Spotiebitelské chovani pedagogu generace X v
oblasti cestovani

Bc. Michala Navratilova

Diplomova prace g Univerzita Tomase Bati ve Zling
2018 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2017/2018

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni; Bc. Michala Navratilova

Osobni ¢islo: K16173

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezencni

Téma prace: Spotrebitelské chovéni pedagogii generace X v oblasti cestovani

Zasady pro vypracovanf;

1. Zpracujte teoretické znalosti zaméfené na spotiebitelské chovani, piedeviim generace
X

2. Formulujte vyzkumné otazky a stanovte metodiku diplomové prace.

3. Zfeteln& vymezte a charakterizujte cilovou skupinu pedagogové generace X a zZjistéte
jejich preference v oblasti cestovani.

4.V rémci prizkumu realizujte hloubkové rozhovory a dotaznikové Setfeni.

5. V projektové casti navrhnéte idealni cestovatelskou aktivitu pro zvolenou cilovou
skupinu. Navrh bude vyplyvat z vysledké prizkumu v praktické asti. Soustfedte se
pfedevsim na marketingovou podporu této aktivity.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5.

KOUDELKA, Jan. Spottebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka gkola ekonomie
a managementu, 2006. ISBN 8086730018.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. Praha:
Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-x.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: Jjak odkryt tajemstvi "¢erné skfifiky". Praha:
Grada, 2011, Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

Vedouci diplomové prace: PhDr. Pavla Kotyzova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové préce: 31.ledna 2018
Termin odevzdani diplomové prace:  20. dubna 2018

Ve Zliné dne 3. dubna 2018

Y i |

doc. Mgr. Irena Armutidisova
dékanka

ditel vistavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Zze

¢ odevzdanim bakalafské/diplomové préce souhlasim se zvefejndnim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalsich z&kon{ (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdgjSich pravnich pedpisti, bez ohledu na vysledek obhajoby /;

+ beru na védomi, Ze bakalaiska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a budedostupna k nahlédnuti;

+ na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon(i (autorsky zakon) ve znéni
pozd&jSich pravnich pfedpisl, zejm. § 35 odst. 3 2,

+ podle § 60 Jodst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licencni smiouvy o uzifi
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

+ podle § 60 Jodst, 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na thradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

+ pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gdelim
(ti. k nekomerEnimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarske/diplomové prace vyuzit ke komer&nim Gdelim.

[ i 1
HMICHAL-A NAVRATILOVA w

Jméno, pfijmeni, podpis

Ve Zliné ...

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich z&kont (zakon o vysokych Skoléch), ve znéni pozd&jSich pravnich piedpist, §
47b Zvefejfiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka Skola nevyd&lecné zveiejiiuje bakalaiske, divlomové, disertacni a rigordzni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkt oponentl a
vysiedku obhajoby prostiednictvim databéze kvalifikatnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitini piedpis vysoké Skoly. Vysoka $kola
disertacni préce nezverejiiuje, byla-ii jiz zvefejnéna jinym zpiisobem.

(2) Bakaléiské, diplomové, disertacni a rigorzni préce odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt té nejméné pét pracovnich dnii pred konénim
obhajoby zveiejnény k nahlizeni vefejnosti v misté urCeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-ii tak urceno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se ma Konat obhajoba prace. Kazdy si miize ze zvefejnéné préce poiizovat na své nakiady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své préce podie fohoto zékana, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Vysoka Skola muze odlozit zvefejnéni bakaléiské, diplomové, disertacni a rigordzni prace nebo jejich &asti, a to po dobu trvanj prekazky pro zvefejnéni,
nejdéle vSak na dobu 3 let. Informace o odloZeni zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zverejnéna na stejném misté, kde jsou zvefejfiovany
bakalaiské, diplomové, disertacni a rigorézni préce, jiZ se tyké odklad zvefejnéni podle véty prvni, jeden vylisk préce k uchovéni ministerstvu

2) zakon & 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvisgjicich s préavem autorskym a o zméné nékterych zékont (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich prévnich pfedpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské &i vzdélévaci zafizeni, uzije-li nikoli za uéelem primého nebo nepiimého hospodéiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastn/ vnitini poffebé dilo vytvofené Zakem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo studijnich povinnostf
vyplyvajicich z jeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzaélavaciho zafizeni (skolni dilo).

3) zékon €. 121/2000 Sb. 0 pravu autorskem, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonir (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni difo:

(1) Skola nebo Skolské & vzdéfavact zafizeni maji za obvykiych podminek prévo na uzavieni licencni smiouvy o uZiti kolniho dila (§ 35 odst. 3). Ocpira-Ii
autor takového dila udélit svolenf bez vazného divodu, mohou se tylo osoby doméahat nahrazenf chybéjicino projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zstavé nedotéeno.

(2) Neni-li siednéno jinak, miize autor Skolniho difa své dilo uzit & poskytnout finému licenci, neni-ii fo v rozporu s oprévnénymi zjmy $koly nebo $kolského
Ci vzdélévactho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské & vzdélavac zafizeni jsou oprévnény poZadovat, aby jim autor Skoiniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s usitim dila éi
poskytnutim ficence podle edstavce 2 pfiméiené piispél na thradu nakladi, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné
vy8e; piitom se prihlédne k vysi vydélku dosaZeného Skolou nebo Skolskym & vzdélavacim zafizenim z u3iti $koiniho difa podle odstavee 7.



ABSTRAKT

Téma této diplomové prace je Spotiebitelske chovani pedagogii generace X v oblasti cestovani a
jejim hlavnim ukolem je sestavit ndvrh dovolené pro dany segment. Teoreticka ¢ast prace
poskytuje teoreticky zaklad pro celou praci, je vytvorena z odbornych publikaci a vénuje se
tématim jako je spotiebitelské chovani, generace a jejich rozd€leni, segmentace spotiebnich
trhi, ¢i cestovni ruch. V ramci praktické casti je vytvoren kvalitativni a kvantitativni vyzkum
s naslednou analyzou dat. Na zéklad¢ poznatkli vyplyvajicich z vyzkumu je v projektové casti

navrzen idedalni plan letni dovolené pro danou cilovou skupinu.

Kli¢ova slova: Spotrebitelské chovaini, generace, generace X, segmentace spotiebniho trhu,

cestovni ruch, pedagogové

ABSTRACT

The topic of this thesis is Consumer Behaviour of Pedagogues of Generation X in terms of
Travelling and the main goal is to create a plan for holiday suitable for a given segment. The
theoretical part works as a theoretical base for the whole thesis and contains themes such as
Customer Behaviour, Generations and its Division, Segmentation of Consumer Markets or
Tourism. The practical part provides qualitative and quantitative research followed by data
analysis. Based on the knowledge resulting from the research, in the last part of the thesis, the

project part, the plan for the holiday for the stated target group is created.

Keywords: Consumer Behaviour, Generation X, the Segmentation of Consumer Markets,

Tourism, Pedagogues
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UvVOD

Spolecnost dnesni doby lze délit riznymi zplsoby. Z marketingového pohledu je
pro firmy a subjekty nabizejici své sluzby a produkty atraktivni segmentovany trh, kde se
kazdy segment 1isi od druhého a sklada se z potencialnich zékaznikt, takze si kazdy
subjekt mize vybrat, na jaky trh chce cilit. Z demografického hlediska se spolecnost
rozdéluje mimo jiné i na generace, které jsou specifické predevsim vékem svych zéstupct.
Ti jsou vétsinou narozeni v podobnou dobu a spolecné prozivaji udalosti specifické doby,
které formuji jejich nazory a mysleni. Clenové sdili a jsou ovlivitovani stejnou hudbou,

sleduji stejné filmy a mivaji podobny politicky ndzor. Takové skupiny se nazyvaji kohorty.

Tato diplomové price je zaméfena na generaci X, konkrétné na spotiebitelské
chovani pedagogii v oblasti cestovani. Profese pedagogickych pracovnikl je fyzicky i
psychicky velmi naro¢na, ¢asto jsou ve svém zaméstnani pietéZovani a jsou na n¢ kladeny
vysoké naroky, coz miize mit za nasledek vznik stresu. Pedagog taktéz hraje dulezitou roli
ve vztahu k zakiim, jelikoz svym pfistupem mize ovlivnit jejich budouci zivot, naptiklad
pfi vybéru povolani. Postupem casu se vSak zménilo i chovani studentli, zejména na
zakladnich a stfednich $kolach z jejich strany upada zajem o védéni a ziskavani informaci.
Vsechny jmenované problémy, a jist¢ mnoho dalSich, se podepisuji na tom, Ze si
pedagogové ve svém volnu o letnich prazdninach chtéji hlavné odpocinout a nacerpat sily

na novy Skolni rok. A pravée tato myslenka byla inspiraci pfi vybéru tématu této prace.

Préace je rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni ¢ast poskytne teoreticky rdmec, ktery bude
zahrnovat kapitoly o spotiebitelském chovani, generacich, segmentaci trhu, cestovnim
ruchu a marketingovém vyzkumu. Budou pouzity relevantni odborné publikace jak od
¢eskych, tak zahrani¢nich autorli, aby se zachoval objektivni pohled na véc. Z poznatkli

teoretické Casti bude vychazet celé prace.

V nasledujici praktické casti bude proveden kvalitativni a kvantitativni vyzkum —
hloubkové rozhovory a online dotaznik. Rozhovory budou probihat s osmi vybranymi
zastupci cilové skupiny a maji zajistit hlubs$i vhled a informace ohledné preferenci
respondentll vici cestovani a letni dovolené. V ramci kvalitativniho Setfeni bude vytvotfen
online dotaznik, jehoZ cilem je oslovit vzorek o velikosti 300 respondentil. Ze ziskanych
poznatkl obou Setfeni bude vytvofeno shrnuti, které nadéale poslouzi pfi realizaci planu

dovolené.
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V metodologii prace budou vymezeny hlavni vyzkumné otazky, na které se diky
vyzkumu bude autorka snazit odpovédét. Otazky pouzité ve vyzkumném Setieni budou
sestaveny tak, aby zjistily, co pro pedagogy generace X znamend letni dovolena, jakym
zpusobem si nejcastéji vybiraji letni dovolenou, jak si ptedstavuji ideélni letni dovolenou a

jakymi faktory jsou ovliviiovani pii volb¢ letni dovolené.

Cilem prace je vytvofeni planu dovolené pro zvolenou cilovou skupinu na zéklad¢
provedeného kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni. Tim se bude zabyvat posledni ¢ast
prace, tedy projektova Cast. Preference cilové skupiny pedagoglh generace X v oblasti
cestovani budou zkompletovany a prevedeny do celistvého navrhu dovolené, vytvotreného

podle vétsinového nazoru oslovenych respondenti.

Diplomova prace miize slouzit subjektim cestovniho ruchu v mensim méftitku jako
prizkum trhu zaméteny na velice specifickou cilovou skupinu. Diky vyzkumu a projektu

mohou vytvorit ¢i rozsifit stavajici nabidku dovolené pro pedagogy generace X.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebitelem se ¢lovek stane jiz od narozeni, kdy spotiebovava riizné produkty a
sluzby potiebné k jeho Zivotu, jako je kojenecka vyziva €i plenky, a setrvava spotiebitelem
a zakaznikem po cely sviij zivot. Role spotiebitele je o néco $irsi pojem, jelikoz zahrnuje
vse, co ¢lovék konzumuje a spotiebuje, aniz by to on sam nakupoval. Zakaznikem je tedy
ten, kdo potfebné zbozi nakoupi a za nakup zaplati. Spottebitelské chovani je tzce spojeno
s chovanim obecné, a také s mikro a makrostrukturou spolecnosti. ,Informace o
spotfebnim chovani nam dava kromé psychologie i fada dalSich obort jako napf.
sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a dalSi. Z komplexniho pfistupu ke
spotfebnimu chovéni a snahy zachytit jeho podstatu vychazi i1 vétSina modelt spottebniho

chovani.* (Vysekalova, 2011, s. 35)

Koudelka (2006) popisuje spotiebni chovani jako jednu slozku lidského chovéni. Toto
chovani udava jak razné divody kuzivani produkti ¢i sluzeb spotiebitelem, tak i
prostfedky, kterymi se d4 dosédhnout cile. Jinak fe¢eno z jakého divodu a jakym zpiisobem
spotiebitel vyuziva produkty. Jeho pfesnd definice fik4, Ze spotfebni chovani ,,znamena
chovani lidi — kone¢nych spotiebiteld, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani

spotiebnich vyrobkl — produkti.” (Koudelka, 2006, s. 6)

Zivotni styl spotiebitele hraje velkou roli, jelikoZz se v jeho chovani promitne, jak
spotiebitel chce, aby ho okoli vnimalo. Také se v jeho chovani odrazi jeho sebevédomi,
sebeuvédoméni a Zivotni hodnoty. Kritéria jako je spotiebitelské chovani, geograficka
oblast, sociologické, demografické a psychografické aspekty a socialné kulturni atributy

dohromady vytvaii Zivotni styl jako celek. (Kozel, 2006, s. 186)

1.1 Identifikaéni znaky

Kozel (2006) ve své knize uvadi, Ze spottebitel je ovliviiovan mnoha faktory. Mohou
to byt jak osobnostni charakteristiky, tak prostiedi, ve kterém se spotiebitel pohybuje a
spotiebitelovo okoli, diky kterému se utvati a méni jeho chovani. Kozel dale rozliSuje Ctyfi

identifika¢ni znaky spottebitelského chovani, které charakterizuji spotfebni chovani:

e Postoje — zkoumaji vztah spotiebitele ke svému okoli, rodiné, skupiné ptatel, ¢i

komunité.
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Chovani — tato kategorie zahrnuje veskeré vnéjsi projevy jedince, které jsou pro
jeho okoli viditelné a patrné. Jsou to aktivity, verbalni projevy, Cas a misto
realizace atd.

Motivace — jsou to vSechny vnéjsi 1 vnitini faktory, které ovliviiuji ¢lovéka k jeho
chovani (nevédomému i védomému). Prostiednictvim motivace si uspokojuje své
potieby a rozviji svoji osobnost. Do této kategorie spadda mnoho faktor — popud
pro urcitou aktivitu nebo uskuteénéni ndkupu, spotfebni a nakupni navyky
(opakujici se vzorec nakupniho chovani) a nakupni timysl (pfipravujici se chovani
pro budouci ndkup, sbér informaci o produktu ¢i sluzbé a nésledna ptiprava na
samotny nakup.

Preference — je kategorii, do které spada uvédomovani si vyhod urc¢itého produktu,
uptednostiiovani konkrétnich parametrti, preference znacky, vyrobce a dodavatele.

(Kozel, 2006, s. 184-185)

1.2 Modely spotiebniho chovani

Jak podotykd Koudelka (2006) ve své knize, existuji tfi modely spotfebniho chovani,

které¢ se od sebe odliSuji pohledy, podle kterych se na danou problematiku nahlizi.

RozliSuje model racionalni, psychologicky, sociologicky a dale modifikovany model ¢erné

skiiiiky.

1.

2.

Racionalni model — ke spotfebnimu chovani zdkaznika se pfistupuje z pohledu
ekonomické racionality. Spotfebitel je bran jako raciondlni a rozumny jedinec,
ktery sméfuje svoji Cinnost tak, aby pro n¢j byla ekonomicky vyhodna. Chovani
spotiebni je pro n¢j tedy konecnou fazi jeho kalkulace moznosti, kdy na problém
nahlizi racionalné¢ a emotivni a socidlni prvky nechava stranou. V raciondlnim
modelu se pfedpokladd, Ze spotiebitel ma vSechny informace, které potiebuje.
Hlidaji se také aspekty jako je ptijem, cena produkti, rozpocet spotiebitele a uzitek,
ktery mu nékup pfinese.

Psychologicky model — chovani spotiebitele se snazi pochopit zpohledu
psychickych procesti. Pozoruje se, jak se jedinec uci spotiebnimu jednani, jak
vnima podnéty, které ho obklopuji, a jeho hlubsi stimuly a projevy spotiebniho
chovani. Vychazi se ze vztahu Podnét — Reakce (Stimul — Odezva), ktery zkouma

reakci spotiebitele na stimuly, kterymi je ovliviiovan.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

3. Sociologicky model — popisuje, jak socidlni okoli spottebitele ovliviiuje jeho
spotiebni chovani. Tento model urcuje, do jaké miry je toto chovani ptizptisobeno
socialnimi situacemi a socidlnim prostiedim.

4. Model Podnét — Cernd skitika — Odezva — je modifikovany model, ktery
zohlediluje spojeni mezi podnéty a reakcemi a pokousi se o vysvétleni Cerné

skiinky spottebitele. (Koudelka, 2006, s. 6-7)

Spolecnosti po celém svété usiluji o to, aby poznaly své zédkazniky co nejlépe a tim
mohly urcit, jak budou reagovat na rizné marketingové vyzvy, kterym jsou na trhu
vystaveni. Zakaznici jsou ovliviiovani podnéty, jako je cena, parametry a charakteristické
vlastnosti produktu a reklama. Jejich reakce je pro marketingové oddéleni i management
firmy dilezita, protoze diky tomu védi, jaké jejich sluzby ¢i vyrobky maji ohlas na trhu.
Tyto ovliviiujici podnéty jinak nazyvame jako 4P, podle anglického oznaceni: product,

price, place, promotion:

e Produkt
e C(Cena

e Distribuce

e Propagace (Kotler, 2007, s. 309)

Produkt Ekonomicke Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologicke ——— kupujiciho proces ——» Volba znacky
Distribuce Politicke kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé

Disponibilni éastka

Obrézek 1: Model ndkupniho chovani (Kotler, 2007, s. 310)

Modely spottebniho chovani jsou dulezitym poznatkem pro spravné pochopeni
nakupniho chovani spotiebitele. Umoziluji ndm 1épe pochopit a porozumét jeho ¢iniim a
nakupnimu modelu, ktery si kazdy spottebitel osvoji. Problematika ¢erné skiinky bude

vysvétlena v nasledujicich kapitolach v souvislosti s ndkupnim chovanim.
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1.3 Nakupni chovani spotrebitele

Spottebitel nevédomky, diky svému ndkupnimu chovani vyjadiuje jeho cile, pfani ¢i
tuzby. Aby doséhl vytouzeného cile, vyvine motivovanou aktivitu, ¢imz uvolni napéti a
uspokoji svoji potfebu. RozliSujeme dva druhy cili — dlouhodobé, jejichz dosazeni byva
kratSi doba. Podle konkrétnosti a jasnosti jsou rozlisSeny i cile, podle toho, v jaké fazi a
intenzité se pro Clovéka nachdzeji. NejobecnéjSim terminem je touha, vice popsatelné a
jasngjsi predstavy o cili jsou prdni, a nejjasnéji definovany cil je nazyvan snazenim, jelikoz
predstavuje redlnou aktivitu doprovazenou usilim. Veskeré tyto aspekty rozhodovani se
odrazi do procesu nakupovani, které je spojeno s konkrétnim mistem a Casem.

(Vysekalova, 2011, s. 49)

1.3.1 Faze nakupniho rozhodovani

Obrazek nize popisuje proces nakupniho chovani od samého pocatku, kdy spotiebitel
pfichazi do prodejny. Jsou jmenovany jednotlivé kroky modelu, jak postupuji za sebou, a

tim vznika samotny model nakupniho chovéni.

Zakladni model nakupniho chovani

¥

‘etup do prodejny

¥

Orientace v prodejné

a

Aktivni
wyhledani
uréitého
zbozi

Pasobeni nabidky

Proces
rezhadavani

Obrazek 2: Model nakupniho chovani (Vysekalova, 2011, s. 49)
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Komplexni rozhodovaci proces o ndkupu se mize rozdélit do péti fazi, které
popsala Vysekalova (2011) od zac¢étku, tedy od rozeznani potieby az po chovani, které

prichazi po nakupu.

Poznani problému — v této fazi si ¢lovek zac¢ind uvédomovat jistou pottebu, kterou chce
uspokojit. Mlze se jednat o jakoukoliv potiebu - jak hmotného, tak nehmotného
charakteru. Také nezalezi na casové relevanci, mize to byt potieba soucasna ¢i budouci.
Existuje n¢kolik modelt popisujicich naléhavost potfeb. Nejznaméjsi model hierarchie

potieb se nazyva Maslowova pyramida.

Hleddni informaci — tato ¢innost je nezbytna pro kazdy nakup, abychom mohli u€init
vybér produktu ¢i sluzby. Spotiebitel by mél byt dostatecné informovan, ne vsak az prilis,
jelikoZ by to mohlo vyvolat pocit dezorientace, ale na druhou stranu malo informaci mtze
pro cloveéka znamenat urcité riziko. Forma, kterou se informace ke spotiebiteli dostanou, je
taktéz neméné diilezitd. Informace mohou byt predavany jak z osobnich vztaht, tak

z vefejnych sdélovacich prostredk.

Zhodnoceni alternativ — v tomto moment¢ spotiebitel prebira ziskané informace a

posuzuje nejvhodnéjsi volbu pro sviij budouci nékup.

Rozhodnuti o nakupu - poté, co se posoudi nejlepsi alternativa pro nakup a vybere se
nejlepsi produkt, prichazi na fadu rozhodnuti o tom, kdy a kde se ndkup uskutecni. Tato

alternativa se ovSem nevztahuje na impulsivni nakup.

Vyhodnoceni ndakupu — jediné ze zminovanych féazi, kterd zac¢ina az po samotném nakupu.
Spravny obchodnik by se mél starat o své zdkazniky a tudiz brat v potaz jejich spokojenost
s nakupem, ptipadné jejich stiznosti a ptipominky. Tim si udrzi stavajici zédkazniky a zajisti

nové. (Vysekalova, 2011, s. 49-50)

Po nakupu zakaznik vyhodnocuje spravnost rozhodnuti zakoupeni dané¢ho produktu a
nastava stfetnuti s realitou. Hodnoceni ve vysledku milize byt pozitivni, neutralni ¢i
negativni zkusenost, a stava se tim zkugenosti pro dalsi budouci nakupy. Cim je finanéni
hodnota zakoupeného produktu vyssi, tim vétsi nejistota pro spotiebitele miize nastat.

(Palatkova a Zichova, 2014, s. 50-51)
Tento model ndkupniho rozhodovani o péti stadiich byl vytvoren odborniky z oblasti
marketingu. V piipadé, ze spotiebitel nakup uskutecni, tak vétSinou prochazi péti fazemi

procesu, ktery zacina dlouho pted tim, nez viibec dojde k nakupu, a trva jesté néjakou dobu
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po ném. OvSem ne v kazdém piipad¢ musi byt nakupni proces nutn¢ sestaven ze vSech péti
stadii. Nékdy spotiebitel urcité faze jednoduse pieskoci, anebo zméni jejich potradi. U
levnéjsich produktt, jako je napt. zubni pasta, spotiebitel nemusi vyhledavat informace o

produktu a nasledné je vyhodnocovat. (Kotler a Keller, 2007, s. 229)

1.3.2 Druhy nakupniho rozhodovani

Existuji razné druhy nakupnich rozhodnuti, kterd se d€li podle povahy nakupu.
swJednotliva nakupni rozhodnuti se vyznacuji rGiznou mirou sloZitosti s ohledem na
zkusenost, frekvenci nakupu, mnozstvi informaci, finan¢ni naro¢nost nakupu, mozna rizika
apod.” (Palatkova, Zichova, 2014, s. 51) Podle Palatkové a Zichové miizeme kvili t€émto

aspektiim nakupni rozhodnuti klasifikovat do tii skupin:

e Rutinni ndkupni rozhodovani
¢ Omezené nakupni rozhodovani

e Extenzivni nakupni rozhodovani

Prvni skupinu tvoti rutinni nakupni rozhodovani, které je specifické tim, ze nakupy se
Casto opakuji, jsou bézné, nepredstavuji zadné velké riziko ani finan¢ni naro¢nost. Tento
druh nakupu je zaloZen na zkuSenostech spotiebitele, ze kterych vychazi, a tedy vi, co
muze od produktu ocekavat. Ptikladem miiZze byt rychlé obcerstveni blizko domova,

konkrétn¢ v oblasti turismu to miize byt vylet za rodinou. Druhou skupinu pfedstavuje

vvvvv

24

Casto. V turismu to mulzZe predstavovat vikendové pobyty v zahrani¢i. Tieti skupina -
extenzivni nakupni rozhodovani, je nejnarocnéjsi skupinou, protoze se jedna o komplexni
proces, kdy spotiebitel projde vSemi stddii nidkupniho modelu. Jde o nejnakladné&;si
skupinu produktd, které se nekupuji bézné€, spiSe ojedin€le. Tim padem hrozi nejvyssi
riziko. Rozhodovani trva standardné dlouho, pfedev§im pak fdze shromazd’ovéni
informaci, které spotiebitel nasledné dikladné promysli. Casto dochazi ke zméné nazort a
odlozeni nakupu na pozdé¢jsi dobu. Piikladem je komplexni dovolena v zahranici pro celou

rodinu. (Palatkova a Zichova, 2014, s. 51)
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V dalsim piipad¢ pak Vysekalova (2011) rozlisuje jesté dalsi druhy ndkupniho chovani.
Také zminuje vyse uvedeny extenzivni nakup a dale ptidava nakup impulzivni, limitovany,

a zvyklostni (ktery je charakterizovan podobn¢ jako rutinni nakup).

Impulzivni nakup piedstavuje drobné nakupy, bez potieby vétsiho zkoumani
produktu. Pii koupi zmrzliny v 1ét¢ zakaznik nepotiebuje nakup dikladné promyslet.
Limitovany nakup vychazi ze zkuSenosti, ze zékaznik danou znac¢ku nezna nebo ji jeste
nezkusil, ale pfi nakupu vychazi z obecnych predpokladi. Prikladem je stolni baterie
znacky, se kterou spotiebitel nema zkusenost, ale ke koupi ho presveéd¢i drazsi cena, ktera
muze znamenat lepsi kvalitu, ¢i jiné aspekty produktu, jako napft. Setrnost k zivotnimu
prostiedi. (Vysekalova, 2011, s. 53) V soucasné dob¢ se spotiebitelé ¢asto ohlizi na zivotni

prostfedi a rad&ji zaplati za drazsi vyrobek, u kterého si mohou byt jisti, ze byl vyroben

v souladu s ekologickymi zdsadami.

1.4 Faktory nakupniho chovani

Existuje mnoho faktord (viz obrdzek ¢. 3), které ovliviuji zdkaznikovo nakupni
chovani. V béZném Zivoté si spotiebitel ani neuvédomuje, Ze jej tyto faktory obklopuji a
formuji jeho chovani i ndkupni chovani. Kulturni, spolecenské, osobni a psychologické

faktory spole¢né ptisobi na kupujiciho a jeho nakupni rozhodovani.

