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Segmentace trhu



Klicove prvky marketingu destinace

"INabidka produktu pfesné vymezenym cilovym skupinam (trhum)
-> cilovani (targeting).
IUmisteni produktu na trh (positioning)

_|Aktivaci marketingoveho mixu
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Segmentace trhu

'IRozdéleni trhu na homogenni skupiny lidi - segmenty, které maji
relativne stejne potreby a pozadavky.

"U¢elem segmentace je zefektivnit marketingové aktivity
destinace

Predpoklady segmentace:
“Jednotlivé segmenty by mély byt vzajemné odlisitelné (charakter chovani, preferencemi,

postoji - oslovujeme je odlisnou kombinaci marketingového mixu)

" Definovany segment musi byt méritelny - dostupnost dat

“JKromé velikosti segmentu musime hodnotit jeho ekonomickou hodnotu (primérné vydaje
0s./den)

“Musime mit k dispozici vhodné nastroje k osloveni segmentu

“Definovany segment musi byt dlouhodobé udrzitelny - dostatecné zdroje vs. nutna sila
marketingovych aktivit; konkurencni prostredi
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Pristupy k segmentaci

‘la priori — sledujeme chovani navstévniku (co délaji v destinaci)
' INa zaklade pozorovani, zkusenosti a vlastninho usudku

"Ipost hoc — sledujeme charakter osob (kdo jsou)

IEmpiricky zjisténé info z terénnich Setreni + statistické metody (shlukova
analyza)
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Tab. 4.6 Hodnoty kritérii shlukové anabjzy (2003)

Geograficky Pocet Pocet Primérna | Vydajza Podil Primérna
segment pfenocovani | cestujicich Zména denv CR/|navitévnosti | délka
(2003) vHUZ ** | osob (mil.) | dynamiky | 1turista | vregionech | pobytu
v CR (tis.) - poctu (USD) podle poctu (dny)
vydatnost |pfenocovani prenocovani
trhu (2001) 01/03 (%)
a 99/01 (%)
Némecko 5662 76,4 05,2 76 81,0 49
Polsko 655 71 86,0 66 77,7 3,2
Nizozemi 866 14,2 100,3 85 78,3 46
Velka Britanie 1167 58,3 126,9 114 11,5 38
Italie 816 21,5 96,1 86 19,0 39
USA 691 58,0 100,2 103 214 4,1
1zrael 279 3,6 104,2 131 32,6 49
Dansko 334 49 88,5 125 33,2 4,2
Francie 520 19,3 111,5 80 31,5 3,7
Rakousko 352 4,2 92,6 86 60,5 3,1
Slovensko 766 04 108,0 28 82,2 4,0
Spanélsko 489 4,1 99,4 111 7,2 4,2
Rusko 721 18,4 934 144 63,2 6,8
Svédsko* 230 10,5 95,0 195 25,7 39
Japonsko 216 16,2 106,9 147 27,8 33

Zdroj: CSU, CzechTourism, WTO a vlastni propocty.

*Udaj o vysi vydajh $védskych turistl je za rok 2000. ** Metodicka poznamka: pro pocet pfenoco-

vani jsou vyuzity udaje o prenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich (HUZ) podle CSU.
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Proces segmentace trhu

Volba :
Informace o — Profil .
e Xaxe fwex Targetin
navstévnicich segn;?i?etzra“gnlch navstévnika argeting

* Analyza poptavky (sekundarni a
primarni data)

« Rozhodnuti o sifi a hloubce segmentace
— ruzna uroven podrobnosti segmentace
— pocet segmentacnich kritérii

* Syntéza — profil navstévnika — persony

« Targeting — vybér cilovych segmentu —
pravidlo 80/20 — ,ne vSem malo, ale
malu vsechno”

Metody vybeéru:
* Intuitivni vybér
* Delphi metoda
* Trzni hodnota
« Portfoliova analyza
 Bodovaci metoda
 Ekonometrické modelovani
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Exhibit 13- The Bigger Segmentation Picture — Overseas

