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Uvod

V soucasnosti je mozné v Zivotnim stylu lidi sledovat jisté trendy, které maji vliv nejen na
zivoty téchto lidi, ale také na obchodniky, ktefi se jim musi pfizpiisobovat a ménit svoji nabidku
dle aktudlnich pozadavki a preferenci svych zakazniki. Jednim z téchto trendt je i fakt, ze lidé
jsou vystavovani v nadmérném mnozstvi stresu a stresovym situacim, coz vede k zhorseni jejich
psychického stavu a naruSeni tzv. mentdlni hygieny. Proto stile Castéji vyhledavaji sluzby
cestovnich kancelaii a dalSich subjektl cestovniho ruchu, diky kterym mohou tyto nezadouci
jevy odbouravat.

Predkladany piispévek se zabyvd motivy zadkaznikl, které je vedou ke koupi produktt
cestovniho ruchu a také jejich spotfebnimi preferencemi, které ovliviiuji jejich rozhodovani o
tom, zda si produkt koupi ¢i si dovolenou zatidi vlastnim silami, kde budou produkt nakupovat,
kde a kdo hleda potfebné informace, které z nastrojii marketingové komunikace k ziskavani
informaci pouZivaji ¢i jaké jsou faktory majici vliv na nakupni rozhodnuti.

Tyto informace jsou pro subjekty cestovniho ruchu nepostradatelné. Pokud totiz dobfe neznaji
svého zakaznika, nemohou mu pfipravit ani nabidku, ktera by ho oslovila, ptfipadné kterou by
se rozhodl zakoupit.

Jak bude zminéno v kapitole vénované metodice, byla k tomuto ucelu vyuzita metoda
marketingového vyzkumu Focus Groups, kterd je metodou kvalitativni. Nicméné z jiz
provedenych vyzkumt (Surynek, Komarkova a KaSparova 2001; Mracek, Veseld a Zich 2012;
Zich a Vesela 2013) je patrné, Ze pouziti kvalitativnich metod v oblasti “mékkych” véd tvoti
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nedilnou soucast jak ve fazi ziskavani prvotnich poznatki o daném tématu a sestavovani
prerekvizit vyzkumu, tak i v dalSich fazich vyzkumu napi. k ovétovani vysledki ziskanych
kvantitativnim vyzkumem.

1 Literarni reSerSe

Dle svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO Annual Report 2013, 2014) je cestovni
ruch klicovym odvétvim v fadé svétovych ekonomik, a to primarn€ z diivodu jeho piispivani k
rozvoji regionli a vytvafeni pracovnich pftilezitosti. Tomuto faktu odpovida také neustaly
kontinualni narast vyuzivani sluzeb cestovniho ruchu jako prostiedku traveni volného casu
(Bouchet, Lebrun a Auvergne 2004; Tiago et al. 2015).

Z tohoto diivodu je nutné vénovat pozornost také oblastem s témito jevy souvisejicimi. A tak
je pozornost sméfovana k zakazniktim, ktefi tyto sluzby vyuzivaji a k poznavani jejich ptani a
potieb. Obecné 1ze definovat spotiebni chovani jako studium toho, pro¢ lidé kupuji produkty a
jakym zptisobem o koupi rozhoduji (Swarbrooke a Horner 2007). Kasapi a Koc (2012) pak
specifikuji tento proces pro potieby cestovniho ruchu jako proces skladajici se z péti
posloupnych krokt: uvédomeni si potreby / touhy cestovat => sbér dat a jejich hodnoceni =>
rozhodnuti o cili cesty (mezi alternativami) => priprava cesty a samotnd cestovatelskd
zkuSenost => vysledné hodnoceni spokojenosti s cestou. Bernini a Cracolici (2014) zduraznu;ji
ncktera specifika ve spotiebnim chovani, kterd se v cestovnim ruchu objevuji. Naptiklad, ze
muzi méné radi cestuji do zahrani¢i nez zeny. I velikost rodiny je faktorem vstupujicim do
rozhodovani - ¢im vétsi rodina, tim vétSi ochota cestovat, a zaroven tim vétsi preference
domaciho cestovniho ruchu pted zahrani¢nim. Svoji roli hraje také statut hlavy rodiny - pokud
se jedna o nezaméstnanou osobu, ochota cestovat bude vyrazné nizsi.

