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Preambule

AGENTURA CZECHTOURISM
Agentura CzechTourism, zadavatel této koncepce, je statni ptispévkovou organizaci,
jejimz zfizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR a jeZ vyviji svou ¢innost v
souladu s cili zfizovatele, zfizovaci listinou a platnym statutem.
Zakladnim cilem CzechTourism je propagace Ceské republiky jako destinace
cestovniho ruchu v zahraniéi i v Ceské republice. K dosaZeni tohoto cile plni
CzechTourism v koordinaci s MMR CR tyto hlavni tkoly:
1. Koordinace ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu
podpora vSestranného rozvoje cestovniho ruchu,
spoluprace v oblasti cestovniho ruchu s organy statni spravy a samospravy,
profesnimi organizacemi, Skolami, vyzkumnymi a poradenskymi institucemi a
analogickymi zahraniénimi institucemi, penéznimi tstavy,
a dalsi ¢innosti souvisejici se zajisténim koordinac¢nich kol
2. Destinaéni marketing
zajistovani, podpora a koordinace marketingovych aktivit na domacim a
zahrani¢nim trhu,
vytvareni pfiznivého image turistické destinace "Ceska republika” a jeji
prosazovani na domacim a zejména zahrani¢nim trhu,
stanoveni a rozpracovani prioritnich produkt, charakteristickych pro destinaci
Ceska republika,
podpora tvorby produktii cestovniho ruchu se Setrnym pristupem k zivotnimu
prostredi,
vydavani propaga¢nich materilii o Ceské republice v p¥islu$nych jazykovych
verzich,
spoluprace s regiony v CR, angaZovanost pfi vzniku p¥irozenych oblasti
cestovniho ruchu, ptisobeni pfi jejich turistickém rozvoji a zatraktivnéni,
zakladani zastoupeni v zahranici s cilem informovat zahrani¢ni novinare,
odbornou i nejsirsi vefejnost o nabidce cestovniho ruchu v Ceské republice a
vSestranné podporovat prodej narodnich produkti cestovniho ruchu
a dalsi ¢innosti souvisejici se zajisténim kol destina¢niho marketingu
3. Mediélni prezentace CR, odvétvi cestovniho ruchu i agentury CzechTourism
zabezpecovani spoluprace s domacimi i zahrani¢nimi novinari a médii,
a dalsi ¢innosti souvisejici se zajisténim cili medialni prezentace
4. Informacni podpora cestovniho ruchu
informaéni servis pro odvétvi priimyslu cestovniho ruchu v Ceské republice,
zejména vydavani odbornych zprav, jejichz naplni a obsahem budou predev§im
marketingové a regionalni informace,
spolupréace pfi vytvareni celostatniho turistického informacéniho systému,
a dalsi ¢innosti souvisejici se zajisténim cili informacni podpory
5. Vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti
priprava, organizace a provadéni vzdélavaci ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu
a sluzeb za Gcelem zajisténi a udrzeni konkurenceschopnosti subjektii
cestovniho ruchu na domacim a zahrani¢nim trhu
pusobeni na ¢eskou verejnost s cilem povzbudit vstiicné chovani viiéi
zahraniénim hostéim a zdfiraznéni vyznamu cestovniho ruchu pro Ceskou
republiku,
a dalsi ¢innosti souvisejici se zajisténim vyzkumnych a vzdélavacich akola
6. Ekonomické a administrativni zajisténi chodu agentury
Cinnosti souvisejici se zajisténim tikoléi ekonomické a administrativni podpory
Predmétna marketingova koncepce predstavuje zakladni voditko pro marketingové
¢innosti agentury CzechTourism, a to souc¢asné ve vazbé na kli¢ové partnery agentury.
Dokument tedy dilem predurcuje ¢innosti jednotlivych odbort, jez tuto koncepci maji
napliiovat. Kli¢ovym organem pro fizeni strategie agentury je Rada pro strategii, jez
doporucuje zakladni principy orientace ¢innosti CzechTourism, navrhuje zasadni
opatreni v ¢innosti CzechTourism a vyjadruje se k planu ¢innosti, navrhu rozpoctu i k
hospodareni agentury.
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Marketingova koncepce vsak neni strategickym planem veskeré ¢innosti agentury,
proto prirozené nepokryva bezezbytku veskeré ¢innosti (zejména nemarketingové
povahy), které jsou upraveny ziizovaci listinou, statutem ¢i jinymi koncepénimi
dokumenty, jez spoluurcuji ¢innost agentury CzechTourism.

ZAKLADNI OKRUHY CINNOSTI V CLENENI DLE GESCE

JEDNOTLIVYCH ODBORU:

Aktivity koordinace v oblasti cestovniho ruchu — v§echny odbory:

Jsou prevazné reSeny marketingovou koncepci

Aktivity destina¢niho marketingu — odbor strategie a marketingové komunikace:

Jsou reseny marketingovou koncepci

Aktivity mediélni prezentace — odbor medialni komunikace:

Jsou feseny marketingovou koncepci s vyjimkou ¢innosti:

Mediélni prezentace odvétvi cestovniho ruchu

Podpora pozitivntho vnimant a informovanosti o odvétvi cestovniho ruchu a jeho

vyznamu v ekonomickém a socialnim kontextu Ceské republiky

Korporatniho PR

Pozitivni prezentace ¢innosti agentury jako klicové autority na poli cestovniho ruchu

a zaroven destinaéni agentury CR.

Aktivity vyzkumu a vzdélavani — odbor vyzkumu, trendti a inovaci, resp. odbor

ekonomika a interni sluzby (projekt OPLZZ):

— Vyzkumy, Setfeni a analyz, které slouzi jako podklad pro tvorbu marketingovych
planii agentury nebo tvorbu strategii na dalsi obdobi.

Jsou reSeny marketingovou koncepci, akcent bude kladen na méreni efektivity

kampani, vhodnosti produktii a promitnuti zpétné vazby plant nésledujicich let

— Projekty v oblasti vyzkumu po zjisténi nedostatku informaci v dané oblasti, na
zakladé vlastni potieby nebo pozadavku MMR, vysokych skol, podnikateli,
profesnich sdruzeni cestovniho ruchu a ve spolupréaci s témito subjekty, a to v
souladu s platnymi strategickymi dokumenty

— Monitoring novych trendi

— Ve spolupraci s vysokymi skolami zajisténi prednaskové ¢innosti a projekty, které
pomahaji vyhled4avat nadané a pracovité studenty oborti cestovni ruch. Publikaéni
¢innost vytvarejici uceleny pohled na problematiku novych trendt apod.

— Ovétovani vystupii v praxi prostfednictvim pilotnich projekti

— ZvySovani kvalifikace zaméstnancii v oblasti cestovniho ruchu a zvySovani kvality
poskytovanych sluzeb a produktii

Marketingovou koncepci feSeno jen ¢astecné, jde o aktivity a projekty vznikajici dle

aktualnich plant ¢innosti odbort v souladu s platnymi koncepénimi dokumenty

Aktivity informaéni podpory oboru cestovni ruch — odbor informaéni podpory oboru

cestovni ruch:

— Rozvoj webovych prezentaci v¢. socidlnich siti

- CRM

Je FeSeno marketingovou koncepci

— Spréava systému certifikovanych informacnich center

Marketingovou koncepci feSeno jen ¢astecné, jde o aktivity a projekty vznikajici dle

aktualnich plant ¢innosti odboru v souladu s platnymi koncepénimi dokumenty

Aktivity ekonomické a administracni — odbor ekonomiky a internich sluzeb:

— Zajisténi ekonomickych ¢innosti agentury

— Supervize financovani ze strukturalnich fondi

— Zajisténi vnitrniho kontrolniho systému

— Koordinace ¢innosti pri zadavani verejnych zakazek a dohled nad dodrzovanim
zakona o verejnych zakazkach

Marketingovou koncepci nefeseno s vyjimkou navrhu na strukturu ptijmi agentury.

PLATNOST KONCEPCE
Platnost této koncepce je stanovena v souladu s Koncepci statni politiky cestovniho
ruchu na obdobi do roku 2020. Pfipravna faze realizace koncepce je urcena jiz na rok



2012, v roce 2015 pak dojde k vyhodnoceni koncepce a jeji aktualizaci pro obdobi
2016-2020.

VAZBA KONCEPCE NA DALST DOKUMENTY

Tato koncepce byla zpracovana paralelné s Koncepci statni politiky cestovniho ruchu a
plné rozviji prioritu ¢. 3 Destinacni marketing. Dalsi relevantni dokumenty, na které
dokument navazuje, jsou popsany nize v textu.
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1 Uréeni vize a poslani destinace Ceska republika

1.1 Vize destinace Ceska republika

Vize destinace je postavena na silnych strankach Ceské republiky (Praha, kulturni
krajina a kulturni tradice), zejména s ohledem na volnoéasovy turismus (leisure
tourism), o nichz se vSeobecné vi, ale které nejsou dostate¢né ,,prodavany“ ve srovnani
s konkurenénimi destinacemi. Vize ukazuje smér vyvoje destinace k cilovému stavu v
desetiletém ¢asovém horizontu.

Cesko - nekonéici piibéh

“Cesko je na prvnich mistech mezi zvazovanymi destinacemi v Evropé, a to zejména
diky povésti excelentni poznavaci destinace kombinujici prvky kulturni krajiny,
kultury, relaxace, bezpedi a vstiicného zadkaznického pristupu k turistiim, Na tirovni
znacky bude Cesko spojovano s metaforou ,,Cesko — nekondict pribéh*, resp. ,,Cesko —
zemé pribehi*”.

Vize destinace — priklady zahraniénich destinaci

Evropa (European Travel Commission)
»Europe - a never ending journey*

Novy Zéland

“In 2015, tourism is valued as the leading contributor to a sustainable New Zealand
economy”.

Velka Britanie

... Lo inspire the world to explore Britain®

Malajsie
»,Developing Malaysia as a world class tourist destination®

Vize — rozSifena verze

Ceska republika jako novodoba tvai komunikaéni ki‘izovatky moderni atraktivni
evropské destinace, jez vita privétivé nové navstévniky (turisty) i ty, co se sem radi
vraceji v bezpe¢né, pratelské a jedinec¢né ¢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 meésta 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, pohostinn4, bezpeéna, radostna, srde¢na, zdbavna, poklidna, tuln4 a
sympaticka destinace, jez nabizi mimoradné zazitky spojené s odhalovanim pribéhti2s.

1. Nadi vizi je formovat nové vniméani Ceské republiky: Ceska republika je
mimoiadnou destinaci s vyjimeénym kulturnim, popf. pfirodnim potencialem,
ktery umi zhodnotit, a kterou zarazuji potencialni navstévnici na sviij ,,must-see
list®.

2. Chceme byt osvicenou, mezinadrodné respektovanou destinaci, ktera ukazuje i
skryté krasy a kde je turismus vniman jako seri6zni ekonomické odvétvi. Moudrost

1 Autor: CzechTourism - Oddé€leni marketingové komunikace, viz.
http://www.ceskozemepribehu.cz/cz/default.aspx
2 Vize Evropy jako destinace podporuje navrhovanou vizi pro destinaci Ceské republika. Ceska
republika miiZe evropskou vize velmi dobie vyuzivat v komunikac¢nich sdé€lenich na
mimoevropskych trzich, kde se prosazuji zejména velké destinace se silnymi znackami (Francie,
Italie, Némecko a dalsf). Navrhovana vize pro Ceskou republiku by podpoftila zvy$ovani
hodnoty znacky Ceska republika na mimoevropskych trzich.
3 Vize je naplnéna konceptem produktii. Riizné atributy vize jsou vyuzitelné na rtznych trzich a
v riznych segmentech.
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cerpame z nasi bohaté historie, jsme bezpeénou, pratelskou a tolerantni destinaci s
vlidnymi a pohostinnymi lidmi.

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

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

Pozitivnim prijetim a zapojenim hosta destinace do béhu udéalosti vytvorime
pozitivni vztah k destinaci a divod k navratu. Stavime na divére a vysokém stupni
spokojenosti hostii v destinaci.

Na tirovni znacky je Cesk4 republika spojovéana s propozici ,,Cesko - nekondict
pribéh, resp. Cesko — zemé pribéhii* vyjadiujici sdéleni pro (potencialni)
navstévniky “provérit, ovérit, zkontrolovat a zazit nekoncici pribéh”.

1.1.1 Atributy vize destinace Ceska republika

Safe and ,,soft“

destination

tolerantni a bezpe¢na destinace, naboZensky tolerantni, nazorove
tolerantni, poskytujici osobni bezpec¢nost i bezpe¢nost v mezinarodnim
prostiedi, piijemnéa a uvolnéna destinace, ...

na dosah/dosaziteln4 — v $ir§im vyznamu: poloha ve stiedu (srdci) Evropy,

Reachable destination dopravni hub Evropy, dosazitelnost mist uvniti destinace, cenova aroven,

kvalita sluzeb, ...

kvalita potencialu turismu, kvalita sluzeb, kvalitni destinace, pomér
cena/kvalita (value for money), kvalita zivota, Spickové kvalitni sluzby

Quality destination (napt. medical tourism), asociace s prvni republikou (Ceskoslovensko) —

Cultural destination

ekonomicka vyspélost, §pi¢kova kvalita srovnatelna se Svycarskem majici
vyznam pro vnitfni funkei vize (posileni narodni / statni identity), ...

fenomén kulturni krajiny, historie vepsan4 do krajiny v podobé piibéhti,
tradi¢ni i moderni zivé kultura, tisicileti kizovatka evropskych i svétovych
dé&jin, kulturnost a nové pojeti kultury jako kreativniho sektoru, svétoznamé

osobnosti...
The most connected propojujici, spojujici - misto interkulturalniho dialogu, spojujici Evropu,
country in Europe jeji historii a souc¢asnost, Prahu a mista mimo Prahu (regionalni rozptyl
(connectivity) zahraniéni poptavky), spojujici turismus s ostatnimi sektory, ...

znalosti, dovednosti, schopnosti lidi, mezindrodné vyznamné osobnosti

Knowledgeable and védy, techniky, kultury, sportu a dal$ich obort, technologie, asociace
smart people s prvni republikou (silné obchodni znacky) jako vyznamného obdobi pro

formovani narodni / statni identity, ekonomicka vyspélost, ...

REGIONALNI PROVAZANI NARODNI VIZE

Vize destinace Ceska republika na narodni tirovni musi zastfe$ovat vize na Grovni
jednotlivych krajt. Z priizkumu vizi definovanych na trovni étrnacti krajt Ceské
republiky vSak vyplyva nasledujici:

13 kraji mé ve strategickych dokumentech zformulovanu vizi (pfip. globalni
strategicky cil),

Praha nema ani strategicky dokument ani vizi Prahy jako destinace turismu,

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

vize krajii se neopiraji az na vyjimky (napi. Karlovarsky kraj) ani o klicové
konkuren¢ni vyhody, ani o identitu destinace a ¢asto je jejich rozsah
naprosto neuchopitelny a nejasny (napf. Plzensky kraj).

S narodni vizi se musi ztotoznit dalsi subjekty, zejména profesni asociace, jejichz
¢lenové budou v koneéném diisledku vizi napliovat.
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1.2 Poslani CzechTourism

Zvedame lidi ze zidli
“Nasi ambici je kvalitni a efektivni destina¢ni marketing, ktery ,zveda ze zidli“ a vede k
prijezdu navstévnika ze zdrojové zemé do nasi destinace.”

Poslani — rozsirena verze

Bouréani stereotypii chapeme v pozitivnim vyznamu. Vime o negativech, ktera chceme
zménit. Chceme a jsme pripraveni nalézt nova feSeni a novou cestu.

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

Snazime se i o bourani stereotypli spojenych s vnimanim Ceské republiky jako
destinace.

1.3 Mapa strategie

K dosaZeni vize a poslani slouzi marketingové strategie. Marketingovéa strategie ma
znacny rozsah a zahrnuje od globalni strategie i raimcovy navrh strategie a ¢innosti na
vybranych zdrojovych trzich. Tézistém strategie je strategie umistovani,
komunika¢ni strategie a strategie znacky. Zakladni schéma strategie je
znazornéno na obrazku 1.1.
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Obr. 1.1. Zakladni schéma marketingové strategie 2013-2020

> VIZE \/ POSLANI
CILE \

TRENDY

- KLICOVE A \/ HLAVN{
VEDLEJSI ZDROJOVE

|

KONCENTROVANA
STRATEGIE

>| STRATEGIE VMISTOVANI

\
STRATEGIE ZNACKY

v
KOMUNIKACNI STRATEGIE

IMPLEMENTACE > ROZPOCET + CAS. PLAN

AKCNi PLANY

= MONITOROVANI A HODNOCENTI

Zdroj: vlastni schéma

Marketingova strategie 2013 — 2020 zahrnuje radu inovativnich prvki, z
nichz lze jmenovat zejména:

Marketingové tizeni

Koncentrace zdrojt

Tvorba a fizeni znacky

Kooperace

Zména marketingovy nastroji

b whr



K navrhu konkrétnich rovin strategie a k jejimu dal§imu fizeni bylo vyuzito MAPY
STRATEGIE, ktera je provazana se zakladnim nastrojem hodnoceni plnéni strategie,
a to modelem vyvazenych ciltii 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 procest CzechTourism,

— perspektivu uceni se a ristu.

Pro kazdou z uvedenych perspektiv jsou dale stanoveny cile a indikatory méreni

(kap. 2).
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Obr. 1.2. Mapa marketingové strategie CzechTourism na zahrani¢nim trhu
2013-2020

MAPA STRATEGIE
VIZE — CESKA REPUBLIKA
POSLANT — CZECHTOURISM
PERSPEKTIVA spokojenost spokojenost Balance Budget méfeni
PODILNIKU vefejného soukromého — efektivnost obchodniho
sektrou s sektoru s marketi yel efektu v piipadé
&innosti &innosti kampani "prodeje"
CzechTourism CzechTourism CzechTourism produktu
FINANCN{ prémérny roén{ udrzeni a zastaveni zvy$eni hodnoty
PERSPEKTIVA nartst zvy$eni poétu relativniho znacky destinace
devizového ahrani¢nict propadu Ceska republik
inkasa prenocovani zahrani¢ni
navstévnosti
PERSPEKTIVA zvyseni loajality zvyseni zména vnimani
NAVSTEVNIKA néavstévniki spokojenosti znalky destinace
/ REZIDENTA ahrani¢nich Ceska republika
navstévniki
priznivy pomér dostupnost moznost vybéru CRM
cena/kvalita produktit (produktovy
(knihovatelnost - mix)
distribuce)
Marketingovy Tvorba produktu Strategie Distribuéni sit
vyzkum umistovani
Integrovany IS C Strategie znacky Komunikaéni
strategie
INTERNT{ 1. Priizkum KVALITA 1. Vybér logotypu 1. Strategicka 1. eCRM 1. Koncept NIRS
PROCESY — informaénich 2. Zpracovani aliance — vefejny 2. On-line (internetovych
CZECHTOURISM potieb manaZert PARTNERSTVI portfoliaznatky  sektor socialni sité stranek CzT)
2. Pravidelné 3. Rozpracovani 2. Strategicka (C20) 2. Koncept
zpravy o turismu zastteSujici aliance — 3. Connected distribuce B2B
vCR znalky a dal§ich ~ soukromy sektor — marketing 3. Koncept
3. Priizkum 4. MéFeni 3. Partnersky 4. Internet distribuce OTA
segmentace hodnoty (vitality, —marketing CzechTourism 4. Koneept
4. Kvalitativni kalibru) zna¢ky 4. Vybér 5. Heritage Card  distribuce pies
priizkum mezinarodni PR 6. Product Z77.CzT
(hodnota znacky) agentury Placement 5. Monitorovani
5. Priizkum 7. Mobilni distribuce
konkurené¢nich aplikace
destinaci 8. Program
6. Situaéni zpravy partnerstvi
o trzich
7. Priizkum
spotiebniho
chovani
8. Priizkum
spokojenosti
PERSPEKTIVA NEHMOTNA MEKKE Vzdélavaci a
UCENT SE A AKTIVA FAKTORY 7“S“ Skolici
RUSTU lidé sdileni vize programy
technologie styl
kultura zaméstnanci
dovednosti

Zdroj: vlastni schéma
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2 Stanoveni cilt destinace Ceska republika

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

2.1 Cile marketingové strategie 2013-2020 — vychodiska

Globalni cil marketingové strategie pro prijezdovy turismus vychazi z
globalniho cile koncepce statni politiky turismu na obdobi 2014-2020. Globélni cil
koncepce je formulovan jako ,zvySeni konkurenceschopnosti celého odvétvi cestovniho
ruchu na narodni i regionalni Grovni, 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

! !

KVANT;TATIVNi 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 pripadné tipravy cila a jejich kvantifikace budou zaviset na nové
formulované politice turismu na dalsi planovaci obdobi od roku 2014. PInéni
stanovenych cili mtZe byt dle vyvoje situace zejména v ekonomické oblasti upraveno
ro¢nimi plany.

2.2 Metoda vyvazenych cili destinace (BSC)

Pro formulaci cilti strategie je vyuzito metody BSC (balanced scorecard) jako
strategického manazerského systému, ktery umoznuje ¥izeni dlouhodobé
strategie. BSC je propojena s mapou strategie (odkaz na schéma mapy) a sleduje
fizeni a naplnovani strategie v péti perspektivach:

— perspektiva finan¢ni

— perspektiva partneri

— perspektiva navstévnikl destinace / rezidentti

— perspektiva internich procesti v destinaci a v agentui'e CzechTourism

— 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 finanéni ukazatele (finanéni perspektiva), ale i
pozadované vystupy z perspektivy (potencialniho) zakaznika, rezidentai z
perspektivy partnert (stakeholders)

— metoda BSC se soustfed’uje na tvrda méritka a vystupy stejné jako na meékka
(subjektivni) kvalitativni métitka vykonnosti destinace

YV 7

— vSechna kritéria a méritka v raimci BSC jsou zameétena na splnéni vize a cila
destinace Cesk4 republika
Monitorovani cili koncepce a doporuceni pro doplnéni oblasti marketingového

s V2

vyzkumu je soucasti ¢as

SYSTEM VYVAZENYCH CILU DESTINACE (BSC)

ti 12 (Zplisob monitorovani a hodnoceni strategie).

Tab. 2.1. Systém vyvazenych cili destinace (BSC)

GLOBALNI CiL

Zvyseni konkurenceschopnosti destinace Ceska republika na mezinarodnim trhu turismu na zéklad€ rozvoje

udrZitelnych forem turismu
1. PERPEKTIVA PARTN

CILE

ERU

Cil 1.1
spokojenost
vybranych aktéra
soukromého sektoru

("stakeholders") s
¢innosti Czech

Cil 1.2
spokojenost
vybranych aktéra
soukromého sektoru
("stakeholders") v
regionech s ¢innosti

Cil1.3

efektivnost
marketingovanych
kampani Czech
Tourism

Cil1.4

méreni obchodniho
efektu v pripadé
"prodeje" produktu

Tourism Czech Tourism
MERENT
pravidelny prizkum pravidelny priazkum audit marketingovych pocet klientd, obrat,
(mohou zajistit i napt. (mohou zajistit i napf-. kampani nebo vyuziti zisk)
vysoké Skoly) vysoké skoly) jednotlivych ukazatelt
(OHT, OTS, CPT, TVR,
PPC, CTR, CPA, a dalsf)
OPATRENT (AKCNI PLAN)

Opatieni 3.1.1

Opatieni 3.2.1

Opatieni 3.3.1

Opatieni 3.4.1

Stanoventi strategickych ~ Spoluprace s Marketingovy vyzkum Moznost prodeje paketi
partnert pro jednotlivé destina¢nimi prostfednictvim DM,
produkty managementy pri TIC

pripravé

marketingovych plania

Opatieni 3.1.2

Opatieni 3.2.2

Opatieni 3.3.2

Opatieni 3.4.2

Vytvoieni pracovni Koordinace pripravy Integrovany IS Czech Posileni zahrani¢nich
skupiny pro tvorbu programovych Tourism zastoupeni
produktt dokumentd na

narodnich a krajskych

drovnich
Opatieni 3.1.3 Opatieni 3.2.3 Opatieni 3.3.2 Opatieni 3.4.3
Integrovany IS Czech Integrovany IS Czech VyuZit data poskytovanid  Integrovany IS Czech
Tourism Tourism OTIC k marketingovému  Tourism

vyzkumu

Opatieni 3.1.4 Opatreni 3.2.4

Prizkum informacnich
potfeb manazZeri

Prizkum informacnich
potfeb manazerti

Opatieni 3.1.5
Podminky pro
spolupraci jednotlivych
subjekti (i komerénich)

Opatieni 3.2.5
Podminky pro
spolupraci jednotlivych
subjekti (i komerénich)
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2. PERSPEKTIVA

FINANCNI{

CILE

Cil 2.1

udrZeni a zvySeni poctu
zahrani¢nich
pienocovani (HUZ)
kazdoro¢né o cca 2,0%

MERENTI
CSU - pocet

zahrani¢nich ubytovani

v HUZ

Cil2.2
prumérny roéni naruast
devizového inkasa

CNB - devizové inkaso z
turismu

OPATRENTI (AKCNI PLAN)

Opatieni 1.1.1
Tvorba produktu

Opatieni 1.1.2
Distribu¢ni mix
Opatieni 1.1.3
Komunikaé¢ni mix

Opatieni 1.1.4
Zajistit soulad
marketingové strategie
CzT a KSP

Opatieni 1.2.1
Tvorba produktu

Opatieni 1.2.2
Distribu¢ni mix
Opatieni 1.2.3
Komunikaé¢ni mix

Opatieni 1.2.4
Zajistit soulad
marketingové strategie
CzT a KSP

Cil 2.3

udrzeni stavajicich a
ziskani novych klient
destinace Ceska
republika -
opakovanost navstév
ro¢né o 2 procentni
body (zvyseni loajality
navstévniki)

prizkum spotiebniho
chovani

Opatieni 1.3.1
Tvorba inovovaného
produktu

Opatieni 1.3.2
Priizkum segmentace
Opatieni 1.3.3

e CRM

Cil2.4

zastaveni relativniho
propadu zahraniéni
navstévnosti regiont
(HUZ)

CSU - statistika zahraniéni
navstévnosti HUZ -
regionalni rozloZeni

Opatrieni 1.4.1
Regionalni produkt

Opatfeni 1.4.2
Distribuéni sit
Opatieni 1.4.3
Heritage Card / Karty
destinaci

Opatrieni 1.4.4
Legislativni zajisténi
spoluprace s regiony

3. PERPEKTIVA NAVSTEVNIKA / REZIDENT

CILE

Cil 3.1

zmeéna vniméni
destinace Ceska rep. na
vybranych trzich podle
atributd vize

MEREN{

kvantitativni /
kvalitativni prizkum

OPATRENI (AKCN{
PLAN)

Opatieni 2.1.1
Umistovani

Opatieni 2.1.2
Strategie znacky

Opatieni 2.1.3
Komunikaéni strategie
Opatieni 2.1.4
Stanoveni témat
komunikace po
nésledujici rok

Cil 3.2

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

méieni hodnotovych
vyhod pro
(potencialniho)
navstévnika

Opatieni 2.2.1
Kvalitativni prizkum
(hodnota znacky)
Opatieni 2.2.2
Vybér mezinarodni PR
agentury

Opatieni 2.2.3
Strategie znacky
Opatieni 2.2.4
Jednotny koncept
spoluprace pro
budovéni znacky Ceska
republika

Cil 3.3

zvySeni spokojenosti
zahranic¢nich
navstévnikt

prizkum spotiebniho
chovani / kvalitativni
prizkum

Opatieni 2.2.1
Priizkum spotiebniho
chovani

Opatieni 2.2.2
Priizkum spokojenosti

Opatieni 2.2.3
eCRM

Cil3.4

zvySeni loajality
navstévniki a vytvareni
vztahu s navstévniky

prizkum spotiebniho
chovani, analyza
navstévnosti internetovych
stranek CzT

Opatieni 1.3.1
Tvorba inovovaného
produktu

Opatieni 1.3.2
Prizkum segmentace

Opatieni 1.3.3
eCRM
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4. PERPEKTIVA INTERNICH PROCESU - NOVE A INOVACNI PROCESY

CILE
Systém Systém Strategiea Tvorba Distribu¢ni Komunikaé Integrovany
marketingo marketingo managment produktu sit ni strategie informacni
-vého -vého znacky systém
vyzkumu vyzkumu destinace
Czech
Tourism
MERENT
vytvoreni kvalitativnia kvalitativnia pocet vytvoreni zména vytvoreni
systému kvantitativni kvantitativni produkt distribuéni sloZeni informacniho
marketingové prizkumy prizkumy realizovanych sité komunikacéni systému
ho vyzkumu na trhu ho mixu a destinace /
jeho finanéni  Czech Tourism
nérocnosti
OPATRENT (AKCNI PLAN)
1.1 2.1 3.1 41 5.1 41
Prizkum Strategickd  Vybér Vytvoteni Monitorovani aCRM
informacnich aliance - logotypu portfolia distribuce
potieb verejny produkti
manazerd sektor
1.2 2.2 3.2 5.2 4.2
Pravidelné Strategickd  Zpracovani Koncept On-line
Zpravy aliance - portfolia distribuce socialni sité
turismu v CR  soukromy znadky (viz 6) B2B (C20)
sektor
1.3 2.3 3.3 5.3 4.3
Prizkum Partnerstvi- Rozpracovani Koncept Connected
segmentace  opinion zastteSujici distribuce marketing
leaders znacky a OTA
dalsich
1.4 2.4 34 54 4.4
Kvalitni Vybér Méfeni Koncept Internet
prizkum mezinidrodni hodnoty distribuce CzechTouris
(hodnota PR agentury (vitality, presZZCzT m
znacky) kalibru)
znacky
1.5 55 4.5
Prizkum Koncept Heritage
konkurenénic NIRS Card
h destinaci (internetovyc
h stranek Czt)
1.6 4.6
Situacni Product
Zpravy o Placement
trzich
1.7 4.7
Prizkum Mobilni
spottebniho aplikace
chovani do
2015
1.8 4.8
Prizkum Program
spokojenosti partnerstvi
do 2015
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KVANTITATIVNI CILE

Kvantitativni cile 2.1 a 2.2 se orientuji na naruast ukazatelt poptavky o 2 % rocné,
tedy v obdobi platnosti strategie celkem o 4,04 %. Stanoveni cile vychézi z desetiletého
priameérného meziro¢niho tempa vyvoje poctu piijezdl a prenocovani v hromadnych
ubytovacich zarizenich (3,0 %, resp. 1,4 %) a z vyvoje devizovych ptijmi z turismu (1,75
%). S ohledem na nejistou prognézu vyvoje ekonomické situace v hlavnich zdrojovych
trzich Ceské republiky jsou stanovené hodnoty spiSe na spodni hranici.

Kvantitativni cil 2.4 se soustfedi na opakovanost navstév Ceské republiky, zejména
v segmentu turisté (v roce 2010 asi 55 % opakovanych navstév). Naklady na ziskani
nového klienta (turisty) jsou obvykle nékolikanasobné vyssi nez naklady na udrzeni
stavajicich. Vyuziti konektivity, fenoménu kulturni krajiny a dalsich faktort podporuji
realnou moznost opakovanosti navstév, ktera koresponduje s formulovanou viziis
cilem 1.4.

KVALITATIVNI CILE

Zména vnimani Ceské republiky a prosazovani jeji identity (viz atributy vize)
prredstavuje zdsadni kvalitativni cil 3.1. Cesk4 republika nikoliv jako levna
postkomunisticka destinace, ale jako moderni, dynamicka destinace vyuzivajici své
bohaté historie a dalsich silnych stranek. Strategie podita i se segmentem
(potencilnich) klientf, ktefi doposud s Ceskou republikou nespojuji zadné vlastnosti
ani kvality.

Zvyseni hodnoty znaéky destinace Ceska republika je podstatnym rysem strategie,
ponévadz v hodnoté znacky se komplexné odrazi celkové vnimani (potencialnich)
navstévnikt Ceské republiky. Podptirnymi ukazateli zvy$eni hodnoty znacky je vitalita
znadky a kalibr znacky. Cil 3.2 v4Ze na rebranding Ceské republiky, av§ak ne jako na
pouhou zmeénu logotypu a komunikaéni kampané, ale jako na proces vyuzivajici USP,
SEP a dalSich atributti spojenych s formulovanou vizi.

Riist spokojenosti navstévnika Ceské republiky (cil 3.3) se soustiedi nejen na
zvySeni podilu plné spokojenych zejména v segmentu turistii, ale i na odstranéni
dlouhodobych faktorti nespokojenosti.

EKONOMICKE CILE (CZECHTOURISM)

Ekonomické cile jsou formulovany jako cile ¢innosti agentury CzechTourism, a
to s ohledem na finané¢ni prostiredky, které agentura na svoji ¢innost vydava.
Ponévadz prokazani pricinné souvislosti mezi naklady na ¢innost CzechTourism a
jejich ekonomickymi dopady napt. v podobé vytvorenych pracovnich mist je
problematické, jsou cile formulovany ve vztahu k dopadu ¢innosti CzechTourism na
¢innost subjektt soukromého a verejného sektoru. Cile 1.1 a 1.2 jsou formulovany jako
cile spokojenosti subjektii soukromého a verejného sektoru hodnotici piinos ¢innosti
CzechTourism pro dosaZeni cilti uvedenych subjekti, a to nejen z oblasti turismu
(strategie predpokladé ve fazi implementace spolupréci se subjekty mimo sektoru
turismu).

Cilem 1.3 je efektivnost realizovanych komunikaé¢nich kampani hodnocena na
zakladé standardnich ukazatelti. Snaha vyhodnotit efektivnost jednotky vynalozenych
nakladd (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.

— ZvysSeni hodnoty znacky destinace

— Zastaveni propadu zahrani¢ni navstévnosti regionti (HUZ)

— + 2 % zvySeni poc¢tu zahrani¢nich prenocovani ro¢né

— + 2 % devizové inkaso ro¢né
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3 Situacni analyza s diirazem na komunikaéni mix,
umistovani a konkurenéni pozici Ceské republiky

3.1 Vyvoj piijezdového a domaciho turismu v CR

Ceska republika se po roce 1989 stala dynamickou destinaci pifjezdového turismu,
kterou zahrani¢ni navstévnici vnimali nejen jako odliSnou a neottelou, ale také jako
destinaci levnou, i kdyZ ne vzdy poskytujici pozadovanou kvalitu sluzeb. Po dvaceti
letech vyvoje se Ceska republika pro evropské zdrojové trhy stala témé¥ tradiéni a
osvédcenou destinaci, solidni a bezpec¢nou, ktera je stale schopna konkurovat
piijatelnou cenovou trovni vzhledem ke kvalité poskytovanych sluzeb. Vniméni Ceské
republiky se vsak li§f nap¥i¢ zdrojovymi trhy, a pokud (potencialni) navstévnici Ceskou
republiku viibec znaji, je jeji vhiman spise neutralni nez jednozna¢né pozitivni.
Tézistém prijezdového turismu zlistava Praha, ktera svoji pozici na poctu piijezdi a
prenocovani od konce 90. let vyrazné zvysila.

Relativni pozice Ceské republiky na mezinarodnich piijmech a piijezdech
sev letech 2008 — 2009 zhorsila, a to zejména diky nizsi dynamice ptijezdt

a prenocovani v hromadnych ubytovacich zarizenich a jejich poklesu v letech 2008 a
2009. Obdobi 2010 — 2011 znamena oziveni zahrani¢ni poptavky, a tedy
mezinarodnich prijmi i piijezdt.

Pozitivnim trendem je zvy$eni podilu Ceské republiky na mezinarodnich
prijmech (asi +0,8 %) ve srovnani s podilem na mezinarodnich prijezdech (asi

+0,7 %) kalkulovaného podle piijezdi do hromadnych ubytovacich zatizeni (TCE).
Kvalitativni ukazatele spojené s vnimanim Ceské republiky jako destinaci turismu
nelze hodnotit jednoznaé¢né pozitivné. Nejednoznaéna pozice Ceské republiky

z hlediska ukazatelt kvalitativnich (image a vnimani, umistovani), nizka mira
znalosti Ceské republiky na vzdalenéjsich trzich ¢ nezijem o Ceskou republiku
predstavuji zakladni vyzvy pro komunikacni mix a dalsi aktivity agentury
CzechTourism a jejich partnert.

3.1.1 Vyvoj p¥ijezdového turismu v Ceské republice

Pifjezdovy turismus v Ceské republice (CR) je stale jesté ovlivnén doznivajicimi efekty
ekonomické krize, jez vypukla v roce 2007 na americkych finan¢nich trzich a plnou
silou se rozsitovala v celosvétovém méritku od 3. étvrtleti roku 2008. Krizi byly
postiZeny zejména rozvinuté trzni ekonomiky, tedy ekonomiky, které prestavuji hlavni
zdrojové trhy pro pifjezdovy turismus Ceské republiky (USA a zemé Evropské unie).
Naopak v fadé asijskych ekonomik, piedev§im pak v Ciné a Indii, nevedla krize k
propadu HDP, ale ,,pouze” ke zpomaleni jeho rtistu. Pocet prijezdii z asijskych zemi
predstavuje v§ak marginalni ¢ast piijezdd a pfenocovani do Ceské republiky, a tak
nemohl zvratit celkovy pokles piijezdli a pienocovani v letech 2008 a 2009. Ke snizeni
devizového inkasa o priblizné 15 % doslo teprve v roce 2009 (Graf 3.1). V letech 2010 a
2011 byl zaznamenan meziroéné nariist poctu ptijezdt (+ 5,0 %, resp. +6,0 %) a poc¢tu
prenocovani (+3,3 %, resp. +6,0 %).

Vyvoj piijezdového turismu v CR v obdobi 1990 — 2011 se vyznaéoval
nasledujicimi parametry:

— kvantitativni nartst poc¢tu zahrani¢nich prijezdi (turisté a exkurzionisté) a
prenocovani i devizového inkasa (PB)

— kvalitativni posun smérujici od silné ekonomické motivace a motivace poznat
neznamé k zarazeni CR na seznam tradi¢nich destinaci, av§ak zejména diky Praze

— po procesech a vyvoji v 90. letech dosazeni ,,stabilizace“ nabidky a vysokého stupné
konvergence (zejména v Praze) vii¢i vyspélym destinacim turismu

— zména struktury navstévnosti smérem k vysSsim prijmovym skupinam



— narust prijezdi leteckou dopravou sledujici trend mezinarodniho turismu s dopady
do dalsi diverzifikace portfolia trhti (nartst podilu mimoevropskych zdrojovych
trhi)

— kli¢ova orientace na evropské zdrojové trhy prti relativné stabilnim trznim portfoliu

—  tézi$té nabidky CR jako destinace pfedstavuje stale Praha (rostouci relativni podil
Prahy na celkovém poctu prenocovani od roku 2000 na 60 % v roce 2011)

—  kalibr a vitalita zna¢ky Praha na vzdalen&jsich trzich stale vy$si nez znacky Ceska
republika

— siln konkurence ostatnich destinaci (zejména v prostoru stiedni Evropy — V4,

Rakousko, Némecko), ale i levnéjsich evropskych a mimoevropskych destinaci

— postupné snizovani cenové konkurenceschopnosti CR vyzadujici siln€jsi
diferenciacni strategii a orientaci na kvalitu

— vyvoj v letech 2008 — 2009 ovlivnén ekonomickou krizi

— v obdobi 2010 — 2011 vykazuje CR nadpriimérné tempo riistu mezinarodnich
prijezdi (+ 6,0 %) oproti primeéru svétovému (+4,4 %), a pocCet ptijezdi tak mirné
prekrocil své maximum z roku 2007, i kdyZ pocet prenocovani trovné roku 2007
doposud nedoséhl

— poptavka v piijezdovém turismu nereagovala zasadnim zptisobem na pohyby
devizového kurzu CZK/USD nebo CZK/EUR (zejména posileni CZK 2002 — 2009),
pravdépodobné se pti jejim zpomaleni ¢i zvySeni jednalo o kombinaci zmény
devizového kurzu s dalsimi vlivy — vyjimkou je jednodenni turismus s nakupni
(ekonomickou) motivaci, jehoz objem spotteby klesl v obdobi 0 40 % (2007 —
2010)

3.1.1.1 Vyvoj zahrani¢nich prijezdi a pirenocovani (2000 — 2011)

Obdobi 2000 — 2011 je ve znameni zmén a udalosti v mezinarodnim prosttedi, které se

odrazily i ve vyvoji po¢tu zahrani¢nich p¥ijezdi a pfenocovani do CR. Zahraniéni

poptéavka reagovala spolehlivé mimo jiné na negativni impulsy v podobé atokt na

Svétové obchodni centrum 9. zafi 2001, na propuknuti epidemie SARS (2003) a na

finan¢ni a naslednou ekonomickou krizi (2008 — 2009). V poslednim pripadé (2009)

doslo k bezprecedentnimu poklesu objemu mezinarodniho turismu, ale i

prijezdového turismu do CR. Pokles piijezdového turismu nelze v$ak pfi¢itat jen

finan¢ni a nasledné ekonomické krizi, ponévadz ke zpomaleni tempa doslo jiz v

letech 2006 a 2007, a v nékterych trzich jiz dokonce drive. Pokles prijezdii z

hlavnich zdrojovych trhii, napt. z Némecka ¢i Spojeného kralovstvi 1ze vysledovat jiz v

obdobi 2004 — 2005 (Graf 2). Pokles prijezdii ze Spojeného kralovstvi souvisel

s odklonem ,,panskych jizd“ za jesté levnéjsim alkoholem a dévéaty na vychod, coz byl

jev docela zadouci, protoZe tito britsti turisté piisobili negativné na bonitni klientelu.

Predchozi vykyvy piijezdl, pfenocovani a devizového inkasa v letech 2000 a 2002 byly

ovlivnény nasledujicimi, predev§im mimoekonomickymi pri¢inami:

—  povodnémi (zejména Praha, jizni Cechy a dalsi regiony),

— ekonomickou stagnaci Némecka,

— situaci v mezinarodnim turismu ovlivhénou negativnimi ocekdvanimi a obavami
z teroristickych ttokd, valecného konfliktu v Irdku ¢i epidemii SARS.

Uvedené faktory ovlivnily zejména rozhodovani o cesté na delsi vzdalenosti spojené s

realizaci vyssich vydajt.

21178
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Graf 3.1. Piijezdovy turismus 2000 — 2011 v CR a v Praze
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Zdroj: vlastni graf na zakladé udaji CSU

Vstup Ceské republiky do Evropské unie (2004) zvysil podet zahrani¢nich
piijezdi 0 19 % a pfenocovani o 15 %. Narist pokracoval az do roku 2007 (6,7 mil.
piijezdd, 20,6 mil. pfenocovani). Vyvoj pfenocovani z hlavnich zdrojovych trhti
ukazuje Graf 2, z néhoz je patrna zejména po roce 2004 zména vyvoje poctu
prrenocovani z nékterych trhi.

PRUMERNY POCET PRENOCOVANT

Primeérny pocet prenocovani zahrani¢nich hostti v HUZ se dlouhodobé snizuje
(Graf 2), i kdyz jeho pokles je nizsi nez u hostti domacich. V roce 2011 klesl primérny
pocet zahranic¢nich prenocovani v HUZ na 2,9 noci.
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Graf 3.2. Primérny pocet pienocovani v HUZ CR — domaci a zahraniéni hosté
(2000-2010)
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Graf 3.3. Pocet pfenocovani v HUZ v Ceské republice (2000 — 2011)
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Z vyvoje celkové poptavky po Ceské republice, i Praze jako hlavni incomingové
destinaci, je zfejmé jeji postupné nasyceni, i kdyz vyvoj poptavky z jednotlivych
zdrojovych trhi se lisi. Z pohledu Zivotniho cyklu destinace (dosazZeni faze
zralosti a nasyceni) je tieba soustredit se na zménu marketingové strategie pro
Ceskou republiku i pro Prahu. Uplatnéna strategie bude korespondovat s cili nariistu
regionalni navstévnosti, zvySeni spokojenosti a se zménou vniméani Ceské republiky.
Zasadnim rozhodnutim je rozhodnuti o uplatnéni silné diferenciacni strategie
podpoiené rebrandingem Ceské republiky.
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Tab. 3.1. Vyvoj struktury zdrojovych trhii Ceské republiky 2000, 2010 a 2011

Cast 1: Struktura zdrojovych trhii Ceské republiky 2000

Ceska republika Pocet piijezda (tis.) % podil Pocet pfenocovani % podil
2000 2000 2000

CELKEM 4773 100,0% 15 597 100,0%
1. Némecko 1508 31,6% 6 020 38,6%
2. Polsko 333 7,0% 850 5,5%

3. Itélie 233 4,9% 670 4,3%

4. Spoj. kralovstvi 237 5,0% 625 4,0%

5. Nizozemi 314 6,6% 1078 6,9%

6. Slovensko 145 3,0% 383 2,5%

7. USA 216 4,5% 605 3,9%

8. Rusko 103 2,2% 562 3,6%

9. Rakousko 138 2,0% 308 2,0%
10. Francie 162 3,4% 447 2,0%
11. Spanélsko 132 2,8% 404 2,6%
12. Dansko 196 4,1% 548 3,5%

Cast 2: Struktura zdrojovych trhii Ceské republiky 2010
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Ceska republika Pocet piijezdi (tis.) % podil Pocet pfenocovani % podil
2010 2010 2010

CELKEM 6 336 100,0% 18 364 100,0%
1. Némecko 1350 21,3% 4 615 25,1%
2. Rusko 414 6,5% 2085 11,4%
3. Spoj. kral. 368 5,8% 927 5,0%

4. Polsko 351 5,5% 740 4,0%

5. Italie 333 5.3% 948 5,2%

6. USA 311 4,9% 819 4,5%

7. Slovensko 308 4,9% 625 3,4%

8. Francie 251 4,0% 650 3,5%

9. Spanélsko 196 3,1% 581 3,2%
10. Nizozemi 194 3,1% 654 3,6%
11. Rakousko 190 3,0% 393 2,1%
12. Japonsko 132 2,1% 251 1,4%
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Cast 3: Struktura zdrojovych trhii Ceské republiky 2011

Ceska republika Pocet piijezdi (tis.) % podil Pocet pfenocovani % podil
2011 2011 2011

CELKEM 6 715 100,0% 19 424 100,0%
1. Némecko 1387 20,7% 4578 23,6%
2. Rusko 559 8,3% 2 865 14,7%
3. Spoj. kralovstvi 328 4,9% 807 4,2%

4. Polsko 371 5.5% 777 4,0%

5. Italie 338 5,0% 946 4,9%

6. Slovensko 344 5,1% 683 3,5%

7. USA 315 4,7% 829 4,3%

8. Francie 283 4,2% 739 3,8%

9. Spanélsko 226 3,4% 663 3,4%
10. Nizozemi 198 2,0% 645 3,3%
11. Rakousko 186 2,8% 380 2,0%
12. Japonsko 122 1,8% 235 1,2%

Zdroj: vlastni tabulka na zakladé udaji CSU

K hlavnim zdrojovym trhtim Ceské republiky patii dlouhodobé Némecko, Spojené
kralovstvi, Rusko, Italie, USA, Polsko, Slovensko, Francie, Spanélsko, Nizozemi,
Rakousko ¢i Japonsko. Podil hlavnich trhii zistava az na vyjimky (napt. Némecko,
Rusko) ptiblizné stejny.

Postupné nartista pocet a podil prijezdii a pfenocovani z Ruska a novych
evropskych trhia jako Chorvatsko, Rumunsko, Slovinsko ¢i Turecko. Z novych trha
mimoevropskych zaznamenaly nejvyssi dynamiku prijezdy a pfenocovani zejména z
Jizni Koreje, Ciny a Brazilie.

Za negativni lze povazovat razantni pokles podilu pFijezda a prenocovani z
Némecka o 11, resp. 15 procentnich bodi v letech 2000 — 2011, pokles podilu
prijezdi a pirenocovani z Nizozemi o 3,6 procentniho bodu ve sledovaném obdobi
a absolutni sniZeni poctu prijezdu a prenocovani ze Spojeného kralovstvi.

Vyznam jednotlivych trhi podle vydajt (2010) a jejich odli$né rozdéleni mezi
vydaje pied cestou a béhem cesty do CR ukazuje Tabulka 3.2. Vysoky podil
vydaji realizovanych pied cestou je typicky pro trhy s vys§im podilem organizovaného
turismu (USA, Japonsko, Spanélsko, Italie a dalsi), naopak pro navstévniky ze
sousednich zemi je typicky vyssi podil vydaji placenych pfimo v Ceské republice.
Udaje o vydajich méFenych CNB viceméné kopiruji vyznam jednotlivych trhti podle
poctu prijezd a prenocovani, s vyjimkou Slovenska a Rakouska, kde tvofi zna¢nou
¢ast vydaji vydaje jednodennich navstévnikda.

Pozornost si zaslouzi zejména trhy s vysokym prumérnym dennim vydajem, k
nimZ kromé Ruska, USA, Spojeného kralovstvi, Italie, Francie, Spanélska a Japonska
patii i Norsko, Dansko, Svédsko, Finsko ¢&i Izrael.



Vyznam zdrojovych trhi je tfeba posuzovat i podle vySe prumérného denniho
vydaje. K trhiim s nejvyssim celkovym primérnym dennim vydajem patii Rusko,
USA, Spojené kralovstvi, Italie, Japonsko, Francie, Spanélsko, ale i
Norsko, Dansko, Svédsko.

Absolutné nejvyssi celkovy primeérny vydaj na osobu a pobyt realizuji Japonci

(4 340 CZK), avsak absolutné nejvyssi primérny vydaj na osobu a pobyt realizovany
piimo v Ceské republice je typicky pro Nory (2 403 CZK) a Rusy (2 202 CZK).
Naopak nejnizsi primérny denni vydaj na osobu a pobyt realizuji turisté ze
sousednich zemi. Celkové vsak devizové inkaso se sousednimi staty zlistava vysoké,
a to diky znaénému podilu jednodenni navs$tévnosti. Devizové inkaso Ceské
republiky s Némeckem mnohanasobné prevysuje ¢astkou 42,6 mld. USD devizové
inkaso ostatnich zdrojovych zemi.

Tab. 3.2. Zhodnoceni zdrojovych trhti podle vydajti na cestu do CR —
turisté (2010)

Trhy Pocet Primérny Primérny % podil vydaje Primérny Vydaj
prenocovani  vydaj/osoba  vydaj/osoba placenéhovCR  vydaj CNB
2010 /den PRED  /denvCR  na celkovém CELKEM  (mil.
(CZK) (CZK) vydaji (CZK) CZK)
2010
CELKEM 18 366 . . . . 135 954
1 Némecko 4615 274 1418 83,8% 1692 42 643
2  Rusko 2 085 1278 2 202 63,3% 3480 8 375
3  Spoj.kral. 927 1249 1734 58,1% 2983 6782
4  Polsko 740 333 868 72,3% 1201 5397
5  Ttilie 948 1059 1394 56,8% 2453 5491
6 USA 819 1950 1589 44,9% 3539 5212
7 Slovensko 625 189 683 78,3% 872 8 680
8  Francie 650 1394 1521 52,2% 2915 3 477
9 Spanélsko 581 1269 1369 51,9% 2638 3 025
10 Nizozemi 654 708 1290 64,6% 1998 2768
11 Rakousko 393 287 965 77,1% 1252 5 607
12 Japonsko 251 2 639 1701 39,2% 4 340 2 240
Dansko 362 1395 1777 56,0% 3172 1638
Norsko 225 1356 2 403 63,9% 3759 1363
Svédsko 221 1137 1347 54,2% 2484 1657

Zdroj: vlastni propoéty na zakladé tdajt CSU, CNB a CzechTourism

3.1.1.2 Regionalni rozptyl zahranié¢ni poptavky

Regionalni rozlozeni zahrani¢ni je nerovhomérné, Praha zaujimé asi 60 % podil na
celkovém poctu prenocovani a asi 65 % prijezdi do hromadnych ubytovacich zatizeni
(tabulka 3). Pokud jde o navstévnost jednotlivych mést, nasleduji za Prahou mésta
Brno, Plzen, Karlovy Vary, Cheb, (3 — 5 %), a dale skupina mensich historickych mést
jako jsou Cesky Krumlov, Znojmo, Teplice, Ceské Budé&jovice a Breclav (1 — 2 %).
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Graf 3.4. Pocet zahrani¢nich turistd v HUZ v Praze a CR, 2000 - 2010
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Zdroj: vlastni graf na zakladé adaji CSU

Vysoky podil zahraniéni navstévnosti zaznamenava dlouhodobé Praha (Graf
3.1), ktera ,tdhne” veskery piijezdovy turismus. Podil ostatnich regionti s vyjimkou
Karlovarského kraje se od roku 2000 snizil, a to ¢asto az na Groven okolo 1 % (kraj
Vysoéina, kraj Pardubicky, kraj Zlinsky, kraj Olomoucky). Na doméci navstévnosti
(HUZ) je naproti tomu podil Prahy nizky a dosahuje asi 10 %.

V roce 2011 pienocovalo celkem 6,715 mil. zahrani¢nich navstévnika v HUZ, ktefi
realizovali 19,425 mil. prenocovani. RozloZeni zahrani¢ni poptavky mezi kraje
znazornuje graf 5, z néhoz je patrny absolutni pokles poétu zahrani¢nich
prenocovani ve vSech krajich s vyjimkou Prahy a Karlovarského kraje v
obdobi 2000 - 2011.

Podil kraji na domaéaci navstévnosti je odliSny a vétSina kraja se bude v
budoucnu orientovat zejména na domaéci klienty, ktefi tvori v primeéru 8o %
navstévnosti kraj. Udaje v Tabulce 3.3 vykazuji pouze poéty domacich klientd v HUZ,
které predstavuji asi 40 % vSech dlouhych domacich cest (4 a vice prenocovani) a
dokonce pouze 15 — 20 % vSech kratSich domécich cest. Do celkového po¢tu domacich
klientt jsou pak zahrnuti i pocty klientii v individualnich ubytovacich zarizenich a v
zafizenich mimo verejné formy (chaty, chalupy, ubytovani u ptibuznych a znamych).

Regionalni rozloZeni zahranic¢ni vicedenni poptéavky je nerovnomérné. S uréitou mirou
nadsazky Ize konstatovat, ze 60 % incomingu Ceské republiky se realizuje v
Praze, a to na nékolika malo kmz2, cozZ znamena enormni koncentraci prostorovou
i casovou. Pokud je jednim z atributi koncepce statni politiky i marketingové strategie
udrzitelnost, pak musi byt poptavka orientovana do regionti.

Na druhou stranu lze potenciél vysoce koncentrované zahrani¢ni poptavky vyuzit pro
regionalni navstévnost s prenocovanim. Praha jako ptirozené kulturni centrum bude
vyuzita jako centralni bod navrhovanych produkta (¢ast 5).
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Regionalni rozloZeni zahrani¢ni a domaci navstévnosti
v Ceské republice (2011)

Kraj Pocet PRIJEZDU v HUZ (v tis.)

