalu dopliikkovych sluzeb

Roste zdjem o leteckou pfepravu, nejen charterovou

Zmeény v letecké prepravé: boom nizkondkladovych leteckych
spolecnosti

e Poptavka po kriatkodobych leteckych zdjezdech — eurovikendy.

2 INDROVA, J..Mezinarodni cestovni ruch, vybrané kapitoly (2007), Oeconomica, Praha, ISBN 978-80-
245-1287-7, 92 stran, str. 81-87.
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e V¢kova struktura segmentti
o Nabidky ceskych touroperdatorit musi chté nechté reagovat na zmény
v demografii obyvatelstva.
o Rast nabidky pro seniory — ldzenské pobyty pro samoplitce,
eurovikendy, specidlni nabidky pro malé skupiny na poznavaci zdjezdy.
o Specidlni dpravy programt pro rodiny s malymi détmi — détské koutky,
specidlni animétofi tvofici programy pro déti.

o Sirok4 kéla sportovniho/kulturniho vyZiti je samoziejmosti.

Spolecnost celkové piistupuje k tomu, Ze je schopnd a vzdjemné odpovida za to,
jak kvalitni sluzby budou na trhu k dispozici - podle povahy poptivky se rysuje
nabidka. Rust Zivotni drovné a uvédomeéni si, za co klient ve skutecnosti plati, je

podstatou hypersegmentovanosti trhu a nutnosti adekvatni reakce.

e (Cenova valka velkych CK/CA

o Subjekty CR vice zasahuji do cenotvorby, upravuji rizné cenové variace,
podle obsazeni

o Vice vyuzivaji slevovy systém — at’ uz vékovy, nebo pocetni (slevové
gratuity)

o First moment

o Last moment

o Akeni programy dle typu, mista rezervace

o Zpusoby rezervace — online prodej, v€asna rezervace

o Anonymni prodej pies velké subjekty CR online

o Knihy spokojenych zékaznikii — okamzity feedback™

24 INDROVA, J..Mezinarodni cestovni ruch, vybrané kapitoly (2007), Oeconomica, Praha,
ISBN 978-80-245-1287-7, 92 stran, str. 81-87.
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e Rist prodeje pres internet
Vzhledem ke zjevnému nartstu vlivu IT na spotfebni chovéni subjektl je zde rozsifena
pasdz, vénujici se online pohledu na trendy v CR, jelikoZ se jednd o spotiebitelsky
fenomén dne$ni doby, potazmo celého vyvoje CR.

Z hlediska marketingu je ICT bez pochyby soucdsti moderniho produktu,
(dle marketingového mixu se zac¢ind uvadét jako 9,,P“ ke koncepci 8P (8P+ICT). Je to
prostiedek efektivni komunikace se zdkaznikem, propagace produktu, rezervace
a odbavovani produktu, efektivni komunikace mezi jednotlivymi subjekty CR,
zabezpeceni dat a sluzeb, a také moderni efektivni marketingové analyzy — sledovéani
navstévnosti WWW  stranek, CRS, Revenue a Yield management, zpracovani
statistickych udaji, uziti IT programl pro vyhodnoceni validity a reliability segmentl
a vytvoreni konkrétni nejzadanéj$i marketingové komunikace, na zdkladé feedbacku od
potencidlnich klientt.

Na kvalit¢ nabyva také distribuce. Zejména diky prezentaci na webu, diky
mnoZzstvi hypertext (linkbuilding) a grafice. Jsou zde nabizeny package od
touroperatorti, i dal$i subjekty CR, jako letisté, lodni spolecnosti, sluzby ubytovaci,
pujcovny aut apod. Modernou je virtudlni marketing nékterych touroperatorti, jeZ ani
nemaji jinou formu prezentace, ale tato forma je pln¢ postacujici, zejména diky své 24

) ., L e 25
hodinové ,,oteviraci dobe*.

4.3 Vlivy ICT na marketing CR

¢ (Cena poskytovanych sluzeb: snizovani distribu¢nich a propagacnich nikladt

e 7Zptsob distribuce sluzeb CR: moznost vybéru, komparace, zplisobu rezervace
a platby

e DosaZend kvalita sluzeb: rychlost, spolehlivost, komfort, komplexnost sluzeb

e Marketing subjektiit CR: cena, kvalita, pfesnost, novéd forma komunikace

e Podpora obchodnich kontakti — subjekty CR + regiondlni, nadregiondlni

instituce®

2 ZELENKA, J. (2002) Informaéni a komunikaéni technologie v cestovnim ruchu, Gaudeamus Hradec
Kralové, ISBN 80- 7041- 473- 1, 257 stran, str. 69-73.

26 ZELENKA, J. (2007) Marketing v cestovnim ruchu, Gaudeamus Hradec Krélové,

ISBN 978-80-7041-070-7,212 str., str. 73-74.
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4.4 Marketing a trendy rozvoje IT v souvislosti s CR

4.4.1 Soucasna situace marketingu na internetu

Cestovni ruch se stava nejvétsim segmentem elektronického obchodu. Kazda, byt
mald CK/CA ma svoji internetovou komunikaci, a pokud nemd, velmi na tom trati a
tratit do budoucna bude.

Nejvétsi objem obchodt realizuji ptivodcei vyuZiti rezervacnich systémt — letecké
spolecnosti. Letecké spolecnosti jsou také prvnimi, jez vyuzily sluzeb Yield

managementu.27

Yield management je obecné¢ technika, kterd umoznuje uctovani
d . 2 o /. Ve o 2 . . 2,
rozdilnych sazeb za stejnou sluzbu riaznym zdkazniklim. Sy praxi se jednd o to, aby

byla stanovena maximdlni cena, kterou je dany segment ochoten akceptovat.

4.4.1.1 Nejvyraznéjsi prvky rozvoje internetu a elektronického obchodu
v CR

Rist rychlosti ptenosu dat
Exponencidlni nartst uZivatel

Rozvoj technologii pro web — webkamery, 3D presentace apod.

s o=

Rast aplikaci E-bussinessu — spolu s rozvojem systémil zabezpeceni, jako

kryptografie, platebni protokoly, autentizace spojend s biometrii

4.5 Vyhody marketingu na internetu pro CR

sV s

Internet pfindsi do marketingu CR jednu velkou vyhodu, kterou pravé marketing
oceni - jelikoZ je jednou z nejsilnéjSich problematickych fakti uzivani modernich metod
marketingu obecné — a to je sniZeni ndkladu, pfi online presentaci. Internet obohacuje
jiz existujici soucCasti marketingového mixu o nové kandly v propagaci, distribuci,
komunikaci a samotném marketingovém vyzkumu. Ddle pifinasi také podminky pro
zlepSeni sluZeb zdkaznikiim, o presentovdni image organizace (PR), a v souc¢asné dob¢

velmi hojné vyuZivané hodnoceni klientli na socidlnich sitich (virdlni marketing). »

N3

2 INDROVA, J., VORISEK, T. (2007) Yield management a jeho uplatilovani v hotelnictvi, Vysoka Skola
ekonomicka v Praze, ISBN 80-7079-752-5.107 stran, str. 17

* INDROVA, 1., (1996) Hotelovy management, VSE Praha, ISBN: 80-7079-775-4, str. 83.

2 ZELENKA, J. (2007) Marketing v cestovnim ruchu, Gaudeamus Hradec Krélové,

ISBN 978-80-7041-070-7, 212 stran, str. 73-74. str. 175-180.
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4.6 Vyhody presentace subjektu CR online

1. Obrovsky pocet klientii online po celém svété, jejich pocet stile roste

2. Osloveni trhu v riznych jazykovych mutacich

3. Velké mnozZstvi soucasn¢ oslovenych klienti

4. Pfistup 24 hod /denné

5. Okamzity kontakt s klientem

6. Okamzité ziskéani zpétné vazby — e monitoring, cennd marketingovd data
7. Stejné Sance pro vSechny — presentace malych, velkych firem

8. Rozsiteni marketingového mixu o dal$i komunikac¢ni a distribu¢ni kanal
9. Zapusobeni grafické stranky na klienta: 3D kamery, interaktivni pravodci
10. MoZnost uziti multimedii

11. MoZnost propojeni s riznymi informa¢nimi systémy — GDS, CRS, infoboxy
12. Implementace feedbacku — knihy navstév, dotazniky

13. UmoZnéni online komunikace, chaty, telefonie. >

4.7 Nevyhody presentace subjektu CR online

Internet jako medium budoucnosti samoziejmé nepiinasi jen klady a bylo by
velice jednostranné jej na Cist¢ kladny i hodnotit. Proto jsou zde uvedeny i dilci

problémy, komplikujici rozvoj internetu ve spolupraci s CR.

1. Maléd kvalita, propracovanost portali — grafika, jazykové mutace, aktudlnost
2. Neosobnost komunikace — velkd deviza ,klasického* CR, stdle ji daveiuje
vice neZ polovina klientil vice neZ interaktivni online komunikaci

3. Mald zkuSenost a vzdélani uZivateli — zejména o dostupnych zdrojich,
vyhledavani informaci apod. (fulltexty apod.)

4. Etickd droven ve vztahu k uZivatelim — pravdivost informaci, souhlasy se
zpracovanim osobnich udajt

5. Bezpecnost v rdmci E-bussiness — ma stale mnoho nedostatkli — zneuZiti

osobnich dat, elektronické podpisy, biometrie, kryptologie®!

30 ZELENKA, J. (2007) Marketing v cestovnim ruchu, Gaudeamus Hradec Kralové, ISBN 978-80-7041-
070-7, 212 stran, str. 175-180.

31 ZELENKA, J. (2002) Informaéni a komunikaéni technologie v cestovnim ruchu, Gaudeamus Hradec
Kralové, ISBN 80- 7041- 473- 1, 257 stran, str. 171-172.
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4.8 Obecné trendy v poptavce platné pro CR

V nésledujici kapitole jsou shrnuty obecné trendy, platné pro cestovni ruch v CR.
Jak pozdéji bude rozvedeno, tyto trendy jsou jakymsi apriori tvrzenim, platnym pro
urcity segment, a to tvrzeni bude, ¢i nebude potvrzeno vlastnim dotaznikovym Setfenim

sz vz

v praktické ¢4sti. Jednotlivé trendy jsou vice ¢i mén¢ celospolecenské.

e Rist vydaji domécnosti na dovolenou

¢ Orientace na exotiku

e Poptavka po velmi luxusnich zdjezdech — Karibik, Tichomofi

e All inclusive se stdvd standardem - odstup od trendu
., samostravovadni “

e Nadrust poptavky po leteckych zdjezdech, na ukor autokaru, autokar
zustava doménou zejména pro typ poznavacich zajezda

e Riist obliby Zelezni¢ni pfepravy

¢ Dovolend neni pasivné straveny €as, nybrZ plna aktivit

e Vyzadovani aktivni ndpln¢ béhem doby dovolené

e Raust frekvence dovolenych v roce, zkracovani délky pobytu

e Rozsiteni letni sezony: duben - fijen

e Zijem o adrenalin — vodni sporty, extremni turistika, pousté, pralesy,
potdpéni, yachting

e Diversifikace poptavky: Rast poctu zdjezdi na zdkladé
individudlnich objednavek sluzeb — ne klasické package, ale produkt
Sity na miru

e Zaméteni do golfového CR — napft. oblasti Atlantického pobtezi —
Portugalsko

® Produkty pro seniory — uspéch slavi pozndvaci zdjezdy pro malé
skupiny

¢ Studijni, pracovni pobyty, incentivy

e Plavby

e Spiritudlni / Sakrélni tématika — putovani na ndboZensk4 mista®

32 INDROVA, J..Mezinarodni cestovni ruch, vybrané kapitoly (2007), Oeconomica, Praha, ISBN 978-80-
245-1287-7, 92 stran, str. 81-87.
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¢ Trendem roku 2011 je dle poslednich informaci domaci CR — levnéji,

vice a krat$i dovolené, diraz na zazitkovou dovolenou™

4.9 Stav nabidky CK/CA v Ceské republice

Vroce 2009 vCR na trhu CR operovalo kolem 1370 subjekttl a trend je
dlouhodobé¢ mirné rostouci. Co se tyce poctu obslouZenych zdkaznikl, redln¢ na trhu
dominuje 6 nejvétiich subjekti — Exim tours (260 000 klientt), Cedok (225 000
klientlr), dale Fischer, Blue style, Firo tour a Newdama (nad 100 000 klientt).