LUSA

BTA
Target Market
Segments

Seniors
Boomers

| Germany

Collzge students
DINKYS & SINES

Youth (14-19yrs)
Young Urban Professionals
DINKS

WTB TP-MW
Target Market Target Market
Segments Segments
Seniors
E Boomers
(Alumni Non-profit)
DINKS Germany -

| Netherlands

Top Earners
Conf. & Incentive Travellers

Young Protessionals
Farmilies
Empty Nesters

—
L (Empty Nesters)

B Empty Nesters

®No TMS Specified

Metherlands -

France

I:

Seniors
Conf. & Incentive travellers

Youths (18-25yrs)
DINES

L Seniors

France (B) -

=

Empty Nesters
Corporate Executive (C & ()

® Mo TMS Specified

http:I//www.code-knacker.de/trendqruppen.htm

®No TMS Specified
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Proces segmentace trhu

Volba :
Informace o — Profil .
e Xaxe fwex Targetin
navstévnicich segn;?i?etzra“gnlch navstévnika argeting
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primarni data)
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— ruzna uroven podrobnosti segmentace
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* Syntéza — profil navstévnika — persony
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Kritéria segmentace

“lgeograficka

“ldemograficka

“lucCel cesty

_Isocialne-ekonomicka

‘lchovani se segmentu
“Ipsychograficka

‘Isegmentace ve vztahu k vyrobkum
“1zivotniho stylu

“IdistribuCni cesty
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Geograficka segmentace

_luvazujeme misto
puvodu navstévnika

_lvyhodou je snadna
pouzitelnost

_ItradiCni segmentacni

Kritérium

Exhibit 10: The Market Map for Mid Wales, 2001

Mid
Wales
2.37m

Trips

o
28.9% | \est Midlands
81.4% y
England —17.8% Morth West
8.5%
Landon
16.7% o
Wales 8.4% South East
Domestic
o/ af
97% 5 3m 27% | gast Midlands
Trips ; 5.1%
: 1.5% Scotland - South West
4.3%
Eastern
9
A% | 14% 1 Yorks & Humber
Areldanc J
1.2% North East
24.5% | —|15'3% Metherlands
. ] .- i ’J_,-‘
| MNorth America ‘ 12_“| Germany
_ 11.1% -
21.5% [ Total EU Europe }— N France
| 4.5% .
=1 Rep of Ireland
o
Overseas | | 2.8% ! Other W.Europe ‘ 1 £.3% Denmark
o, | 70,000 Trips 9%, -
% ' F <1% I Eastern Europe ‘ L% Belgium
_ - 1.7% 1 Ttaly
L3% | Total Middle East | 1.6% T
N oz
1.1% I Total Africa ‘ LI Greece
0.5% Soaln
6.4% Total Asi:
- ! otal Asia ‘ <1% Tuxembourg
. <1% —
9.8% ! Australia & NZ ‘ o Finland
_ <1% Sweden
2.5% !Total Latin America <1% Portugal

Source: Regional Tourism Market Analysis Toolkit: a report to
the WTB, Elwyn Owen & Associates, 2002. Note: Overseas
percentages are for 2000 as 2001 percentages are not available




Geograficka segmentace a prostorova struktura

destinaci

Narodni Uroven

Ceska republika e —

Némecko

UK

Polsko +—
Rusko + Ukrajina

USA

Japonsko

Slovensko

Skandinavie

Rakousko

Praha— vyssi mira nezavislosti komunikace na vyssi prostorové Urovni destinace
<«—————» uZsispoluprace s vyssi prostorovou Urovni destinace
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Sitemap vw.austria.info | Meeting & Incentive | Karriere

' Osterreich Werbung

www.austriatourism.com

Home

Suche

Suchbegriff E

Marketing Aktivitdten

Wir beraten Sie gerne

OW weltweit

Deutschland
Osterreich

Schweiz

Italien & Griechenland
Grobbritannien

Benelux & Frankreich

Spanien, Portugal &
Brasilien

Dénemark B Schweden
Zentraleuropa

Russische Féderation &
Ukraine

Nordamerika

Fernmarkte

Kontakt
Wir beraien Sie gerne!

