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1  Urceni vize a poslani destinace Ceska republika — domaci
turismus

1.1 Vize destinace Ceska republika

Vize destinace je postavena na silnych strankach Ceské republiky pro domaci turismus
(kulturni krajina a kulturni tradice v propojeni s moznosti sportovnich aktivit v
prirodé), zejména s ohledem na volnocasovy turismus (leisure tourism), o nichz se
vSeobecné vi, ale které nejsou dostatecné ,,prodavany“. Vize ukazuje smér vyvoje
destinace k cilovému stavu v desetiletém ¢asovém horizontu. Vize zahrnuje i posileni
narodni identity, ktera predstavuje podstatnou soucast komunikacni strategie pro
domaci turismus.

Cesko - nekonéici piribéh

“Cesko je na prvnich mistech mezi zvaZzovanymi destinacemi v Evropé, a to zejména
diky poveésti excelentni poznavaci destinace kombinujici prvky kulturni krajiny,
kultury, relaxace, bezpeci a vstiicného zakaznického pristupu k turistim. Na tirovni
znacky bude Cesko spojovano s metaforou ,,Cesko — nekondict piibéh, resp. Cesko —
zemé pribehit”.

Vize — rozsiirena verze

Ceska republika jako novodob4 tvaf komunikaéni kiizovatky moderni atraktivni
evropské destinace, jez vita privétivé nové navstévniky (turisty) i ty, co se sem radi
vraceji v bezpecné, pratelské a jedinecné ¢asti Evropy. Je to zemé, ktera dala svétu
mnoho vyznamnych osobnosti, obohatila literaturu, védu i sport. Hrdé navazuje na
silnou pozici Ceskoslovenska v mezivale¢ném obdobi srovnatelnou se Svycarskem a je
si védoma vyjimec¢ného renomé hlavniho mésta Prahy ve svété. Chce ukazat dosud
nevyuzity potencial neobjevenych mist v regionech, které rozsiruji nabidku
destinace a napoméhaji k prodlouzeni pobytu v Ceské republice. Destinace Ceska
republika je pratelska, pohostinna, bezpecna, radostnéa, srdec¢na, zabavna, poklidna,
utulné a sympaticka destinace, jezZ nabizi mimoradné zazitky spojené s odhalovanim
pribéhti a moznosti kontaktli a sounalezitosti se v§im, co je ¢eské!.

— Nasi vizi je formovat nové vnimani Ceské republiky: Ceska republika je
mimoiadnou destinaci s vyjime¢nym kulturnim, popi. pfirodnim potencialem,
ktery umi zhodnotit. Domaci navstévnici zafazuji vybrana mista v Ceské republice
na sviij ,must-see list“ (narodni identita).

— Chceme byt destinaci, ktera ukazuje i skryté krasy a kde je turismus vniman jako
seridzni ekonomické odvétvi. Moudrost ¢erpame z nasi bohaté historie, jsme
bezpeénou, pratelskou a tolerantni destinaci s vlidnymi a pohostinnymi lidmi.

— Jsme si védomi skrytého a nevyuzitého fenoménu nasich regiond, jejich snadné
dosazitelnosti a svébytnosti. Praha je unikat a je vyznamnym, ne vsSak jedinym
identifikaénim bodem pro regionalni rozptyl zahranic¢ni poptavky.

— Destinace Ceska republika je vysoce atraktivni a oblibena destinace s dobrym
pomérem cena/kvalita.

— Pozitivnim prijetim a zapojenim hosta destinace do béhu udalosti vytvorime
pozitivni vztah k destinaci (zejména regiony) a divod k navratu. Stavime na diivére
a vysokém stupni spokojenosti hostii v destinaci.

— Na trovni znacky je Ceska republika spojovana s propozici ,Cesko - nekonéici
piibéh, resp. Cesko — zemé p¥ibéhi“ vyjadiujici sdéleni pro (potencialni)
navstévniky “provérit, ovérit, zkontrolovat a zazit nekoncici pribéh”. Na trovni
znacky regionti pak spoluvytvari hodnotu znacéky region ve spolupraci
s CzechTourism.

1Vize je naplnéna konceptem produktt. Rizné atributy vize jsou vyuZitelné na rtiznych trzich a
v riznych segmentech.
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1.1.1 Atributy vize destinace Ceska republika

ATRIBUTY VIZE PRO ATRIBUTY VIZE PRO DOMACI POZNAMKA
AKTIVNI TURISMUS TURISMUS
Safe and ,Soft” | Bezpecna a klidna destinace Minimalni zdravotni Ci
destination bezpecnostni rizika, moznost
komunikace v matefském

jazyce, hledani pevnych bod
v prostiedi nejistoty, ...

Reachable destination Dosazitelna destinace Finan¢ni dostupnost, blizkost,
kratké vzdalenosti, moZnost
jednodennich i delSich cest, ...

Quality destination Kvalitni destinace s dobrym | Ne destinace druhé kategorie
pomérem cena/kvalita

Cultural destination Kulturni  destinace s moznosti | MoZnost kombinovat
sportovnich aktivit ve spojeni s | sportovni venkovni aktivity
pfirodou s poznavanim (kulturni krajina)

The most connected | Vysokd mira konektivity blizkost, moZnost cestovani

country in Europe s prateli, rodinou apod.,

(connectivity) segment VFR (tzv.

reconnection)
Knowledgeable and | Vzdélani a chytfi lidé Osobnosti, které
smart people spoluvytvarely a  vytvareji

narodni identitu v rlznych
oblastech  (véda, kultura,
uméni, technika, sport, ...)

REGIONALNI PROVAZANI NARODNI VIZE

Vize destinace Ceska republika na narodni tirovni musi zastfeSovat vize na trovni

jednotlivych kraju. Z priizkumu vizi definovanych na tGrovni é¢trnacti krajtt Ceské

repubhky vsak Vyplyva nasledujici:
13 krajli mé ve strategickych dokumentech zformulovanu vizi (ptip. globalni
strategicky cil),

— Praha nemai ani strategicky dokument ani vizi Prahy jako destinace
turismu,

— ve formulacich vize se mixuji aspekty vnimani kraji jako destinaci turismu,
ekonomického vyznamu destinace, kvantitativni data o nabidce a poptavce a dalsi,
coz neznamena prednost,

— vize kraju se neopiraji az na vyjimky (napt. Karlovarsky kraj) ani o klicové
konkurenc¢ni vyhody, ani o identitu destinace a casto je jejich rozsah
naprosto neuchopitelny a nejasny (napr. Plzensky kraj).

S narodni vizi se musi ztotoznit dalsi subjekty, zejména profesni asociace, jejichz

¢lenové budou v kone¢ném diisledku vizi naplnovat.

1.2 Poslani CzechTourism

Zvedame lidi ze zidli
“Nasi ambici je kvalitni a efektivni destina¢ni marketing, ktery ,zveda ze zidli“ a vede
k posileni domaciho turismu.”

Poslani — rozsirena verze

Bourani stereotypt chapeme v pozitivnim vyznamu. Vime o negativech, ktera chceme
zmeénit. Chceme a jsme pripraveni nalézt nova eSeni a novou cestu.

Vytvarenim pozitivnich novych stereotypti navazujicich na soucasné trendy (never
ending) prispivame k naplnéni vize destinace Ceska republika.

Snazime se i o bourani stereotypti spojenych s vinimanim Ceské republiky jako
destinace.



1.3 Mapa strategie

K dosaZeni vize a poslani slouzi marketingova strategie. Marketingova strategie ma
znacny rozsah a zahrnuje od globalni strategie i raimcovy navrh strategie a ¢innosti na
vybranych zdrojovych trzich. TéZistém strategie je strategie umistovani,
komunikaéni strategie a strategie znacky. Zakladni schéma strategie je
znazornéno na obrazku 1.1. - ? nechat stejné jako v ACR

Obr. 1.1. Zakladni schéma marketingové strategie 2012-2020
> VIZE \v/ POSLANT
CILE
TRENDY

N-DKY+P-VKY

KLICOVE A VEDLEJS HLAVNI ZDROJOVE
7 PRODUKTY TRHY A SEGMENTY

\ )

—
<
<

> STRATEGIE VMISTOVAN{

\ 4
STRATEGIE ZNACKY

\ 2
KOMUNIKACN{ STRATEGIE

IMPLEMENTACE > ROZPOCET CAS. PLAN

AKCNI PLANY

> MONITOROVANI A HODNOCENT

Zdroj: vlastni schéma
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Marketingova strategie 2013 — 2020 zahrnuje Ffadu inovativnich prvki, z
nichz lze jmenovat zejména:

— Marketingové fizeni

— Koncentrace zdroju

— Tvorba a fizeni znacky

— Kooperace

— Zména marketingovy nastroji

K navrhu konkrétnich rovin strategie a k jejimu dalsimu fizeni bylo vyuzito MAPY
STRATEGIE, ktera je provazana se zakladnim néastrojem hodnoceni plnéni strategie,
a to modelem vyvazenych cilti destinace (BSC). Zakladni mapa strategie je
znazornéna na obrazku 1.2.

Mapa zahrnuje ¢tyri, resp. pét rovin strategie:

— finanéni perspektivu

— perspektivu akcionara (podilniki),

— perspektivu navstévnika / rezidenta,

— perspektivu internich procesti CzechTourism,

— perspektivu uceni se a ristu.

Pro kazdou z uvedenych perspektiv jsou dale stanoveny cile a indikatory méreni
(kap. 2).



Obr. 1.2.

Mapa marketingové strategie CzechTourism na domécim trhu

2013-2020
VIZE - CESKA REPUBLIKA
POSLANI - CZECHTOURISM
) méfeni
spokojenost sPo,k o;engst Balance.Budget - obchodniho
N P efektivnost
vefejného € . . efektu
. . sektoru marketingovych -
sektoru s ¢innosti . . . v pfipadé
— s &innosti kampani prodeje”
CzechTourism CzechTourism "
\ produktu

udrZenia
pramérny roéni zvyseni poctu
narst spotieby € domécich
v turismu (TSA) prenocovani v
HUZ

I

A

-

[

zvyseni loajality
domadcich
navstévnika
(nérodni identita)

= = =

dostupnost L,
- " P o . L CRM (zejménav
pfiznivy pomér produktt moznost vybéru L
i Knih I - propojeni s
cena/kvalita ( (produktovy mix) regiony)
i
- distribuce) giony
Marketingovy Strategie L
. B Tvorba produktu . d Distribucni sit
vyzkum umistovani
Integrovany IS Komunikacni
. Strategie znacl )
CzechTourism g ky strategie
1. Prizkum 1. Vybér logotypu  |1. Strategicka 1.eCRM 1. Koncept NIRS
mfovrmaénlchv ) KVALITA aliance - vefejny pr9 doméci
potfeb manazerd sektor turismus
(kudyznudy.cz)
2. Pravidelné 2. Zpracovani 2. Strategickd 2.0n-linesocidlni |2.Koncept
zvprévyoturismuv | PARTNERSTVI portfolia znacky aliance—' sité (C2C) dis.trib:Jcel pres
CR soukromy sektor regiondlni org.
dest. m. (TIC)
3. Prizkum 3. Rozpracovani 3. Partnersky 3. Connected 3. Koncept
segmentace zastfedujici znacky [marketing marketing distribuce OTA
a dalsich
4. Kvalitativni 1 HODNOTA PRO % Méfeni hodnoty |4.Vybér domédci  |4. Internet 4. Monitorovani
prﬂfkum (hodnota DOMACIHO (vit:ility, kvalib:u) PR agentury CzechTourism distribuce
znacky) znakky - véetné
KLIENTA region.
5. Prizkum aktivit 5. Heritage Card 5. Koncept
zahr. zastoupeni na distribuce B2B
Ceském trhu (doplrikové)
6. Situaéni zpravy o 6. Product
trzich Placement
7. Prizkum spotf. 7. Mobilni aplikace
chovéni a motivace
(domaci vs. pasivni
turismus)
8. Priizkum 8. Program
spokojenosti partnerstvi
NEHMOTNA MEKKE Vzdélévaci a
AKTIVA FAKTORY 7"S" Skolici programy
lidé sdilenivize
technologie styl
kultura zaméstnanci
dovednosti

Zdroj: vlastni schéma
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2 Stanoveni cilti destinace Ceska republika

Cile destinace lze stanovit jako finan¢ni, marketingové, obchodni, cile spole¢enské
zodpovédnosti apod. Vedle cilti byvaji ¢asto formulovany zaméry, které maji obecnéjsi
charakter (napft. zlepSeni image destinace). Uvedené cile by mély byt formulovany jako
SMART cile.

2.1 Cile marketingové strategie 2012-2020 — vychodiska

Globalni cil marketingové strategie pro domaci turismus vychézi z globalniho
cile koncepce statni politiky turismu na obdobi 2014-2020. Globalni cil koncepce je
formulovan jako ,.zvySeni konkurenceschopnosti celého odvétvi cestovniho ruchu na
narodni i regionalni irovni, udrzeni jeho ekonomické vykonnosti, udrzeni jeho socio-
kulturniho a environmentalniho rozvoje. (Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v
Ceské republice na obdobi 2014-2020).

Cile strategie jsou rozdéleny do tii skupin tak, aby odpovidaly strategickym
ciliim koncepce statni politiky, zejména ,,Posilovani kvality nabidky cestovniho
ruchu vcetné kultivace podnikatelského prostredi“ a ,,Posileni role cestovniho ruchu v
hospodatské a sektorovych politikach statu®.

Obr. 2.1. Cile marketingové strategie 2013-20

GLOBALNI CiL - KONKURENCESCHOPNOST A UDRZITELNOST

KVANTITATIVNI KVALITATIVNi

CILE CILE

EKONOMICKE CILE
(Czech Tourism)

Zdroj: vlastni schéma

Stejné tak koresponduji s prioritami koncepce statni politiky, a to zejména s
prioritou 3 ,,Destina¢ni marketing®.

Dalsi ptipadné Gpravy cila a jejich kvantifikace budou zaviset na nové
formulované politice turismu na dalsi planovaci obdobi od roku 2014. PInéni
stanovenych cilii miiZe byt dle vyvoje situace zejména v ekonomické oblasti upraveno
ro¢nimi plany.

2.2 Metoda vyvazZenych cili destinace (BSC)

Pro formulaci cili strategie je vyuzito metody BSC (balanced scorecard) jako
strategického manazerského systému, ktery umoznuje rizeni dlouhodobé
strategie. BSC je propojena s mapou strategie (obr. 2.1) a sleduje fizeni a napliiovani
strategie v péti perspektivach:

1. perspektiva finanéni

2. perspektiva partnert

3. perspektiva navstévniki destinace / rezidenti

4. perspektiva internich procesii v destinaci a v agentui'e CzechTourism

5. perspektiva uceni a ristu.

Pro¢ metoda vyvazenych cili destinace (balanced scorecard, BSC)?
— metoda BSC umoznuje vyvazit kratkodobé i dlouhodobé cile destinace
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— metoda BSC zahrnuje nejen finan¢ni ukazatele (finanéni perspektiva), ale i
pozadované vystupy z perspektivy (potencialniho) zakaznika, rezidenta i z
perspektivy partneri (stakeholders)

— metoda BSC se soustied’uje na tvrda meéritka a vystupy stejné jako na mekka
(subjektivni) kvalitativni méritka vykonnosti destinace

— vSechna kritéria a méritka v ramci BSC jsou zamérena na splnéni vize a cilt
destinace Ceska republika

Monitorovani cilti koncepce a doporuceni pro doplnéni oblasti marketingového
vyzkumu je soucasti ¢asti 12 (Zptisob monitorovani a hodnoceni strategie).

SYSTEM VYVAZENYCH CIiLU DESTINACE (BSC)

Tab. 2.1.

Systém vyvazenych cil destinace (BSC)

Systém vyvazenych cili destinace (BSC)

GLOBALNI CiL

Zvy$eni konkurenceschopnosti destinace Cesk4 republika na mezinarodnim trhu turismu na zakladé rozvoje udrzitelnych forem turismu.

1. PERSPEKTIVA PARTNERU

(,,stakeholders“) s ¢innosti
CzechTourism

(,,stakeholders“) v regionech s
Cinnosti CzechTourism

CiLE

Cil1.1 Cil1.2 Cil1.3 Cil1.4

spokojenost vybranych aktérd spokojenost vybranych aktérd efektivnost marketingovych méfeni obchodniho efektu v
soukromého sektoru verejného sektoru kampani CzechTourism pfipadé , prodeje” produktu

MERENI

pravidelny prazkum (mohou
zajistit i napf. vysoké Skoly)

pravidelny prizkum (mohou zajistit
i napf. vysoké skoly)

audit marketingovych kampani
nebo vyuziti jednotlivych
ukazatelt (OHT, OTS, CPT, TVR,
PPC, CTR, CPA a dalsi)

pocet klient(, obrat, zisk

OPATRENI (AKCNi PLAN)

Opatieni 1.1.1
Stanoveni strategickych partner(
pro jednotlivé produkty

Opatieni 1.2.1

Spoluprace s destina¢nimi
managementy pfi pfipravé
marketingovych plan

Opatieni 1.3.1
Marketingovy vyzkum

Opatfeni 1.4.1
Moznost prodeje paketl
prostfednictvim DM, TIC

Opatieni 1.1.2
Vytvoreni pracovni skupiny pro
tvorbu produktd

Opatieni 1.2.2

Koordinace pfipravy programovych
dokument( na narodni a krajskych
urovnich

Opatieni 1.3.2
Integrovany IS CzechTourism

Opatieni 1.4.2
Integrovany IS CzechTourism

Opatieni 1.1.3
Integrovany IS CzechTourism

Opatieni 1.2.3
Integrovany IS CzechTourism

Opatieni 1.3.2
VyuZzit data poskytovana OTIC
k marketingovému vyzkumu

Opatfeni 1.1.4
Prazkum informacnich potieb
manazerl

Opatfeni 1.2.4
Prazkum informacnich potieb
manazer(

Opatfeni 1.1.5

Podminky pro spolupraci
jednotlivych subjektd (i
komerénich)

Opatfeni 1.2.5
Podminky pro spolupraci
jednotlivych subjektd (i
komerénich)

Zdroj: vlastni schéma
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2. PERSPEKTIVA FINANCNI

CiLE

Cil 2.1

Cil 2.2

Cil2.3

Cil2.4

udrZeni a zvy$eni poctu domacich
pfenocovani (HUZ) kaidoro¢né o
cca2,0%

primérny roéni narlst spotieby v
domécim turismu 0 2,0% (TSA)

zvyseni loajality navitévnika a
opakovanosti navstév (segment
delSich a kratSich cest)

Vyvoj finanénich ukazateli ve
vybranych sektorech turismu v
regionech

MERENT

€sU - pocet domacich prenocovani
v HUZ

TSA

frekvence domacich delSich a
kratsich cest

ADR, RevPar a dalsi

OPATRENI (AKCNi PLAN)

Opatfeni 2.1.1
Tvorba produktu

Opatfeni 2.2.1
Tvorba produktu

Opatieni 2.3.1
Tvorba inovovaného produktu

Opatieni 2.4.1
Regionalni produkt

Opatfeni 2.1.2 Opatieni 2.2.2 Opatieni 2.3.2 Opatieni 2.4.2

Distribucni mix Distribucni mix Prizkum segmentace Distribuéni sit

Opatieni 2.1.3 Opatieni 2.2.3 Opatieni 2.3.3 Opatieni 2.4.3

Komunikaéni mix Komunikaéni mix eCRM Heritage card / Karty destinaci
Opatfeni 2.1.4 Opatfeni 2.2.4 Opatieni 2.4.4

Zajistit soulad marketingové Zajistit soulad marketingové Legislativni zajisténi spoluprace
strategie CzT s KSP strategie CzT s KSP s regiony

Zdroj: vlastni schéma

3. PERSPEKTIVA NAVSTEVNIKA A REZIDENTA

CiLE

Cil 3.1 Cil 3.2 Cil 3.3 Cil 3.4

zména vnimani destinace Ceska
republika ve vybranych
segmentech podle atributti vize

zvy$eni hodnoty znacky Ceska
republika pro (potencialniho)
navstévnika

zvySeni spokojenosti domacich
navstévnika + postoj rezidentd
vUdi turismu

zvyseni loajality navstévnika
a vytvareni vztahu s
navstévniky

MERENi

kvantitativni / kvalitativni
prizkum + benchmarking

méreni hodnotovych vyhod pro
(potencionalniho) navstévnika +
benchmarking

prizkum spotrebniho chovani /
kvalitativni prizkum + prizkum
vnimdani domaciho turismu

prizkum spottebniho chovani,
analyza navstévnosti
internetovych stranek CzT

OPATRENI (AKCNI PLAN)

Opatieni 3.1.1
Umistovani

Opatieni 3.2.1
Kvalitativni przkum (hodnota
znacky)

Opatieni 3.3.1
Prizkum spottebniho chovéni jako
ndstroj monitorovani

Opatieni 3.4.1
Tvorba inovovaného produktu

Opatieni 3.1.2
Strategie znacky

Opatieni 3.2.2
Vybér domaci PR agentury

Opatieni 3.3.2
Prizkum spokojenosti jako nastroj
monitorovani

Opatieni 3.4.2
Prizkum segmentace

Opatfeni 3.1.3 Opatfeni 3.2.3 Opatieni 3.3.3 Opatreni 3.4.3
Komunikaéni strategie Strategie znacky eCRM eCRM
Opatieni 3.1.4 Opatieni 3.2.4
Stanoveni témat komunikace pro |Jednotny koncept spoluprace pro
nasledujici rok budovani znacky Ceska republika
Zdroj: vlastni schéma
4. PERSPEKTIVA INTERNICH PROCESU - NOVE A INOVAENi PROCESY
CiLE
Cil 4.1 Cil 4.2 Cil 4.3 Cil 4.4 Cil 4.5 Cil 4.6 Cil 4.7
Systém vyzkumu tc Strategie a management znatky  |Tvorba produktu Di sit strategie
systém destinace /
CzechTourism
MEREN(

Vytvoreni systému

kvalitativni a kvantitativni

kvalitativni a kvantitativni

potet produktd vytvoreni distribuéni sité

zména slozeni vytvoreniinformacniho

marketingového vyzkumu prazkumy prazkumy realizovatelnych na trhu komunikaéniho mixua |systému destinace /
jeho financni narocnosti |CzechTourism
OPATRENI (AKENI PLAN)
11 2.1 3.1 4.1 5.1 6.1
Prizkum informaénich potfeb|Strategickd aliance - vefejny|Vybér logotypu Vytvofeni portfolia produktd Koncept NIRS|eCRM
manazerl sektor (internetovych  stranek|
CzT)
1.2 2.2 3.2 5.2 6.2
Pravidelné zpravy o domacim a(Strategickd aliance - soukromy|Zpracovani portfolia znacky (viz| Koncept distribuce pfes|On-line socidlni sité|
pasivnim turismu CR sektor 6) regiondIni odm (c2c)
13 2.3 3.3 5.3 6.3
Prizkum segmentace Partnerstvi - opinion leaders Rozpracovani zastfe3ujici znacky)| Koncept distribuce OTA |Connected marketing
a dal3ich
14 2.4 3.4 5.4 6.4
Kvalitativni prizkum (hodnota|Vybér domaci PR agentury MéFeni hodnoty (vitality, kalibru) Koncept distribuce B2B |Internet CzechTourism
znacky) znacky
15 5.5 6.5

Préizkum konkurenénich destinaci

Monitorovani distribuce

Heritage Card

1.6
Situacni zpravy o domacim trhu a
vyvoji segmentd

6.6
Product Placement

Priizkum spokojenosti do 2015

17 6.7

Prizkum spotiebniho chovani do Mobilni aplikace
2015

1.8 6.8

Program partnerstvi

Zdroj: vlastni schéma
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KVANTITATIVNI CILE
Kvantitativni cile se orientuji zejména na narust ukazateltt domaci poptavky o
asi 2 % roc¢né.

KVALITATIVNI CILE

Kvalitativni cile jsou orientovany zejména na posun ve vnimani Ceské republiky jako
destinace domécimi navstévniky, tedy na posileni hodnoty znacky Ceska republika

v domacim turismu.

EKONOMICKE CILE (CZECHTOURISM)

Ekonomické cile jsou formulovany jako cile ¢innosti agentury CzechTourism, a
to s ohledem na finan¢ni prostiredky, které agentura na svoji ¢innost vydava.
Ponévadz prokazani pricinné souvislosti mezi naklady na ¢innost CzechTourism a
jejich ekonomickymi dopady nap¥. v podobé vytvorenych pracovnich mist je
problematické, jsou cile formulovany ve vztahu k dopadu ¢innosti CzechTourism na
¢innost subjektii soukromého a verejného sektoru. Cile ekonomické jsou formulovany
predevsim jako cile spokojenosti subjektii soukromého a verejného sektoru hodnotici
prinos ¢innosti CzechTourism pro dosaZeni cili uvedenych subjekti, a to nejen z
oblasti turismu (strategie predpokladé ve fazi implementace spolupréaci se subjekty
mimo sektoru turismu).

Cilem ekonomickym je i efektivnost realizovanych komunikac¢nich kampani
hodnocena na zikladé standardnich ukazateli. Snaha vyhodnotit efektivnost jednotky
vynaloZenych nakladt (napt. 1 USD) by méla byt hlavnim ukazatelem cile 1.3.

Cil 1.4 vychazi ze silnéjsiho obchodniho zaméreni agentury CzechTourism a
moznosti zprostfedkovavat prodej konkrétnich produkta.

— zvySeni hodnoty znacky destinace (na zakladé prizkumu vychoziho stavu),

— 42 % zvySeni poc¢tu domécich pirenocovani v HUZ ro¢né,

— 42 % spotieba v domécim turismu.
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3 Analyza DCR

Pocet obyvatel Ceské republiky k 30. ¢ervnu 2012 ¢&nil 10 512 208 obyvatel. Riist
Ceské ekonomiky byl v poslednich dvou dekadach s vijjimkou meénové krize v 9o.
letech relativné stabilni. V roce 2010 jesté rostla ekonomika realné o 2,7 %,

v nasledujicim roce byl vsak zaznamenam riist pouze o 1,7 %, pricemz od poloviny
roku 2011 je ekonomika v recesi. V roce 2012 je piredpokladan pokles realného
produktu o 1 %. Obdobi 2010-2011 je typické vyznamnym zpomalenim riistu realné
mzdy obyvatelstva, v roce 2012 je pak predpokladan dokonce jeji pokles 2

3.1 Vyvoj DCR

Pocatky domaciho turismu lze datovat do druhé poloviny 19. stoleti, k hlavnimu rozvoji
vSak dochazi az v mezivalecném obdobi a predev§im po druhé svétové valce.
Domacimu turismu byla prisuzovana vyznamna ekonomicka role jiz za prvni republiky,
predevsim ve vztahu k regionalnimu rozvoji. Pozornost se soustredila zejména do
Prahy a lazenskych mést a i béhem obdobi hospodarské krize prokazal domaci
turismus svoji rezistenci. Po druhé svétové valce se jeho charakter zménil jednak
formou acasti a rovnéz ideologickym pojetim. VétSina domaciho turismu povalecného
obdobi byla realizovana jako kratkodoby turismus mimo verejné formy v reakci
ceskoslovenskych obyvatel na omezeni pasivniho (vyjezdového) turismu a v reakci na
spolec¢enské pomeéry v zemi. Po roce 1989 doslo k atlumu domaciho turismu
pravdépodobné diky preliti poptavky do pasivniho turismu, od druhé poloviny 9o. let
vsak lze sledovat ozZiveni. Ve zméné spotiebniho chovani tc¢astniki domaciho turismu
se odrazily jednak zkuSenosti nabyté pri cestovani do zahranici, rostouci zivotni
uroven, vybavenost domacnosti automobily a zaroven kvalitativné lepsi nabidka sluzeb
pro domaci klienty. Kviili odtrzeni Slovenska poklesl bezprostiedné po roce 1993
objem domaciho turismu, pfesné data o vyvoji hodnotovych a hmotnych ukazatelt
jsou vsak k dispozici az od roku 1996, resp. 1997. 3

3.1.1 Vyvoj domaciho turismu v Ceské republice

Vyvoj domaciho turismu v Ceské republice v obdobi 1990-2011 se vyznadoval

néasledujicimi parametry/byl ovlivnén nasledujicimi faktory:

— diky vyssi dostupnosti nabidky témér nulovy podil organizovaného turismu v ramci
domaéciho turismu;

— silné ovlivnéni poptavky v doméacim turismu vyvojem poptavky v turismu
pasivnim;

— turismus mimo vefejné formy jako vyznamna soucast domaciho turismu -
ubytovani u piibuznych a znamych (asi 30 % delsich cest), chaty a chalupy (asi 20
%);

— veétSinu cest v domacim turismu predstavuji cesty jednodenni (asi 70 %);

— rostouci pozadavky na kvalitu sluzeb i zbozi spotfebovavaném v ramci domaciho
turismu diky zvysSujici se ekonomické trovni obyvatelstva i nartistu podilu
zkuSenych Gcastniki turismu;

— naérust podilu ubytovacich sluzeb vyssi kvality (na zakladé statistickych ukazateli
spotiebniho chovani, které jsou sledované od roku 1996-1997);

— rozvoj informaénich a komunikacnich technologii, rozvoj internetu od druhé
poloviny 9o. let minulého stoleti - ovlivnéni oblasti distribué¢niho a komunikac¢niho
mixu;

— zvyseni zdravotnich a bezpeé¢nostnich rizik v letech 2001 a 2003 a vstup Ceské
republiky do Evropské unie v roce 2004;

— legislativni podpora ochrany spottebitele v turismu - ovlivnéni nabidky
zprostiedkovatelskych sluzeb (zak. ¢. 159/1999 - potireba souhlasného stanoviska
Ministerstva pro mistni rozvoj CR v ptipadé Zadosti o vydani koncese vznikajici

2> Makroekonomické predikce MFCR
3 Podrobnéji: PALATKOVA, M., ZICHOVA, J.: Ekonomika turismu. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2011. 208 s. ISBN 978-80-247-3748-5.



cestovni kancelare, zaroven ovliviiuje ¢innost organizaci pro destina¢ni rizeni a
jejich tvorbu a realizaci produktu - zajezdu);

— negativni vliv povodni v letech 1997, 2002;

— Tcast na domacim turismu spolecensky vnimana jako "druhotada" v porovnani
s vyjezdovym turismem;

— parametry, které ovliviiuji poptavku ve vyjezdovém turismu, zprostredkované
ovliviiuji poptavku v domécim turismu (devizovy kurz, cenova aroven zahraniéni
destinace, a dalsi);

— kvalitativni zmény celkové vyraznéjsi nez kvantitativni;

— adalsimi.

Graf 3.1. V§voj doméciho turismu v CR

Vyvoj domaciho turismu dle poétu piijezdii do HUZ a
pirenocovaniv CR,2000-2011
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Zdroj: vlastni graf na zakladé dat CSU

Vyvoj poétu piijezdtt do hromadnych ubytovacich za¥izeni v Ceské republice v
letech 2000-2011 mél pievazné kolisavy trend. Svého maxima dosahly ptijezdy v roce
2006 a 2007 (témér 6,3 mil.), poté doslo k poklesu, coz byl nasledek ekonomickych
problému v nasledujicich letech. V roce 2010 byl celkovy pocet prijezd dokonce nizsi,
nez v roce 2000. V roce 2011 doslo k uréitému oziveni - do hromadnych ubytovacich
zarizeni prijelo asi 6,2 mil. hostt.

Vyvoj poétu pirenocovani mél spise klesajici tendence, k mirnym nartastim
dochazelo v letech 2003, 2006 a 2011 (celkem 18,8 mil. prenocovani).
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Graf 3.2. Vivoj domacich ptijezdt v krajich

Vyvoj domaciho turismu dle poé¢tu hostii vHUZ, 2000-2011
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Zdroj: Vlastni graf na zdkladé dat CSU

Z hlediska vyvoje doméaciho turismu podle poc¢tu hostia v hromadnych
ubytovacich zafizenich v krajich Ceské republiky Ize konstatovat vyraznéj$i narast
pouze u Prahy - z 300 tis. piijezd{ v roce 2000 na témeér 691 tis. v roce 2011. Dale
doslo k mirnému nartstu u krajt Karlovarského, Stiredoceského a Jihomoravského. K
celkovému poklesu poctu ptijezdt doslo zejména u krajt Libereckého, Jihocéeského,
Kralovehradeckého a u Moravskoslezského kraje. Nejvyssi pocet piijezdi zaznamenal v
roce 2011 kraj Jihomoravsky (asi 693 tis.), nejnizsi naopak Ustecky kraj (asi 215 tis.
piijezdd).

Na prvni pticce v po¢tu prenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich se v roce
2011 umistil Kralovehradecky kraj (témér 2,4 mil. pfenocovani). V letech 2000-2011
doslo k nartistu pouze u Prahy (z 956 tis. v roce 2000 na témér 1,3 mil. v roce 2011), v
ostatnich pripadech je ziejmy postupny pokles celkového poctu pirenocovani.
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Graf 3.3. Vyvoj domacich prenocovani v krajich

Vyvoj domaciho turismu dle po¢tu pirenocovanivHUZ, 2000-2011
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Zdroj: Vlastni graf na zikladé dat CSU

Z hlediska dynamiky ptijezdi do hromadnych ubytovacich zatizeni je Praha jedinym
regionem, kde mezi lety 2000 a 2010 rostl pocet ptrenocovani domécich navstévnikd.
Ve vSech ostatnich regionech klesal. Nejdynamictéji rostoucim regionem z hlediska
poctu ptijezdi byla rovnéz Praha, ve vétSiné ostatnich regionti lze pozorovat stagnaci.
Prevazné rlistové v ramcei poétu piijezdd byly jen stfedni Cechy a jizni Morava.
Alarmujici je pokles hostti v regionech atraktivnich z hlediska domaciho turismu
(Kralovéhradecky, Jihoc¢esky a Liberecky kraj). K poklesu poctu hostti dochézelo také
ve strukturalné postiZzenych regionech s negativnim image - Moravskoslezsky a
Ustecky kraj.
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Tab. 3.1. Regionalni rozloZeni doméaci navstévnosti v Ceské republice (2011)

Pocet
Pocet hostu Podil (%) prenocovani Podil (%)
CR 6 183 645 100,0 18 810 249 100,0
Hlavni mésto Praha 690 533 11,2 1270 768 6,8
Stredocesky kraj 532 790 8,6 1397 164 7,4
Jihocesky kraj 632 111 10,2 2 064 148 11,0
Plzenisky kraj 323 724 5,2 957 447 5,1
Karlovarsky kraj 224 905 3,6 1150 972 6,1
Ustecky kraj 214 788 3,5 656 935 3,5
Liberecky kraj 486 965 7,9 1618 539 8,6
Kralovéhradecky kraj 623 467 10,1 2362 182 12,6
Pardubicky kraj 276 880 4,5 828 828 4,4
Vysocina 307 870 5,0 824 121 4,4
Jihomoravsky kraj 692 575 11,2 1473 852 7,8
Olomoucky kraj 311382 5,0 1309 831 7,0
Zlinsky kraj 404 612 6,5 1364 825 7,3
Moravskoslezsky kraj 461 043 7,5 1530 637 8,1

Zdroj: vlastni tabulka na zakladé dat CSU

Domaéci turismus je pro regiony mimo Prahu kli¢ovy. Strategie regionti se pomalu
presouva spise k soutézi domécich regionti bud navzajem nebo se zahrani¢nimi
destinacemi o doméaciho (ceského) klienta. Predstava z 9o. let, kdy méla prevazovat
zahrani¢ni poptavka v regionech mimo Prahu nad domaci se ukazala jako nerealna.
Ackoliv lze spiSe nez s vyraznym zvySovanim podilu domacich piijezdii a prenocovani v
hromadnych ubytovacich zarizenich pocitat se zvySovanim podilu v zarizeni
individualnich nebo mimo verejné formy, v souvislosti s negativnim ocekavanim stavu
ekonomiky je pro kraje smysluplna orientace na domaciho klienta. Podil Prahy v
domacim turismu (HUZ) je ve srovnani s prijezdovym turismem nizky, dosahuje asi 11
%, v ramci delsich cest dokonce jen okolo 2 %.