Celkem z toho zahrani¢ni % podil z toho doméci hosté % podil

hosté

CR celkem 38 235 19 425 100,0% 18 810
Praha 12 948 11 677 60,1% 1271 10,7%
Sttedocesky kraj 1797 400 2,1% 1397 7,4%
Jihocesky kraj 2 676 612 3,1% 2 064 11,0%
Plzenisky kraj 1334 376 1,9% 957 5,1%
Karlovarsky kraj 4353 3202 16,5% 1151 6,1%
Ustecky kraj 989 332 1,7% 657 3,5%
Liberecky kraj 2150 531 2,7% 1619 8,6%
Kréalovéhradecky kraj 3 090 728 3,7% 2362 12,6%
Pardubicky kraj 979 120 0,6% 829 4,4%
Kraj Vysocina 941 117 0,6% 824 4,4%
Jihomoravsky kraj 2186 712 3,7% 1474 7,8%
Olomoucky kraj 1482 172 0,9% 1310 7,0%
Zlinsky kraj 1532 167 0,9% 1365 7.3%
Moravskoslezsky kraj 1 809 278 1,4% 1531 8,1%

Z vyzkumu STEM/Mark (2010) zaméreném na zahranic¢ni turisty vyplyva, ze
nejnavstévovanéjsimi mésty jsou v Ceské republice kromé Prahy mésta Brno,
Karlovy Vary, Cesky Krumlov, Plzem, Frantiskovy Lazné&, Marianské Lazné,
Znojmo ¢i Ostrava (obrazek 3.1). Vysledky vyzkumu lze vyuzit v tvorbé produktu i
vyhodnoceni regionalniho rozptylu zahraniéni navstévnosti, ponévadz zahrnuji nejen
turisty ubytované v hromadnych ubytovacich zarizenich, ale i v individuélnich
ubytovacich zatizenich nebo mimo vefejné formy.

Navstivena mista zahrani¢nimi turisty v CR v 2011
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Obr. 3.2. Navstévnost Prahy a ostatnich mist zahrani¢nimi turisty v CR v 2011
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**  Nad 1 % Stiredocesky, Karlovarsky, Jihocesky,

***  Nad 1 % Jihomoravsky, Karlovarsky, JihoCesky
Nad 0,2 % Karlovarskij, Jihomoravsky, Plzerisky

Zdroj: STEM/MARK, a. s. - Piijezdovy cestovni ruch 2009 - 2015

Podle prizkumu STEM/MARK navstivilo 69 % zahrani¢nich turista Prahu.
Pouze 15 % ze zahranicnich turistd, ktefi navstivili Prahu, navstivilo i dalsi region,
avsak pouze 6,8 % mimo Prahu prenocovalo (zejména kraje Jihomoravsky,
Karlovarsky, Jihocesky).

Poptavka 31 % zahrani¢nich turistii, ktefi nenavstivili Prahu, se sousttedila
predevsim do kraji Jihomoravsky, Karlovarsky, Plzensky, Moravskoslezsky, Jihocesky
a Zlinsky (obrazek 3.2).

Pro srovnani vydajt zahrani¢nich a domacich turisti v regionech neni
relevantni zdroj dat. Velice hrubé lze srovnat vydaj jednoho zahrani¢niho turisty (viz
vyse) a vydaj domaciho turisty. Podle CSU &ini vdaj jednoho domaciho klienta ve
vSech ubytovacich zafizenich (véetné ubytovani mimo verejné formy) na delsi cesté
(min. 4 prenocovani) 3 140 CZK a na kratsi cesté 777 CZK (2010).
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Graf 3.5. Pocet zahrani¢nich hosti v HUZ dle kraji, 2000 - 2011
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Podil regiont (kraji) mimo Prahu na poc¢tu zahrani¢nich prenocovani od
roku 2000 kles4, s vyjimkou Karlovarského kraje. Pocet zahrani¢nich piijezdi sleduje
obdobny trend, i kdyZ méné vyrazné. V souc¢asné dobé je navstévnost regionu
zejména otazkou domaci navstévnosti (80 — 90 %).

Prestoze je jednim z cili koncepce zvySeni zahrani¢niho podilu regionalni navstévnosti,
zustane domaci turismus pro regiony mimo Prahu kli¢ovy. Pfedstava z 90. let
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o prevaze zahrani¢ni poptavky nad domaci v regionech mimo Prahu se ukazala jako
nereélna. V souvislosti s dosahovanim konvergence Ceské republiky se
zapadoevropskymi zemémi ztraci uvedena predstava ¢aste¢né na vyznamu.
Strategie regionti se postupné spise posouva k soutézi domacich regionu

o domaciho klienta se zahrani¢nimi destinacemi a/nebo dal§imi domacimi

regiony.
Graf 3.6. Pocet prenocovani zahrani¢nich hosti v HUZ dle krajii, 2000 — 2011
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Zdroj: vlastni graf na zakladé adaji CSU

Shrnuti

V celkovém poétu zahrani¢nich turisti ubytovanych v HUZ na tizemi Ceské republiky
zaujima dominantni pozici Praha (60 %). Podil vSech ostatnich regioni (kraji) s
vyjimkou Karlovarského vykazuje klesajici tendenci. Pokles vykazal ve vSech krajich s
vyjimkou Prahy a Karlovarského kraje i pocet zahrani¢nich prenocovani. Podil Prahy v
domacim cestovnim ruchu (HUZ) je naopak nizky a dosahuje asi 10 %.

Podil zahranic¢nich turistd, ktefi navstivili Prahu a pfenocovali v dal$im regionu mimo
Prahu je velice nizky a dosahuje necelych 7 % (2011) vSech dotazanych zahrani¢nich
turisti (STEM/MARK). Poptavka 31 % zahranic¢nich turistti, ktefi nenavstivili Prahu,
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se soustredila predevsim do krajt Jihomoravsky, Karlovarsky, Plzensky,
Moravskoslezsky, Jihocesky a Zlinsky (obrazek 3.2).

Kraje se zacaly orientovat na domaciho klienta, na néhoz ma v souvislosti

s negativnimi o¢ekavanimi ekonomiky smysl sazet i v dalsim obdobi. Ve hie nebude
pravdépodobné vyrazné zvysovani podilu domacich piijezdii a prenocovani

v hromadnych ubytovacich zarizenich, ale spiSe v zarizenich individualnich ¢i mimo
verejné formy.

Pro dalsi obdobi nelze bez prislusnych opatfeni a zmény strategie pocitat se zménou
trendu zvySovani podilu Prahy na zahrani¢nich ptijezdech. Prahu lze na druhou stranu
ve strategii dobre vyuzit jako vychozi bod v tvorbé produktu a jako jedno z hlavnich
komunikaénich téma vii¢i zahrani¢nimu klientovi.

3.1.1.3 Sez6nnost zahrani¢ni poptavky

Sezoénnost zahrani¢ni poptavky je dana zejména vysokym podilem Prahy. V Praze
jsou v kategorii ubytovanych rezidentt tradi¢né silnéjSimi meésici v roce jarni a
podzimni mésice, naopak znatelny pokles zaznamenéava navstévnost v mésici lednu,
unoru, ¢asteéné i v ervenci a srpnu.

Na celém tizemi CR piedstavuji vysokou sezénu pro rezidenty prazdninové
meésice ¢ervenec a srpen, s mirnym rozsirenim domaci poptavky do mésicti kvéten
— derven a zari.

Problémem u urcovani sezénnosti je otdzka dominance konkrétnich faktort, jez diléi
¢asti tizemi CR — a miru navstév a délku pobytii (rezidenty i nerezidenty) — ovliviiuji.
Jiny trend se da predpokladat u horskych oblasti vyuzivanych zvlasté k provozovani
zimnich sportii, oproti destinacim tradi¢né preferovanym pii traveni letnich
dovolenych. Signifikantni miru vlivu v konkrétnim roce mtize zptisobit neptiznivé
pocasi (mira srazek, teplotni priméry), zvySena mira nezaméstnanosti, devizovy kurz
CZK vii¢i zahrani¢nim ménam a dalsi.

Podle priizkumi se vétsina turistii rozhoduje o cesté do CR 2 — 4 mésice pired
terminem cesty. V zavislosti na trhu 1ze doporucit nac¢asovani kampané pro
letni sezénu v obdobi leden — ¢erven za predpokladu, Ze sezénnost prijezdii z
daného zdrojového trhu odpovid4a uvedenému sezonnimu rozlozeni piijezdd v Praze
(kvéten a ¢erven, podzimni mésice).

Sezonnich vykyvii poptavky a ad hoc udalosti musi byt vyuzito na podporu poptavky
z blizkych trhi (véetné jednodenni navstévnosti) nebo trhii s dobrym
dopravnim spojenim, zvlastnich nabidek dopravct nebo tour operatoria
apod.

Shrnuti

Rozhodovani o cesté do Ceské republiky se 1i§i podle trhu, ale nejvétsi ¢ast navstévnikia
se rozhoduje o cesté asi 2 — 4 mésice pred jeji realizaci. Nacasovani kampani s
cilem realizace cesty by mélo spadat do obdobi cca 4 mésice pred sezénou (mésta,
hory, letni dovolena).

Sez6nnich vykyvii poptavky v diisledku ad hoc udalosti by mélo byt vyuzito pro
marketingové kampané orientované na (zejména jednodenni) navstévniky

v prihranic¢nich oblastech. Jednou z vyznamnych udalosti roku 2012 vyuzitelnou pro
jednodenni navstévniky je XV. VSesokolsky slet.

3.1.1.4 Struc¢na charakteristika spotirebniho chovani zahrani¢nich
navstévnika4

V roce 2011 predstavoval podil navstévnika ubytovanych v HUZ asi 80 % (v roce

2009 ¢inil odhad asi 70 %), zbylych 20 % se ubytovalo v individualnich ubytovacich

zatizenich. Hlavnim dtivodem cesty do CR byla rekreace, dovolen4, volny ¢as a

poznavani (pfes 60 % turistli), dale navstéva pribuznych a znadmych a dalsi divody.

Jednodenni navstévnici jsou motivovani zejména nakupovanim (73 %).

4 STEM/MARK, a. s.: Prijezdovy cestovni ruch 2009 — 2011. Piijezdovy cestovni ruch v roce
2011.
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O prvni navstévu se jednalo u asi 44 % dotazanych turista (oproti 35 % v roce
2009). Podle vysledkii vyzkumu (2009) ptijelo asi 80 % turistti individualné, 10 %
organizované a asi 10 % pracovné. Primeérny pocet pirenocovani dosahl podle
prizkumu 4,8 noci (HUZ i IUZ).

Priamérny denni vydaj na osobu a den ¢inil u turisti asi 2,4 tis. CZK (z toho asi
1000 CZK placeno ve zdrojové zemi) a asi 1,5 tis. CZK u navstévnikd jednodennich.
Nejvétsi podil na vydajich turistii predstavovaly doprava, zbozi, ubytovani a stravovani
v restauracich.

Vysokou miru spokojenosti s navstévou CR vyjadfilo pfes 50 % respondentii
(turisté, exkurzionisté i tranzitujici), prevazné spokojenych bylo necelych 40 %
respondentd. Tradi¢né nejvétsi nespokojenost se tykala Spatné infrastruktury a stavu
silnic, vysokych cen, jazykové vybavenosti a pristupu pracovniki sluzeb ke klientim.

Podil ubytovanych turisti v hromadnych ubytovacich zarizenich predstavuje
asi 80 % vSech turistii, 20 % turistf se v Ceské republice ubytovava v individualnich
ubytovacich zarizenich.

Podle hrani¢niho Setieni STEM/MARK piijelo 44 % dotazanych turistti do CR
poprvé (2011), tedy pouze 56 % turistii predstavuje skupina ,,opakovanych® turistd.
Prameérny vydaj realizovany ptimo v Ceské republice jednodennimi navstévniky
byl v roce 2011 vyssi nez tentyz vydaj turisti a ¢inil u jednodennich navstévniki 1371
CZK (2011), u turisti pak 1349 CZK (2011).

3.1.1.5 Jednodenni navstévnost

Specifickou skupinou jsou jednodenni navstévnici, ktefi pochazi témér vylucné ze
sousednich zemi.

Podle tdajii satelitniho G¢tu ¢inil pocet zahraniénich jednodennich navstévniki 13,312
mil. (2010). Poéet zahrani¢nich jednodennich navstévniki ma od roku 2007
klesajici tendenci (napt. v roce 2007 se jednalo o0 16,581 mil.) a stejné tak i vyse
jejich spotieby, ktera se snizila z 27,907 mld. CZK (2007) na 16,280 mld. CZK (2010).
Spotteba zahrani¢nich jednodennich navstévnikl predstavovala v roce 2010 pres 14 %
celkové zahrani¢ni spotieby vSech navstévniki. V letech 2003 — 2009 byl podil
spotfeby jednodennich navstévniki vyssi a dosahoval 18 — 20 %.
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Graf 3.7. Vyvoj jednodenni navstévnosti Ceské republiky (2003 — 2010)
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Zdroj: vlastni graf na zakladé adaji CSU (Satelitni Giéet cestovniho ruchu 2003 — 2010)

Mezi hlavnimi dtivody k navstéve pievazuji nakupy, oproti tomu u zahrani¢nich
turistd pak prevazuje rekreace/zabava. Podil vydaju za nakupy se dokonce od
roku 2003 zvysil z asi 84 % na 88 % (2010). V letech 2007 — 2010 vSak
vydaje na nakupy absolutné poklesly o 40 % a zpusobily propad spoticeby
jednodennich navstévniki o vice nez 40 %.

V obdobi 2006 -2008 prevazovaly u jednodennich navstévnikli neorganizované cesty
(79 - 81 %), oproti cestam organizovanym CK/CA ve vysi 4-5 %. Diivod cesty
pracovni/sluzebni cesta ¢inil 13 — 15 %. Uvedeny trend je obdobny i pti déleni na
jednodenni zahraniéni navstévniky a zahranicni turisty.

Shrnuti

Specifickou skupinou jsou jednodenni navstévnici ze sousednich zemi, u
kterych prevazuje ndkupni spotfeba. Forma navstévy CR:

— neorganizovani 80 %,

— sCK/CA5 %,

— pracovné/sluzebni cesta 14 %.

Sezonni odchylky ve zdtivodnéni prijezdii:

— 1. ¢tvrtleti — obchodni cesta,

— 2, ¢tvrtleti — obchodni cesta ¢i rekreace,



36/178

— 3. Ctvrtleti — rekreace / zabava,

— 4. ¢tvrtleti — nakupy.

Rozdilny divod cesty v jednotlivych obdobich roku by mél byt vyuzit pro
marketingové kampané orientované na (zejména jednodenni) navstévniky

v prihrani¢nich oblastech ve spolupraci s prihrani¢nimi regiony.

Vydaje zahrani¢nich jednodennich navstévnikii od roku 2007 prudce
poklesly o vice nez 40 %, a to diky poklesu rozhodujici ¢asti vydaji na nakupy zbozi
a sluzeb o asi 40 %.

3.1.1.6 Ekonomické prinosy prijezdového turismu

HODNOCENTI PRINOSU PRIJEZDOVEHO TURISMU NA ZAKLADE
PLATEBNI BILANCE

Dlouhodobé kladné saldo turismu ma kolisajici tendenci (graf 8) a ¢inilo v roce 2011
asi 54 mld. CZK. Pozice turismu ve vyvozu zbozi a sluzeb dlouhodobé oslabuje, a to i
pres absolutni nartst devizového inkasa. Podil turismu na exportu sluzeb ¢ini asi 30 %,
ekvivalent viici exportu zboZi asi 5 %. Dlouhodobé pozice turismu vyrazné oslabila, a to
zejména ve srovnani s obdobim 2. poloviny 9o. let.

Graf 3.8.  Vyvoj devizovych pfijmi a vydaji a vyvoj kurzu CZK vici USD a EUR
(1999- 2011)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CNB

SPOTREBA V AKTIVNIM TURISMUS>5

Vyse a struktura spotteby v aktivnim turismu je ukazana v tabulce 3. Nejvétsi podil na
spotiebé predstavuje spotieba turistti (asi 81 mil. CZK v roce 2010). Nejvétsi podil na
spotiebé vsech navstévniki predstavuji dlouhodobé nakupy zbozi (témér 30 - 40 %).
Spotieba jednodennich navstévnikd i turistii od roku 2008 klesala.

5 Satelitni Géet cestovniho ruchu CR (CSU).
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Spotreba turistu (2010) se vyznacuje rovnéz prevahou nakupt zbozi (pies 20 %)
| Y vy y p p p )

druhou nejvyznamnéjsi polozku vsak tvoii vydaje za ubytovani (25 %), vydaje za

stravovani (pres 20 %) a okolo 20 % vydaje na dopravu.

Spotireba jednodennich navstévniku (2010), ktera cinila asi 16 mld. CZK, je

tvorena z vice nez 80 % nakupy zbozi.

Tab. 3.4. Spotieba aktivniho turismu v Ceské republice v roce 2007, 2009 a 2010

(mil. CZK)
Ukazatel 2007 Podil (%) 20092 Podil (%) 20102 Podil (%)
Navstévnici celkem 146 120 100,0%
v tom podle
produktu:
Sluzby CK/CA Y 415 0,3% 400 0,3% 462 0,4%
Ubytovani 26 622 18,2% 20908 16,7% 23 076 20,3%
Stravovani 26 707 18,3% 23 020 18,4% 19739 17,4%
Doprava 26 870 18,4% 24192 19,3% 24 953 22,0%
Zbozi 55 073 37,7% 47 545 38,0% 34 620 30,5%
Ostatni 10 435 7,1% 8986 7,2% 10 629 9,4%
Navstévnici celkem 146 120 100,0% 125 051 100,0% 113 479 100,0%
v tom podle
Gcastnika:
Turisté 100 662 68,9% 83 789 67,0% 81094 71,5%
Tranzitujici 17 551 12,0% 17 479 14,0% 16 106 14,2%
Jednodenni 27 907 19,1% 23783 19,0% 16 280 14,3%
navstévnici

Zdroj: vlastni tabulka na zaklad dat CSU - Satelitni ticet turismu - tabulka TSA T1
1 Odpovida marzim cestovnich kancelari, agentur ¢i privodeti

2) Pfedbézna data

SPOTREBNI CHOVANIi ZAHRANICNICH NAVSTEVNIKU - VYSE A

STRUKTURA VYDAJU

Pti hodnoceni spottebniho chovani Gi¢astnikt turismu lze Cerpat z vysledku Setfeni

STEM/MARK, a.s., ktery provadi Setteni ,,Piijezdovy turismus 2009 - 2015 ve

¢tvrtletnim rozliseni na tizemi CR. Hlavni zjisténi roku 2011 Ize shrnout nasledovné:
— naristem poctu navstévniki z 21,85 mil v roce 2008 na 22,153 mil. v roce 2011
— poklesem celkového vydaje turistii na osobu a den v roce 2011 meziroc¢né, ale i viici

roku 2007
— vyznamnym poklesem celkovych vydaji jednodennich navstévniki od roku 2007 o

asi 30 %.
Tab. 3.5. Vydaje zahrani¢nich navstévnikt 2007-2011 (CZK)
Skupina Vydaje zahrani¢nich névstévnikia

2007 2008 2009 2010 2011

Zahraniéni turisté
Celkové vydaj na osobu a 2 469 2 215 2 381 2 445 2 402
den
placené béhem pobytu 1607 1504 1565 1451 1349
placené v zahranici 862 711 816 994 1053
Celkové vydaj na osobu a 2137 1933 1988 1544 1509
den
placené béhem pobytu 1949 1842 1885 1453 1371
placené v zahranici 188 91 103 90 138
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Celkové vydaj na osobu a 977 1096 1515 1070 1048
den

Z hlediska struktury vydaji klesa vyznam pohonnych hmot ve spotirebnim kosi
jednodennich navstévnikii. Spotrebni kos zahrani¢nich turisti a
tranzitujicich nedoznal zasadnich zmeén. Porovnani struktury vydajt v roce 2011
ukazuje tabulka 6.

Struktura vydajt zahrani¢nich navstévniki 2011 (CZK)

Zahrani¢ni turisté Jednodenni navstévnici Tranzitujici
Vydaj 2 402 1509 1048
v tom (%)

zajezd na kli¢ 13% 0% 0%
ubytovani 18% 0% 0%
doprava 25% 5% 3%

PHM 3% 29% 41%
stravovani 16% 6% 15%

zbozi 15% 55% 36%
ostatni 9% 4% 5%

Segment tranzitujicich je z pohledu strategie zajimavy, prace s nim je vSak jin4 a
vyZaduje stejn€ jako u jednodennich navstévnikt spolupraci s regiony. Neni bez
zajimavosti, Ze pokles spotieby v segmentu tranzitujicich ¢inil podle
satelitniho Gc¢tu v obdobi 2007 — 2010 pouze 8 % (oproti dvoucifernym
poklestim spotieby v segmentu turistii a jednodennich navstév).

Shrnuti

1. Ekonomicky vyznam turismu v ekonomice Ceské republiky dlouhodobé
klesa, a to jak z hlediska ukazatel mérenych na zakladé platebni bilance, tak i na
zakladé satelitniho Gc¢tu turismu. Pokles ukazateli se vétSinou prohloubil v roce
2009, zatim dostupna data za rok 2010 a 2011 indikuji zlepseni situace.

2. Absolutni pokles spotreby v aktivnim turismu je zptisoben poklesem vydajt
turista (asi 20 %) i jednodennich navstévnikt (asi 40 %). Z hlediska
struktury spotteby je ve struktute celkové spotieby navstévnikt od roku 2007
patrny pokles nakupti zbozi a sluzeb o asi 7 procentnich bodu. Jedna se o
duasledek snizovani cenové konkurenceschopnosti, a to diky zvySovani
vnitini cenové hladiny zbozi a sluZeb, ale i kratkodobému sniZzovani cen
nabizejicich a diky dlouhodobé posilujici CZK. Jedinym receptem v situaci
snizovani cenové konkurenceschopnosti je strategie kvality a
diferenciace.

3. Zpohledu tvorby marketingové strategie si zaslouzi pozornost nejen vyse, ale i
struktura vydaju turistid, jednodennich navstévniku i tranzitujicich.
Pravé vyznamny pokles nakupii zbozi a sluzeb o 40 % v obdobi 2007 — 2010
doklada nutnost strategie, ktera nebude zalozena vyhradné na ekonomické
motivaci jednodennich navstévniki, ale nabidne produkty ve spolupraci
s prihrani¢nimi regiony.
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Shrnuti — prijezdovy turismus

10.

Kvantitativni vyvoj ukazateli p¥ijezdového turismu do CR dosahoval v
posledni dekddé minimalné evropského / svétového tempa rtistu mezinarodnich
prijezdi a prenocovani, s vyjimkou obdobi 2008 — 2009. V letech 2010 a 2011 je
patrné oziveni zahraniéni poptavky.

Kvalitativni posun prijezdového turismu je zirejmy, a to s ohledem na
zvySujici se cenovou aroven i aroven poskytovanych sluzeb. V dalsim zvySovani
kvality sluZeb a v diferenciaci spo¢iva strategicky smér Ceské republiky jako
destinace ptijezdového, ale i doméciho turismu.

Pozice CR na mezinirodnim trhu z hlediska vinimani a znalosti CR nemtiZe byt
hodnocena jako uspokojiva. Podstatna je nejednoznac¢na pozice CR z hlediska
ukazateld kvalitativnich (image a vnimani, umistovani).

Priimérny pocet pienocovani zahrani¢nich hosti v HUZ se dlouhodobé snizuje
avroce 2011 dosahl 2,9 pirenocovani.

Od 9o. let se vice diverzifikovalo a i ¢aste¢né zménilo z hlediska vahy trhii
portfolio hlavnich zdrojovych trhiu. Pri vybéru trhii by mély byt zohlednény i
financ¢ni ukazatele poptavky. Pozitivni je nartist podilu Ruska a nékterych
evropskych trhii (Chorvatsko, Rumunsko, Slovinsko, Turecko) a mimoevropskych
trhii (Brazilie, Jizni Korea, Cina). Za negativni trend lze povaZovat viyznamny
pokles prijezda a prenocovani z Némecka a Nizozemi, a to s ohledem na
regionalni rozptyl zahraniéni poptavky, ale i sniZeni vahy Spojeného
kralovstvi (i kdyz se jednalo o pokles zejména v segmentu méné bonitnich
klient). Stalice v portfoliu zdrojovych trhi predstavuji Italie, USA, Polsko,
Slovensko, Francie, Spanélsko, Rakousko ¢&i Japonsko.

Vyznam zdrojovych trhii méreny podle vydaja vypada odlisné, a to z pohledu
vydaja potirebnych na ziskani jednoho (potencialniho) navstévnika. K
trhlim s nejvyssim celkovym primérnym dennim vydajem patti Rusko, USA,
Spojené kralovstvi, Italie, Japonsko, Francie, Spanélsko, ale i Norsko,
Dansko, Svédsko. Naopak nejnizs$i praimérny denni vydaj na osobu

a pobyt realizuji turisté ze sousednich zemi. Diky vysokému podilu
jednodenni navstévnosti vSak zlistava devizové inkaso se sousednimi staty
vysoké (napr. s Néemeckem mnohanasobné prevysuje ¢astkou 42,6 mld. USD
devizové inkaso ostatnich zdrojovych zemi).

Nezanedbatelny objem spotiteby jednodennich navstévniki (16,3 mld. CZK
v roce 2010) z prihrani¢nich oblasti by se mél promitnout do produktu a
komunikaci s témito segmenty.

Negativnim jevem je absolutni i relativni pokles zahrani¢nich prenocovani
(HUZ) ve vSech regionech s vyjimkou Prahy a Karlovarského kraje. V
tvorbé zejména kulturniho produktu musi byt Praha vyuzita jako centralni motiv.
Podil zahrani¢nich turistti, kteri navstivili Prahu a zaroven prenocovali v
jiném regionu mimo Prahu, je velice nizky a nedosahuje ani 7 %. Podil
turista, kteri nenavstivili Prahu, ale pouze region mimo Prahu
dosahoval v roce 2011 asi 31 %.

Podil kraji na domaci navstévnosti je odlisny a vétSina kraja se bude v
budoucnu orientovat zejména na domaci klienty, ktefi tvoti v priméru 8o
% navstévnosti kraju.

Nacasovani kampani s cilem realizace cesty by mélo spadat do obdobi cca 4
meésice pired sezonou (mésta, hory, letni dovolena). Pro planovani kampani
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11.

12.

13.

musi byt vyuzivano i ad hoc udalosti, které sezénnost poptavky vyznamné
ovliviiuji. Jedna se o marketingové kampané orientované na (zejména jednodenni)
navstévniky v prihrani¢nich oblastech, ale i ve vzdalenéjsich trzich.

Zvlastni skupinu predstavuji jednodenni navstévnici, jejichz spotteba predstavuje
asi 14 % veskeré spotreby prijezdového turismu (2010), avsak s klesajicim trendem.
Od roku 2007 vyznamné (! o 40 %) poklesl ndkup zbozi.

Ekonomicky vyznam turismu v ekonomice Ceské republiky dlouhodobé
klesa, a to jak z hlediska ukazatelii mérenych na zakladé€ platebni bilance, tak i na
zakladé satelitniho G¢tu turismu.

Absolutni pokles spotiteby v aktivnim turismu je zptisoben poklesem vydaja
turistu (asi 20 %) i jednodennich navstévnikit (asi 40 %). Z hlediska
struktury spotteby je ve struktute celkové spotieby navstévnikt od roku 2007
patrny pokles nakupti zboZi a sluzeb o asi 7 procentnich bod.

Doporuceni — prijezdovy turismus

Z pohledu zivotniho cyklu destinace (dosazeni faze zralosti a nasyceni) je
tieba soustiedit se na zménu marketingové strategie pro Ceskou republiku i pro
Prahu. Uplatnén4 strategie bude korespondovat s cili naristu regionélni
navstévnosti, zvy$eni spokojenosti a se zménou vnimani Ceské republiky.
Zasadnim rozhodnutim je rozhodnuti o uplatnéni silné diferenciac¢ni
strategie zaloZené na kvalité (poméru cena/kvalita) a podporené
rebrandingem Ceské republiky.

Silnéjsi zacileni marketingovych aktivit na ,,opakovaného“ navstévnika, a
to zejména z pohledu finan¢ni vykonnosti marketingu i naplnéni cili strategie
(regionalni rozptyl poptavky).

Marketingovy vyzkum zaméreny na sledovani vyse a struktury vydaji, a to
podle geografickych trhi, ale i podle jednotlivych segmentt. Podstatna je
kontinuita prizkumi a jednotna metodika zajistujici srovnatelnost dat. Provedeni
dtikladné analyzy trhii véetné podrobnéjsiho marketingového vyzkumu
zaméfeného na segmentaci jsou podminkou dalsi prace na trzich, kde Ceska
republika zaéina ztracet. Financ¢ni ukazatele jsou podstatné i pro vyhodnoceni
strategie zejména z financ¢ni perspektivy (viz mapa strategie).

Tvorba produktu zamérena na vyuziti Prahy jako samostatné destinace se
silnou znackou s cilem vétsiho regionalniho rozptylu zahraniéni poptavky.

Komunikaéni mix zaméreny na riizné cilové skupiny — navstévnici a potencialni
navstévnici, jednodenni a vicedenni navstévnici, evropské a mimoevropské trhy
apod. se spole¢nym cilem zvyseni hodnoty znacky Ceska republika. Tvorba
produktu a komunikaéni mix by se mély zamérit na nasledujici:

prodlouzeni délky pobytu

regionalni rozptyl s centralnim tématem Praha

cilena koncentrovana strategie ve vybranych segmentech trhi

zvy$eni hodnoty zna¢ky Ceské republika

zvySeni pfijmi na osobu a den prednostni orientaci produktu i zacileni na bonitni
navstévniky

Distribué¢ni mix podporovany on-line distribuci zaméreny na vétsi regionalni
rozptyl zahrani¢ni poptavky.
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2. Na zakladé analyzy trzniho portfolia a finan¢nich moznosti marketingu vymezit
skupiny trhi. Nasmérovani marketingovych aktivit na nové trhy zejména
mimo Evropu. V tradi¢nich trzich, zejména blizkych, se orientovat na cenové
citlivéjsi segmenty trhu s nabidkou cenové konkurenceschopného produktu,
i kdyz v dlouhodobém horizontu je tieba zdiiraznit orientaci na segmenty, které
preferuji kvalitu pred cenou.

3. Vzhledem k negativnim progn6zam vyvoje ekonomiky bude tfeba komunikovat
s domacim klientem, a to jak v segmentu cest s prenocovanim, tak i
jednodennich vyleti.

4. Mimo nakupni turismus, kterym se CzechTourism zabyvat nebude, je tieba vybrat
akce (eventy), které maji i pro zahrani¢niho jednodenniho navstévnika vyznam, a
které jdou casto pres nékolik regioni a tyto akce podporit komunika¢nimi néstroji
(napft. VSesokolsky slet). Ve hie by mély byt i regionalni produkty pro
prihrani¢ni jednodenni hosty. Ke zvazeni jsou jisté i programy pro
tranzitujici, jejichz sestaveni v§ak vyZaduje pomérné podrobnou znalost
tranzitnich tras, cilovych destinaci apod., a to ve spolupraci s regiony.

3.1.2 Vyvoj prijezdového turismu v Praze

Nejvétsi zdjem o Prahu z hlediska podilu na navstévnosti Ceské republiky maji turisté
ze vzdalengjsich destinaci, turisté na prvni navstévé Ceské republiky (44 % dotazanych
zahranicnich turistli v roce 2011) a turisté ptijizdéjici na rekreaci/za zabavou (pies 60
% zahrani¢nich turistl v roce 2011). Trend potvrzuje i Setfeni spole¢nosti
STEM/MARK, a.s. i zde se na prvni pric¢ku zebricku oblibenosti mezi cilovymi
destinacemi posadila Praha (69 % podil v roce 2011), dalsi pak obsadilo Brno,
Karlovy Vary, Cesky Krumlov a Plzer.

Podle priizkumu Ipsos (2010) pro CzechTourism navstivilo pies 90 %
respondenti Prahu, z toho pres 60 % jedenkrat, 27 % 2 — gkrat a 7 % 4 — 7krat.
Asi 50 % dotazanych navstivilo Prahu pired rokem 2007. Strukturu hlavnich
zdrojovych trhii podle idajii o prenocovani v hromadnych ubytovacich zarizenich
ukazuje graf 3.9.



42/178

Graf 3.9. Vyvoj poptavky po Praze podle poétu prenocovani (2000 — 2011)
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Do Prahy ptijizdi nejvice obéanti z Némecka a Spojeného kralovstvi, Ruska,
Italie, USA, Francie a Spanélska. Niz$i podil Prahy na poétu penocovani je
naopak typicky pro Rakousko, Slovensko ¢i Nizozemi. V posledni dekadé narostl
vyznamne objem prenocovani domaciho turismu.

3.1.3 Vyvoj domaciho turismu v Ceské republice
BUDE RESENO V RAMCI NAVAZUJICIHO PROJEKTU
Pocet obyvatel k 31. 3. 2011 ¢inil 10 535 811 obyvatel. Ekonomika rostla 2010 realné o
1,7 % a pokracovala v plynulém riistu v priibéhu roku 2011 (+2,7 %). Obdobi 2010 —
2011 je v$ak typické vyznamnym zpomalenim (prakticky zastavenim) réistu realné

mzdy obyvatelstva.
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Graf 3.10.  Vyvoj domaciho turismu dle poc¢tu hostti v HUZ, v letech 2000 — 2011
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3.2 Konkurence Ceské republiky

Sledovani konkurenc¢nich destinaci je pro ucely strategie ziZeno na zemé V4 a dvé
stiredoevropské zemé Rakousko a Némecko?®, prestoze do Sirsiho pojeti
konkurencnich destinaci by mohly byt zaiazeny i destinace mimoevropské ¢i
vzdalen€jsi evropské.

SLEDOVANI KONKURENCESCHOPNOSTI JE MOZNE PROVEST

DVEMA ZPUSOBY:

1. na zakladé kvantitativnich ukazateld (zakladni indikatory vyvoje turismu v
destinaci a jejich srovnani s konkurenc¢nimi)

2. na zakladé ukazatelt kvalitativnich spocivajicich predev§im ve zkoumani nazort,
postojli, vinimani apod. sledovanych destinaci.

Mezinarodni konkurenceschopnost je vymezena jako ,,schopnost vyrobcit dané zemé

soutezit uspésné na svétovych trzich a s importy na trhu domacim.

Konkurenceschopnosti je obecné meérena ,podily, jichz dana zemé na svych trzich

dosahuje, s prislusnym prijmem odpovidajicim jeji velikosti a stupni rozvoje.

6 Podle vysledkd priizkum Vnimani Ceské republiky z pohledu evropskych navstévnikd a jejich
cestovatelské zvyklosti (CzechTourism, 2010) jsou ostatni zemé V4, Rakousko a Némecko
vnimény jako zemé nejvice srovnatelné s Ceskou republikou.
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Konkurenceschopnost v tomto sirokém slova smyslu se stava synonymem pro
souhrnnou ekonomickou vykonnost.“”

3.2.1 Zakladni indikatory vyvoje turismu v zemich stiredni Evropy

POCET PRIJEZDU

Pozice Ceské republiky zlistava v poslednich deseti letech i pfes absolutni nariist
ukazateli relativné stabilni, a to diky tempu riist mezinarodnich piijezdi odpovidajici
spise svétovému primeéru nez vysoké dynamice asijskych destinaci. V ramci svétového
turismu se Ceska republika v piijezdech (TCE) pohybuje ve étvrté desitce, v rameci
regionu Evropa pak mezi 16. — 20. mistem. Relativni podil na mezinarodnim
cestovnim ruchu se z hlediska poétu prijezdi snizuje, avSak obdobny trend lze najit
zejména v tradi¢nich evropskych destinacich (zejm. Rakousko).

Pocet zahranic¢nich ptijezdt do stredni Evropy

Pocet pfijezdi 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011* Pozice 2011
CR (TCE) 4,8 6,3 6,4 6,7 6,6 6,0 6,3 6,8 36. misto

index 1,00 1,31 1,02 1,05 0,99 0,91 1,05 1,08

podil na 1,01 0,79 0,76 0,75 0,72 0,68 0,67 0,69

mez. % % % % % % % %

turismu

Rakousko 18,0 20,0 20,3 20,8 21,9 21,4 22,0 23,0 10.misto
(TCE)

index 1,00 1,11 1,02 1,02 1,05 0,98 1,03 1,05

Némecko 19,0 21,5 23,6 24,4 24,9 24,1 26,9 28,4 8. misto
(TCE)

index 1,00 1,13 1,10 1,03 1,02 0,97 1,12 1,06
Slovensko 1,1 1,5 1,6 1,7 1,8 1,3 1,3 1,5 nad 50. misto
(TCE)

index 1,00 1,44 1,06 1,05 1,05 0,73 1,02 1,10

Mad’arsko 3,0 10,0 9,3 8.6 8.8 9,1 9,5 10,3 23.misto
(TEF)*

index 1,00 3,33 0,93 0,92 1,02 1,03 1,04 1,08
Polsko (TF) 17,4 15,2 15,7 15 13 11,9 12,5 13,4 19. misto
index 1,00 0,87 1,03 0,96 0,87 0,92 1,05 1,07

PRIJMY Z MEZINARODNIHO TURISMU

Dynamika vyvoje ptijmi z mezinarodniho turismu je vy$si nez u ptijezda (TCE). Od
roku 2007 je podil Ceské republiky na mezinarodnich pi{jmech vy$si nez na
mezinarodnich prijezdech. Jedna se o pozitivni trend, ktery vsak souvisi s klesajici
cenovou konkurenceschopnosti Ceské republiky. Stejné jako u piijezdd patii Ceska
republika do ¢tvrté desitky v mezinarodnim srovnani dle piijmi a v ramci Evropy do
druhé poloviny druhé desitky (16. — 20. misto).

Devizové prijmy z prijezdového turismu v zemich stredni Evropy

Devizové piijmy 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011* Pozice
(mld. USD) 2011
CR 3,0 4,7 5,5 6,4 7,2 6,5 6,7 7,6 39.

misto
index 1,00 1,57 1,17 1,16 1,13 0,90 1,03 1,13




podil na mez. 0,63% 0,69% 0,74% 0,75% 0,77% 0,76% 0,73%

cr

Rakousko 9,8 16,1 16,6 18,7 21,6 19,4 18,7 . 12. misto

index 1,00 1,64 1,03 1,13 1,16 0,90 0,96 ..

Némecko 18,7 29,2 32,8 36,0 39,9 34,6 34,7 38,8 6. misto

1,00 1,56 1,12 1,10 1,11 0,87 1,00 1,12

Slovensko* 0,5 1,0 1,2 1,5 1,8 1,7 1,7 1,7 nad 50.
misto

index 1,00 2,08 1,24 1,22 1,20 0,95 1,01 1,04

Mad’arsko 3,8 4,1 4,3 4,7 5,9 5,6 5.4 5.4  43.
misto

index 1,00 1,08 1,05 1,09 1,26 0,95 0,96 1,00

Polsko 5,7 6,3 7,2 10,6 11,8 9,0 9,4 9,4 28.
misto

index 1,00 1,11 1,14 1,47 1,11 0,76 1,04 1,00

Zajimavy je i idaj o pramérném prijmu na jeden mezinarodni prijezd, ktery
Ize s ohledem na odlisné metodiky ve sledovanych zemich povazovat za orientacni,
nicméné ukazujici v ptipadé Ceské republiky jednoznaény trend nartistu primérného
piijmu na jeden mezinarodni p¥ijezd. Srovnatelnych hodnot s Ceskou republikou v
poslednich deseti letech dosahlo Némecko, Slovensko a Rakousko, vyrazné nizsich
hodnot pak Polsko a Mad’arsko.

Primeérny prijem na 1 mezinarodni piijezd (USD/EUR)

Prim. pfjemna1 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011* Pozice 2010 ve

mez. piijezd sledované skupiné
zemi

CR (TCE) 625 746 859 955 1091 1083 1063 1118 3. misto

index 1,00 1,19 1,15 1,11 1,14 0,99 0,98 1,05

Rakousko 544 805 818 899 0986 907 850 .. 4. misto

(TCE)

index 1,00 1,48 1,02 1,10 1,10 0,92 0,94 ..

Némecko (TCE) 984 1358 1390 1475 1602 1436 1290 1366 1.misto

index 1,00 1,38 1,02 1,06 1,09 0,90 0,90 1,06

Slovensko 445 642 750 874 998 1290 1271 1195 2. misto

(TCE) *

index 1,00 1,44 1,17 1,17 1,14 1,29 0,98 0,94

Mad’arsko (TF) 1267 410 462 547 670 615 568 524 6. misto

index 1,00 0,32 1,13 1,18 1,23 0,92 0,92 0,92

Polsko (TF) 328 414 459 707 908 756 752 701 5. misto

index 1,00 1,27 1,11 1,54 1,28 0,83 0,99 0,93

Vsechny konkurenéni destinace, Rakousko, Némecko, Mad’arsko,
Slovensko i Polsko maji marketingovou strategii véetné komunikaéni
strategie, vétSinou pro ttileté obdobi rozpracovavanou do ro¢nich marketingovych
plant. Vyhodou Rakouska, Némecka i Mad’arska je pak existence systému
marketingového rizeni destinace a propojeni jednotlivych irovni — narodni, regionalni,
mistni, a to z hlediska implementace strategie.
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POZICE PRAHY V EVROPSKEM MESTSKEM TURISMU

Pozice Prahy je v mezinarodnim srovnani evropskych mést velice pozitivni, a i pres
absenci systému marketingového rizeni destinace a samotné marketingové strategie
mé vyvoj pirenocovani a prijezda do Prahy vyssi dynamiku nez nejblizsi
konkurent Viden. Viden a Praha jsou v rdmci méstskych destinaci nejbliz§imi
konkurenty zejména diky velice podobnému portfoliu zdrojovych trhi (s
vyjimkou $vycarského trhu, ktery je ve Vidni silnéjsi nez v Praze). Z dalsich méstskych
destinaci (stfedni) Evropy predstavuji konkurenci (nejen v segmentu volnocasového
turismu) lze jmenovat dalsi konkurenéni méstské destinace, a to jak v segmentu
volnocéasového (leisure), tak ¢4steéné 1 MICE turismu:

1. Madarsko - Budapest

2. Némecko - Berlin, Mnichov, Drazdany

3. Polsko — Krakov, Varsava

4. Slovensko — Bratislava

5. ostatni zemé — Pai{Z, Rim, Amsterodam

Vsechny z uvedenych destinaci provozuji spole¢nost marketingového fizeni a maji
marketingovou strategii a marketingové plany.

Pocet prenocovani v hlavnich evropskych méstskych destinacich
(2010/2011)

+4.2%
m2010 2011

35 -

30 -

25 4 +3.4%

20 +8.6%
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10 4 +8.2% +8.,7%  +11.3 +2.1%
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PrestoZe z hlediska kvantitativnich ukazatelt (pocet prijezdl a prenocovani) je pozice
Prahy pozitivni, problémem Prahy (i Ceské republiky) je z hlediska vyvoje oproti
konkuren¢nim méstskym destinacim vnimani Prahy jako méstské destinace
razené do stiredni/vychodni Evropy. Vnimana prislusnost k vychodni ¢asti
Evropy ma dopady do vnimani cenové hladiny a vétsim tlakem na cenovou
politiku poskytovatelu a zprostiredkovatela sluZeb nezZ napt. ve Vidni. Rozdil ve
vnimani image Prahy jasné ukazuje Anholtiv index méstskych destinaci (Anholt City
Brand Index).

Stejné tak lze pozici Vidné viici Praze sledovat z dalSich mezinarodnich prizkumi,
napf. 1. misto Vidné v prizkumu ,,“Quality of Living Survey 2010” (Mercer), 6. misto
Vidné v prizkumu “Personal Safety Ranking 2008” (Mercer), 4. misto v evropském
prizkumu “European Green City Index 2009” (Economist Intelligence Unit) v ramci
indexu “Lugano Tourism Index” a dalsi. Praha ztistava v obdobnych prizkumech
zaloZenych vétSinou na zkouméani objektivnich ukazateli a subjektivnhiho vnimani
daleko za Vidni.



Anholt City Brand Index — srovnani Prahy a Vidné

Prague Vienna

Vnimani Prahy je ve vSech parametrech horsi nez vnimani Vidné. Horsi
kvalitativni vnimani Prahy se neprojevuje pfimo v poklesu nebo niz§ich hodnotach
piijezdi ani pFenocovani, které jsou v Praze vyssi nez ve Vidni, ale v rozhodovani o
cené, kterou jsou ochotni zahraniéni navstévnici (tour operatori) platit za
sluzby v Praze, v nizsi rezistenci poptavky v Praze ve srovnani s Vidni a konecné v
pozici Prahy na trhu MICE, kde se horsi vniméani jednoznacné projevuje. Dopady do
cenové politiky, prestoZze vnimani neni jisté jedinym divodems, jsou jasné viditelné ze
srovnani finanénich ukazatelt (tabulka 3.10). Vychodiskem je komunikacéni mix
postaveny na partnerském marketingu (viz implementace a akéni plan), i kdyz je tieba
zdiiraznit omezenou ptisobnost komunika¢niho mixu ve vztahu ke zméné vnimani
destinace i éasovou a finan¢ni naro¢nost.

Zakladni finan¢ni ukazatele hotelového ubytovani ve Vidni a Praze

Hotels Occupancy (%) Average room rate RevPar (EUR/CZK)
(EUR/CZK)
2009 2008 % 2009 2008 % 2009 2008 %

change change change

Prague* 56,6 65,6 -13,7% 2 053 2 404 -14,6% 1161 1577 -25,4%
CZK CZK CZK CZK

Vienna 60,4 70,7 -9,4% 95 EUR 108 EUR  -11,2% 61 EUR 76 EUR -19,6%

3.2.2 Vnimani zemi stfedni Evropy mezi (potencialnimi) navstévniky
Vnimani destinace viici konkurenénim destinacim ovliviiuje rozhodovaci proces
klienta i jeho spottebni chovani. Vnimani je vice nez realita a rozhodovaci
proces klienta je vice nez skuteé¢nosti samotnou ovliviiovan vnimanim
dané skuteénosti. Nazornym prikladem muze byt vniméni prislusnosti Prahy k
regionu stfedni (vychodni) Evropy a prislusnosti Vidné k regionu Evropy (vysp€lé)
zapadni. Pii pohledu na mapu regionu je vsak na prvni pohled jasné, ze Viden lezi
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vychodnéji nez Praha. Rozhodujici z hlediska marketingu vsak v tomto pripadé neni
argumentace geografickd, nybrz vnimani a image Prahy a Vidné.

Z hlediska vinimani mezi navstévniky (2003) je nejblizsim konkurentem
Ceské republiky Rakousko, a to zejména diky vysokému podilu Prahy na
mezinarodnich pifjezdech a pfenocovani. Konkurence Cesk4 republika — Rakousko se
tak stava spise konkurenénim vztahem Praha — Viden. Priizkum vnimani Ceské
republiky (2003) identifikoval jako dalsi blizké konkurenty Francii a Itlii (diky
podobnym zdrojovym trhtim), teprve v dalsi ,,vzdalen€jsi“ skupiné zemi pak Slovensko
a Madarsko, které podle prizkumu ,nereprezentuji relevantni hrozbu“. Francie a Italie
vs$ak disponuji odlisnou produktovou nabidkou a dosahuji fadové jinych objemii
mezinarodnich prijezd a prenocovani.

Z priazkumu vnimani Ceské republiky (potencialnimi) navstévniky (2010)
je patrné, Ze vniméani Ceské republiky se méni v zavislosti na vzdalenosti zdrojového
trhu, a to od bliZsi znalosti nejen Prahy, ale i dal$ich regionii (sousedni zem¢), az po
neznalost destinace a neschopnost uvést jakékoliv dalsi podrobnosti (vétSinou
vzdalen€jsi evropské a mimoevropské zdrojové trhy).

Z hlediska vnimani Ceské republiky jako souéasti V4 na severoamerickém
trhu (prizkum 2004, ETC) mezi (potencialnimi) navstévniky a tour operatory
(agenty) ukazuji vysledky na ,horsi“ vnimani Ceské republiky vii¢i Némecku a
Rakousku, naopak na pozitivni vnimani Ceské republiky v rdamci zemi V4. Ceska
republika je spojovana s dal§imi tfemi zemémi Visegradské ¢tytky, kde predstavuje
spole¢né jmenovatele hudba, specificky jazyk, gastronomie (iizky, dezerty, pivo) ¢i
architektura (zejména ve méstech), avSak kazda ze zemi byla pti podrobnéj$im pohledu
vnimana odlisné. S regionem V4 nespojovali dotazani prave pozitivni asociace, ale
spiSe vnimali region jako ,,Sedy“, jako postsovétskou zonu, spojenou se dvéma
svétovymi valkami, neptiznivym pocasim, tézkym jidlem, neptili§ usmévavymi lidmi,
nizsi kvalitou sluZeb za nizsi cenu a region zaostalejsi. Region nebyl povazovan za
vyslovené nebezpecény, av§ak zddraznovany byly kapesni kradeze ¢i nediivéra rezidentt
vii¢i zahraniénim hostéim. Cesk4 republika byla v rAmci V4 vnimana nejvice pozitivng,
hlavné diky Praze, naopak Slovensko nebylo zminovano prilis ¢asto. Ve vysledcich
prizkumu podle jednotlivych skupin se potvrdilo, Zze pozitivnéjsi vnimani je
typické pro respondenty s predchozi zkusenosti nebo pro odborniky (tour
operatori a agentury).

Ve vztahu k Rakousku a Némecku (i zemim V4) by méla Ceska republika
zaujmout odlisny pristup na evropskych a mimoevropskych trzich. Z titulu
¢lenstvi v Evropské komisi turismu (ETC) spolupracuje kazdé zahranic¢ni zastoupeni
CzechTourism na mimoevropskych trzich se svymi konkurenty, ktefi predstavuji
konkurenci zejména na evropskych zdrojovych trzich. Spoluprace s Némeckem je
podstatna napt. v Brazilii, kde se jiz realizuje, a to z diivodu ptimého leteckého spojeni
do Némecka a v ndvaznosti na némecky meéstsky turismus. Tézisté projektu némeckého
méstského turismu (Magic Cities) lezi pravé ve spolkovych zemich sousedicich s
Ceskou republikou (Mnichov, Norimberk, Lipsko, Berlin).

3.2.3 Konkurenceschopnost destinaci v mezinarodnim turismu (WEF)
Monitoring konkurenceschopnosti Svétového ekonomického féra (WEF) hodnoti 139
destinaci na zakladé souhrnného indexu TTCI (Travel & Tourism Competitiveness
Index), ktery ma tti zakladni pilife slozené z dalsich podindexti.
Pozice Ceské republiky se pohybuje v poslednich péti letech kolem 30. mista, za
vyznamnéjsi 1ze povazovat zhorSeni umisténi v roce 2011 (31. misto) z 26. mista v roce
2009. Vysledky monitoringu ukazuji zcela jasné na pirevahu Némecka a Rakouska
nad zemémi V4. V ramci zemi V4 ma Ceska republika relativné dobrou pozici a za
nejblizsiho konkurenta lze povazovat Mad’arsko, nikoliv Slovensko ¢i
Polsko.
Zésadni rozdily v ramci V4 jsou pak patrné v nasledujicich ukazatelich, kde vykazuje
Ceska republika vy$si konkurenceschopnost:
— pilif 1: bezpec¢nost a bezpeci, zdravi a hygiena, castec¢né udrzitelnost
fyzického prostredi (zejména vici Polsku), upfednostiiovani turismu (vici
Slovensku a Polsku),



— pilif 2: infrastruktura pro leteckou dopravu, infrastruktura pro
pozemni dopravu, infrastruktura pro turismus, ¢aste¢né cenova
konkurenceschopnost (vii¢ci Mad’arsku a Slovensku),
pilit 3: lidsky kapital, kulturni zdroje (srovnatelné s Polskem).

Konkurencmch vyhod by mélo byt vyuzito v marketingovych kampanlch atoiv

ramci spole¢nych kampani V4. Vysledkem by mélo byt odliSeni vii¢i ¢lentim V4 a

zvySeni uéinnosti marketingovych kampani v ramci spole¢né propagace regionu V4.

Niz$i konkurenceschopnost Ceské republiky v ramci srovnani s ostatnimi

zemémi V4 je patrna v nasledujicich indexech:

— pilif 1: politicka pravidla a regulace v turismu (zejména vii¢i Slovensku a
Madarsku), uptednostniovani turismu (vii¢i Mad’arsku),

— pilif 2: cenova konkurenceschopnost pouze vii¢i Polsku,

— pilif 3: pFirodni zdroje pouze viici Mad’arsku (lazenstvi).

Souhrnné odpovidaji vysledky monitoringu konkurenceschopnosti v ramci zemi V4

prizkum@im vnimani a potvrzuji v§jimeéné postaveni Ceské republiky v

regionu V4. Na druhou stranu konkurenceschopnost Ceské republiky i jeji

vnimani ve srovnani s Némeckem a Rakouskem je nizsi (horsi).

Z dlouhodobého pohledu lze jen doporucit vymezovat se spise vii¢i Rakousku a

Némecku (benchmarking) a orientovat se na kvalitu. S ohledem na koncepci

statni politiky a pfipravu narodniho systému kvality v turismu, i s ohledem na

konkurencni prostiedi a postupnou ztratu cenové konkurenceschopnosti lze doporucit
cestu diferenciace kvality produktu a diferenciace komunika¢niho mixu.

Shrnuti — konkurence Ceské republiky

1. Zahlavni konkurenéni destinace Ceské republiky (Prahy) v segmentu
volnocasového (leisure), ale ¢astec¢né i MICE turismu lze na zakladé kvantitativnich
i kvalitativnich prizkumut povazovat nasledujici:

— RAKOUSKO - VIDEN

— Madarsko - Budapest

— Némecko - Berlin, Mnichov

— Polsko — Krakov, VarSava

— Slovensko — Bratislava

— ostatni zemé — Pa¥iz, Rim, Amsterodam

2. Konkurenceschopnost Ceské republiky ve stiedoevropském prostoru (V4,
Rakousko, Némecko) ukazuje na pomérné dobrou pozici v kvantitativnich
ukazatelich poptavky a nabidky vii¢i zemim V4, avS§ak zaostavani oproti
Rakousku a Némecku.

3. Na zakladé dostupnych prizkumi vnimani zemi, ptip. jejich vyznamnych
méstskych destinaci je pozice podobna, avSak s vyrazné€jsim zaostavanim
Ceské republiky za Rakouskem a Némeckem nez je tomu v pripadé
kvantitativnich ukazatela.

4. Cenova konkurenceschopnost Ceské republiky se snizuje. Cenova
konkurenceschopnost je faktor stéle sice vyznamny, ale do budoucna ma
vyznam pouze ve spojeni s kvalitou.

