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Aplikace cileného marketingu v cestovni kancelari

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem vhodného plisobeni na soucasné a potencialni
segmenty zakaznikl cestovni kancelafe. Tyto segmenty jsou vytvofeny na zakladé technik
cileného marketingu a internich dat z cestovni kanceléfe. Cilem je identifikovat segmenty
zékaznikli spliiujici podminky efektivni segmentace a navrhnout pro né vhodné
marketingové aktivity. Dil¢im cilem je sestaveni zebti¢ku nejatraktivnéjSich segmenti
zakaznik® a jejich procentualnim podilu na celkovém poctu zakazniki ve zkoumaném
obdobi. V prvni ¢asti této prace jsou popsana teoretickd vychodiska cileného marketingu
a cestovniho ruchu. V praktické ¢asti dochazi k vyhodnoceni dat poskytnutych cestovni
kancelafi a s vyuzitim poznatkd z teoretické ¢ast jsou nalezeny a vyhodnoceny segmenty
zakaznikd, pro které je realizovan navrh vhodnych marketingovych aktivit.

Hlavnim pfinosem této prace je zpracovani a vyhodnoceni segmentacnich skupin,
na které lze efektivné aplikovat marketingové aktivity cestovni kancelare. Ziskané vysledky
z procesu STP jsou pouzity pro navrh vhodného plsobeni na soucasné a potencialni

zakazniky, ktera povede ke zvyseni prodeji produkti cestovni kancelare.

Klic¢ova slova: cileny marketing, segmentace, targeting, positioning, cestovni ruch, cestovni

kancelaf, marketingova strategie, marketingova komunikace



Targeted Marketing Application in Travel Agency

Abstract

The master’s thesis deals with the proposal of suitable influence on current
and potential segments of travel agency customers. These segments are based on targeted
marketing techniques and internal travel agency data. The purpose is to identify customer
segments that meet the conditions of effective segmentation and propose suitable marketing
activities for them. A partial purpose is to compile the ranking of the most attractive customer
segments and their percentage share in the total number of customers in the period under
review. In the first part of this thesis are described the theoretical basis of targeted marketing
and tourism. In the practical part the data provided by the travel agency is evaluated
and with using the knowledge from the theoretical part are found and evaluated customer
segments for which the proposal of suitable marketing activities is realized.

The main benefit of this work is the processing and evaluation of customer segments,
to which the marketing activities of the travel agency can be effectively applied. The results
obtained from the STP proces are used to proposal of suitable influence on current
and potential customers, which will increased sales of travel agency products.

Keywords: Targeted marketing, Segmentation, Targeting, Positioning, Tourism, Travel

agency, Marketing strategy, Marketing comunication
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1 Uvod

Cestovni ruch je velmi dynamické odvétvi podnikdni, ve kterém dochazi k ¢astym
zménam, na které je tfeba spravné reagovat. Silna konkurence nuti firmy ptsobici v tomto
odvétvi ke stale ostiejSimu boji o zakaznika, a proto je kladen Cim dal vétsi diraz
na oslovovani spravnych zakazniki spravnou cestou. Pfedmétem této diplomové prace
je vyhodnoceni internich dat cestovni kancelafe za Gcelem rozvoje vhodného pisobeni
na soucasné i potencialni zakazniky. Proces vyhodnoceni dat je zalozen na uplatnéni
cilen¢ho marketingu, ktery se sklad4d z faze segmentace trhu, vybéru trznich segmentl
(targeting) a ovlivnéni zplsobu vnimdni produktu zdkaznikem (positioning). Hlavnim
pfinosem této prace je zpracovani a vyhodnoceni segmentac¢nich skupin, na které
Ize efektivné aplikovat marketingové aktivity cestovni kancelafe. Ziskané vysledky
z procesu STP jsou pouzity pro navrh vhodného pusobeni na soucasné a potencidlni
zakazniky, které povedou ke zvySeni prodeji produktti cestovni kancelafe.

Prvni ¢ast této diplomové prace se zamétfuje na teoreticka vychodiska cileného
marketingu a cestovniho ruchu. Cileny marketing se zabyva v prvni fazi segmentaci trhu
a identifikovani trznich segmentl, druhd faze se nazyvé targeting a jde o vybér
nejatraktivnéjSich segmentli a v poslednim kroku nazyvaném positioning nastava volba
marketingové strategie a proces puisobeni na soucasné a potencidlni zdkazniky. Segmentace
trhu se provadi na zaklad¢ deskriptivnich a behavioralnich kritérii. Mezi deskriptivni kritéria
patii kritéria geografickd, demografickd a psychografickd. Behavioralni kritéria se zabyvaji
chovanim a postoji zdkaznika k produktu/sluzb&. Pro co nejptfesnéjsi segmentaci trhu
se vyuziva multivariaéni segmentace, pfi které dochazi ke kombinovani dvou a vice
segmentacnich proménnych. Pfi targetingu probihd volba nejatraktivnéjSich segmenta,
kterymi mohou byt segmenty s nejvétSim podilem na trhu, srostoucim potencidlem
nebo ¢isté atraktivni segmenty trhu, kterymi se chce firma zabyvat. Vybrané segmenty musi
splilovat podminky efektivni segmentace, aby jejich volba byla relevantni. V posledni fazi
cileného marketingu nastdva positioning produktu. Jde o vnimani produktu zakaznikem,
které 1ze ovlivnit sprdvnou marketingovou komunikaci. Déle jsou identifikovany faktory,
které na cestovni ruch pusobi a tim ovliviiuji poptavku po dané destinace nebo typu
produktu. Hlavni roli hraji politické a bezpecnostni faktory, protoze politicka nestabilita
a lokalni konflikty se s pozitivnim rozvojem turismu vylucuji. Kromé toho sem lze zaradit

klimatické excesy a zdravotni rizika. Ekonomické faktory se projevuji do cestovniho ruchu
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pfedevs§im v podobé¢ kvality a rozsahu poskytovanych sluzeb a s nimi spojenych rizik.
Technicko-technologické faktory ovliviiuji cestovni ruch ve formé pouziti modernich
technologii ve sluzbach nebo technickém zabezpeceni, které ucastnici cestovniho ruchu
vyuzivaji.

V druhé ¢asti této prace je aplikaci procesu STP vyhodnocen interni dokument
cestovni kancelafe obsahujici udaje o zékaznicich. Ve fazi segmentace jsou zakaznici
segmentovani do skupin nejprve podle zakladni segmentace za pouziti jednotlivych
deskriptivnich kritérii. Poté je pouzita multivaria¢ni segmentace pro stanoveni objektivnich
segmentl trhu S vyuzitim vice segmentacnich proménnych zaroven. Na zaklad¢ takto
vyhodnocenych dat lze stanovit segmenty trhu, ze kterych je za podminek efektivni
segmentace vybrano deset nejatraktivnéjSich. Pro takto vybrané segmenty zakaznikil
je realizovan navrh vhodné marketingové komunikace a jeji zaméteni.

Zavérem této diplomové prace je uveden zebticek nejatraktivnéjSich segmentl
a jejich procentudlni podil na celkovém poctu zadkaznikii ve zkoumaném obdobi. Dale
je uveden navrh marketingové komunikace zaméfené na vybrané segmenty a doporuceni
vhodnych marketingovych aktivit, které povedou ke zvySeni prodeji a zvétSeni podilu

na trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zpracovani marketingové strategie pomoci cileného
marketingu procesem STP a navrh rozvoje marketingovych aktivit na soucasné i potencialni
zdkazniky. Utelem navrhnutych marketingovych aktivit je zvySeni prodeje produktd
vybrané cestovni kancelare.

Dil¢im cilem je vypracovani zebficku nejatraktivnéjsich segmentl zakaznikd, véetné
procentualniho podilu na celkovém poctu zdkazniki ve zkoumaném obdobi, na zaklade

internich dat z cestovni kancelafe.

2.2 Metodika

Metodickym rdmcem prace je strukturovand analyza trhu cestovniho ruchu
v kontextu s jeho zpracovanim pomoci cileného marketingu. Prvnim metodickym krokem
je studium odbornych publikaci a textt, ze kterych jsou vypracovana teoreticka vychodiska
zabyvajici se procesy cileného marketingu a problematikou cestovniho ruchu. Dal§im
metodickym krokem je analyza referencnich dat o zdkaznicich, poskytnutych cestovni
kancelafi. Na zaklad¢ této analyzy je v prvni fazi provedena segmentace trhu, ktera spociva
Vv identifikovani a charakterizovani hlavnich trznich skupin, které vykazuji vnitini
homogenitu, ale v porovnani s ostatnimi skupinami jsou heterogenni. Segmentace
je provedena metodou Post-Hoc ze ziskanych dat za obdobi 2017, 2018 a 2019 s rozdélenim
na letni a zimni sezonu. Konkrétné rok 2017 reprezentuje zimni sezona 2016/2017 a letni
sezona 2017, pro roky 2018 a 2019 je pouZita stejna logika. Z divodu citlivosti dat Si vybrana
cestovni kancelar nepieje byt jmenovana. Segmentace trhu je provedena na zakladé
informaci o pohlavi, véku, cilové destinace, stravé, poctu a struktufe cestujicich osob, jejichz
pocet se pohybuje kolem tii set az Ctyf set tisic za jeden rok. Reprezentativni vzorek tedy
obsahuje ptiblizné jeden milion cestujicich osob ve zkoumaném obdobi. V dalsi fazi zvané
trzni cileni dochdzi k posuzovani dulezitosti, potencidlu a dalSich podminek efektivni
segmentace u nalezenych segmentli. Z atraktivnich trznich segmentt, které maji vyznamny
potencial pro prosperitu firmy, je dale sestaven zebfticek deseti nejatraktivnéjsich segmentd.
Segmenty jsou zde sefazeny podle miry jejich atraktivnosti a podilu na celkovém poctu
cestujicich osob. V posledni fazi oznacované jako trzni umistovani dochéazi k vypracovani

navrhu vhodného puasobeni zalozeného na poznatcich z piedchozich fazi. Pomoci
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deduktivnich metod a syntézou zkoumanych a ziskanych poznatkti jsou navrhnuty vhodné
marketingové aktivity pro plisobeni na vybrané segmenty trhu, které povedou ke zvySeni

prodejti produktt cestovni kancelafe a zvétSeni podilu na trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd Cast se zabyva vytahem dulezitych informaci z odbornych zdroj, které
se zabyvaji problematikou cileného marketingu a cestovniho ruchu. V prvni fadé
je vysvétlen proces STP cileného marketingu, tedy faze segmentace, targetingu
a positioningu. Dale je charakterizovan vyznam cestovniho ruchu na ekonomiku zemi

a faktory, které cestovni ruch nejvice ovliviuji.

3.1 Cileny marketing

»Snaha spolecnosti obslouzit jednu ¢i vice skupin zékaznikl sdilejicich stejné
potieby nebo charakteristiky* (Kotler, 2007).

V dneS$ni dob& neni mozné soustfedit se na vSechny spotiebitele a efektivné
uspokojovat jejich potieby, nebo je nelze oslovovat stejnou cestou. Z divodu rozsahlosti,
rozptylenosti nebo rtiznorodosti trhu. Je ovsem mozné si konzumenty takto rozsahlého trhu
roz¢lenit na jednotlivé skupiny neboli segmenty. Spole¢nost se déale rozhoduje, ktery
nebo které segmenty vytvari nejvétsi potencial a pravé na né se zaméfi, tento proces se
nazyva trzni targeting. Poslednim krokem cileného marketingu je trzni positioning, ktery
zahrnuje zpracovani marketingového mixu pro jednotlivé skupiny spotiebiteld vybrané

trznim targetingem.

Obr. & 1 Sest krokii cileného marketingu

« . « R
Trzni positioning
Trini segmentace Trzni targetin L,
. R 5. Vypracovani
1. Identifikace 3. Vypracovani positioningu pro
zakladen pro ukazatel( atraktivity jednotlivé cilové
segmentace trhu segmentu segmenty
2. Vypracovani profild 4. Vybér cilovych 6. Pfiprava
vyslednych segment( segmentl marketingového mixu
pro jednotlivé cilové
, segmenty
& & A

Zdroj: Kotler, 2007
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3.1.1 Segmentace trhu

Segmentaci trhu lze zafadit mezi hromadny marketing, ktery komunikuje se vSemi
stejnym zpusobem a individualni marketing, ktery se naopak zamétuje na potteby kazdého
jednotlivce nebo subjektu. Pomoci segmentace je trh kupujicich s rozdilnymi zajmy,
prostfedky, polohou nebo vztahu k nakupovani rozdélen na vymezené trzni segmenty.
V téchto segmentech jsou seskupeni spotiebitelé se stejnymi potfebami a jsou tedy vnitiné
homogenni. Pfi porovnavani segmentti mezi sebou museji byt heterogenni. To znamena,
ze jsou zietelné rozdily v potfebach a charakteristikdch zkoumanych skupin. Proces
segmentace nema pouze jeden piesny postup. Pro zachyceni skladby trhu je tfeba pouzit
riznorodé segmentaéni proménné a také je dale kombinovat. Segmentaci lze provadét

pomoci deskriptivnich nebo behavioralnich kritérii (McDonald a Dunbar, 2013).

Deskriptivni kritéria

Deskriptivni kritéria rozd¢li trh na mensi segmenty a ty jsou déle zkoumany, zda maji
rozdilné potifeby nebo odezvy na produkt. Hlavni skupiny téchto proménnych jsou
geografické, demografické a psychologické.
Geograficka segmentace

V této ¢asti je celkovy trh zdkaznikl rozdélen podle zemépisnych jednotek, kterymi
mohou byt jednotlivé staty, regiony, okresy, mésta az méstské ¢asti. Spolecnost poté vybira
jednu nebo vice oblasti. Vzhledem k poloze a mistnim odlisnostem lze efektivné
pfizplisobovat své marketingové aktivity, které jsou modelovany pro potieby a zajmy
spotiebiteli v konkrétni oblasti. Velmi casto se pouziva geografickd segmentace
az na jednotliva posStovni smérovaci Cisla a mapovy software, ktery zobrazi polohu
zéakaznikd.
Demograficka segmentace

Dalsi neméné¢ vyznamné dé€leni trhu je na zakladé¢ demografickych ukazatela. Tyto
ukazatele jsou velmi Casto vyuzivany vzhledem k t€sné vazbé na potfeby zakaznikl
a snadnosti jejich méfeni. Patii sem kritéria typu pohlavi, vék, narodnost, rasa, generace,
nabozenstvi, velikost rodiny, pfijem, zaméstnani a vzdélani. Trzni segmenty jsou primarné
vymezeny pomoci charakteru osobnosti a chovani. Pfesto je potfeba definovat demografické
charakteristiky, ze kterych 1ze odvodit velikost cilového trhu a zvolit efektivni komunikaci

S kupujicimi (Camilleri, 2017).
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Pohlavi hraje dulezitou roli v postojich, jednani a rozhodovani muzi a zen, které je
ovlivnéno genetickou vybavou a také vlivem spole¢nosti. Zeny pfijimaji vétsi mérou
informace z blizkého okoli nez muzi, ktefi se zajimaji pfevazné 0 ¢ast prostiedi pomahajici
dosahnout jejich cile. Trhy, které byly dfive zaméfeny pouze na muze (napiiklad
automobily), méni zpisoby vyroby a marketingové strategie prave s cilem oslovovat i Zeny
zajimajici se pii nakupu takového produktu o odlisné parametry nez muzi.