Druhé bydleni jako vyznamny fenomén domaciho turismu

Za soucast doméciho turismu lze nepochybné povazovat i druhé bydleni, které je

v Cesku velmi rozsitené. Zhruba 20 % ¢eské populace pravidelné uziva objekty
druhého bydleni, dalsi cca tfetina domacnosti tato zafizeni navstévuje obcasné4.
Vyznam druhého bydleni pro doméci turismus dokazuje piiklad ze Svédska, které je
z hlediska uZzivani objekt druhého bydleni s Ceskem srovnatelné. Ve Svédsku tvoii
piijmy z druhého bydleni 11 % HDP tvofeného turismems.

Na chaté ¢i chalupé travi nejvétsi ¢ast dovolené dle vyzkumu CVVM z roku 2011 asi
20 % respondentti, 13 % respondentti uvedlo, Ze rozhodné souhlasi s vyrokem, ze
nejlepsi dovolena je na chaté ¢i chalupé a 25 % respondenti s timto vyrokem spise
souhlasi. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze travit dovolenou timto zptisobem ma moznost
85 % respondentd.

Zhruba 3 az 15 % objektt (v zavislosti na regionu) je vyuZivano komer¢né k dalSimu
pronajmu. Tato tendence je patrna predevsim v perifernéjsich a ekonomicky slabsich
regionech atraktivnich z hlediska turismu (Beskydy, Krusné Hory). Regionalné je
nejvétsi koncentrace objekti druhého bydleni v rekreacni zoné kolem velkych mést,
dale pak v rekreacné atraktivnich horskych oblastech a v dosidlenych regionech, ve

4 FIALOVA, D., VAGNER, J. (2009): Sociogeografické aspekty druhého bydleni a jejich
regionalni diferenciace (na piikladu Ceska). Geograficky ¢asopis, 61, 2, s. 107-128. ISSN 0016-
7193 . ,

5 VAGNER, J., MULLER, D. K., FIALOVA D. (2011): Second home tourism in light of the
historical-political and sociel-geographical development of Czechia and Sweden. Geografie, 116,
¢.2,8.191 — 210. IF 0,787 ISSN 1212-0014




kterych bylo po druhé svétové valce dostupné velké mnozstvi volnych nemovitosti
(obr. 3.1).

Ve starsich rekreac¢nich oblastech s mensi nabidkou dalSich rekreaénich aktivit je nizsi
tendence mladsich generaci vyuZzivat objekty druhého bydleni. Mladsi generace obecné
uprednostiuje regiony s vyssi nabidkou téchto aktivit, coz miize vést k tpadku
nékterych tradi¢nich starsich osad (breh Vltavy, Sdzavy, Berounky, MalSe, sttely,
Svratky a dalsich). V dobte dostupnych suburbanich oblastech miizeme pozorovat
tendenci transformovat objekty druhého bydleni na bydleni trvalée.

Celkové miizeme pozorovat tendenci k aktivné travenému volnému c¢asu i mimo objekt
druhého bydleni. Nemusi se pritom jednat jen o tradi¢ni aktivity typu sbér hub a
lesnich plodt. Roste podil chatait a chalupai, ktefi se vénuji turistice, cykloturismu a
dalsim sporttim a volnoc¢asovym aktivitam?.

Obr. 3.1. Podil objektti druhého bydleni na thrnu obytnych staveb

Podil na ahrnu staveb  Strukura druhych domu

[ ]146-999 Podil chat

B 10.00-19.99 Podil chalup

B 20.00 - 29.99 i i o
Pocet druhych objekta

[ s0.00-39.99 20,000

Il «000-5425 0,000
5,000

1:2 000 000 ¥ zdroj: SLDB 1991

Zdroj: Fialova, Vagner (2009)
3.1.2 Spotireba v domacim turismus

Tab. 3.2. Struktura spotfeby domaciho turismu 2007 - 2010 (v mil. CZK)

Ukazatel 2007 Podil 20082 Podil 20093) Podil 20103 Podil

(%) (%) (%)
Navstévnici

104 116 100 536

celkem
v tom podle
produktu:
Sluzby CK/CA Y 6 704 6,4 7 354 6,8 6396 6,1 6 092 6,1
Ubytovani 15 658 14,9 15 595 14,5 16 013 15,4 15 841 15,8
Stravovani 20 754 19,8 20 987 19,5 20 805 20,0 19 874 19,8
Doprava 17 344 16,5 18 084 16,8 16 768 16,1 17 091 17,0

6 Fialova Vagner 2009
7 Fialova, Vagner 2009, Vagner, Miiller, Fialova 2011

8 Zpracovano na zakladé dat CSU - Casové fady a Satelitni et cestovniho ruchu
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ZboZi 30 056 28,7 31043 28,8 29 716 28,5 28 245 28,1
Ostatni 14 305 13,6 14 762 13,7 14 419 13,8 13 392 13,3
v tom podle

ucastnika:

Turisté 63 232 60,3 66 276 61,5 64 439 61,9 63 060 62,7
Sluzebni cesty 12 745 12,2 11126 10,3 10 862 10,4 10 441 10,4
Jednodenni

navstévnici 28 845 27,5 30 423 28,2 28 815 27,7 27 035 26,9
1 Odpovida marzim cestovnich kancelafi, agentur ¢i

pravodct

2) Semi-definitivni data

3) Pfedbézna data ‘

Zdroj: Vlastni tabulka na zdkladé dat CSU

Celkova spotireba doméaciho turismu (neboli vydaje ceskych rezidentii
realizované v ramci Ceské republiky) predstavuje za rok 2010 asi 100,5 mld. CZK,
coZ znamena oproti piedchozim letim pokles. Nejvyssi podil maji jednoznaéné nakupy
zbozi (32 %), sluzby stravovaci (23 %), dopravni (20 %) a ubytovaci (témér 18 %). Pii
porovnani podilti z hlediska typu Géastnika doméciho turismu realizuji nejvétsi
spottebu turisté (témér 63 %). Jednodenni navstévnici predstavuji bezmala 277 %, tedy
vice nez ¢tvrtinu celkové spotieby.

Graf 3.4. Spotieba doméciho turismu 2010

m Sluzby CK/CA
m Ubytovani

[ Stravovani
mDoprava

M Zhozi

Zdroj: Vlastni graf na zdkladé dat CSU
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Tab. 3.3. Spotieba doméciho turismu podle produktii v CR v letech 2007-2010
(v mil. CZK)
sooy POl o, Podil o Pedil ‘ Podil ‘
(%) (%) (%) (%)
PRODUKTY
CELKEM 107 825 | 100,0 | 104 116 | 100,0 | 100 536 | 100,0
1. Charakteristické
69 210 66,5 67 470 67,1
1.1 Ubytovaci sluzby 15 658 14,9 15 595 14,5 16 013 15,4 15 841 15,8
1.2 Stravovaci sluzby 20 754 19,8 20 987 19,5 20 805 | 20,0 19 874 19,8
1.3 Sluzby osobni
dopravy 17 344 16,5 18 084 16,8 16 768 16,1 17 091 17,0
1.4 Sluzby cestovni
kancelare/agentury a
privodce V 6 704 6,4 7 354 6,8 6 396 6,1 6 092 6,1
1.5 Kulturni sluzby 5722 5,5 5905 5,5 5768 5,5 5 357 5,3
1.6 Rekreacni a
ostatni zdbavni sluzby 2575 2,5 2 657 2,5 2595 2,5 2 411 2,4
1.7 Rizné sluzby
cestovniho ruchu

858 0,8 886 0,8 865 0,8 804 0,8
2. Souvisejici ---
rodu 35206 | 336 | 36357 | 33,7 | 34907 | 335 | 33066 | 329
1) Odpovida marzim cestovnich kanceléfi, agentur ¢i
privodci

2) Semi-definitivni data

3) PfedbéZné data ‘

Zdroj: Vlastni tabulka na zdkladé dat CSU

Spottebni chovani Géastnikii doméaciho turismu je ¢lenéno na riizné typy cest — delsi,
kratsi, sluzebni a jednodenni vylety. Hlavnim indikatorem vyvoje jsou cesty
delsi, uskutecnujici se s prenocovanim ve vlastnich zatizenich, u pribuznych a
znamych nebo v komerénich ubytovacich zarizenich.

Tab. 3.4. Rozdéleni cest s pfenocovanim v doméacim turismu (2011)9
Praumérny Praumérny
Pocet pocet vydaj na Prumérny
Pocet cest | prenocovan | prenocovan cestu vydaj na

(viis.) i(vtis.) i (CZK) den (CZK)
Delsi cesty 7 222 55598 7,7 2749 316
Kratsi cesty 21483 41 029 1,9 770 265
Sluzebni
cesty 1141 2155 1,9 2 621 N/A

Zdroj: vlastni tabulka na zékladé dat CSU

Podle CSU ¢ini priimérny vydaj domAaciho klienta v roce 2011 ve vSech ubytovacich
zarizenich, tedy véetné ubytovani mimo verejné formy, na delsi cesté (min. 4
prenocovani) 2 749 CZK a na kratsi cesté 770 CZK. Nejvyssi primérny vydaj na jednu
delsi cestu i nejvyssi primérny pocet prenocovani (témér 8 noci) vykazuji delsi cesty.
Nejvyssiho celkového poctu cest dosahly cesty kratsi (41 tis. cest). Podstatnou ¢ast
turismu vSak tvori také cesty jednodenni (66,3 mil. v roce 2010).

9V roce 2011 doslo ke zméné ve zjistovani tzv. opakovanych cest. Z téchto divodt nejsou data
srovnatelna s tidaji CSU z piedchozich let.



Cesty domaciho turismu se vyznacuji nasledujicimi parametry:

1. Domaci delsi cesty

— Vyrazna sezonnost

— Minimalni podil cest v rdmci organizovaného turismu

— Prtmérny pocet prenocovani ¢inil 8 noci (2011)

— Prtimérny vydaj na jednu delsi cestu v domacim turismu dosahl v roce 2011 celkem
2 749 CZK, primérny vydaj na den 316 CZK10

— Hlavni destinace del$ich cest - na prvni pozici se diky poctu pirenocovani umistil
Stredocesky kraj (pies 18 %), dale Jihocesky kraj (11,5 %) a Kralovehradecky kraj
(asi 11 %), naopak Praha nebo Karlovarsky kraj dominujici prijezdovému turismu
maji vahu minimalni (okolo 2 %)

Tab. 3.5. Hlavni destinace domaciho turismu - delsi cesty (2011)
Pocet
Pocet cest prenocovani
(v tis.) Podil (%) (v tis.) Podil (%)

CR 7222 100,0 55598 100,0
Hlavni mésto Praha 169 2,3 1139 2,0
Stredocesky kraj 1162 16,1 10 153 18,3
Jihocesky kraj 832 11,5 6418 11,5
Plzensky kraj 564 7,8 5 057 9,1
Karlovarsky kraj 126 1,7 1075 1,9
Ustecky kraj 499 6,9 4 361 7,8
Liberecky kraj 692 9,6 4 409 7,9
Kralovéhradecky kraj 898 12,4 6 255 11,2
Pardubicky kraj 264 3,7 2214 4,0
Vysocina 376 5,2 3396 6,1
Jihomoravsky kraj 419 5,8 2 652 4,8
Olomoucky kraj 326 4,5 2260 4,1
Zlinsky kraj 347 4,8 2129 3,8
Moravskoslezsky kraj 548 7,6 4 081 7,3

Zdroj: Vlastni tabulka na zdkladé dat CSU

Do budoucna lze oc¢ekavat spise nez nartist hmotnych ukazatel postupné navysovani
prameérného vydaje na domaci turismus a to zejména diky vyuzivani kvalitnéjsich a
drazsich sluzeb a celkové zvySovani komercnich forem turismu.

2. Domaci kratsi cesty:

— Domaci krats§i cesty predstavuji cesty s 1-3 prenocovanimi, tedy predevsSim
vikendové a kratsi prazdninové cesty

— Celkovy pocet cest dosahl v roce 2011 asi 21,5 mil., pocet pfenocovani 41 mil.

— Primérny pocet pfenocovani v roce 2011 €inil 2 noci

— Sezonnost méné vyrazna nez u delsich cest

— Primérny vydaj na jednu delsi cestu v domacim turismu dosahl v roce 2011 celkem
770 CZK, prumérny vydaj na den predstavoval 265 CZK

— Pres 99 % kratsich cest domaciho turismu jsou cesty s individualni organizaci

— Hlavnimi destinacemi jsou regiony s vysokou koncentraci rekreac¢nich objekti
(chaty, chalupy): Stredocesky kraj, Jihocesky kraj, Jihomoravsky, Kralovehradecky
a Liberecky

10 Od roku 2009 sleduje CSU domaci a vyjezdovy turismus podle nové metodiky. Neni jisté, jak
se ve zméneé (snizeni) primérného vydaje na jednu delsi cestu promitla pravé zména metodiky a
nakolik celkové snizeni vydajii obyvatelstva na turismus a ekonomicka krize.
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3. Domaci sluzebni cesty

— Celkovy pocet cest dosahl asi 1,1 mil. cest (2011)

— Na sluzebnich cestach je realizovano asi 2,2 mil. prenocovani, primérny pocet
prenocovani jsou 2 noci (2011)

— Primérny vydaj na jednu sluZebni cestu v domécim turismu dosahl v roce 2011
celkem 2 621 CZK

— Domaci sluzebni cesty maji kratkodoby charakter (téméf 9o % predstavuji cesty
o délce 1-3 pirenocovani)

— Sezonnost je rovnomeérna v pritbéhu celého roku

— Hlavnimi destinacemi jsou Praha, Jihomoravsky kraj, Stiredocesky kraj, Plzensky
kraj, Kralovehradecky a Jihocesky kraj

Domaci jednodenni cesty tvori vedle cest s prenocovanim vyznamnou c¢ast

domaciho turismu. Podle tidaji satelitniho tctu se pocet jednodennich tuzemskych

cest pohyboval v letech 2003-2009 mezi 70-75 mil. cest, v roce 2010 dosahl 66,3 mil.

cest. Objem vydajt ucastnikti jednodennich cest se pohyboval mezi 24-30,5 mld. CZK,

v roce 2010 dosahl asi 27 mld. CZK.

3.1.3 Lazenska ubytovaci zaiizeni
Grafy 3.5 a 3.6 vyvoj po¢tu domaécich prijezdli a pfenocovani v lazeniskych ubytovacich
zafizenich v krajich v letech 2000-2011. V roce 2011 doséhl poéet v§ech piijezda do
lazenskych ubytovacich zafizeni témér 366 tisic. Na prvni piicce se z kraji dlouhodobé
drzi Karlovarsky kraj (podil téméi 29 %), ktery zaroven zaznamenal nejvyssi nartst
poctu prijezdii z hlediska dynamiky. Na druhém misté je kraj Zlinsky (podil pres 16 %)
a treti pricka patti Olomouckému kraji (13,5 %).

Pocdet prenocovani v lazenskych ubytovacich zarizenich dosahl v roce 2011 témér 4
miliony. Mezi kraji opét vede Karlovarsky kraj (s podilem asi 21 %), nasledovany
krajem Olomouckym (témér 16 %) a Zlinskym (12 %).

Graf 3.5. Vyvoj poctu piijezdi do lazenskych ubytovacich zatizeni

Vyvoj poctu prijezdii do lazenskych ubytovacich zarizeni v krajich 2000-
2011
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Zdroj: Vlastni graf na zdkladé dat CSU
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Graf 3.6. Vyvoj poctu pirenocovani v lazenskych ubytovacich zatizenich

Vyvoj poctu pirenocovanivlazenskych ubytovacich zarizenich v krajich
2000-2011
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Zdroj: Vlastni graf na zdkladé dat CSU

3.2 Konkurence CR

Sledovani konkurenceschopnosti je mozné provést dvéma zptisoby:

1. Podle kvantitativnich ukazatel (porovnani zdkladnich indikatort vyvoje turismu
v destinaci s konkuren¢nimi)

2. Podle kvalitativnich ukazatelti (zkouméani nazort, vhimani ¢i postoji)

Tab. 3.6. Hlavni destinace pasivniho turismu - delsi cesty (2011)

Pocet
prenocovani
Pocet cest (tis.) | Podil (%) (tis.) Podil (%)
Celkovy pocet cest 4 252 100,0 34 725 100,0
1. Chorvatsko 793 18,6 6 872 19,8
2, Ttalie 563 13,2 4 695 13,5
3. Slovensko 535 12,6 3 809 11,0
4. Recko 318 7.5 2 950 8,5
5. Rakousko 261 6,1 1453 4,2
6. Spanélsko 231 5,4 1774 5,1
7. Francie 214 5,0 1352 3,9
8. Egypt 208 4,9 1694 4,9
9.Turecko 171 4,0 1463 4,2
10. Mad’arsko 104 2,4 629 1,8

Zdroj: Vlastni tabulka na zakladé dat CSU

Delsi cesty predstavuji diky svému charakteru vyznamny indikator vyvoje pasivniho
turismu Ceské republiky. V roce 2011 piedstavuji hlavni destinace pasivniho turismu
podle poétu vyjezdi Chorvatsko, Italie, Slovensko, Recko a Rakousko. Struktura
nejvyznamnéjSich destinaci vyjezdového turismu se v poslednich letech nijak vyrazné




25/115

neménila - doslo k vzestupu Egypta ¢ Turecka, v poslednim roce také Spanélska (jesté
v roce 2009 se umistilo az na hranici prvni desitky), naopak poklesla vaha Spojeného
kralovstvi (v roce 2009 podil 3,2 %).

Graf 3.7. Vyvoj domaciho a pasivniho turismu - delsi cesty

Porovnani vyvoje domaciho a pasivniho turismu - delsi cesty
(2003-2011)
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Zdroj: Vlastni graf na zakladé dat CSU

Graf 3.8.  Vyvoj domaciho a pasivniho turismu - kratsi a sluzebni cesty
Porovnani vyvoje domadciho a pasivniho turismu - Porovnani vyvoje domaciho a pasivniho turismu -
krat$i cesty (2003-2011) sluzebni cesty (2003-2011)
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Zdroj: Vlastni graf na zakladé dat CSU

Pti porovnani vyvoje del$ich cest vdomacim a pasivnim turismu (viz. graf 3.7) je
ziejmy pozitivni vyvoj cest v ramci turismu doméciho - od roku 2008 se pocet
domacich cest ¢eskych rezidentt zvySuje, zatimco pocet cest do zahranici klesa.

Z hlediska srovnani cest s prenocovanim domaciho a pasivniho turismu lze pozorovat
zejména rozdil u primérného vydaje na cestu/na den - v pripadé del$ich cest ¢inil
rozdil pres 8,6 tis. CZK. Hlavni vahu maji ve vydajich na delsi cesty vyjezdového
turismu ubytovaci a stravovaci sluzby a rovnéz sluzby dopravni. V poslednich letech
pak narostl zejména vyznam letecké dopravy. Kromé vydajt lze vypozorovat zasadni
rozdil také ve zptisobu organizace cest - delsi cesty vyjezdového turismu jsou, na rozdil
od cest domacich, témér z poloviny (45 %) realizovany v rdmci organizovaného
turismu.



26/115

Tab. 3.7.

Rozdéleni cest s prenocovanim - porovnani domaciho a pasivniho

turismu (2011)

Priamérny Prumérny
Pocet pocet vydaj na Pramérny
Pocet cest | prenocovan | prenocovan cestu vydaj na

(tis.) i (tis.) i (CZK) den (CZK)
Domaci turismus
Delsi cesty 7222 55 598 7,7 2749 316
Kratsi cesty 21 483 41 029 1,9 770 265
Sluzebni
cesty 1141 2155 1,9 2 621 N/A
Pasivni turismus
Delsi cesty 4 252 34 725 8,2 11 353 1239
Kratsi cesty 1027 2342 2,3 3 859 1176
Sluzebni
cesty 633 2 440 3,9 9 880 N/A

Zdroj: Vlastni tabulka na zakladé dat CSU

Mezi prizkumy, které zadavala agentura CzechTourism a podle nichz Ize hodnotit
spotiebni chovani a rozhodovaci procesy obyvatel Ceské republiky ve vztahu k
domécimu a pasivnimu turismu, patii zejména: Problémy domaciho cestovniho ruchu
(2003), Motivace pro traveni dovolené v CR (2003), Analyza prezentace domacich
turistickych destinaci v ¢eskych médiich (2004-2005), Jak dal v doméacim cestovnim
ruchu (2005), Monitoring navstévniki v turistickych regionech CR (2005-2007),
Medialni podpora cestovniho ruchu (2007), Procesy rozhodovani pro traveni volného
¢asu v tuzemsku (2007) ¢i Segmentace domaciho cestovniho ruchu (2012).

Podle priizkumu "Segmentace domaciho cestovniho ruchu"'* upfednostiiuje urcité
dovolenou v CR 27 % respondentti a spise ji upFednostiiuje 23 % respondentdi, dalsich
20 % je nerozhodnutych. Dovolenou v zahranic¢i urcité upiednostiuje jen 10 %
respondenti a spise se k ni priklani 19 % respondentii. Zajimavym zjisténim je fakt, ze
relativné malo respondentii jednoznacné preferuje zahranici a soucasné existuje velka
skupina nerozhodnutych.

Hlavni p¥i¢iny, pro¢ Cesi upfednosttiuji domaci dovolenou pted zahraniéni, jsou étyfi:
atraktivita a touha po poznani, cena, bezpecnost a jednoduchi domluva. Nejvyssi vahu
m4 atraktivita zemé a touha ji poznat (zcela a spise diilezité pro 78 % respondentti),
nizsi cena je zcela a spise diilezitym aspektem pro 72 % respondenti, pocit bezpeci je
zcela a spise dilezity pro 74 % respondentt a neexistence jazykové bariéry je zcela a
spise dulezita pro 71 % respondentti.

3.3 Konkurenéni vyhody CR

3.3.1 SWOT analyza destinace Ceska republika jako destinace domaciho
turismu

SWOT analyza je zpracovana s ohledem na vyuziti pro domaci turismus.

SILNE STRANKY (STRENGHTS):

Silné stranky jsou zde chapany jako pozitivni v rdmci vnitiniho prostredi destinace, ze

strany destinace primo ovlivnitelné (¢innosti, schopnostmi ¢i organizaci destinace).

— Kulturni dédictvi - tisice pamatkovych objektt (hrady, zamky, tvrze, cirkevni
pamatky, muzea, galerie a dalsi), 12 hmotnych a ¢tyri nehmotné pamatky zapsané
na seznamu UNESCO

— Kaultura (v Sirokém slova smyslu), kulturni krajina

— Prirodni bohatstvi - narodni parky, ptirodni rezervace, prirodni zdroje vhodné
zejména pro rozvoj lazenstvi

1177 Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s., 2012
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Dobra dostupnost/blizkost atraktivit - koncentrace jedine¢né historie, kultury,
pamatek a prirody na jednom misté, relativné rychly vyvoj infrastruktury v
nékterych regionech

Absence jazykové bariéry

Bezpecénost

Kvalita (pomér cena/vykon)

Siroké moznosti sportovniho vyziti (1éto i zima)

A dalsi

SLABE STRANKY (WEAKNESSES):

Slabé stranky jsou zde chapany jako negativni (omezeni, nedostatky) v rdmci vnitfniho
prostiredi destinace, ze strany destinace pfimo ovlivnitelné.

Absence regionalnich produktii, predev§im pro opakované a jednodenni
navstévniky

Problémy systému Fzeni turismu uvnitt destinace Cesk4 republika, podpriimérné
spolupréace veiejného a soukromého sektoru

Nedostacujici systém partnerstvi mezi CzechTourism a nékterymi vyznamnymi
subjekty v sektoru turismu i mimo néj

Nedostatecna méreni, vyzkumy, kampané v rdmci marketingového rizeni
Absence informaéniho zazemi v nékterych regionech, napt. (kvalitni) informacni
centra

Nedostatec¢ny rozvoj organizaci na regionalni a mistni Grovni a vzajemna
koordinace jejich aktivit

Neefektivnost finanénich zdroju (predevsim evropskych) na podporu rozvoje
infrastruktury v regionech a soucasné nedostate¢né fondy pro adrzbu ¢i
rekonstrukei pamatek

Nedostatecné financovani komunikace v ramci domaciho turismu

Nutnost zkvalitnéni distribu¢nich cest s moznosti rychlé rezervace sluzeb

A dalsi

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES):

Podminky a vlivy vnéjsiho okoli, které nejsou ptimo ovlivnitelné ¢innosti destinace
(spolecnosti marketingového fizeni destinace) a/nebo reakce na slabé stranky c¢i dalsi
rozvijeni stranek silnych.

Diiraz na tvorbu novych produktii s ndvaznosti na produkty stavajici (+ distribuce,
komunikace)

Orientace na nové cilové skupiny véetné mladych lidi -> celoro¢ni nabidka
produktii odpovidajici konkrétni sezoné

Financovani z fond EU

Plsobeni na domaci obyvatelstvo ve spolupraci s vybranymi organizacemi na
regionalni a mistni trovni

Realizace marketingového vyzkumu zaméreného na vybrané segmenty -> vyuzivani
naristu konkrétnich segmentii na zakladé vyzkumu

Uzsi kooperace verejného a privatniho sektoru

Vyraznéjsi podpora rozvoje regionalnich a mistnich marketingovych organizaci
Rozvoj informacnich a komunikac¢nich technologii - vyuZiti novych trendt
Predpoklad pro dalsi rozvoj MICE

A dalsi

HROZBY (THREATS):

Uvedené hrozby predstavuji neptiznivé situace v ramci externiho prostiedi, které
nejsou primo ovlivnitelné ¢innosti destinace (spole¢nosti marketingového rizeni
destinace).

Politicka a ekonomicka nejistota

Rostouci konkurencni tlak zahrani¢nich destinaci - vysoka troven destina¢niho
marketingu substitu¢nich destinaci

Financovani turismu po roce 2013
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— ZvySovani DPH (vysoka cenova elasticita poptavky v pripadé turismu)

— Nizsi atraktivita Ceské republiky jako cilové destinace

— ZdraZovani sluzeb v Ceské republice -> hrozba postupné ztraty cenové
konkurenceschopnosti (Ceska republika se stava ve vztahu ke konkurenénim
destinacim pri nabizené kvalité sluzeb spisSe drazsi - napf. lyZovani v éeskych
horéach vs. v Alpach)

— Adalsi

3.3.2 Stanoveni konkuren¢nich vyhod

Podle zjisténych trendi, zpracované SWOT analyzy a dostupnych Setfeni byly jako
klicové stanoveny nésledujici konkurenéni vyhody:
1. Kulturni dédictvi - tisice pamatkovych objektti, 12 hmotnych a ¢tyii nehmotné

paméatky UNESCO
2. Prirodni bohatstvi - klicovou konkurenéni vyhodou jsou ptirodni zdroje pro
lazenstvi

Kultura - v Sirokém pojeti, kulturni bohatstvi (kulturni krajina)
Dobra dostupnost/blizkost atraktivit - koncentrace jedinec¢né historie,
kultury, pamétek a prirody na jednom misté a ve stabilnim prostoru; dopravni
blizkost v rameci regionii Ceské republiky
5. Kvalita (pomér cena/vykon) - cenova dostupnost ve srovnani s nékterymi
substituénimi zahrani¢nimi destinacemi
Absence jazykové bariéry
Bezpecénost
Sport - Siroké moznosti vyuziti sportovniho vyziti (aktivné i pasivné v ramci
sportovnich akei)
9. Vyuziti hodnot spojenych s narodni identitou, narodni hrdosti, touhou
ukazat svym blizkym (détem apod.) dédictvi zemé, v niz ziji, a to i
v navaznosti na poznatky ve skole (historie, geografie, ptirodovéda apod.).
10. Vyuziti hodnot spojenych s narodni pospolitosti a domécim prostiedim.

B
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4 Trendy

Trendy v turismu nelze oddélit od celkovych socio-ekonomickych zmén ve spolec¢nosti.
Spole¢né se vSemi volnodasovymi aktivitami je turismus zbytnym statkem, ktery
podléha vysoké prijmové elasticité poptavky. V pripadé ekonomické recese a s ni
spojenym poklesem disponibilnich pfijmt doméacnosti tedy mtizeme ocekavat pokles
poptavky po turismu. To jsme mohli pozorovat i v dobé nedavné ekonomické krize,
ktera se vsak na doméacim trhu projevila méné vyrazné, vzhledem k tomu, zZe doméci
turismus castecné nahradil cenové nakladn€jsi zahrani¢ni cesty. Kromé ekonomickych
vykyvii, v§ak v turismu hraji roli také celkové spolecenské trendy a zmeény, které souvisi
predevsim se zménami Zivotniho stylu obyvatel vyspélych zemi.

I ptes nékolik (prozatim) prevazné kratkych obdobi ekonomické recese, pretrvaval ve
20. stoleti v rozvinutych zemich trvaly nartst disponibilniho volného ¢asu i diichodu.
Roste tedy skupina obyvatel, ktera mé zajisténé zakladni Zivotni potireby a miize si
dovolit vyuzit ¢ast casu i prostredkti na volnocasové aktivity, tedy i cestovani. Zaroven
s rostouci vzdélanosti, tlakem spole¢nosti na neustalé sebevzdélavani, osobni kvality i
vzhled jedince, roste poptavka po tzv. smysluplnych zazitcich. Tyto zazitky, by
jedincim mély poskytovat osobni rozvoj a poznani a pochopeni nejen okolniho svéta,
ale i sebe samotného. Pro nezkuseného zakaznika (turistu) mohou byt podnétné i
relativné pasivni ,.konzumni“ formy traveni volného ¢asu a dovolené. Zkusenému
zakaznikovi jiz ale tyto formy turismu nestaéi (obr 4.1). V turismu se to projevuje
poklesem obliby tzv. fordistickych masovych forem dovolené jako jsou hromadné
zajezdy za koupanim a k mofti a nardstu popularity alternativnéjsich,
individualizovanych, tzv. smysluplnych forem12. To nahrava oblibé riiznych forem
kulturniho turismu spojeného s poznavanim, ekoturismu ¢i turismu spojeného se
seberealizaci jako je naptiklad dobrovolnictvi. Obecné tyto trendy souvisi s riistem
postmaterialismu spojeného s urc¢itym odklonem od masovosti a konzumu v tradi¢nim
smyslu (Inglehart 1997). Vedle vSeobecného prechodu poptavky od masového pojeti
CR k individualismu dochézi ke znac¢né diferenciaci trhu z divodu probihajicich zmén
v souvislosti s druhym demografickym piechodem a starnutim populace. Na
turistickém trhu se tak ve vét§im métitku objevuji diive pouze marginalni skupiny

s velmi specifickymi naroky. Jedna se piredev§im o seniory, ale rovnéz napriklad o tzv.
»singles“. Diferenciaénim faktorem je i stale probihajici ekonomicka krize, ktera
dopadla na riizné skupiny obyvatel s riiznou intenzitou a tim jesté vice rozrtiznila
spottebni chovani v cestovnim ruchu.

12 Autorka Romeif3 — Stracke (2003) popisuje soucasnou spolec¢nost jako spole¢nost smyslu.
Spoleénost 80. a 90. let jako spolecnost zabavy. Za zabavu pritom povazuje predevsim
pasivnéjsi formy traveni volného casu.



Obr. 4.1. Zebiicéek cestovni kariéry

Zdroj: Upraveno dle Coope, Ryan 2002 cit. v Shaw, Williams (2004)

Tab. 4.1. Shrnuti trendd v traveni volného ¢asu a v turismu a jejich mozné
budouci dopady na ¢esky doméci turismus

Trendy v traveni volného ¢asu

Rist volného ¢asu Casté zmény trendi, Nartst aktivit provadénych
zkracovani produkénich doma

Z dlouhodobého pohledu disponuji .
cykla

lidé stéle vétsim mnozstvim volného Z dlouhodobého pohledu roste
Casu, coz vede k expanzi cestovniho | Soucasna spolec¢nost velice ¢asto | obliba aktivit provadénych
ruchu a volnocasovych odvétvi. meéni své preference, coz ma doma.

negativni dopad pfedevsim na
zatizeni s kratkym Zivotnim
cyklem (sekundéarni nabidka,
umélé atrakce).

Touha po zazitcich a odklonu Diferenciace spole¢nosti

Sednih -hé i . .
odvsedniho dne - hédonismus Pozadavky jednotlivych osob se

Lidé stale vice touZi po nevSednich individualizuji, zakaznici jsou

zazitcich a Gniku z kazdodenniho zkuseni a védi, co chtéji.

stresu.

Rust obliby kratkodobého Odklon od konsumu Konkurence zahrani¢nich

turismu (Spolec¢nost smyslu) destinaci

Domaci cestovni ruch je velmi V poslednich letech mtizeme I vzdélené destinace se stavaji

vhodny pro kratkodobé cesty. pozorovat urcitou touhu po cili kratkodobého cestovniho
smysluplné traveném volném ruchu
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Case. S vySe uvedenym
odklonem od konzumu také
souvisi rist popularity
nékterych aktivnéjsich forem
turizmu (wellness, priroda,
sprititualita, poznavani,
autenticita).

Rust vydaja na volny ¢as
z dlouhodobého pohledu
Z dlouhodobého pohledu (od 60.

let) rostou vyznamné vydaje na
volny cas

Demograficky piechod

Tento proces vede ke
zmens$ovani cilové skupiny,
kterou jsou rodiny s détmi a
mladi lidé. Roste naopak
segment seniord.

Stagnujici podil vydaja na
volny ¢as na celkovych
vydajich v poslednich 10
letech

Podil vydajti na volny ¢as na

celkovych vydajich od 9o. let
stagnuje (Gelna 2011).

Tendence vydavat penize vice

na zazitky a Setrit na denni
spotiebé

Podle poslednich prizkumt se
objevuje trend ve smyslu jednou
luxus, podruhé askeze — Set¥it ve
v$edni den a penize pak vyuZit ve
volném case.

Rist mobility/rist cen
pohonnych hmot

Je pozitivni z hlediska turismu
jako celek, mize vSak vést

k vétsi konkurenci zahrani¢nich
destinaci (napf. v souvislosti

s rozmachem ,nizkonakladové“
letecké piepravy)

Rist cen pohonnych hmot

Negativni dopad prakticky na
vSechny formy cestovniho ruchu.

Touha po rozmanitosti a co
nejpestieji straveném
volném case

Lidé chtéji mit mnoho moZnosti
vybéru, nejlépe vSe na jednom
misté, aby usetrili cas.

Potencial navstévnikua

Vysoky podil planovanych
opakovanych navstév

Cesky trh domaciho turismu

Trendy na strané poptavky

Spokojenost zakaznikt

Relativné vysoka spokojenost
ucastnik doméciho turismu.

Vérnost zakaznika

Jen maly podil navstévniki jiz
neplanuje navstivit dany region.
V nékterych regionech je vsak

vV

tendence se vracet nizsi.

Tlak na inovace a investice

Nasycenost trhu spojena

s opakovanymi navstévami do
regiond vede k nutnosti stalych
investic a inovaci, jejichz
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rentabilita je ale rostouci
navstévnosti podminéna. U
zkuSeného navstévnika rostou
pozadavky na kvalitu.

Potencial turistickych karet a
aplikaci

Tendence vyuzivat moderni aplikace
a turistické karty

Aktivita aéastnika druhého
bydleni

Trvaly zajem o rekreaci bydleni a
v objektech druhého bydleni a
rostouci tendence travit zde volny
Cas aktivné.

Nezajem o objekty druhého
bydleni v oblastech s malou
nabidkou aktivit

Pokles zajmu o objekty druhého
bydleni v oblastech s nizsi
mozZnosti dal$ich volnocasovych
aktivit

Pokles poétu pirenocovani

Mezi lety 2000 a 2011
prevaZovala klesajici tendence
pocti pfenocovani v HUZ.

Regionalni redistribuce
domaciho turismu

Mezi lety 2000 a 2011 poklesl
pocet hostti ve vyznamnych
turistickych regionech
(Jihomoravsky, Liberecky,
kralovéhradecky kraj).

K nartstu doslo v Praze,

v Jihomoravském a
Stredoceském kraji.

~wvs

Nizsi pocet skolnich a
firemnich akei

Neni povinné, snizovani
firemnich nékladi, konkurence
zahranic¢i

Planovana domaci dovolena

Dle vyzkumi planuje relativné
vysoké procento osob travit
dovolenou domu, nelze pozorovat
Kklesajici trend.