5. Neustélé srovnavani s nejlepsimi, tedy s Rakouskem a Némeckem, je

podstatné pro stanoveni dalSich opatreni.
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6. Vyznamnym nastrojem zlepseni konkurenceschopnosti v kvalitativnich ukazatelich
je komunikaéni mix s diirazem na strategii znacky. Na druhou stranu nelze
vykonnost komunika¢niho mixu precetiovat — jedna se o dlouhodoby proces.

Doporuéeni — konkurence Ceské republiky

1. Orientace na kvalitativni ukazatele — zejména vnimani a umistovani, které se
promitaji i do ekonomickych (finané¢nich) ukazateld.

2. Neustaly benchmarking zejména s Rakouskem a Némeckem, sledovani
marketingovych a komunikaénich kampani konkurené¢nich destinaci v
ramci marketingového vyzkumu.

3. Spoluprace s Rakouskem a Némeckem na mimoevropskych (pripadné
vzdalenéjsSich evropskych) trzich.

4. Vyuziti pozitivnich komunikaénich témat spojenych s ¢eskymi firmami,
produkty, osobnostmi apod. jako zaklad zmény umistovani Ceské republiky.

5. Vyuziti konkurenc¢nich vyhod (WEF) v tvorbé produktu i komunikaci:

— pilif 1: bezpeénost a bezpedi, zdravi a hygiena, ¢aste¢né udrzitelnost
fyzického prostiredi (zejména viic¢i Polsku), uprednostiiovani turismu (viiéi
Slovensku a Polsku),

— pilif 2: infrastruktura pro leteckou dopravu, infrastruktura pro
pozemni dopravu, infrastruktura pro turismus, ¢aste¢né cenova
konkurenceschopnost (vi¢ci Mad’arsku a Slovensku),

— pilir 3: lidsky kapital, kulturni zdroje (srovnatelné s Polskem).

6. Strategie znacky zaméfeni na zménu umistovani a vihimani, kter4 musi byt
postavena na $ir$im zakladé ne? jen ,,Ceska republika jako destinace turismu® a
musi vyuzivat ¢eské firmy, produkty, osobnosti apod. (tzv. iconic products, iconic
conpmanies, iconic personalities).

3.3 Konkurenéni vihody CR

3.3.1 Vychodiska

Vychodiskem pro vymezeni hlavnich konkurenc¢nich vyhod byly zejména existujici

analyzy, doposud zpracované strategické dokumenty a prehled poptavkovych a

nabidkovych trendt. Vybrané vlivy ptisobici na formulaci konkurenc¢nich vyhod:

a. Vyvoj zajmu a preferenci turista - vybrané poptavkové trendy
(poptavkové i nabidkové trendy jsou detailnéji popsany v publikaci9 a nasledné
feSeny v Casti 4 strategie; trendy komunikace jsou popsany v ¢asti 9 strategie)

Posuny ve vékové struktuie klienti

Vyrazny nartst poctu obyvatel v urcitych ¢astech svéta (zejména Asie), nartist
poptavky v rozvojovych zemich

Ménici se kulturni zvyklosti a zivotni styl

Diiraz na bezpecnost

Diiraz na kvalitu

Rostouci vzdélani a zkuSenosti klienta s cestovanim

Rostouci zodpovédnost tcastniki

Klesajici priimérné délka pobytu pfi riistu éetnosti cest béhem roku
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Nartst segmenti: specialnich trhii, méstského turismu, aktivniho turismu,
obchodniho turismu
b. Strategie propagace Ceské republiky 2004 — 2010
Pti formulovani strategie 2013 — 2020 bylo piihlédnuto ke strategii platné pro
uplynulé obdobi, kter4 se soustredila na nékolik zakladnich vlastnosti, které maji byt
spojovéany s dovolenou v Ceské republice: pohodlna, pohodova, nenaroéna,
klidna, prijemna, pristupna. Cilem Strategie 2004 — 2010 bylo, aby si v roce 2010
kazdy Evropan automaticky spojoval dovolenou v CR s KLIDEM a POHODOU. Pro
hodnoceni tspésnosti Strategie chybi podklady.

Podle Strategie byly za hlavni motivaéni faktory pro navstévu Ceské
republiky oznaceny:

— Hlavni mésto je z nejkrasnéjsich v Evropé
— Mnoho zajimavych hradd a zamka
— Galerie a muzea

— Mnoho krasnych meést

Hlavni motivacni faktory lze promitnout i do Strategie 2013 — 2020 a jsou vyuzivany v
tvorbé produktu (¢ast 5) a v pripravé komunika¢niho mixu vcetné strategie znacky
(cast 8 a9).

c. Duvody navstévy Ceské republiky — vyvoj zajmu

Hlavnim divodem navstévy Ceské republiky byla v letech 1996—2001 u 40 az 60 %
respondentii dovolena (poznavaci nebo pobytova), v roce 2003 dokonce u 77 %
(poznavaci nebo pobytovy a aktivni turismus). Do roku 2001 zaznamenal nartst
na 20 % i obchodni turismus (zasedani Mezinarodniho ménového fondu a Svétové
banky v roce 2000), kongresovy turismus kolisa v priiméru mezi 8—10 %. Lazensky
turismus se pohybuje na Grovni 2—4 %, nadkupni turismus v rozmezi 6—-11 % (v roce
2003 vSak 24%) navstévy pribuznych a znamych kolisaji od 9 do 21 %. V roce 2003 byl
nové zadan diivod tcasti na kulturni, zabavni ¢i sportovni akci, ktery uvedlo 5 %
respondenti. Struktura zajmi a diivodu navstévy je rozhodujici pro stanoveni
struktury produktového mixu a rozdéleni alokace finan¢nich prostredkii na klicové a
vedlejsi produkty (80 : 20). Klicovym produktem je produktu kulturniho
turismu postaveny na Sirokém pojeti kultury nikoliv jako pouze historické dédictvi,
ale zejména v propojeni se soucasnosti (gastronomie, eventy, kulturni krajina apod.).
Na zakladé prizkumi (véetné posledniho kvalitativniho prizkumu Prizkum vnimani
Ceské republiky potencialnimi navstévniky a jejich cestovatelské zvyklosti 2010) a
dostupnych informaci, 1ze sestavit pro Ceskou republiku jako destinaci p¥ijezdového
turismu nasledujici SWOT analyzu.

3.3.2 Situaé¢ni analyza — SWOT analyza destinace Ceska republika jako
destinace piijezdového turismu

SWOT analyza je zpracovana s ohledy na vyuZiti pro piijezdovy turismus. Pro dalsi

koncept marketingové strategie je vyuzito je S-O a W-O strategie.

SILNE STRANKY (STRENGHTS):

Silné stranky jsou zde chapany jako pozitivni stranky ve vnitinim prostiedi destinace
CR, které jsou piimo ovlivnitelné z vnitinich zdroji (schopnostmi, organizaci,
vedenim) destinace.

USP (Unique Selling Proposition) znamenaji silnou ,jedine¢nou” a dlouhodobé
platnou diferenciac¢ni charakteristiku destinace. Jedna se o klicové konkurencni
vyhody, které jsou vyrazneé siln€jsi nez u konkurencnich destinaci, a které jsou
zpravidla nenapodobitelné.
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SEP (Strategische Erfolgsposition) znamenaji silnou ,strategickou“ diferencia¢ni
charakteristiku ¢i konkurenc¢ni vyhodu destinace, ktera ma sice dlouhodoby charakter,
avSak nemusi byt dlouhodobé udrzitelna.

USP

1. Praha jako hlavni cil v destinaci Ceska republika. Praha je zakladem nabidky
destinace, je silnou a dlouhodobé diferenciaéni charakteristikou destinace.

2. Unikatni kulturni dédictvi (12 hmotnych a étyfi nehmotné pamatky zapsané na
seznamu UNESCO), tisice pamatkovych objektt (hrady, zamky, tvrze, cirkevni
pamatky, muzea, galerie a dalsi).

3. Kultura v Sirokém slova smyslu a kulturni krajina.

4. Prirodni bohatstvi destinace. Pfiroda (prirodni rezervace, narodni parky) i pfirodni
zdroje umoznujici zejména rozvoj lazenstvi.

5. Bezpecénost destinace, tolerance vii¢i riznym mensinam.

SEP

1. Dobré dopravni dostupnost ze zahraniéi.

2. Relativné priznivy pomeér cena/kvalita.

3. Ceska gastronomie — v komunikaéni strategii moZnost vyuziti spojeni destinace s
vyrobou svétoznamého piva.

4. (Prilezitost) Sousedstvi Ceské republiky s Némeckem, které predstavuje silny
zdrojovy trh.

5. Té&zisté produktu v méstském turismu. Hlavnim déivodem navstévy destinace Ceska
republika je poznavani historickych mést a pamatek. Tento druh turismu podléha
méneé sezoOnnim vykyvim.

6. Kvalita jako zakladni atribut nejen ve sluzbach turismu, ale i v zivoté rezident.

7. Sportovni vyziti ve vztahu pro urcité trhy (Slovensko, Polsko, Mad’arsko,
Némecko).

Ostatni

1. Relativné rychly vyvoj infrastruktury v nékterych regionech.

2. Predpoklady pro rozvijeni produktu MICE.

3. Dostatecna variabilita produktového mixu — omezeni sezonnich vykyvii poptavky a
viceméné celoro¢ni nabidku produktti odpovidajicich konkrétni sezoné.

4. Vysoky stupen opakovanosti jednodennich navstév z Némecka, Rakouska, Polska a
Slovenska — uvedeni novych, detailnéjSich produktt na tyto trhy.

SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

Slabé stranky jsou rozdéleny do tiech skupin. Prvni piredstavuji slabé stranky, které
jsou kritické pro realizaci celé strategie a ovlivnitelné ze strany CzechTourism. Ve
druhé skupiné jsou zarazeny slabé stranky, které jsou vyznamné pro realizaci strategie,
nikoliv vSak kritické. Tteti skupinou jsou slabé stranky, na jejichz vzniku ani feseni se
CzechTourism primo nepodili, ale které presto musi vzit pii realizaci strategie v itvahu
(vycet tfeti skupiny by mohl byt delsi — vybrany jsou jen nékteré).

Slabé stranky kritické pro realizaci strategie — ovlivnitelné ze strany

CzechTourism

1. Problémy spojené se systémem ¥izeni turismu v destinaci Ceska republika.
Nemérena a odhadované priimérna efektivita destina¢niho marketingu.
Podpriimérn4 kooperace vetejného a privatniho sektoru.

2. Slabé zaméreni marketingového vyzkumu na trhy a zejména segmenty.

Nedostate¢ny diiraz na tvorbu produktu, ktera je zakladem celé strategie.

Absence distribu¢niho systému - narodniho rezervaé¢niho systému a integrovaného

informaéniho systému CzechTourism jako zdkladniho nastroje knihovatelnosti

sluzeb ze zahranici.

5. Vnimani a umistovani Ceské republiky a Prahy a nerealizovana strategie znac¢ky
Ceska republika.

6. Nedostate¢né obchodni zaméreni CzechTourism.

B
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7. Nizka vaha zahrani¢nich zastoupeni.

8. Nizky podil na tvorbé stfedoevropského produktu zejména v orientaci na Némecko
a Rakousko.

9. Neexistence systému partnerstvi mezi CzechTourism a vyznamnymi subjekty
v sektoru turismu a zejména mimo sektor turismu- vyuziti komeréni diplomacie
(napt. Skoda Auto, Preciosa).

10. Nizka aktivita CzechTourism v komunikaci na zaklad€é pripravovanych
mezinarodné a komunikaéné vyznamnych akci (napt. rok 2012 - 80. narozeniny
Milose Formana a 40. narozeniny Jaroslava Jagra, 1150. vyroci prichodu Cyrila a
Metod€je na Moravu jako evropska akce provazena vyraznou medialni komunikaci,
dale XV. VSesokolsky slet jako naprosto mimoradna akce opét s provazanim do
zahranici i s vyznamem pro ceskou narodni/statni identitu).

11. Nizka aktivita CzechTourism v komunikaci na zakladé ad-hoc akci spojené zejména
se sportovnimi aspéchy ¢eskych sportovct (napt. Martina Sablikova, Petra
Kvitova).

Slabé stranky vyznamné pro realizaci strategie — CzechTourism ve
spolupraci s ostatnimi subjekty

1. Nedostateény rozvoj regionalnich a lokalnich marketingovych organizaci — mala
koordinace aktivit, nepiehlednost regionalnich produkti pro klienta.
Nedostatec¢n4 troven rozvoje infrastruktury v turisty neobjevenych regionech.
Méné pratelsky pristup doméaciho obyvatelstva v nékterych regionech.

Absence fungujiciho informaéniho zdzemi v regionech (informacéni centra, a dalsi)
Casto vysok4 troveti cen s ohledem na kvalitu sluzby.

Nedostatec¢né vyuzivani jednodennich opakovanych navstév z Némecka, Rakouska,
Polska a Rakouska.

AR ol

Slabé stranky — vybér z ostatnich, které musi CzechTourism vést v

patrnosti

1. Nadmérna koncentrace navstévnosti v nékterych mistech a regionech.

2. Kriminalita, jazykova nevybavenost personéalu i obyvatelstva.

3. Nedostate¢né fondy pro udrzbu a rekonstrukci pamétek.

4. Neefektivnost finan¢nich zdrojt (zejména evropskych) na podporu rozvoje verejné
a privatni infrastruktury v regionech.

5. Nepruzna vizova praxe poskozujici realizaci jiz ziskaného zajmu potencialnich
turistd.

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES)

Vlivy vnéjsiho okoli, to, co destinace (spole¢nost marketingového rizeni destinace)
sama svou ¢innosti pfimo neovlivni a/nebo z velké ¢asti reakce na slabé stranky ¢i dalsi
rozvijeni stranek silnych (S-O a W-O strategie).

Prilezitosti kritické pro realizaci strategie - CzechTourism

1. Spoluprace CzechTourism s regionalni a mistni arovni destina¢nich managementi
a s Prahou (Magistrat, PIS) i se subjekty soukromého sektoru s cilem obchodniho
zaméreni nabidky.

2. Realizace marketingového vyzkumu zaméreného na vybrané zdrojové trhy a
segmenty.

3. Tvorba produktu realizovatelného na trhu ve spolupraci s regiony (misty) a
soukromym sektorem — vyuzivani USP a SEP.

4. Vytvareni distribu¢nich cest s dirazem na narodni informacni a rezervac¢ni systém
a vyuzivani dalsich moznosti distribuce v zavislosti na charakteru zdrojového trhu
(napt. OTA).

5. Realizace strategie znacky a cileného umistovani Ceské republiky jako destinace
turismu — vyuzivani USP a SEP a trendu rozvoje ICT.

6. Obchodni zaméreni ¢innosti CzechTourism a jeho propojeni s vyznamnymi
partnery.

7. Posileni vahy zahrani¢nich zastoupeni na kli¢ovych a strategickych trzich.
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8. Partnersky marketing s dal§imi stfedoevropskymi NTO, zejména Némecko a
Rakousko pro plisobeni na mimoevropskych trzich.

9. Vyuziti komer¢ni diplomacie a piisobeni na trzich (zejména mimoevropskych) ve
spolupréci s vyznamnymi primyslovymi podniky.

10. Flexibilita CzechTourism a spoluprace s dal§imi organizacemi pfi piipraveé akei
mezinarodniho vyznamu (vyroéi, ocenéni apod.) v dostate¢ném predstihu. Jedna se
o naprosto nevyuzivanou a efektivni komunikaci jako klicovou prilezitost
umistovani Ceské republiky v zahraniéi.

11. Flexibilita CzechTourism a spoluprace s dal§imi partnery pti ad-hoc akcich,
zejména sportovnich, kdy CzechTourism musi reagovat na sportovni ispéchy.

Prilezitosti vyznamné pro realizaci strategie — CzechTourism ve spolupraci

s ostatnimi subjekty

1. Spolupréace s regionalnimi a lokalnimi marketingovymi organizacemi a koordinace
aktivit smétujici k tvorbé produktu, jeho distribuci a komunikaci (piehlednost pro
zahrani¢niho klienta).

2. Vyuziti rozvoje infrastruktury v regionech, které lze nabidnout na zahrani¢nim trhu
(viz tvorba produktu).

3. Plsobeni na domaci obyvatelstvo ve spolupraci s vybranymi regionalnimi a
mistnimi organizacemi.

4. Vybér regiont s fungujicim informa¢nim zazemim a dostate¢nou kvalitou sluzeb
pro vytvarené produkty.

5. Lepsi vyuzivani jednodennich opakovanych navstév z Némecka, Rakouska, Polska
a Rakouska.

6. Vyuzivani nartistu vybranych segmentt a trhii v zavislosti na vysledcich
marketingového vyzkumu (napft. seniofi).

Prilezitosti — vybér ostatnich, které musi CzechTourism vést v patrnosti

1. Trend vyuzivani silni¢ni a zelezni¢ni dopravy — umoznuje koncentrovat se na
evropské zdrojové trhy.

2. Setrvaly zijem o gastronomicky turismus - gastronomie destinace Ceska republika
— vyuziti znalosti ¢eského piva pro uvedeni novych produkti.

3. Clenstvi v Evropské unii — nar@ist segmentu obchodniho i rekrea¢niho turismu,
financovani projektt turismu z fondi EU.

4. Zjednoduseni a zména vnimani vizové povinnosti s Ruskem a Cinou.

HROZBY (THREATS)

Hrozby mohou ptisobit bezprosttedné ¢i v del§im ¢asovém horizontu. Hrozby jsou
rozdéleny na hrozby reélné existujici v soucasném globalnim (a zejména evropském)
prostiedi, na hrozby vnimané pfimo navstévnikem Ceské republiky a hrozby, které
mohou nastat v budoucnu.

Hrozby realné existujici v globalnim prostiredi

1. Pokracujici rizikova situace a ekonomicka i politicka nejistota v mezinarodnim
prostiedi, zejména evropském (eurozona).

2. Rostouci konkurence destinaci a objevovani destinaci novych.

3. Financovani turismu po roce 2013.

Hrozby vnimané navstévnikem

1. Kriminalita a obavy klientii o vlastni bezpecnost — poskozovani image destinace.

2. Nejisté pocasi, které nezarucuje v 1été€ dobré podminky pro aktivni turismus a v
zimé snih pro zimni sporty.

Potencialni hrozby do budoucna

1. Pokles poétu americkych a ostatnich mimoevropskych turistti z diivodu
zranitelnosti letecké dopravy v pripadé zvysSenych rizik, konfliktd, teroristickych
akei a podobnych jevii negativné ovliviiujicich mezinarodni — zejména



mezikontinentalni — turismus a turismus na dlouhé vzdalenosti (long-haul

tourism).

Zdrazovani sluzeb v Ceské republice a vy¢erpani cenové konkurenceschopnosti.

3. Nizi atraktivita Ceské republiky jako destinace turismu a dalsi snizovani
zahranicni regionalni navstévnosti.

i
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Obr. 3.4. SWOT analyza — zakladni shrnuti

Praha, kulturni dédictvi vé. kulturni krajiny,
prirodni bohatstvi, dostupnost, bezpeci.

»Hotel U zlaté studné je nejlepsi hotel svéta.“ [Trip Advisor 2011]
,»Sedmé nejnavstévovanéjsi mésto Evropy.“
»Prahaje 15. nejlepsi destinace na svéteé.“ [Trip Advisor 2011]

,»Cesko ma 10. nejvétsi koncentraci kulturnich pamatek UNESCO
na svété.“ [Trip Advisor 2011]

,»Cesky Krumlov je 16. nejkrasnéjsi mésto svéta.“ [National Geographic
2008]

»Prahaje 4. nejbezpecnéjsi evropské mésto.“
,»Becherovka v TOP 10 alkoholické napoje svéta.“ [Lonely Planet 2012]

»CR je 5. nejbezpeénéjsi zemé svéta.“ [Global Peace Index]

3.3.3 Stanoveni konkurenc¢nich vyhod
Dle zjisténych trendd, zavéri dostupnych Setieni a zpracované SWOT analyzy byly jako
klicové definovany tyto vyhody, které jsou propojeny s vizi destinace:

Praha, kulturni bohatstvi (kulturni krajina), prirodni bohatstvi, dostupnost destinace
Ceska republika i vétsiny regionti, blizkost rozli¢nych atraktivit, produkt méstského
turismu.

3.3.4 Strategie s jednotlivymi vyhodami — shrnuti SWOT analyzy

Vyhody jsou rozdéleny na USP a SEP, vychazeji ze zpracované SWOT analyzy a ze
srovnani se zemémi stfedni Evropy z predchozich kapitol. Definované vyhody budou
pouzity pti zpracovani hlavnich propagacnich témat a pii tvorbé produkti.
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USP (UNIQUE SELLING PROPOSITIONS)

Jako hlavni USP byly definovany nasledujici:

1. BLIZKOST — dostupnost, jednoducha dosazitelnost jak Ceské republiky, tak
rtiznych atraktivit v ramei Ceské republiky - koncentrace jedineéné historie,
kultury, pamatek a prirody na jednom misté, na malé rozloze, v jednom
dlouhodobé stabilnim prostoru.

2. PRAHA - dlouhodobé stabilni ,,magnet“ a kli¢ova atraktivita Ceské
republiky. Diky Praze je Ceska republika vnimana pozitivné (zejm. mezi zemémi
V4). Svétove unikatni mésto.

3. BEZPECNOST, BEZPECI A TOLERANCE - Ceska republika je ve srovnani se
zahraniénimi metropolemi vnimana jako bezpecn4 a tolerantni destinace.

4. PRIRODA, PRIRODNI BOHATSTVI - v Ceské republice jsou vhodné ptirodni
podminky, av§ak s rozdilnym vyuzitim pro tvorbu produktu. Klicovou konkurencni
vyhodou jsou ptirodni zdroje v podobé lazni (USP). Méné vyznamnou pozici
zaujima Ceska republika v konkurenci ostatnich destinaci z hlediska provozovani
sportovnich aktivit, ptip. agroturismu a dalsich (Rakousko, Mad’arsko) — z
uvedeného pohledu se jedna spise o SEP nez o USP.

5. KULTURA

SEP (STRATEGISCHE ERFOLGSPOSITION)

Jako hlavni SEP byly definovany nasledujici:

1. KVALITA — nutni zména vniméani destinace smérem k hlavnim konkurentiim,
zmeénit setrva¢nost nabidky — nabizeny jsou stale velmi podobné produkty

Klicové je jak sestavit produkty zaloZené na kvalité, tak kvalitu dlouhodobé prosazovat

jako primarni pozadavek na veskeré sluzby v cestovnim ruchu.

Kvalita vaze i na SEP ,pomér cena/vykon®“.

2. DOSTUPNOST DESTINACE - stfed Evropy, spojnice mezi Vychodem a
Zapadem, dobra dopravni dostupnost ze zahranici.

3. SPORT - siroké moznosti sportovniho vyziti — aktivni i pasivni (sportovni akce).

Shrnuti — konkurenéni vyhody Ceské republiky

1. Khlavnim USP destinace Ceska republika lze zafadit:
— blizkost (dostupnost véetné cenové),

— Praha jako hlavni narodni identifikaéni centrum,

— bezpecnost a bezpedi a tolerance,

— kultura (v Sirokém pojeti s diirazem na kulturni krajinu).

— priroda a prirodni bohatstvi (ve smyslu prirodni zdroje pro lazenstvi a konceptu
kulturni krajiny)

2. Hlavni SEP destinace Ceska republika Ize vymezit nasledovné:
—  kvalita (ve smyslu pomér cena/vykon),
— dostupnost destinace jako stired Evropy

— vyuziti sportovniho vyziti (ve vazbé na kulturni krajinu a vybrané aktivity -
predevsim cyklo- a pési turistika).

3. Pro dalsi vyuzZiti a praci se SWOT je podstatna strategie S-O a W-O (viz
priority).
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4. Klic¢ovou prilezitosti je tvorba produktu, a to pro poznavaci a pobytovou
dovolenou, city breaks a pfip. obchodni turismus véetné MICE (specificka
strategie). Ve vSech produktech akcentovat kvalitu a propojenost s regiony
(pripadné produkty rovnou smérovat do regionii).

5. Tvorba produktu ma smysl ve vazbé na Prahu (kulturni, méstsky i aktivni
turismus). Praha zastava klicovym produktem.

6. Na strané trhii a segmentt je tfeba orientovat se na leps$i vyuziti stavajicich a
na praci na strategickych trzich mimoevropskych, oboji ve vazbé na
konkrétni segmenty trhu.

Doporuéeni — konkurenéni vyhody Ceské republiky

1. Formulovani vize na zakladé definovanych USP.

2. Zohlednéni USP a SEP pii navrhu produkta a provazat produkty s
nabidkou regionu (v prvni fazi vyuzit stavajici nabidku produkti v regionech).

3. Provedeni analyzy trZzniho portfolia a jeho segmentti (¢ast 6 a 7) a orientace
na trhy, které ocenuji hlavni konkurenéni vyhody.

4. Vytvareni obchodnich strategickych alianci - spoluprace CzechTourism
(obchodni zaméreni) s regionalnimi a mistnimi destina¢nimi managementy a
zejména s Prahou (Magistrat, PIS), s rakouskou a némeckou NTO, se subjekty
soukromého sektoru a se subjekty mimo sektor turismu.

5. Vytvéareni systému marketingového vyzkumu se zaméfenim na podrobné;jsi
témata vyzkumu (trhy a segmenty).

6. Vytvareni distribué¢niho systému s dirazem na vyuziti ICT.

7. Koncept umistovani a strategie znacky (komunikaé¢ni mix) s vyuzitim
klicovych komunikaénich témat a s vyuZzitim ad-hoc udalosti pro umistovani Ceské
republiky.

8. Zpracovani ro¢nich akénich plani, kde bude zohlednovan aktualni vyvoj.

9. Vyhodnocovani zpracované marketingové strategie, zejména roc¢ni ak¢ni
plany.

10. Propojeni i s nabidkou pro domaci turismus.

3.4 Analyza umisténi Ceské republiky

3.4.1 Vnimani a umisténi Ceské republiky

Ceska republika je vyznamné evropska destinace turismu, jejiz hlavni konkurenéni
vyhodou jsou kulturné-historické atraktivity, kulturni krajina, hlavni mésto Praha,
pFirodni zdroje a dalsi. Ceska republika je sou¢asné vnimana jako nejznaméjsi ze zemi
»nové Evropy“, ¢emuz napomah4 velmi dobra povést Prahy, jejiz znacka je na radé
zahrani¢nich zdrojovych trhii silngjsi nez znacka Ceska republika. Ceska republika je
pozitivné vniman4 i diky dobrému poméru ceny a kvality.

Geograficka poloha Ceské republiky v subregionu stiredni Evropy
predstavuje zasadni faktor umisténi Ceské republiky ve vniméani destinace
Ceska republika na zahrani¢nich zdrojovych trzich. PrestoZe je s polohou ve stfedni
Evropé spojena radu kladi a pozitivnich asociaci jako napft. stietavani kultur, centrum
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(srdce) Evropy, kiizovatka obchodnich cest a dalsi, neni umistovani destinace v
dtsledku geografické polohy zcela jednoznacné a bezproblémové.

Z marketingovych priizkumi*® ze zdrojii CzechTourism, zacilenjch na vniméani Ceské
republiky a na motivaci turistti pfi vybéru destinace stejné tak jako na motivaci k
navstévé regionti v Ceské republice, vyplyvaji pozitivni zavéry. Ceska republika je ze
strany navstévniki vnimana jako piratelska a vyspéla zemé se vstiicnymi a
tolerantnimi obyvateli. Té€ZiStém ptijezdového turismu a vyznamnym
komunika¢nim tématem je Praha.

Pro zhodnoceni umisténi Ceské republiky jako destinace turismu bude vyuZito
vyzkumu Vnimani Ceské republiky z pohledu evropskijch navstévnikii a
Jjejich cestovatelské zvyklosti'. Vyzkum se zaméfuje na vhimani a umistovani
Ceské republiky jako destinace turismu u navstévniki a potencialnich
navstévnikia vybranych deseti evropskych zemi (Francie, Italie, Mad'arsko,
Némecko, Nizozemi, Polsko, Rakousko, Slovensko, Spanélsko, Velka Britanie) p¥i
velikosti vzorku 25 663 respondentt. Zavéry uvedeného prizkumu nedavaji tak
pozitivni vysledky jako vySe uvedené, a to zejména z divodu dotazovani nejen
navstévnikd, ale i potencialnich navstévniki (bez predchozi zkusenosti).

ASOCIACE SPOJENE S POJMEM CESKA REPUBLIKA

Asociace spojené s pojmem Ceska republika — Shrnuti

— Ve skupiné potencialnich navstévniki i navstévniki jsou patrné silné asociace
Ceské republiky s Prahou, pamatkami, pivem, ale i krajinou/horami/prirodou.

— PiileZitosti je jisté pomérné silna asociace navstévniki s gastronomii (kuchyné,
dobré jidlo).

—  Vice nez 10 % respondentfi z obou skupin vnimé Ceskou republiku pozitivng
(p€kna/zajimava zemé — obecné pozitivni prohlaseni).

— Pozitivni asociaci je i kultura a kulturni udalosti.

— Ceska republika je spojovana i s nizkymi cenami (3,5 % navstévnik).

— Zanegativni lze naopak povazovat velmi nizké vniméani Ceské republiky ve spojeni
s turismem, resp. asociace s Ceskou republikou jako destinaci pro turismus

(dovolenou).

— Témér ctvrtina potencialnich navstévniki nespojuje Ceskou republiku s zddnymi
asociacemi.

—  Velice nizky podil respondentii spojuje Ceskou republiku s exportnimi produkty ¢
produkty ¢eského primyslu.

— Pozitivni asociace jsou siln€jsi u navstévniki nez u potencialnich navstévnikda.
zaméreni marketingovych aktivit (tvorba produktu, komunikace,

distribuce) prioritné na opakované navstévniky na evropskych trzich, na
mimoevropskych na opakované navstévy a prvni navstévy

orientace na skupinu, ktera nespojuje s Ceskou republikou zadné asociace (25 %
potencialnich navstévnikii), ale jejiz ¢ast mtize byt dobte ovlivnitelna
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rozklicovani skupiny ,,25 %“ na jednotlivych trzich a rozhodnuti, zda m4 smysl
vyuzit obecnych komunikaénich témat spojenych s Ceskou republikou (témata mimo
turismus)

vyuziti pozitivné vnimanych atributti jako témat komunikac¢nich sdéleni, zejména
Praha, kultura a kulturni udalosti, gastronomie, value for money

»hova“ témata zamérena na propojeni ¢eskych exportnich produkti a
Ceské republiky jako destinace pro dovolenou

ZNALOST CESKE REPUBLIKY (POTENCIALNI NAVSTEVNICI)

Znalost Ceské republiky — Shrnuti

— Pres 40 % potencialnich navstévniki vyjadrilo neznalost Ceské republiky,
pouze 6,9 % Ceskou republiku zna.

— Asi polovina potencialnich navitévniki o Ceské republice nékdy slysela.

orientace na navstévniky s predchozi zkusenosti (opakované navstévy) —
ziskani novych klientu je velice drahé

rozliseni evropskych trhu (zacileni na navstévniky) a mimoevropskych
trha (vyssi podil ,,prvonavstévniku“)

orientace na jednodenni navstévniky ze sousednich zemi, ktei'i Ceskou
republiku znaji

ve skupiné potencialnich navstévniku vyuziti relevantnich komunikaénich
témat obecnych i ve vztahu k jednotlivym zdrojovym trhtim (napt. formou
,Co Cesi dali svétu“ - iconic images, iconic products, iconic persons, ...) tak, aby byla
Ceska republika spojovana s ,,obrazy“ (images) a s moznosti (nutnosti — ,,must see list*)
stravit v Ceské republice (Praze) dovolenou

nutnost partnerského marketingu — strategickych marketingovych alianci s
obchodnim zamétrenim

vyuziti silné zna¢ky Prahy a propojeni Prahy (a dal§ich témat) s tématem ,Ceska
republika“

pravidelné priizkumy a monitorovani vnimani Ceské republiky a Prahy ve
skupiné potencialnich navstévniki a navstévniki s cilem zjistit, o jaké skupiny z
hlediska spottebniho chovani se jedna, a jejich potencialni ovlivnitelnost jejich
nazora a vnimani CR

CESKA REPUBLIKA JAKO DESTINACE PRO DOVOLENOU
(POTENCIALNI NAVSTEVNICI)

Ceska republika jako destinace pro dovolenou — Shrnuti

— 32 % potencialnich navstévnikt vnima Ceskou republiku jako piipadnou destinaci
pro dovolenou a 12,4 % dokonce jako destinaci, o niz by urcité pri vybéru dovolené
uvazovali.

— Téméf 30 % naproti tomu neuvazuje nebo spise neuvazuje o Ceské
republice jako destinaci pro svoji dovolenou.

—  Zbylych asi 26 % nema vnimani Ceské republiky jako destinace pro
dovolenou vyhranéné.



orientace na ,,neutralni“ (potencialni) navstévniky, tedy ,,nerozhodnuté
—>  volice“, jejichz vnimani l1ze ovlivnit snadnéji a efektivnéji nez vhimani skupiny, ktera

bud CR viibec nezna, nebo vnima CR negativné

—>  sdéleni, Ze Ceska republika JE DESTINACI PRO DOVOLENOU

BARIERY POZITIVNIHO ROZHODNUTI PRO épsgop o
REPUBLIKU JAKO DESTINACI (POTENCIALNI NAVSTEVNICI)

Bariéry pro volbu Ceské republiky jako destinace — Shrnuti

— Zasadni nezajem o Ceskou republiku vyjadiilo celych ! 43,5 % potencilnich
navstévnikd. Diivodem nezajmu bylo predeviim vnimani Ceské republiky jako
neatraktivni destinace (16 %), nezajem o Ceskou republiku (15 %) ¢ jiné
plany (12,5 %).

— 14,5 % potencidlnich navstévniki nedokazalo zakladni bariéry spolehlivé urcit.

— Vyznamnou slabou strankou byla i absence more (10 %) ¢i nedostatek informaci
a mala propagace (7,4 %).

— Respondenti naopak uvadéli napt. Spatné sluzby, jazykovou neznalost, nizkou
bezpecnost, Spatnou reputaci ¢i dalsi dtivody jako rozhodujici bariéry v pomérné
malé mire.

—> orientace na navstévniky (opakované navstévy)

orientace na ,,neutralni“ (potencialni) navstévniky, tedy ,,nerozhodnuté
—>  volice“, jejichz vnimani l1ze ovlivnit snadnéji a efektivnéji nez vhimani skupiny, ktera
bud CR viibec nezna, nebo vnima CR negativné

VNIMANI CESKE REPUBLIKY VE ZDROJOVYCH ZEMICH

Vnimani Ceské republiky v zahraniénich zdrojovych zemich — Shrnuti

— Potencialni nav§tévnici vnimaji Ceskou republiku méné pozitivné nez
navstévnici. Témét polovina potencialnich navs$tévnikia vnima Ceskou
republiky spise pozitivné a témér 10 % rozhodné pozitivné (celkem asi
57 %). Negativni vnimani spojuje s Ceskou republikou témé¥ 20 % respondentti.
Asi ¢tvrtina potencialnich navstévnika se nevyjadrila.

— Zapozitivni povazuje vhimani Ceské republiky pies 80 % respondentii
ve skupiné navstévniki a za negativni pouze 9 %. Stejné tak i skupina
respondentd, ktefi nevédi, vykazuje nizsi podil (8,8 %).

—>  primérné orientace na navstévniky (opakované navstévy)

orientace na potencialni navstévniky, kteii vhimaji Ceskou republiku
pozitivné ¢i spiSe pozitivné
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ATRAKTIVITA A IMAGE — UMISTENI DESTINACE CESKA
REPUBLIKA

Atraktivita a image — umisténi destinace Ceska republika — Shrnuti

—  Vniméani a umisténi Ceské republiky je u potencialnich navstévnikd a u skupiny
navstévnikli pomérné vyrovnané — 22,3 % potencialnich navstévnika a 24,9
% navstévnikt vnima Ceskou republiku jako destinaci nesrovnatelnou
(urcité nesrovnatelnou ¢i spiSe nesrovnatelnou) s ostatnimi evropskymi
destinacemi.

— Pozitivni je vyssi podil ,nerozhodnych® potencialnich navstévniki (40 %) nad
podilem respondentti s nevyhranénym vnimanim ve skupiné navstévniki (28,3 %).
Za pozitivni lze povazovat i vysoky podil nerozhodnutych oproti podilu zapornych
ve stejné skupiné.

— Samotny fakt, Ze 40 % potencialnich navs$tévnikt nedokaze Ceskou
republiku umistit, neni sice prilis§ pozitivni, na druhou stranu se jedna o
skupinu, ktera je pravdépodobné ovlivnitelna smérem k pozitivnimu vnimani
(vyhranéné negativni umisténi by bylo horsi variantou nez umisténi nevyhranéné).

— Zapozitivni lze povaZzovat vy$si podil respondentii ve skupiné navstévnici,
kteri povazuji Ceskou republiku za srovnatelnou (spise ¢i urcité
srovnatelnou) oproti skupiné potencialnich navstévniku (46,8 %, resp. 37,7
%).

orientace na navstévniky (opakované navstévy), kteti maji predchozi pozitivni
zkusSenost s Ceskou republikou

—_—> orientace komunikace na 40 % ,,nerozhodnutych voli¢u“
»

zaméfeni sdéleni na fakt, Ze Ceska republika je srovnatelna a v ¥adé atributi (viz USP,
SEP) dokonce vynika

—

UMISTENI CESKE REPUBLIKY VUCI EVROPSKYM ZEMIM

Umisténi Ceské republiky viici evropskym zemim — Shrnuti

—  Ceska republika je vnimana jako velice srovnatelna se Slovenskem,
Mad’arskem a Polskem. Podil respondentti, ktefi vnimaji uvedené zemé
podobné jako Ceskou republiku je vys$i ve skupiné navstévniké (zejména u
Mad’arska).

— Pozitivni je vnimani podobnosti Ceské republiky s Némeckem a Rakouskem a
zejména vyssi podil ve skupiné navstévniki oproti skupiné potencialnich
navstévniki. Prilezitosti je urcité spoluprace s Némeckem a Rakouskem.

— Pomérné nizké procento navstévniki vniméa Ceskou republiku srovnatelnou s
Francii, Italii, Slovinskem ¢i zemémi Beneluxu.

— Témér tretina potencidlnich navstévnika se nedokaze k umisténi Ceské republiky
vyjadrit.

orientace na skupinu navstévniku (opakované navstévy), ktefi vnimaji Ceskou

republiku jako srovnatelnou s Némeckem a Rakouskem
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—>  vyuzit v komunikaci vhimani podobnosti s Némeckem a Rakouskem

—>  spoluprace s Rakouskem a Némeckem

KONKURENCESCHOPNOST CESKE REPUBLIKY VUCI
MADARSKU

Konkurenceschopnost Ceské republiky vii¢i Mad’arsku — Shrnuti

— Asi tiretina potencialnich navstévniki by zvolila Ceskou republiku pied
Mad’arskem. Ve skupiné navstévnika by se pro Ceskou republiku rozhodla
témér polovina respondentti (48,5 %). Stejné tak klesa s piredchozi zkusenosti
podil nerozhodnutych respondentti (ani jednu z nich, nevim).

— Zahlavni konkurenéni vyhodu Ceské republiky oproti Mad’arsku
povazuji obé& skupiny piedevsim celkovou zajimavost Ceské republiky oproti
Mad’arsku, Prahu, historii a pamatky, jazyk (snazsi komunikace), dle pak kulturu
¢i prirodu/krajinu/hory. Pro potencialni navstévniky je dale rozhodujici dobré
reference a podobnost zdrojové zemi. Navstévnici zdiraziuji aspekt ,hezéi zemé®,
vztah k Ceské republice (znAm ji/mam ji rad/a) a pijemné a milé lidi.

— Podstatnymi konkurenénimi vyhodami Mad’arska oproti Ceské republice
je naopak vztah k Madarsku (potencialni navstévnici) a celkové vnimani Mad'arska
jako zajimavéjsi zemé. Déle lze jmenovat Budapest, Balaton, termalni
bazény/prameny/lazné.

spoluprace s Mad’arskem zejména na mimoevropskych trzich

vyuziti konkurenénich vyhod viiéi Mad’arsku: Ceska republika jako zajimavéjsi
destinace ve srovnani s Mad'arskem, Praha, historie a pamatky, jazyk, kultura a
priroda/krajina (fenomén kulturni krajiny)

KONKURENCESCHOPNOST CESKE REPUBLIKY VUCI RAKOUSKU

Konkurenceschopnost Ceské republiky vii¢i Rakousku — Shrnuti

— Rakousko je pro Ceskou republiku oproti Mad’arsku vyrazné&j$im
konkurentem. N4avstévu Rakouska by oproti Ceské republice preferovala témér
polovina potencialnich navstévniki a asi 43 % navstévnikua. Jen asi 18 %
respondenti v obou skupinach nemélo vyhranény nazor na volbu destinace. Podil
navstévniki preferujicich Ceskou republiku oproti Rakousku byl ve skupiné
navstévniki vyssi (35,2 %) nez ve skupiné potencialnich navstévniki (23,9 %).

—  Ke konkurenénim vyhod4am Ceské republiky pati uréité cenova tiroven, zajem
poznat Ceskou republiku (! av§ak vyrazné nizsi ve skupiné navstévnika),
jazyk/snazs$i komunikace & vnimani Ceské republiky jako zajimavéjsi
destinace nez Rakousko. Ve skupiné navstévniki lze doplnit i pfijemné a milé
lidi, pozitivni vztah k Ceské republice, jeji hodnoceni jako ,pékné zemé“, v mensi
mire i historii/pamatky, kulturu a prirodu/krajinu.

— Rakousko naproti tomu disponuje silnymi konkurenénimi vyvhodami v
podobé silného zajmu poznat Rakousko (pres 20 % respondentii), hory
(Alpy) a piiroda/krajina spojené s lyZovanim a zimnimi sporty.
Respondenti vnimaji jako konkurencni vyhodu i Viden ve spojeni s kulturou,
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vyssi vyspélost/arovern ¢i dobré sluzby/pohostinnost a celkoveé vnimaji
Rakousko jako ,p€knou zemi*.

— Vnimani historie/pamatek ¢i mést jako konkurencni vyhody je slabsi (avsak témér
srovnatelné s trovni s jejich vnimanim v Ceské republice). Rakouskou kuchyni,
zavedeni EUR ¢i sportovni vyziti nevnimaji respondenti jako zasadni konkurenéni
vyhodu oproti Ceské republice.

vyuziti konkurenénich vyhod Ceské republiky viié¢i Rakousku: cenova trovern,

—>  snazsi komunikace (napf. polsky, slovensky a predevsim rusky trh), prijemnéa, mil4
zeme a lidé a zejména Praha a kulturni krajina

UMISTENI A VNIMANI PRAHY JAKO DESTINACE PRO
DOVOLENOU

53,8 % potencialnich navstévnika (n = 19 303) zna Prahu jako hlavni mésto
Ceské republiky, 46,2 % Prahu nezna.

Umisténi a vhimani Prahy jako destinace pro dovolenou — Shrnuti

— Pres 50 % potencialnich navstévnikt zna Prahu jako hlavni mésto Ceské republiky.
Témeér 70 % by o Praze uvazovalo jako o destinaci pro dovolenou (spise uvazovalo a
urcité uvazovalo).

— Khlavnim bariéram rozhodnuti pro Prahu jako pro destinaci patfi u
potencialnich navstévnikli nezajem, jiné plany, nazor, Ze Praha neni atraktivni ¢i
vnimani Prahy jako ptili§ komeréni a prelidnéné destinace. Hlavnim diivodem je
vsak volba jinych nez méstskych destinaci jako cile své dovolené.

— 91,9 % dotazanych navstévnikt Ceské republiky (n = 6 360) navstivilo
Prahu.

— 60,7 % dotazanych navstévnikua (n = 5 845) navstivilo Prahu jedenkrat,
26,9 % dvakrat az trikrat, 7 % ctyrikrat az sedmkrat. Vice nez 8 krat navstivilo
Prahu pouze 4,3 % respondentti.

- 50,4 % respondentu (n = 5 845) navstivilo Prahu pred rokem 2007, 15,4
% v roce 2009, 14,6 % v roce 2008, 10,7 % v roce 2007 a 8,9 % v roce 2010.

— Spokojenost s pobytem v Praze (n = 5 845). Rozhodné pozitivné hodnotilo
sviij pobyt v Praze 52,5 % respondentti, spiSe pozitivné 45 %, spiSe negativné 2,1 %
a rozhodné negativné 0,5 % respondentt.

— Srovnatelnost Prahy s ostatnimi evropskymi mésty. Praha je podle 29,6 %
respondentil vniména jako spiSe srovnatelna s ostatnimi evropskymi
metropolemi. Za urcité srovnatelnou povazuje Prahu 18,5 % respondentti. 21,7 %
povazuje Prahu za ani srovnatelnou ani nesrovnatelnou a za spise nesrovnatelnou
pak 20,8 % respondenti. 9,4 % si mysli, Ze Praha s ostatnimi evropskymi
metropolemi uréité srovnatelna neni.

— 6,7 % navstévniki (n = 4 080) se domniva, ze Praha je srovnatelna s
evropskymi hlavnimi/velkymi ¢i historickymi mésty. K mésttim, ktera
vnimaji respondenti za mésta srovnatelna s Prahou, patfi nasledujici: Budapest
(26,4 %), Viden (25,4 %), Pariz (8,8 %), Krakov (5,4 %), Varsava (5,3 %),
Berlin (5,2 %), Bratislava (3,3 %), Rim (2,8 %), Amsterodam (2,2 %), Mnichov (2
%) a dalsi. 24,1 % respondentt nazor nevyjadrila (nevi).
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vyuziti silné znacky Prahy, bez které se marketing a strategie i management znacky
Ceska republika neobejde

vyuziti vhimani srovnatelnosti Prahy s ostatnimi evropskymi metropolemi jako nastroj
pro vniméani Ceské republiky jako srovnatelné zemé (destinace) s ostatnimi evropskymi
zemeémi (destinacemi)

3.4.2 Stanoveni hlavnich nedostatka v dosavadnim umistovani destinace
Ceska republika

PrestoZe se koncepce zabyva umistovanim Ceské republiky jako destinace turismu, je

treba upozornit na skuteénost, ze umistovani destinace neni vysledkem

komunikaénich kampani narodni turistické organizace. Umistovani a

vnimani destinace ma mnohem §irsi souvislosti a ¢asto s turismem ani nemusi

souviset.

Souéasné umistovani Ceské republiky je problematické, a to nejen v oblasti

turismu. Jak bohuzel konstatuje priizkum Mediacon 20032: nejvétsi vliv na vytvareni

mediélniho image Ceské republiky méli podle tehdejsiho priizkumu ,nevyznamni

cizinci®. Situace se v poslednich letech ptilis nezmeénila, coz doklada prizkum z roku

2010 zaméFeny na vnimani Ceské republiky (potencialnimi) navstévniky. Piestoze se

léta hovori o nutnosti spojit jednotlivé rezorty a postupovat na zahrani¢nim trhu

jednotn&, umistovani Ceské republiky v zahraniéi je roztii$téné a p¥islu$né instituce

nad nim nemaji kontrolu. Zahraniéni potencialni navstévnici vyjadruji

k Ceské republice uréitou rezervovanost az nediivéru a pokud jsou ji schopni

zaradit, tak k méné vyspélé casti Evropy.

Na mimoevropskych trzich, nap¥. v severni Americe, je Ceska republika vniméana diky

Praze relativné pozitivné. Na druhou stranu je vniména jako zemé nalezejici do V4

regionu, ktery je sice povazovan za novy a zajimavy, ale zaroven za zaostalejsi, ,,Sedy®,

spojeny s komunismem a dvéma sveétovymi valkami.

Hlavni nedostatky v dosavadnim umistovani Ceské republiky lze rozdélit do

tirech skupin, a to v navaznosti na nasledny navrh komunika¢niho mixu a strategie

znacky (¢ast 8 a 9):

1. Sdéleni (obsah a zpracovani / forma)

2. Nastroje

3. Instituce

HLAVNI NEDOSTATKY V OBLASTI SDELENT{

1. nejasna vize Ceské republiky jako destinace turismu,

2. nedostateéna diferenciace umistovani Ceské republiky jako destinace ve
snaze o vnitini smir viiéi subjektiim turismu,

3. nejasny branding Ceské republiky jako destinace turismu vii¢i konkurenénim

destinacim,

umisténi Ceské republiky jako nudné a nezajimavé destinace,

slabé provazani umistovani destinace Ceska republika a regionalnich a

mistnich produkti turismu,

6. slaba spoluprace mezi CzechTourism a Magistratem hlavniho mésta
Prahy (Prazskou informaéni sluzbou) s ohledem na vyznam Prahy v
komunika¢nim mixu a pro umistovani

7. nevyuzivani konkurenc¢nich vyhod, silnych stranek (USP, SEP) véetné
vyznamnych produktd, firem, osobnosti, udalosti apod.,

8. nizka flexibilita sdéleni (napf. reakce na mimoradné uspéchy éeskych
sportovcei, které ztistavaji naprosto nevyuzity),

9. ,neutralni“ pristup k umistovani a brandingu ve vnitirnim prostredi i
navenek,

10. nedostatec¢né profilovani jednotlivych regioni v ramci komunikace na
zahranicich trzich,

o
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11. setrvaénost nabidky spocivajici na 1éty osvédcéenych produktech (zavadéni

novych produkti je spojeno s ndklady i rizikem netispéchu),

12. ,Cesky“ postoj v ramci evropskych struktur, ktery nemusi byt ptijiman vzdy

pozitivné,

13. nizka orientace na Némecko a Rakousko v komunika¢nim mixu a neustélé

zatazovani Ceské republiky spise k vychodni ¢4sti Evropy se viemi negativnimi
dopady.

HLAVNI NEDOSTATKY V OBLASTI NASTROJU

1.

nedostatec¢né rozliSeni vyuzivanych komunikaénich nastroju v zavislosti
na cilovych skupinach

slabé ovliviiovani zahrani¢nich médii (napt. formou PR agentur),
informaéni zdzemi, bariéry v komunikaci, nedostate¢né jazykova vybavenost,
negativni stereotypy,

nizka mira vyuziti novych informaénich a komunikaénich technologii pro
komunikaci s cilovymi skupinami,

vyuzivani drahych a malo Ga¢innych tradiénich nastroji komunikace
(zejména vystavy a veletrhy), tisténé materialy lokalniho charakteru ¢asto bez
navaznosti.

HLAVNIi NEDOSTATKY V OBLASTI INSTITUCIONALNI

1.

2.
3.

roztiristénost snahy o umistovani (komunikaci) naptic jednotlivymi rezorty
(zejména MMR, MZV, MPO a jejich prispévkové organizace),

nerozvinutost rizeni destinace na regionalni a mistni arovni,
nevyuzivani efekti komeréni diplomacie v turismu i dalsich oborech — nizké
propojeni a vyuzivani znalosti trhit a komunikaénich kanalt vyznamnych ceskych
exportnich firem, kulturnich udéalosti apod.,

podpramérna kooperace verejného a privatniho sektoru bez
dlouhodobého efektu.

neexistence zakonnych norem upravujicich rizeni cestovniho ruchu a z toho
vyplyvajici neujasnény systému fizeni regionti a turistickych oblasti

uméle vytvarené ¢lenéni CR a nevyuzivani tradi¢nich a znamych regionu bez
ohledu na hranice soucasnych kraji

Nedostatky v dosavadnim umistovani Ceské republiky jako destinace turismu budou
formou opatfeni FeSena vimplementaci (¢éast 10) a v akénim planu (¢ast
11).

3.4.3 Porovnani dosavadniho umistovani se zahrani¢nimi konkurenénimi

destinacemi s cilem stanovit nasledné ,,prostor“ pro nové umisténi
destinace Ceska republika

NOVE UMISTENI - SDELENI

1.

2.

umistovani Ceské republiky jako destinace turismu podle vize
formulované v ¢asti 1,

umistovani na zakladé diferenciace pomoci kvality a dobrého poméru
cena/kvalita,

vybér témat umistovani a vybér produkti s cilem profilovani nabidky Ceska
republika viiéi cilovym segmenttim,

stanoveni koncepce strategie znacky zahrnujici jak logotyp, tak i jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu,

propojeni umistovani na narodni, regionalni a mistni trovni,
vyuzivini podpory umistovani Ceské republiky a Prahy,

zména umisténi s cilem vyvolani zijmu o prvni a zejména opakovanou
navstévu Ceské republiky,

vyuziti mezinarodné znamych zZijicich i nezijicich osobnosti a stanoveni
ro¢nich komunikac¢nich témat v zavislosti na vyrocich a udalostech,
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10.
11.
12.

zvySeni flexibility sdéleni a vytvoreni komunikaéniho modelu okamzité
vyuzitelného v pripadé uspéchti ¢eskych sportovei ¢i dalSich udalosti,

profilovani a umistovani regionti na vybranych trzich a ve vybranych segmentech,
tvorba produktu nebo vyuzivani regionalnich a mistnich produkti,
silnéjsi orientace na Némecko a Rakousko pri realizaci marketingovych
aktivit.

NOVE UMISTENI - NASTROJE

1.

2.
3.
4.

AR A

$ir§i vyuzivani novych nastroja spojenych s viralni komunikaci,
vyuzivani informac¢nich a komunikaénich technologii,

rozliSovani cilovych skupin a segmentii pfi volbé nastroji,

angazovani mezinarodni PR agentury monitorujici a ovliviiujici obsah, formy i
nastroje sdéleni,

posileni jazykové vybavenosti pracovnikt v turismu,

posun k BTL formam komunikace a vyuziti pfimych a cilenych forem
komunikace.

NOVE UMISTENI - INSTITUCE

1.

umistovani napri¢ rezorty podpoiené politikami danych rezorti (napf.
proexportni politikou Ceské republiky , a to zejména v projektu ¢. 3 Budovani
dobrého jména Ceské republiky v zahranié s cilem ,,CR jako spolehlivy a atraktivni
partner pro obchodni a investi¢ni spolupraci®, a stejné tak v projektu ¢. 5 Zvyseni
exportu sluzeb i v projektu ¢. 7 Rozvoj vyvoznich alianci,

propojeni CzechTourism s institucemi na regionalni a mistni Grovni
(zejména Magistrat hlavniho mésta Prahy),

propojeni CzechTourism se soukromym sektorem v oblasti turismu i mimo
oblasti turismu.

Navrhy na sdéleni, komunikaéni nastroje a instituce budou dale
rozpracovany v ¢asti 8 a 9 a v ¢asti 10 a 11 tykajici se implementace a
akéniho planu.