Osterreich Werbung
Kundenmanagement

Margaretenstrale 1
1040 Wien

Marketing Alctivitaten

Tourismusforschung Pressecenter

Home / Marketing Aktivititen / Aktuelles

Beteiligen Sie sich an den ﬁw-l‘ﬂarketingaktiuitﬁten

Gemeinsamer Marktauftritt gibt dem Urlaubsland Gsterreich ein
sindeutiges touristisches Image und verstarkt den Werbadruck.
Alktivitdten im Marketingmix finden Sie hier

Alles, was Sie fiir Inren Erfolg brauchen.

LL]

Branchenmeeting OWorlke Shop 2008: Eine Nachlese
Weltweit im Metz prasent.
Trends und Erfolgsstrategien im Interneat.

EDEN Award 2009 - Naturschutz gefragt
Award: European Destinations of ExcelleMce - Tourismus und
Maturschutz - Gesucht wird die beste Destination Osterreichs

Wir beraten Sie gerne

Das Team Kundenmanagement in Wien ist Ihre arste
Anlaufstelle fir Tourismus-Marketing Aktivitaten rund um die
Welt. Als Drehscheibe zu unseren Markt- und Marketing-
spezialisten koordinieren wir for Sie |[Snderibergreifends
Projekte und sorgen fir die reibungslose Abwicklung Ihrer
Auftrage.

Eeiseveranstalter weltwsit )
Die Daten jener Reiseveranstalter, die Osterraich im Programm
haben, stehen Ihnen selbstverstandlich zur Verfigung.

Ihr OW News-Abo
Die OW MNews - DER entscheidende Vorsprung zu Ihrem Erfolg!

zurick & Drucken

bulletin Online

ziten: |International Deumchﬂ

Service Uber uns

OW News

Ihr kostenloses Abo
Immer rechtzeitig informiert
Uber weltwaite Marketing
Aktivitsten und Trends in
Tourismus-und
Marktforschung.

Tragen Sie sich gleich =in!
weiter

Wo finde ich?

Marketing Aktivitdten
Adressen OW Market Offices

Marketing nach Mak
OwW-Geschiftsbedingunoen

Wissenswertes

Marketing Aktivititen 2000
rund um die Welt

Wie Sie zum Gast finden -
und er zu Ihnen — dabei
méchten wir Sie
unterstitzen.

weiter
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Demograficka segmentace

IClenéni trhu podle véku,
pohlavi, velikosti rodiny a
jeji struktury, narodnosti,
atd.

"INa kombinaci
demografickych udaju jsou
zalozeny i jiné proméenneg,

napr. zivotni cyklus rodiny

Mladenecka faze
Bezdétni novomanzelé
PIné hnizdo |

PIné hnizdo Il

PIné hnizdo il
Prazdné hnizdo |
Prazdné hnizdo Il
Pracujici osaméla

vdova

Osameéla vdova
v duchodu

Faze zivotniho cyklu
rodiny podle Wellse a
Gubara

XV

Mladi svobodni lidé nezijici s rodici

Rodina s nejstarsim ditétem do 6 let
Rodina s nejmladSim ditétem nad 6 let

StarSi manzelé s détmi, které jsou na nich
zavislé

Déti jsou mimo domov, hlava rodiny stale
pracuje

Hlava rodiny je v didchodu

resp. osameély vdovec

mumnT
resp. osamely vdovec e
ECON



Exhibit 13- The Bigger Segmentation Picture — Overseas
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Yuppies

YUPPIE

HANDBOOK

I' he State-of-the Art Manual for
Young Urban Professionals
Marissa Piesman and Marilee Hartley

\L’; oach Bag

Fresh Pasta

.
v
-

»

_ Gourmet Shopping Bag

Rurning Shoes
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Socioekonomicka segmentace

1 zahrnuje charakteristiky jako jsou pfFijmy, povolani, vzdélani a spoleCenska tfida
] https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/ceska-spolecnost-vyzkum-tridy-kalkulacka 1909171000 zlo (spole&enské tfidy v CR)