Dulezitym prvkem, prostfednictvim kterého je mozné na potencidlni zédkazniky pusobit je
komunikace. Z vyzkumt vyplyva, Ze tak jako v jinych odvétvich, i v cestovnim ruchu se
projevuji jisté trendy. (Tiago et al. 2015; Kasapi a Koc 2012). Autofi uvadi, Ze spotiebni
chovani v cestovnim ruchu je primarné ovlivilovano deviti faktory, mezi néZ patii osobni
zkuSenost, zkuSenost ptatel, zndmych ¢i kolegl, dale katalogy a Casopisy, oficidlni stranky
hotell a destinaci, socidlni sité (Facebook, Twitter apod.), cestovni kancelare a agentury, média
a jiné informacni technologie (Kasapi a Koc 2012). Informace pak potencialni zakaznici
ziskavaji nejCastéji na internetu, dale od znamych, osobné¢ v cestovni kancelafi, telefonicky, v
mensi mife postou ¢i pfimo v misté pobytu. (Tiago et al. 2015)

Jednim z trendi, ktery provazi rozvoj cestovniho ruchu, je stale ¢ast¢j$i vyuzivani informacnich
technologii, coz je patrné i z ptedchoziho textu. Cestovni ruch je povazovan za odvétvi zavislé
na informacnich technologiich a internet mu poskytuje platformu pro podporu a vyménu
informaci (Ho a Lee 2007). Internet tak ve velké mife ovliviluje spotfebni chovani zakazniki
také v tomto odvétvi a umoziiuje efektivné ziskavat informace o spotiebitelich a formovat jejich
postoje (Bajpai a Lee 2015). Online zdroje jsou povazovany za dulezity zdroj informaci naptic¢
vSemi generacemi spotiebiteltl (L1, Li a Hudson 2013).

Firmy, které realizuji svou d¢innost pfedevS§im na internetu, vyuzivaji nejCastéji také
internetovou reklamu, jako jeden ze zptsobii propagace. V CR je to dle vysledki Svatosové
(2013) 66 % firem obchodujicich na internetu. Cestovni ruch a jeho odvétvi se v prub&hu
prvnich desetileti po vzniku Ceské republiky (1991 az 2002) staly lidrem ve vyuZzivani
internetu, jelikoz dokéazaly velmi efektivné komunikovat se stdvajicimi 1 potencidlnimi
zékazniky prostiednictvim online kanalt (Zach, Gretzel a Xiang 2010), piestoze jejich Cinnost
se stale odehrava také v kamennych pobockach.
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Nejedna se vSak pouze o internetovou reklamu jako néstroj komunikace vyuzivany v cestovnim
ruchu. Online média zahrnuji také komunikaci s vyuZzitim socidlnich siti, které zaznamenavaji
rozmach primarné v oblasti ubytovacich a stravovacich zafizeni (Chlebovsky a Plsek 2012).
Prvotni kontakt se zdkaznikem a naslednou komunikaci mohou usnadnit elektronické
newslettery zasilané na e-mail zakaznikim (Leighann a Judith 2014).

Dalsim vhodnym nastrojem pak mohou byt online recenze a jejich daveérnéjsi podoba eWOM
- electronic word-of-mouth (Sotiriadis a Zyl 2013; Zhang et al. 2010; Santos 2014). Pfedtim,
nez se zakaznik rozhodne o cilové destinaci, hotelu ¢i restauracnim zatizeni, ma moznost precist
si recenze ostatnich zédkaznik, ktefi toto misto jiz navstivili a o svoji zkusenost se podélili at’
uz na webovych strankach, na webech specializovanych na recenze v odvétvi cestovniho ruchu
¢i na firemnich profilech na socidlnich sitich (Ye et al. 2011; Vermeulen a Seegers 2009). Tato
mista se tak stavaji popularnéjSimi mezi spotiebiteli a pozitivni recenze kladné ovliviuji i
takové aspekty, jako je navstévnost webovych stranek restauracnich zatizeni ¢i pocet online
rezervaci u¢inénych pfes webové stranky ubytovacich zatizeni (Zhang et al. 2010; Xiang et al.
2015; Kiral'ova a Pavliceka 2015). eWOM je pak povazovan za diveéryhodny zdroj, protoze
ptedstavuje formu recenze od n¢koho blizkého ¢i znamého, komu zdkaznik divéetuje a jeho
nazor pro n¢j hraje dulezitou roli (Xiang et al. 2015).