Snizujici se disponibilni
prijmy a rast DPH, rust
nakladi na provoz zarizeni

Otazka vyvoje v zahrani¢i.

Dopad: Setfeni na ¢asti aktivit —
stravovani/preference druhé
bydleni

Narust poctu lazenskych
hosti a pokles délky jejich
pobytu

Naérist je dan predevsim ristem
V Karlovarském kraji. Klesa
v$ak délka pobytu

V regionech s dobrou
dostupnosti vefejnou
dopravou, je veiejna doprava
vyrazné vice vyuZivana

I pfes vyznamnou dominanci
osobniho automobilu je patrné, ze

v pripadé dobré dostupnosti regionu




vetejnou dopravou, ji ¢ast
navstévnikl vyuzije. Je tedy tieba
vyuzit moznosti nalkat navstévniky
na produkty spojené s pohodlnou
dopravou s niz§imi naklady, nez
doprava automobilova.

Pratelskost mistnich lidi jako
vyznamny aspekt v destinaci

Ze strany tcéastnik domaciho
turismu je tlak nejen na zvySovani
kvality ,hmotnych“ sluzeb. Roli hraji
i mékké faktory. Tento trend
odpovida pozadavkiim zkuseného
zakaznika s rostoucimi
postmterialistickymi hodnotami.
Teorii odpovida, i to, ze vétsi dliraz
kladou na pratelskost lidi aktivni
pamatkafi a ndbozZensti turisté. Tzn.

Mz™

jen kvalita a Siie sluZeb nestadi.

Aktivita v ramci dovolené

Jen cca 3 % domaécich turist
zlstavaji béhem dovolené na
jednom misté. Aktivni dovolena
prinasi vice financi do regionu.

Trendy na strané nabidky ‘
Potencial kulturniho turismu

Kvalitni nabidka této formy turismu,
které roste polularita.

Potencial technickych pamatek

Tato zatizeni odpovidaji dnesnim
trendtim — aktivita, touha po
poznani, nevSednost.

Rozsirovani nabidky

a multifunkcionalita
Rozsitovani nabidky o sezénné
nezavislé atraktivity a zvySovani
multifunkénosti zatizeni odpovida
dnesni touze lidi po rozmanitosti a
pestrosti.

Zdroj: vlastni zpracovani dle kapitoly 3 a 6

Pri analyze poptavkové strany po cestovnim ruchu nelze prehlédnout nékolik obecnych
faktorti, které tuto poptavku vyrazné ovliviiuji a pravdépodobné ji budou formovat se
stale se zvysujici intenzitou i v nasledujicich letech ¢i dekddéach. Za nejvyznamnéjsi
povazujeme dopady demografickych zmén ve spojeni se starnutim populace, zmény
hodnotové orientace v souvislosti napft. s ristem reflexe postmaterialistickych hodnot a
zpisob a rychlost adaptace ekonomiky na vyzvy, které ptinesla globalni hospodarska
krize (viz vyse v kapitole).
V souvislosti s témito faktory bude dochazet ke znaénému ristu rozmanitosti poptavky
a s tim spojenému riistu naroki na podnikatele v cestovnim ruchu pfi jejim
uspokojovani. Miizeme predpokladat, Ze zna¢nou ¢ast této poptavky miize absorbovat
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domaci cestovni ruch. Ten pritom nelze chapat pouze jako levnéjsi alternativu
zahrani¢ni dovolené. Pravé zména filozofie pristupu k traveni volného casu ¢ini absenci
mofre ¢i velehor méné vyznamnou z hlediska individualniho rozhodovani o destinaci
pro CR, nez tomu bylo drive.

Vzhledem k obecnému rtistu popularity kratsich cest (Zivotni styl i finanéni dtivody) je
potencial pro riist konkurenceschopnosti nabidky doméciho turismu. Zasadni ale
pritom je, Ze jiz nemiiZzeme ocekavat, ze hlavni konkurenéni vyhoda domaciho turismu
je v cené (cestovani na vétsi vzdalenosti se stava jednodussim - low-cost letecké
spolecnosti atd.). Z dostupnych vyzkumi vyplyva, Ze spokojenost tcastnikti doméaciho
turismu je pomérné vysoka a drtiva vétsina z nich je ochotna se na dana mista vracet.
Toto je vsak ¢asto podminéno oc¢ekavanim investic do fyzické infrastruktury i
inovacemi v poskytovani volnocasovych aktivit. Turisté touZzi po rozmanitosti, pestrosti
a predevsim originalité nabidky. Atraktivni je napt. nabidka kulturniho turismu ¢i
navstévy technickych pamatek a dalsi sezonné nezavislé atraktivity. Rozhodujici bude
schopnost podnikateli nabidnout sofistikovanéjsi formy cestovniho ruchu. Spolu

s rostouci diferenciaci na poptavkové strané€ nebude mozné uplatnovat pristup ,,one
size fits all“, naopak bude potfeba pruzné reagovat na ménici se trendy v poptavce ze
strany rtznych skupin obyvatelstva, resp. mit schopnost plnit individuélni prani
jednotlivei. Casté zmény trendi a s tim spojené zkracovani Zivotniho cyklu atraktivit
vnasi do odvétvi cestovniho ruchu nutnost neustélych inovaci.s

13 Zdroj: SHAW, G. WILLIAMS. A. M. (2004): Tourism and tourism spaces. London SAGE, ISBN: 0-
7619-6991-8
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5 Produkty

Koncept produktti pro domaci turismus je navrzen v zavislosti na vysledcich analytické
casti (kapitoly 3, 4) a v navaznosti na systém produktii Marketingové koncepce
cestovniho ruchu 2013-2020 (prijezdového turismu). Produktové rady pro domaci a
prijezdovy turismus jsou shodné. Rozdil je pfredevsim ve vaze jednotlivych produktti a
jejich pozice v produktovém portfoliu. Diiraz je kladen na vétsi propojeni, diferenciaci,
pestrost a originalitu produkti, schopnost reagovat na individualni prani jednotlived,
neustalé inovace a atraktivitu pro navstévnika.

Atraktivnim produktem pro doméaci navstévniky jsou technické pamatky s animaci a
propojenim na kulturni krajinu a sport a pohyb. Ceska republika ma vyznamny a
historicky zachovaly potencial technickych pamétek po celém tGzemi. V soucasné dobé
dochézi k revitalizaci fady objekti diky masivni podpoi‘e ze strukturalnich fondi a
jejich vyuZivani pro turismus. Rada objekti a komplext nabizi vlastni produkty, které
ale nejsou propojeny do narodni znacky, nemaji spoleénou komunikaéni strategii a
zacileni na potencialniho zdkaznika a efektivni vyuziti marketingovych nastroji je
omezeno na vlastni zdroje majitele/provozovatele. Chybi také spole¢né komunikaéni
téma a propojeni s dalsim regionalnimi produkty a zacileni na jasné definovany
segment navstévniki a jejich motivaci. Téma technické pamatky je vhodné pro
budovani znacky v ramci systému tzv. rodiny znacek. Je to téma, které propojuje
prakticky vSechny regiony CR a posiluje regionalni i narodni identitu. Shrneme-li
uvedené, pak miizeme konstatovat, ze 1ze vytvorit (narodni) produkt , Technické
pamatky“ pti respektovani klicovych zasad pro tvorbu produktu.

Ptikladem realizovaného produktu, ktery spliiuje nize uvedené principy tvorby
produktu je (narodni) produkt Oteviete 13. komnatu.

Produkt vychazi z dlouhodobé vysoké navstévnosti hradi a zaimkt doméacimi
navstévniky, ale také z poklesu navstévnosti objektti od roku 2010. Pro zastaveni
pokles navstévnosti autori projektu vychazeli z trendt nabidky turismu a z mozZnosti
inovovat soucasné produkty objektii zapojenych do spole¢ného produktu.

HLAVNi ATRIBUTY PRODUKTU:

— Zacileni na segment rodiny s détmi: hodinova rodinna hra (pro vSechny), spole¢né
reSeni tajenkového historického rébusu, nenasilné vzdélavani.

— Animace (tajemné postavy jako priivodci navstévnika — kostym, interaktivni a
zabavny vyklad zaloZeny na historickych faktech, strasidelné pribéhy s dobrym
koncem).

— Zazitek - boj proti vyletni nudé (interaktivni hra).

— Zapojeni vSech smysli: nevSedni foto pointy, specialni pokrmy, viiné......

— Zapojeni objektti naptié republikou a spoleéné pro podnikatelsky a verejny sektor
(statni i samospravny).

— Tajemno (prostora, kterou nemtize navstivit nikdo jiny, nez ten, kdo splni pravidla
hry).

— Nazev produktu vybizejici k aktivité: Oteviete 13. Komnatu, Odhalte tajemstvi
ceskych hradt a zamkd.

— Virtuélni forma hry.

— Zacileny marketing — vhodn4 kombinace komunika¢nich nastroji, jednotna
prezentace a ¢asovani v ramci sezony.

— Udrzitelnost projektu.

— Kvalita — mystery shoping.

Systém produkti je koncipovan se zaméfenim na nejvyznamnéjsi segmenty jako

zaklad pro koncentrovanou strategii. TéZiStém jsou regionalni a tematické

produkty, které vytvareji (iniciuji) regionalni (lokalni) organizace destina¢niho fizeni
na zakladé nabidky subjektii (viz pro CzechTourism zpracovany Manual produkti).

Organizace destina¢niho fizeni zpracovavaji produkty v rizném rozsahu:

— hotové pakety a programy vcetné termint, cen a podminek pro rezervaci a prodej

— tematické produkty jednotlivych poskytovateld (lyzarské arealy, lazenské rezorty)

— jen prezentace (web, veletrhy) sluzeb a akei riznych subjekt bez ohledu na typ
turismu, segment a spole¢né téma (motiv)
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Nejéasté&jsi piistup k tvorbé produktu turismu v CR je pouha prezentace
nabidek jednotlivych subjekti nebo téma bez realného obsahu (hodnoty
pro klienta). Vétsina destinaci nabizi klientovi podobné, ziakladni produkty bez
vyraznéjsi motivace k vybéru konkrétni nabidky (sportovni aktivity bez nabidky
poznavani, wellness nebo regionalni gastronomie, nebo naopak kulturni aktivity bez
vazby na pohybové aktivity apod.) Klient si musi vétSinou sam sestavovat jednotlivé
sluzby do produktu, ktery uspokoji jeho o¢ekavani spojené s travenim volného ¢asu
(dovolené), ale bez dostate¢nych a dostupnych informaci a bez moZnosti
rychlé rezervace. Problematicka je i zaruka jejich kvality. Pti tvorbé produktu
destinace pracuji omezené s faktorem ,,opakované navstévy a vérnosti
klientti“. Tviirci produktl nepracuji se segmenty tak, jak je bézné ve vyspélych
destinacich. Pouzivaji jen obecné rozdéleni zalozené na socio-demografickych
faktorech a nezohlednuji prakticky viitbec specifické naroky v ramci
segmentu zaloZené na osobnosti klienta, jeho postojich, motivaci a aktivitach.
Jednotlivé regiony dostate¢né nepracuji s diferenciaci produktu vzhledem k silné
individualizaci a rozmanitosti poptavky, zkusenosti navstévnik a predchozim
navstévam.

Hlavnim tkolem agentury CzechTourism je horizontalni a vertikalni
koordinace aktivit spojenych s tvorbou a distribuci produktu s ohledem na
strategické dokumenty a jejich implementaci na jednotlivych trovnich fizeni turismu
(Tourism product development). Cilem koordinace je vytvoieni klicovych
produkta pro domaci turismus zalozenych na nejcastéjsich formach
traveni dovolené v CR a kli¢ovych konkurenénich vihodach regionti.
Zékladem pro tvorbu kli¢ovych produktti (véetné komunikaénich témat a centti) je
vyuziti atributii zakladni identity Ceské republiky jako destinace domaciho
turismu a prvka narodni identity a hrdosti. Role agentury CzechTourism je
zejména v nastaveni procesu Tourism development product a v zajisténi
formalizované spoluprace nejvyznamnéjsich partneru s celostatni
puasobnosti (NPU, SMO CR, Narodni sit zdravych mést, Sdruzeni historickych sidel
Cech, Moravy a Slezska, Asociace sportu pro véechny, ECEAT, Svaz venkovské
turistiky, Asociace muzei a galerii, ATIC atd.) Dale pak marketingova prezentace
produkti v ramci komunikaénich kampani pro domaci turismus s hlavnim
sdélenim: napf.: Cesko — to leti! (dovolena podle vasich piedstav, snii a tuZeb), Cesko —
to prosté musite vidét (13 narodnich témat pro rok 2013 — ,,must-see” list) a zména
internetovych stranek véetné portalu Kudy z nudy.

5.1 Kli¢ové principy planovani a rozvoj produkti (Tourism product
development)

ROLE CZECHTOURISM:
1. Zpracovani metodiky pro tvorbu (stanoveni kritérii pro hodnoceni kvality

poskytovanych sluzeb v ramci produktu: autenticita a reflektovani USP,
konkuren¢ni diferenciace, zaruka kvality pro navstévniky).

2. Iniciovani vzniku funkéni platformy pro podporu rozvoje a inovace produktt (riizni
stakeholdfi z verejného, podnikatelského a neziskového sektoru, rezidenti,
zakaznici), konzultace, spoluprace a koordinace.

3. Zavedeni systému komunikace produktii - partnerstvi na jednotlivych drovnich a
propojeni komunikaénich témat (stanoveni kritérii pro t¢ast soukromého sektoru,
destina¢nich management, atd.).

4. Kontrola kvality — vyuziti certifika¢nich systémi.

5. Pravidelné marketingové priizkumy trhu — segmentace, motivace, Zivotni cyklus
produkti; sledovani trendu.

6. Navrh nosnych témat pro produkty a nasledna koordinace a vybér regionalnich,
lokéalnich produktii zapojenych do komunika¢nich kampani (spole¢né téma a
zaroven unikatnost jednotlivych regionalnich produktt).
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7. Distribuce — narodni informacni a rezervacni systém — provazani na turistické
regiony a prodejni mista, zména struktury, aktualizace a vyhledavani na portalu
Kudy z nudy, IC — certifikované sluzby, on-line socialni sité, podpora mobilnich
aplikaci a karet destinaci.

8. Vzdélavani, trénink, osvéta — aktivni ticast pracovnikii CzechTourism na
regionalnich workshopech a konferencich — prezentace metodiky tvorby produktt,
poradenstvi, pravidelné konzultace se subjekty zapojenych do tvorby produkti,
zajisténi dostupnosti studijnich materiala.

5.2 Soucasny stav produktového portfolia

V soucasné dobé existuje jen nékolik produktti turismu pro domaci turismus, spliujici
zakladni kritéria pro kompletni paket - Otevite 13.komnatu, Lipno bavi celou rodinu,
Prazdniny na venkové, relaxacni lazenské a wellness pobyty a programy/eventy -
Hradozamecka noc, Muzejni noc, Noc kostelti, Colours of Ostrava, HRADY CZ, Prazské
jaro, Karlovarsky filmovy festival, Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov a dalsi.
Prezentace nabidky (produkti) je roztiisténa, takze klient musi potfebné informace
dohledavat na vice webovych strankach, které nejsou ¢asto propojené mezi sebou a ani
s oficialnimi portaly destina¢nich managementii ¢i portalem CzechTourism. Vétsinou
se jedna o nabidky jednotlivych atraktivit, ubytovacich, stravovacich, informacénich a
dalsich sluzeb, které nejsou nabizeny jako paket a nejsou propojené na destinaci.
Pomérné casté jsou lokalni produkty (lyzarska stfediska, lazenské resorty) bez
propojeni na destinaci.

Na portélech je jen zfidka uveden garant (spravce) produktu. Omezeny je piistup

k informacim ptes mobilni aplikace. Klient si nemiiZe rezervovat pozadované sluzby a
nema zaruku kvality nabizenych sluzeb. U mensich ubytovacich zatizeni je omezena
moznost on-line rezervace a platby pfes internet.

Oficialni stranky DMC pro turistické regiony poskytuji informace rozdilné kvality,
Casto nejsou uplné a aktuélni. Pro klienta je neptehledné déleni na turistické regiony a
oblasti. Informace o nabidce regiont, které spadaji do vice kraji (Sumava, Krkonose,
Jeseniky), nejsou ¢asto uvadéné na spole¢né webové strance. Pokud chybi prolinkovani
webovych stranek (coZ je pomérné ¢asté), jsou informace pro (potencialniho)
navstévnika obtizné dostupné a to jej mtize odradit od vybéru mista pro pobyt.

Jen ojedinéle ma nabidka motivacni slozku (komunikacni téma — hodnota pro klienta,
motivacéni popis produktu se zaméienim na klientsky segment a jeho pozadavky,
moznost volby dalsich aktivit a sluzeb, apod.).

WEB KUDY Z NUDY

Pozitivem je dostupnost informaci o nabidce vSech regionti na jedné strance. Je to
prijateln4 databaze pro vytvoreni narodni internetové stranky pro domaci turismus
s provazanim na regiony a mista s moznosti prodeje (rezervace) produkti. Stranky
Kudy z nudy jsou hlavnim komunika¢nim nastrojem pro prodej produktii destinaci,
tedy ne jen nabidky jednotlivych sluzeb ¢i pozvanky na poradané udalosti. Struktura
informaci musi byt uzivatelsky prijemna — jednoduché vyhledavani potfebnych
informaci, nesmi chybét ceny, oteviraci doby a odkazy na webové stranky
poskytovatelt sluzeb. Portfolio produkti musi byt pravidelné doplniovano, aby
reflektovalo pozadavky a prani klientti. Produkty musi byt nabizeny jako pakety pro
Siroké spektrum aktivit. Web Kudy z nudy je postupné inovovan a jeho (kone¢néa)
podoba bude reflektovat potieby v navaznosti na napliovani cilt a opatteni
marketingové strategie.

Nabidky na portalu Kudy z nudy je teba vice zamérit (rozclenit) podle cilovych
segmentil a jejich potfeb/pozadavki. Napr. odkaz Zimni sporty na hlavni strané
odkazuje na rtizné typy zimnich sportt, ale jen ojedinéle se svoji nabidkou obraci na
konkrétni segment a dalsi nabidku aktivit v rAmeci pobytu na horach. Tato nabidka je
uvedena az u jednotlivych areald, coZ je pro klienta dulezité, ale pro neni vhodné pro
ovlivnéni rozhodovani klienta zejména v souvislosti s nabidkou zahranic¢nich destinaci.
Navrh na doplnéni (usporadéani) nabizenych aktivit o tematické nabidky zacilené na
segmenty a jejich potfeby/pozadavky a jejich osloveni (na prikladu hory v zimé):
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— pred a po lyzovani

— vecerni lyZovani

— lyzarské skoly pro déti i dospélé

— Novy rok

— bézecké traté pro rodiny

— péskyivzimé

— snowboardisté

— rekreadni lyzati

— aktivni lyzari

— snowtubingové koridory

Podobné 1ze rozélenit nabidku s vét$im diirazem na cilové segmenty na prikladu
cykloturistika:

— horska cyklistika

— cyklostezky — pro déti, pro sportovce, pro pohodare,

— cyklotrasy (viz rozd€leni cyklostezek),

— Dbike parky

— singeltreky

— dalkovi cyklisté.

Takové rozdéleni nabidky ovliviiuje nerozhodnuté, stejné jako ty, ktefi planuji
opakovanou navstévu. Obsah sdéleni a formu musi uréit CzechTourism (viz metodika
tvorby produktii) tak, aby stranky ptisobily jednotnym dojmem, byly piehledné,
jednoduché a cilily na zazitky, motivaci (text, obrazky, videa) a zaroven poskytly
vSechny potfebné informace. Nazvy produkti musi byt kreativni, odlisné od
konkurence, musi zprostredkovat emoce, vyvolat pozitivni asociace, aktivitu a chut
produkt koupit nebo si alespont nabidku prohlédnout. Nazev musi vychazet z obsahu
produktu, jehoz strué¢ny popis by mél nazev doplnit a poskytnout zdkladni informace a
dtivod, proc¢ produkt koupit. Pro inspiraci klienta je vhodné uvést priklady rtiznych
typt pobytii - nabidku, ktera ptekona jeho predstavy a prinasi mu vyhody a také
planovac vyletii. Zalozky na titulni strance musi byt prehledné a vyvolat pozitivni
reakci zdkaznika (napt.: Objevte, inspirujte se — Planujte — Najdéte a rezervujte si —
Praktické informace).



1. Priklad: Nabidka prodeje rostlin péstovanych v zdmeckych zahradach (soucast
nabidky zdmk)

NABIDKA PRODEJE ROSTLIN PESTOVANYCH
V ZAMECKYCH ZAHRADACH

Od 1. kvétna jsme pro Vas nove otevieli V tésné blizkosti taverny se nachéazi
prodejnu letnicek, trvalek a rostlin prodejna riizi. Specializujeme se nejen na
ze sortimentu palmového skleniku. prodej zivych ke, ale také na produkty s
Prodejna se nachazi ptimo v prostorach tématem rtze. V sezoné je navstévnikiim k
zameckého zahradnictvi na konci parku, dispozici bohaty sortiment rtizi v
na ulici Slovacka. kontejnerech. VSechny rtze, které se
prodavaji, si miize navstévnik
Prodejni doba je: prohlédnout v nasi riizové zahrade.
pondéli az patek od 8 do 15 hodin Zakoupené riize mizete sazet kdykoliv od
sobota a nedéle od 9 do 14 hodin. jara do podzimu. Poradime vam s péci o
vybrané riize a doporuéime vhodné
Tésime se na vasi navstévu. hnojivo, které u nas miizete zakoupit.
Kromé kefiki razi si miiZzete u nas koupit
kulinarské produkty vyrobené z rizi -
riizovy cukr, rizovy likér, Zelé nebo sirup z
rizi - ato jejen par produkti z nasi
nabidky. Ostatni véetné riznych
kosmetickych produktii dostanete
v nasem obchodé.

2. Piiklad: Uvodni strany regionalnich central turismu (Jizni Morava, Dolni
Rakousko)

UVODNI STRANY REGIONALNICH CENTRAL TURISMU
— Kulturni stezka pro stired Evropy S chuti do Zivota
Vysledkiim praveé dokonceného Novinky Dolniho Rakouska
prizkumu trhu, analyzujiciho turisticky | — Rodinna zimni dovolena v
potencial kulturni stezky Stopy moderny Mostviertelskych Alpach
na Gzemi jizni Moravy, Dolniho a Jiz na prelomu stoleti byly Videriské
Horniho Rakouska a Vidné, byl vénovan Alpy centrem moderniho lyZovani.
dnesni workshop v Moravské galerii. — Pohadkové adventni dny
— VyhlaSeni vybérového rizeni vznesené zamky, idylické vesnicky,
— Ukonéeni spoluprace s umeélecka remesla
Booking.com — Zimni zabava mimo sjezdovky
— Soutéz Ceny Kudy z nudy zna své alpinistické tary, projizdky na sanich
vitéze taZzenych konskym spiezenim nebo
jizda na bobech
— Chut na nezapomenutelnou
dovolenou? Nejblizsi sjezdovka je
hned za dvermi!

Y ¥4

5.3 Vystupy analytické ¢asti relevantni pro tvorbu produktu

Koncept produktii je zaloZen na silnych strankach a konkurenénich vyhodach:

— hlavnim divodem pro domaéci dovolenou je atraktivita zemeé a touha poznat ji

— kultura (v Sirokém slova smyslu), kulturni krajina (kombinace ptirodniho a
kulturniho bohatstvi)

— mnozstvi unikatnich a pristupnych pamatkovych objektii, UNESCO

— Siroké moznosti sportovniho vyziti (1éto i zima, aktivné i pasivné)
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— kvalitni a rozsahlé prirodni zdroje pro lazenstvi a lazeniské wellness
— dobréa dostupnost, malé vzdalenosti atraktivit, prilezitost pro kombinaci riiznych
aktivit

ZASADNI ZJISTENT Z ANALYTICKE CASTI PRO TVORBU

PRODUKTU:

— ve vSech regionech (s vyjimkou Prahy) dominuje domaci turismus

— silné prevazujici formou turismu (v zimné i v 1ét€) je poznavaci turismus doplnény
navstévou kulturnich akei, v horskych regionech pési turistika a lyZovani

— prevazuji jednodenni cesty na jedno misto

— vysoka spokojenost s doméacim turismem

— ochota vétsiny Cechii k opakované navstéve destinace (i vicekrat)

— hlavnim zdrojem informaci o destinaci je vlastni pozitivni zkusenost a doporuceni
od zndmych a pribuznych

— vysoky pocet nerozhodnutych (az 20%)

— pfiplanovani dovolené Cesi vyuzivaji predevsim internet

— nejcastéjsi ubytovani je u pribuznych a zndmych a ve vlastnich rekreac¢nich
za¥izenich (tuto moZnost ma cca 85% Cecht)

— lazenské pobyty pocetné nartistaji, ale vyrazné se zkracuje primérné délka pobyt,
zvySuje se pocet samoplatei, kteri ptijizdéji zejména za relaxaci a pozaduji Sirokou
nabidku rznorodych dopliikovych aktivit

— predpoklad zvySovani primérného vydaje na domaci turismus zejména v zavislosti
na zvySovani kvality sluzeb a jejich ceny vysoka spokojenost s domécim turismem

Zjisténé slabé stranky a prilezitosti vztahujici se k produktim jsou feSeny v ndvrhu

procesu planovani a rozvoje produktu (Tourism product development).

5.4 Tvorba produktu (Tourism product development)

Tvorba produktu - planovani, rozvoj, inovace (Tourism product development) je
dlouhodoby proces zaloZeny na analyze zakladnich problémii destinace a stanoveni
strategickych nastroji v kontextu strategii rozvoje turismu jednotlivych destinaci
(regionil). Pro tispé€sné planovani produktu je nezbytné porozumeét, jak je mozné
doplnit a rozsitit stavajici nabidku a zvysit atraktivitu destinaci. Zasadni je propojeni
planovani a rozvoje klicovych produktti a koordinace aktivit mezi narodni, regionalni a
lokalni Grovni.
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Obr. 5.1.

Proces planovani produktu na narodni a regionélni, lokalni trovni
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KLICOVE PRINCIPY TVORBY PRODUKTU (TOURISM PRODUCT

DEVELOPMENT)

— respekt k pfirodnim a socio-kulturnim zdrojim

— konkurenéni diferenciace

— dostatecné pestré produktové portfélio

— tloha verejné spravy: sbér a prenos informaci o prilezitostech, planovani tvorby
produktli, podpora realizace prostiednictvim privatniho sektoru — granty a
rozvojové programy
s podnikatelskym sektorem

— DMC zajistuji spolupraci s marketingovymi agenturami véetné NTO

— vymezeni odpovédnosti subjektli, stanoveni indikatort pro méreni pfinosu pro
jednotlivé subjekty a trovné tvorby produktu

— vhodné animace produktt — ptibéhy osobnosti, staveb, interaktivni prohlidky,
(virtualni) hry atd.

— inovace produktd vzhledem k novym trendiim v oblasti nabidky a poptavky,
k rozvoji IT, aktualnim udalostem (vyroci, sportovni udalosti — medailové umisténi
nasich sportovcii)

5.5 Koncept produkti
Vysledny koncept je tieba doplnit o vysledky projektu Manual produkti (2012).

5.5.1 Zasady pro vybér regionalnich a lokalnich produkti do produktovych

rad

Pri vybéru regionalnich a lokalnich produktti do produktovych rad je nutné posoudit

zakladni ramcové pozadavky na pripravenost produktu:

— Komu je produkt urcen, pro jaky vybrany segment, znalost zdkaznika a jeho
potteb, pridani hodnota, rozsitena nabidka, sluzby.

— Jaky je nazev a obsah produktu, z jakych dilé¢ich produkti je slozen, re4dlnost
deklarovaného zazitku, dosazitelnost, moznost individualni tvorby produktu.

— Jakou hodnotu / uzitek pirinasi navstévnikovi - komunikac¢ni téma, jaké
zakaznikovy potieby jsou uspokojovany, jaké zakaznikovy pozadavky jsou reSeny,
jak je zarucena kvalita (odpovédnost, garant).

— Jak je zajisténa provazanost na , kategorie“ tzv. narodnich /
regionalnich produkti, aby bylo mozno vyuzit synergickych efektii zejména
v oblasti komunikaéniho mixu a ptipadnou finanéni podporu z verejnych zdroji na
takto vytvoreny produkt.

— Jak se produkt odlisuje od konkurence - definovani jedinecné obchodni
propozici (USP), vyuziti ,docasnych monopoli“ ve vztahu k zdkaznikovi (emoce,
epika, estetika, entuziasmus, efektivita, ekonomika a dalsi), variabilita produktu a
moznosti inovaci.

— Forma a Sii‘e spoluprace/partnerstvi a jeji dlouhodobé zajisténi, koordinator
pro komunikaci a prodej produktu s odpovidajicimi kompetencemi.

— Jaké aktivity museji byt realizovany pro aspésné zavedeni produktu,
aneb co je nutné jesté udélat, jaké budou naklady a kdo bude produkt financovat?

— Spliiuje produkt principy udrzitelnosti, aneb vyuziva mistnich zdroji,
nevytvari prili§ velkou zatéz na fyzické prostredi, prinasi uzitek i rezidentim? Je
zajisténa efektivita produktu a jakym zptisobem?

— Jakeé jsou méritelné cile pri realizaci produktu.

5.5.2 Koncept produkta

KLICOVYMI PRODUKTY

je KULTURNI PRODUKT - Cesty za poznanim (Kulturni krajina, Mésta,
Praha) v kombinaci s produktem AKTIVNI PRODUKT SPORT A POHYB —
Cesty krajinou (Léto — Letni cesty, Zima — Zimni cesty) a Eventy

z PRODUKTU MICE a produktem Ceské 1azné (z PRODUKTU ,,ZDRAVI“ —
Cesty pro zdravi).
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VEDLEJSI PRODUKTY

Cesko spiritualni (vé. nabozenského) z KULTURNIHO PRODUKTU — Cesty
za poznanim, Wellnes, Zdravé a Zodpovédné z PRODUKTU ,,ZDRAVI“ —
Cesty pro zdravi.

Obr. 5.2. Struktura klicovych a vedlejsich produkti

PRODUKT PRODUKT AKTIVNI
KULTURN({ _ZDRAVI* PRODUKT - PRODUKT MICE
SPORT A
POHYB

—
1-SWOT
CESKO . .
L , I
Kgég;:g{ PRAHA MESTA MYSTICKE/ Klgiiggil —~— ana yz'y
SPIRITUALN{ 2 —atributy +
hodnota pro
klientaClustery,
_J partnerstvi
Konkrétni nabidky (CK, regiony, subjekty) pro kampané
~PLATFORMA“
zahrani¢ni zastoupeni + kraje, ...
—_— — ? informace legislativa
E ! OBCHODNI ZAMERENT financovani
—> < partneri — implementace
. partnerstvi
1
L}

Pro jednotlivé produkty jsou navrzeny aktivity a témata pro vytvareni pestrého
produktového portfélia regionalnich produktti s navaznosti na stavajici produkty a
jejich inovace.

Produkt Sport a Pohyb kombinuje nabidku pro sportovce s nabidkou pohybovych

aktivit (zejména v prirod€) uréenych pro relaxaci, zdravy Zivotni styl a prochazky

spojené s poznavanim.

Proces tvorby produktového portfolia pro domaci trh vychazi z potencilu a

soucasného stavu regionalnich/lokalnich produkti (viz Manual produkt). V dal§im

kroku je nutné vymezit strukturu a hlavni atributy produktt v souvislosti s cili strategie
znacky ve vztahu k umistovani Ceské republiky na domacim trhu. Produkty pro
domaci turismus cili posilovani narodni/regionélni identity, poznavani Ceské
republiky z hlediska prirody, kultury a osobnosti a vybudovani vztahu mezi
navstévniky a samotnou destinaci (diivod k navratu).

Produkty musi spliiovat zdkladni podminky pro vytvoreni hierarchie znacky a rodiny

znacek:

1. Vyuzivat klicové konkurenéni vyhody: vyznamné kulturni a prirodni dédictvi
zastoupené ve vech regionech CR, kulturni krajina jako scenérie (ramec) pro
konkrétni produkty a zaroven jednotici prvek pro vytvareni rodiny znacek,
dopravni i cenova dostupnost vzhledem k cilovym segmentiim (navigaéni systémy,
karty destinaci, karty produktii) a substitu¢nim zahrani¢nim regionim, moznosti
sportovnich a pohybovych aktivit (dle potfeb a pozadavki cilovych segmenti),
regionalni gastronomie a regionalni produkty, kulturni a spolecenské udalosti

2. Uplatnit trendy pro tvorbu produktii: kratkodobé pobyty (jednodenni, vikendové);
vyhradni orientace na zazitek — ptibéhy - lze je vyuzit modifikované pro vSechny
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segmenty, napt.: pribéh krajiny (povésti k vyznamnym atraktivitdm), pribéh
rozhleden (Stépanka), pfibéhy mést, pribéh tspésnych vyrobkd, atd. ; ( virtualni)
hry; animace objektli; nabidka zazitkové gastronomie souvisejici s tématem
produktu); zacileni na vSech pét smyslu atd.

