Segmentace navstévnikl Valasského muzea
v prirodeé a jejich o¢ekavani
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1. Uvod

V situaci, kdy poptavka pfevySuje nabidku a kdy je tfeba vyvijet Usili o ziskani
zakaznika/spotfebitele, se subjekty na strané nabidky vénuji zakaznikam/

spotfebitelim podstatné vice, nez v pfipadé opacném.

Cely proces obvykle zaciné situaCni analyzou, v niz je, mimo jiné, provadéna analyza
trhu, ktera vede nasledné k segmentaci, targetingu a positioningu, jez je zakladem
pro tvorbu celého marketingového mixu. Subjekty na strané nabidky voli rdzné
generické strategie prodavajiciho, nicméné pokud nejsou v situaci, kdy vyhradné
vlastni vyznamny vyrobni zdroj anebo maji patent Ci jinak ochranény nizsi vyrobni
naklady nez konkurence, tj. pokud nemohou zalozit svou udrzitelnou konkurencni
vyhodu na nizSich nakladech nez konkurence (anebo nevlastni unikatni vyrobni zdroj
¢i nemaji exklusivné garantovany trh), voli strategii diferenciace, tj. odliSeni se od

konkurence.

Takovéto odliseni dava smysl, pokud se s nim identifikuje cilovy trh. Vénovat se
cilovému trhu dava smysl, pokud je dostate¢né vydatny, subjekt jej dokaze obslouzit,

je pfistupny, udrzitelny a zaroven ochranitelny pfed konkurenci.

Analyza trhu zacina jeho definici, nasleduje popis trhu a stanoveni potencialniho
trhu, ktery predstavuje 100% trzni podil. Obvykle byva nerealizovatelné obslouZzit
100% trhu anebo s nim efektivné komunikovat. Po stanoveni potencialniho trhu
dochazi k jeho déleni na dily — segmenty, které jsou charakteristické vnitini
homogenitou a vnéjSi heterogenitou, tj. na vnéjSi podnéty reaguji stejné a zaroven

odlisné od jinych trznich segmentu.

Po segmentaci trhu dochazi k targetingu, tj. vybéru trzniho segmentu(u), které chce
subjekt na strané nabidky obsluhovat, které budou cilem jeho marketingové

strategie.

Pokud jsou definovany a dostateCné popsany cilové trzni segmenty, dochazi
k formulovani positioningu, ktery je zakladem/harmonizatorem celého
marketingového mixu tak, aby vSechny nastroje marketingového mixu pusobily

harmonicky a aby byla zajisténa pozitivni synergii.



Nasledujici prispévek popisuje Cast pfistupu vySe zminéného, prakticky pfiklad

segmentace navstévniki Valasského muzea v pfirodé.



2. Cil a metodika

Cilem je segmentace stavajicich navstévniki ValaSského muzea v pfirodé. Déle

popis jednotlivych trznich segmentt a ¢astecny popis jejich spotfebniho chovani.

Byl proveden sbér primarnich dat. Metodou sbéru dat bylo dotazovani, technikou
osobniho dotazovani za pouziti dotazniku. Metoda Setfeni byla vybérova, aplikovan

byl nahodny vybér.
Vlastni sbér primarnich dat — osobni dotazovani probéhlo od 3. 9. do 22.10. 2017.
Zucastnilo se 100 respondentd.

Pfed vlastni konstrukci dotazniku definovali vybrani zaméstnanci Valasského muzea
v pfirodé v Roznové pod Radhostém (dale je pouzivana zkratka VMP), technikou

fizeného skupinového mind mappingu, odpovédi na 3 otazky:
1. co znamena VMP pro nas, zaméstnance
2. co znamena VMP pro navstévniky
3. kdo do VMP chodi (navstévnici) a jaké ma potieby.

Vysledky mind mappingu byly implementovany do dotazniku, pfedev§im pomoci

Linkertovych skal.

Vysledky byly zpracovany v programu IBM SPSS Statistics. Byly provedeny zakladni

deskriptivni a frekvencni analyzy. Byla provedena shlukova analyza.