Co se tycCe aktudlni situace ve vztahu k poptavce, je realitou, zZe doslo k redlnému
poklesu prodeje. Dochdzi k celkovému poklesu poptavky, poklesu i zkraceni délky
pobytil. Vysledkem je ruseni pobocek CK. K roku 2010 zmizelo z ¢eského trhu ptes 50
pobodek. **

Jelikoz to trh CR vyzaduje, musi se také prizptisobit nabidka CK/CA. Aby doslo
k idedlnimu uspokojeni kazdého zdkaznika, jsou na trhu zastoupeny také specializované
subjekty CR, které jsou 1épe schopny vystihnout pfesné predstavy zdkaznika. Tohle je
jejich velkou devizou oproti velkym touroperatorim. Na druhou stranu je pravé tento
fakt tim, co pfi potencidlnim nedspéchu v dané oblasti miize byt pro danou CK/CA

osudnym.

3Cestovni kanceldie v CR [online] [cit. 2011-03-15]

Dostupné na: <URL: <http://www.cestovni-kancelare-ck.cz/>

HCesky statisticky tiad [online] [cit. 2011-03-15]

Dostupné na:URL: <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/tabulky_satelitniho_uctu_cestovniho_ruchu>
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5. Koncepce dotazniku

Zakladem praktické casti se stalo online dotazovédni potencidlnich klienti CR,
z hlediska jejich spotfebniho chovéni, ve vztahu k planovani a samotné realizace letni
dovolené.

Z hlediska struktury jde o kvantitativni vyzkum. Snahou je krok po kroku
zmapovat pldnovaci a rozhodovaci procesy, které predchazi konkrétni letni dovolené,
véetné kardinalniho dotazu, zda dotazovany skute¢né realizuje n¢jakou formu letni
dovolené. To byl zdkladni bod, ktery umoZznil rozdéleni trhu na ,,pouZitelnou* ¢ast a tu
pro tento vyzkum nerelevantni.

Dle optimalizace struktury chodu dotazniku byla dodrZena metodika skladby
otdzek nejprve dotazem, jakou formou je obvykle dovolend pojata, zda se jednd spiSe
o odpocinek, nebo naopak aktivné straveny Cas, zda je preferovano adrenalinové vyziti,
jak se do obliby ceského klienta dostaly napiiklad pozndvaci zdjezdy, formy
eurovikendt, nebo snad plavby.

Dulezitym aspektem je dotaz, co vlastné jedinec od dovolené ocekdvd. Je nutno
upozornit na rozdil mezi tuto otdzku v komparaci s piedchozi, protoZe zde spiSe nez
o pléan straveni letni dovolené jde o jeji skutecnou realizaci a jakési zpétné subjektivni
zhodnoceni.

Z dtvodu, Ze v posledni dekdd¢ dochdzi k vyznamnému rozsifeni letni sezony —
sezona uz nepiedstavuje obdobi letnich prdzdnin, nybrz se rozprostird dle moZnosti
klienta od dubna az po pocétek fijna. Samoziejmé¢, dle ocekdvani, v letnich mésicich
stale trend kulminuje.

Nezbytnou soucésti je také zjiSténi frekvence dovolenych — tzn. kolik jich
pfipadne na obdobi letni sezony, aby bylo potvrzeno, nebo vyvriceno tvrzeni o snaze

realizovat vice kratSich, levnéjsich dovolenych, nez jednu drahou.
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5.1 Organizace dovolené

Druhou ¢ést dotazniku, globalné oznacenou jako zpisob konkrétni organizace
letni dovolené, otevira otdzka, kde si potencidlni klient hledd informace o dovolené.

Navazujicim dotazem je, zda zdkaznik preferuje pifi hledani informaci a realizaci
pomoc touroperdtora, nebo retailera CR, ¢i zda ma v oblibé si informace hledat sam
a také si samostatné sestavit bali¢ek Cerpanych sluzeb. Tato otdzka je prvni vétvici
otdzkou, kterd rozdéluje klientelu podle preference organizovaného nebo spiSe
neorganizovaného CR.

V piipad¢ organizovaného CR je rovnéz poloZen dotaz na preference konkrétniho
subjektu CR, aby bylo doloZeno, zda pfetrvava a je splnén trend ¢eskych TOP 6 CK,
nebo zda se jiZ prosazuje (a bude prosazovat?) spiSe oblibenost malych
specializovanych CK, CA. DileZitou dvojici otdzek je jakym zptisobem a kdy (Casové
rozmezi) probihd rezervace.

Dalsi skupinu otazek jsou jiz konkrétni dotazy na to, s kym zdkaznik nejcastéji
cestuje, kdo ho tedy na dovolené doprovdazi a spoluutvaii jeji charakter.

Dopliiujicim dotazem je otdzka na délku dovolené.

5.2 Lokalizace dovolené

Otéazky kolem lokalizace letni dovolené mapuji, zda u ¢eské spolecnosti prevlada
trend ,,ndvratu ¢dpa“, tedy trendu vraceni se na stejné misto, nebo zda radd objevuje stéle
nové lokality.

Diivod formulace dotazu ,Jakou destinaci madte nejradéji“ byl zfejmy.
Pti formulaci odpovédi do bloku riiznych Casti kontinentu se nejde dovtipit toho, ktery
konkrétni stat za tim hodnocenim stoji, nebo naopak, ktery stit je v oblibené oblasti
lokalizovan ,,nespravné*. Z divodu nekonecné variability moZnych odpovédi nezbylo

nic jiného, nez dotaz formulovat uvedeni konkrétni destinace.
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5.3 Realizace dovolené

Subkapitola realizace letni dovolené je volba formy hlavnich sluzeb - tzn. tykd se
pfedevsim toho, jakou troven a formu dopravy, ubytovéni a stravovani klient preferuje.
Nezbytnou soucasti moderniho pojeti dovolené je i soubor potencidlné ocekdvanych
doplitkovych sluzeb, tudiz ani dotaz na n¢ nemohl byt opomenut.

Blok organizace dovolené uzavird nezbytnd otdzka, netkuli stéZejni otdzka
z hlediska skute¢ného zmapovani spotiebniho chovani — kolik je klient vlastné ochoten
za dovolenou utratit. Je to ¢asto spolecnosti odmitdn dotaz, jelikoZ zasahuje neimérné

do soukromi, ale vzhledem k anonymit¢ dotazovéani problém s odpovédi nevznikl.

5.4 Identifika¢ni otazky

Poslednim blokem, dle sprdvnosti koncipovéani dotazniku umisténym na konci,
jsou identifikacni otdzky. Identifikacni otdzky jsou také zdkladem jak pro primdrni
analyzu — tzn. ptehledu zédkladnich dat o veéku, pohlavi, vzdélani, ale i pro vytvareni
vazeb pro sekundarni analyzu — napf. umoziuji zjistit vztahovost mezi tim, jakou roli
v spotfebnim chovani hraje vzdélani, jak se promitd do volby destinace zpiisob traveni
volného casu, nebo jakou roli hraje ve zplsobu realizace dovolené vék, respektive
piijem respondenta.

Autorka se snazila poloZzené dotazy zformulovat tak, aby byly nésledné

potvrzeny/vyvraceny trendy, vySe zminéné.

32



Segmentace trhu cestovniho ruchu Bc. Katefina Staiikkova

5.5 Zhodnoceni viastni pripravy

Existuje mnoho tezi a trendl, podle kterych se urcitd cilovd skupina ma chovat
jistym zplsobem, rovnéZ samotné zkoumdni spotfebniho chovédni potencidlnich
segmentii mize byt realizovdno vice zpiisoby. VSe zdvisi na charakteru vyzkumného
problému, na cilich vyzkumu, na tom, jaka data chce autor z Setieni ziskat, a také na
samotné podstaté vyzkumu — obecné feCeno, zda bude zvolen kvantitativni, nebo
kvalitativni vyzkum trhu. V tomto ptfipad¢ jde o jasné zodpovézeni dotazu (uzaviené
otazky).

Dtivodem, pro¢ si autorka zvolila formu online dotazovéni, je domnénka, Ze
soucasnd doba nahrdva faktu, Ze se celd spole¢nost, vice ¢i méné& stava interaktivni a Ze
se pres pocita¢ seznamuje a vyhledava informace takika cely svét. To pfirozené nahrava
také zplisobu provadéni dotazniku — dle online dotazovéani se zdaji byt osloveny
vSechny vrstvy spole¢nosti, které vyuzivaji aktivné internet, nebo tomu tak do budoucna
ve velmi kratké dobé jiz bude, a to rovnomérné. Samoziejmé, vyhleddvani informaci na
internetu bude ,,asi* bliz§i mlads$i vékové kategorii, ale neni zdhodno toto tvrzeni
pausalizovat. Proto je v teoretické Casti vénovand tak Sirokd kapitola pravé vazbé
internetu na rozvoj CR, respektive rozvoje internetu ve vazbé na CR.

Dulezité je si uvédomit, Ze samotné vysledky dotazovani nejsou platné celoplo$né
a dogmaticky. Pocet tdzanych respondentii vSak podminuje reprezentativnost
a reliabilitu samotné odpovédi. Smyslem bylo pomoci na trovni exploracni sondy,
postihnout sméry ptedstav idedlniho traveni volného Casu, které se projevuji spole¢nosti
a které se nohou v rizné mife promitnout i do vztahu k CR mezi riznymi spotiebiteli

nebo trznimi segmenty.

5.5.1 Presentace dotazniku na serveru vyplnto.cz

Serveru Vyplito.cz se dostdva nejen mezi studenty velké obliby. Je to kvalitné,
Siroce koncipovany server, ktery umoZznuje sestaveni dotazniku dle pfedstav zadavatele
— formy otdzek, jejich struktury, potadi otdzek atp. Zdikladni funkce serveru jsou
bezplatné, pokud vSak chce zadavatel uzit metody typu ndhled na vysledky béhem
dotazovani, ¢i stdhnout priitbéZnd surovd data, miiZe si objednat zpoplatnénou sluzbu

. 35
Premium.

3 Server vyplnto.cz, [online] [cit.2011-20-03] URL: <http://www.vyplnto.cz/>
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Silnou strdnkou je rovnéz fakt, Ze respondent, pokud dotaznik otevie, musi
zodpovédét vSechny povinné otazky, jinak jeho odpovédi nebudou vibec uloZeny
a odeslany. Navic, pokud jde zadavateli o to, aby respondent nevid€l navazujici otazky,
neuvidi je.

Server vypliito.cz je velmi uZiteCny i proto, Ze poskytuje okamzit¢ po ukonceni
obdobi pro dotazovani kompletni vysledky, spolu s grafy a surovymi daty uloZenymi
v excelovském souboru, kterd jsou pfipravena pro dalsi analyzu.

Slabou strankou je samotné online dotazovéani — dotaznik je apriori ,,zpiistupnén
vétsinou pouze mladé generaci, respektive studentiim, a tim je vyznamné ovlivnéna
vékova struktura oslovovaného spektra respondentii. AvSak dotaznik lze cilit i na

konkrétni v&kové skupiny.*®

36 Server vyplnto.cz, [online] [cit.2011-20-03] URL: <http://www.vyplnto.cz/>
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6. Vysledky dotazovani

Dotazniku se ucastnilo 350 respondenttl, z toho 249 Zen a 75 muzi. Dotazovani
bylo provadéno online, za cilem zajistit co nejvetsi reprezentativni vzorek — aby byly
postizeny vSechny veékové a pifjmové skupiny, skupiny s odliSnym vzdélanim, zajmy
a také dotaz na velikost bydliSté. Autorka si je védoma toho, Ze diky zvolené formé
dotazovani budou méné postizeny skupiny, které nemaji tak blizko k online
komunikaci, avSak situace se méni a pro ziskani nutného reprezentativniho vzorku je
tato forma vhodnd. Z hlediska navratnosti dotaznikii byla piekrocena hranice 70%.
Dotaznik byl provddén celkem 8 tydna a probihal s piestivkou od mésice fijna, do
unora roku 2011.

Z hlediska hodnot u jednotlivych otdzek, u d¢€licich otdzek, umoznujicich pravé
jednu odpovéd’, jsou uvedena redlnd procentudlni zastoupeni, u téch, na které byla
potencidlné moZnost odpovédéEt vice variantami, zlstaly pro prehlednost uvedeny pouze

pocty odpovédi.37

OT 1: Jezdite v lété na dovolenou?

