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Parametry vyzkumu

Cil vyzkumu

3

Segmentace ¢eskych turistll a vyletnikd (ovéreni
navrzeného rozloZeni do skupin).

Navstévnici hradl a zamku — popis, analyza,
rozhodovaci proces, motivatory a bariéry.
Cestovatelské zvyklosti

ZkuSenosti se zahrani¢nimi pamatkami

Metodika

Online dotazovani, n=3061 respondent

Skupinové diskuze, n=6x6 respondentl (3 skupiny —
aktivni cestovatelé po CR (ovéfeni celkové
segmentace a chovani), 3 skupiny — pravidelni
navstévnici pamatek (detailni analyza segmentu
hradll a zamku).

Cilova skupina

.

Obyvatelé CR 18+, ktefi v poslednich 12 mésicich
absolvovali alespori jeden volno¢asovy vylet nebo
cestu po Ceské republice (dale jen turisté

a vyletnici).

Obecna populace 18+

I 48
I 52

Muz
Zena

18-29 let
30-44 let
45-59 let
60 a vice let

Bez maturity
SS s maturitou
Vysokoskolské

Praha
Cechy
Morava

Do 4 999
5000-19 999
20 000-99 999
100 000 a vice

Obecna populace [udaje v %]

Il 15

. 05
I 27
I 33

I 43

I 35
. 22

13

I 54

I 33

I 30
I 18
. 20
. 23

Turisté a vyletnici 18+

Muz
Zena

18-29 let
30-44 let
45-59 let
60 a vice let

Bez maturity
SS s maturitou
Vysokoskolské

Praha
Cechy
Morava

Do 4 999
5000-19 999
20 000-99 999
100 000 a vice

I 48
I 52

I 16

I 27
I 28
. 20

I 40
I 35
. 25

13
N 24
I 33

I 38
18
. 20
. 24

Turisté a vyletnici, n=3061 [udaje v %]

udaje v %, statisticky signifikantné nadpriimérné hodnoty jsou vyznaceny modre, podprimérné hodnoty ¢ervené
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« Cilové skupiny

Profil hlavnich cilovych skupin  kampan 2026 +

Foodies
Business/
Bleisure
Sportovni

Culture Lovers Nature Lovers Spa &Wellness Lovers nad §e nei
FITs - lidé s vy$simi prijmy Radi travi dovolenou v pfirodé a na mistech, Priorita je wellbeing (pecuiji o své zdravi)

Védomeéjsi cestovatelé kde neni vysoka koncentrace turistt. Pozitkari RO m a n t i C S
Motivaci je poznani jiné kultury Vyhledavaji Gnik z rusného Zivota. Narocni na kvalitu sluzeb

Zajimaiji se o historii, pamatky, architekturu, Dovolenou travi aktivné -pési, cyklo, vodactvi, Cestuji v paru nebo skupinkach (zeny, matka dcera)

objevuji své kofeny v zimé bézky, skialpy, lyze.

(heritage travel), navstévuiji kulturni akce, Glamping, camping, caravaning, slow turismus.

galerie, muzea, festivaly. Outdoorovi nad$enci.

Vyhledavaiji unikatni autentické zazitky, Vétsi afinita k udrzitelnosti.

o které se doma chtgji podélit.
Hledaji premium to mid luxury sluzby

Potencial pro rust bonity. Potencial pro regionalni rozptyl. Potencial pro prodlouzeni pobytu a sezénni rozptyl

Navrzeny profil bude validovan vyzkumem a sbérem dostupnych dat o chovani v destinaci v pribéhu roku 2026 a dale
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Metodika ziskani hlavnich segment

1) Pro kazdého respondenta byla vypocitana tfi hlavni skére:
1. Culture score = dulezitost poznavani pamatek, historie a architektury, objevovani mistni kultury a tradic, navstévovani muzei, galerii
nebo vystav, koncert(, festivalu, divadel nebo kulturnich akci, ochutnavani lokalnich jidel, vina, piva ¢i regionalnich produkt
+ bonusové body, pokud nékteré z t&chto poloZek Fadi do své predstavy idealniho vikendu po Cesku

2. Nature score = dulezZitost traveni ¢asu v pFirodé a v klidném prostredi, aktivniho sportu a pohybu, objevovani méné navstévovanych a

+ bonusové body, pokud nékteré z t&chto polozek Fadi do své predstavy idealniho vikendu po Cesku
3. Wellbeing score = dullezitost odpocinku a nacerpani energie, dopfani si wellness, 1azni nebo relaxac¢nich procedur, péce o vlastni zdravi,

kondici nebo prevenci, absolvovani Ié¢ebného &i zdravotné zaméreného pobytu
+ bonusové body, pokud nékteré z t&chto polozek Fadi do své predstavy idealniho vikendu po Cesku

2) Prirazeni respondenta k segmentu podle toho, u kterého ziskal nejvyssi skore, za predpokladu, ze rozdil oproti
druhému nejvyssSimu skére dosahuje alespon 0,25 na pétibodové skale.

