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Analyza poptavky



Co musite znat o svych klientech
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Ke faktory ovliviuji jeho chovani a preference?

K se rozhoduje pfri vybéru destinace?

K se chova v destinaci, jaké ma preference?
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Jake faktory ovlivnuji
jeho chovani?



Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Socialni vlivy Individualni vlivy

Kulturni vlivy Osobnost
Socialni statut Postoje
Rodinny cyklus Motivace
Zajmove skupiny Vnimani
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Vneéjsi vlivy

"IDemografické vlivy
_IEnvironmentalni vlivy
_IMakroekonomicke trendy

_IPoliticke vlivy




Why Demographic Change?

»  Population growth:
From 6.9 billion {2[}1 0) to 8,3 billion (2030);
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itis mutandis. 20% nise in international travel

» Marked differences in fertility:

Advanced economies below replacement rate;
Young and ,old" source markets.

» Reduced mortality:

Increased lifespan, healthier aging;
Longer tourism career.

Birth rates in 2010

» Increased migration:
At constant propensity (3%), 42 mio extra migrants;

el R e o | S e e
avel to visit fnends and relatives.

» Towards a urban population

50% of the world population living in a urban area;
More educated, nature seeking tourists?

Source: Visrial Magoer [

Vienna, 17.09.2010 ;
(ORLD 1 _URISM ORGANIZATION ()




Do jaké generace patrite?

[ Tradicionalisti, narozeni 1925-1942 — dnes vymiraji

[1Baby Boomers, narozeni 1943-1960, odchazeji do duchodu
1Generace X, 1960-1982, na vrcholu kariery

JGenerace Y, 1983-1995

[1Generace Z, 1995-2010
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Generace Y

6

Generace Y:

puvodné *1986+
dnes < 30 let

»




GENERATION

Do roku 2025 bude pravdépodobné 75 % svétové
pracovni sily patrit ke generaci Y
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Bye bye, Baby boomers

,We are moving away from the values, attitudes and
lifestyles of the once influential Baby Boomers (born 1943
to 1960) toward the values, attitudes and lifestyles of the

younger generations”.
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Vice projekta __» LOng-llfe |eal’nerS

Znamena vets|

produktivitu

Energie, ambice a
pracovitost

Strach ze zavazku

Volba zaméstnani, T
Touha zachranit

Které generaci Y Profil generace Y nebo zlepiit svét
umozni byt s prateli

Touha po rovnovaze
mezi pracovnim a
osobnim Zivotem

Technologicka \

zdatnost

Tech savvy or

: ; tech-dependent
Seeking work- GE“‘—‘;ME »;ﬂd‘r'ﬂ Pozitivni vztah k - Elektronické zafizeni
. ted” — chce rozmanitosti, . X T
||fe balance bezprostredni komplexnosti a J\./SVOeub(jj:Ii;)(l;ﬁgﬁ‘ztrI]rrf/u
- Rozmazavat hranici ol neurcitosti i B
. I komunikacni nagtio
mezi socializaci a / - Multitasking SM U I\I I

praci
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Generace Y

Communicating with Generation Y

about your tourism destination or
business

* Use as few words and as many strong images
as possible

* Think in text-messaging format — short, very
short, efficient messages

* Communicate with them FREQUENTLY !
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Generace Y

Table 2: Results from questions 2, 4,6,8,11,15 and 17

Question

Gen'Y %

Older generations

%

Given the chance to watch a conference online.

44.6 disagree

61.5 disagree

rather than actually attend it in person, I would (30 agree)

often go for the online option

I expect to be consulted on what the actual content | 62.5 38.7
of the conference should be, so that I get the

opportunity to make suggestions

I prefer short conference sessions (less than 1 hour) | 68 46
Being visually stimulating is just as important for 91 65
conference sessions as having stimulating verbal

content

During the event, I only want digital documents 43 30

that I can read on my mobile devices

I am more comfortable communicating with others

45 disagree

61.5 disagree

online than I am in face-to-face networking events | (30 agree)

at conferences

Social and extra activities are umportant for me 64 53
when I decide to attend a meeting

The destination is a major criteria in my decision to | 70 42.3

attend an event
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Generace Y

* Funky
* Cool

 Hot

* Edgy
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Demografické zmeény

Hlavni zmény

» Starnuti evropské populace

* Na strane druhé existuji regiony s vysokou
mirou reprodukce (Latinska Amerika, Indie,

)

* Youth market dnes pfedstavuje 20 % trhu

« Statut rodiny (krize tradicniho modelu)

Dusledky pro CR

» Specifické potfeby — dliraz na pohodli a bezpeéi —
blizké destinace
« Kratsi, ale CastéjSi cestovani — mimo sezonu.

» ZkuSeni cestovatelé — hledani novych vyzev
(kultura a vzdélavani)

* Programy loajality
« Odraz nejen v tvorbé produktd, ale i v brandingu

MUNI
ECON



Segmentation 50+: Only a few segments are relevant for .
the holiday travel market.

not poor

German pop.
50+ 29,6 milion

3.6 mn 4.7 mn 14,9 mn 6,1 mn
healthy Not healthy healthy not healthy

work
1.5 mn

2%
0.4 mn

55%
0.1 mn

091%
0.7 mn

86%
0.1 mn

66%
1.2 mn

38%
1.1 mn

91%
0.9 mn

5%

6.6 mn
0.5 mn

no work

work
96 mn

60%
0.2 mn

3%
0.1 mn

7%
1.1 mn

not alone

T0%
0.6 mn

29%
0.4 mn
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Environmentalni zmeny
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Environmentalni zmeny

» Vzestup vyznamu zivotniho prostredi
(evironmentalnich dopadu) ve

spotrebitelskych preferencich obyvatelstva

* 9 % némeckého obyvatelstva ma silnou
vazbu na koncept URT s dopady na jejich

vzorce chovani (18 — 20 €)

* 40 % némeckeho obyvatelstva vnima zelenou
znacku jako pridanou hodnotu, za kterou jsou

si ochotni zaplatit (15 € za den)

Q “;:‘;.::_:
Eoke

BLUE FLAG

Flygskam or ‘flight-shaming’

Zeleny produkt CR:

« By mél byt bez ztraty pohodli

» Udrzitelnost by méla byt zvlastnim zazitkem.

