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Ak hovorime o segmentacii trhu, mame tym na mysli roz¢lenenie trhov do
homogénnych skupin, ktoré sa vzajomne lisia svojimi potrebami, charakteristi-
kami a ndkupnym chovanim, a na ktoré je mozné posobit' modifikovanym mar-
ketingovym mixom. Nutnymi podmienkami tspesnej segmentécie kazdého trhu
je dostato¢ne vel'ka populacia, ktora disponuje zna¢nou sumou penazi, ktoré by
mohla utracat, a dostato¢ne velka rozmanitost, ktora umozni rozdelenie trhu na
pomerne velké segmenty podla zvolenych strategickych premennych veli¢in
(napr. demografickych, psychologickych,...). Prave pritomnost tychto podmienok
v USA, Kanade, zapadnej Eurépe, Japonsku a v inych priemyselnych krajinach
robi tieto trhy vel'mi pritazlivé pre celosvetovych predajcov.

V sti¢asnosti firmy akoby uptstali od masovej reklamy a orientujt sa skor na
roz¢lenenie trhu a na vyber cielového trhu - targeting. Pri targetingu identifikuje
firma trhové segmenty, nasledne si vyberie jednu alebo viacej skupin cielovych
zékaznikov a snazi sa prisposobit marketingové programy pre kazdu z nich.

Autorka Jakubikova (2009) konstatuje, ze podla vyjadreni marketingovych od-
bornikov neexistuje ziadny jednozna¢ny spoésob ako segmentovat’ trhy. Mnozstvo

metdd segmentacie trhu je vSak zna¢né. Segmentdcia sa realizuje podla Sirokej
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Skaly premennych, od jednoduchych demografickych az po relativne kompli-

kované premenné zohl'adiiujice hodnoty a postoje zdkaznikov.

V zacdiatkoch procesu segmentdcie na trhu cestovného ruchu prevladali

zéakladné kritéria, na zdklade ktorych bolo mozné segmentovat trh, to znamena,

Ze boli odvodené od tzv. prvotne vytvorenych segmentacnych kritérii (Kotler,
Armstrong, 2007; Gucik, 2006, Ferner, 1993).

Obr. 3: Kritéria pre Specifikaciu segmentov

SEGMENTY NA ZAKLADE DEMOGRAFICKYCH CHARAKTERISTIK

. Podla Podla . Podla qul arecl,
Podl'a . < . Podl'a 1 s jazyka,
rodinného Zivotného cyklu . sexualnej p
veku statusu rodiny pohlavia orientacie pripadne
dialektu
deti slobodny/4 | rodina bez deti - muZz heterosexuali goralsky
mladez, Zenaty manZelia Zena bisexuali dialekt
teens vydaté rodina homosexuali rusinsky
18 rozvedeny/4 | jednotlivcov - dialekt
dospeli single families réomsky
dospeli v zvdzok jazyk
druhej registrovaného Sarigské
mladosti partnerstva néarecie
mladsi mladéa rodina zemplinske
seniori bez deti néarecie
seniori mladé rodina s z&horacke
starsi detmi néredie ...
seniori rodina s
dospievajticimi
detmi
rodina s
dospelymi
samostatnymi
detmi
rodina s detmi a
so starymi
rodi¢mi
stari rodicia s
vnuacatami
Zdroj:  (Novackd, Kul¢dkova, 1996; Pizam, Mansfeld, 2000; Swarbrooke, Horner,

2007;Woodside,Martin,2008)




Eva Hvizdova st. - Eva Hvizdova ml. 3
Segmenticia spotrebitelov na trhu cestovného ruchu - segmentacné premenné a typologia