B Ano ONe
01 - Jezdite v lété na dovolenou?
Ano 327 | 93%
Ne 23 | 7%

37 Staiikové, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na:URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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Graf ¢. 1 reprezentuje zdkladni rozdélovaci otazku, zda lidé viibec ptes letni
sezonu jezdi na dovolenou. Bylo zjisténo, Ze 93% respondentli ano, a se 7%
dotazovanymi bylo dotazovani touto negativné zodpovézenou otdzkou ukonceno. Dalsi
otdzky jim zustaly skryty. Ddle se tedy pracovalo se 327 respondenty, ktefi na zakladni

otdzku odpovéd¢li kladné.

OT 2: Jaky typ dovolené preferujete?

Eurovikendy

Sportovni (adrenalinova)

Poznavaci

Pobytova

0 50 100 150 200 250

02 - Jaky typ letni dovolené preferujete?
Pobytova 226
Poznavaci 189
Sportovni (adrenalinova) 63
Eurovikendy 34
Plavby (feky, more, vodni nadrze) 25

Diky zvolené otazce €. 2 bylo zjisténo, Ze prevazna Cast dotazovanych preferuje
pobytovou formu dovolené, respektive pozndvaci. Pomérné slusné si vede také varianta
sportovni a silici obliba dovolené ve form¢ eurovikendu. Eurovikend je dle autorky
trendem budoucnosti. V nabidce se také relativné hojné objevovala zdliba v plavbach,

at’ uz po fekach, mofi, nebo vodnich nadrzich.*®

3 Staiikové, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 3: Proc¢ jezdite na letni dovolenou?

Sport - sjizdéni feky, zumba

Sport - adrenalinové sporty

Studium ciziho jazyka

Sport - vodni radovanky

Sport - horska turistika, cyklistika

Poznani novych lidi

Zabava

Poznani novych mist, kultury

Odpocinek, relaxace, wellness

03 - Proc jezdite na (letni) dovolenou?

Odpocinek, relaxace, wellness 241
Pozndni novych mist, kultury 235
Zabava 150
Pozndni novych lidi 64
Sport - horska turistika, cyklistika 62
Sport - vodni radovanky 61
Studium ciziho jazyka 39
Sport - adrenalinové sporty 15
Sport - sjizdéni feky, zumba 1

Otazka ¢. 3 pfirozené navazuje na problematiku otazky ¢. 2. Lidé si chtéji na
dovolené predev§im odpocinout, respektive poznat nové misto, jeho genius loci,
obyvatelstvo, jazyk, kulturu, no¢ni Zivot. Vyrovnané procento si udrzela sportovni

tématika.* Studium ciziho jazyka uvadi pfedevsim mladsi generace.

% Staiikové, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 4: Kdy nejradéji jezdite na letni dovolenou?

O Podzim (zafi, Fijen)

B éto (Gervenec, srpen)

B Jaro (duben, kvéten, cerven)

O Kdyz je na léto na jizni polokouli

04 - Kdy nejradéji jezdite na (letni) dovolenou?

Léto (Cervenec, srpen) 225 | 72%
Podzim (zafi, Fijen) 48 | 15%
Jaro (duben, kvéten, Cerven) 30 | 10%
Kdyz je léto na jizni polokouli (tzn. u nas zima) 10 | 3%

Otazka ¢. 4, kdy nejéastéji jezdi respondenti na dovolenou, sméfovala jasné

k tomu, aby bylo potvrzeno nebo vyvraceno rozSifovani letni sezony, tedy nejen na letni

mésice, ale 1 na mésice jarni, ¢i podzimni. Celkové se projevuje spiSe tendence sezonu

v v . 4
prodluzovat smérem k podzimu.*

%0 Stafikovéd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 5 Jak casto jezdite na (letni) dovolenou?

@ Jednou za sezonu

O Dvakrat za sezonu

B Nepravidelné - jednou za né&kolik let
B Trikrat za sezonu

@ Vicekrat za sezonu

A

05 - Jak ¢asto jezdite na letni dovolenou? (pocet dovolenych/sezona,(minéno "letni" sezona -
duben - Fijen))

Jednou za sezonu 162 | 49%

Dvakrat za sezonu 93 | 28%

Nepravidelné - jednou za nékolik let 42 | 14%

Trikrat za sezonu 24 8%

Vicekrat za sezonu 3 1%

Dotaz ¢. 5, jak casto lidé jezdi na dovolenou, se snazil odkryt tendence spise
kratit dovolené a naopak zvysit jejich frekvenci. Jak vidno, v otdzce letni dovolené to
zatim neni jev tak Casty, avSak Ize oCekdvat jeho nartistajici tendenci (vzhledem k 28 %
pro volbu dvou letnich dovolenych). Lze tomu pficist také fakt nartstajici obliby
eurovikendl — lidé si prosté vyberou metropoli a tam jedou stravit prodlouZeny vikend

a toto provedou 2x béhem 1éta.t!

*! Stafikovéd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 6: Jakym zpusobem ziskavate informace o letni dovolené?

Nechavam vybér na partnerovi

z Tv (pofady o zemich, zemépisné
dokumenty apod.)
z Gasopisu (napf. Lidé a zemé,
National Geographic apod.)

v CK - osobné na misté

v CK katalogu

Doporuéeni rodiny, pratel, zndmych

Z internetu

06 — Jakym zpuisobem ziskavate informace o letni dovolené?

Z internetu 264
Doporuceni rodiny, pratel, znamych 159
v CK katalogu 84
v CK - osobné na misté 47
z CasopisU (pr. Lidé a zemé, National Geographic apod.) 32
z TV (potady o zemich, zemépisné dokumenty apod.) 28
Nechavdm vybér na partnerovi 15

Otazka ¢. 6 se zamétovala na hlavni zdroje informaci o mozZnosti traveni letni

dovolené. Lze vysledovat dominantni pozici internetu (viz. Vlivy ICT na marketing CR)

a tedy duleZitost o tomto novém fenoménu déle poreferovat. Internet je jak dilezitym

. . , L, “ L, . v .42
zdrojem informaci, tak zdroven kandlem jak dovolenou rezervovat, ¢i zaplatit.

Vice o rozvoji internetu ve spolupréci s CR v subkapitole Vlivy ICT na marketing CR.

*2 Stafikovéd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 7: Jakym zpusobem vybirate letni dovolenou?

@ Ne pres CK/CA - nevyuzivam sluzeb cestovnich kancelafi/agentur
(neorganizovany CR)

0O Pres CK/CA prochazim sou¢asné nabidky a pak volim CK/CA
(organizovany CR)

B Pres CK/CA vzdy pres stejnou osvéd&enou CK (organizovany CR)

O Ne pfes CK/CA - vyrazim bez zajist€ného ubytovani, které
vybiram az na misté

07 - Jakym zptisobem vybirate letni dovolenou?

Ne pfes CK/CA - nevyuzivam sluzeb cestovnich kancelafi/agentur

(neorganizovany CR) 135 | 42%
Ptes CK/CA - prochazim soucasné nabidky a pak volim CK

(organizovany CR) 121 | 37%
Ptes CK/CA - vidy pres stejnou osvédéenou CK

(organizovany CR) 37 | 11%
Ne pfes CK/CA - vyjizdim bez zajisténého ubytovani, které vybiram az na misté
(neorganizovany CR) 34 | 10%

Otazka ¢. 7 je dal$i vyznamnou rozdé€lovaci otazkou. Hlavni kriterium je zde
rozliSeni, kdo vybird letni dovolenou spolu s CK/CA, a kdo spiS preferuje ji realizovat
samostatné — bez pomoci CK/CA. Déle rozd¢leni, zda existuji vérni zdkaznici, nebo zda
lidé spiS porovnavaji stdvajici nabidky. Dle ocekavéni (a také dle mladého v€kového
segmentu), mirn¢ prevazuje nizor po nevyuzivani sluzeb CK/CA.®

Se skeptickym pohledem na budoucnost je vSak tento vyvoj oCekdvan spiSe

v neprospéch pro organizovany CR, respektive negativni vyvoj pro velké touroperatory.

 Staiikovd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 8: Pokud vyuzivate sluzby CK/CA, jakou CK/CA preferujete?

Alexandria

Sunny Days

Blue style

Firo Tour

Fischer

Exim tours

08 - Pokud vyuzivate sluzby CK/CA, jakou CK/CA preferujete?

Exim Tours 25
Cedok 22
Invia 18
Fischer 14
Firo tour 12
Blue style 9
Sunny Days 5
Alexandria

Otazka ¢. 8 byla pfistupnd pouze pro respondenty, ktefi na otdzku ¢. 7 zvolili
odpovéd’, Ze preferuji sluzby CK/CA (prvni dvé odpovédi). Pro ostatni respondenty
zustala skryta. Cilem bylo zjistit, pokud si vyberou CK/CA (z vybranych TOP 6
¢eskych touroperatori), kterd to nejcastéji byva. Zvitézila CK Exim Tours, pfed druhou
CK Cedok a tieti online CK Invia, tudiZ bylo obecné posileno tvrzeni o sile esti top
subjektti CR, na ¢eském trhu. Nicméné, dle poctl redlnych odpovédi respondenti nemaji
moc casto konkrétn€ vyhrazenou CK - jsou zna¢né ovliviiovdni momentdlni

nabidkou.**

* Stafikovéd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL:<http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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Jak je zde vidét, pocty hlast jsou pomérné nizké, proto je zde uveden pouze jejich
celkovy soucet. Nizké hodnoty jsou vysvétleny tim, Ze lidé stdle vice své konkrétni
predstavy ztotoznuji s konkrétni CK/CA, jez a¢ svou velikosti netoliko vyznamna, je

1épe schopna jejich prani splnit. (viz diversifikace CK/CA dle poZzadavku klienta).

OT 9: Jakym zpUisobem obvykle rezervujete letni dovolenou?

B Osobné (v CK,CA)
O Pres internet (online rezervace)
OJaky kdy

@ Pfes zaméstnavatele

09 - Jakym zplsobem obvykle rezervujete letni dovolenou?

Osobné (v CK, CA) 78 | 49%
Pfes internet - online rezervace 78 | 49%
jak kdy 1 1%
pfes zaméstnavatele 1%

Otazka ¢. 9 byla svym vysledkem neurcitd. Zde si podaly ruku dvé odpovédi,
které rozdé€luji ptistup respondentli k zdvazné rezervaci — jak online rezervace (apriori
typickd pro mladsi segmenty) tak rezervace osobni (kterou apriori preferuji starsi cilové

skupiny).” Celkové je spolenost ve zpiisobu rozhodovani jak rezervovat dovolenou,

v remize.

* Staiikovd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 10: Kdy rezervujete letni dovolenou?

Vyuzivam nabidek First minute

Nepotfebuiji rezervaci

Ve velkém predstihu (zakoupeni do
konce predchoziho roku)

V obdobi az je teplo a ndlada na
dovolenou

V dostate¢ném predstihu

Vyuzivam nabidek Last minute

T T
0 20 40 60 80 100 120

10 - Kdy si letni dovolenou nejcastéji rezervujete?

Vyuzivdm nabidek Last minute (napf. odjezd hned druhy den) 111
V dostatec¢ném predstihu (nevyutZiji slev pfi zakoupeni do konce predchoziho

kalendarniho roku 88
V obdobi a7 je teplo a nadlada na dovolenou 72
Ve velkém predstihu (vyuZziji slev pfi zakoupeni do konce predchoziho kalendarniho roku) | 18
Nepotrebuji rezervaci 10
Vyuzivdm nabidek First minute 9

Otazka €. 10 se spiSe dotazovala na Casové rozmezi mezi samotnou dovolenou
a obdobim, kdy lidé svou dovolenou nejcastéji rezervuji. Dominujici je obliba Last
minute — lidé si z n¢kolika diivodd zvykli dovolenou zdvazné objednat a v krajnim
c¢asovém horizontu, mnohdy objednaji a jedou jizZ druhy den.*® Obecné vzato, Ceské
spolecnost si odvykd od trendu, planovani dovolené n¢kolik mésict pifedem, jak tomu
bylo dfive zvykem. Otazku lze uzit jakoZto promeénnou pii odkryvani segmentl, bud’
spolecnost pldnuje doptfedu (apriori rodiny s détmi a starSi generace), anebo se rozhodne

ze dne na den.