Spolecensky Spolecenské Povolani hlavy domacnosti Priblizny podil
stupen postaveni rodin (%)
A Vyssi stredni tfida Vy$8i manaZerské, administrativni nebo odborné s akademickym 3
vzdélanim
B Stredni tfida
H Stredni manazerské, administrativni nebo odborné 10
C1 Nizsi stfedni tfida Mistrovské nebo Ufednické, nizsi manazerské, administrativni nebo o4
odborné
C2 Kvalifikovana - ;e
pracujici tfida Kvalifikovani délnici 30
D Pracujici tfida Castedné kvalifikovani a nekvalifikovani délnici 25
E Lidé na nejnizsi o _ . o ]
existen&ni trovni Statni du.choldclzl nebo vdovy bez dalSich pfijmu, pfilezitostni 8 IVI
pracovnici nejnizsiho stupné

i
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Segmentace podle ucelu cesty

V praxi je nejcasteji pouzivano Cleneni trhu na:

Itrh obchodnich cestujicich
(trh turistu

o V4 A4 \¥4
Duvod navstevy
Pfevazujicim davodem Vasi navstévy v tomto regionu je: (vyberte pouze 1 odpovéd)
poznani — navstévy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura, folklér apod.
relaxace — rekreace, pobyt v prirodé, odpodinek, prochazky apod.
turistika a sport — pési tury, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyZovani apod.
zdravi — lazné, rehabilitace, |&éCeni apod.
prace — sluzebni cesta, Skoleni, konference, obchod apod.
zabava — spoledenskeé akfivity s prateli, hry, noéni Zivot, dobré jidlo, piti apod.
nakupy
navstéva pribuznych nebo znamych
tranzit (pouze tudy projizdim)
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Behavioristicka segmentace

_IFrekvence uziti

_IUzivatelsky status a stupen pouzivani
_Prilezitosti k vyuziti sluzeb

Vyhody

1Vernost znacce
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Psychograficka segmentace

[1Seskupujeme lidi do skupin na zaklade sdilenych
nazoru a postoju

"INejCastejsim typem psychografické segmentace je
Clenéni trhu podle zZivotnich stylu navstévniku

_INevyhodou této segmentace je jeji nedostateCna

univerzalnost (velmi obtizné se aplikuiji)
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Graf eurostylu

Prvni osa: pohyb — setrvacnost

T BOHYB 46 % Evropanii je =~ 54 % Evropanii SETRVACNOST
vice ¢ meéné jsou vice ¢1 mén¢é
otevieno zménam  konzervativni a
mayji radi jistotu
pii stanovovani
priorit

ZBOZI
63 % Evropanti jsou vice ¢i mén¢ materialisté;
jsou orientovani na penize, spotfebu a silu

37 % Evropanti je vice ¢i mén¢ orientovano na vnitini kulturni hodnoty;
ptaji se po smyslu Zivota

HODNOTY
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Vejtahové
Pozitkaisti
mladistvi ze
stiednich vrstev,
kteti hledaji
blahobyt

Kariéristé

Zamozni marnotratnici, mladi
pardalové; hledaji viidce v bojovné
spolecnosti rekreantd

Zaméreni na finanéné vycislitelné hodnoty

Rokeri

Mladistvi délnici,
ktefi se citi byt
vylouceni

spekulaci

Bezstarostni
Tolerantni mladé
predmeéstské pary,
které hledaji

a chtéji se integrovat

bezpeény zivot se
sportem a volnym

(63 %)

A

Odtrzeni
Diichodci, zeny v
domacnosti, kteri se
vzrastajici
komplexnosti
spolecnosti citi byt
odstréeni, hledaji
ochranu a péci