Informace o dostupnosti turistickych cilti vefejnou dopravou, ski / cyklo busy,
vodni doprava (parnik, privoz)

Definovat pfinosy/hodnoty pro klienta: poznéni (i méné znamych mist, osobnosti,
pribéhit), kultura (kulturni krajina) ve spojeni s pohybem, relaxace, zibava,
vzdélavani, péce o zdravi, vzajemné interakce: mésto-venkov, spolecné zazitky
(rodiny, prratelé, formalni i neformalni spolky), doméackost, blizkost, bezpedi,
pratelskost, smysl pro humor, sebeuvédomeéni (narodni identita), genius loci
Vymezit komunikaéni témata — kampané: vazba na klicové sd€leni komunikace
(vize destinace: Nekonéici pribéh) a roc¢ni plany agentury CzechTourism (vyrodi,
udalosti)

Stanovit podminky pro prodej produktu - pfipravenost produktu, podpora
prodeje (news lettery, face book, soutéze, virtualni prohlidky), distribu¢ni cesty —
pohodlna rezervace sluzeb, garance kvality

Uvést moznosti pro inovace: animace produktli, nové zazitky, propojeni s dal$imi
subjekty (regionalni produkty, mistni podnikatelé, média), propojeni s dalsimi
destinacemi v ramci tematického produktu zejména pro opakované navstévy,
diferenciace produktu pro nové cilové skupiny, snizovani sezonnosti, zapojeni
mistnich obyvatel, zavadéni best practice (doméci i zahrani¢ni) do praxe

Zavést nastroje pro monitoring produktt (pocet zakoupenych produktit)



I. KULTURNI PRODUKT (kombinace s produktem Sport a Pohyb a Eventy)
1. KULTURNI KRAJINA

geoparky, rozhledny, interaktivni stezky (poznavaci)

panska sidla: hrady, zamky, tvrze, letohradky, lovecké zamecky

technické pamatky — fungujici vyroba, dilny s ukazkovou vyrobou
vojenské paméatky — pevnosti, bunkry, katakomby
kulturni cesty
2. MESTA
interaktivni vystavy a parky (zdbavni, historické a prehistorické, technoparky)
aquacentra
véze a vyhlidky
muzea, zamky, galerie
technické pamatky, prohlidka vyrobnich arealti znAmych vyrobkt
historické zahrady, parky, arboreta
kulinarstvi - regionalni speciality, zazitkova gastronomie
bary, nocni zZivot, diskotéky
3. SPIRITUALNI, NABOZENSKE CESTY
sakralni pamatky - klastery, kostely, fary, chramy, baziliky
zastaveni kriZzové cesty, bozi muka, kiizky, zvonice, kapli¢ky, smirci kiize
mista energetickych ¢i magnetickych anomalii, geomorfologické (podpovrchové)
tvary
funeralni pamatky — hroby, kostnice, hibitovni kaple
synagogy, zidovské hibitovy
4. PRAHA
Kulturné- historické pamétky, cirkevni objekty, galerie, muzea
zahrady a parky
kulturni akce (divadla, koncerty, festivaly)
sportovni akce
Z0O0
aquacentra

nakupy a ndkupni centra

kulinarstvi (zazitkova gastronomie, speciality ¢eské kuchyné a mezinarodnich
kuchyni, gastrofestivaly)

business
MICE

II. Produkt SPORT A POHYB (kombinace s Kulturnim produktem a Eventy)

1. SPORT A POHYB V LETE

kombinace cykloturistiky, pési turistiky a prochéazek s poznavanim (sakralni a
funeralni pamatky a dalsi)

cyklistika, bike pavrky, singletrek, horska kola, horska turistika (horské boudy):
vazba na projekt Cesko jede

jezdectvi
golf
koupani, vodni sporty, vodni atrakce

tanec, fitness - nové formy
vodactvi, kolobézky, lukosttelba, in-line, nordic walking
adrenalinové sporty, lanové parky
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sport pro handicapované
sportovni a détské kluby, kurzy pro déti, hlidani déti, détské parky
2. SPORT A POBYB V ZIME
bézky, sjezdovani, lyzatrské skoly - déti, dospéli, snowboard
brusleni
adrenalinové sporty
nordic walking, pési turistika
tanec, fitness - nové formy
vodni svét (plavecké stadiony, sauny)
SPOLECNE PRO OBE SKUPINY:
soutéze, turnaje, hry
moznost vyzkousSeni zavodnich trati pro rizné sportovni discipliny a srovnani
vykont s nasimi nejlepsimi sportovci
kombinace vice sportii - ptijcovny, vyuka s instruktory
pasivni forma — viz Eventy

III. EVENTY

SLAVNOSTI

pravidelné, nepravidelné

dle ro¢niho obdobi

k vyznamnym vyroc¢im, udalostem
KULTURNE-HISTORICKE
ZVYKOSLOVNE

velikonoce

vanoce

Masopust

Jizda krala

trhy

jarmarky

pouti
OTEVIRANI SEZONY

turistickych regiont

otevirani rek

hradt a zamka
KULINARSKE, GASTRONOMICKE

vinobrani

pivni festivaly

gastronomické festivaly (masopusty, husi hody, trnkobrani, bortivkobrani a dalsi)
HUDEBNI FESTIVALY - RUZNE ZANRY

duchovni a spiritualni

folklorni

festivaly narodnostnich mensin
SPORTOVNI UDALOSTI

Jizerska 50, Zlata lyze

Velka Pardubicka. PIM, Zlat4 prilba

Prazsky ptilmaratén, Run Czech

mistrovstvi svéta a Evropy v riznych disciplinach



CELOREPUBLIKOVE EVENTY
Hradozamecka a Muzejni noc
Noc kostelt
Mezinarodni den pamaétek a historickych sidel

Dny evropského dédictvi

|IV. ZDRAVOTNfPRODUKT |
1. CESKE LAZNE (KLASICKE LAZNE + LAZENSKY WELLNESS)
klasicky 1é¢ebny pobyt + program pro doprovod
zkracené pobyty — samoplatci

karta hosta (paket sluzeb za zvyhodnénou cenu: kulturni akee, sportovni aktivity,
vybrané restaurace, kavarny, kluby, wellness pakety)

2. WELLNESS
wellness jako soucést ubytovacich zatizeni

karta hosta (paket sluzeb za zvyhodnénou cenu: kulturni akce, sportovni aktivity,
vybrané restaurace, kavarny, kluby,lazenské procedury)

2. ZDRAVE A ZODPOVEDNE
venkovsky turismus — Prazdniny na venkové
farmy, ekoturismus

SHRNUTI:

1. Pro produktové portfolio (klicové a vedlejsi produkty) vyuzit regionalni nabidku
(produkty) a urcit (spolecné s regiony) konkurenéni vyhody na zakladé USP a SEP.

2. Vyuzit vyuziti atributti zakladni identity Ceské republiky jako destinace
domaciho turismu a prvki narodni identity a hrdosti.

3. Inovovat strukturu webu Kudy z nudy - musi byt prehledné a vyvolat pozitivni
reakci zdkaznika (napft.: Objevte, inspirujte se — Planujte — Najdéte a rezervujte si
— Praktické informace).

4. Dale rozpracovat segmentaci - segmenty jsou definovany zna¢né obecné, je nutné
rozsifeni, resp. blizsi specifikace (viz kap. 6)

5. Dtvody k navstéve zjistované CSU i v rameci prizkumu jsou obecné a nedavaji
dostate¢ny podklad pro tvorbu diferenciovaného produktu (s vyjimkou gastroakei,

nabozenského turismu a kombinace: prochéazky, pési turistika, cykloturistika
s navstévou pamatek a prirodnich a kulturnich atraktivit).

o

Vyuzit vystupt projektu Manual produkti
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6 Domacitrh + segmenty

Kapitola vychazi ze tfech zakladnich zdrojt. Jednim jsou zavéry Projektu, jehoz cilem
bylo vytvorit Segmentaci doméaciho cestovniho ruchui4. V ramci projektu probéhlo
reprezentativni dotaznikové ob¢anti CR starsich 18 let, ktefi cestuji mimo misto
trvalého bydlisté jako ucastnici CR (nebyli dotazovani respondenti, ktefi cestuji jen na
chatu ¢i chalupu, do prace, na sluzebni cesty, arady apod.). Vybérovy vzorek vybrany
pomoci kvétniho vybéru je reprezentativni dle jednotlivych kraji CR, velikost vzorku
byla 3000 osob a respondenti byli oslovovani v domécnostech. Zavéry tohoto vyzkumu
byly pouzity pro charakteristiku spotiebniho chovani téastnikii domaciho turismu.
Dale byla z tohoto vyzkumu prevzata segmentace trhu, ktera byla doplnéna...

Druhym vyznamnym zdrojem dat je vyzkum névstévnosti turistickych oblasti a regionti
CR, ktery zjistuje skladbu, spokojenost a trzni chovani navstévniki jednotlivych
turistickych oblasti a region@i CR. V ramci vyzkum, ktery probiha jiz od roku 2010 vzdy
ve dvou etapach (1éto a zima) jsou oslovovani doméci navstévnici vybranych
turistickych regiont a oblasti Ceské republiky pochézejici ze vzdalenosti alespoti 10 km
od mista dotazovani. Respondenti jsou vybirani ndhodnym vybérem a oslovovani

v lokalitach soustfedéného turismu, které byly pfedem stanoveny. Zavéry tohoto
vyzkumu jsou v této analyze vyuZity predev§im pro charakteristiku a porovnani
jednotlivych turistickych regionti. Pracovano piitom bylo pievazné s daty z poslednich
dvou etap, kterymi jsou: 1éto 2011 — 26 393 respondentti a zima 2012 — 25 211
respondent.

Ttetim hlavni zdrojem je vybérové Setfeni provadéné ceskym statistickym tradem,
které sleduje charakteristiky dlouhych, kratkych a sluZebnich cest a data o navstévnosti
hromadnych ubytovacich zatizeni (HUZ) taktéz publikovana ceskym statistickym
uradem.

6.1 Spotirebni chovani a aktivity v ramci DCR

Hlavni sezona pro domaci turismus je letni, kdy nejéastéji cestuje pres 55 %
respondentti, jaro uprednostinuje 10 % respondentii a zimu 2 %. V 1été také lidé cestuji
na vétsi vzdalenosti. Témeér 56 % delSich cest se kona v mésicich cervenec az zari, v
dubnu az ¢ervu asi 19 %. Nejnizsi pocet delSich cest je uskutecnovano v obdobich od
ledna do brezna a od fijna do prosince (obé asi 12 %). U kratsich cest je sezonnost
méné vyrazna - nejvice cest se uskutecniuje od dubna do éervna (témér 33 %), nejméné
kratsich domécich cest se uskuteciiuje v obdobi od fijna do prosince (19,5 %). Nejnizsi
sezonnost vykazuji sluzebni cesty. Nejvice sluZebnich cest je realizovano v dobé od
dubna do ¢ervna (29 %), nejméné naopak v dobé€ letnich prazdnin, konkrétné od
cervence do zari (21 %).

14 77 Segmentace doméaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012
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Zakladni charakteristiky cest

S kym cestuji

V domacim turismu jednoznacné prevazuji individualné organizované cesty. Podle
CSU se jedna 0 94 % vsech delsich cest, u kratsich cest je procento jesté vyssi.
Nejcastéji lidé cestuji v ramci doméciho turismu s partnerem ¢i prateli (75 % alespon
obcas dle ZZ Segmentace 2012 i dle Monitoringu). Samostatné cestuje dle ZZ
Segmentace 2012 alespoii ob¢as po Cesku necel4 polovina respondentii. Odli$n4 je
situace v letni a zimni sezéné, v letni sezén€ podle Monitoringu pfijelo do regionii
samostatné jen 15 % respondentii, v zimé se podil pohybuje okolo 25 %. V zimnim
obdobi jsou také méné obvyklé vylety s détmi?s. Ve skupiné lidi, ktefi nejsou piateli, ani
pribuznymi nékdy cestuje cca 36 % dotazanych?e.

Porovname-li regiony mezi sebou, zjistime, Ze ve vSech regionech byli respondenti
nejcastéji s partnerem, prateli ¢i znamymi. Relativné vétsi podil respondentti, kteri
cestovali samostatné, byl v regionech s nizsi navstévnosti (do klasickych prazdninovych
destinaci se jezdi spise ve skupinach), v Zapadoceskych laznich a v Praze. V zimnim
obdobi pricestovali samostatné respondenti relativné ¢asto také do Krkonos a
Podkrkonosi. Za zimnimi sporty a lyZovanim, které byly v tomto regionu nejcastéji
provozovanou aktivitou, ptijelo ale samostatné jen 16 % respondenti, za pési
turistikou, ktera byla druhou nejéastéjsi aktivitou, prijelo samostatné 23 %
respondenti. S regiony, kam jezdi respondenti samostatné, také souvisi provadéné
aktivity, u samostatnych navstévniki je nejcastéjsi péce o fyzickou a dusevni kondici
(lazné), navstéva kulturnich a spolecenskych akei (Praha), ale také cirkevni turistika17.
S pired$kolnimi détmi cestuje v Cesku okolo 20 % respondentti monitoringu, dal§ich 20
% se Skolnimi.

Planovani dovolené

Vétsina respondentti dovolenou planuje. Tretina zhruba 2 az 4 tydny doptedu, ¢tvrtina
3 az 5 mésict dopredu a 21 % maximalné v tydennim predstihu's.

Respondentt, ktefi si vZdy nebo vétSinou rezervuji ubytovani dopiedu, je asi 60 %, vice
nez polovina z nich pro rezervaci vyuziva telefon, 44 % internet. Zhruba étvrtina
respondenti si ubytovani vétSinou ¢i nikdy predem nerezervuje.

Z hlediska prvotniho impulsu k cestovani do urcité destinace v tuzemsku jsou kromé
vlastni dobré zkusenosti, jednoznac¢né nejvyznamnéjsim zdrojem informaci doporuceni
pribuznych a zndmych, na druhém miste€ je internet, ktery alespon nékdy vyuziva cca
60 % dotazanych. Pies 60 % respondentti naopak nikdy ¢i témér nikdy nevyuziva

k prvotnimu impulsu informaci cestovnich kancelafi a agentur. O néco vyssi roli hraji
porady o cestovani (alespon obcas 44 % respondentt) a ¢lanky v ¢asopisech o cestovani
(alespon obcas 41 % respondentii) nez formy cilené reklamy (tisténé katalogy - 37 %
alespon obcas, propagacni materialy a knizni privodce - 34 % alespon obcas, reklama
v televizi — 31 % alespori obcas, venkovni reklama — 18 % alespori obcas, ¢i specilni
veletrhy - 19 % alespon obcas). Podobné zdroje vyuzivaji i pti ziskavani dodateénych
informaci o destinaci. Celovecernim filmem se k navstéve destinace nechalo nékdy
inspirovat 22 % dotazanych. Motivaci pfitom byla u vétSiny respondentti touha spatiit
konkrétni misto, kde byl snimek natocen.

Mezi zdroji hlavniho impulsu k navstéve nejsou vyznamnéjsi regionalni rozdily,
povSimnout si miizeme o néco vyssiho vyznamu reklamy, reportazi a élankd a u méné
navstévovanych destinaci jako jsou Severozapadni Cechy, Vysoéina ¢ stfedni Morava.
Hlavnim zdrojem dal$ich informaci o regionu je internet, ktery jmenovalo jako hlavni
zdroj 40 % respondentti zimniho i letniho monitoringu, nasleduji ptibuzni a zndmi (20
% respondentt), informaci TIC vyuzili jako hlavniho zdroje v 1été 4 % a v zimé 3 %
respondenttl, propagac¢nich materiala 5 % respondentt v zimé a 3 % v 1été. Propagacni

15 Monitoring v turistickych regionech CR

16 77 Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s,

17 Monitoring v turistickych regionech CR

18 77, Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012
19 77, Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012
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materialy byly relativné vyznamnéjsi pri hledani informaci u destinaci Severozapadni
Cechy, Ceskolipsko a Jizerské Hory a Vychodni Cechy, celkové vS§ak nemiizeme
pozorovat mezi regiony vyznamnéjsi rozdily.

Hlavnim zdrojem informaci o urcité destinaci jsou jednozna¢né informace a
doporuceni od pribuznych a znamych, vlastni pozitivni zkusenost a internet. Cilena
reklama je vyrazné niz§im zdrojem informaci. Z monitoringu vyplynulo, Ze o néco vétsi
vliv méa reklama u méné navstévovanych regiont.

Ubytovani a stravovani

Podle CSU Cesi travi delsi doméci dovolenou nejéasté&ji bezplatné u pfibuznych a
znamych (32 % cest), nasleduji vlastni rekreac¢ni zatizeni (30 % cest), 18 % cest
smeéruje do zatizeni hotelového typu, mezi kterymi prevazuji penziony, 11 % cest do
zarizeni nehotelového typu (napf. turisticka ubytovna, kemp).20 U kratsich cest
predstavuje ubytovani v hotelech a podobnych zatizenich jen 5 % cest, pres 51 % cest
sméfuje k ptibuznym a zndmym, 38 % do vlastniho rekreac¢niho zatizeni.

Mezi zptisobem ubytovani mtizeme naleznout regionélni rozdily. Hoteltim pred
penziony davaji prednost turisté navstévujici Prahu, Zapadoceské lazné, relativné
vysoky podil maji hotely také v zimnim obdobi v Krkonosich, v letnim obdobi na
Vychodni Moravé. Jednozna¢né nejvétsi pfevahu maji penziony na Sumaveé. V ptipadé
sluZebnich cest je podil hotelovych a podobnych zarizeni vyssi (73 % cest)2'.

Pro volbu typu ubytovéani je pro respondenty nejdiilezitéjsi cena a lokalita nasledovana
moznostmi stravovani, dopravni dostupnosti, osobni zkuSenosti a rozsahem sluzeb22.
Tyto zékladni parametry jsou podobné diilezité pro vSechny segmenty.

Dotazani vyuzivaji celkem Casto stravovaci zatizeni. Jidlo s sebou si vZdy ¢i vétSinou
vozi jen 28 % z nich, 33 % si jej vozi obcas. Ubytovani se stravovanim vzdy vyuziva 20
%, vétSinou 30 % a obcas cca 30 % respondentdi, jesté vétsi podil (86 %) dotazanych se
alespon obdas stravuje v restauraci ¢i hospodé (vzdy ¢i vétSinou 39 %)23. Tomuto
vysledku odpovida i vysledek monitoringu, podle kterého se v restauracich témér nikdy
nestravuje okolo 20 % respondentii. Regionalni rozdily logicky odpovidaji typtim
dovolenych travenych v oblasti. Ve vyznamnéjsich turistickych regionech s vyssim
podilem delSich cest respondenti ¢astéji vyuZzivaji stravovacich zafizeniz4.

Vyznamny podil doméciho turismu predstavuji navstévy pribuznych a znamych ¢i
pobyt ve vlastnim rekrea¢nim zarizeni. Tato forma dominuje predevsim u kratkych
soukromych cest, vyznamna4 je ale i u delSich soukromych pobytti. Z dat je ale patrné,
Ze 1 ucastnici, ktefi nevyuzivaji komercnich forem ubytovani, vyuzivaji aspon obcas
stravovacich a dalSich sluzeb.

Zptusob dopravy

Podle dat CSU se téméi 80 % delsich domacich cest uskuteé¢iiuje autem, asi 11 %
autobusem, 8 % vlakem. Asi 85 % kratSich cest se uskute¢iiuje motorovym autem, témér
9 % autobusem a téméf 6 % v ramci Zelezni¢ni dopravy. Podle ZZ segmentace domaciho
cestovniho ruchu vzdy a vétSinou vyuziva automobil 73 % respondentii, nasleduje vlak
(alespon obcas jej vyuzije 52 % resp.). Na kole alespon obcas jezdi na dovolené 39 %
dotazanych. Motocykl vyuziva alespon obcas 6 % respondenttizs. Vysledkim
odpovidaji i vysledky monitoringu 2011 a 2012, kdy také pies 70 % respondenti piijelo
do regioni autem, nasledoval vlak. V letnim i zimnim obdobi je auto vyuzivano nejvice
v regionech Sumava a Vysoéina (pfes 80 % respondentit). Vlak a dalsi typy vefejné
dopravy hojné vyuzivaji navstévnici prijizdéjici do Prahy=¢.

20 77, Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012, Monitoring 2010,2011,2012,
CsU

21 Monitoring v turistickych regionech CR

22 77 Segmentace doméaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012

23 77 Segmentace doméaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012

24 Monitoring v turistickych regionech CR

25 7.7 Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012

26 77, Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012
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Opakovanost navstév

Své nejobliben€jsi misto navstévuje vice nez dvakrat ro¢né jen 23 % dotazanych, druhé
nejoblibenéjsi jen 8 % dotazanych. Vétsina respondentii sva dvé nejoblibenéjsi mista
tedy navstivi maximalné dvakrat za rok27.

Z monitoringu vyplynulo, Ze jen velmi maly podil spisSe neplanuje opakovanou
navstévu daného regionu (v zimnim obdobi okolo 3 %, v letnim okolo 5 %). Nejvice
respondentd, ktefi jiz nechtéji region navstivit, bylo na jizni Moraveé (17 % v 1été 2011).
Okolo 10 % respondentii nevédélo, zda region navstivi opakované, pri¢emz relativné
hodné nerozhodnutych (23 % v zimé a 21 % v 1ét&) bylo na Ceskolipsku a v Jizerskych
horéch a v 1été 2012 také na Vysociné (23 %). Do piil roku planovalo v zimé navstivit
dany region témer 60 % respondentt, v 1été cca 40 %.

U mist, ktera ma dany respondent oblibena ptrevazuje ptilro¢ni az ro¢ni cyklus navstév.
Z monitoringu vyplynulo, Ze vétSina respondentti planuje opakovanou navstévu
daného regionu, coz klade naroky na inovace a kvalitu nabizenych produktt v
destinaci. Opakovani navstévnici jsou také castéji témi, kteri dale predavaji pozitivni
reference o regionu.

Vyuziti modernich aplikaci a turistickych karet

Témér 60 % respondentii vyuziva béhem cestovani po CR moderni aplikace dostupné
na mobilnim telefonu ¢i tabletu. Stejny podil respondentt se domniva, Ze by je

v budoucnu mohli vyuzit. Uréité je planuje vyuzit polovina z nich. Jen 14 %
respondentii zné a vyuziva turistické karty, 55 % je viibec nezna. TéEmér 60 %
respondentt by je v budoucnosti spise vyuzilo.

Potencial pro doméci turismus predstavuji rtizné formy navstévnicky karet, v
regionech, kde byly zavedeny, maji pozitivni ohlasy, nicméné jsou jesté stale relativné
malo rozsiteny a nadpolovi¢ni vétSina tcéastniki je nezna.

Vydaje

Dle vysledki vybérového Setieni provadéného v roce 201228 predstavuji nejvyssi
polozku ve vydajich u primérného taéastnika turismu naklady na ubytovani —
prumérné 333 K¢ za den, pricemz ale 13 % dotazanych za n€j nevyda nic, nejvétsi
¢ast (cca 42 %) respondentii utrati 251 az 500 K¢ na den, 500 aZ 1000 K¢ utrati 11 %
respondentil. Vétsi ¢ast respondentti utraci za dopravu. 251 az 500 K¢ na den utrati
35 % respondentti, 101 aZ 250 K¢ 46 % respondentti, priimérna ttrata je ale nizsi nez za
ubytovani - 275 K¢ na den. Nasleduje stravovani, za které dotazani primérné
utrati 263 K¢ na den. Za vstupy, parkovani a dalsi poplatky utrati dotazani
primérne 180 K¢ za den, 74 % osob pritom utrati méné nez 250 K¢. Nejnizsi
polozku predstavuji suvenyry — 115 K¢ na den, které pires 20 % respondentti
nenakupuje viibec.

Vyuzivané sluzby

Pro respondenty je v cilové destinaci dulezita predevsim pritomnost a kvalita sluzeb a
zakladni ubytovaci, stravovaci a dopravni infrastruktury véetné mistniho znaceni.
Vyznamnou roli hraje také cenova hladina a dostupnost zajimavych paméatek a celkem
prrekvapiveé také pratelskost mistnich lidi (zcela dtlezita je pro 28 % respondentti a
spiSe dtlezita je pro dalSich 40 %). Podivame-li se na jednotlivé segmenty, tak méné
dulezita je pratelskost pro pasivni pamatkare a spolecenské turisty, dilezitéjsi je
naopak pro nabozenské turisty a aktivni pamatkare.

Nejvyuzivan€jsi dopliikovou sluzbou je moznost relaxace v misté ubytovani (36 %
respondenti), ptijcovna sportovnich potteb (22 %) a priivodcovské sluzby a
fakultativni vylety (21 %).

27 7.7. Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012
28 77, Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012
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6.1.1 Délka cest a pobytu, diivody cest a provadéné aktivity

Délka cest

Do vzdalenosti nad 100 km cestovalo cca 25 % respondentti zimniho monitoringu
2012. V letnich obdobich lidé cestuji na vétsi vzdalenosti nez v zimnich — nad 100 km
43 % dotazanych (monitoring léto 2011). Destinace, které jsou schopné pritdhnout
navstévniky z vétsich vzdalenosti, jsou v 1été i v zimé podobné. Z nejvétsich vzdalenosti
(nad 100 km) p¥ijizdéji navstévnici na Sumavu, do Zapadoéeskych lazni, Ceskolipska a
Jizerskych hor, do Krkono$ a Podkrkonosi. Naopak Stiedni Cechy, severni Morava a
Slezsko jsou destinace, kam prijizdé€ji navstévnici prevazné z kratsich vzdalenosti.

Délka pobytu

Podle Monitoringu prijelo do regionti v ramci jednodenniho vyletu 65 % respondentt
v zimé a 50 % respondenti v 1été, jeden az dvé noci ztistalo okolo 16 % respondentt

v obou obdobich, 3 aZ 7 noci stravilo na dovolené v zimé 14 % respondentt a v 1été 27
% respondentt. Del$i dobu nez 7 dni jenom 4 % respondentii v 1été a 6 % v zimé.
Jednodenni cesty jsou nejéasté€jsi ve vSech sledovanych regionech. Relativné nejvétsi
podil tvoii v zimé ve Stiednich Cechach (81 %), na Vysociné (80 %) a Jizni Moravé (91
%) a v 1été ve Stednich Cechach (70 %), na Stiedni Moravé a Jesenikach (63 %) a na
severni Morave a Slezsku (70 %). Pobyty v délce 3 az 77 dni jsou v zimnim i letnim
obdobi typické pro Sumavu (Z: 31 %, L: 48 %), Zapadodeské 1azné (Z: 31 %. L: 40%),
Krkonos$e a Podkrkonosi (Z: 39 %, L: 36 %), v letnim obdobi jsou relativné vice obvyklé
na Ceskolipsku a v Jizerskych Horach, kde travilo 3 az 7 dni dlouhou dovolenou 42 %
respondenti a dalsich 15 % dokonce jesté dovolenou del$i. Nadprtimeérné vysoky podil
osob, které pfijeli na déle nez 7 dni, byl v zimnim obdobi v Jiznich Cechéach (8%), na
Plzetisku a v Ceském lese (8 %), v Zapadoceskych laznich (11 %) a v Ceskolipsku a
Jizerskych horach (8 %), v Krkonosich a v Podkrkonosi (7 %). V 1été se jednalo o
podobné regiony.

Rozlozeni aktivit béhem riizn€ dlouhych cest je v zasadé velmi podobné. Koupani a
vodni sporty v 1ét€ jsou castéji spojovany s dlouhodobéjsi dovolenou, coz je logické
vzhledem k tomu, Ze vétsSina delSich prazdninovych dovolenych je s touto aktivitou
spojena. Péce o fyzickou a dusevni kondici, ktera je spojena s lazenskymi pobyty, je
také Castéji provadéna béhem delSich cest. Kratsi cesty jsou zase typické pro
nabozZensky turismus.

Duvody cest

Podle CSU je dtivodem 70 % del$ich domécich cest rekreace (prazdninové pobyty u
vody, letni pobyty na horach, zimni lyzarské pobyty), u 25 % se jedna o navstévu
pribuznych a zndmych. Zdravotni pobyty, kulturni a sportovni akce predstavuji asi 4 %
podil. U kratsich cest je rekreace také nejc¢astéjsim, i kdyz méné dominantnim
divodem (52 % cest). O néco Castéji smétuji tcastnici v ramci kratsich cest za
pribuznymi a znamymi (47 %) cest. Zcela minoritni podil predstavuji zdravotni pobyty
(0,3 %).

Dle monitoringu bylo v letnim obdobi diivodem cest respondentii do regionti poznéni
(29 %), relaxace (22 %), turistika a sport (17 %). V zimé byla hlavnim divodem
turistika a sport (27 %), dale relaxace (20 %) a poznani (13 %).

Vzhledem k odliSnému potencialu pro jednotlivé formy turismu v regionech, se ale
duvody cest relativné hodné regionalné lisi (viz grafy 6.1 a 6.2). 29

29 Vysledek ale mtize byt ale také ovlivnén metodikou vyzkumu, kdy byly pfedem stanoveny
lokality dotazovani. Napriklad na Vysociné pak vyznamné prevazovaly dotazniky rozdané

v okoli pamatek UNESCO, na Vychodni Moravé prevazovala vétsi sidla. Je tedy mozné, ze
nékteré skupiny turistti jako jsou cyklisté a dalsi sportovci, venkovsti turisté, houbati atd. jsou
ve vyzkumu zastoupeny méné, nez by bylo pro dany region vhodné



Graf 6.1.  Diivody cest do regionti CR v zimé 2012
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Graf 6.2.  Divody cest do regionii CR v 1été€ 2011
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Aktivity provadéné v ramci domaciho turismu

Pti jednodennich cestach navstivi témeér 70 % dotazanych jen jedno misto, u
vicedennich cest prevazuje model zadkladniho tabora s vyjezdy do vice mist (43 %
respondentii), 13 % respondentti cestuje do vice mist bez zakladniho tabora a jenom 3
% stravi vicedenni dovolenou jen na jednom misteso.

30 ZZ Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012
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NejcastéjsSimi aktivitami na domaci dovolené jsou dle vyzkumu z roku 2012 i dle
dalsich vyzkumi prochazky, navstévy hradi, zdmki a ptirodnich pamatek a navstévy
pribuznych. Oblibena je také pési a horska turistika, navstéva akvapark a technickych
a architektonickych pamaétek.

Do mést alespori obc¢as miti 70 % dotazanych, vice nez polovina respondentii alespon
obcas navstivi néjakou kulturni udalost, do 1azni ¢i wellness alespon obcas zavita 44 %
dotazanych. Témér 60 % respondentii na domaci dovolené alespon obc¢as nakupuje a
témér polovina alespon obcas navstivi atraktivity spojené s gastronomii, pfimo
gastroakce navstévuje alesponi ob¢as 41 % respondentti. Pro Cechy typické vodactvi se
alesporn obcas tyka 34 % obyvatel a cykloturistika 39 %. Témeér 19 % dotazanych se
alesporn obdas ticastni cirkevni turistikys:.

Graf 6.3.  Aktivity provozované v ramci domaciho turismu
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Z vysledki Monitoringu vyplyva, Ze ve vét§iné ¢eskych regioni je nejcastéji
vykonavanou aktivitou jak v zimnim, tak v letnim obdobi poznéavaci turismus (obr. 6.1).
Jedna se o nejéastéjsi aktivitu ve vech regionech kromé a) Krkonos a Ceskolipska a
Jizerskych hor, kde je nahrazen pé&si turistikou a v zimé lyzovanim, b) Ceského raje,
kde je castéjsi aktivitou pési turistika. V podobnych regionech jako pési turistika je také
hojné provozovana cykloturistika a horska turistika. V Praze poznavaci turismus
jednoznacné prevazuje a je doplnén jesté navstévou kulturnich akei. Kulturni akce jsou
ale v§znamné i na Vyso¢€ing, Stredni a Vychodni Moravés2. Z méné obvyklych
regionalné diferencovanych aktivit miizeme zminit cirkevni turistiku castéji
provozovanou na Stredni a Vychodni Moravé.

V domacim turismu jednoznac¢né dominuji jednodenni cesty, které se zpravidla
odehravaji jen na jednom misté. U vicedennich cest naopak dominuje snaha poznat

31 77 Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012

32 Opét je nutno upozornit na moznost vlivu prevazujicich lokalit dotazovani viz vyse.
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mist vice. Hlavnimi diivody cest jsou navstévy pribuznych a znamych, poznani,
relaxace a sport, cemuz odpovidaji i vykonavané aktivity. Prestoze v celkové sumée cest
predstavuji zdravotni pobyty a kulturni a sportovni akce jen maly podil cest, alespon
obcas je vykonava minimalné polovina ucastnik. Celkem prekvapiva je také relativné
vysoka obliba gastroakei, ale i ndbozenského turismu.

6.1.2 Spokojenost s domacim turismem

Celkové panuje vysoka spokojenost navstévnikti s mistem pobytu, témér polovina z
nich byla dle zimniho i letniho monitoringu je velmi spokojena. Nespokojeno bylo jen
3 % respondenti. Navstévnici jsou zpravidla spiSe spokojeni s kvalitou, rozsahem a
dostupnosti ubytovacich a stravovacich sluzeb, coz jsou z hlediska turismu klicové
polozky. Nejvétsi nespokojenost naopak vyjadiuji s dopravni infrastrukturou. O néco
negativnéji také respondenti hodnotili nabidku programi pro volny ¢as. Celkové
nejspokojenéjsi byli navitévnici Sumavy, Jiznich Cech a Ceského raje. Mezi slabsi
regiony se fadi Stfedni Cechy, Severni Morava a Slezsko.

6.1.3 Zakladni skupiny regiona

Turistické regiony Ceska méizeme v zasadé rozdélit na nékolik skupin dle potencialu a
navstévnosti doméacimi turisty. Prvni skupinou jsou horské regiony s vysokym
turistickym potencidlem navstévované na delsi pobyty, jako je Sumava, Krkonose a
Podkrkonosi a Ceskolipsko a Jizerské Hory, ptipadné podhorsky Cesky R4j. V 1été jsou
tyto regiony navstévovany pievazné za turistikou a relaxaci a v zimé sem ucastnici
prijizdéji za zimnimi sporty. Na delsi pobyty predevsim v letnim obdobi ptijizdéji
ti¢astnici také do Ceského raje a Jiznich Cech. Vyse zminéné regiony se také vyznacuji
vétsim spadovym izemim. V 1ét€ je typickym ubytovacim zatizenim penzion, piipadné
kemp (Ceskolipsko a Jizerské hory, Cesky raj) nebo hotely se temi a vice hvézdi¢kami
(Krkonose a Podkrkonosi). V zimé vétsi podil respondentti vyuziva hoteld. Podivame-li
se na vyvoj navstévnosti HUZ v téchto reglonech od roku 2005, tak miizeme pozorovat
relativné vyznamny pokles poctu hostti i pfenocovani na Sumavé a v Jiznich Cechéch.
V téchto regionech také klesa primérna délka pobytu. Mirny pokles navstévnosti HUZ
je patrny na Ceském severu, v Krkonosich navstévnost stagnovala. V Ceském raji
miiZeme pozorovat mirny rast poc¢tu hostii i pfenocovani v poslednich letech.

Dalsi skupinou jsou lazenska mésta typicka vyrazné vyssi délkou pobytu (tab. 6.1),
vys$$im podilem ubytovanych v hotelech se tfemi a vice hvézdickami a ¢astym tcelem
pobytu spojenym s péci o fyzickou a dusevni kondici a. Turistika, sport a relaxace jsou
vSak vyhledavané aktivity i v téchto oblastech. Mezi lety 2005 a 2011 narost pocet
hosti HUZ regionu zdpadoceské 14zn€, poklesl vsak pocet prenocovani, tedy i
priamérna délka pobytuss.

Samostatnou skupinu tvoii Praha, kter4 je navs§tévovana za acelem nakupovani a
navstévy kulturnich a spolecenskych akei. I presto, ze do Prahy prijizdi velky podil
domacich navstévniki v ramci jednodenniho vyletu, jedna se o region, kde dochazelo
od roku 2005 k nartistu poc¢tu ubytovanych doméacich hostii v HUZ i poctu
prenocovani. Priimérné délka pobytu vSak mirné klesalas4. K Praze bychom mohli
castecné priradit i Plzensko, kde je také hlavnim lakadlem méstsky turismus a taktéz
zde dochazelo ve sledovaném obdobi k nartistu ubytovanych hostti i po¢tu
prenocovani. Celkové se vSak jedna o relativné malo navstévovany region.

Predevsim v ramci jednodennich vyletii je navs§tévovana také posledni skupina
regionfi, kam se Fadi Stfedni Cechy, Severozapadni Cechy, Vyso¢ina, Jizni Morava,
Stredni Morava a Severni Morava. Jedna se o regiony s relativné nizkym potenciél pro
turismus spojenym s negativnim image (Severni Morava, Severozapadni Cechy), dale o
regiony s prevazujici priméstskou rekreaci a dominanci druhého bydleni (predev§im
Stredni Cechy) a o regiony s nevyuzitym potencialem jako je Vyso¢ina, u které dochazi
ale k poklesu jak navstévnosti HUZ, tak poctu pirenocovani.

33 CSU
34 CS[j



Tab. 6.1. Priimérn4 délka pobytu v HUZ v turistickych regionech CR v letech
2005 azZ 2011

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Zapadoceské 1azné 6,1 5,9 5,7 5,3 5,4 5,4 5,1
Krkonose 4,2 4,0 4,4 4,2 4,4 4,3 4,2
Jizni Cechy 4,1 4,1 3,8 3,7 3,6 3,8 3,5
Severni Morava a Slezsko 3,9 3,7 3,6 3,4 3,5 3,6 3,5
Cesky Sever 3,3 3.4 3.4 3,2 3,4 3,3 3,3
Stredni Morava 3,6 3,4 3,0 3,1 3,2 3,2 3,3
Vychodni Cechy 3,5 3,5 3,1 3,1 3,2 3,3 3,2
Severozapadni Cechy 3,4 3,4 3,5 3,2 3,1 3,3 3,1
Sumava 3,3 3,4 3,3 3.3 3.3 3,1 3,0
Vysocina 3,0 2,9 2,6 2,5 2,6 2,6 2,7
okoli Prahy 2,9 3,0 3,0 2,8 2,7 2,8 2,6
JiZzni Morava 2,9 2,9 2,6 2,6 2,6 2,6 2,6
Plzensko 2.9 3,0 2,8 2.8 2,7 2,6 2,5
Cesky raj 2,7 2,7 2,5 2,5 2,6 2,6 2,4
Praha 2,2 2,2 2,1 2,1 2,0 1,9 1,8
Zdroj: CSU
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Pro orientaci v rozlozZeni prijmovych skupin

Graf 6.4. Procentualni rozloZeni prijmovych skupin v ramci jednotlivych

segmentli
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Zdroj: Prevzato ze ZZ Segmentace domaciho cestovniho ruchu, Aspectio a.s, 2012

Segment pohodari:

— ,Pohodari se na svych cestach nejcastéji vénuji méné naroénym fyzickym
aktivitdm jako je koupani a navstéva aquaparku ¢i prochazky, dale pak nav§tévam
pribuznych pripadné nakuptim suvenyrii.