» Pro navstévnika je to pfidana hodnota, za

kterou plati.
Regionalni produkty

Eko — labely
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Makroekonomické trendy

1IVyvoj HDP a nezameéstnanosti v hlavnich zdrojovych zemich
"INové trhy — BRIC
" INove segmenty a produkty

"IEvropské destinace budou muset vynakladat daleko vice prostredku
do marketingovych aktivit (udrzet soucasné a prilakat nove

navstevniky)
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Politické zmeény

« Zvysovani dani
« Bezpecnost (terorismus, potraviny)

* Imigracni politiky (viza)

* Obecné populace vnima zvySeneé riziko

nejistoty (bezpecnosti)

» Postupem cCasu je stale rezistentnejsi k riziku
(zkracuje se Cas, po kterem negativni dopady

odezni

* Rust vyznamu CR uvnitf vladni agendy
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Trendy v cestovnim ruchu

Zdravi a dusledky pro poptavku:

Cturisté se budou stale Castéji vyhybat destinacim, které jsou chapany jako méné zdrave

Ipoptavka po pouze letnich dovolenych bude stale klesat

‘Jporoste stale vice popularita aktivni dovolené a rovnéz poptavka po vsSech aktivitach s ni
spojenych

‘Iporoste poptavka po wellness produktech, lazefiskych pobytech a fithess centrech

[Itrend rustu zdravotniho cestovniho ruchu (medical tourism)

[Irozvoj agroturistiky — pobyt na biofarmach, bioprodukt

|—|—|=
(QEP I e
o =
—



Trendy v cestovnim ruchu

Zivotni styl a diisledky pro poptavku:

[Jcestovani bude (je) béznou soucasti zivota — rozhodovani na posledni chvili bude proto
velmi bézné — hlavné u kratkodobych cest (city breaks)

Jchovani ve volném cCase bude vice individualizované, poroste poptavka spise po mensSich
ubytovacich jednotkach (mensi rodinné hotely, farmy)

[Jposun ve vnimani Zzivota a Zzivotniho stylu zpUsobi pokles v poptavce po plné
doprovazenych zajezdech

ale, fenomén Casové zaneprazdnénosti - obliba all-inclusive

[Ispecializace produktu cestovniho ruchu v souvislosti se specifickymi konicky a zajmy
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Trendy v cestovnim ruchu

Informacni technologie a dusledky pro poptavku:

“lInternet zcela meni celé odvetvi
"1Vétsi dostupnost informaci — vétsi konkurence
_IPrimeé rezervace — zmena role cestovnich kancelari a agentur
— pozdeéjSi rezervace
"JRust vyznamu e-marketingu

INové moznosti méreni efektivity marketingovych aktivit — vétsi tlak na management
destinace

"1Sdileni dat (zazitku — fotky, videa, blogy, apod.)
“1Aplikace pro mobilni telefony
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Trendy v cestovnim ruchu

Doprava a dtisledky pro poptavku:

ldestinace budou vice profitovat z jednoduché dostupnosti predevSim v pripade
kratkodobéjSich pobytl, zejména pokud jsou hlavni udalosti pofadany v obdobi
mimosezony

“llepsSi dostupnost primych vlakovych a leteckych spojeni bude stimulovat poptavku po
prodlouzenych vikendech a kratkodobejsich pobytech ve mestech v zahranici

“Jvzroste vyuzivani vysokorychlostnich zeleznic, které tak prevezmou vysoky podil v
soucasné dobe letecké dopravy

[pretizeni silniCni dopravy bude mit negativni vliv na cesty soukromymi vozy, zejména v
hlavni sezone
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zkuSenéjSi |- zvlastni zajmy, pozadujici vice zabavy, dobrodruzstvi a
rozmanity vyber

J
y
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» ohleduplny k Zivotnimu prostfedi, vnimavéjsi, diraz na

Trendy Vv zména hodnot | pozitek z cestovani

» ocenuje rozdilnost destinaci, touha po autenticité

cestovnim ruchu . J /
4 ) ~
“ flexibilni pracovni doba, vySSi pfijmy, vice volného Casu,
zmena dravv Zivotni stvl
zivotniho stylu zaravy zIvoini Sty . o o ..
» CastéjSi a kratSi dovolené, cestovani jako zpusob zivota J
- y
4 ™) N
demografické | starnuti populace, mensi pocCet Clenl domacnosti
zmeény » vice osob Zijicich single nebo v paru bez déti
\ y -
* spontanni, nepredvidatelny, méné planuje dovolenou
flexibiln€jSi  |» méni se zpusob a posouva ¢as rezervaci (napf. zajezd,
dopravnich prostredku)
. Y
4 )
» sam si fidi svUj volny ¢as, ochotny vice riskovat, chce se
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