Stadium zivotniho cyklu a vék mé vyznamnou roli pii rozhodovani o produktu, které
se rozviji v souvislosti se stafim zakazniki a jejich ménicimi se potiebami. Segmentace trhu
V tomto pfipadé muze byt rizné¢ podrobna v zavislosti na oboru, ve kterém spolec¢nost
pusobi.

Segmentace podle piijmu je velmi vyuZivana v odvétvi, jako jsou automobily,
obleceni, cestovani, finan¢ni produkty a kosmetické vyrobky. Zde je ovSem dulezité brat
ohled na to, ze pifijem vzdy nereprezentuje nejperspektivnéj$i zakazniky, protoze
I spotiebitelé s niz$im piijmem mohou nakupovat produkty odpovidajici spotiebitelim vyssi
pfijmové kategorii.

Generace je jednoduché kritérium pii segmentaci, pro kterou se pouZiva rok narozeni.
PtisluSnici vymezenych generaci jsou ovlivnéni dobou, ve které vyrustali. Zakladnimi pilifi
doby je politick4 a ekonomicka situace, hudba, filmy a kultura. Clenové jedné generace maji
prevazné stejné nazory a hodnoty. V dnes$ni dob¢ se vyuziva segmentace na generace X, Y
az.

Rasa a kultura jsou segmentacni kritéria pro multikulturni marketing. Ten vyjadiuje,
ze rozdilné kulturni a etnické skupiny maji vyznamné odlisné potteby a zajmy vyzadujici
marketingové aktivity presné zaméefené. Globalni postoj k trhu neni dostate¢né podrobny,
aby zachytil rozli¢nost trhu (Kotler a Keller, 2013).

Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace rozcClenuje spotiebitele podle povahovych vlastnosti,
zivotniho stylu a spolecenské tiidy.

Segmentace podle typu osobnosti se vyuziva zejména u produktli typu kosmetika,
pojisténi, cigarety a alkohol. Jde o nabidnuti produktu se stejnymi nebo podobnymi
povahovymi vlastnostmi jako ma kupujici.

Zivotni styl kupujicich ovliviiuje rozhodovani a vybér produkti, které dale prezentuji
onen zivotni styl spotfebiteld. Podle reklamni agentury Young and Rubicam lze rozdélit

spotiebitele do tii hlavnich segmentii. Prvni se nazyva ,limitovani®, jde o lidi s omezenymi
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ptijmy, kteti s chudobou bojuji, ale také o ty, kteti jsou se svoji zivotni situaci vyrovnani.
Druhé skupina je oznacovana jako ,,stfedni vétSina“, 1ze ji dale rozdé€lit na snazivé a ispésné
a zahrnuje nejvice spotiebitell ze vSech segmentt. Tteti a posledni segment jsou ,,inovatofi‘
skladajici se z 0sob v pifechodném stadiu a z reformatora (Dolnicar, 2018).

Spolecenska tfida reprezentuje spotiebitele se stejnymi z4jmy, hodnotami, ale také
podobnym chovanim a piijmem. Spolecenské tiidy Ize dnes kvalifikovat na stupnici jedna
az sedm. Spotiebitel¢ ve spodu tabulky provadéji kratkodobou sménu prace a penéz
V porovnani s vrchni ¢asti, ktera reprezentuje lidi s dlouhodobymi pracovnimi smlouvami

a moznosti karierniho postupu (Kotler, 2007).

Tab. & 1 Spolecenské tridy

Klasifikace | Zarazeni

1 Vys$i manazefi a odborné profese

11 Zamestnavatelé a manazeti velkych firem

1.2 Odborné profese na vyssich pozicich

2 Nizs§i manazerské a odborné profese

3 Zamgéstnani na stfedni urovni (policisté, sekretaiky atd.)

4 Drobni zaméstnavatelé a nezavisli obchodnici

5 Nizsi vedouci postaveni, vyrobni a podobna zaméstnani

6 Polorutinni zaméstnani (prodavaci atd.)

7 Rutinni zaméstnani (¢astecné skoleni nebo neskoleni manualni pracovnici)

Zdroj: Kotler, 2007

Behavioralni kritéria
V pfipadé behaviordlni segmentace dochdzi k rozdéleni kupujicich podle jejich

potieb, vztahu k produktu a vyuzivanim produktu. Podle mnoha odborniki v marketingu
je zrovna behavioralni segmentace nejzakladnéjsi pro definovani trznich segmentd.
Podle potieb a piinost Ize vyvodit, ze lidé kupujici stejny produkt nemaji stejné

potieby a neocekavaji od néj stejné piinosy. Celkové l1ze trh rozdélit do Sesti segmentt.

1. NadSenci — 0soby s vy$§im pfijmem a zajmem o luxus

2. Hledaci image — nakupuji drazsi produkty kvuli své prezentaci

3. Moudfi zakaznici — za pfiméfenou cenu se snazi nakoupit kvalitni produkt
4. Tradicionalisté — nakupuji pfedevs$im ovétené znacky, o nichz slySeli
5

Spokojeni — nakupuji stale stejné znacky
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6. Zahlceni — potencialné pfitazlivy trh, teprve se rozhoduji, co chtéji

(Camilleri, 2017)

Nemén¢ dulezita kritéria behaviordlni segmentace se zabyvaji pouzivanim produktu
a jeho faktickym uzivatelem. Jednd se o pfilezitosti, frekvence pouzivéani, stadium
ptipravenosti k nakupu, uzivatelsky status, status vérnosti a postoj k produktu.

Prilezitosti vystihuji kupujici podle toho, pii jaké pfrilezitosti vznikne potiteba
nakupu, kdy k nakupu skute¢né dojde, nebo kdy produkt spottebovavaji.

Frekvence pouzivani segmentuje trh na obcasné, pravidelné a Casté zékazniky.
Casto nakupujici tvoii sice malé procento viech kupujicich, ale generuji velkou &ast celkové
spotieby. Z tohoto diivodu je lepsi ziskat jednoho ¢asto nakupujiciho zakaznika, nez n¢kolik
obCasn¢ nakupujicich. Problém mize nastat s casto nakupujicimi uzivateli, ktefi jsou
extrémné vérni jedné znacce a naopak také s témi, ktefi nejsou vérni ani jedné znacce
a vybiraji podle nejnizsi ceny.

Stadium pripravenosti k nakupu je kritérium, pro které lze vyuzit marketingovy
trychtyt. Ten rozdéluje kupujici do stadii ptipravenosti K nakupu. Jedna se o stadium: ma
povédomi, jiz vyzkousel, vyzkousSel nedavno, obCasny uZivatel, pravidelny uzivatel a Casty
uzivatel. Podle poc¢tu nakupujicich V jednotlivych stadiich je nutné ptizplisobovat
marketingovy program.

UzZivatelsky status zahrnuje kupujici, ktefi zatim nevyuzili produkt, byvalé kupujici,
potencidlni kupujici, prvotni kupujici a pravidelné kupujici. Nejatraktivnéjsi skupinou jsou
potencialni spotiebitelé, kam spadaji 1 lidé, kteti se spotiebiteli stanou v dalsi zivotni fazi,
nebo po ukonceni nékteré Zivotni faze.

Status vérnosti obsahuje ¢tyfi stupné vérnosti ke znacce. Nezlomni vérni uzivatelé
kupuji stale stejnou znacku. Rozpolceni vérni si vybiraji az mezi tfemi znackami. Pielétavi
veérni jsou po urcitou dobu vérni jedné znacce, ale v pritbé¢hu zivota svou vérnost obraci
na dalsi jiné znacky. Stiidajici spottebitelé nejsou veérni zddné znacce a vybiraji nejcastéji

Postoj k produktu mizeme rozlisit na nadSeny, pozitivni, indiferentni, negativni
a nepratelsky. S kazdou z téchto skupin uzivatell je tieba komunikovat riznymi zpisoby

pro zménu jejich postoje k produktu.
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Pro celistvgjsi charakteristiku cilového trhu a jeho segmenty se bézné¢ vyuziva
kombinace vice behavioralnich kritérii. Ptiklad rozpadu cilového trhu s vyuzitim vice

behavioralnich kritérii je znazornén na obr. ¢. 2 (Kotler a Keller, 2013).

Obr. ¢. 2 Rozpad podle behavioralni segmentace

Cilovy trh
Nema Ma
povédomi povédomi
I
N — 1
Nevyzkousel Vyzkousel
——m— e —— E—
[ I | [ I |
Neg'atlvm Neutralni Pn?mvy Zavrhl Nakup zatim Kupuje 5
nazor nazor neopakoval2 opakované
I
I ] 1
Vemwme Stfida znacky ~ |Vérny znacce
znadce

|
| 1 1

Obcasny Pravidelny
uZivatel uZivatel

Casty uZivatel

Zdroj: Kotler a Keller, 2013

Multivariacni segmentace
V procesu segmentace casto dochazi ke kombinovani nékolika zplisobl

segmentovani k definovani cilovych segmentl. Jednoducha multivariaéni segmentace
spoc¢iva v kombinovani dvou nebo vice demografickych proménnych (naptiklad trh
s parfémy, kde nejefektivnéjsi proménné jsou pohlavi a vek). Pfi rozsifené multivariacni
segmentaci se pouziva vice kritérii najednou, coz ptindsi celistv€j$i zndzornéni kupujiciho.
Zde lze uvést kombinaci demografickych a psychografickych tdajl, coz pfinese piesné;si
vymezeni cilového segmentu i1 na zakladé Zivotniho stylu.

Velmi pouZzivana je také vicestupiiova segmentace, pii které dochazi k postupnému
segmentovani trhu podle raznych proménnych. V prvni fadé nejCastéji dochazi
k tzv. makrosegmentaci, tedy na urovni celych regiont ¢i narodi a jedna se predevsim
0 segmentaci na zdkladé¢ demografickych dat. Poté nasleduje mikrosegmentace, ktera
vystihne rozdilné potifeby v menSich regionech a vytvaii se pomoci psychografickych

a behavioralnich kritérii (Kotler, 2007).
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MozZnosti tvorby segmenti trhu

Existuji rizné zpisoby segmentace trhu. Tvorba segmenti muze byt zaloZzena
na jednoduchém odhadu, nebo také na druhé¢ strané lze vytvofit segmenty trhu na zékladé
védeckého zpracovani dat. Pfi vybéru zplsobu segmentace je nutné vychazet z dostupnosti
dat a pozadovanych vysledki, kterych chceme dosahnout.

Mezi nejzakladnéj$i moznosti patii tvorba segmentli na zaklad¢ odbornych znalosti
segmentovaného trhu. Zadouci je také spoluprace vice odbornikti a kombinovani jejich
zkusSenosti pfi tvorbé segmentii. Vyhody tohoto zplsobu jsou pifedevSim rychlost
a nakladova efektivita segmentace. Dale také vysoka pravdépodobnost, ze ziskané segmenty
budou jiz v souladu s marketingovou strategii firmy (Dolnicar, 2018).

Dalsim zpusobem segmentace trhu je vyuZziti segmenta¢niho stromu. Principem
je postupné rozdélovani trhu na skupiny zakaznika tak, ze v kazdé Grovni stromu se vyuzije
jind segmentacni proménna. Mezi vyhody patii komplexnost tohoto pfistupu, protoze prvni
urovei stromu zacina celkovym pohledem na trh. Logika a konstrukce segmenti je zfetelna,
coz usnadiiuje ptipadné drobné Upravy ve findlnim profilovani segmentu. Pokud chce firma
zvysit sviy podil na trhu expandovanim do dal§iho segmentu, je pravdépodobné nejlepsi
volba souvisejici vétve stromu s jiz obsluhovanym segmentem. Nevyhodou tohoto ptistupu
k segmentaci mutze byt pravé moznost vyuziti velkého mnozstvi segmentaénich
proménnych, coz zpasobi vznik velkého po¢tu nevyznamnych segmentu.

Velmi pouzivanym zpusobem je dale vyuziti interni databaze zakaznikd. Mnoho
firem disponuje néjakou databazi zdkaznikli se skutecnymi udaji vhodnou pro tvorbu
segmenti. Tyto databaze maji Casto podobu velmi rozsdhlého souboru dat, ve kterych
Vv ramci segmentace hledame tzv. shluky pfedstavujici trzni segmenty. Vyhodou je moznost
vyhodnoceni velkého mnozstvi zékaznickych dat v relativné kratkém case a také moznost
vyuziti riznych strukturdlnich ptistupti, podobné jako v segmentacnim stromu. Nevyhodou
muze byt chybéjici segmentace podle behavioralnich kritérii, protoZe tento typ dat neni
zpravidla v databazich zakaznikt k dispozici.

Vyuzitim pouze dvou segmentacnich proménnych se nabizi zpisob segmentace
pomoci vizudlnich prostfedki. Jedna se o vykresleni relevantnich dat do rozptylového grafu
a vizualnimu ur¢eni segmentl trhu podle shlukti vyznacenych bodl ve vzajemné blizkosti.
Tento zplisob je vhodny pfedevsim pokud musime vyuzit pravé dveé segmentacni proménné

a je to zaroveil jeho nevyhoda (Camilleri, 2017).
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Na trhu statki a sluzeb neziidka dochazi k situacim, ze k formovani trznich segmentti
trhu kopiruje firma pfistup k segmentaci svého konkurenta. Tento zplsob je Casty prevazné
u konkurencnich firem nabizejicich stejny ¢i podobny produkt. Velmi vhodny je také
pro malé a zacCinajici firmy, které nemaji dostatecné prostredky nebo mnozstvi informaci
k provedeni vlastniho vyzkumu a nasledné segmentace. V takovém pfiipadé
pro n¢ kopirovani segmentacni strategie velkych firem funguje velmi dobtfe. Na druhou
stranu je to Spatnd cesta pro firmy, které chtéji na trhu uspét s novym ¢i inovativnim

produktem (Guide to Segmenting a Market).

3.1.2 Targeting

V druhé fazi procesu STP nazyvané trzni targeting dochazi ke zhodnoceni a volbé
jednoho nebo vice jiz definovanych segmentl, na které se firma dale zaméi. Casto
se pouziva vice zplsobu k nalezeni 1épe identifikovanych cilovych skupin s men§im poctem
kupujicich. Pfi vyhodnocovani trznich segmenti je nutné respektovat cile a moznosti firmy
a celkovou atraktivitu segmentu jako hlavni kritéria. Stanoveni atraktivity segmentu
je mozné na zakladé¢ aktualnich informaci o trzbach a marzich v jednotlivych segmentech na
Casové ose v porovnani s dlouhodobymi cili firmy. Prestoze se mize segment jevit jako
atraktivni a pro firmu obsluhovatelny, v pfipadé Ze nekoresponduje s dlouhodobymi cili
firmy, bude odvadét soustfedénost na stézejni cile. Za atraktivni segmenty lze oznacit
ty s vhodnou velikosti a rastem. Zde je nutné zdlraznit, Ze nejvétsi a nejrychleji rostouci
segmenty nejsou vzdy ty nejatraktivnéjsi pro kazdou firmu. Pfevazné mens$i firmy
se z divodu nedostatkii prostiedkdi, nebo nalezeni znacné konkurence v nejvétSich
a nejrychleji rostoucich segmentech, zamétfuji na segmenty mensi, které jsou ovSem
pro takové firmy potencialné ziskové€jsi. Kroky celého segmentaéniho procesu s jejich

popisem jsou uvedeny v nasledujici tabulce (Ferrell a Hartline, 2008).