2 Metodika

V pribéhu mésice dubna a kvétna 2017 byl proveden prizkum mezi potencidlnimi klienty
cestovnich kanceldfi se zaméfenim na pobytové zdjezdy u moie. Celkem bylo osloveno
50 respondentit ve v€ku 19-50 let metodou focus groups. Respondenti, ktefi se prizkumu
ucastnili, byli pfedem dotazovéni, zda se castni pobytovych zajezdl u moie a jsou tedy
potencidlnimi klienty cestovnich kancelafi, ktera tento produkt nabizi.

Focus groups byly zaméteny na spotiebni chovani zédkaznikl pfi vybéru pobytového zajezdu
U mofe a také na oblast modernich nastroji marketingové komunikace, jelikoz kontinudlni
vyzkum se zamétuje na vyuZziti modernich néstroji marketingové komunikace. Tento prizkum
je jednou z dil¢ich &asti vyzkumu. Setfeni se zaméfovalo na nékolik oblasti:
e jak probihd proces vybéru dovolené u mofte,
- kdo rozhoduje o dovolené,
- kdo hleda informace,
- kde hleda informace,
- Co je rozhodujicim faktorem pfi vybéru dovolené.
e kde je nejCastéji registrovana ,reklama®“ (resp. jakakoliv forma marketingové
komunikace) spojenou s letni dovolenou u mote,
e Které nastroje povazuji respondenti za moderni néastroje marketingové komunikace,
e jaké nastroje by mély cestovni kancelafe pouzivat, aby respondenty oslovily,
® co by m¢lo byt obsahem sdé€leni
e ajakou by mélo mit sdéleni formu.
Rozhovory byly nahravany a nasledné zpracovany. Pfi zpracovani vysledkl byly respondenti
rozdéleny do dvou skupin, aby bylo nasledné mozné porovnat, zda a ptipadné jak se odliSuji
jejich odpovédi. Do skupiny 1 byli zatazeni respondenti do véku 30 let, kteti jeSté nemaji vlastni
rodinu (tzn. bud’ Ziji s rodi€i, sami nebo s partnerem). Do skupiny 2 pak byli zafazeni
respondenti, ktefi jiz maji vlastni rodinu.
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3 Vysledky priuzkumu

Prvni oblasti prizkumu, ktera byla pro potiteby ¢lanku zjistovana, se zabyvala samotnym
rozhodovacim procesem respondentt pii vybéru letni pobytové dovolené u mofte. Z hlediska
marketingové komunikace a aplikace jednotlivych nastroji je tato oblast dilezitda z toho
davodu, aby bylo mozné marketingovou komunikaci spravné cilit.

V piipadé¢ respondentil, ktefi jest¢ nemaji vlastni rodinu (déale skupina 1), o vybéru dovolené
nejcastéji rozhoduji pratelé, partneti nebo rodice (zde se jednd o vékovou skupinu cca kolem
20 let). Naopak u respondentt starSich 30 let nebo respondenti s rodinou (déale skupina 2)
rozhoduje nejéastéji partnerka/manzelka/partner/manzel nebo rozhoduji o vybéru doma vSichni
spolecné.

Ob¢ skupiny se lisi také v tom, kdo informace o dovolené hleda. Zatimco skupina 1 hleda
informace spole¢n¢, zatimco u skupiny 2 vyhledava nejcastéji informace respondent sdm nebo
je vyhledava partnerka/manzelka. Nej€astéjSim zdrojem informaci o letni dovolené je pro obé
skupiny jednoznacné internet, webové stranky konkrétnich cestovnich kanceldii a nasledné
doporuceni od pratel a znamych.

Rozhodujicim faktorem pii vybéru letni dovolené je u obou skupin shodn€ na prvnim misté
cena, dale pak rozsah sluzeb (a s tim souvisejici pomér cena/vykon). U skupiny 1 je pak na
dal$im misté¢ moznost vyZiti v misté a teprve poté nasleduje zhruba se stejnou cetnosti pohodli
(i v souvislosti s dopravou), bezpecnost destinace a destinace samotna. Na rozdil u skupiny 2
byla za sluzbami nej€astéji jmenovana bezpecnost. Skupina 2 klade vétsi diiraz na bezpecnost
destinace nez skupina 1, coz mlize souviset prave s faktem, Ze jezdi na dovolenou s rodinou a
proto je pro n¢ bezpecnost dillezitd. Souhrn jednotlivych faktorti rozhodovéani pro obé dvé
skupiny respondentt je uveden v Tabulce 1.