3) Pokud je rozdil mensi (zadny ze tfi typi motivaci u respondenta prokazatelnéji neprevazuje), byl respondent ozna¢en
jako hybridni typ.
Hybridni typy jsou bud kombinaci dvou kategorii motivaci, u kterych mél respondent prokazatelné vysSi skore nez u tieti kategorie, nebo se
muze jednat o zcela nezafazené, ktefi maji velmi podobna skore u vSech tfi kategorii.
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Validace na zakladé faktorové a shlukové analyzy

Faktorova analyza aplikovana na 18 otazek k dilezitosti rGiznych davodi pfi vybéru vyletu nebo cesty po Cesku ukazala,

Ze prirozené vznikaji 3 hlavni komponenty — 1) priroda (pfirodni krasy, klid, méné navstévovana mista, aktivni odpocinek),

2) kultura (pamatky, historie, architektura, kulturni akce, muzea apod.) a 3) wellbeing (wellness, lazné, zdravi, relax, regenerace).
Potvrdilo se tak navrhované rozdéleni do tii zakladnich segmentu.

Ostatni komponenty jsou spiSe doplfikové a blize ukazuji nékteré specifické prafezové skupiny, napfiklad cestujici s dirazem na luxusni
zazitek, ktery muze byt spojeny s wellness, romantikou, ale i s pracovni cestou, netradi¢nim ubytovanim ¢&i lokalni gastronomii.

Shlukova analyza (statisticka metoda K-Means) také potvrdila validitu navrzenych hlavnich segmentt. Pri vytvoreni 3,4 ¢i 5
shlukti dochazelo vzdy k vyraznému prekryvu ,,statisticky generovanych® segmentu s témi preddefinovanymi.

Z datového hlediska vSak bylo potfeba vyfesit jeden problém — pro nékteré respondenty je dulezité skoro vSechno, naopak jini povazuji
vétSinu poloZek za nedulezitou. Segmentace pomoci shlukové analyzy nad plvodnimi daty z tohoto divodu nefungovala (vytvarely se
nelogické segmenty), proto bylo nutné prevést hodnocené dulezitosti dil¢ich motivaci na z-skére oddélené pro jednotlivé respondenty
a nasledné pracovat s témito z-skoére, které u kazdého respondenta identifikuji jeho nadprimérné a podprimérné dulezité motivace.

Standardizovana korelaéni matice vztahi mezi jednotlivymi motivacemi k cestovani odhaluje, jak moc spolu odlisné
motivace pozitivné souviseji (Cervené barvy), nebo jsou naopak spise protichtidné (modré barvy).
| tato pfehledova tabulka potvrzuje relevanci navrzené segmentace do tfi hlavnich segmentd, které v sobé kombinuji vice riznych polozek
(vzajemné pozitivné provazanych), zatimco k aspektim nalezicim ostatnim segmentim jsou jejich vztahy vzdalenégjsi.
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1 = nejblizsi vztah mezi témito motivacemi (kdyZ je pro respondenta duleZitd jedna, tak je pro néj zpravidla dileZitd i druhd)

0 = nejvzddlenéjsi vztah (kdyZ je pro respondenta nadpramérné ddleZitd jedna, tak druhd naopak podprimérné)