Tab. ¢. 2 Kroky segmenta¢niho procesu

Krok | Nazev Popis

Segmentace podle potieb Seskupeni zdkaznikd se stejnymi potiebami
- a oc¢ekavanymi piinosy do skupin.

Profilace segmentu Uréeni demografickych charakteristik
2. azivotnich styld pro vSechny skupiny

pro identifikaci ¢lent na trhu.
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Krok | Nazev Popis
Atraktivita segmentu Zjisténi celkové atraktivity segmenti podle
3 rustu trhu, konkurence atd.
4. | Ziskovost segmentu Urceni ziskovosti vSech segmentd.
Positioning segmentu Vytvofeni strategii positioningu produktu
5. na zékladé raznych charakteristik a potieb
kupujicich.
Test segmentu ,,kyselinou* Sestaveni ,,pfibéhu v pozadi segmentu®,
o K vyzkousSeni atraktivity positioningu.
Strategie marketingového mixu | Vytvofeni rozSifené strategie positioningu
7. zahrnujici vSechny ¢asti marketingového mixu.
(4P)

Zdroj: Kotler a Keller, 2013

Podminky efektivni segmentace

Z divodu rozmanitosti trhu statkii a sluzeb nelze provadét segmentaci u vSech
produktl stejné. Naptiklad definice segmentu na trhu dopravnich letadel bude mnohem
podrobnéjsi v porovnani s trhem kuchyiiské soli, kde kupujici rozdé€lovat 1ze jen velmi tézko.
Pro efektivni segmentaci musi trzni skupiny nabyvat téchto podminek:
e Mcfitelné — Ize ziskat velikost segmentu, ziskovost, kupni silu a charakteristiky
e Vyznamné — musi byt dostatecné rozsahlé a vynosné, aby se vyplatilo je obsluhovat
e Dostupné — museji byt efektivné dosaZitelné a lze je zaujmout a obsluhovat
e Diferencovatelné — segmenty musi byt vzajemné heterogenni

e Akeni — lze vytvoftit efektivni marketingové strategie pro naldkani a obsluhu segmentu
(Dolnicar, 2018)

Na zaklad€ Porterova modelu péti sil je mozné urcit dlouhodobou atraktivitu trhu
atrznich skupin. Jednd se o soucasnou konkurenci, kdy trh neni atraktivni v ptipade
existence mnoha agresivnich a silnych firem v odvétvi, stagnujici nebo klesajici trend trhu,
vysokeé fixni naklady ¢i vysoké néklady v ptipadé odchodu z odvétvi. Druhym faktorem jsou
potencidlni konkurenti, jedna se o ndklady spojené se vstupem a vystupem firmy na trh.
V idedlnim piipad¢ jsou vstupni nédklady vysoké a vystupni nizké. NejhorSim piipadem jsou
naopak nizké vstupni naklady a vysoké vystupni. Ttetim faktorem je riziko substitu¢nich
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produktti. Trh neni atraktivni v pfipadé existence substitu¢nich produktt, které snizuji vysi
ceny a tim koneéného zisku. Ctvrtym faktorem dodavatelé, kteii v ptipadé silné pozice
na trhu a vysoké koncentrovanosti mohou snadno zvysit cenu a snizit dodavané mnozstvi.
Jedna se predevsim o pfipady, kdy je na trhu nizky pocet substitucnich produkti, taktéz
existuji vysoké naklady pii zméné dodavatele. V takovych piipadech opé€t neni trh atraktivni.
Paty faktor Porterova modelu jsou odbératelé, ktefi délaji segment neatraktivni svou
vysokou vyjedndvaci silou. V takovém piipadé¢ maji schopnost snizovat cenu produktu,
vyzadovat vysSi kvalitu nebo vice sluzeb =za stejnou cenu. Jejich sila
je v jejich organizovanosti a koncentrovanosti zptisobenou nediferencovatelnym produktem
a citlivosti na zménu ceny. Tento fakt podporuje konkuren¢ni boj prodavajicich a snizuje
ziskovost v segmentu. Nejlepsi obranou je vytvofeni piijatelné nabidky i pro nejsilngjsi
odbératele (Kotler a Keller, 2013).

Segmentova strategie

Po analyze atraktivnosti segmentt je na fad¢ vybér téch segmentt, které l1ze efektivné
obsluhovat. Vybrané segmenty nazyvame cilovy trh a obsahuji kupujici se sejnymi
nebo podobnymi potiebami. Existuji tii zakladni marketingové strategie obsluhy cilového
trhu. Jedna se o nediferencovany, diferencovany a koncentrovany marketing.

Nediferencovany marketing nezohlediiuje rozdéleni cilového trhu na segmenty
a nabizi jeden produkt celému trhu. Opodstatnéni lze najit v pouze nepatrnych rozdilech
mezi segmenty, nebo v piipadé vysoké atraktivnosti produktu napfi¢ segmenty. Nabidka
se nezam¢fuje na vyuziti odliSnosti mezi kupujicimi, ale pravé na spolecné potieby,
které spotiebitele spojuji. Vyhoda nediferencovaného marketingu spociva v Gspote nakladu,
pfedevS§im na vyrobu, skladovani a dopravu. Naklady na marketing jsou rovnéz nizsi,
protoze nedochdzi k marketingovému vyzkumu a tvorbé marketingového mixu pro kazdy
segment zvlast. V modernim marketingu neni tento zplsob obsluhy trhu idedlni.
Pti nabizeni jednoho produktu celému trhu dochazi k oslovovani pouze nejvetsiho segmentu
kupujicich, ktefi maji podobné potieby. V pfipadé vice firem Spodobnym
nediferencovanym produktem na trhu dochazi ke konkurenéni bitvé v rdmci zminéného
nejvétsiho segmentu a zbytek trhu zlstava neobslouzen. Tuto skutecnost si firmy pozdéji
uvédomi a za¢nou obsluhovat novym produktem i mensi segmenty s jinymi potfebami a tim

se jejich marketingova strategie stane diferencovanou.
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Diferencovany marketing znamend, ze se firma zaméfuje na nékolik segmentt
kupujicich s riznymi potfebami a tvoii pro kazdy z vybranych segmentll samostatny
produkt. Pro takto diferencovany trh lze 1épe projektovat produkty a urcovat jejich cenu
na miru pro vybrany segment. Dale Ize také 1€pe prizptisobovat marketingové aktivity, které
pfesnéji zasahuji vybrany segment a jsou u¢inngjs$i v boji s konkurenci. Diferencovany
marketing z pravidla dosahuje vyssich celkovych prodejii v porovnani s marketingem
nediferencovanym. Tim firma dosahuje vySSich trzeb, ale musi také vynakladat vyssi
provozni ndklady. Tim padem nelze jednoznacné oznalit tento druh marketingu jako
ziskové¢jsi nez nediferencovany, protoze zavisi na dalsich faktorech.

Koncentrovany marketing je strategie pokryti trhu, kterou pouzivaji pievazné firmy
s omezenymi prostiedky. Takova firma se zaméfuje na vyznamnou ¢ast jednoho nebo vice
dil¢ich trhl. Rizika koncentrovaného marketingu spocivaji ve vysoké konkurenci a moznosti
zmeény potieb a kupni sily spotiebitelti (Baker, 2014).

Vybér strategie pokryti trhu zavisi na mnoha okolnostech. Nediferencovany
marketing se d4 pouzit v pfipad¢ jednotnych produktt (napiiklad kancelaisky papir).
Pro ostatni  produkty, které lze odliSovat, je nutné vytvafet diferencovany
nebo koncentrovany marketing. Dilezita je také faze zivotniho cyklu produktu. Novy
produkt v jedné varianté je smysluplné nediferencovat, maximalné vyuzit koncentrovany
marketing. V dalSich fazich zivotniho cyklu produktu uz pfichazi na fadu duraz
na diferenciaci a prodlouzit tim fazi ristu a zralosti produktu. Déle je nutné vyhodnotit
marketingovou strategii konkuren¢nich firem. V pfipadé Ze konkurence vytvari
diferencovany marketing, nema smysl pouzivat marketing nediferencovany. Pokud ovSem
konkurence pouziva marketing nediferencovany, je velmi pravdépodobné, ze pii pouziti

diferencované¢ho marketingu ziska firma velkou konkuren¢ni vyhodu (Kotler, 2007).

3.1.3 Positioning

Positioning produktu je posledni krok v procesu STP. Jedna se o zplisob vnimani
produktu zdkazniky, tzv. misto, které produkt zaujima v myslich spotiebitelli v porovnani
s produkty, které nabizi konkurence. Cilem této faze je umistit produkt do mysli zékaznik,
kde zaujme dillezité misto, které zajisti co nejvyssi piinosy pro firmu. Usp&$ny positioning
vystihuje vyznam znacky, udava cile, které spottebiteli napomaha dosdhnout a prezentuje
originalni zpisob, jak to lze provadét. Pro uspéSny chod firmy mu musi vSichni rozumét

a vSechna rozhodnuti musi jit ruku v ruce s jeho nastavenim. Pfi jeho tvorb¢ je dilezité
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vychazet ze souCasného stavu firmy, ale také do né& zahrnout prvky budoucnosti (firmy
a trhu). Jde o vytvoreni rovnovahy mezi nedosazitelnym positioningem zabyvajici se jen
budoucnosti a konzervativnim positioningem, ktery vychazi pouze ze soucasné¢ho stavu
firmy a trhu na kterém firma pisobi. Cilem uspéSného positioningu je tedy vytvoreni
vyznamného divodu v mysli zédkaznikl, ktefi na jeho zaklad¢ budou produkt kupovat
(Kotler a Keller, 2013).

Pro vybrané segmenty trhu z druhé faze cileného marketingu (targeting) si firma
vytvaii marketingovou strategii. Ta by méla odpovidat irovni segmentace trhu znazornéné

V nasledujicim schématu.

Obr. &. 3 Uroveii segmentace trhu

masovy, . marketing
: . segmentovany . . .
nediferencovany . zaméreny na mikromarketing
. marketing .
marketing mikrosegmenty

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004

Masovy marketing se vyuziva v piipadé homogennich trhl, kde piipadnd segmentace
nepfinese efektivni segmenty. Segmentovany marketing se zamétuje na atraktivni segmenty
a vytvari pro né jedine¢ny marketingovy mix. Marketing zaméfeny na mikrosegmenty
oslovuje dopodrobna popsané segmenty, které nejsou tak vyznamné pro velké firmy,
ale nabizi zajimavy potencial pro mensi firmy. Mikromarketing se zbyva uspokojeni

v

zakazniky (Jakubikova, 2012).

Strategie positioningu
Pokud chceme zménit zakaznikovo vnimani produktu, existuje n€kolik zpiisobt jako
tohoto cile dosdhnout. Jedna se piedevsim o poukazani na hlavni pfinos produktu, ktery dany
produkt nabizi. Dale je moZné se zamé¢fit na specifické vyuzivani produktu, nebo jeho urceni.
V ptipad¢ technickych produktl se strategie positioningu zamétfuje hlavné
na vyjimecné technické parametry nabizeného produktu, kterymi vynika nad konkurenci.
Déle je mozné strategii positioningu postavit na uzitku, ktery dany produkt nabizi.

Jako ptiklad lze uvést zubni pasty s dopliikovou ptisadou vhodnou pro citlivé zuby,
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nebo potravinarské produkty vhodné zabalené na cesty. Dalsi strategii je poukazani
na ptilezitost, kdy se nabizeny produkt spotfebovava. Vhodna ukazka je denni/no¢ni krém,
dopliiky stravy pro sportovce (pted sportem/po vykonu) atd. V piipadé tvorby positioningu
pro novy segment trhu je vhodné strategii pfipravit jako asociaci potencialnich spotiebitelti
a spolecenskou tfidou do které spadaji. Pro né€které produkty je mozné udélat strategii
na zéklad¢ slavné osobnosti, se kterymi se mize oslovovany segment trhu ztotoznovat. Dalsi
strategii je kultovni positioning, ktery ma ovSem né¢kolik zaporh. Jde o strategii vyuziti
n¢jakého kultu a jeho spojeni s produktem. Kratkodobé miize fungovat a prodat znacné
mnozstvi, ale z dlouhodobého hlediska bude ucinny jen do doby, kdy bude zminény kult
v modé. Déle pak spotiebitelé nekupuji produkt kvili jeho vlastnostem, ale pouze kviili
kultu, ktery nese. Strategii lze dale zaméfit na piivod produktu, kdy misto vyroby je obecné
spojovano s néjakou technickou nebo kulturni vlastnosti, kterou by stejny produkt vyrobeny
jinde neziskal. Dale je mozné vyuzit konkurenci k tvorbé& positioningu vlastniho produktu.
V prvni fadé je mozné vlastni produkt porovnat piimo s konkurenénim produktem
a vyzdvihnout jeho pfednosti. V druhé tadé lze vlastni produkt postavit proti ne zcela
stejnému produktu a pravé na ten opak poukézat. Pfi tvorbé strategie positioningu se dnes
vétSinou pouziva kombinace nékterych z vySe zminénych strategii (Armstrong a Kotler,
2017).

Hodnotovy positioning

Hodnotovy positioning je mozné chapat jako souhrn variant positioningu, které
znazoriiuji zéavislost ceny produktu na jeho uzitku. Spotfebitel pfi nakupu jednd podle
ekonomickeé teorie, nakupuje tedy produkt s vy$§im uzitkem nez cenou, kterou musi zaplatit.
V nésledujici tabulce je pét hodnotovych propozic znadzornénych zeleng, které piinasi
konkurenéni vyhodu. Cervend pole piedstavuji postaveni produktu na trhu v nevyhodg
a stted je neutralni v porovnani s konkurenci. Dale jsou popsany jednotlivé hodnotové

propozice, které ptinasi konkurenéni vyhodu (Dolnicar, 2018).
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Tab. ¢. 3 Hodnotové pozice

Cena

Nizsi Stejn4 Vysi

Vetsi uzitek | Vetsiuzitek | Vetsi uzitek
Vet )

zaniz8i cenu | zastejnou cenu | za vySsi cenu

] Stejny uzitek
Uzitek Stejny :
za niz8i cenu

Mensi uzitek
Mensi Zza mnohem

niz$i cenu

Zdroj: Kotler, 2007

VéEtsi uzitek za vyssi cenu je typ positioningu, ktery se vyuziva u luxusnich statki
a sluzeb. Firma nabizi produkt vyssi kvality nez je obvykld cenova hladina substitutli
za vys8i cenu z divodu pokryti vysSich ndkladi na vyrobu. Nejednd se ovSem pouze
0 zminénou kvalitu produktu, ale spiSe o styl ¢i prestiz, ktery kupujici spoleéné s produktem
dostane. Motivem k nakupu je bezesporu touha patiit k vybrané spolec¢enské skupiné a davat
najevo zivotni styl. Tato touha je z pravidla silnéjSi nez logicky usudek, protoZe cena
produktu vétSinou pievysuje rozdil v kvalité€ v porovnani se substituty. Firmy nabizejici vice
za vyS$$i cenu existuji ve vSech odvétvich. Takové firmy ohrozuji vyrobci napodobenych
produktt, ktefi se prezentuji jako firma nabizejici stejn¢ kvalitni produkty za nizsi ceny.