3. Literarni reserse

3.1. Segmantace trhu

Segmentace trhu znamena rozdéleni celkového trhu do ur€itych skupin dle
spole¢nych charakteristik. Tyto skupiny jsou zvany trznimi segmenty (A. M. Morrison

1995). Cilovym trhem je potom trzni segment, ktery se snazi firma komunikovat.

Efektivni segmentace splfiuje nasledujici kritéria:
1) meéfitelnost

2) vydatnost (velikost cilového trhu — potencionalni zisk by mél byt vétsi nez

vynaloZzené naklady)
3) pfistupnost (existujici legalni pfistup na tyto trhy)
4) udrzitelnost
5) trvalost

6) konkurenceschopnost (A. M. Morrison 1995).

Segmentace je provadéna na rliznych bazich:
* geografie

* demografie

* Ucel cesty nebo nakupu

* psychografika (Cinnosti, zajmy, nazory)

* chovani (frekvence vyuzivani, uzivatelsky statut, vérnost znacce, pfilezitost

k vyuziti sluzeb, vyhody)
* vztah k produktu

* distribucni cesty



* trzni trendy (vékova struktura, struktura doméacnosti...)

* apod.

Segmentaci Ize provadét na nékolika Urovnich (dle poc¢tu pouziti segmentacnich

bézi) hovofime potom o:
* jednodrovriové
* dvoudrovnové

* mnohaurovriové (A. M. Morrison 1995).

P¥i realizaci trzni segmentace je tfeba pokladat diiraz na 5 zakladnich otazek:
1) kdo? (jaké trzni segmenty hledat?)
2) co? (co hledaji tyto segmenty?)
3) jak? (jak jim ,uSit na miru“ marketingové programy?)
4) kde? (volba mista)

5) kdy? (Cas)

Segmentaéni pfistup (McCarthy a Perreault , Jr 1995) je rozdélen do 7 krokd.

1. Pojmenovani Sirokého trhu vyrobki. V této fazi segmentace jde
0 pojmenovani potencionalni poptavky po daném produktu, jehoz trhem jsou
potencionalni zakaznici, ktefi o néj maji dle prognéz vrcholovych manager(

zajem. Je vychozim bodem pro dalSi kroky.

2. Vytvoreni seznamu potfeb potencionalnich zakaznikd. V tomto kroku jde
0 vyjmenovani relevantnich potfeb potencionalnich zakaznikd. Mél by byt

vytvofen velky soubor téchto potfeb, na jejichz zakladé dojde k



3. vytvofeni relativné homogennich trznich segmentd — uUzkych trhud vyrobku.
Dimenzuji se potfeby jednotlivych homogennich skupin a tyto skupiny se
charakterizuji. Do stejnych skupin jsou fazeni jednotlivi potencionalni

zékaznici, ktefi by mohli byt uspokojeni stejnym marketingovym mixem.

4. ldentifikace determinujicich dimenzi. Pro kazdy potencionalni trzni segment

jsou ur&eny determinujici dimenze odraz centralni potreby.

5. Pojmenovani potencionalnich trhu vyrobku. Na zakladé zavaznosti
determinujicich dimenzi jsou pojmenovany jednotlivé homogenni trzni

segmenty.

6. Zhodnoceni motivace trznich segmentl k jejich chovani. Je dulezité
porozumét jednotlivym segmentim a nasledné byt schopny je efektivné

komunikovat.

7. Odhad pfesné velikosti kazdého segmentu. Spojeni s geodemografickymi

Udaji (a jinymi) je velmi uzite¢né — hleda se ziskova prilezitost na trhu.

Pro realizovani segmentace trhu je tfeba vychazet z dat, ziskanych marketingovym

prizkumem ¢&i vyzkumem. S jejich zpracovanim pomahaji statistické metody.