Romantikové
Sentimentalni mladé

Domivky
Vuéi cizincum

nepratelsti obyvatelé
malych mést, ktefi

hledaji pomoc
a ochranu

Neduvérivi
Frustrovani méststi
d€lnici, ktefi si chtéji
zachovat svou identitu

Opatrni
Duchodci, ktefi se
smifili se svym

délnické pary, které hledaji osudem
Casem zpomaleny pokrok
Aktivni typ Usedly typ
(48 %) - (54%)
Moralisté

Protestujici
Intelektualni mladi
bojovnici za svobodu,
kteti hledaji nezavislost

Prukopnici

Dobrocinni
Tolerantni
konzervativci
stfedniho véku,
kteti hledaji

sporadany socialni

pokrok

Mladi, dobfe situovani,

tolerantni intelektualové, kteti

hledaji socialni spravedlnost

Dobfi sousedé

v

37 %)

Zaméreni na vnitini hodnoty

Organizatofi spolecnosti;
usiluji o viidcovskou roli ve
spolecenskych aktivitach

Klidni, zbozni obcané; Zziji pro
pokojnou budoucnost svych déti

Spoiadani
Ultrakonzervativ
ni magnati;

stavici se za
zéakon a potradek

Puritani
Ultrarepresivni puritani;
usiluji o kontrolu nad
spole¢nosti




Zameéreni na financné vycislitelné hodnoty

0
(63 %) Odtrzeni
r 3
Vejtahové L
y Neduverivi
Rokeri
) ) Opatrni
o Bezstarostni Romantikové i
Kariériste 5 Domuvky
Aktivni typ Usedly typ
(48 %) ~ T (54 %)
Moralisté
Protestujici 2
Dobrocinni — -
: Dobr1i sousedé o
1 = Opatrny rekreant Sporadanl
hledajici odpoéinek
2 =Klasicky rekreant
hledajici kulturu
3 =Narocny rekreant
hledajici prozitek o .
e I,JIOZI © Prukopnici Puritani
4 = Mlady rekreant
A J

hledajici pozitek
5 =Mlad4 rodina

Zameéreni na vnitini hodnoty

(37 %)




Brand Strategy Booster (BSB) — Psychologicky model

- Brand Strategy Booster je postaven na psychologickém modelu Paula Heylena, ktery
vychazi z Freuda (osa ja-my) a Junga (osa extroverze-introverze) a ktery mapuje
moZné cesty, jakymi se &lovék snaZi pfizplsobit okolnimu svétu, aby pfeil

a zajistil pokracovani zivota.
MY

sounileiitost,
socidlni vaimani

- Do tohoto modelu jsou prostiednictvim ARCHETYPU? promitnuty nase
pradavné instinkty, které vlastné vyjadruji strategie lidského chovani
vedouci k uchovani Zivota. U jednotlivych lidi obvykle néktere ze strategii

prevazuji, nicméné tyto zakladni instinkty ma

EXTROVERZE

v sobé kazdy a v zavislosti na své situaci, naladé

e nebo svych aktualnich moznostech ¢lovék své
MEFUNGLIE

(RESEU 2 xsir vaecHno, strategie a tim i své chovani méni.
€O SE DA

EXTROVERZE

poiitek, vyjadieni emoci

STRATEGIE
LIDSKEHO
CHOVANI

INTROVERZE

kontrola, potlaéeni emoci

JA
individualismus,
sila, dominance

(EPLORER) - VyuZiti archetypu v oblasti marketingu a Fizeni znaéek predstavily

Margaret Mark a Carol S. Pearson:

POMAHAT OSTATNIM
MY [CAREGIVER)

a sluzbam spotrebitelé phikladaji “ 2

PATRIT NEKAM

Archetypy ohjasniuji dosud nejasné souvislosti mezi motivacemi spotfebitele
a prodeji vyrobk &i sluzeb. KaZdy marketér vi, jak dilezité je porozumdt lidskym
JA motivacim. Dosud ale chybéla metoda, ktera by nam umoZriovala porozumet tomu,
jak v kontextu motivaci a aspiraci spotfebitelt porozumét vyznamu, ktery vyrobkiom

(REGULAR GUY) 1) ARCHETYPY jsou podle Junga zobrazenim pradavnych instinkt, kieré se spontanné vynoiuji z

POCHOPIT
SVET

nevédomi. Jsou to pfibéhy a symboly, kieré si clovék odjakZiva projektoval do femnoty vesmiru a tim si
pro sebe vytvarel symbolickou realitu, diky které mu svét dava smysl. Zatimco pradavne instinkty

miT via PoD (sAGE} zustavaji, piibéhy a symboly, kieré je zobrazuji, se v zavisiosti na dané dobé kuiture, vyspélosti

KONTROLOU L
[RULER) populace méni.