Vétsi uzitek za stejnou cenu je strategie positioningu, kde je cilem ohrozit konkurenci
pouzivajici strategii vétsi uzitek za vysSi cenu produktem podobné kvality, ale za ceny
srovnatelné béznym produktim s primérnou kvalitou. Divodem je moznost poukdzat
na nelogicky tsudek u prvni strategie, kdy se vySe kvality nerovna vysi ceny.

VEtsi uzitek za niz$i cenu je jevi jako idedlni kombinace pro kupujici. Z realného
hlediska je ale moZné tuto strategii uskutecniovat pouze v kratkém obdobi, béhem kterého
lze ziskat vysoké postaveni na trhu. V dlouhodobém hledisku je velice naro¢né udrzet tento
typ positioningu, protoze zajisténi vyssiho uzitku je spojeno s vys$Simi naklady a tim padem
1ze jen velmi téZko prodavat za niz§i ceny nez konkurence. Tuto strategii vyuzivaji spise

ekonomicky silné firmy, které jsou schopny ¢ast svého podnikani pfechodné dotovat z jiz

zavedenych ziskovych ¢asti.
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Stejny uzitek za nizsi cenu je forma positioningu se znaénym potencidlem. Kupujici
Casto upfednostni niz8i cenu pfed napfiklad komfortem nakupu. Firmy nabizeji stejny
produkt jako konkurence, ale za nizSi cenu. T¢ jsou schopny dosahnout diky niz§im
nakladiim na provoz nebo vyssi vyjednavaci sile s dodavateli. Typickym piikladem jsou
diskontni obchody, ale také vyrobci elektroniky.

Mensi uzitek za mnohem nizsi cenu je také velmi rozsiteny zptisob positioningu. Cili
na kupujici, ktefi nechtéji nebo nemohou nakoupit produkt s primérnym uzitkem. Hlavni
strategii je uspokojeni omezenych naroka za nizsi ceny. Napiiklad turisté hledajici levné
ubytovani nepotifebuji mit na pokoji ovoce, minibar a dalsi pfijemné doplnky, které ovsem
zvysuji cenu pokoje na noc. Nizkonakladové letecké spolecnosti také stavi strategii tvorby
ceny na stejném principu. V zdkladni cen¢ letenky uspokojuji pouze zakladni potiebu
cestujiciho, pfesun zbodu A do bodu B. Ostatni sluzby na palubé nebo letiSti jsou
za dodate¢ny poplatek, aby nezvySovaly cenu letenky pro cestujici, jejichz hlavni priorita
je nizka cena (Kotler, 2007).

V piipad€ cestovniho ruchu je mozné zaznamenat nové trendy v marketingové
komunikaci. Samotni zdkaznici aktivné vytvaii komunikacni sdéleni mezi sebou. Tento
trend pfenesl velkou vahu z klasického modelu marketingové komunikace B2C na C2C.
To znamena rozvoj alternativniho marketingu, jehoz ucelem je tvorba emocionalnich
spojitosti s cilovymi trhy, s cilem uskute¢niovani ustni reklamy mezi stavajicimi zékazniky
a potencialnimi zékazniky, dale také vyuziti internetu a ,,ulice* jako distribu¢niho kanalu

marketingového sdéleni (Palatkova, 2011).

Marketingova komunikace

Marketingovy mix se sklada ze 4P: product, price, place a promotion. Marketingova
komunikace je tedy jednim z prvkli marketingového mixu, ktery se nazyva promotion.
Z pohledu zakaznika lze vychazet z modelu 4C: customer value, customer cost, convenience
a communications. Zde zastupuje marketingovou komunikaci prvek communications.
Marketingova komunikace se vyuziva k dovedeni zdkaznika az k samotnému ndkupu.
Jednotlivé faze, které predchazeji samotnému ndkupu, a zdkaznik si jimi musi projit,
popisuje model AIDA. Jedna se o attention, interest, desire a action, tedy pozornost, zajem,
touha a akce. Prvnim krokem komunikace je upoutani pozornosti zdkaznika, druhym krokem
je vzbuzeni zdjmu zakaznika o nabizeny produkt/sluzbu, tfetim krokem je pfesvédceni

zakaznika o schopnosti produktu/sluzby uspokojit jeho potieby a tim vyvolat touhu nakupu.
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Poslednim krokem je samotny nakup produktu/sluzby, se kterym bude zédkaznik spokojen
a idealn¢ bude nakup v budoucnu opakovat. Marketingovy komunikacni mix se sklada

Z jednotlivych nastrojt, kterymi Ize komunikovat se zékazniky.

Tab. €. 4 Nastroje marketingové komunikace

Reklama Podpo_ra P“tf“C Osobni prodej | Ptimy marketing
prodeje relations
e Televizni e Specialni | e Tiskové e Prodej e Direct mail
Rozhlasova akce konference kone¢nym e Online
Tiskova Slevy Informacni zakazniktim marketing
Internetova Vraceni sluzby pro Mezifiremni | e Zasilkovy
V kinech penéz vefejnost obchod prodej
Venkovni Soutéze Sponzoring Prodej do e Telemarketing
Vnitini Darkové Lobbing distribucni
predméty Vyroéni sité
e Spofici zpravy
karty

Zdroj: vlastni zpracovani podle Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003

Reklama miiZe byt zaméfena na propagaci konkrétniho produktu, nebo celé znacky.
Podle prvotniho cile sdéleni lze rozliSovat reklamu na informacni, pfesvédcovaci
a piipominkovou. Tyto druhy reklam se vyuZivaji podle Zivotniho stadia, ve kterém
se produkt nachéazi. V zavadéci fazi Zivotniho cyklu je vhodné vyuzit informacni druh
reklamy s cilem oznamit zakaznikim, ze je na trhu nova nabidka a tim vzbudit zajem
0 produkt. Ve fazi rstu a také z pocatku faze zralosti se vyuziva piesvédCovaci reklama,
jejimz cilem je zvétSit poptavku po nabizeném produktu. Ve fazi zralosti a poklesu zivotniho
cyklu produktu se vyuziva pfipominkova reklama, kterd méa udrzovat produkt v myslich
zakaznikll a navazuje na predchozi reklamni sdéleni (Piikrylova, 2019).

Podpora prodeje miize mit rizné cile. Jedna se naptiklad o ziskani novych zadkaznik,
upevnéni vérnosti stalych zakaznikl, zvySeni Cetnosti nakupi, vyvolani zajmu o produkt
nebo zvySeni informovanosti. VyuZziva se pro presvédceni zdkaznika, aby v danou chvili
provedl nékup, nebo ho navysil o dalsi polozky. Vyhodou podpory prodeje je pruznost

vyuzivani komponentli marketingové komunikace podle aktualni situace na trhu a rychla
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odezva od zédkaznikli. Nevyhodou je kratkodobost, neni to cesta k budovani stalych
zakaznik(, coz usnadnuje prechod ke konkurenénim znackam.

Public relations je obousmérna komunikace firmy s vefejnosti s cilem poznani
aovlivnéni jejiho minéni o produktu/znacce. Vyznamnym cilem je budovani pozitivni
publicity. Naklady na publicitu jsou niz§i nez na ostatni komponenty marketingové
komunikace. Casto také vzniké negativni publicita, kterou nelze snadno ovlivilovat,
ale stalou aktivitou lze snizovat jeji negativni dopad. Publicita je vyuZzivana k podpoie
firemni image. Public relations je pouziva pro budovani postoje na trhu se snahou o ziskani
vlivu v médiich. Za predpokladu nezavislého medialniho zdroje se jedna o relativné
duvéryhodné sdéleni (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Osobni prodej je ovliviiovaci proces pii predstavovani produktu zakaznikovy.
Prevazné se provadi pfi osobnim setkdni prodejce a zakaznika, ale mlze také probihat
prostiednictvim telefonu, videokonference. Vysledek jednani zavisi na schopnostech
prodéavajiciho formulovat obsah a podobu sdéleni, které zaujme zakaznika a pfiméje ho
k nakupu. Vyhodou je tedy moznost priubézné piizpisobovat prubéh a napln sdéleni
pfi jednani. Nevyhodou je mohou byt $patné vySkoleni prodejci, kteti pfi jednani vytvaieji
natlak na zédkazniky a dalsi chyby, které dale vytvareji negativni publicitu.

Ptimy marketing je odrazem od ustupovani od masového marketingu k co nejvice
individualnimu ptistupu. Mezi vyhody pro zakaznika patii jednoduchy a rychly nédkup, velky
vybér dodavateli (e-shopy), zachovani soukromi pii nakupu ¢i pohodlny vybér produktt
a sluzeb z domova. Vyhody pro prodejce je pfesné zacileni sdé€leni, méfitelnost odezvy,
nabidky jsou skryty pfed konkurenci a jedna se cestu k vybudovani dlouhodobych vztaht
se zakazniky. Nevyhody jsou vytvareni a udrzovani kvalitni databaze zakaznikl, nevhodnost
pro masovou komunikaci, pfi velkém mnozstvi nabidek mize vyvolat pocit obtézovani
(Ptikrylova, 2019).

3.2 Cestovni ruch

,»Pojem cestovni ruch (turismus) je ¢innost osoby cestujici na docasnou dobu
do mista mimo jeji bézné zivotni prostiedi, pficemz hlavnim ucel jeji cesty je jiny nez
vykonavéani vydélecné cinnosti v navStiveném misté.“ Docasnou dobou se rozumi
maximaln¢ Sest mésict v rezidentnim staté, nebo dvanact mésici mimo domovsky stat

(Palatkové, 2014).
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3.2.1 Vyznam cestovniho ruchu

Ve spotiebé obyvatelstva

Uspé$nost svétovych ekonomik se ma velky vliv i na Zivotni Groveni obyvatelstva.
Zivotni uroven lze vyjadiit jako miru uspokojeni potieb. Cestovni ruch je vyuZivan
k napliiovani riznych potieb, mezi které patii odpocinek, pohyb nebo poznani.
P11 uspokojovani potieb spojenych s cestovanim jsou také napliiovany potieby, které nejsou
hlavnim cilem. V tomto piipad¢ jde 0 potieby dopravni, ubytovaci nebo stravovaci. Vyznam
cestovniho ruchu ve spotfebé obyvatelstva lze vyjadfit jako pocet ucastnikli cestovniho

ruchu a vydaje obyvatelstva spojené s cestovnim ruchem (Beranek, 2013).

V narodnim hospodarstvi
Cestovni ruch vyrazné ptisobi i V narodnim hospodaistvi, v souvislosti s rozsitenosti
cestovniho ruchu vdané zemi. VIliv cestovniho ruchu na ndrodni hospodarstvi
Ize charakterizovat na zakladé riznych ukazatelii, mezi které patfi:
e podil cestovniho ruchu na hodnoté HDP
e podil cestovniho ruchu na vysi nezaméstnanosti
e devizové ptijmy z cestovniho ruchu

e podil devizovych piijml z cestovniho ruchu na HDP

Narodni hospodéfstvi dale ovliviiuje mnozstvi odvétvi, na které ma cestovni ruch
vliv, jedna se o:
e sluzby jako hlavni ¢innost (ubytovani, doprava, stravovani apod.)
e sluzby jako vedlejsi ¢innost (obchod, zdravotnictvi, kultura apod.)
e odvétvi s neptimou spojitosti s cestovnim ruchem (stavebnictvi, zemeédélstvi,

nabytkarsky prumysl, textilni apod.) (Indrova, Petrti a Houska, 2011)
3.3 Analyza trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je velmi citlivy a snadno naruSitelny stejné jako poptavka
po ném. Poptavka nejprve zavisi na kupni sile spotiebitell a jejich potifebach, které firmy
zkoumaji a na zaklad¢ vyzkumu a sledovanim konkurence vytvareji poptavany produkt.
Poptavku ovliviiuje fada faktorti, mezi které patii v prvni fadé¢ ty ekonomické jako naptiklad

disponibilni diichod, zivotni ndklady, sménné kurzy atd. Socidlné-psychologické faktory
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zahrnuji motivaci, ocekavani, preference, postoje atd. Déle lze zminit vné&jsi faktory,
do kterych spada bezpe¢nost v destinaci, nabidka cestovniho ruchu, kulturni atraktivita atd.

(Jakubikova, 2012).
3.3.1 Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Politické a bezpec¢nostni faktory

Jednou z hlavnich podminek ristu trhu cestovniho ruchu je svétovy mir a volny
pohyb osob. Politickd nestabilita a vale¢né konflikty vyznamné ovliviiuji dal§i rozvoj
nebo ho uplné pozastavi. V minulé dobé nelze piehlédnout hrozbu terorismu, ktera ma
zanasledek velké kolisani poptavky po cestovnim ruchu v dané destinaci. Pocetné
teroristické utoky maji vliv na uréitou miru iracionality Gc¢astnikli cestovniho ruchu, kteti
spojuji Ciny S ndbozenstvim, ¢i celou kulturou a reaguji naptiklad zménou destinace nebo
dopravniho prosttedku. V soucasné dobé je nutné zminit vliv pandemie koronaviru COVID-
19, ktery ma za nésledek riizna vladni opatieni. Jedna se o uzavieni statnich hranic a omezeni
volného pohybu osob. Tyto opatieni a rizné zadvazna situace v cilovych destinacich maji
nenavratny negativni vliv na vyjezdovy turismus. Dale s bezpecnostnimi faktory souvisi
ptirodni Zzivly, které se objevuji nejcastéji lokalné (neovliviiuji celou destinaci) a jde
naptiklad o zaplavy, rozsahlé pozary nebo zemétteseni. Teroristické utoky jsou spolecné
s pfirodnimi katastrofami neovlivnitelné faktory, kterym lze jen velmi tézko predchazet.