3.2. Diskriminaéni analyza

Diskriminaéni analyza se pouziva v pfipadé soucasného pusobeni vice proménnych
nominalniho ¢i pofadového razu pro hledani toho, co odliSuje rizné skupiny
spotfebitell (Bartova, Koudelka 1994). Vysledkem jsou diskriminaéni vahy
jednotlivych faktord (kritérii) pro Clenstvi ve skupiné (zda respondent patfi do
cilového trhu). Nyni mame vahy jednotlivych kritérii. Déle postupme k faktorové

analyze.
3.3. Faktorova analyza
Smyslem faktorové analyzy je:

* Nalezeni hloubégji uloZzenych ,souciniteld“ a Sifeji, nez jednotliva kritéria

pusobicich jevu.



* Snizeni poétu proménnych, kritérii (podobné pusobici a pracujici kritéria

vchazeji do faktoru podobné).

V podstaté jde o snizeni poctu identifikacnich kritérii pfi minimalni ztraté vypovidaci

hodnoty.

Nyni mame k dispozici ,determinujici dimenze® pro trzni segmentaci a mizeme je
pouzit pro shlukovou analyzu a rozvoj trznich segmentu, pfejdéme tedy k shlukové

analyze.

3.4. Shlukova analyza

Smyslem shlukové analyzy je nalézani shluk( objektd podle vice simultdnné

vyuzitych proménnych (Bartova, Koudelka 1994).

Shlukova analyza muze byt vyuzivana k identifikaci podobnych charakteristik v ramci
skupiny pozorovani. Dochazi zde k identifikaci shluku, které jsou vnitfrné homogenni
(reaguji stejné na podnéty zvenku) a navenek heterogenni (dva shluky reaguiji rizné

na stejny podnét) — toto je pravé definice segmentu trhu.

V této chvili se muze zdat provadéni dvou prfedchozich analyz zbyte¢nym. Zda je
pouzit ¢i ne je otdzkou toho, kdo zpracovani provadi, ,argumentu rozumnosti
provedeni téchto analyz, divéryhodnosti vysledkl, vyspélosti softwaru, ktery je pro

shlukovou analyzu pouzivan, apod.

3.5. Positioning

Se segmentacni strategii Uzce souvisi positioning, které predstavuje rozvoj sluzby
a marketingového mixu k zaujeti specifického mista v myslich zakaznikd v ramci
cilovych trhli (A. M. Morrison 1995).

Positioning je v tésné korelaci s postavenim firmy na trhu - jejim trznim podilem.

Positioning je provadén v navaznosti na lidsky proces vnimani, rostouci intenzitu
konkuren¢niho boje — rostoucimu objemu reklamy. Efektivni positioning je

realizovan na zakladé ,5D* :

1. dolozeni relevantnich vyhod pro zdkazniky (documenting)



2. rozhodnuti o planovaném minéni zakaznik( o firmé (deciding)
3. diferenciace od konkurence (differentiating)

4. design produktd, odlisny od konkurence (designing)

5. dodani — realizace (delivering).

Obchodnici musi pro své vyrobky vymyslet takové image, které ladi se

sebekonceptem ( self-image ) kupujiciho (P. Kotler 1992).
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4. Vysledky

Dotazovani probéhlo mezi 3.9. 2017 a 22.10. 2017 — viz tabulka €. 1.

Tabulka €.1:
1. datum
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  03-SEP-2017 1 1,0 1,0 1,0
17-SEP-2017 1 1,0 1,0 2,0
19-SEP-2017 3 3,0 3,0 5,0
20-SEP-2017 1 1,0 1,0 6,0
21-SEP-2017 4 4,0 4,0 10,0
23-SEP-2017 1 1,0 1,0 11,0
24-SEP-2017 3 3,0 3,0 14,0
25-SEP-2017 7 7,0 7,0 21,0
26-SEP-2017 1 1,0 1,0 22,0
27-SEP-2017 4 4,0 4,0 26,0
28-SEP-2017 11 11,0 11,0 37,0
29-SEP-2017 2 2,0 2,0 39,0
30-SEP-2017 4 4,0 4,0 43,0
01-OCT-2017 1 1,0 1,0 44,0
04-OCT-2017 2 2,0 2,0 46,0
05-0OCT-2017 4 4,0 4,0 50,0
06-OCT-2017 5 5,0 5,0 55,0
07-OCT-2017 10 10,0 10,0 65,0
08-OCT-2017 4 4,0 4,0 69,0
10-OCT-2017 2 2,0 2,0 71,0
11-OCT-2017 2 2,0 2,0 73,0
12-OCT-2017 4 4,0 4,0 77,0
13-OCT-2017 1 1,0 1,0 78,0
14-OCT-2017 8 8,0 8,0 86,0
15-0OCT-2017 1 11,0 11,0 97,0
17-OCT-2017 1 1,0 1,0 98,0
22-0CT-2017 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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4.1. Pocty navstévnikd