Kulturni Spolecenske Osobni Psychologické
Kultura Refarencni Vék a faze Motivace
skupiny Zivota
Subkultura Vnimani
Rodina Zaméstnani
Spoledtenska LUéeni
[fida Rale a spole- Ekonomicka
censky status situace Pfesyvédiani
a pastoje
Zivotni sty
Osabnast
avnimani
sebe sama
l |
Kupujiei

Obrézek 3: Faktory ovliviiyjici chovani spottebitele (Jakubikova, 2012, s. 171)
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Kulturni faktory — skupina faktorti, kterd nejvice ovliviluje zakaznika. Je slozena
z kultury, subkultury a spolecenské tfidy. Kultura se odrézi v chovéni jedincti i v tom, co si
pieji a po ¢em touzi. ,Kultura je soubor zakladnich hodnot, norem, postoji, piani,
ocekavani a chovani, které c¢len spoleCnosti pfejiméd od rodiny a dalSich dulezitych
instituci. Kultura, to jsou také hrdinové, ritualy, pfibéhy, ceremonialy apod.“ (Jakubikova,

2012, s. 171)

Subkultury jsou podiazené kultufe a predstavuji spojeni lidi, ktefi maji podobné
hodnoty & podobné zkuenosti v Zivoté. Casto pro trh piedstavuji dileZité segmenty,
kterym se marketéfi snazi ptizptisobit. Oproti tomu, spolecenské tiidy rozdéluji spole¢nost
a lidé jsou pomysin¢ zatazeni do rtiznych tiid na zakladé¢ podobnych potieb, hodnot a

podobném chovani. (Kotler, 2007, s. 312)

Spole¢enské faktory — druhd a neméné dulezita skupina faktori, kterd podstatné ovliviiuje
spotiebitelské chovani zdkaznika. Marketéfi musi mit na védomi, ze mensi skupiny, rodina
a spoleCensky status vyrazné pusobi na jedince jakozto spoleCensky faktor pro jeho
rozhodovani. Skupiny ptfimo ovliviiuji ¢lovéka, a kdyZ do nekteré skupiny pfimo naleZi,
skupina se nazyva tzv. ¢lenska skupina. Ta se dale d€li na primarni skupinu, se kterou je
jedinec piimo a neformalné v kontaktu — rodina, spoluzaci, pratelé, a skupinu sekundarni,
do které jedinec sice patfi, ale nenavstévuje ji pravidelné a je vice formalni. (Kotler, 2007,

s. 314)

Rodina mé na spotiebitele zdsadni vliv, pfejima od ni své ndkupni zvyky a chovani,
vybira stejné produkty, jako se kupuji v jeho rodin€. Z marketingového pohledu se rozlisuji
dva typy rodin — rodina orientace a rodina prokreace. Rodina orientace znamena, ze je dité
formovéano svym rodi¢em v otazce politické, ekonomické a ndbozenské. Nakupni chovani
v ném byva hluboce zakofenéné. Dokonce, 1 kdyZ se od rodiny odstéhuje a zacne Zit sviij
Zivot, stale se u néj projevuje stejné nakupni chovani, jaké si osvojil v mladi od svych
rodi¢d. Rodina prokreace predstavuje zivotniho partnera a déti toho, kdo v rodiné
nakupuje. Z hlediska skupin je tato pro marketéry nejdalezitéjsi, protoze ovliviuji

kazdodenni nakupy domécnosti. (Kotler, 2007, s. 316)

Ulohu role a statusu mé kazdy jedinec v ramci viech skupin, do kterych patii. Role je
tedy to, co od n¢j ostatni pozaduji a co by mél ve skupiné Cinit, oproti tomu status je jeho
postaveni a ucta, se kterou na né&j pohlizi zbytek skupiny. Ob¢ dvé role jsou navzajem

propojené a slouzi jako odraz vnimani jedince spolecnosti. (Kotler, 2007, s. 317)
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Osobni faktory — rozsahld skupina, obsahujici faktory jako je Zivotni styl, vek a Zivotni
faze, zamé&stnani, ekonomicka situace a osobnost a vnimani sebe sama. Zivotni styl
vyjadifuje zplusob byti jedince a odrazi se v jeho zajmech, koniccich, hodnotach a
nazorovém presvéddeni. Zivotni styl ovliviiuje spotiebitelské chovani vyraznym
zpusobem. Urcuje spolecenskou tiidu a postaveni, stejné tak jako osobnost. (Jakubikova,

2012, s. 173)

V¢ek a faze Zivota jsou proménlivymi osobnimi faktory, protoze se v prubéhu zivota
meéni, a s tim se méni i nakupni zvyky a potieby spotiebitele. Spotiebitel v riznych etapach
zivota totiz usiluje o jiné vyrobky a sluzby, které dostate¢né uspokoji jeho potieby. Timto
se jeho preference zméni naptiklad pii vybéru dovolené, potravin ¢i obleceni. Dal§im
osobnim faktorem je zaméstnani. Prace, kterou spotiebitel vykonava, ovliviiuje jeho vybér
vyrobkd, které si koupi. Kazda prace vyzaduje jiné pracovni obleceni a doplitkky. Faktor
ekonomické situace zase pisobi na ¢lovéka v tom, co si muze dovolit zakoupit. Faktor
osobnosti vyjadiuje, jak ¢loveék plsobi na své okoli a je odliSovan od ostatnich riiznymi
psychologickymi aspekty. Vnimani sebe sama ukazuje sebe-evaluaci a to, jak na sebe

jedinec pohliZi a co si o sob¢€ ve skutecnosti mysli. (Kotler, 2007, s. 319-324)

Psychologické faktory — do skupiny psychologickych faktorti se fadi motivace,
uceni, vnimani, postoj a presvédceni. Skrze ndkup uspokojuje spotiebitel své potieby po
riznych produktech ¢i sluzbach. V momenté, kdy potteba pieroste udrzitelnou mez
intenzity, stavd se z ni motiv, ktery je podle znamych teorii potfeb nezbytny k jednéni

jedince. (Jakubikova, 2012, s. 174)

Tato kapitola ukazuje, jakou dilezitost maji faktory ndkupniho chovéani v zivoté
spotiebitele. Ten je od narozeni ovlivilovan okolni kulturou, rodinou a v budoucnu svym
zivotnim stylem a zaméstnanim. Nejdiilezitéjsi jsou vSak jeho potieby. Motivace a potieby

spotiebitele budou bliZe popsany v samostatné kapitole.

1.4.1 Cerna skriiika

Dilezitym pojmem, ktery je spojen s celou problematikou spotiebniho chovani, je
Cernd skrifika, jelikoZ propojuje vSechny faktory plsobici na zakaznika a vyhodnocuje, jak
pusobi na jeho psychiku. Z pohledu marketingu jsou pfedmétem zkoumani fakta, v jaké

mife a jak dokdzou jisté marketingové podnéty a stimuly pisobit na lidskou psychiku a
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jaké procesy v ¢erné skiince spotiebitele vyvolavaji. Nasledné se zkoumad, jaky dopad maji

tyto faktory na nakupni chovani. (Koudelka, 2006, s. 8)

Model ¢erné skiinky — jinym nazvem Model podnétu a reakce - popisuje Vysekalova
(2011) tak, ze mysleni spotiebitele je pro marketéry jakymsi tajemstvim. Je obtizné
celkové a s jistotou predpovédét myslenkové pochody a procesy jedince, tudiz i jeho
nakupni chovani, i pfes to, ze je k dispozici nespocet védnich oboril, zabyvajicich se
lidskou mysli a chovanim. Model, vychézejici ze vztahu podnét — cerna skiinka — reakce,
v minulosti vyrazné ptispél marketérim k pochopeni spotiebitelského chovani zakazniki.
Cerna skiiiika slouzi jako pomyslny mezistupen od ptsobicich podnétii na zakaznika a jeho
vysledné reakci na tyto podnéty. Jde tedy o mentalni rozhodovani o ndkupnim procesu na

zaklad¢ vystavenych podnéth. (Vysekalova, 2011, s. 36-37)

exogenni
proménne

v

podnéty reakce

Obrazek 4: Model ¢erné skiinky (model podnétu a reakce), (Vysekalova, 2011, s. 38)

Na obrazku €. 4 je vyobrazen model podnétu a reakce. MliZeme pozorovat, Ze
ackoliv je zdkaznik vystaven riiznym podnétiim, nelze s jistotou tvrdit, jaké psychologické
procesy se odehravaji v jeho mysli. Nelze také s jistotou potvrdit, na ¢em konkrétné je
zalozeno nakupni chovani, protoze v dany moment na jedince ptisobi sou¢asné¢ mnoho

faktortl, aniz by si je sdm pln€ uvédomoval.

1.5 Motivace, potieby

Freudova teorie

Teorie Sigmunda Freuda tik4, ze zadny ¢lovék nedokaze uplné vysvétlit piivod své
motivace, protoze psychologické aspekty formujici chovani ¢lov€ka jsou do jisté miry
nevédomé. Pro rozeznani hlubSich motivaci existuje metoda zvana vystup po zebriku.

,Kdyz néjaka osoba zkouma specifické znacky, bude reagovat na jejich konstatované
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vlastnosti, ale i na jiné, méné¢ védomé podnéty. Tvar, velikost, vdha, material, barva a

nazev znacky mohou vyvolavat uréité asociace a emoce.* (Kotler, Keller, 2007, s. 222)
Herzbergova teorie

Frederick Herzberg je zastancem teorie, ve které hovoii o dvou faktorech nezbytnych
pro uspokojeni potieby. Jsou to satisfaktory, jez zajiStuji spokojeny pocit, a dissatisfaktory,
které naopak zptisobuji pocity nepiijemné. Kotler a Keller (2007) jako ptiklad uvadi koupi
nového pocitace. Nenabidnuta zaruka na produkt by se chovala jako dissatisfaktor, ovSem
nabidnuta zaruka na produkt jest¢ nezarucuje uskutecnéni nédkupu, protoze sama o sob¢
neuspokoji zdkaznikovu potfebu. Jestlize by pocita¢ nabizel jednoduché zachizeni a
snadnou ovladatelnost, tato vlastnost by se chovala jako satisfaktor. (Kotler, Keller, 2007,

s. 223)
Maslowova teorie

Abraham Maslow se do hloubky zabyval vyznamem potieb. Zkoumal, proc je jista
potieba dulezita pro jednu osobu a naprosto odlisna potieba je dalezita pro osobu druhou.
Snazil se zjistit, pro¢ jsou lidé motivovani potiebami zrovna v dany ¢as na daném misté.
Maslow pfiSel s teorii, Ze lidské potfeby jsou za sebou hierarchicky sefazeny vzestupné od
téch nejnaléhavéjSich potfeb az po ty nejméné naléhavé. (Kotler a Keller, 2007, s. 223)
NiZe na obrazku ¢. 4 je zachycena Maslowova pyramida, kde jsou zaznamenany lidskeé

potieby.

Diky vysledkim svych vyzkumi Maslow vyvodil zavér, Ze rizné potieby jsou
vzijemné propojené a jedna na druhé zavislé. Proto tvrdil: ,,Cim vice jsou uspokojeny
potfeby jednoho hierarchického stupné, tim silnéji urcuji chovani potfeby nejblizsi vyssi
urovné.” (Laufer, 2008, s. 58) Jinymi slovy se da fici, jestlize ¢lovek neuspokoji potteby
z niz8ich urovni, tak se nemiiZe pokouSet o uspokojeni potieb z vysSich urovni. Vyssi
urovné nejsou tolik intenzivnimi potfebami jako potfeby z nizsich Grovni. (Laufer, 2008,

s. 58)

vvvvvv

jsou zdkladni fyziologické potieby (voda, pfistesi, jidlo), nésleduje potieba bezpec¢i a
jistoty (potieba byt v bezpeci, ochranén), poté jsou v potadi potfeby soundlezitosti, lasky a
spolecnosti (pocit lasky, pratelstvi a pocit, Ze jedinec nékam patii), dale potfeba uznani
(uznani, status, sebeucta, postaveni, respekt) a hierarchicky nejmén¢ naléhava je potteba

seberealizace (potfeba osobniho rlstu a vyvoje). (Kotler a Keller, 2007, s. 223)
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Mimo pét zakladnich kategorii Maslowovy pyramidy Vysekalova (2011) uvadi
rozsifeny model o sedmi stupnich hierarchie lidskych potieb. Na patém stupni jsou ptidany
Kognitivni potieby, jako je potieba védét, rozumét a zkoumat. Na Sestém, tedy
predposlednim stupni dale rozliSuje Estetické potieby - potieba symetrie, fadu a krasy.
Jednim z nejcastéjSich uziti Masowovy hierarchie lidskych potieb je analyza spotiebitele.

(Vysekalova, 2011, s. 21) Obrazek nize popisuje rozsiteny model hierarchie potieb.

)
/ Palfaby

seberealizace:
nalézl sebenaplndni

i

/ a realizoval viasini

potencial

: Estetické potfeby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

/ Kognilivai policby:

palieby vadal, rosumal a skoumal

Patreby uznani:
’ potfeby dosahnout dspéchu, byt
/ kompelentni, ziskal souhlas a uznani

: Potfeby soundlefitost a lasky:
polieby druzil se s oslalnimi, byl pfijiman a nékam palfil

/ Patfeby bezpedi: cilit e zabezpaten a mima nebezpedi

/ Fyziologicke potfeby: hlad, Zizan apod.

Obrazek 5: Maslowova hierarchie potieb (Vysekalova, 2011, s. 21)
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2 GENERACE

Slovo generace je odvozen z latinského vyrazu generare — plodit nebo slova genos —
rod. Jandourek (2012) ve svém Slovniku sociologickych pojma popisuje generaci jako
»seskupeni spfiznénych vékovych skupin. Velké skupina lidi, jejiz ptislusnici jsou spojeni
stejnym zptusobem mysleni a prozivaji dilezité momenty své osobni biografie ve stejnych

historickych a kulturnich podminkach.* (Jandourek, 2012, s. 94)

,»Kazda generace je hluboce ovlivnéna dobou, v niz vyrtGstala — hudbou, filmy,
politikou a ur€ujicimi udalostmi onoho obdobi. Demografové fikaji témto skupindm
kohorty. Clenové uréité kohorty sdileji stejné hlavni kulturni, politické a ekonomické

zkusenosti.* (Kotler, Keller, 2007, s. 291)

Kazdy clovek, stejné jako kazdé generace, si zije svym vlastnim Zivotem ve svém
svete, v ramci svych moznosti a prostfedkll. Tak jak starne a zraje spoleCnost, tak se utvari
nové a nové generace, které si musi projit vSemi fdzemi, stejné tak jako kazda predchozi
generace. Jistym zplsobem je kazda generace ovliviiovana spole¢nosti a naopak. (Sak,

Kolesarova, 2012, s. 47)

Celkové muzeme nahlizet na termin generace, a to co piedstavuje, z riznych pohleda.
Mize byt vymezen podle kalendainiho v€ku ¢lenti dané skupiny. To znamena, Ze jejich
doba narozeni se zhruba shoduje a ¢lenové spolu soubéZzné prozivaji podobné Zivotni
situace. Podobné se narodi, pfiblizn¢ stejn€ dochdzi do Skoly, nasledné si hledaji
zamestnani a snazi se usadit se svym partnerem. Z tohoto divodu se délka jedné generace
pohybuje okolo dvaceti az tficeti let, nez si stavajici generace zalozi rodinu a vznikne

druha. Takovou generaci potom nazyvame rodinnou generaci. (Jandourek, 2012, s. 94)

Dalsi metodou, dle niz se miiZe systém generaci ¢lenit, je metoda kulturni generace.
Pro ¢leny skupiny je charakteristické, Ze se vékem mohou mirné odliSovat, ale zazili
podobnou ¢i stejnou zivotni zkuSenost, jako je naptiklad valka. Napiiklad ti, ktefi si valku
zazili na vlastni kizi, mohou byt rozdilni od téch, ktefi nehuménni nésili nikdy nepoznali.
(Jandourek, 2012, s. 94) VétSinou jsou vSak generace rozdélovany na zékladé popularni
kultury. Nékteré generace jsou spojeny s historickymi udélostmi, jiné jsou zase spojeny

s vyznamnymi socialnimi ¢i demografickymi zménami. (Bergh, Behrer, 2016, s. 6)
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2.1 Prehled generaci

Existuje mnoho publikaci zabyvajici se generacemi podle sociologického déleni,
ovSem velmi Casto se autofi neshoduji na ¢asovém rozmezi danych generaci. Udava se, ze
nazory odbornik se lisi hlavné u mladsich generaci, tedy téch soucasnych. Je rozliSovano
nékolik generaci, které jdou chronologicky za sebou. Jako prvni je tzv. ztracena generace
(anglicky Generation 1914 ¢i Lost Generation), ktera se vztahuje na ty, jez byli narozeni
mezi 1883 az 1900 a ucastnili se prvni svétové valky. Dalsi skupinou je Velka generace
(Greatest Generation) a spadaji do ni ¢lenové bojujici ve druhé svétové valce. Narozeni
byli kolem roku 1901 az 1924 a za svuj zivot prozili Velkou hospodatskou krizi. Jako tieti
skupina je popséna Tichd generace (Silent Generation nebo Pre-Boomers) a jeji Clenové
jsou oznacovani jako déti Velké hospodaiské krize. Narodili se mezi 1925 a 1945, takze uz
nem¢li Sanci stat se hrdiny valky, protoze se narodili piiliS pozdé. Na druhou stranu
vyrustali v povale¢ném obdobi, které bylo typické pro svou napjatou atmosféru a depresi.
Jejich otcové vétsinou bojovali v prvni svétové valce. Prosli si hospodarskou krizi a tim
byli ovlivnéni nasledné v Zivoté jak pracovnim, tak osobnim. Zmeénila se i1 kultura a zazité

hodnoty ve spole¢nosti. (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 133)

Dalsi, tedy ¢tvrtou skupinou jsou oznacovani ti, ktefi se narodili po konci druhé
svétové valky zhruba do roku 1964 a jejich generace je nazyvana jako Generace Baby
Boomers. Tito jedinci béhem dospivani vyristali v dobrych ekonomickych a politickych
podminkach, takze se na nich povale¢na atmosféra nepodepsala. Jsou pracoviti a radi by
pracovali 1 v diichodu, aby si zajistili finance do budoucna. Také radi pracuji, protoZe maji
ptijemny pracovni kolektiv nebo se boji odejit do diichodu z toho diivodu, Ze maji strach z
neznamé zmény. Casto je motivuje prace v tymu a osobni odpovédnost za provedenou
praci, za kterou taky chtéji byt nalezit¢ odménéni. V praci se clenové této generace
potiebuji citit potfebni a oceniuji kariérni rast. DalSi zndmé generace jsou Generace X,
Generace Y, Generace Z a Generace Alfa. (Horvathova, Blaha a Copikové, 2016, s. 134)
Konkrétné generace X, Y a Z budou v nésledujicich podkapitolach popsany o néco vice,
jelikoz se jedna o ,,mladsi* generace, jejiz ¢lenové jsou naptiklad v produktivnim véku

nebo se naopak zrovna pied par lety narodili.
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2.1.1 Generace X

Autofi Bergh a Behrer (2016) vymezuji generaci X do ¢asového obdobi mezi roky
1965 az 1979. Toto obdobi se oznacuje anglickymi nazvy, jako jsou the Baby Busters,
Post-Boomers, Slacker Generation, indiferent, shadow or invisible generation, and Lost
Generation. Oznaceni generace X se zpopularizovalo diky knize Generace X, kterou
napsal Douglas Coupland a v originale nese nazev Generation X: tales for an accelerated
culture. Nejenom ze se nazev uchytil, v podstat¢ pomohl vytvofit jména dalsim dvéma

generacim — Y a Z. (Bergh, Behrer, 2016, s. 7)

Z toho divodu, ze obdobi neni definované presnym rokem, objevuji se v riznych
publikacich rizna data. Naptiklad Vysekalova (2011, s. 260) vymezuje generaci X mezi
1967-1977 a oznacuje ji jako ,.ztracenou generaci®. V knize Rizeni lidskych zdroji
(Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 135) miizeme také najit Gasové vymezeni 1965

(nékdy 1961) az 1981 a v Ceské republice oznateni Husakovy déti.

Jelikoz bylo v dob¢ kolem devadesatych let t€zké udrzet si pracovni pozici z divodu
ekonomické recese a Castého propousténi zaméstnanctli, zastupci generace X si osvojili
pracovni moralku svych rodicl, tedy zastupci skupiny baby boomers. Kvuli velkému
pracovnimu nasazeni a snaze o vychovu svych déti je generace X vystavena nejvétSimu
stresu ze vSech generaci. Ve srovnani s odchozi generaci Baby Boomers se tato generace
vice spoléhd sama na sebe a snazi se dosahnout pokud mozno co nejlepSich vysledki.

(Bergh, Behrer, 2016, s. 7)

Snahu definovat specifika generace X projevili marketéfi s vyzkumem Proximity
Worldwide, kdyz se na vyzkumném vzorku o 5 tisici zastupcli dané cilové skupiny ze 17
riznych zemich svéta pokouSeli zachytit charakteristické vlastnosti této generace.

(Vysekalova, 2011, s. 260) Vyzkum ptinesl nasledujici poznatky.
Typické prvky generace X:

e Je to skupina, které cestuje ze vSech nejvice.

e Necelych padesat procent zi¢astnénych upiednostituje znacky s etickym pfistupem.
e Respondenti se chtéji citit dobte a byt v zivote Gspésni.

e Online prostfedi jim neni cizi, ale socialni sit¢ nepouzivaji tolik, jako nasledujici

generace Y. Snazi se byt dostupni a na pfijmu cely den.
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e 76 % generace X piipustilo, Ze v soucasnosti jsou vystaveni vétSimu stresu, nez
tomu bylo v minulosti.
e Jelikoz jim doba dovoluje v néfem uspét, tato generace uspéch ne nutné méfi
v penézich. A diky uspéchu si pripadaji silni.
e 71 % respondentll tvrdi, Ze nyni jsou pracovné vytiZeni vice nez dfive.
e Tento vyzkum definoval diky jeho vysledkiim tfi hlavni skupiny generace X a dvé
vedlejsi. Tii hlavni segmenty byly vymezeny jako:
1. Lidé v pohybu — ti, ktefi maji spoustu pratel, radi se bavi, cestuji, nefesi znacky
jako hlavni aspekt produktu a mifi ke svobod¢ bez zavazkd.
2. Usedli — ti, pro které je dileZity jejich Zivotni styl, maji bliz§i okruh pratel,
snazi se udrzovat si hezké bydleni a vétSinou ziji méstskym zivotem.
3. Super rodice — ti, pro které je dit€¢ na prvnim misté, nakupuji kvalitni bio
potraviny, ceské znacky potravin a ekologické recyklovatelné produkty.

(Vysekalova, 2011, s. 260)

vvvvvv

rodinu. V zaméstnani strd&vi mnoho casu, nevadi jim ani pravidelné prescasy. Jejich prace
je pro né zivotnim smyslem, pracuji usilovné, ale nanestésti se Casto setkdvaji se
syndromem vyhotfeni. Clenové této generace jsou vérni svému zaméstnavateli, preferuji
stalost své prace a maji neustalou touhu osvojit si nové dovednosti. (Horvathova, Blaha a

Copikova, 2016, s. 135)

To, na co jsou zastupci generace X cCasto hrdi, je jejich osobni pocit
sofistikovanosti. Radi si kupuji kvalitni vybrané znacky, i1 ptes to, Ze nejsou vzdy dobie
finan¢né zajisténi. Nepotiebuji nejlepsi modely na trhu, staci jim podtrhnout sviij osobni
styl uznavanou znackou. Tim 1 bojuji o svoje misto na trhu, aby je marketéfi chapali jako
skupinu samu o sob¢ a ne jen jako podskupinu baby boomeri. Reklamu nezavrhuji, jen
nemaji radi neuptimnost. Nejvice si ceni piimocarosti a férového jednani. (Schiffman a

Kanuk, 2004, s. 450-451)

Obecné si zastupci generace X neradi pujcuji penize od bank nebo jinych instituct,
preferuji nasetfit si financni obnos a poté ho pouzit. Nesnasi pocit zadluzenosti. B€hem
této generace se rapidné zvysila rozvodovost manzelstvi. Své déti vychovavaji uzkostlive,
odrazi se v nich totiz skutecnost, Ze jejich rodic¢e pracovali dlouho do vecera a generace X

byla ¢asto sama. S modernimi technologiemi si nerozumi tolik jako néstupni generace, ale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

necht&ji si to pfipoustét. (Horvathova, Blaha a Copikové, 2016, s. 135) Nedostatky ale

dohéni svou pili, odhodlanim a pracovnim nasazenim.

2.1.2 GeneraceY

Lidé, ktefi spadaji do generace Y, jsou nékdy nazyvani jako mileniani, jelikoz
se ptevazné do prace zapojili az v novém miléniu. Narodili se nékdy mezi lety 1980 a
1995. Tato generace (anglicky Generation Y) jiz vstoupila nebo v soucasnosti pfichazi na
trh prace. Za par let bude mit tato generace pozice v managementu firem a bude mit vliv na
jejich rozhodovéani. Vroce 2025 by tato skupina méla tvofit zhruba dvé tietiny
celosvétového pracovniho trhu. (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 132) Jak uvadi
autorka Vysekalova (2011) ve své knize, generace Y je prvni celosvétova generace, ktera
m¢ela Sanci vyrustat v relativné klidné atmosféfe a momentéalné tvoii celosvétové zhruba
¢tvrtinu ze vSech lidi. Nevymezuje obdobi na konkrétni roky, ale na osmdesitd a

devadesata 1éta. Podle ni je generace Y charakteristicka nasledujicimi body:

e Tato generace byla narozena milujicim rodi¢im v klidném case.

e Jsou velmi sebevédomi.

e Od narozeni jsou zvykli na moderni technologie, které jsou pro jejich zivoty
naprostou samoziejmosti.

o (Citi se pohodIn¢ byt neustéle online, kdy je pro n€¢ vse dostupné. Konkrétn¢ zbozi a
produkty chtéji mit dostupné vzdy tehdy a tam, kdy si zrovna vzpomenou.

e Na rozdil od ptedeslych generaci jsou flexibiln€jsi a zvykli délat nékolik véci
najednou.

e Zacinaji fesit otazku Zivotniho prostfedi, kterd pro né€ roste na vyznamu.

e Se svymi vrstevniky sdili oblibené znacky, kterym jsou vérni. (Vysekalova, 2011,

5. 261)

[ 24

X, ktera uptednostiiuje nejvice svoji praci a stalost zaméstnani. Zastupci generace Y jsou
na rozdil od jinych generaci ekonomicky velmi ¢inni, zakladaji si na vysoké Zivotni tirovni
a citi, Ze jsou za své socialni postaveni zodpovédni oni. (Kocianova, 2012, s. 108)

Clenové generace Y aspiruji na vhodné pracovni pozice, kde by mohli vyuzit vSech

svych schopnosti a dovednosti, ale tento pfipadny vyhodny post odmitaji vymenit za sviij

osobni zivot. Maji tedy velké naroky na zaméstnani, pracovni dobu a misto pracovisté. Je
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pro n¢ dulezity smysl prace, nové zkuSenosti a rozsifovani svého vzdélani. Zastupci této
generace hodné pozaduji, ale maji toho hodn¢ co nabidnout. Z pohledu zaméstnavatele
prichazi velmi naro¢na skupina, co se ty¢e pozadavki, ale kdyz najdou spole¢nou cestu
kompromisu, ze zaméstnance se stane loajalni, pfizpisobivy a ambicidézni pracovnik, coz

je pro firmu pfinosem. (Kocianova, 2012, s. 108)

Zastupcum generace Y je dnes mezi 19-35 lety. Vyrostli v prosttedi, kdy telefony
pro mladé skolédky jsou samoziejmosti, stejné tak jako pouzivani internetu ve Skole pii
studiu. Taktéz je od raného détstvi obklopoval svét marketingu, ¢ehoz si je generace Y
védoma. VSudypiitomné znacky a socidlni média umoznily témto mladym lidem vytvofit
si svlj vlastni personalizovany svét. Jsou schopni se pohybovat v online a mobilnim

prostedi. (Bergh, Behrer, 2016, s. 5)

Ohledné financi zastdva generace Y nazor, Ze pro né netvofi redlnou hodnotu.
Vyuzivaji je ktomu, aby dosahli svych cili a potieb, i kdyz nedisponuji potiebnou
¢astkou. Nedéla jim problém si penize opatiit pijckou ¢i uzavienim hypotéky. V tom se
1i81 od generace X, ktera si penize nerada piijcuje. Generaci Y také nevadi zmény, jestlize
jsou smysluplné — s klidem vyméni stdvajici praci za jinou lakavéjsi pracovni nabidku.
Rodiny zakladaji az v pozdéjsim veku, kdyz uz maji jistou zivotni zkusSenost a kariéru, na

niz v8ak ani po zalozeni rodiny nerezignuji. (Kocianova, 2012, s. 108)

2.1.3 Generace Z

Generace Z chronologicky nastupuje jako dalSi skupina po generaci Y a jeji
zastupci se narodili po roce 1996. Nazev dostala podle abecedniho potadi od piedeslych
generaci, ale d4 se pfedpokladat, Ze v budoucnu se objevi i1 jiné oznaceni. UZ ted’ generace
dostala ptezdivku post-mileniani. Jedna se o déti, které v soucasnosti navstévuji zédkladni ¢i
stiedni Skoly a jejich rodice jsou zastupci generace X. Narodily se do doby, kdy je naprosto
normalni pouzivat moderni technologii, byt neustdle pifipojen k internetu a propojen s
celym svétem. Technologie berou jako soucast svého zivota, ne jen jako ndstroj
k uspokojeni svych potieb. Uvadi se, ze zastupci generace Z poprvé piisli do styku

s pocitacem v 18 mésicich Zivota. (Bergh, Behrer, 2016, s. 10)
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3 SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhu se vyvinula do dnes$ni podoby proto, ze existuji rozmanité kritéria,
ktera je na trhu potieba rozliSovat a zatadit do skupin. Je to napiiklad odlisSnd zem¢,
rozmanitost, rizné potieby a zajmy, kazdy clovék ma jiné ptani ¢i jinou minulost. Jedna
z mnoha definic segmentace fika: ,,Segmentaci trhu Ize definovat jako proces rozdé€leni
trhu na odlisné podskupiny spotiebiteli se spolecnymi potiebami a charakteristikou, a
vybér jednoho nebo nékolika segmenti, na které se zaméfi rozdilny marketingovy mix.*

(Shiffman a Kanuk, 2004, s. 57)

Trh by se mél rozdélit do riznych skupin, které spojuji podobné charakteristiky a
jsou atraktivni pro obchod. V soucasnosti se jen ziidka pouziva unifikace trhu, coz je
soustfedéni se na vSechny ucastniky trhu. Daleko Castéji se firmy zamétuji na konkrétni
skupiny zékaznikd, pro které¢ zvlast vytvari produkty a sluzby na zakladé jejich prani a
preferenci. Takovou situaci nazyvame jako cileny marketing, jelikoz je vytvorena
specidlni nabidka pro konkrétni cilovou skupinu. Cileny marketing je rozdélen do tii

kategorii:

e Segmentace — roz€lenéni zédkaznikli do mensSich skupin — trznich segmenti, kdy
zakaznici vykazuji podobné nakupni chovéani a maji podobné preference.

e TrZni cileni — spolecnost si promysli, na jaky segment ¢i segmenty se chce zaméfit
a pro jakou cilovou skupinu chce své produkty ptizplisobit. Rozhodnuti stoji na
zéklad¢ atraktivity segmentu.

e Trzni umisténi — vytvaii se konkrétni marketingova strategie na jiz zvoleny
segment, a poté se vyuzivaji vhodné nastroje, aby se segment zajistil. (Kozel, 2006,

s. 27)

3.1 Segmentace spotirebniho trhu

Existuji dv€ skupiny proménnych, které se aplikuji pfi segmentaci trhu. Nekteti
marketéfi se pii tvorbé segmentli zamétuji hlavné na aspekty z geografické, psychografické
a demografické oblasti, a poté zjist'uji, jak tyto aspekty plisobi na spotiebitele, a zdali se

segmenty odliSuji svymi potfebami a reakcemi na produkty. (Kotler a Keller, 2007, s. 285)

Spottebni trh je tfeba rozdé€lit tak, aby spravné odrazel strukturu segmentace.