Dalsimi bezpe¢nostnimi faktory, které brzdi vyvoj cestovniho ruchu v destinaci, jsou
zdravotni rizika. Tyto faktory mohou byt pro tGcastnika cestovniho ruchu velkou hrozbou,
ale z velké ¢asti je mozné jim predejit nebo ucinné fesit vzniklé dusledky. Nejobvyklejsi
zdravotni komplikaci v destinaci jsou urazy. At uz se jedna o drobné, nebo vazné zranéni,
je dulezité pied cestou uzaviit cestovni pojisténi v souvislosti s planovanymi aktivitami.
Cestovni pojiSténi ochrafiuje pojiSténého v ptipadé pojistné udalosti pfed vyraznym
penéznim zatizenim. Druhym nejb&znéjsim zdravotnim problémem V zahrani¢i jsou
ptenosné nemaoci. Jejich vyskyt je pfevazné ve vzdalengjsich destinacich a zemich s odlisnou
kulturou v porovnani se zemi trvalého pobytu. Obycejné se jedna o cestovni prijmy
nebo onemocnéni respiracni soustavy, dale také o hepatitidu A a B, malarii a bfisni tyfus.
Pied vétSinou je mozné se ochranit jesté pred cestou do zahranici a to pomoci profylaxe
(tzn. uzivani 1éka cca tyden pied cestou, béhem cesty i cca tyden po navratu - malarie),

nebo vakcinaci proti bfiSnimu tyfu, hepatitidé A i B ajinym infek¢nim nemocem. Spolu
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s touto prevenci ze zdrojové zemé je dale dulezité dodrzovat hygienické zasady v destinaci

(Beranek, 2013).

Ekonomické a pravni faktory

Nejvyznamnéjsim ekonomickym prvkem je vyse disponibilniho diichodu obyvatele
zdrojové zemé, ktery ptimo ovliviiuje hruby domaci produkt zdrojové zemé. V zemich
s vétsim HDP na jednoho obyvatele je patrna vyssi frekvence cestovani. Je podstatné zminit,
ze v nekterych zemich miize byt velky procentualni podil HDP soustfedén u malého
procentualniho podilu obyvatel. Dal§im ekonomickym faktorem je diference cenovych
urovni zdrojové a cilové zemé¢. V ptipad¢€ nizsi cenové urovné v cilové zemi mize byt tento
faktor motivujici k cesté z divodu vyssi kupni sily Vv porovnani se zdrojovou zemi,
ale na druhou stranu je pravdépodobné, ze v takové destinaci mizeme o¢ekavat horsi uroven
sluzeb, stav infrastruktury atd. Utraty v zahraniéi lze platit ndkolika zpasoby. V piipadé
vycestovani do zemé, jejiz ména je plné konvertibilni, existuje moznost vyménu provést
jiz ve zdrojové zemi v osvédcené smeénarné. Ostatni mény, které jsou nekonvertibilni a jejich
sména ma riznd omezeni (napf. zakaz exportu/importu mény). V téchto ptipadech je prvni
variantou dovézt do destinace plné konvertibilni ménu (USD, EUR, GBP, JPY, CHF), kterou
lze po ptijezdu vyménit za mistni ménu. Dals$i varianta je vybér mistni mény z bankomatu.
Tato moznost je komfortnéj§i a bezpecnéjsi (ucastnik cestovniho ruchu u sebe nema
vyznamngj$i ¢astku v hotovosti), ale je dulezité zminit, ze vybéry z bankomati v destinaci
mohou zahrnovat dalsi bankovni poplatek a také hrozi riziko kurzového znevyhodnéni.

Vyznamnym faktorem jsou také pravni rizika v destinaci. Casto se Ize v zahrani¢i
potkat s odliSnymi zakony a pravidly. Neznalost zakona neomlouva, proto je dulezité
se pred odjezdem do destinace informovat o rozdilech v zakonech jak v cilové destinaci,
tak i v tranzitnich zemich. V silni¢ni dopravé jsou obvyklé odlisné rychlostni limity,
tolerance miry alkoholu v krvi fidi¢e nebo slozeni povinné vybavy. Za poruseni lokalniho

zéakona hrozi ucastnikiim cestovniho ruchu tresty podle lokalnich zakoni (Palatkova, 2014).

Technicko-technologické faktory

Letecka doprava dosahuje v soucasnosti rozvoj, ktery znatelné ptisobi cestovni ruch.
Jeji rist zkratil cestovani i do vzdalenych destinaci po celé Zemi a postupnym snizovanim
cen na zakladé vétsi konkurence leteckych spolecnosti, nastupu nizkonakladovych leteckych

spolec¢nosti na trh nebo zefektivnéni nakladi v ramci leteckych alianci, se ceny letecké
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dopravy staly dosazitelné pro velkou cast obyvatelstva. Podstatné je nicméné zminit,
ze leteckd doprava je velmi citliva na u¢inky vnéjSiho prostiedi, obzvlasté na bezpecnost.
Z hlediska dalkové dopravy jde o bezkonkuren¢né nejbezpeénéjsi metodu dopravy osob.

Informacéné-komunikacni technologie jiz pusobi na vSechny procesy spjaté
s cestovnim ruchem. Tyto technologie maji vyznamny podil na rozvoji spolecnosti
I na rozvoji cestovniho ruchu a urychlily vyhledavani a porovnavani informaci. Dale také
zvysily také bezpecnost arychlost poskytovanych sluzeb anaopak sniZily jejich cenu.
Internet je revolucnim nastrojem je internet pro domacnosti i poskytovatele sluzeb.
Umoznuje velké mnozstvi informaci véetn€ informaci o cestovnim ruchu. Jde tedy o ideélni
nastroj pro propagaci a marketing. Internet ddle nabizi moznost nakupovat zbozi a sluzby,
¢imz se zvySuje efektivita straven¢ho Casu nakupovénim. Destinace cestovniho ruchu
ho vyuzivaji ke komunikaci svych marketingovych aktivit se zakaznikem a online prode;ji
stejné, jako cestovni kancelafe a agentury, hotely, restaurace, atd. (Palatkova a Zichova,
2011).
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4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast se zabyva aplikaci teoretickych poznatkl ziskanych pfi zpracovani
teoretickych vychodisek. Podkladem pro tuto diplomovou praci je seznam klientli cestovni
kancelare, ktera si z diivodu citlivosti dat nepfeje byt jmenovana. Na zaklad¢ téchto dat
je provedena zakladni a multivaria¢ni segmentace. Ze ziskanych segmentt jsou dale vybrany
ty nejatraktivnéj$i a potencialné vyznamné. K takto ziskanym segmentl je dale vytvofen

navrh marketingové strategie za i¢elem zvySeni prodejti a podilu na trhu.
4.1 POStUp segmentace trhu

Existuji dva zakladni zpusoby segmentace trhu. Jedna se o A-Priori segmentaci
a Post-Hoc segmentaci. Rozdil mezi nimi je pfedevSim v existenci teoretického ramce
pred provedenim samotného rozdé€leni trhu do segmentli. A-Priori segmentace se provadi
Vv ptipad¢, kdyZz je ze zkoumaného trhu zjevné, jaké proménné pro segmentaci pouzit
(demografické, geografické, psychologické ¢i behavioralni). Nevyhodou vSak je,
ze pouzitim této metody nelze nalézt ptipadné dal§i segmenty, které¢ by mohly byt
smysluplnéjsi pro zkoumany trh. Druhym zptisobem je Post-Hoc segmentace, kterd nema
pfedem dany teoreticky ramec a vysledné segmenty jsou ty nejvyznamnéjsi pro zkoumany
trh. Vychodiskem byvaji rozsahlé soubory empirickych dat, které se zpracovavaji a hledaji
se tzv. shluky pro uréeni vyslednych segmentt (Wedel a Kamakura, 2000).

Postup procesu segmentace trhu 1ze rozdé¢lit do Sesti fazi pocinaje definovanim trhu

az po vybér pozadovanych segmentil. Jednotlivé faze jsou uvedeny v nésledujici tabulce.

Tab. &. 5 Postup segmentace trhu
Faze Popis

1. Definovani trhu e Rozdéleni celkového trhu na dil¢i trhy

e Urceni geografickych hranic trhu

2. Tvorba segmentt e Vybér segmentacnich proménnych nejvice
ovlivityjici ndkupni chovani
o Siroké demografické rozdéleni

e Uzsi behavioralni rozdéleni

3. Ovéieni podminek efektivni | e V piipadé nesplnéni je nutné opakovat druhou

segmentace fazi s vyuzitim jinych proménnych
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Faze

Popis

4. Tvorba profilli segmentti

Velikost segmentu
Mira rastu segmentu
Podil na celkovém trhu

Spottebitelské chovani (hlavni potieby)

5. Vyhodnoceni atraktivity

jednotlivych segmentti

Velikost segmentu
Mira ristu segmentu
Vztah ke konkurenci

Nésledovani firemni strategie

6. Volba segmentt

Nejatraktivnéjsi segmenty
Konkurenéni rivalita

Nésledovani firemni strategie

Zdroj: vlastni zpracovani podle: (Guide to Segmenting a Market, 2020)

4.2 Analyza referenénich dat

V této diplomové praci je provedena segmentace trhu Post-Hoc metodou na zakladé
dat ziskanych z cestovni kancelafe. Zkoumané obdobi zahrnuje rok 2017, 2018 a 2019
Srozdélenim na letni a zimni sezonu. Konkrétné rok 2017 reprezentuje zimni sezona
2016/2017 a letni sezona 2017, pro roky 2018 a 2019 je pouzita stejna logika. Segmentace

trhu je provedena na zdklad¢ informaci o pohlavi, véku, cilové destinace, strave, poctu

a struktufe cestujicich osob.

4.2.1 Zakladni segmentace

Nejprve je provedena jednoducha segmentace podle jednotlivych proménnych.

Pro vytvoreni moznosti porovnani zkoumanych obdobi a zjist€éni mozného vyvoje je prvni

¢ast segmentace provedena pro kazdy rok zvlast’.
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Obr. &. 4 Graf — struktura zakaznikia

2017 2018

70
60
50
40
30
20
10

57,25% 57,36 %

Zena

42,75% 42,64%

muZ

podil
podil

Zeny mufi

pohlavi pohlavi

2019

70
60
50
40
30
20
10

57,7%

podil

iena

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentii, 2020

Vyhodnocenim pohlavi vSech cestujicich osob v jednotlivych letech nebyl zjistén
zadny zasadni vyvoj a lze konstatovat, ze podil Zen je na urovni 56 % a zbyvajicich 44 %
pfipada na muze. Pro potieby této diplomové prace je zajimavéjsi vyhodnoceni pouze

dospélych osob, u kterych je podil zen o 1-2 procentni bod vétsi nez pii vyhodnoceni véetné

déti. Je mozné pozorovat i mirné rostouci trend zvySovani podilu Zen.

Dalsim demografickym ukazatelem je vék. Cestujici osoby jsou rozdéleny do skupin,

které charakterizuji rozmezi Sesti let.

Obr. €. 5 Graf - vékova struktura 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumenti, 2020
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Obr. ¢. 6 Graf - vékova struktura 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

Obr. &. 7 Graf - vékova struktura 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020
Ve sledovaném obdobi ma nejvétsi podil na celkovém poctu cestujicich osob skupina
s vékem od 42 do 47,99 let. Celkové Ize pozorovat mirné kolisani poctu cestujicich osob

napii¢ vSemi vékovymi skupinami, ale nelze ho povazovat za vyznamny vyvoj ve vékoveé

struktufe cestujicich osob.
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Dalsi dualezité rozdéleni cestujicich osob je podle cilové destinace. Z celého portfolia
nabizenych destinaci jsou vybrany pouze ty nejvice navstévované. Ostatni destinace nejsou

Z pohledu této diplomové prace podstatné pro hledani nejatraktivnéjSich segmentt trhu.

Obr. ¢&. 8 Graf - cilové destinace 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumenti, 2020
Obr. ¢&. 9 Graf - cilové destinace 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020
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Obr. &. 10 Graf - cilové destinace 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentti, 2020

Ve zkoumaném obdobi ma z vybranych destinaci nejvétsi pocet cestujicich osob
Egypt, ktery je mozné navstévovat celorocné. Pro vypocet procentualniho podilu Egypta
a Tuniska jsou zahrnuti pouze cestujici v letni sezoné z duvodu mozZnosti komparace
s dalSimi velmi nav§tévovanymi destinacemi, které jsou navstévované pouze v letni sezoné
jako napiiklad Recko a Turecko. U cilové destinace je mozné sledovat uréity vyvoj, ktery je
zpuisoben politickou a bezpecnostni situaci v konkrétni zemi. Napiiklad od pokusu
0 vojensky ptevrat v Turecku v roce 2016 se pocet cestujicich opét zvySuje. V cestovnim
ruchu je cilova destinace nejvice proménliva polozka, protoze existuje mnoho determinantt
(viz kapitola ,,Faktory ovliviiujici cestovni ruch®), které maji za nésledek zménu cilové
destinace. Lze poukézat na situace, kdy zhorSeni politické a bezpeCnostni situace v jedné
zemi vyvold zvySeny zajem o jiné zem¢. Z toho vyplyva, Ze pii nepiedvidatelnych
udélostech se vice méni cilova destinace nez pocet cestujicich osob celkove.

Segmentace podle stravy, které je spojena s objednanym zajezdem. Nejvyssi stupen
stravy je all inclusive, ktery zahrnuje celodenni jidlo formou bufetu a neomezené mnozstvi
napoju. Existuje ve vice variantach jako napftiklad all inclusive +, all inclusive light, extra
all inclusive nebo ultra all inclusive. Rozdil je ptedevsim v dostupnosti alkoholickych
napoju, kvalité a rozmanitosti stravy. Pro potteby této diplomové prace jsou vSechny

varianty all inclusive programu zafazeny pod pojem all inclusive. Dal§im stupném stravy je
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full board, ktera zahrnuje snidani, ob&d i veceti. Niz§im stupném je half board, ktery zahrnuje
pouze snidani a vecéefi. Bed & Breakfast je tipln¢ zakladni program stravovani a obsahuje
pouze snidani. V pifipadé ubytovani v apartmanu, nebo nékterych hotelech ¢i penzionech

neni stravovaci program Kk dispozici a ubytovani je tim padem bez stravy.

Obr. ¢. 11 Graf - typ stravovani 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

Obr. ¢. 12 Graf - typ stravovani 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020
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Obr. ¢&. 13 Graf - typ stravovani 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

Z vyse uvedenych grafu je zfejmé, Ze nejzadanéjsi forma stravy je all inclusive.
Ve zkoumaném obdobi je jeho podil kolem 90 % procent s rostoucim trendem. Naopak podil
ostatnich forem stravy je kazdym rokem nizsi. Tento fakt je odrazem poptavky, na jejimz
zaklad¢ z portfolia nabizenych hotelovych kapacit ubyva téch bez all inclusive programu
a objevuji se nové, které ho jiz nabizeji nebo transformuji plivodni stravovaci program praveé
na all inclusive.

Nasledujici zptisob segmentace se zabyva vytvorenim segmentacnich skupin podle

poctu cestujicich osob v radmci jedné objednavky.

Obr. ¢. 14 Graf - pocet osob 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumenti, 2020
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Obr. ¢. 15 Graf - pocet osob 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentti, 2020

Obr. ¢. 16 Graf - pocet osob 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

Z grafli je zfejmé, Ze nejvetsi podil patii dvojicim s hodnotou 64,27 %. Nasleduji
trojice a Ctvefice, které maji dohromady podil na celkovém poctu osob 20,26 %. Jednotlivci
maji ve zkoumaném obdobi podil na celkovém poctu objednavek 5,22 %. Vysoky podil
dvojic lze vysvétlit i tim, ze v ptipadé skupiny osob cestujicich spole¢né mize kazda dvojice

vytvofit vlastni objednavku.