% Stafikovd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 11: S kym nejcastéji jezdite na letni dovolenou?

S rodici

S rodinou

S partnerem a détmi

S prateli

S partnerem a prateli

S partnerem

0 20 40 60 80 100 120 140

11 - S kym jezdite nejcastéji na letni dovolenou?

S partnerem 122
S partnerem a prateli 60
S prateli 53
S partnerem a détmi 27
S rodinou (partnerem a détmi) a prateli 25
S rodici 21
Sadm/a 6

Otazka ¢. 11 vysvétluje, s kym respondenti na dovolenou jezdi nejCastéji.

Dle vypovédi jde zejména o partnera, respektive spolu s partnerem a prateli.*’

*7 Staiikovéd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL:<http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 12: Jak dlouha je obvykle Vase letni dovolena?

Tyden (7dnf)

0 20 40 60 80 100 120 140

12 - Jak dlouha je obvykle Vase letni dovolena?

Tyden (7dni) 121
10 dni 112
14 dni 45
5 dni 22
Prodlouzeny vikend 10
Mésic 2

v

Otazka ¢. 12 se ptd na obvyklou délku dovolené. Sice stile vede ,klasicka“
tydenni dovolend, av§ak pomalu se za¢ind prodluzovat na 10 dni — vyznamna dotahujici
tendence. Tydenni se zd4 byt uz nedostacujici, a to zejména pro mladsi generace, jak
bude pozdéji vysledovidno v analyze druhého stupné.48 Jakozto duvod lze povazovat
také fakt, Ze mladd generace (pocetn¢ji zastoupend v dotazniku) spiSe Setii a plné

realizuje jednu dovolenou, vzhledem k pomérn¢ vysoké finan¢ni naro¢nosti.

* Stafikovd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL:<http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 13: Kam jezdite nejc¢astéji na letni dovolenou?

B Pokazdé na jiné misto
O Nekdy se vracim na jiz navitivena mista

@ Stale na stejné misto

B Oboji

13 - Kam jezdite nejcastéji na letni dovolenou?

PokaZzdé na jiné misto 195 | 59%
Nékdy se vracim na jiz navstivena mista 111 | 34%
Stéle na stejné misto 19 6%
Oboji 2 1%

Otazka ¢. 13 se zajima o to, zda lidé spiSe vyhledavaji nové a nové destinace,
nebo zda jsou v tomto ohledu konzervativnéjsi. V tomto ptipadé¢ lidé radi objevuji stile
nové mista. (68%)."

Objevovéani novych mist umoziuji nejen pristupnéj$i Last minute, ale 1 jiz
n&kolikrat zmifiované eurovikendy. Ceskd spole¢nost si obecné zvykd vice a vice

cestovat. Tento trend reprezentuje predevSim mladd generace, kterd rdda za naSetfené

penize jede pokazdé jinam.

¥ Staiikovd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL:<http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 14: Nejcastéji volena destinace

Thaisko | 3
Némeck07 4
év;’lcarsk07 4
Bulharsk07 7
Tunis | 7
Tureck07 10
Slovensk07 i
Franci97 14
Rakousk07 16
Egypt | 24
épanélsk07 28
ltalie | ol
Ceska republika7 46
Reck07 55
Chorvatsk07 58
0 1‘0 2‘0 3‘0 4‘0 5‘0 6‘0
14 - Nejcastéji volena destinace
Chorvatsko 58
Recko 55
Ceska republika 46
Italie 41
Spanélsko 28
Egypt 24
Rakousko 16
Francie 14
Slovensko 11
Turecko 10
Tunis 7
Bulharsko 7
Svycarsko 4
Némecko 4
Thajsko 3

Jak formulovat otazku €. 14, byl problém. Na jedné stran¢ §lo o to, ziskat urcité,
mén¢ pocetné mnozstvi odpovédi. Na druhé stran¢ vSak neSlo vypovédi lokalizovat
pouze na zemé&pisné urceni kontinentli - pf. jiZni Evropa, protoze jde o velmi Siroky
pojem, zahrnujici vSechny hlavni aktéry ceského outgoingového, respektive domdaciho
CR. Proto byl dotaz poloZen pro jmenovéni konkrétniho statu, ktery je pro respondenta

nejoblibenéjsi a pak manudlné ,,poscitat” opakujici se vypovéedi.
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Jak hodnoceni dopadlo, je nasnadé¢ — o maly kousek si prvenstvi obhdjilo
Chorvatsko, avSak jeho pozice uZz zdaleka neni neotfesitelnd, a to zejména u mladé
generace. Velmi vyznamni je také 3. pozice CR — naristajici obliba travit dovolenou

doma, pfedznamendvajici positivni podminky pro rozvoj doméciho CR.

OT 15: Jakou formu dopravy preferujete?

Viakem

Autokarem

Automobilem

Letadlem

15 - Jakou formu dopravy preferujete?
Letadlem 166
Automobilem 112
Autobusem 29
Vlakem 13

Otazka ¢. 15 zahajuje otdzky na samotné formy a trovné Cerpanych sluzeb.
Tyto otdzky jsou vhodné k nésledujicimu odkryti segmentd. Z hlediska dopravy vede
forma dopravy letadlem — jeji nartst se zfejmé poji s nartistem obliby destinaci jako je
Recko, nebo napt. Spanélsko. *°

Ad hoc se zde tvoifi vazba oblibené formy dopravy na oblibenou konkrétni

destinaci.

% Stafikovéd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na:URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 16: Jakou formu ubytovani preferujete?

Karavan

Pension

Apartman

Hotel

16 - Jakou formu ubytovani (ubytovaciho zarizeni) preferujete?
Hotel 120
Apartman 91
Pension 49
Stan 23
Hostel 14
Ubytovna 8
Chata 3
Karavan 3

Otazka ¢. 16 monitoruje, jakd forma ubytovani je preferovana. Dle ocekavani
zvitézil hotel (zejména pro pary, singles). Stalou pozici si drzi také apartméan (ad hoc
idedlni pro rodiny s détmi). Pfekvapenim byla pomérnd neobliba hostelu, u kterého bylo
apriori predpoklddano vétsi zastoupeni, vzhledem k oblibé ,,backpackového* cestovéani

s v . v sz 1
— tzn. cestovani po Evrop¢ jen s krosnou a prespavani v hostelech.’

! Staiikové, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 17: Kategorizace ubytovani

Bkategorie Standard ( 3 hvézdigky )
DOkategorie First Class ( 4 hvézdicky )
Bkategorie Tourist ( 1 hvézdictka )

B kategorie Economy ( 2 hvézdicky )

B kategorie Luxury ( 5 hvézdicek )

17 - Z hlediska klasifikace ubytovacich zafizeni, jaky standard obvykle preferujete?

kategorie Standard (3 hvézdicky) 183 | 56%
kategorie First Class (4 hvézdicky) 59 | 18%
kategorie Tourist (1hvézdicka) 37 | 11%
kategorie Economy (2hvézdicky) 36 | 11%
kategorie Luxury (5 hvézdicek) 12 | 4%

V otazce &. 17 se nedélo 74dné velké piekvapeni. Dle piedpokladu, je v Ceské
republice poZadovdna minimélni kategorie Standard (3 hvézdicky).”> Komplexn&
spolecnost tihne spiSe ke zvySovéani svych ndrokli a ochoté si za kvalitni sluzby

adekvatné zaplatit.

32 Staiikové, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 18: Jakou formu stravovani preferujete?

PIna penze

Snidané

Bez stravy - vyuziji k poznani mistni
gastronomie

Bez stravy -vlastni moznost vareni

Polopenze

Allinclusive

18 - Jakou formu stravovani preferujete?
All inclusive 89
Polopenze 85
Bez stravy - vlastni moznost vareni 60
Bez stravy- vyuZiji dovolenou k poznani mistni gastronomie 52
Snidané 30
PInd penze 6

Z hlediska otazky ¢. 18, jaka forma stravovani je preferovana, si lidé oblibili All
inclusive. Je to velmi pfijemné doplnéni skute¢né odpocinkové dovolené, kdy se nemusi
starat o jidlo ani obcerstveni béhem dne. Pro formy dovolenych spiSe aktivnich -
poznévacich, nebo sportovnich, je samoziejmé volena forma polopenze, jelikoZ jsou
lidé pres ob&d mimo ubytovaci stiedisko.”” Ad hoc ndriist této obliby stravovéni

413

potvrzuje odklon od trendu ,,samostravovani*.

>3 Staiikové, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 19: Kriteria volby mista/destinace

Ptiroda, zajimavosti v okoli
Personal
Moznost parkovani

Vyhled na more

Klimatizace
Dostupnost/Cistota plaze

Dostupnost centra s no¢nim Zivotem

Vybavenost ubytovaciho zafizeni (MTZ)

Vzdalenost od more/plaze

Lokalita ubytovaciho zafizeni

Cena

19 - Jaké je hlavni kriterium pro volbu lokality na letni dovolenou?

Cena 248
Lokalita ubytovaciho zafizeni (klidna/rusna zona) 185
Vzdalenost od more/plaze 145
Vybavenost ubytovaciho zafizeni/stfediska (materialné technicka zakladna) 108
Dostupnost méstského centra s nocnim Zivotem 72
Dostupnost plaze 58
Klimatizace 36
Vyhled na more 19
Moznost parkovani 16
Personal 11
Pfiroda, okoli 9

Pro otazku ¢. 19 se také nekonalo Zadné piekvapeni. Respondenty méli moZnost
vybrat max. 3 odpovédi. Respondenty pfirozené nejvice zajima kriterium ceny, pak kde
je ubytovaci stfedisko lokalizovdno. Pro formu traveni letni dovolené u mote je
nezbytnosti piijatelnd vzdalenost od mote/plaze. Tabulka i graf prehledné zobrazuji

pocty odpovédi.54

> Staiikovéd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 20: Jakeé sluzby rad/a uvitate na letni dovolené?

Nic z uvedeného

Taxisluzby/hotelovy Fidi¢

Animaéni programy

Pujcovna aut

Wellness sluzby

Obchody, moznost zakoupeni
suvenyri

Sportovni zafizeni

Sladkovodni bazén

T T T 1
0 20 40 60 80 100 120 140 160

20 - Jaké sluzby rad/a uvitate na letni dovolené?

Sladkovodni bazén 160
Sportovni zafizeni 143
Obchody, moZnost zakoupeni suvenyr( 131
Wellness sluzby (masaze, vifivky apod.) 105
PUjcovna aut 62
Animacni programy v rdmci ubytovaciho strediska 51
Taxisluzby/hotelovy fidi¢ 11
Nic z uvedeného 6

Otazka ¢. 20 odkryla, jaké doplnkové sluzby respondenti zadaji. Pro formu
dovolené u mote, ¢i aktivni sportovni dovolené, je velmi piijemné mit moZnost se
osvezit v mistnim sladkovodnim bazénu, dile pro ubytovaci stfedisko efektivni mit
sportovni zénu — tzn. malou posilovnu, fitness atp. Pievazné damskou Cast respondentii
zajima samoziejm¢ moznost zakoupeni suvenyrii. Co je velmi zajimavé, je vyrazné
posilujici pozice wellness, respektive vyuziti piijcoven aut k realizaci vlastnich vyleti.
Opcét jsou zde uvedeny pouze pocty odpovédi, jelikoZ bylo respondentim nabidnuto

vice moznosti vybéru.”

% Staiikovéd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 21: Ochota utratit za dovolenou (CZK/os)

do 5000

nad 25 000

20 000 - 25 000

5000 - 10 000

15000 - 20 000

10 000 - 15 000

21 - Kolik jste ochoten/na maximalné utratit za letni dovolenou?(Ké/osoba)

10 000 - 15 000 123
15 000 - 20 000 69
5000 - 10 000 56
20 000- 25 000 24
nad 25 000 24
do 5 000 23

Jednou ze zdkladnich otdzek pro zjisténi spotiebniho chovani, je otazka ¢. 21 —
otazka na respondenta, kolik je vliibec ochoten utratit za dovolenou. V tomto piipadé se

celkové jednohlasné respondenti priklanéji k varianté 10 000 — 15 000 K¢ za osobu, coz

bude potvrzeno i pozdgji v kifzové analyze.’®

% Stafikovéd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 22: Jste muz nebo zena?