Shrnuti — analyza umisténi Ceské republiky

Umisténi a vnimani destinace neni vSak spojeno pouze s turismem, ale ma vzdy
sirsi ekonomické, kulturni, spolecenské ¢i politické vazby. Proto je tfeba
otazku umistovani Ceské republiky jako destinace turismu Fesit v $ir§im, zejména
ekonomickém kontextu. Z $irsiho pojeti umistovani destinace Ceska republika pak
vychazi i linie komerc¢ni diplomacie uplatniovana v implementaci marketingové
strategie.

Ve skupiné potencidlnich navstévniki i navstévnikl jsou patrné silné asociace
Ceské republiky s Prahou, pamétkami, pivem, ale i krajinou/horami/piirodou.
Témér étvrtina potencialnich navstévniki nespojuje Ceskou republiku
s zadnymi asociacemi. Asi polovina potencialnich navstévnika Ceskou
republiku viibec nezna. Pozitivni asociace jsou silnéjsi u navstévniki nez

u potencialnich navstévnikda.

Zasadni nezajem o Ceskou republiku vyjadiilo celych 43,5 %
potencialnich navstévniki. Divodem nezijmu bylo predevsim vnimani
Ceské republiky jako neatraktivni destinace (16 %), nezajem o Ceskou
republiku (15 %) ¢i jiné plany (12,5 %).

Potenci4lni navstévnici vnimaji Ceskou republiku méné pozitivné nez
navstévnici. Témér polovina potencialnich navstévnika vniméa Ceskou
republiky spise pozitivné a témér 10 % rozhodné pozitivné (celkem asi
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57 %). Negativni vnimani spojuje s Ceskou republikou téméf 20 % respondentii.
Asi ¢tvrtina potencidlnich navstévniki se nevyjadrila.

Ceska republika je vnimana jako zemé srovnatelna se Slovenskem, Polskem,
Mad’arskem, Rakouskem a Némeckem. Na zakladé prizkumu zamétreného
na vnimani a konkurenceschopnost destinace Ceska republika bylo jako hlavni
konkurent stanoveno Rakousko a Mad’arsko. Rakousko je pro Ceskou
republiku oproti Mad’arsku vyraznéjsim konkurentem. Navstévu
Rakouska by oproti Ceské republice preferovala téméf polovina potencialnich
navstévniku a asi 43 % navstévniku.

Doporuceni — analyza umisténi Ceské republiky

10.

11.

12.

Vytvareni strategickych marketingovych alianci - umistovani Ceské republiky je
nedostateé¢né diferencovano od konkurenénich destinaci a
nedostate¢né vyuziva propojeni a spolupraci mezi sektory.

Zéasadnim faktorem umisténi je geograficka poloha ve stiredni Evropé se
vSemi pozitivnimi dopady (srdce Evropy) i negativnimi stereotypy (prislusnost k
méné zaostalé vychodni Evropé€).

Neékteré faktory (napf. geografickou polohu) nelze zmeénit. Lze vSak zménit
jejich vnimani a vytvorit tak image destinace odpovidajici formulované vizi.

Primarni orientace na ,,opakované“ navstévniky z evropskych zdrojovych
trhi. Na mimoevropskych trzich orientace na (potencialni) navstévniky.

Pravidelné monitorovani vhimani destinace Ceska republika a Praha
mezi navstévniky a potenciadlnimi navstévniky.

Vytvoreni modelu komunikace zaloZeného na strategii a managementu znacky,
vyuzivani komunikac¢nich nastroji, vyuziti zahrani¢nich médii i partnerského
marketingu.

Orientace na skupinu, ktera nespojuje s Ceskou republikou Zadné asociace
(25 % potencialnich navstévniki), ale jejiz ¢ast miize byt dobie ovlivnitelna.
Orientace na ,,neutralni“ (potencialni) navstévniky, tedy
,sherozhodnuté volice*, jejichZ vnimani Ize ovlivnit snadnéji a efektivnéji nez

vnimani skupiny, ktera bud’ CR viibec nezna, nebo vnima CR negativné.

Sdéleni, Ze ,,Ceska republika JE* a Ze ,,Ceska republika JE DESTINACE
PRO DOVOLENOU*.

Vyuziti pozitivné vhimanych atributti jako témat komunikac¢nich sdélent,
zejména Praha, kultura a kulturni udalosti, gastronomie, value for money. ,,Nova“
témata zaméiena na propojeni ¢eskych exportnich produktii a Ceské
republiky jako destinace pro dovolenou.

Orientace na jednodenni navstévniky ze sousednich zemi, ktefi Ceskou
republiku znaji.

VyuZiti silné znac¢ky Prahy a propojeni Prahy (a dalsich témat) s tématem
»Ceska republika“.

Orientace na skupinu navstévnika (opakované navstévy), ktefi vnimaji
Ceskou republiku jako srovnatelnou s Némeckem a Rakouskem.



13. Vyuziti konkurenénich vyhod Ceské republiky vii¢i Rakousku: cenové
uroven, snazsi komunikace (napf. polsky, slovensky a predevsim rusky trh),
prijemn4, mil4 zemé a lidé a zejména Praha a kulturni krajina.

14. Vyuziti konkurenénich vyhod vii¢i Mad’arsku: Ceska republika jako

zajimavéjsi destinace ve srovnani s Mad’arskem, Praha, historie a pamétky, jazyk,
kultura a priroda/krajina (fenomén kulturni krajiny).
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4 Soucasné trendy nabidky a poptavky podstatné pro
marketing Ceské republiky

4.1 Kvantitativni trendy v mezinarodnim turismu na strané nabidky a
poptavkys

4.1.1 Vyvoj svétové ekonomiky ve vztahu k mezinarodnimu turismu

Po propadu v roce 2009 dochazi v roce 2010 k oZiveni svétové ekonomiky, které
pokracovalo i v prvni poloviné roku 2011.

Némecky vyzkumny institut (IFO Institute) ve zprave z dubna 2011 odhadoval rtst
sveétové ekonomiky v roce 2011 na 4,2, resp. 3,9 % a v roce 2012 na 4,7 %. Ve stejném
obdobi Mezin4drodni ménovy fond (IMF) uvadi, Ze bude pokracovat disproporéni riist
mezi jednotlivymi regiony i uvnitt nich. EU by méla zaznamenat riist mezi 1-2% (EK
predpoklada rist 1,8% v roce 2011 a 1,9 %v roce 2012). V Evropé dochézi k silné
diferenciovanému ristu, kdy tahounem je Némecko a nejpomalejsi riist zaznamenava
Spojené kralovstvi a Francie. Dynamika ristu USA podle IMF je vyssi a odhaduje se na
2,8 — 2,0% v letech 2011 a 2012 (IFO odhaduje jen 1,9% nartst). Situace v Japonsku je
specificka a po zemétreseni v roce 2010 odhaduje OECD pouze 0,8% riist.

K ekonomickému rtistu dochazi i na hlavnich zdrojovych trzich mezinarodniho
turismu. Nejvétsi nartist HDP v roce 2010 z TOP 10 zaznamenala Cina (10,3%) a Ruska
federace (4%).

Vyvoj HDP ve vybranych zemich a prognéza hospodarského ristu

MMF (%)
2008 2009 2010 2011 2012
HDP — svét 2,9 -0,5 5,0 4,4 4,5
USA 0,0 -2,6 2.8 2.8 2,9
EU 0,4 -4,1 1,8 1,8 2,1
Japonsko -1,2 -6,3 3,9 1,4 2,1
Cina 9,6 9,2 10,3 9,6 9,5
Indie 6,2 6,8 10,4 8,2 7,8
Ruska federace 5,2 -7,8 4,0 4,8 4,5
Vyspélé zemé 0,2 -3,4 3,0 2,4 2,6
Rozvijejici se a rozvojové zemé 6,1 2,7 7,3 6,5 6,5

V poslednich mésicich roku 2011 v§ak dochézi ke zpomaleni ristu a Mezinarodni
meénovy fond jiz v zaii opravuje (snizuje) odhady riistu svétové ekonomiky na ¢tyti
procenta (z ptivodnich 4,5 %). Odhad ristu ¢eské ekonomiky snizil na 1,8% z
ptvodnich 2,9 %. Podle mluvcéiho IMF Gerry Rice ekonomicka aktivita zna¢né
zpomalila v disledku dluhové krize v eurozoné a chaosu na finanénich trzich. Tento
neblahy vyvoj bude zfejmeé pokracovat i v roce 2012. Neni vylouceno, Ze v prvnich
mésicich roku 2012 MMF jesté dale opravi svoje odhady smérem dolt.

4.1.2 Zakladni data mezinarodniho turismu

Rok 2010 znamen silny obrat k riistu mezinarodniho turismu. Rolf Freitag, prezident
IPK, ve své zprave pro WorldTravel Monitor Forum uvedl, Ze mezinarodni turismus je
zpét a poroste nyni jeSté dynamictéji, pricemz kladl dtiraz na roli turismu jako jedné z
opor globalni ekonomiky. Tento optimisticky pohled na vyvoj turismu ov§em neplati
shodné pro vS§echny zemé.Vyvoj mezinarodniho turismu v roce 2011 potvrzuje
prognézu UNWTO na meziro¢ni rist o 4 %. Pro rok 2012 se predpoklada v souvislosti
se zbrzdénim oziveni ekonomiky pomalejsi rlist v rozmezi 3% az 4%, ale pfi udrzeni
pozitivnich vysledkt z roku 2010 (+7%) a 2011.
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Vyvoj v roce 2011 (ruzné faktory)

Indikator duvéry pro rok 2011 dle IPK je 103 bodi, coz indikuje 3-5% rist
mezinarodnich vyjezdid. Hnaci silou bude rtist ekonomiky a nizké ceny leteckych
spolecnosti, neocekava se zvyseny vliv bezpecnosti a ekologie. Dle experti UNWTO je
vyvoj mezindrodniho turismu hodnocen 138 body (z moznych 170).

V roce 2011 dle zpravy spole¢nosti Boeing se prepoklada nartist mezinarodnich cest

0 7 % provazeny zvysSenim vydaji na cesty a zaroven vysokou senzitivitou k cené.
Poroste pocet cest do vzdalené€jsich destinaci. Objem ptepravenych osob v letecké
dopraveé by dle spole¢nosti Boeing mél vzrist o 5%.

Tab. 4.2. Klicova data vyjezdového turismu 2010

2010 zmény 2010 Vs zmény 2009
Pocet vyjezdi celkem 9,8 mld. +5% vs 1%
(vyjezdovy a doméci turismus)
Vyjezdy (mezinarodni) 935 mil. +7% Vs -4%
Pocet pfenocovani 5 mld. +5% Vs -7%
Vydaje na vyjezdovy turismus 781 mld. EUR +8% Vs -9%

Zdroj: ITB WorldTravelTrends Report 2010/2011

Priimérné naklady na prenocovani ¢inily v roce 2010 107 EUR a na cestu 1.141 EUR.

Mezinarodni prijezdy

Vyvoj v mezinarodnim prijezdovém turismu potvrdil progn6zu UNWTO z pocatku
roku 2011, kdy se odhadoval primérny meziro¢ni rist ve vysi4-5% s vyhledem na
prameérny 4% meziro¢ni nartst. Pro Evropu byl dle sou¢asného vyvoje odhadovan
pomaly nartist v roce 2011 (2-3%), pro region Asie a Pacifik 7-10% riist, v regionu
Ameriky 4-10% rist, v regionu Afrika 4-7% rtst a v regionu Stiredni vychod 7-10% rist.

Graf 4.1.  Mezinarodni prijezdy 1990-2010
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Graf 4.2.  Mezinarodni prijezdy/mésice 2007-2011*
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Zdroj: World Tourism Organization (UNWTO)©
Mezinarodni prijezdy podle regiont

Tab. 4.3. Mezinarodni prijezdy — vybrané regiony — 2009/2010

2009 2010
Svét -4% +5-6%
Evropa -6% +1-3%
Asie a Pacifik -2% +9-11%
Severni Amerika -6% 0- 2%
Jizni Amerika -3% 11 -13%
Sttedni Vychod -5% 10 - 12%

Zdroj: ITB World Travel Trends Report 2010/2011

Region Evropa

V roce 2010 byl v zemich EU-27 priimeérny hospodarsky rist 1,8%, pricemz jsou
patrné rozdily ve vyvoji v jednotlivych zemich v zavislosti na orientaci zahrani¢niho
obchodu, mife otevienosti ekonomiky, dopadech finanéni krize a rozsahu vnitini a
vn€jsi nerovnovahy. Evropska komise predpoklada pro rok 2011 vysoky ekonomicky
riist v pobaltskych zemich, Svédsku, Polsku, Finsku a Slovensku. Pokles oéekava v
Recku a Portugalsku.

Tab. 4.4. Vyvoj HDP ve vybranych zemich EU v letech 2009-2010, v %

2009 2010
EU - 27 -4,2 1,8
Ceska republika -4,1 2,3
Némecko -4,7 3,6
Spanélsko -2,0 -0,1
Francie -2,7 1,5
Ttalie -5,2 1,3
Polsko 1,7 3,8
Slovensko -4,8 4,0
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Spojené kralovstvi -4,9 1,3
Nizozemsko -3,9 1,8

Zdroj: Eurostat — National accounts, kvéten 2011

Nerovnomeérny vyvoj je patrny i v mezinarodnim turismu regionu Evropa. V roce 2010
vzrostl pocet vnitro regionalnich piijezdi a vyjezdl o 1 %, pocet pirenocovani vSak klesl
0 2% a vydaje byly o 3% nizsi. Ve vyjezdovém turismu je nejvétsi pokles o 6% na
britském trhu, némecky trh se dostal ze zapornych ¢isel na 0 % rtistu, Francie a
Spanélsko zaznamenaly 2% nariist a trh severskych zemi az 5% riist.

Pro rok 2011 je Index divéry (IPK) pro Evropu na 101 bodech, coz indikuje 1-2% riist.
Vice optimisticky je vyhled pro Rusko, Rakousko, Svédsko a Belgii, zatimco nejméné
dtvéryhodny je némecky a britsky trh.

Dle tidaji UNWTO doslo v Evropé v prvnich osmi mésicich roku2o11 k prekvapivému
ristu mezinarodnich ptijezdi (+6 %), v Severni Evropé (+7 %) a v Centralni a
Vychodni Evropé (+8%).

V zavéru roku vSak dochazi ke zpomaleni riistu poctu zahranic¢nich piijezda v rozmezi
4,0% az 4,5%?°.

V Evropé klesa podil letecké dopravy a roste podil automobilové dopravy (2 %),
dochézi ke snizeni pobytovych noci (7-8) a 10% pobytt je kratkodobych ( 1-3 noci).

4.1.3 Vydaje v mezinarodnim turismu

Spolu s rostouci ekonomikou dochazi k ristu vydaji na turismus v roce 2010 na
zdrojovych trzich. K nejvétsimu naristu ve vydajich dochazi v Ciné (+25,6 %) a Ruské
federaci (26,8 %).

Tab. 4.5. Hlavni zdrojové trhy podle vydaji na mezinarodni turismus 2010 ve
srovnani s vyvojem HDP

Zdrojovy trh Vydaje na mezinarodni turismus (mld. Vyvoj Vyvoj
USD) HDP HDP
2006 2008
742,0 943,
1 Némecko 52,5 64,7 71,0 73,9 91,0 81,2 78,1 -4,7 3,6
2 USA 58,7 574 656 721 79,7 74,1 7555 2,8 2,9
4 Spojené 41,5 47,9 55,9 63,1 68,5 50,1 48,6 -4,9 1,3
kralovstvi
3 Cina 15,4 15,2 19,1 24,3 36,2 43,7 54,9 9,2 10,3
5 Francie 19,5 23,4 28,6 31,2 43,1 38,4 38,5 -2,7 1,5
8 Titalie 16,8 20,6 20,5 23,1 30,8 27,9 27,1 -5,2 1,3
7  Japonsko 26,5 28,8 38,1 26,9 27,9 25,1 27,9 -6,3 3,9
6 Kanada 11,7 13,4 16,0 20,5 26,9 24,2 29,6 -2,5 3,1
9 Ruskafederace 11,3 12,9 15,7 18,2 24,9 20,9 26,5 -7,8 4,0
10 Australie 17,6 22.4 2,7 2,7

Zdroj:Zdroj: Zdroj: vlastni vypocty na zakladé dat UNWTO, IMF

Naklady na jeden pobyt klesly v primeéru o 4 %, pricemz celkové pobytové naklady byly
v primeéru nizsi nez v roce 2009. V prijmech doslo ke zvyseni + 7 %, pricemz kiivka
vydaji na mezinarodni turismus se pohybuje stale lehce pod kiivkou mezinarodnich
prijezdi.

16 http://media.unwto.org/en/press-release/2011-11-08/european-tourism-grows-above-
expectations
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4.1.4 Mezinarodni vyjezdy

Po propadu v mezinarodnich vyjezdech v roce 2009 o0 4 % (v poc¢tu noci o7 %, v
prijmech o0 9 % EUR) dochazi v roce 2010 k nartistu poc¢tu vyjezdi o 7 % (v po¢tu noci o
5%, v prijmech o 7 % EUR).

Na drovni regionti bude dle prognézy UNWTO progresivné riist v mezinarodnich
vyjezdech Asie a Pacifik, Jizni Amerika a Stfedni Vychod. Riist mezinarodnich vyjezdt
v Evropé a Severni Americe bude pozvolny. Pokud porovname jednotlivé zemé€, pak
nejlepsi predpoklady pro riist v roce 2011 mé Jizni Korea (+28 %), Cina (+23 %),
Némecko (+11 %), Chorvatsko (+7 %) a Mexiko (+5 %), Spanélsko oproti tomu (0 %) a
v Recku dojde k propadu (-5 %)".

Evropa

V fijnu 2010 probéhl prizkum ETC 20 evropskych narodnich central prezentovany na
World Travel Monitor Foru v Pise, 4-5. 11. 2010. Z prizkumu vyplynulo, Ze v
evropskych destinacich dojde jen k pomalému nariistu mezi 2-3 % v roce 2011, Sest
zemi predpoklada rist vétsi nez 5 %, osm tésné pod 5 % a Sest nepredpoklada rist a
méstsky a business turismus. Dojde ke zkracovani pobytii a snizovani vydaji na pobyt.
Dopady finan¢ni krize ovliviiuji cestovni chovani 65 % Evropanii i v roce 2011. Dle
prizkumt IPK planuje 44 % lidi stejné mnozstvi cest v roce 2011 jako v roce 2010,
zatimco pocet lidi, kteti planuji vétsi nebo mensi pocet cest je 22 az 23 %. Jasna vétsina
(57 %) planuje stravit priblizné stejnou dobu

Cestovanim v roce 2011. Celkem 37 % planuje snizZeni cestovnich vydajii. Nejvetsi
citlivost vii¢i cenam vykazuje rusky, némecky a Spanélsky trh. (kvéten 2011)

Evropa v roce 2010 zaznamenala 10,4 mil ptijezdii z regionu Asie (coz predstavuje
nardist o 8 %). Nejvétsi zdrojovy trh predstavuje Cina (+3,1), Indie (+0,9) a jizni Korea
+0,8). Cina se ve vyjezdech nejvice zaméfuje na Evropu (25 % vyjezdi), Japonsko a
Indii (po 17 %). Cilem pro Cinany je nejvice Némecko, Italie, Francie. Pro Japonce
Italie, Francie a Némecko. Indové prijizd€ji nejvice do Spojeného kralovstvi, Némecka
a Svycarska. Podle prof. Songa'$, ktery vstoupil na konferenci v Pise, bude Cina v roce
2015 nejvetsim trhem svétového turismu.

Vyjezdy Evropa 2010 v %

European Outbound Performance 2010

S| L . — , .
=1 UK -6 % — Austria +5 %
I I Belgium 0% = = Denmark +5 %
- Germany +0% = - Sweden +5 %
I I France +2 % + Finland +6 %
— ) [ I

& Spain +2 % mims Norway +8 %
I I Italy +4 % u Switzerladnd +8 %
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Mimoevropské regiony

V regionu Asie a Pacifik dochazi v roce 2010 k nejvétsimu nartstu ve vyjezdech do
regionu Ameriky (+20 %), silny nartst je také ve vnitro regionalnich vyjezdech (+17
%). Vyjezdy do Evropy zaznamenaly 8 % nartst. Celkovy rist vyjezdi je v regionu Asie
a Pacifik +14 %.

Vyvoj vyjezdii regionu Asie a Pacifik (2009,2010, v %)

Asie 2009 2010
Vyjezdy celkem -9% +14%
Uvnitf regionu Asie -8% +17%
Do regionu Ameriky -10% +20%
Do Evropy -12% +8%

Zemé s nejvétsim podilem na vyjezdech v roce 2010: Cina, Jizni Korea a Malajsie —
vice nez 20 %; dvojnasobné zvyseni vyjezdi zaznamenal Taiwan, Japonsko, Singapur a
Indie. 76 % vyjezdt je v ramci subregionu, 13 % do Evropy a 10 % do Amerik.

Region Ameriky

Trh severni Amerika poroste jen pomalu, zatimco v jizni Americe dochazi k
progresivnéjsimu ristu ve vyjezdech i prijezdech. Brazilie v roce 2010 zaznamenala
26% nartst vyjezdl a pro rok 2011 se predpoklada jesté siln€jsi nartst. Jedna se
predevsim o first-time, skupinové a studijni cesty s vysokymi vydaji, zejména na
nakupy. Za Brazilii nisleduje Argentina a Kolumbie. Polovina vyjezdi je v ramci
regionu, nasleduje severni Amerika a Evropa. Je zfetelny trend k del$im cestdm na
delsi vzdalenost, ktery se jesté posili v souvislosti s poradanim Olympiady v roce 2016.

4.2 Kvalitativni trendy v mezinarodnim turismu na strané nabidky a
poptavky

Technické a technologické trendy

— vyuziti modernich technologii, ale ne na tkor osobniho kontaktu mezi lidmi

— vyuziti telefonti: prizkumy v USA uvadéji, ze az 40 % Gcastnikii mezinarodniho
turismu vlastni a vyuziva pro informace pri cestovani smart telefony (ipod), 34 %
byznys turistl a 26 % leissure vyuziva béhem pobytu telefony k rezervaci sluzeb,
zmény v rezervaci ubytovani, letenek

— objevuje se novy trend ,,I spy with my mobil eye“, ktery vyZaduje zajisténi navigace
ve méstech k turistickym ciliim pies mobilni telefon (napt. Amsterodam),
dostupnost informaci - aplikace GPS, povodiové zpravodajstvi, aktualni dopravni
situace, oteviraci doby poskytovateli sluzeb, atd.

Ekonomické prostiredi

— snizovani nakladi na cestu

— zvySovani citlivosti na dobry pomeér: kvalita a cena

— nakupni turismus — zvySovani vydaju acastniki této formy turismu (zejména z
rozvijejicich se ekonomik); zvysSuje se narok na poctivost obchodnikii

Udrzitelnost

— faktor udrzitelného rozvoje destinace klesl v diilezZitosti pri rozhodovani o volbé
dovolené ze 7. na 8. misto, ale pro 20 % lidi patii udrzitelnost ke tfem rozhodujicim
faktortim o volbé dovolené

— stéle je dilezita Cistota ovzdusi

— zvySuje se vyrazné diiraz na chovani rezidentti a jejich zapojeni do udrzitelného
rozvoje (nakladani s odpady, vyuzivani obnovitelnych zdroji v bézném zivoté, atd.)

— v oblasti ekoturismu dochézi k silné diverzité v poptavce po produktech

— LOHAS (Lifestyles of health and sustainability) — fenomén nového Zivotniho stylu,
ktery se promita do pozadavki na nabidku turismu: globalni mysleni, otevienost,
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ekologicka udrzitelnost, etické a socialni standardy (kodexy). V zadpadni Evropé se
jedna o cca 5-30% dospélé populace, ktera se profiluje do specifického segmentu i v
oblasti turismu. V USA dle priizkumu spole¢nosti The Natural Marketing Institut
(2008) se jedna 0 19% dospé€lé populace, coz predstavuje 41 miliond lidi. V
Némecku se pohybuje tento segment kolem 20% populace, jedné se predevsim o
obyvatele mést. Jejich orientace je zejména na plaZovy turismus, kratké cesty
zamérené na kulturu, aktivni sport a wellness. 53% segmentu LOHAS v Némecku
travi dovolenou ve své zemi, 14% v Rakousku a 12% v Italii. Jen 4% ptipadaji na
dlouhé cesty. Z aspektti pri rozhodovani o volbé destinace je dtilezity ekologicky

aspekt (64%), ale nejdiilezit€jsi je cena (77%). Znacka destinace je méné dulezita
(45%).

Politické prostredi

cestovni formality - jednodussi cestovani: snizovani omezeni v pohybu osob pti
cestovani — zkraceni lhiit pro vydavani viz, e-pasy, vstupni brany, biometrické pasy,
zrychleni a zjednoduseni odbaveni

zvyhodiiovani podnikatelskych aktivit v oblasti turismu - zlepSovani legislativy,
omezovani byrokracie, dafiovy systém

Demografické, sociologické, psychologické a spolecenské

rostouci Zivotni aroven obyvatelstva (i z nové industrializovanych zemi a ze zemi s
rozvijejici se ekonomikou) a riist fondu volného ¢asu

pozadavky na vysoky stupeii tolerance (nabozenské, ale i sociologické a
spolecenské)

kvalitni zdravotni péce

citlivost na chovani rezidentt — ochota, vstticnost, schopnost domluvit se

unik od vSednosti, ale poZadavek na zachovani zdkladnich zivotnich stereotypti a
pozadavki (hygiena, zdravotni sluzby, dosazitelnost mobilnich siti, dopravni
dostupnost, atd.)

eliminace kriminality, zajisténi bezpecnosti v destinaci véetné reSeni
neocekavanych situaci

Nové a rychle rostouci formy turismu

adrenalinové a zazitkové formy s dobrodruznymi prvky

kulturni turismus — kombinace vysoké a kazdodenni kultury véetné gastronomie
poznavani zivota a kultury navstivenych destinaci

zabava — festivaly, eventy, noc¢ni Zivot

luxusni turismus

gay a lesbicky turismus

spiritualni turismus ve spojeni se zdravotnim turismem

business turismus — obchodni cestujici

Volba destinace

doporuceni ptribuznych a znamych

on-line web kamery

videonabidky cilené na zazitek

atraktivita produktu — jasna profilace, komplexni adresna nabidka s moznosti
sestaveni individualniho programu

Technické a technologické trendy

tézisté komunikace: IT, on-line marketing

web kamery — interaktivni nabidky mést a rezorti

direkt marketing, osobni (adresna) nabidka

zvySeni ochrany spottebitele zacilené na on-line sluzby (pravdivost informaci,
aktualnost, jednoznacnost) formou certifikace webovych stranek

Ekonomické prostiredi

tlak na cenu (zvySena citlivost ke kvalit€)



77/178

rist koncentrace, horizontalni a vertikalni integrace podnikatelskych struktur
inovace — yield managent

Udrzitelnost

udrZitelnost turismu: vyvazeny rozvoj vSech tii pilift s dirazem na mistni
ekonomiky, zejména pro znevyhodnéné oblasti, vytvareni zdroji dlouhodobych
prijmi a podpora stabilnich pracovnich mist, podpora souvisejici hospodarské
¢innosti, ochrana krajiny a kulturniho, historického a ptirodniho dédictvi

Politické prostredi

zjednoduseni a urychleni vizovych formalit /Evropa a tfeti zemé/ pri dodrzeni
bezpeénostnich predpisi, zfizeni spoleénych konzuldrni oddéleni zemi EU pro
udileni viz Zadateltim ze zemi mimo EU, vydavani viz pro vicendsobny vstup,
prodlouzeni platnosti viz pro zaméstnance cestovnich kancelaii a dopravnich
spolec¢nosti pro zajisténi sluzeb jejich klientt (E)

aplikace pravidel a prav cestujicich v letecké doprave (nahrada zrusenych letd,
zpozdéni, nehody) na Zelezni¢ni a lodni dopravu

ochrana osobnich dat a elektronickych plateb

zkvalitnéni statistik — homogenizace statistickych dat (maximalni vyuzivani
metodiky satelitniho G¢tu véetné aktualizace), vytvoreni narodniho systému pro
sbér informaci o evropskych destinacich turismu

posileni postaveni odvétvi turismu v hospodatstvi véetné politiky zaméstnanosti,
dopadu na Zivotni prostfedi a kvalitu Zivota obyvatel v destinacich turismu, dopad
na kulturné-historicky potencial izemi, postaveni turismu v regionalnim rozvoji —
v ekonomice izemniho rozvoje

zavadéni standardi kvality ve sluzbach turismu (srovnavani klasifika¢nich systémi
— vytvoreni souboru pravidel zaloZenych na spoleénych a jednotnych kritérii pro
celou EU (zavedeni znacky ES pro ubytovani)

Demografické, sociologické, psychologické a spolec¢enské

podpora socidlniho turismu: dostupnost destinaci — bazbariérové cestovani (ztizeni
znacky ES “Bezbariérovy pristup pro vsechny®)

zohlednéni a zjednoduseni postupu analyzy rizik a kritickych kontrolnich boda
(HACCP) pro potteby malych podniki, zejména mikropodnikt

cilené zaméreni na zdravotni turismus v souvislosti se smérnici EU o podpote a
financovani v oblasti zdravotniho turismu (pojistovnictvi) a smérnici
1350/2007/ES k druhému akénimu programu Spolecenstvi v oblasti zdravi

Produkty, marketing

podpora zviditelnéni Evropy jako spole¢né destinace turismu — ,,Evropska
destinace turismu nejvyssi kvality®

posileni znacky Evropa destinace turismu — propojeni nejvyznamneéjsich pamatek
EU do kulturnich cest a vytvoreni znacky: evropské dédictvi, posileni spole¢né
propagace evropskych mist svétového dédictvi UNESCO

vytvareni novych kulturnich produktd — tradi¢ni kultura (ohroZené lidové umeéni,
Femesla, védomosti) s vazbou na zachovani narodni identity a atraktivnosti
venkovskych oblasti pro turisty

propagace evropskych destinaci v téch zemich, jejichz hlavni sezona se kryje s
obdobim mimo hlavni sezonu v Evropé

vytvoreni prihrani¢ni pamétni cyklistické stezky podél byvalé Zelezné opony jako
priklad ,,Setrné mobility* v turismu a jako symbol znovusjednoceni Evropy
zacileni na presné definovany segment (podrobnéjsi a piresnéjsi identifikace)
moznost individualniho pristupu ke klientovi (moZznost sestaveni individualniho
programu)

specifikace produktu pro jednotlivé segmenty — osloveni klientii
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Trendy v nabidce destinace

vyuzivani podpory EU pro zkvalitnéni nabidky evropskych destinaci a zvySeni
konkurenceschopnosti

propojeni — sitovani a spole(:né evropské projekty Zacﬂené zejména na Vzdélené
destinaci)

zapojeni do celoevropskych marketingovych projektti, napf. cultural heritage,
social tourism, medical tourism

efektivni vyuzivani podpory ze strukturalnich fondi

pribézné zlepsovani turistické infrastruktury

Zmény v Fizeni destinace (konkurenceschopnost)

akcent na marketing zalozeny na partnerstvi na lokalni irovni: vefrejna sprava a
podnikatelsky sektor a turistickd informacni centra — spoleény cil a smétovani
aktivit

decentralizace: sniZeni ovliviiovani z centralni pozice, rozhodovani na lokalni
arovni

systém udrzitelného planovani a financovani potieb — vefejné zdroje

efektivni a cileny marketing na narodni Grovni

spole¢né, velké projekty — narodni centraly koordinuji regionalni aktivity, vyuzivaji
jejich iniciativu

méreni efektivity a G¢innosti investic do sektoru turismu: dopady na hospodarsky
rist a vyuziti prirodniho a kulturniho potencialu, dopady na mistni ekonomiku
zavadeéni standard kvality a jejich garance viic¢i klientim

pravidelny monitoring hodnoceni destinace navstévniky, vyhodnocovani a
implementace do akénich plani destinace

sledovéani odolnosti odvétvi napi. vii¢i Spatnému pocasi

péce o zachovani/zlepsovani standardi sluzeb véetné mékkych faktora
(pohostinnost, vstticnost)

péce o doméci klientelu — komplexnost nabidky, pakety, informace

dtsledné vytvaret nabidky pro vracejici se navstévniky (diivod k navratu)

PROMITNUTI KVANTITATIVNICH A KVALITATIVNICH TRENDU
MEZINARODNIHO TURISMU NA STRANE POPTAVKY A NABIDKY
DO MARKETINGOVE STRATEGIE DESTINACE CESKA
REPUBLIKA

Vybrané relevantni trendy pro nabidku/poptavku v CR jsou prakticky
vyuz1te v kapitolach 5,6,7,8,9,10.

udrzet/ prekr0c1t pocet mezinarodnich p¥ijezd do CR (viz kapitola CR, aktualni
data, srovnani s primérem v regionech Centralni a Vychodni Evropa)

vcelku priznivy vyvoj na hlavnich zdrojovych trzich (vyjimkou je Spojené kralovstvi
a Nizozemsko)

sledovani vyvoje na hlavnich zdrojovych trzich pro CR a schopnost rychlé reakce
(inovace) na zmeény na trzich (kvantitativni i kvalitativni)

zacileni na rusky trh (citlivy pfistup k pomeéru kvalita a cena) — nové produkty pro
vice (presnéji) specifikované segmenty — medical turismus a kulturni turismus;
pripravit kampan v rdmci ZOH v roce 2014 v So¢i

zvazit tvorbu produktii pro trh severskych evropskych zemi a popt. pobaltskych
republik (rok 2013, zejména vzhledem k bonitni klientele a udrzitelnosti)

pro vzdalené trhy propojit marketingové aktivity s dalSimi evropskymi destinacemi
(Némecko, Italie, Rakousko) napi. formou transevropskych kulturnich cest

vyuzit trendu zkracovani pobytii a ndklad na dopravu (dobra dopravni dostupnost
CR a uvnitf malé vzdalenosti) — konkurenceschopné produkty pro 2-3 denni pobyt
pro osloveni vzdéalenych trhii pripravit hlavni kampan v ramci Olympiady 2016, v
roce 2014 kampan v ramci MS ve fotbale v Brazilii v ndvaznosti na stanovené cile
na trhu; vyuzit téchto vyznamnych eventii pro dosazeni planovanych cili zejména
na trhu Brazilie a ostatnich zemi BRIC; promitnout do marketingovych plant
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centraly Czechtourism a zahrani¢nich zastoupeni s dostateénym predstihem;
provézat marketingové kampané Czechtourism, Ceského olympijského vyboru,
komerénich subjektdi, médii a vyuZit spole¢nou kampari pro posileni zna¢ky Cesko
(viz marketingovy program Ceského olympijského vyboru)

pri tvorbé produktii posilit aspekt udrzitelnosti a nového zZivotniho stylu, v
marketingové komunikaci pak zvyraznit tuto profilaci produkti (LOHAS) s
napojenim na mezinarodni kampané

faktory udrzitelnosti je nutné promitnout do koncepce produktii, protoze jsou
zavazné pro napliiovani koncepce statni politiky turismu CR (strategicky cil,
splnéni podminek hodnoceni SEA)

nové formy turismu vyuzit k zatraktivnéni soucasné nabidky destinaci a k
presné€jsimu zacileni na segmenty; zapojit se do mezinarodnich produkta (kulturni
cesty) a vyuzit rozmanitost potencialu pro turismus v destinacich k jeho faktickému
vyuziti, zejména s vazbou na USP (viz kapitoly 5,6,7,8,9)

vSechny trendy v oblasti produktii a marketingu implementovat diisledné do tvorby
produkti jiz v jejich priprave, véetné zadavacich dokumentaci pro vybérova rizeni
podporovat a véas zavadét do praxe inovace zalozené na novych prilezitostech a
kreativité — individualizace poptavky — zaméreni na klienty (web, mobilni a
socialni sité), primy kontakt se zadkaznikem, zastaralé komunikacni néstroje versus
face book, networking, B2C

vyuziti multiplika¢niho efektu turismu: propojeni sektoru turismu s obchodem
(komercni diplomacie) a dal$imi odvétvimi (finance, fizeni, informacni
technologie) a zejména s odvétvim kultury a sportu (spole¢na propagace CR jako
celku), spoluprace s regiony na vytvoreni jednotné, i¢inné platformy marketingové
komunikace;

zamezit dvoj- a vicekolejnosti v komunikaci, ktera vede k soucasnému
nevyraznému vnimani CR jako destinace turismu (s vyjimkou Prahy)

propojit silnd komunikaéni témata turismu s komunikaénimi tématy typicky
¢eskych obchodnich znaéek (Skoda Auto)

Vyuziti a posileni stavajici platformy Celostatniho kolegia cestovniho ruchu pro
komunikaci mezi subjekty, pro ptipravu spole¢nych (nirodnich) témat pro
marketing na jednotliva obdobi a k rychlé reakci na mozné vyzvy v ekonomice i
mimotadné udalosti

zvySit snahu o vétsi kompaktnost odvétvi turismu sméfujici k vyssi odolnosti,
eliminaci prudkych vykyvli v poptavce zptisobené vnéjsimi vlivy (i mimo odvétvi
turismu) zménami v nabidce, k zapojeni privatniho sektoru do rozhodovacich
procesii v oblasti turismu (coZz zvysuje i odpovédnost za realizaci opatfeni ze strany
privatniho sektoru)

ziskavani a véasné vyhodnocovani informaci o planovanych udalostech v
kompetenci ostatnich sektorti; véas reagovat a popiipadé iniciovat spolupraci na
priprave a realizaci spole¢nych aktivit — komunikac¢nich témat, které podporuji
branding CR. V soucasné dobé jde o vyznamné udalosti UNESCO — vyroéi narozeni
O. Wichterleho, J. Trnky, Prichod vérozvéstl Cyrila a Metod€je na Velkou Moravu;
jubilea svétoznamych Cechii: Forman, Jagr; Rey Kroc; svétové vyznamnych
udalosti: operace Antropoid atd.

Agentura CzechTourism musi iniciovat spolupraci k vytvoreni produkti turismu v
podobé narodnich (klicovych) a nasledné regionalnich produktti na vybrana
témata, ktera dlouhodobé€ posili a zvyrazni nabidku regiont. Prikladem jsou
vystavy poradané Narodnim pamatkovym tstavem v Praze, jejichz cilem je pozvat
nésledné navstévniky vystavy do regionti — RoZmberkové, Pernstejnové. Blize viz
kapitola 5. Produkty.

Koordinace vzdélavani pracovniki IC a destinaci, pracovniki veiejného sektoru v
oblasti turismu, podnikateli a rezidentii. Vyuzit finanéni zdroje EU a potencial
kvalitnich vzd€lavacich instituci k rozsiteni znalosti a dovednosti pro vysoce
odbornou praxi odpovidajici soucasnym pozadavktim na kvalitu sluzeb v oblasti
turismu. Zavést systém vzdélavani a vymeénu informaci napf. formou Tourism
Learning Areas
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Efektivni marketing jako vysledek spole¢né prace narodni a regionalnich central:
podporovat zmény v Fizeni destinace (viz vyse), koordinovat aktivity destinac¢nich
managementli zejména na zahrani¢nich trzich; podporit dlouhodobé sledovani a
méreni efektivity realizace marketingovych aktivit na narodni Grovni ve vztahu k
aktivitdim destinaci;pro monitoring vytvorit sadu kvantitativnich a kvalitativnich
indikatort. (BliZe viz kap. 8.,9.)

Podpotit lepsi vyuzivani potencialu turismu: ve vSech analytickych c¢astich
programovych dokumentti narodnich i regionalnich mame definované silné
stranky a prilezitosti, které nejsou vyuzivany pro tvorbu produktti a
komunika¢niho mixu. Opakované neni s predstihem stanoveno komunikaéni
portfolio s ohledem na vyznamna vyroc¢i (kulturné-historicka, osobnosti, UNESCO)
a tato mezinarodné siln4 témata nevyuziva CR pro pozitivni zménu vnimani a
identity (image), blize viz 8.2.1.

Potencial turismu se musi promitnout (po provedené analyze) do tvorby produktii
a produktového mixu. Teprve tehdy dojde k jeho faktickému zhodnoceni a
promitnuti do socio-ekonomickych ukazateli. Tézistém pro tvorbu (jadra)
produkti je jedine¢nost, narodni hrdost, tradice (bliZe viz kap. 5.)
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5 Produkty

Klicové produkty predstavuji konkurenc¢ni vyhody destinace. Je to cilené sestaveny
a organizovany soubor nabizenych sluzeb pro hlavni formy dovolené. Kli¢ové produkty
vychazeji z analyzy potencialu destinace a stanoveni relativnich konkurencnich vyhod v
porovnani s konkuren¢nimi destinacemi. Konkurenceschopnost produktii je ovlivnéna

vevs

sluzeb, schopnost inovace, kvalita (pomér cena/vykon) a vérohodnost nabidky.

SPOLECNE ATRIBUTY:

1. Orientace na zazitek

2. Tvorba produktu — zdkladem jsou regionalni a mistni produkty, jejich propojeni do
narodni znacky (narodni/tematické produkty)

3. Prodej produktu a spoluprace s destina¢nimi managementy, garance kvality a
dostupnosti

4. Komer¢ni orientace — spoluprace s partnery i mimo sektor turismu

5. Obchodni zaméteni produktu — spoluprace s partnery (podnikatelskymi subjekty,
kteti plati poplatek za Gi¢ast v tvorbé produktii a za lep$i pozici v komunikacnich
kampanich. Zaroven garantuji kvalitu poskytovanych sluzeb, sleduji pocet klientt a
vyvoj produktu

5.1 Systém produkti

Pro Ceskou republiku je kli¢ovym produktem dle uvedenych kritérii a na zakladé
analyzy potencidlu kulturni produkt, a to Praha, mésta, kulturni krajina, a
zdravotni produkt . Produktem komplementarnim ke kulturnimu produktu je
produkt aktivni: zejména kombinace produktu letni cesty — kulturni krajina. Vedlejsim
produktem Cesko mystické/spiritualni. Dalsi produkty zavisi na mife pfipravenosti k
jejich prodeji.

Tézistém tvorby produktu je regionélni a lokalni aroven. Zakladem pro tvorbu
produktu je zpracovani nabidky a koordinace jednotlivych sluzeb, realizace nabidky a
zajisténi/kontrola kvality jednotlivych sluzeb. Zasadnim aspektem produktu je jeho
skuteéna realizovatelnost na trhu, tedy moznost prodeje produktt zahrani¢nim
navstévnikim.
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Obr. 5.1. Systém produktii
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5.1.1 Kulturni produkt (cesty za poznanim)

Obr. 5.2. Kulturni produkt

Kulturni produkt

(Cesty za poznanim)

Cesty
5 s pfihéhem
Kulturni cesty Praha I"\ﬂe'sta . g o Kulturnikrajina
s pfibéhem (Cesko spiritudlni
a mysticke)

PRODUKT: KULTURNI CESTY

Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

Kulturni cesty propojuji spektrum prvki lokalni kultury (hmotné prvky: pamatky -
sakralni, méstska architektura, panska sidla, technické a vojenské, lidova
architektura...; drobné artefakty; nehmotné prvky: tradi¢ni zvyky a oslavy, zptisob
Zivota — ziva kultura) a kulturni infrastrukturu, kulturni organizace a tradiéni
gastronomii a vyrobky. (Viz Evropsky institut kulturnich cest EICR)

Kulturni cesty musi mit formu spektaklu a jasné, atraktivni téma.

Pti dobre zvoleném tématu je lze propojit s jiz existujicimi kulturnimi cestami v Evropé
(Viz Evropsky institut kulturnich cest EICR). Trasa je pevné stanovena (vychozi bod)
véetné zptisobu dopravy. M4 vice zastavek, na kterych jsou tematické informacni
tabule. Podrobnéjsi tematické informace jsou v brozurach a na webu. Je moznost
individualniho vyuziti (Self-Guided Tour), trasy jsou znac¢ené v terénu.
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Komponenty/skladba produktii — multifunkéni nabidka

Dilezity je vybér komponentt s ohledem na téma trasy — atraktivity, sluzby

(rovnomérné zapojeni vSech skupin komponentti), jejich vzajemna provazanost a

vysledny produkt — celek, ktery lze kreativné komunikovat a také inovovat.

Komponenty/skladba kulturni cesty — multifunkéni nabidka

1. Hlavni téma: kulturné-historicka epocha a architektonicky styl (Storytelling -
princip); osobnost; kulturni udalost mezinarodniho vyznamu (Prazské jaro)
historicka udalost (Rozmbersky rok, bitva u Slavkova); Slechtické rody (projekt
NPU - pro kazdy rok bude piedstaven jeden vyznamny rod a jeho vazby do
zahranici); priklad prarezovych témat: Ozivena minulost, K pramentim evropské
kultury, Co Cesi dali Evropé.

2. Ubytovéani a stravovani: vybér se vztahem k tématu

3. Dalsi sluzby: kulturni a dal$i moznosti k traveni volného éasu s vazbou na hlavni
téma (slavnosti, vystavy, sportovni programy a akce pripravené specialné pro
zvolené téma)

4. Regionalni projekty, produkty a udalosti s vazbou na hlavni téma

Vytipované destinace — regiony

Cechy jsou kompaktni celek s centrem v Praze. Hlavni myslenka a také usporadani

kulturni cesty muiZe byt: skvosty jsou nejen v Praze (architektura, osobnosti, uméni,

hudba) nebo historicko-kulturni provazanost s Evropou (osobnosti a jejich tvorba v

ceskych zemich, specifické prvky architektonickych styli — dynamické baroko,

kubismus, secese...).

Morava neni kompaktni. Kulturni cesty lze strukturovat do celki, které jsou vétsinou

vazany na spolecensko-historicka centra: Brno, Olomouc, Ostrava. Nekteré cesty lze

propojit nap¥i¢ Moravou i s Cechy, nékteré mohou byt regionalni (industrialni

Ostravsko).

I. Kulturni cesty k okamZzité realizaci

1. Cesty s architektonickym motivem (goticka, renesané¢ni, barokni, funkcionalismus,
lidova architektura apod.), s typem architektury (Burgenstrasse), popr. spojené s
osobou architekta, napt. Dientzenhofert a Santiniho — Chebsko, Karlovarsko,
Plasko, jizni Plzetisko, Ceskobudéjovicko, Praha a okoli, Kultnohorsko, Zeliv, Zd4r
n. S., Rychnovsko, Broumovsko, Jaromérice, Kitiny apod.)

2. Gastronomické cesty (pivni, vinné apod.) Plzensko, Slovacko apod.

3. Cesta technickych pamatek (sklarny, pevnosti, industrialni pamatky apod.) severni
a vychodni Cechy, severni Morava

4. Cesty po stopach osobnosti ¢i rodii: Karel IV, Franz Katka, Gustav Mahler, Alfons
Mucha, Napoleon, Habsburkové, Batové, Kaspar ze Sternberka apod.

Cilové segmenty

Kulturni cesty jsou urceny jak navstévnikiim s hlavni motivaci kulturni (Specific
Cultural Tourists), tak pro navstévniky (General Cultural Tourists) s jinou motivaci
jako vedlejsi motivace k navstéve destinace.

Cilové segmenty: stifedni generace (do 49 let), seniofi 50+ , mladi do 30 let (Slovensko,
Némecko), skolni skupiny (Slovensko, Skandinavie, Rusko, Némecko), seniofi nad 60
let (Rusko) a ptipadné dalsi

Komunikaéni témata (hodnota pro klienta)

Poznani a vzdélavani animacni formou (90% navstévnikii), ktera nesnizuje kulturné-
historické hodnoty; hodnotnéa zabava; icast na mimoradné udalosti - eventy k
tematickym trasam, mimosezonni nabidka na kratké pobyty, divod k opakované
navstéve. Vysoka kvalita sluzeb zahrnutych do produktu.

PRODUKT: PRAHA
Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

Praha je fenomén a sama o sobé je produktem. Soucasna nabidka je vSak stereotypni
(kulturné-historické atraktivity) a staticka (pouze vycet moznosti - eventy,
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gastronomie, sport). Chybi systém produktu: moznost rezervace a nakup tematického
produktu (kombinace sluzeb). Pro zahrani¢ni navs§tévniky neni atraktivni a motivujici
k vybéru Prahy pred konkurujicimi destinacemi. Nové produkty je tfeba vytvaret
tematicky se zaméfenim na trzni segmenty. Kromé kulturné-historickych atraktivit
nebo spis v propojeni s nimi (zde je nutny vybér dle segmentu) vyuzit nabidku
gastronomie vcetné pivovart, nakupd, zivé kultury, sportovnich a relaxaé¢ni aktivit a
zejména riznych eventt. Vysledny produkt je Gcéelné stanovenym mixem slozek
vytvarejici jednotnou znacku produktu oslovujici zvoleny segment.

Produkt PRAHA (v riznych variantach, tématech) je zdkladnim produktem pro CR.

Komponenty/skladba produkti — multifunkéni nabidka

Tematické produkty (priklad pro hlavni téma s ohledem na potencial Prahy): Prahav
UNESCO, Praha zodiakalni, Praha mysticka (mysteriosa), Praha magicka, Praha
romanticka, Praha z vysky, Praha medita¢ni, Praha pulsujici srdce Evropy, Praha — 11
stoleti v kostce (kruhu), Praha — ptivabna mlada dama, Praha hudebni (klasicka hudba,
opera, balet, jazz), Praha kiiZovatka kultur, Praha v srdci znAmych osobnosti (napf-.:
»,Moji Prazané mneé rozuméji“), Praha vypravi, Luxus v Praze a dalsi.

Atraktivity, ubytovaci a stravovaci sluzby je nutné volit dle tématu produktu z obecné
nabidky destinace Praha a dle kvality poskytovanych sluzeb. Konkrétni komponenty
voli zpracovatel produktu a garantuje jejich kvalitu.

Dalsi sluzby: kulturni a dal$i moZnosti k traveni volného ¢asu (sport, noc¢ni Zivot,
nakupni moznosti, gastronomie (dle povahy produktu — napt. Praha z vysky —
restaurace na zizkovském vysilaci, Praha — 11 stoleti v kostce: pro kazdé stoleti vybér
stylovych restauraci); lifestyle (designové hotely, restaurace, puby, kavarny); prodejni
galerie orientované na moderni design, nabidka dalsich Spi¢kovych a vysoce kvalitnich
sluzeb odpovidajicich souc¢asnym trendiim.

Vytipované destinace — regiony
Kromé klasické Prahy téz Praha i za hranicemi UNESCO, opomijené ¢asti Prahy (viz
dlouholety grantovy program magistratu Prahy véetné projektu JPD)

Cilové segmenty

Mladi (do 30 let, studenti), stiedni generace (do 49 let), seniofi 50+, senioii nad 60 let,
rodiny s détmi, Skolni skupiny, business klientela, Gay and Lesbian (luxus) a ptipadné
dalsi

Komunikaéni témata (hodnota pro klienta)

Jen malo mist na svété vzbuzuje takové okouzleni jako Praha. (Goethe, Norber-Schulz,

Kafka).

Kombinace kulturné-historickych pamatek z jedenacti staleti se zeleni (parky, zahrady,

ostrovy), poznavanim, modernim uménim (soudobé, kubismus, secese), kvalitni

(kulturné hodnotnou) zabavou, tradi¢nimi i mimoradnymi eventy, narodni i

mezinarodni gastronomii;

— Hudba Klasicka i sou¢asnd, moderni umeéni (D. Cerny, Meet faktory, DOX)

— nakupy (luxusni produkty) — eventy — no¢ni Zivot;

— znamé osobnosti (¢eské, zahrani¢ni) spojené s Prahou;

— nékolik staleti kulturné-historickych vazeb na zapadni Evropu (zména vniméni
Prahy a CR jako zemé vychodniho bloku);

— mimosezonni nabidka na kratké pobyty;

Dtivod k navratu — kaZzdoro¢ni nabidka Spi¢kovych kulturnich a sportovnich akei s

mezinarodni medializaci (Prazské jaro, Muzejni noc, ME ve fotbale, hokeji, Davis cup,

Prazsky ptilmaratén);

Kratk4 historie — osobnosti — promény v 11 stoletich — kosmopolitni architektura -

Spickové atraktivity (doporucujeme vidét)- parky, zahrady — nakupy — no¢ni Zivot —

sport - ubytovani, jidlo a piti — zabava, eventy — local film placement
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PRODUKT: MESTA S PRIBEHEM

Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

Velky pocet zachovalych a v soucasnosti hojné restaurovanych historickych jader mést,
riizna velikost (i mala mésta maji velké historické jadro, odpovidajici jeho ptivodnimu
vyznamu, dobfe dochovan4 jak po strance urbanistické, tak architektonické (cenné
méstanské domy, kasny, kostely, zbytky hradeb a opevnéni), unikatni soubory
méstského urbanismu. Pro zpracovani produktu je tfeba vychazet z fungujicich
projektii propagace (Mésta ¢eské inspirace, UNESCO, lazenska mésta, vénni mésta) a
v dal$i etap€ motivovat mésta k vytvoreni spole¢ného produktu. Jednotliva mésta jsou
zapojena také do produktu: kulturni cesty a kulturni krajina.

Komponenty/skladba produkti — multifunkéni nabidka

Produkty méstského turismu mohou mit riznou podobu vhodnou pro marketingovou
komunikaci; cilem je vyuzit sou¢asnou nabidku mést (mezinarodné zndméa osobnost S.
Freud, G. Mahler apod., historie, ndkupy, sport, relax, wellnes, no¢ni Zivot, specialni
akce: vinobrani, posviceni, slavnosti) a spojit mésta jednim motivem. Zakladni motiv
se vyuzije pro spole¢ny marketing a zroven bude urcujici pro vybér vhodnych
atraktivit z plo$né nabidky jednotlivych mést. VSechny produkty budou vyuZzivat
historie, ale podané novou, moderni formou (Zivot ve méstech, jidlo, obleceni, osobni
pribéhy, atd.). Pro jednotlivé produkty budou nabizeny sluzby s vazbou na zvolené
téma, mistni nazvy, legendy, mistni speciality.

Motivy/témata pro tvorbu produktu: kralovska, vénné a dalsi d€leni podle ptivodni
funkce a prevazujicich ¢innosti sidel (horni, mésta s tradici vyroby: piva, vina, textilu,
bizuterie, strojirenstvi, atd.), pevnostni mésta nebo ¢eska mésta a méstecka, mésta
Ceské inspirace, ...

Vytipované destinace — regiony

Vénna meésta (Vysoké Myto, Chrudim, Trutnov, Dviir Kralové nad Labem, Policka,
Jaromér, Hradec Kralové, Mélnik, Novy Bydzov — (spole¢né projekty Sdruzeni
kralovskych vénnych meést); meésta; FrantiSkovy Lazn€, Loket, Karlovy Vary,
Marianské Lazné, Kadar, Zatec, Litomé¥Fice, Terezin, Usték, Plzeni, Hor§ovsky Tyn,
Domatzlice, Klatovy, Pisek, Prachatice, Ceské Budé&jovice, T¥eboni, Jindfichtiv Hradec,
Tabor, Frydlant, Sobotky, Ji¢in, Kolin, Pelhfimov, Jihlava, Slavonice, Pardubice,
Hradec Kralové, Josefov, Opoc¢no, Nové Mésto nad Metuji, Broumov, Moravska
T¥ebova, Znojmo, Brno, Mikulov, Lipnik n. B., Novy Ji¢in, Stramberk, Piibor

Cilové segmenty
Mladi do 30 let, studenti, rodiny s détmi, stiedni generace, seniofi 50+, seniofi do 69
let a ptipadné dalsi.