Marketéti pak mohou aplikovat znalosti o segmentacnich proménnych oddélené, ¢i je
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kombinovat. Podle Kotlera (2007) se segmentace spotfebniho trhu rozdé€luje do

nasledujicich skupin:

Geograficka segmentace umoziiuje marketéram rozdé¢lit trh na dil¢i geografické
segmenty, jako naptiklad staty, narody, mésta, zem¢, regiony ¢i Ctvrti. Samotna firma si
poté urci, v jakém segmentu chce podnikat a zdali se zaméfit pouze na jeden nebo vice
segmentu. Jestlize si vybere $irsi tsek pro své pisobeni, musi vzit na védomi, ze se mohou

vyskytnout odlisSna ptani €1 potfeby, zpltisobené rozdily v geografickém segmentu.

Demograficka segmentace predstavuje ,,rozdéleni trhu na skupiny podle véku, pohlavi,
sexualni orientace, velikosti rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, pfijmu, povolani,
vzdélani, nabozenského vyznani, etnika, narodnosti, piipadné dalSich proménnych.*

(Kotler, 2007, s. 466) Tato segmentace je nejpouzivangjsi strategie marketéru.

Geodemografie se stava stale vice oblibenym zpiisobem ur¢ovani segmentll. Jedna se o

kombinaci geografickych a demografickych aspektt.

Psychograficka segmentace zajiStuje segmentaci spotiebitelt do skupiny podle jejich

povahy, zivotniho stylu a spolecenské tfidy, ve které se pohybuji.

Behavioralni segmentace je podle marketérii jednim z nejucinnéjSich rozdéleni
nakupujicich, jelikoz je fadi do segmentu podle jejich Zivotnich postoji, znalosti, a podle

toho jak produkt vyuZzivaji a jak na néj reaguji. (Kotler, 2007, s. 464-472)

Autofi Schiffman a Kanuk (2004) dale rozSifuji segmentace o nckolik dalSich
skupin. Mimo geografickou, demografickou a psychografickou segmentaci dale dopliuji
Spolecensko-kulturni segmentaci, kam fadi jiz zminény cyklus rodiny, spolecenské tiidy,
kulturni hodnoty a vztah ke kultufe, do které spottebitel nalezi. Jako dalsi rozd€leni je
uvedena Segmentace spojena s uzivanim, kterd fesi kritéria miry uzivani, povédomi o
vyrobku a vérnost vii€i znacce. Tato segmentace je vytvorena podle toho, jak spotiebitel
nakldda s produktem ¢i sluzbou (nebo znackou). Déle rozliSuji Segmentaci spojenou
s uzitkem, kterd je zaloZena na tom, jaky uzitek pfinese produkt ¢i sluzba ptimo
spotiebiteli, a jaky vyznam pro ného ma. A jako posledni rozdéleni uvedli Segmentaci
spojenou s okolnostmi uzivani, kdy popisuji, Ze okolnosti a pfilezitosti, které obklopuji
spotiebitele, ¢asto i ovlivituji jeho nakupni rozhodovani. (Schiffman a Kanuk, 2004,

5. 69-74)
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4 CESTOVNI RUCH

Definice, kterou nabizi Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO — UN World
Tourism Organization, fika, ze cestovni ruch se da povazovat za cestovani jedince na
ur¢itou dobu mimo misto jeho bydlisté. Doba se méni v zdvislosti na cilové destinaci.
Jestlize se jednd o cestovani na izemi statu, doba musi byt krats$i nez pul roku, v ptipadé
mezinarodni destinace méné nez rok. Primarni diivod cesty nesmi byt vydélecna ¢innost.

(Hamarnehova, 2014, s. 9)

4.1 Destinace

Podle Palatkové (2006) je destinace definovédna jako spojeni rtiznych sluzeb, které
jsou soustiedéné na urcitém misté a jsou k dispozici do té miry, jako je atraktivita dané¢ho

vvvvvv

stimul pro potencialni navstévniky destinace. (Palatkova, 2006, s. 16)

Destinace jako tzemi neni vymezena zadnymi hranicemi a miiZe se rozkladat na vice
administrativnich jednotkach. Piikladem mulze byt turisticka oblast, ktera je rozlehla pies
vice oficialnich uzemi. Dal$i definici destinace mize byt: ,,Destinace cestovniho ruchu je
tedy tzemni jednotka neboli cilové misto cesty, které disponuje souborem sluzeb
poskytovanych v souvislosti s potencidlem cestovniho ruchu dané oblasti. (Ryglova,

Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 43)

4.2 Cestovni kancelare a cestovni agentury

Nyni na izemi Ceské republiky figuruji dva subjekty sdruzujici cestovni kancelaie a
cestovni agentury. Prvni z nich je Asociace cestovnich kancelai Ceské republiky (ACK
CR), ktera byla zaloZena roku 1990 v Ceskoslovensku a jeji ¢lenové byly jak slovenské,
tak Ceské cestovni kancelafe a agentury. Po roce 2014 bylo v této asociaci registrovano 196
subjektti a 80 dalSich pfidruZzenych jednotek. Asociace je rozdélena do skupin podle pole
pusobnosti — prodej letenek, sekce pamatek a jinych turistickych destinaci, domaci
cestovni ruch atd. Druhou skupinou je Asociace Ceskych cestovnich kancelafi a agentur
(ACCKA), zalozena roku 1991 mensimi subjekty, které chtély hajit své postaveni na trhu

vici vétsim subjektim. Nyni ma kolem 240 ¢lenii. (Plzdkova a Studnicka, 2014, s. 169)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Definici marketingového vyzkumu nabizi mnoho autorG v rlznych publikacich.
Naptiklad Kozel (2006) problematiku definuje jako ,,systematicky a cilevédomy proces
smeéfujici k opatfeni (shromazdéni nebo ndkupu) urcitych konkrétnich informaci, které
nelze ziskat z obou ptredchozich ¢asti informacniho systému pro marketing, ziskavame tzv.
informace primarni.“ (Kozel, 2006, s. 58) Jako dalsi definice se nabizi, ze marketingovy
vyzkum je ,systematické urCovani, sbér, analyza, vyhodnocovéani informaci a zavéri
odpovidajicich urcit¢ marketingové situaci, pied kterou spolecnost stoji. Dodavateli
marketingového vyzkumu mohou byt vysoké Skoly, vlastni marketingova vyzkumna

oddélent, specializované vyzkumné spolecnosti.* (Soukalova, 2015, s. 27)

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Obrazek 6: Proces marketingového vyzkumu (Kotler, 2007, s. 407)
Cely marketingovy vyzkum je proces, ktery se podle Kotlera (2007) sklada ze ¢tyr fazi:

1. Definice problému a stanoveni cili vyzkumu — Na samotném zacatku vyzkumu
je dulezité¢ peclivé promyslet cil vyzkumu a stanovit si definici problému. Tento
krok je nejtéz8§i ze vSech, protoze manazera miZe piekvapit neznalost
problematiky, ¢asova tiseni nebo Spatn¢ naplanované cile, které vedou k jinym
vysledkiim, nez bylo pozadovano. (Kotler, 2007, s. 406-407)

2. Vytvoreni planu ziskani informaci — V tomto momenté se musi vymezit, jakych
informaci chceme vyzkumem doséhnout, a od toho se bude odvijet vytvoteni planu.
(Kotler, 2007, s. 408)

3. Implementace planu, shér a analyza dat

4. Interpretace a sdéleni zjisténi

Podle Soukalové (2015) sestdva proces marketingového vyzkumu z péti krokd,
které jsou ,,definovani probléml a vyzkumnych cilli, sestaveni planu vyzkumu — zdroje
informaci, metody vyzkumu atd., vybér respondentii, metody kontaktu, shromazd’ovani

informaci, analyza informaci a prezentace vysledkti“. (Soukalova, 2015, s. 28)
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Marketingovy vyzkum ma né¢kolik specifik. Jednou znich je jeho originalita ¢i
jedinec¢nost, jelikoz se informace dostanou pouze k zadavateli, ktery vyzkum pozaduje.
Dalsi dalezitou vlastnosti vyzkumu je jeho velka vypovidajici hodnota, protoze k vyzkumu
se vzdy vybird pouze relevantni a pozadovany vzorek respondentii. V neposledni fad¢ je
vyzkum aktudlni se soucasnymi informacemi. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 13)
Vyzkum piindsi aktualni vysledky, protoze je vytvaren podle konkrétnich pozadavkl

zadavatele.

Marketingovy vyzkum je rozdélen do nékolika skupin, podle jeho charakteru. Mimo
jing¢ byly vybrany pro teoreticky zéklad této prace dva typy vyzkumu. Prvni typ je
rozliSovan podle zptsobu, jakym se ziskévaji informace. Tento zplisob se dale déli na dvé
podskupiny: sekundarni vyzkum, kdy se zkoumaji publikace, jez byly vydany
v minulosti. Sekundarni vyzkum by mél byt realizovan pied primarnim vyzkumem. Ten
je vytvofen az v piipadé, e sekundarni data nejsou dostatujici. Ukolem primarniho
vyzkumu je ziskani informaci na konkrétni otdzky, které v minulosti jeSt¢ nebyly
zpracovany. Druhym a neposlednim zplsobem rozdéleni typt vyzkumu je podle povahy
ziskavanych informaci. Skupina se déli na kvantitativni vyzkum, ktery zajiStuje popisné
informace a udaje o Cetnosti, a na kvalitativni vyzkum, ktery se zaméfuje na vztahy mezi

subjekty a na pticiny problému. (Kozel, 2006, s. 118)

5.2 Spotrebitelsky vyzkum

Spottebitelsky vyzkum se vyvinul jako podskupina marketingového vyzkumu, diky
kterému vznikaji nové vyzkumy, specializujici se vice na spotiebitelské chovani zakaznika.
Vznika tak 1 vétsi prostor pro prodejce, aby sndze pochopili své zédkazniky a jejich nakupni
rozhodovani.  Spotiebitelské  vyzkumy realizované v dfivéjsi dobé vychazely
z ptedpokladu, ze se zdkaznik rozhoduje pii svém ndkupu racionalné, tedy Ze se za co
nejniZz§i cenu snazi dosdhnout nejlepSiho uzitku. Tyto vyzkumy jen zfidka zahrnovaly
uvahy o zékaznikové nalad¢, momentalnich vlivech okolnosti, ¢i o jeho emocich.
(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 31) Pozdé¢ji si vyzkumnici zacali uvédomovat, ze spotiebitel
ne vzdy dokaze odiivodnit své rozhodnuti k nakupu a z toho jen malokdy je ochoten své
pohnutky sdélit a popsat vyzkumnikiim. V 50. letech 20. stoleti se zafala pouZivat

vyzkumna metoda zvana motivacni vyzkum, kterou vymyslel Ernest Dychter (vychazejic

z poznatkli Freuda). Dusledkem jeho prace je, Ze dnes vyzkumnici pouZzivaji kvalitativni a
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kvantitativni metody vyzkumu, které zkoumaji nakupni chovani spotiebitele. (Schiffman

a Kanuk, 2004, s. 32)

5.3 Kvantitativni vyzkum

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je ziskat odpovédi a udaje o tom, co se stalo
v minulosti. Dulezité je ziskat méfitelné udaje, které¢ se daji vyjadfit ¢iselné. ,,Aby byly
naplnény podminky shromazd’ovani udaji a mohli jsme ziskat statisticky spolehlivé
vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentli v procesu formalniho dotazovéani,
ptip. udaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevi nebo analyzou sekundéarnich
udaji.” (Kozel, 2006, s. 120) Dalsi nabizena definice kvantitativniho vyzkumu ftika, ze
kvantitativni vyzkum je ,,vyzkum zahrnujici shromazd’ovani udaji poStou nebo pii
osobnich rozhovorech s dostateénym mnozstvim zdkaznikli, aby bylo mozZzno provést

statistickou analyzu.” (Kotler, 2007, s. 409)

5.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma pficiny a divody, pro¢ a jak se udalo néco v minulosti.
Spottebitel si je provadénym vyzkumem zcela védom, proto je zapotiebi psychologicky
pfistup, tedy volit tazatele, ktefi jsou odbornici ve svém oboru a maji dostate¢nou
kvalifikaci. ,,Uéelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani.
VyuZzivame k tomu individualni hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni
techniky. Pracujeme zpravidla s menSim vzorkem.*“ (Kozel, 2006, s. 120) Kotler (2007)
definuje kvalitativni vyzkum jako: ,,Informativni vyzkum pouzity pro zjiSténi motivaci,
postoji a chovani zdkaznika. BéZné metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledované
skupinové rozhovory (focus group), sledovani reakci a opakované dotazovani.“ (Kotler,

2007, s. 409)

5.5 Dotazovani

Samotné dotazovani je nejCastéjSi metodou pro zjiStovani informaci, kterd je
pouzivand v ramci marketingového vyzkumu. Cely proces je tvofen nékolika fazemi.
Zahrnuje formovani dotazniku a vyzkumnych otdzek, ujasnéni si, na co se chceme ptat a
¢eho chceme dosdhnout. Dotazovani mize mit rizné podoby, a to osobni, pisemné,

telefonické ¢i elektronické dotazovani. (Kozel, 2006, s. 150)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

6 METODOLOGIE PRACE

6.1 Cil prace

Cilem této prace je definovat a analyzovat spotiebitelské chovani pedagogti generace
X v oblasti cestovani. Na zéklad¢ vysledkii vyzkumu bude v projektové ¢asti této prace
vypracovan plan dovolené pro vybranou cilovou skupinu. Poté, co se pomoci vyzkumu
zjisti preference cilové skupiny pii vybéru dovolené v letnich mésicich, budou

zodpovézeny vyzkumné otazky.

6.2 Ucel prace

Na zéklad¢ vysledkli vyzkumu bude v projektové Casti této prace vypracovan plan
dovolené pro vybranou cilovou skupinu. Poznatky vychazejici z preferenci respondentii
budou dale slouzit naptiklad cestovnim kanceldiim jako informacni zéklad pti sestavovani
svych sluzeb pro konkrétni segment. Utelem prace je nahlédnout hloubgji do dané

problematiky a déle ji rozvinout o nové poznatky ziskané z vyzkumu.

6.3 Vyzkumné otazky

VO1: Co pro pedagogy generace X znamena letni dovolena?

VO02: Jakym zptisobem si pedagogové generace X nejcastéji vybiraji letni dovolenou?
VO3: Jak si pedagogové generace X predstavuji idedlni letni dovolenou?

VO4: Jakymi faktory jsou pedagogové generace X ovliviiovani pii volbé letni dovolené.

6.4 Metodika prace

Teoreticka ¢ast diplomové prace se opird o resSersi odbornych publikaci, tykajicich se
zejména spotiebitelského chovani. Déle jsou zpracovany kapitoly, které popisuji generace,
cestovni ruch a segmentaci spotiebniho trhu. Pouzita odborna literatura je pievazné od
Ceskych autorti, protoze zmifiovand témata jsou v ¢eském jazyce dostupna. Pro Sir§i vhled
a objektivni hodnoceni pojmil byly pouzity i publikace zahrani¢nich autorfi. Tato Cast

poskytuje teoreticky zéklad, ze kterého budou vychazet nésledujici ¢asti.

V praktické ¢asti je vyuzito odbornych publikaci za Gcelem popsani demografickych

aspektli vybrané cilové skupiny — pedagogové generace X. Hlavnim ukolem této ¢asti je
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sbér primarnich dat. To zahrnuje vyzkum jak kvalitativni (hloubkové rozhovory), tak

kvantitativni (online dotaznik).
Online dotaznik

V ramci kvantitativniho Setieni bude sestaven dotaznik, ktery bude respondentim
k dispozici online na strance vyplnto.cz. Otazky v dotazniku budou sestaveny podle

vyzkumnych otdzek a cili, které jsou v praci stanoveny.

Pro tucel této prace je stanoven vzorek 300 respondentl. Dotazniky budou
elektronicky distribuovany feditelim a vedeni Skol, ktefi budou osloveni a pozadani o
predani dotaznikli pedagogiim na jejich Skoldch. Bude sestavena databaze e-mailovych
adres Skol ze vSech kraju celé Ceské republiky. Osloveny budou $koly jak statni, tak i

soukromé zékladni, stfedni odborné, stfedni odborna uciliste, gymnazia i vysoké skoly.

Vzhledem k tomu, Ze potiebujeme vzorek nejméné 300 respondentli, databdze bude
tvofena cca 1000 e-mailovymi adresami, jelikoz se musi pocitat stim, ze ne kazdy
osloveny dotaznik vyplni a nékteré adresy mohou byt neaktivni. Kontaktni udaje Skol
budou vyhleddvany na internetovych strdnkach, konkrétné ucitelskenoviny.cz,
atlasskolstvi.cz, msmt.cz a soukromeskoly.cz. V ramci kvalitativniho Setfeni probéhnou
hloubkové rozhovory s osmi zastupci cilové skupiny a poznatky se nasledné porovnaji

s vysledky kvantitativniho Setfeni.
Hloubkové rozhovory

Jako soucast kvalitativniho vyzkumu budou provedeny hloubkové rozhovory, které
probéhnou s osmi zastupci vybrané cilové skupiny pedagogi generace X. Jelikoz se
odborné publikace neshoduji na pfesném rozmezi dané generace, autorka zohledni nazory
nekolika vybranych autorii a nastavi si pro ucely Setfeni vékové rozmezi cilové skupiny na

zastupce s rokem narozeni 1965-1981.

Otdzky pro rozhovor - budou pfedem vybrany a sestaveny tak, aby rozhovor piinesl

konkrétni odpovédi. Hlavnim cilem vyzkumu je hledani odpovédi na otazky, jak, kdy, kde
a s kym cilova skupina travi letni dovolenou, jak si piedstavuje idealni plan a jaké aspekty

je ovliviwji pfi vybéru typu dovolené a destinaci.

Vybér respondenti - pro hloubkové rozhovory bude vybrano osm respondentil z fad

pedagogi, kteti vékove spadaji do generace X. Respondenti budou z Olomouckého kraje,

ktefi pisobi na zakladnich Skolach.
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Pribéh vyzkumu — rozhovory budou probihat jednotlivé a kazdy respondent bude mit

narok na neruseny pohovor s tazatelem (autorkou). Z rozhovorii bude vypracovan piepis a
piilozen na DVD. Délka kazdého rozhovoru bude individualni podle potfeby, odhadem

15 minut az pul hodiny.

Posledni cast prace, tedy projektova cast, bude vychazet z poznatkli ziskanych
pomoci vyzkumu a bude zde navrzen plan dovolené pro cilovou skupinu. Plan miize
slouzit jako inspirace pro cestovni kanceléfe, pifi sestavovani svych sluzeb pro konkrétni

cilové skupiny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

40

II. PRAKTICKA CAST
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7 PROFESE PEDAGOGICKEHO PRACOVNIKA

Na zacatku této kapitoly je nutné si definovat pojem pedagog. Pricha a
Veteska (2014) ve své knize popisuji, ze v béZzné terminologii se pedagogicky pracovnik
oznacuje také jako ucitel, coz je podle nich nepfesné. Spravnou definici miizeme nalézt
v zédkoné €. 563/2005 Sb., §2, ktera zni takto: ,,Pedagogickym pracovnikem je ten, kdo
koné ptimou vyucovaci, ptimou vychovnou, pifimou specidlné¢ pedagogickou nebo piimou
pedagogicko-psychologickou c¢innost piimym plisobenim na vzd€lavaného, kterym
uskuteciiuje vychovu a vzdélavani na zéklad¢ zvlastniho pravniho ptedpisu“. (Priicha a
Veteska, 2017, s. 211) V zdkon¢ jsou dale vypsany profese, které se zabyvaji pfimou
pedagogickou c¢innosti: ,ucitel, vychovatel, specidlni pedagog, psycholog, pedagog
volného casu, asistent pedagoga, trenér, vedouci pedagogicky pracovnik.“ (PrGcha a

Veteska, 2017, s. 211)

Existuji pravni ptedpisy v ramci Clenskych statd EU, které nastavuji podminky pro
vykonavani pedagogické profese. Bez splnéni ndsledujicich pozadavkli neni Elovék
opravnén vykonavat toto povoldni. Pozadavky jsou: ,napft. stupeil a obor vzdélani, praxe,
bezthonnost, zdravotni zpisobilost, pojisténi odpovédnosti za skodu zpiisobenou vykonem

predmétné ¢innosti atp.” (MSMT, © 2013-2018)

7.1 Funkce pedagoga

Podle Holecka (2014) se profese pedagogického pracovnika liSi od ostatnich
povolani i tim, Ze na studenty plsobi cela ucitelova osobnost. Tim se mlze stat, ze se pro
studenta stane vzorem do Zivota, nebo se v budoucnu vénuji stejnému oboru. Na studenta
muze pedagog zaplsobit natolik, Ze pfejima jeho nazory, postoje ¢i Zivotni styl.

Pedagogicky pracovnik ve svém povolani zastava nékolik funkci. Musi své zaky:

Vychovavat - tzn. pozitivné se podilet na utvareni jejich charakteru a osobnosti, musi je
povzbuzovat v jejich dobré vili, ovlivitiuje hodnoty a z4jmy zakd, podporuje vyvoj a
spravné uplatnéni jejich temperamentu. Aby pedagog vSe zminéné dokazal zvladnout,
predpokladd se, ze ovlada znalosti z oblasti psychologie a je schopen tyto poznatky

uplatnovat spolu se svym pedagogickym vzdélanim. (Holecek, 2014, s. 13)

Vzdélavat — nebo vyu€ovat. Znamena to, Ze pedagog dokaze, ¢i ma kompetenci predavat

své védomosti a zvyky svym studentiim. Pfedpokladem pro kvalitni vyuku je, Zze pedagog
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opravdu rozumi svému oboru a umi vyucovanou latku srozumiteln¢ vysvétlit. (Holecek,

2014, s. 13)

7.2 Statistické udaje

Tyto statistiky jsou v praci zahrnuty, jelikoz budou tvofit zdklad pro srovnani

vysledkl s kvantitativnim Setfenim. Na niZze uvedeném grafu z elektronického dokumentu

publikovaného Ceskym statistickym ufadem, miZeme sledovat pocet ugiteli rozdéleny

podle pohlavi na jednotlivych typech kol ve Skolnim roce 2013/2014.

Vtis. osob
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Poéty uéitel na jednotlivych typech $kol podle pohlavi

Muzi Zeny

Matefske Skoly Zakladniskoly StfedniSkoly VyS55iodborné Akademicti
celkem &koly pracovnici

Graf 1: Pocty ucitelti na jednotlivych typech §kol podle pohlavi. (CZSO, ©2018)

U vysokych skol nejsou uvedeny udaje za soukromé vysoké skoly. Graf tedy pocita
pouze se Skolami vefejnymi.

Za stfedni Skoly jsou souhrnné zobrazeni ucitelé gymnazii, sttednich odbornych
ucilist’ a stfednich odbornych $kol.

Z grafu mizeme usuzovat, Ze ¢im se zvySuje stupen Skoly, tim véts§i maji muzi
zastoupeni. Naopak napt. v matetskych skolach témét neptisobi.

V ramci matetskych Skol maji zastoupeni Zeny jako pfevaznou vétsinu.

Na zékladnich skolach je podil zen 84 %.

Na stfednich skoléch je podil Zen 60 %.

Na vysokych skolach je podil zen 36 %.

Na vyssich odbornych skoléach je podil Zen 64 %. (CZSO, ©2018)
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7.3 Problémy spojené s profesi pedagogického pracovnika

Pedagogicky pracovnik je béhem celé své kariéry vystaven znacnému stresu a jinym
uskalim, ktera stézuji a neptiznivé ovliviiuji jeho praci. Na povrch mohou vyplout rtizné
problémy, se kterymi se pedagog musi umét vypotadat. Jsou to naptiklad problémovi
studenti, ménici se vyucovaci plany nebo pokles moralky u studenti a jejich nevole se ucit.
Z téchto, a mnoha dalSich divodi je pro pedagogy odpocCinek nezbytny. Relaxovat a
nacerpat silu mohou piedev§im v obdobi letnich prazdnin. A to je také diavod, pro¢ si
autorka vybrala danou cilovou skupinu a v projektové Casti se bude vénovat planu letni
dovolené podle preferenci pedagogt, ktefi se zucastnili kvalitativniho i kvantitativniho

Setfeni.