@Zena OMuz
22 - Jste muZ/zena ?
zena 249 | 77%
muz 75 | 23%

Otazka ¢. 22 zahajuje blok identifikacnich otazek, které jsou fazeny aZ na zaveér
dotazniku. Dle vysledki pievladaji vyrazné Zeny, asi % respondenti. >’ Divodem je
obecné tvrzeni, Ze Zeny se ochotnéji spolupodileji pti vypliiovani dotaznikd (online),

nezZ muzi.

7 Staiikové, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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Bc. Katerina Stankova

OT 23: Jaky je Vas vék ?

B@15-24 et 025- 34 let

@35-44let O45-54let

@55 -64 let Mnad 65 let

23 - Jaky je Vas vék?

15-24 let 180 | 55%
25-34 let 87 | 27%
35-44 let 26 | 8%
45 —54 let 18 | 6%
55-64 let 12 | 4%
65 a vice let 4 | 1%

Otazka ¢. 23 odhaluje podily jednotlivych vékovych skupin. Jak jiz bylo

okomentovano, na internetu se nachdzi prevdzné mladsi cilova skupina, a také je to

hlavn& ona, kterd by mé&la v budoucnu pfindSet cestovnimu ruchu nejvétsi pijmy. >°

Z toho divodu se autorka vénuje mladsi cilové skupiné vice v dalSich kapitolach,

zejména co se tyce odkryti potencidlnich segmenttl.

% Staiikovéd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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Bc. Katerina Stankova

OT 24: Nejvyssi dosazené vzdélani

B Vysokoskolské
O Stfedoskolské - maturita

@ StfedoSkolské

@ Zakladni

wvvs

24 - Nejvyssi dosazené vzdélani

Otazka ¢. 24. monitoruje nejvyssi dosazené vzdélani respondenta.

Vysokoskolské 175 | 54%
Stredoskolské - maturita 131 | 40%
Stfedoskolské 17 5%
Zakladni 4 1%

Situace je

pomérné vyrovnana mezi vysokoskoldky i stiedoskoldky s maturitou.”

% Staiikové, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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OT 25: Predpokladany prijem (CZK/os)

815000 - 20 000
05000 - 10 000
@10 000 - 15000
Odo 5000
20 000 - 25 000
W25 000 - 50 000
B nad 50 000

25 - Pfedpokladany pfijem (K&/ osoba)

15 000 - 20 000 70 | 21%
5000 - 10 000 66 | 20%
10 000 - 15 000 54 | 17%
do 5 000 45 | 14%
20000 - 25 000 42 | 13%
25000 - 50 000 37 | 11%
vice nez 50 000 13 | 4%

Zékladni otdzkou pro zjisténi spotfebniho chovani a moznou segmentaci je otdzka

¢. 25, na piijem respondenta. S touto otdzkou byvaji Casto problémy, jelikoZz zasahuje do

soukromi respondenta. Diky zvolené form& dotazovani byla ale zajiSténa anonymita,

a tudiZ zde problém nevyvstal.60

% Stafikovd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL: <http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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Bc. Katerina Stankova

OT 26: Velikost mista bydlisté

@Nad 500 000
Odo 5000

@5 000 - 20 000
@20 000 - 50 000

@50 000 - 100 000

@100 000 - 500 000

26 - Velikost mista bydlisté

nad 500 000 92| 28%
do 5000 67| 20%
5000 -20000 57| 17%
20000 - 50 000 39| 12%
50 000 - 100 000 38| 12%
100 000 - 500 000 34| 10%
Dle otazky ¢. 26 byly postihnuty v§echny moznosti dle velikosti mista bydliété.61

®! Stafikovd, K. LETNI DOVOLENA (vysledky priizkumu), 2011 [online] [cit.2011-15-03]
Dostupné na: URL:<http://letni-dovolena.vyplnto.cz>
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7. Vybrané analyzy druhého stupné

Bc. Katerina Stankova

Soucésti vyhodnoceni dotazovani neni jen zjiSténi, jak odpovédé€la pievazna

vétsina respondentl, ale také podpofit tyto vysledky analyzou, kterd umozni odhalit

zavislosti mezi zvolenymi odpovéd’'mi — tzv. sekundarni déleni. Informace vzeSly z tzv.

kiizové analyzy, resp. kontingencnich tabulek, vytvoifenych autorkou. Ta si pro

kontingenci vybrala vazby na vékovy a pfijmovy faktor.

7.1 Analyza dle vékového faktoru

Rozdé&leni vékovych skupin:

1.

AN U T i

7.2 Slovni vyjadreni zvolenych zavislosti I.

Vé&kova skupina
Vékova skupina
Vékova skupina
Vé&kova skupina
Vé&kova skupina

Vékova skupina

Vék + Doprovod na dovolené

1 15 -24 let
125 - 34 let
:35 — 44 let
145 — 54 let
: 55— 64 let
: nad 65 let

Vék + Kdy jezdite na dovolenou

VéEk + Jakym zplisobem organizujete dovolenou

Vék + Délka pobytu

VéEk + Forma dopravy

7.2.1 VéKk + doprovod na dovolené

Kombinace téchto otdzek poukazuje na odliSnost, jaké vékové skupiny preferuji

jaky doprovod na dovolené.

Ze 180 respondentii (15-24 let) zvolilo 69 (38%) doprovod s partnerem. Jde tedy

o skupinu, ktera je stdle prfevazn¢ bezdétna. Dotdzanym 36ti respondentiim s partnerem

(20%) vyhovuje doprovod i s prateli. 35 respondentii (19.4%) jezdi na dovolenou pouze

s prateli.
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Vyrazné cislo je zéarovenn u téch, ktefi jsou stidle doprovazeni rodici — 20
respondentt (11%).

V piipad¢ skupiny (25-34 let) je situace obdobnd, také je nejvétsi zastoupeni u
téch, kteii cestuji prevazné s partnerem (z 87 dotazovanych), jich takto zodpovédélo 31
(36%), déle jsou to opét pratelé, kteti jsou spolecniky na dovolené — 16 hlast (18,4%).
srovndni s vys§i v€ékovym segmentem jeSt¢ tak vyrazné - 10 (11,4%).
Casto jsou zdroven v doprovodu pidtelé.
Z.26 dotazanych jich tak odpovédélo 17 (65%). Je tedy ziejmé, Ze se posunuje vek, kdy
maji partnefi potomky, a tento jev se promitl také do zkoumani ve vztahu k realizaci
letni dovolené.

Star$i skupina (45-54 let a starsSi) se jiz obraci zpét, a preferuje doprovod pouze
partnera. Jde o generacni zlom, kdy jejich déti uz patii znovu do mladé generace (15-24
let) a situace je pro n¢ obdobnd. Z 18ti dotdzanych jich plnd tfetina (33%) odpovédela

nasledovng, 16% stdle cestuje v doprovodu déti.

7.2.2 VéKk + kdy jezdite na dovolenou

Dalsi zvolend vazba k dotazu na vék je na obdobi, kdy nejcastéji jezdi respondenti
na dovolenou. Piirozené, stidle pfevazuje léto, avSak pfi zevrubnéjSim zkoumadni lze
vysledovat tendence, které jiz byly zachyceny rovnéz v zékladni profilaci.

Skupina (15-24 let) se nijak nevymyka, ze 180 dotazanych jich 134 preferuje 1éto
(74%). K podzimu se piiklani 20 respondentli (11%). To hraje do karet zejména oblibé
Last minute. Z celkového poctu respondenti jich 11 (6%) preferuje jaro.
Jaro je upiednostiiovdno zejména skupinou seniord, ktefi, a¢ nepiili§ pocetné
zastoupeni, potvrzuji tuto tendenci. Segment cestujicich seniorti obecné neni v CR stile
tak silnym, jako je tomu v jinych vyspélych stitech, nicméné jej do budoucna nelze
rozhodné opomenout.

Skupina (35-44 let) také obecné preferuje 1éto (58.6%). Avsak je zde také silnd
pozice podzimu, kterou jiZ preferuje 21 dotdzanych, coz je v poméru k celku pomérné

vysoké procento (24%). Dlivodem je nartiistajici obliba Last minute.
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Dalsi vékové skupiny se chovaji obdobné, obecné prevazuje 1€to, avSak u starsi
skupiny (55-64 let), respektive 65+ vyplyva dalsi jemna odliSnost — preference jara.
Lze to pricist faktu, ze starSi lidé obecné budou spiSe cestovat diive, neZ v obdobi
nejvétSich hork, a to zejména pokud se tykd vycestovani na jih. Zodpovédéla tak tietina
(33% z 12ti dotazanych).

Secteno a podtrZzeno, zdkladnimi jevy jsou: preference 1éta, sklon prodluzovat
hlavni sezonu smérem k zafi (last minute), ale zaroven obliba jarnich mésicti zejména
starSimi respondenty, ktefi je vyuzivaji k pozndni zejména jiZnich zemi (obliba
pozndvacich zdjezdl pro starSi vékové skupiny a jiz bezdétné pdry) a vyhnuti se

extrémnimu horku v obdobi hlavni sezony.
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7.2.3 Vék + jakym zptlisobem organizujete dovolenou

Skupina (15-24 let) v tomto sméru dle kontingen¢ni analyzy piekvapil. Apriori je
zde silny ptredpoklad vyrazného odklonu od organizované formy dovolené, resp. Ze
mladi budou spiSe preferovat to, Ze si dovolenou napldnuji sami, bez sluzeb CK/CA,
respektive budou preferovat mensi specializované subjekty. Situace ale ukdzala byt
vyrovnanost, ale mirnou ptfevahu toho, ze ¢eské CK/CA (TOP 6) jsou kvalitni a stile
vyuzivané. Celkem ze 180 ti dotazovanych tak odpovédelo 95 (53%), a sluzby CK tedy
nepreferuje 47%.

Situace ,,boje* mezi tim, zda zvolit CK/CA, nebo ne, je vyrovnand i v ostatnich
skupindch, paradoxné¢ nejvyrazngjsi rozdil byl zachycen u vékové skupiny (45-54 let),
kdy jsou 2/3 pro neorganizovany CR, a pouze 1/3 pro organizovany. Jinak, jak jiZ bylo
feceno, si obé strany stoji takika vyrovnané: 169 pro, 158 proti (51%:49%). Lze rovnéz

usoudit, Ze divodem je vétsi obliba domaciho CR, jak naznacuje jiZ primdrni profilace.

7.2.4 Vék + délka pobytu

Z hlediska preferované délky pobytu se mezi skupinami projevuje tendence, Ze
délka pobytu na dovolené kulminuje v segmentu mezi 45-55 lety, poté klesa.

Skupina (15-24 let) se rozhoduje mezi délkou 10 dnli a jednoho tydne: 69:64
hlast (38%:35%).

Skupina (35-44 let) je na tom obdobné, avSak v opacném poméru — 30:29 hlast
(34%:33%).

Skupina (45-54 let) je nejsilnéjsi v pozici 10 dni (42%). Pro 14 dnl se zde
vyslovilo 30% dotazovanych. Lze tedy odpozorovat pozici ekonomicky nejsilnéjsiho
segmentu.

Star$i segmenty zlstdvaji u klasické délky jednoho tydne, nebo dokonce voli

zkraceni na 5ti dna.
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7.2.5 Vék + forma dopravy

Volbu téchto dvou otdzek autorka odiivodnuje tim, zda je doprava také vyrazné
podminéna dneSnim trendem, nebo zda se potvrzuje predpoklad, Zze vzdusné cestovani
prohlasit) zastdvd doménou téch starSich. Forma dopravy také koreluje s oblibenosti
jednotlivych destinaci — jak vidno u segmentd diive, mladSi generace si oblibila
sttedomoiské destinace typu Recko, Egypt, Spanélsko, stiedni generace ocefiuje krasy
domoviny, a star§i generace zustdvd vérnd klasickym destinacim typu Chorvatsko,
Italie.

Skupina (15-24 let) zcela jasné preferuje dopravu letadlem — ze 180 dotdzanych
tak odpovédelo 97 (51%).

Skupina (25-34 let) podilové jesté vyraznéji, z 87 dotazovanych preferuje letadlo
50 respondentt (57%).

(57% z 26 dotazanych).