— 15 % dospé€lé populace, prevazuji Zeny, mladsi vékové ro¢niky (18 az 44 let),
kategorie plné hnizdo I (rodina s nejmladsim ditétem do 6 let) ¢i plné hnizdo IT
(rodina s nejmlads$im ditétem mezi 6 a 18 lety)

— pramérny piijem (20 az 30 tis. K¢/mésic)

— vyssi frekvence jednodennich cest

— vydaje srovnatelné s popula¢nim primeérem

— zdroje informaci: ptibuzni a zndmi, internet

Segment sportovci:

—  Preference sportovnich aktivit v rdmeci cestovani po CR. Sportovci se nejéastéji
vénuji pési a horské turistice, cykloturistice, in-line brusleni, vodacké turistice,
lyZovéni a dal§im zimnim sportiim, outdoorovym a adrenalinovym sportiim, dale
také koupéni a navstévam aquaparkd, festivalim a koncerttim ¢i setkani s prateli a
noc¢nimu zivotu.

— 8 % dospélé populace, pirevazuji muzi, mladsi vékové rocniky (18 az 44 let), faze
rodinného cyklu: mladenecka, bezdétni novomanzelé, sig. také rodice s dospélymi
détmi,

— vyssi prijmova skupina

— vydaje nepatrné vyssi nez populacni primeér

— sportovci cestuji ¢astéji nez ostatni segmenty (jak na jednodenni, tak na vicedenni
cesty)

— prvotni informace ziskavaji od pribuznych a znAmych a internetu, dalsi informace
spise vyhledavaji na internetu
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Segment spolecensti turisté:

»Spolecensti turisté” na svych cestach jezdi za zazitky a zabavou, které sdili

s ostatnimi lidmi. Zajimavé jsou pro né zejména gastronomické zazitky a
gastroakce, festivaly, koncerty a spolecenské kulturni akce, radi se rovnéz setkavaji
s prateli a holduji noénimu zivotu. Dale maji radi koupani a navstévy aquaparkd.
9 % dospélé populace, jednozna¢na prevaha muzi (dvakrat vice nez zZen), mladsi
veékové rocniky

primeérny ptijem (20 az 30 tis. K¢/mésic)

primeérna frekvence jednodennich cest, vyssi frekvence cest vicedennich

mirné nadprimeérna ttrata za stravu, naopak nizsi atrata za dodate¢né nakupy
(napft. suvenyry)

zdroje informaci: pfibuzni a zndmi, internet, turistické infostanky

Segment lazensti turisté:

Jednoznac¢né nejvice jezdi osoby z tohoto segmentu do 14zni, wellnesti ¢i jinak
pecuji o své zdravi, ¢asto také chodi na prochazky ¢i navstévuji gastroakce a
vyhledavaji gastronomické zazitky.

14 % dospé€lé populace, siln€ prevazuji Zeny nad 45 let, faze rodinného cyklu:
prazdné hnizdo

nizsi prijmové kategorie doméacnosti

nizsi frekvence jednodennich cest, frekvence vicedennich cest srovnatelna

s popula¢nim priimeérem

vys$$i Gtrata za ubytovani, jinak primeérna

zdroje informaci: pribuzni a znami, internet

Segment pasivni pamatkari:

»Pasivni paméatkari“ na svych cestach holduji zejména pési turistice, navstévam
pamaétek a podobnych zatizeni, dale vyhledavaji prirodni atraktivity a pamatky ¢i
prileZitosti pro nakupy.

14 % dospélé populace, lehce prevazuji muzi, vice jak polovina segmentu — osoby nad 45 let
primérny prijem (20 az 30 tis. K¢/mésic)

spiSe kratsi cesty, nizsi pocet cest s noclehem nez jiné segmenty

menS$i atrata nez populacni primeér, predev§im méné za dopravu

zdroje informaci: pfedevsim pribuzni a znami

Segment aktivni pamatkari:

P¥i cestach po CR se Aktivni pamatkati vydavaji predev$im na riizné hrady, zamky,
ale i na technické a architektonické pamatky, prirodni pamatky, jako jsou jeskyné,
parky apod. a do mést. Nenechaji si ujit ani gastronomické akce a festivaly jidla a
piti, ani jinak zamérené festivaly a koncerty. Sportu se vénuji pouze mélo, spise
preferuji koupéani a akvaparky, v zimé také obcas lyze.

7 % dospélé populace, mirna prevaha zen, spise mladsi lidé

prijmy vyssi nez ostatni segmenty kromé sportovct

vétsi pocet vSech typii cest (bez noclehu, kratkych a dlouhych) za rok nez

v celkovém vzorku

zdroje informaci: ptibuzni a znami, internet, témeér tiretina segmentu se jiz nékdy
nechala inspirovat filmem k navstéve néjaké destinace

Segment cirkevni turisté:

Cirkevni turisté vycestovavaji po republice predevsim za i¢elem navstévy
pribuznych a znamych; pomérné éasto se také vénuji prochazkam, obcas i navstéve
pamatek a mést. Ve srovnani s ostatnimi segmenty dosti ¢asto navstévuji cirkevni a
nabozenska mista, éastni se ndbozenskych pouti a akei.

9 % dospélé populace, mirna prevaha Zen, starsi lidé nad 45 let (42 % starsich 60ti
let), spiSe z mensich mést a vesnic

nizsi prijmové skupiny

méné delsich cest nez ostatni segmenty

mensi Gtrata (za ubytovani a stravu), vydaje za suvenyry a darky nepatrné vyssi
zdroje informaci: ptibuzni a znami, s odstupem televizni porady
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Navrhujeme rozsireni o nasledujici segmenty:

1. Patrioti — ti, co se vraci

2. Skupiny — formalni a neformalni (pratelé, skolni kolektivy, spolky, firmy)
3. ,Utastnici socialniho turismu®

Graf 6.5.  Q2: Kolikrat jste cestoval/a po CR na jeden den bez noclehu béhem
minulého roku?

100%
90%
80% H Vice nez 15 cest
70% W 10-15 cest
60% W 7-9 cest
50% m 4-6 cest
40% H 1-3 cesty
30% B Ani jednou
20%
10%

0%

Graf 6.6.  Q3: Kolikrat jste cestoval/a po CR na kratké cesty s 1-3 noclehy béhem
minulého roku?

100%
90%
0,
80% H Vice nez 9 cest
70%
W 7-9 cest
60%
<o M 4-6 cest
(]
40% W 1-3 cesty
30% M Ani jednou

20%

10%

0%
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Graf 6.7.  Q4: Kolikrat jste cestoval/a po CR na delsi cesty se 4 a vice noclehy
béhem minulého roku?
100% 3
4 6
90% .
80% M Vice nez 6
41 36 cest
70% 49 47 = 4-6 cest
60%
? W 1-3 cesty
50%
B Ani jednou
40%
30% - 57
20% 45 45
10%
0%
QY . { RS . ' RS . N\
o (€ &2 & g & P
SONPE g 0 8 QT &
. . N \
e Q& oy Q& Q& W
SQO\?’ & 0 & C )
Graf 6.8.  Qs: Davéte prednost dovolené v CR nebo v zahraniéi?
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Graf 6.9. Q20: Uvedte prosim, kam jste jel/a pii své posledni vicedenni cesté po

CR s noclehem
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Graf 6.10. Q19: Uvedte prosim, kam jste jel/a pii své posledni jednodenni cesté po

CR bez noclehu.
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Tab. 6.2.

Koncentrovan4 strategie Ceské republiky

Koncentrovan < < SPORT a
4 strategie CR KULTURNI ZDRAVOTNI PO
P AP
- ] )]
£l o | o B N ¢ [ Hm | " @
mi) EZE2TY 2 15F LR %
PRODUKT g_g £ S RE £1E8 T | AN z
2 2 B $INg| = |” |7
N 7)) )O N
Z
Pohodari X X X
Sportovci X | X | X X | X | X X
Spolecensti X | X X X
turisté
Pamatkari X X X X X X
aktivni
Pamatkari X X X X X X
pasivni
Cirkevni X X X
turisté
Lazensti X X X X X
turisté
Patrioti X X X X X X X X
Lucastnici X X | X X X | X X
socialniho
turismu*
Skupiny X X X X X X X X X
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7 Strategie umistovani Ceské republiky a strategie znacky
destinace — DOMACI TURISMUS
Nez se viibec za¢ne mluvit o umistovani, strategii znacky a komunika¢ni kampani, je
tieba shrnout faktory, které na poptavku v domacim turismu pusobi, a
posoudit, zda a jakymi nastroji je 1ze pripadné ovlivnit. V prvni fade€ je tieba
zdliraznit, Ze poptavka vdomacim turismu je silné ovlivilovana vyvojem
poptavky v turismu pasivnim. Domaci turismus neprosel v poslednich dvou
dekadach tak vyraznymi kvantitativnimi, ale spiSe vyznamnymi kvalitativnimi
zménami. Dynamika hodnotovych i hmotnych ukazatelti pasivniho turismu byla

vyrazné vyssi nez dynamika obdobnych ukazatelt v turismu doméacim. Faktory, které
plsobi na droveni a kvalitu domaci poptavky, lze shrnout nasledovné:

ekonomické faktory (vyvoj zakladnich ekonomickych parametrt ovliviiujicich
poptavku v pasivnim turismu véetné vyvoje devizového kurzu zleviujici zahrani¢ni
destinace ¢i cenové arovné v zahranic¢nich destinacich ovliviiuje zprosttedkované
poptavku v domécim turismu),

individualni faktory (motivace sméfujici k uspokojeni potieb relaxace,
seberealizace, uznani a dal$ich, jazykova vybavenost, orientace klienta na trhu,
schopnost porovnévat a hodnotit nabidky, schopnost posoudit pomér cena/kvalita
a dalsi),

spolec¢ensko-kulturni faktory (icast na domacim turismu je vhimana
spolecnosti jako ,,druhorada“ ve vztahu k Gcasti na turismu pasivnim),
ekologické faktory (daleko vétsi diiraz na kvalitu fyzického prostredi mista
realizace domaciho turismu, diiraz na stravovaci sluzby, dopravni sluzby a dalsi),
vliv nabizejicich (témér nulovy vliv zprostredkovateli sluzeb turismu, naopak
témér dokonala konkurence v nabidce ubytovacich sluzeb, vyvoj sluzeb turismu

v Ceské republice — zkvalitiiovani sluzeb, vétsi pestrost nabidky a dalsi),

statni zasahy (ovlivnéni struktury nabidky zprosttedkovatelskych sluzeb
Zakonem ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkéach podnikani v cestovnim ruchu),
faktory geografické (absence more, klimatické poméry a aktualni pocasi
zejména v prazdninovych mésicich a v lyzarské sezén€, negativni vliv povodni

v letech 1997, 2002 a dalsi),

faktory demografické (zména vékové struktury populace smérem ke zvySovani
vahy starsi populace),

faktory technologické (zvysujici se mobilita diky ristu po¢tu automobilii, rozvoj
informacnich a komunikac¢nich technologii s dopady do oblasti distribuéniho mixu
a propagaéniho mixu, rozvoj internetu od 2. poloviny 90. let 20. stoleti),

faktory politické a legislativni (rozdéleni statu na Ceskou a Slovenskou
republiku, legislativa podporujici ochranu spotiebitele v turismu, vnéjsi faktory

v podobé zvysenych bezpecnostnich a zdravotnich rizik v roce 2001 a 2003, vstup
Ceské republiky do Evropské unie, mnoZstvi volného ¢asu a dalsi).

Komunikacéni strategii nelze ovlivnit faktory ekonomické (napt. devizovy kurz),
technologické ¢i politicko-pravni, ale 1ze ovlivnit faktory individualni a faktory
spolecensko-kulturni.



69/115

7.1 Image destinace - DCR

7.1.1 Image destinace Ceské republika
Podle Baricha a Kotlera image ,,predstavuje souhrn nazorii, postojit a dojmii, které ma
osoba nebo skupina o urcitém predmétu. Predmétem miize byt spole¢nost, produkt,
znacka, misto nebo osoba.” (Barich and Kotler, 1991). Image (obrazy) jsou znalostni
struktury, které ,,mohou byt uzity jako mentalni zkratky pro zpracovanti informaci
v rozhodovacim procesu.“ (Kotler a Gertner, 2002). Echtner a Ritchie (1991) povazuji
za image destinace ,,... nejen vnimant jednotlivijch atributit destinace, ale také
holisticky dojem vytvareny destinaci.” (Echtner a Ritchie, 1991, s. 8) Image destinace
se lisi a umistuji destinaci ve vztahu k jejim konkurentim (Echtner and Ritchie, 1993).
V domécim turismu a v turismu aktivnim je sice prod4vana stéle Cesk4 republika, ale
s dlirazem na jiné produkty, hodnoty, asociace, které maji vyznam pro domaciho ¢i
zahranic¢niho klienta. Domaéci klienti preferuji domaci pobyty z nasledujicich
dtvodi:
— Neexistence jazykové bariéry.
— Dostupnost (vzdalenost i dostupnost cenova).
— Bezpecnost — hledani pevnych bodi v prosttedi rizika a nejistoty.
— Vnimana atraktivita (ptirodni i kulturni).
— Moznost kombinace sportovnich aktivit a aktivit poznavacich! (produkty).
— Touha poznéavat (zvidavost, soutézivost a hravost domaciho klienta).
— Moznost citit se dobfe — ,,milé“ ¢eské prosttedi — ,,VSude dobie, doma nejlépe”.
— Moznost cestovat bez dlouhych slozitych priprav, na zdklad€ okamzitého
rozhodnuti.
— Cestovani na ,stara znama“ mista - vysoky stupen opakovanosti navstév.
— Moznost cestovat na kratkou ¢i del§i dobu se znAmymi, s partou, za pribuznymi,
s rodinou — tzv. reconnection (spole¢né zazitky, spole¢né vzpominky, pospolitost,
»~domaci“ prosttedi, ...).
Na druhou stranu je Ceska republika vniména ¢eskym klientem &asto jako
»druhorada® destinace ve srovnani s dovolenou v zahranici (zejména v zapadni
c¢asti Evropy nebo mimo Evropu), a to jak v letni, tak i v zimni sezéné. P¥i¢iny jsou
nasledujici:
— Nemoznost vycestovat volné v obdobi do roku 1989.
— Nizsi cena doméci dovolené.
— Spojovani doméaci dovolené s nizsi cenou a nizsi trovni sluzeb.
— Absence mofte (a velehor).
— Absence atraktivni sekundarni nabidky.
— Dostupnost CR ,kdykoliv*.
— Nedostate¢na komunikace k posileni pozice a vihniméani domaci dovolené.
— Problematicka narodni identita, priliSna sebekritika a nedostatek narodni hrdosti.
Vnimani (image) Ceské republiky jako destinace pro kratké, delsi ¢i jednodenni cesty je
dano zejména image jednotlivych regionii, kraji a oblasti, které je domaci
klient schopen rozlisit a vnimat. Regionalni aspekt vnimani (image) je oproti
aktivnimu turismu naprosto prioritni. Image jednotlivych regioni, kraji a oblasti a
mist je tak pro rozhodovani domaéciho klienta prvorada.
PrestoZe je vhimani destinace kombinaci prvki spojenych s turismem, ale i do vniméni
(image) se promitaji atributy destinace z oblasti spolec¢enské, historické, kulturni,
ekonomické, politické, sportovni apod., 1ze predpokladat, Ze komunikaéni kampan
zaméiena na domaci turismus ma sviij vyznam a efekt. S ohledem na
empiricky ovéirenou skutec¢nost, Ze od urcitého (pro kazdou zemi jiného) stupné
ekonomického vyvoje (HDP/obyvatele) zlistava pro podporu domaciho turismu ve hie
v podstaté pouze nastroj marketingové komunikace, event. opatteni cilena na
poptavku (primé podpory v ramci socialniho turismu).



Na zakladé predchozi analyzy (kap. 3 a kap. 6) 1ze konstatovat nasledujici:

— Domaci turismus je tireba posuzovat ve vztahu k turismu pasivnimu.
Vyznamny je regionalni rozmér domaciho turismu.

— Obyvatelstvo lze rozdé€lit na ¢ast i¢astnici se turismu (domaciho a/nebo
pasivniho) a na ¢ast, ktera se (vétsinou z finan¢énich dtivodi) turismu
neucastni viibec. U druhé ¢asti je komunikaéni kampari ¢i opatieni na
strané poptavky (napf. nastroje typu zvySovani kvality sluzeb) netiéinna a
funkénim néastrojem se miize stat piima finanéni podpora (socialni turismus)
Gcastnikiim turismu (poptavka). Pfim4 finanéni podpora neni vSak v kompetenci
CzechTourism.

— JestliZe existuji priizkumy, z nichZ Ize minimalné indikovat image Ceské republiky
(a jeji konkurenceschopnost) vii¢i konkurenénim zahrani¢nim destinacim, pro
Ceskou republiku a zahrani¢ni destinace, ani pro tiroven regioni
podobny prizkum neexistuje. Cilem prizkumu je stanoveni potencialu
domaciho turismu s ohledem na traveni volného ¢asu a realizaci
volnocasovych aktivit.

— Omezit potenciil doméciho turismu pouze na ,pohled turismu®“ by bylo prilis malo
— potencidl doméciho turismu (i s ohledem na jednodenni cesty) je tfeba rozsirit a
pojmout ve spojeni s volnoc¢asovymi aktivitami a
prumyslem/ekonomikou volného ¢asu jako takovym.

— Neexistuje kontinualni viyzkum konkurenceschopnosti regionu (kraji,
oblasti, mist) z hlediska jejich vnimani (image) a vlivu na rozhodovaci proces
domaciho klienta. Podstatné je rozlisit, zda viabec a jak si ,,konkuruji“
regiony v ramci CR oproti regiontim zahraniénim a jak doméci klient
vnima4 rozloZeni (rozdéleni) Ceské republiky na jednotlivé regiony.

— Neexistuje kontinualni monitoring domacich médii (véetné internetovych)
zameétfenych na domaci turismus.

~.1.2 Pozitivni asociace destinace Ceska republika vyuZitelné
v positioningu — domaéci turismus

Na z4kladé priizkumt lze identifikovat nsledujici SILNE ASOCIACE A

KONKURENCNI VYHODY spojené s Ceskou republikou:

— kulturni produkt - pamatky a historie, kultura a kulturni udalosti - silna
asociace destinace s unikatnim kulturnim a historickym dédictvim,

— pivo a gastronomie (kuchyné/dobré jidlo),

— krajina, hory, pfiroda (kulturni krajina),

— sportovni aktivity a aktivity v piirodé,

— lazenstvi a wellness,

— objevovani ,v§ednich® véci (hidden treasues),

— traveni volného casu,

— nizsi cenova Groven zejména ve srovnani se zapadni Evropou a zejména
zatim stale konkurenceschopny pomér cena/kvalita (value for money
destination),

— prijemni a mili lidé (zejména v segmentu navstévniki),

— bezpecnost a bezpecdi,

— vysoka troven zdravi, zdravotnictvi a hygieny,

— infrastruktura pro pozemni dopravu, sit znacenych turistickych a cyklistickych
stezek i hippostezek; infrastruktura pro turismus,

- ,srozumitelnost” destinace diky jazyku,

— Zadny pas, Zadna viza, Zzadné euro.

7.1.3 Negativni obrazy spojené s destinaci Ceska republika — domaci
turismus

NEGATIVNI STEREOTYPY (slabé stranky) umistovani destinace Ceska

republika jsou podle dosavadnich prizkumi piredstavovany nasledovné:

— nizsi kvalita sluzeb a pohostinnost ve srovnani napr. s Rakouskem (Spatné
prijeti turist a mélo vstiicnosti),
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— spojovani nizké ceny s nizkou kvalitou,

— mna druhou stranu muze byt domaci dovolena drazsi nez v zahranicdi,

— omezena nabidka sluzeb v Ceské republice,

— problematicka narodni identita (nezajem, témeér zadny patriotismus),

— absence more (a velehor),

— nejisté pocasi, zejména zimni obdobi,

— nekoncepéni zapojeni regionii a mist do umistovani Ceské republiky jako
destinace,

— nedostatec¢né vyuziti vlastnich tradi¢nich ,,suvenyru“ ¢i produktu (i
regionalnich).

7.2 Identita destinace z pohledu domaciho turismu
Identita destinace turismu je zavisla na podobé narodni identity a kultury.

7.2.1 Narodni kultura a identitag6
Narodni identita, ktera je vychodiskem pro strategii znacky destinace turismu jak
v aktivnim, tak i v doméacim turismu, je zhodnocena v dokumentu Marketingova
koncepce cestovniho ruchu 2013 — 2020. Narodni identita ma vsak pro domaéci
turismus vyznam S$irsi nez ,pouhy* pilif pro stavbu strategie znacky jako
v marketingové strategii pro aktivni turismus.

Jiz ve 2. polovin€ 19. stoleti, kdy se doméaciho turismus formoval diky rozvoji
pramyslové vyroby a technickému pokroku, mél v§ak rozmér narodnostni i
vlastenecky. Rozvoj domaciho turismu byl podporen zakladanim éeskych
turistickych spolkit (po skonéeni Bachova absolutismu 1859) a uvolnénim pomért
v Rakousko-Uhersku. K prvnim kulturné-vlasteneckym spolktim pattily Umélecka
beseda, Hlahol, ale také Sokol (inor 1962) jako ¢esky té€lovychovny spolek, jehoz
¢innosti ovlivnily i tehdejsi domaéci turismus (pési vylety, turistické ubytovny, zatizeni
pro lyZovani a dalsi infrastruktura a sluzby).

Pozdéji vznikaly regionalni ¢isté turistické spolky (napi. Pohorska jednota
Radhost) jako protivdha némeckych turistickych spolki, az po vznik Klubu éeskych
turistii (1888). Ve stanovach byl stanoven cil spolku jako ,,... péstovani a
podporovant cestovani a zejména pecovani o navstévu hor a krajin éeskych®.37
V revidovanych stanovach klubu (1907) je jako jedna z ¢innosti upraveno poskytovani
zakladnich sluzeb pro turismus ,,...stara se o pohodli turistii na cestach, zejména
pokud se tyjce ubytovani, obcerstveni ndpoji a stravovdnim a ziizuje a udrzuje
budovy k tiéelu tomu slouzici a stejné tak udrzovani infrastruktury ,,...pecuje o
zdokonalenti prostredkii dopravnich, ziizuje, upravuje a oznacuje cesty, rozhledny a
ttulny“ 38 Nejvyznamnéjsi stavbou, kterou Klub ceskych turistii inicioval, byla
Petiinska rozhledna (1891) otevi‘ené u prilezitosti Jubilejni vystavy. Dodnes udrzuje
Klub ceskych turistti desitky rozhleden a stara se o znaceni turistickych cest
vyznamnych pro doméci turismus (pési turistika, cykloturistika).

V obdobi prvni republiky byl doméaci turismus ve vztahu k turismu aktivnimu

chapan jako urc¢ita ménécenna forma vnitniho turismu (situace podobna té v 9o.
letech 20. stoleti): ,,...Doma se ¢lovek uskrovnuje, v ciziné se na gros nehledi. ,,Kdyz uz
vazim dalekou cestu, at' nécéeho uziju. Vzdyt proto jsem se vytrhl ze vSedniho zpiisobu
Zivota. Ostatné kdoz vi, kdy se sem zase podivam.“ Podobné asi rozumuje clovek
v ciziné utracejici. A tak neprekvapuje, Ze se vsude setkavame se zhyckanosti
cizozemctl, kterou tézko meriti skrovnejsimi pozadavky doma.“ 39 Na druhou stranu
Ize jiz v tehdejsich komentarich k domacimu turismu najit fadu nazort podobnych tém

36Pas4Z je zpracovana s vyuzitim materialu Vize rozvoje Ceské republiky do roku 2015 (CESES,
Praha, 2000).

37 HORALIKOVA, K.: Turisticky zivot na tizemi Ceskoslovenska pfed rokem 1918. In:
Cestovani vcera a dnes. Ro¢nik 1., ¢. 2, 2004. ISSN 1213-6501, s. 25 — 32, s. 28.

38 HORALIKOVA, K.: Turisticky Zivot na izemi Ceskoslovenska pred rokem 1918. In:
Cestovani vcéera a dnes. Ro¢nik 1., €. 2, 2004. ISSN 1213-6501, S. 25 — 32, S. 29.

39 SMUTNY, J.: Ceskoslovenska platebni bilance 1928. Narodni banka Ceskoslovenska, Praha
1929, s. 90-92.
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soucasnym, napi. i srovnani predpokladii rozvoje domaciho turismu se

zahranic¢im: ,.... Potom se vratime k poznant, Zze nase vlast je tou mérou krasna, ze

nepotrebujeme pro osvézent vazit cestu za hranice. To neni krajinarsky

Jjednotvarné Holandsko, ani Dansko, jizni Anglie, ani severni Nemecko nebo Polsko,

kde lidé musi za zménou a zotavenim vazit cestu dalekou. Jediné, co nam priroda

odepi‘ela, je more. Ale ndazory na jeho lé&ivé ucinky se méni.“ 40 Ucast na domacim
turismu meéla tedy jisté i urcity spolecensky az politicky akcent a vyvoj
domaciho turismu je s narodni identitou Gzce spojen.

Dnes se za vyraz identity povazuje znalost ¢eského jazyka, citit se Cechem, vlastnéni

ceského obcanstvi, respektovani politickych instituci a zakont, kirestanstvi naopak neni

povazovano za vyznamné. ,,Cesi jsou nejvice hrdi na historii statu, éeské umeéni a

literaturu, sportovni vykony reprezentantit a vysledky v oblasti vedy a techniky+.“

Cesi se sami povazuji za stiredoevropany, jsou relativné uzavi-eni,

tradicionalisti¢ti, konzervativni a narodnostné homogenni.

Ceskou identitu hodnoti odbornici jako pluralitni spiSe nez jednoznaénou, a to

diky existenci dvou odlisnych nabozZenskych tradic a zejména rychle se stridajicimi

politickym usporadanim v poslednich dvou stoletich. Hledani c¢eské narodni identity je
spojeno s okamziky historickych zmén, avsak podle vize se zda, Ze ,,... pocity
narodni a statni identity jsou u velké éasti éeského obyvatelstva na
ustupu a blizi se prostému védomi prislusnosti k narodu bez pozitivni
hodnotové konotace.“Ceska narodni identita neni ani stfidana jinou, napt.
evropskou. Rok 1989 a 1993 jsou zasadnimi udalostmi z hlediska formovani
narodni identity. Ceskd narodni identita se nikdy nestala identitou ¢isté narodni,
ale byla smisena s identitou statni.“ Potfeba nového definovani ¢eské statné
narodni identity byla po rozdéleni statu obzvlasté silna.+2

Pokud jde o dal$i rozvoj narodni identity, doporucuje vize 2015 nasledujici:

— vyuziti historicky osvédcéenych zakladi — demokratismus, humanita, evropanstvi,

— nové pojeti narodniho statu a narodnich zajmi s ohledem na nadnarodni i
regionalni rozmeér,

— vztah ke krajiné, regiontim, méstiim a jejich kultuie,

— zdiraznéni nadéasového charakteru stati a narodni identity bez ohledu na stridajici
se vitézstvi politickych stran,

— definovani prislu$nosti obéanti ke svému kulturnimu spolecéenstvi i k Evropé,

— diskuse o mistu a roli Ceské republiky, které neni dino pouze ekonomickymi,
demografickymi ¢i geografickymi parametry,

— orientace na KULTURNI NABIDKU a tradié¢ni éesky dtiraz na roli kultury,

— podpora regionalnich, mensinovych i narodnich kulturnich aktivit, a to
zejména s diirazem na potencial Prahy jako narodniho identifika¢niho
centra,

— vyjasnéni vztaht k ostatnim zemim, zejména sousednim, k Evropé a jejich déjinadm
a tradicim,

— mnavazani na tradice mnohonarodnostniho rakouského statu i tradici
prvni republiky s moznosti vybudovat identitu na toleranci a schopnosti
akceptovat riiznorodost ve spole¢nosti,

— tradice kultury, dobrého vzdélani a demokracie a posileni rodiny,

— efektivni fungovani statnich organt a jejich predstavitelt.

40 SMUTNY, J.: Ceskoslovenska platebni bilance 1928. Narodni banka Ceskoslovenska, Praha
1929, s. 108.

41Vize rozvoje Ceské republiky do roku 2015 (CESES, Praha, 2000), s. 107.

42 Vize rozvoje Ceské republiky do roku 2015 (CESES, Praha, 2000).
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K rizikiim plynoucim z podcenéni narodni identity nalezi:

— riziko frustrace a omezeni narodni solidarity,

— pasivni pristup, skepse vii¢i statu, neochota podrizovat se vyss§im celkim, pocit
ménécennosti i priliSna sebekriti¢nost v mezinarodnim srovnani,

— historicka zkuSenost po roce 1948, rovnostarstvi, zavistivost, zarlivost.

7.2.2 Identita Ceské republiky jako destinace domaciho turismu

Identita destinace nebo firmy (corporate identity) znamena, jaka chce destinace byt
nebo jaka je (jak chce byt vnimana nebo jak je vhimana). Image destinace je pak
~skuteénym® obrazem této identity v myslich (potencialnich) navstévniki destinace.
Identita destinace je rozhodujici pro volbu strategickych priorit, strategii znacky a
marketingovou komunikaci destinace. Identita destinace znamena urceni symboliky
(corporate design), komunikace (corporate communiaction), ktera odpovida
vybranym trhiim a produktiim a chovani destinace (corporate behaviour), spojené
s firemni kulturou. Identita destinace zahrnuje i (klicové) produkty destinace.

JAKOU IDENTITU MA CESKA REPUBLIKA JAKO DESTINACE
TURISMU PRO DOMACI PUBLIKUM?

Zakladni identita Ceské republiky jako destinace turismu byla formulovana

v souvislosti se stanovenim vize Ceské republiky jako destinace turismu, a pro
domaci turismus zahrnuje nasledujici atributy:

— Bezpecni a klidna destinace.

— Dosazitelna destinace.

— Kvalitni destinace s dobrym pomérem cena/kvalita.

— Kulturni destinace s moznosti sportovnich aktivit ve spojeni s ptirodou.

— Vysoka mira konektivity.

— Vzdélani a chytii lidé.

Pozitivni a negativni image destinace Ceska republika je propojen s narodni
identitou destinace vyjadrenou ve vizi (kap. 1) a vysledkem je stanoveni hodnot
znacky destinace Ceska republika (d4le podkap. 8.4) s ohledem na doméci turismus.
Pro éeskou spolec¢nost bylo po roce 1989 typické, Ze hledani novych kolektivnich identit
a na né se vazici socialni soudrznosti se neorientovalo na velké skupiny typu néarod ¢i
cirkev, nybrz naopak na malé komunity vymezené zajmy, lokalitou ¢i profesi.
Mnoho lidi si za¢in4 klast otazku o tom, KDO JSOU A KAM VLASTNE PATRI.
Vznik a posilovani identity a soundlezitosti uvniti téchto malych komunit je tedy pro
jejich prislusniky podstatnéjsi nez identita spojena s narodem ¢i napt. kestanskou
obci.43

Je ziejma orientace na hodnoty spojené s vécnosti, realismem, racionalitou
a analyti¢nosti. Vyznamnym rysem je i poeticky pohled na Zivot spojeny se
smyslem pro fantazii azZ transcendentnim vztahem k déni kolem.

43 Vize rozvoje Ceské republiky do roku 2015 (CESES, Praha, 2000), s. 74.
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Obr. 7.1. Image a hodnoty znacky destinace Cesk4 republika — domAci turismus

POZITIVNI IMAGE NEGATIVNI IMAGE

relaxace, aktivity v prirodé, kultura levna destinace, nekvalitni destinace,
(kulturni krajina), spole¢né zazitky, nudna destinace, druhorada destinace,
mésta, historie, kulturni udalosti, pivo zadné vyznamné atraktivity, nejisté

a gastronomie, value for money, ... pocasi, ...

I [ ]
I

HODNOTY ZNACKY

T T

(NARODNI) IDENTITA DESTINACE / VIZE
bezpecnost a bezpeci, dosaZitelna destinace, kvalitni destinace, kulturni destinace

s moznosti sportovnich aktivit v prirodé, konektivita, chytfi a Sikovni lidé

Zdroj: vlastni schéma
7.3 Navrhy na zmény positioningu — domaéci turismus

7.3.1 Zména positioningu

Stejné jako u zahrani¢niho klienta funguje pti rozhodovani a spotiebnim chovani
klienta vétsi vyznam vniméani nez reality samotné (,, Vnimani je vic nez realita®).
Cilem umistovani je zména vnimani Ceské republiky z umisténi jako druhotradé
destinace na destinaci srovnatelného vyznamu jako destinace zahrani¢ni, které si
vybiraji doméci klienti jako svijj cil cesty (dovolené).

Stejné jako na zahrani¢nim trhu musi byt Ceska republika umistovana (nejen

v kontextu cestovniho ruchu) jako moderni destinace vyuzivajici svych
historickych tradic, kultury (v Sirokém pojeti), mést (Prahy), ale i technickych
dovednosti a znalosti svych obyvatel, jako destinace, odkud pochézi rada
mezinarodné uznavanych osobnosti (Bata, Havel, Jagr, Jiticna apod.), a ktera nabizi
fadu mimoradnych momentt (vynélezy — napt. kontaktni cocky, kostkovy cukr, slovo
srobot®) ¢i Spi¢kovych produkta (napt. medical tourism). Cilem umisténi je nejen
zména vnimani Ceské republiky, ale inspirace a touha k cesté do Ceské
republiky poznat néco mimoradného v této malé zemi.

Strategie umistovani Ceské republiky na doméacim trhu musi byt zaloZena
na Vybranych KLICOVYCH PRODUKTECH A KONKURENCNICH
VYHODACH v porovnani s jinymi destinacemi a propojena s tirovni
regionii. Znac¢ny diraz se pak musi klast na DIFERENCIACI produktu i
strategie, odliseni se od ostatnich destinaci a na KVALITU.

Podobné jako na zahrani¢nim trhu lze vyuzit p¥ikladu Skoda Auto, ktera dokazala
zménit vnimani znaéky Skoda, a ktera oslovuje prakticky stejnou cilovou
skupinu jako Ceska republika jako destinace turismu.
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Role CzechTourism se v umistovani Ceské republiky na domacim trhu li&f od
plsobeni na trhu zahrani¢nim a spoc¢iva zejména v nasledujicich momentech:
— monitorovani doméci poptavky s dlirazem na zjistovani potieb, segmentace trhu,
trendi na trhu apod.,
— monitorovani konkurenceschopnosti regionti Ceské republiky na z4kladé jejich
vnimani domacim publikem (klienti a potencialni klienti),
— vnimani Ceské republiky jako destinace pro domAci turismus ve srovnani
s konkuren¢nimi destinacemi,
— vytvéreni a sledovani map umistovani podle vybranych parametra.
Role CzechTourism je koordinaéni a spo¢iva v umistovani a vytvareni znacky
Cesk4 republika jako destinace ve vztahu k domacimu publiku. Cinnost CzechTourism
je tak primo z4avisla na ¢innosti (zejména tvorbé produktu) regionti (kraje, oblasti,
mista) a spoc¢ivé ve dvou oblastech:
1) komunikace HODNOTY PRODUKTU domaciho turismu pro zakaznika,
2) DISTRIBUCE domaciho produktu — POHODLI pro ziakaznika.
Pro umistovani vyuziva CzechTourism piedev§im nésledujicich technik:
1. na zakladé specifickych rysa — atributi vize a znacky destinace (safe and
»Soft”, reachability, quality, culture, connectivity, knowledgeable and smartpeople) —
diferenciace a kvalita,
2. na zakladé kliéovych produkti (s diirazem na kulturni a sportovni produkt sport
a pohyb v propojeni s ptirodou),
3. umistovani s ohledem na kategorii uzivatele (segmentace) — viz kap. 7,
4. na zakladé vyhod, Feseni problémii nebo potieb (napi. relaxacni pobyty),
5. s ohledem na specifické prilezitosti vyuziti (festivaly, zvlastni nabidky,
gastronomické akee, ...),
6. destinace vzhledem k jiné destinaci (aspekt patriotismu a narodni identity —
doméci regiony viici zahranici).
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7.3.2 Navrh vyuziti ,,typickych obrazia“ pri umistovani

Destinace Ceska republika byla stale umistovana jako moderni destinace s kvalitnimi
produkty a se zajjmem o zlepseni dosavadnich sluzeb — v tom je umistovani
na zahrani¢nim trhu velmi podobné umistovani na trhu domécim.