Vztah mezi jednotlivymi motivacemi k cestovani

Ochutnavat Obj t Zazit netradiéni Absol t Uiitsi Cestovat
Poznévat . v Zaizit koncert, lokalni Travit éas v - ’e?"’l’a Zpomalit, ubytovani, . . Dopfat si . iy 50 \{ova romantiku, Spojit pracovni  Dopfat si ?.S ov?
N Objevovat Navstévovat N " I Aktivné méné " e Odpocinout si Pecovato  léCebny nebo s L. udrZitelnéas
pamatky, o ) festival, gastronomii,  pfirodéav v . odpojitse a napfiklad M wellness, spa B . o vyjimeénou cestus luxusnéjsi
o mistni kulturu muzea, galerie . - N S sportovat nebo navstévovana " . a nacerpat - . zdravi, kondici  zdravotné A M . ... ohledemna
historiia tradi bo wst divadlo nebo vino, pivonebo  klidném hybat tentictéidi nebytve  glamping nebo " nebo relaxa¢ni b ) v atmosféru  volnocasovym nebo prémiovy stni
architekturu atradice NEBOVYSTAYY \ uiturni akei regionalni prostiedi se hybal @ au:i"stlac € spéchu pobytv energii procedury nebo prevenci ZB‘TO(Z[‘;"V nebo specialni  programem zazitek p:zlsstfr(‘eldi
produkty ptirodé prileZitost
Pozndvat pamatiy, hstorita - 0,929 0,337 0,283 0,302 0,106 0,450 0,318 0,102 0,291 0,129 0,265 0,228 0,283 0,135 0,145 0,329
Objevovat mistni kulturu a tradice - 0,838 0,526 0,584 0,365 0,225 0,545 0,373 0,321 0,370 0,299 0,417 0,400 0,455 0,269 0,287 0,460
Na”“e“"’a“’l“y,‘s‘f:jy' galeriencbo | g9 0,838 0,561 0,317 0,153 0,106 0,376 0,186 0,235 0,198 0,274 0,282 0,411 0,318 0,296 0,302 0,370
Zatitkoncertfestival divaclonebo | - 337 0,526 0,561 0,586 0,169 0,288 0,274 0,186 0,419 0,200 0,431 0,346 0,433 0,430 0,400 0,433 0,413
OC“;;’:;’:;f‘::'g’:;ﬁ;fg‘;’r‘zmtvy'"° 0,283 0,584 0317 0,586 0,304 0,246 0,398 0,313 0,452 0,279 0,433 0,307 0,318 0,524 0,346 0,521 0312
Travit cas "p”rg;‘t’iz;“ v klidném 0,302 0,365 0,153 0,169 0,304 0,557 0,679 0,827 0,283 0,783 0,135 0,531 0,124 0,414 -- 0,402
Aktivné sportovat nebo se hybat 0,106 0,225 0,106 0,288 0,246 0,557 0,619 0,298 0,483 0,257 0,236 0,669 0,239 0,277 0,378 0,211 0,406
Obje"’;’jfe"r‘:igfé?;Vni‘l,jtva‘"’a"a 2 0,450 0,545 0,376 0,274 0,398 0,679 0,619 0,650 0,515 0,479 0,175 0,422 0,200 0,433 0,299 0,230 0,490
Zpomalit, °"5‘;‘;’c';ff anebytve 0,318 0,373 0,186 0,186 0,313 0,827 0,298 0,650 0,296 - 0,307 0,518 0,189 0,493 - 0,165 0,357
Zazg':ar:::.i:';;,ib,ﬁf,m'p';.a,';rétlad 0,102 0,321 0,235 0,419 0,452 0,283 0,483 0,515 0,296 0,231 0,452 0,380 0,444 0,539 0,572 0,520 0,474
Odpotinoutsi a naterpat energii 0,291 0,370 0,198 0,200 0,279 0,783 0,257 0,479 - 0,231 0,428 0,624 0,255 0,518 - 0,153 0,354
D et ey 0,129 0,299 0,274 0,431 0,433 0,135 0,236 0175 0,307 0,452 0,428 0,802 - 0,646 0,417 0,702 0,380
Petovato Z:r':je"n"c‘i’"‘““ nebo 0,265 0,417 0,282 0,346 0,307 0,531 0,669 0,422 0,518 0,380 0,624 0,802 0,847 0,624 0,350 0,416 0,584
Abs"""’"";ﬁ'ﬁféﬁ:‘; ';2’;35“’“"‘“ 0,228 0,400 0,411 0,433 0,318 0,124 0,239 0,200 0,189 0,444 0,255 - 0,847 0,583 0,517 0,597 0,474
at#:5'::Jf]’;‘;;‘;‘::c:;‘ﬂ:';fl’:z’l‘:ost 0,283 0,455 0,318 0,430 0,524 0,414 0,277 0,433 0,493 0,539 0,518 0,646 0,624 0,583 0,427 0,644 0,455
Sojit "’“""g‘r';geja‘r”nse ;"'""‘as""ym 0,135 0,269 0,296 0,400 0,346 - 0,378 0,299 - 0,572 - 0,417 0,350 0,517 0,427 0,674 0,449
Dopratsiluusndifi nebopremiovy 0,145 0,287 0,302 0,433 0,521 - 0,211 0,230 0,165 0,520 0,153 0,702 0,416 0,597 0,644 0,674 0,479
Costovatudr i‘;f:}"i:;;ﬁ"edem 0329 0,460 0,370 0,413 0,312 0,402 0,406 0,490 0,357 0,474 0,354 0,380 0,584 0,474 0,455 0,449 0,479

CzechTourism 12.10.2026 \ 6



Velikost hlavnich segmentt a hybridnich typu

Hybrid Culture
Culture

+(glgt:;r)e lovers Hybrid Culture
;0 7o + Wellbeing
(19,1 %) (2,9 %)

Nezarazeni
(5,1 %)

Nature Wellbeing
lovers & Spa
(41,8 %) seekers

(18,6 %)

Hybrid Nature
+ Wellbeing
(6,1 %)
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Hlavni segment: Nature lovers
Zastoupeni: 41,8 %

Pohlavi Vyleti roéné

Muz [ 51 T s
Zena I 4° 2-3
) 4-5
Vék 6-10
18-29 I 19 Vice nez 10
30-44 N 32 Nevim

45-59 [N 27
60 avice NG 23 Pfijem domacnosti

Vzdélani Do 40 tis. K¢
40-60 tis. K&
Bez maturity [N 39 6080 tis. K&
Maturita [ 35 Nad 80 tis. K&
vS N 26 Neodpovim

S kym nejcéastéji cestuji

Sam/sama
Partner/ka

Rodina s détmi
Rodina bez déti
Sam/sama s détmi
Nékdo jiny

Hl 3
L
I 27
W5

B4

| K

Velikost obce bydlisté

Do 1 000 ob.

1 000—4 999 ob.

5 000-19 999 ob.
20 000-99 999 ob.
Nad 100 000 ob.

N = 1279, adaje v %, statisticky signifikantné nadprimérné hodnoty jsou vyznaceny modre, podprimérné hodnoty ¢ervené

I 16
I 2
I 16
I 21
I 26

Czechlourism
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Hlavni segment: Culture lovers
Zastoupeni: 19,1 %

Pohlavi Vyleti roéné
mMuz [ 54 1
Zena [N /6 2-3 [N 34
} 4-5 [N 26
Vek 6-10 [N 14
18-29 [N 16 Vicenez 10 [ 15
30-44 N 24 Nevim ] 2
45-59 I 08
60 avice HIIININININIG 32 Pfijem domacnosti
Vadslani Do 40tis. K¢ [N 36

40-60 tis. K& | 25
I o
40 60-80 tis. K¢ [N 17

Maturlt‘:i 33 Nad 80 tis. K¢ [ 11
vs [ 25 Neodpovim [ 11

Bez maturity

S kym nejcéastéji cestuji

Sam/sama
Partner/ka

Rodina s détmi
Rodina bez déti
Sam/sama s détmi
Nékdo jiny

Bl 11
I 48
B s

[ [

B4

B 13

Velikost obce bydlisté

Do 1 000 ob.