Czechlourism

INTROVERZE

2) Zdroj: Margaret Mark a Carol 5. Pearson: The Hero and the Outlaw

20.8.2014
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Segmentace Evropanu dle pozadavku na cestovani
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Zakladni charakteristika cilovych skupin
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Zakladni charakteristiky Zakladni charaktenstiky

Uspokojeni a radost z prace

Zajmy: cetba €asopisi, péce o déti, prace na
zahradé, pasivni odpocinek

Castéji Zeny, lidé vétsinou ve véku 35-64 let, bonitni
s cilem doprat si a nesetiit na dovolené

Podil v populaci: 30 %

- Zpravidla solidné zajisténi

- Zajmy: modemni technologie, hudba, navstévy bar,
restauraci a hospod
Castéji muzi, mladi lidé vétSinou ve véku 18-34 let,
studenti anebo vydéletné Cinni
Podil v populaci: 15 %

Zdroj: ppm factum research, 2014



Cultural explorer

In the world of explorers, you are a Cultural
Explorer. You seek constant opportunities to
embrace, discover, and immerse yourself in the entire
experience of the culture, people and settings of the
places you visit. Not content to just visit historic sites
and watch from the sidelines, you want to participate
in the modern-day culture as well. You often attempt
to converse with locals, attend local festivals, or go off
the beaten path to discover how people truly live. You
are:

positive
open-minded
curious
risk-taker Most likely to be seen at
flexible *heritage sites
easy-going ecultural events
energetic
creative “museums
*festivals
*B&Bs
*hostels

Travel values

companion experiences — prefer traveling with like-minded
people

living history/culture — enjoy ancient history and modern
culture

learning travel — seek to learn everything about a place,
time, or culture

constant exploration — always plan for the next outing



Free spirit

In the world of explorers, you are a Free

Spirit. Something of a thrill-seeking hedonist, travel
satisfies your insatiable need for the exciting and the
exotic. You like the best of everything and want to be
surrounded by others who feel the same way. You
have a lot of energy and want to see and do
everything. It all adds to the fun! Young, or young-at-
heart, you travel for the thrill and emotional charge of
doing things. You just can’t stay at home. Why
would you?! You are:

open-minded

ambitious
enthusiastic
fun-loving Most likely to be seen at
adventurous luxury hotel
curious -
) tourism hot spot
social
top restaurant
night club
group tour

Travel values

sample travel — like to see and experience a bit of
everything

constant exploration — always plan for the next trip
companion experiences — prefer traveling with like-minded
people

indulgence — seek the best you can afford



Gentle explorer

In the world of explorers, you are a Gentle

Explorer. You like returning to past destinations and
enjoy the security of familiar surroundings. You seek
the most comfortable places when you get away and
avoid the unknown. Well-organized travel packages
and guided tours that take care of all the details
appeal to you - travel should be fun, not extra

work! And if it's fun, chances are you'll be back. You
are:

conservative
reliable
traditional
solitary
sglegtiye | Most likely to be seen at
dlscr|m|nat|ng branded hotels
fun-loving hotel pool
spa
cottage

organized tour
main attractions
golfing/fishing

Travel values

comfort — seek familiar surroundings

package travel — like organized tours that leave decision
making to others

selective — desire luxury, exclusivity and pampering
structure — prefer pre-planned trips that leave little room
for error