7.3.1 Stres

Profese pedagogického pracovnika je po vSech strankach naroc¢na a vycerpavajici. Po
n¢jaké dob¢ vykondvani tohoto povolani se miize, a Casto i dostavi stres. Je mnoho
davodu, kvili kterym muZe stres, plisobici na pedagoga, vzniknout. Holecek (2014) ve své
knize uvadi, ze 72 % pedagogl trpi mirnym stresem a 23 % silnym stresem. Z rtiznych
Setfeni také vyplyva, ze u 40 % uciteli zakladnich Skol je vys$$i neuroticismus. Dale

v

zminuje tyto nejéastéjsi priciny stresu pedagogickych pracovniki:

e Casova vytizenost

e studenti nemaji dostate¢nou motivaci k u¢eni a povinnostem
e studenti maji Spatny postoj

e Casto zménéné ucebni programy a reorganizace Skoly

e nedostatecné zdzemi a pracovni podminky (Holecek, 2014, s. 68)

Neékteré problémy mohou nastat jiz v pocatcich kariéry pedagogického pracovnika.
Jak uvadi Mazacova (2001) podle obsahlych prizkumi s velkym poctem respondentt,
kteti patfili do skupin zacinajicich pedagogil, se zjistilo, Ze problémy ovliviiujici jejich
profesni zacatek se u kazdého pomémé liSily. Spole¢né faktory, které zapficinuji stres a
zklamani a byly Casto zminény, jsou: ,,materialni vybaveni Skoly, neukdznéné chovani,
agresivita zaki, nezdjem zakd o Skolu a uceni, nizka uroven znalosti zakl, Spatna
organizace prace ve Skole, problematicky vztah rodic¢t k ucitelim, nedobré vztahy mezi

uciteli navzajem, nizky nastupni plat atd.“. (Mazacova, 2001)
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7.3.2 Zména preferenci a platové podminky

Profese pedagoga v zebficku atraktivnosti povolani klesd. Mlze za to ménici se
spolecnost a zména hodnot, které lidé vyznavaji. V soucasné dob¢ jde vice o budovani
moci a prestize, kariérni riist spojeny s vytvafenim vétsiho zisku. Pravé penize jsou ve
$kolstvi znaénym problémem. Skoly nejsou dostate¢né financovany, platy zaméstnanct
nejsou dostateCné, coz zapfiCinuje pokles zdjmu o povolani ulitele. Muaze pftijit krizova
situace, kdy nastane nezajem perspektivnich jedincti, kteti by se mohli stat schopnymi
pedagogy, ale rad¢ji zvoli jinou profesi, kterd jim nabizi lepsi podminky. To miize mit za
nasledek, Ze se tato profese stane profesi starnouci, kdy nebudou ptichazet novi jedinci a
profese pedagoga ,,bude zbytkovym povolanim (tzn. krom¢ vyslovenych nadSencti v ném
zbudou ti, ktefi nemaji odvahu a schopnost vyrazit za oteviengj$i budoucnosti). A to zase
zvysi pochyby nad kvalitami uditeli, vyvola nespokojenost vetejnosti; a dale to oslabi

snahy Iépe ucitele a Skoly financovat — podfinancovani je prece opravnéné®. (Helus, 2008)

Byla provedena analyza IDEA pii Néarodohospoddiském tistavu AV CR, pti které
experti zjistili, ze Ceska republika ma nejhiife placené uditele v ramci viech 28 zemi
Evropské unie, a zarovei jsou primérné platy pedagogl nejnizsi 1 mezi 35 nejvyspélejSimi
zemémi na svétd (OECD). Mezi vSemi pracovniky v CR, ktefi maji vysokoskolské
vzdélani, jsou pedagogové placeni pouze ve vysi 56 % zpramérného platu

vysokoskolskych pracovnikll. Primér v zemich OECD pftitom ¢ini 85 %. (Svoboda, 2017)

S vyhledem do budoucnosti pozaduji Skolské odbory, aby se platy pedagogickych
pracovnikil v roce 2020 vyrovnaly budouci 130 % primérné mzd¢ toho roku na Uizemi
Ceské republiky. Odbory také vydaly petici ze zlepeni kvality vzdélavani a byla
podepsana 23 tisici lidi. (CTK, 2018)

7.3.3 Syndrom vyhoreni

Kazdy clovek se se stresem vyporadava jinak a jiny je i prabeh syndromu vyhoteni.
Nekteré znaky jsou vSak spole¢né. ,,JJde o soubor psychickych a fyzickych projevi, o
vnitini prozitek stavu vycerpani. Lidé maji pocit, jako by okorali, jako by ztratili veskeré
emoce, chybi jim chut’ pro Zivot, jsou unaveni, kazdy pohyb jim ¢ini nesmirné obtize.
Nemaji silu vratit se do prace, k problému, do kterého na pocatku §li s takovou silou,

s takovym nad$enim.“ (Svancar, 2009)
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Nekteti zacinajici ucitelé mohou zazivat statusovou uzkost, kdy maji zvySené
naroky na své studenty a pouzivaji neimérné tresty. ,,Syndrom vyhoteni (burn out
syndrom) zase sméfuje k nezdjmu o déni ve Skole, o vlastni préci, zhorSovani vztahu
k zakim, nedtslednosti a vyhybani se svym povinnostem (tim 1 ke ztéZovani prace svych

kolegtl), sobectvi a prosazovani svych osobnich zajmi apod.“ (Capek, 2014, s. 25)

Nekteré staty pripousti, jak je profese pedagogického pracovnika namdhavé a
psychicky vycerpavajici. Aby piredesly syndromu vyhotfeni u svych kantort, po
odpracovani urcitych let v tomto povolani dostanou ro¢ni pauzu. Tu vyuziji k doplnéni
vzdélani a vénuji se jinému oboru. Tato prevence hraje vyznamnou roli, aby se predeslo
syndromu vyhoteni. V Ceské republice Zadna takové prevence neexistuje, jedina cesta, jak
se mohou pedagogové odreagovat a odpocinout si od kazdodenniho stresu, jsou letni
préazdniny. (Svancar, 2009) V tomto p¥ipadé pak zaleZi na individualnim pi¥istupu kazdého
pedagoga, jeho predispozicich a schopnostech efektivné si odpocinek napldnovat —

zejména béhem hlavnich letnich prazdnin.
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8 CESTOVNI KANCELARE

V této kapitole budou zminény nékteré cestovni kancelare ¢i organizace, které maji
ve své nabidce zafazené i programy zaméfené a uréené piimo pro pedagogy. V ramci CR
jsou témito organizacemi napiiklad zndmé zdkladny EXOD, které jsou provozovany
odborovym svazem. Na trhu cestovniho ruchu vsak existuji dalsi poskytovatelé, jejichz

cilovou skupinou jsou mimo jiné 1 ucitelé.

8.1 EXOD

Poznavaci pobyty, neboli celostatni zakladny EXOD, jsou provozovany na Uzemi
Ceské a Slovenské republiky déle nez 60 let. Zajistovatelem je Ceskomoravsky odborovy
svaz pracovniki $kolstvi (CMOS PS) a pobyty jsou uréeny hlavné pro ¢leny, tedy

zaméstnance ve Skolstvi a jejich rodinu. (Michal, 2018)

Piestoze jsou akce uréeny zejména pro ¢leny CMOS pracovnikii kolstvi, neni
striktné vyloudeno, 7e se na zajezd mohou dostat i zdjemci zfad neéleni CMOS
pracovnikl Skolstvi, aby se naplnila kapacita. Rok 2018 je akce EXOD 65. ro¢nikem
exkurznich zdjezdti a zakladen. Akce se kond i na Slovensku a vedou ji c¢lenové

Odborového zvizu pracovnikov skolstva a vedy. (Exody, 2018)

Zakladny EXOD probihaji na izemi ceské a slovenské republiky. Jde o propojeni
rekreace s pozndvanim a vzdéladvanim. Zékladny jsou vedeny lektory zfad pedagogt,
profesiondlnich privodct a aprobovanych odborniki, jez ke svym lekcim a prohlidkam
vyuzivaji vzdelavaci materidly. Zakladny EXOD jsou n¢kolikadenni, vétSinou ,,tydenni
pobyty, kde jejich ucCastnici formou vychéazek, vyletl, odbornych exkurzi, navstév a
prohlidek historickych a pfirodnich pamétihodnosti, besed, kulturnich akei apod. poznavaji

dany region.” (Michal, 2018)

V roce 2017 dostala akce EXOD akreditaci MSMT, &imz ziskala i vzdélavaci
funkci, ktera nese nazev ,,Poznavame regiony Ceské republiky a Slovenska s EXODEM.*
To pro organizaci CMOS pracovniki §kolstvi znamena, Ze je opravnéna vydavat osvédéeni
o absolvovani vzdé¢lavaciho programu vSem zucastnénym. EXOD se totiz dostal do
systému dal§itho vzdélavani pracovnikil Skolstvi ze vSech Skolskych zafizeni. (Michal,

2017)
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Pro letosni rok jsou naplanované tyto rekreacni, vzdélavaci a pozndvaci programy:

e CHKO Brdy 2018 — 6. — 11. srpna (cena ubytovani pro ¢leny CMOS PS je za
penzion 4 500 K¢ nebo za Vilu 3 900 K¢, pro necleny 4 900 K¢ a 4400 K¢).
(Exody, CHKO Brdy, 2018)

e Suchovska republika v Luhacovicich — 2. — 9. &ervence (cena pro ¢leny CMOS PS
je 4350 K¢, pro neclena 4850 K¢). (Exody, Suchovska rep., 2018)

e Za muziké Malou Hanou — 30. dervence — 4. Srpna (cena pro ¢leny CMOS PS je
3500 K¢, pro necleny 3900 K¢). (Exody, Maléd Hana, 2018)

8.2 Pragotour Plus

Cestovni kancelai Pragatour Plus se zamétuje hlavné na potadani vylet pro skolni
tfidy a exkurze za Ucelem vzdélavani. Organizuji zajezdy v Ceské republice, ale i
v zahrani¢i. Cilové skupiny jsou zakladni Skoly, stfedni Skoly, gymnazia a matei'ské Skolky
v Praze a okoli. Vzdélavaci programy si cestovni kancelai vytvaii sama na zaklade

vlastnich zkuSenosti. (Pragatour Plus, ©2014)

Na oficidlnich webovych strankach cestovni kanceldfe Pragotour Plus, v jedné ze
zalozek - Pobyty na miru - 1ze nalézt stranku Zajezdy pro ucitele. Je zde uvedeno, Ze jejich
prioritnim z4jmem je pfedevsim vzdélavani studenti, ale Ze 1 dobfe odpocinuti pedagogové
jsou duleziti. Proto jsou otevieni napadim a doporucenim, které ptijdou ze strany
pedagogli a pii organizaci se jim podiidi. (Pragotour Plus, Zajezdy pro ucitele, ©2014)

V soucasné dob& maji v nabidce piimo pro ucitele tento program:

e Vikendovy zdjezd pro ucitele do Vidné¢ v Rakousku, kde si mohou spolecné
s kolegy ¢i rodinou projit nejznaméj$i mista této metropole, odpocinout si v mistni
kavarn¢€ u Sacher dortu a kavy, ¢i navstivit obchod s obleCenim Primark. Nocovani
je naplanovano v moravském sklipku, ve kterém je k dispozici degustace vin a
obcerstveni. Nasledujici den je mozno navstivit Lednicko-valticky aredl ¢i mésto

Znojmo. (Pragotour Plus, Z4jezdy pro ucitele, ©2014)

8.3 Pro Travel CK

Primérnim subjektem Cestovni kancelafe pro poznavani Pro Travel jsou Skolni
exkurze a zajezdy. Na svych webovych strankach se pysSni tim, ze zorganizovali vice nez

1000 z4jezdl pro zkladni a stfedni Skoly. Cestovni kancelar funguje na trhu jiz od roku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

1991. Zakléadaji si na spolehlivosti, osobnim pfistupu a kvalité, ktera zajisti spokojenost ze
strany klientl a dlouhodobou spolupraci. Nejcastéji poradaji zajezdy do Velké Britanie, ale
v nabidce maji i metropole jako jsou Viden, Patiz, Berlin nebo Krakov. Cestovni kancelar
vytvaii i zajezdy na miru, podle pozadavku klienta. (Zajezdy pro skoly, O nas, ©2018) Pro

rok 2018 ma cestovni kancelafr Pro Travel CK naplanovany nasledujici ucitelsky zajezd:

o Ucitelsky zdjezd 2018 — Zajezd je urceny jak pro jednotlivce, tak libovolné velkym
skupinkdm. Pracovnici Skol jsou zvyhodnéni vétSi slevou nez jejich doprovod.
Cena ¢ini 9900 K¢. Tento rok se vyrazi na Zahrady a pobrezi jizni Anglie. Navstivi

se oblasti Hampshire, Dorsetu a ostrov Wight.
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9 ANALYZA KVALITATIVNIHO SETRENI

Pro ucely této diplomové prace bylo provedeno jak kvalitativni, tak kvantitativni
Setfeni. Z divodu doplnéni poznatkli ze sekundarnich dat bylo nezbytné ziskat primarni
data. V ramci kvalitativniho vyzkumu byly provedeny hloubkové rozhovory se zastupci

cilové skupiny.

9.1 Hloubkové rozhovory

Rozhovory byly vedeny formou diskuze, kdy autorka byla vroli tazatele a
vyptavala se na otazky z pfedem pfipravené¢ho scénare. Otazek bylo celkem 32 a tomu 4
identifikacni. Scénat byl sestaven tak, aby se obsah shodoval s otazkami v dotazniku,
jelikoz se po analyze obou Setfeni (kvantitativni, kvalitativni) provede srovnani vysledkd.
Otazky pro rozhovor byly pro piehlednost sefazeny do ctyf skupin, podobné jako
v dotazniku. Respondenti si pfali zlstat v anonymité, autorka tedy vybrala oznaceni
Respondent 1-8, které bude v textu nadale uzivat. Zastupci cilové skupiny pro hloubkové
rozhovory byli vybrani ze zakladnich kol v Olomouckém kraji na zakladé osloveni pfti
osobni navstéve skol. Hloubkové rozhovory probihaly individualné s kazdym zastupcem
zvlast’, ptiCemz délka rozhovoru se pohybovala v rozmezi 15-25 minut. V této kapitole
bude poskytnuta pouze zkracend verze hloubkovych rozhovort s dodate¢nym komentarem

v ramci analyzy. Prepisy rozhovorti budou samostatné v dokumentu pfilozeny na CD.

9.1.1 Uvodni otizky

Identifikaéni otazky byly stejné jako u dotazniku zatazeny na konec rozhovoru. Pro
tento vyzkum je podstatny rok narozeni, titul, rodinny stav a pocet déti. Tyto faktory totiz
ovlivituji ndkupni rozhodovani v pfipad€é pofizovani dovolené, jelikoZ je spotiebitel

zohlednuje a tidi se podle nich.

R1 R2 R3 R4 RS R 6 R7 R8
Rok | 1965 1965 1981 1975 1977 1979 | 1980 | 1968
Titul | Mgr. Mgr. Ph.D. PhDr. Magr. Mgr. | Mgr. | Mgr.
Stav | Vdova | Rozvedend | Zenaty | Svobodna | Svobodny | Zenaty | Vdana | Vdana
Déti 2 0 2 0 2 0 0 1

Tabulka 1: Udaje o uéastnicich rozhovort (n=8), (Zdroj: vlastni)
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Tabulka vySe zachycuje vSechny ucastniky hloubkovych rozhovorii a jejich
identifikacni udaje. S rozhovorem souhlasilo Sest zen a dva muzi, v§ichni uc¢i na zékladnich
Skolach v Olomouckém kraji. VSichni respondenti jsou zastupci cilové skupiny, a to
s datem narozeni od 1965 az 1981. Nejvyssi dosazeny titul Sesti respondentii je Mgr., dalsi

dva maji Ph.D. a PhDr.
Stres v zaméstnani, jeho diivody viniku a co je nejtéZsi na profesi

Na zacatku rozhovorti zaznély otazky tykajici se stresu. VétSina respondentl
uvedla, ze stres obCas nebo Casto zazivaji. Nasel se 1 jeden, ktery stres nepocit’uje, a sice
respondent 4, ktery byl u rozhovoru velice klidny a vyrovnany. Jinak je profese pedagoga,
jak uvedli 1 respondenti v kvantitativnim Setfeni, velmi ndrocnd a vysilujici. UCcitelé
zazivaji kazdodenni stres kvili necekané vzniklym situacim, které je treba resit v casové
tisni, kvali pracovnimu vytizeni a nekdzni a nezajmu zakii, kvali nezbytné administrative,

ktera je s pract spojena, kvuli tlaku vedeni nebo mimoskolnim aktivitam.

Na tom, co je na profesi pedagoga nejtézsi, se témet vSichni respondenti shodli.
Teézké je zaujmout zdky, vzbudit zdjem o veédeni a o informace, Feseni kazenskych
problémii, velké mnozstvi prace Ci udrzeni nervit na uzde. Autorka se chtéla dozveédét, zda
se v praci respondenti citi ve stresu. To by totiz mohl byt prvni impulz k planovani

dovolené.

9.1.2 Dovolena

Co se Vam vybavi, kdy; se iekne dovolend? A cestujete rad/a? Co znamend dovolena?
Co je na dovolené nejdiileZitéjsi?

VSsichni respondenti se shodli na tom, ze radi cestuji. KdyZz se fekne dovolena,
kazdému se vybavi jistd asociace. Nekolikrat se opakoval odpocinek, relax a klid, ale
zaznély také duvody jako zména prostredi, poznavani novych mist, aktivné straveny cas,

nepritomnost Zakii nebo unik ze stereotypu.

V otazce, co pro respondenty znamena dovolend, se zminovaly terminy jako: Voda,
sjizdeni reky, tury, kempovani, more, plavani, prochazky, zdravé jidlo, rodina, slunicko,
objevovani prirody, sport, klid, pobyt mimo misto bydlisté, cyklistika a aktivni odpocinek
v teple.

vvvvv

odpovédi: odpocinu si od zakii a od papirovani, uvidim nova mista a miizu cestovat, klid,
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delam to, co chci a co mam rada, cas s rodinou a prateli, aktivné straveny cas, zaZit co
nejvic, nikam nespéchat. Odpovédi této série otdzek nemohou byt analyzovany, protoze se
jedna o subjektivni ndzory respondenti a pro kazdého clovéka mize dovolena

predstavovat néco jiného. Avsak odpovédi budou slouzit pii sestavovani planu dovolené.
Jak Casto jezdite na dovolenou? A na jak dlouho? Léto nebo zima?

Ugastnici rozhovorti poznamenali, 7¢ na dovolenou jezdi jednou aZ dvakrat roéng.
Z toho ti1 respondenti striktn¢ preferuji letni dovolenou, jelikoz je vétsi teplo, anebo
neprovozuji zimni sporty. Zbylych pét respondentit mé rado dovolenou v zimé 1 v 1ét¢, ale
zminuji, ze v 1ét€ je vice moznosti na vyziti.

V naésledujici tabulce je zaznamenéna preferovana délka dovolené podle odpovédi
jednotlivych respondenti. Odpovédi nelze nijak analyzovat, vychdzeji totiz Cisté

z osobnich preferenci. Jediné vysvétleni pro pozadovanou délku miize byt finan¢ni aspekt.

R1 R2 R3 R4 RS R 6 R7 RS
Pocet dni | 10-14 7-10 7 14 7-10 7-10 7-14 7

Tabulka 2: Pocet dni na dovolené (n=8), (Zdroj: vlastni)

S kym jezdite na dovolenou? Jaké ubytovani preferujete?

Nejcastéjsi odpoveédi na otdzku, s kym respondenti jezdi na dovolenou, byla rodina,
partner, anebo pratelé. Respondent 4 uvedl, Ze se nebrani cestovani sdm, kdyZ zrovna neni

domluveny s prateli.

Co se tyce ubytovani, pii rozhovoru se u vSech respondentt zdélo, ze nejsou pfilis
vybiravi. Také podle nich pry zaleZi na tom, na jaké misto a jaky typ dovolené jedou. Jde
hlavné o to, aby bylo €isto a mé&li kde spat, jelikoz v misté ubytovani netravi moc ¢asu a
jde jen o nocleh. Napiiklad Respondent 5 preferuje chatku, stan nebo penzionek, je to totiz
komornéjsi. Respondent 3 se zase t&§i, aZ vyrostou déti a muze je brat pod stan nebo pod
sirak. Zato Respondent 7 upiednostiiuje hlavné hotel, protoze je to pohodiné a clovek je
svym vlastnim panem. Ostatni uvedli penzion, chalupa nebo mensi objekt, pro veétsi
soukromi a také, ze na ubytovani nezdlezi. Ze ziskanych poznatkl vyplyva, Ze pfi planu

dovolené az tolik nezalezi na ubytovani, ale na typu dovolené a destinaci.
Idedlni dovolena

Jako posledni otdzka v této sekci byla zvolena otizka o idedlni dovolené.

Respondenti se méli zamyslet a vypravét o vysnéné dovolené tak, jak si ji predstavuji oni.
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Respondenta 1 (R1) nejvice naplnuje vodactvi, chce plout v lodce po Vitave s prateli. R2 si
zase nejvice pieje cestovat do Recka, plavini, nakupovani a prochdzky s prateli. Pro R3 je
idealni destinace v Cesku nebo na Slovensku, kdy si mize projit prirodu, hory a pamdtky
s rodinou. R4 popisuje dovolenou jako slunicko a more, ale nevadilo by zustat doma a
delat vylety na motorce. RS by zase nejradéji zkombinoval hory, sjezd reky, cyklistiku a
vinny sklep — se Zenou, deétmi a prateli. R6 by rad travil dovolenou se svoji Zenou
v horském prostiedi, a jako naplii by zvolil cyklistiku nebo turistiku. R7 si idealni
dovolenou pfedstavuje bud’to ve méste nebo u more se svym partnerem, kdy by prosli
pamatky a zkusili nové dobré jidlo. Posledni respondent (R8) zminila konkrétni misto

v Italii — Lago di Garda, kde by jezdila s manzelem a prateli na kole.

Tato otazka z rozhovorti byla podle autorky kli€ova, protoze rozkryla preference
respondentll a umoznila vhled do jejich pfedstav o dovolené. VSichni respondenti se shodli
na aktivni dovolené, takze ve vétSim vzorku se da predpokladat, ze budou poznatky
z dotaznikti podobné tomuto Setfeni. Odpovédi také ukazaly, ze vybrany vzorek je zvykly
na pohyb a je mu piijemné aktivné travit dovolenou. Z toho se dé& predpokladat budouci

podobnost s vysledky kvantitativniho Setfeni.

9.1.3 Cestovni kancelar
Jezdite na dovolenou s cestovni kancelaii? Oblibena CK a diivéra v CK.

Z osmi respondentd tifi uvedli, Ze vyuzivaji sluzeb CK, protoze vse zajisti
(ubytovani, jizdné, strava), clovek se nemusi o nic starat a ma jistotu. Zbylych pét cestovni
kancelaf viibec nevyuziva, nemaji totiz radi organizované cestovani, nechtéji se podrizovat
celé skupiné nebo si radéji vse planuji sami. Polovina respondentt (4) divéfuje cestovnim
kancelafim, druha polovina respondentii (4) nema zkuSenost, takze nevi. Od vyuzivani
suzeb CK respondenty odrazuje vyS$i cena a nemoznost variability. Ti respondenti, ktefi
aktivné vyuzivaji sluzeb cestovni kancelare, maji svoji oblibenou CK: CK Victoria, CK
Adrialand a CK Apollon. Ostatni oblibenou nemaji, ale jako prvni je napadl Cedok a

Fischer.
Hledani informaci a zasilani nabidky piimo do Skoly

Naprosto vSichni dotdzani hledaji informace o dovolené na infernetu a dva z nich
k tomu jesté¢ prohlizi katalogy CK a turistického priivodce. Dalsi otazkou bylo, zda by

respondenti ocenili zasilani nabidek pfimo na jejich pracovisté. S timto navrhem souhlasila
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polovina z nich (4). Tyto otazky byly zatazeny z toho diivodu, aby autorka védéla jakym

zpuisobem cilit na potencialni zajemce o dovolenou.

9.14 Cena
Rozhodovani o dovolené a cena

V nasledujici tabulce je vyznaceno, kolik jsou ucastnici hloubkovych rozhovora
ochotni utratit za 7 denni dovolenou. Nejcastéjsi odpovédi bylo 10 tisic korun. Pouze jeden
respondent se pi1 vybéru dovolené nerozhoduje na zéklad€ ceny, pro ostatni je cena faktor,
ktery zohlednuji nejvice. Suma, kterou jsou respondenti ochotni utratit, zaleZi na mnoha
faktorech, naptiklad na rodinném stavu respondentti, poctu déti v domacnosti a jejich véku,
spotiebitelském chovani a stylu nakupovani véci do domaécnosti a potravin, na vysi
ostatnich vydaji, ddle téZ na schopnosti respondenta usetfit ¢i povolani partnera atd.
Autorka ptedpokladd, Ze skupina oslovenych respondentii mé srovnatelné piijmy, protoze
jsou vsichni ze zékladnich Skol ve stejném kraji. Tyto ziskané poznatky poslouzi

v projektové ¢asti pti planovani ceny dovolené.

R1 R2 R3 R 4 RS R6 R7 RS8
Cena | 3-6tis. | 9tis. | Conejméné | 10 tis. 5 tis. 10 tis. | 10tis. | 10 tis.

Tabulka 3: Cena za dovolenou (n=8), (Zdroj: vlastni)

Co zohledriiujete p¥i vybéru dovolené?

Pro vétSinu respondentli je cena na prvnim misté. Cena se vZzdy odviji od typu
dovolené, nékteti respondenti zminili, Ze jsou ochotni si 1 pfiplatit, kdyby se jim nabidka
zdala opravdu atraktivni. DalS§i uvedena kritéria jsou naptiklad: pocasi, misto, okolni
moznosti, kulturni vyZiti, ubytovani, destinace a atraktivita turistickych lokaci. Pro vSechny
respondenty je dilezité, aby na misté mohli aktivné travit ¢as, coz musi byt zohlednéno i

v samotném planu dovolené.

9.1.5 Socialni sité a reklamy
Jaké socialni sité vyuZivdte? Piipojujete se na dovolené? Sledujete obsah s cestovanim?

Tato sekce byla zaméfena na socialni sit¢ a reklamy. Na otazku jaké socidlni sité
respondenti pouZivaji, pét z nich odpovédélo, Ze maji profil na socidlnich sitich (Facebook,
Twitter, Youtube) a z nich déle tii obcas sleduji obsah specificky zaméteny na cestovani.

Dalsi tfi respondenti socidlni sit€ nenavstévuji vliibec, ani ve volném case nesleduji zadné
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profily ¢i videa o cestovani. Pfimo na dovolené se z péti respondentil, ktefi vyuzivaji
socialni site, ptihlasuji vSichni, a to aby méli informace o aktudlnim deni, sdileli fotografie
a komunikovali s ostatnimi. Z téchto poznatkli vyplyva, Ze socidlni sit¢ hraji jistou roli

v Zivot¢ oslovenych.
Vsimdte si reklam? Cim Vis reklama dokd%e zaujmout? Odebirdte newslettery?

Jako dal$i otazku respondenti dostali, zda si v§imaji reklam, at’ uz na socidlnich sitich
nebo obecné na internetu. Pouze dva znich reagovali alespon c¢astecné kladné,
Respondent 1 uvedl, Ze si reklam nelze nevSimnout, ze je veétSinou nefesi, ale nékdy si ji
cilen¢ vyhleda. Respondent 4 si reklamy vSimne pouze n¢kdy. Ostatni dotazani reklamy

moc nevnimaji, Respondent 5 dokonce reklamy ptimo nesnds(.