1 000—4 999 ob.

5 000-19 999 ob.
20 000-99 999 ob.
Nad 100 000 ob.

N = 586, udaje v %, statisticky signifikantné nadprimérné hodnoty jsou vyznaceny modre, podpriimérné hodnoty ¢ervené

I 15
I 21
I 20
I 19
I 25

Czechlourism
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Hlavni segment: Wellbeing & Spa seekers

Zastoupeni: 18,6 %

Pohlavi
Muz [ 3s
zera NN 5>
Vék
1829 W 10
3044 1 1°
4559 | 28
60 avice [IINIGINGNGIGEG@G /3
Vzdélani
Bez maturity [ NG 390
Maturita | 40
vsS T 21

Vyletd roéné

1 I 11
2-3 I 2
4-5 [N 25
6-10 [N 12
Vicenez10 |l 8
Nevim | 2

Prijem domacnosti

Do 40tis. K& |GGG 32

40-60 tis. K¢ NG 31
60-80 tis. K¢ I 18
Nad 80tis. K¢ [l 8

Neodpovim [ 11

S kym nejcéastéji cestuji

Sam/sama
Partner/ka

Rodina s détmi
Rodina bez déti
Sam/sama s détmi
Nékdo jiny

o
I
.

Velikost obce bydlisté

Do 1 000 ob.

1 000—4 999 ob.

5 000-19 999 ob.
20 000-99 999 ob.
Nad 100 000 ob.

N = 570, udaje v %, statisticky signifikantné nadprimérné hodnoty jsou vyznaceny modre, podpriimérné hodnoty ¢ervené

I3
|
Bl
I 18
I 21
I 10
I 21

I 20

CzechTourism
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Specifické priurezové segmenty cestujicich

Foodies

Sportovni

nadsenci

Business /
Bleisure

Romantics

Definice
segmentu

Zastoupeni mezi
domacimi turisty
a navstévniky

Dulezitym aspektem pfi
cestovani je pro né
ochutnavani lokalnich jidel,
vina, piva Ci regionalnich
produktl + Fadi tuto
polozku do top 3 v ramci
idealni predstavy vikendu
po Cesku

18,5 %

Dulezitym aspektem pfi
cestovani je pro né aktivni
sport a pohyb + béhem
posledniho roku
absolvovali vylet spojeny
s cykloturistikou,
vodactvim, lyzovanim Ci

jinym sportovnim pobytem,

pripadné se zucastnili
(jako sportovec ¢&i divak)
néjakého sportovniho
eventu

20,6 %

Dulezitym aspektem pfi
cestovani je pro né spojeni
pracovni cesty s
volno¢asovym programem
+ pracovni cestu s
poznavanim okoli
(pfidanym volno¢asovym
programem) absolvuji
nekolikrat rocné Ci castéji,
pFipadné ji uskutecnili v
pribéhu poslednich 12
mesicl

8,2 %

Vice nez pfiroda, pamatky
Ci lazné je laka romantika,
vyjime¢né okamziky a
krasna atmosféra mista,
nebo je pro né dulezitym
aspektem pfi cestovani
romantika, vyjimecna
atmosféra ¢i luxusné;si
zazitek + tento typ vyletu
absolvovali v poslednim
roce, pripadné radi tuto
polozku do top 3 v ramci
idealni predstavy vikendu
po Cesku

24,8 %

CzechTourism
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Prarezovy segment: Foodies

Zastoupeni: 18,5 %

Pohlavi

Muz I 53
Zena NN 7

Vék
1829 I 16
3044 N 3
45-59 N 30

60 avice GG 23

Vzdélani

Bez maturity | S 34
Maturita [N 39
vs [ 2

Vyletd roéné

LK

—_

2-3

4-5

6-10

Vice nez 10
Nevim

Prijem domacnosti

Do 40 tis. K&

40-60 tis. K¢

60-80 tis. KE

Nad 80 tis. K&
Neodpovim

S kym nejcéastéji cestuji

Sam/sama
Partner/ka

Rodina s détmi
Rodina bez déti
Sam/sama s détmi
Nékdo jiny

B 1
I 2
N 20

Bs

I2

Bl 1

Prislu$nost k hlavnim segmentiim

Culture lovers
Nature lovers
Wellbeing seekers
Hybridni
Nezafazeni

N = 566, udaje v %, statisticky signifikantné nadprimérné hodnoty jsou vyznaceny modre, podpriimérné hodnoty ¢ervené

CzechTourism
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Prirezovy segment: Sportovni nadsenci

Zastoupeni: 20,6 %

Pohlavi

Muz N 53

Zena NN 47

Vék
18-29 I 21
30-44 NN 3
45-59 [N 29
60avice [N 1°
Vzdélani
Bez maturity | [ 31
Maturita [ 34

vs I

Vyletd roéné

1

2-3

4—

6-10

Vice nez 10

[

Nevim

Prijem domacnosti

Do 40 tis. K&

40-60 tis. K¢

60-80 tis. KE

Nad 80 tis. K&
Neodpovim

I 23
I 25
N 20

b

B 12

S kym nejcéastéji cestuji

Bl 10

Sam/sama
Partner/ka

Rodina s détmi
Rodina bez déti
Sam/sama s détmi
Nékdo jiny

Prislu$nost k hlavnim segmentiim

Culture lovers
Nature lovers
Wellbeing seekers
Hybridni
Nezafazeni

N = 632, udaje v %, statisticky signifikantné nadprimérné hodnoty jsou vyznaceny modre, podpriimérné hodnoty ¢ervené