Tabulka 1: Spotiebni chovani spotiebitelli

kdo rozhoduje | kdo hled4 informace | kde hleda informace rozhodujici faktor
Skupina 1 pratelé spoleéné internet cena
partneti web. stranky CK sluzby
rodice doporuceni ptatel a vyziti
znamych pohodli/bezpeénost/
destinace
Skupina 2 partner/ka respondent/ internet cena
manzel/ka partner/ka/ web. stranky CK sluzby
manzel/ka doporuceni pratel a bezpecnost
znamych

Zdroj: Vlastni vysledky

Z rozhovort rovnéZ vyplynulo, jak probihaji nékteré rozhodovaci procesy pii vybéru letni
dovolené (zejména u skupiny 1). Jak vyplyva i z ptfedchoziho textu, skupina 1 klade pomérné
velky dliraz na moZnost vyziti v misté pobytu. Proto i pfi rozhodovani o letni dovolené hraje
tento faktor roli. Jako zdroje inspirace pii vybéru destinace mlze respondentim ze skupiny 1
slouZzit Instagram. Nasledn¢ si pak dohledaji k danému mistu informace na internetu a prave
moznosti vyziti v misté. VétSina ostatnich respondentll z této skupiny si pak vyhledava
informace na internetu, nésledné se jdou poradit do cestovni kancelafe a dale daji jesté na
doporuceni pratel a znamych. Obdobna situace se zdroji informaci je i1 u skupiny 2.

Dalsi z otdzek zjiStovala, kde nejCastéji registruji respondenti “reklamu” spojenou s letni
dovolenou u mote. V kontextu této otdzky bylo namisto pojmu marketingovd komunikace
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pouzito vzhledem k lepsi predstavivosti respondentl pojmu reklama, pfestoze terminologicky
spravné je marketingova komunikace.

Zde se ob¢ skupiny respondentii v nejcastéji jmenovanych médiich marketigové komunikace
shodly. Jednoznacné sem patii komunikace (“reklama”) na internetu a v televizi. Skupina 2
komunikaci v dalSich médiich neuvedla. Naopak skupina 1 dale zminovala jesté socialni sité
(nejcasteji Facebook a Instagram, v minimalnim zastoupeni YouTube), kde je nejvice oslovi
doporuceni od zndmé osobnosti, poté radio a zanedbatelné nebyly zminky ani v piipadé
billboardii a bannert (bannery by bylo mozné zahrnout do samotného internetu, ovSem
respondenti jmenovali vyslovné bannery, proto jsou uvedeny zv1ast). S mensimi ¢etnostmi pak
byly jmenovany noviny a casopisy, komunikace cestovnich kancelaii v obchodnich domech,
doporuceni od znamych, letdky, e-maily, vylohy CK. N&kteti respondenti rovnéz uvedli, ze si
komunikace tykajici se dovolené vSimaji teprve ve chvili, kdy zac¢inaji uvazovat o vybéru
dovolené. Shrnuti jednotlivych médii za obé skupiny je uvedeno v Tabulce 2.

Tabulka 2: Média, kde respondenti nejcastéji registruji marketingovou komunikaci spojenou
s letni dovolenou

Média internet TV soc. sité radio billboardy | bannery | dalsi
marketingové
komunikace
Skupina 1 19 16 15 11 7 7 11
Skupina 2 9 8 - - - - -

Zdroj: Vlastni vysledky

Dalsi ¢ast focus groups byla zamétena na téma modernich néstroji marketingové komunikace,
a sice, které nastroje povazuji respondenti za nastroje moderni marketingové komunikace. Ve
skupiné 1 na prvnim misté pfevazovaly socidlni sité (konkrétné¢ Facebook a Instagram). Dale
pak za moderni nastroje povazuji mobilni aplikace a piekvapive stale reklama v televizi a radio
(zde pfedevsim stanice Evropa 2, Kiss Hady, Blanik, Frekvence 1). I ve skupiné 2 byly zminény
socidlni sité (zde kromé Facebooku a Instagramu byl zatazen také YouTube a Twitter). Déle
pak byly jako moderni néstroje oznaceny reklama na internetu, direct marketing, event
marketing a také PR.

Na téchto vysledcich je zajimavé to, ze mladsi generace respondentli (skupina 1) povazuje za
moderni nastroje vedle socidlnich siti TV reklamu a radio, piestoze to neni kanal, ktery by je
oslovoval (viz vysledky nasledujici otazky). Vysledky jsou shrnuty v Tabulce 3.