Komunika¢ni témata (hodnota pro klienta)

—  Cesko neni jen Praha, zachoval4 a architektonicka jadra mést, specifika —
zachovany stfedoveéky ptidorys a jadra domii, kosmopolitni raz, rozloZeni na fece,
stresni krajina;

— moderni Zivot v téchto méstech: stylova gastronomie, shopping, relaxace (parky),
stylova doprava (parniky, lanovky), ziva kultura, architektonické detaily

— podobnost evropskych mést: napt. Manchester, Lyon, Plzen, Dortmund);

— genius loci stovky mést — vyuzivat emoce (romantické, privétivé, hiejivé,
ochranujici, tajemné), rizné urbanistické typy a prvky stiedoevropské méstské
zastavby, vysoka hustota mést (malé vzdalenosti)

— kralovska mésta (predevsim pro Asii, USA, Blizky vychod): cesti kralové (¢i kralové
kralovstvi ¢eského) — vyznamné evropské slechtické rody — vazba na historii
vzhledem k trhtim, vazba na cesty, které podnikali;

— vénna mésta - éeské kralovny — ponejvice cizinky, vyuzit znalosti o rodech, ze
kterych pochazely — vazba na zdrojové trhy, vazba na cesty, které podnikaly;
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— zazitkova interaktivni forma zacinajici na webovém portélu: napt. S kym se mohli
kralové a kralovny potkat? (osobnosti z historie oslovenych trhit); Kam vSude
mohly kralovny cestovat a jak?

PRODUKT: CESKO SPIRITUALNI A MYSTICKE (CESTY
S PRIBEHEM)

Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

Produkt vyuziva propojeni spirituality a mysti¢nosti ve vzajemné symbi6ze po celém
Cesku: katolicismus a reformatorstvi (¢esti bratii, Komensky), pravoslavi, evangelici,
zidovstvi, zednari, maltézsti rytiri, rosenkruciani, benediktini, premonstrati,
cisterciaci, Keltové...

Produkt je zaloZen na kombinaci typickych forem naboZenského turismu s netradi¢nim
(dnes znacné pritazlivym) pohledem na spiritualitu riznych ndbozenskych sméri.
Produkt jako celek by mél oslovit jak ptislusniky cirkvi, tak lidi, hledajici spiritualitu
mimo ramec dany cirkevnimi rady. Zakladem produktu jsou: cirkevni stavby —
architektura, umélecké dila; v§znamna mista — poutni mista, pobyt a hrob
vyznamnych osobnosti cirkvi.

Dopliikové aktivity: soucasné aktivity a déni v cirkevnich objektech — ubytovani v
objektech, gastronomie — klasterni pivovary, vinotéky, restaurace; slavnosti, koncerty,
divadelni piredstaveni, pouté atd. Nabidka by méla zahrnovat i setkani se sou¢asnymi
majiteli/obyvateli klasterd, jejich zivotem — jako priivodci objektem, specialni eventy,
atd.

Vytipované destinace — regiony

Dle jednotlivych témat a cirkevnich ¥4d@, napt.: cisterciaci - jizni Cechy, Plasy; Sedlec
u Kutné Hory, Nepomuk, Osek; Benediktini- Broumov, Bfevnov; premonstrati: Tepla,
Nova Rise, Strahov, Zeliv; maltézsti rytifi: Praha, Cesky Dub, Manétin, Strakonice;
pravoslavi: Praha, Marianské Lazné, Karlovy Vary, Chudobin; Zidovstvi: Plzen, Praha,
Kolin, Boskovice, Usték, Velké Meziii¢i, Rychnov nad KnéZnou, Podmokly, Osoblaha,
Opava. Velehrad.

Cilové segmenty

Mladi do 30 let, studenti (Polsko, Slovensko, Itélie, Spojené kralovstvi) rodiny s détmi
(Spojené kralovstvi, Polsko, Slovensko, Italie, Spanélsko), stfedni generace, seniofi
50+, seniofi nad 60 let a pripadné dalsi

Komunikaéni témata (hodnota pro klienta)

Pro jednotlivé trhy zvolit vhodné komunikacéni téma a variace produktu (viz
piredpoklady pro vytvoreni produktu) dle spolecensko-kulturnich tradic.

Vyuzit specifik ¢eské spirituality (soucasné i v historickém evropském kontextu), ktera
nabizi rtizné moznosti pohledu na svét kolem sebe i v sobé. V soucasnosti je tento trend
chapani spirituality nosny a v Cesku ho lze ukézat i v historii (na stavbach, kultuie,
Zivotnim stylu obyvatel).

Osobni zazitek, vysoka tolerance k vybéru moznosti pohledu na Zivot a spole¢nost.
Otevienost a tolerance rezident viic¢i kulturnim a nabozenskym smértim. Vyuzit
znalosti nasich svétcii a patronti ve svété (sv. Jan Nepomucky, sv. Vojtéch, sv. Vaclav,
sv. Anezka Cesk4, Prazské jezulatko), jejich piib&hy.

PRODUKT: KULTURNI KRAJINA

Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

Kulturni krajina je Gzemi, které nabizi uceleny pohled na Zivot ¢lovéka v krajiné a jejich
vzajemny vztah. Oproti kulturnim cestaim, méstim a spiritualité, produkty kulturni
krajiny kombinuji v§echny i drobné prvky lokalni hmotné a nehmotné kultury. Jde o
jednotici produkt, ktery umoziiuje vyuziti lokalnich atraktivit pro komplexni zazitek
specificky pro danou lokalitu (turistickou oblast, region). Kulturni krajina predstavuje
nejvétsi moznost zapojeni véech regiontt CR do nabidky turismu s uplatnénim



mistnich/regionélnich jedine¢nosti. Produkty lze vyuZit samostatné nebo je vhodné
zkombinovat pod jednu znacku - Prostor mimo meésta (megalopolis) — Krajina jako
zazemi mést.

Komponenty/skladba produkti — multifunkéni nabidka
Produkt kombinuje:

a.

f.

g.
h.

prirodni zajimavosti a zvlastnosti — celky (CHKO, NP) i jednotlivé paméatné stromy,
romantické skaly jako analogie alpské krajiny, jeskyné, geologicka naleziste,
soutésky, jezera....

sakralni objekty citlivé zasazené do krajiny (kaplicky, poutni mista, Zidovské
hrbitovy)

osudy lidi — re4lné pribéhy, bachorky a poudacky

profanni objekty citlivé zasazené do krajiny - paméatky na zivot pfedkl — privozy,
mlynské ndhony, ivozy a polni cesty se zastavenimi (krizky), Sibeni¢ni vrchy,
pohledové osy (napi. barokni krajina je vrcholem integralniho architektonicko-
krajinatrského sebevyjadreni evropského ¢loveka), i negativni pohledy na necitlivé
zasahy do ptirody; dobové ideologie a jeji obraz v prirodé, rozhledny a vyhlidky
lidova architektura, skanzeny, soucasny zivot venkova....

déjinné udalosti (bitvy — husitstvi, Napoleon apod.), mista korunovaci, navstév
vyznamnych osobnosti apod.

vyznamné historické objekty v kombinaci sluzeb a aktivit (zdmky + romantické
ubytovani/svatby/gastronomie; hrady + hradni muzea/zazitkové trasy apod.)

V tzemi (dle aktivity destinacnich managementti) vzniknou jednotlivé produkty jako
kombinace vyse uvedenych prvki specifickych (jedinecnych) pro dané tzemi. Do
jednotlivych produktti budou propojeny nabidky ubytovani, stravovani, kulturnich a
sportovnich akei, prodej mistnich produktd, atd. Nejedna se o pouhy vycet atraktivit a
akei. Kulturni krajina bude pro né jednotici linii.

Soubor produktii v jednotlivych tizemich bude vyuZit pro narodni produkt KULTURN{
KRAJINA.

Vytipované destinace — regiony
Jednotlivé turistické regiony nebo vice regioni se spole¢nymi prvky a spoleénym
tématem (viz a-g):

krajinarské zamecké parky (Prithonice, Konopisté, Vlasi, Hluboka nad Vltavou,
Kratochvile, Veltrusy, Ratiborice, Kroméiiz....)

rybnikarstvi a blata (Trebonsko, Novohradsko, Sobéslavsko, Chlumecko,
Zahradecko)

komponovana barokni krajina aleji a dvort (Cimelicko, Orlik nad Vltavou,
Chudenicko, Plasko, Kacerovsko, Ji¢insko, Moravec)

krajina s pohnutym piibéhem: Sudety

poutni krajina (Lib&ovicko-Lomecko, Dolni Rimov, Kraliky)

luzni krajina (Labe, Vltava)

vini¢ni krajina (Mélnicko, jizni Morava, Kurdéjovsko)

chmelai'ské krajina (Zatecko, Dzban)

skalni mésta a plastiky v krajiné (Libéchovicko, Mala Skala, Vysocko,
Hruboskalsko, Kuks a Betlém)

romantické stavby v krajiné (Vranovsko-Bitovsko, Lednicko-Valticky areél),
romantické a dalsi zficeniny

roubené vesnice (Kokorinsko, Zelezné hory, Zdarské vrchy)

krajina jako atocisté (Polabi — Mcely, Loucen)

krajina po bitvé (Slavkov u Brna, Hradec Kralové)

Cilové segmenty
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Mladi (do 30 let, studenti), rodiny s détmi, $kolni skupiny
stfedni generace (do 49), seniofi 50+, seniofi nad 60 let a ptipadné dalsi
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Komunikaéni témata (hodnota pro klienta)

— Kulturni krajina jako krajina pribéhii; krajina v rtiznych roénich obdobich, v
rizném pribéhu dne;

— vhodn4 kombinace s aktivnim pohybem v prirodé, rozsahlé sit znacenych
turistickych cest, nau¢né stezky; krajinny génius loci, pamét krajiny

5.1.2 Produkt ,,Zdravi“ (cesty pro zdravi)

Produkt ,Zdravi“

Produkt zdravi

Ceské lazné Zdravéa zodpovédné Medical tourism

PRODUKT: CESKE LAZNE (KLASICKE LAZNE + LAZENSKY
WELLNESS)

Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

Produkt kombinuje tradi¢ni lazenskou 1écbu (hlavni akcent) s novymi trendy wellness.
Vyuziva implementaci smérnice EU o poskytovani péce pro pojisténé ve vSech zemich
EU.

Komponenty/skladba produkti — multifunkéni nabidka

Lazenské produkty se orientuji na pozadavky zahranic¢ni klientely (zemé EU —
spolupréace s pojistovnami). Kombinace tradi¢niho 1écebného lazenstvi, s vétsim
dirazem na tradici a 1é¢eni, ale i s nabidkou trendy wellnessovych lazenskych pobytti a
paketl a té7 s atraktivni nabidkou traveni volného ¢éasu dle jednotlivych segmentii a
jejich specifik (kultura, sport, gastro — zazitky, lazenska architektura).

Vytipované destinace — regiony

Zapadocesky lazensky trojuhelnik, Podébrady, Luhacovice, Tiebon, Jachymov (svétové
unikatni ptirodni 1é¢ivy zdroj — radonova voda), dale dle nabidky pro jednotlivé trhy a
trzni segmenty, specifikovat pti tvorbé produktu.

Cilové segmenty

samoplatci - pacienti , rodinni prislu$nici, doprovazejici osoby, klienti orientovani na
1éc¢eni, ale i prevenci, klienti (zahrani¢nich) pojistoven (zejména EU)

stiedni generace do 49 let, seniofi 50+, seniofi nad 60 — (Spojené kralovstvi, Némecko,
Nizozemi, Velka Britanie, Slovensko, Rusko, Blizky vychod) a pripadné dalsi

Komunikaéni témata (hodnota pro klienta)

Vysoké odbornost a erudice 1ékatrského personalu (atestace), vysoky standard sluzeb,
kvalita a bohaté spektrum ptirodnich 1é¢ivych zdroji, jazykova vybavenost, cenova i
cestovni dostupnost, Siroka nabidka ubytovacich moznosti, atraktivita prostiedi
(lazenska architektura — exteriéry i interiéry pro procedury) — krajina v okoli, kulturni
i sportovni Zivot v laznich, gastronomie a speciality, shopping; to vSe v ramci konceptu
Lazenska elegance v novém havu

PRODUKT: ZDRAVE A ZODPOVEDNE (ZDRAVY ZIVOTNIi STYL)
Vychozi situace/predpoklady pro vytvoieni produktu

Produkt reaguje na novy zivotni styl — zdravi a udrZitelnost; spliiuje naroky lidi (v USA
cca 19% dospélé populace, SRN 20%) ktefi jsou dobre informovani, orientuji se na
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spotfebu zbozi a sluzeb zamérenych na zdravi, Zivotni prostiedi a socialni
spravedlnost. Orientuji se na zdravi a kondici, vyuzivani modernich technologii a
spiritualitu.

Komponenty/skladba produkti — multifunkéni nabidka

Kombinace: relaxace - aktivni pohyb v ptfirodé - kultura - kvalitni strava, ubytovani v
mensSich penzionech (agro-, eco-) a dopliikove wellness zartizeni. (vyuzit mezinarodni
certifikace: ECEAT a Prazdniny na venkové)

Produkt je zaméfen zejména na kratké pobyty + specialni nabidky — nap¥. prodlouzené
vikendy, tydenni pobyty, svatky, podzimni, vanoc¢ni a jarni prazdniny, mimosezona.

Vytipované destinace — regiony
nejsilnéjsi potencial s pripravenou nabidkou: jizni Morava, jizni Cechy, Vyso¢ina
(zejména ECEAT, SdruZeni podnikateli ve venkovském turismu)

Cilové segmenty
mladi (do 30 let, studenti) rodiny s détmi, stfedni generace (do 49 let), LOHAS;
Némecko, USA, Velka Britanie.

Komunikaé¢ni témata (hodnota pro klienta)

Zdravy Zivotni styl — prevence, kombinace sportu, kvalitniho prirodniho prostiedi
(volna priroda) a mistni kultury, piratelské a domaci prosttedi penziont, tradi¢ni
Zivotni styl obyvatel venkova, vyborna gastronomie, vse dostupné — mistné i cenové.

PRODUKT: MEDICAL TOURISM (LEKARSKY)

Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

Produkt vyuZivd mezinarodné uznavany vysoky standard medicinskych sluzeb v CR
(atestace 1ékarti) ve spojeni s dal§imi formami turismu a lazenstvim; celosvétovy boom
tohoto segmentu a mezinarodni akreditace.

Komponenty/skladba produktii — multifunkéni nabidka

Kompletni nabidka 1ékaiského zakroku a souvisejicich sluzeb pro pacienta i jeho
doprovod (doprava, ubytovani, dalsi program dle zdravotnich moznosti a doby nutné
stravit v CR — kontroly; nabidka sluzeb pro doprovézejici osoby, dolééeni a
rehabilitace).

Vytipované destinace — regiony
Praha, Brno, Hradec Kralové, Olomouc, Usti nad Labem, Ostrava (zejména drzitelé
mezinarodni akreditace)

Cilové segmenty

stfedni generace do 49 let, seniofi 50+, seniofi nad 60 (Spojeni kralovstvi, Blizky
vychod, Rusko, Spanélsko, Némecko, Skandinavie) mladi do 30 let (Némecko,
Slovensko), Velka Britanie, USA — stfedni a vy$si socialni vrstvy zdrojovych trhii a
pripadné dalsi

Komunikaé¢ni témata (hodnota pro klienta)

Kratka c¢ekaci doba na zakrok, vysoka erudice 1ékart a 1ékarského personalu,
mezinarodni certifikace 1ékarskych zatizeni, jazykova vybavenost, vynikajici pomér
mezi kvalitou a cenou, kombinace s lazenskou péci a kvalitni nabidkou pro volny cas
(kultura, gastronomie).

dentélni véetn€ chirurgie, plastické chirurgie, ortopedie, asistované reprodukce,
neurochirurgie (pater), 1écba obezity;



5.1.3 Aktivni produkt- Sport a pohyb (cesty krajinou)

Aktivni produkt — Sport a pohyb

Aktivni produkt
(Cesty krajinou)

Letni cesty Zimni cesty

) ) Motorsport
(Sport a pohyb v lété) (Sport a pohyb v zimé)

Doplitkovy produkt zejména pro KULTURNI PRODUKT; vyrazné propojeni je zejména
v produktu Kulturni krajina.

PRODUKT: SPORT A POHYB V LETE (LETNI CESTY)

Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

Outdoorové aktivity v kvalitnim prirodnim prosttedi (zejména narodni parky a CHKO,
ale i lokalni, zachovala priroda s kulturnimi prvky — bliZe viz Kulturni krajina)
cykloturistika (cyklotrasy -dalkové, napojené na mezinarodni, tematické a cyklostezky
— Family friendly, bezpe¢né, akcent na trasy podél fek)

pési turistika (znacené trasy, tematické — kulturni a ptirodni atraktivity, dobra
dostupnost do vychoziho bodu znacenych tras) golf (pripraveny produkt)

dalsi sportovni a pohybové aktivity v ptirodé doplnéné o indoorové aktivity (nepiiznivé
pocasi, vecerni program, gastronomie, turistické cile: lidova architektura, sakralni
pamatky apod. )

sportovni aktivity ve méstech (cyklo, in-liny, golf, tenis)

Komponenty/skladba produkti — multifunkéni nabidka

Diléi produkty jsou zaméreny na jednotlivé druhy sportt (zejména pési turistika,
cykloturistika, popft. golf, popi. aqua parky, sportovni rybolov, in-line, vodactvi,
jezdectvi, horolezectvi, 1étani, bobové drahy, lanova centra atd.). Indoorové aktivity
jsou koncipovany jako doplnék k outdoorovym (Spatné pocasi, jiny druh pohybu,
forma zabavy, ,ochutnavky“ novych sportii). Dliraz je obecné kladen na uzivatelsky
komfort a bezpe¢nost pro rodiny s détmi (Family friendly outdoor)

Vytipované destinace — regiony

— oblasti s ptirodni atraktivitou mezinarodniho vyznamu (narodni park, vybrana
CHKO, lazenské misto mezinarodniho vyznamu, jeskyné mezinarodniho vyznamu,
prirodni pamatky UNESCO, geoparky, Batiiv kanal s cyklostezkou), malebna
krajina jsou izemi (celkem 34 okresti) napt.: Liberec, Jablonec nad Nisou,
Vrchlabi, Jesenik, Frydlant nad Ostravici, Roznov pod Radho$tém, Znojmo, Zdar
nad Sazavou, Cesky Krumlov, Prachatice, Susice, Karlovy Vary, Dé¢in),

— skalni mésta

— rozhledny, vyhlidky

— Voda (feky: Vltava, Luznice, Otava , Berounka), jezera, vodni doprava (parniky)

— znacené cyklistické trasy a stezky (zejména pro rodiny s malymi détmi) vcetné
sluzeb pro cyklisty (cyklobusy, zatizeni: Cyklisté vitani), tematické trasy (vinarské
apod.) nejvétsi hustota cyklotras je na Moraveé (méné husta sif je jen v
Olomouckém kraji), dle v jizni a jihovychodni ¢asti Jihoceského kraje, vychodni
casti Stredoceského kraje

— magistraly: Krusnohorsk4, Cesky les, Sumavsk4 magistrala, Jizersko- krkonosska
magistrala, jezdecké stezky a konské farmy (stanice)

— znacené turistické trasy a naucné stezky, hirebenovky (Beskydy, Hruby Jesenik a
Kralicky Snéznik, Litovelské Pomoravi a okoli, Orlické hory, Teplicko-Adrspasské
skély a Broumovské stény, Krkonose, Cesky raj, Jizerské hory, masiv Jestédu,
Luzické hory, Kokotinsko, Ceskosaské Svycarsko, Ceské stiedohoii, Kru$né hory,
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Slavkovsky les, Povltavi jizné od Prahy, Cesky kras a Ktivoklatsko, ¢ast
Ceskomoravské vrchoviny, Moravsky kras a Lednicko-Valticky areal
— naucné stezky v okrajovych ¢astech mést (Praha, Brno, Plzen, Prachatice)

Cilové segmenty

mladi do 30 let, studenti (Slovensko, Némecko, Rusko, Polsko, Skandinavie), rodiny s
détmi (Slovensko, Némecko, Rusko, Polsko) stfedni generace do 49 let (Italie,
Némecko, Rusko, Polsko), seniofi 50+ (Italie, Némecko, Skandinavie) a ptipadné dalsi

Komunikaéni témata (hodnota pro klienta)

Kombinace sportu, aktivni relaxace i pro méné zdatné (nenarocéna pési turistika, nordic
walking) v kulturni, malebné a rtiznorodé krajin€, dopln€k k pobytiim s jinym
tématem, dobra dopravni dostupnost (v¢. cyklobusi, cyklovlaki, parnikti apod.) i do
malych mist. Znaceni (bezpecné trasy, rozcestniky), témér 39 tis. km znacenych pésich
tras, z toho kolem 1 500 km soucasti tzv. mezinarodnich dalkovych cest Evropského
sdruzeni p&si turistiky (EWV) — trasa E3 (Istanbul — St. Vincent, Spanélsko), E10 (
Nuorgam, Némecko — Tarifa, Spanélsko), téméf 350 nauénych stezek

PRODUKT: SPORT A POHYB V ZIME (ZIMNI CESTY)

Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

Zahrnuje sportovni a pohybové aktivity v ptirodé doplnéné o indoorové aktivity
(neptiznivé pocasi, veéerni program, gastronomie, aquaparky, wellness, zadbavni parky
apod.)

Komponenty/skladba produktii — multifunkéni nabidka

Dilé¢i produkty jsou zaméreny na jednotlivé druhy sportti (sjezdové lyZovani, bézecké
lyzovani). Indoorové aktivity jsou koncipovéany jako doplné€k k outdoorovym (Spatné
pocasi, jiny druh pohybu, forma zabavy, ,ochutnavky“ novych sport); vSe v konceptu
Family Friendly Outdoor — tedy napt. akcentem na lyzarské skolicky apod.

Vytipované destinace — regiony

— bézecké lyzovani - pohoti Beskyd, Hruby Jesenik, Orlické hory, Krkonose, Jizerské
hory, LuZické hory, Kru$né hory, Smréiny, Slavkovsky les, Cesky les, Sumava,
Novohradské hory a Ceskomoravska vrchovina, zejména magistraly

— sjezdové lyzovani, snowboarding (nejvétsi lyzarské arealy, celkova délka sjezdovych
trati) — Spindlertv Mlyn (25 km), Ostruzna s Petfikovem a Ramzovou (13,5 km),
Rokytnice nad Jizerou (12,5 km), Pec pod SnéZzkou (12 km), kolem 10 km — Mala
Moravka, Vrchlabi, Zelezna Ruda, Janské Lazné a Paseky nad Jizerou. Mista s
prepravni kapacitou nad 10 tis. osob za hodinu a umélym zasnéZovanim —
Spindleriiv Mlyn, Rokytnice nad Jizerou, Pec pod Snézkou, Mald Moravka, Zelezna
Ruda (se Spi¢akem a Hojsovou Strazi), Janské Lazné.

Cilové segmenty

mladi do 30 let, studenti (Slovensko, Némecko, Rusko, Polsko, Skandinavie), rodiny s
détmi (Slovensko, Némecko, Rusko, Polsko) stfedni generace do 49 let (Italie,
Némecko, Rusko, Polsko), seniori 50+ (Italie, Némecko, Skandinavie) a pripadné dalsi

Komunikaéni témata (hodnota pro klienta)

Pro béZecké lyZovani - vhodné klimatické podminky, snéhova pokryvka min. 60-90
dni, strojova tprava bézeckych trati, moderni skiarealy (lanovky) poskytujici
standardni sluzby véetné wellness, kombinace s lokalni gastronomii a stylovym
ubytovanim (horské boudy) dobra dopravni dostupnost, malebné prostredi,
kombinace terénii pro zac¢ate¢niky, mirné pokrocilé i naroc¢néjsi klientelu, netradi¢ni
sluzby (noéni lyZovani);
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PRODUKT: MOTORSPORT

Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

Kombinace motosportu a turismu je stabilni, celosvétovy trend. Navic lze vyuzit znacku
Ceska jako tradi¢ni automobilové velmoci — svétové znamé znacky Praga, JAWA,
Skoda auto, TATRA, atd. a vyuZit partnerstvi silnych firem a prestiznich
mezinarodnich soutézi (Grand Prix) pro spole¢ny marketing (spoluprace s
vyrobci/prodejci auto/moto/PHM i ostatnich produktii).

Komponenty/skladba produkti — multifunkéni nabidka

Aktivni i pasivni formy, produkty sestavit dle existujicich a fungujicich paket v
zahranid¢i. Zakladni nabidka vychazi z kalendare akei a z moznosti aktivni Géasti, dale z
moznosti navstévy tovaren, muzei (i interaktivnich). Nutné propojeni se specialnimi
programy typu — hudebni koncerty, sezonni témata, letecka akrobacie ¢i jina
adrenalinova témata.

Vhodné komponenty produktu: auto- a rallycross, offroad, rally, zavody do vrchu,
automobilové a motocyklové zavody na okruzich, zdvody motokar, motorcentra,
veterani, muzea a automobilkys,....

Vyuzit mezinarodnich certifikaci u jednotlivych podniki.

Vytipované destinace — regiony

— Cross country ¢tyikolek a motorek — Domazlice, Pirerov, Stiibro, Cheb, Vyskov
(MMCR) ... PASTVNI

— Autocross — Nova Paka, Humpolec, (MMCR) ... PASIVNI

— Rally — Valasska Rally, Sumava Rally Klatovy, Cesky Krumlov, Rally Krkonose,
Rally Mlad4 Boleslav, Rally Ceské stiedohoii, Rally Vyso¢ina, Rally Zlin (MMCR) ...
PASTVNI

— Automobilové zavody na okruzich — Brno (12 hodin Le Brno/ Jarni a Podzimni
cena Masarykova okruhu / FIA WTTC), Most (European superkart championship /
Mistrovstvi FIA zony Stredni Evropa / FIA European Truck Racing
Championship), Czechring Hradec Kralové ... PASIVNI / AKTIVNI

— Motocyklové zavody na okruzich — Brno (Memorial F. Stastného / MS Superbike /
GP CR MS silni¢nich motocykl?) ... PASIVNI

—  Zévody na ploché draze — Markéta Praha (GP CR) ... PASIVNI

— Truck Trial — Mohelnice (MCR) ... PASIVNI

Cilové segmenty
Aktivni Gcastnici mezi 15-65 lety, 2nd target group (doprovodné osoby)

Komunikaé¢ni témata (hodnota pro klienta)

Svétoznamé znacky — zejména Skoda auto (propojeni kvalitniho vyrobku s kvalitnim
produktem turismu), zacileni na trhy, kde ma znacka Skoda dobry zvuk (Spojené
kralovstvi, Spanélsko), trendy znacka — potad ,TOP GEAR®. Znacka Skoda podporuje
image destinace s vybornym pomeérem cena/vykon, zména pohledu napf. Britli na
ceské vyrobky.

FOTO

Adrenalin — zdbava - motosport a ¢eska Slechta-ubytovani — jidlo a piti - zabava— mapa

5.1.4 MICE

V ramci tohoto produktu je kladen akcent na slozku ,events, jez ma nejvice vztah ke
klasickému ,leisure” turismu, ktery je koncepci feSen primarné. Strategie pro zbylé
kompontenty produktu ,meetings, incentives, congresses” je k této koncepci
komplementérni.
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PRODUKT: EVENTS (MICE)

Vychozi situace/predpoklady pro vytvoreni produktu

EVENTS zahrnuji rizné udalosti, které slouzi k animaci produktt a ke komunikaci.
Jsou doplitkem pro jednotlivé navrzené produkty a vychazeji jednak ze souc¢asné
nabidky regionti a z kalendare (opakujici se — Prazské jaro, Prazsky ptilmaraton, ME a
MS (hokej) regionalni hudebni slavnosti (Litomysl, Domazlické slavnosti, Slavkov atd.
— jedineéné: Pernstejnsky rok, vyro¢i UNESCO, vyznamna vyroci - Rozmbersky rok,
Cyrilometod€jska misie, Forman-Jagr, O.Wichterle) atd.

Komponenty/skladba produkti — multifunkéni nabidka

Jednotlivé eventy maji specifické komponenty. Casto chybi provazanost s turismem.
Hlavni produkt neni doplnén nabidkou vedlejsich produkti s cilem prodlouZit pobyt
navstévnika v destinaci.

Vytipované destinace — regiony
Praha, Litomys], jizni Morava a dalsi dle konkrétnich eventt

Cilové segmenty
mladi do 30 let, studenti, rodiny s détmi stfedni generace do 49 let, seniofi 50+ a
pripadné dalsi

Komunikaéni témata (hodnota pro klienta)
Dle jednotlivych eventt, jejich specifik a cilovych skupin. Stanoveni komunikac¢nich
témat musi byt soucasti pripravy eventd.
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6 Analyza trzniho portfolia

6.1 Zakladni analyza trzniho portfolia

V ¢asti 3.1 bylo provedeno srovnani vyznamu hlavnich zdrojovych trhi z hlediska poctu
prijezdd, pfenocovani a priimérného vydaje na osobu a den realizovaného pred cestou
a béhem cesty do Ceské republiky. Z uvedenych grafii a tabulek je patrné, ze trzni
portfolio Ceské republiky je pomérné roztiisténé . Pro splnéni pozadavku
efektivnosti je nutné koncentrovat tsili na vybrané trhy (koncentrovani marketingova
strategie), nikoliv na vSechny trhy rovnym dilem. Pro zhodnoceni vyznamu a vybér
hlavnich trhi je podstatné i dynamika poctu prenocovani (graf 1).

Graf 6.1. Pozice vybranych trhii v trznim portfoliu Ceské republiky (2005-2011)
Dynamika poctu prenocovani 2011/2005 (HUZ)

Podil na celkovém poctu prenocovani 2011 (HUZ)
Absolutni pocet prenocovani 2011 (HUZ)

Némecko
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Zdroj: vlastni graf sestaveny na zakladé tdajit CSU

Koncentrovania marketingova strategie je pro Ceskou republiku jedinou

moznou strategii:

— Ceska republika je ,mal4“ destinace s podilem na mezinarodnim turismu
nedosahujicim podle poctu ptijezdil (TCE) a podle arovné devizového inkasa ani 1
% mezinarodnich ptijezdd, resp. ptijmi z mezinarodniho turismu

—  trzni portfolio Ceské republiky je velice riiznorodé

— rozpocet CzechTourism i rozpoc¢ty kraji nejsou neomezené

Volba nékolika trhti podle stanovenych kritérii a plna koncentrace na tyto trhy

(segmenty) je prvnim piredpokladem efektivnosti vynalozenych prostiedki. Cilem

analyzy trzniho portfolia je zhodnoceni vyznamu jednotlivych trhi podle

nasledujicich kritérii:

19 Pfedmétem analyzy neni jednodenni navstévnost.
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Pocet piijezdi 2011 (HUZ)

Pocet prenocovani 2011 (HUZ)

Dynamika po¢tu ptijezdti 2005 — 2011 (HUZ)

Dynamika po¢tu pfenocovani 2005 — 2011 (HUZ)

Primeérny vydaj na osobu/den celkem (prizkum STEM)
Priimérny vydaj na osobu/den v Ceské republice (STEM)
Objem vydajt celkem (HUZ, STEM)

Objem vydaji realizovanych v Ceské republice (HUZ, STEM)
Devizové inkaso (PB)

Na zakladé stanovenych kritérii byly trhy rozdéleny do tfech skupin s cilem
realizovat koncentrovanou marketingovou strategii (podrobnéjsi rozpocet je uveden v
¢asti 11):

1.

skupina — klicové trhy, jejichz podil je vyznamny a predstavuji nosny zdroj
devizovych piijmi. Pokud jde o vydaje, jedinou vyjimkou je Polsko, av§ak jeho
vyznam je na druhé strané v kvantité prijezdi a pfenocovani i v navstévnosti
prihrani¢nich regionti.

skupina — aktivni trhy, které jsou vjznamné, avsak z hlediska podilu na poétu
prrenocovani a vyse primeérného a/nebo celkového vydaje nedosahuji vyznamu trhii
1. skupiny a do budoucna neslibuji vyraznéjsi ristovy potencial.

skupina — strategické trhy, tedy trhy s vysokou dynamikou nartstu poctu
prenocovani i devizového inkasa slibujici vysoky riistovy potencial do budoucna.

Obr. 6.1. Planovana struktura zdrojovych trhii 2013-2015

Celkem asi 70% 1. KLICOVE TRHY

pirenocovani, vyssi Némecko, spojené kralovstvi,

primérny denni a Rusko, Italie, USA, Francie, . B
/nebo celkovy vydaj Spanélsko, Japonsko, Skandinavie 70 % rozpoctu

(turisté) (Svédsko, Dansko, Norsko),
Nizozemi, Polsko

Nizky podil na pocétu 2. AKTIVNI TRHY

prenocovani (1 - 2%), Rakousko, Belgie, Mad'arsko,

nizsi celkové prim. a Slovensko, Svycarsko a dalsi 15% rozpottu
/nebo celkové vydaje

Vysoka dynamika a 3. STRATEGICKE TRHY

potencial do — Brazilie, Cina, Indie, Jizni Korea —»| 15% rozpoétu
budoucna

Zdroj: vlastni schéma

6.2 Zpravy o trzich

Pro vybranych sedmnact trhi 1. a 3. skupiny byly zpracovany zpravy podle nasledujici
struktury informaci:

1. Strucni charakteristika trhu

—  Obyvatelstvo

— HDP, inflace a nezaméstnanost
— Zdrojové regiony

—  Vyjezdovy a domaci turismus

— On-line Travel Market

Trh v Ceské republice
— Dopravni spojeni
— Spottebni chovani
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3. Marketingova strategie
Cile na trhu

Specifika trhu 5
Hlavni konkurenc¢ni vyhody CR
Segmenty

Komunikac¢ni néstroje
Kombinace segment — produkty

4. Ostatni

5. Doporuceni

1. skupina: Némecko, Spojené kralovstvi, Rusko, Italie, USA, Francie, Spanélsko,

Japonsko, Skandinavie (Svédsko, Dansko, Norsko), Nizozemi, Polsko

3. skupina: Brazilie, Cina, Indie, JiZzni Korea

Jako zdroje pro zpracovani zprav o trzich byly vyuzity dostupné udaje.

Nedostatek informaci vsak je citelny zejména v oblasti segmentace a spotfebniho

chovani, kde je tfeba doporucit zvySenou aktivitu hlavni kancelare CzechTourism i

zahranic¢nich zastoupeni pti ndkupu dat i realizaci vlastnich Setfeni.

Do budoucna by mély byt zpravy minimalné jednou roéné aktualizovany a

rozsirovany o dalsi udaje potfebné pro rozhodovani a pfipravu roénich akénich

pland.

Cil a ptinos zprav o zemich pro marketingovou strategii lze shrnout nasledovne:

— Prvni zmapovani situace na trhu jednotnym zptisobem z moznosti ¢asové i
prostorové porovnatelnosti.

— Shrnuti a aktualizace dat podstatnych pro sledovani trend nejen na jednom trhu,
ale v celém portfoliu trhi.

— Rozdéleni rozpoctu ze strany hlavni kancelare v zavislosti na perspektivach
jednotlivych trhi.

— Névrhy pro zlep$eni, a to v prvni fadé€ v oblasti marketingového vyzkumu.

— Posileni vahy zahranic¢nich zastoupeni se znalosti daného trhu, avsak pti potiebé
koordinovat aktivity a rozpocet centralné. Moznost vyjadieni potfeb zahraniénich
zastoupeni.

Tyto zpravy tvori samostatnou prilohu této koncepce. V dalsi ¢asti (¢ast 7) bude

stanovena koncentrovana marketingova strategie pro vybrané trhy trech

uvedenych skupin.
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7 Koncentrovana marketingova strategie

Koncentrovana marketingova strategie znamena zaméreni na vybrané zdrojové
trhy Ceské republiky (¢4st 6) a zaroveti zaméfeni na segmenty na vybranych
zdrojovych trzich. Vybér koncentrované marketingové strategie je v poslednich letech
evropskym trendem i u silnjch destinaci (nap¥. Velk4 Britanie, Svycarsko).

Volba strategie pro jednotlivé trhy je soucasti zprav o trzich a je zaloZzena na
stanoveni kombinaci produkt — segment pro jednotlivé zdrojové trhy. Zakladem
koncentrované marketingové strategie je sestaveni kombinaci produkt — segment v
tzv. kifiZzovych maticich.

Cilem je maximalizace efektivnosti a i¢innosti vynaloZenych finanénich
prostiredku. Krizové matice jsou provazany na financni tabulku v akénim planu (¢ast
11).

S ohledem na dostupnost idajii o segmentaci zdrojovych trhi vychazi souc¢asna
marketingova strategie spise z tradi¢niho pojeti segmentace, i kdyz ani pro takovou
segmentaci neni podkladt dostatek. Do budoucna by se mél CzechTourism vice
zabyvat psychografickou a psychologickou segmentaci.
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42 Festivaly (hudebni), sportovni eventy
43 Gastronomie, regionalni produkty, mikropivovary, nakupy, zapojeni produkti pro rodiny

s détmi

44 Hory, zimni sporty (zejména lyZovani)

45 Kulturni eventy, klasicka hudba, sportovni eventy
46 Gastronomie, regionalni produkty, nakupy
47 Nenarocné sporty (pé&si turistika, Nordic walking)
48 Kulturni eventy, klasicka hudba
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(do 49 let)
Seniofi 50+ v v v v v v v
56 57 58 59
Seniofi nad
60 let
Skolni
skupiny
Business
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Lesbien

49 No¢ni zivot
50 Hory, zimni sporty (lyZovani)
51 Festivaly (hudebni), sportovni eventy — napft. skoky na lyzich
52 Gastronomie, regionalni produkty, mikropivovary, nakupy, zapojeni produkti pro rodiny s détmi
(zazitkova dovolena, specialni pas s razitky a naslednou odménou, atd.)
53 Nabozensky cestovni ruch
54 Hory, zimni sporty (zejména lyZovani)
55 Kulturni eventy, klasicka hudba, sportovni eventy — napt. skoky na lyzich
56 Gastronomie, regionalni produkty, ndkupy
57 Pfedevsim welness
58 Nenaro¢né sporty (p&si turistika, Nordic walking)
59 Kulturni eventy, klasicka hudba
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Mladi v v v v v v v v
(do 30 let, 60 61 | 62 63
studenti)
Rodiny s I/ v v o/ v
détmi 64 65 66 67 68
Seniofi 50+ | v v v v v v v v
69 70 71 72
Seniofi nad v v
60 let
Skupiny o/ I/ v
(damské/pa 73
nské)
Skolni v v v
skupiny
Business o/ v
klientela
Gay and
Lesbien

60 Noc¢ni zivot, ptip. nakupy

61 Zejména Dansko a jizni Svédsko, se zdaraznénim ,,added value* pro nase skiarealy

62 Zejména Dansko a jizni Svédsko, se zdfiraznénim ,,added value* pro nase cyklostezky

63 Festivaly (hudebni), sportovni

64 Gastronomie, regionalni produkty, zapojeni produktd pro rodiny s détmi

65 Potencial z divodu dlouhych ¢ekacich dob ve skandinavskych zemich (jeden z problému
zdejsiho zdravotnictvi)

66 Zejména Dansko a jizni Svédsko, se zdaraznénim ,,added value* pro nase skiarealy

67 Rodiny s détmi $kolniho véku (a starsi), zejména Dansko a jizni Svédsko, se zdfiraznénim
»added value* pro nase cyklostezky

68 Kulturni, sportovni eventy

69 Gastronomie, regionalni produkty

70 Potencial z diivodu dlouhych ¢ekacich dob ve skandinavskych zemich (jeden z problému
zdejsiho zdravotnictvi)

71 Nenaro¢na pési turistika, nordic walking

72 Kulturni eventy, klasicka hudba (Smetana, Dvotak, Prazské jaro, ..)

73 Nakupy, ptip. no¢ni Zivot (odreagovani), gastronomie, regionalni produkty
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49 let)
Seniofi 50+ v v Ve Ve v Ve v
79 8o
Seniofi nad
60 let
Skolni v v
skupiny
Business
klientela
Gay/ v v v
Lesbien 81 82 83

74 Nocni zivot
75 Sportovni (motorsport - Alonso — F1), kulturni
76 Gastronomie, regionalni produkty, zapojeni produktd pro rodiny s détmi, nakupy
77 Nabozensky cestovni ruch
78 Kulturni (klasicka hudba, Prazské jaro, ..)
79 Gastronomie, regionalni produkty, ndkupy
80 Kulturni (klasicka hudba, Prazské jaro, ..)
81 Kazdodenni kultura, vysoka kultura, no¢ni zivot, nakupy, ,,luxusni*
82 Kazdodenni kultura, vysoka kultura, no¢ni zivot, nakupy, ,,Jluxusni‘
83 Kulturni, sportovni (motorsport - Alonso — F1)
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(do 30 let, 84 85 86
studenti)
Rodiny s I/ v v/ v
détmi 87 88
Stredni v v v v v v v
generace 89
(do 49 let)
Seniofi 50+ | v v |/ v v v v
90 91
Seniofi nad v v v/ v
60 let 92 93
Skolni
skupiny
Business v/ v
klientela
Gay/ o/ v v
Lesbian 94

84 Noc¢ni zivot
85 Rafting
86 Festivaly (hudebni), kulturni
87 Gastronomie, regionalni produkty, zapojeni produkti pro rodiny s détmi
88 Kulturni eventy, klasicka hudba
89 Gastronomie, regionalni produkty, nakupy tradi¢nich produktt (hand made)
90 Gastronomie, regionalni produkty
9t Kulturni eventy, klasicka hudba
92 Gastronomie, regionalni produkty
93 Kulturni eventy, klasickd hudba
94 Festivaly (hudebni), kulturni
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studenti)
Rodiny s o/ v v v/ v v
détmi
Stredni v v v v v v v v v v v
generace
(do 59 let)
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Skolni |V v v
skupiny
Business I/ v
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GLBT v v v v v

95 Aktivity — cykloturismus, bird watching, caravaning, parni vlaky.
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8 Strategie umistovani Ceské republiky a strategie znac¢ky
destinace

Cést 8 navazuje na podkapitolu 3.4 Analyza umisténi Ceské republiky, ktera se

zabyvala umisténim Ceské republiky, stanovenim hlavnich nedostatki v dosavadnim

umistovani destinace Ceska republika a rAmcové stanovila navrhy zmény dosavadni

umistovani. Nedostatky a navrhy se soustiedily do tiech oblasti, a to do oblasti:

— sdéleni (obsah a zpracovani / forma),

— nastroje umistovani,

— instituce, které by se na strategii umistovani mély podilet.

Mapa strategie pocita v ramci internich procesi CzechTourism s realizaci tiech,

které jsou s umistovanim spojené, a to:

— strategie umistovani,

— strategie znacky,

— komunikacni strategie.

Kromé uvedenych museji byt s umistovani Ceské republiky propojeny i dal$i interni

procesy znazornéné v mapé strategie, které se tykaji marketingového vyzkumu, resp.

integrovaného informaéniho systému CzechTourism, tvorby produktu a distribuéniho

mixu.

Interni procesy CzechTourism spojené s umistovanim jsou dale feseny v

implementaci (kap. 10) a v akénim planu (kap 11). Strategie umistovani

zahrnuje vytvareni strategickych alianci vefejného a soukromého sektoru, partnersky

marketing a vybér mezinarodni PR agentury. Strategie znacky se soustied’uje na

vybér logotypu, zpracovani portfolia znacky, rozpracovani zastresujici znacky a

moznosti méreni hodnoty znacky. Komunika¢ni strategie, ktera predstavuje jeden

z nastrojlt umistovani, spociva v navrhu eCRM systému, on-line socialnich siti (C2C),

vyuziti connected marketingu, apravu internetovych stranek CzechTourism, vyuzivani

mobilnich aplikaci, programu partnerstvi i opatfeni podpory prodeje jako je navrh

Heritage Card nebo vyuZiti product placementu.

8.1 Image destinace

8.1.1 Image destinace Ceské republika

Image destinace je suma vSech emocionalnich a estetickych kvalit, jako zkuSenost,
divéra myslenky, vzpominky a dojmy, které klient s destinaci spojuje. (Kotler, Haider,
Rein)

Image destinace je vysledkem nejen piisobeni komunikaénich kampani,
ale v prvni fadé vysledkem faktori, které nelze zménit vitbec¢ nebo spise v
dlouhodobém horizontu, a které ¢asto s turismem ani pfimo nesouviseji. Vniméni
destinace je pak kombinaci prvki spojenych s turismem, ale z vétsi ¢asti se do vnimani
a image promitaji atributy destinace z oblasti spolec¢enské, historické, kulturni,
ekonomické, politické, sportovni apod.

Jak je vnimana a jaky je image Ceské republiky jako zemé a jako destinace
turismu? Vedle vysledkt priazkumu CzechTourism 2010 (podkap. 3.4) lze
pro srovnani a zhodnoceni image Ceské republiky vyuzit i dal$ich dostupnych
priizkumi vypovidajicich o vnimani Ceské republiky. Lze konstatovat, ze priizkum
CzechTourism 2010 i dile uvedené prizkumy dochazeji v zasadé ke stejnym
vysledkiim a doporucéenim.




Anholttiv index narodnich znacek

Anholtiv index znacek mést

Priizkum vnimani Evropy na severoamerickém trhu (2004)
Monitoring médii (MediaCom pro CzechTourism, 2003)

PN

1. ANHOLTUV INDEX NARODNICH ZNACEK

Lze se domnivat, Ze Ceska republika NENI vnimana jako destinace
turismu.

— vytvoreni modelu komunikace vyuzivajiciho zahraniénich médii i
partnerského marketingu

— sdéleni, 7e Ceska republika existuje a je destinaci pro dovolenou

— pravidelné monitorovani vnimani destinace Ceska republika a Praha
mezi navstévniky a potencidlnimi navstévniky

2. ANHOLTUV INDEX ZNACEK MEST

Vnimani Prahy neni tak pozitivni jako vniméani Vidné, presto lze pro
pozitivni vhimani Ceské republiky jako destinace turismu vyuzit Prahu.

— cilem CzechTourism i Magistratu HMP (a PIS) musi byt cilené zlepSeni image
Prahy

— pravidelné monitorovani vnimani destinace Ceska republika a Praha
mezi navstévniky a potencidlnimi navstévniky

3. PRUZKUM VNIMANi EVROPY NA SEVEROAMERICKEM TRHU
(2004)

Ceska republika jako stfedo- nebo vychodoevropska destinace? Pohled

severoamerického trhu9” na Ceskou republiku je ovlivnén vzdalenosti a ,,b&znymi*

médii.

— Nazev destinace ,,Ceska republika“ stale neni diivérné znam, destinace je ¢asto
oznacovana jako ,,Ceskoslovensko®.

— Negativné je vnimana jazykova/komunikacni bariéra (pfevazné mimo Prahu),
velmi nedostatecny zakaznicky servis/pristup ke klientovi ve sluzbach a Spatna
infrastruktura mimo Prahu.

— Image destinace Cesk4 republika neni pravé piiznivy (¢4st 3.4). Jednak se do image
promita komunistickad minulost, jednak tvoii image nezavisle na komunikac¢nich
kampanich i ,,bézn4“ média, ktera radi Ceskou republiku do kategorie ,,vychodni®
zeme.

—  Vysledky ukazuji na ,hor$i“ vnimani Ceské republiky vii¢i Némecku a Rakousku.
Naopak na pozitivni vhimani Ceské republiky v rdmci zemi V4.

pro vnimani Ceské republiky jako moderni stiredoevropské destinace je
podstatné jeji spojeni s partnery, jako jsou Rakousko ¢i Némecko

vytvoreni modelu komunikace vyuzivajiciho zahrani¢nich médii i
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partnerského marketingu

pravidelné monitorovani vnimani destinace Ceska republika a Praha mezi
navstévniky a potencialnimi navstévniky

vyuziti silné znaéky Prahy a propojeni Prahy (a dalsich témat) s tématem ,,Ceska
republika“.

vyuziti pozitivné vnimanych atributt jako témat komunikaénich sdéleni, zejména
Praha, kultura a kulturni udalosti, gastronomie, value for money a ,,nova“ témata
zaméiena na propojeni ¢eskych exportnich produktii a Ceské republiky
jako destinace

4. MONITORING MEDIi (MEDIACOM PRO CZECHTOURISM,
2003)

Priizkum Mediacon 200398 konstatuje, Ze nejvétsi vliv na vytvareni medialniho image

Ceské republiky méli podle tehdejsiho priizkumu ,nevyznamni cizinci® (viz podkap.

3.2). Ceska republika neni vniména jako destinace pro dovolenou a v médiich

neni spojovana s tématem turismu.

— Pokud existuje spojeni Ceska republika — turismus, pak ve vztahu k Praze.

propojeni aktivit CzechTourism s oblasti kultury, sportu ¢i ekonomiky (firmami) je
cilem nejen komunika¢niho mixu, ale i dalSich marketingovych aktivit — partnersky
marketing

vytvoreni modelu komunikace zaloZeného na strategii a managementu znacky,
vyuzivani komunikacnich nastroji, vyuziti zahrani¢nich médii i partnerského
marketingu

obsah sdéleni v médiich a dal$ich komunikacnich kanalech musi byt ovliviiovan, a to
vcetné socialnich siti — k tomu je tieba ziidit pozici manazera(ti) pro obsah (content
manager)

vyuziti pozitivné vnimanych atributi jako témat komunikaénich sdéleni, zejména
Praha, kultura a kulturni udalosti, gastronomie, value for money a ,,nova“ témata
zaméiena na propojeni ¢eskych exportnich produktii a Ceské republiky
jako destinace

pravidelné monitorovani vnimani destinace Ceska republika a Praha mezi

navstévniky a potencialnimi navstévniky

8.1.2 Pozitivni asociace destinace Ceska republika vyuZzitelné v
positioningu
Podle raznych priazkumi zamérenych na oblast cestovniho ruchu a
zaloZenych na kvalitativnim ¢i kvantitativnim zakladé (napt. pravidelny monitoring
konkurenceschopnosti Svétového ekonomického fora, kvalitativni prizkum vnimani
Evropy na severoamerickém trhu z roku 2004) se Ceska republika vymyka a odlisuje
od zbyvajicich zemi V4. Na druhou stranu nedosahuje parametri zemi, jako jsou
Némecko, Rakousko ¢&i Svycarsko. V turismu je vyjimeéna pozice a vnimani Ceské
republiky d4ano predev§im vyjimeénou pozici a vhimanim Prahy, opét v
kvantitativnich i kvalitativnich ukazatelich.
Na zékladé prizkumt uvedenych v podkap. 3. 4 a v predchozi ¢asti lze identifikovat
nasledujici SILNE ASOCIACE A KONKURENCNI VYHODY spojené s Ceskou
republikou:

— Praha jako destinace se znackou silnéj$i nez znacka Ceské republiky,

98 Analyza obrazu Ceské republiky v zahrani¢nich médiich (duben - ¢erven 2003). MediaCon.
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— 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, priroda (kulturni krajina),

— nizsi cenova aroven zejména ve srovnani se zapadni Evropou (i diky
neprijeti eura, a tedy nizsi cenové hladina oproti zemim eurozony) a zejména
zatim stale konkurenceschopny pomér cena/kvalita (value for money destination)

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

— bezpecnost a bezpedi,

— vysoka uroven zdravi, zdravotnictvi a hygieny,

— region je autentictéjsi a méné komercéni nez zapadni Evropa,

— pratelska a tolerantni destinace vii¢i ndbozenskému vyznani, sexuélni
orientaci i rasam,

— infrastruktura pro leteckou dopravu i pozemni dopravu; infrastruktura pro
turismus,

- ,srozumitelnost® destinace diky jazyku a snazsi komunikaci (Polsko,
Slovensko, Rusko),

— dobra dopravni dostupnost do hlavnich evropskych mést,

— pozitivni vztah k Ceské republice (,mam rad/a Ceskou republiku) a
vnimani Ceské republiky jako ,,pékné zemé&“ (evropské trhy).

Uvedené asociace a konkurenéni vyhody jsou shrnuty v obrazku 8.1 a 8.2.

8.1.3 Negativni obrazy spojené s destinaci Ceska republika

NEGATIVNI STEREOTYPY (slabé stranky) umistovani destinace Ceska

republika jsou podle vySe uvedenych priizkumii predstavovany nasledovné:

—  vnimani Ceské republiky jako vychodoevropské, postkomunistické a
zaostalejsi zemé zejména ze strany mimoevropskych potencialnich navstévnikda,

— vnimani Prahy (Ceské republiky) jako méstské destinace fazené do
stfedni/vychodni Evropy, a to s dopady vniméani cenové hladiny a vétsim
tlakem na obchodni politiku poskytovatelt a zprostiedkovateli sluzeb napt. ve
srovnani s Vidni,

— prilis mnoho témat umistovani namisto koncentrace na jedno nebo nékolik
malo vybranych,

— koncep¢ni zapojeni regiona a mist do umistovani destinace,

— nizsi kvalita sluzeb a pohostinnost ve srovnani napi. s Rakouskem (Spatné
prijeti turist a malo vstiicnosti),

— nedostatecné vyuziti vlastnich tradiénich ,suvenyru“ ¢i produkta (i
regionalnich) namisto importovanych suvenyrt nabizenych jako typicky ceské —
respondenti nespojovali Ceskou republiku (kromé piva) s zadnymi typickymi
produkty,

— nedostatecni znalosti kultury a zvyklosti turistii zejména z mimoevropskych
zdrojovych trhii - neznalost “novych modernich jazyka“, ¢instiny (jazyk ztstava
neprekonatelnym problémem),

— nejisté pocasi, zejména zimni obdobi.

Uvedené negativni stereotypy jsou shrnuty v obrazku 8.1.

8.2 Identita destinace
Identita destinace turismu je z&visla na podobé narodni identity a kultury.

8.2.1 Narodni kultura a identita9%o

Ceskou identitu hodnoti autoii Vize Ceské republiky do roku 2015 jako pluralitni
spise nez jednoznacnou, a to diky existenci dvou odli$nych naboZenskych tradic a
zejména rychle se stridajicimi politickym usporadanim v poslednich dvou stoletich.
Hledéni ¢eské narodni identity je spojeno s okamziky historickych zmén, avsak podle
vize se zd4, Ze ,,... pocity narodnti a statnt identity jsou u velké casti ¢eského
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obyvatelstva na tistupu a blizi se prostému védomi prislusnosti k narodu
bez pozitivni hodnotové konotace.“ Ceska narodni identita neni ani stfidana
jinou, napf. evropskou.