Prostfednictvim dal$i navazujici otdzky chtéla autorka zjistit, ¢im dokaze reklama
zaujmout oslovené respondenty. Tti z nich nechtéli viibec odpovidat, protoze je pry
reklama nezajima a ani nevi, co by k tomu dodali. Ostatni se nezavisle shodovali, Ze
reklama by méla byt vtipnd, ale ne agresivni, hruba a vulgarni. Také dokaze zaujmout,

jestliZze nabizi n¢jaky atraktivni produkt nebo sluzbu.

V posledni dobé je Castou formou propagace rozesilani newsletteri na e-mailovou
adresu. Posledni otdzka méla zjistit, kolik ucastnik rozhovorli tuto formu reklamy a
nabidky odebird. Aktivné se k odbéru informaci zaméfenych na cestovani ptihlésili Ctyti
z nich, z toho Respondentka 1 uvedla, ze ji to chodi samo a Ze se ziejmé v minulosti nékde

upsala.

9.1.6 Shrnuti

Kvalitativni vyzkum v podobé hloubkovych rozhovora pifinesl poznatky o tom, jak se
maléd skupina zastupct cilové skupiny chova pii nakupu dovolené, jaké ma preference
v oblasti cestovani a s kym nejc¢astéji dovolenou travi. Respondenti také uvedli, jak pro né
vypadé idedlni dovolend a kolik jsou za 7 denni dovolenou ochotni utratit. V neposledni
fad¢ byly rozhovory zaméteny na socidlni sité a reklamy, aby se zjistilo, jakym zplisobem

plan dovolené propagovat.
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10 ANALYZA KVANTITATIVNIHO SETRENI

Pro kvantitativni vyzkum byl vytvofen online dotaznik, ktery umoznil sbér dat od
vétsiho poctu respondentii. Poznatky ziskané z dotazniku spolu s vysledky kvalitativniho
Setfeni budou slouzit pro tvorbu planu dovolené pro zvolenou cilovou skupinu. V této
kapitole budou zminény a analyzovany nejdtleZit&jsi vysledky online dotazniku. Uplné

znéni otazek v dotazniku je umisténo v piiloze prace.

10.1 Online dotaznik (viz str. 108)

Pro vytvoteni online dotazniku byla zvolena internetova stranka vyplnto.cz, na které
byl nésledn¢ dotaznik zpfistupnén, a to od 19.2.2018 12:30 hodin. Pfed spusténim
dotazniku byla stanovena minimélni hranice 300 respondentti. Dotaznik byl ukoncen dne

7.3.2018 v 17:00 a ziskal 513 respondent.

Pted zvetejnénim dotazniku byla vytvotena databaze e-mailovych adres matetskych
Skol, zakladnich skol, stfednich Skol, gymnézii, vy$Sich odbornych skol a vysokych kol ze
véech krajii Ceské republiky. Autorka se snazila, aby vybér $kol byl pomé&rové stejny pro
vSechny kraje, aby vysledky dotazniku vychazely z ekvivalentnich podminek pro vSechny

kraje.

Nejvyssi narGst poCtu respondentli byl zaznamendn v prvnich péti dnech po
distribuci dotazniku, jelikoZ konkrétné oslovoval zastupce skol a nebyl vystaven na Zadné
socialni siti nebo na jinych platformach, protoze autorka chtéla mit naprostou jistotu, Ze se
Setteni bude dotykat pouze pedagogi. Naptiklad na Facebooku existuje skupina pro
ucitele, ale k dotazniku by se mohl dostat i nekdo, kdo nepatii do cilové skupiny a

vysledky dotazniku tak zkreslit.

Cilem online dotazovani je ziskat informace nezbytné k realizaci projektové Casti. Na
zakladé€ poznatkll z analyzy dotaznikového Setfeni bude mozné vytvofit ptehled o tom, jaké
preference a kritéria v oblasti cestovani upfednostiiuje vybrana cilova skupina, pro kterou
bude ,,na miru“ vytvofen plan dovolené. Kvantitativni Setfeni zajistilo pocetny vzorek

respondentt a pokrylo zna¢nou plochu Ceské republiky.

Dotaznik se skladal z celkového poctu 32 otazek. Nebyl nijak rozdélen do skupin,

otazky byly pouze soustfedény tak, aby na sebe navazovaly a obsahové spolu souvisely.
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Prvni ¢ast dotazniku se zabyvala cestovanim — bylo zkoumano, zda respondenti radi

cestuji, jak si ptedstavuji dovolenou, s kym cestuji apod.

Druhé cast dotazniku zahrnovala otazky ohledné cestovnich kancelaii (CK), tedy
zda maji respondenti oblibenou cestovni kancelaf, zda jezdi na dovolenou sami nebo

vyuzivaji nabidek CK, popf. jaka jsou kritéria pii vybéru CK atd.

Dalsi c¢ast se tykala cilové destinace dovolené a jejiho programu. Respondentiim
byly poloZeny otazky typu, na jaké misto by se chtéli jednou podivat, kde byli na posledni
dovolené, zda se radi zapoji do mistnich tradici a kultury, jakou formu dopravy voli a jaké
preferuji ubytovani. Déle nésledovaly otazky, kdy méli respondenti za kol ohodnotit na

bodové skale 1-5 diilezitost jednotlivych vyrok.

Dotaznik obsahoval také otdzky zamétujici se na socidlni sité, jelikoz bylo
zapotiebi zjistit, jaké socidlni sité respondenti zvolené cilové skupiny pouzivaji a za jakym
ucelem je vyuzivaji. Vysledky pomohou urcit jak cilové skupiné distribuovat plan

dovolené realizovany v posledni ¢asti prace.

Identifika¢ni otazky dotazniku byly zatfazeny aZ na samotny zavér. Jednalo se o
zjisténi pohlavi, nejvySsiho dosazeného titulu, o zjisténi na jaké Skole respondenti plisobi a
meli roztfadit do veékovych skupin v ramci generace X. I pfes privodni oznameni s
instrukcemi, které se objevilo pred samotnym vypliovanim dotazniku, se dotaznikového
Setfeni zUcastnilo 6 respondenti, ktefi sice patfili do kategorie pedagogii, avSak vekove
neodpovidali dané generaci. Webova stranka vyplnto.cz sice dodala konetné grafy
s vyhodnocenim otazek, ale je potfeba vy€lenit nevhodné respondenty a grafy znovu
vytvofit. Kone¢ny pocet vzorku, ze kterého budou vSechny grafy vychazet, je tedy 507
respondentt (100 %).

Cilem dotazniku bylo ziskéni poznatkll ohledné toho, jak se cilova skupina pedagogii
generace X chova na spotifebnim trhu, jaké jsou jejich preference vici cestovani, ¢im jsou
pii vybéru dovolené ovliviiovani a jaké pohnutky je vedou k cestovani. Dotaznikové
Setfeni spolu s hloubkovymi rozhovory a sekundarni literaturou spole¢né vytvoii odpovédi

na vyzkumné otdzky, které¢ budou pozdéji v praci vyhodnoceny.
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10.2 Identifikacni otazky

Identifikacni otazky byly zafazeny na konec dotazniku, ale v ramci analyzy
dotaznikového Setfeni jsou uvedeny na zacatku rozboru. Dotaznik byl zcela anonymni,
respondenti uvadéli pouze své pohlavi, rocnik narozeni, nejvyssi dosazené vzdélani, typ a

kraj skoly, kde jsou zaméstnani.

10.2.1 Pohlavi

Online dotaznikového Setfeni se zucastnilo 138 muzii a 369 Zen z celkového poctu
507 respondentll, pfevazna vétsina byly tedy Zeny. Ty jsou zastoupeny 27 % a muzi 27 %.
Vysledek neni piekvapivy, protoze koresponduje s Grafem 1, zminénym vyse v kapitole
Statistické udaje. Podil Zen je totiz vyssi nez podil muzi na vSech typech $kol, vyjma
vysokych skol. Dalo se tedy pfedpokladat, Ze v tomto Setfeni bude vice respondentti z fad

Zen.

10.2.2 Vékova skupina

V piipad¢ identifikacni otazky tykajici se v€ku méli respondenti na vybér
z nasledujicich skupin: 1965 - 1969, coz byla nejpocetnéjs$i skupina a ziskala 50 %
respondentti (251). Skupinu 1970 — 1974 vyplnilo celkem 17 % respondentti (88), stejného
¢isla dosahla i skupina 1975 - 1979. Nejméné pocetné zastoupeni vykazovala skupina od
roku 1980-1981, a to 16 % (80). Vyzkumu se nejcastéji zii¢astnili respondenti od 49 do 53
let a nejméné respondentii bylo ve véku 37 az 38 let. Kazd4 skupina dosédhla minimalné 80
respondentti, grafické zpracovani vékové skupiny je uvedeno v piiloze. Cilova skupina pro
tuto diplomovou praci je generace X, tudiz vSechny odpovédi této otazky jsou relevantni a
maji stejnou hodnotu. Vékové rozdéleni je zde vymezeno pro lepsi piehled, ¢imz vznikla
presnéjsi struktura ztcastnéného vzorku. Tabulka znadzorfiuje v€k a pohlavi respondenti. Je

uveden pocet muzi, Zen a celkovy pocet respondentl v jednotlivych vékovych skupinéch.

1965 - 1969 1970 - 1974 1975-1979 | 1980 - 1981
Muz 71 20 26 21
Zena 180 68 62 59
Celkem 251 88 88 80
% 50 % 17 % 17 % 16 %

Tabulka 4: Tabulka v€ku a pohlavi respondentt (n=507), (Zdroj: vlastni)
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10.2.3 Kraj

Nejvice respondentd, kteti vyplnili online dotaznik, bylo z Olomouckého kraje. Ten
zastupuje 169 pedagogh. Na druhém misté s nejvetSim poctem respondentii byl
Moravskoslezsky kraj (71) a hned za nim Jihomoravsky kraj (64). VSechny kraje byly
osloveny v podobném poméru poctu a typu skol, proto je zajimavy fakt, ze za Zlinsky kraj
neodpovédel ani jeden respondent. Autorka ocekévala vyssi ucast, jelikoz v rozesilaném
e-mailu s dotaznikem uvedla u podpisu i Skolu Univerzita Tomése Bati ve Zling, kterd se

nachazi praveé ve Zlinském kraji.

V nasledujici tabulce Ize vycist pocet respondentli v jednotlivych krajich. Kromé

zminovaného Zlinského kraje se zac¢astnily v§echny kraje.

Praha 29 6 %
Stfedocesky kraj 30 6 %
Jihocesky kraj 19 4 %
Plzensky kraj 9 2%
Karlovarsky kraj 24 5%
Ustecky kraj 15 3%
Liberecky kraj 21 4 %
Kralovéhradecky kraj 12 2 %
Pardubicky kraj 29 6 %
Olomoucky kraj 169 33 %
Moravskoslezsky kraj 71 14 %
Jihomoravsky kraj 64 12 %
Zlinsky kraj 0 0%
Kraj Vysoc€ina 15 3%
Celkem 507 100 %

Tabulka 5: Pocet respondentil v jednotlivych krajich (n=507), (Zdroj: vlastni)

10.2.4 Vzdélani

Z toho diivodu, ze byly osloveny Skoly vSech typi, tedy od mateiskych skol az po
vysoké Skoly, respondenti disponuji rliznym vzdélanim. Nejpocetnéjsi skupinou byli
magistii (Mgr.), dale inZenyti (Ing.), bakalafi (Bc.), pedagogové s titulem Ph.D. a ostatni.
Do kategorie ostatni patii pedagogové, kteti uvedli své dosazené tituly, jako jsou DiS.,

PaedDr., doc., maturita, MgA., RNDr., PhDr. ¢i akademicky malif.
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Mgr. Ing. Be. Ph.D. Ostatni
297 98 25 28 59
59 % 19 % 5% 5% 12 %

Tabulka 6: Vzdélani respondentti (n=507), (Zdroj: vlastni)

Tabulka vysSe zachycuje dosazeny titul respondentli a v jakém zastoupeni se
vyzkumu zucastnili. Nékolik respondentii uvedlo, Ze jsou v procesu vzdélavani, takze se da
ocekavat, ze hodnoty mohou byt v pfistich letech jiné, protoze u pedagogickych
pracovnikil je bézné, Ze maji zajem se neustile vzdelavat. D4 se také s urcitou jistotou
tvrdit, ze vSichni respondenti, ktefi se zUcCastnili vyzkumu, ptisobi ve skolstvi a nikdo

z nich neni nezaméstnany.

10.2.5 Typ skoly

Pro zajisténi objektivnich vysledki vyzkumu byla oslovena celé skala typt kol na
tizemi Ceské republiky. Nejvyssi Gidast ze vSech typtl $kol méli pedagogiéti pracovnici
zakladnich skol (165). Za stfedni odbornd wucilist¢ vyplnilo online dotaznik 113
respondentll, za gymndzia 58, za stfedni odborné skoly 45, za stfedni Skoly 18. Po secteni
vysledkl vSech strednich Skol bez rozliSovani typu skoly, by osloveni respondenti tvofili
nejpocetngjsi skupinu. Respondentli, ktefi uvedli jako své pracovist¢ vysokou Skolu,
bylo 35. V nasledujici tabulce je uvedena kategorie Ostatni, do které patfi malo zastoupené
typy Skol, jako jsou napiiklad obchodni akademie, specidlni Skoly a spojené Skoly (stfedni

Skola + vyssi odborna Skola).

Zakladni skola 165 32 %
Stfedni odborné uciliste 113 22 %
Gymnazium 58 11 %
Stfedni odborna Skola 45 9%
Vysoka skola 35 7 %
Stiedni Skola 18 4 %
Mateiska skola 4 1 %
Vyssi odborna Skola 4 1 %
Ostatni 65 13 %
Celkem 507 100 %

Tabulka 7: Typ Skoly (n=507), (Zdroj: vlastni)
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10.2.6 Cena dovolené

Ackoliv cena dovolené nepatii do skupiny identifika¢nich otdzek, autorka se
rozhodla ji sem zaradit, jelikoZ se Castka utracend za dovolenou z ¢asti odviji 1 od pfijmu
respondentl. Cena, kterou jsou respondenti ochotni za dovolenou utratit, zavisi mimo jiné i
na preferované destinaci a typu ubytovani. Tuzemska dovolena bude levnéjsi, protoze jsou
mens$i néklady na dopravu a mnohdy i na ubytovani. Jak ukazuji vysledky grafu nize,

nejvice respondentt je ochotno za 7 denni dovolenou zaplatit 9 az 11 tisic korun.

15001 K¢ a vice
13001 K¢ - 15000 K¢&
11001 K¢ - 13000 K¢&

9001 K¢ - 11000 K¢
7001 K¢ - 9000 K¢
5001 K¢ - 7000 K¢
Méné nez 5000 K¢

15 % (74)
11 % (56)

9 % (47)
22 % (113)

15 % (77)
19 % (97)
5 % (43)

Graf 2: Cena dovolené (n=507), (Zdroj: vlastni)

10.3 Cestovani

Zatatek dotazniku byl vénovan otazkam o cestovani. Ukolem bylo specifikovat
podminky, pfi kterych cilova skupina jezdi nejcastéji na dovolenou. Pro plan dovolené
bylo také dulezité zjistit, co si respondenti pod pojmem cestovani predstavi a jaky

k cestovani maji vztah.
Cestujete rad/a?

Jako prvni byla v dotazniku zatfazena otazka: Cestujete rad/a? Respondenti méli na
vybér pouze ze dvou moznosti — ANO/NE. Ukézalo se, Ze 485 dotazanych odpovédélo
ano, zbylych 22 lidi cestovani nema v oblib¢é. Tato otazka byla zvolena jako prvni, aby
respondentovi jasné definovala, jakym tématem se dotaznik bude zabyvat. A také proto,
aby navodila pozitivni mySlenky pied zahajenim vypliovani, jelikoz autorka
pfedpokladala, ze je cestovani oblibend Cinnost, na kterou kdyZ respondent pomysli,
vybavi se mu hezké vzpominky na jeho cesty a zazitky, a dotaznik tak bude vypliovat

s vétSi chuti.
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Asociace — Dovolena

Jako jedna z prvnich otazek byla zvolena otazka: Co Vas jako prvni napadne, kdyz
se rekne dovolena? Tato otazka se miize jevit jednoduse, ale pro tvorbu planu dovolené¢ ma
velky vyznam. Otazka byla zafazena na zaCatek zamérné, aby respondentova mysl nebyla

ovlivnéna dal$imi otazkami v dotazniku, a hlavné aby odpovedél spontdnné.

Jednalo se o otazku nepovinnou, respondenti tedy nemuseli odpovidat, jestlize jim
to nepiislo vhodné. Avsak na tuto otdzku se ziskalo vice nez 470 naprosto individudlnich
odpovédi. Nekteré se ale opakovaly, z vysledkit mizeme sledovat, ze nejcastéjsi odpovedi
bylo More (67). Jinym respondentim se zase jako prvni vybavil Odpocinek (35), Hory
(21), Klid (17), Relax (16) ¢i Pohoda (13). Jelikoz byla tato otazka na rozepsani vlastnich
myslenek, objevovalo se ve vysledcich mnoho variaci (mimo vySe zminénych), které¢ Casto

zahrnovaly pojmy jako:

o Léto, léto v hordch ¢i u more, slunce, aktivni odpocinek, rodinna pohoda, volno,
prdzdniny, aktivni dovolena, turistika, vodacky sport, voda, priroda, lesy, spanek,
kolo, kanoe, poznavani novych mist, poznavani novych lidi, véci a tradic, klid bez
zaki, volné dny bez povinnosti, odpocinek od Zakii, navstéva pamdatek, exotika,
kniha sport, lazné a zZadny mobil ani internet a v neposledni fad¢, Zddny stres.

e Mezi vysledky byla zminéna i riznd mista a destinace: Recko, Chorvatsko,
S’panélsko, Sumava, zahranici, cesta s rodinou do hor nebo do zahranici,

Jjihozapad, Kypr, USA, nékde mimo CR, Cerna hora, Morava, Egypt a Evropa.

Casto se mezi odpovéd'mi objevovaly pojmy spojené s létem a letnimi prazdninami.
Dalo by se ovSem ptedpokladdat, ze podobné vysledky by vysSly, 1 kdyby osloveni
respondenti méli jiné povolani. Hojné se vyskytujici letni prvky v odpovédich jsou ale
v tomto piipadé umocnéné tim, Ze pedagogicti pracovnici maji v 1ét€¢ volno stejné jako
jejich studenti. Je mozné, Ze z toho divodu jejich prvni asociace s dovolenou je letni

tématika, jelikoz maji v 1ét€ vice volného ¢asu nez v jiném rocnim obdobi.

Z tabulky nize lze vy¢ist, kolik respondentli si spojuje dovolenou s uvedenymi
pojmy. Ty se vSak v odpovédich opakovaly vyrazné Castéji, pouze v jinych formulacich
(napt. Odpocinek, relax, poznavani, zazitky; Odpocinek, relaxace; Volno od prace,
pohoda, rodina, priroda; Super relax, cestovani, poznavani nové kultury, krajiny, lidi).

Celkovy vycet odpovédi a cely dotaznik bude zalozen do ptilohy této prace.
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Mote | Odpocinek | Hory Klid Relax | Pohoda | Volno | Prazdniny
67 35 21 17 16 13 12 9
35% 19 % 11 % 9 % 8% 7 % 6 % 5%

Tabulka 8: Tabulka asociaci - nejcastéjsi odpoveédi (nepovinnd otazka), (Zdroj: vlastni)

Jak Casto jezdite na dovolenou?

Tato otazka meéla odhalit z4djem a miru, jak casto cilova skupina cestuje.
Z celkového poctu 507 respondentd, bylo odpovézeno 1x rocné 229 krat (45 %), 2x ro¢né
177 krat (35 %), 3x rocné 57 krat (11 %) a 4x a vice 33 krat (7 %). Pouze 11 respondentti
(2 %) uvedlo, Ze na dovolenou nejezdi. Ztoho vyplyvd, Ze zlcastnény vzorek
pedagogickych pracovnikl cestovani aktivné provozuje a to pfevdzné jednou az dvakrat do
roka. Nasledujici tabulka zobrazuje procentudlni vyjadieni odpovédi na otazku, jak Casto
osloveni respondenti jezdi na dovolenou.

Nejcastéjsi odpoved’ indikuje, Ze cilova skupina ma cCas, financni prostfedky ¢i jiné
diavody pro cestovani pouze jednou rocné€. Respondenti v nize uvedené otazce uvadeéli, ze
na dovolenou se vypravuji nejéastéji s celou rodinou (partner/partnerka a déti). Dovolena
at’ uz v tuzemsku nebo v zahranic¢i je nakladna zalezitost a naptiklad rodina s dvéma détmi

ma vymezeny rozpocet na jednu dovolenou za rok.

Ix rocné 2x roéné 3x rocné 4x roén€ a vice | Nejezdim
229 177 57 33 11
45 % 35% 11 % 7 % 2%

Tabulka 9: Jak Casto jezdite na dovolenou (n=507), (Zdroj: vlastni)

Léto nebo zima?

Jedna z nejvyznamnéjSich otazek ze série o cestovani byla: Na dovolenou jezdite
nejradéji v lété nebo v zimeé? Vysledek otdzky totiZ bude zasadni pfi realizaci projektové
¢asti, ve chvili, kdy se bude rozhodovat, zda vytvofit plan na letni ¢i zimni dovolenou pro
pedagogy. Z tabulky lze vycist, ze 61 % preferuje 1éto jako Cas pro dovolenou a 37 %

respondentll ma rad stejné zimni 1 letni dovolenou. Pouhd 2 % preferuje zimni obdobi.

Léto Zima Léto 1 zima
308 9 190
61 % 2% 37 %

Tabulka 10: Cestovani v 1ét€ nebo v zime? (n=507), (Zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

S kym nejcastéji jezdite na dovolenou?

Zamérem otazky bylo zjistit, skym a vjakém slozeni jezdi respondenti na
dovolenou. Nejcastéji (247) se objevovala odpovéd Celda rodina (partner/partnerka a
deti). Nejvyssi podil (48 %) u této odpovédi si autorka vysvétluje tim, ze zastupciim cilové
skupiny je vrozmezi od 37 let do 53 let, a dalo se tedy pfedpokladat, ze vétSina
respondentll bude mit zalozenou rodinu. Celych 33 % respondentti (167) uvedlo, Ze na
dovolenou jezdi nejcastéji s partnerem nebo partnerkou. Dovolenou s prateli (60) preferuje
12 % z celkového vzorku a 5 % ji travi s détmi (24). Devét respondentii uvedlo, Ze jezdi

sami (2 %).

V kombinaci s vysledky u otazky, jak Casto jezdi respondenti na dovolenou, se da
usuzovat, ze rodiny s détmi nejcastéji cestuji jednou ro¢né. NiZze uvedend tabulka

zachycuje hodnoty, s kym jezdi respondenti na dovolenou.

Celé rodina (partner/partnerka a déti) 247 48 %
S partnerem/partnerkou 167 33%
S prateli 60 12 %
S détmi 24 5%
Sam 9 2%

Tabulka 11: S kym jezdite na dovolenou? (n=507), (Zdroj: vlastni)

Nasledujici tabulka slouzi jako piehled toho, v jakém vztahu jsou odpovédi
respondentl. Jedné se o kombinaci dvou otdzek z dotazniku — jak Casto respondenti cestuji
a skym. Nejvice dotdzanych jezdi s celou rodinou jednou roc¢né. Jak jiz bylo vySe
zminéno, rodina s détmi si nej¢astéji mize dovolenou dovolit (¢asové, finan¢né,...) jednou
az dvakrat ro¢n¢. Tato skupina je nejpocetnéjsi z toho diivodu, Ze se tato prace zamétuje na
cilovou skupinu ve v€ku 37-53 let. Pro toto Zivotni obdobi je pfirozené, Ze se lidé zacinaji

usazovat a postupné zakladaji rodinu nebo uz vychovavaji své déti.
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Celé rodina
o PEIOET | et | Qdda | Sam
partnerka a déti) TG

1x rocné 115 71 25 15 3
2x ro¢né 78 71 19 5 4
3x rocné 29 17 8 3 0
4x a vice 18 8 7 0 0
Nejezdim 7 0 1 1 2
Celkem 247 167 60 24 9
% 48 % 33 % 12 % 5% 2%

Tabulka 12: Jak Casto a s kym jezdite nejcastéji na dovolenou? (n=507), (Zdroj: vlastni)

Forma dovolené

Dalsi aspekt nezbytny pro planovani dovolené je forma. Zamér otazky Jakou formu
dovolené preferujete, bylo zjisténi, jakou formu dovolené osloveni zastupci preferuji. Na
vybér byly tfi pfedepsané odpovédi (aktivni, vzdélavaci a odpocdinkova dovolend) a jedna
osobni odpovéd’, kam mohli respondenti napsat svoje preference v pfipade, ze jim

odpovédi nevyhovovaly.

V tabulce nize 1ze pozorovat, ze 48 % zastupcii (244) si za svoji odpovéd’ zvolilo
aktivni dovolenou. Odpocinkovou dovolenou (183) zvolilo 36 % a vzdélavaci dovolenou
(30) uvedlo 6 %. Svoji vlastni odpoveéd’ uvedlo zbylych 10 % respondentii (50), kteti ve
vetsing pripadd preferuji formu dovolené jakozto kombinaci vSech tfi zminénych typt

dohromady.

Profese pedagogického pracovnika vyzaduje mimo jiné i jisté charakterové
vlastnosti, a ne kazdy ¢lovek se pro tuto praci hodi. Aby ucitelé¢ dokazali spravné zauymout
a oslovit své studenty, je zapotiebi mit aktivni a pozitivni pfistup, byt energicky, pratelsky
a kreativni. S tim také souvisi odpovédi na tuto otdzku, kdy respondenti nejcastéji uvadeli,
ze si pfeji travit svoji dovolenou aktivnim zplisobem. Také se casto v odpovédich
objevovala odpocinkova dovolena, coz miize byt spojeno s tézkou a vycerpavajici praci

pedagogi, ktefi si ve chvilich volna radi dopieji odpocinku a zaslouzeného klidu.

Aktivni Odpocinkova Vzdélavaci Jiné
244 183 30 50
48 % 36 % 6 % 10 %

Tabulka 13: Forma dovolené (n=507), (Zdroj: vlastni)
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Jaky typ dovolené preferujete?

Otéazka byla polozena tak, ze respondenti mohli vybrat 1-3 moznosti typu dovolené
podle jejich preferenci. Nejoblibenéjsim typem dovolené se stala turistika a hned vzapéti
odpocinkovy pobyt u mofe. Hodnoty jsou zaznamendny v tabulce nize. Oba dva typy
dovolen¢ piesn¢ koresponduji s odpovéd’'mi predchazejici otazky, kde se na prvnim a
druhém misté umistila aktivni a odpoc¢inkova dovolena. Ti, kterym nevyhovovaly navrzené

moznosti typi dovolené, mohli vyplnit svoji vlastni odpoveéd’, naptiklad:

e Jodacky sport, lyZovani, kombinace vice typu dovolené, festivaly, poznavani autem

po Evropé, kdekoliv v prirodé, cyklistika, stanovani s détmi doplnéné vylety, viastni

chalupa, ...

Pobyt u mote (odpocinkova dovolend) 228 19 %
Poznévaci zajezdy 189 16 %
Dovolend v CR 196 16 %
Turistika (napt. dovolena na horach) 248 21 %
Dovolend u mote se sportovnimi aktivitami 90 7 %
Zazitkovy pobyt (wellness, degustace, zabavni parky, program

vztahujici se k mistu pobytu atd.) 124 10 %
Eurovikendy 18 2%
Exoticka dovolend (vzdalené atraktivni destinace) 41 3 %
Plavba lodi 15 1%
Lazné 65 5%

Tabulka 14: Typ dovolené (n=507), (Zdroj: vlastni)

10.4 Cestovni kancelare

Tato kapitola bude rozebirat ¢ast dotazniku, ktera se zabyva otazkami o cestovnich
kancelatich. Jedna se o Ctyfi otazky, které mély za kol zjistit, zda respondenti vyuZivaji
cestovni kancelafe pfi svych cestdch na dovolenou, zda maji oblibenou CK a podle jakych
kritérii si ji vybiraji.