4.2.2 Aplikace multivariaéni segmentace

Zakladni segmentace, ktera byla pfedmétem minulé kapitoly, dava obecny prehled
a charakteristiku trhu. Podle jednotlivych kritérii je zfejmé jaka skupina osob ma nejvétsi
podil na celkovém poctu cestujicich osob. Nevyhodou zakladni segmentace je mala
vypovidaci schopnost. Nelze tedy konstatovat, ze osoby patfici do skupiny s nejvétsim
podilem podle jedné segmentacni proménné patii zaroven do skupiny s nejvétsim podilem

podle jiné segmentacni proménné. Z tohoto diivodu nelze skupiny s nejveétsim podilem
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vytvotenych pouze podle jedné segmentani proménné povazovat za objektivné nejveétsi
segmenty zkoumaného trhu.

Pro vytvofeni objektivnich segmentll je nutné pouzit vice segmentacnich
proménnych. Tento postup se nazyva multivariatni segmentace a jejim vysledkem je
rozdéleni cestujicich osob do skupin s n¢kolika stejnymi potfebami ¢i zajmy. K takto
vytvofenému segmentu 1ze mnohem efektivnéji komunikovat marketingové aktivity.

Prvnim krokem je ovéfeni vékové struktury cestujicich osob v zdvislosti na cilové
destinaci. K porovnani jsou vybrany ¢tyfi destinace s nejvétsim podilem na celkovém poctu
cestujicich osob. Jedna se o Egypt, Recko, Tunisko a Turecko. Pro vypocet podilu jsou
pouzity hodnoty za celé zkoumané obdobi, protoze pti zdkladni segmentaci nebyl zjistén

vyznamny vyvoj.
Obr. €. 17 Graf - vékova struktura v destinaci Egypt
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Obr. & 18 Graf - vékova struktura v destinaci Recko
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumenti, 2020

Obr. ¢. 19 Graf - vékova struktura v destinaci Tunisko
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumenti, 2020
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Obr. ¢&. 20 Graf - vékova struktura v destinaci Turecko
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentti, 2020

Pti porovnani vySe uvedenych vékovych struktur je ziejmé, ze nejvétsi podil
na celkovém poctu cestujicich osob ma vékova skupina 42-47,99 let, coZ je stejna skupina
jako pii zdkladni segmentaci bez rozliSeni destinace. Rozdil je ovSem u mladsich v€kovych
skupin. V prvni fad¢ se jedna nizsi podil cestujicich do 6 let v Egypté v porovnani s ostatnimi
zkoumanymi destinacemi, to je zptisobeno odlisnou kulturou a hlavné vyssim zdravotnim
rizikem pro turisty. Proto si cestujici s détmi do 6 let vice vybiraji jiné destinace. Dale je
nutné upozornit na nizky podil cestujicich vékové skupiny 18-23,99 let v destinaci Recko
a Turecko. Navic Turecko ma dale také nizky podil cestujicich osob do 36 let v porovnani
s ostatnimi destinacemi. Tento fakt je zpisoben nedostate¢nou atraktivitou Turecka
pro mladé osoby bez déti. Naopak pro osoby cestujicimi s détmi je Turecko velmi popularni
a tato skutecnost je vidét 1 v grafu Turecka, kde vékova skupina 6-11,99 let méa v porovnani
S ostatnimi destinacemi nejvétsi podil.

Ze zékladni segmentace podle stravy je patrna dominance programu all inclusive,
druhy nejvyssi podil ma polopenze neboli half board. V nasledujicim grafu je provedena
segmentace cestujicich se stravou half board podle jejich cilové destinace. Zde je zifejma
prevaha Recka, které svoji kulturou a nizkymi rizikovymi faktory umoziiuje cestujicim
osobam bez problému opustit ubytovaci zatizeni a stravovat se na riznych jinych mistech.

Na jednu stranu tim cestovni kancelar pfichdzi o marzi za neprodany piiplatek za stravu all
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inclusive, na druhou stranu je cestujicich osob do Recka bez stravy all inclusive pouze 15 %

z celkového poctu.

Obr. ¢&. 21 Graf - podil destinaci na HB stravovani
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumenti, 2020

20,35

6,17

Vlastni Ostatni
doprava

Druhy nejvyssi podil se stravou half board maji osoby cestujici vlastni dopravou

do blizkych evropskych zemi, pievazné horskych stfedisek. Zde ma tento typ stravy své

opodstatnéni v tom, Ze cestujici osoby se béhem dne vétSinou pohybuji mimo ubytovaci

zafizeni a vys$i typ stravy by byl bezpiedmétny.
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Obr. ¢. 22 Graf - jednotlivci v zavislosti na destinaci
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

V nésledujicim grafu je realizovana segmentace osob cestujicich samostatné
Vv zavislosti na cilové destinace. Nejvétsi podil samostatné cestujicich osob miii do Egypta
aneméné¢ vyznamna skupina také do Tuniska. V obou piipadech se jednd o celoro¢ni
destinace, ve kterych lze najit v nabidce cestovnich kancelafi ubytovaci zafizeni s nizkym

(v nekterych ¢astech roku dokonce zadnym) piiplatkem za jednoltizkovy pokoj.

Obr. ¢&. 23 Graf - dvojice v zavislosti na destinaci
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020
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Obr. ¢. 24 Graf - trojice v zavislosti na destinaci
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumenti, 2020

Ptedchozi graf znazoriiuje preference tfech spolucestujicich na vybéru cilové

4

destinace. V porovnani s grafem dvojic je patrny nizsi podil destinace Egypt a vyssi podil

u destinaci Turecko a Recko. TéméF dvakrat vyssi podil ma destinace Bulharsko s porovnani

s grafem dvojic. Tyto skutecnosti jsou zpiisobeny, protoze segment cestujicich ,,trojice*

jiz vyznamné ovliviiuji i cestujici déti.

Obr. €. 25 Graf - étverice v zavislosti na destinaci
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020
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Vyse uvedeny graf predstavuje segment Ctyt spolucestujicich v zavislosti na cilové
destinace. V porovnani se segmentem trojic je ziejmy narist podilu u destinaci Recko
a Turecko. Naopak Egypt zaznamenava v segmentu ¢tvetic pokles. Opét se jedna o segment
siln€ ovlivnény détmi.

Posledni ¢ast segmentace se vénuje vyznamné skupiné cestujicich osob, kterymi jsou
osoby cestujici s détmi. Z celkového poctu objednavek za zkoumané obdobi jich 33,44 %
obsahuje minimaln¢ jednu nezletilou osobu. Segmentace je zamétfena na podil cestujicich
0sob s minimalné jednim ditétem v zavislosti na cilové destinaci. Pozornost je vénovana
dvojicim, trojicim a c¢tveficim, ostatni moznosti nejsou z hlediska této diplomové prace

vyznamné.

Obr. ¢. 26 Graf - dvojice véetné ditéte v zavislosti na destinaci

Dvojice
40
35,23
35
30
— 25
X
= 20
3 15,03
=15 11,97 12,88
10 5,9 e 6,99
5 l 3}24 ’ 4,14 I
; m B B
Bulharsko  Egypt Itélie Kapverdy Mallorca  Recko Tunisko  Turecko  Ostatni
destinace

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

Tento graf popisuje dvé cestujici osoby v jedné objednavce. V piipadé dvojic
se az na vyjimky jedna o dospélou osobu cestujici s ditétem. Nejzadanéjsi destinaci je Egypt
s vysokym podilem 35,23 %. Ze zbylych silnych destinaci ma druhy nejvyssi podil Tunisko
s hodnotou 15,03 %, nasleduje Turecko s podilem 12,88 % a Recko, které ma hodnotu podilu
11,97 %.
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Obr. ¢. 27 Graf - trojice s min. 1 ditétem v zavislosti na destinaci
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumenti, 2020

Nejvétsi z uvedenych tii skupin jsou trojice, které predstavuji tii osoby cestujici
ve stejné objedndvce, z nichz alesponi jedna je nezletild. Typickym ptikladem jsou rodice
s dité¢tem. V porovnani s grafem dvojic je zietelny pokles podilu destinace Egypt a narist
podilu u destinaci Recko a Turecko.

Posledni graf znazoriiuje Ctyfi spolucestujici, z nichz minimalné jeden je nezletily.
Podily u jednotlivych destinaci se méni ve stejném trendu jako u porovnani dvojic a trojic.
Opét dochazi k poklesu u destinace Egypt a vyraznému nartistu u destinaci Recko a Turecko.
To je zplsobeno piiznivosti téchto destinaci pro rodinné dovolené. Jde piedevSim

0 bezpecnost a vyziti pro vS§echny spolucestujici, dale také o vyrazné slevy pro déti.
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Obr. &. 28 Graf - étverice s min. 1 ditétem v zavislosti na destinaci
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Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

Z vyse uvedenych segmentacnich procest, podle zékladni a ptedevsim multivaria¢ni
segmentace, je mozné vysledovat podily jednotlivych segmenti na celkovém poctu
cestujicich osob ve zkoumaném obdobi. Tyto podily jsou stéZejni pro nasledujici fazi
cileného marketingu, ve které dochéazi k volbé nékolika segmentti trhu, které jsou atraktivni

pro spole¢nost uspokojujici jejich potieby.

4.3 Vybér trznich segmentii

Nasledujici faze cileného marketingu, nazyvana také targeting, se zabyva volbou
atraktivnich segmentli pro spolecnost. Jedna se predevsim o segmenty trhu s nejveétSim
podilem, ale také o perspektivni segmenty s riistovym potencialem.

Nejdiive dochazi k vylouceni segmentl nesplitujici podminky efektivni segmentace.
Nesplnéna je nejcastéji podminka vyznamnosti, protoze dany segment méd maly podil
na celkovém objemu cestujicich osob. Hranice nevyznamnosti pro potieby této diplomové

prace je stanovena na hodnoté€ 4% celkového podilu.
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Tab. €. 6 Neefektivni segmenty dle zdkladni segmentace

Neefektivni segmenty podle zékladni segmentace
Vek 72 a vice let
Strava FB, BB, O (bez stravy)
Pocet cestujicich v jedné objednéavce 5 avice

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

vvvvvv

jako nejefektivngjsi destinace Egypt, Recko, Tunisko a Turecko. Zbylé destinace maji podil
na celkovém objemu cestujicich osob pouze kolem 5 % a nizsi. Z tohoto hlediska se jevi
jako nejrelevantnéjsi feSeni zaméfit se pouze na tyto nejatraktivnéjsi destinace. Ale z divodu
podnikatelské €innosti na trhu s cestovnim ruchem, ktery je velmi citlivy na vnéjsi rizikové
faktory, je nutné udrzovat Sirokou nabidku destinaci. Prvnim diivodem je moZnost nabizeni
alternativnich destinaci v pfipadé¢ mimotadné udalosti v jedné z atraktivnich destinaci.
Dals$im divodem je maximalizace podilu na trhu, kdy cestujici se zajmem o jinou destinaci
nez jednu ze Ctyt nejatraktivnéjSich nemusi odchazet ke konkurenci, kterd danou destinaci
nabizi a tim si spole¢nost udrzi stalého zékaznika.

Pti vybéru atraktivnich segmentd trhu je potfeba vyuzit multivariatni segmentaci,
ktera poskytuje piesnéjsi vysledky. Podminky efektivni segmentace zde spliuji zmifiované
4 destinace, které jako jediné maji podil pfes 10 %. Jedna se o Egypt, Recko, Tunisko
a Turecko. Dohromady tyto destinace maji za rok 2019 podil na celkovém poctu cestujicich
0sob 78,83 % srostouci tendenci. V roce 2017 byl podil téchto destinaci 69,72 %,

coz ukazuje na témét desetiprocentni nartist do roku 2019.

Tab. ¢. 7 Nejvyznamnéjsi segmenty trhu

Nejvyznamnéj$i segmenty trhu
Destinace Egypt, Recko, Tunisko, Turecko
Strava Al
Pocet osob 2
Vek 36 - 65,99 let

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

Z vyse uvedené tabulky vyplyva struktura nejvétsiho podilu objednavek. Destinace

podle podilu jsou v potadi Egypt, Recko, Turecko a Tunisko. Strava all inclusive je v téchto
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zemich nejvyznamngjsi, pouze Recko ma ze zminénych zemi také vyssi podil stravovaciho
programu half board. Ve vékové struktute se do efektivni segmentace dostavaji skupiny
od 36 do 65,99 let.

Dalsi atraktivni segmenty se 1i$i poctem cestujicich osob. Cilova destinace nadale
odpovida vyse uvedenym cCtyfem nejvyznamnéjSim. Prvnim pfipadem je samostatné
cestujici osoba do Egypta nebo Tuniska, ostatni destinace jsou ve velikosti podilu

nevyznamne.

Tab. ¢. 8 Segment s ristovym potencialem - single cestujici

Samostatné cestujici osoba
Destinace Egypt, Tunisko
Strava Al
Pocet osob 1
Vek 36 - 65,99 let

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

Segment samostatné cestujicich osob ma podil na celkovém poctu cestujicich osob
pouze kolem 5 %, coz je zptisobeno neptizni hotelovych nabidek. Samostatné cestujici osoba
musi Casto platit pfiplatek za neobsazeny dvouliizkovy pokoj. Cena takového zajezdu je pak
znatelné vys$si v porovnani s cenou na osobu v piipadé dvou cestujicich.

Druhym ptipadem jsou skupiny tiech az ¢tyfech osob, z nichzZ je ¢asto minimalné

jedna osoba nezletila (dit¢).

Tab. €. 9 Segment s ristovym potencidlem - skupina 3-4 spolucestujicich

Skupina 3-4 spolucestujicich
Destinace Egypt, Recko, Tunisko, Turecko
Strava Al
Pocet osob 3-4
Veék 36 - 65,99 let dospéli, 0 — 18 let déti

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

V piipadé trojice ma nejvétsi podil destinace Egypt, nasleduje Recko, Turecko
a Tunisko v tomto potadi. Zde je rozdil v porovnani se ¢tveficemi, kde po destinaci Egypt

nésleduje Turecko, Recko a Tunisko. Tento jev je zptisoben vhodnosti Turecka pro rodinné
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dovolené s niz§imi bezpecnostnimi riziky i pro déti a vyhodné cenové nabidky hoteld prave

pro nezletilé cestujici.

4.3.1 Hodnoceni a profilovani segmentu

Naésledujici fazi cileného marketingu je hodnoceni vyse uvedenych segmentt trhu,
pfi kterém dochazi ke kvantifikovani trzniho podilu na celkovém poctu cestujicich a tim
zjisténi vyznamnosti dané¢ho segmentu. K vyhodnocovanym segmentiim je dale vytvoien
zakladni profil, na ktery navazuje posledni ¢ast cileného marketingu kterou je positioning.