Vice nez polovina navstévniku byly pary a 72% navstévnikd bylo tvofeno skupinami
2 a vice lidi — viz tabulka €. 2. Rozdéleni ¢etnosti skupin navstévniku je zfejmé
izgrafuc. 1.

Jen 18% navstév bylo tvofeno jednotlivci. Vice nez polovina navstév jsou pary.

Zhruba Ctvrtina navstév jsou rodiny s détmi.

Tabulka €. 2:
5. Do jaké z téchto skupin byste se zaradil(a)?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 5.1 Jednotlivec 18 18,0 18,0 18,0
5.2 Par 51 51,0 51,0 69,0
5.3 Rodina s détmi 26 26,0 26,0 95,0
5.4 Skupiny pratel 5 5,0 5,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

12



Graf ¢. 1:

5. Do jakeé z téchto skupin byste se zaradil(a)?
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5. Do jaké z téchto skupin byste se zaradil(a)?
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4.2. Opakované navstévy

73% respondentl pfislo do VMP alesponn podruhé (46% jich pfisSlo Ctyfikrat

a vicekrat) — viz tabulka ¢. 3.

Tabulka €. 3:
7.1 Po kolikaté tu jste? (respondent)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 27 27,0 27,0 27,0
2 16 16,0 16,0 43,0
3 1 11,0 11,0 54,0
4 10 10,0 10,0 64,0
5 7 7,0 7,0 71,0
6 4 4,0 4,0 75,0
7 2 2,0 2,0 77,0
8 2 2,0 2,0 79,0
9 1 1,0 1,0 80,0
10 6 6,0 6,0 86,0
12 1 1,0 1,0 87,0
15 2 2,0 2,0 89,0
20 5 5,0 5,0 94,0
25 1 1,0 1,0 95,0
27 1 1,0 1,0 96,0
30 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

54% prvnich doprovazejicich pfislo do VMP alespori podruhé (33,3% jich pfislo

alespon tfikrat) — viz tabulka €. 4.

Opakované navstévy dokazuji, ze se navstévnici s vysokou frekvenci do VMP
vraceji, coz muze byt vyuzito napf. pro tvorbu ,klubu pratel VMP*, jejimz ¢lenlm

bude adresné a pfesné smérovana marketingova komunikace.

Jejich pratelé a znami mohou byt také zdrojem dalSich, spokojenych navstévnikd
(viz tabulky €. 10 a 11).
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Tabulka ¢. 4:

7.2 Po kolikaté tu jste? (doprovod 1)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 37 37,0 45,7 45,7
2 8 8,0 9,9 55,6
&) 9 9,0 11,1 66,7
4 7 7,0 8,6 75,3
& 5 5,0 6,2 81,5
6 5 5,0 6.2 87,7
8 1 1,0 1,2 88,9
10 2 2,0 2,5 91,4
13 1 1,0 1,2 92,6
15 1 1,0 1,2 93,8
20 2 2,0 25 96,3
25 1 1,0 1,2 97,5
27 1 1,0 1,2 98,8
30 1 1,0 1,2 100,0
Total 81 81,0 100,0

Missing 0 1 1,0
System 18 18,0
Total 19 19,0

Total 100 100,0

4.3. Asociace s VMP

V tabulce ¢ 5 je souhrn miry souhlasu respondentl s jednotlivymi pojmy
(generovanymi pfevazné dle mind mappingu zaméstnanci VMP). Vysoko skérovalo

Lhaplnéni cild®, ,misto, kam se vratim®, ,moznost osahat si historii“, ,0cta k tradicim®.
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Toto mohou byt pojmy, které po dal§im otestovani mohou tvofit zaklad marketingové

komunikace.