Obr. 4: Kritéria pre Specifikaciu segmentov

Ludia so Segmenty na | Segmen
Podla Podla zdravotnymi iékla:l}; I?odl’aty Segme’nty
nabozZenstva | zdravia poruchami geografickych dizky RO(.ﬂ a
charakteristik pobytu zawjmu
krestania zdravi poruchy svetadiel,  z | navStevnici | profesia
moslimovia | Iudia zraku ktorého turisti $portovci
zidia mentédlne | poruchy prichadza tranzitni aktivni
budhisti zdravotne | sluchu (napr. cestujtci Sportovci -
bez postihnuti | poruchy Amerika), pobytovi profesionali
vyznania - | fyzicky dolnych hostia amatéri
ateisti zdravotne | koncatin krajina, z prilezitostni
postihnuti | poruchy ktorej dovolenkovi
zrakovo hornych prichadza kultara
sluchovo | koncatin (napr. zazitok,
pohybovo | poruchy v | Kanada),
oblasti obdivovatelia
chrbtice region, z umenia
poruchy ktorého vyhl'adavaci
srdcovo- prichadza rodokmeria
cievnej (napr. voluntaristi
sustavy Edmonton) $portovi
poruchy krajina, z fanusikovia
dychacej ktorej gurmani
sustavy pochadza milovnici
metabolické (napr. vina, piva,
poruchy Slovensko), kavy alebo
poruchy ¢aju
traviacej regiéon odkial tcastnici
sustavy pochadza expedicii
nervové (napr. Spis), obdivovatelia
poruchy a ,temnych”
psychické podnetov pre
poruchy zazitky
intelektualne a pod.
gynekologické
poruchy
Zdroj:  (Novackd, Kul¢dkova, 1996, Pizam, Mansfeld, 2000; Swarbrooke, Horner,

2007;Woodside,Martin,2008)
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Vedci sa dlhé roky snazia vyprodukovat typolégiu turistov a ich spravanie.
V mnohych pripadoch vsak typoldgie vznikli na zdklade malo alebo Ziadnych
empirickych tdajov. Preto by pri pldnovani marketingovych ¢innosti bolo
nemudre brat také typoldgie doslovne. Viac menej mozu poslazit ako zdkladia
tvah o zédkaznikoch, najmé v oblasti segmentécie trhu. Mézu pomoct:

e navrhnut typy novych produktov, ktoré by oslovili urcité skupiny

turistov,

e upozornit na skupiny turistov, ktoré by mohli byt ochotné platit’ vyssie

ceny za urcité vyhody, napriklad za exkluzivitu a sluzby,

e ukazat, ktoré distribu¢né kandly by mohli byt pre urcity typ turistov

najefektivnejsie,

e rozhodnat, ktoré posolstva zamierit na urcité typy turistov.

Musime si uvedomit, Ze vac¢sina tdajov sa zaklada na rozdeleni turistov do
urcitych kategorii, ale pritom je rovnako doélezité pochopit, ako turisti vnimaja
sami seba. Marketing znamena pracovat sobrazom, ktory turisti maja sami
o sebe, rovnako ako s realitou ich rozhodnutia o kiipe zdjazdu. Tato skuto¢nost
mozeme velmi dobre ilustrovat zndmou diskusiou o tom, kto je turista a kto
turista - prieskumnik (objavitel). Existuje ndzor, Ze turista je niekto, kto si kupuje
zédjazd ako balicek dopredu zostavenych sluzieb, zatial ¢o cestovatel je ¢lovek,
ktory si svoju dovolenku planuje sdm tplne nezavisle. Vznikla domienka, Ze
cestovatel je v porovnani s turistom cosi lepsie alebo nadradenejsie. Pracovnici
marketingu najmad v mensich cestovnych kanceldriach im vychddzaja v Gstrety
a predavaja im predstavu, ze ich produkt nie je balicek, ale naopak ide o , volny
program” pre nezavisle sa rozhodujtcich cestovatelov. Zakaznik tak kupuje
predstavu o sebe samom, ktora je jeho prianim, nie realitou.

Oblast segmentacie spotrebitelov na trhu cestovného ruchu je v sticasnosti
pomerne malo preskiimand, no na zdklade nasich stadif si uvedieme niekol'ko
typologii turistov, aby sme zistili, ¢im moézu prispiet k marketingu cestovného
ruchu.

Sociolég Cohen deli turistov na Styri nasledujice typy (Woodside, Martin,
2008):

1.  Organizovany masovy turista je turista, ktory si kupuje dovolenku ako

bali¢ek sluzieb, voli niektord popularnu destiniciu, véc¢sinou ide spolo¢ne so
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skupinou priatel'ov a ¢asto travi dovolenku v hoteli alebo jeho bezprostrednom
okoli.

2. Individualny masovy turista je ¢lovek, ktory si kupuje volnejsi balicek
umoznujici vacsiu slobodu pohybu, napriklad letecky zdjazd kombinovany
s pouzitim prenajatého automobilu. Obvyklé sa drzi udrziavanych ciest, ale
prilezitostne sa pusti i do odvaznej$ich akcii.