[ )
I 4
Bl 0

14

I3

CzechTourism
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Prurezovy segment: Business / Bleisure
Zastoupeni: 8,2 %

Pohlavi Vyleti roéné S kym nejcéastéji cestuji
vMuz [ 49 1 P4 Sam/sama [l 12
zena [ 51 2-3 Partner’ka [INNNEG 47
} 4-5 Rodina s détmi [ 26
Vek 6-10 Rodina bez déti [ 4
18-29 I 23 Vice nez 10 Sam/samas détmi | 4
30-44 [N 32 Nevim Nekdojing [l 8
4550 I 4
60avice [HEH 11 Prijem domacnosti Prislusnost k hlavnim segmentiim
L Do 40 tis. K& Culture lovers [ 18
Vzdélani
40-60 tis. K& Nature lovers |G 45
Bezmaturity NN 33 60-80 tis. K& Wellbeing seekers [ 15
Maturita I 29 Nad 80 tis. K& Hybridni [ 14
vs I 7 Neodpovim Nezafazeni [l 9

N = 251, udaje v %, statisticky signifikantné nadprimérné hodnoty jsou vyznaceny modre, podpriimérné hodnoty ¢ervené
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Prarezovy segment: Romantics

Zastoupeni: 24,8 %

Pohlavi

Muz [ 43
Zena NN 57
Vék
18-20 [ 19
30-44 NN 32

45-59 [N 28
60avice [ 20

Vzdélani
Bez maturity [N 41
Maturita [N 35
vsS I 25

Vyletd roéné

Il s

—_

2-3

4—

6-10

Vice nez 10

[

Nevim

Prijem domacnosti

Do 40 tis. K&

40-60 tis. K¢

60-80 tis. KE

Nad 80 tis. K&
Neodpovim

S kym nejcéastéji cestuji

Sam/sama
Partner/ka

Rodina s détmi
Rodina bez déti
Sam/sama s détmi
Nékdo jiny

I3
I 5

Prislu$nost k hlavnim segmentiim

Culture lovers
Nature lovers
Wellbeing seekers
Hybridni
Nezafazeni

N = 758, udaje v %, statisticky signifikantné nadprimérné hodnoty jsou vyznaceny modre, podpriimérné hodnoty ¢ervené

I 7

| !

[ K]

Hs

17
I 7
B 20
I
M s

Czechlourism
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Popis segmentu
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Prehled segmentu

Culture lovers - lidé, ktefi cestuji hlavné za kulturou,
historii, pamatkami, architekturou, mésty, akcemi a
poznanim.
Podskupina Foodies (lide, ktefi cestuji za
gastronomii)

Wellbeing & Spa seekers — lidé, ktefi cestuji hlavné
za odpocinkem, wellness, laznémi, regeneraci, peci o
zdravi nebo komfortem.

Nature lovers — lidé, ktefi cestuji hlavné za pfirodou,
krajinou, pohybem venku, turistikou, cyklistikou, vyhledy
a klidem.
Podskupina Sportovni nadsSenci (cestuji za
zavody jako ucastnici nebo divaci sportovnich
eventu, golfisti)

Business / Bleisure (specificka podskupina, ktera se
muze rozvrstvit do dalSich typologii — culture, nature)

Romantics — pfijizdi oslavit vyroci, svatby, hledaji
luxus nebo autenticka unikatni mista

Czechlourism



Culture lovers & Foodies: historie laka, ale nesmi to byt

TURISTE
A VYLETNICI
NAVSTEVNICI
HRADU A ZAMKU

suchoparny déjepis, jidlo je samostatnou kulturou

Vnimani segmentu Pozitiva

- cestovatelé segment chapou, - moznost dozvédét se néco nového,
ale vnimaji v ném vnitini rozpor. vidét unikatni architekturu a zazit
Kulturu vidi jako duchovni vyjimeény chutovy zazitek, néco
obohaceni, zatimco nového, inspiraci, pochutnat si.
gastronomii zejména jako Negativa

fyzicky pozitek. - Strach z ,muzejni nudy“ a rigidnich
prohlidek. Spojeni s jidlem vnimaji jako
umélé, jidlo je pro mnohé samostatny
cil, nikoliv podskupina kultury.

Zmény a doplnéni
oddélit jidlo do samostatného
segmentu. Doplnit technikalie do
kultury (jak se co stavélo, remesla),
protoze lidi zajima syrovy Zivot vic nez
rodokmeny.

Potreba

- uspokojuje potrebu
sebevzdélavani, estetického
zazitku a socialniho sdileni
u dobrého jidla.