Vnimani VMP je velmi pozitivni v oblastech historie, podavané zabavnou formou.
Prezentace neni vnimana jako strohd. VMP neni vnimano jako nahradni program,

kdyZ nepreje pocasi.

Tabulka ¢&. 5:
Descriptive Statistics
Std.
Minimu | Maximu Deviati
N m m Mean on

10.29 Doporucgil(a) bych navstévu VMP svym 100 5 10 9,81 0,720
prateldm, znamym
10.16 VMP je misto, kam se vratim 100 1 10 9,30 1,679
10.22 VMP, to znamena “moznost osahat si 100 3 10 9,27 1,448
historii*
10.12 VMP, to je ,ucta k tradicim® 100 0 10 9,08 2,121
10.28 VMP, to znamena ,umeéni zaujmout 100 0 10 8,99 1,812
10.24 VMP, to znamena ,zazitek na cely den* 100 0 10 8,97 1,823
10.20 VMP, to znamena ,vzdélavani se 100 0 10 8,83 1,897
zabavnou formou*
10.27 VMP je pratelské k détem 100 0 10 8,70 2,120
10.25 VMP, to znamena ,vzdélavani se 100 0 10 8,65 2,267
zabavnou formou*
10.19 VMP je misto, kde pracu;ji lidé radi 100 0 10 8,43 2,500
10.18 VMP znamena ,vysoka odbornost® 100 0 10 8,38 2,121
10.21 VMP, to znamena ,vzpominky na détstvi* 100 0 10 8,00 2,920
10.11 VMP, to znamena ,vynikajici sluzby* 100 0 10 8,00 2,547
10.23 VMP je pratelské k cizincim 100 0 10 7,80 3,065
10.13 VMP je ,pratelské” k handicapovanym 100 0 10 7,45 3,310
10.10 Cilem mé navstévy VMP bylo ,cestovani 100 1 10 7,25 3,141
v Case”
10.17 VMP, to znamena ,vynikajici jidlo* 100 0 10 7,14 2,992
10.26 VMP, znamena ,dobrou volbu, hlavné kdyz 100 0 10 6,32 3,381
neni poc¢asi na vylet do prirody*
10.14 VMP, to znamena ,stroha, odborna 100 0 10 4,42 3,635
prezentace ¢ast minulych®
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4.4. OCekavani navstévnikd
Respondenti oznacuji sva ocekavani jako spinéna. Jejich cili bylo ,poznani®, ,vyuziti

volného ¢asu za pfistupnou cenu®, ,vzdélavani se”.

Velmi nizko skérovaly cile ,nakup netradi¢nich suvenyri“ a ,zabiti nudy*.

Tabulka €. 6:
Descriptive Statistics
Std.
Minimu | Maximu Deviati
N m m Mean on

10.1 Ma ocekavani od navstévy VMP byla 100 0 10 9,35 1,431
napinéna
10.6 Cilem mé navstévy VMP bylo ,poznani* 100 1 10 8,96 2,025
10.12 Cilem mé navstévy VMP bylo ,vyuziti 100 1 10 8,05 2,754
volného ¢asu, za pfistupnou cenu"
10.3 Cilem mé navstévy VMP bylo ,vzdélavani 100 1 10 8,00 2,416
se”
10.15 Cilem mé navstévy VMP bylo ,vyuziti 100 0 10 7,82 2,634
volného ¢asu, se vSemi sluzbami, které k tomu
patfi, cena byla druhoradg“
10.8 Cilem mé navstévy VMP bylo ,ziskani 100 0 10 6,36 3,218
odbornych informaci*
10.4 Cilem mé navstévy VMP bylo ,ukazani 100 0 10 6,12 4,048
muzea znamym®
10.5 Cilem mé navstévy VMP bylo ,predani 100 0 10 5,43 4,078
kulturniho dédictvi mladSim generacim®
10.9 Cilem mé navstévy VMP byl ,nakup 100 0 10 3,72 3,232
netradi¢nich suvenyrd*
10.7 Cilem mé navstévy VMP bylo ,zabiti nudy* 100 0 10 2,89 3,133
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4.5. Délka prohlidky
Navstévnici stravi v praméru 168 minut prohlidkou — viz graf €. 2. 47% navstévnikl

stravi prohlidkou 145 minut a méné.