3.  Turista - prieskumnik (objavitel) si planuje svoje cesty sim, zdmerne sa
vyhyba kontaktom sinymi turistami a pokéi$a sa zoznamovat s miestnymi
obyvatel'mi. Viac menej chce mat’ pritom tiroveni komfortu a bezpec¢nosti.

4. Turista - tuldk sa chce stat’ sticastou miestnej komunity aj ked’ docasne.
Tento turista nemd ziadny dopredu pripraveny itinerdr a snazi sa distancovat od
akejkol'vek formy cestovného ruchu.

Dany autor oznacuje prvy typ ako institucionalizovanych cestovatel ov
a posledné dva typy ako neinstitucionalizovanych cestovatelov. Pre cestovné
kancelarie institucionalizovani cestovatelia samozrejme predstavuju cielovy trh.
Naproti tomu destindcie stivisiace s rozvojom udrzatelného cestovného ruchu by
sa pravdepodobne zameriavali prednostne na neinstitucionalizovanych
cestovatelov.

Cohen (Swarbrooke, Horner, 2007) d'alej deli turistov podla typu zazitkov,
ktoré hl'adaju.

1.  Rekreacny turista, ktorému ide skor o fyzicka rekreaciu nez o kulttrnu
alebo spolocensku népln.

2. Diverzidlny turista (hl'adajaci rozmanitost), ktory sa snazi zabudnuit na
starosti kazdodenného Zivota.

3. Zazitkovy turista, ktory hl'ada autentické zazitky.

4. Experimentélny turista, ktory hl'ada uzsi kontakt s miestnou kultarou.

5. Existencialny turista, ktory ma timysel plne sa ponorit do cudzich kultar
a zivotnych stylov.

Je samozrejmé, ze tymto odlisnym skupindm turistom je potrebné podavat
odlisné informacie o pontikanom produkte.

Smith (Long, 2004) identifikoval sedem typov turistov.
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1.  Objavitelia patria k malej skupine a cestuju takmer ako antropolégovia.
Obmedzuje ich skuto¢nost, Ze je stidle menej a menej miest, kde sa da nieco ob-
javovat'.

2. Elitni turisti st regulérni skdseni cestovatelia a vyberaja si drahé a ¢asto
»Na mieru §ité” cesty.

3. Nekonvenéni turisti sa snazia uniknat ostanym turistom.

4. Neobvykli turisti podnikaji individudlne vylety mimo organizovany
program, aby sa zozndmili s miestnou kultarou.

5. Nastavajtici masovi turisti cestuju do zavedenych rekreacnych centier,
kde aj napriek tomu turistika doposial nedominuje. Viac menej vyhl'adéavaja skor
to, ¢o je im blizke, nez miestnu kulttru.

6.  Masovi turisti st sti¢astou masového turizmu, oc¢akavaja rovnaké stand-
ardy zariadenia, aké maja doma.

7. Charterovi turisti sa len malo zaujimaja o ciel cesty alebo sa ori nezau-
jimajt vobec za predpokladu, Ze si dovolenku uziju podla svojich predstav, ¢o
znamend, Zze budd mat droven stravovania a ubytovania takd, na ktora sa
zvyknuti.

Organizacia, ktord chce predavat zdjazdy tymto odlisSnym skupindm, musi
kazdej znich adresovat odlisné posolstvo. ,Nekonvenénym” turistom musi
prezentovat skutocnost, Ze ciel cesty je spokojné miesto, zatial ¢o ,neobvyklych”
turistov by mala informovat o moZznostiach voliteInych vyletov. ,Charterovych”
a ,masovych” turistov naproti tomu bude musiet uistit, zZe v rekrea¢nom
stredisku ndjdu pozadovany standard stravovania a ubytovania.

Plog vroku 1977 spojil spravanie turistov sosobnostnymi rysmi a rozlisil
psychocentrikov a allocentrikov. Prvi si menej dobrodruzni, ludia uzatvoreni do
seba, ktori dévaju prednost znamym rekrea¢nym centrdm a spolo¢nosti d’alsich
turistov. Druhi st odvaznejsi aradi postupuju rizika. Dévaja prednost
neobvyklym, exotickym cielom ciest askor individudlnemu cestovaniu. Pre
organizacie je velmi tazké prakticky vyuzit takato typolégiu, pretoZe by to
vyzadovalo zhromazdit tazko dosiahnutelné zlozité informdcie o osobnostiach

turistov (Swarbrooke, Horner, 2007).