Skupina (45-54 let) pokracuje v podobném duchu (55% pro automobil, 38% pro
letadlo).
priklani vice nez 66%. Letadlo voli pouze 11% dotazanych.

Skupina (nad 65 let) formu dopravy letadlem zamitl zcela.
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7.3 Analyza dle prijmového faktoru

Vztahy otazek k otdzce piijmové jsou velmi zajimavé, a proto se autorka rozhodla
pokusit se najit vyjimecné jevy ve spojeni pravé s timto dotazem, jelikoZ kriterium ceny
bylo voleno pfi dotazovani nejcastéji. Piijmova otdzka se miZe obecné uZit nejen na
vztah napf. pfijem vs. forma, resp. troven poskytovanych sluzeb, ale i na zjiSténi, jaké
veékové skupiny obyvatel nejvice vydélavaji, respektive, ovéfeni jak vydélava muz i
Zena, €i snad zda mé odliSnou pozici muZ nebo Zena ve vztahu piijmu k ochoté utracet

za dovolenou.

Zde jsou piijmové skupiny rozd€leny nasledovné:

1. Pffjmova skupina: do 5000 K¢ mésicné
Pii{jmova skupina: 5 000 — 10 000 K¢ mé&si¢né
Pifjmova skupina: 10 000 — 15 000 K¢ mésicné
Pi{jmova skupina: 15 000 — 20 000 K¢ mésicné
Pi{jmova skupina: 20 000 — 25 000 K¢ mésic¢né
Pii{jmova skupina: 25 000 — 50 000 K¢ mésicné

A

Pii{jmova skupina: nad 50 000 K¢ mési¢né

7.4 Slovni vyjadreni zvolenych zavislosti Il.

Pfijem + forma dopravy

Ptijem + forma ubytovani

Ptijem + forma stravovani

Pfijem + ochota utratit za dovolenou

Dopliikkové zavislost: Ochota utratit za dovolenou vs. pohlavi
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7.4.1 Prijem + forma dopravy

V situaci, jaka pfijmova skupina voli jakou formu dopravy, se jednotlivci rozdélili
mezi tii stéZejni formy — automobilem, autobusem, ¢i letadlem. VSeobecn¢ lze fici, Ze
k Zddnému prekvapeni nedoslo, ve vSech segmentech zvitézila doprava letadlem, a to
bez ohledu na pifijem. Zajimavym jevem je fakt, Ze u 6. segmentu doslo k absolutnimu
vylouceni moznosti dopravy autobusem. Celkové shrnuto, u volby dopravy se spise

podepisuje jeho rychlost a pohodli, nez jeho samotny cenovy faktor.

7.4.2 Prijem + kategorizace ubytovani

Pro vazbu piijem se autorka rozhodla pouZzit nikoli otdzku na formu ubytovani
(na ubytovaci stfedisko), ale na kategorizaci ubytovani, jez 1épe odrazi to, jak je
respondent ndro¢ny na kvalitu a drovenn ubytovacich sluZeb — hodnoceni z hlediska
,.hveézdicek™.

Nejvice je zastoupena kategorie Standard (3 hvézdicky), pro kterou z 387

Kategorie Tourist a Economy jsou zastoupeny nejvice u druhé piijmové skupiny
(5000 — 10 000 K¢)

Za Kategorii First Class si dle podilu pocet /zvolena kategorizace, nejradsi zaplati
skupina vyd¢lavajici primérné 20 000 — 25 000 K¢ mési¢né. (5. segment)

Kategorie Luxury je pln€ vyloucena u skupiny, vyd¢lavajici 10 000 — 15 000 K¢
mé&sicné.

Naopak, kategorie Luxury je preferovdna piijmovymi skupinami 5. a 6.

Co je zajimavé, 7. piijmova skupina nesplnila apriori ocekdvani nejvyssi

pozadované trovné ubytovani, nybrz se vétSinou spokoji se zlatou stiedni cestou.

7.4.3 Prijem + forma stravovani

s\ s

U otazky na preferovanou formu stravovani se odrdzi riist popularity stravovani
formou all inclusive. Naproti tomuto tvrzeni vSak stoji fakt, Ze spousta lidi preferuje
stile polopenzi, a to nejen z toho divodu ndkladového, ale i toho divodu, pokud se
rozhodnou pojmout dovolenou aktivng, vétSinou pies den nepobyvaji v ubytovacim

stiedisku.
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Ve vSech segmentech je pomér volby zastoupeni All inclusive vs. Polopenze
zhruba procentuelné pil na pul.

Celkové shrnuto, troven Cerpanych sluzeb nemusi primarné zdviset na pifjmu
doty¢né osoby, ale spiSe odrazet jiné preference — rychlost, pohodli a zvyk (letadlo vs.
automobil) respektive aktivitu/pasivitu na dovolené (viz volba All inclusive vs.
polopenze respektive moznost vlastniho vareni). Dnes uz to totiZ nejsou zdaleka sluzby
cenove nedostupné, ale naopak snaZzici oslovit co nejveétsi pocet zakaznikli a pak jejich
poctem umoZnit snizeni ceny na jednu osobu, diky implementaci modernich metod

(Overbooking, Frequent Flyer, Yield management, Revenue management apod.)

7.4.4 Prijem + ochota zaplatit za dovolenou

Jedna situace je mit urcity piijem, jind vSak, ochota investovat pravé do cestovani.
Obecné lze fici, Ze Ceské obyvatelstvo, bez ohledu na piijem, investuje do dovolené na
osobu mezi 10 000 a 15 000 K¢. Rozdil je zejména v tom, jak je pfijem pravidelny. Lze
vysledovat vSak i vyjimky, a to, Ze nejdrazsi dovolené nemivd nejbohatsi piijmova
skupina, nybrz 6. ptijmovy segment (25 000 — 50 000/mésicn¢). Tento ndzor z daného

pifjmového segmentu potvrzuje 30% dotazanych.

7.4.5 Pohlavi + ochota platit za dovolenou

JakoZzto dopln€k si autorka vybrala prozkoumat, jak se vlastné k utriceni za
dovolenou stavi pomérov€ muz a Zena.

Zena, stejné jako muZ, bez ohledu na vék, nejvice utrici za dovolenou mezi
10000 — 15000 K¢. (35% Zzen z 249 celkem a 45% ze 75 muza celkem).
I druhy vydajovy interval se shoduje — muz i Zena utraci 15 000 — 20 000 K¢. (22%
z 249 celkem, ku 18.6% z 75 celkem).

Tieti pozice se vyznamné liSi. Zatimco u Zen, 19% utrati maximalné 5 000-
10 000 K¢ za dovolenou, (19% z 249 celkem) tfeti pozici u muzil je skupina, ochotna
utratit nad 25000 K¢ (10.6% z75 celkem). Touto korelaci je potvrzen segment
Manazera v kapitole odkryvani segment.

Ctvrta skupina je opét shodnd, jak muZi, tak Zeny utrdceji za dovolenou/os mezi
20 —25 000 K¢ (6.8% z 249 zen celkem a 9% ze 75 muzu celkem).

Péta skupina se opét 1isi — Zeny: nad 25 000 K¢, (6.4% z 249 Zen celkem) muzi
pouze 5 000 - 10 000 K¢&. (8% ze 75 muzi celkem).
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Z hlediska hodnoceni piijmu a ochoty utratit za dovolenou samoziejm¢ nehraje
rozhodujici roli pouze cena, nybrz, jak bylo také odhaleno, jednd se o kriterium
kardindlni. AvSak, jsou zde dals$i okolnosti, napf. mnoho potencidlnich zdjemct se
rozhodne az pti dané situaci, kdy stoji nad konkrétni nabidkou, a muze ho oslovit
napiiklad momentdlni ndlada, pocasi, destinace, atraktivita lokality, vybavenost
konkrétniho ubytovaciho zatizeni apod. Posilujicim faktorem je faktor kvality.

Dle nazoru autorky jde o dva docela bézné kroky, kterymi lze uzit kiiZovou
analyzu — analyzu druhého stupné, pro odhaleni spotfebniho chovéani napfi¢ spole¢nosti.
Pro budouci praktické vyuZiti ve vztahu k prici autorka povazuje za vhodné, aby byla
analyza provadéna na zdkladé vékového (socidlniho) zarazeni v korelaci s pifijmovym
faktorem.

Cestuje celd spolecnost, ale potencidlni segment se dat odkryt zejména ve vazbé
na dal$i odpovédi, jakoZto ochota realné utratit za dovolenou, a v jeji ndvaznosti naroky
na uroven a kvalitu vSech vybranych sluzeb, hlavnich, vedlejSich i1 doplnkovych.
Analyza dle piijmu je variabilnéjsi a vyznamné zavisla na skutecné ekonomické situaci
jedince, odhalujici materidlni silu potencidlniho terCového segmentu, respektive
podminiujici jeho spottebni chovéni, jelikoZ pldnovdni dovolené nepatii mezi

,.,komoditu‘‘ vSedniho dne.
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8. OdKkryti segmentii

V nésledujici kapitole bylo na zédkladé vyhodnoceného dotazniku odkryto
5 segmentli (metoda apriori backward segmentace), prvotné rozdélenych podle dvou
predchozich faktort - veku, respektive pfijmu. Faktor véku spolu s faktorem pi{jmu
byly uzity rovnéz v analyze druhého stupné, a to pomoci kiizové analyzy, avSak
samotné vlastnosti segmentll pomohou odkryt az dalsi charakteristické vlastnosti, které
jsou zde zaznamenany.

Ptikladem je, Ze i1 ptes jedine¢nost kazdé odpovédi byla nalezena shoda v jednani,
napiiklad obdobi planovani dovolené, vybirdni si a rezervovani destinace, ve volbé
dopravniho prostiedku, v ndro¢nosti na kvalitu a droveil poskytovanych sluzeb, at
hlavnich, vedlejSich, ¢i dopliikovych, ¢i snad v tom, kdo tvoifi doprovod — zda jeSté
rodi¢, nebo partner a dité, nebo ,jen* partner, potazmo kdo je skuteCnym plitcem
dovolené (zejména u mladé generace).

Zéakonité musi dojit k vyznamnym odliSnostem rovnéz v piijmové Casti, jeZ velmi
vyznamné ovliviiuje samotné pldnovani dovolené, napf. mladi 1idé (15 — 24 let) nemaji
ptili$ Casto fixni pf{jem, a proto si musi na svou dovolenou Setfit delSi dobu — a realizuji
ji tfeba jen jednou za par let.

Klicové vlastnosti, objevujici se pro kazdy segment, jsou podtrzeny.
Byly podchyceny kontingen¢nimi analyzami. Dle podtrZzenych rysi, které jsou pro ten
dany segment typické, je zvolen jeho nazev - viz VALS Segmentace.
Mladéd generace (15-24 let), jelikoz byla v dotaznikovém Setieni nejvice zastoupena,
byla rozdé€lena na dva podsegmenty, dle toho, kdo je platcem dovolené.

U kazdého segmentu je uvedeno motto, které muze slouZit jako vymezeni

positioningu pro jednotlivy segment.
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Ndzev segmentii: Bezstarostni vs. Ambiciozni (rozliSeni dle toho, kdo dovolenou
financuje)
Motto: ,,neplanuju, prosté uZivam*

- Zena

- Vék: 15-24 let

- Aktivni dovolena

- Odpocinek, relaxace, poznani novych mist, kultury, no¢ni Zivot, studium jazyka.

- Jezdici prevazné v 1ét¢, ale tah smérem k podzimu (LM)

- Frekvence: Jednou za sezonu, resp. nepravidelné — plyne z odliSnosti v pfijmu -

do 5000 K¢ — studenti, ktefi spofi na dovolenou del$i dobu, star$i jiz jezdi

pravidelné

- Zinternetu, nebo na doporuceni pratel, znamych — socialni sit€¢ — velky vliv

nazora druhvych

- CK - prochézi soucasné nabidky CK/CA na internetu.
- Pokud CK tak voli Exim tours

- Rezervace online - moderni

- Voli Last minute - neplanuji

- Obvykla délka 10 dni, resp. tyden.