Kde hledate informace o dovolené?

Jesté pred tim, nez doSlo konkrétné na otdzky o cestovni kancelafi, chtéla se
autorka dopatrat néco o fazi ptredchazejici vybéru dovolené, tedy o samotném hledani
informaci. Respondenti mohli vybirat ze tfi moznosti nebo dopsat svoji vlastni odpoved.
Jako zdroj pro hledani informaci uvedlo internet 376 lidi (74 %). Na reference pratel da 84

respondentt (17 %) a na cestovni kancelar se jich pro informace obraci pouze 24 (5 %).
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Mezi jinymi (4 %) se naptiklad vyskytovaly vyroky, jako jsou reklama, vsechny tri
moznosti dohromady, cestopisy, knihy o zajimavych mistech, nebo ze celé roky jezdi na to

stejné misto.

Z vysledki se potvrzuje, ze jsou pedagogové generace X zvykli pouzivat internet a
dobfe se na ném orientuji. V dnesni dobé&, kdy se komunikac¢ni technologie dynamicky
rozviji, 1 oni musi ke svoji praci internet vyuzivat a drzet krok s moderni dobou a se svymi

studenty, ktefi jsou zvykli pouzivat moderni technologii od rané¢ho véku.

Internet Reference pratel | Cestovni kancelafr Jiné
376 84 24 23
74 % 17 % 5% 4%

Tabulka 15: Hledani informaci k dovolené (n=507), (Zdroj: vlastni)

Jezdite na dovolenou s cestovni kancelaii?

Dtlezitost této otazky spocivd v tom, ze roziazuje respondenty mezi ty, ktefi na
dovolenou jezdi sami (37 % = 319) a ty, jez vyuzivaji sluzeb cestovni kancelaie (63 % =
188). V kombinaci s piedchozi otdzkou z toho vyplyva, Ze informace k dovolené sice hleda
u cestovni kancelafe pouze 24 z oslovenych, ale v disledku pfi pofizovani a nakupu

dovolen¢ se na CK obraci uz 188 respondentti. Graf je umistén v piiloze prace.
Kritéria vybéru cestovni kanceldie

Dalsi otazkou v této casti dotazniku bylo, podle jakych kritérii se dotdzani
rozhoduji pii volbé cestovni kancelate. Na vybér bylo nékolik odpovédi: spolehlivost CK
(22 %), vlastni zkusenost (21 %), doporuceni z okoli (18 %), nabidka (16 %), ceny zajezdl
(12 %), nejezdim s CK (1 %) a jiné (10 %). Ve vlastnich odpovédich respondenti nej€astéji
uvadeéli, ze nejezdi s cestovni kancelafi, kombinuji vice kritérii pfi vybéru, nebo Ze

pouzivaji cestovni kancelaf pouze na zafizeni ubytovani.

Otazka méla odkryt, na zdkladé ceho se respondenti rozhoduji a co je pro né
nejdulezitéj$im kritériem pro volbu cestovni kancelafe. Jak 1ze vycist z tabulky nize, poCty
odpovédi byly viceméné vyvazené. Z toho lze usuzovat, ze dany zkoumany vzorek

oslovenych zéstupct cilové skupiny mé rozdilné preference, co se tyc¢e vyberu CK.
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Spolehlivost CK 114 22 %
Vlastni zkuSenost 105 21 %
Doporuceni z okoli 91 18 %
Nabidka 82 16 %
Ceny zéjezdi 61 12 %
Nejezdim s CK 4 1 %
Jiné 50 10 %

Tabulka 16: Kritéria vybéru CK (n=507), (Zdroj: vlastni)

Oblibena cestovni kancelai

Posledni otazkou z ¢asti o cestovnich kanceldfich byla dopliikova otazka o
oblibenosti CK. Autorka chtéla védéet, jaké CK jsou v povédomi u dané cilové skupiny,
kterou kancelat upfednostituji a zda bude v odpovédich dominovat cestovni kancelat
oblibend vétsSim poctem respondentti. To se ovSem nepotvrdilo, z celkového poctu 507
respondentll v tomto ptipad€ odpovédélo 429 z nich (96 %), Ze nema oblibenou cestovni
kancelat. Zbylych 78 respondentii jednotlivé vypsalo nazvy cestovnich agentur, které se
skoro viibec neopakovaly, aZ na vyjimky jako Invia (8), Fischer (4) a Cedok (5). Rozdilné
cestovni kancelafe v odpovédich autorka prisuzuje tomu, ze do dotaznikového Setfeni byli
zapojeni respondenti z celé Ceské republiky, ktefi vyuZzivaji lokalnich cestovnich kancelai
— CK Vsacan, Valaska, CK Vesna, CK Vidi Opava, CK Intertrans Plzen, Melissa travel

Liberec, Janeta Pisek a dalsi.

10.5 Cilova destinace, program a doprava

Vybér cilové destinace

Prvni otazka ze skupiny cilové destinace znéla: Podle ceho si vybirate cilovou
destinaci dovolené? Respondenti oznacili jednu z moznych odpovédi Zdjem o konkrétni
misto (69 %), Rozpocet (21 %), Reference pratel (7 %), nebo mohli dopsat svoji vlastni
odpovéd’ (3 %). Ty zahrnovaly naptiklad:

o Kde jsem jeste nebyl/a, dle zajimavosti, podle ubytovani, momentalni nabidka,

kombinace vsech tri variant €i podle moznosti lovit ,, kesky *

Ze ziskanych poznatkii vyplyvd, Ze ndvrh dovolené musi byt feSen tak, aby

potencialni uchazece oslovil zajimavou destinaci, o kterou maji zdjem — musi se
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zkombinovat odpovédi z otazek, kam by se respondenti chtéli podivat, kde byli naposledy

na dovolené a kam pojedou pfisteé a poté navrhnout cilovou destinaci.

Zajem o misto Rozpocet Reference pratel Jiné
348 108 37 14
69 % 21 % 7% 3%

Tabulka 17: Vybér cilové destinace (n=507), (Zdroj: vlastni)

Kde jste byl/a naposledy na dovolené a kam pojedete piisté? Vracite se na stejné misto,

jestlize jste spokojeni?

Jednalo se o nepovinnou otazku, tudiz ne vSichni respondenti (n=507) odpovédeli.
Odpovédi slouzi jako prehled toho, kam si respondenti vybrali vycestovat a jaké destinace
je zajimaly. Nejcastejs$i odpovéd’ bylo Chorvatsko (29), nasledovaly zemé Slovensko (11),
Rakousko (10), Recko (10) Italie (8), Egypt (8), Bulharsko (7), Jeseniky (6) a dale
respondenti vypisovali své vlastni odpovédi, ve kterych uvadéli vice destinaci za sebou,
tudiz se zminéné destinace mohly vyskytovat znovu, ale v jiné kombinaci. Veskeré
odpovédi a ziskand data z kvantitativniho Setfeni budou pfilozeny na CD, v této otazce

budou zminény jen ptiklady.

e Za Ceskou republiku respondenti uvadéli napiiklad: Jeseniky, Beskydy, Cernd hora,
jizni Morava, Krkonose, Sumava, Cesk)f raj, Palava, jizni éechy, Orlické hory,
S’pindlerziv mlyn, Praha, Velké Karlovice, Luhacovice, Lipno, Ceské Budéjovice a
mnoho dalSich.

e Ze zahrani¢nich destinaci byly uvedeny naptiklad: Tatry, Alpy, Francie, Tunisko,
Turecko, Kypr, Spanélsko, Rhodos, Maroko, Sri Lanka, Dolomity, Kréta, Budapest,

Barcelona, Benatky, Mallorca, Malta a mnoho dalSich.

Z odpovédi k této otdzce nelze vyvodit zavéry, jelikoz se objevovaly velice
riznorodé destinace. Kazdy clovék ma jiny vkus, preference a chce navstivit odlisné mista.
Pozoruhodny poznatek vSak je, Ze respondenti velmi ¢asto uvadéli ¢eskd mista a mésta,
coz znaci zajem o navstévovani Ceskych krajin a bliz§i poznavani nasi kultury.

Na otazku, zda respondenti uz védi, kam pojedou na pfisti dovolenou, jich 218
odpovédélo Nevim. Tato otazka se velmi podobala pfedchozi polozce, kde byli respondenti

tdzani na minulou dovolenou. Podobnost byla i v odpovédich respondenti, jelikoz se
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destinace Casto opakovaly. Poznatky z obou dvou otdzek poslouZzi jako tipy pfi planovani

dovolené v projektové Casti.

Velky pocet dotazanych zastupct uvedl, Ze se rad vraci na stejné misto (73 % =
371) v ptipad€ spokojenosti. Naopak 136 respondentt (27 %) se nechce vratit, ani kdyz

jsou spokojeni. Tito respondenti nejspis radi objevuji nova mista a radi zkousi nové véci.

Studujete informace o daném misté piedem? Ucastnite se mistnich tradici, karnevalii,

festivalii?

Povinna otazka, kterd méla zjistit, zda respondenti pfedem studuji informace o
daném misté, jako jsou tradice, historie, zvyklosti, povaha lidi atd. Informace si ptred
odjezdem na dovolenou studuje 432 dotdzanych a zbylych 75 nikoli. S touto otazkou
souvisela i1 ta nasledujici — Ucastnite se radi mistnich tradici, karnevali, festivalii?
Prostiednictvim této otdzky chtéla autorka zjistit, jakou napli dovolené osloveni
respondenti preferuji, a zda do planu zahrnout i kulturni program. Mistni kultura zajima
358 respondentii a téch, ktefi si chtéji na dovolené hlavné odpocinout je 149. Z toho
vyplyva, ze plan dovolené bude do jist¢ miry obsahovat 1 kulturni program nebo mista,

ktera zajisti kulturni vyziti, jelikoz se vétsi ¢ast respondentl zajima o kulturu.
Zpusob dopravy

Co se dopravy tyce, na otazku jaky zptsob dopravy dotadzani preferuji, odpovédelo
298 respondentl auto (59 %), letecky se rado dopravuje 146 respondentii (29 %),
autobusem 41 (8 %) a viakem 22 respondenti (4 %). Z vysledkli mizeme usuzovat, ze
minimaln¢ 298 respondentli vlastni automobil a jsou schopni se na vybranou destinaci
dopravit samostatné. Z toho bude autorka vychazet pti planovani dovolené v projektoveé
casti.

Je také nutné vzit v Givahu, Ze v pfipadé tuzemské dovolené je doprava autem
pomérn¢ jednoduchd a pohodlné. Jestlize respondenti radi cestuji do vzdalengjSich
destinaci, cesta automobilem nemusi byt stejné vhodna varianta, jako je naptiklad letecka
doprava, ktera pfi velké vzdalenosti pfedstavuje pohodli a mnohdy i mens$i financni
naklady. V pfiloze je umistén graf obsahujici data o respondentech a zpiisobu dopravy.

NiZe je uvedena tabulka pro piehlednost.
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Autem Letecky | Autobusem | Vlakem
298 146 41 22
59 % 29 % 8 % 4%

Tabulka 18: Zptsob dopravy (n=507), (Zdroj: vlastni)
Typ ubytovani

Soucasti této série otdzek dotazniku byla i polozka zohlednujici typ ubytovani.
Nejoblibenéjsi odpoveéd’ byl apartmdn (43 %) a nésledoval hotel (34 %). Dale s velkym
odstupem v poctu respondentti byly odpovédi: chatka (7 %), stan (3 %), karavan (2 %) a

jiné (10 %). V pfiloze prace 1ze najit graf zachycujici data o ubytovani.

Otazka byla povinnd, osloveni zastupci cilové skupiny si mohli vybrat z nabizenych
moznosti nebo napsat vlastnimi slovy svoji odpovéd. Toho vyuzilo 51 respondentli a

objevovaly se odpovédi jako:

e Hostel, spani pod , Sirakem*“, obytné auto, penzion, podle situace — rizny typ

dovolené a riizné ubytovani, chalupa k prondajmu ¢i bungalov.

Apartman Hotel Chatka Stan Karavan Jiné Penzion
217 173 35 17 10 51 4
43 % 34 % 7% 3% 2% 10 % 1%

Tabulka 19: Typ ubytovani (n=507), (Zdroj: vlastni)

Jezdite na zdjezdy s pritvvodcem?

Ukolem této otazky bylo zjistit, zda maji respondenti zajem o zajezd s priivodcem,
aby se podle vyslednych poznatki mohla zatidit projektova ¢ast. Vysledky ukazaly, ze 365
respondentli o zdjezd s privodcem nestoji. Zato zbylych 142 dotazanych na tyto zajezdy
jezdi. Autorka se domnivd, Ze menSi z4jem o tento typ dovolené je proto, ze cilova
skupina — pedagogové generace X, si po svém psychicky i fyzicky nadroéném zaméstnani
radi odpocinou a sviij volny ¢as na dovolené stravi podle sebe, namisto organizovaného
skupinového prochdzeni vybranych mist. To vyplyva i z poznatkli pfedchozich otazek, kdy
respondenti Casto odpovidali, ze si na dovolené chtéji hlavné odpocinout a odreagovat se

od stresu.
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Co je na dovolené nejdiileitéjsi?

vybér ptipravené odpovédi, ze kterych si mohli vybrat 1-3 moznosti, nebo mohli doplnit
vlastni odpovéd’. Na grafu niZze jsou uvedeny nabizené moznosti a pocet respondentu.
Vysledky této otazky ukazuji, Ze nejvetsi zajem na dovolené maji respondenti o poznavani
novych mist (19 %). Dale odpovéd’ odreagovani se od stresu (15 %). Nejmén¢ respondentti
ma na dovolené zdjem o pozmndvani novych lidi (2 %). Do kolonky vlastni odpoved
respondenti uvadéli své preference, jako naptiklad vyzZiti pro déti, zména mista a preruseni
stereotypu, spolecny cas s rodinou a poznavani prirody. Tyto vyroky v grafu zaznamenany
nejsou, protoze se jednalo o individualni odpovédi jednotlivet. Vysledky této otazky jsou
pro plan dovolené stézejni, jelikoz pifimo vystihuji preference respondentli a co oc¢ekavaji

od své dovolené.

Poznavani novych lidi
Nova kuchyné

Sportovni vyziti
Poznavani jiné kultury
Relax

Aktivné straveny Cas
Odpocinek

Nov¢é zazitky
Odreagovani se od stresu

Poznavani novych mist 274

vvvvvv

Co pro Vs dovolend znamena?

Naésledujici otdzka byla koncipovéana tak, Ze respondenti méli zadané podotazky,
kter¢ méli bodové ohodnotit podle toho, na kolik svyroky souhlasi (vibec
nesouhlasim = 1 bod, naprosto souhlasim =35 bodu). Byl vypocitan aritmeticky primér,
aby ukazal, sjakym vyrokem se respondenti ztotoziuji nejvice. Pro dotazané je na

vvvvvv

profese pedagoga je narocna. V tabulce nize jsou zachyceny primeéry u vsech vyrokii.
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PODOTAZKA PRUMER
Odpocinek 4,45
Dobrodruzstvi 3,16
Nové zazitky 4,22
Cas s rodinou 4,28
Nové zkuSenosti 3,88
Regenerace 4,31

Tabulka 20: Co pro Vas dovolend znamena? (aritmeticky prameér), (n=507), (Zdroj:

vlastni)

10.6 Socialni sité

Tato ¢ast dotazniku obsahovala tfi otazky tykajicich se socialnich siti. V teoretické
¢asti diplomové prace jsou popsané sekundarni zdroje zabyvajici se generaci X a jejich
vztah k modernim technologiim a internetu. Zastupci této generace jsou na internet zvykli
a umi se na ném orientovat, avSak neni to jejich primarni zdroj zabavy ve volném case, tak
jak tomu je u mladSich generaci. Na internet a socialni sité se pfipojuji jen na par minut
denné, aby zkontrolovali novinky a e-mail.

Jaké socialni sité pouZivite?

Jeden zUkoli dotazniku bylo mimo jiné zjistit, jaké socidlni sit€ navstévuje
vybrana cilovd skupina nejcastéji. Respondenti mohli vybirat z n¢kolika nejznaméjSich
socidlnich siti, kdy méli oznacit minimalné jednu odpovéd’ nebo vybrat mozZnost Zdadné,
jestlize nic zuveden¢ho nevyuZzivaji. Cilem otdzky bylo vytvofit ptehled o tom, které
socialni sité jsou u vybrané¢ho vzorku generace X nejnavstévovanéjsi, a jakou cestou by

v

tedy bylo nejvhodnéjsi je oslovit.

Ukazalo se, ze z celkového poctu respondentli (n=507) pomérné velka ¢ast uvedla,
ze nepouziva zadné socialni sit€¢ (34 %). Zbytek mohl oznacit vice nez jednu moZnost.
Nejvice respondentd pouziva Facebook (49 %) a Youtube (39 9%). Autorka si ale
uvédomuje, ze pro ucely distribuce informaci ohledn€ planu dovolené se nejedna o vhodné

zdroje, jelikoZ by to mohlo mit negativni vliv na diivéryhodnost a vadznost zajezdu.

Z vysledkli vyplyva, Ze autorka bude muset vymyslet efektivni komunikaci
s cilovou skupinou pro distribuci nabidky dovolené, jelikoZz jak se z Setfeni prokazalo,

pomérné velkd ¢ast ze vzorku (n=507) nepouziva Zadné socialni sité. Na strdnce Facebook
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se muze zafidit placend reklama, odkazujici na dovolenou, ale nebude to urceno jako

primarni zdroj informaci. Distribuce informaci bude navrzena v projektové Casti prace.

Tabulka nize ukazuje ndzvy socialnich siti a pocet respondentii, kteti je vyuzivaji.

Procenta jsou vypocitana pro kazdou socialni sit’ zvIast’, protoze respondenti mohli u této

odpovédi uvést vice moznosti.

Facebook | Youtube ZAadné Pinterest | Instagram | LinkedIn | Twitter
251 199 171 62 53 34 21
49 % 39 % 34% 12 % 10 % 7% 4%

Tabulka 21: Socialni sité a pocet respondentt (n=507), (Zdroj: vlastni)

Profily, blogy a stranky o cestovani

Dalsi otazka znéla: Sledujete nekoho na socialnich sitich, ctete blogy nebo se
zajimate o internetové stranky, které se na cestovani zameruji? Jejim ucelem bylo zjisténi,
jestli se respondenti zajimaji o tématiku cestovani ve svém volném case, a jaké prostfedky
pouzivaji pro ziskdvéani informaci. Jednalo se o povinnou otazku, kdy 311 respondentil
(61 %) uvedlo, Ze nesleduji zadné profily na socidlnich sitich, videa ani nectou blogy
zamétujici se na téma cestovani. Ostatni dotazani sleduji videa o cestovani (17 % = 85),
sleduji profily na socialnich sitich (8 % = 43), ¢tou blogy (4 % = 19) a zbylych 49

respondentl (10 %) provozuje vSechny tfi ¢innosti.

Vysledky ukazuji, ze vétsi Cast respondentll se o téma cestovani ve svém volném
¢ase nezajima. Mize to souviset s tim, jak uvadéji sekundarni zdroje, ze generace X na
internetu netravi ptili§ ¢asu. Informace a zajimavosti si radi vyhledaji i v tisténé podobé.
Dalsi moZnost se nabizi, Ze ti respondenti, ktefi odpovédéli Ne, se sice aktivné nezajimaji o

cestovani, ale vyhledavaji informace pfed konkrétni dovolenou jako souc¢ést ptiprav.

® Ano, sleduji videa o
cestovani

17%

.10%

8%
4%

® Ano, sleduji profily,
videa 1 blogy

Ano, sleduji profily
na socialnich sitich

Ano, Ctu blogy
61%
® Ne

Graf 4: Profily, blogy a stranky o cestovani (n=507), (Zdroj: vlastni)
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Priipojeni na socidlni sité béhem dovolené

Posledni otazkou casti o socidlnich sitich bylo: Pripojujete se na socidlni sité
behem dovolené? Otazka byla opét oteviena vice odpovédim, které dotdzani vybirali
z n¢kolika moznosti. Nejcastéjsi odpovéd’ bylo Ne — nepouzivam socidlni sit¢ béhem
dovolené 328x (60 %). S ostatnimi pies socidlni sit¢ komunikuje 149 respondentt (27 %),
48 z nich sdili fotky a videa (9 %) a 21 zastupct sdili svoji polohu (4 %), kdyz jsou na

dovolené.

Vysledky nejsou pro autorku néjak prekvapivé, jelikoz koresponduji s tim, co bylo
o generaci X a modernich technologiich napsano v odbornych publikacich. Zastupci
generace X jsou sice na internet a socialni sit¢ zvykli, ale nelpi na nich tolik jako naptiklad

generace Y Ci generace Z, ktera je na technice a socialnich sitich takika zavisla.

Vzhledem k tomu, ze 60 % respondentii se béhem dovolené nepiipojuje na socialni
sit¢ a ztoho 34 % respondentd je ani nepouziva, nejsou socidlni sit¢ vhodnym
komunika¢nim kanalem, jelikoz by nezasdhly potfebny pocet a vhodnou skupinu
potencidlnich uchazecii o navrhovanou dovolenou. V pftiloze prace je umisténo grafické

znazornéni struktury respondentll a jejich odpovédi na tuto otazku.

10.7 Shrnuti

Velikost vzorku pro kvalitativni vyzkum byla v pocatku nastavena na 300
respondentl. Dohromady se ale Setfeni zucastnilo 507 zastupcii cilové skupiny pedagogii
generace X, coz pomohlo jesté¢ 1épe nahlédnout na jejich spotiebni chovani a preference
v oblasti cestovani. Online dotaznik byl sestaven z 32 otazek, z toho 3 nepovinnych.
Dotéazani poskytli své ndzory a zminili své preference ohledné postupu pii vybéru
dovolené, cenového rozpoctu, postoje vici cestovnim kanceldiim a pozadavkl na CK a
ubytovani. Dilezitou soucasti vyzkumu bylo zjisténi, jaké destinace respondenti
uptfednostnuji, jak si predstavuji idealni dovolenou, jak nejradé€ji travi ¢as na dovolené a
s kym nejradéji cestuji. Dotaznik byl anonymni, ale zahrnoval identifika¢ni otazky - vék,

vzdélani, typ Skoly, kraj a pohlavi.
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11 SHRNUTI KVALITATIVNIHO A KVANTITATIVNIHO SETRENI

Obe¢ provedena Setfeni piinesla zajimavé a CasteCné ocekavané vysledky. Cestovani
je vSeobecné oblibena Cinnost, kterd je pro dotazované spojena s piijemnymi chvilkami,
s jejich nejbliz§imi, s volnym Casem a zaslouzenym odpocinkem. V piipad¢ pedagogi je
rozhovory, stres je pii této profesi na dennim poradku. Je tedy piirozené, Ze se cilova
skupina na dovolené snazi odreagovat od vSudypfitomného stresu a povinnosti.
Respondenti v dotazniku uvadéli své preference v oblasti dovolené a 223 z nich véii, ze je
dovolené odpocine. To se v porovnani srozhovory moc neli§i, respondenti taktéz

zminovali odpocinek, klid a pozndvani novych véci.

Prevazna vétSina vSech respondentl se shodla na tom, Ze rdda cestuje. U
kvalitativniho Setfeni to byli vSichni osloveni (n=8), u kvantitativniho rado cestuje 96 %
respondentll (n=507). Ohledné volby rocniho obdobi se tfi respondenti rozhovori striktné
rozhoduji pro letni dovolenou, protoze je vétsi teplo, vice moznosti pro aktivni vyziti,
anebo neprovozuji zimni sporty. Zbytku ucastnikl nezélezi na ro¢nim obdobi. V ptipadé

dotaznikli pievazovaly pozitivni reakce na vybér dovolené v 1ét€ (61 %).

Z celkového vzorku pro online dotaznik vyuziva sluZzeb cestovnich kancelafi 188
respondentli a z hloubkovych rozhovorti 3 Ucastnici, protoze jim pfijde pohodlné, ze CK

zafidi vSe potfebné a oni se nemusi starat o organizaci dovolené.

S 24

aspektem v ramci cestovani. Dovolenou totiZ radgji travi aktivn€ a na ubytovani se vraci
pouze kvili noclehu. Radéji voli mensi objekty, jako jsou chatky, stany, chalupy c¢i mensi
penziony, kvili komornéjsi atmosféie a veétSimu soukromi. Respondenti kvantitativniho
vyzkumu nejvice preferuji apartman (43 %), hotel (34 %), chatku (7 %), stan (3 %),
karavan (2 %), penzion (1 %) a jiné (10 %).

Socidlni sité jsou v dne$ni dobé rozsifenou a vyhleddvanou zabavou. I pfes to, ze
generace X neni primarné generaci online doby, v online prostfedi se umi dobie pohybovat
a Casto vyuziva 1 socialni sit€¢. Z primarnich dat kvantitativniho vyzkumu se ukézalo, ze
tato cilovd skupina nejcastéji pouziva Facebook (251) a Youtube (199), naopak zadny
profil na socialnich sitich nemé 171 respondentt z celkového vzorku (n=507). Podobné na

tom byli G€astnici rozhovort, kdy pét z nich aktivné vyuziva Facebook, Youtube a Twitter.
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11.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

VO1: Co pro pedagogy generace X znamena letni dovolena?

Pro tucastniky hloubkovych rozhovort letni dovolend znamena hlavné: voda,
sjizdent reky, tury, kempovani, more, plavani, prochazky, zdravé jidlo, rodina, slunicko,
objevovani prirody, sport, klid, pobyt mimo misto bydliste, cyklistika a aktivni odpocinek
v teple. Pro pedagogy z dotaznikového Setfeni letni dovolend znamena nejvice odpocinek,

regenerace, cas s rodinou, nove zazitky a zkusSenosti a dobrodruzstvi.

Dalsi souvisejici otazka ,,Co se Vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne dovolend?*
byla pouzita pro ob¢ Seteni a odpovédi na ni mély odkryt vhled do mysli respondentti za
pomoci asociaci. Jednalo se o prvni otazku v dotaznikovém Setfeni, aby odpovédi nebyly
nikterak zkreslené¢ a ovlivnéné otdzkami jinymi. Pod pojmem dovolend si respondenti
nejcasteji predstavuji more (35 %), odpocinek (19 %), hory (11 %), klid (9 %), relax (8%)
a pohoda (7 %). Dalsi velmi Casté odpovédi byly aktivne straveny cas, poznavani novych
veci, Ci turistika a cyklistika. Z odpovédi lze usuzovat, Ze si cilova skupina pedagogl
generace X rada na dovolené odpocine od svych starosti, povinnosti a stresu v praci, na
druhou stranu si ale chtéji volno uzit aktivné v piirodé nebo v riznych zajimavych

destinacich.
VO2: Jakym zptusobem si pedagogové generace X nejcastéji vybiraji letni dovolenou?

Z rozhovorl vyplynulo, Ze vSichni dotdzani (8) hledaji informace na internetu a
k tomu dva znich uvedli, Zze nékdy 1 z katalogu CK a v turistickém priivodci. Podobné
poznatky miizeme sledovat i u online dotazniku, kde 376 zastupci cilové skupiny také
pouziva internet (74 %) jako primarni zdroj vyhledavani informaci o dovolené. Dalsi
respondenti (84) daji na reference pratel (17 %) a na cestovni kancelare (5 %) se obraci 24
respondentt. Vysledky ukazuji, ze zdaleka nejvice respondentt z osloveného vzorku hleda

potifebné informace na internetu.
VO3: Jak si pedagogové generace X predstavuji ideadlni letni dovolenou?