Obr. 7.2. Umisténi znacky destinace Cesk4 republika — domAci turismus

KVALITA SLUZEB
,VALUE FOR
MONEY“

Zdroj: vlastni obrazek

Sportovni a pohybové aktivity

Typické obrazy urcené pro doméci trh jsou velice podobné tém uréenym pro trh
zahranicni, avSak s diirazem na sportovni aktivity v pfirodé, moznost objevovani
novych ,vSednich“ véci, moznost spoleénych zazitki, pospolitosti apod. Ve vztahu

k domacimu trhu se jedna o prvky vytvarejici nejen umisténi destinace Ceska republika
na doméacim trhu, ale i o prvky predstavujici soucast narodni identity. Proces
umistovani Ize tedy zaroveti chapat jako PROCES POSILOVANI NARODN{
IDENTITY A HRDOSTI na vlastni kulturu, kulturni krajinu a genius loci, viyznamné
historické a soucasné osobnosti, gastronomii, architekturu a mésta vcéetné Prahy,
historii, ikonické produkty a firmy, symboly, eventy, vyroéi, vynalezy a symboly (viz
Marketingova koncepce cestovniho ruchu 2013 — 2020.).

NemtizZe byt snad lepsiho nacasovani (rok 2013) z hlediska vyuziti riznych vyroci, ktera
maji uzkou vazbu na narodni (statni) identitu, a ktera lze dobie vyuzit prave pro
podporu domaciho turismu.

Proc¢ kampan na podporu doméaciho turismu (narodni identity a
patriotismu) pravé v roce 2013?

1150 let - 5. cervence 863 prichod Cyrila a Metodéje na Moravu — vyroci
UNESCO pro rok 2013
650 let - 15. ¢ervna 1363 Vaclav IV. korunovan na ¢eského krale

973 vznik Prazského biskupstvi
973 Boleslav I1. zalozil klaster benediktinek u sv. Jiri
993 biskup Vojtéch zalozil klaster benediktinti na Birevnové

20. vyroci

1. ledna 1993 rozdéleni Ceskoslovenska a vznik Ceské republiky

19. ledna 1993 Valné shromazdéni piijalo Ceskou republiku za ¢lena OSN

26. ledna 1993 volba Véaclava Havla na post prvniho prezidenta Ceské republiky
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60. vyro¢i
1. kvétna 1953 v Praze zahajeno zkusebni vysilani Ceskoslovenské televize

90. vyroci

18. kvétna 1923 zah4jeno pravidelné vysilani Ceskoslovenského rozhlasu v Praze-
Kbelich

6. fijna 1923 zalozeny Ceskoslovenské statni aerolinie (CSA)

29. fjna 1923 uskuteénén prvni let Ceskoslovenskych aerolinii, z kbelského letisté do
Bratislavy, jedinym cestujicim byl redaktor Lidovych novin Vaclav Konig

100. vyroci
27. fijna 1913 — narozen Otto Wichterle

130. vyrodci
18. listopadu 1883 130 let operou Bedricha Smetany Libuse bylo po pozaru znovu
otevieno Narodni divadlo v Praze

150. vyroci
9. bfezna 1863 v Praze zaloZena Umeélecka beseda, prvni cesky umélecky spolek

SHRNUTI 7.1 — 7.3 — STRATEGIE UMISTOVANI

1. Vyvoj domaciho turismu je vysledkem ptisobeni mnoha faktort a zejména dtsledek
vyvoje hmotnych a hodnotovych ukazatelti turismu pasivniho. Komunikaéni
strategie je v soucasné dobé prakticky jedinym nastrojem, kterym lze ovlivnit
alespon castecné vyvoj domaciho turismu.

2. Image destinace Ceska republika je slab4 a ve srovnani s konkurenénimi
destinacemi je Ceska republika vnimana jako ¢asto jako druhotada destinace.

3. Nové umistovani musi vést zvyseni loajality navstévnika k Ceské republice a
posileni hodnoty znacky destinace Ceska republika i jednotlivych regiont.

4. Umistovéani destinace Ceské republika se musi opirat kromé jiného o atribut
kvality, narodni hrdosti a identity.

5. Identita destinace formulovana ve vizi je diky komunika¢nimu mixu sdélovana
(potencialnim) navstévnikiim. Identita destinace vychazi z produktového mixu
pro domaci publikum.

6. V domécim turismu mohou komunikaéni kampané narodni turistické
organizace vyznamneé ovlivnit rozhodovaci proces v segmentu obyvatel, ktefi se
ucastni domaciho ¢i pasivniho turismu. Vytvareni image v souladu s identitou je
vysledkem spoluprace s dalsimi subjekty verrejného i soukromého
sektoru na arovni narodni, regionalni i mistni.

7. Destinace Ceska republika mtiZe byt vhimana rtznymi zpisoby.
PrestoZe se jedna stale o stejnou destinaci, odliSné vnima Ceskou
republiku DOMACI KLIENT a jinak ZAHRANICI KLIENT.

8. Cil umistovani odpovida sou¢asnému umisténi Skoda Auto se zamérenim na
stiedni vrstvu trhu vyhledéavajici vyborny pomér cena — kvalita. Skoda Auto je i
zajimavym potencialnim silnym partnerem pro CzechTourism.
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7.4 Strategie znacky

7.4.1 Vymezeni znacky destinace Ceska republika pro domaci turismus

Je znacka destinace Ceska republika stejna nebo jina pro zahraniéni a
domaci publikum?

Podle Simeona ,je znacka konzistentni skupina vlastnosti, obrazii nebo emoci které se
spottebiteli vybavi nebo které zaziva, kdyz mysli na specificky symbol, produkt,
sluzbu, organizaci nebo misto.“+ (Simeon, 2006, s. 464). Shimp, Samie & Madden
(1993) hovoti dokonce o ,hodnoté destinace”, kterou chapou jako ,, ... miru zaliby
klienta ve znacce nebo produktu, ktera je odvozena ¢isté z asociact produktu
spojeného s danou zemi.” s

Znacka destinace a jeji atributy mohou tedy vypadat aplné jinak pro zahrani¢ni a pro
domaci klienty a dokonce i pro jednotlivé segmenty. Cilem je promitnout do znacky i
narodni identitu (identitu destinace) tak, aby doslo k maximalni shod€ mezi image a
identitou znacky destinace.

Znacka destinace shrnuje DNA urcujici destinaci (klicové hodnoty znacky),
zejména na bazi nabizenych klicovych produkti. Identita destinace vyjadiren4 jako
identita narodni (statni) je podstatna pro vnimani znacky destinace a zaroven limituje
budovani znacek destinaci podle stejného vzoru jako napt. u primyslového zbozi.

7.4.2 Strategie znacky pro domaci turismus

Strategie znacky (branding) je tedy zaloZena na identifikaci produktu

(destinace) urcenych tématicky ¢i regionalné (geograficky) a jejich ptinosi a na jejich

diferenciaci od konkurence s vyuzitim slovnich néstroji, obchodniho znamkovani,

designu a komunikace.

Sejné jako na zahrani¢nim trhu znamena strategie znacky i na trhu domacim (domaéci

turismus) praci s celym portfoliem znacky:

— slogotypem jako s trvalejsim a stalejsim prvkem portfolia znacky,

— s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu, zejména reklamou, PR, jako
variabilni soucasti portfolia a s dal§imi nastroji partnerské marketingové
komunikace.

Pro domaci turismus lze doporucit daleko vyraznéjsi diferenciaci strategie

znacky a stejné tak zdliraznéni jeji emocionalni a symbolické roviny, zejména

s ohledem na narodni identitu.

Cilem strategie znacky je ve vztahu k umistovani Ceské republiky na domacim trhu:

— siln4 znacka Cesk4 republika — zvy$eni hodnoty znacky narodni destinace i
destinaci regionalnich (kraje, oblasti, mista),

— diferencovan4 znacka zalozen4 na vizi Ceské republiky jako destinace turismu viici
konkurenc¢nim destinacim,

— propojeni racionalnich a emocionalnich atributt Ceské republiky (narodni
identita) jako destinace turismu,

— vybudovani partnerského vztahu mezi navstévniky Ceské republiky a destinaci
samotnou, zejména na regionalni tirovni

— vytvoreni a Fizeni portfolia znacky,

— prizptisobeni komunikac¢niho mixu z hlediska obsahu, formy i vyuzivanych nastrojt
komunikace,

— vytvoreni hierarchie znacky (narodni — regionélni — mistni) a rodiny znacek i ve
spojeni s partnery mimo obor turismu,

— koncentrace nabizenych produktii destinace Ceské republika a pozitivnich asociaci
ve znacce.

44 Simeon, R. (2006). A conceptual model linking brand building strategies and Japanese
popular culture. Marketing Intelligence & Planning, Vol. 24, No. 5, s. 463-76 (s. 464).

45 In: Flagestad, A., Hope, Ch. (2001). Scandinavian Winter - Antecedents, concepts and
empirical observations underlying a destination umbrella branding model. The Tourist Review
(AIEST), No.1 + 2,s. 5-12 (s. 9).
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Strategie znacky znamena pro CzechTourism i vii¢ci domacimu publiku realizaci
procesu slozeného ze dvou kroki:

1) Zpracovani hodnotové proklamace znacky destinace (model znacky a portfolio
znacky).

Stanoveni kli¢ovych produkti (konkurenénich vyhod)

Kli¢ové produkty (kap. 5)

Kli¢ové konkurenéni vyhody (kap. 3.3 a 3.4)

Stanoveni kli¢ovych hodnot, esence (DNA) znacky, osobnosti znacky a
umisténi znac¢ky v modelu znacky (obr. 8.3).

2) Budovani znac¢ky destinace — Management znac¢ky destinace (¢ast 8.4.3).

Branding destinace neni otazkou vysokého ¢i nizkého rozpoctu na komunikaci, ale
otazkou vhodného vybéru partnert piisobicich v klicovych segmentech nejen v oblasti
turismu. Znacka narodni destinace musi byt budovana v navaznosti na nizsi irovné
(vyznamné regiony a mista) a vytvaret tzv. destnikovou znacku (tzv.
umbrella brand). Vytvareni narodni tzv. destnikové znacéky a prosazovani
regionélnich znacek je vdomacim turismu nejvyznamnéjsim tkolem agentury
CzechTourim, a to mimo jiné i s vyuZzitim portalu Kudy z nudy.



Model znac¢ky Ceska republika

Obr. 7.3.
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7.4.3 Budovani znacky - Management znacky

Budovani znacky znamen4 sestaveni jména znacky, rozpracovani asociaci, prislibti a

Fizeni veskerych kontakti znacky s cilovymi skupinami.

Sestaveni jména znacky a rozpracovani asociaci a prisliba znacéky (podobné

jako v aktivnim turismu) znamené promitnuti atributi vize, konkuren¢nich vyhod a

atributti produktii do komunikaéni kampané.

Rizeni veskerych kontaktti znacky s cilovymi skupinami s cilem minimalni

odlisnosti jejich ocekavani spojenych se znackou destinace od reality:

— ziizeni pracovni pozice (pozic) ¢i oddéleni manazera pro znacku (brand manager)
v doméacim turismu,

— manual znacky s vymezenim pravidel, kdo, jak a za jakych podminek smi znacku
pouzit,

— program partnerstvi v oblasti turismu i mimo oblast turismu pro doméci turismus,

— stanoveni pracovni skupiny pro fizeni zna¢ky v domacim turismu (horizontalni
i vertikalni zastoupeni s provazdnim na regiony, mista a nejvyznamnéjsi partnery),
a to k fizeni a vyhodnocovani monitoringu znacky,

— tréningy pro zameéstnance hlavni kancelare CzechTourism, ale zejména pro
pracovniky v regionech,

— koncept portfolia znacky,

— reflektovani zakladnich hodnot a esence znacky v komunikaci nejvyznamnéjsich
regionalnich i mimooborovych partnerd,

— zapojeni rezidentt do procesu budovani znac¢ky (prizkumy, zapojeni do pracovnich
skupin).

Pokud jde o provazani na regiony a na produkty, je tfeba vytvorit tzv. rodiny znacek a

znacku Ceské republiky jako tzv. umbrella brand. Technicky jde o vytvofeni manualu

znacky a jeji pravni ochrany, a stanoveni nastroji komunikac¢niho mixu.

7.4.4 Méreni taspésnosti znacky

Vysledkem zmény umistovani bude silna znacka Ceska republika, tedy zvySeni
hodnoty znacky pro domaci navstévniky zalozené na regionalnich
znacékach. Vysoka hodnota znacky vypovida o tésném a pozitivnim partnerském
vztahu mezi destinaci a klientem. Naplnéni pojmu partnersky vztah a hodnota
znacky znamena dlouhodobou realizaci strategie znacky, obvykle zaloZenou na
diferenciaci znacky destinaci od konkurenénich produktii a na posilovani narodni
(statni) identity obyvatel Ceské republiky.

K méteni hodnoty znacéky je vyuzivano metod uvedenych v ¢asti 12.

7.4.5 Kritické faktory strategie a rizeni znacky

Strategie a fizeni znacky na trovni narodni destinace v kombinaci s regiony se

Vyznaque nasledujicimi kritickymi faktory a hrmty
potieba pravidelného monitorovani zejména pomoci kvalitativniho vyzkumu
zaméieného na segmentaci a motivaci (rozhodovani) o ceste,

— pravidelné sledovani a vyhodnocovani vlastni konkurencni pozice jednotlivych
regionl a mist,

— propojeni sektorti na horizontalni trovni statni spravy, propojeni se soukromym
sektorem a vertikalni propojeni s Gzemni samospravou jako kriticky faktor tspésné
strategie znacky destinace Ceska republika a regionalnich znadek,

— dlouhodoby proces, kde je strategie znacky hlavnim sttedobodem vSech
(komunikac¢nich) aktivit,

— na vytvareni hodnoty znacky ptisobi v domécim turismu komunikace ve zna¢né
mifte, prestoze se v hodnoté znacky odrazi také historické, politické, ekonomické a
dal$i podminky, ale i chovani rezidentii, zaméstnancti, poskytovatelt sluzeb apod.,

— vysoké naroky na marketingovy vyzkum a rozpocet.

DOPORUCENT - STRATEGIE ZNACKY
1. Vyuziti vizualni identity - logotypu vyjadtujiciho symboliku a hlavni kli¢ové
atributy diferenciace spojujici narodni (statni) identitu a image destinace.
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2. Vyuziti slovniho vyjadieni (verbal identity) — jméno znacky, systém produktd,
skupin, znacéek nizsi trovné — systém hierarchie znacky.

3. Vyuziti audio vyjadreni (sound logo), kde lze vyuzit Gspésné klasické hudby
(Bedrich Smetana — M4 vlast, motivy ¢eské narodni hymny apod.), svétozndmych
¢eskych motivii (nap¥. Skoda lasky) nebo filmové hudby ke znAmym ¢eskym
film@m znimym v zahrani¢i. Ceskou audio identitu Ize povaZovat pii vyuziti
uvedenych motivii za vyrazné diferencovanou, odrazejici DNA destinace i
emocionalné vyznamnou pro ¢eské publikum.

4. Nutné je pracovat i s viimanim hmatovym (napf. suvenyry) nebo ¢ichovym
(gastronomie), a to ve vazbé na regionalni rozmeér znacky.

HODNOTA ZNACKY DESTINACE CESKA REPUBLIKA -
DOPORUCENI
Vybér logotypu podle zadani, zohlednujici novou marketingovou
strategii, jeji vizi, cile a atributy (stejné pro zahrani¢ni i domaci trh).

Testovani vnimani zna¢ky pomoci riznych metod s cilem stanovit
nasledné portfolio znacky a zptisob prace se znackou.

Regionalni a produktové vyuziti zna¢ky — hierarchie znacky (klicové pro
domaci turismus).

Monitorovani ispésnosti znacky ve dvou rovinach
- Ceska republika vs. zahrani¢ni destinace,

- regiony (destinace) v ramci Ceské republiky.

pOPO}{UCENi — STRATEGIE UMISTOVANI + STRATEGIE ZNACKY
CESKE REPUBLIKY

STRATEGIE UMISTOVANI DESTINACE CESKA REPUBLIKA

1. Umistovani destinace Ceska republika v domécim turismu je spojeno s vytvarenim
/ posilovanim narodni identity (identity destinace).

2. Névrh strategie umistovani podle mapy strategie (a nasledné akéniho planu)
zaloZené na vytvareni strategickych alianci CzechTourism s partnery vefejného a
soukromého sektoru.

3. Vytvoreni modelu komunikace zaloZeného na strategii a managementu znacky,
vyuzivani komunikacnich nastroju, vyuziti doméacich médii i partnerského
marketingu.

4. PR aktivity s dopadem na Sirokou vetejnost se jevi s ohledem na silu médii pti
ovliviiovani vefejného minéni jako klicova. Obsah sdéleni v médiich a dalsich
komunikac¢nich kanalech musi byt ovliviiovan, a to véetné socialnich siti - k tomu je
treba zridit pozici manazera(ii) pro obsah (content manager).

5. Umistovani se musi opirat o produktovy mix a prosazovat zejména produkt
kulturniho turismu ve spojeni se sportovnimi a pohybovymi aktivitami v pfirodé, a
dalsi tak, jak jsou navrzeny v ¢asti 5.

6. CzechTourism musi vytvorit strategickou alianci silnych partneri. Partnerstvi se
Skoda Auto je s ohledem na stejnou cilovou skupinu klicové.
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7.

0.

10.

Pro umisténi destinace Cesk4 republika u domaciho publika musi CzechTourism
propojit v systému marketingového rizeni jednotlivé trovné — narodni, regionalni,
mistni (hierarchie znacky), a to z hlediska implementace komunikacni strategie
véetné brandingu.

Role CzechTourism je koordinaé¢ni a spo¢iva v umistovani a vytvareni znacky Ceska
republika jako destinace ve vztahu k domécimu publiku. Cinnost CzechTourism je
tak primo zavisla na ¢innosti (zejména tvorbé produktu) regiont (kraje, oblasti,
mista) a spoc¢iva ve dvou oblastech - komunikace hodnoty produktti pro zdkaznika
a distribuce - pohodli pro zakaznika.

Vyuzivani vyznamnych osob, produktii, vynalezii, mist, vyroci (2013) apod.
v komunikacnich sd€lenich pro jednotlivé segmenty.

Pravidelné monitorovani vhimani destinace Ceska republika a jednotlivych regionti
mezi navstévniky a potenciadlnimi navstévniky.
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8 Komunikaéni strategie Ceské republiky — domaci turismus
Komunikacni strategie je v souladu se strategii umistovani a strategii znacky (kap. 8).
Komunikacni strategie se zaméruje na stanoveni cilovych skupin, dale na stanoveni
klicovych sdéleni a nastrojii komunikac¢niho mixu. Na ¢ast 9 jsou navazany ¢asti 10 a
11, kde jsou sméry navrzené ve strategii komunikace rozpracovany v ramci
implementace a akéniho planu.

8.1 Cilové skupiny a cile marketingové komunikace — domaci turismus
Komunikac¢ni strategie destinace predstavuje veskeré nastroje, zpiisoby a
prostiredky, jimiz destinace sd€luje informace uvnitr ¢i navenek riznym cilovym
skupinam komunikace a dosahuje ciltt komunikace pii stanoveném rozpocdctu.
Hlavnimi cilovymi skupinami komunikaéni strategie CzechTourism (Ceské
republiky) na domécim trhu jsou:

— DOMACI NAVSTEVNICI - jednodenni a turisté + firemni sektor,

— instituce marketingového managementu v regionech (kraje, oblasti,
mista),

— soukromy sektor v CR (B2B),

— soukromy sektor v CR a v zahrani¢i mimo oblast turismu,

— rezidenti,

— média (CR),

— instituce vefejného sektoru v CR,

— skupina ,decisionmakers®ve firmach (propojeni leisure a business tourism),

— investori,

— adal$i (napt. zahrani¢ni zastoupeni konkurencnich destinaci).

Cilové skupiny komunika¢niho mixu tak nezahrnuji pouze (potencialni)
navstévniky, ale i fadu dalsich segmentii, zejména subjekty (partnery)

soukromého a verejného sektoru, rezidenty a média, prestoze (potencialni)
navstévnici predstavuji klicovou skupinu komunikace.

8.1.1 Koncept integrované marketingové komunikace v domécim turismu
S ohledem na rtizné cilové skupiny, nastroje komunikace a jeji cile, a to i ve vztahu

k aktivnimu turismu, musi byt koncept marketingové komunikace koncipovan jako
koncept integrované marketingové komunikace (divody viz Marketingova
koncepce cestovniho ruchu 2013 — 2020 pro aktivni turismus).

V domécim turismu je podstatné propojeni regionalni a narodni arovné i dalsi
formy partnerského marketingu, bez néhoz neni strategie pro domaci turismus
viibec mozna.

8.1.2 Cile komunikace pro vybrané skupiny domacich klienta

Z prizkumu ,Segmentace doméaciho cestovniho ruchu® vyplynulo nasledné rozdéleni
segmenti podle preferenci ohledné domaci dovolené:

1. skupina: upfednostiiuje CR pted zahrani¢im (asi 27 %).

2. skupina: spiSe uprednostiiuje CR pred zahrani¢im (23 %).

3. skupina: nerozhodnuti — bez preference (20 %).

4. skupina: spise preferuje zahranié¢i pred CR (19 %).

5. skupina: preferuje zahranié¢i pred CR (10 %).

CzechTourism by se mél orientovat v prvni fadé na komunikaci na skupinu €. 1, 2
a na skupinu €. 3 ve spolupraci s regiony. Pro komunikaci se skupinou 4 by mél volit
nastroje ovliviiujici verejné minéni, a to zejména formou PR, connected marketingu.

Zameéreni na 5. skupinu se na prvni pohle jevi jako nejnakladnéjsi.

Doporuceni

Pomoci podrobnéjsiho prizkumu by v§ak bylo dobré zjistit, jak vypada skute¢na tacast
vs$ech skupin na domacim turismu. Preference zahrani¢ni dovolené pred
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domaci nemusi nutné znamenat, Ze se 5. skupina vitbec doméciho turismu netcastni
a/nebo ze v konecném disledku nerealizuje béhem roku vice cest s vys$simi vydaji ve
srovnani s predchozimi skupinami (obdobné plati pro skupinu 3 a 4).

Doporucdit 1ze podrobnéjsi vyzkum uvedenych skupin a jejich spotfebniho chovani
(rozdéleni produktti i cilovych skupin/segmentii) véetné vydaji, typu cest, zptisobu

rezervace, motivace apod.

Obdobné mohou byt ve skupiné 3 zahrnuti respondenti, ktefi se z raznych
(véetné finanénich) divodi neacastni ani pasivniho ani domaciho
turismu. Re$enim pak neni ani podpora nabidky ani komunikace zaméfena na
poptavku, ale pfima podpora poptéavce v ramci programi socialniho turismu.

Segmentace podle typu cest

Kratsi cesty (zejména vikendové) cesty.

Delsi cesty (prevazné dovolenkové) cesty — letni i zimni sezona.

Jednodenni vylety.

Firemni klienti.

Chatati a chalupari (asi étvrtina aéastniki kratsich cest a asi 15 — 20 % Gcéastniki
delsich cest) — specificka skupina.

Navstévy pribuznych a znamych (asi polovina castnikt kratSich cest a asi 35 %
ucastnika delsich cest).

bW

o

Segmentace podle typu domacich klientua (kap. 6).
— Pohodarii (19 % / 15 %46).

— Sportovci (10 % / 8 %).

— Spolecensti turisté (12 % / 9 %).
— Aktivni pamatkari (10 % / 8 %).
— Lazensti turisté (18 %/ 14 %).

— Pasivni paméatkari (18 % / 14 %).
— Cirkevni turisté (12 % / 9 %).

— Patrioti

— Skupiny

— Udastnici socialniho turismu

Vymezeni cilovych skupin komunikace a s jejich znalosti s vyuzitim vysledk{
marketingovych prizkumt musi CzechTourism stanovit:

1. Cile komunikace obecné.

2. Cile komunikace s pirihlédnutim ke specifikim jednotlivych
segmentim, produktim a regionim.

Zakladni cil komunikacni strategie:

Nadchnout a inspirovat (potencialni) domaci navstévniky k cestam po
Ceské republice a ZVYSIT HODNOTU ZNACKY CESKA REPUBLIKA pro

domaciho klienta.

Zatadit vybrana mista a regiony v Ceské republice na ,must-see” list. — néco, ,,co patii
k zakladni vybavé kazdého Cecha“ — narodni identita

Stanoveni cilti marketingové komunikace je v souladu s vizi, poslanim a cili
marketingové strategie jako celku. Stanoveni cilti marketingové komunikace
sleduje naplnéni zakladnich cili marketingové strategie (¢ast 2), tedy cilt
kvantitativnich, kvalitativnich i spole¢ensko-ekonomickych.

46 Prvni hodnota pred lomitkem oznacuje podil ve zkoumaném vzorku v prizkumu
~Segmentace doméciho cestovniho ruchu 2012“ a hodnota za lomitkem pak podil v populaci
Ceské republiky 18 +.
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Marketingova komunikace v domacim turismu by méla byt vedena po

dvou liniich:

1. linie ,,globalni“ marketingové komunikace (hlavni kancelai CzechTourism

v Praze) zahrnujici

— komunikaci ,Ceska republika“ — znacka Ceska republika

Cile 1. linie:

— zvySeni hodnoty znacky destinace Ceska republika,

— diferenciaé¢ni cilg7 (kvalita, klicové konkurenc¢ni vyhody USP, SEP, ...),

— vyvolani zjjmu o nové produkty, regiony, mista (éast 5),

— pripominacig8 cile - divod k navratu a zvyseni opakovanosti navstév,

— uvedeni novych myslenek, postoju a informaci,

— ovlivilovani Grovné a rozlozeni poptavky (zejména regionalniho rozlozeni),

— zména - nejslozitéjsi cil, ponévadz se jedna o zménu postojii klientii k Ceské
republice i k nekterym regioniim.

2. linie jednotlivych regiont, produkti a segmentti (viz kap. 6) zohledniujici

specifika trhii z hlediska produktu, partnerti, nastroji komunikace apod. ve spojeni

s komunikaénimi aktivitami regiond.

SHRNUTI

1. Stejné jako v aktivnim turismu je tieba uplatnit koncept integrované marketingové
komunikacni strategie umoznujici propojeni jednotlivych cilovych skupin, nastroja
i sdéleni.

2. Cilové skupiny komunikaéniho mixu tak nezahrnuji pouze (potencialni) domaci
navstévniky Ceské republiky, ale i dalsi segmenty, zejména subjekty (partnery)
soukromého a verejného sektoru, rezidenty a média.

3. Zakladnim cilem komunikaéni strategie je nadchnout a inspirovat (potencialni)
domaci navstévniky k cesté po Ceské republice, zvysit hodnotu znac¢ky destinace
Ceska republika a zafadit vybrana mista a regiony Ceské republiky na ,must-see®
list. Vedlejsi cile komunikace museji byt stanoveny na zakladé komunikace
s regiony s cilem prodeje regionalnich produkti.

4. Cilové skupiny komunikace 1ze v domécim turismu rozdé€lit podle preference
doméci ¢i zahraniéni dovolené. Samotné preference zahrani¢ni dovolené vsak
nemusi nutné znamenat netcast na doméacim turismu. Lze doporucit dalsi
podrobnéjsi vyzkum zaméreny podrobnéji na uvedené skupiny z hlediska jejich
spottebniho chovani a volby destinace i aktivit.

8.2 Cile komunikace v hlavnich zdrojovych segmentech domaciho turismu
Cile komunikace v hlavnich zdrojovych segmentech museji byt stanoveny ve
spolupraci s regiony (kraje, oblasti, mista), které vytvareji produkty.

V prvni viné budou zarazeny regiony s vytvorenymi produkty, které lze na trhu
prodavat (distribuce) a komunikovat. Kampan musi mit konkrétni zameéreni s cilem
prodeje produktu.

Z hlediska rozloZeni naklada na kampan by méla byt prislusna c¢ast financovana

z rozpoctu regiont, prip. dalsich partnerti z oblasti turismu i mimo oblast turismu,
které se na tvorbé produktu a kampani budou podilet.

47 Diferenciaéni cil znamena vyuziti klicovych konkurencnich vyhod USP a SEP a zdGraznéni
kvality, resp. dobrého poméru cena/kvalita. Diferenciace vychazi z volby strategie opirajici se o
prosazovani kvality, resp. dobrého poméru cena/kvalita, nikoliv nizké ceny a nizkych naklada
(strategie nizkych nakladi je pro Ceskou republiku dlouhodobé neudrziteln4).

48 Pripominaci cil znamena zvySovani loajality navstévnikd a nartst opakovanosti navstév, a
diky jeho splnéni by

mélo dojit k vy$simu regionalnimu rozptylu poptavky.
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Lze doporucit stavajici studii Segmentace doméaciho cestovniho ruchu 2012 doplnitio

dalsi relevantni informacni zdroje z regionti (napt. Manudl produktit).

Hierarchie komunikace musi byt nastavena podle jednotlivych segmentti i podle

moznosti zarazeni dalSich partnerskych subjekt (partnersky marketing).

Primarnim cilem dilé¢ich kampani by mélo byt zvySeni hodnoty znacky

regionu ¢i nabizeného produktu a zvySeni prodeje realizovaného komerénim

sektorem. K dal$im dil¢im cilim by mély patrit nasledujici:

— vyvolani zajmu o nové produkty a mista,

— snizovani rizika pfi rozhodovani,

— vytvoreni divodu k cesté / navratu na dané misto,

— zarazeni a vytvareni tzv. must-see listu,

— ovliviiovani ¢asového a prostorového rozlozeni poptavky,

— hodnota znacky regionu a jeji umisténi vii¢i zahranici i viici ostatnim regiontim —
diferenciacni cil a cil profilovani jednotlivych regioni s jejich

SHRNUTI

1. Stanoveni cili pro jednotlivé skupiny trhit musi byt provedeno ve spolupraci
s partnery — regiony, partneii v oboru i mimo obor turismu (hierarchie
komunikace). Stejné tak je treba vyuzit v zajisténi informacnich zdroja
regionalnich ¢i dalSich (napt. financni instituce) pramenti.

2. Cilem dil¢ich kampani musi byt nejen zvySeni hodnoty znacky regionti ¢i
produktii, ale zejména zvySeni prodeje ¢i dalsi zptisob ovlivnéni poptavky (napft.
sezony).

3. Partnersky marketing znamena i podil na zajisténi finan¢nich a dalSich zdroji
potiebnych k realizaci komunikac¢ni kampané.

4. Odlisnym cilim komunikaéni strategie v jednotlivych segmentech musi byt
prizplisobeno komunikaéni sdéleni, na¢asovani i volba komunikaéniho néstroje.

8.3 Stanoveni kli¢ovych sdéleni komunikace v domacim turismu
Stanoveni kli¢ovych stavebnich kamenti komunikace spojuje nasledujici:

1. Vize Ceské republiky jako destinace turismu a jeji image a identita (¢ast 1 a 8).
Produktovy mix Ceské republiky (¢ast 5).

3. Priizkum vniméni Ceské republiky jako destinace turismu — pozitivni i negativni
stereotypy.

4. Priizkum obecnych atributii dovolené (bez vztahu k Ceské republice).

5. Klic¢ova sdéleni komunikace na jednotlivych zdrojovych trzich (¢ast 6 a
7).

Pro stanoveni obsahu sdéleni komunikaé¢ni strategie Ceské republiky jsou podstatna

zjisténi kvalitativniho a kvalitativniho priizkumu vnimani Ceské republiky.

V komunika¢nim sdéleni musi byt obsazena HODNOTA PRO (POTENCIALNIHO)

NAVSTEVNIKA.

8.3.1 Obecné aspekty dovolené — domaci turismus

Z priuzkumi zamérenych na domaéci turismus (zejména prizkum Segmentace
domaciho cestovniho ruchu 2012) vyplyvaji obecné pozadavky na dovolenou,
které museji byt do obsahu komunikace promitnuty.

Nejéastéjsi naplni dovolené v Ceské republice, které se v obsahu sdéleni komunikaéni
strategie musi odrazit, jsou podle prizkumu:

— PROCHAZKY



— POZNAVANI / NAVSTEVA PAMATEK, HRADU, ZAMKU

— NAVSTEVY PRIRODNICH ATRAKTIVIT (parky, zahrady, jeskyné, ...)
— PESI TURISTIKA, HORSKA TURISTIKA, TURY

— KOUPANI, AKVAPARKY

— NAVSTEVY PRIBUZNYCH A ZNAMYCH

— NAVSTEVY TECHNICKYCH A ARCHITEKTONICKYCH PAMATEK
— SETKANTI S PRATELI, ZNAMYMI, NOCNI ZIVOT

— MESTSKY TURISMUS

— WELLNESS / LAZENSTVI

8.3.2 Pozitivni a negativni asociace v globalni komunikaci

Pro uspésnou domaci komunikaéni kampan je podobné jako pro

zahranic¢ni trh z hlediska obsahu doporucovano dodrzeni nasledujicich

zasad:

— zapojeni spravného klienta (herce, vyznamné osobnosti) do piibéhu

— pravidlo pouze jednoho unifikovaného dojmu

— pravidlo zaméfeni jednim dominantnim zptisobem bud’ logickym, nebo
emocionalnim

— vzajemna podpora slovniho a obrazového sdéleni

— maximalni jednoduchosti struktury a fadu reklamy

— prezentace piibéhu v dimenzich klienta (ne v dimenzich produktu)

— kazdy zabavny moment v pribéhu musi mit své opodstatnéni

Priizkumy zaméFené na domaci turismus identifikovaly SILNE ASOCIACE A
KONKURENCNI VYHODY spojené pro domaciho klienta s Ceskou
republikou (viz ¢ast 8), které predstavuji vychodiska pro urceni zakladnich kament
komunikace. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze do zdkladnich kameni by méla byt
promitnuta identita destinace (narodni/statni identita), jsou zakladni komunikaéni
témata pro doméciho klienta velmi podobna tém pro klienta zahrani¢niho, pouze

s jinou prioritizaci.

Klicova komunikaéni sdéleni museji byt propojena s regionalni arovni (produkty,
lokality, soukromé subjekty, symboly regionu). Zakladni sd€leni komunikace vychazeji
z atributi vize (Cast 1) a z ,,typickych obrazii - symbola“ (¢ast 8) a Ize je shrnout
nasledovné (viz Marketingova koncepce cestovniho ruchu 2013 — 2020 pro aktivni

turismus):

— KULTURA

— SPORT a (aktivni?) POHYB V PRIRODE
— HUDBA

— GASTRONOMIE

Piiklad: HUDBA — symbol hudby v Ceské republice

A. Dvorak, B. Smetana, L. Janacek a dalsi
v ramci svétozndmych znacek do této kategorie od roku 1864 spadé vyrobce pidno
Petrof
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hudebni festivaly rﬁgnych zanrd - Smetanova Litomysl jako nejvétsi open-air
festival vazné hudby v CR, festival Colours of Ostrava, Rock for People,

Mezinarodni hudebni festival Prazské jaro, Mezinarodni folklérni festival ve
Stréaznici a dalsi

NEGATIVNI SDELENI KOMUNIKACE jsou piedstavovana nasledujicimi

negativnimi stereotypy:

— Ceska republika je druhoi-ada a nep¥ili§ atraktivni destinace

— LEVNA DESTINACE (nizké ceny, ,,vyprodej“, nizka kvalita)

— NUDA / NEZAJEM

— NEATRAKTIVNI DESTINACE

— Po Ceské republice 1ze cestovat kdykoliv, takZe rozhodnuti o cesté
shespécha“

— Sluzby v turismu nejsou prilis kvalitni

— Ceskou republiku znam, vzdyt zde Ziji — jakou vyjimeénou hodnotu
miuze nabidnout?

— Kuwviili $patnému a nejistému pocasi dovolenou v Ceské republice
netravim.