LKultura mé bavi, kdyz ma
Stavu. Chci slyset pfibéh

o tom, jak ti lidé Zili, ne jen
kdo na tom obraze ma jaky
limec.*”

Vyletnik

,Gastronomie by méla byt
zvlast. Pro mé je navstéva

lokélniho pivovaru stejny
kulturni zaZitek jako hrad.”
Navstévnik hradd/zamku

CzechTourism
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Culture lovers & Foodies:

jidlo je bud’ ,,nutny servis“, nebo ,,samostatny cil“

TURISTE
A VYLETNICI
NAVSTEVNICI
HRADU A ZAMKU

Culture lovers Patfi k sobé?
- vnimani jako lidé hledajici - SpisSe ne: vétsina (zejména
hloubku, historii a estetiku. navstévnici hradd) vnima
Pro respondenty je to gastronomii jako samostatnou
»vznesenéjsi“ forma cestovani, kategorii. Néktefi se shoduiji, ,Gastronomie by méla byt tipiné
ktera vyzaduje mentalni aktivitu. Ze jidlo je ,fyzicky pozitek“, 2vIast. Pro mé navstéva lokalniho
zatimco kultura je ,,duchovni®. pivovaru nemd s architekturou nic
Foodies - ANO (podminecné): pouze pokud spolec¢ného, je to prosté jiny typ
- jsou vnimani jako lidé, ktefi jde o ,Zivou kulturu“ — ochutnavka zazitku.”
,cestuji zaludkem*. Jidlo je tradi€nich receptt v krumlovské Navstévnik hradd/zamku
pro né bud’ hlavni motivator kréme nebo lokalni suvenyry.
(navitéva pivovaru, vyhlagené Pak jidlo doplfiuje historicky ,Jidlo je cil. Nékdy se jedeme
restaurace), nebo kritické kontext. podivat na hrad, ale hlavné se
kritérium spokojenosti tésime, kde si pak dame néco
s vyletem. dobrého, co jinde nemaji.”
Vyletnik
CzechTourism 12.10.2026 | 20



Nature lovers & Sportovci:
hlavni pilir ceského cestovani

Pozitiva

- Cerstvy vzduch, klid, absence lidi,
pohyb. Je to vnimano jako pfirozené
cestovani bez nutnosti se
organizovat.

Vnimani segmentu

- nejsilngji zastoupeny segment
(indikativné z kvalitativniho
Setfeni). Pfiroda je vnimana
jako psychohygiena.

Negativa

- Prelidnénost na znamych mistech (tzv.
.instagramova mista“). Respondenti
kritizuji podfrazeni sportovnich divaku
(napf. golf, F1) pod milovniky pfirody.

Potreba

- uspokojuje potiebu klidu,
fyzického vybiti a uniku
z digitalniho/méstského svéta.

Zmény a doplnéni

- Rozdélit na aktivni sport (ferraty,
adrenalin) a relaxaci v prfirodé. Lidé,
co jdou za adrenalinem, maji jiné
potfeby nez ti, co hledaji klid v pFirodé.

TURISTE
A VYLETNICI
NAVSTEVNICI
HRADU A ZAMKU

,V prirodé nic nemusim. Jen
Jjdu a koukam. To je pro mé

nejvétsi luxus, nemuset s nikym
mluvit.”
Navstévnik hradd a zamku

,KdyZz bézim Spartan Race, tak
nekoukam na kyticky. Jsem

v pfirodé, ale je to Cisté
0 vykonu a adrenalinu.”
Vyletnik

CzechTourism
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TURISTE
A VYLETNICI

Nature lovers & Sportovci: Nature lovers uspokojuji NAVSTEVNICI
potrebu klidu, Sportovci potfebu vzruseni a vykonu

Nature lovers Patfi k sobé?

- Jsou to ,pohodafi®, ktefi hledaji - SpiSe ne: Toto spojeni vyvolalo
klid, vyhledy a toulani se. nejvetsi kritiku. ZdUrazniuji, ze pfi
Pfriroda je pro né chram, kde Spartan Race nebo béhu vnimaji jen
se mluvi potichu a nespécha trat' a stopky, ne krajinu. Divaci golfu ,
se. nebo F1 (uvedeno v popisu) podle »,Opravdovi sportovci v zavode

respondenttl do pfirody viibec nejsou natU(e Iov?rs. Kdyz’ bééim,

Sportovci nepatii — jedou za akci a davy. tak nesleduju krajinu, zajima me jen

L. .. . e cas a cil. Je to jiny stav mysli.*”

- vnimani jako dvé Kam patri Vyletnik
vétve: aktivni (bézci, cyklisté - Aktivni sportovci: samostatny
v zavodeé) a divaci (fanousci segment ,Performance &

- na zavodech). Pro obé skupiny Adrenalin“ (potfeba pfekonavani LDivaci golfu nebo Formule 1 pod
je pfiroda jen kulisou pro jejich ~ sebe sama). pfirodu? To je nesmysl. Ti lidé
vykon nebo udélost. - Sportovni divaci: Segment ,,Event Jedou za udalosti, je jim jedno, jestli

Seekers* (stejné jako festivaly — Je to v lese nebo na betonu.
potfeba sdilené emoce v davu). Navstévnik hradi/zamku
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TURISTE
A VYLETNICI

Wellbeing & Spa seekers: NAVSTEVNICI
. . . v HRADU A ZAMKU
regenerace jako investice pro vSechny generace

Vnimani segmentu Pozitiva
- tradi¢né spojovano s laznémi, - komfort, péce, teplo, odpocinek.
ale nové i s luxusnimi hotely Vnimano jako pasivni, ale kvalitni
a jégou. traveni €asu. Stoupajici popularita
a potieba.
Potieba ,DO0 lazni jedu, kdyz citim, Ze uz
- uspokojuje potiebu Negativa nemuZzu. Je to takova udrzba,
regenerace, péce o zdravi - vysoka cena a obava z ,prelidnénych abych mohl dal fungovat v praci.”
a pocit vyjimecnosti. bazénd“. Pro mlad$i mlze pusobit Vyletnik

prilis staticky.