Tabulka 3: Nastroje marketingové komunikace, které povazuji respondenti za moderni
nastroje

Skupina 1 Skupina 2
Moderni nastroje marketingové |®  socialni sité (Facebook, e socialni sité (Facebook,
komunikace Instagram) Instagram, YouTube, Twitter)
e mobilni aplikace e reklama na internetu
e TV reklama e direct marketing
e radio e event marketing
e PR

Zdroj: Vlastni vysledky

Nasledujici otazka byla zamétena na to, jaké néastroje by mély cestovni kancelafe pouzivat, aby
respondenty oslovily. U skupiny 1 to jsou jednoznacné socialni sité, kde by mély CK podle
respondentt sdilet napt. zazitky z cest redlnych zakaznikli. Obsah na socidlnich sitich je pro
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skupinu 1 velmi dtlezity, coz vyplynulo i z dfive uvedenych poznatkt, Ze nékteti respondenti
vyuzivaji socidlni sit¢ (predevsim Instagram) jako inspiraci pro vybér destinace. Velmi
pozitivné vnimaji i sponzorované piispeévky na Instagramu, které totiz vzhledem k formatu této
socidlni sit¢ nejsou tolik odlisné od piispévki sledovanych uzivateli. Dulezity je podle
respondentt pfistup k zakazniklim a reakce na komunikaci (e-maily, telefony, ...). S tim rovnéz
souvisi recenze, které mohou CK vyuzit ke své propagaci. U skupiny 2 jsou to tradi¢ni nastroje
jako barevné katalogy, reklama a vérnostni bonusy.

Co se tyka obsahu a jeho formy, tak se ob¢ skupiny shoduji v tom, Ze je pro né zajimav¢jsi
vizualni forma komunikace — tedy obrazek nebo video. Skupina 1 by si ovSem v obsahu sd¢leni
piedstavovala predev§im zndzornéni zazitkli a moznosti vyziti, kdezto skupina 2 by v obsahu
sdéleni preferovala zdliraznéni ceny, bezpecnosti destinace a teprve potom moznost vyziti.

Zavér

Ptedkladany piispévek se zabyval problematikou spotifebniho chovani u zdkaznikl cestovnich
kancelafi na ¢eském trhu. V ramci vyzkumu byla vyuzita metoda focus groups, pomoci které
byl feSen pfedmét vyzkumu a to spotfebni chovéani zdkaznik pfi vybéru letni pobytové
dovolené u mote. Setfeni se zacastnilo 50 respondentii. Tato technika byla vybrana s ohledem
na fakt, Ze ve vyzkumu “mékkych” véd hraji metody kvalitativniho vyzkumu nezastupitelnou
roli.

Autorky se ve vyzkumu zabyvaly nékolika kritérii, kterd jsou pii vybéru letni pobytové
dovolené u mote podstatna, a cilem bylo zjistit, zda jim patfi¢nou véhu pfisuzuji i samotni
zékaznici. Tato kritéria byla zaméfena na proces vybéru dovolené, dale na vyuziti
komunikac¢nich kanali v rdmci marketingové komunikace cestovnich kancelaii a na samotné
komunikaéni sdé€leni - tedy ndastroje, prostfednictvim kterych je komunikace registrovana, ty
které ovliviiuji respondenty/zakazniky a co a jakou formou by mélo byt témito kandly
komunikac¢ni sdéleni byt predavano.

Z vyzkumu bylo zjisténo to, co odpovida sou¢asnym svétovym trendiim obsazenych v dalSich
vyzkumech zamétfenych na tuto oblast, a to fakt, Ze nejvlivnéjsimi a nejpouzivanéj$imi nastroji
pi1 vybéru dovolené jsou nastroje dostupné prostiednictvim internetu, piipadné socidlni sité
(Facebook, Twitter apod.). Velkou roli dle vysledki hraje taktéZ tzv. WOM a v cestovnim ruchu
plati, Ze osobni zkuSenost né¢koho blizkého (rodina, piatelé, kolegové...), o kterou se s ostatnimi
doty¢ny ¢lovek podéli, je ovliviluje zna¢nou mérou. Jedna se totiz o divéryhodny zdroj
informaci. A piesto, ze televizni reklama v soucasnosti ztraci na své ucinnosti z divodu
pfesycenosti touto formou komunikace, byla také oznacena jako jeden ze zdroji,
prostiednictvim které zédkaznici informace o destinacich a dovolenych ziskavaji.

Predkladané téma je velice aktudlni, v Ceském prosttedi mu vSak neni vénovana dostate¢na
pozornost a také po bliz§im zkoumani problematiky je mozné odhalit velky potencial pro dalsi
vyzkumy.
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