Pro letni a zimni sezonu museji byt klicové stavebni kameny komunikace upraveny.
KHLAVNIM POZITIVNIM ASOCIACIM A SYMBOLUM ve
sdélenich komunika¢niho mixu patii:

— CESKA REPUBLIKA je PEKNA A PRIJEMNA ZEME (GENIUS LOCI,
aspekt prirody - kulturni krajiny, pamatek a historie, KVALITA, klid,
pohoda, pospolitost)

— RELAXACE A AKTIVNI POHYB A SPORT V PRIRODE (KULTURNI
KRAJINA)

— CESKA REPUBLIKA JE DESTINACE, kde mtizete NEUSTALE
OBJEVOVAT NOVE

— CESKA REPUBLIKA je KVALITNI DESTINACE

— GASTRONOMIE, PIVO, VINO a dalsi regionalni potraviny

— Ceska republika je BEZPECNA DESTINACE

— DESTINACE, kde se VYZNATE a DOMLUVITE

— V CESKE REPUBLICE MUZETE CESTOVAT S KAMARADY, ZNAMYMI,
PARTOU, ZA PRIBUZNYMI, ... - tzv. RECONNECTION jako jeden
z aspektt konektivity

— Regiony a mista v Ceské republice jsou spojeny se svétoznamymi
OSOBNOSTMI, FIRMAMI a PRODUKTY

— CESKA REPUBLIKA nabizi konkurenceschopny pomér
CENA/KVALITA (VALUE FOR MONEY)

— CESKA REPUBLIKA je DOSTUPNA DESTINACE

— UZ mate sviij ,,must-see* list pro Ceskou republiku?

NEGATIVNI ASOCIACE A SYMBOLY museji byt potladeny (pomoci

vySe uvedenych pozitivnich):

— Ceska republika je druhoiad4a a nepiilis atraktivni destina ce

— LEVNA DESTINACE (nizké ceny, ,,vyprodej“, nizka kvalita)

— NUDA / NEZAJEM

— Po Ceské republice 1ze cestovat kdykoliv, takZe rozhodnuti o cesté
,shespécha“

— Ceskou republiku znam, vzdyt zde Ziji — jakou vyjimeénou hodnotu
muze nabidnout?

8.3.3 Kli¢ova sdéleni komunikace s vybranymi segmenty

Kromeé globalni linie komunikace museji byt zohlednéna specifika v komunikaci
s jednotlivymi segmenty, podle regionii a produkti. Pro stanoveni klicovych
komunikac¢nich sdéleni s vybranymi segmenty musi CzechTourism vyuzivat:
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— znalosti a informace regionalnich organizaci marketingového
managementu, partnera apod.

— pravidelné priuzkumy vyvoje trhu, trendi a segmenti na narodni i
regionalni Grovni,

— informace o historickych, kulturnich, obchodnich, spoleé¢enskych,
sportovnich vazbach, vztazich, vyrocich, udalostech apod.

SHRNUTI

1. Zakladni obsah sdéleni koresponduje se zakladnimi tématy umistovani destinace
Ceska republika na domécim trhu (obrazek 8.2).

2. Diiraz musi byt kladen na kvalitu a diferenciaci destinace Ceska republika.
v lfomunikaénim sdéleni musi byt obsazena HODNOTA PRO (POTENCIALNIHO)
NAVSTEVNIKA.

3. CzechTourism musi vyuzivat a podporovat pozitivni asociace navstévniki i
potencidlnich navstévniki a potlacovat negativni stereotypy.

4. CzechTourism musi daleko vice pracovat s vyznamnymi komunikaénimi tématy
spojenymi s osobnostmi, vyroc¢imi (! 2013) produkty, sportovnimi a kulturnimi
udalostmi apod., které maji vyznam pro komunikaci ve spojeni s regiony i
v komunikaci globalni.

5. Vkomunikaci musi byt propojena znac¢ka regionu (destinace) a znacka Ceska
republika pro domaciho klienta.

6. Pro stanoveni klicovych komunikaénich sdéleni ve zdrojovych trzich musi
CzechTourism vyuzivat:

— znalosti a informace pracovnikili organizaci marketingového managementu,
partnert apod.,

— pravidelné prizkumy vyvoje trhu, trendi a segmentd,

— informace o historickych, kulturnich, obchodnich, spoleé¢enskych, sportovnich
apod. vazbach, vztazich, vyrocich apod.

8.4 Nastroje komunikaéni strategie Ceské republiky

Cile odpovidaji finanéni perspektivé a perspektivé doméacich navstévniki tak, jak jsou
zaneseny v mape strategie. Pro plnéni cilt jsou pak potiebné procesy v CzechTourism
(perspektiva internich procest), které jsou feSeny vimplementaci (¢éast 10) a

v akénim planu (¢ast 11) a zahrnuji nové a novativni nastroje komunikace:
- eCRM

— on-line socialni sité (C2C)

— connected marketing

— internetové stranky CzechTourism (s vyuzitim portalu ,kudyznudy.cz*)

— karty destinace

— mobilni aplikace

— product placement

— program partnerstvi

S volbou néstrojt souvisi i piisobeni na jednotlivé smysly, z nichz nejvyuzivanéjsi

je vnimani vizualni. Navrhované nastroje vSak umoznuji ptisobeni i na dalsi tak, aby

bylo vizu4lni vniméani podpofeno i vnimanim sluchovy, ¢ichovym apod.:

— SLUCH (napft. vyuziti Smetanovy Mé vlasti vyjadiujici vystizn€ narodni identitu,
zejména cast Vltava ¢i Vysehrad)
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— CHUT (nap¥. vyuziti partnerstvi s restauracemi, pivovary pfi eventech tzv. street
marketingu)

- CICH

- HMAT

8.4.1 Rozhodovaci a nakupni proces navstévnika

Zé&kladni zjisténi prizkumu zaméreného na spottebni chovani doméacich klientti
ukazuji podobné jako v zahrani¢i na rostouci trend vyuziti novych nastroji
marketingové komunikace (internet) a snizovani vyznamu tradi¢nich a
nakladnych nastroju (napf. veletrhy) tak, jak bylo ukazano v kap. 3 a 6.

Pro komunikaéni mix Ceské republiky v domacim turismu jsou podstatné
nasledujici skuteénosti:

— orientace na internet jako informacni a distribué¢ni zdroj s vyuzitim portalu
skudyznudy.cz*

— prace s wom jako informac¢nim zdrojem a socialnimi sitémi, jejichz vyuziti se lisi
podle jednotlivych segmentti domaciho turismu (viz ¢ast 6),

— orientace na moznost individuélniho sestaveni dovolené (napt. dynamic
packaging),

— nacasovani globalni komunika¢ni kampané cca 1 — 3 mésice pred zacatkem sezény
/ akei, nacasovani dil¢ich komunikac¢nich kampani cca 1 mésic pred akei (k
planovani a rozhodovani o cesté v domacim turismu dochézi v fadu tydni ¢i dnt),

— vyznamné je i podzimni a jarni obdobi s fadou svatki vhodnych k prodlouzenym
vikendim,

— koncept informaéniho a rezervaéniho systému (koordinac¢ni role CzechTourism)
s dalsimi aplikacemi pro individualni rezervace a sestaveni dovolené v Ceské
republice (lze vyuzit soucasny portal ,kudyznudy.cz®).

8.4.2 Trendy v marketingové komunikaci vdomacim turismu

Destinace vyuziva pro ovlivnéni poptavky vétSinou komercnich osobnich nebo
neosobnich néstroji, kterymi je vsak schopna ovlivnit jen mensi ¢ast poptavky. Velka
¢ast navstévnikt vyuziva totiz pro rozhodnuti o cesté do destinace osobni zdroje
informaci (predevsim wom). Tradi¢ni pojeti tvorby portfélia nastroji komunikace je
zaloZeno na prevaze ATL, i se vSemi dopady do vyse a struktury rozpocétu na
marketingovou komunikaci. Cilové rozloZeni nastroj komunikace pro destinaci Ceska
republika musi vyvazit ATL a BTL, které jiz dnes nelze chapat jako doplnék nastroji
ATL (nejen z diivodu finanénich). Trendy v marketingové komunikaci ukazuji na stale
vétsi (a efektivnéjsi) vyuzivani nastroju BTL.

TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI podstatné pro volbu nastroji

(stejné jako v komunikacni strategii pro aktivni turismus)

— fragmentace / rozmélnéni trhu (segmenty, niky)

— zacileni —personalizace komunikace — udrzovani vztahu, péce o klienta (CRM)

— obousmérna a vicesmérna komunikace

— integrovana marketingova komunikace

— nezajem aZz nevraZzivost viici atl (masovéa reklama)

— C2C (consumer-to-consumer marketing)- rostouci aktivni zapojeni navstévnika
do procesu tvorby produktu, cenové politiky, distribuc¢nich cest i do
komunika¢niho mixu

— vyuziti BTL nejen jako levnéjsi doplnék ATL, ale jako rovnocenné a ¢asto
efektivnéjsi komunikaéni nastroje
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— snaha presnéji a efektivné zacilit (vCetné méreni odezvy — napr. audit
webovych stranek)

— vyuziti ICT — marketing (napt. databaze — databazovy marketing), on-line
marketing (SEO, web design, blogy, bannery, portaly, e-shopy, ...), 3D reklama,
iPad, iPhone, eNewsletter, eCRM,...

— pokud ATL, tak reagujici na nové trendy, tedy napf. city lighty s pohyblivou
reklamou na LCD

— viralni marketing, buzz marketing a WOM

— revoluce nekomeréni komunikace ve formé dstni reklamy (WOM) s podporou
ICT

— posileni socialnich médii zejména v segmentu mladych lidi s dirazem na
vicesmérnou komunikaci

— posileni role ,zprostredkovateli®, at uz médii, soukromého sektoru nebo partnerii
a vyznamnych osobnosti (napf. herci, ktefi mohou ovlivnit umisténi Ceské
republiky a regionti jako destinace),

— dtiraz na strategii znacky

— vyuziti filmové produkce a product placement (fada kultovnich ¢eskych filmt
vyuzitelna pro komunikaci v doméacim turismu),

— adalsi.

Novy koncept komunikace stavi sice na tradi¢nich nastrojich, ale méni jejich vahu

v portfoliu i s ohledem na alokaci rozpoctu. Z hlediska vyuZiti 1ze tedy povazovat za

hlavni nastroje vyuzitelné pro Ceskou republiku nasledujici:

— PR — ¢lanky, press tripy, apod. (! narodni identita),

— reklama - tiskoviny, katalogy, filmy, internet (pfitomnost na hlavnich serverech),
billboardy, poster screeny, apod.,

— podpora prodeje — soutéze, hry, loterie, kupony, slevy, apod.,

— osobni prodej - prace na pobockach TIC, organizace marketingového
managementu, cestovni kancelare (firemni klienti) apod.

— primy marketing — dnes zejména eCRM, databazovy marketing apod.

V komunikaénim portfoliu Ceské republiky je tieba zapotfebi omezit nakladné

polozky jako jsou veletrhy a tiskoviny, a dat prostor novym formdm BTL

komunikace. Cesta k tspésné komunikaci vede pres vyuziti ICT.

Pro Ceskou republiku lze i na z4dkladé zahrani¢niho srovnani doporudit pfesun

utlum nadlinkovych forem komunikace a vyuziti nasledujicich nastroju:

1. REKLAMA
— snizZeni objemu klasickych tiskovin
— dtiraz na internetovou reklamu (video reklama, bannery, AdSense, hypertexty a

dalsi)

2. PR
— PR —dalsi posileni (verejné minéni)

3. PODPORA PRODEJE s podporou internetu
— v oblasti podpory prodeje lépe vyuzivat vyhod spoluprace s partnery,

- zavadéni ,vérnostnich® programd,

— podpora prodeje zahrnuje obvykle karty destinaci, které Ceska republika
doposud naprosto nevyuziva,

-~ kupony,
advergaming - hry, soutéZe.

4. PRIMY MARKETING s podporou internetu
- primy marketing — databaze, eCRM, eNewsletter, iPad, iPhone,

5. OSOBNI PRODEJ
— Cinnost turistickych informacnich center (regionalni organizace

marketingového managementu)

6. INTERNETOVA KOMUNIKACE
— narodni internetova stranka s moznosti rezervace pobytt a s vyuzitim on-line

videaq9,

49 Napr. Velka Britanie vyuzivad 2 hlavni komunikac¢ni kanaly vlastni (eCRM + web stranky) a 3 cizi
komunikac¢ni kanaly (hlavni portaly pro cestovani, travelsites and blogs).



— vyuziti tzv. content distribution (zvyseni kvality obsahu, zlepSeni moznosti
distribuce),
— socialni marketing — zejména s vyuzitim socialnich siti (wikipedia, facebook,
twitter a dalsi), blogfi,
— umisténi Ceské republiky na hlavni narodni portaly,
— mobilni a webové aplikace,
- vyuzivani moznosti tzv. search marketingu (SEO), reklama ve vyhledavacich
(AdWords, PPC systémy, Sklik)
— moznost tagovani, doporuéeni znAmému, microsity, UGC
7. WOM - connected marketing
- vyuziti piisobeni komunikace na vS§echny smysly - sluch, zrak, ¢ich, chut, hmat
(doposud pouze vizualni vjemy),
- lepsi vyuzivani tzv. opinionleaders v podobé vyznamnych ceskych i
mezinarodné zndmych osobnosti,
8. PRODUCT PLACEMENT ve filmové tvorbé
— Ceské kultovni filmy a pohadky
Pokud jde o technické zpracovani, lze jen doporucit zavedeni konkrétniho prvku
komunika¢ni kampané, ktery bude jednoznaéné spojovéan s Ceskou republikou tak,
jako je napr. dnes tzv. communication square spojovan s Vidni nebo ,,visacka“
spojovana s Rakouskem. I bez napisu ¢i popisu Viden nebo Rakousko, kazdy vi, Ze jde
praveé o Viden nebo Rakousko.
Vyuziti nastroju se idi spolecnymi pravidly a posloupnosti jednotlivych kroki, které
jsou s vyuzitim jednotlivych nastrojt spojeny:
— strategie komunikace (cilové segmenty, cile reklamy, strategie sd€leni — motivacni
¢i logické informace),
— kreativni strategie (napad, zpracovani),
— medialni strategie (volba medialniho prostoru, nac¢asovani a frekvence)
— posouzeni moznosti volby jednotlivych nastroji,
— realizace,
— hodnoceni kampané kvantitativni, kvalitativni a technické (¢ast 12).

SHRNUTI

1. Volba néastroji komunika¢niho mixu je ovlivnéna strukturou zdrojovych trhii i
obsahem a formou zpracovani sdé€leni.

2. Podporovano je vyuziti nastrojii, které jsou tzv. on-line (internet) a/nebo dokazou
zprostiedkovat i na jiné nez vizualni vjemy (sluch, éich, hmat, chut).

3. Hlavnimi trendy ovliviiujicimi volbu komunikaénich nastrojii CzechTourism
v domécim turismu patii:

— Fragmentace trhu a potteba daleko presnéjsi a personalizované komunikace
— Nezajem aZz nevraZzivost vii¢i ATL

— C2C komunikace

— Podpora BTL

— Vyuziti ICT (predevsim internet, mobilni aplikace, eCRM)

— Revoluce WOM s podporou ICT

— Diiraz na strategii znacky

— Vyuziti filmové produkce
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Integrovana marketingova komunikace

Jako nové a inovativni nastroje komunika¢niho mixu jsou navrzeny:
eCRM

on-line socialni sité (C2C)

connected marketing

internetové stranky CzechTourism

karty destinace (narodni a regionalni)

mobilni aplikace

product placement (¢eské kultovni filmy, pohadky)

programy partnerstvi (hodnot pro domaciho klienta)

KOMUNIKACNI STRATEGIE CESKE REPUBLIKY - SHRNUTI

Stejné jako v aktivnim turismu je tfeba uplatnit koncept integrované marketingové
komunikacni strategie umoznujici propojeni jednotlivych cilovych skupin, nastroja
i sdéleni.

Cilové skupiny komunika¢niho mixu tak nezahrnuji pouze (potencilni) doméci
navstévniky Ceské republiky, ale i dalsi segmenty, zejména subjekty (partnery)
soukromého a verejného sektoru, rezidenty a média.

Zéakladnim cilem komunikaéni strategie je nadchnout a inspirovat (potencialni)
domaAci navstévniky k cesté po Ceské republice, zvysit hodnotu znacky destinace
Ceska republika a zafadit vybran4 mista a regiony Ceské republiky na ,must-see*
list. Vedlejsi cile komunikace museji byt stanoveny na zakladé komunikace

s regiony s cilem prodeje regionalnich produkti.

Cilové skupiny komunikace 1ze v domécim turismu rozdé€lit podle preference
domci ¢i zahraniéni dovolené. Lze doporucdit dalsi podrobnéjsi vyzkum zaméreny
podrobnéji na uvedené skupiny z hlediska jejich spotiebniho chovani a volby
destinace i aktivit.

Stanoveni cilti pro jednotlivé segmenty musi byt provedeno ve spolupraci
s partnery — regiony, partneri v oboru i mimo obor turismu (hierarchie
komunikace). Stejné tak je tieba vyuzit v zajisténi informacnich zdroji
regionalnich ¢i dalsich (napft. finanéni instituce) prament.

Odlisnym cilim komunikaéni strategie v jednotlivych segmentech musi byt
prizptisobeno komunikaéni sdéleni, na¢asovani i volba komunikaéniho néstroje.
Zakladni obsah sdéleni koresponduje se zakladnimi tématy umistovani destinace
Ceska republika na domacim trhu.

Diiraz musi byt kladen na kvalitu a diferenciaci destinace Ceska republika a
jednotlivych regiond. V komunika¢nim sdéleni musi byt obsazena HODNOTA PRO
(POTENCIALNIHO) NAVSTEVNIKA.

Role CzechTourism jako koordinatora kampani vyZzaduje uplatnéni integrované
marketingové komunikace. Podporovano je vyuziti nastrojt, které jsou tzv. on-line
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10.

11.

12.

(internet) a/nebo dokazou zprostredkovat i na jiné nez vizualni vjemy (sluch, ¢ich,
hmat, chut).

Hlavnimi trendy ovliviiujicimi volbu komunikacnich néstroji CzechTourism
v domacim turismu patii fragmentace trhu, C2C komunikace, vyuziti ICT, revoluce
WOM, eCRM a dalsi.

Jako nové a inovativni nastroje komunika¢niho mixu jsou navrzeny eCRM, C2C,
karty destinaci, mobilni aplikace, product placement a dalsi.

Pro stanoveni klicovych komunikaénich sdéleni ve zdrojovych trzich musi
CzechTourism vyuzivat znalosti a informace pracovniki organizaci
marketingového managementu, partnert apod., pravidelné prizkumy vyvoje trhu,
trendt a segmentt, informace o historickych, kulturnich, obchodnich,
spoleéenskych, sportovnich apod. vazbach, vztazich, vyroéich apod.

Stanoveni zakladnich komunikacnich sdéleni z4visi na stanovené vizi,
produktovém mixu, vniméni a image destinace a jeji identité. Komunikacni sdéleni
se pak lisi podle jednotlivych segmentti.

KOMUNIKACNI STRATEGIE CESKE REPUBLIKY — DOPORUCENI

Zasadnim krokem je zpracovani konceptu IMC spojujici komunikaci viici riznym
cilovym skupinam, zajistujici konzistenci rtiznych typt sdéleni i jednotlivych
uplatiiovanych nastroji komunika¢niho mixu. IMC spojuje i partnery a hierarchie
komunikace.

RozliSovani cilovych skupin komunikace podle znalosti Ceské republiky, vnimani
Ceské republiky jako statu a jako destinace turismu.

Spoleénym cilem komunikace je NADCHNOUT A INSPIROVAT k zajmu o Ceskou
republiku a k jejimu vybéru oproti konkurenénim.

Rozliseni hierarchie komunikace — nadnarodni — narodni — regionélni — mistni
v zavislosti na segmentaci.

Do sdéleni musi CzechTourism promitnout pozitivni atributy: ,,pékna“ zemé
(genius loci), Ceska republika na ,,must-see list, mésta, osobnosti/lidé,
gastronomie, produkty/firmy, kultura/kulturni dédictvi/kulturni krajina,
konkurenceschopny pomér cena/kvalita, bezpeénost a bezpeéi apod. Negativni
atributy by mély byt ve sdéleni ,,negovany*.

CzechTourism musi daleko vice pracovat s vyznamnymi komunikac¢nimi tématy
spojenymi s osobnostmi, vyro¢imi (! 2013) produkty, sportovnimi a kulturnimi
udélostmi apod., které maji vyznam pro komunikaci ve spojeni s regiony i

v komunikaci globalni.

Za kli¢ové nastroje komunikaéniho mixu lze v soué¢asné dobé€ povazovat osobni
nekomerc¢ni nastroje (WOM), dale internet, socialni sit€, v mensi mite cestovni
kancelare (napft. firemni klienti).

Nejvyznamnéjsi cilovou skupinou komunikac¢niho mixu CzechTourism a
regionalnich i firemnich partneri jsou navstévnici a firemni klienti. Novym
trendem poslednich let, ktery musi CzechTourism podchytit, je komunikace C2C.
Role CzechTourism v komunikaci C2C je zejména v ovliviiovani a distribuci
obsahu.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Zachovéani urcitého podilu ATL nastroji soustiedénych na masovou komunikaci,
avSak znatelné zvyseni podilu BTL néstroji komunikace a jeji mnohem silnéjsi
zacileni.

Podpora ICT - zejména databazovy marketing a postupné budovani konceptu
eCRM.

Aktivita v oblasti viralniho marketingu, at uz s podporou socialnich siti nebo jeho
dalSich forem (zejména street marketing).

Zmeéna internetovych stranek czechtourism.com - narodni internetova stranka
s provazanim na regiony a mista s moznosti prodeje produkti (rezervace pobyti),
s vyuzitim on-line videa, apod.

Mobilni a webové aplikace v kombinaci s cilem personalizace a nasledného
obchodniho efektu (m-commerce).

Vyuziti partnerti z oblasti turismu i mimo oblast turismu pro spole¢né
komunikacni strategie, a to nejen z divodu podilu na nakladech, ale s cilem vyuziti
jejich silnych obchodnich jmen a znacek ¢i obchodnich jmen a znacek jejich
produkti na zahrani¢nim trhu.

Vyuziti partnerstvi s regiony jako hlavnimi tviirci produktu. Komunikac¢ni strategie
nema smysl bez profilovanych klicovych produkti (produktového mixu).

Pravidelna Setfeni a monitoring dopadii komunika¢niho mixu v regionech a
segmentech.
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9 IMPLEMENTACE STRATEGIE, JEJI CASOVY PLAN A
ROZPOCET

9.1 Zpusoby implementace — 7S

Zakladem implementace jakékoliv strategie je vytvoreni zazemi implementace v
podobé systému, struktury a mékkych prvki systému (zaméstnanci,
schopnosti/dovednosti, styl), které vedou ke sdileni spole¢nych hodnot. Implementace
strategie probih4 ve dvou rovinach — na trovni destinace Cesk4 republika a na trovni
CzechTourism (firemni strategie).

Pro implementaci strategie domaciho turismu je stézejni propojeni regionalni a
narodni Garovné, planovani, rozvoj a inovace produktu a profilovani
klicovych produkti, posileni narodni hrdosti a identity a uplatnéni forem
partnerského marketingu v ramci konceptu integrované komunikaéni
strategie.

Implementace strategie pfesahuje samotné kompetence CzechTourism a zasahuje do
politiky turismu. Implementace strategie je tak otazkou ¢innosti i dalsich instituci (viz
Akéni plan — kap. 11).

Obr. 9.1. Model ,,7S* spolecnosti MCKINSEY

MODEL ,,7 S“ SPOLECNOSTI MCKINSEY

Struktura

Strategie Systémy

Sdileni

hodnot

Styl

Dovednosti

T

Zaméstnanci

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997, str. 61
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9.1.1 SYSTEM - Ceska republika a CzechTourism

9.1.2 STRATEGIE — Ceska republika a CzechTourism

STRATEGIE CESKA REPUBLIKA — DESTINACE

rezorty pri naplnovani cili
a opatreni prakticky
nespolupracuji

ruchu

BARIERA OPATRENI Aktivity CzechTourism
V jednotlivych rezortnich Zajisténi mezirezortni — Spoluprace v oblasti
strategiich je feSen i spoluprace v ramci marketingu

turismus (MK, MZP, implementace Koncepce s prispévkovymi
MSTV, MZ, atd.), ale statni politiky cestovniho organizacemi

ministerstev a v ramei
rozvojovych programi

s vazbou na turismus
(NPU, Narodni parky a
CHKO, Program rozvoje
venkova...)

Omezené naplnéni cilt
Koncepce statni politiky
cestovniho ruchu (zejména

Zhodnoceni naplnéni cili
koncepce a formulace
novych cili s ohledem na

— Koordinace
regionalnich/lokalnich
produktd, tvorba

podporu (Celostatni
kolegium cestovniho
ruchu, Asociace krajt,
SMO CR, Asociace
turistickych regiont CR,
Sdruzenti historickych
sidel Cech, Moravy a
Slezska).

v oblasti marketingu a realné moznosti méieni Kklicovych produktii
tvorbé produkti) jejich naplnéni — Koordinace
marketingovych aktivit
krajii/destinaci
(destnikova znacka)
distribuce produkti —
pohodli pro zadkaznika)
Krajské programové — Zajistit provazanost — dohodnout s kraji
dokumenty pro rozvoj krajskych dokumentt vyuziti marketingové
turismu vétsinou s Koncepci statni strategie CzT pro
neobsahuji marketingovou politiky cestovniho formulaci cilt a
strategii. ruchu. opatieni v oblasti
— Zajistit politickou marketingu pro

spole¢né marketingové
kampané (do doby
platnosti zdkona o
podpofte cestovniho
ruchu)

STRATEGIE CZECHTOURISM

VIZE, CILE OPATRENI
Doplnit po schvaleni cili — rozloZeni naklad na kampané mezi
CzT aregiony

9.1.3 STRUKTURA — Ceska republika a CzechTourism
STRUKTURA CESKA REPUBLIKA — DESTINACE

BARIERA

OPATRENI

Aktivity CzechTourism

Neni vytvorena vertikalni
organizaéni struktura pro
fizeni turismu v systému
vefejné spravy. Kraje a obce
vykonavaji ¢innosti

v oblasti turismu v ramci
samospravy.

— Nabhradit chybéjici
legislativni pravu
vztahu statni spravy a
samospravy (do doby
prijeti zakona o
podpofte cestovniho
ruchu).

— Nastaveni procesu
implementace

— vztah CzechTourism —
kraje- destina¢ni
managementy_obce/m
ést fesit dlouhodobymi
smlouvami o spolupraci
s krajskymi DMO
(partnersky marketing
— podil na spole¢nych
projektech, forma




Koncepce statni politiky
- zajistit spolupraci
v ramci verejné spravy.

ucasti subjekttr)

Nefunguje horizontalni
(narodni)
struktura/platforma pro
koordinaci ¢innosti v
oblasti turismu.

Vytvorit pracovni skupinu
pro realizaci Koncepce
statni politiky cestovniho
ruchu se zastoupenim
rozhodujicich rezortii.

iniciovat
(prostrednictvim MMR)
pravidelna jednani
Mezirezortni komise se
zavaznymi ukoly pro

¢lanek mezi jednotlivymi
arovnémi (narodni -
regionalni(krajska) —
turistické oblasti a regiony),
nebo neni vybaven
dostate¢nymi
kompetencemi, coz snizuje
jeho aktivitu a funk¢nost.

QUANGO?5°, zvlastni
prodejni ,s. r.0., posileni
koordinatora regionalnich
aktivit v ramci organiza¢ni
struktury CzechTourism

Meziresortni komise je jednotlivé subjekty

zalozen4, ale neni plné pravidelné

funkéni pri realizaci (formalizované) diskuse

koncepce.. s kraji (krajskymi
destina¢nimi
managementy) —
Marketingova koncepce

Neexistuje koordinac¢ni Nové organizace typu odbory a oddéleni

cestovniho ruchu na
krajskych tradech maji
ve své ¢innosti:
prezentaci nabidky
turismu a spolupraci

S agenturou
CzechTourism — vice
vyuzivat ke koordinaci
vys$i funkénost
koordinatort
CzechTourism

v regionech a propojeni
s aktivitami krajskych
DMO

BARIERA

OPATRENI

 STRUKTURA CZECHTOURISM

Nizky pocet pracovniki v odd€leni -

rozdéleni pracovniki dle regiond,

domaciho turismu
Planovani, rozvoj a inovace
regionalnich/lokalnich produkti a jejich -
prodej/distribuce je tézistém i pro
prijezdovy turismus

pravidelna a cilena spoluprace

s koordinétory v regionech

zfizeni pracovni pozice (pozic) ¢i
oddéleni manazera pro znacku (brand
manager) vdomacim turismu a
manazerl pro obsah (kontent
manager)

uplatnit Koncept integrovaného
informacniho systému

zavedeni MIS a NIP

Funk¢nost organizaéni struktury -
CzechTourim neni zcela vyhovujici pro
implementaci strategie -

50 POZN.: QUANGO - quasi autonomous non-governmental organisation
(nevladni, neziskové organizace). Jsou to organizace, které jsou financovany vladou, ale
(forméalné) ptisobi nezavisle na ni. Je to forma, ktera se v soucasnosti jevi ,,jako jedna z
nejucinnéjsi a nejefektivnéjsi forma vetrejnopravniho managementu a jako takova je Siroce
vyuzivana v fadé oblasti vlaidami na celém svété.“ [Elliot (1997), In: Mundt,J.W.:
Tourismuspolitik, Oldenbourg Wissenschaftsverlag Miinchen, 2004, s.91].
Vyhody organizaci typu QUANGO: profesionalni a systematicka prace, resi omezeni
vyplyvajici ze systému verejné spravy (politicka, ekonomicka, profesni); zmirni omezeni dana
strukturou a organizaci verejné spravy (administrativné spravni hranice se neshoduji s
vymezenim destinaci turismu, a to i ve vztahu k sousednim stattim). Vazba na vykon politiky je
zajisténa tim, ze ve vrcholném organu je zastupce verejné spravy (hejtman, krajsky radni,
starosta, pravomocemi vybaveny pracovnik ministerstva ¢i jim zfizované organizace). Pokud
jde o organizaci ztizenou za icelem marketingu, vyuziva se komercni forma spolecnosti.
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(kompetence a odpovédnost)

— vyS$si informovanost a tésnéjsi
spoluprace (kooperace) oddéleni a
zahranic¢nich zastoupeni

— zalozeni vyzkumného institutu v ramci
vlastni organizacni struktury

CzechTourism nema odpovidajici -
pravomoci ke koordinaci aktivit na
narodni trovni s aktivitami na regionalni a

lokalni Grovni.

vyuziti portalu Kudy z nudy jako zaklad
pro informaéné-rezervacni portal -
stanoveni zasad pro strukturu
informaci a kvalitu nabizenych sluzeb
— vytvorit certifikovanou metodiku pro
Planovani a rozvoj produktu (tourism
product development)

9.1.4 SYSTEM — Ceska republika a CzechTourism

SYSTEM CESKA REPUBLIKA

BARIERA

CIL/OPATRENI

Aktivity CzechTourism

Finanéni prostiredky na
marketing jsou pouzivany
nekoordinované, vysledkem
je roztristéna prezentace a
nejasna identita CR a
regioni jako destinaci
turismu.

Koordinace aktivit
jednotlivych subjekti,
financ¢ni spolutdcast kraji a
mést (Prahy, krajskych meést
a mést s vyznamnym
podilem turismu) na
realizaci marketingové
strategie.

Objem prostredkii —
projekty, minimalni
provazanost (pozndmka:
doplnit z Implementace
Koncepce)

uplatnéni partnerského
marketingu

sladéni ¢asovych
harmonogrami pro
planovani
marketingovych
aktivit/kampani krajt
a mést/regiont

véasna
priprava/projednani
spole¢nych
komunikacnich témat a
propojeni marketingo-
vych strategii a ak¢énich
plant

Informacéni systém pro
zajisténi financ¢ni
spolutcasti profesnich
asociaci a dal$ich
strategickych partnert —
vyuziti cilené komunikace

stanoveni strategickych
partert (regiond,
podnikatelskych
subjektii) pro
jednotliva komunikac¢ni
témata a jejich podilu

(spole¢na témata — na marketingovych
specifika regiont, aktivitach
segmenty)

Do systému marketingu
nejsou zapojovany

Vyuziti principtt obchodni
diplomacie

uzavreni smluv o
spolupréci s vybranymi

komeréni subjekty (nebo subjekty

jen ojedin€le a nahodile) — uplatnéni principti
partnerského
marketingu

Chybi provazanost aktivit Zaclenénim turismu do — aktivni spoluprace

v oblastech souvisejicich aktivit v oblasti kultury, (spole¢né projekty —

s turismem, turismus neni
v téchto aktivitach
zastoupen nebo
neplnohodnotné jako jakysi
Jnutny privazek® (napr.
Rozmbersky rok, tspéchy
sportovced, filmovych tvirct
a dalsich umélci, vyroci
vyznamnych osobnosti —
Dvorék vs. Mozartiiv rok

umeéni, sportu atd. se
uplatni multiplikaéni efekt a
zvy$i se hodnota produktu
pro zékaznika/klienta

tam, kde je CzT
partnerem) s vefejno-
pravnimi subjekty,
napi. Cesk4 centra a
dalsi.
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v Rakousku, O.Wichterle,
Cyril a Metodgj, vyroci
samostatné CR a dalsi)

Platna legislativa sice
umoznuje realizovat
néktera zasadni opatieni
pro realizaci marketingové
strategie (napft. zaloZenim
koncesované CK nebo
spolupraci s CK, CA), ale
DMO ji nevyuzivaji

Zavést systém prodeje
produktii i v rdmci subjektti
vetejné spravy (metodika,
cil a opatfeni Koncepce
statni politiky)

prosazeni zriizeni
informacné-
rezervacniho systému
(moznost
outsourcingu);
zapojeni odbornych
asociaci na zakladé
smluv o
spolupréaci/partnerstvi
(produkt, komunikace)
smluvni spolupréace se
strategickymi partnery
i mimo sektor turismu

Soucasny systém
nepozaduje dostate¢né
vypovidajici a dlouhodobé
sledovani dat k zhodnoceni
realizovanych aktivit( ani
v grantovych a dotac¢nich
titulech), k vyhodnoceni
ucinnosti a tcelnosti
vynaloZenych prostiedkii
v porovnani s dosazenymi
vysledky a pro stanoveni
strategickych cilti na dalsi
obdobi .

Zajistit sbér dat a jejich
pravidelné
vyhodnocovani_DM,
TIC_krajské programové
dokumenty_naplnéni cild,
monitoring projekti
podpotenych z vefejnych
zdrojt (ROP, rozpocty)

dtsledné prosazovat
prikazny systém
monitoringu a jeho
vyhodnoceni pti
zpracovani Koncepce
statni politiky
cestovniho ruchu —
ucast v pracovni
skupiné a v ramci
pripominkového tizeni
vlastni prtizkumy a
vyhodnoceni

V soucasném systému neni
stanovena povinnost
meéfeni dosahovanych

V programovych
dokumentech kraji a MMR
(na obdobi 2014-2020)

zpracovat ve spolupraci
s MMR a Asociaci kraji
metodiku méteni

vysledkli zdvaznymi stanovit zdvazné indikatory vystupti podporenych
indikatory. k jednotlivym cilim a projektii a stanoveni
opatfenim. zavaznych indikatort

Rozhodovani o alokaci
verejnych prostfedki na
rozvoj turismu véetné
marketingu je v rukach
verejné spravy a pod
politickym tlakem casto bez
primé vazby na skutecné
vysledky a jejich dopady do
rozvoje turismu

Prosazeni systému DMO
ziizovanych na principu
partnerstvi vefejného,
podnikatelského a
neziskového sektoru)

SYSTEM CZECHTOURISM

BARIERA OPATRENI
Nizka efektivita — komer¢ni orientace — partnersky marketing
marketingovych aktivit | — vytvareni systému partnerstvi a marketingovych

(strategickych) alianci s cilem generovat prijmy a zajistit
udrzitelnost podpoienych projekti i po roce 2013 (konec
planovaciho obdobi EU) - hierarchie komunikace
aktivni Gcéast CzT pri pripraveé Koncepce 2014-2020 a
novych operac¢nich programii a prosazeni nastroji na

realizaci planovanych cilt
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Neexistence koncepéni
koordinace aktivit

s partnery (regiony),
partnefi mimo obor
turismu, jejichz ¢innost
ovliviiuje hodnotu
znacky Ceska republika
pro domaciho klienta
CR.

zvySeni hodnoty znacky regionu, nabizenych produktt a
zvySeni prodeje komerénim sektorem

stanoveni komunikac¢nich témat - dtivod k cesté/navratu
na dané misto

vytvareni tzv. must-see listi

spole¢né zpracovat strategii propagace CR pro vybudovani
jasné identifikovatelné znacky CR

sledovani a méreni efektivity dopad komunikaénich
kampani (sdileni dat s partnery)

Nizké povédomi o
regionalnich/lokalnich
produktech, jejich fazi
zZivotniho cyklu.

uplatnit vystupy projektu Manual produktii a pritbézné
doplnovat o dalsi relevantni informace z regionii
vytvorit metodiku tvorby a inovace produktti (sledovat
vyvoj potieb klientt, Zivotni cyklus produkti, blize
specifikovat cilové segmenty)

podpora tvorby produktti na lokalni/regionalni trovni
zamérena na kvalitu a propojeni regionalnich/lokalnich
produktii do kliovych produkti destinace Ceska
republika

koordinace tvorby a marketingu produkti s
marketingovymi cili Koncepce a akénimi plany agentury
CzechTourism -

pracovat s vystupy projektti, které byly financovany

z vefejnych prostfedkii CR a EU.