Eva Hvizdova st. - Eva Hvizdova ml. 7
Segmenticia spotrebitelov na trhu cestovného ruchu - segmentacné premenné a typologia

Feifer a Urry (Long, 2004) identifikovali vznik post - turistov ako produkt
postmodernej doby. Tento turista Zije vdobe masovej komunikacie
a informac¢nych technoldgii, ktoré mu umoziiuju informovane volit dovolenku.
Dava najavo, Ze neexistuje autenticky turisticky produkt a poklada predkladané
udalosti za to, ¢im v skuto¢nosti su. Cestovny ruch je pre neho hrou aon
spokojne prestupuje zjednej kategérie do druhej kategérie. Dnes sa rozhodne
pesi putovat Juznou Afrikou, na budtdci rok moZzno zvoli masova rekreaciu
v Benidorme. Mo6Zeme konstatovat, Ze post - turista robi tradi¢né typoldgie
turistov zbyto¢nymi. Tato skupina predstavuje pre priemysel cestovného ruchu
velkd vyzvu so svojim rafinovanym poriatim turistickych balickov a svojou

neochotou zaclenit sa do urcitého typu alebo segmentu.
Spravny turista (good tourist)

Tento velmi moralisticky pristup ku klasifikécii turistov vznikol v nedavnych
rokoch, ciastotne vdaka praci autorov Wooda a Housa (1992). Turista je
nabadany k tomu, aby sa spraval trvale udrzatelnym spoésobom a aby sa citil
dobre, pokial sa takto sprava. Uvadzaja, Ze vécSina turistov sa moze usilovat
o pripojenie sa k tejto skupine. Pre organizacie z oblasti cestového ruchu méze
tdto skupina predstavovat potencidlne lukrativny trh, ktorému je potrebné
predavat produkty vyvolavajtce v zakaznikovi pocit, Ze pri ich kiipe sa zachoval
spravne.

Autori Wells aGubar (Schannel, Yeona, Backer, 2012) segmentovali
zékaznikov trhu cestovného ruchu na zaklade zivotného cyklu rodiny. Tato
segmentdcia je zndma aj pod pseudonymom ,plnych” a ,prazdnych hniezd”.
Zivotny cyklus rodiny sa vel'mi ¢asto pouziva v marketingu produktu cestovného
ruchu. Ako si mézeme vsimnut, prevazna cast cestovnych kanceldrii pontka
katalogy dovoleniek, ktoré st zdmerne cielené na jednotlivé segmenty Zivotného
cyklu rodiny (Obr. 4).

Velmi zaujimava $tadiu priniesli uz v roku 1988 autori Nichols a Snepenger,
ktori sa zaoberali vplyvom dominantnosti pohlavia v manzelstvom zvidzku na
vyber dovolenky. Z vyskumnej stadie vyplynulo, Ze tam, kde vo véc¢Sej miere
rozhodovala manzelka bol zber informacii o destindcii na niz$ej udrovni

a preferovala sa dovolenka v kratSom ¢asovom predstihu. V mieste dovolenky sa
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vadsinou v tomto pripade minalo menej pefiazi a nevyuzivali sa miestne atrakcie.
V rodindch, kde mal rozhodujtce slovo manzel, bola situdcia opac¢nad (Pizam,
Mansfeld, 2000).

Obr. 5: Segmentacia na zdklade zivotného cyklu rodiny

) o mladji slobodni I'udia, ktori uz neziju
Mladenecka faza

s rodi¢mi

Bezdetni novomanzelia

PIné hniezdo I najmladsie dieta do 6. Rokov

PIné hniezdo II najmladsie dieta nad 6. Rokov

Plné hniezdo IIL star$i manzelia s detmi, ktoré st na nich
z4vislé

Prazdne hniezdo I hlava rodiny pracuje, deti stt mimo domova

Prazdne hniezdo II hlava rodiny v déchodku

Osamela vdova (vdovec)
v déchodku

Zdroj: Schannel, Yeonan, Backer (2012).

Dost castou vyuzivanou technikou v oblasti cestovného ruchu je
socioekonomickd metéda JICNARS (Join Industry Committee for Newspaper
Advertising Research), ktorda ma svoj poévod vo Velkej Britanii. Vychadza zo
zésady, Ze spolofenska trieda urcuje, ktoré produkty a sluzby bude zdkaznik
nakupovat (Obr. 5). Tato metéda segmentuje I'udi do Siestich spolocenskych
stupniov A, B, C1, C2, D, E.