Graf €. 2:
12.1 Doba prohlidky
207 Mean = 167 8
Std. Dev. = 84,259
N =98
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4.6. Primérny vék respondenta a primérny vék ve skupiné

Primérny vék respondenta je 44 let. Primérny vék ve skupiné je 40 let — viz grafy

¢. 3a4.

| dle rozlozeni Cetnosti stafi navstévniki se majorita navstévnikd nachazi ve véku

mirné nad 40 let. Nicméné rozlozZeni ¢etnosti klesa rovnomérné na obé strany.
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Graf 6. 3:

13.1 Kolik let je jednotlivym navétévnikiim z Vasi skupiny? (respondent)
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13.1 Kolik let je jednotlivym navstévnikam z Vasi
skupiny? (respondent)

Graf ¢. 4:

13.2 Kolik let je jednotlivym navétévnikim z Vasi skupiny? (doporovod 1)
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13.2 Kolik let je jednotlivym navstévnikiim z Vasi
skupiny? (doporovod 1)
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4.7. Bydlisté, vzdélani, povolani

Vice nez polovina respondentl byla z ,okolnich“ kraju, tj. Moravskoslezsky (30%),

Zlinsky (22%) — viz tabulka €. 7. Sedm % respondentu bylo ze Slovenska.

Tabulka €. 7:
15. Kde bydlite?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Jihomoravsky kraj 1 11,0 11,0 11,0
Kralovéhradecky kraj 4 4,0 4,0 15,0
Liberecky kraj 2 2,0 2,0 17,0
Moravskoslezsky kraj 30 30,0 30,0 47,0
Olomoucky kraj 2 2,0 2,0 49,0
Pardubicky kraj 3 3,0 3,0 52,0
Vysocina 2 2,0 2,0 54,0
Zlinsky kraj 22 22,0 22,0 76,0
Hlavni mésto Praha 5 5,0 50 81,0
Slovensko 7 7,0 7,0 88,0
Stfedocesky kraj 5 50 5,0 93,0
Vice krajti CR 7 7,0 7,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
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V 50% skupin navstévniku byli vysokoskolaci, v 43% stfedoskolaci.

VMP pfitahuje navstévniky se stfedoskolskym a vy$Sim vzdélanim.

Tabulka €. 8:
16. Nejvyssi vzdélani ve skupiné navstévniku
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  stfedoskolské 43 43,0 43,0 43,0
vysokoskolské 50 50,0 50,0 93,0
vy$sSi odborné 4 4,0 4,0 97,0
zakladni 3 3,0 3,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

V 59% skupin navstévnikd byli nemanualni pracovnici, v 19% manualni, ve 12%

ddchodci — viz tabulka ¢. 9.

Tabulka ¢&. 9:
17. Povolani - upr
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid bily limecek 59 59,0 59,6 59,6
dichodce 12 12,0 12,1 71,7
modry limecéek 19 19,0 19,2 90,9
nezaméstnany(a) 1 1,0 1,0 91,9
rizovy limecek 4 4,0 4,0 96,0
student 4 4,0 4,0 100,0
Total 99 99,0 100,0
Missing System 1 1,0
Total 100 100,0
Pozn.:

Bilé limec¢ky pfedstavuji nemanuélni pracovniky.

Modré limeCky pfedstavuji manualni pracovniky.