No-hassle traveller

In the world of explorers, you are a No-Hassle
Traveller. As a bit of an escapist, you search for
relaxation and simplicity. You favour worry-free travel
and spending time with family and friends. Short
breaks and getaways are preferred to long-distance
travel. Things rarely planned in advance; when you
want to visit family and friends, you just go. Along the
way, you hope to see and expose your travel
companions to the beauty of natural scenery and
different cultures. You are:

flexible
rational
spiritual
careful Most likely to be seen at
energetic festivals
open-minded
L theatres
discriminating consumer
museums
parks

group tours
outdoors

Travel values

escape — seek a getaway from everyday stresses and
responsibilities

group travel — enjoy socializing with others

nature — like purity and serenity of open spaces
security — prefer safety of familiar places



Pouzivani hromadnych kritérii

1V praxi se heomezujeme pouze na jednu z vyse
popsanych metod

_|Pouzivame nekolik segmentacnich zakladen

_IPrikladem multivariatni segmentace je pristup, ktery
spojuje demografickou a psychografickou segmentaci

" IPFiklady:

JACORN (britska klasifikace sidlist) -
http://www.caci.co.uk/acorn2009/CACI.htm

“IMosaic - http://www.experian.co.uk/assets/business-strategies/brochures/mosaic-

uk-2009-brochure-jun10.pdf
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Dvou dimenzionalni model segmentace Sinus-
Meta-Milieus®

The positioning model

Two dimensions of social diversity

Zukunftsmilieus

Upper class/

chicht/ 1 Liberal-intellektuelles

el g Milieu der
icht i Milieu

Konservativ- 79 Performer

etab_li_ertes ' 8 Eeditoes

Mthfu Sozialokologisches Milieu
e Milieu 8%
7% Adaptiv-
pragmatisches
Milieu
10%

upper middle
class

Burgerliche Mitte
Traditionelles Milieu 13%
13%

"passive” dimension

social situation
income, education, profession

Hedonistisches
L HETT

ittels 15%

"active" dimension \ Prekéres Milieu

9%

basic orientation

everyday awareness, lifestyle, life goals

In Klammern: Verdnderungen $ © 5INUS 2015

Soziale
. Lage
Sodial B c

situation

Traditional values Modemization Re-orientation
. Bi_!l: seguittol, orderiness individualizotion, seff-relization, plessure multi-aptionality, explonrtion,
anentation [iving in parcdoxes

Grund-
orientierung R




Case study: Vybeér cilovych trhu

Faktory atraktivity

Faktory jednoduchosti/slozitosti

Velikost segmentu

Vysoke naklady na osloveni segmentu

Vydaje za den

Obtizna identifikace seementu

Delka pobytu

MNedostatek znalosti o seementu

Vydaje za pobyt

Obtiznost v dosazent segmentu

Disponibilm prijmy

Geograficka distribuce vyjezda

Disponibilm cas

Mizke povedomi o destinaci

Rustovy potencial

Konkurence ostatmich destinaci

Sklon k cestovam

Spatna dostupnost destinace

Regionalm distribuce vyjezda

MNedostatek podpory od partneru

Sezonni distribuce vyjezdui

MNedostatek financnich zdroju od partnerc

Opakovana navstévnost

Nedostatecny potencial pro kratkodobe efekty

Inalost destinace

Ekonomicka nestabilita

Dostupnost cestovani

Politicka nestabilita

Mabidka vhodnych produkta CR

Velmi kratky rozhodovac proces

Udrzitelnost/zeleny cestovm ruch

Medostatek propagacnich prilezitosti

Pozitivni vztah mistniho
obyvatelstva

Kulturm a jazykove bariery

VWyuziti ubytovacich zarizem

Slabe vyhlidky na ovlivném segmentu

Pramen: Handbook on tourism market segmantation, 2007
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Krok 1

1 2 3 4 5 6
Maturetra- | Boomer couples | DINKs/ SINKs (bez- | Seniofi White collar/ | Country com-
vellers (zku- | (pary povilecné | détné parys dvéma Baby boomers | forts/Empty nes-
Seni cestova- | generace) bez- | pfijmy/bezdétné pary (afednici/po- | ters (venkované/
telé) détni45-54 let | s jednim pfijmem) vilecni gene- | prazdné hnizdo)
35-55 let race)