Kvalitativniho (n=8) a kvantitativniho (n=507) Setfeni se zucastnil vzorek Citajici
dohromady 515 respondenti. To znamena, ze kazdy jeden respondent ma svoji vlastni
pfedstavu o idedlni dovolené. Byl zaznamenan Casty vyskyt podobnych nebo shodnych
odpovédi: Turistika v hordch, jezdeni na kole, aktivni dovolend, sjezd reky, dovolend

s prateli a rodinou, dovolend u more — plavani, nakupovani a zkouSeni cizi kuchyné,
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objevovani prirody, prochdzeni kulturnich pamatek, aktivné odpocinkova dovolena,

poznavaci dovolena a mnoho dalsich.

VO4: Jakymi faktory jsou pedagogové generace X ovliviiovani pri volbé letni

dovolené.

Diky obéma Setfenim bylo zjisténo, Ze nejvice zohledilovanym faktorem pii vybéru
dovolené je cena. Respondenti dotazniku nejcastéji uvadéli (22 %), ze za 7 denni
dovolenou jsou pro jednu osobu ochotni zaplatit 9-11 tisic K¢. To se ¢astecné shoduje 1
s uCastniky rozhovort (5), ktefi nejcastéji poznamenali, Ze si mohou dopiat dovolenou
okolo 10 tisic K¢&. OvSem né¢kolik respondentti uvedlo, ze by cenovou hranici byli schopni
prehodnotit, jestlize by narazili na atraktivni nabidku dovolené. Dale jsou rozhodujicimi
aspekty 1 okolni mozZnosti a kulturni vyzZiti, cilova destinace, atraktivita lokace, pocasi,
doprava, nabidka cestovni kancelare, ubytovani, spolucestujici €1 moznost stravy.
V neposledni fad¢ je pro respondenty dulezité kritérium, zda je v dané destinaci moznost

aktivniho vyziti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 PLAN DOVOLENE PRO PEDAGOGY GENERACE X

Vyzkum prace byl zaméifen na pedagogy tak, aby pfinesl poznatky o jejich
spotfebnim chovani v oblasti cestovani, které¢ ddle mohou v podob¢ vypracovaného planu
dovolené slouzit subjektim cestovniho ruchu. Ugelem této prace viak nebylo navazani
spoluprace s konkrétni cestovni kancelafi a vytvofeni kompletniho zpracovani veskerych
nalezitosti pro poskytovani sluzeb v tomto oboru. Cilem bylo zkompletovani ziskanych
poznatktli z obou Setieni a na zéklad¢ preferenci respondent navrhnout idealni dovolenou

podle predstav osloveného vzorku (n=515).

12.1 Cil

Cilem celého projektu planovani dovolené pro pedagogy generace X je vytvoreni
navrhu letni dovolené, na zéklad¢ vysledkti vychdzejicich z primarniho vyzkumu. VSichni
respondenti jsou zéstupci cilové skupiny a diky kvalitativnimu a kvantitativnimu Setfeni

byly zjistény jejich preference vici cestovani, podle kterych bude cely plan zrealizovan.

12.2 Cilova skupina

Diplomové prace se zaméfuje na pfedem stanovenou cilovou skupinu pedagogl
generace X. Odborné publikace se neshoduji na jednotném vymezeni této generace, proto
byla pro tuto praci ur¢ena skupina pedagogickych pracovnikl narozenych mezi roky 1965
a 1981. Charakteristika generace X je zaznamenana v teoretické ¢asti prace a popis profese
pedagogického pracovnika je umistén na zacatku casti praktické. Obecné z toho vyplyvaji

nasledujici predpoklady pro tuto cilovou skupinu (CS):

e Demografické rozloZeni - Zeny i muZi s pfedpokladem, ze ve vyzkumném vzorku
bude vice Zen. Rok narozeni mezi 1965 az 1981.

e Zastupce CS ma akademické vzdélani a je profesi pedagogicky pracovnik.

e Zastupce CS aktivné ptisobi ve skolstvi v CR.

e Zastupce CS si na dovolenou naspoii finance, neptijcuje si od finan¢nich instituci.

e Zastupce CS preferuje aktivni zplisob zivota a rad ziskava nové informace,
zkuSenosti a zazitky. Ma z4jem o cestovani.

e Zastupce CS Zije na uzemi CR.

e Zastupce CS se aktivné pohybuje na internetu a je schopen vyhledavat informace.
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12.3 Plan dovolené

Samotny plan dovolené vychazi z preferenci cilové skupiny a je sestaven tak, aby
zaujal co nejveétsi procento pedagogli generace X. Jelikoz je plan postaven na vypovédich
omezeného vzorku respondentil, je pravdépodobné, Ze ne vSichni zastupci se s nim
ztotozni. Tento projekt neni realizovan pro konkrétni cestovni kancelaf, av§ak v menSim
méfitku mize slouzit jako prizkum trhu zaméfeny na velice specifickou a vymezenou

cilovou skupinu.

12.3.1 Typ a forma dovolené

Podle vysledki vyzkumného Setfeni se potvrdilo, ze se jednd o velmi aktivni
cilovou skupinu, kterd na dovolené uptfednostituje aktivni program. Zaroven je ale tato
skupina na pracovisti vystavovana kazdodennimu stresu a tlaku, coz ma za nasledek i
vysoké procento respondentt, ktefi vnimaji dovolenou jako odpocinek a odreagovani se od
stresu. To vSak nevylucuje fakt, Ze si vétSina z nich pod pojmem odpocinek piedstavi
aktivni program. Z toho divodu by méla mit navrhovand dovolena aktivni formu. Je

zameétena na turistiku, cyklistiku a objevovani mistni pfirody a pamatek.

12.3.2 Ukastnici dovolené

Plan dovolené pocitd se 4 dospélymi osobami, jelikoz respondenti podle Setfeni
nejcastéji jezdi s celou rodinou (dve déti a partner/partnerka). Jelikoz vék déti neni znadmy,
autorka predpoklada, Ze zastupci generace X maji déti star$i nez 12 let, coZ vétSinou byva
vekova hranice pro détskou cenu ubytovani. V ptipad€ ubytovani vybraného pro tento plan

dovolen¢ vSak vék nehraje roli, plati se jednotna cena za cely apartman.

12.3.3 Destinace

Pii vybéru destinace autorka brala v tivahu, kolik jsou respondenti ochotni za
dovolenou zaplatit a kde by chtéli stravit dovolenou. V odpovédich se Casto objevovala
exotickd mista a vzdalené krajiny, ovSem realizace dovolené v téchto lokacich by pfii
preferovaném cenovém rozpoctu byla neredlna. Prvni finan¢né pfijatelna destinace, ktera
se objevila na Zebticku mist, kam by se respondenti chtéli podivat, je Italie. Ta byla taktéz

mnohokrat jmenovana u otazky, kam pojedete na pristi dovolenou a kde jste byl naposledy
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na dovolené. Vzhledem k tomu, Ze respondenti uvedli, Ze jim nevadi jezdit na stejnd mista

vicekrat, autorka zvolila Italii jako destinaci pro dovolenou.

Dalsi kritérium, které bylo potieba zohlednit pti vybéru mista, je typ dovolené.
Osloveni zastupci cilové skupiny nejvice preferuji aktivni formu dovolené, predevsim
turistiku na horach a v ptirod€. Dovolenou si pieji stravit aktivné, nékteti berou sport jako
formu relaxace — napf. cyklistika, vodactvi, horolezectvi. Propojenim vsech vyse
uvedenych pozadavkii bylo vybrdno misto v Italii, konkrétné¢ Gardské jezero (italsky
Lago di Garda). Jak uvedli respondenti ve svych odpovédich, radi jezdi travit aktivni
dovolenou k mofti. Pfestoze vybrana cilova destinace neni mofem, autorka si mysli, ze se
jednd o vice nez plnohodnotnou alternativu, protoze misto nabizi vyziti pro mnoho

uvedenych a preferovanych aktivit, které mohou ptedcit i1 pocit ,,byt u moie*.

Gardské jezero je umisténo v severni ¢asti Italie, ma rozlohu 370 km? a jedna se o
nejvetsi jezero v zemi. Kolem jsou Alpy a Padskéd nizina. ,,Rozprostird se v regionech
s malebnou ptirodou Trentino-Alt Adige, Veneto a Lombardie. Nejvétsi mésta na biehu

jsou Desenzano del Garda, Riva del Garda a Salo.“ (Garda Travel, ©2009-2017)

12.3.4 Aktivity a program

Na jezefe a v jeho blizkém okoli je mnoho zptisobt,, jak se aktivné zabavit. Na
misté je pestra nabidka aktivit — od vodnich sportii, ptes pé&si turistiku az po paragliding.
Jelikoz vétSina respondenti nema v oblibé dovolenou s privodcem a piiliSnou organizaci,
niZe jsou uvedeny aktivity, které je mozné v blizkosti destinace provozovat a je na kazdém
znich, aby si vytvofil svlij vlastni program a c¢asovy harmonogram podle vlastnich

preferenci a nalady.
Vodni sporty

e Windsurfing — centrum v mésté Torbole. Tomuto sportu na jezete pieji vétry, proto
je zde tolik oblibeny.

e Kitesurfing.

e Jizda na vodnich lyzich.

e Jizda v kajaku a na Slapadle. (Fischer, ©1999-2018)

e Plavani a potapéni.
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Dalsi sporty

Cyklistika a in-line brusleni — nové vybudovana cyklostezka vSech obtiznosti se
fadi mezi ty nejlepsi v Evropé.

Horolezectvi, horska turistika a nordic walking — v blizkosti se nachézi hora Monte
Baldo (2218 m n. m.), na kterou je mozno se vydat ota¢ivou lanovkou umoznujici
vyhled 360 stupiii. Rovnéz se lze vydat po stezkach na jiné hory a objevovat
ptirodu.

Paragliding — vSudypfitomné hory nabizi tuto moznost. (Zouharova, 2017)

Golf.

Turistika — nejenze se Clovék muze vydat po vlastni ose kamkoliv do okolni

ptirody, mlze také navstivit okolni mésta.

Aktivity

Névstéva zajimavych mist v okoli — stfedovéké hrady v Malcesine a v Lazise,
meésto Sirminone s ldznémi a fimskou vilou, podzemni vodopady v mést¢ Varone,
letovisko s pristavem Riva del Grada a dalsi.

Nakupovani — v misté¢ malé obchody s jidlem, restaurace, kavarny, suvenyry a
v prilehlych méstech supermarkety.

Zabavni parky — je jich tu hned nékolik, za zminku stoji zdbavni park Gardaland,
jehoz soucasti je lunapark, motsky svét a restaurace.

Zoologicka zahrada se safari, dinoparkem a tropickym sklenikem Parco Natura

Viva. (Fischer, ©1999-2018)

Nedaleko od mista ubytovani u Gardského jezera se nachazi napiiklad mésto

Verona (38 km), znamé hlavné diky Shakespearovi a soSe Julie, kterd se na tomto misté

nachazi. Mésto je znamé taky pro svoje pamatky a architekturu. Ve vzdalenosti 150 km

lezi Benatky, takze si ucastnici dovolené mohou udélat jednodenni vylet. Benatky takeé

byly ¢astou odpovédi respondentli na otdzku, kam by se chtéli na dovolené podivat.

12.3.5 Ubytovani

Kolem Gardského jezera je mnoho moznosti, jak se ubytovat. Okolni méstecka

nabizi ubytovani na hotelu, v apartméanech ¢i v kempu. Vyzkum ukazal, ze respondenti
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nejradéji travi dovolenou v apartmanu. Byla tedy vybrana lokalita, ktera spliluje i jiné

jejich pozadavky, jako je naptiklad vyziti kolem mista ubytovani nebo klidnéjsi prostiedi.

Ctythvézdickové apartmany u mésta Garda v Poiano Resort se nachazi na
vychodnim pobiezi jezera na klidném misté uprostted ptirody a lesi (pozemek o rozloze
60 hektar). Vzdalenost plaze jezera je zhruba tfi kilometry, takze v blizkosti apartmanti
maji ubytovani klid a nepotkavaji turisty, pouze dalsi ubytované. Do centra mésta je to
taktéz tii kilometry, kam se mohou ubytovani podivat za kulturou ¢i navstivit mistni
restaurace, obchody, bary nebo kavarny. Respondenti vyzkumu preferuji aktivné straveny
¢as na dovolené, takze dostupna vzdalenost k plazi i do mésta umozni kratkou prochazku
k aktivitam, které si ucastnici dovolené naplanuji. Pro ty, ktefi nechtéji k plazi chodit

pesky, poskytuje hotel bezplatny minibus.

Samotné ubytovani nabizi vybaveni a dal§i mozné aktivity pro své hosty — plavecky
bazén s barem (25x50 m), tenisové kurty s osvétlenim, hiisté na fotbal a volejbal, wellness
centrum, posilovna, moznost zapujceni jizdnich kol, détské htisté, strileni z luku a
petanque, stolni tenis, klub pro juniory, lekce plavani, fitness a jogy, sauna, restaurace, bar

a mnoho dalSich. (Invia, © 2000-2018)

Ubytovani v komplexu Poiano Garda Resort mize byt zajisténo riznymi zplsoby.
Cestovni kancelafe maji toto nabidku zahrnutou ve svych sluzbach. Jestlize vSak
potencialni hosté necht&ji dovolenou zajiStovat pres cestovni kancelaf, pfimo na
oficidlnich strankach hotelu si mohou rezervovat termin sami. Naptiklad 7 denni dovolena
v terminu 8. 7. — 14. 7. 2018 - apartméan v komplexu Piano Garda Resort pro ¢tyfi osoby
vyjde v letnim mésici ¢ervenci podle oficidlnich stranek hotelu na 1014 Euro za 7 dni a
6 noci. Ke dni 4. 4. 2018 kurz Eura podle Ceské narodni banky ¢&ini 25,340 K&. (CNB,
©2003-2018).

e (Cena ubytovani: 1014 Eur * 25,340 K& =25 694,76 K¢
e 25694,76 K&/ 4 osoby = 6 423,69 K&/1 osoba

e Zaokrouhleno na 6 424 K¢ za osobu

12.3.6 Doprava

Jako nejoblibengjsi dopravu na dovolenou si respondenti zvolili vlastni dopravu
automobilem. Proto tento plan dovolené nezahrnuje zplisob dopravy, ale poc€itd s nim

v celkové cené z4jezdu. Co se tyCe ceny za dopravu, zalezi na spotfebé daného automobilu,
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ktery maji potencidlni castnici dovolené k dispozici. Hodnoty v planu budou vychazet
z pramérné spotieby osobniho automobilu 7 /100 km. Dale také zalezi, jaké pohonné
hmoty automobil potifebuje (naftu nebo benzin). Cena za naftu a benzin je témér
srovnatelna, zalezi na jizd¢ fidiCe, mife naloZeni automobilu a dalSich aspektech jizdy.
Z toho diivodu byla pro tuto praci nastavena cena za 1 litr pohonnych hmot na 35 K¢&. Ceny
pohonnych hmot jsou primérné ceny z riiznych Eerpacich stanic v Ceské Republice,
Rakousku a Italii, jelikoz pii vzdéalenosti 860 km z Brna na misto ur¢eni bude muset byt
automobil nékolikrat natankovan — pti primérné velikosti nadrze 50 1. K cené musi byt
pfipocteny silni¢ni poplatky za dalni¢ni znamky, mytné a zpoplatnéné Gseky — stanoveno

na 1 000 K¢.
Vypocet ceny dopravy:

e 860 km * 2 =1720 km (cesta tam 1 zp¢t)

e 7 litrl (primérna spotieba na 100 km) * 17,2 = 120,4 litrd (celkova spotieba)

e 120,44 litrti * 35 K¢ (priimérna cena pohonnych hmot za 1 litr) =4 214 K¢

e 4214 K&+ 1000 KEC (silniéni poplatky) =5 214 K¢

e Cena orientacn¢ vypocitana na 5214 K¢ + finan¢ni rezerva (napf. objizdky) =
5400 K¢

e 5400 Kc¢/4 osoby =1 350 K¢

12.3.7 Strava

Stravovat se mohou hosté v hotelové restauraci nebo v okolnich méstech ¢i pfimo u
plaZze, kde je mnoho dalSich restauraci, stankii a bufetd. Jidlo neni zahrnuto v planu
dovolené, jelikoz respondenti uvedli, Ze nemaji radi pfiliSnou organizaci a predplacené
stravovani v hotelu vyzaduje dodrzovani casového harmonogramu, protoze se jidla
vydavaji v urcitou hodinu. To by vSak mohlo omezovat hosty v jejich programu. Spousta
lidi si také na dovolenou bere jidlo své, aby se alesponl trochu uSetiily finance. V celkové

cené bude zahrnuta ¢astka na stravu v ¢astce 2 000 K¢ na osobu.

12.3.8 Cena celkem

Celkova cena tohoto planu dovolené se skldda z ceny za ubytovani, v tomto ptipadé

za apartman pro 4 dospélé osoby, a ceny dopravy — vlastni doprava automobilem, kdy se
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cena za dopravu rozdé€li mezi Ctyii osoby, a tim se zjisti ndklady za dopravu na jednu

osobu, které musi byt pfipocteny do celkové ceny dovolené na jednu osobu.

Celkova cena zahrnuje:

e (Cena ubytovani
e Cena dopravy

e (ena stravy

Naklady Cena

Ubytovani 6 424 K¢
Doprava 1350 K¢
Strava 2 000 K¢
Cena celkem 9 774 K¢

Tabulka 22: Néklady na dovolenou (Zdroj: vlastni)

Respondenti v kvalitativnim Setfeni nejcastéji uvadéli, ze za 7 denni dovolenou jsou
ochotni zaplatit 9-11 tisic K¢&, takze s odhadovanou cenou 9 774 K¢ zbyva jesté rezerva pro
mozné a neCekané finan¢ni vydaje na dovolené nebo pfi cesté. Podobné tomu bylo i
v piipad¢ hloubkovych rozhovorli — pét ti€astnikli potvrdilo, zZe za dovolenou chtéji utratit

az 10 tisic K¢.

12.3.9 Propagace a distribuce

Vysledky kvalitativniho vyzkumu ukézaly, ze 34 % respondentli nepouziva zadné
socialni sit¢€ a ostatni respondenti navstévuji nejcastéji Facebook (49 %) a Youtube (39 %).
Tento plan dovolené bude propagovan na Facebooku, kde se zfidi placena reklama

cestovni kancelare XY, ktera nabizi tento projekt.

Respondenti také uvedli, ze obsah spojeny s cestovanim nesleduji (61 %). Z toho
divodu bude nejefektivnéjsi, kdyz nabidka této dovolené bude primarné zvetejnéna na
oficidlnich strankéch cestovni kancelate XY, kterd poskytuje sluzbu online chatu nebo
okamzitého zavolani zpét, aby se potencidlni uchazeci mohli blize informovat ¢i rovnou

zarezervovat pobyt.
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12.4 Cestovni kancelar XY

Tento plan dovolené neni urCeny pro konkrétni cestovni kancelaf, spiSe miize
slouzit jakémukoliv subjektu v oblasti cestovniho ruchu jako inspirace ¢i piedloha pro
realizaci projektu pro specifickou cilovou skupinu, jako jsou pedagogové generace X. Tato
¢ast prace bude pracovat s fiktivni cestovni kanceldii XY, kterda mé na ceském trhu
dlouholetou tradici, jeji jméno ma mezi obyvateli CR dobrou povést a je divéryhodna.
Cestovni kancelai XY mtzeme piipodobnit k existujicim kancelafim Cedok a Fischer,

nebot prave tyto CK byly v rdmci kvantitativniho vyzkumu zminovany nejcasté;ji.

Pro tyto ucely prace budeme vychazet z faktu, ze cestovni kancelar XY ma svoji
marketingovou strategii, kterou na nasem trhu vyuZzivd a po cas svého pusobeni ji
ptizplsobila ke svym potiebdm, tedy potfebam potencidlnich zdkaznik. Budeme také
predpokladat, ze aktivné pouziva dostupné reklamy, které se hodi k pfedmétu podnikani,
jako jsou internetové a televizni reklamy, billboardy a propagacni materiadly (letacky,

brozury s nabidkou atd.)

Cestovni kanceldif XY ma své oficidlni stranky na internetu, kde mohou zdkaznici
vybirat z nabidky z4jezdl a dovolenych. Dostane se jim tam také poradenstvi, jestlize maji
jakykoliv problém nebo dotaz, mohou cestovni kanceldt kontaktovat prostfednictvim
e-mailu nebo vyuzit online chat se zaméstnancem firmy, ktery je kazdy den do urcité
hodiny pfipraven pohotové reagovat na dotazy. Stranky taktéZ nabizi hovor zékaznikovi.
Ten kdyz zada své telefonni Cislo, obratem dostane hovor od zaméstnance a ten s nim
probere veskeré potiebné informace, které zdkaznika zajimaji. Nazev internetovych stranek
odpovida jménu cestovni kancelafe, aby se omezilo nedorozumeéni ¢i zdména za jinou CK.

Nazev tedy musi byt jednozna¢ny, naptiklad www.xy.cz nebo www.ckxy.cz.

Mimo internetoveé stranky ma cestovni kancelat XY své pobocky v mnoha riznych
velkych méstech Ceské republiky. Lokalita poboéek je zaméfena na vétsi mésta, aby se
zajistilo osloveni §irs§i vefejnosti, kterd informace mozna hledd na internetu, ale nakonec
oslovi cestovni kancelaf. Strategicky dileZité je i umisténi pobocky, méla by se nachazet
na dostupném a frekventovaném misté, kde je dobra pési ptistupnost. Pro ucely tohoto
projektu by bylo nejlepsi, aby se pobocka nachéazela v blizkosti Skol, aby se zajistilo

osloveni co nejvétsiho poctu zastupcti cilové skupiny.


http://www.xy.cz/
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12.4.1 Strategie cestovni kancelaie XY

e Nabizeni kvalitnich sluzeb v§em zakaznikiim.

e Nabizeni diferencovanych sluzeb pro vymezené cilové skupiny.

e Individudlni pfistup k zakaznikm.

e Nabizeni komplexnich sluzeb (doprava, strava, ubytovani, sluzby delegata,
moznost pojisténi, storno sluzba a mnoho dalsich).

e Kladeni dlrazu na spokojenost a loajalitu zakaznikd.

12.5 Plan komunikace

12.5.1 Cile komunikace

V ramci komunikace cestovni kancelate XY, byly pro tuto projektovou ¢ast zvoleny dva

cile komunikace:

e Spravné osloveni potencidlnich zakaznikli cestovni kancelafe XY, ktefi jsou
zastupci cilové skupiny — pedagogové generace X, za pomoci vhodné zvolené
komunikace.

e Zajisténi diveéry a loajality k cestovni kancelaii XY ze strany zastupcl cilové

skupiny pedagogti generace X, a tim zvysit prodej nabizenych sluzeb.

Ukolem vyse uvedenych cilli je zaujmout a piildkat potencialni zakazniky a tim cestovni

kancelafi XY zajistit vétsi prodej svych sluzeb.

12.5.2 Marketingova komunikace planu dovolené

Zvolend komunikace s cilovou skupinou je zaloZena na vyslednych datech
ziskanych z obou vyzkumnych Setfeni (kvalitativni a kvantitativni vyzkum), které byly
provedeny jako soucast praktické Casti této prace. Ziskané poznatky jsou vysledkem

zapojeni vzorku, ¢itajici 515 zGCastnénych zastupcli vymezené cilové skupiny.

12.5.3 Hlavni sdéleni

Hlavnim sdélenim planu dovolené pro pedagogy generace X bude ,, Na dovolenou
za aktivnim odpocinkem “. Vychazime zde z vysledkll vyzkumu, ze kterého vyplyva, Ze si
respondenti na dovolenou jezdi hlavné odpocinout, na druhou stranu preferuji aktivné

strdveny cas neZz ,nicnedélani“. Podle vysledkii pouze 6 % respondent (30)
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kvantitativniho vyzkumu rddo jezdi na dovolenou se vzdélavacim programem, tudiz
zatadit do planu dovolené vzdélavaci seminaie nebo podobné aktivity neni vhodné. Plan se
bude soustiedit hlavné na aktivni odpocinek, kdy zajemci o dovolenou mohou sviij volny
¢as planovat podle své viile, avSak také mohou vybirat z predem pfipraveného seznamu
aktivit, které¢ jim budou doporuceny. Vyzkumy prokazaly, ze cilova skupina nema na
dovolené velky zijem o védéni a ziskdvani novych znalosti. Plan dovolené je vytvotren
podle jejich preferenci, ale mize oslovit i1 jiny segment, ktery sice nespada do cilové

skupiny, ale ma podobné pozadavky a preference.

Dtlezitymi argumenty pro tento plan dovolené jsou ,aktivné straveny cCas“ a
»aktivni odpocinek®. Jedna se o hlavni parametry, které respondenti vyzkumt pozaduji.
Vhodné zvoleny komunikacni mix se bude snazit efektivné oslovit cilovou skupinu

mySlenkou aktivné stravené dovolené, ktera by u nich vyvolala z4jem.

12.5.4 Komunikaé¢ni mix

Pti tvorbé komunika¢niho mixu budeme vychazet z toho, ze cilova skupina
pedagogl generace X vyuziva internet (74 %) jako primarni zdroj informaci a na cestovni
kanceldt se pfi hledani informaci obraci pouze 5 % respondentid. Pocet respondentil
vyuzivajici sluZeb cestovnich kancelafi pti potfizovani dovolené je ale vyssi (37 %). Z toho

divodu bude komunikace zamétena hlavné na internetové prostiedi.

Néavrh komunikace pro tento dany plan dovolené musi byt pfizptisoben
marketingové strategii cestovni kancelare XY, aby celkové ladil s firemni vizi a napliioval
jejich cile. Hlavnim tkolem komunikaéni strategie je oslovit cilovou skupinu a pfimét ji

k ndkupu sluzeb u cestovni kancelaie XY.

Pedagogové cilové skupiny se ve svém volnu casto pohybuji v internetovém
prostiedi, toto prostiedi jim neni cizi a umi s nim pracovat, ale netravi zde takové mnoZzstvi
casu jako mladsi generace. Na socialnich sitich travi ¢as jen zfidka. Cilova skupina si rada
vyhledava informace ohledné dovolené sama na internetu, ovSem je pro n¢ také dilezité
doporuceni z okoli, od svych ptatel a rodiny. Tyto poznatky vychazi ze sekundéarnich dat o
generaci X (kapitola 2) a z vysledkt primarniho vyzkumu. Plan komunikace bude zaméten

hlavn¢ na komunikaci online, PR a reklamu.
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12.5.4.1 Komunikace online a PR
Internetové stranky

Nejvetsi diraz je kladen na internetové stranky cestovni kanceldie XY. Ty by mély
poskytovat kompletni nabidku vSech sluzeb a ke konkrétni dovolené nebo zajezdu by mél

byt zpracovany ¢lanek o dané destinaci, zahrnujici informace:

e jaké moznosti dovolena nabizi,

e doporuceni, jaka mista a pamatky by m¢l zakaznik na dovolené navstivit,

e jakeé jsou v okoli doporucené aktivity,

e pro koho se dovolena hodi (rodiny s détmi, singles, pary atd.),

e moznost stravovani,

e kulturni vyziti v okoli mista pobytu,

e kompletni informace o ubytovani, véetné veSkerych detailti (parkovani, pfipojeni

na internet, aktivity pro déti, ptijcovny sportovniho vybaveni atd.)

Na oficialnich strankach cestovni kancelafe by neméla chybét online podpora (viz
kapitola Cestovni kancelat XY), kterd nabizi online chat s navstévniky webovych stranek,
jestlize maji néjaké dotazy, anebo sluzbu zavolani zpét, kdy zaméstnanec cestovni
kancelate zavola klientovi, ktery na strance zadal své telefonni ¢islo, a vyfizuje jeho ptani

a dotazy telefonicky.