Obr. 6: Metdda segmentacie JINCARS

Spolocensky Spoloc¢enské Povolanie hlavy Podiel
stupen postavenie domacnosti domacnosti (%)
Vyssia stredna . »
A . Vys$ie manazérske 3
trieda
Stredné
B Stredna trieda » 10
manazérske

Nizsia stredna L .
C1 ) Majstri, Gradnici 24
trieda
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Spolocensky Spolocenské Povolanie hlavy Podiel
stupen postavenie domacnosti domacnosti (%)
Pracujtca trieda Kvalifikovani
C2 et g . 30
s kvalifikdciou robotnici
) ) Nekvalifikovani
D Pracujtca trieda . 25
robotnici
) Dochodcovia,
E Stredna trieda 8
vdovy

Zdroj: Branston, Stafford (2003)

Dal$ou znamou metédou pouzivanou pre oblast typolégie spotrebitelov je
metéda geografickej segmentacie ACORN (A Classification of Residential
Neighbourhoods),

kritériami. Vychadza zo zasady, Ze zdkaznici, ktori Ziji v odlisnych typoch

ktora sa riadi demografickymi a socioekonomickymi
sidlisk, maji odlisné profily aj v ostatnych premennych. Podla danej metéd
rozoznavame 17 skupin obytnych zariadeni a 54 sidliskovych typov, z ktorych
kazdy ma iné poziadavky (Frain, 1999).

Autori Gonzales a Bello (2002) vytvorili segmentaciu spotrebitelov na zaklade
zivotného stylu, ktort aplikovali na trh cestovného ruchu. Vytvorili pat
dolezitych zakaznickych skupin.

1.  Spotrebitelia milujici domov (home - loving) - kladt velky doraz na po-
kojny Zzivotny $tyl doma, vrodinnom kruhu, svelmi konzervativnymi
a vyhranenymi ndzormi, naro¢ny segment. Odportacania pre cestovny ruch: tito
spotrebitelia obdivujt prirodné krasy a kulttru, uprednostriuju kvalitu pred ce-
nou, majt radi dlhSie pobyty s domackou atmosférou.

2. Idealisti (idealistic) - jedinci s Gprimnymi ndzormi, maji radi sprav-
odlivost, zodpovednost, st flexibilni a tolerantni. Odportcania pre cestovny
ruch: tito spotrebitelia preferuji kratsie vylety u priatelov, riadia sa cenou, majt
radi vyhodné ponuky cestovnych kancelarii (poznavacie zajazdy).

3. Autondémni (autonomous) - spotrebitelia s vysokou davkou slobody
a samostatnosti, vedia si uzivat kazdy okamih Zzivota, mifiaji radi peniaze.
Odportacania pre cestovny ruch: preferuji no¢né vylety, uprednostriuju kratsie
vylety v hoteloch.
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4. Hedonisti (hedonistic) - pritahuje ich vSetko nové, radi si uzivaju v kruhu
svojich priatel'ov, maja radi zlozité veci. Odporacania pre cestovny ruch: upred-
nostiiuju kratsie vylety v $pickovych hoteloch, vaésinou cestuji v skupine svojich
priatelov.

5. Konzervativci (conservative) - jednotlivci svyhranenymi nazormi,
s prisnymi postojmi, nendvidia noény Zzivot. Odportcania pre cestovny ruch:
preferuju kratke vylety v blizkosti vidieckych sidel u priatel'ov.

Autorka Wickens (2002), ktord inspirovala Cohenova typolégia turistov,
segmentovala navstevnikov rezortu Kalimeria (pobrezna dedina) na ostrove
Chalchidiky do piatich zaujimavych klastrov.

1. Typ kultarneho dedi¢a (The Cultural Heritage Type) - tato skupina
turistov kladie vysoky déraz na histériu Grécka a kultaru. Navstivili dané miesto
minimélne dvakrat v priebehu Siestich rokov. Zaujimajui sa hlavne o grécke jedlo,
hudbu, rastliny, zvieratd a miluja zdpad slnka. Vyuzivaja organizované zajazdy
do Soluna a prilahlych dedin. Cestuji do Grécka prevazne v méji, jani
a septembri, pretoZze sa vyhybaju vysokym teplotam.