,Jednou za rok jedu na jogovy
Zmény a doplnéni J Jogovy

vikend do hezkého hotelu.
- rozsifrit o segment ,,Mentalni Potiebuju, aby se o0 mé nékdo
wellbeing“ (meditace, ticho, digitalni staral a j& jen odpoéivala.“
detox), ktery respondenti hledaji Navstévnik hrad/zamke

Castéji nez klasické masaze.
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TURISTE
A VYLETNICI

Business & Bleisure: koncept spojeni prace a volna je NAVSTEVNICI
poveédomy, ale nazev ,,Bleisure” je nesrozumitelny

Vnimani segmentu Pozitiva

- zmateni z nazvu. Po - efektivita €asu i penéz. Kdyz uz
vysvétleni lidé segment jsem nékde pracovné, podivam se po
uznavaji jako vytézeni okoli. Casto hrazeno
z nutnosti. zaméstnavatelem (ubytovani).

»SPojit praci a vylet? To ne, ja chci mit
Potreba Negativa od prace klid. KdyzZ jedu s rodinou,

- uspolfojuje potfebu - _ pocit, ze élovék neni ani v praci, ani (‘/eflefon' l?eché:va’am v auté.”
efektivity a objevovani na dovolené na 100 %. Rodiny tento yletni
novych mist. segment odmitaji — na dovolené

nechtéji o praci ani slySet. ) ) _ - )
»,Vubec nevim, co je BleZr. Ja prosté

. . . kdyZ jedu skolit do Hradce, tak si tam
Zmény a doplnéni

pak zajdu na vez a na veceri. To je
- pfejmenovat na ,Prace s vyletem® prosté normalni.”

nebo ,Cestujici profesional®. Zrusit Navstévnik hrada/zamka

slovo ,Bleisure”.
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TURISTE
A VYLETNICI

Romantics: romantika neni o poctu hvézdicek u hotelu, NAVSTEVNICI
ale o tichu, vyhledu a autentickém zazitku ve dvou

Vnimani segmentu Pozitiva
- cestovatelé se brani definici - sdileni zazitku, intimita,

pres ,,luxus®. Luxus je pro né krasna estetika mista (zapady

bariéra, romantika je emoce. Slunce, no¢ni hrady). ,Romantika je pro mé noc pod

stanem nékde na vyhlidce, ne

Potieba Negativa drahy hotel s recepci. Ten popis mi
- uspokojuje potfebu - komercializace romantiky. nesedi.”

sounalezitosti, citoveho Cestovatelé nechtgji ,balicky Vyletnik

naplnéni a oslavy vztahu. s okvétnimi listky na posteli®,

chtéji klidné misto bez lidi.

Hledame unikatni mista, kde
budeme sami. To je pro nas

Zmény a doplnéni romantika — ticho a historie, co na
- odstranit z popisu slovo ,luxus®. nas dycha.”
Pfidat ddraz na autenticitu Navstévnik hradl/zamku

a soukromi.
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TURISTE
A VYLETNICI

Rozdily ve vnimani konceptu NAVSTEVNICI
HRADU A ZAMKU

ema |ur|sle a vylelnlm |lavslevnlm "ra!u a zam!u

Nechtéji se Skatulkovat, vnimaji se jako  Snadnéji se zaradi (Casto jako Culture
Identifikace Lhybridi®. lovers).

—
I

Rozhoduji se podle hloubky nabidky

Vztah k segmentim Rozhoduji se podle nalady a doprovodu.  pamatky.

Vadi jim marketingové nazvy (Bleisure,
Kritika modelu Foodies). Vadi jim nelogicka struktura podskupin.

Chybéjici prvky Chybi jim adrenalin, festivaly a ,Sotousi“.  Chybi jim rodiny, handicapovani a pejskafri.

Jidlo je ,servis®, musi byt rychlé a Jidlo je ,ritual®, musi byt lokalni
dostupné. a zazitkové.

Role Gastronomie

CzechTourism 12.10.2026 | 26



Zavery a doporuceni k segmentaci

+ Kvantitativni analyza potvrdila, Ze segmentace zalozena na cestovatelskych motivacich je statisticky
validni.

* NejvétsSi segment tvori Nature lovers (42 %), nasledovany Culture lovers (19 %) a Wellbeing & Spa
seekers (19 %), pfiblizné pétinu trhu tvofi hybridni typy.

+ Jednotlivé segmenty maji odliSny sociodemograficky profil. Nature lovers jsou Castéji mladsi
a aktivnéjSi cestovatelé, Culture lovers maji vySSi zastoupeni vysokoskolsky vzdélanych osob a Wellbeing
& Spa seekers tvofi Castéji zeny a starSi vékové skupiny. Segmentace tak dobfe rozliSuje nejen motivace,
ale i odlisné cilové skupiny.

* Motivace uvniti segmentl jsou vzajemné silné provazané. Nejvy3Si vazby existuji mezi poznavanim
pamatek, historie a kultury, stejné jako mezi potfebou zpomalit, odpoc€inout si a travit ¢as v pfirodé. To
potvrzuje, Ze hlavni segmenty vychazeji z pfirozené propojenych cestovatelskych potieb.
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Zavery a doporuceni k segmentaci

« Kuvalitativni vyzkum ukazuje, ze lidé Casto nevnimaji své cestovani jako striktni prislusnost k jedné
pevné kategorii. Jejich motivace se pfirozené kombinuji a méni podle situace, destinace nebo faze
vyletu.