ROzové limeCky pfedstavuji zaméstnani, kde tradi¢né pracuji Zeny ¢&i jsou tato
povolani s nimi spojena.
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4.8. Zdroje informaci o VMP

Respondenti ve 32% pfipadl znaji VMP od nepaméti, ve 25% pfipadld znaji VMP

jako referenci ¢i od znamych, v 19% kombinuji vice zdrojl — viz tabulka €.10.
V 54% pfipadd hledaji podrobnéjsi informace na internetu — viz tabulka ¢. 11.

Internet je v sou€asnosti funkénim komunika¢nim médiem. D& se predpokladat, ze
i zde by fungovala komunikace, zaloZzena na referencich/testimonialech (pro praxi je

to ovSem tfeba jesté otestovat).

Tabulka ¢. 10:

vrv

18. Jak jste se o VMP dozvédéli? (oznacte kfizkem, ,,jiné“ vypiste)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Doporuceni v misté 5 5,0 5,0 50
ubytovani
Informacni centrum 1 1,0 1,0 6,0
Internet 8 8,0 8,0 14,0
Jsem mistni 7 7,0 7,0 21,0
nehledal(a) jsem 3 3,0 3,0 24,0
Vice zdrojl 19 19,0 19,0 43,0
znam od détstvi/nepaméti 32 32,0 32,0 75,0
Znamy/ reference 25 25,0 25,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Tabulka ¢. 11:

vypiste)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Doporuceni v misté 4 4,0 4,0 4,0

ubytovani

Facebook 2 2,0 2,0 6,0

Informacni centrum 8 8,0 8,0 14,0

Internet 54 54,0 54,0 68,0

knihovnaknihy/tiskopisy 3 3,0 3,0 71,0

nehledal(a) jsem 11 11,0 11,0 82,0

Vice zdrojl 10 10,0 10,0 92,0

Znamy/ reference 8 8,0 8,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

4.9. Segmentace navstévnikl VMP

Vysledkem shlukové analyzy je 5 segmentl — viz tabulka ¢.12.

Kvalita vyslednych shluk( (jejich vnitini homogenita a vnéj$i heterogenita) je nizsi

viz graf . 5.

Tabulka ¢. 12:

Cluster Distribution

% of

N Combined % of Total

Cluster 1 18 18,6% 18,0%
2 31 32,0% 31,0%

8 19 19,6% 19,0%

4 12 12,4% 12,0%

5 17 17,5% 17,0%

Combined 97 100,0% 97,0%

Excluded Cases 3 3.0%
Total 100 100,0%

23



Graf 6. 5:

Model Summary

Algorithm TwoStep

Inputs 9

Clusters 5

Cluster Quality

Poor Fair Good
10 .o',s ofo ofs 10
Silhouette measure of cohesion and separation
Jednotlivé segmenty jsou charakterizovany v tabulce €. 13.
Tabulka ¢. 13:
1 2 3 4 5
7.1 Po kolikaté tu jste? (respondent)
(ar.prameér) | 3,7 55 | 25| 13,6 | 7,9
7.7 Pocet navstévnik( ve skupiné (ar.primeér) | 3,3 2,2 |20 3,3 1,0
148
12.1 Doba prohlidky (ar.pramér) | 147,7 | 163,4 | ,2 | 209,2 | 189,2
32,
Vék respondenta (ar.primér) | 39,4 | 45,2 3 52,1 | 51,8
Hlavni mésto Praha | 17% 5% 6%
16
Jihomoravsky kraj | 28% | 6% %
Krdlovéhradecky kraj | 6% 6% | 5%
Liberecky kraj 6%
16
Moravskoslezsky kraj | 39% | 35% | % | 25% | 29%
Olomoucky kraj 5% | 8%
Kde bydlite? 11
Pardubicky kraj | 6% %
16
Slovensko % | 17% | 12%
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Stfedocesky kraj 3% | 5% | 17% | 6%
16
Vice krajd CR 6% | % | 8% | 6%
Vysocina 6%
Zlinsky kraj | 6% 29% | 5% | 25% | 41%
89
bily limecek | 61% | 29% | % | 67% | 76%
dlchodce 19% 33% | 6%
o 11
Povolani - upr modry limegek | 28% | 35% & % 6%
nezaméstnany(a) 6%
razovy limecek | 6% | 10%
student | 6% 6% 6%
stfedoskolské | 11% | 90% 8% | 59%
Nejvy3si vzdélani 100
ve skupin& vysokoskolské | 83% % | 83% | 29%
navstévnikd vy odborné | 6% | 3% 12%
zakladni 6% 8%
5.1 Jednotlivec 3% 100%
Do jaké z téchto 100
skupin byste se 5.2 Par 77% | % | 42%
zafadil(a)? 5.3 Rodina s détmi | 78% | 16% 58%
5.4 Skupiny pratel | 22% | 3%
Doporuceni v misté 11
ubytovani | 6% 3% %
Facebook 6%
) . Informacni centrum | 6% 6% | 5% 24%
Kde jste hledali
podrobné;jsi 63
(oznacte kfizkem, knihovnaknihy/tiskopisy 5% 6%
»jiné“ vypiste)
nehledal(a) jsem | 17% | 13% 17% | 6%
Vice zdrojl 6% | 5% | 50% | 6%
11
Znamy/ reference 13% | % 6%
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5. Diskuse