8.2.2 Identita Ceské republiky jako destinace turismu

Jakou identitu m4a Ceska republika? Nejasna identita Ceské republiky jako
destinace souvisi s nejasnou narodni identitou i s jejim nejasnym umistovanim.
Identita destinace odrazi jeji osobnost. Osobnost destinace zavisi na strategii
destinace a jeji kultufe, resp. kultufe organizace marketingového fizeni, kterou se snazi
prosazovat jak v destinaci, tak i v zahranici.

Zakladni identita Ceské republiky jako destinace turismu byla formulovana v
souvislosti se stanovenim vize Ceské republiky jako destinace turismu, a zahrnuje
nasledujici:

— Safe and ,,soft“ destination

— Reachable destination

— Quality destination

— Cultural destination

— The most connected country in Europe (connectivity)

— Knowledgeable and smart people

Image a hodnoty znac¢ky destinace Ceské republika

POZITIVNI IMAGE NEGATIVNi IMAGE
PRAHA, kultura (kulturni krajina), prislusnost k vychodni Evropé,
mésta, historie, kulturni udalosti, pivo a komunismus, Sed4 a zaostala zemé, levna
gastronomie, pfijemni a mili lidé, value destinace, nudna destinace, nebezpeéna
for money“, péknd” zemé, ... destinace, té7ka jidla, ...
PODPORIT POTLACIT
HODNOTY ZNACKY

konektivita, specificky humor, pohoda, bezpec¢nost a bezpedi, kultura,
historie, genius loci, dosazitelnost, piatelska a tolerantni destinace,
piijemni, Sikovni a mili lidé, skryté poklady, value for money, kvalita

(NARODNT) IDENTITA DESTINACE / VIZE
bezpecnost a bezpedi, dosazitelna destinace, kvalitni destinace, kulturni destinace,
konektivita, chytii a Sikovni lidé

Pozitivni a negativni image destinace Cesk4 republika je propojen s narodni identitou
destinace vyjadienou ve vizi (kap. 1) a vysledkem je stanoveni hodnot znacky destinace
Ceskéa republika (dale podkap. 8.4).



8.3 Navrhy na zmény positioningu
8.3.1 Zména positioningu

Stanoveni sméru umistovani podle poméru ,value for money*

Vysoka vnimana kvalita / Jaguar
vyborny image
Mercedes
SKODA
AUTO

Nizka cena | Vysoka cena

Czech
Republic 2012

Nizka vnimana kvalita /
Spatny image

Ceska republika musi byt 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 pochazi fada mezinarodné uznavanych osobnosti (Bata, Havel,
Jagr, Jiricn4 apod.), a ktera nabizi fadu mimoradnych momentt (vynélezy — napft.
kontaktni ¢ocky, kostkovy cukr, slovo ,,robot”) ¢i §pickovych produktii (napi-.
medical tourism). Cilem umisténi je nejen zména vniméni Ceské republiky, ale
inspirace a touha k cesté do Ceské republiky poznat néco mimotadného v této
malé zemi.

Strategie umistovani destinace musi byt zaloZena na vybranych
KLICOVYCH PRODUKTECH A KONKURENCNICH VYHODACH

v porovnani s jinymi zdrojovymi trhy. Zna¢ny diraz se pak musi klast na
DIFERENCIACI produktu i strategie, odliseni se d ostatnich destinaci a na
KVALITU.

Obrazek 8.2 ukazuje smér umistovani destinace Ceska republika smérem

k sou¢asnému umisténi nejvyznamnéjsi ¢eské exportni firmy, Skoda Auto. Stejné jako
v soucasné dobé Ceska republika podstoupila i Skoda Auto od 90. let proces
rebrandingu, podporeny zménou produktu i zménou komunikaéniho mixu. Vysledkem
jsou dnes Gspéchy zna¢ky Skoda a jeji pronikani na dalsi zahrani¢ni trhy a jeji
umisténi ve stirednim segmentu, ktery se rozhoduje spiSe racionalné a zalezi mu
na poméru ceny a kvality. Skoda Auto je v procesu rebrandingu a umistovani
vzorem pro Ceskou republiku jako destinaci.
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Umistovani v segmentu navstévnikua

Segment navstévniki vykazuje trend silnéjsich pozitivnich asociaci spojenych
s Ceskou republikou neZ segment potencialnich navstévniki. U obou segmenti je
viak varujici nizky podil téch, kte¥ii spojuji Ceskou republiku s turismem,
tedy vnimaji Ceskou republiku jako destinaci turismu (1 %, resp. 1,6 % v segmentu
navstévnikl).

Umistovani v segmentu potencialnich navstévniku
Potencialni navstévnici projevuji o Ceskou republiku nezajem (15 %), nepovazuji ji za
atraktivni (16 %) nebo maji z hlediska dovolené jiné plany (12,5 %). Dokonce i Praha je
povazovana témeér 11 % za neatraktivni ¢i za prili§ komercni (6,7 %).
V umistovani Ceské republiky jako destinace turismu musi CzechTourism pracovat se
skutecnosti, Ze pomérné vysoky podil potencialnich navstévnikii nema
vnimani Ceské republiky vyhranéno:
— asi 42 % potencialnich navstévniké nezni Ceskou republiku a pouze 51 % o ni
nékdy slyselo,
—  témé&f étvrtina potencialnich navstévniki nespojuje Ceskou republiku
s zadnymi asociacemi (ani pozitivnimi, ani negativnimi),
— 40 % potencialnich navstévnikii si mysli, ze Ceska republika neni ani
srovnatelna ani nesrovnatelna s jinymi evropskymi destinacemi.
Podil ,,nerozhodnutych“ potencialnich navstévniki je vyssi nez podil téch, kteri
spojuji s Ceskou republikou negativni asociace nebo by uréité neuvazovali o dovolené
pro svoji destinaci. Prostor pro ,,pozitivni“ umistovani je v tomto smyslu dost velky.

8.3.2 Navrh vyuziti ,,typickych obraza“ pri umistovani
Veskeré produkty cestovniho ruchu v rameci destinace Ceska republika se budou
prezentovat pomoci komunika¢niho mixu (¢ast 9).

ZPUSOB UMISTOVANT

Destinace Cesk4 republika byla stile umistovana do pozice levné zemé vychodniho
bloku. S odstupem dvou dekad po padu rezimu se destinace zménila v moderni,
pratelskou zemi s kvalitnimi produkty a se zajmem o zlepseni dosavadnich
sluzeb.

Umisténi znacky destinace Ceské republika

KULTURNI
BEZPECNOST A PRODUKT / KULTURNI
BEZPECI HISTORIE KRAJINA
PRIJEMNI A PIVO A
MILI LIDE PRAHA + MESTA GASTRONOMIE

A
PRATELSKOST A .| DOSTUPNOST/
TOLERANCE ?| KONEKTIVITA

v

KVALITA SLUZEB
,VALUE FOR
MONEY*
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NAVRH ZAKLADNICH STRATEGII ,TYPICKYCH OBRAZU*
Typické obrazy jsou bezpochyby spojovany s nazvy mést, se svétoveé znamymi
osobnostmi s ¢eskymi koteny, s typickou gastronomii, kulturou, produkty a
vyznamnymi udalostmi s kulturni a historickou tématikou (obrazek 8.3).

KULTURA / KULTURNI DEDICTVI (UNESCO, unik4tni soubor p¥istupnych
hradi a zamk, vazna hudba, kubismus, secese, folklor, tradiéni slavnosti,
skanzeny, unikatni technické paméatky, soubory venkovské architektury...)
MESTA (Praha, Plzen, Karlovy Vary, Cesky Krumlov, Brno, Hradec Kréalové,
Olomouc, Ostrava, Ceské Budé&jovice, Zlin, Pisek, Tabor, Klatovy, Jindfichv
Hradec, lazenska meésta, Znojmo, Lipnik nad Bec¢vou, Tel¢, Tiebi¢, Kutna Hora,
Litomysl, Trebon, Kromériz, ...)

GASTRONOMIE (pivo, olomoucké tvartizky, pivo, 14zetiské oplatky, Stramberské
usi, chlebicky)

KULTURNI KRAJINA (v¢. p¥irodnich oblasti) a GENTUS LOCI

Génius loci:
wJe krasny pohled na ceské krajiny, jejich zvlastni charakter spoc¢iva v tom, Ze nejsou
ani rovinami, ani tidolim, ale v§im zaroven.“ (J. W. Goethe)

puvabna syntéza zakladnich piirodnich prvka na malém prostoru —
romanticky ,mikrokosmos® — specificky ,cesky rys*

stiredem mikrokosmu je Praha - hlavni identifika¢ni prvek zemé; jeji krajinné
prostiedi obsahuje vSechny zakladni pfirodni sily — zvlnénou niZinu, skalnaté vrchy
i vodu

Praha reprezentuje okolni zemi, je to ,,svét ve svété“
sidla (mésta) — po celé zemi se typy méstskych prostort podobaji: stied —
nameésti (rynek) lemovana azkymi domy (s loubim), kontrast staveb spociva ve hie
a souhie horizontal a vertikal Cesi se identifikovali s piirozenymi kvalitami
své zemé, svoji lasku k ni vyjadruji v literature, hudbé (Kde domov mtj) i
architekture, maloktera zemé ma architekturu tak jednotnou a pritom tak
rozmanitou — svédectvi o vyjimecénych umeéleckych schopnostech ceskych lidi —
dokazali prijmout cizi vlivy a prizpiisobit si je vlastnimu citéni.

Pro umistovani Ceské republiky Ize déle vyuzit vyznamné osobnosti, produkty a
ﬁrmy, vynalezy, symboly ¢i udalosti:

OSOBNOSTI mezinarodniho vyznamu (sv. Vaclav, Dvorak, Smetana,
Janacek, Masaryk, Havel, Kafka, Capek, Bata, Navratilova, Jagr, Nedvéd, Karel IV.,
Premysl Otakar II., J. Nepomucky, Forman, Gott, Cyril a Metod&j, Anezka Ceska,
Swarovski, Madeleine Albrightova, Sigmund Freud, Ray Kroc, Santini, Jifi¢na,
Wichterle, David Cerny, Magdalena KoZen4, Rudolf II., Schwarzenberkové,
Lobkowiczové a dalsi Slechtické rody, ...)

PRODUKTY / FIRMY (Zlin — Bata, Plzen — Pilsner Urquell, Karlovy Vary —
porceldn, Moser, becherovka; Vamberecka krajka, éeské sklo, Ceska republika jako
svétové vyznamny vyrobce vétront, Mlad4 Boleslav — Skoda; Jawa, Tatra
Kopftivnice, Praga, Sperkaistvi — ¢esky granat, vltavin, bizuterie ...)

VYNALEZY, SYMBOLY (kontaktni ¢o¢ky, Laterna magika, kostka cukru,
Golem, Spejbl a Hurvinek, Prazské Jezulatko...)

EVENTY (Prazské Jaro, Filmovy festival Karlovy Vary, Moto GP Ceské republiky,
Velka Pardubicka, golf, MS ve / hokeji / fotbale/ floorbale, Prazsky ptilmaraton,
velikonoce a masopust,...)

Shrnuti — Strategie umistovani Ceské republiky

1.

Image destinace Ceska republika je slabé ve srovnani s konkurenénimi
destinacemi a neni dostate¢né diferencovana. Vnimani Ceské republiky lze oznadit
za neutralni az mirné negativni. Pozitivni asociace jsou spojovany zejména

s Prahou, kulturou a historii, mésty, pivem, nékterymi vyznamnymi osobnostmi ¢i
firmami.
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10.

11.

Identita destinace formulovana ve vizi je diky komunika¢nimu mixu sdé€lovana
(potencialnim) navstévnikim. Komunikacni mix vytvari image destinace na
zdrojovych trzich. Identita destinace vychazi z produktového mixu.

Vytvéieni image destinace NENI vysledkem komunikaénich kampani
narodni turistické organizace, ale v prvni fadé vysledkem vnimani destinace
(zemé, regionu, mista) v jeho Sirsim kontextu. Ve vnimani se odrazi historicka
zkuSenost, pozitivni ¢i negativni stereotypy o obyvatelstvu, vztah ke zbozi
importovanému do zdrojového trhu z destinace apod. Vytvareni image v souladu

s identitou je vysledkem spoluprace s dalSimi subjekty verejného i
soukromého sektoru na Grovni narodni, regionalni i mistni (zejména Praha).

Komunikaéni kampané CzechTourism maji Sanci ovlivnit image (vniméni)
destinace Ceska republika pouze v malé mite, a to pouze ve fazi, kdy viibec
(potencialni) nav§tévnik uvazuje o Ceské republice jako o destinaci pro svoji
dovolenou (pobyt).

Destinace Ceska republika miiZe byt vnimana riznymi zptisoby. PrestoZe se jedna
stale o stejnou destinaci, odli$né vnima Ceskou republiku DOMACI KLIENT a
jinak ZAHRANICI KLIENT.

Ve skupiné zahrani¢nich klientt je tfeba odlisit vhnimani klienta, kteri maji
primou ¢&i zprostiredkovanou ¢&i Zadnou zkusenost s Ceskou republikou, af
uz jako evropské zemé (ekonomiky) ¢i destinace turismu, a vedle zahranicni
klienty bez jakékoliv zkuSenosti. Piima ¢i zprostredkovana zkusenost miize
byt pozitivni i negativni.

Vnimani Ceské republiky se méni v zavislosti na vzdalenosti zdrojového
trhu, a to od blizsi znalosti nejen Prahy, ale i dalSich regionti (sousedni zemé¢), az
po neznalost destinace a neschopnost uvést jakékoliv dalsi podrobnosti (v€tSinou
vzdalenéjsi evropské a mimoevropské zdrojové trhy).

Vnimani Ceské republiky jako destinace turismu je podtrZeno vnimanim destinace
Praha. Image Prahy je na mnohych trzich siln&j$i nez image Ceské republiky.
Klienti ¢asto Prahu s Ceskou republikou nespojuji a povazuji za ,samostatnou*
destinaci. Komunikaéni aktivity CzechTourism se museji oprit o komunikacni
aktivity a znac¢ku Prahy.

Cil umistovani odpovid4 sou¢asnému umisténi Skoda Auto se zaméfenim na
stiedni vrstvu trhu vyhledavajici vyborny pomér cena — kvalita. Skoda Auto je i
zajimavym potencialnim silnym partnerem pro CzechTourism.

Nové umistovani musi vést zvySeni loajality navstévnikt k Ceské republice a
posileni hodnoty znacky destinace Ceska republika.

Umistovani destinace Ceska republika se musi opirat kromé jiného o atribut
kvality.

Doporudeni — Strategie umistovani Ceské republiky

2,

Navrh strategie umistovani podle mapy strategie (a nasledné akéniho planu)
zalozené na vytvareni strategickych alianci CzechTourism s partnery
verejného a soukromého sektoru.

Vytvoreni modelu komunikace zaloZeného na strategii a managementu znacky,
vyuzivani komunikacnich néstroji, vyuZiti zahrani¢nich médii i partnerského
marketingu.



120/178

3. PR aktivity s dopadem na Sirokou verejnost se jevi s ohledem na silu médii pri
ovliviiovani vefejného minéni jako kli¢ova. Lze doporucit vybér mezinarodni PR
agentury, ktera by zajistovala objektivni prenos sdéleni a monitorovala mnozstvi
a charakter zprav tykajicich se Ceské republiky v médiich. Obsah sdéleni v médiich
a dalsich komunikaénich kanalech musi byt ovliviiovan, a to véetné socialnich siti -
k tomu je tfeba zridit pozici manazera(l) pro obsah (content manager).

4. Umistovani se musi opirat o produktovy mix a prosazovat zejména produkt
kulturniho turismu, Prahu, meésta a dalsi tak, jak jsou navrzeny v ¢asti 5.

5. Ceska republika se musi vice zamérit na spolupraci s okolnimi destinacemi,
zejména s Rakouskem a Némeckem.

6. Zaroven predstavuje Rakousko, a dale Mad’arsko hlavni pfimé konkurenty pro
Ceskou republiku, a tak je tfeba sledovat jejich kroky a aktivity v oblasti
umistovani.

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

8. Pro regionalni rozptyl poptavky musi CzechTourism propojit v systému
marketingového rizeni jednotlivé irovné — narodni, regionalni, mistni
(hierarchie znacky), a to z hlediska implementace komunikacni strategie véetné
brandingu.

9. Vyuzivani vyznamnych osob, produktii, vynalezii, mist apod. v komunikacnich
sdélenich pro jednotlivé zdrojové trhy.

10. Orientace na jednodenni navstévniky ze sousednich zemi, ktefi Ceskou
republiku znaji. Orientace na skupinu navstévnika (opakované navstévy),
ktefi vnimaji Ceskou republiku jako srovnatelnou s Némeckem a Rakouskem.

11. Vyuziti silné znacky Prahy a propojeni Prahy (a dalSich témat) s tématem
»,Ceska republika“.

12. Pravidelné monitorovani vnimani destinace Ceska republika a Praha mezi
navstévniky a potencialnimi navstévniky.

8.4 Strategie znacky
Znacky samy jsou hodnotnymi nehmatatelnymi aktivy, s nimiz je potfeba opatrné
nakladat: ,,Kdyz rozdélime firmu, vezmeéte si vSechny budovy a ja si necham znacky.

Jsem si jist, Ze budu tispésnéjsi nez vy.“ (John Stuart, byvaly prezident firmy
QuakerOats).

8.4.1 Vymezeni znacky

Znacka destinace spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace, zazitky a
prisliby destinace pro klienta. Znacka je produkt, ale takovy, ktery pripojuje dalsi
dimenzi diferencujici ho ur¢itym zptisobem od ostatnich produktd uréenych k
uspokojovani téze potieby (competitive identity). Diference mohou byt racionalni
(rozumové) a hmatatelné — vztahujici se k produktovému provedeni znacky —
nebo vice symbolické, emocionalni a nehmatatelné — vztahujici se k tomu,
co znacka reprezentuje. Znacka destinace vyjadfuje dynamickym zptisobem
zakladni klicové atributy identity destinace a image destinace, tedy osobnost
destinace, ktera se dlouhodobé sama o sobé€ neméni, ale miize se ménit jeji vniméani.
Znacka destinace shrnuje DNA urcujici destinaci (klicové hodnoty znacky),
zejména na bazi nabizenych klidovych produktii. Identita destinace vyjadiend jako
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identita narodni (statni) je podstatna pro vnimani znacky destinace a zaroven limituje
budovani znacek destinaci podle stejného vzoru jako napt. u primyslového zbozi.

8.4.2 Strategie znacky

Strategie znacky (branding) je tedy zaloZena na identifikaci produktu

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

diferenciaci od konkurence s vyuzitim slovnich néstrojti, obchodniho znamkovani,

designu a komunikace?°°.

Strategie znacky znamena praci s celym portfoliem znacky:

— slogotypem jako s trvalej$im a stalejsim prvkem portfolia znacky,

— s ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu, zejména reklamou, jako variabilni
soucasti portfolia a s dalsimi nastroji partnerské marketingové komunikace.

Celé portfolio musi byt vytvoreno s cilem jednotného image destinace a jeho soucasti

musi do sebe dokonale zapadat. Branding Ceské republiky v§ak nesmi byt vysledkem

reklamnich kampani, jako tomu bylo doposud, ale reklama a dalsi nastroje

komunika¢niho mixu museji byt vyuzity pro komunikaci pri umistovani znacky.

Strategie znacky tedy neznamena pouze vytvoreni logotypu a jeho vyuzivani pro
oznadeni tiskovin, vizitek apod. Pro Ceskou republiku lze doporuéit daleko vyraznéjsi
diferenciaci strategie znacky a stejné tak zdtiraznéni jeji emocionalni a
symbolické roviny. Vysoka tspésnost je vysledkem fyzické diferenciace produktu
(destinace), ktera zajistuje vyjimecéné postaveni a pozici produktu (destinace). Nejen
novy logotyp Ceské republiky, ale zejména pak navazné vyuziti jednotlivych
néastrojii komunikace by mély predstavovat novou strategii znacky jako zasadni nastroj
umistovani destinace. O sloganu spojeném se znackou by se mélo nejprve uvazovat

v cizim jazyce (angli¢tin€), az nasledné v ¢estiné, ne naopak.

Cilem strategie znaéky je ve vztahu k umistovani Ceské republiky:

— silna znacka Ceska republika provazana se silnou znackou Praha,

— diferencovan4 znacka zalozen4 na vizi Ceské republiky jako destinace turismu viici
konkurenénim destinacim,

— propojeni racionalnich a emocionalnich atributfi Ceské republiky jako destinace
turismu,

—  vybudovéni partnerského vztahu mezi nav§tévniky Ceské republiky a destinaci
samotnou,

— vytvoreni a fizeni portfolia znacky,

— prizpisobeni komunikaéniho mixu z hlediska obsahu, formy i vyuzivanych nastroji
komunikace,

— vytvoreni hierarchie znac¢ky (narodni — regionalni — mistni),

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

Strategie znacky Cesk4 republika znamena vyjasnéni nasledujicich otazek (viz

cast8 ao9):

— hlavni klicové atributy destinace (vize),

— hlavni klicové konkurenc¢ni vyhody,

— charakter nabidky a poptavky,

— zpusob, jak je destinace vnimana.
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Strategie znac¢ky znamena pro CzechTourism realizaci procesu slozeného ze dvou

krokd:

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 znac¢ky (obr. 8.4).

2. Budovani znacky destinace — Management znacky destinace (¢ast 8.4.3).



Model znacky Ceska republika

Obr. 8.4.
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Branding destinace neni otazkou vysokého ¢i nizkého rozpoc¢tu na komunikaci, ale
otazkou vhodného vybéru partnerti piisobicich v klicovych segmentech nejen v oblasti
turismu. Znacka narodni destinace musi byt budovana v navaznosti na niz§i arovné
(vyznamné regiony a mista) a vytvaret tzv. destnikovou znacku (tzv.
umbrella brand). Vytvareni narodni tzv. destnikové znacky je nejvyznamnéjsim
ukolem agentury CzechTourim viibec.

8.4.3 Budovani znac¢ky - 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 prislibi znacky
Promitnuti atributl vize, konkurenénich vyhod a atributii produktti do komunikaéni
kampané.

Rizeni veskerych kontaktii znaéky s cilovymi skupinami s cilem minimalni

odlisnosti jejich ocekavani spojena se znackou destinace od reality:

— zrizeni pracovni pozice (pozic) ¢i oddéleni manazera pro znacku (brand manager),

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

— program partnerstvi v oblasti turismu i mimo oblast turismu,

— stanoveni pracovni skupiny pro fizeni znacky (horizontalni i vertikalni zastoupeni
s provazanim na regiony, mista a nejvyznamnéjsi partnery), a to k fizeni a
vyhodnocovani monitoringu znacky,

— tréningy pro zameéstnance hlavni kancelare CzechTourism, ale zejména pro
zahranic¢ni zastoupeni zamérené na strategii znacky,

— koncept portfolia znacky,

— reflektovani zdkladnich hodnot a esence znacky v komunikaci nejvyznamnéjsich
partnert, zejména Prahy,

— zapojeni rezidentii do procesu budovani znacéky (prizkumy, zapojeni do pracovnich
skupin).

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

a znac¢ku Ceské republiky jako tzv. umbrella brand. Bez silné znacky, ktera je

v ,kompetenci® narodni turistické organizace, nelze provést umistovani Ceské

republiky. Technicky jde o vytvoreni manuélu znacéky a jeji pravni ochrany, a stanoveni

nastroji komunikaéniho mixu.

8.4.4 Méreni Gspésnosti znacky

Vysledkem zmény umistovani bude siln4 znaéka Ceska republika, tedy zvy$eni
hodnoty znacky pro (potencialni) navstévniky s vyuzitim jiz dnes silné
znacky Praha. Vysoka hodnota znacky vypovid4 o tésném a pozitivhim
partnerském vztahu mezi destinaci a klientem (viz cil 1.3 zvySovani loajality
navstévnikt Ceské republiky). Naplnéni pojmu partnersky vztah a hodnota znacky
znamena dlouhodobou realizaci strategie znacky, obvykle zaloZenou na diferenciaci
znacky destinaci od konkurenénich produkti.

K méfeni hodnoty znacky je vyuzivano metod uvedenych v ¢asti 12.

8.4.5 Kritické faktory strategie a rizeni znacky

Strategie a izeni znacky na trovni narodni destinace se vyznacuje nasledujicimi

kritickymi faktory a limity:

— potreba pravidelného monitorovani zejména pomoci kvalitativniho vyzkumu
zameéreného na segmentaci a motivaci (rozhodovani) o cesté,

— pravidelné sledovani a vyhodnocovani vlastni konkurenéni pozice,

— propojeni sektorti na horizontalni Grovni statni spravy, propojeni se soukromym
sektorem a vertikalni propojeni s izemni samospravou jako kriticky faktor spésné
strategie znacky destinace Ceska republika,

— dlouhodoby proces, kde je strategie znacky hlavnim stredobodem vsech
(komunikacnich) aktivit,
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na vytvareni hodnoty znacky piisobi komunikace v pomérné malé mire, daleko
silné&ji se v hodnoté znacky odrazi historické, politické, ekonomické a dalsi
podminky, ale i chovani rezidentii, zaméstnancti, poskytovatelt sluzeb apod.,
vysoké naroky na marketingovy vyzkum a rozpocet.

Doporuceni

1.

2.

Doporuceni

Vyuziti vizualni identity — logotypu vyjadiujiciho symboliku a hlavni kli¢ové
atributy diferenciace spojujici narodni (statni) identitu a image destinace.
Vyuziti slovniho vyjadieni (verbal identity) — jméno znacky, systém
produktii, skupin, znacek nizsi irovné — systém hierarchie znacky.

Vyuziti audio vyjadreni (sound logo), kde lze vyuzit isp€sné klasické hudby
(Bedrich Smetana — Ma vlast, motivy ¢eské narodni hymny apod.), svétoznamych
¢eskych motivii (nap¥. Skoda lasky) nebo filmové hudby ke znAmym ¢eskym
filmim zndmym v zahraniéi. Ceskou audio identitu lze povazovat p¥i vyuZiti
uvedenych motivili za vyrazné diferencovanou, odrazejici DNA destinace i
emocionalné vyznamnou pro (potencialni) navstévniky.

Lze pracovat i s vnimanim hmatovym (napft. suvenyry) nebo ¢ichovym
(gastronomie).

Vybér logotypu podle zadéni, zohlediiujici novou marketingovou strategii, jeji vizi, cile

a atributy.

Testovani vnimani znacky pomoci riiznych metod s cilem stanovit nasledné portfolio
znacky a zpiisob prace se znackou.

Regionalni a produktové vyuziti znacky — hierarchie znacky.

Monitorovani aspésnosti zna¢ky pomoci riznych metod, zejména pomoci Anholtova
indexu narodnich znacek, prip. Anholtova indexu znacek mést.



9 Komunikaéni strategie Ceské republiky

Komunikaéni strategie pro Ceskou republiku je navrzena v zavislosti na vysledcich
analytické casti (kapitoly 3 a 4). Komunikacni strategie je v souladu se strategii
umistovani a strategii znacky (kap. 8). Komunikacni strategie se zaméfuje na stanoveni
cilovych skupin z hlediska geograficky urcenych cilovych trhii a miry znalosti a asociaci
spojenych s Ceskou republikou, dale na stanoveni kli¢ovych sdéleni a nastrojt
komunika¢niho mixu.

Na ¢ast 9 je pak navazana ¢ast 10 a 11, kde jsou sméry navrzené ve strategii
komunikace rozpracovany v ramci implementace a akéniho planu.

9.1 Cilové skupiny a cile marketingové komunikace

Komunikaéni strategie destinace predstavuje vesSkeré nastroje, zptisoby a
prostiredky, jimiz destinace sd€luje informace uvniti ¢i navenek riznym cilovym
skupinam komunikace a dosahuje ciltt komunikace p¥i stanoveném rozpoctu.
Hlavnimi cilovymi skupinami komunikaéniho mixu CzechTourism (Ceské

republiky) jsou:
— ZAHRANICNI NAVSTEVNICI (podrobnéji v 9.2) — jednodenni a turisté véetné
tranzitujicich

— DOMACI NAVSTEVNICI - jednodenni a turisté

Dalsi cilové skupiny komunikace podstatné pro naplnéni cila
marketingové strategie (viz mapa strategie v ¢asti 1)

— soukromy sektor v CR (B2B),

— soukromy sektor v zahranic¢i (B2B),

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

— rezidenti,

— interni marketing — CzechTourism (zejména zahrani¢ni zastoupeni),
— média (zahrani¢ni a v CR),

— instituce vefejného sektoru v CR,

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

— adalsi (napt. zahrani¢ni zastoupeni konkurenénich destinaci).

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

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

9.1.1 Koncept integrované marketingové komunikace

Cile stanovené pro marketingovou komunikaci destinace Ceska republika
jsou mixem uvedenych cilt. S ohledem na riizné cilové skupiny, nastroje komunikace a
jeji cile by mél byt koncept marketingové komunikace koncipovan jako koncept
integrované marketingové komunikace.

Proc¢ integrovana marketingova komunikace?

— komunikace vii¢i riznym cilovym skupinam musi byt konzistentni

— vyuZzivani tradi¢nich (ATL) a ,novych“ komunikac¢nich néstrojt

— naplnovani rtznych cili komunikace vii¢i riznym cilovym skupinam

— propojeni leisure a business turismu

— propojeni vnitini komunikace CzechTourism, vnitini komunikace v destinaci a
komunikace vii¢i zahraniéni

— propojeni ,globalni“ komunikace na trovni CzechTourism (uréuje hlavni kancelar
v Praze) a komunikace na trovni jednotlivych zahrani¢nich zastoupeni (stanoveni
kompetenci pro zahrani¢ni zastoupent)

— programy partnerstvi mezi subjekty vefejného a soukromého sektoru, které si
CzechTourism vybira na zakladé konzistence nabidek se strategii CzechTourism
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— financ¢ni spolutdast subjektii na projektech marketingové komunikace
— propojeni na eventy (sponzoring)
— adalsi.

9.1.2 Cile komunikace pro skupinu zahranic¢nich klienti

Cilova skupina zahrani¢nich klientt se sklada ze skupiny koncovych klientt a
obchodnich partnerti (obrazek 9.1), které maji v jednotlivych zdrojovych trzich
odli$nou pozici (vahu). V segmentu koncovych klienti je pro CzechTourism podstatné
rozliSeni na navstévniky a potencialni navstévniky a rozliSeni pozitivniho,
neutralniho a negativniho vnimani Ceské republiky. Pozitivni, neutralni a
negativni vniméni souvisi se znalosti Ceské republiky (¢4st 3.4).

V cilové skupiné ZAHRANICNI KONCOVI KLIENTI (B2C) m4 smysl
zameérovat se na jednotlivé skupiny podle nasledujiciho poradi:

1. skupina
sopakovani“ navstévnici,
— znaji a pozitivné vnimaji CR,

2. skupina

— ,neznaji“ CR — vzdalenéjsi evropské zemé, CR vnimaji pozitivné nebo neutralné,
— ,neznaji“ CR — mimoevropské zemé&, CR vnimaji pozitivné nebo neutralné,

— potencialni navstévnici,

3. skupina
— znaji a negativné vnimaji CR,
— nemaji pfredchozi zkusenost, piresto vnimaji CR negativnée.

4. skupina
— prihraniéni oblasti (zvlaStni segment vhodny i pro komunikaci ze strany
¢eskych prihrani¢nich regionti ve spojeni s CzechTourism),

Zameéreni na 3. skupinu je nejnakladnéjsi (obrazek 9.1), a proto by se mél
CzechTourism orientovat v prvni fadé na komunikaci na skupinu €. 1 a 2, prip. na

skupinu ¢. 4 ve spolupraci s regiony. Pro komunikaci se skupinou 4 by mél volit
nastroje ovliviiyjici vefejné minéni, a to zejména formou PR (mezinarodni PR
agentura, content management).

Podle vymezeni cilovych skupin komunikace a s jejich znalosti s vyuzitim vysledki
marketingovych prizkumt musi CzechTourism stanovit:

— cile komunikace obecné

— cile komunikace s piihlédnutim ke specifikim jednotlivych trhi.

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

Zakladni cil komunikac¢ni strategie:

— Nadchnout a inspirovat (potencialni) navstévniky k cesté do Ceské republiky.

— Zatadit Ceskou republiku (nejen Prahu) na ,,must-see” list.

Marketingova komunikace by méla byt vedena po dvou liniich:
1. linie ,,globalni®“ marketingové komunikace (hlavni kancelar CzechTourism
v Praze) zahrnujici

komunikaci ,,Ceska republika®
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-~ komunikaci ,Stredni Evropa“, event. ,V4“ + Némecko, Rakousko
— komunikaci propojenou s komunikac¢nimi aktivitami (nékterych/vybranych)
regionli
2. linie jednotlivych zdrojovyjch trhit zohlednujici specifika trhii z hlediska
produktu, partnert, nastroji komunikace apod. (¢ast 9.2)

,GLOBALNI“ MARKETINGOVA KOMUNIKACE CZECHTOURISM
Marketingova komunikace CzechTourism se zaméiuje na splnéni cila (tabulka 9.2),
které koresponduji s vizi a cili stanovenymi v ¢asti 2 a se zdkladnim rozdélenim
cilovych skupin zahrani¢nich klienti podle zptisobu vniméni Ceské republiky jako
destinace turismu a miry znalosti Ceské republiky.

1. snizovani rizika pri rozhodovani°! (zejména u potencialnich navstévniki a
pii rozhodovani o cesté mimo Prahu - do regionii),

posileni stavajiciho konkurenéniho postaveni destinace — zvySeni hodnoty znacky
destinace Ceska republika,

diferenciacni cil*°z (kvalita, klicové konkurenc¢ni vyhody USP, SEP, ...),

vyvolani zajmu o nové produkty, regiony, mista (¢ast 5),

pripominacite3 cile - divod k névratu a zvySeni opakovanosti navstév,

uvedeni novych myslenek, postoji a informaci,

ovliviiovani irovné a rozloZeni poptavky (zejména regionalniho rozloZeni),
zména — nejslozit&jsi cil, ponévadz se jedna o zménu postojit klientii (Spanélsko).

N

®N U P

101 Snizovani rizika pii rozhodovani je prirozenym cilem uplatiiované komunikaéni
strategie. Pro Ceskou republiku, kterd neni vniméana jako destinace, m4 zvlastni vyznam - pro
potencidlni navstévniky ze vzdalené€jsich trhi i pro navstévniky, ktefi se rozhoduji o cesté do
regiont mimo Prahu.

102 Diferenciac¢ni cil znamena vyuziti klicovych konkurenénich vihod USP a SEP a zdiiraznéni
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 nakladt
(strategie nizkych naklad je pro Ceskou republiku dlouhodobé neudrzitelna).

103 PFipominaci cil znamena zvySovani loajality navstévnika a nartst opakovanosti navstév, a
diky jeho splnéni by mélo dojit k vy$simu regionalnimu rozptylu poptavky.
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Obr. 9.1. Struktura zahrani¢nich klientti — cilovych skupin komunikace
CzechTourism

ZAHRANICNI KLIENTI  |_ CZECHTOURISM

/\

KONCOVI KLIENTI OBCHODNI PARTNERI
(B20) (B2B)

Potencialni Navstévnici (min. 1 Potencialni Partneri
navstévnici navstéva CR) partneri

=

VNIMANTI / UMISTEN{
/ IMAGE CR

Pozitivni vnimani NEUTRALNI Negativni vnimani
CR vnimani CR CR

l

\ / )

Cil: Cil: Cil:

LOAJALITA KLIENTA POSUN K POZITIV- ZMENA
(opakovanost navstév) NIMU VNIMANi (! nejnakladnéjsi)

Zdroj: vlastni zpracovani

1. POZITIVNI VNIMANI CESKE REPUBLIKY

Vys$s8i mira pozitivniho vnimani je patrné u navstévniki s predchozi zkusenosti a/nebo

uréitou mirou znalosti o Ceské republice. Asi 57 % potencialnich navstévnika a

asi 82 % navstévnikii vnima Ceskou republiku pozitivné (spiSe ¢i rozhodné

pozitivné).

Pokud jde o vhimani Ceské republiky jako destinace turismu, ve skuping

potencialnich navstévnikd by o dovolené v Ceské republice uréité uvazovalo asi 12 %

respondenti a spiSe uvazovalo asi 32 % respondentti.

— posileni stavajiciho konkurenéniho postaveni destinace — zvysSeni
hodnoty znacky destinace Ceska republika,

— pripominaci cile a divod k navratu

— vyvolani zajmu o nové produkty, regiony, mista (¢ast 5),

— diferenciac¢ni cil (kvalita, klicové konkurenéni vyhody USP, SEP, ...),

— ovliviiovani Garovné a rozloZeni poptavky (zejména regionalniho
rozlozeni),

— snizovani rizika pii rozhodovani (zejména u potencialnich navstévniki a pri
rozhodovani o cesté mimo Prahu - do regiont).

2. NEUTRALNI VNIMANT

Stejné jako v politickych volbach predstavuje skupina klientd, ktei vnimaji Ceskou
republiku neutralné (téméf étvrtina potencialnich navstévniki nevi, zda vnima Ceskou
republiku pozitivné ¢i negativné) vyznamnou cilovou skupinu komunikace. Pokud jde
o vnimani Ceské republiky jako destinace turismu, ve skupiné potencialnich
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navstévnikd by o dovolené v Ceské republice ani neuvazovalo / ani uvaZovalo asi 26 %

respondentii.

— vymezeni Ceské republiky vii¢i konkurenénim destinacim -
DIFERENCIACNI CiL (kvalita, kli¢ové konkurenéni vyhody USP, SEP,
)

— vyvolani zajmu o nové produkty, regiony, mista (¢ast 5),

— vytvoreni divodu k cesté do Ceské republiky,

— wuvedeni novych myslenek, postoju a informaci vedoucich k posunu
vnimani Ceské republiky jako destinace turismu i jako destinace, ktera
musi byt na seznamu ,,must-see“

— posileni stavajiciho postaveni destinace ve smyslu zvyseni povédomi a
kladného vnimani destinace

— snizovani rizika pii rozhodovani (zejména u potencialnich navstévniki a pri
rozhodovani o cesté mimo Prahu - do regiont).

3. NEGATIVNI VNIMANI1

Negativni vnimani Ceské republiky je spojeno s nizsi mirou znalosti Ceské republiky a

s negativnimi stereotypy vytvarenymi zejména v medialni sfére. Asi 18 %

potencialnich navstévniki a asi 9 % navstévniki vnim4a Ceskou republiku

negativné (spise ¢i rozhodné negativné). Pokud jde o vhimani Ceské republiky

jako destinace turismu, ve skupiné potencialnich navstévnikt by o dovolené

v Ceské republice uréité neuvazovalo asi 11 % respondenti a spise

neuvazovalo asi 18 % respondentii.

— posileni stavajiciho umisténi destinace pomoci potla¢eni negativnich
stereotypt

—  vytvoreni diivodu k cesté do Ceské republiky

— vyvolani zijmu o nové produkty, regiony, mista (¢ast 5),

— uvedeni novych myslenek, postoju a informaci,

— zmeéna — nejslozitéjsi cil, ponévadz se jedna o zménu postojit klient,

— diferencia¢ni cil (kvalita, klicové konkurenéni vyhody USP, SEP, ...),

— sniZovani rizika pti rozhodovani (zejména u potencialnich navstévniki).

Komunikacni strategie destinace slouzi k pfenosu informaci riznym cilovym

skupinam, s cilem ovlivnit jejich nazory, vhimani, postoje k destinaci a chovani (napft.

vyvolani akce — nakupu produktu destinace) v ,,cerné skiince”. Otazkou je, nakolik

muze byt v plnéni uvedenych cili komunikacni strategie i¢inna.

Z priizkumu Vyzkum vniméni Ceské republiky na evropském trhu (CzechTourism,
2010) je ziejmé, Ze zasadni BARIERY ROZHODNUTI pro Ceskou republiku
jako destinaci ve skupiné potencialnich navstévniku vyplyvaji praveé z
BARIER KOMUNIKACE.

Jen nizsi podil maji na existenci bariér ,.technické“ podminky turismu
(absence morte 10 %, slozita doprava 3,7 %), pocasi/zima 4 %, neznam jazyk 2,1 %,
Spatné sluzby / standard / komfort ! 0,8 % apod.). Pravé zasadni bariéry
rozhodnuti pro Ceskou republiku jako destinace ve skupiné potencialnich
navstévnikti JSOU KOMUNIKACI POTENCIALNE OVLIVNITELNE
(obrazek 9.2).

Podil potencialnich navstévnikii Ceské republiky (dle priizkumu) je vyssi neZ podil
navstévnikl a dosahuje asi 75 %. Vysoky podil potencialnich navstévniki, ktefi by se
pro cestu do Ceské republiky nerozhodli, a ktef{ by byli potenci4lné ovlivnitelni
komunika¢nimi néstroji, vypada na prvni pohled slibné. V tivahu je tfeba vzit vyssi
naklady na ziskani navstévnika nez na jejich udrzeni.

Shrnuti

1. Jako ramcovy koncept komunikacni strategie byl prijat koncept integrované
marketingové komunikacni strategie umoznujici propojeni jednotlivych
cilovych skupin, néastroji i sdé€leni.



2. Cilové skupiny komunika¢niho mixu tak nezahrnuji pouze (potencialni)
navstévniky destinace, ale i fadu dalsich segmentti, zejména subjekty
(partnery) soukromého a verejného sektoru, rezidenty a média, i kdyz
(potencialni) navstévnici predstavuji klicovou skupinu komunikace.

3. Zakladnim cilem komunikacni strategie je nadchnout a inspirovat (potencialni)
navstévniky k cesté do Ceské republiky a zaradit Ceskou republiku (nejen Prahu)
na ,must-see“ list.

4. Pro nastaveni komunikacni strategie a jejich cila 1ze vymezit ¢tyri cilové skupiny
podle znalosti a vnimani Ceské republiky, vnimani a opakovanosti
navstév. Prvni skupinu predstavuji ,opakovani“ navstévnici, jejichz znalost je
vys$i a vhimani pozitivni. Druhou skupinu tvori potencialni navstévnici s nizkou
znalosti a pozitivnim ¢i neutralnim vnimanim. Do treti skupiny lze zaradit
negativné vnimajici (potencialni) navstévniky, vét§inou s nizkou znalosti Ceské
republiky. Ctvrtou skupinou jsou jednodenni navstévnici z ptihraniénich oblasti.

5. Z prizkumu Vyzkum vniméani Ceské republiky na evropském trhu (CzechTourism,
2010) je zfejmé, ze zasadni BARIERY ROZHODNUTI pro Ceskou republiku jako
destinaci ve skupiné potencialnich navstévnika vyplyvaji pravé z BARIER
KOMUNIKACE

9.2 Cile komunikace na hlavnich zdrojovych trzich

Spoleénym cilem komunikace je NADCHNOUT A INSPIROVAT k zajmu o

Ceskou republiku a k jejimu vybéru oproti konkurenénim a zaiadit Ceskou

republiku (nejen Prahu) na ,,must-see® list.

Napf. ispésna komunikacni strategie Malajsie ,Malaysia truly Asia“je zaloZena na

pozvani, uvitani navstévnikia v destinaci, ktera slibuje diky pritomnosti rtiznych kultur,

styld i obyvatel koncentraci Asie na malém prostoru. Sd€leni neobsahuji zadné soubory

faktickych informaci, ale ,jednoduché” srde¢né a uprimné pozvani do destinace.

Komunikace na trzich zavisi na zptisobu vnimani destinace Ceska republika (image

destinace) a na identité destinace zalozené na kli¢ovych produktech a kli¢ovych

konkurené¢nich vyhodach.

— posileni stavajiciho konkurenéniho postaveni destinace — zvySeni
hodnoty znacky destinace Ceska republika,

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

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

— uvedeni novych myslenek, postoju a informaci,

— diferencia¢ni cil (kvalita, klicové konkurenéni vyhody USP, SEP, ...),

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

— snizovani rizika pii rozhodovani (zejména u potencialnich navstévniki a pri
rozhodovani o cesté mimo Prahu - do regiont),

— zména — nejslozitéjsi cil, ponévadz se jedna o zménu postojit klientii (Spanélsko).

V tabulce 9.3 jsou stanoveny cile a hierarchie komunikace podle jednotlivych skupin

trhéi v zavislosti na znalostech (a vniméani) Ceské republiky.

Cile marketingové komunikace na zdrojovych trzich

. , ., Hierarchie
Skupina Trhy Zakladni cil .
komunikace
, Némecko posileni stavajici pozice Nérodni + regionalni +
Vysoka znalost . . * - .
R (neexistuje destinace CR, mistni komunikace
CR - sousedni ) NS .
wh obecny stereotyp pripominaci cile a dtvod
r ~ 7 . o z 7 . .
Y o CR) k navratu, Firmy ptisobici v turismu i
Slovensko vyvolani zdjmu o nové mimo turismus
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Skupina

Vysoka znalost
CR -

vzdalengéjsi trhy

Nizka znalost
CR -
vzdalené;jsi
evropské zemé

Nizka znalost
CR -
mimoevropské
zemeé

Prihraniéni
oblasti

Shrnuti

Trhy

Polsko
Rakousko

Nizozemi,
Madarsko

Francie

Italie

Velka Britanie
Spanélsko

USA
Brazilie
Japonsko
Jizni Korea
Cina

Indie

Némecko, Polsko,
Slovensko,
Rakousko

Zakladni cil

produkty a mista
diferenciacni cile,
ovliviiovani Grovné a
rozloZeni poptavky
sniZzovani rizika pfi
rozhodovani

posileni stavajici pozice
destinace CR,

pripominaci cile a dvod

k navratu,

vyvolani zajmu o nové
produkty a mista
diferenciacni cile,
ovliviiovani Grovné a
rozloZeni poptavky
snizovani rizika pti
rozhodovani

vytvoreni divodu

k cesté/navratu do CR
zatazeni CR na ,must-see” list
posileni stavajictho umisténi
CR

vytvoreni divodu k cesté
vyvolani zajmu o CR
uvedeni novych myslenek,
postojti a informaci
diferencia¢ni cil

snizovani rizika pfi
rozhodovéani,

zatazeni CR na ,must-see“ list
posileni pozice CR (pozitivni
vniméani)

vytvoreni diivodu k cesté do
CR

vyvolani zajmu o CR
uvedeni novych myslenek,
postojti a informaci
diferencia¢ni cil

snizovani rizika pfi
rozhodovani

zafazeni CR na ,must-see“ list
pripominaci cile a dvod

k navratu

vyvolani zdjmu o nové
produkty a mista

Hierarchie
komunikace

Narodni + regionalni +
mistni komunikace

Firmy pusobici v turismu i
mimo turismus

Narodni komunikace +
vybrané regiony

Firmy pusobici v turismu i
mimo turismus

Narodni + nadnarodni
komunikace

Vyuziti exportnich firem
ve zdrojové zemi

Lokalni a regionalni
komunikace

1. Stanoveni cili pro jednotlivé skupiny trhii kombinuje vymezeni trhti podle
prioritizace a podle trovné znalosti Ceské republiky a pozitivnich/negativnich

asociaci.

2. Rozdéleni trhi ma nésledujici dopady do komunikaéni strategie:
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3. Rozdéleni rozpoctu podle vyznamu a strategického potencialu jednotlivych trhi
(obrazek 6.1).

4. Spoluprace s regionalni a mistni tirovni, ptip. mezinarodni spoluprace.

5. Odlisnym cilim komunikacni strategie v jednotlivych skupinach trhi musi byt
prizptisobeno komunikacé¢ni sdéleni, nac¢asovani i volba komunika¢niho
nastroje.

9.3 Stanoveni klicovych sdéleni komunikace v ndvaznosti na vnimani
(image) a identitu (vizi) destinace

Stanoveni kli¢ovych stavebnich kamenti komunikace spojuje nasledujici:

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

2. Produktovy mix Ceské republiky (¢4st 5).

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

4. Prizkum obecnych atributi dovolené (bez vztahu k Ceské republice).

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

Pro stanoveni obsahu sdéleni komunikaéni strategle Ceské  republiky jsou podstatna

zjisténi kvalitativniho a kvalitativniho priizkumu vniméni Ceské republiky. S vyuZitim

vysledkt priizkumti lze konstatovat:

— CzechTourism musi vyuzivat zjisténych pozitivnich a negativnich asociaci (viz
¢ast 8) - pozitivni museji byt vyuZzity a negativni stereotypy potlaceny.

— CzechTourism musi daleko vice pracovat s vyznamnymi komunikaénimi
tématy spojenymi s osobnostmi, produkty, sportovnimi a kulturnimi
udalostmi apod. (viz ¢ast 5 a ¢ast 8), které maji vyznam pro komunikaci na
konkrétnich zdrojovych trzich i v komunikaci globalni.

— CzechTourism musi spolupracovat s dal§imi sektory mimo turismus i v ramci
turismu. Jedn4 se zejména o vyuziti a propojeni znac¢ky Praha a znacky
Ceska republika, tedy spolupréace s Magistratem hlavniho mésta Prahy a PIS.

— Zcela zasadni je provazani komunikaéni kampané na roven regionu a mist,
zejména pak s komunikaéni kampani Prahy.

— V komunikaénim sd€leni musi byt obsazena HODNOTA PRO
(POTENCIALNIHO) NAVSTEVNIKA.

9.3.1 Obecné aspekty dovolené

Z prizkumu zaméfeného na vnimani Ceské republiky na evropském trhu (2010)
vyplyvaji obecné pozadavky na dovolenou, které museji byt do obsahu
komunikace promitnuty v p¥ipads, Ze je Ceska republika miize uspokojit.
Nejcast&j$i obecnou naplni dovolené bez vazby na Ceskou republiku, které se
v obsahu sdéleni komunikacni strategie museji odrazit, jsou podle prizkumu:
— odpocinek / relaxace

— poznavani / navstéva pamatek

— priroda / kulturni krajina

— kultura / kulturni akce

— gastronomie

— pési turistika / sport

— wellness / lazensky pobyt

9.3.2 Pozitivni a negativni asociace v globalni komunikaci

Pro tspésnou komunikaéni kampan je obvykle z hlediska obsahu

doporucéovano dodrzeni nasledujicich zasad:

— pravidlo pouze jednoho unifikovaného dojmu

— pravidlo zaméfeni jednim dominantnim zptisobem bud logickym, nebo
emocionalnim

— vzajemna podpora slovniho a obrazového sdéleni
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— maximalni jednoduchosti struktury a fadu reklamy

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

— zapojeni spravného klienta (herce) do ptibéhu

— kazdy zabavny moment v piibéhu musi mit své opodstatnéni

Priizkum Vnimani Ceské republiky z pohledu evropskych navstévniki a jejich

cestovatelské zvyklosti (CzechTourism, 2010) a dalsi prizkumy identifikovaly

nasledujici SILNE ASOCIACE A KONKURENCNI VYHODY spojené s Ceskou
republikou (viz ¢ast 8), které predstavuji vychodiska pro urceni zakladnich kament
komunikace:

— Praha jako destinace se znac¢kou silnéjsi neZ znacka Ceské republiky,

— kulturni produkt - paméatky a historie, kultura a kulturni udalosti - siln4 asociace
destinace s unikatnim kulturnim a historickym dédictvim,

— pivo a gastronomie (kuchyné/dobré jidlo),

— krajina, hory, priroda (kulturni krajina),

— niz$i cenova Groven zejména ve srovnani se zapadni Evropou (i diky nepftijeti eura,
a tedy nizsi cenové hladina oproti zemim eurozony) a zejména zatim stale
konkurenceschopny pomeér cena/kvalita (value for money destination)

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

— bezpecnost a bezpecdi,

— vysoka troven zdravi, zdravotnictvi a hygieny,

— region je autenti¢téjsi a méné komercéni nez zapadni Evropa,

— pratelska a tolerantni destinace vii¢i nabozenskému vyznani, sexualni
orientaci i rasam,

— infrastruktura pro leteckou dopravu i pozemni dopravu; infrastruktura pro
turismus,

— ,srozumitelnost® destinace diky jazyku a snazsi komunikaci (Polsko, Slovensko,
Rusko),

— dobra dopravni dostupnost do hlavnich evropskych mést,

—  pozitivni vztah k Ceské republice (,mam rad/a Ceskou republiku®) a vniméni Ceské
republiky jako ,p€kné zemé“ (evropské trhy).

Na zakladé obecnych pozadavki na dovolenou (podkap. 9.3.1) a vysledki zjisténych ve

zminéném prizkumu (2010) lze stanovit klicova sdéleni komunikace propojena

s produkty turismu, lokalitami, soukromymi subjekty a vazby vztahujicimi se

k regionu. Produkty by se mély umistovat vzijemné v propojeni se symboly regionu,

destinace, aby vynikla znidm4 kvalita, tradice a zn4sobila se tak motivace k navstéve.

Zakladni sdéleni komunikace vychazeji z atributi vize (¢ast 1) a z ,,typickych

obrazii - symbola“ (¢ast 8) a Ize je shrnout nésledovné:

— PRAHA je hlavni mésto CESKE REPUBLIKY

— CESKA REPUBLIKA je PEKNA A PRIJEMNA ZEME (GENIUS LOCI, aspekt
kulturni krajiny, pamétek a historie, KVALITA)

— CESKA REPUBLIKA propojuje ,z4pad* a ,vychod“ Evropy (KONEKTIVITA)

— poloha CESKE REPUBLIKY podtrhuje jeji SPIRITUALITU (GENIUS LOCI)

— KULTURA / KULTURNI DEDICTVI / KULTURNI KRAJINA MJ. VE SPOJENTI S
PRIBEHY

— CESKA REPUBLIKA je KVALITNI DESTINACE

— Kromé PRAHY je v CESKE REPUBLICE mnoho krasnych historickych MEST

— V CESKE REPUBLICE se vafi PIVO (GASTRONOMIE)

— CESKA REPUBLIKA dala svétu zndmé OSOBNOSTI v oblasti SPORTU, HUDBY,
KULTURY, VEDY a dals$ich

—  Cesi jsou TOLERANTNI a PRATELSTI, MILI A PRIVETIVI

— CESKA REPUBLIKA je (ptivodnim) sidlem mnoha FIREM vyrabéjici znamé
PRODUKTY

— V CESKE REPUBLICE SE STALE NECO DEJE (EVENTS) - nenf to nudna
destinace

—  V CESKE REPUBLICE miizete RELAXOVAT — v pifrodé nebo ve mésté

— CESKA REPUBLIKA je BEZPECNA DESTINACE — cesty do CESKE RPEUBLIKY
neni treba se obavat



—  historicky i kulturné p¥islusi dne$ni Ceska republika ZAPADNI EVROPE (orientace
na Rakousko, Némecko) — neni to zaostal4d zemé na vychodé Evropy

— CESKA REPUBLIKA (PRAHA) je SROVNATELNA s jinymi zemémi (mé&sty)
zapadni Evropy, i kdyZ si oproti zadpadni Evropé zachovala ur¢itou AUTENTICITU
ANENI STALE TOLIK KOMERCNT

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

— CESKA REPUBLIKA je DOSTUPNA DESTINACE (jak z hlediska vnéjsi a vnitini
dopravni dostupnosti - KONEKTIVITA, tak i z hlediska cenové dostupnosti)

— CESKOU REPUBLIKU musite navstivit (,must-see-list*)

Negativnimi kameny komunikace, vii¢i nimz se Cesk4 republika vymezuje, jsou

predstavovany nasledujicimi negativnimi stereotypy:

—  Syndrom VYCHODNI EVROPY / ZAOSTALOST / SED / KOMUNISTICKA
MINULOST

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

— CESKA REPUBLIKA = pouze PRAHA

—  KRIMINALITA / NEBEZPECI

— NUDA / NEZAJEM

— NEATRAKTIVNI DESTINACE

Pro letni a zimni sezonu museji byt klicové stavebni kameny komunikace upraveny.