+ Hybridni motivace jsou béznou soucasti cestovani. PfestoZe hlavni segmenty funguiji, znacna Cast
respondentl kombinuje vice motivaci béhem jednoho vyletu. Typicky navstévnik mize béhem dne
propojit pobyt v pfirodé, navstévu kulturni pamatky i gastronomicky zazitek.

* Respondenti v nékterych pfipadech kriticky hodnotili nékteré prufezové segmenty. Napfiklad
gastronomie neni vnimana jako soucast kulturnino segmentu, ale jako samostatna motivace, také spojeni
sportu s ,Nature lovers® muze pUsobit rozporné, pokud se nejedna o sportovni aktivity v pfirodé, luxus
neni vzdy spojovan s romantikou.
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Zavery a doporuceni k segmentaci

Vnimani segmentu:

Culture lovers
. Vnimani: hledani hloubky a historie. Bariérou je vsak
pocit ,,Skolni povinnosti“.

. Vztah k podskupiné Foodies: odmitnuti. Gastronomie
neni ,podmnozina“ kultury, ale bud’ zakladni servis,
nebo samostatny cil (pivovar).

Nature lovers
. Vnimani: nejsilnéjsi segment (indikativné — kvalitativni
vyzkum), prostor pro psychohygienu a ticho.

. Vztah k podskupiné Sport: logicky rozpor. Milovnik pfFirody
hleda klid a samotu, zatimco podskupina ,Sportovci“
(divaci F1, golfu, ucastnici zavodti) vyhledava adrenalin,
davy a vykon. Tyto dvé potreby se v jedné Skatulce tlucou.

Romantics
. Vnimani: emoce a spolecné zazitky.

. Kritika definice: odmitnuti terminu ,luxus®. Pro Cechy je
romantika spojena s tichem, autenticitou a zficeninou,
nikoliv s drahym hotelem. Luxus je mnohymi vniman
jako bariéra autenticity.

Wellbeing & Spa seekers
. Vnimani: investice do zdravi. Posun od ,1éceni v laznich*
k preventivnimu dusevnimu zdravi (jéga, ticho).

Business / Bleisure
. Vnimani: pFilis neoslovuje a nezazivaji, asociuji si se
segmentem efektivitu — usetieni ¢asu a penéz.

CzechTourism
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Zavery a doporuceni k segmentaci

Respondenti zmifiovali absenci nékolika vyznamnych cilovych skupin, zejména rodin s détmi, pejskara,
technicky orientovanych navstévnikt a osob se specifickymi pozadavky na dostupnost.

Navrhy na podsegmenty ¢i samostatné skupiny:

* Rodiny (Family-First): nejsilngjSi skupina. Rozhoduiji se Cisté podle ,vyziti déti“. Pokud neni v arealu zoo,
hfisté nebo interaktivita, cil je nezajimavy.

+ Pejskari (Dog-Travelers): silna komunita. Pes je hlavnim filtrem. ,Dog-unfriendly® politika pamatky
(zdkaz do parku) znamena okamzité vyfazeni ze seznamu.

« Technicti nadSenci: fascinace stroji, traktory, bunkry a technickym feSenim staveb (jak se stavély krovy,
jak funguiji vrata).

* Mobility seekers: lidé po operacich (kyc€le), seniofi a rodiCe s kocarky. Jejich kritériem je bezbariérovost.
Pokud jsou tam schody, vylet se nekona.
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Zavery a doporuceni k segmentaci

+ Zachovat zakladni segmentacni strukturu, ktera je analyticky spravna, ale vice pracovat s kombinaci
motivaci a hybridnim chovanim navstévnika.

»  PFizpUsobit nabidku hlavnim cestovatelskym segmentim, ale nezapominat na lidi, ktefi nejsou zcela
vyhranéni:

v" Rozvijet produkty a komunikaci samostatné pro milovniky pFirody, kultury a zajemce o wellbeing
a odpocinek.

v" U hybridnich navstévnikd kombinovat vice motivaci, napfiklad navstévu pamatky s pésim vyletem,
gastronomii nebo relaxacnim programem — cestovatel je ,tekuty“: dopoledne chce pobyt v pfirodé
(Nature), odpoledne chce slySet pikantnosti o majiteli zamku (Culture) a veCer vyzaduje Spickovy
gastronomicky zazitek (Foodie).
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Zavery a doporuceni k segmentaci

* V marketingu komunikovat spiSe konkrétni potieby a situace navstévnikl nez pfislusnost k jednomu
segmentu.

* Doplnit komunikaci o dalSi vyznamné cilové skupiny (rodiny, pejskare, navstévniky se snizenou
mobilitou ¢i technické nadSence), které maji pfimy dopad na produktovou nabidku i komunikaci.

* Rodiny s détmi predstavuji vyznamnou pfilezitost pro rozSifeni segmentace. Kvalitativni ¢ast vyzkumu
ukazala, ze rodiny maji natolik specifické potreby a rozhodovaci kritéria, Ze si zaslouzi vlastni
segment namisto zafazeni do stavajicich motivacnich skupin.
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Dekujeme za pozornost !

Institut turismu

Czechlourism
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