Vysledky toho prlzkumu jsou ovlivnény sezénou a pro segmentaci trhu niz§im

poctem respondentu.

Podavaji tedy informaci o ¢asové vymezené ¢Casti sezony VMP. S timto omezenim je

tfeba pracovat pfi interpretaci vysledkd.

Tazatelé podavali zpétnou vazbu s cilem snizit poCet otdzek a snizit ¢asovou

naroénost dotazovani.

Je velmi dulezité si uvédomit, co bylo cilem prizkumu, tj. segmentace (kdy jiz pfed
tvorbou dotazniku, je tfeba zvazit, jakd segmentacni kritéria planujeme aplikovat)
a zjisténi oCekavani navstévnikl (kdy vzhledem k metodé a technice sbéru dat byly
aplikovany vétdinou uzaviené otazky minoritné oteviené — kontrolni). Kazda otazka
ma svuj smysl a Ucel, jejich velmi mirna redukce je mozna po pilotazi. Vyznamna
redukce otazek je mozna, pokud pozadované informace dokazeme zjistit jinym
zpUsobem. V praxi se velmi ¢asto aplikuje informaéni systém pfi ndkupu vstupenek,
kdy je po cely rok mozné velmi efektivné sbirat a vyhodnocovat zakladni

sociodemograficka kritéria a ziskat reprezentativni statisticka data.
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6. Zaver

Respondenti VMP v dobé od 3.9. 2017 do 22.10 2017 deklaruiji, Zze navstéva VMP je

skupinova zéalezitost (82% navstév probihala v pocétu 2 a vice).

73% respondentl navstivilo VMP opakované, jejich 1. doprovod zde byl opakované
v 54% a druhy doprovod v 58%.

Respondenti byly vysoce spokojeni s navstévou VMP, jejich cile byly naplinény

a velmi silné by doporucili navstévu VMP svym znamym/prateldm.

VMP je vnimano s vysokou mérou odbornosti a ucty k tradici, na druhou stranu

prezentace je vnimana jako zabavna, nikoliv stroha.
VMP neni vnimano, jako ,nahradni program®, kdyz nepfeje pocasi.
Priimérna doba, stravena ve VMP je 168 minut.
VMP pfitahuje ,vzdélané a zralé“ navstévniky, pfedevsim z okolnich kraju:
* Prdmérny vék respondenta je 44 let, prvniho doprovodu 40 let.
* 52% navstév bylo z Moravskoslezského a Zlinského kraje.
* 93% respondentl mélo nejméné stfedoskolské vzdélani.
*  59% navstévnikd ma nemanualni povolani.

Navstévnici VMP C&erpaji informace hlavné z referenci zndmych/pratel a podrobnéjsi

informace hledaji na Internetu.
Bylo definovano 5 segmentd navstévnikd — viz tabulka €. 13.

Vysledky tohoto prizkumu mohou byt jednim ze zé&kladnich kamenu pro planovani

marketingové strategie, popf. zdkladem k dalSimu vyzkumu.
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