Vlastni webové stranky jsou pro cestovni kancelat nejlep$i mozny zplsob jak
propagovat navrh dovolené bez poplatkli za reklamu na jiné platformé. Proto by stranky
mély byt navrzeny pirehledné, aby se na nich névstévnici rychle zorientovali. Styl grafiky a
pouzit¢ barvy by meély korespondovat s nastavenym stylem cestovni kancelafe, aby
spole¢né tvortily jednotny uceleny vzhled a névstévnik si ihned po otevieni stranek vybavil
logo a celou image firmy, kterou se na trhu prezentuje. Vzhledem k tomu, Ze cestovni
kancelar je zaméfena na celou fadu segmentli, nemlze vzhled webovych stranek
prizpusobit pouze nasi cilové skupiné pedagogli generace X, ale musi zlstat neutralni kvali

vSem svym stavajicim i potencialnim klientim.
Clanky na informacénich kanalech

Dal$im moznym online prostfedkem, jak propagovat dany plan dovolené, jsou
¢lanky v online magazinech a na zpravodajskych internetovych strankach, které se na prvni

pohled netvéii jako reklama. Mohou byt zatazeny v sekci cestovani, volny cas nebo Zivotni
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styl a byt zpracovany jako informativni ¢lanek o daném mist¢, kde budou ptilozeny vhodné
fotografie vystihujici mistni atmosféru, které ve Ctenaii (nejlépe Ctenafi z cilové skupiny)
vyvolaji zdjem a podniti ho k dalsi akci — hledani informaci. Na konci ¢lanku by mél byt
odkaz na cestovni kancelar, kde ¢tenaf najde konkrétni informace a ma moznost dovolenou
zarezervovat nebo rovnou uskuteCnit ndkup. Tyto ¢lanky v podobé doporuceni jsou
nastrojem PR, pomohou oslovit cilovou skupinu a zaroven zvysit povédomi o cestovni

kancelari XY.

Facebook

Na socialni siti bude zfizena oficialni stranka cestovni kancelaie XY, na které bude
mimo jin¢ pravidelné zvefejiiovan tento konkrétni plan dovolené spolu s vhodnymi
fotografiemi a titulky, nesouci hlavni sdéleni planu — Na dovolenou za aktivnim
odpocinkem. Stranku na Facebooku bude kompetentni zaméstnanec spravovat, tedy

pridavat aktuality, nabidky CK a komunikovat s klienty v online chatu.
Distribuce letackii a broZur

Cestovni kancelat XY propaguje své aktivity 1 pomoci letackli a brozur. Prospekt
s nabidkou konkrétniho pldnu dovolené pro cilovou skupinu bude distribuovan ptimo do
Skol zaméstnancem CK, a to v mésté pobocky a spadové oblasti. Neni mozné s distribuci
pokryt viechny skoly v CR, proto neoslovené $koly budou s nabidkou kontaktovany
elektronicky pifes e-mail. Veskeré propagacni materidly jsou dostupné taktéz na vSech

pobockach CK.

12.5.4.2 Reklama
Ucitelské noviny

Reklama je v dnes$ni dobé dileZitou soucasti marketingové komunikace vétSiny
subjektll na trhu. V piipad¢ cestovnich kancelafi to mizeme tvrdit s jistotou, jelikoz na
tuzemském trhu existuje velkd konkurence, a pravé reklama a propagace zajisti vétsi
povédomi o firmé ze strany zakaznikl. Diky reklamé se firma také odliSuje od ostatnich

konkurentu.

Jeden ze zplisobt, jak budeme tento plan dovolené propagovat je placena reklama

na webovych strankdch Ucitelské noviny. Jednd se o online Casopis, jenz se zaméiuje na
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cilovou skupinu pedagogti, coz pifimo souvisi s nasim navrhem dovolené. Cenik inzerce na
webu je na strankach zvefejnén. Pro tento pfipad byl vybran velky banner, ktery na sebe
stahne nejvéEtsi pozornost pii navstéve stranek. Reklama bude na webu zfizena na Sest

mésict za 10 tisic K¢. Nasledujici obrazek zachycuje umisténi reklamy na velkém banneru.
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Obrazek 7: Umisténi reklamy — velky banner. (UN, ©2018)

Aby se naplnil potencial ¢asopisu Ucitelské noviny, jakozto platforma pro reklamu
navrhu dovolené, bude zajiténa inzerce i v ti§téné verzi Casopisu. Skoly si &asto
objednavaji predplatné tohoto tydeniku, ktery vychazi kazdé utery po cely skolni rok (43
vydani), tudiz je pravdépodobnost, ze reklama oslovi velky pocet zastupct cilové skupiny.
Cena inzerce se odviji od velikosti textu, podle aktualniho ceniku stoji 1 fadek (26 znaki)

77 K¢&.
Text do tisténé verze Casopisu:

Chcete si na dovolené odpocinout, pritom aktivné travit cas? Jed'te
s nami na dovolenou usitou primo na miru pro Vas — pro ucitele. Vice

informaci na ckxy.cz

Tento kratky text obsahuje 156 znakl, coz na jednu inzerci vychdzi 462 K¢.
Casopis nabizi mnozstevni slevy, které vyuzijeme. Celkova cena bude uvedena v kalkulaci

komunikace.
Reklama v TV a radiu

Dalsi volbou pro propagaci planu dovolené jsou televizni reklama a radio.
Predpokladame, ze cestovni kanceldi vyuziva obé média pro své reklamy, proto tyto
naklady na reklamu nebudou zapocitany v kalkulaci cen jako vydaje navic pro osloveni

vybrané cilové skupiny.

OOH reklama
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Pro tento typ reklamy vyuzivajici vefejnych venkovnich nosi¢li taktéz
pfedpokladdme, Ze jej ma cestovni kanceldi XY zahrnut ve své komunikacni strategii.
Reklama na plan dovolené bude umisténa na billboardech a bude pro ni vycClenéna stejna

mira Cetnosti reklam, jako pro ostatni nabidky CK — podle rozpoctu.

Dal$im vhodnym nosi¢em reklam jsou CLV umisténé na zastavkach MHD, jelikoz
se zastupci cilové skupiny mohou za svym zaméstnanim dopravovat hromadnou dopravou.
Ve vétsich méstech je bézné vyuzivat tento zplsob dopravy a reklamy na zastavkach

mohou na chvili zabavit ¢ekajiciho, ktery této reklamé vénuje plnou pozornost.
Socialni sité

Nejefektivnéjsi zptsob osloveni v radmci socidlnich siti je pro danou cilovou
skupinu jednoznaéné Facebook. To potvrzuji 1 vysledky vyzkumu. Placenou reklamu na

na tento plan dovolené bude podobny, jednoduse popsany titulek zahrnujici hlavni sdé€lent,

vhodnou fotografii destinace, logo cestovni kancelafe a odkaz na webové stranky.

12.5.5 Casovy plan

V néasledujici tabulce jsou zahrnuty aktivity, které je nezbytné provést v ramci
komunika¢niho mixu, aby oslovily co nejvétsi pocet zastupct cilové skupiny. Pri
planovéani dovolené je tieba premyslet s predstihem a zacit s hledanim informaci o letni
dovolené¢ nejlépe jiz kolem listopadu ¢i prosince. To je zohlednéno pii volbé Casu
komunikace, ktera je nastavena tak, aby nabidka planu dovolené pfisla na trh mezi prvnimi
pfed svymi konkurenty a to v dobé, kdy potencidlni zakaznici zacinaji s vybérem a

planovanim dovolené.

Forma komunikace Doba komunikace
Nabidka na vlastnich strankach ckxy.cz start listopad, konec pii naplnéni kapacity
Online PR ¢lanky listopad 2018 — Cervenec 2019
Aktivita na Facebooku (ptispévky) listopad 2018 — €ervenec 2019
Distribuce propagacnich materiali do skol leden 2019 — duben 2019
Reklama UN online — velky banner prosinec 2018 — kvéten 2019
Reklama UN - tistény Casopis 13 tydn, start prosinec
Reklama v TV leden 2019 — inor 2019
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Reklama v radiu leden 2019 — bezen 2019
Billboardy biezen 2019 — duben 2019
CLV reklama na zastavkach MHD duben 2019 — kvéten 2019
Reklama na Facebooku unor 2019 — konec pii naplnéni kapacity

Tabulka 23: Casovy plan (Zdroj: vlastni)

12.5.6 Kalkulace komunikace

Plan dovolené je navrhovan pro fiktivni cestovni kanceldt XY, kterd vyuziva
podobné marketingové nastroje srovnatelné napiiklad s cestovni kanceldii Cedok ¢&i
Fischer. Plan komunikace tedy vychazi z faktu, ze n€které formy reklamy si firma jiz
osvojila, proto na n¢€ nevznikaji nové nadklady. Avsak pro vyssi sdélovaci schopnost planu
s dopadem na konkrétni cilovou skupinu je nezbytné do komunika¢niho planu CK zatadit i
dalsi formy reklamy, jez zajisti lepsi zacileni na dany trh. Polozky na reklamu v tydeniku
Ucitelskeé noviny vychazeji z aktualniho ceniku uvedeného piimo na oficialnich strankach

casopisu.
Nové vzniklé nédklady na komunikaci planu:

e Distribuce propagacnich materidlti do skol — nejedna se o velky vydaj, jelikoz je
doba komunikace naplanovana v rozmezi od ledna do dubna. Zaméstnanci vSech
pobocek cestovni kancelate XY roznesou prospekty do okolnich §kol a spadovych
oblasti. Pfredpokladany vydaj zahrnuje cestovné a ptipadné prescasy — 20 tisic K¢.

e Online reklama na strankach Ucitelské noviny (UN) — cena za velky banner na
webovych strankach ucitelskenoviny.cz po dobu 6 mésicii — 10 tisic K¢&.

e Inzerce vtiSténych novinach UCcitelské noviny (UN) — 13x reklama v
tiSténém tydeniku, start inzerce v prosinci 2018, cena s mnoZstevni slevou

4 504,5 K¢ — zaokrouhleno na 4 505 K¢

Naklady Cena nakladi
Distribuce materiald do Skol cca 20 000 K¢
Online reklama - UN 10 000 K¢
Inzerce - UN 4 505 K¢

Tabulka 24: Nové vzniklé ndklady na komunikaci (Zdroj: vlastni)
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12.5.7 MoZna rizika planu

Jednim z moznych rizik planu dovolené je velikost vzorku primarniho vyzkumu,
podle kterého byl cely plan dovolené pro danou cilovou skupinu sestaven. Vysledky byly
pomérn¢ piedvidatelné a autorka se domniva, ze mohou byt aplikovatelné na vétSinu
zastupcti cilové skupiny, presto vSak hraje velkou roli lidsky faktor a individudlni

preference jedinci.

Dalsim nepotvrzenym piedpokladem, ktery mtze byt chapan jako riziko planu, je
nezajem cilové skupiny o vzdelavaci aktivity na dovolené. Piestoze se jedna o pedagogické
pracovniky a nabizi se zde myslenka, ze pravé tato cilova skupina bude mit nejvetsi zajem
o vzdélavaci program na dovolené, vyzkumem byl potvrzen opak — pouze 6 % respondentii
z celkového poctu (n=507) souhlasilo se vzdélavaci formou dovolené. Pravé z toho divodu
nebyly do planu dovolené zatazeny aktivity rozsifujici vzdélani respondentl. Autorka je
presto presvédcena, Ze i1 z tohoto planu si mohou ucastnici dovolené odnést poznatky, které
by se daly pouzit pti vyuce — geografické poloha, zeméd¢€lstvi a historické souvislosti. Tato

témata lze prevést do vyuky jazyka, historie ¢i déjepisu a zemépisu.

Urcité riziko mize byt i nenaplnéni kapacity planu letni dovolené cilovou skupinou.
V tomto ptipad¢ se budou hledat zdjemci mimo cilovou skupinu a operativné se tomu
prizptisobi i komunika¢ni mix. AvSak generace X podle sekundarnich zdroju cestuje ze
vSech generaci nej€astéji a cestovani je velmi zajima, proto by se mél zajistit dostateCny

pocet zajemci.

Jednim z moznych rizik je i nespravné urcend doba komunikac¢nich aktivit, kterd
muze mijet cilovou skupinu. Hrozbu vsak snizuje mnozstvi komunikac¢nich aktivit a jejich
rozfazovani od listopadu do cervence. Tak by méla oslovit zdjemce, ktefi planuji
dovolenou s velkym ptedstihem, ale i ,,0pozdilce”, co letni dovolenou shani na posledni

chvili.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zaméfila na pedagogy generace X. Odborné publikace se
neshoduji na pfesném vymezeni této kohorty, proto byly pro tuto praci stanoveny ro¢niky
1965 az 1981, podle kombinace nazorti riznych autort. Generace X byla vybrana z toho
davodu, ze se da predpokladat financni sobéstacnost, stalé povolani a zalozena rodina
zastupct cilové skupiny. Zameétfeni na pedagogické pracovniky mélo piinést blizsi
poznatky o jejich preferencich v oblasti cestovani a také o tom, jakou formou travi sviij

volny ¢as na letni dovolené, s kym cestuji a kolik jsou ochotni za dovolenou utratit.

Cilem prace bylo zjistit, jak se zastupci dané cilové skupiny chovaji na trhu
cestovniho ruchu a jaké je jejich spotiebitelské chovéani. V praktické casti prace byl
proveden kvalitativni a kvantitativni primarni vyzkum, o jehoz vysledky se opirala
realizace celého planu dovolené v projektové Gasti. Ukolem projektové &asti tedy bylo
vytvoftit plan dovolené piesné podle preferenci osloveného vzorku zastupcu cilové skupiny

a pii tvorbé planu se fidit jejich pozadavky.

V teoretické casti diplomové prace je nastinéna problematika spotfebitelského
chovani, zahrnujici ndkupni chovani spotiebitele, modely spotiebniho chovani ¢i motivace
a potteby. Dale pokracuji kapitoly vymezujici generace, segmentaci trhu, cestovni ruch a
marketingovy vyzkum. V metodologii prace byl rozepsan cil a ucel prace, stejné tak byly
stanoveny vyzkumné otazky, které byly dale v praci zodpovézeny na zakladé poznatkl
vyplyvajicich z primarniho vyzkumu, a tim se splnil cil prace. Pifedlohou pro teoretické

poznatky byly sekundarni zdroje od ¢eskych 1 zahrani¢nich autort.

Praktickd cast byla zaméfena zejména na sbér primarnich informaci. Obé
vyzkumna Setfeni pfinesla velké mnoZstvi dat, kterd byla nasledné¢ analyzovéna a
vyhodnocena. V zavéru této casti bylo poskytnuto shrnuti a porovnani vysledki obou

vyzkum.

Cilem prace také bylo najit odpoveédi na vyzkumné otazky. Ukazalo se, Ze pro
vétsinu respondentli znamenéd dovolena aktivni odpocinek a odreagovani se od stresu. Na
tom bylo postaveno sdéleni komunika¢niho planu. Ugastnici $etieni si pod pojmem idealni
dovolena ptedstavuji odlisné aktivity, Casto se ale opakovalo tvrzeni, Ze si na dovolené
chtéji odpocinout, smysluplné vyuzit Cas a stravit chvile se svymi blizkymi. Jako idedlni
aktivita na dovolené pfevladala turistika, cyklistika a horolezectvi. Dal§im bodem

vyzkumu bylo zjisténi, Ze respondenti nejcastéji vyhledavaji informace tykajici se
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dovolené na internetu. V neposledni fadé se vyzkum zamétoval na kritéria pro vybér letni
dovolené — nejcastéji byla zminovana cena, okolni moznosti a kulturni vyziti, atraktivita

destinace ¢i moznost aktivniho vyziti.

Plan dovolené, sestaveny podle preferenci a predstav cilové skupiny, mtze dale
slouzit subjektim v oblasti cestovniho ruchu, jestlize by chtély sviij predmét podnikani
zamétit €1 roz$ifit na cilovou skupinu pedagogickych pracovnikl, konkrétné tedy
z generace X. Jedna se o velice specifickou skupinu, ktera je sice do jist¢é miry na trhu

obsluhovana, ale ne v takovém rozsahu, jaky by si pedagogové zaslouzili.

Jesté pred zahajenim kvalitativniho dotazovani a samotnou distribuci online
dotaznikli méla autorka ptedbéZznou ptfedstavu o moznych vysledcich, které se z ¢asti
podobaly konecnym poznatkiim Setieni. NejvétSim prekvapenim bylo, Ze drtiva vétSina
respondentl nestoji na dovolené o vzdelavaci program ¢i aktivity spojené s prohlubovanim
védomosti. Tuto skutecnost mizeme odtvodnit tim, Ze cilova skupina pedagogii generace
X je vkazdodennim kontaktu s védou, ucenim a védomostmi, které predavaji svym
studentlim, a proto si na dovolené od tohoto procesu chtéji odpocinout a nacerpat nové sily.
Jak ukézaly vysledky kvalitativniho Setfeni, na oslovené respondenty jsou kladeny velké
naroky ze strany vedeni, rodi¢t i Skolniho systému, Casto kvili tomu pocit'uji stres, a
z toho ditvodu si na dovolené chtéji predevS§im odpocinout, na druhou stranu nechtéji

veskery ¢as travit pasivné — dilezity je pro né aktivné straveny cas s rodinou a ptateli.

Prace byla pro autorku zajimavym piinosem, jelikoZ ji rozsifila znalosti o danou
problematiku a nabidla zajimavy vhled do procesu nakupniho rozhodovani zastupcii cilové
skupiny, do metodiky vybéru a planovani dovolené a poskytla predstavu o kritériich,

kterymi jsou zastupci ovliviiovani.
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CLV

CS
CMOS PS
DiS.

doc.

Ing.

Mgr.
MHD

n

OOH
PaedDr.
Ph.D.
PhDr.
PR

RNDr.

A podobné.

A tak dale.

Bakalar.

Cestovni kancelar.

CityLight Vitrine (venkovni nosi¢ reklamy).
Cilové skupina.

Ceskomoravsky odborovy svaz pracovniki $kolstvi.
Diplomovany specialista.

Docent.

InZenyr.

Magistr umeéni.

Magistr.

Méstska hromadna doprava.

Celkovy pocet respondentd.

Out-of-home (venkovni reklama).

Doktor pedagogiky.

Doktor (nositel doktoratu).

Doktor filozofie.

Public Relations.

Doktor pfirodnich véd.
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SEZNAM PRILOH
PI Scénar — Hloubkové rozhovory
PII Online dotaznik
PIII Vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni
PIV Data kvantitativniho Setieni (dotaznik) na CD

PV Hloubkové rozhovory na CD



PRILOHA P I: SCENAR - HLOUBKOVE ROZHOVORY (ZDROV:
VLASTNI)

e Jaky je Vas rok narozeni?

e Jaky je Vas nejvyssi dosazeny titul?
e Jaky je Vas rodinny stav?

e Mite déti? Kolik?

e Pocit'ujete v zaméstnani stres? Jestli ano, co je pficina stresu?

A4

Dovolena

e Co se Vam vybavi, kdyz se fekne dovolena?

e Cestujete rad/a? Pro¢?

e Jak Casto jezdite na dovolenou?

e Jaké je pro Vas optimalni délka dovolené?

e Preferujete letni nebo zimni dovolenou? Proc?

e Co je pro Vas na dovolené nejdiilezitéjsi?

e Co pro Vas znamena letni dovolena?

e S kym jezdite na dovolenou?

e Muzete popsat idedlni letni dovolenou? (destinace, ¢innosti, osoby..)

e Jaké ubytovani preferujete nejvice?
Cestovni kancelar

e Jezdite na dovolenou s cestovni kancelafi? Proc?

e Kde hledate informace o dovolené?

e Jaka je VaSe oblibena cestovni kancelai? Jestlize nemate oblibenou, jaka CK Vas
napadne jako prvni?

e Duvéiujete cestovnim kancelarim?

e Ocenili byste, kdyby CK zasilaly nabidky z4jezdii zaméfené na ucitele pfimo na
Vasi Skolu?

e Zmeénilo by to néjak VaSe rozhodovani? Jak?

e Jestlize nevyuzivate CK, co Vas odrazuje?



e Prosim, popiste proces vybirani letni dovolené. (Rozpoznani potieby, kam se prvni
obratite pro informace, jak dlouho trva proces planovani a vybirani dovolené, podle

¢eho délate finalni rozhodnuti.)
Cena

e Kolik primérné na osobu jste ochotni utratit za 7 denni dovolenou?

e Rozhodujete se pii volbé dovolené na zakladé¢ ceny?

e Jestli ne cena, co Vas ovliviiuje nejvice?

e (o vsechno zohlednujete pii vybéru dovolené?

Socialni sité

e Vyuzivate socialni sité? Jaké?

e Odebirate newslettery zaméfené na cestovani? (Cestovni kancelate, slevové
portaly..)

e Sledujete na socialnich sitich obsah souvisejici s cestovanim?

e Piipojujete se na dovolené k socidlnim sitim? Pro jaké ucely?

e Vsimate si reklam na socialnich sitich?

e Cim Vas reklama dokaze zaujmout?

e Uz jste kvili reklam¢ nékdy zménil/a nazor?



PRILOHA P II: ONLINE DOTAZNIK (ZDROJ: VLASTNI)

1. Cestujete rad/a?
a. Ano
b. Ne
2. Co Vas jako prvni napadne, kdyz se fekne dovolend? (text) Nepovinna otazka
3. Jak Casto jezdite na dovolenou?
a. Nejezdim
b. 1x rocné
c. 2xrocné
d. 3xrocné
e. 4xavice
4. Na dovolenou jezdite rad¢ji v 1ét€ nebo v zim¢e?
a. Léto
b. Zima
c. Létoizimu mém rad/a stejné
5. S kym nejcastéji jezdite na dovolenou?
a. Sam/a
b. S partnerem/partnerkou
c. Sdétmi
d. Celarodina (partner/partnerka a déti)
e. S prateli
6. Jakou formu dovolené preferujete?
a. Aktivni dovolend
b. Vzdélavaci dovolena

¢. Odpocinkova dovolena

7. Jaky typ dovolené preferujete? Vyberte 1-3 moznosti.
a. Pobyt u mote (odpocinkova dovolend)
b. Poznévaci zajezdy
Dovolena v CR
d. Turistika (napf. dovolena na horéch)

e. Dovolena u mofe se sportovnimi aktivitami



j-

k.

Zazitkovy pobyt (wellness, degustace, zdbavni parky, program vztahujici se
k mistu pobytu atd.)

Eurovikendy

Exotickd dovolena (vzdalené atraktivni destinace)

Plavba lodi

Lazné

8. Kde hledate informace o dovolené?

a.
b.
C.

d.

Cestovni kancelaf
Internet

Reference pratel

9. Na dovolenou jezdite s cestovni kancelafi?

a.

b.

Ano

Ne, jezdim sdm/sama

10. V ptipadé, Ze potizujete dovolenou u cestovni kanceléfe, jaka jsou kritéria vybéru

dané cestovni kancelare?

o ®

e o

c.

f.

g.

Vlastni zkuSenost
Doporuceni z okoli

Ceny zdjezda

Nabidka

Spolehlivost CK

Reklama (radio, internet, TV)

11. Mate oblibenou cestovni kancelar?

a.

b.

Ne, nemam

Ano, ndzev je: .......

12. Podle ¢eho si vybirate cilovou destinaci dovolené?

a.

b.

Rozpocet
Zajem o konkrétni misto

Reference pratel

13. Kde jste byl/a naposledy na dovolené? (text) Nepovinna otazka



14. Uz vite, kam pojedete na pfisti dovolenou?
a. Nevim
b. Ano, bude to: .......
15. Studujete informace o daném misté pfedem? (Historie, tradice, zvyklosti, povaha
lidi atd.)
a. Ano
b. Ne
16. Ucastnite se radi mistnich tradici, karnevald, festivala?
a. Ano, mistni kultura mé zajima
b. Ne, chci si hlavné odpocinout
17. Vracite se na stejné misto, jestlize jste spokojeni?
a. Ano
b. Ne
18. Napiste misto, kde byste chtél/a stravit dovolenou. (text) Nepovinnd otdazka
19. Jaky zptsob dopravy volite nejcasté;i?
a. Letecky
b. Autem
c. Autobusem
d. Vlakem
20. Jaky typ ubytovani preferujete?

a. Hotel

b. Chatka

c. Stan

d. Apartman

e. Karavan
f. Jiné.......
21. Jezdite na zajezdy s pruvodcem?
a. Ano
b. Ne, rad¢ji si mista prochdzim sam/a
a. Relax
b. Odpocinek

c. Odreagovani se od stresu



d. Nové zazitky

e. Aktivné straveny Cas
f. Poznavani jiné kultury
g. Poznavani novych lidi
h. Nova kuchyné

1. Sportovni vyziti

j.  Poznavani novych mist

23. Co pro Vas dovolena znamend? (1 vitbec nesouhlasim, 5 souhlasim)

a. Odpocinek 1 2 3 4 5

b. Dobrodruzstvi 1 2 3 4 5
c. Nové zazitky 1 2 3 4 5
d. Cas s rodinou 1 2 3 4 5
e. Nové zkusSenosti 1 2 3 4 5
f. Regenerace 1 2 3 4 5

24. Jaké socidlni sité pouzivate?

a. Facebook
b. Twitter

c. Youtube
d. Instagram
e. Pinterest
f. LinkedIn
g. Zadné

25. Sledujete n€koho na socidlnich sitich, ¢tete blogy nebo se zajimate o internetové
stranky, které se na cestovani zamétuji?
a. Ano, sleduji profily na sociélnich sitich
b. Ano, sleduji videa o cestovani
c. Ano, ¢tu blogy
d. Ano, sleduji profily, videa i blogy
e. Ne
26. Piipojujete se na socialni sit€¢ béhem dovolené?
a. Ano, sdilim svoji polohu

b. Ano, sdilim fotky a videa



c. Ano, komunikuji s ostatnimi
d. Ne
27. Kolik primérné€ na osobu jste ochotni zaplatit za 7 denni dovolenou?
a. Méné nez 5000 K¢
b. 5001 K¢ — 7000 K&
c. 7001 K¢ —9000 K¢
d. 9001 K¢ — 11000 K¢
e. 11001 K¢ - 13000 K¢
f. 13001 K& — 15000 K¢
g. 15001 K¢ a vice
28. Jaké je VaSe pohlavi?
a. Muz
b. Zena

29. Jaky je Vas rok narozeni?

a. 1965-1969
b. 1970 -1974
c. 1975-1979
d. 1980 - 1981
30. V jakém kraji se nachazi Vase Skola, na které vyucujete?
a. Praha
b. Stfedocesky kraj
c. Jihocesky kraj
d. Plzensky kraj
e. Karlovarsky kraj
f.  Ustecky kraj
g. Liberecky kraj
h. Kralovéhradecky kraj
1. Pardubicky kraj
j.  Olomoucky kraj

k. Moravskoslezsky kraj
1. Jihomoravsky kraj
m. Zlinsky kraj

n. Kraj Vysocina



31. Jaky je Vas nejvyssi dosazeny titul? (text) Povinna otdzka

32. Na jaké skole vyucujete?

a.
b.

C.

a2

Zakladni skola

Stfedni odborné uciliste
Gymnazium

Vysoka skola



PRILOHA II1.: VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO SETRENI
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Graf 4: Cestovni kancelar (n=507), (Zdroj: vlastni)
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Graf 7: Utastnite se radi mistnich tradici, karnevald, festivali? (n=507), (Zdroj: vlastni)
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Graf 10: Typ ubytovani (n=507), (Zdroj: vlastni)
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Graf 13: Cestovani v 1ét€ nebo v zime? (n=507), (Zdroj: vlastni)
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Graf 16: Forma dovolené (n=507), (Zdroj: vlastni)
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Graf 17: Hledani informaci k dovolené (n=507), (Zdroj: vlastni)
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Graf 18: Kritéria vybéru CK (n=507), (Zdroj: vlastni)
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Graf 19: Vybér cilové destinace (n=507), (Zdroj: vlastni)
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