K hlavnim POZITIVNIM asociacim a symboltim ve
sdélenich komunika¢niho mixu patri:

— PRAHA je hlavni mésto CESKE REPUBLIKY

— CESKA REPUBLIKA je PEKNA A PRIJEMNA ZEME (GENIUS LOCI, )
SPIRITUALITA, KULTURA, KULTURNI KRAJINA, KULTURNI DEDICTVI)

— CESKA REPUBLIKA propojuje ,z4pad* a ,vychod* Evropy (KONEKTIVITA)
— CESKA REPUBLIKA je KVALITNI DESTINACE (VALUE FOR MONEY)
—  V CESKE REPUBLICE se va¥i PIVO (GASTRONOMIE)

— CESKA REPUBLIKA dala svétu zndmé OSOBNOSTI v oblasti SPORTU, HUDBY,
KULTURY, VEDY

—  CeSi jsou TOLERANTNI a PRATELSTI, MILI A PRIVETIVI

— CESKA REPUBLIKA je (ptivodnim) sidlem mnoha FIREM vyrabé&jici znamé
PRODUKTY

— CESKA REPUBLIKA je BEZPECNA DESTINACE

— CESKA REPUBLIKA (PRAHA) je SROVNATELNA s jinymi zemémi (mésty)
zapadni Evropy

— CESKOU REPUBLIKU musite navstivit (,must-see-list*)

NEGATIVNI asociace a symboly museji byt potlaé¢eny (pomoci vyse
uvedenych pozitivnich):

—  Syndrom VYCHODNI EVROPY
— LEVNA A NEKVALITNI DESTINACE

— KRIMINALITA / NEBEZPECI
135/178
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— NUDA / NEZAJEM

— NEATRAKTIVNI DESTINACE

9.3.3 Klicova sdéleni komunikace na jednotlivych zdrojovych trzich

Kromeé globalni linie komunikace museji byt zohlednéna specifika v komunikaci na

jednotlivych zdrojovych trzich. Pro stanoveni klicovych komunikacnich sdéleni ve

zdrojovych trzich musi CzechTourism vyuzivat:

— znalosti a informace pracovnikii zahrani¢nich zastoupeni
CzechTourism,

— pravidelné priazkumy vyvoje trhu, trenda a segmentti,

— informace o historickych, kulturnich, obchodnich, spolec¢enskych,
sportovnich apod. vazbach a vztazich mezi Ceskou republikou a danym
trhem.

Zakladni informace ziskané prtizkumem CzechTourism (2010) jsou uvedeny

v tabulkach.

ITALIE — zakladni obsah sdéleni — Shrnuti

Klicova témata:

— Praha

— Méstsky turismus

— Cirkevni turismus

— Pamatky

— Koncerty a kulturni akce

Vedlejsi témata:
— priroda a sportovni aktivity (golf, pési turistika)
— agroturismus

FRANCIE - zakladni kameny komunikace — Shrnuti

Klicova témata:

— Praha

— pamatky

— cirkevni turismus

— meésta

— kultura, koncerty, divadlo

— potlaceni negativniho stereotypu ,vychodni zemé*

NEMECKO - zakladni obsah sdéleni — Shrnuti

Kli¢ova témata:

— meéstsky turismus

— pamatky

— Praha

— priroda a aktivity v pfirodé (pési turistika, koupani a vodni sporty)
— nizké ceny (value for money)
— gastronomie - pivo

— Vedlejsi témata:

— koncerty a kulturni akce

— spolecensky zivot

— lazné a wellness
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NIZOZEMSKO — zakladni obsah sdéleni — Shrnuti

Kli¢ova témata:

— kulturni krajina, hory, ptiroda

— aktivity v prirodé (pési turistika, koupani a vodni sporty, zimni sporty)
— meéstsky turismus

— pamatky

— Praha

— odpocinek a relaxace

— nizké ceny (value for money)

Vedlejsi témata:
— gastronomie - pivo
— cirkevni turismus

POLSKO — zakladni obsah sdéleni — Shrnuti

Klicova témata:

— meéstsky turismus

— pamatky

— Praha

— odpocinek a relaxace

— kulturni krajina, hory, ptiroda

— aktivity v prirodé (pési turistika, koupani a vodni sporty, zimni sporty)
— spolecensky zivot

— cirkevni turismus

Vedlejsi témata:
— gastronomie - pivo
— wellness

SPANELSKO — zakladni obsah sdéleni — SHRNUTI

Kli¢ova témata:

— Praha

— pamatky

— meéstsky turismus

— pékna zemé

— kultura a kulturni krajina
— cirkevni turismus

Vedlejsi témata:
— spolecéensky zivot
— gastronomie — pivo

VELKA BRITANIE - zakladni obsah sdéleni — SHRNUTI

Kli¢ova témata:

— Praha

— pamatky

— méstsky turismus

— gastronomie - pivo

— spolecéensky zZivot

— odpocdinek a relaxace

— kultura a kulturni krajina

Vedlejsi témata:
— spolecensky zivot
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— cirkevni turismus
— lazné a wellness

SHRNUTI

1. Zakladni obsah sdéleni koresponduje se zakladnimi tématy umistovani
destinace Ceska republika (obrazek 8.3).

2. Diiraz musi byt kladen na kvalitu a diferenciaci destinace Ceska republika.
V komunika¢nim sd€leni musi byt obsazena HODNOTA PRO
(POTENCIALNIHO) NAVSTEVNIKA.

3. CzechTourism musi vyuZivat a podporovat pozitivni asociace navstévnika i
potencialnich navstévniki a potlacovat negativni stereotypy.

4. CzechTourism musi daleko vice pracovat s vyznamnymi komunika¢nimi
tématy spojenymi s osobnostmi, produkty, sportovnimi a kulturnimi
udalostmi apod., které maji vyznam pro komunikaci na konkrétnich zdrojovych
trzich i v komunikaci globalni.

5. Vkomunikaci musi byt propojen znac¢ka Praha a znac¢ka Cesk4 republika.

6. Pro stanoveni kli¢ovych komunikacnich sd€leni ve zdrojovych trzich musi
CzechTourism vyuZzivat:

— znalosti a informace pracovnikt zahrani¢nich zastoupeni CzechTourism,

— pravidelné prizkumy vyvoje trhu, trendt a segmentd,

— informace o historickych, kulturnich, obchodnich, spolec¢enskych, sportovnich
apod. vazbach a vztazich mezi Ceskou republikou a danym trhem.

9.4 Nastroje komunikaéni strategie Ceské republiky
Cile odpovidaji finan¢ni perspektive a perspektiveé navstévniki tak, jak jsou zaneseny
v mapé strategie. Pro plnéni cilii jsou pak potfebné procesy v CzechTourism
(perspektiva internich procesti), které jsou feseny vimplementaci (¢ast 10) a
v akénim planu (éast 11) a zahrnuji nové a inovativni nastroje:
- eCRM
— on-line socialni sité (C2C)
— connected marketing
— internetové stranky CzechTourism
— karta destinace
— mobilni aplikace
— product placement
program partnerstvi
Volba nastrojl vychazi z vymezeni étyr cilovych skupin komunikace (podkap 9.1).
Zaméreni na 4. skupinu (neznalost, negativni vniméani) je nejnadkladné;jsi, a proto by se
mél CzechTourism orientovat v prvni fadé na komunikaci na skupinu €. 1 a 2,
prip. na skupinu €. 3 ve spolupraci s regiony. Pro komunikaci se skupinou 4 by
mél volit nastroje ovliviiujici vefejné minéni, a to zejména formou mezinarodniho PR
(mezinarodni PR agentura) jako jednoho ze zakladnich nastroju strategie umistovani.
S volbou néstroji souvisi i ptisobeni na jednotlivé smysly, z nichZ nejvyuzivanéjsi
je vnimani vizualni. Navrhované nastroje vS§ak umoznuji pisobeni i na dalsi tak, aby
bylo vizualni vniméani podpotreno i vnimanim sluchovy, ¢ichovym apod.:
— SLUCH (napt. vyuziti Smetanovy Mé vlasti vyjadiujici vystizné€ narodni identitu,
zejména cast Vltava ¢i VySehrad)
— CHUT (nap¥. vyuziti partnerstvi s restauracemi, pivovary pii eventech tzv. street
marketingu)
- CICH
- HMAT
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9.4.1 Rozhodovaci a nakupni proces navstévnika
Zakladni zji$téni priizkumu zaméfeného na vniméani destinace Ceska republika na
evropském trhu ukazuji rostouci trend vyuziti novych nastroji marketingové
komunikace (internet) a sniZzovani vyznamu tradi¢nich a nakladnych nastroja
(napf. veletrhy, které se viibec neobjevily v prehledu informaénich zdrojt o Ceské
republice). Stru¢né vysledky prizkumu komunikacnich nastroji (2010) jsou
néasledujici:
1. Informacni zdroj (n = 25 663)

internet (71,4 %)

pratelé, pribuzni, znami (43,1 %)

cestovni kancelar (30,7 %)

propagacni materialy (12,6 %)

média (10,4 %)

informacni centra (5,9 %)

jiny zdroj (10 %)
2. Nakup a vybér dovolené — organizovany / neorganizovany turismus (n =

25 663)

individualni organizace (65,7 %)

cestovni kancelar (24,9 %)

agentura (1,9 %)
3. Nacdasovani rozhodovani o dovolené (n = 25 663)

1 — 2 mésice pired terminem (36 %)

3 a vice meésict predem (34,5 %)

2 — 3 tydny pred terminem (15,8 %)

tyden a méné pred terminem (10 %)
4. Termin rezervovani dovolené (n = 25 663)

1 — 2 mésice pired terminem (32,5 %)

3 a vice meésict predem (28,8 %)

2 — 3 tydny pred terminem (17,9 %)

tyden a méné pied terminem (11 %)
5. Zpusob rezervace dovolené (n = 23 331)

internet (50,6 %)

osobné (27,5 %)

telefonicky (18,5 %)

Pro komunikaéni mix Ceské republiky jsou podstatné nasledujici
skutecénosti:

— orientace na internet jako informacni a distribuéni zdroj

— préace s wom jako informac¢nim zdrojem a socidlnimi sitémi, jejichz vyuziti se lisi
podle jednotlivych trhi (viz ¢ast 6)

— vyznam komunikace B2B na vybranych trzich
— orientace na moznost individualniho sestaveni dovolené (napt. formou fly& drive)
— nacasovani komunikaéni kampané cca 3 — 4 mésice prred zacatkem sezony / akei

— koncept informacniho a rezervaéniho systému s dalsimi aplikacemi pro
individualni rezervace a sestaveni dovolené v Ceské republice

9.4.2 Trendy v marketingové komunikaci

Destinace vyuziva pro ovlivnéni poptavky vétsinou komerénich osobnich nebo
neosobnich néastroji, kterymi je v§ak schopna ovlivnit jen mensi ¢ast poptavky. Velka
Cast navstévniki vyuziva totiz pro rozhodnuti o cesté do destinace osobni zdroje
informaci (predevsim wom).
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Tradi¢ni pojeti tvorby portfolia nastroji komunikace je zaloZeno na prevaze ATL, i se
vSemi dopady do vy$e a struktury rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci. Cilové
rozlozeni nastrojii komunikace pro destinaci Ceska republika musi vyvézit ATL a BTL,
které jiz dnes nelze chapat jako doplnék nastroji ATL (nejen z diivodu finanénich).
Trendy v marketingové komunikaci ukazuji na stéle vétsi (a efektivnéjsi) vyuzivani
nastroja BTL.

TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI — podstatné pro volbu

nastroju

— fragmentace / rozmé€lnéni trhu (segmenty, niky)

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

— obousmérni a vicesmérna komunikace

— integrovana marketingova komunikace

— nezajem az nevrazivost vii¢i atl (masova reklama)

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

— vyuziti BTL nejen jako levnéjsi dopln€k ATL, ale jako rovnocenné a ¢asto
efektivnéjsi komunikacéni nastroje

— snaha presnéji a efektivné zacilit (véetné métfeni odezvy — napt. 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 nekomercéni komunikace ve formé astni reklamy (WOM) s podporou ICT

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

— posileni role ,zprostredkovatel®, at uz médii, soukromého sektoru nebo partnerti

— dtiraz na strategii znacky

— vyuziti filmové produkce

— adalsi.

9.4.3 Nastroje komunikaéniho mixu pro Ceskou republiku
Novy koncept komunikace stavi sice na tradi¢nich nastrojich, ale méni jejich vahu
v portfoliu i s ohledem na alokaci rozpoctu. Z hlediska vyuZziti 1ze tedy povazovat za
hlavni nastroje vyuzitelné pro Ceskou republiku nasledujici:
— reklama - tiskoviny, katalogy, filmy, internet (pfitomnost na hlavnich serverech),
billboardy, poster screeny, apod.,
— PR — ¢lanky, press tripy, apod.,
— podpora prodeje — soutéze, hry, loterie, kupony, slevy, veletrhy, apod.,
— osobni prodej - prace na pobockach, prodejni setkani, fam tripy, apod.,
— primy marketing — dnes zejména eCRM, datab4zovy marketing apod.
Podobné jako u ostatnich destinaci (nap¥. Svycarsko, Velka Britanie) je
v komunikaénim portfoliu Ceské republiky zapotiebi omezit nakladné polozky
jako jsou veletrhy a tiskoviny, a dat prostor novym formam BTL komunikace.
Cesta k tispésné komunikaci vede ptes vyuziti ICT.
Pro Ceskou republiku Ize i na zakladé zahrani¢niho srovnani doporuéit pfesun
atlum nadlinkovych forem komunikace a vyuziti nasledujicich nastroju:
1. REKLAMA
sniZeni objemu tiskovin
diiraz na internetovou reklamu (video reklama, bannery, AdSense, hypertexty a dalsi)
2. PR
PR — dalsi posileni (napf. Velka Britanie planuje trojnasobné zvyseni poctu
presstripii)
Mezinarodni PR jako vyznamny nastroj umistovani destinace Cesk4 republika



3. PODPORA PRODEJE s podporou internetu
v oblasti podpory prodeje 1épe vyuZzivat vyhod spoluprace s partnery,
zavadéni ,vérnostnich“ programd,
podpora prodeje zahrnuje obvykle karty destinaci, které Ceské republika
doposud naprosto nevyuziva, napt. The Irish Heritage Card, The Berlin Pass,
The Paris Pass, Vienna Card, Budapest Card, Olomouc Card, The Tourist Taste
Card, London Sightseeing Pass, lyzarské pasy, Olomouc Card,
kupény,
advergaming - hry, soutéze.

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

5. OSOBNI PRODEJ
fam tripy, zejména na trzich s vysokym podilem organizovaného turismu

6. INTERNETOVA KOMUNIKACE
narodni internetova stranka s moznosti rezervace pobytti a s vyuzitim on-line
videato4,
vyuziti tzv. contentdistribution (zvyseni kvality obsahu, zlepSeni moznosti
distribuce),
socialni marketing — zejména s vyuzitim socialnich siti (wikipedia, facebook,
twitter a dalsi), blogti,
umisténi Ceské republiky na hlavni internetové portaly mezinarodni (expedia,
travelocity, tripadvisor, priceline apod.),
umisténi Ceské republiky na hlavni narodni portély (nap¥. v Némecku
www.expedia.de, www.billigweg.de, www.lastminute.de, www.weg.de,
www.holidaycheck.de, www.hotel.de, www.reisen.de apod.),
umisténi Ceské republiky na slevové portaly (i kdyZ velice obezfetné s ohledem
na cil umistovani),
mobilni a webové aplikace
vyuzivani moznosti tzv. search marketingu (SEO), reklama ve vyhledavacich
(AdWords, PPC systémy, Sklik)
moznost tagovani, doporuceni znamému, microsity, UGC

7. WOM - connected marketing
vyuziti pisobeni komunikace na v§echny smysly - sluch, zrak, ¢ich, chut, hmat
(doposud pouze vizualni vjemy),
lepsi vyuzivani tzv. opinionleaders v podobé vyznamnych ceskych a
mezinarodné zndmych osobnosti,

8. PRODUCT PLACEMENT ve filmové tvorbé

Pokud jde o technické zpracovani, lze jen doporucit zavedeni konkrétniho prvku

komunikaéni kampané, ktery bude jednoznaéné spojovan s Ceskou republikou tak,

jako je napf. dnes tzv. communication square spojovan s Vidni nebo ,,visa¢ka“

spojovana s Rakouskem. I bez napisu ¢i popisu Viden nebo Rakousko, kazdy vi, Ze jde

praveé o Viden nebo Rakousko.

Vyuziti nastroju se idi spole¢nymi pravidly a posloupnosti jednotlivych krok, které

jsou s vyuzitim jednotlivych nastroji spojeny:

— strategie komunikace (cilové segmenty, cile reklamy, strategie sdé€leni — motivacni
¢i logické informace)

— kreativni strategie (napad, zpracovani)

— medialni strategie (volba medialniho prostoru, na¢asovani a frekvence)

— posouzeni moznosti volby jednotlivych néstroji

— realizace

— hodnoceni kampané kvantitativni, kvalitativni a technické (¢ast 12).
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Shrnuti

1. Volba nastrojit komunikaéniho mixu je ovlivnéna strukturou zdrojovych trhi i
obsahem a formou zpracovani sdéleni.

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

3. Hlavnimi trendy ovliviiujicimi volbu komunikacnich nastroji CzechTourism patti:

— Fragmentace trhu a potieba daleko presnéjsi a personalizované komunikace
— Nezéajem az nevrazivost 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

— Integrovani marketingova komunikace

4. Jako nové a inovativni nastroje komunikaéniho mixu jsou navrzeny:

— eCRM

— on-line socialni sité (C2C)

— connected marketing

— internetové stranky CzechTourism
— karta destinace

— mobilni aplikace

— product placement

— program partnerstvi

KOMUNIKACNI STRATEGIE CESKE REPUBLIKY — SHRNUTI

1. Komunikac¢ni mix je souborem veskerych nastroji osobni i neosobni,
komerc¢ni i nekomercéni komunikace, které pouziva destinace a
CzechTourism pii komunikaci vii¢i riznym cilovym skupinam.

2. Za Kkli¢ové nastroje komunikaéniho mixu Ize v sou¢asné dobé povazovat osobni
nekomer¢ni nastroje (WOM), dale internet, kniZzni priavodce, CK/CA
(B2B) na trzich s vysokym podilem organizovaného turismu.

3. Komunikaéni mix Ceské republiky neni hodnocen jako dostateény, a to nejen jako
destinace turismu, ale i jako zemé, o které (potencialni) navstévnici nemaji
prili§ mnoho informaci.

4. Nejvyznamnéjsi cilovou skupinou komunikaéniho mixu CzechTourism jsou
navstévnici (B2C) a obchodni partneri (B2B). Novym trendem poslednich
let, ktery musi CzechTourism podchytit, je komunikace C2C. Role CzechTourism
v komunikaci C2C je zejména v ovliviiovani a distribuci obsahu.

5. Vnimani Ceské republiky jako destinace turismu i vniméani obecné (stat) je ve
skupiné potencialnich navstévniki neutralni (26 %) az mirné negativni
(46 % neuvazuje o navstévé Ceské republiky), jen asi tietina (spiSe) uvazuje
o Ceské republice jako destinaci pro svoji dovolenou. Vnimani a rozhodovéani o
cesté do Ceské republiky neni zavislé pouze na charakteru nabidky, o které
(potencialni) navstévnici nejsou dostate¢né informovani, ale zejména na vinimani
lidi, spoleé¢enského, kulturniho, politického ¢i ekonomického
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prostiedi, které se do rozhodovani promita jako hlavni faktor a negativné pak
ovliviiuje rozhodovaci proces klienta.

6. Znalost a vztah k Ceské republice se méni se vzdalenosti zdrojového
trhu, v zavislosti na vlastni ¢i zprostiedkované zkusenosti (navstéva nebo
reference).

7. Zéasadni BARTERY ROZHODNUTI pro Ceskou republiku jako destinaci ve skupiné
potencialnich navstévniki vyplyvaji pravé z BARIER KOMUNIKACE. Jen nizsi
podil maji na existenci bariér ,technické” podminky turismu (napt. absence more
10 %, slozita doprava 3,7 %).

8. Stanoveni zakladnich komunikac¢nich sdéleni zavisi na stanovené vizi,
produktovém mixu, vhimani a image destinace a jeji identité. Komunikac¢ni sdé€leni
se pak lisi podle jednotlivych trhi.

9. Hodnota znaéky Ceska republika nedosahuje hodnoty znac¢ky Praha.
Destinace Ceska republika ani neni jako destinace vnimana a neni spojovana
s vyrazné pozitivnimi atributy. Vztah k Ceské republice lze charakterizovat jako
neutralni a bez zajmu.

KOMUNIKACNI STRATEGIE CESKE REPUBLIKY — DOPORUCENI

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

2. Rozlisovani cilovych skupin komunikace podle znalosti Ceské republiky, vniméani
Ceské republiky jako statu a jako destinace turismu. Zvlastni pozornost si zaslouzi
sheutralné vnimajici“ jako skupina, ktera je alespon ¢aste¢né ovlivnitelna.

3. Spole¢nym cilem komunikace je NADCHNOUT A INSPIROVAT k zijmu o Ceskou
republiku a k jejimu vybéru oproti konkurenc¢nim.

4. Rozliseni hierarchie komunikace — nadnarodni — narodni — regionélni —
mistni v zavislosti na zdrojovém trhu.

5. Do sdéleni musi CzechTourism promitnout pozitivni atributy: ,pékna“ zemeé
(genius loci), Ceska republika na ,must-see* list, mésta, osobnosti/lidé,
gastronomie, produkty/firmy, kultura/kulturni dédictvi/kulturni krajina,
konkurenceschopny pomér cena/kvalita, bezpec¢nost a bezpeci apod.

6. Negativni atributy by mély byt ve sdéleni ,,negovany“: syndrom vychodni Evropy
a komunismu, levna destinace, kriminalita/nebezpeci, nuda/nezajem, neatraktivni
destinace apod.

7. Zachovani urcitého podilu ATL nastroju soustfedénych na masovou komunikaci,
avSak znatelné zvyseni podilu BTL nastroju komunikace a jeji mnohem
silnéjsi zacileni.

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

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



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

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

12. Vyuziti partneru z oblasti cestovniho ruchu i mimo oblast cestovniho
ruchu pro spole¢né komunikacni strategie, a to nejen z divodu podilu na
nékladech, ale s cilem vyuziti jejich silnych obchodnich jmen a znacek ¢i
obchodnich jmen a znacek jejich produktii na zahrani¢nim trhu.

13. Vyuziti partnerstvi s Prahou jako ,stfedem mikrokosmu“ a jako univerzalné
platnym komunika¢nim tématem na vSech trzich i vyuZit partnerstvi s regiony jako
hlavnimi tviirci produktu. Komunikacni strategie nema smysl bez profilovanych
klicovych produktt (produktového mixu).

14. Pravideln4 Setfeni a monitoring dopadi komunikaé¢niho mixu na vybranych
zdrojovych trzich i mimo Evropu (viz indikatory méteni cil komunikace).
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10 Implementace strategie, jeji casovy plan a rozpocet

Prvni ¢ast implementace feSi moznosti implementace ve vztahu k systému rizeni
turismu v Ceské republice. Tato, prvni ¢ast bude feSena — pokud to bude mo7né -
zejména v ramci angazma agentury CzechTourism jako jednoho z klicovych podilniki
Koncepce statni politiky cestovniho ruchu. Druha ¢ast se vénuje konkrétnim krokim,
které jsou dale rozpracovany v akénim planu pro agenturu CzechTourism (¢ast 11).

10.1.1 SYSTEM - Ceska republika a CzechTourism

SYSTEM

BARIERA

Finan¢ni prostredky na
marketing jsou pouzivany
nekoordinované, vysledkem je
roztt{§téna prezentace a nejasna
identita CR jako destinace
turismu.

Do systému marketingu nejsou
zapojovany komer¢ni subjekty
(nebo jen ojedinéle a nahodile)

Chybi provazanost aktivit

v oblastech souvisejicich

s turismem, turismus neni

v téchto aktivitach zastoupen
nebo neplnohodnotné jako
jakysi ,nutny privazek® (napf.
Rozmbersky rok, aspéchy
sportoved, filmovych tviirct a
dalsich umélcd, vyrodi
vyznamnych osobnosti —
Dvoték vs. Mozarttiv rok

v Rakousku, O.Wichterle, Cyril
a Metodéj, atd.)

Soucasna legislativa
neumoziuje prodej produkti
TIC, IRS, DM

CESKA REPUBLIKA

CiL/OPATRENI{

Zajisténi finanéni spolutidasti
kraji a mést (Prahy, krajskych
meést a mést s vyznamnym
podilem turismu) na realizaci
marketingové strategie.

Zajisténi finanéni spolutidasti
profesnich asociaci a dalsich
strategickych partnert pro
marketingové aktivity

Vyuziti principt obchodni
diplomacie

Zaclenénim turismu do aktivit
v oblasti kultury, uméni, sportu
atd. se uplatni multiplika¢ni

efekt a zvysi se hodnota produktu

pro zakaznika/klienta

Zajistit moZnost prodeje
produktti vybranym subjektim
(TIC,DM, IRS) na zakladé
certifikace (zdkon o podpote
cestovniho ruchu nebo vyjimka
ze zdkona 159/1999 Sb.)

Aktivity CzechTourism

N

Iniciovat sladéni ¢asovych
harmonogrami pro
planovani marketingovych
aktivit kraji a mést
véasna
priprava/projednéni
spoleénych komunikacnich
témat a propojeni
marketingovych strategii a
akénich plant

stanoveni strategickych
partert pro jednotliva
komunikacni témata a
jejich podilu na
marketingovych aktivitach
uzavieni smluv o
spolupréci s vybranymi
subjekty

v ramci ptiprav Koncepce
statni politiky cestovniho
ruchu CR pro obdobi 2014-
2020 zaradit do opatteni:
aktivni spolupraci
/spolecné projekty) s
vefejnopravnimi subjekty
(MZV, MK, MSMT) a s jimi
zfizovanymi a
financovanymi
organizacemi (NPU, Ceska
centra, Narodni galerie,
cirkve), neziskovymi
organizacemi v oblasti
kultury (Prazské jaro) a
sportu (Olympijsky vybor,
Cesky svaz ledniho hokeje)
a dalsimi

projednat ve spolupraci

s MMR na Celostatnim
kolegiu cestovniho ruchu a
ziskat podporu pro
prosazeni v souvislosti

s procesem schvalovani
zakona o podpote
cestovniho ruchu
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Soucasny systém neumoziuje
dlouhodobé sledovani dat

k zhodnoceni realizovanych
aktivit, k vyhodnoceni Géinnosti
a Gcelnosti vynalozenych
prostiedki v porovnéni

s dosaZenymi vysledky a pro
stanoveni strategickych cili na
dalsi obdobi.

SYSTEM

BARIERA

Dostatec¢né financovani marketingovych

aktivit

Zajistit sbér dat a jejich
pravidelné
vyhodnocovani_DM,TIC_krajské
programové
dokumenty_naplnéni cild,
monitoring projekt
podpotenych z vetejnych zdroji
(ROP, rozpocty)

CZECHTOURISM

OPATRENI{

ucast v pracovni skupiné
pro piipravu Koncepce
statni politiky cestovniho
ruchu CR: déisledné
prosazovat opatieni pro
prikazny systém
monitoringu a jeho
vyhodnoceni pii zpracovani
Koncepce statni politiky
cestovniho ruchu —

posileni rozpoctl zahrani¢nich zastoupeni
komer¢ni orientace
vytvareni systému partnerstvi a marketingovych

(strategickych) alianci s cilem generovat pfijmy a

zajistit udrzitelnost podpotenych projektti i po
roce 2013 (konec planovaciho obdobi EU)
aktivni t¢ast CzT pii pripraveé Koncepce 2014-
2020 a novych operaénich programi

Neexistence koncepc¢ni koordinace aktivit se

subjekty, jejichz ¢innost m4 piesah do oblasti
turismu a ovliviiuje vniméani CR (MK, MZV,
MZP, MZ; profesni asociace). Dochézi

k roztiisténosti ve vnimani a oslabeni

postaveni CR na mezinarodnim trhu.

Nejsou vytvoreny regionalni/lokalni produkty,
které je mozné integrovat do narodniho

produktu.

spole¢né budovani znacky Cesk4 republika
spoleéné zpracovat strategii propagace CR pro
vybudovani jasné indentifikovatelné znacky CR

podpora tvorby produktti na lokalni/regionalni
drovni zaméfena na kvalitu a propojeni

regionalnich/lokalnich produktt do kli¢ovych
produkti destinace Ceska republika

koordinace tvorby a marketingu produkti s
marketingovymi cili Koncepce a akénimi plany
agentury CzechTourism

10.1.2 STRUKTURA - Ceska republika a CzechTourism

CESKA REPUBLIKA - DESTINACE

STRUKTURA

BARIERA

Neni vytvorena vertikalni
organizacni struktura pro fizeni
turismu v systému verejné
spravy. Kraje a obce vykonavaji
¢innosti v oblasti turismu

v rdmci samospravy.

Nefunguje horizontalni
(narodni) struktura/platforma
pro fizeni turismu.

OPATRENI{

Nahradit chybéjici legislativni
Gpravu vztahu statni spravy a
samospravy (do doby ptijeti
zadkona o podpofe turismu)
vyuziti Implementace Koncepce
statni politiky (doporucéeni
V14dy CR samospravam, aby se
podilely na implementaci cild a
opattent).

Vytvorit pracovni skupinu pro
realizaci strategie se
zastoupenim rozhodujicich
rezortd. K iniciaci jejiho zalozeni
Ize vyuzit natizeni vlady

k implementaci Koncepce a
existujici Mezirezortni komisi.

Aktivity CzechTourism

aktivné podporovat vznik
zakona o cestovnim ruchu
do doby pftijeti zdkona

aktivné participovat na
éinnosti Fora cestovniho
ruchu
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Krajské programové dokumenty
pro rozvoj cestovniho ruchu
vétsinou neobsahuji
marketingovou strategii.

Prosazeni realizace spole¢ného
informacné-rezervacéni systému,
spole¢na marketingové strategie
rozhodujicich vetejnopravnich
subjektii pro vytvoreni jednotné
znat¢ky Ceska republika.

Platn4 legislativa neumoznuje
realizovat néktera zasadni
opatteni pro realizaci
marketingové strategie

STRUKTURA

BARIERA

Nevyvazeny pocet pracovnika v hlavni
kancelari a na zahraniénich zastoupenich

CzechTourism nevyuziva dostate¢né ¢innost
svych regionélnich koordinétora

Funkénost organizaéni struktury
CzechTourism neni zcela vyhovujici pro
implementaci strategie (kompetence a
odpovédnost)

CzechTourism nemé odpovidajici pravomoci
ke koordinaci aktivit na narodni trovni
s aktivitami na regiondlni a lokalni trovni.

Pfed zpracovanim novych
programovych dokumentt
zajistit jednotnou metodiku pro
jejich zpracovani.

navrhnout v rdmei
Kolegia/Foéra cestovniho
ruchu

prosazeni zfizeni
informacéné-rezervac¢niho
systému (moZnost
outsourcingu);

vyuZiti portalu Kudy z nudy
jako zaklad pro informacné-
rezervacni portal -
stanoveni zasad pro
strukturu informaci a
kvalitu nabizenych sluzeb
zapojeni odbornych
asociaci na zakladé smluv o
spolupraci/partnerstvi
(produkt, komunikace)
smluvni spolupréace se
strategickymi partnery
mimo sektor turismu

CZECHTOURISM

OPATRENI{

posileni aktivit na zdrojovych trzich, zejména

v trzich skupiny 1 (prioritni) a 3 (strategické)
zlepSeni servisu hlavni kancelafe CzechTourism
pro zahraniéni zastoupeni

posileni efektivity na zahrani¢nich zastoupenich
a/nebo moznost nakupu sluzeb — pro vétsi zemé
vétsi tymy (veetné najmuti mistnich)

vyjasnit a ukotvit postaveni koordinatort

v regionech, zejména ve vztahu k samospraveé a
destina¢nim managementtim

uplatnit Koncept integrovaného informac¢niho
systému

zfidit ,nova“ odd€leni a pozice zejména v oblasti
marketingu nebo

upravit organizacni strukturu adekvatné vyznamu
jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu (on-
line manazeti apod.)

vytvotit systém pobidek ke spolupraci na
kampanich s regionalnimi subjekty

10.1.3 LIDE A SCHOPNOSTI/DOVEDNOSTI — Ceska republika a

CzechTourism

LIDE A SCHOPNOSTI/DOVEDNOSTI
DESTINACE

BARIERA OPATRENI{
Nizka kvalifikace pro pracovniky
v oblasti turismu, nedostatek

motivace, kontroly tatni volitik
statni politiky

Vytvoreni systému vzdé€lavani
v¢. projekti na vyménu
zkusenosti v souladu s Koncepci

CESKA REPUBLIKA -

Aktivity CzechTourism
aktivni participace na
projektech v oblasti
vzdélavani a sledovani
standardi kvality
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LIDE A SCHOPNOSTI/DOVEDNOSTI

BARIERA

Dynamicky vyvoj know-how v oblasti marketingu

a cestovniho ruchu je tézké sledovat

Vv

NiZ§i mira uplatiiovani tymové prace

Ztotoznéni zaméstnanci s vizi a zdsadami
organizace

Odpovédnost za plnéni tkold, motivace

CZECH TOURISM

OPATRENT{

Vytvorit a uplatiiovat systém
kvalifikaci/rekvalifikaci zaméstnanci
CzechTourism (hlavni kancelar, zahrani¢ni
zastoupenti) jak pro stavajici, tak pro nové
prijimané pracovniky zalozeny na
kompetenénich modelech

zvySovat kvalifikace v oblasti manazerskych

Vs

dovednosti pro vyssi pracovni pozice
prosazovat Corporate Identity

vytvorit a uplatnit systém odménovani
v zévislosti na stanovenych kritériich
jednotlivych tkold

10.1.4 STYL — Ceska republika a CzechTourism

STYL CESKA REPUBLIKA — DESTINACE

BARIERA

OhroZeni realizace strategie
nejednotnym postupem
krajskych destina¢nich
managementd

Nevyhovujici komunikace mezi
jednotlivymi destinacemi

. informaci
a agenturou CzechTourism

Pozitivni komunikace se
zastupci regiont, snaha o
spolecné postupy (AK, ATUR)

Prosazovani strategie na
regionalni drovni

STYL

BARIERA
Ridce vyuzivana piima vazba mezi zahrani¢nimi
zastoupenimi a destina¢nimi managementy

Pro odpovédnost za realizaci strategie nejsou
nastaveny vSechny relevantni kompetence

Implementace pomoci ,,7S“

OPATRENI

Zahéjit pravidelnou viyménu

Aktivity CzechTourism

Vytvoieni realiza¢niho tymu ze
zastupct turistickych regionti
(destinaci) vybavenych
rozhodovacimi pravomocemi

aktivni participace na Foru
cestovniho ruchu

zajistit prostor pro
fizeni/koordinaci
komunikace mezi
odpovédnymi subjekty
(napft. intranetovy portal
pro implementaci strategie)
vyuZit/iniciovat pravidelné
diskuse k realizaci strategie
v ramci pracovni skupiny
AK CR pro cestovni ruch,
setkani koordinatort apod.

CZECH TOURISM

OPATRENI

posileni pozice a kompetenci zahrani¢nich
zastoupeni a komunikaci s destinacemi
ustavit pracovni tym CzechTourism se
zastoupeni vSech rozhodujicich odbor,
pravidelné porady a standardizované zapisy

1. Soucasny systém marketingového fizeni na irovni destinace Ceska republika i na
urovni samotné agentury CzechTourism vyzaduje zmény podstatné pro

implementaci strategie.

2. Zakli¢ové na trovni destinace l1ze povazovat tvorbu produktu, koordinace
marketingovych aktivit a propojeni narodni — regionalni a mistni trovné.
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3. Na arovni agentury CzechTourism se jedna o zasadni zménu pohledu na roli a
finanéniho i materialniho zajisténi zahranic¢nich zastoupeni.

4. Spoleénym kritickym jmenovatelem implementace na obou tGrovnich jsou mékké
faktory v podobé lidi (schopnosti) a sdileni hodnot a spoleéné vize.

10.2 Prostiredky a nastroje k implementaci

10.2.1 Marketingovy vyzkum

Zpracovani marketingové strategie ukazalo na deficit informaci potfebnych pro
praci marketingovych manazeri, a proto je zakladem veskerych dalsich aktivit a
implementace strategie vytvoreni marketingového informacniho systému, a to pro
destinaci Cesk4 republika i pro organizaci CzechTourism.

ZAKLADEM MARKETINGOVEHO RIZENI A IMPLEMENTACE STRATEGIE JSOU
INFORMACE!

Prvnim vyznamnym krokem k vytvoreni marketingového informaéniho systému
destinace Ceska republika je databanka www.vyzkumy.czechtourism.cz. Dal$im
krokem je vytvofeni marketingového informaéniho systému destinace Ceska
republika (MIS CR).

1. MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM DESTINACE CESKA
REPUBLIKA (MIS CR)

1) Vnitfni informaéni systém destinace

— monitoruje zpétné — poskytuje informace o tom, co se STALO

— propojuje mistni — regionalni — narodni aroven a vytvari databanku
dostupnych informaci, dat, studii, vizkumi apod. (Ize ptirovnat k TourMis)

— zékladem systému jsou TIC, krajské trady, organizace marketingového rizeni
v destinacich apod.

— slouzi ke sbéru a jednoduchému zpracovani dat a informaci = k identifikaci
marketingovych prilezitosti a problémi

— umoznuje ziskat data a informace k méreni splnéni stanovenych cili

— propojuje (pripadny) rezervacni systém a vyuziva informace o objemu a struktute
rezervaci pro potteby marketingového fizeni

2) Marketingovy zpravodajsky systém a sledovani trenda

— poskytuje informace o tom, co se STANE

— oddéleni trendt a inovaci

— postupy a informacni zdroje potfebné k marketingovému planovani

3) Systém marketingového vyzkumu

— uréeni INFORMACNICH POTREB CzechTourism a manazerd pro produkt,
marketing, regiony apod.

— ROCNI STANOVENI PLANU marketingového vyzkumu — TEMATA, ZDROJE,
ROZPOCET

— zapojeni ZAHRANICNICH ZASTOUPENT do rozhodovéni o planu marketingového
vyzkumu, ptip. stanoveni vlastniho rozpoctu na vyzkum (v zavislosti na firemni
strategii CzechTourism)

— marketingovy informacni systém CzechTourism propojujici hlavni kancelar v Praze
a zahrani¢ni zastoupeni

— stanoveni zdrojii dat — VYZKUMY REALIZOVANE (primarni) A VYZKUMY
NAKUPOVANE (sekundarni)

— prizkumy zamérené na monitoring on-line prostredk komunikace


http://www.vyzkumy.czechtourism.cz/
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Nakupované vyzkumy pro jednotlivé trhy:

— ETM - Outbound Traveler Profiles

— Euromonitor (naklady na ro¢ni zpravu vétsSinou mezi 900 — 2000 USD)
— Kvalitativni — Anholt Nation Brand Index + Anholt City Brand Index

— dalsi

Realizované pruzkumy zadavané externim agenturam
—  Pravidelny vyzkum vnimani CR

— Vyzkum segmentace na hlavnich zdrojovych trzich

—  Vyzkum ve vybranych segmentech trhu vyznamnych pro CR
— dalsi

Realizované priuzkumy s moznosti uskute¢néni v ramci ¢innosti

CzechTourism

— Vyhodnoceni dat TIC

— Sledovani spokojenosti subjektti cestovniho ruchu s ¢innosti CzechTourism (cil 3.1
as3.2)

—  Prlizkumy zamérené na vyhodnocovani efektivnosti a G¢innosti marketingovych
aktivit v ramci on-line prostredki komunikace

2. REALIZACE PRAVIDELNEHO PRUZKUMU INFORMACNICH
POTREB MANAZERU

nejen v CzT, ale i mimo u partnert (viz cile ekonomické):

— Jaké typy informaci pravidelné€ dostavate?

— Jaké typy specialnich studii si pravidelné vyzadujete?

— Jaké typy informaci, které momentalné nedostéavate, byste chtéli dostavat?

v sV Vv

— Které informace byste chtéli dostavat denné? Tydné? Mési¢né€? Rocné?

3. PRAVIDELNE ZPRAVY O VYVOJI TURISMU V CESKE
REPUBLICE
— vcetné dostupnych ukazatelti nabidky a poptavky (napf. statistika letist, kulturnich
zafizeni apod.).

4. ROZSIRENI TEMAT VYZKUMU

s diirazem na:

— posileni kvalitativniho vyzkumu (vniméani) k méreni kvalitativnich cilt

— vyzkum konkurencnich destinaci (primarni priizkum, sekundarni prizkum,
metoda mysterychecking)

— segmentaci hlavnich trha (viz ¢ast 6)

— motivace a faktory ovliviiujici rozhodovaci proces a spottebni chovani navstévnikt

— distribuéni cesty

— efektivitu komunikace (cile komunikace, jednotlivé kampané a zejména hodnota
znacky)

— specializované pripadové studie (témata)

ZPRAVY O HLAVNICH ZDROJOVYCH TRZICH

— pravidelné (kazdoro¢ni) vyhodnocovani situace na trzich a aktualizace zprav tak,
aby kvalitou postupné odpovidaly zpravdm zpracovavanym napft. pro Visit Britain,
Viden.

9

6. SLEDOVANI KONKURENCNICH DESTINACI
a jejich marketingovych aktivit — Rakousko, Némecko, Svycarsko se zapojenim
zahranicnich zastoupeni na jednotlivych trzich.

7. SPOLUPRACE S PARTNERY
na realizaci prizkumi a vyméné informaci
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8. SPOLUPRACE S VYSOKYMI SKOLAMI
— zadavani konkrétnich prizkumi do DP, BP + do , projekti“ — zejména v oblasti
domaAciho cestovniho ruchu.

9. PLANOVANI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

10. KONTROLA KVALITY A HODNOCENI ZARIZENT

— nové metody hodnoceni vybranych typi zatizeni (TIC, ubytovaci zafizeni), napft.
mystery shopping apod., navazujici motiva¢ni programy orientované na zvyseni
kvality sluzeb (certifikace, hodnoceni spotiebiteli apod.)

Systém marketingového vyzkumu

1. Projekt MARKETINGOVEHO INFORMACNIHO SYSTEMU destinace Ceska
republika propojujiciho mistni — regionalni a narodni troven.

2. Realizace PRAVIDELNEHO PRUZKUMU INFORMACNICH POTREB
MANAZERU.

3. PRAVIDELNE ZPRAVY o vyvoji turismu v Ceské republice.

4. ROZSIRENI TEMAT VYZKUMU se zaméfenim na kvalitativni vizkum,
segmentaci, vyzkum distribu¢nich cest, marketingové aktivity konkurencnich
destinaci apod.

5. ZPRAVY O HLAVNICH ZDROJOVYCH TRZICH.
6. SLEDOVANI KONKURENCNICH DESTINACI.
7. SPOLUPRACE S PARTNERY.

8. SPOLUPRACE S VYSOKYMI SKOLAMI.

9. PLANOVANI MARKETINGOVEHO VYZKUMU.

10.2.2 Umistovani destinace Ceska republika

Umistovani destinace znamena vytvareni image destinace. Image destinace je
vysledkem nejen piisobeni komunikaénich kampani, ale v prvni fad€é vysledkem
faktord, které nelze zménit viibec nebo spise v dlouhodobém horizontu, a které casto s
turismem ani pfimo nesouviseji.

UMISTOVANI JE OVLIVNENI STEREOTYPNICH PREDSTAV A NEGATIVNIHO
VNIMANI CESI(E REPUBLIKY (POTENCIALNIMI) ZAHRANICNIMI I DOMACIMI
NAVSTEVNIKY.

Cesta ke zmén& vniméni, ale také k tomu, aby Ceska republika za¢ala byt na nékterych
trzich vlibec vnimana, vede pfes srovnavani se s nejlepsimi. Cilem umistovani
produktu (destinace) je obsazeni specifického mista v mysli a vniméani klientti na
zakladé vytvorenych specifik nabizeného produktu, zvoleného zptisobu komunikace a
vytvareni celkového image produktu vzhledem ke konkurenénim produktim
(destinacim).
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Obr. 10.1.  Umistovani

VIZE
(kap. 1)
PRODUKTY SEGMENTACE
(kap. 5) (kap. 6)
\ 4
(kap. 7)

UMISTOVANI

(kap. 8 a9)

1. Uplatiiovani SILNE DIFERENCIACNI STRATEGIE A ORIENTACE NA
KVALITU.

Diferenciace destinace Ceska republika vychazi ze stanovené vize (¢4st 1), z navrhu

produktového mixu (kap. 5) i ze segmentace trhii (kap. 6 a 7).

Orientace na kvalitu by méla byt podporena zavadénim systém fizeni jakosti a

zejména pak implementaci narodniho systému ¥izeni kvality v cestovnim ruchu Ceské

republiky. CzechTourism by mél systému a certifikace kvality vyuZit jako jedno

z diferenciac¢nich kritérii.

2. VYTVARENI PARTNERSTV]

agentura CzechTourism a dalsi subjekty verejné spravy ptisobici zejména
v zahranici:

—  MZzV, Ceska centra

— MPO, CzechTrade, CzechInvest

— MK a dalsii bez plisobnosti v zahranici

3. PARTNERSTVI (STRATEGICKE ALIANCE) S KOMERCNIMI A
DALSIMI SUBJEKTY

mimo v oboru turismu i mimo néj, které:

— provozuji sva zahranic¢ni zastoupeni

— operuji vyrobni provozy v zahrani¢i (nap¥. Skoda Auto)

— exportuji éeskou produkei do zahrani¢i a spoluvytvareji tak vnimani (image) Ceské
republiky v zahrani¢i
— tradi¢ni produkce

»nova“ produkce

— regionalni produkce

— pusobi v oblasti kultury v mezindrodnim prostfedi (napf. hudebni télesa,
organizatori mezinarodnich festivalii, vlastnici kulturnich pamatek)

— plsobi v oblasti mediciny v mezinarodnim prosttedi

— pisobi v oblasti sportu v mezinarodnim prostiedi



Tab. 10.1.  Vybér partnert pro spolupraci
VYBER PARTNERU PRO SPOLUPRACI

SEKTOR Firma/znacka
Doprava letecka CsSA
Letisté Praha
Doprava pozemni Student Agencyx
Ceské drahy
Eurolines
Infocentra ATIC
Potravinaisky primysl Pilsner Uquell
Bohemia Sekt
Orion
Ubytovani a stravovani Euroagentur
Orea
McDonald s
Pijcovny aut Czechocar
Hertz
Sixt
Autoservisy / Cerpaci stanice Barum, Continental a dalsi
Benzina. OMYV, Shell a dalsi
Telefonni operatori 02, Vodafone, T-mobile
Pamatkové objekty NPU

Asociace majitelti hradti a zamki

SdruZeni historickych sidel Cech a Moravy

Lazné / nemocnice / wellness SdruZeni lazenskych mist

Svaz 1é¢ebnych lazni

Fakultni nemocnice
Privétni kliniky
Suvenyry a upominkové predmeéty Botanicus

Manufactura

Vyrobci map a priavodcti Lonely Planet
Berndt and Freytag
a dalsi

Cirkev a nabozenské obce Rimsko-katolick4, Pravoslavna, Ceskoslovenska husitska,
Zidovské a ndbozenské obce
Sport Cesky svaz ledniho hokeje
Cesky tenisovy svaz
Cesky olympijsky vybor
Zéabavni centra Babylon Liberec, ZOO
Banky a finan¢ni Gstavy VISA, Mastercard
Sklo / Bizuterie / Porcelan Preciossa
Swarovski

Moser
Cesky granat
Sklarna Harrachov

Thun Karlovy Vary

Teplice

Prim

Primyslové vyroba Bata
Skoda Mlada Boleslav
Koh-i-nor

Spoje Ceska posta
Vzdélavani Vysoké skola obchodni v Praze

Vysoké skola hotelova

Vysokéa skola ekonomicka
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Informacéni technologie Unicorn
Microsoft

Sestaveni a nabidka programu partnerstvi ze strany CzechTourism vybranym
subjektiim — co nabizi CzechTourism a co ocekava od partnera - piinosy pro partnera +
prinosy pro CzechTourism.

Obsah programu partnerstvi

— co-branding

— cross-marketing (propojeni komunika¢nich kampani vcetné on-line propojeni)
— nabidka ,zaméstnanecké“ dovolené

— tzv. matching finanénich zdroji

— prolinkovani internetovych stranek

— nabidka mobilnich a webovych aplikaci

—  Ceské drahy, Student Agency, CSA a dalsi partnefi piisobici v turismu
— PilsnerUrquell, Preciosa, Bata a dalsi partnefi mimo sektor turismu
— spolupréce na tvorbé produktu a jeho distribuce (rezervace)

— Dbartery

4. PARTNERSTVI S VYZNAMNYMI OSOBNOSTMI

kultury, védy, sportu, obchodu, politiky, apod., ale i vyuziti UMELE
VYTVORENYCH POSTAV a PREDMETU (PRODUKTfI) a vyuziti dalsich
komunikaénich témat pro umisténi Ceské republiky.

Priklady: architektura — Eva Jiri¢n4, a dalsi

Umeéle vytvorené postavy: Krtecek, robot, golem, Igracek, babicka...

Predmeéty (produkty): kostkovy cukr, kontaktni ¢ocky,

5. Partnerstvi se zemémi ve vytvaieni spoleénych produkti a ptisobeni na
mimoevropskych trzich — Rakousko, Némecko.

6. ZAHRANICNI (MEZINARODNI) PR AGENTURY

—  vybér

— zadani

Cilem vybéru PR agentury je ovliviiovani zptisobu informovani o Ceské republice
v zahrani¢nich médiich véetné€ monitorovani vystupi.

7. Vyuziti STRATEGIE ZNACKY A KOMUNIKACNIHO MIXU

jako celku k umistovani destinace a k tvorbé komplexniho image destinace viici

destinacim konkurenénim.

,Vnimani je dfilezit&jsi nez realita“. Cim je umistovani destinace Ceska republika

(Praha) ovlivnéno a co jde/nejde zménit komunika¢nim mixem?

2 urovné implementace a hodnoceni

1. obecna (NBI, CBI) > zapojeni ,,obecnych® péti faktort NBI nebo Sesti CBI do
komunika¢niho mixu a posileni v§ech — slabych i silnych

2. vyzkumy zamérené na turismus — kvalita sluzeb, ... - vlastné rozpracovani bodu

LJturismus® z NBI

8. MONITORING umistovani destinace Ceska republika v nasledujicim
obdobi:
— porovnavani dvou zakladnich indikatort umistovani (vnimani/image) a
zaroven konkurenceschopnosti destinace
AnholtNation Brand Index (n4rodni troven - Ceska republika)
Anbholt City Brand Index (iroven méstskych destinaci — Praha)
— sestavovani map umistovani destinace Ceska republika a konkurenénich
destinaci na zakladé pravidelného ziskavani informaci o umistovani destinace
Ceska republika vii¢i konkurenci
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Umistovani destinace ¢eska republika

1. Silna DIFERENCIACE PRODUKTOVE RADY A KOMUNIKACNTHO MIXU tak,
aby odpovidala stanovené vizi, a to ve spolupréci se silnymi partnery na
zahrani¢nim trhu.

2. Vytvareni STRATEGICKYCH ALIANCI A PROGRAMU PARTNERSTVI (rfizné
urovné a formy partnerstvi).

3. Ovliviiovani vefejného minéni a vnimani Ceské republiky — mezinirodni PR
AGENTURA.

4. KOMUNIKACNI MIX A STRATEGIE ZNACKY.

5. PRAVIDELNY MONITORING A VYHODNOCOVANT na z4kladé indikatort (¢ast 12).

10.2.3 Strategie znacky destinace Ceska republika

STRATEGIE ZNACKY znamena vytvoreni partnerského vztahu mezi destinaci a
klientem.

1. Vypsani vybérového fizeni a vybér vizualniho stylu na ziklad€ zpracovani
atributii znacky.
2. Testovani vnimani znacky.
asociacni test znacky (zkoumani asociaci, které klienti se znac¢kou spojuji) —
hodnoty, pfinosy, osobnost znacky
test uceni (test vyslovovani jména znacky)
test zapamatovatelnosti
test preference znacky (napft. parové srovnavani) — mira diferenciace znacky
(vitalita znacky) vii¢i znackam konkurenc¢nich destinaci
3. Zpracovani PORTFOLIA ZNACKY A MANUALU ZNACKY.
4. Rozpracoviani HIERARCHIE ZNACKY zastfesujici znacky (vé. fotobanky,
copywritingu) a konceptu regionalnich znacek (rodina znacek).
5. KONCEPT ZNACEK PRODUKTU.
Produkty navrzené v ¢asti 5 budou komunikovany pod svoji znackou. Jednotlivé
znacky museji byt provazané a spojené v rodiné znacek tak, aby bylo zfejmé, Ze jsou
,pribuzné®, a ze se tykaji Ceské republiky.
Znacky produktii jsou pak rozhodujici pro uplatiiované nastroje komunika¢niho mixu
v zavislosti na cilovém segmentu, pro ktery jsou produkty urceny.
Znacka (logotyp) produktti na 1. a prip. 2. rovni produktu (droven komunikaéni a
uroven ,brozur®) museji byt provazany i na obou uvedenych drovnich.
6. Méreni zakladnich ukazatelti znac¢ky — hodnota znacky, vitalita, kalibr.
7. Meéfeni tispésnosti znacky dalsimi metodami (v zavislosti na finan¢nich
moznostech):
Metoda BAV (Brand Asset Valuator)
Anholttiv NBI a CBI
Metoda Interbrand
Metoda ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique)
a dalsi (napt. Rorschachiiv test)

STRATEGIE ZNACKY + MANAGEMENT ZNACKY

Strategie znacky

1. Zadani a vybér vizualniho stylu.
2. Testovani vhimani znacky.
3. Zpracovani portfolia znacky.

4. Koncept portfolia znacek (umbrella brand, rodina znacek, ...)
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5. Meéreni zakladnich ukazatelt znacky.