Vyhodnocené segmenty jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 10 Hodnoceni nejatraktivnéjSich segmentii

Pofadi | Podil Nejatraktivnéjsi segmenty trhu

Destinace Egypt

1. 17,78 % | Strava Al
Pocet cestujicich 2
Destinace Egypt

2. 10,63 % | Strava Al
Pocet cestujicich 3 — 4 vcetné ditéte
Destinace Turecko

3. 7,04 % | Strava Al
Pocet cestujicich 3 — 4 vcetn¢ ditcte
Destinace Turecko

4. 6,59 % | Strava Al
Pocet cestujicich 2
Destinace Recko

5. 6,41 % | Strava Al
Pocet cestujicich 3 —4 veetné ditéte
Destinace Recko

6. 6,32 % | Strava Al
Pocet cestujicich 2
Destinace Tunisko

7. 5,85% | Strava Al
Pocet cestujicich 2
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Potadi | Podil Nejatraktivnéjsi segmenty trhu

Destinace Tunisko

8. 5,06 % | Strava Al
Pocet cestujicich 3 —4 vcetné ditéte
Destinace Egypt

9. 0,76 % | Strava Al
Pocet cestujicich 1
Destinace Tunisko

10. 0,44 % | Strava Al
Pocet cestujicich 1

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich dokumentt, 2020

Nejveétsi podil ma segment dvou cestujicich do destinace Egypt s objednanou stravou
all inclusive. Typickym piikladem takového segmentu je Zena a muz do 35 let, ktefi zatim
Druhym nejvétsim segmentem jsou tii az Ctyfi osoby cestujicich do Egypta se stravou
all inclusive, z nichz alespon jedna osoba je dité. Pfikladem takového segmentu jsou rodice
s détmi, vyjimkou nejsou ani prarodie s vnoucaty. DalSimi segmenty jsou obdoby vyse
zminénych segmenti s rozdilnou cilovou destinaci v pofadi Turecko, Recko a Tunisko.
Posledni hodnocené segmenty jsou samostatné cestujici osoby v nejvétsi mife do Egypta

a také do Tuniska. Motiv cesty téchto samostatné cestujicich osob je rizny.

4.4 Positioning produktu pro nejatraktivnéjsi segmenty

Po vybéru atraktivnich segmentl pfichdzi na fadu volba marketingové strategie.
Cilem této kapitoly je navrhnout vhodné plisobeni na soucasné a potencidlni zakazniky
patficich do vybranych segmentt. Cestovni ruch nalezi do oblasti trhu, kde nediferencovany
marketing neni vhodnou metodou pro oslovovani zédkaznikli z divodu velké rozmanitosti
nabidky cestovnich kancelédti a také rozdilnymi potfebami zakaznikl. V této diplomové
praci je pouzita strategie segmentované¢ho marketingu, kterd je zaloZena na tvorbé
marketingové strategie pro zjisténé nejatraktivnéjsi segmenty. Pro marketing zaméteny
na mikrosegmenty by segmentace trhu musela byt provedena podle vice segmentacnich

kritérii  zahrnujici také kritéria behaviordlni. Mikromarketing odpovida témér
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individudlnimu marketingu, ktery se v cestovnim ruchu vyuziva omezené pro nestandardni

objednavky (naptiklad pocetné skupiny se specidlnim pozadavkem) a luxusni hotely.
4.4.1 Navrh vhodného pusobeni na vybrané segmenty

Z vybranych atraktivnich segmentti Ize vysledovat, ze dulezitym kritériem je pocet
cestujicich osob a také cilova destinace. Z hlediska poctu osob v jedné objednavce je vhodné
pusobeni navrhnuto pro jednotlivce, dvojice a také pro skupinu tii az Ctyt cestujicich, z nichz
alesponi jeden je nezletily. V piipadé cilové destinace se jedna o Egypt, Recko, Tunisko
a Turecko. Kazd4 ztéchto destinaci nabizi své benefity na které je nutné nasmérovat

marketingovou komunikaci.

Tab. ¢. 11 Navrh vhodného piisobeni na vybrané segmenty

Segment Marketingovéa komunikace Zaméfeni
Zdiraznéni stravy Al
Egypt Piimy marketing — online Benefity destinace Egypt
marketing, direct mail - bohaty podmoftsky zivot
Reklama — televizni, tiskova, | - celoro¢ni destinace
1. | Al internetova, v kinech - historie, kultura
PR — prezentace v tisku, Prezentace moznych vyletd
informacni sluzby Plisobeni na mikrosegmenty
2 0soby pro vetejnost - moznosti zajmového vyziti
pro rizné vékové skupiny
_ Zdtraznéni stravy Al
Novy katalog ,,Rodinna . _
Egypt Hotely nabizejici déti zdarma
dovolena® . .
) ) Animacni programy pro déti
Pfimy marketing — online . .
] ] ) Zajmové vyziti pro celou
marketing, direct mail _
‘ . rodinu
2. | Al Reklama — televizni, tiskova, ) )
. _ Benefity destinace Egypt
internetova, v Kinech .
) - bohaty podmotsky Zivot
PR — prezentace v tisku, '
3_ 4 0sob ' - celoro¢ni destinace
— 4 0soby informac¢ni sluzby o
Y X e - historie, kultura
vcetné ditéte pro vetejnost
Prezentace moznych vyleta
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Segment

Marketingovéa komunikace

Zameéreni

Turecko

Al

3 —4 osoby

véetné ditéte

Novy katalog ,,Rodinna
dovolena*

Pfimy marketing — online
marketing, direct mail
Reklama — televizni, tiskova,
internetova, v kinech

PR — prezentace v tisku,
informacni sluzby

pro vetejnost

Zdaraznéni stravy Al

Hotely nabizejici déti zdarma
Animacni programy pro déti
Zajmové vyziti pro celou
rodinu

Benefity destinace Turecko

- vyborna kuchyné

- komfortni resorty

Prezentace moznych vyleta

Pfimy marketing — online

Zdtraznéni stravy Al

Turecko _ _ _ Benefity destinace Turecko
marketing, direct mail
- vyborna kuchyné
Reklama — televizni, tiskova,
] - komfortni resorty
Al internetova, v kinech
) Prezentace moznych vyleti
PR — prezentace v tisku,
Pisobeni na mikrosegmenty
informacni sluzby o )
2 0soby . moznosti zajmového vyziti
pro verejnost .
pro riizné vékové skupiny
Zdtraznéni stravy Al
y Hotely nabizejici déti zdarma
Recko Novy katalog ,,Rodinna ‘ .
Animacni programy pro déti
dovolend* ‘ ‘
) Zajmové vyZiti pro celou
Piimy marketing — online )
) ) ) rodinu
marketing, direct mail .
Benefity destinace Recko
Al Reklama — televizni, tiskova,
. ) - vyborna kuchyné
internetova, v Kinech ‘
) - evropska destinace
PR — prezentace v tisku, ]
- rozmanitost ubytovacich
informacni sluzby .
3 —4 osoby kapacit

véetné ditéte

pro vefejnost

- historie, kultura

- Prezentace moznych vyleta
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Segment

Marketingovéa komunikace

Zameéreni

Zdaraznéni stravy Al

Benefity destinace Recko

Recko
Piimy marketing — online - vyborna kuchyné
marketing, direct mail - evropska destinace
Reklama — televizni, tiskova, | - rozmanitost ubytovacich
Al internetova, v Kinech kapacit
PR — prezentace Vv tisku, - historie, kultura
informacni sluzby Prezentace moznych vyleti
pro vetejnost Piisobeni na mikrosegmenty
2 osoby moznosti zajmového vyziti
pro rizné vekové skupiny
. ’ Zdiraznéni stravy Al
i Ptimy marketing — online ] ] ]
Tunisko ) ) ) Benefity destinace Tunisko
marketing, direct mail
‘ _ - pisecné plaze
Reklama — televizni, tiskova, o
. _ - historie, kultura
Al internetova, v kinech
) Prezentace moznych vyletl
PR — prezentace v tisku, ‘
_ Plisobeni na mikrosegmenty
informacni sluzby N
moznosti zajmového vyziti
2 0soby pro veiejnost . ‘
pro rizné vékové skupiny
) Zdlraznéni stravy Al
Novy katalog ,,Rodinna _ ‘
Tunisko Hotely nabizejici déti zdarma
dovolena® _ _
) ] Animacni programy pro déti
Piimy marketing — online ' .
) _ ) Zajmove vyZziti pro celou
marketing, direct mail )
' . rodinu
Al Reklama — televizni, tiskova, ) ) )
. _ Benefity destinace Tunisko
internetova, v kinech
) - pisecné plaze
PR — prezentace V tisku, o
b . - historie, kultura
3 —4 osoby informacni sluzby

véetné ditéte

pro vetejnost

Prezentace moznych vyletl
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Segment Marketingovéa komunikace Zaméteni
Nizky ptiplatek za
‘ ‘ jednolazkovy pokoj
Egypt Pravidelné specialni nabidky
] Denni a ve€erni program
pro samostatné cestujici 0soby
. ] Zdlraznéni stravy Al
Ptimy marketing — online _ )
] _ ] Benefity destinace Egypt
marketing, direct mail '
‘ . - bohaty podmoisky zivot
9. | Al Reklama — televizni, tiskova, _
. _ - celoroc¢ni destinace
internetova, v Kinech o
] - historie, kultura
PR — prezentace v tisku,
_ Prezentace moznych vyleta
informacni sluzby .
‘ Plsobeni na mikrosegmenty
1 osoba pro vetejnost o _
moznosti zajmoveho vyziti
pro ruzné vekové skupiny
Nizky ptiplatek za
Tunisko Pravidelné specidlni nabidky | jednoltizkovy pokoj
pro samostatné cestujici osoby | Denni a vecerni program
Piimy marketing — online Zdtraznéni stravy Al
marketing, direct mail Benefity destinace Tunisko
10. | Al Reklama — televizni, tiskova, | - pise¢né plaze
internetova, v kinech - historie, kultura
PR — prezentace v tisku, Prezentace moznych vyletd
informacni sluzby Plisobeni na mikrosegmenty
1 osoba . .. .
pro verejnost moznosti zajmového vyziti
pro rizné vékove skupiny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vyse uvedend tabulka znazoriiuje strukturovany navrh moZného pisobeni
na soucasné a potencialni zédkazniky. Jako formy marketingové komunikace jsou uvedeny

pfimy marketing, reklama a PR. Pfimy marketing je komunikace se zdkaznikem, ktera je

nejblize cilenému marketingu. Zahrnuje direct mail pro zasilani nabidek uSitych na miru

konkrétniho zakaznika a dale také online marketing. Reklama je neosobni forma prodeje,

Ktera je zaméfena na osloveni Siroké vefejnosti za informacnim, presvédCovacim

nebo piipominkovym ucelem. Zamétuje se na znacku (firmu), nebo na samotny produkt.
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Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou dilezitou formou marketingové komunikace,
jejimz cilem je pracovat s vefejnym minénim o firmé a budovani dobrého jména. Tento typ
komunikace je v odvétvi, jako je cestovni ruch velmi dulezity.

Samostatné cestujici osoby tvoii jen maly podil na celkovém poctu cestujicich osob.
Ptesto se jednd o segment trhu, ktery by mohl do budoucna sviij podil zvysit. Nevyhodou
pro takto cestujici osoby je finanéni naro¢nost zajezdu, kdy piiplatek za jednolizkovy pokoj
muze byt az do vyse ceny za dosp€lou osobu. Existuji vSak hotely, které maji nizké ptiplatky
za jednoluzkovy pokoj, v nékterych ¢astech roku dokonce nulové. Pro tyto zakazniky je tedy
mozné vytvaret nabidky obsahujici ubytovaci kapacity s piiznivymi cenami jednoltizkovych
pokoju a dale také s dennim a veCernim programem, pii kterém se zakaznik zabavi. Je tfeba
vytvoftit rozdilné nabidky pro mladsi a starSi samostatné cestujici zdkazniky, aby denni
a vecerni program hotelu odpovidal z4jmim dané generace.

Nejbéznéjsim poctem zékaznikd v jedné objednavce jsou dva. Nabidky pro tyto
zakazniky by mély odpovidat jejich zajmim a také reflektovat benefity konkrétni destinace,
hotelu a jeho denniho a vecerniho programu, ktery miize vice odpovidat mladS$im
nebo star§im zakazniki. Nabidky pro starsi zakazniky v§ak nesmi budit dojem, Ze se jedna
o nabidku pro ,,staré. Casto lidé ve stfednim véku a aktivni seniofi lépe zareaguji na nabidku
pro nizsi vékovou skupinu, protoze se tak citi a lichoti jim. Naopak zédkaznikl v rozmezi 18-
35,99 let neni ve struktufe vSech zdkazniki mnoho. Lidé spadajici do této v€kové skupiny
cestuji Casto individualn€, nebo na zajezdy spojené s aktivni dovolenou. Z tohoto divodu
by se mély nabidky cilené témto zakaznikim zaméfovat na moznosti aktivniho vyziti béhem
dovolené.

Posledni struktura zakaznik v jedné objednavce jsou tii az Ctyfi osoby, z nichz
alesponi jedna je nezletild. Typickym ptikladem je rodina s détmi. V piipad€ Ze takova rodina
hleda svoji dovolenou, neexistuje ve zkoumané firmé piislusny katalog obsahujici pouze
nabidky pro takové zdkazniky. Naptiklad osoby starsi 50 let sviij katalog maji. Proto by bylo
vhodné vytvofit novy katalog ,,Rodinna dovolend®, ktery by obsahoval pouze nabidky z letni
sezony. Zahrnuty by bylo vzdy pét az deset hotelti v hlavnich destinacich, pfipadné dalSich
Vv zavislosti na vyhodnosti nabidky. Dulezitymi faktory pro uvedeni hotelu v takovém
katalogu jsou vyrazné slevy na déti, nejlépe dvé déti zdarma a také hotelové programy,
kterych se mohou ucastnit samotné déti, pfipadné i1 s rodi¢i. Idedlni hotel tedy nabizi
ubytovani dvou dospélych osob za klasickou cenu a dvou déti zdarma, dale také bezpecny

vstup do mofte, stravovaci program all inclusive, denni a vecerni program pro celou rodinu
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a vodni i suché atrakce pro vyziti vSech ¢lenii rodiny. Hotely spliiujici kritéria pro umisténi
do katalogu ,,Rodinné dovolena“ jsou vybirany napfi¢ cenovym rozpétim a v§emi urovnémi
sluzeb pro dostateCnou pestrost katalogu. Do takového katalogu 1ze umistovat prednostné
i hotely, které chce cestovni kancelaf piednostné prodavat napiiklad z divodu vys$si marze.
Tisténé verze katalogu budou distribuovany do znackovych prodejen a proviznim

prodejcim.
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5 Vysledky a diskuse

V praktické Casti této diplomové prace je provedena aplikace teoretickych poznatk
cileného marketingu a problematiky cestovniho ruchu z prvni ¢asti této diplomové prace.
Informaénim podkladem pro praktickou ¢ast je interni dokument obsahujici tdaje
0 zakaznicich. Na zakladé téchto dat je realizovana zakladni a multivariatni segmentace
pro vytvotreni skupin zékaznikli. Nejprve je provedena jednoduchd segmentace podle
jednotlivych proménnych pro ziskani informaci o vyvoji segmentl v Case. Pro vytvoteni
objektivnich segmentll je nutné pouzit vice segmentacnich proménnych. Tento postup
se nazyva multivariacni segmentace a jejim vysledkem je rozdéleni cestujicich osob
do skupin s nékolika stejnymi potfebami ¢i zajmy. V dal$i fazi cileného marketingu
nazyvané¢ho targeting je provedena volba atraktivnich segmentid pro spolecnost. Jedna
se ptedev§im o segmenty trhu s nejvétsim podilem, ale také o perspektivni segmenty
S rustovym potencidlem. Na tyto segmenty se ddle zamétuje positioning, coz je posledni ¢ast
cileného marketingu a na zékladé doposud ziskanych poznatki je vytvoten navrh vhodného
pusobeni na tyto segmenty. Z vybranych atraktivnich segmentt lze vysledovat, ze dilezitym
kritériem pro positioning je pocet cestujicich osob a také cilova destinace. Z hlediska poctu
0sob V jedné objednavce je vhodné pusobeni navrhnuto pro jednotlivce, dvojice a také
pro skupinu tfi az Ctyf cestujicich, z nichz alespon jeden je nezletily. V ptipadé cilové
destinace se jedna o Egypt, Recko, Tunisko a Turecko. Kazda z téchto destinaci nabizi své

benefity na které je nutné marketingové ptisobeni zameéfit.