Kanada USA USA USA Australie Austrilie

Faktor Vihy

atraktivity

Dlouhodoby 1 3 1 1 3 2 2

riistovy

potencial

Vhodnost pro- | 1 3 2 1 3 2 2

duktu

pro trh

Hodnota 3 3

Prakopnictvi |1 1

Regiondlni roz- | 1 3 2 0 3 3 3

$ifeni

Sezonnost 2 1 2 2 1 2 2

Celkem 19 20 17 21 22 19

Primér 32 3.3 2.8 3,5 3,7 32
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Faktor j Vahy

jednoduchosti

slozitosti

Piistup do An- | 1 3 2 1 3 1 1
glie

Vhodnost 1 1 3 2 3 2 1
anglického od-

kazu

Ovlivnitelnost | 2 1 1
Niklady vlivu | 1 1 3
Vhodnost 1 0 1
anglické

kampané

Podpora 2 1 3 1 3 1 1
hlavnich

partnert

Celkem 12 18 8 20 13 10
Priimér 2,0 3,0 1,3 3.3 2,2 1,7
Celkové skore 31 38 25 41 35 29

Skdla atraktivity: 0=hodné neatraktivni, 1=neatraktivni, 2=atraktivni, 3=hodné atraktivni
Skdla slozitosti: 0=hodné slozity, 1=sloZity, 2=jednoduchy, 3=hodné jednoduchy
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Krok 2

Krok 3

Atraktivita
2
1 11 .
17 - 20 Vysoka
12
g N 4
15 [ 16 .
- Stredni
- - ‘u\______
14 13 Nizka
18
1 2
Teika Stredni Lehka
SloZitost
Atraktivita
2
1 11 .
- 10 - Vysoka
12
2 N q
15 & 16 :
10 Stredni
. 2 -n‘.L\\_____
14 13 Nizké
18 |
v 1 2
Teika ¥ Stredni Lehkd

sloZitost
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Paretovska priorita zahraniénich trhu (ode predikce bonity 2018)

DalSi strategickeé trhy: Latinska Amerika, Gulf Cooperation Council (GCC), Spolecenstvi
nezavislych statu (Commonwealth of Independent States - CIS), JV Asie, Iran

(nedostupna data o pobytovych vydajich)

= trhy s rostoucim potencialem

» strateqgické trhy v dlouhodobé perspektivé

= trhy s vysokymi Utratami

+ trhy kompenzujici regionalni disparitu a substituéni trhy

+ trhy orientované na konkrétni produkty - napf. lazenstvi

Podil trhu dle predikce bonity 2018 (poéet osobodni x primérmné pobytové vydaje za osobu a den)
Trhy bez

Vzdalene trhy

Prihranici 24,1 % |Blizké trhy 28,9 % , , Asie 18,2 % pusobnosti

18,4 % . ,

CzechTourism 5,6 %
Némecko 16,0% UK 7,4% Svédsko 1,8% Norsko 1,1% | USA 9,4% Cina 5,6% Turecko 1,5%
Polsko 3,7% Italie 3,8% Belgie 1,5% Irsko 0,9% Rusko 6,5% |zrael 5,5% Madarsko 1,5%
Slovensko 2,8% Spanélsko 3,1% Finsko 1,3% Australie 1,4% Jizni Korea 4,7% Ukrajina 1,4%
Rakousko 1,6% Francie 2,9% Dansko 1,3% Kanada 1,1% Indie 1,6% Rumunsko 1,2%
Mizozemsko 2,5% Swycarsko 1,3% Japonsko 0,8%

Soucet reprezentuje 95,2 % celkové bonity vSech posuzovanych trhi. Marginalni trhy (s podilem pod 0,7 %) nejsou v tabulce zahrnuty.
Modfe oznaceny jsou trhy s pusobnosti CzT.

Zdroj: CSU, Institut turismu, STEM/MARK (Pfijezdovy cestovni ruch)
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