10.2.4 Tvorba produktu

1. Vypsani vybérového fizeni na manual tvorby produktii na zakladé navrzeného
Systému produkti (klicové a vedlejsi, tii arovne)

2. Vytvoreni databaze realizovanych projekti v oblasti infrastruktury, tvorby
produktii a marketingu, které jsou financovany z prostiedki EU i rozpo¢ti kraji a
obci.

souborné informace (ROP a IOP)
prizkum (dotaznik) — destina¢ni managementy, klicové subjekty turismu

3. Vyhodnoceni produkt z databaze
pocet klientti — statistické adaje turistickych cilt (napft. statistiky NIPO,
statistiky destina¢nich management, IC a dalsi)
karty destinaci
soutéze

Hodnoceni kvality produkti — Narodni systém kvality sluzeb cestovniho ruchu

Obchodni strategie - zaujmout vice obchodné orientovanou pozici s dirazem na

~prodej“ destinace a obchodné orientovanych nabidek (networking, local small

business)

6. Klic¢ové produkty

vybér regionalnich produkti do produktovych fad — stanovit jasna kritéria
(zejména kritéria kvality)

vytvoreni novych produktt (v¢. eventii) na zakladé pobidek pro partnery

pro kazdy rok stanovit komunikacni téma/témata pro pripravu produktt
vyzadovat garanci kvality poskytovanych sluzeb v rdmci produktu

koordinace marketingovych aktivit - destinaéni
managementy/kraje/CzechTourism — efektivni vyuziti finan¢nich prostredki a
zacileni na jednotlivé segmenty

S

Tvorba a prodej produktu

1. Monitorovani situace v tvorbé produktu na mistni a regionalni arovni (ROP, IOP)

2. Vybér a vytvoreni vhodnych produktii na zakladé stanovenych kritérii (zejména
kritéria kvality).

3. Distribuce produktii na zahrani¢nim a domacim trhu.

4. Marketingova komunikace CzechTourism pro vybrané produkty.

10.2.5 Distribuéni mix

Cilem zavadéni informaénich technologii v destinacich a jejich vyuzivani
predevsim v IS je efektivni a i¢inné marketingové rizeni destinace. Podoba
IS destinace tedy odrazi nastaveni realného systému instituci, vztahti a
kompetenci véetné finanéni provazanosti.

DISTRIBUCE - Hlavnim cilem CzechTourism je monitorovani a vytvareni
distribu¢nich cest slouzicich k pohybu produktu od mistni a regionalni arovné k
zahrani¢nimu klientovi (B2C, B2C). Distribuce produktii B2B / B2C naplnuje
OBCHODNI ZAMEREN{ KONCEPCE.

ROLE CzechTourism v distribuci:

— vyzkum a monitorovani trendi v distribuci (distribu¢nich kanalech) a hlavnich
distribu¢nich kanalt na hlavnich zdrojovych trzich

— sledovani vyvoje organizovaného a neorganizovaného turismu

— propojeni regionalni — mistni — narodni Garovné distribuce produktu
s mezinarodnim prostredim
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— spoluprace s ostatnimi subjekty marketingového fizeni
1. Monitorovani distribuce destinace Ceska republika na zahranié¢nich trzich:
Databaze tour operatorii a agentti nabizejicich destinaci Ceska republika
(vétSinou uz maji zahrani¢ni zastoupeni) — co distribuuji, za jakjych podminek a
hledani moznosti rozsireni distribuce.
2. Koncept distribuce B2B na jednotlivych zdrojovych trzich s cilem lepsiho
vyuziti nastroj podpory prodeje B2B1os
pravidelna setkani a informovani o novych produktech v regionech a mistech,
vyhodnocovani nejlepsiho prodejce,
zasilani bulletinti, newslettert apod.
Koncepty distribuce B2B jsou dlouhodobé uplatiiovany zahraniénimi zastoupenimi,
v zavislosti na v§znamu organizovaného turismu. Na nékterych trzich nebudou mit na
vyslednou distribuci zdsadni vliv — Némecko, Rakousko, Slovensko, Polsko, Madarsko,
Nizozemi. Koncepty distribuce B2B maji vyznam zejména pro zdrojové trhy, které
vykazuji podil organizovaného turismu vyssi nez cca 10 %¢ - Rusko (29 %), Dansko
(24 %), Italie (20 %), Francie (18 %), Spanélsko (17 %), Svédsko (17 %), Japonsko (16
%), Belgie (16 %), Velka Britanie (13 %), USA (10 %) a dalsi.
Koncepty museji byt pripraveny zahrani¢nimi zastoupenimi a schvaleny
hlavni kancelari CzechTourism v Praze. Zdkladni navrh B2B distribuce zahrnuje
Cést 6.
3. Koncept distribuce pres on-line agentury (OTAs)
monitorovani nabidky destinace Ceska republika a konkurenénich destinaci
(expedia, directlineholidays, ebookers, travelocity, tripadviser, priceline apod.)
podminky distribuce mistnich a regionalnich produktii pfes on-line agentury
stanoveni moznosti a vyjednéni distribuce produktii pres on-line agentury
4. Koncept distribuce produktia pires zahraniéni zastoupeni CzechTourism
vCetné spoluprace s dal§imi zahrani¢nimi zastoupenimi (A, D).
5. Koncept narodniho informac¢niho a rezervac¢niho systému destinace
Ceska republika
stavajici koncept postrada prehlednost i obchodni zaméreni
koncept internetové prezentace se zamérenim na jednotlivé zdrojové trhy —
podle produkti a podle segmentt (viz ¢ast 5, 6, 7) - distribuce konkrétnich
produkti (3. roven) s moznosti rezervace
propojeni regionalnich a mistnich nabidek a moznosti rezervace — cil:
knihovatelnost sluzeb v Ceské republice (viz ptiklad DIRG - situace
Némecko v 90. letech07)

Distribucni cesty

1. MONITOROVANI DISTRIBUCE destinace Ceska republika na zahrani¢nich trzich.

2. Koncept DISTRIBUCE B2B.
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3. Koncept distribuce pres OTA.
4. Koncept distribuce produktti pres zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism.

5. Koncept narodniho informacniho a rezervacniho systému vcetné novych
internetovych stranek CzechTourism pro zdrojové trhy.

Tab. 10.2.  Distribu¢ni systém

Regiony a mista Soukromy sektor
(DM, TIC, ...) (TO, hotely, ...)
PRODUKTY PRODUKTY
/

CzechTourism —
informacni a

rezervacni systém

Zahrani¢ni

zastoupeni Tour operatori
Trave agents
(on-line)
Koncovy klient
(individuélni,
firemni)

Zdroj: vlastni zpracovani

10.2.6 Komunikaéni mix

KOMUNIKACNI MIX — Cilem komunikaéniho mixu je uceleny plan, vybér a investice
do nastroji, které umoznuji integrovanou marketingovou komunikaci zaméfenou na
zvySovani loajality navstévniki a divéru ve znacku, dvoustrannou komunikaci,
selektivitu komunikace a prodej destinace Ceska republika, a to zejména diky vyuziti
ICT.

1. MONITOROVANI KOMUNIKACNIHO MIXU REALIZOVANEHO
AGENTUROU CZECHTOURISM, REGIONY (MISTY) A
KONKURENCNIMI NTO:

— provedeni analyzy dosavadnich vydaji na komunikaci CzechTourism podle

nasledujicich kritérii
— podle zdrojovych trhta



podle jednotlivych nastroji komunikace
— provedeni analyzy vyuzivani nastroji komunikace na trovni regiont a (vybranych)
mist Ceské republiky vii¢i zahranié¢nimu (i domécimu) trhu
— provedeni analyzy vyuzivani nastroji komunikace konkuren¢nimi destinacemi (na
arovni NTO)

2. SESTAVENI KONCEPTU INTEGROVANE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE SPOLUPRACI SE ZAHRANICNIMI
ZASTOUPENIMI:

— 1tlum tradiénich komunikaénich nastroji (tiskoviny, veletrhy a dalsi ATL)

— posileni ICT, socialnich médii zejména v segmentu mladych lidi s diirazem na
vicesmérnou komunikaci a stejné tak posileni role ,,zprostredkovatelG®, at uz médii,
soukromého sektoru nebo partnert, strategie znacky, vyuziti filmové produkce a
eCRM

Komunikac¢ni mix - néstroje

TiSténd média
vV

REKLAMA Rozhlas
Postery, poster screeny, billboardy
INTERNET
Press tripy, ¢lanky

PR Knizni privodci
Interni PR
Vystavy a veletrhy

a @a @@
- @ @@

Karta destinace (napt. Heritagecard)
PODPORA PRODEJE Soutéze, loterie, hry
(! vérnostni programy) Kluby (napf. ptes sociélni sité)
Slevové portély (opatrné)
e-shop produkti (suvenyrit)
databaze 2eCRM
PRIMY MARKETING eNewsletter
iPad, iPhone
OSOBNI PRODEJ Fam tripy
Street marketing
CONNECTED MARKETING Buzzmarketing '
Viralni marketing (wikipedia, facebook, twitter
a dalsi), blogy
PRODUCT PLACEMENT Film, advergaming
WOM VyuZiti tstnich referenci a reklamy
INTERNET Internetové stranky CzechTourism
Mobilni aplikace

N
» ‘%## » ##“##“##‘:##“

interaktivni reklama, video a advergaming a
1T in-game reklama
Interaktivni digitalni televizory (potenciél pro
e-commerce)

A DALST dle moznosti

»

Navrhované nastroje internetové reklamni kampané

— standardni plo$né internetova reklama (bannery, okna, pop-upy, tlacitka)

— PPCreklama (spojena s vyhledavanim podle kli¢ovych slov SEO, napt. Google
Adwords)

— SEO optimalizace pro vyhledavace

— komunikace B2C a B2B spojeni s e-CRM formou zasilani newslettert, e-zind,
aktuélnich komerc¢nich nabidek apod.

— viralni reklama (viralni marketing)

— partnersky marketing (affiliate marketing)
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3. KONCEPT CRM

Ve vazbé na integrovany informacéni systém CzechTourism je cilem aktivni ziskavani,

pochopeni a podpora klientti pii rezervacich sluzeb destinace (CRM, CVM, branding,

kampané).

Pro realizaci konceptu e-CRM je tfeba:

— stanovit zdrojové trhy a segmenty, kde bude CRM uplatiiovan

— nastaveni CRM podle dostupnych segmentacnich kritérii (v soucasné dobé zejména
demograficka, zamér je zapojit psychografickych, podle Zivotniho stylu, hodnotové
orientace a dalsich kritérii dostupnych na zakladé marketingového vyzkumu
CzechTourism nebo nakupovanych dat)

— technické reseni prace s daty — skladovani a udrzovani dat

— TeSeni problému ochrany dat

— nastaveni systému statistického sledovani dat

— stanoveni sdéleni e-mail komunikace v zavislosti na sdéleni (¢ast 8)

Pro realizaci kroku implementace zmeéna internetovych stranek CzechTourism lze

doporucit:

— zpracovani externi agenturou (agenturami)

— propojeni se systémem marketingového vyzkumu CzechTourism

4. ON-LINE SOCIALNI SITE (C20)

V on-line socialnich sitich probiha tvorba obsahu (UGC, user-generated content),

ktery by se méla agentura CzechTourism snazit pozitivné ovlivnit a integrovat do svého

obsahu.

Zakladni rozhodnuti o destinaci je zavislé na image znacky destinace a doporuceni

znamych a pribuznych nebo dalsich skupin (komunit), jejichz nazory (potencialni)

navstévnik vnim4 jako vérohodné.

CzechTourism musi vyuzivat tirech mozZnosti socialnich siti a UGC:

— komeréni vyuziti (vlastni stranky CzechTourism) s moznosti propojeni vlastniho
obsahu a UGC (napf. recenze, psani vlastnich prib€hti z destinace, vlastni video
nebo fotomaterial, odkazy)

— tagging — znadeni a sdileni informaci (social bookmarking) s moznosti doplnéni
blogti, zakladnich internetovych stranek, podcastii nebo RSS (rich site summary)
jako moznost distribuce obsahu na jiné stranky nebo k individualnim uzivatelim

— blogy

— vyuziti ,,wikis“ pro sdéleni obsahu a jeho dalsiho sdileni (napft.
http://wikitravel.org)

Pro realizaci kroku C2C / UGC lze doporudit:

— zpracovani externi specializovanou agenturou (agenturami)

— spolupraci s partnery veirejného a soukromého sektoru a propojeni
informaci ze dvou a vice zdrojt s cilem sdilet zdroje (obsah) a/nebo software°8

5. ZMENA INTERNETOVYCH STRANEK CZECHTOURISM.COM
Cilem je narodni internetova stranka (jeden portal zamétfeny na incoming, druhy na
DCR) s provazanim na regiony a mista s moznosti prodeje produktii (rezervace
pobytu), s vyuzitim on-line videa, apod.
CzechTourism prebira klicovou roli v prezentovani informaci o destinaci a
kontrolu nad obsahem on-line sdéleni (content management), a to viici
riznym cilovym segmentiim
— CzechTourism musi zajistit provazani narodni — regionalni — mistni irovné
v internetové prezentaci
— vyuziti internetu jako zakladniho distribu¢niho a komunikaéniho nastroje pro
prodej destinace Ceska republika
—  vyuziti internetu pro marketingovy vyzkum aktivni i pasivni (testovani a
vyzkumy uzivateli)
— vyuziti internetu pro PR kampané a dalsi nastroje komunikac¢niho mixu
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— vyuZiti internetovych stranek pro on-line branding diky oboustranné
komunikaci, moznostem vyzkumu a interaktivité

— redesign v souladu s vizualnim stylem

— ORM (on-line reputation management) s cilem potlaceni (likvidace) negativnich
zprav o destinaci na internetu a posileni pozitivnich

— vyuZiti internetovych stranek, e-zines, e-newsletteri, on-line trainingu pro
podporu cestovnich kancelari a agentur ve zdrojovém trhu i v destinaci

— optimalizace SEO (search engine optimisation) piredpokladajici vhodnou
strukturu a kddovani stranek, kvalitni informace, optimalizovany text

— moznost méreni Géinnost a efektivnosti marketingovych opatteni (audity, analyzy,
vyzkumy)

— knihovatelnost nabidek (e-commerce) jako zdkladni funkce internetovych
stranek CzechTourism

Kli¢ovou aktivitou v ramci zmény internetovych stranek predstavuje management

obsahu. CONTENT MANAGENT (management obsahu) — vytvoreni Systému

CMS (content management system)

—  vybér informaci o Ceské republice véetné struktury tak, aby byl pfistupny a
uziteény pro uZivatele (navstévnika / potencialniho navstévnika Ceské republiky):
planovac vyletti apod.

— zpusob zpracovani informaci o Ceské republice véetné struktury obsahu

— zpusob zpracovani véetné rozhodnuti o mnozstvi textu, audio, obrazku, videt,
flash animaci)

— volba nastroje distribuce obsahu (média — html, flash nebo ostatni format,
wireless mark-up jazyk — WML pro mobilni aplikace, MP3 soubory, e-pohlednice,
video) -

— zahrnuti UGC (user generated content) do systému CMS

— diraz na video — profesionalni a video UCG (youtube)

— zpracovani obsahu pro navrhované produkty a cilové segmenty tak, jak jsou
vymezeny v ¢asti 6 a7

— propojeni obsahu s komerénimi nabidkami poskytovatelt a
zprostiredkovatelt sluzeb

— zahrnuti geokodovani, GIS (geographic information systems) umoznujici
uzivateli praci s geografickymi daty a map (vyuziti google maps, mapquest,
multimap) i systému satnav (sattelite navigation)

— kontrola kvality obsahu

kontrola struktury informaci z pohledu cilovych segmentii

kontrola stylu zpracovani (textovy styl, vizualni styl)

kontrola faktického obsahu z hlediska spravnosti, aktualnosti, autorskych prav a
dalsich technickych nélezitosti

kontrola kvality ptekladu do dalsich jazyki

— aktualizace obsahu (urceni odpovédnosti za aktualizaci)

— archivace obsahu

Pro realizaci kroku implementace zména internetovych stranek CzechTourism lze

doporucdit:

— zpracovani externi agenturou (agenturami)

— spolupraci s partnery verejného a soukromého sektoru, které budou
zapojeny do tvorby jednotlivych produktii a dalsich aktivit.

6. MOBILNI APLIKACE - VYUZITI MOBILU PRO
VYSOKORYCHLOSTNI SPOJENT

Kapacita mobili, PDA, MP3 (iPods), satelitni navigace se stéle priblizuji kapacitam PC.

Mobilni aplikace zpracovavané specializovanymi agenturami by mély spojovat

nasledujici funkce:

— funkce informacéni (informace, prohledavace, satnav, ...)

— zabava (live TV, radio, fotoaparat, video, prehravac, herni konsole)

— prislusenstvi (textovy procesor, diar, ...)

— KOMUNIKACE (telefon, mailovani, adresar, ...)
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CzechTourism stoji za obsahem pro mobilni telefony, ktery musi byt personalizovany,
Casové i prostorove relevantni a nabizet moznosti m-commerce.

K nastrojim mobilni komunikace, které by mél CzechTourism vyuzivat lze
doporudit:

— sms

— podcasts

— internetové stranky pro mobily

— produkty satelitni navigace (SatNav).

. PROGRAM “PARTNERSTVi V KOMUNIKACI”

— nabidka na Géast v jednotlivych nastrojich komunikace urcenych pro trhy a
segment a vyhlasované v cca Sestimési¢nim predstihu na dalsi kalendaini rok
(podobné jako SwissTourism)

— témata a volbu komunikacnich nastroji urcuje CzechTourism

— nabidka zamérena zejména na soukromy sektor, ale i na organizace destina¢niho
Fizeni na regionalni a mistni trovni

— EFEKTY:

spolufinancovani kampani ze strany soukromého i verejného sektoru

(regionalni a mistni aroven)

efekt pifimého knihovani a prodeje v pripadé acasti subjektu s produkty 3.

urovneé

efekt distribuce produktu

N

8. TRADICNI NASTROJE, NOVY OBSAH

— efektivni produktové a imageové spoty (invenéni, emotivni, diferenciované podle
produktu/trhu/segmentu/média)

— efektivni tiskoviny (nové formatové rady, soulad s novym vizualnim stylem,
emotivni styl, atraktivni fotografie)

— efektivni veletrzni prezentace (redukce poctu, zprehlednéni stanku)

9. TECHNICKA REALIZACE NASTROJU KOMUNIKACE
— vyuziti ptisobeni komunikace na v§echny smysly - sluch, zrak, ¢ich, chut,
hmat (doposud pouze vizualni, event. audio vjemy)
— lep$i vyuzivani tzv. opinionleaders v podobé vyznamnych ceskych a
mezinarodné zndmych osobnosti
— zavedeni specifického prvku komunikaéni kampané, ktery bude
jednoznaéné spojovan s Ceskou republikou tak, jako je nap¥. dnes tzv.
communication square spojovan s Vidni
— technika provedeni - vybér a konzistentnost vizualniho materialu (napit. Viden,
Irsko, Velka Britanie) — Photo Shooting Manual:
obsah snimku
technika provedeni snimku
kategorie snimku - emotivni fotografie, informativni fotografie, portréty,
fotografie exteriérii, fotografie interiért, fotografie detaild, fotografie
gastronomie

Komunikaéni mix

1. Monitorovani komunikaé¢niho mixu (trhy, nastroje, regionalni aroven).

2. KONCEPT INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE - néstroje.
3. Zpracovani KONCEPTU eCRM.

4. On-line sociélni sité a vyuziti WOM.

5. Zména internetovych stranek CzechTourism.
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6. Mobilni aplikace.
7. PROGRAM ,PARTNERSTVI V KOMUNIKACI*.
8. Technicka realizace komunikacnich néstroji.

9. Vybér aktualnich komunikacnich témat.

10.2.7 CzechTourism
Firemni strategie CzechTourism ve formalizované podobé neexistuje. Otazkou je
soulad soucasné firemni strategie agentury s cili a zamérenim marketingové strategie.

FIREMNI STRATEGIE CzechTourism a jeji pFizptisobeni marketingové strategii je
podminkou implementace strategie.

Cilem neni komplexni zpracovani firemni strategie agentury CzechTourism, ale
poskytnuti kratkého vyc¢tu bodi, kde bude potfeba ucinit zmény (i v navaznosti na
10.1.1, 10.1.2 a dalsi)).
1. KONCEPT INTEGROVANEHO INFORMACNIHO SYSTEMU jako zdkladu
fungovani CzechTourism s napojenim na zahrani¢ni zastoupeni i domaci subjekty:
situa¢ni analyza s ohledem na piedstavu o budoucim provozu systému
funkcénost IS (Glohy s ohledem na cilové skupiny109 a jejich informacni
potieby) - cile zavadéni IS/IT a cilové funkce systému
datova architektura (datova zakladna, provazani dat, odpovédnosti za
porizovani a aktualizaci dat, archivace dat, content management apod.)
technologicka architektura - podrobnéjsi specifikaci poZadavki na technické
reSeni
procesni a organizacni architektura
technické zajiSténi - hardwarova a softwarova architektura (véetné adrzby)
smluvni vztahy s poskytovateli a zprostredkovateli sluzeb
financovani systému (rozdéleni nakladt a vynost systému)
dalsi otazky (sociélni, pravné-politické)
Systém by mél spojovat tfi irovné vzijemné provazanych aplikaci.
systém datovych transakei (TPS),
manazerské informacni systémy (MIS)
systémy pro podporu rozhodovani (DSS)
systémy pro podporu vrcholového vedeni a exekutivy (EIS)
systém podporujici administrativni ¢innosti (OIS),
11! systém Fizeni vztahu se zakazniky (CRM)
systémy externi a interni komunikace (EDI) — ! partnefi
2. INTERNI MARKETING jako v§yznamny nastroj REALIZACE
marketingového ¥izeni uvnitf agentury CzechTourism i uvniti destinace Ceské
republika.
Sdileni hodnot
Interni segmentace v destinaci
3. ,podporovatelé®, ,neutralni®, ,odptrci“
4. zprostredkovatelé, poskytovatelé a ostatni komeréni subjekty v destinaci + vefejné
organizace destinace + mistni obyvatelstvo a dalsi ,,akcionari®
Interni marketing je nastrojem managementu zmény stojiciho na urcitych
zasadach — je obtizné prosazovat zmény a inovace bez vytvoreni prostredi
zmény a inovace prijmout a prosazovat
5. ORGANIZACNI ROZDELENI doméciho a aktivniho cestovniho ruchu
6. POSILENI ICT a INOVACT




10.3 Casovy plan implementace
10.4 Rozpocet implementace

Opatfteni v rozdélovani marketingového rozpocétu CzechTourism:

— posileni financovani zahranic¢nich zastoupeni (napt. 80 % marketingového
rozpoctu SwissTourism jde prave na aktivity zahrani¢nich zastoupeni)

— orientace na stavajici a minulé navstévniky Ceské republiky (néklady na ziskavani
novych zakazniki jsou nékolikanasobné vyssi nebo na opakovanou navstévu)

— Zavislost na trzich — kap.6a 7

— Stanoveni rozpoctu je urcité k diskusi, a to vzhledem k pomérné velké fragmentaci
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11 Akéni plan

AKCNI PLAN PRO JEDNOTLIVE AKTIVITY
7
g Popis ¢innosti  Zodpovida Reahz,?;i:l Cil akce Indikator
5 prova
VY VYZKUM
OPATRENT{
1.1 Prizkum OVTI OVTI zjisténi podkladi pro plan  pravidelny souhrn
informacnich marketingového vyzkumu  informaci o
potreb CzT informacnich
manazeru potiebach
1.2  Pravidelné OVTI OVTI srovnatelné informace o zpracovana ro¢ni
Zpravy o turismu, které jsou ihned k  zprava se ¢tvrtletni
turismu v CR dispozici a zahrnuji i aktualizaci
podrobnéjsi tidaje nez
celkové prijezdy,
prenocovani, devizové
vydaje véetné trendd
1.3 Prizkum OVTI OVTI piehled o segmentech trhu  realizovany prizkum
segmentace nejen na bazi tradi¢nich na pravidelné bazi
kritérii, ale vyuzivajici i jako Kkli¢ovy podklad
psychograficka a dalsi pro praci na
moderni kritéria - klicova jednotlivych trzich
aktivita pro praci na
jednotlivych trzich
1.4 Kvalitativni OVTI OVTI srovnatelné informace o realizovany priuzkum
prazkum vyvoji vihimani a hodnoty na pravidelné bazi
(hodnota znacky na hlavnich
znacky) evropskych i
mimoevropskych trzich
15 Prizkum OVTI OVTI ziskani kvantitativnich a realizovany prizkum
konkurencé¢nich kvalitativnich informaci o na pravidelné bazi
destinaci vyvoji aktivniho turismu a
marketingovych aktivitach
konkurencnich destinaci
1.6  Situacéni zpravy OVTI OVTI sledovani vyvoje trhu a jeho zpracovani zprava s
o trzich kvalitativnich a moznosti pribézné
kvantitativnich trend na aktualizace (on-line)
arovni segmentd a ziskani
podkladi pro dalsi akéni
plan i strategicky dokument
1.7 Prizkum OVTI OVTI ziskani informaci o spotfeb- realizovany prizkum
spotirebniho nim chovani zahraniénich ~ na pravidelné bazi
chovani do 2015 navétévnika v CR
1.8  Prizkum OVTI OVTI ziskani informaci o realizovany prizkum
spokojenosti do spokojenost, divodech na pravidelné bazi
2015 nespokojenosti a vivojovém
trendu
1.9 Kontrola kvality OIPOCR, OIPOCR, ziskani povédomi o stavu pocet
a hodnoceni OVTI OVTI kvality sluzeb (TIC, zkontrolovanych a
zarizeni ubytovaci zarizeni) a hodnocenych zafizeni

vytvoreni motiva¢niho
systému (mystery shopping,
spottebitelské hodnoceni)
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Realizaci

Popis ¢i ti Zodpovida
opis ¢innos odpovida provadi

Cinnost

Cil akce

Indikator

2 UMISTOVANI{

OPATRENT{

2.1  Strategicka
aliance - vefejny
sektor

OPR OPR

2.2  Strategicka OPR OPR
aliance -
soukromy

sektor

2.3  Partnerstvi - OMK OMK

opinion leaders

2.4 Vybér 0ZZ OZZ
mezinarodni PR

agentury

Realizaci

Popis ¢i ti Zodpovida
opis ¢innos odpovida provadi

Cinnost

3 STRATEGIE
ZNACKY
OPATRENT{

3.1 Vybér vizuélniho OMK OMK

stylu

3.2  Rebranding OMK OMK

3.3  Zpracovani OMK OMK
portfolia znacky
(viz 6)

3.4  Rozpracovani OMK OMK

zastteSujici znacky

vé. dalsich atributa

vytvoreni silnych alianci
schopnych ovliviiovat
vnimani a zna¢ku Ceské
republiky, zejména COV,
Ceska centra, CzechTrade,
kulturni eventy apod.

vytvoreni silnych alianci
schopnych ovliviiovat
vnimani a zna¢ku Ceské
republiky + zvysit objem
prodeje Ceské republiky v
zahraniéi (napf. formou
produktovych alianci,
alianci v komunikaci),
zejména Letists, CSA,
Skoda Auto apod.

VyuZiti "opinion leaders" v
komunika¢nim mixu
(osobnosti, symboly, ikony,
celebrity)

PR - ovliviiovani povédomi
o Ceské republice u Siroké
verejnosti

Cil akce

m

"ukotveni" strategie znacky
pomoci logotypu a
vystavéni komunikac¢ni
strategie destinace Ceské
republika

jednotny vizualni styl
dostupny na vSech
"touchpoints" marketingové
komunikace CzT (tiskoviny,
web, kancelére, veletrzni
stanek)

budovani znacky pomoci
riznych nastroji
komunika¢niho mixu

komunikace znacky Ceska
republika a jejich
jednotlivych regionalnich a
tématickych produkti

pocet uzavienych
partnerskych smluv /
partnert jako ¢lent
strategické aliance
pro CzT (Praha) i pro
CzT v jednotlivych
trzich (ZZ7)

pocet uzavienych
partnerskych smluv /
partnert jako ¢lenti
strategické aliance
pro CzT (Praha) i pro
CzT v jednotlivych
trzich (ZZ7)

pocet uzavienych
partnerskych smluv /
partnert jako
"opinion leaders" pro
CzT (Praha) i pro CzT
v jednotlivych trzich
(Z7)

smlouva s
mezinarodni PR
agenturou

Indikator

ukoncéené vybérové
Fizeni na novy
vizualni styl

nova vizualni identita

stanoveni fixnich a
variabilnich slozek /
nastroju portfélia (viz
implementace)
zpracovany koncept
tzv. umbrella brand a
tzv. rodiny znacek



(fotobanka,

copywriting)

3.5 Meéreni hodnoty
(vitality, kalibru)
znacky

7

]

g Popis ¢innosti
;6

TVORBA

PRODUKTU

OMK OMK
Reali i

Zodpovida — oeact
provadi

porovnani vyvoje hodnoty
(sily) znacky na
jednotlivych trzich

Cil akce

realizovany priuzkum
na pravidelné bazi

Indikator

pocet na trhu
realizovatelnych
produkta*

Vytvoreni manualu
produktt

4.1

Vytvoreni novych
produktt

Komunikaéni
produktova
kampan
Vytvoreni
narodnich event

4.3

4.4

Popis ¢innosti

Cinnost

5 DISTRIBUCNI
SIT
OPATRENI
Monitorovani
efektivity
distribuce

5.1

Koncept
distribuce B2B

5.2

Koncept
distribuce OTA

53

Koncept
distribuce pres
77 CzT
Koncept NIP
(narodni
informacni
portal)

5.4

5-5

OMK OMK
OMK OMK
OMK OMK
OMK OMK
Realizaci
Zodpovida  oeact
provadi
OSMK OSMK
0OZZ OZZ
OMK OMK
0ZZ 0Z7Z
OIPOCR OIPOCR

vytvoreni metodiky pro
tvorbu produkti, fixace
systému narodnich,
nadregionalnich, popft.
vyznamnych regionalnich
produktt pro produktovou
komunikaci

zefektivnéni marketingové
komunikace zaloZené na
produktové bazi

zvySeni navstévnosti
regiont

vytvoreni novych
motivatori navstévnosti

Cil akce

vytvoreni systému metrik
pro ZZi centralu

sledovani trendt v
distribuci B2B jako celku i
na trzich s vysokym
podilem organizovaného
turismu

sledovani trendt v
distribuci OTA jako celku i
na jednotlivych trzich
sledovani arovné distribuce
pres ZZ

komunikace Ceské
republiky z jednoho mista
v¢. prodeje

zpracovany manual

umisténi produktu do
marketingové
komunikace

mediélni ukazatele
kampané

pocet navstévnikia
eventu

Indikator

fungujici systém
monitoringu

zpracovany koncept
distribuce B2B pro
trhy s vys$$im
podilem
organizovaného
turismu

zpracovany koncept
distribuce OTA

pribézna
optimalizace sité ZZ

zpracovany koncept
NIP s cilem
komunikace (také
regionti) Ceské
republiky vé. prodeje



Cinnost

(9

4.1

4.3

4.4

4.5

4.6
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Realizaci
provadi

Popis ¢innosti  Zodpovida

KOMUNIKACNI
STRATEGIE
OPATRENI
eCRM

OIPOCR OIPOCR

On-line socialni OIPOCR OIPOCR

sité (C2C)

Integrované OMK OMK
marketingové

kampané na

principu

connected

marketing

OIPOCR

Internet OIPOCR

CzechTourism

Heritage OMK OMK
Card/Klubova

karta

Location OVTI OVTI

Placement

Cil akce

piimé kontakty a vztahy s

(potencialnimi) navstévniky

i obchodnimi klienty
(MICE) a zvyseni jejich
loajality i zlepSeni vniméani
Ceské republiky: doplnéni
funkcionality do systému,
akecent na direct marketing,
remarketing

vytvareni UGC a snaha o
jeho ovliviiovani a
propojovani s "oficialnimi"
informacemi od CzT

dosazeni komunikacnich
cild s minimalnimi néklady

zjednoduseni a
zptistupnéni komunikace a
zdrojii pro (potencialni)
navstévniky, odbornou
vefejnost i dalsi cilové
skupiny komunikace,

podpora prodeje sluzeb
turismu i dalsich sluzeb s
turismem spojenych a
zvy$eni primérného vydaje
navstévnika

podpora pozitivnhiho
vnimani Ceské republiky

Indikator

funkéni eCRM

1) pocet ¢lent
komunity na
socialnich sitich a
pocet sdileni 2)pocet
navstévnik, ktefi
vidéli UGC obsah na
strankach
CzechTourism

3) pocet shlédnuti
videa napft. na
youtube

pocet kampani
connected
marketingu a jejich
efektivnost a
aéinnost

1) pocet prihlasenych
k odbéru novinek
apod.

2) mnozstvi rezervaci
pres internet CzT

3) objem tagt
vytvorenych uZzivateli
stranek
CzechTourism

4) pocCet blogt, které
identifikuji nebo
vytvareni podporu
destinaci véetné
dajti o objemu
navstévnikt
existence heritage
card/klubové karty a
zakladni indikatory
jejiho vyuzivani
(pocet uzivateld,
objem "prodeje",
objem slev, objem
partnert apod.)
pocet umisténi Ceské
republiky v
zahrani¢nich filmech
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4.7  Mobilni aplikace

4.8 Program
partnerstvi

4.9  Zefektivnéni
edi¢ni ¢innosti

4.10 Zefektivnéni
veletrZznich
prezentaci

4.11  Tvorba spoti a
videomaterialu

4.12 Netradiéni
nastroje
netradi¢ni
eventy

2

g Popis ¢innosti
4
LS

7 Integrovany IS
CzechTourism*

7.1 Vzdélavaci
projekty
interni/externi

7.2  Korporatni PR

OMK OMK

OMK OMK

OE OE

ov ov

OMK OMK

OVTI OMK
Realizaci

Zodpovida  oeact

provadi
OEIS OEIS
OMeK OMeK

dalsi zlepSeni "dostupnosti”
Ceské republiky a

regionalni rozptyl poptavky:

pro portal incomingovy i
DCR, mj. propojeno s
geoloka¢nimi sluzbami
apod.

vytvoreni silnych
partnerstvi (alianci) v
komunikaci schopnych
ovliviiovat vnimani a
zna¢ku Ceské republiky

tiskoviny jako efektivni
nastroj nepostradatelny pro
definované segmenty na
definovanych trzich (nové
forméty, emoce,
presvédcivost)

veletrhy jako efektivni
nastroj nepostradatelny pro
definované segmenty na
definovanych trzich:
prehlednéjsi, pisobivejsi,
ekonomictéjsi

vytvoreni obsahu pro
audiovizualni komunikaci
vyuziti trendovych néstroji
(guerilla marketing, viralni
marketing, rozsirena
realita, netradi¢ni eventy)

Cil akce

zkvalitnéni lidskych zdrojt
v cestovnim ruchu uvnitt i
vné CzT

CzT jako solidni partner,
autorita na poli cestovniho
ruchu

1) pocet staZzenych
podcastii

2) analytické tdaje o
sms a podobnych
kampanich

3) pocet mobilnich
aplikaci pro vyuZiti
piimo v destinaci
Ceska republika
pocet uzavienych
partnerskych smluv /
partnert jako ¢lent
strategické aliance
pro CzT (Praha) i pro
CzT v jednotlivych
trzich (ZZ)

nova forméatova rada
pro incoming i DCR

optimalizace poétu,
rozsahu a designu

pocet spottl a videi

pocet uziti

Indikator

pocet Skoleni

monitoring médii
prestizni akce (CzT
jako
partner/vyhlasovatel
ocenéni)
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12 Systém monitoringu strategie

Systém monitoringu marketingové strategie ma tii Grovné:

1. Celkové hodnoceni (BSC), tedy hodnoceni splnéni cili (kap. 2).

2. Diléi méfeni jednotlivych kampani a aktivit podle indikatort stanovenych 10.2 a

10.3.

3. Dlouhodobé monitorovani znacky (cast 8.4).

12.1 Vyuziti systému BSC
BSC predstavuje nejen nastroj vyhodnocovani plnéni cilii destinace, ale zejména
strategicky manazersky systém jako nastroj k rizeni dlouhodobé strategie.
Zakaznicka perspektiva a perspektiva internich procesi zachycuji souc¢asné a budouci
(dlouhodobé) faktory ispéchu destinace. Perspektiva ,,uceni a rist“ znamena vyvoj
sinfrastruktury destinace” potiebné k dlouhodobému riistu a zdokonalovani.

K posouzeni vykonnosti strategie budou vyuzity dva typy ukazatela:

ol

1. ukazatele mérici snahu

vv/

2. ukazatele mérici

kutecny c¢inek

CILE MARKETINGOVE STRATEGIE — INDIKATORY

GLOBALNI CIL Viz Koncepce statni politiky
KONKURENCESCHOPNOST Viz Koncepce statni politiky
UDRZITELNOST Viz Koncepce statni politiky

1. PERSPEKTIVA PARTNERU

CILE
Cil 1.1 Cil 1.2 Cil 1.3 Cil1.4
spokojenost spokojenost efektivnost meérfeni obchodniho
vybranych aktéra vybranych aktéra marketingovych efektu v pripadé
soukromého sektoru verejného sektoru kampani "prodeje" produktu
("stakeholders") s ("stakeholders") v CzechTourism
¢innosti regionech s ¢innosti
CzechTourism CzechTourism
MERENI
pravidelny prizkum pravidelny prizkum audit marketingovych pocet klientdi, obrat, zisk
(mohou zajistit i nap¥. (mohou zajistit i nap¥. kampani + model
vysoké Skoly) vysoké Skoly) jednoduché kauzality +
studie multiplikaénich
efektl + vyuziti
jednotlivych ukazateld
INDIKATORY
pocet "oficialnich" / pocet "oficialnich" / celkové ndklady CzTna  pocet klientt
platicich partnera platicich partnera celkové devizové vydaje,
mkt niklady CzT na
jeden pifjezd, mkt
néklady CzT na celkové
devizové vydaje.
spokojenost s ¢innosti spokojenost s ¢innosti ROI - navratnost 1 USD  obrat
CzT CzT vloZeného do
marketingu
(multiplikéator)
podil regionalni podil regionalni CPT zisk
névstévnosti névstévnosti
(prenocovani) (prenocovani)
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finanéni ukazatel v HUZ

(RevPar, ADR)
vytizenost HUZ

2. PERSPEKTIVA FINANCNI{

CILE

Cil2.1

udrzeni a zvySeni poétu
zahranic¢nich
prenocovani (HUZ)
kazdoro¢né o cca 2,0%

MERENT

CSU - podet
zahrani¢nich
pienocovani v HUZ

INDIKATORY
pocet zahrani¢nich
pirenocovani HUZ

Cil2.2

pramérny ro¢ni nartst
devizového inkasa o
2,0%

CNB - devizové inkaso z
turismu

devizové inkaso z
turismu (platebni
bilance)

OHT, OTS, CPT

TVR, PPC, CTR, CPA

Cil2.3

udrzeni stavajicich a
ziskani novych klient
destinace Ceska
republika - opakovanost
navstév ro¢né o 2
procentni body (zvyseni
loajality)

prizkum spottebniho
chovani

podil / pocet stavajicich
navstévnikid a
potencialnich
navstévniki

frekvence navstév

Cil2.4

zastaveni relativniho
propadu zahrani¢ni
navstévnosti regiontt
(HUZ)

CSU - statistika
zahraniéni navstévnosti
HUZ - regionalni
rozlozeni

regionalni rozloZeni
zahrani¢nich
pienocovani v HUZ

vyzkum STEM -
regionalni rozloZeni
(podil pfenocujicich v
regionech)

3. PERPEKTIVA NAVSTEVNIKA / REZIDENTA

CILE

Cil 3.1

zména vnimani
destinace Ceska
republika na vybranych
trzich podle atribut
vize

MEREN{

kvantitativni /
kvalitativni prizkum +
benchmarking

INDIKATORY
znalost CR

asociace spojené s CR

pozitivni - negativni
vnimani CR

vztah CR - Praha

vniméni viéi Rakousku

Cil2.2

zvy$eni hodnoty znacky
Ceska republika pro
(potencionalniho)
névstévnika

meéfeni hodnotovych
vyhod pro
(potencionalniho)
navstévnika +
benchmarking

hodnotové vyhody pro
navstévnika
hodnotové vyhody pro
(potencidlniho)
navstévnika

pozice vi¢i Rakousku

pozice vii¢i Mad’arsku

vitalita znacky

Cil2.3

zvys$eni spokojenosti
zahranicnich
navstévnikd + postoj
rezidenti viiéi turismu

prizkum spotiebniho
chovani / kvalitativni
prizkum + prizkum
vnimani zahraniéniho
turismu rezidenty

dtivody spokojenosti

dtivody nespokojenosti

doporuéeni cesty do CR

podil nespokojenych
navstévnikt

postoje rezidentt ve
vybranych lokalitach
vii¢i zahraniénimu
turismu

Cil2.4

zvyseni loajality
navstévniki a vytvareni
vztahu s navstévniky

prizkum spotiebniho
chovani, analyza
navstévnosti
internetovych stranek
CzT

opakovanost navstév
Ceské republiky

pocet (potencialnich)
navstévnikt v databazi
CzT (CRM)

primérna denni
navstévnost
internetovych stranek
(RU)

pocet zobrazenych
stranek za mésic (PV)
prumérny ¢as straveny
na strankéach /
modulech stranek (ATS)
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vnimani viici Mad’arsku  kalibr znacky vniméani pfinosti ze opakovanost navstév
zahrani¢niho turismu ze  internetovych stranek

strany rezidentt CzT
postoje a tmysly dtivéra ve znacku gap ve vnimani registrace k odbéru
(potencialnich) destinace ze strany novinek
névstévnikt vzhledem k rezidenti a zahrani¢nich
destinaci navstévnika

4. PERSPEKTIVA INTERNICH PROCESU - NOVE A INOVACNI PROCESY
Hodnoceni perspektivy internich procesi zavisi na obchodni strategii a fizeni
organizace CzechTourism.

5. PERSPEKTIVA UCENI SE A RUSTU

CzechTourism mize vyuzit nasledujicich indikatort (jsou spojené dost i s perspektivou

partnert):

— podil vlastnich zdrojt na financovani CzechTourism

— podil pracovniki ZZ na celkovém poctu pracovniki

— podil rozpoc¢tu ZZ na celkovém rozpoctu

— pomér mezi vydaji na marketing a rezijnimi naklady CzechTourism

—  podil VS vzdélanych v oboru cestovni ruch na CzechTourism v top / stiednim /
operativnim managementu

— jazykové znalosti pracovnikti CzechTourism

— adalsi.

12.2 Diléi méreni komunikaénich nastroju

KONVERZNI STUDIE
Cilem konverznich studii je zmérit pocet ,,pririistkovych® cest, knihovani nebo prijmi
generovanych diky aktivitim CzT jako jsou brozury, reklamy, vysilani nebo provoz
zahranicnich zastoupeni.
1. HODNOCENI INTERNETU A MOBILNI KOMUNIKACE (kromé indik4tort
uvedenych u perspektivy navstévnikii)
Pocet zobrazeni (impresi)
Pocet klikt
Mira prokliku CTR (Click-through Rate)
Cena za proklik CPC (Cost per Click)
Pocet konverzi
Konverzni pomér
Cena za akci/ziskani zakaznika CPA (Cost per Action/Aquisition)
sledovani internetové stopy
pocet navstévnikd, kteri vidéli UGC obsah na strankach CzechTourism
pocet navstévnika, kteri vidéli UGC obsah na strankach treti strany, s niz ma
CzechTourism uzavieno partnerstvi
pocet blogi, které identifikuji nebo vytvaieni podporu destinaci véetné adaji o
objemu navstévnikl
statistika aktivity na blogu
pocet ¢lent komunity na socialnich sitich a pocet sdileni na socialnich sitich
pocet zhlédnuti videa na youtube
tagy
objem tagti vytvorenych uzivateli stranek CzechTourism
objem tagii podporujicich klicova slova SEO pro stranky CzechTourism, které
jsou prezentovany na strankach UGC na zdrojovych trzich
pocet (potencidlnich) navstévnikl nebo partneri prihlasenych k zasilani
newslettru

Vzhledem k velkému mnozstvi uziteénych tdajt tykajicich se méfeni a hodnoceni
internetu jako komunikaéniho a distribuéniho nastroje lze doporucit vyuzivani
standardnich technik jako je Google Analytics.
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Méreni mobilni komunikace

3.

kampané sms — pocet prijemci sms zpravy, pocet voucherti/kuponi vyzadanych na
zakladé sms kampané ze strany (potencialnich) navstévnikt
pocet stazenych podcastii
pocet stazenych aplikaci do iPhone a smartphone
mobilni analytika webovych stranek
HODNOCENI REKLAMY
méreni zisahu (kolik klientd reklama zasahla)
meéreni odezvy (reakce klientti na reklamu)
méreni efektu komunikace (méreni zmén reakei klientit)
méfeni prodeje nebo trzniho podilu, méfeni dosazeného zisku
test rozpoznani reklamy
test zapamatovani reklamy
HODNOCENTI PR (propojeno s perspektivou navstévniki a rezidentii)
hodnoceni samotnymi zodpovédnymi osobami zaloZené na subjektivnich
nazorech
objem publicity destinace - napt. pocet vydanych tiskovych zprav, pocet
realizovanych rozhovorti, pocet press tripti, atd. (jedna se o méreni usili, ne
vysledku)
hodnoceni PRESS TRIPU — hodnota ziskaného medialniho prostoru, kvalita
média, kvalita sdéleni, zpétna vazba, ...
pripravenost zaméstnanci zvladnout krizovy management
dokonalost realizace, kdy se hodnoti, jak se tym PR zhostil jednotlivych ¢innosti
(vystupy) - ukazatel vystupu mérici vysledky PR ve sméru pokryti médii a
publicity,
zména v nazorech, pristupech a postojich a predstavach - pomoci kvalitativniho
marketingového vyzkumu se hodnoti zmény v ptistupech a nazorech klienti na
destinaci
hodnoceni podle stanovenych cili - ve vztahu k cilovym skupinam — napf. podil
zasazené cilové skupiny
HODNOCENI PODPORY PRODEJE

Vystavy a veletrhy (méreni snahy, acinek spolehlivé zmérit nelze)

sledovani mnozstvi rozdaného informac¢niho materialu
sledovani poctu navstévniki stanku a poc¢tu kolemjdoucich
sledovani poétu osobnich kontaktii
analyza toku navstévnikl u stanku (pomoci videokamery)
pozorovani chovani navstévniki
dotazovani navstévniki stanku
dotazniky pro navstévniky stanku (osobni tdaje, povédomi, zapamatovani,
nameéty pro dalsi Gcast)
hodnoceni pracovnikti na stanku
analyza odpoveédi na zaslanou pozvanku

rist prodeje nebo vynosu z prodeje

Analyza pomérnych ukazatelt — vystavy a veletrhy vyuzitelné v pripadé
obchodniho zaméreni CzechTourism

koeficient vystavy I = hodnota transakci generovanych na veletrhu / celkové
naklady na veletrh

koeficient vystavy II = ro¢ni prodeje / roéni nadklady na vystavy a veletrhy

cena navstévnika = (obchodni naklady veletrhu / pocet navstévnika veletrhu) x
1000

cena kontaktu u stanku = obchodni naklady veletrhu / poéet kontaktii na stdnku
néklady na pracovnika stanku = obchodni niklady veletrhu / pocet pracovnikti na
stanku

néaklady na 1 m2 = obchodni naklady veletrhu / plocha m2

Na druhou stranu to jsou ukazatele, které jednoznacné ve vysledku ukazuji nizkou
efektivitu veletrhil a vijstav: Pro porovnani efektivnosti Gcasti na vystavach a
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veletrzich ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu lze pouzit pomérovy
ukazatel ,koeficient i¢innosti prodeje®“o.
1. HODNOCENI PRIMEHO MARKETINGU (a navazného CRM)
procenta odpoveédi
nakladd na jednu odpoveéd
finan¢ni obnos vynaloZeny na jednu objednavku
cetnost zaslanych objednavek
doba od posledniho nakupu
a dalsi (viz perspektiva navstévniki)
2. HODNOCENT OSOBNIHO PRODEJE
porovnani nakladti na osobni navstévy
FAM TRIPY — pocet tour operatorti, zarazeni nabizené destinace do nabidky
v katalogu, internetové nabidky apod., vysledny prodej (pokud jsou moznosti)
porovnéni nakladi na kontakty
porovnani nakladi na FAM TRIP s ostatnimi formami komunikace
3. HODNOCENI WOM
ukazatel NPS (Net Promoter Score)
alternativné ukazatel OPS (On-line Promoter Score)
ukazatel DRM (Digital Reputation Monitoring) k hodnoceni blogosféry a
monitorovani socialnich siti ve vztahu ke znaéce Ceska republika

12.3 Dlouhodobé monitorovani znacky

K monitorovani znacky lze doporudit fadu riznych metod, zejména z oblasti
kvalitativniho vyzkumu. Monitorovani znacky Ceska republika se musi orientovat na
zkoumani nasledujicich ukazatela:

—  profil zna¢ky Ceska republika

— postoje vii¢i znadce Ceska republika

— diferenciace znacky (zejména vic¢i Rakousku a Madarsku) — 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

nasledujici:

— 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
respondent,

— techniku ,omnibus* davajici zakladni vysledky o znalosti a postojich vii¢i znacce
destinace,

— priméarni nebo sekundarni vyzkum na bazi benchmarkingu (napf. vlastni
vyzkum nebo Anholtiv NBI, CBI),

— priuzkum navstévniki zaméreny 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 doporucit nasledujici:

1. Anholtiv NBI a CBI

Monitoring zna¢ky Cesk4 republika (Praha) nejen jako destinace turismu, ale v §irsich

souvislostech, které se do rozhodovaciho procesu (potencialnich) navstévnikia zpétné

promitaji.
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2. Metoda INTERBRAND

Metoda Interbrand pracuje s vyhodnocovanim dvou skupin faktort:

— interni faktory znacéky (vnitfni srozumitelnost znacky, vira ve znac¢ku apod.)

— externi faktory znacky (autenticita znacky, relevance viic¢i cilovym skupinam,
diferenciace znacky — vitalita znacéky, kalibr znacky a dalsi)

3. Metoda BAV (Brand Asset Valuator) podle Y & R
Metoda se soustiedi na méteni vitality znacky (diferenciace a relevance znacky) a
velikosti (vyznamu) znacky (znalost a uznani).

4. Metoda ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique)

Kvalitativni metoda vyuZivana éasto pii repositioningu znac¢ky nebo zavadéni novych
produktii. Metodu 1ze doporuéit pro hlubsi zkouméni motivace (potencialnich)
navstévniki, zptsobu, jak uvazuji a jaké jsou jejich emocionalni potieby a nasledné
stanoveni komunikac¢ni strategie.

5. Metody spojené s testovanim vnimani znacky

— asociacni test znacky (zkoumani asociaci, které klienti se znackou spojuji) —
hodnoty, pfinosy, osobnost znac¢ky

— test uceni (test vyslovovani jména znacky)

— test zapamatovatelnosti

— test preference znacky (napf. parové srovnavani) — mira diferenciace znacky
(vitalita znacky) vii¢i znackam konkurenc¢nich destinaci

Zéakladni ¢asovy interval méreni pomoci nasledujicich metod by nemél prekroéit
2 — 3 roky. Podstatné je pocate¢ni konstantni nastaveni zkoumanych parametri
vyzkumu, které by se nemély pii kazdém dalsim kole monitoringu podstatné ménit.

SHRNUTI:

— stanoveni ,vychoziho bodu” efektivnosti / Géinnosti jednotlivych komunikac¢nich
nastroji

— dalsi pribézné monitorovani komunikaénich nastroji na zakladé vybranych
indikatort

— podstatné je méreni on-line (internet) a méfeni mobilni komunikace, které je
levné, presné, kontinuélni a umoziuje kombinaci fady parametrii méfeni navzajem

— méreni ATL néstrojl vychazi z tradi¢nich ukazateldi, ale mélo by zohledniovat
finan¢ni narocnost ATL nastroji, ale tézisté méreni se presouva k méreni BTL a
zejména on-line a wom komunikace

DOPORUCENT:

— stanoveni celkového rozpoc¢tu na meéeni

— stanoveni rozpo¢tu na marketingovou komunikaci

— jako komplexni lze doporuéit vyuziti metody BSC ve spojeni s marketingovym
auditem

— pro méfeni a hodnoceni znacky 1ze doporucdit kombinaci kvantitativniho i
kvalitativniho pFistupu, primarniho i sekundarniho vyzkumu

— zacit od jednodussich metod méreni a postupovat ke slozitéjsim

— zakladni je monitorovani zahrani¢nich médii realizovatelné i ve spolupraci
s dal$imi rezorty

— naprosto zasadni je prizptisobeni systému marketingového vyzkumu celému
systému meéteni (zadavani priizkumii, kontinuita monitorovani, vystupy prizkumu
a moznost jejich vzajemného oveérovani apod.)

— postupné prenaseni 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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Priloha €. 1

AKCNI PLAN PRO JEDNOTLIVE AKTIVITY

Cinnost

1 MARKETINGOVY
VYZKUM
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OPATRENI

‘ 1. Q/12
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Pravidelné zpravy
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konkurenénich
destinaci

Situaéni zpravy o
trzich
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chovani do 2015

1.8
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Strategicka
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sektor

[

[

»

»
w

" ‘. 1. Q/14

»
w

2.2

Strategicka
aliance -
soukromy sektor

2.3

Partnerstvi -
opinion leaders

2.4

Vybér
mezinarodni PR

agentury
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3
Cinnost

Popis ¢innosti

STRATEGIE
ZNACKY
OPATRENI

‘ 1. Q/12

‘ 2.Q/12
3.Q/12

4.Q/12

1. Q/13
2.Q/13

3.Q/13

o

M.

2.Q/14

3.Q/14

4.Q/14

1. Q/15
2.Q/15

3.Q/15

o

3.1

Vybér vizuélniho
stylu

3.2

Rebranding

3-3

Zpracovani portfolia
znacky (viz 6)

3.4

Rozpracovani
zastteSujici znacky
vé. dalsich atributa
(fotobanka,

copywriting)

3-5

Méteni hodnoty
(vitality, kalibru)
znacky

w

w

w
w

w

w

Popis ¢innosti

Cinnost

4

4.1
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PRODUKTU
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w
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w
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4.Q/14
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3.Q/15
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4.2
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w

w

w

w

w

w

w

w

t
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DISTRIBUCNTI SIT
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5.1
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w

w

w

w

w

w

w

» .4. Q/15 ¥
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Koncept
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5.4
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CzT

5-5

Koncept NIP
(narodni
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