5.1 Segmentace zakazniki

Pti zakladni segmentaci byla zjiSténa struktura zdkazniki, 58 % zakaznikt tvofi Zeny
a42 % muzi. Nejvice cestujicich osob je ve veéku 42-47,99 let a to 12,5 %. Nejvice zakaznika
mifi do destinaci Egypt, Recko, Tunisko a Turecko. V piipadé objednivané stravy je
nejpopularnéj$i program all inclusive s kazdorocné rostouci hodnotou, které byla v roce
2019 92 9%. Samostatné cestujici osoby vyhledavaji destinace Egypt a Tunisko, ostatni
destinace pouze minimalné. Cestujici v poctu dvou az Ctyfech mifi nejvice do vSech Ctyt

nejnavstévovanéjsich destinaci.
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5.2 Vybrané trzni segmenty

Na zakladé poznatkli ze segmentace zdkaznikli a podilu na celkovém poctu
cestujicich osob jsou vybrany segmenty s nejvétSim podilem nebo vysokou miru
atraktivnosti. Podrobny popis vybranych segmenti je uveden v tabulce ¢. 10. Vzhledem
K minimalnimu podilu jinych stravovacich programi v porovnani sall inclusive jsou
vSechny vybrané segmenty zalozeny pravé na tomto stravovacim programu. Nejvetsi
segment tvofi dvojice cestujicich mifici do destinace Egypt s podilem na celkovém poctu
zakaznikl 17,78 %. Nasledné se jedna o rodinu s minimélné jednim ditétem cestujicich
rovnéz do Egypta s podilem 10,63 %. Tieti nejvétsi segment je opét rodina s minimalné
jednim ditétem cestujici do Turecka, jehoz podil je 7,04 %. Posledni dva segmenty jsou
vybrany jako potencidlné zajimavé. Jedna se o samostatné cestujici osoby do Egypta

a Tuniska

5.3 Navrh vhodného piisobeni na vybrané segmenty

Pro vybrané nejatraktivnéjsi segmenty zékaznikl je vytvoren ndvrh marketingové
komunikace a jeji nejlep$i zaméteni. DuleZitym faktorem pro vybér marketingové
komunikace je pocet cestujicich v jedné objednavce a pro vybér zaméfeni komunikace je
stéZejni cilova destinace. Podrobny navrh je uveden v tabulce €. 11.

Pro samostatné cestujici osoby je navrhnuta tvorba pravidelnych specialnich nabidek,
které obsahuji ubytovaci kapacity s nizkym ¢i nulovym pftiplatkem za jednoltizkovy pokoj.
Samostatné cestujici osoby tvoii pouze maly podil na vSech vytvofenych objednavkach.
Proto je raciondlni zacit tento segment, alespon v destinacich Egypt a Tunisko (pfipadné jiné
destinace nabizejici vyhodné ceny za jednolizkovy pokoj), dale rozvijet nebo opustit. Druha
moznost ale neni vyhodna z divodi mozné ztraty stadlych zakaznikl, ktefi by nabidku
pro samostatné cestujici osobu hledali u konkurence.

Nejbéznéjsim poctem zakaznikd v jedné objednavce jsou dvojice a je pro né
navrhnuta moznost dal$i segmentace na mikrosegmenty (podle véku a z4jmi) pro které
mohou byt vytvareny marketingové aktivity zaméfujici se na benefity riznych hotell
a destinaci. Nabidky pro zakazniky ve véku 54 a vice let se mohou zaméfovat na kvalitu
ubytovacich kapacit, moznosti odpocinku a poznani mistni kultury. Naopak pro zdkazniky
v rozmezi 18-35,99 mohou byt vytvaifeny nabidky, které znazornuji moznosti aktivniho

traveni ¢asu béhem dovolené.
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Pro rodiny s détmi v podobé tii az Ctyt cestujicich je navrZzeno vytvofeni nového
katalogu ,,Rodinna dovolena®, ktery bude obsahovat pét az deset hoteld z hlavnich destinaci
a nula az pét hoteli z ostatnich destinaci v zavislosti a popularité destinace u rodin. Vybér
hotelt do katalogu by byl zavisly na kalkulaci cen u déti, kde jsou podminkou vyrazné slevy

pro déti, a dale bude vybér zavisly na vhodnosti hotelu pro rodinnou dovolenou.

5.4 Diskuse

Vyse uvedené vysledky jsou odrazem produktového portfolia a zakaznikli vybrané
cestovni kanceldfe. Z tohoto divodu jsou vysledky a doporuceni pouzitelné pouze
pro vybranou cestovni kancelaf. Jind cestovni kancelat pisobici v Ceské republice
a zabyvajici se vyjezdovym cestovnim ruchem bude pracovat s vice ¢i méné odliSnym
produktovym portfoliem. To miize znamenat, Ze se napiiklad zamétuje vice na evropské
destinace a tim padem nelze pro takovou cestovni kancelaf stanovit jako nejsilngjsi destinaci
Egypt. Pro piipad komplexniho vyhodnoceni vyjezdového cestovniho ruchu v Ceské
republice by bylo zapotfebi vyhodnocovat data ze vSech cestovnich kancelafi. Takova
analyza by ovSem piekracovala svym rozsahem hranice diplomové prace a proto cilem této
diplomové prace bylo vyhodnotit soucasnou situaci a zpracovat navrhy pouze pro jednu
vybranou cestovni kancelafr.

Metodickym ramcem prace bylo studium odbornych publikaci a textli, z nichz
nejvyznamngj$im autorem byl Kotler, jehoZ poznatky byly dale konfrontovany s dalSimi
autory zabyvajici se problematikou cileného marketingu. Jednalo se napiiklad o autory
Ferrell, Hartline a Dolnicar. V praktické ¢asti diplomové prace byly zjisténé poznatky
aplikovany pi1 segmentaci zdkaznikli a dale v celém procesu cileného marketingu.
Z vysledkl Ize konstatovat, Ze takto stanovené segmenty zdkaznikt odpovidaji teoretickym
vychodiskim zminénych autorti. V dalSich fazich cileného marketingu byly opét vyuZity
poznatky autoril pro aplikaci cileného marketingu a zpétné lze prohlésit, Ze na zékladé
metodickych postupli publikovanymi zminénymi autory byly ziskany vysledky, které jsou
v souladu s principy cileného marketingu.

Tato diplomova préce je dokoncovana v bieznu roku 2020, tedy v dob¢ kdy svét celi
pandemii koronaviru nazyvaného COVID-19. Vladni opatieni v Ceské republice zahrnuji
mimo jiné také uzavieni statnich hranic a tedy zastaveni mezinarodniho turistického ruchu.
Je ztejmé, ze tato situace bude mit vyznamny vliv na budoucnost cestovniho ruchu, kdy

pro ziskani relevantnich vysledkt bude nezbytné vyuzit jind data a metody sestaveni navrha.
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6 Zavér

Cestovni ruch je velmi dynamické odvétvi podnikani, ve kterém dochazi k ¢astym
zméndm. Konkurence v této oblasti podnikani je znacna a proto je kladen ¢im dal vétsi diraz
na oslovovani spravnych zakaznik spravnou cestou. Cilem této diplomové prace byla
aplikace cileného marketingu procesem segmentace zdkaznikli, vybér nejatraktivnéjSich
segmenttl trhu a navrh vhodného marketingového puisobeni na vybrané segmenty. Dil¢im
cilem bylo tedy také sestaveni zebtiCku nejatraktivnéjSich segmentl zékaznikid na zakladeé
internich dokumentt poskytnutych cestovni kancelafi.

V prvni ¢asti této diplomové prace byla zpracovana teoretickd vychodiska cilené¢ho
marketingu a cestovniho ruchu. Cileny marketing se zabyva v prvnim kroku segmentaci trhu
a identifikovani trznich segmentli, druhd faze se nazyva trzni targeting a jde o vybér
nejatraktivnéj$ich segmentii a v poslednim kroku nazyvaném positioning nastavd volba
marketingové strategie a proces pusobeni na soucasné a potencidlni zdkazniky. Segmentace
trhu byla provedena na zaklad¢ deskriptivnich a behavioralnich kritérii. Mezi deskriptivni
kritéria patii geograficka, demograficka a psychograficka. Behavioralni kritéria se zabyvaji
chovanim a postoji zakaznika k produktu/sluzbé. Pro co nejpiresnéjsi segmentaci trhu byla
vyuzita multivariani segmentace, pifi které dochazi ke kombinovani dvou a vice
segmentacnich proménnych. Pfi targetingu byla provedena volba nejatraktivnéjsich
segmentu, kterymi jSou ty S nejvétsim podilem na trhu, S rostoucim potencialem nebo Cisté
atraktivni segmenty trhu, kterymi se chce firma zabyvat. Vybrané segmenty musi spliiovat
podminky efektivni segmentace, aby jejich volba byla relevantni. V posledni fazi cileného
marketingu nastal positioning produktu, jehoz principem je vnimani produktu zakaznikem,
které lze ovlivnit spravnou marketingovou komunikaci.

V druhé casti byl aplikaci procesu STP vyhodnocen interni dokument cestovni
kancelafe obsahujici udaje o zdkaznicich. Ve fazi segmentace byli zdkaznici shlukovani
do skupin nejprve podle zakladni segmentace za pouziti jednotlivych deskriptivnich kritérii.
Poté byla vyuzita multivariacni segmentace pro stanoveni objektivnich segmentl trhu.
Na zakladé¢ takto vyhodnocenych dat vznikly segmenty trhu, ze kterych bylo za podminek
efektivni segmentace vybrdno deset nejatraktivnéjSich. Pro takto zvolené segmenty
zakaznikl byl vytvoten navrh vhodné marketingové komunikace a jeji zaméteni.

Hlavnim pfinosem této diplomové prace je vytvoreni zebiicku segmenti s nejvetsim

podilem na celkovém poctu cestujicich osob. Vyznamnym segmentem napii¢ vSemi
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hlavnimi destinacemi jsou rodiny s détmi. Tomuto segmentu by mélo byt vénovano vice
pozornosti z diivodu jeho vysokého podilu na poctu zakazniki. Z tohoto divodu bylo
navrhnuto vytvoieni nového katalogu ,,Rodinna dovolena“, kde budou pichledné uvedeny
atraktivni nabidky pro rodiny s détmi. Tento katalog bude dale distribuovan mezi znackové

prodejny a provizni prodejce, kde bude informovat zakazniky o této nabidce cilené na rodiny

s détmi.

68



7 Seznam pouzitych zdroju

Armstrong, G. a Kotler, P. 2017. Marketing: an introduction. [13th ed.]. Boston: Pearson,
2017. ISBN 978-0134149530.

Baker, Michael J. 2014. Marketing strategy and management. [5th ed.]. New York,
NY: Palgrave, 2014. ISBN 978-1-137-02582-1.

Beranek, Jaromir. 2013. Ekonomika cestovniho ruchu. Praha: Mag Consulting, 2013.
ISBN 978-80-86724-46-1.

Camilleri, M. A. 2017. Travel marketing, tourism economics and the airline product. New
York, NY: Springer Berlin Heidelberg, 2017. ISBN 978-3-319-49848-5.

Dolnicar, Sara. 2018. Market segmentation analysis: understanding it, doing it, and making
it useful. New York, NY: Springer Berlin Heidelberg, 2018. ISBN 978-981-10-8817-9.

Ferrell, O. C. a Hartline, Michael D. 2008. Marketing strategy. [4th ed.]. Mason,
OH: Thomson South-Western, 2008. ISBN 978-0-324-36272-5.

Indrova, Jarmila, Petri, Zdenka a Houska, Jiii. 2011. Kvalita ve sluzbach cestovniho

ruchu. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 2011. ISBN 978-80-245-1766-7.

Jakubikova, Dagmar. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdaci i svétové

konkurenci. 2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0.

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

Kotler, Philip a Armstrong, Gary. 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004.
ISBN 80-247-0513-3.

Kotler, Philip a Keller, Kevin Lane. 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

McDonald, Malcolm a Dunbar, lan. 2013. Market segmentation: how to do it, how
to profit from it. [revised 4th ed.]. Chichester: John Wiley, 2013. ISBN 978-1-118-43267-9.

69



Palatkova, Monika. 2011. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky
marketing destinace turismu, systéem marketingového rizeni destinace a jeho financovani,
Fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada Publishing, 2011.
ISBN 978-80-247-3749-2.

Palatkova, Monika a Zichova, Jitka. 2011. Ekonomika turismu. Praha: Grada Publishing,
2011. ISBN 978-80-247-3748-5.

Palatkova, Monika. 2014. Mezindrodni turismus. 2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2014.
ISBN 978-80-247-4862-7.

Pelsmacker, P., Geuens, M. a Bergh, J. 2003. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

Prikrylova, Jana. 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela ptepracované vydani.

Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

Wedel, Michel a Kamakura, Wagner A. 2000. Market Segmentation: Conceptual
and Methodological Foundations. 2nd edition. Kluwer Academic Publishers, 2000.
ISBN 978-1-4613-7104-5.

Elektronické zdroje
Interni dokument vybrané cestovni kancelare

Guide to Segmenting a Market. The Full STP Process [online]. [Citace: 22. 02. 2020].

https://www.segmentationstudyguide.com/understanding-market-segmentation/a-step-by-

step-quide-to-segmenting-a-market.

—. Alternate Ways to Create Market Segment [online]. [Citace: 23. 02. 2020].

https://www.segmentationstudyguide.com/alternate-ways-create-market-segment/

70


https://www.segmentationstudyguide.com/understanding-market-segmentation/a-step-by-step-guide-to-segmenting-a-market
https://www.segmentationstudyguide.com/understanding-market-segmentation/a-step-by-step-guide-to-segmenting-a-market
https://www.segmentationstudyguide.com/alternate-ways-create-market-segment/