2. Typ zabavaca (The Fun Type) - tito turisti hl'adaji no¢né kluby a zabavu,
nevyhladavaji poznanie za kultarou a histériou Grécka. Riadia sa cenou zajazdu,
vyuzivaju zdjazdy typu last - minute. Bavia sa na plazi do skorych rannych
hodin, va¢sinou prichddzajt do Grécka kvoli sex - turizmu.

3.  Valentinsky typ (The Valentine Type) - ide o skupiny Zien v strednom
veku, ktori cestuju do Grécka bud’ osamelé alebo s priatelkou. St inspirované
romantickym filmom ,Shirley Valentine” a podla toho sa aj spravaju. Hladaju
~krasneho gréckeho gentlemena”, pre ktorého mézu na buduci rok opat zavitat
do Grécka. Vel'mi radi sa opalujti na plazi a vyuzivaji vSetky dostupné atrakcie.

4.  Slne¢ny typ (The Sun Type) - tato skupina turistov cestuje do Grécka iba
pre slnko a more. Cely den travia na plazi a plavaja v mori. Prichddzaju sem
z oblasti, kde je prevazne cely rok nepriaznivé pocasie a z krajin, ktorym chyba
more. Vac¢sinou tito turisti navstivili Grécko prvy krat.

5. Doméci typ (The Home Type) - tato skupina turistov sa vyznacuje
kazdoroénym prichodom na dané miesto. Tito turisti sa citia v Grécku uz ako
doma, majt tu svojich priatelov a okruh znamych, na ktorych sa kazdorocne
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vel'mi tesia. Poznaji grécke zvyky a prave pre dobré skiisenosti sa sem neustéle
vracaju.

Castym hladiskom je ich rozdelenie podl'a spravania sa a charakteru
pozadovaného produktu cestovného ruchu (Goeldner - Ritchie, 2009).

1. ekoturista - md kladny vztah khodnotdm prirodného a kultdrneho
prostredia, cestuje sim do destinacii za pokojom a poznavanim,

2. kongresovy turista - je sticastou pracovného kolektivu, ktory preferuje
realizovat interné Skolenia asemindre mimo firmy aspéjat ich s pestrym
programom,

3.  kulttrny turista - je Sportovcom a fandsikom uréitého druhu Sportuy,
Sportovo sa oblieka, navstevuje Sportové podujatia asdm vo volnom Ccase
Sportuje,

4.  kupelny turista - je pracovne vytaZeny a Casto si dopraje antistresové
pobyty cez predizené vikendy v kapel'och alebo wellness centréch,

5.  obchodny turista - vyuziva najmd hotelové ubytovacie zariadenia
mestského typu v stvislosti s obchodnymi cestami, ktoré st stcastou jeho
pracovnej naplne.

Efektivne vyuzitie typolégie by vyzadovalo podrobné udaje o zdkaznikoch
aich potrebach. Tieto tudaje v oblasti cestovného ruchu chybaju aich
zhromazd'ovanie je nakladné a problematické, pretoze turisti povazuju za
nelahké popisovat vyskumnym pracovnikom, ako sa spravaju a preco sa tak
spravaja. Lebo, pokial ako zdklad pre typolégiu pouzijeme porovnavanie, je tu
nebezpecenstvo zaujatosti na strane pozorovatela, ktoré moze ovplyvnit
vysledky. Povidcsine st typolégie prili§ zjednoduSené a stereotypné, nez aby
mohli vystihnat vsSetky typy spravania turistov, ktoré je mozné v praxi
pozorovat. Prevazna cast typoldgii neberie do tivahy fakt, Ze zdkaznik sa moze
presivat medzi jednotlivymi typmi svojimi reakciami na roézne Ccinitele
ovplyviiujace jeho spravanie. Tieto ¢initele mézu zahfiiat napr. zmeny mnozstva
penazi alebo tiez mnozstvo volného casu, ktoré ma k dispozicii, novovzniknuté
rodinné problémy, nemoc, nutnost kompromisu snazormi ostatnych clenov

skupiny, s ktorymi sa zakaznik chysta stravit dovolenku.
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Summary

The concept of market segmentation is closely related to the concept of diversity. With-
out diverse market with many different people with different history, origin, interests,
needs, wants and perceptions, we would hardly be able to segment the market. The diver-
sity of the global market makes the market segmentation attractive, viable and potentially
high yield strategy. The segmentation of the tourism market is an important part of un-

derstanding consumer behavior and is characterized by intensity.