9.1.5 STYL — CzechTourism

BARIERA

STYL CZECH TOURISM

OPATRENI

Pro odpovédnost za realizaci strategie
nejsou nastaveny vSechny relevantni
kompetence

9.1.6 ZAMESTNANCI — Ceska republika a CzechTourism
ZAMESTNANCI CZECH TOURISM

BARIERA

OPATRENI

BARIERA

9.1.7 DOVEDNOSTI — Ceska republika a CzechTourism
DOVEDNOSTI /ZNALOSTI CZECH TOURISM

OPATRENI

9.1.8 Sdileni hodnot — Ceska republika a CzechTourism
SDILENI HODNOT CZECH TOURISM

Budovani narodni identity

— Produkty a kampané orientované na
kulturni krajinu, mésta a jejich kulturu
a propojeni s osobnostmi

Kdo jsme, kam vlastné patrime?

— Praha jako narodni identifikac¢ni
centrum, posilovani narodni hrdosti —
posilovani hodnoty znacky destinace
Ceské republika i jednotlivych regionti

Vize rozvoje Ceské republiky do roku 2015
(CESES, Praha, 2000)

— Propojeni s vizi CzT a MMR
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IMPLEMENTACE POMOCI 7,8«

1.

Soucasny systém marketingového fizeni na trovni destinace Ceska republika i na
urovni samotné agentury CzechTourism vyzaduje zmény podstatné pro
implementaci strategie.

Za klicové na trovni destinace lze povazovat tvorbu produktu, koordinace
marketingovych aktivit a propojeni narodni — regionalni a mistni trovné.

Na urovni agentury CzechTourism se jedna o zasadni zménu pohledu na roli a
finanéniho i materialniho zajisténi zahranic¢nich zastoupeni.
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10 Ak¢ni plan implementace strategie

AKCNI PLAN PRO JEDNOTLIVE AKTIVITY

Cinnos

Popis ¢innosti  Zodpovida

Realizaci
provadi

Cil akce

Indikator

1 MARKETINGOV
Y VYZKUM

OPATRENT{

1.1 Pravidelné OVTI/ OVTI/ srovnatelné informace o zpracovana ro¢ni
Zpravy o Institut Institut turismu, které jsou ihned k  zprava se ¢tvrtletni
regionalnim dispozici a zahrnuji i aktualizaci
turismu v CR podrobnéjsi tidaje nez

celkové prijezdy, pfenoco-
vani, vydaje véetné trendi

1.2  Prazkum OVTI/ OVTI/ prehled o segmentech trhu  realizovany prizkum
segmentace Institut Institut nejen na bazi tradi¢nich na pravidelné bazi

kritérii, ale vyuzivajici i jako kli¢ovy podklad
psychograficka a dalsi pro préci

moderni kritéria - klicovd v jednotlivych
aktivita pro préaci regionech

v jednotlivych regionech

1.3 Kvalitativni OVTI/ OVTI/ srovnatelné informace o realizovany priizkum
pruzkum (image Institut Institut vyvoji vihimani image na pravidelné bazi
destinace) destinace CR v regionech

1.4  Prazkum OVTI/ OVTI/ ziskani kvantitativnich a realizovany prizkum
konkurencescho Institut Institut kvalitativnich informacio  na pravidelné bazi
pnosti regiont vyvoji domaciho a vyjezdo-

vého turismu a marketingo-
vych aktivitich regioni

15 Prizkum OVTI/ OVTI/ ziskani informaci o realizovany prizkum
spotiebniho Institut Institut spotfebnim chovani na pravidelné bazi
chovani domacich navstévnikt v

Ceské republice

1.6 Prizkum OVTI/ OVTI/ ziskani informaci o realizovany priizkum

spokojenosti Institut Institut spokojenost, divodech na pravidelné bazi
nespokojenosti a vyvojovém
trendu

1.7  Prizkum OVTI/ OVTI/ ziskani informaci o loajalité realizovany priizkum
loajality Institut Institut domacich navstévnikt v na pravidelné bazi v¢.
navstévnika a Ceské republice a vyvoji navstévnosti
vytvaieni vtahu trendu internetovych
s navstévniky stranek CzT

1.8  Kontrola kvality OIPOCR, OIPOCR, ziskani povédomi o stavu pocet
a hodnoceni OVTI/ OVTI/ kvality sluzeb (TIC, zkontrolovanych a
zarizeni Institut Institut ubytovaci zafizeni) a hodnocenych zatizeni

vytvofreni motiva¢niho
systému (mystery shopping,
spottebitelské hodnoceni),
stravovaci zafizeni

1.9  Méieni OVTI/ OVTI/ ziskani informaci o chovani realizovany priizkum
efektivnosti Institut Institut domacich navstévnikt v na pravidelné bazi
marketingovych Ceské republice
kampani CzT —

DCR
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Cinnost

Popis ¢innosti

Realizaci

Zodpovida
e provadi

Cil akce

Indikator

2 UMISTOVANT{

OPATRENT{

2.1  Strategicka OPR OPR vytvoreni silnych alianci pocet uzavienych
aliance - vefejny schopnych ovliviiovat partnerskych smluv /
sektor vniméni Ceské republiky, partnert jako ¢lent

narodni hrdosti a identity strategické aliance
pro CzT (Praha)

2.2  Strategicka OPR OPR vytvoreni silnych alianci pocet uzavirenych
aliance - schopnych ovliviiovat partnerskych smluv /
soukromy vniméni Ceské republiky, partnert jako ¢lent
sektor narodni hrdosti a identity a  strategické aliance

jejich regiont pro CzT (Praha)
prostirednictvim tradi¢nich

regionalnich vyrobci

(Skoda Auto apod.)

2.3 Partnerstvi - OMK OMK VyuZiti "opinion leaders" v pocet uzavienych

opinion leaders komunika¢nim mixu partnerskych smluv /
(osobnosti, symboly, ikony, partnert jako

celebrity) "opinion leaders" pro

CzT (Praha) a regiony

2.4 Spokojenost OSMK OSMK ziskéani informaci o ochoté  Pocet ,,oficialnich” /
vybranych k aktivni spolupraci platicich partnert
aktéra regionalnich partnert
v regionech s centralou CzT (Praha)

(,,stakeholders*)
s éinnosti CzT

2.5 Lobbingu OSMK OSMK vytvoreni silnych alianci
partneru schopnych ovliviiovat
strategické pfimou podporu socialniho
aliance turismu
(soukromy i
verejny sektor)

2
g Popis ¢innosti  Zodpovida Reahz’z:l;l Cil akce Indikator
& prova

3 STRATEGIE
ZNACKY
OPATRENT{

3.1 Zpracovani OMK OMK budovani znacky pomoci stanoveni fixnich a
portfolia znacky riznych nastroji variabilnich slozZek /

komunikac¢niho mixu néstroji portfélia (viz
implementace)

3.2  Rozpracovéni OMK OMK komunikace znacky DCR ve zpracovany koncept
zastiesujici znacky vztahu ke kudyznudy tzv. umbrella brand a
vé. dalsich atributd tzv. rodiny znacek
(fotobanka,
copywriting)

3.3  Meéreni hodnoty OMK OMK porovnani vyvoje hodnoty  realizovany prizkum

(vitality, kalibru)
znacky

(sily) znacky ve vztahu
k vniméni image CR

na pravidelné bazi
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Popis ¢innosti

Cinnost

TVORBA

PRODUKTU

Realizaci

Zodpovida
LR provadi

Cil akce

Indikator

pocet na trhu
realizovatelnych
produkta*

sité (C2C)

jeho ovliviiovani a
propojovani s "oficialnimi"
informacemi od CzT

4.1 Vytvofeni manuidlu OMK OMK vytvoreni certifikované zpracovany manuél
produktt a metodiky pro tvorbu
certifikované produkti, fixace systému
metodiky tvorby neregionalnich a
produktt vyznamnych regionalnich

produktti pro produktovou
komunikaci

4.2  Vytvoteninovych ~ OMK OMK zefektivnéni marketingové  umisténi produktu do
produkt komunikace zaloZené na marketingové

produktové bazi komunikace

4.3 Komunikaéni OMK OMK zvy$eni navstévnosti medialni ukazatele
produktova regiont kampané
kampar

2
g Popis ¢innosti  Zodpovida Reahz’ac’I Cil akce Indikator
& provadi

5 DISTRIBUCNI
Sit
OPATRENT{

5.1 Monitorovani OSMK OSMK vytvoreni systému metrik fungujici systém
efektivity pro centralu a regiony monitoringu
distribuce

5.5 Koncept NIP OIPOCR OIPOCR komunikace Ceské zpracovany koncept
(narodni republiky z jednoho mista ~ NIP s cilem
informacni v¢. prodeje komunikace (také
portal) regiontl) Ceské

republiky vé. prodeje
2
g Popis ¢innosti  Zodpovida Reallz’a(fl Cil akce Indikator
& provadi

6 KOMUNIKACNT
STRATEGIE
OPATRENI{

4.1 eCRM OIPOCR OIPOCR piimé kontakty a vztahy s ~ funkéni eCRM

(potencialnimi) navstévniky
i obchodnimi klienty a
zvyseni jejich loajality i
zlepSeni vniméni Ceské
republiky: doplnéni
funkcionality do systému,
akcent na direct marketing,
remarketing
4.2 On-line socialni OIPOCR OIPOCR vytvareni UGC a snaha o 1) pocet ¢lent

komunity na
socialnich sitich a
pocet sdileni
2)pocet navstévnika,
ktefi vidéli UGC
obsah na strankach
CzechTourism

3) pocet shlédnuti




videa napf. na

youtube
4.3 Integrované OMK OMK dosazeni komunikac¢nich pocet kampani
marketingové cild s minimélnimi ndklady connected
kampané na marketingu a jejich
principu efektivnost a
connected acinnost
marketing
4.4 Internet OIPOCR OIPOCR zjednoduseni a 1) pocet prihlaSenych
CzechTourism zptistupnéni komunikace a  k odbéru novinek
zdrojt pro (potencialni) apod.
néavstévniky, odbornou 2) mnozstvi rezervaci
vetejnost i dalsi cilové pres internet CzT
skupiny komunikace, 3) objem tagt
vytvolenych uzivateli
stranek
CzechTourism
4) pocet blogt, které
identifikuji nebo
vytvateni podporu
destinaci véetné
udaji o objemu
névstévnikl
4.5  Heritage OMK OMK podpora prodeje sluzeb existence heritage
Card/Klubova turismu i dalsich sluzeb s card/klubové karty a
karta turismem spojenych a zakladni indikatory
zvySeni primérného vydaje jejiho vyuzivani
navstévnika (pocet uzivateld,
objem "prodeje",
objem slev, objem
partnert apod.)
4.6  Location OVTI/Instit OVTI/Instit podpora pozitivniho pocet umisténi
Placement ut ut vniméni Ceské republiky, regionti Ceské
narodni hrdosti a identity  republiky ve filmech
4.7  Mobilni aplikace OMK OMK dalsi zlepSeni "dostupnosti” 1) pocet stazenych
Ceské republiky a podcastii
regionalni rozptyl poptavky: 2) analytické udaje o
pro portal incomingovy i sms a podobnych
DCR, mj. propojeno s kampanich
geoloka¢nimi sluzbami 3) pocet mobilnich
apod. aplikaci pro vyuziti
primo v destinaci
Ceska republika
4.8 Program OMK OMK vytvoreni silnych pocet uzavienych
partnerstvi partnerstvi (alianci) v partnerskych smluv /
komunikaci schopnych partnert jako ¢lenti
ovliviiovat vnimani image  strategické aliance
Ceské republiky pro CzT (Praha)
4.9 Zefektivnéni OE OE tiskoviny jako efektivni nova forméatova fada
ediéni ¢innosti nastroj nepostradatelny pro pro DCR
definované segmenty na
definovanych trzich (nové
forméaty, emoce,
presvédcivost)
4.11 Tvorbaspotia OMK OMK vytvoreni obsahu pro pocet spott a videi

videomaterialu

audiovizualni komunikaci
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4.12 Netradi¢ni OVTI OMK vyuZziti trendovych nastroji  pocet uziti
nastroje (guerilla marketing, viralni
netradi¢ni marketing, rozsifena
eventy realita, netradi¢ni eventy)
%
é Popis ¢innosti ~ Zodpovida Reahz’ac’l Cil akce Indikator
& provadi

Integrovany IS

CzechTourism*

71 Vzdélavaci OEIS OEIS zkvalitnéni lidskych zdroji  pocet $koleni
projekty v cestovnim ruchu uvnitt i
interni/externi vné CzT
7.2  Korporatni PR  OMeK OMeK CzT jako solidni partner, monitoring médii
autorita na poli cestovniho  prestizni akce (CzT
ruchu jako
partner/vyhlasovatel
ocenéni)

Poznamka: Implementace musi respektovat rozhodnuti vyplyvajici z porady fediteld
Z7 (materialy CzechTourism) o nové rajonizaci Ceské republiky, viz Priloha €. 1.
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11 Systém monitoringu strategie

Systém monitoringu marketingové strategie ma tii Grovné:
— Celkové hodnoceni (BSC), tedy hodnoceni splnéni cilt (kap. 2).
— Dil¢i méreni jednotlivych kampani a aktivit podle indikatort stanovenych 10.2 a

10.3.

— Dlouhodobé monitorovani znacky (cast 8.4).

11.1 Vyuziti systému

BSC

BSC predstavuje nejen nastroj vyhodnocovani plnéni cili destinace, ale zejména
strategicky manazersky systém jako nastroj k fizeni dlouhodobé strategie.

K posouzeni vykonnosti strategie budou vyuzity dva typy ukazateli:

— ukazatele mérici snahu

— ukazatele mérici skuteény ucinek

CILE MARKETINGOVE STRATEGIE — INDIKATORY

GLOBALNI CiL IDNIKATORY
KONKURENCESCHOPNOST budou indikatory v koncepci?
UDRZITELNOST budou indikatory v koncepci?

1. PERSPEKTIVA PARTNERU

(,,stakeholders”) s ¢éinnosti
CzechTourism v domacim turismu

(,stakeholders”) v regionech s
Cinnosti CzechTourism

turismus

CiLE

Cil 1.1 Cil 1.2 Cil 1.3 Cil 1.4

spokojenost vybranych aktéra spokojenost vybranych aktéra efektivnost marketingovych méreni obchodniho efektu v
soukromého sektoru vefejného sektoru kampani CzechTourism - domaci |pfipadé , prodeje” produktu

MERENI{

pravidelny priizkum (mohou
zajistit i napf. vysoké skoly)

pravidelny priizkum (mohou zajistit
i napt. vysoké skoly)

audit marketingovych kampani +
model jednoduché kauzality +
studie multiplikacnich efektd +
vyuZiti jednotlivych ukazatell

pocet klientd, obrat, zisk

INDIKATORY
pocet klientd
celkové /mkt naklady CzT na jeden
pocet "oficidlnich" / platicich|po¢et "oficidlnich" / platicich[domaci pfijezd, 1000 CZK spotteby
partner( partner( v domécim turismu apod.

spokojenost s ¢innosti CzT

spokojenost s ¢innosti CzT

marketingu (multiplikator)

ROI - navratnost 1 CZK vlozené do|obrat

podil  regiondlni  ndavstévnosti|podil regionalni  navstévnosti|CPT zisk
(pfenocovani) (pfenocovani)

finanéni ukazatel v HUZ (RevPar, OHT, OTS, CPT,

ADR)

vytizenost HUZ TVR, PPC, CTR, CPA

2. PERSPEKTIVA FINANCNI

CiLE

Cil2.1 Cil2.2 Cil 2.3 Cil 2.4

udrZeni a zvySeni poctu domacich
pfenocovani (HUZ) kazdorocné o
cca2,0%

primérny roéni nardst spotfeby v
domacim turismu 0 2,0% (TSA)

zvyseni loajality navitévnika a
opakovanosti navstév (segment
delSich a kratsich cest)

Vyvoj finanénich ukazatell ve
vybranych sektorech turismu v
regionech

MERENI

¢SU - pocet domacich prenocovani
v HUZ

TSA

frekvence domdcich delSich a
kratsich cest

ADR, RevPar a dalsi

INDIKATORY

pocet domacich prenocovaniv HUZ

spotfeba v domacim turismu (TSA)

stavajicich
potencialnich

podil / pocet
navstévnikd a
navstévnikd

ADR ve vybranych typech HUZ

regiondlni  rozloZeni domacich

prenocovaniv HUZ

prdmérny vydaj na jednu delsi|
cestu

frekvence delSich cest

RevPar ve vybranych typech
HUZ

frekvence kratsich cest

obrat ve vybranych typech HUZ
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3. PERSPEKTIVA NAVSTEVNIKA

CiLE

Cil 3.1

Cil 3.2

Cil 3.3

Cil3.4

zména vnimani destinace Ceska
republika ve vybranych
segmentech podle atributi vize

zvy$eni hodnoty znacky Ceska
republika pro (potencialniho)
navstévnika

zvyseni spokojenosti domacich
navitévnika + postoj rezidentt
vidi turismu

zvyseni loajality navstévniki a
vytvareni vztahu s navstévniky

MERENI

kvantitativni / kvalitativni
prazkum + benchmarking

méreni hodnotovych vyhod pro
(potencionalniho) navstévnika +
benchmarking

prazkum spotiebniho chovani /
kvalitativni prlzkum + prazkum
vnimani domdciho turismu
rezidenty

prizkum spottfebniho chovani,
analyza navstévnosti
internetovych stranek CzT

INDIKATORY

znalost CR a vybranych regionti

hodnotové vyhody pro
(potencidlniho) navstévnika

dlvody spokojenosti

opakovanost navitév Ceské
republiky

asociace spojené s CR

vitalita znacky

dlvody nespokojenosti

pocet (potencialnich)
navstévnikl v databazi CzT
(CRM)

pozitivni - negativni vnimani CR

kalibr znacky

doporuceni cesty do CR /
vybranych regiond

primérna denni navstévnost
internetovych stranek (RU)

postoje a umysly (potencialnich)
navstévnikl vzhledem k destinaci

dlvéra ve znacku

podil nespokojenych navstévnik(

pocet zobrazenych stranek za
mésic (PV)

postoj rezidenttd vi¢i domacimu
turismu ve vybranych regionech

pramérny ¢as straveny na
strankach / modulech stranek
(ATS)

vnimani pfinosti z domaciho
turismu rezidenty

opakovanost navstév
internetovych stranek CzT

gap ve vnimani destinace ze strany
rezidentl a domdcich navstévnikd

registrace k odbéru novinek

4. PERSPEKTIVA INTERNICH PROCESU - NOVE A INOVACNI PROCESY
Hodnoceni perspektivy internich procesti zavisi na obchodni strategii a Fizeni
organizace CzechTourism.

5. PERSPEKTIVA UCENI{ SE A RUSTU
CzechTourism muze vyuzit nasledujicich indikator (jsou spojené dost i s perspektivou

partnert):

— podil vlastnich zdrojti na financovani CzechTourism
— pomér mezi vydaji na marketing a rezijnimi naklady CzechTourism v doméacim

turismu

— podil VS vzdélanych v oboru cestovni ruch na CzechTourism v top / stfednim /
operativnim managementu
— zaméreni vzd€lani a znalosti pracovnikti CzechTourism

— adalsi.

11.2 Diléi méreni komunikaénich nastroju

KONVERZNI STUDIE
Cilem konverznich studii je zmérit pocet ,prirtstkovych® cest, knihovani nebo prijmi
generovanych diky aktivitam CzT jako jsou brozury, reklamy, vysilani nebo provoz
zahranicnich zastoupeni.
— HODNOCENI INTERNETU A MOBILI KOMUNIKACE (kromé indikatort

uvedenych u perspektivy navstévniki)
— Pocet zobrazeni (impresi)

—  Podet klikt

— Mira prokliku CTR (Click-through Rate)
— Cena za proklik CPC (Cost per Click)

— Pocet konverzi
— Konverzni pomér

— Cena za akci/ziskani zdkaznika CPA (Cost per Action/Aquisition)

— sledovani internetové stopy

— pocet navstévnikd, ktefi vidéli UGC obsah na strankach CzechTourism

— pocet navstévnikd, ktefi vidéli UGC obsah na strankach tteti strany, s niz ma
CzechTourism uzavieno partnerstvi




111/115

— pocet blogti, které identifikuji nebo vytvareni podporu destinaci véetné tidaji o
objemu navstévniki

— statistika aktivity na blogu

— pocet ¢lent komunity na socialnich sitich a pocet sdileni na socialnich sitich

— podet zhlédnuti videa na youtube

— tagy

— objem tagi vytvorenych uzivateli stranek CzechTourism

— objem tagi podporujicich klicova slova SEO pro stranky CzechTourism, které jsou
prezentovany na strankach UGC na zdrojovych trzich

— pocet (potencidlnich) navstévniki nebo partnert prihlasenych k zasilani
newsletteru

Vzhledem k velkému mnozstvi uzitenych tdaji tykajicich se méfeni a hodnoceni

internetu jako komunikaéniho a distribuéniho néstroje lze doporucit vyuzivani

standardnich technik jako je Google Analytics.

Méreni mobilni komunikace

— kampané sms — pocet piijemci sms zpravy, pocet voucherti/kupoéni vyzadanych na
zakladé sms kampané ze strany (potencialnich) navstévnikt

— pocet staZzenych podcastii

— pocet stazenych aplikaci do iPhone a smartphone

— mobilni analytika webovych stranek

— HODNOCENI REKLAMY

— méreni zasahu (kolik klientt reklama zasghla)

— meéreni odezvy (reakce klientti na reklamu)

— meéreni efektu komunikace (méreni zmén reakei klienti)

— méreni prodeje nebo trzniho podilu, méreni dosazeného zisku

— test rozpoznani reklamy
test zapamatovam reklamy

— HODNOCENT PR (propojeno s perspektivou navstévnikd a rezidentt)

— hodnoceni samotnymi zodpovédnymi osobami zalozené na subjektivnich
nazorech

— objem publicity destinace (region) - napt. pocet vydanych tiskovych zprav,
pocet realizovanych rozhovord, pocet press tripi, atd. (jedna se o méreni tsili,
ne vysledku)

— hodnoceni PRESS TRIPU — hodnota ziskaného medialniho prostoru, kvalita
média, kvalita sdéleni, zpétna vazba, ...

- pripravenost zameéstnanci zvladnout krizovy management

— dokonalost realizace, kdy se hodnoti, jak se tym PR zhostil jednotlivych ¢innosti
(vystupy) - ukazatel vystupu méfici vysledky PR ve sméru pokryti médii a
publicity,

— zmeéna v nazorech, pristupech a postojich a predstavach - pomoci kvalitativniho
marketingového vyzkumu se hodnoti zmény v piistupech a nazorech klientii na
destinaci

-~ hodnoceni podle stanovenych cili - ve vztahu k cilovym skupindm — nap¥. podil
zasazené cilové skupiny

— HODNOCENI PODPORY PRODEJE

Vystavy a veletrhy (méreni snahy, Gac¢inek spolehlivé zmérit nelze)
Indikatory ukazuji nizkou efektivitu veletrhit a vystav: Pro porovnani efektivnosti
ucasti na vystavach a veletrzich ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikaé¢niho mixu
I1ze pouzit pomérovy ukazatel ,koeficient i¢innosti prodeje“s.

51 Koeficient i¢innosti prodeje = administrativni nadklady na objednavku ziskanou na veletrhu /
administrativni naklady na objednavku p¥i pouziti jinych prodejnich kanalt nebo médii. Udast
na veletrzich a vystavach je hodnocena s vyhradami sméfujicimi zejména k vysokym nakladim
Ucasti, nizkému obchodnimu efektu veletrhdi, nékdy nizkd mira zacileni (pouze nékolik
zdkaznikll navstévuje vystavy a veletrhy), na vystavach a veletrzich se tcastni mnoho
konkurentt a dalsi.
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— HODNOCEN{ PRIMEHO MARKETINGU (a ndvazného CRM)
- procenta odpovédi
— nékladi na jednu odpovéd
— finanéni obnos vynaloZeny na jednu objednavku
— Cetnost zaslanych objednéavek
— doba od posledniho ndkupu
a dalsi (viz perspektiva navstévniki)
- HODNOCENI OSOBNIHO PRODEJE
— porovnani nakladt na osobni navstévy
—  FAM TRIPY (omezen¢)
— porovnani nakladii na kontakty (zejména u skupinovych klienti)
— HODNOCENI WOM
ukazatel NPS (Net Promoter Score)
— alternativné ukazatel OPS (On-line Promoter Score)
— ukazatel DRM (Digital Reputation Monitoring) khodnoceni blogosféry a
monitorovani socialnich siti ve vztahu ke znaéce Ceska republika

11.3 Dlouhodobé monitorovani znacky

K monitorovani znacky lze doporucit fadu rtznych metod, zejména z oblasti

kvalitativniho vyzkumu. Monitorovani zna¢ky Ceské republika na narodni tirovni a ve

spolupraci sregiony na turovni regiondlni se musi orientovat na zkoumani

nasledujicich ukazatelii:

profil znacky Ceska republika

—  postoje viiéi znaéce Ceska republika

— diferenciace znacky (vii¢i hlavnim destinacim pasivniho turismu) — vitalita znacky

— uznani znacky — kalibr znacky

— zmény na mapé vnimani znacek (umisténi znacky) ve srovnani s konkuren¢nimi

K zakladnim technikam méieni a monitorovani znacky destinaci lze vyuzit

néasledujici:

— vyzkumy na bazi ,,brand-tracking® s cilem zjistit zejména racionalni atributy
diferenciace znacky na kvantitativnim zaklade,

— on-line panelovy vyzkum umoznujici zaméreni na konstantni panel
respondentd,

— techniku ,,omnibus“ davajici zakladni vysledky o znalosti a postojich viic¢i znacéce
destinace,

— primarni nebo sekundarni vyzkum na bazi benchmarkingu (napf. vlastni
vyzkum na zakladé vlastni metodiky),

— pruzkum navstévniki zaméfeny zejména na spokojenost ¢i nespokojenost
s destinaci,

— monitorovani médii souvisejici s vySe uvedenym méfenim PR (nejcastéji podle
ukazatele AVE).

Z konkrétnich metod 1ze pro CzechTourism a regiony (regionélni znac¢ky) doporucit

néasledujici:

1. Metoda INTERBRAND

Metoda Interbrand pracuje s vyhodnocovanim dvou skupin faktort:

— interni faktory znac¢ky (vnitini srozumitelnost znacky, vira ve znac¢ku apod.)

— externi faktory znacky (autenticita znacky, relevance vii¢i cilovym skupinam,
diferenciace znacky — vitalita znacky, kalibr znacky a dalsi)

2. Metoda BAV (Brand Asset Valuator) podle Y & R
Metoda se soustredi na méreni vitality znacky (diferenciace a relevance znacky) a
velikosti (vyznamu) znacky (znalost a uznani).

3. Metody spojené s testovanim vnimani znacky

— asociacni test znacky (zkoumani asociaci, které klienti se znackou spojuji) —
hodnoty, pfinosy, osobnost znacky

— test uceni (test vyslovovani jména znacky)
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— test zapamatovatelnosti

— test preference znacky (napft. parové srovnavani) — mira diferenciace znacky
(vitalita znacky) vii¢i znackdm konkurencnich destinaci

Zéakladni ¢asovy interval méieni pomoci nasledujicich metod by nemél pirekroéit

2 — 3 roky. Podstatné je pocate¢ni konstantni nastaveni zkoumanych parametri

vyzkumu, které by se nemély pri kazdém dalsim kole monitoringu podstatné ménit.

SHRNUTI:

— stanoveni ,,vychoziho bodu” efektivnosti / Géinnosti jednotlivych komunikac¢nich
néastroji

— dalsi pribéZné monitorovani komunikaénich nastrojti na zdklad€ vybranych
indikatort

— podstatné je méreni on-line (internet) a méreni mobilni komunikace, které je levné,
presné, kontinuélni a umoznuje kombinaci fady parametri méieni navzajem

— méfeni ATL néstroji vychazi z tradi¢nich ukazatelti, ale mélo by zohledniovat
finan¢ni naro¢nost ATL nastroji, ale tézisté méreni se presouva k méreni BTL a
zejména on-line a wom komunikace

DOPORUCENT:

— stanoveni celkového rozpoctu na méreni

— stanoveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci

— jako komplexni 1ze doporudit vyuziti metody BSC ve spojeni s marketingovym
auditem

— pro méreni a hodnoceni znacky 1ze doporucdit kombinaci kvantitativniho i
kvalitativniho pristupu, primarniho i sekundarniho vyzkumu

— zacit od jednodussich metod méfeni a postupovat ke slozitéjsim

— zékladni je monitorovani zahrani¢nich médii realizovatelné i ve spolupraci
s dal$imi rezorty

— naprosto zasadni je prizptisobeni systému marketingového vyzkumu celému
systému méteni (zadavani priizkumi, kontinuita monitorovani, vystupy prizkumi
a moznost jejich vzajemného ovérovani apod.)

— postupné pienaseni tézisté aktivit do internetového (on-line) vyzkumu, ktery nabizi
vyhodu presnosti, nizsi ceny, kontinualniho monitoringu, okamzitého zpracovani
dat a dalsi

— vyzvou je i méfeni wom, zejména na socialnich sitich
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PRILOHY

Nova podoba rajonizace Ceské republiky

Rajonizace CR

Uzemi |

K licov é trhy

Uroveni 1 - CRVA (1)

Velmi vzdalené trhy (sev. Amerika, ji

Z. Amerika, Austrilie, Cina, Indie, Jizni Korea, Japonsko)

CR

velmi vzddlens trivy

E uropean Cuartet

velmi vzddlené trhvy

Uroven 2 - zeme (3)

Vzdilené trhy {Ibersky poloostrov, Franc

ie, GB, Irsko, Itilie, Rusko, Svyearsko, Skandinivie a Finsko,

P obalti, B lizky vychod, Turecko, Recko)
Cechy wIdalene trhy
|t crava vIdalene trhy
F raha wadalens trivye, blizké trhy

Urower

1 3 - turisticke destinace (T)

Blizk e trhyy (H emec ko, Rakousko, Slovensko, Polsko, Madarsko, Benelux)

) padni Cechy

blizke trhy, Sasko, Elaw:urskn, Durynzkao

Severni Cechy

blizke trhy, vojivodsti Dolnoslezské, Sasko

Wvchodni Cechry

blizké trhy, vojvodstel Dolnozlezské, Sasko

JiTni Cechy

hlizh& trhy, Bawarsko, Homi Rakousko

P raha a Stredni Cechy

vIdalené trbvy, blizké trhy

Severni Morava a Slezsko

blizk & trhy, vojvodstyl Slezské a Opolské

Jizni Morava

hlizhé trhy, D olni Rakouska, Yider

Uroven 4 - turisticke regiony (17)

DCR, Preshranicni trhy {Bavorsko, Sasko
Dolnoslezske, Opolske, Slezska,

, Durynsko, Sasko-Anhaltsko, Braniborsko, B edin, vojvodstyi
Slovensko, Homi Rakousko, Dolni Rakousko, Videri)

Tapadodeské lameé

DCR |, Zasko, Baworsko, Durynska, Rusko

S everozapadni Cechy

DCR , Sasko, Braniborsko, Bedin, wvojvodstyi Dolnoslezské

Ceskolipsko a Jizerské hory

DCR, Sasko, Branibhorsko, Bedin, wvojvodstwi Dolnoslezské

Cesky rdj

DCR | vzdalené trhvy hlizke thy

b.rkonoge & Podkrkonos

DCR | klizké tthy, Sazko, vojvodstvi Dolnoslezské

Hralovehradecko

DCR |, vojvodatyi Dolnoslezské a Opolské

wvchodni Cechry

DCR , vojvodstyi Dolnoslezské a Opolzké

Stiedni Marava a Jeseniky

DCR |, wojvodstyi Dolnoslezské, Opolské a Slezské, Slovensko

=everni Morava a Slezsko

DCR |, wojvodstyi Dolnoslezské, Opolské a Slezzké, Slovensko

wychiodni M orava

DCR  Polsko, Slovensko, Dolni B akousko, Mizozemsko

Jizni Maorava

DCR  hlizké trhy, Dolni Rakousko

ysoding DCR , Harni & Dolni Rakouska
JiTni Cechy DCR , Baworsko, Horni R akousko
UM ava DCR | klizké tthy, Bavorsko, Homi Rakousko

Plzenzko a Ceskyles

DCR |, Bavorsko, Durynsko, Saskao

Stredni Cechy

DCR | klizké thhy (jednodenni turisté = Prahy)

P raha

DCR |, wzddleng trivy, blizhé triye
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U roven 5 - turisticke oblasti {(40)

DCR
P raha DCR | wzdalend trhy, blizké thy
Stredni Cechy - TApad DCR
Stredni Cechy - jih DCR
Stredni Cechy - severowychod - Polakbi DCR
JiFni Cechy DCR  Horni Rakousko, Bawvorska
UM ava DCR blizké tthy, Bavorsko, Homi Rakousko
Cesky les DCR, Bavorsko
Plzensko DCR
Tapadoteské lameé DCR |, Sasko, Bavorsko, Durynsko, Rusko
Ceské Stredohofi a Zatecko DCR
b.rugné hory & Podknignohod DCR, Sasko
Ceské Svycarsko DCR, Sasko
Ceskolipsko DR
Jizerské hory DCR |, Sasko, wojvodstvi Dolnoslezské
Cesky réj DCR, vzdaleng trhvy, blizké thy

b.rkonoge a Podkrkonos

DCR | hlizké trhy, Saszko, vojvodstyi Dolnoslezské

Wladské pom ezi

DCR | wojvodstvi Dolnoslezské

Hradecko DR
Crlické hory & Pododicko DCR, vojvodstyl Dolnoslezské
P ardubick o DR
Chrudimsko - Hlinecka DR
b.ralicky Snémik DCR, vojvodstyl Dolnoslezské
Ceskomoraveké pomexd DCR

hiyEosing

DCR Haorni a Dolni Rakousko

Inojemsko a Podyi

DCR, Dolni R akouzsko

P alava a Lednicko-valticky areal

DCR, Dolni R akousko, Slovensko

Slovacko

DCR, Dolni R akousko, Slovensko, Madarsko, Mizozemsko

Brno s okoli DCR
|t oravsky kras a okoli DCR
H.rom éfiZzsko DCR
Zlinzko a Luhatovicko DCR, Slovensko
Walassko DCR, Slovensko

Beskydy - Walaisko

DR, Slovensko

TEHE nzke Slezsko

DCR , vojvodstyl Slezské a Opolské

Datraveko

DCR |, vojvodstyl Slezské a Opolské

P oodfi - Moravskeé Kravafsko DCR
Opavské Slezsko DCR | wojvodstvi Slezské a Opolzké
Stredni Morawa DCR

Jezeniky - zapad

DCR, vojvodstyi Dolnoslezské a Cpolskeé

Jeseniky - wychod

DCR | wojvodstyi Dolnoslezské a Opolské