- Preferuje pokazd€ na jin€ misto — kdyz uz jede, chce poznat co nejvic mist

- S rodiéi, pozdé&ji s partnerem

- Klasické stity top 5 — top destinace: Chorvatsko = Recko, Itilie, Spanélsko,

Egypt, CR. (klasické rodinné destinace vs. ,.mladé“ destinace)

- Cestuje automobilem (bezstarostni), nebo letadlem (ambiciézni)

- Ubytovani v apartmanu (bezstarostni), nebo hotelu (ambiciézni)
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- Ubytovaci kategorie: Standard — nezalezi jim tolik na luxusu ubytovani

- Stravovani formou All inclusive

- Preferuje sportovni zafizeni / sladkovodni bazén

- Rozhodujici kriteria: cena, lokalita ubytovacitho zafizeni, vybavenost

ubytovaciho zafizeni — doplinkové sluzby, jakoZto animace atraktivit (vylety

apod.).

- Ochoten/na utratit 10 000 — 15 000 K¢ za dovolenou na osobu

- Stfedoskolské vzdélani s maturitou, nebo vysokoSkolské (bakalar)

- Predpokladany pfijem: 5 000 — 10 000 K¢ (brigady, polovi¢ni uvazky)

- Bydlisté: 5 000 — 20 000 obyvatel
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Ndzev segmentu: Aktivni optimisté

Motto: ,,dovolend je pro mé aktivni odpocinek — nechci na ni na nic myslet*

- Zena
- Vé&k: 25-34 let

- Poznavaci — sportovni, adrenalin

- Cestuje prevazné v 1été, spise tendence dovolenou posouvat na zaii (LM)

- Cestuje jiz pravidelné, jednou za sezonu

- Zinternetu, a rovnéZ hodné d4 na doporuceni ptétel a zndmych, sila ndzori

- Pozice CK/CA nebo bez CK/CA asi 50 : 50, oceni rady profesionalu

- Pokud voli CK/CA, voli Blue style, resp. Exim Tours

- Rezervuje pres internet, ale rada si necha poradit i pfimo u prodejce

- Planuje né€jaky ¢as dopredu

- Rada cestuje s prateli

- Délka dovolené: tyden (7dni), resp. 10 dni
- Pokazdé na jiné misto — rdd poznédva stile nové destinace

- Nejobliben&jsim stitem je Recko, Chorvatsko jakoZto destinace je na dstupu

- Cestuje letadlem

- Bydli v hotelu

- Ubytovaci kategorie: First class — vice oceni uroven ub.strediska

- Stravovani formou All inclusive

- Rozhodujici faktory: cena, lokalita ubytovaciho zafizeni
- Sladkovodni bazén, sportovni zafizeni

- Ochotna utratit 15 000 — 20 000 K¢ za dovolenou
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- Vysokoskolské vzdélani

- Predpoklddany pifjem: 20 000 — 25 000 K¢

- Bydlisté: nad 500 000 obyvatel (mlada perspektivni generace absolventi)
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Nadzev segmentu: Novd stiedni tiida

Motto: ,,ja a moje rodina rddi objevujeme krdsy nasi domoviny*“

- Zena X muz (50:50)

- Vék: 35-44 let — posun vekové hranice pro zaloZeni rodiny a planovani

rodinnych dovolenych
- Pobytova, odpocinkova dovolend

- Odpocinek, relaxace, wellness — skupina s détmi

- Preferuje 1éto
- Jednou za sezonu, ale velmi vyrazné se dotahuje i dvakrat za sezonu
- Informace vyhleddva na internetu, necha si i poradit od ptatel

- SpiSe nestoji o sluzby CK/CA — ubytovani v soukromi

- Rezervuje online — spiSe komunikuje a obstarava samostatné

- Planuje doptfedu — rodinné z4jmy

- Silny segment cestujici s partnerem a détmi: typicka ¢eska mlada rodina

- Obvykla délka dovolené: 10 dni
- Ra4d/a jezdi pokazdé na jiné misto

- Rad/a zistava s rodinou v Ceské republice a cestuje po ni.

- Cestuje automobilem

- Preferuje apartman- apartman ziskava status oblibeného rodinného bydleni

- Ubytovaci kategorie: Standard, hodné€ i First class.

- Rad/a sama pripravuje jidlo, nebo poznava mistni gastronomii — pe€uje o rodinu.

- Rozhodujici faktory: Cena, lokalita ubytovaciho zatizeni

- Ochotna utratit 15 000- 20 000 K¢ za dovolenou
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- Vysokoskolské vzdélani

- Predpokladany prijem: Zena: 15000 — 20000, muz: 25000 — 50000 —

nejsilnéisi prijmovy segment (muzi)

- Bydlisté: nad 500 000 obyvatel
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Nazev segmentu: ManaZer

Motto: ,,jsem individualista a rdd si vse zaiidim sam**
- Muz
- Vek: 45-54 let
- Pobytova i poznavaci dovolena

- Relaxace ve spojeni s aktivitou

- Preferuje 1éto

- Dvakrat za sezonu

- Hleda informace na internetu, sdm patra

- Nevvyuziva sluzeb CK/CA — sam si tvofi dovolenou.

- Pokud voli CK/CA, voli Fischer

- Rezervuje online, ale rdd i osobné€, rad konzultuje.

- Rezervace v dostateéném predstihu — planovani svého volného ¢asu

- Cestuje s partnerem a prateli

- Délka dovolené: 10 — 14 dnu

- Rad cestuje pokazdé jinam, nebo se vraci i tam kde jiZ byl
- Rad zistdvéd v CR, oblibil si i Rakousko.

- Cestuje automobilem — blizké stity CR

- Preferuje maly hotel

- Ubytovaci kategorizace: Standard

- SpiSe bez stravy - rad sam vaii nebo poznava mistni gastronomii

- Rozhodujici kriteria: Cena, Lokalita ubytovaciho zatfizeni
- Uvita sladkovodni bazén, wellness
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- Prumémeé utrati 10 000 — 15 000 K¢& za dovolenou

Vysokoskolské vzdélani

Predpokladany piijem: 20 000 — 25 000 K¢ — silny pfijmovy segment

Bydlisté: nad 500 000 obyvatel
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Ndzev segmentu: Navzdy mladi

Motto: ,,SnaZim se jit s dobou*‘

- Muz

- Vék: 55-64 let

- Pobytova, poznavaci dovolena

- Odpocinek, relaxace, wellness, nevyhleddva nic specidlniho

- Léto ale i jaro se dost prosazuje — jedna se o starsi, ,,pohodIné;j$i* skupinu
- Dovolena 1-2x za sezonu

- Hleda informace v CK katalogu, dava prednost reklamam, momentilnim

nabidkam, co ho oslovi

- Pokud jde o CK/CA, je nerozhodny (50%:50%)

- Pokud voli CK/CA, tak Fischer, nebo Bluestyle

- Osobne€ rezervuje v CK — dava prednost osobni konzultaci, individualista

-V dostate¢ném predstihu - planuje

- S partnerem/ sdm — nema moc pratel

- Cestuje na tyden (7 dni)
- Ne&kdy se vraci zpét na sva oblibend mista

- Neoblibeng;jii staty: CR — Rakousko — Slovensko — ziistav4 spise ,,pii zemi*

- Cestuje automobilem

- Preferuje apartman, pension

- Ubytovaci kategorizace: Standard

- Polopenze: rad travi ¢as mimo ubytovaci zafizeni

- Rozhodujici faktor: Lokalita ubytovaciho zafizeni
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- Ochoten dat za dovolenou 10 000 — 15 000 K¢

- Vzdélani: Stifedoskolské s maturitou

- Predpokladany piijem: 15 — 20 000 K¢&

- Bydlisté: do 5 000 obyvatel
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Ndzev segmentu: Pdn a pani Obycejni
Motto: ,jsem nendrocny/d, nemdm rdd experimenty‘
- Muz X Zena (50%)
- Veék 65+
- Pobytova dovolena
- Odpocinek, relaxace, wellness

- Jaro — snazi se chranit od horka (pokud sméfuje na jih)

- Jednou za sezonu — jiZ slab$i ekonomicka situace, vétsi planovani

- Doporuceni pratel — nedd na internet, konzervativni

- Anoine CK (50%)

- Pokud ano CK/CA, rezervuje osobné namisté

- Rezervuje v dostate¢ném piedstihu — pldnuje dopfedu, nema rad prekotné zmény

- S partnerem a ptéateli

- Cestuje pouze na 5 dni

- Ne&kdy se vraci na jiz navstivend mista

- Rakousko, Slovensko, Itidlie — vérnost tradi¢nim destinacim

- Cestuje automobilem

- Voli pension nebo apartman

- Ubytovaci kategorizace: standard

- Polopenze, nebo bez stravy s chuti vafit sdm

- Rozhodujici kriteria: Cena, lokalita ubytovaciho zatizeni
- Uvité sportovni zafizeni, sladkovodni bazén

- Ochoten/na utratit 10 000 — 15 000 K¢ za dovolenou
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- Vzdélani: Stredoskolské, s maturitou

- Predpoklddany pifjem: 10 000 — 15 000 K¢

- Bydlisté: 5000 — 20 000 obyvatel
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9. Zaver

Soucasnd situace vyrazné pfiznivému vyvoji zahrani¢niho CR zatim bohuZel
nepieje. Rok 2011 dosud sdm o sob¢ piinesl vyznamné jevy, které CR piimo nebo
nepiimo ovliviiji, at’ uz jde o politickou sféru — kiehkou situaci v severni Africe,
respektive na Blizkém Vychodé€, potazmo problematiku souvisejici s kliCcovou
surovinou, kterou je ropa.

Soucasnému vyvoji CR vibec nepfispivaji ndsledky po bieznové piirodni
katastrof€, kterd postihla Japonsko, respektive celé Tichomoii. Nejde o to, Ze situace je
sice pul svéta daleko, ale také o jevy, které se s tim automaticky poji — Japonsko je tieti
nejvyznamnéjsi ekonomika na svété¢ a jeji problémy maji celosvétovy dopad diky
globalizaci svétové ekonomiky, jako jsou v realité napiiklad zvySeni cen elektfiny,
a obecné, zvyseni politické, respektive jaderné opatrnosti také u c¢lenskych stati EU.
Cela situace v dalekém svété nepomdahd ve slabnuti konecnych jevii ekonomické krize,
ktera uz tteti rok dopadd na vSechny ekonomiky svéta.

Ptirozené€, vyvoj CR neovliviiuje jen déni ve svété, ale pfedevSim hospodéiska a
politickd situace konkrétni zemé. V piipadé Ceské republiky, kroky zvySovani DPH
také ptinesou své disledky do spottebniho chovani domacnosti.

Nejnovéjsi informace prinesla v minulych dnech studie agentury STEM, kterd
v pribéhu mésice biezna zji§tovala, jak se ve skute¢nosti méni pifjmy obdani CR.
Prizkumu se ucastnilo 1248 respondenti starSich 40 let. Vyjma skupinu dobie
materidln¢ situovanych, doslo po zaplaceni vSech dani k celkovému poklesu piijmu.
Ptirozené, hlavni korelujici proménnou pojici se s ptijmem, je vzd&lani.®

Kone¢nym stadiem, kde ekonomickd krize ptlisobi, je pravé dopad na vySe
zminované spotiebni chovani jednotlivce. Kazdy je nucen pterozdélit své prostiedky
jinak, neZz by chtél a primarn¢ sdhne po vécech, bez nichZ se mize chté nechté obejit.
Dle vsech fakti 1ze nyni ad hoc ptredpokliddat, Ze zdjem o CR by mél opadnout.

Jak to vSak bude doopravdy, se da v souCasné dobé jest¢ velmi tézko predvidat.

62 Studie STEM, novinky.cz [online] [cit. 2011-03- 29]

URL: <http://www.novinky.cz/ekonomika/229202-cesi-pocituji-pokles-prijmu-ukazal-pruzkum.html>
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Samotnd analyza spotiebniho chovani v CR né&které sekunddrni informace
nepiimo potvrzuje, ale pfindsi také prekvapivé vysledky. Ty se tykaji predevSim
odhadu, jak se zejména mladd generace stavi a bude stavét k zjiStovani informaci
respektive samotné realizaci dovolené. Bylo ptedjimdno, Ze pravé oni by méli
preferovat samostatné utvafeni dovolené, tedy, volit jednotlivé sluzby a samostatné si
skladat dovolenou, tedy Ze budou vice skepticti k CK/CA. Jejich chovédni samoziejmé
ovliviiuje i pfijmovy faktor. Lze totiz ptedpoklddat, Ze vlastni realizace dovolené, bez
Ucasti touroperatora, by méla byt levnéjsi — korelace vztaht piijem vs. zptsob realizace
dovolené to naznacuje. Proti opét stoji moznost hromadné slevy, kterou poskytuji prave
subjekty CR.

Z hlediska drovné Cerpanych sluZzeb se obecné projevuje trend, Ze zdkaznika
skutecné zajima nejen cena, ale zejména za co plati — stdle vice si zvykd na to, aby
Cerpal nejen kvalitni hlavni sluzby (samoziejmé odpovidajici zvolené trovni
kategorizace a klasifikace) ale rovnéz doplinkové sluzby — sportovci ocekavaji adekvatni
sportovni zafizeni, odpoCinkové zény atp. Proto vedle cenového faktoru stoji ruku
v ruce také faktor kvality.

Dalsi otazkou, otevienou do budoucnosti bude také to, zda budou z trhu ¢asem
nucen¢ vytlaceni velci touroperdtofi, vénujici se v§em variantdm tvorby zdjezdl, nebo
zda si trh vynuti Cisté subjekty, které se specializuji na konkrétni formy zdjezdi, a jsou
schopni se 1épe v problematice orientovat, doporuc¢it mnohé rady, védét také, do jaké
destinace jsou nutné specielni dokumenty, vybava, ockovani apod. Autorka se ptiklani
k trendu smétujicim k vétsi specializaci.

Dalsim faktorem, podporujici odklon od klasickych touroperdtori, respektive
nutného osobniho kontaktu, je rozvoj internetu ve spolupraci s CR. Proto je tomuto
tématu vénovdna obsdhlejsi kapitola. Zikaznici internet preferuji jakoZto zdroj
informaci, a také se k nému vyrazné ptiklanégji, co se tyCe samotné rezervace, platby za
zdjezd. Autorka mini, Ze spolecnost se diky kazdodenni online komunikaci stane
minternetovou* i ve vztahu k CR, a tento vztah bude do budoucna vice a vice posilovan.

Velmi zajimavym globdlnim jevem, co se preferované destinace tyce, je poméerné
silna obliba u doméciho CR, a to zejména u stiedni vékové kategorie. Doméci CR je dle
ocekavani obliben zejména u stfedni respektive star§i generace, kterd jiz tolik netouZzi
vycestovat za hranice, ale zdaleka to neni jediny segment, ktery planuje dovolenou v

CR. Diivodem je mimo jiné rostouci nabidka a kvalita sluzeb a v soucasné dob¢ také

negativni faktory, dopadajici na rozvoj mezinarodniho CR, viz vyse.
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Z hlediska toho, kterou destinaci jakd skupina preferuje, vySlo najevo zajimavé
rozloZeni — mladé segmenty jsou progresivnéji zaméfeny na prozkoumdvani zejména
stati sttedomotskych, respektive na exotiku, kam je nutno letét letadlem, stfedni
generace, kterd ma nebo planuje rodinu, pomémé silné preferuje pravé pobyt v Ceské
republice, a starSi generace rdda navStévuje tradicni destinace, respektive stéty, které
hraniéi s Ceskou republikou. Pi{znivé podminky pro rozvoj domictho CR jiz byly
okomentovany.

Vysledky vlivu ptijmového faktoru na v§echny vékové skupiny jsou ziejmé, at’ uz
v prvni profilaci — ziskdni potencidlnich segmentt, tak v ndsledném odkryvani vazeb
mezi otdzkami, prostfednictvim kontingen¢nich tabulek, filtrii a kiiZové analyzy.

Snaha o zkoumani spotfebniho chovéni, co se tyka letni dovolené, byla podpoiena
ttemi fazemi — primarni profilacni analyzou plynouci z vysledkii dotazovani,
sekundarné zkouméni korelace v€kového a pifijmového faktoru s vybranymi dotazy
prostfednictvim kiiZové analyzy a terciérné odkryti segment.

Autorka se svou ¢innosti ve své zavérecné fazi pokusila zdiiraznit fakt, Ze vyzkum
trhu je nezbytnou soucdsti budoucnosti, a to jakékoli spotfebni sféry, nejen té
produktové. Nevyhodou jest, Ze zkoumdni z hlediska Zivotniho stylu jednotlivce, co se
tyCe jeho z4jmu, piindsi mnoho proménnych, které mohou jeho konecné rozhodovani
ovlivnit. Nicméné€, pouze na peclivém, a souvislém vyzkumu vybraného trhu se da

teprve vybudovat adekvatni odpovéd’ firmy, respektive subjektu CR.
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11. Prilohy
11.1 Dotaznik

1. Jezdite v 1été na dovolenou?

[= AnoEj Ne

(povinna otazka)

2. Jaky typ letni dovolené preferujete?

r

=

Pobytova

Poznévaci

Sportovni (adrenalinovd)
Eurovikendy

Plavby (feky, mote, vodni nadrze)
Kongresovy

Incentivni

Vlastni odpovéd™: (povinnd otazka)

3. Proc jezdite na (letni) dovolenou?

r

=

Odpocinek, relaxace, wellness
Poznani novych mist, kultury
Poznani novych lidi

Sport - vodni radovénky

Sport - horska turistika, cyklistika
Sport - adrenalinové sporty
Zabava

Studium ciziho jazyka

Vlastni odpoved’: (povinna otazka)
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4. Kdy nejradéji jezdite na (letni) dovolenou?
C Jaro (duben, kvéten, Cerven)
e (o ox

Léto (Cervenec, srpen)

//////

L Kdyz je 1éto na jizni polokouli (tzn. u nds zima)
L Jind odpoveéd:

(povinna otazka)

5. Jak casto jezdite na letni dovolenou? (pocet dovolenych/sezona - minéno 'letni'
sezona - duben - iijen)

L Nepravidelné - jednou za nékolik let
Jednou za sezonu

Dvakrat za sezonu

Trtikrat za sezonu

0O 0O o o

Vicekrét za sezonu - pokud ano, uved'te prosim v kolonce "jind odpovéd™ pocet

C

Jind odpovéd™: ‘

(povinna otazka)

6. Kde ziskavate informace o letni dovolené?

oy CK - osobné na misté'_ v CK katalogu'_ zZ internetu
2 z Tv (pofady o zemich, zemépisné dokumenty apod.)
B Casopisu (pi.Lidé a zemé, National Geographic apod.)
2 Doporuceni rodiny, piatel, znamych

" Nechdvim vybér na partnerovi

-

Vlastni odpoved’: (povinna otazka)
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7. Jakym zpiisobem vybirate letni dovolenou?

L Pres CK/CA - vzdy pftes stejnou osvédcenou CK (organizovany CR)
L Ptes CK/CA - prochdzim soucasné nabidky a pak volim CK (organizovany CR)

2N s

L Ne pfes CK/CA - nevyuzivim sluzeb cestovnich kancelafi/agentur

(neorganizovany CR)

L Ne pies CK/CA - vyjizdim bez zajiSténého ubytovéni, které vybirdm aZ na misté

(neorganizovany CR)

8. Pokud vyuzivate sluzby CK/CA, jakou CK/CA preferujete?

L (ViedokEj Exim ToursEj FischerEj Firo tourEj Blue styleEj Invia
L Sunny DaysEj Jina odpovéd”:

(povinna otazka)

9. Jakym zpiisobem obvykle rezervujete letni dovolenou?
£ Osobné (v CK, CA)

L Ptes internet - online rezervace

L Jind odpoveéd:

(povinnd otazka)

10. Kdy si letni dovolenou nejcastéji rezervujete?
L Ve velkém predstihu (vyuziji slev pii zakoupeni do konce piedchoziho

kalendainiho roku)

L V dostatecném piedstihu (nevyuziji slev pii zakoupeni do konce piedchoziho

kalendainiho roku

L V obdobi az je teplo a ndlada na dovolenou

L VyuzZivdm nabidek First minute

L Vyuzivam nabidek Last minute (napt.odjezd hned druhy den)
L Jind odpoveéd: ‘

(povinna otazka)
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[y
k.

. S kym jezdite nejcastéji na letni dovolenou?
S partnerem
S partnerem a détmi
S ptételi
S partnerem a piateli
S rodinou (partnerem a détmi) a prateli

S rodic¢i

O O o oo0oonon

L Jind odpovéd™:

(povinna otazka)

12. Jak dlouha je obvykle Vase letni dovolena?

C Vikend

L ProdlouZeny vikend
L 5 dni

£ Tyden (7 dni)

L 10dnr

L 14 dni

L Jind odpoveéd:

(povinna otazka)

13. Kam jezdite nejcastéji na letni dovolenou?
L Stéle na stejné misto

L PokaZzdé na jiné misto

L N¢kdy se vracim na jiz navstivend mista

L Jind odpoved: (povinnd otazka)
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14. Jaké destinace si pro letni dovolenou nejcastéji vybirate?Prosim uved’te
KONKRETNI STAT.

(text)

(povinnd otazka)

15. Jakou formu dopravy preferujete?
L AutomobilemEj AutobusemEj VlalkemEj LetadlemEj LodiEj

Jin4 odpoveéd™: |

(povinna otazka)

16. Jakou formu ubytovani (ubytovaciho zafizeni) preferujete?

L HotelEj PensionEj ApalrtmzinEj HostelEj UbytovnaEj KalravanEj Stan
L Jina odpovéd™:

(povinna otazka)

17. Z hlediska Klasifikace ubytovacich zaiizeni, jaky standard obvykle preferujete?

L kategorie Tourist (1 hvézdicka)

L kategorie Economy (2 hvézdicky)
L kategorie Standard (3 hvézdicky)
L Kategorie First Class (4 hvézdicky)
C

kategorie Luxury (5 hvézdicek)

(povinna otazka)

18. Jakou formu stravovani preferujete?

£ Allinclusive

L Plna penze
L Polopenze
L Snidané

L

Bez stravy - vlastni moZnost vafeni
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L Bez stravy- vyuziji dovolenou k pozndni mistni gastronomie

L Jind odpoveéd”: (povinnd otazka)

19. Jaké je hlavni kriterium pro volbu lokality na letni dovolenou?(max. 3)

a Cena
2 Lokalita ubytovaciho zatizeni (klidnd/rus$na zéna)
a Vybavenost ubytovaciho zafizeni/stfediska (materidlné technicka zakladna)
2 Vzdalenost od mofte/plaze
L Persondl
[ -
Dostupnost plaze
: Dostupnost méstského centra s noénim Zivotem
[ P v
Vyhled na moie
: Klimatizace
-

MoZnost parkovani

2 Vlastni odpoved’:

(povinna otazka)

20. Jaké sluzby rad/a uvitate na letni dovolené?

Sportovni zatizeni

Sladkovodni bazén
L Wellness sluzby (masaze, vitivky apod.)
" Taxisluzby/hotelovy fidic
" Animacni programy v ramci ubytovactho stfediska
2 Obchody, moznost zakoupeni suvenyri
2 PijC¢ovna aut
-

Vlastni odpovéd™: (povinnd otazka)
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[ 9]
[ut

. Kolik jste ochoten/na maximalné utratit za letni dovolenou?(osoba)
do 5 000 K¢
5000 - 10 000 K¢
10 000 - 15 000 K¢
15 000 - 20 000 K¢
20 000- 25 000 K¢

nad 25 000 K¢

O O o oo0oonon

Jind odpoved™: (povinnd otazka)

22. Jste muz/Zena ?

C

muz

C

Zena (povinna otdzka)

23. Jaky je Vas vék?

L 15241
L 25 341
L 35 441
L 45_541e
L 55_641et
C

65 a vice let

(povinna otazka)
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24. Nejvyssi dosazené vzdélani
L Zakladni

£ Stredoskolské

L Sttedoskolské — maturita

£ vysokoskolské

(povinna otazka)

25. Piredpokladany piijem/K¢ (nutno kviili zjisténi spoti‘ebniho chovani)
do 5 000

5000 - 10 000

10 000 - 15 000

15 000 - 20 000

20 000 - 25 000

O 0O 0o oo n

25000 - 50 000

L yice nez 50 000

(povinnd otazka)

26. Velikost mista bydlisté
do 5 000 obyvatel

5 000 - 20 000 obyvatel
20 000 - 50 000 obyvatel

50 000 - 100 000 obyvatel

O 0O 0 o 0o

100 000 - 500 000 obyvatel

L2 1ad 500 000 obyvatel

(povinna otazka)
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