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Vychodiska a predpoklady

* Brand building:
Jednotna profilace destinacni znacky a jednotny branding
* Brand positioning:

Cesko CzechRepublic

zemé pribéh Land of Stories

« Marketingové planovani:
2019 - 2021 s ohledem na tvorbu dlouhodobé marketingové strategie
(2021 — 2030)
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Predikce bonity zahrani¢nich trh

Podil trhii v % dle predikce bonity 2019 (pocet osobodnl x primérné pobytove vydaje za osobu a den)

Blizké trhy Blizké trhy Vzdalené trhy | Vzdalené trhy Trh{‘bezt.
PFihraniéi 19,9 Evropa 24,8 18,4 Asie 25,7 Cze'z‘ﬁgu?i‘:n' "
Némecko 13,3 Velka Britanie 5,3 | Belgie 1,1 USA 8,7 Cina 8,8 Turecko 1,6
Polsko 2,7 ltalie 3,4 Finsko 1,2 Rusko 6,0 Izrael 4,1 Madarsko 1,2
Slovensko 2,7 Spanélsko 2,8 Dansko 1,2 Australie 1,2 Jizni Korea 7,4 Ukrajina 1,1
Rakousko 1,2 Francie 2,5 Svycarsko 1,2 Kanada 1,0 Tchaj-wan 2,1 Rumunsko 1,0
Nizozemsko 2,7 Irsko 0,8 Mexiko 0,9 Indie 1,8
Svédsko 1,9 Norsko 0,7 Brazilie 0,6 Japonsko 0,8
KSA 0,7
SAE 0,6

Modre oznaceny jsou trhy s pusobnosti CzT. Trhy s marginalnim podilem nejsou zahrnuty.

Zdroj: CSU, Institut turismu



Predikce bonity zahrani¢nich trha (ll)

I DalSi strategickeé trhy:
(X2l atinska Amerika, Blizky vychod, Spoleéenstvi nezavislych statu,

w95 %

Jihovychodni Asie
(nedostupna data o pobytovych vydajich)

» trhy s rostoucim potencialem
+ strategické trhy v dlouhodobé perspektivé
* trhy s predikovanymi vysokymi utratami

+ trhy kompenzujici regionalni disparitu a substitu¢ni trhy

» trhy orientované na konkrétni produkty - napf. [azenstvi

Zdroj: CSU, Institut turismu



Paretovska priorita zahranicnich trhu (podle predikce bonity, v mil. K&)

Trhy 2016 2017 2018 2019 2020 ~ Kumul.%
vydaju

1 Némecko 12 758 13 705 14 721 15 814 16 988 13,3%
2 Cina 4 482 5937 7 865 10 422 13811 22,1%
3 USA 8 313 8 926 9584 10 290 11 049 30,8%
4 Jizni Korea 4 065 5 262 6 811 8 816 11 411 38,2%
5  Rusko 7477 7 363 7 251 7141 7032 44,2%
6  Velka Britanie 5136 5 493 5875 6 284 6722 49,5%
7 lzrael 2 958 3489 4116 4 856 5728 53,6%
8 Italie 3750 3 860 3972 4088 4 208 57,0%
9  Ostatni asijské zemé 4313 4175 4042 3913 3788 60,3%
10  $Spanélsko 2577 2818 3082 3371 3687 63,2%
11  Polsko 2 405 2 662 2946 3261 3610 65,9%
12 Slovensko 2 261 2536 2 845 3192 3581 68,6%
13 Francie 2 675 2755 2837 2922 3009 71,1%
14 Nizozemsko 2281 2393 2510 2 634 2 764 73,3%
15 Tchaj-wan 1798 2014 2 256 2529 2 836 75,4%
16 Svédsko 1573 1778 2011 2273 2571 77,3%
17 Indie 929 1230 1629 2158 2 857 79,2%
18  Turecko 1343 1509 1695 1904 2139 80,8%

Pozn. Udaje pro roky 2018 - 2020 jsou predikovana data 22.5.2018 6



Image CR v zahraniéi — spontanni asociace

'1 [ architektura a pamatky, historie, vychod

' jidlo, lazné, knedliky,
nakupovani, Karel Gott

BYVALE CESKOSLOVENSKOQ

"k rozlu¢ky se svobodou, fotbal Hi

KNEDLIKY

PAMATKY

EVROPA STAROBYLE

B architektura, E
o o %\gmw STA = Emm

KARLUV MOST

komunismus

Zdroj: Institut turismu 22.5.2018 7



Znalost a zkusenost s CR v zahraniéi

Prumér o

7%

ZNAJICR NAVSTIVILICR PLANUJI NPS

{bonitni cestovatelé) NAVSTlV'T C R {mezitémi, ktefi CR navstivili)
(v nasleduficich 5 letech)

...:I;% UK 91 % 34 % 59 % 35

Fi) FiL) P

FR 87 % 33 % 66 % 40

' 3 DE 7% 58 % 72% C22> |
- I 95 % 2%
'3 RU 88 % 19 % 77 % C68 )

o (74%) (3% (52%)

Zdroj: Institut turismu
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Ciloveé skupiny

(koncovy zakaznik)

B2B
(komeréni sektor)

B2G
(verejny sektor)

Segment 1: 35-54 let, Castéji zeny, cestu;ji
sami, s rodinou nebo prateli

Segment 2: 55+ aktivni seniofi

Segment 3: 26-34 let, studenti anebo
vydélecné cinni, Castéji muzi

Podnikatelsky sektor - cestovni kancelare,
cestovni agentury, hotely, provozovatelé
sluzeb, ...

Medialni partnefi, vydavatelstvi, novinafi
Influencetfi

Eventy sportovni, kulturni: Run Czech,
Prazské jaro,...

VlIadni organizace v zahranic¢i, mezinarodni
organizace CR
(UNWTO, ETC,...),...

Segment 1: 35-54 let, Castéji zeny, cestuji sami, s
rodinou nebo prateli

Segment 2: 55+ aktivni seniofi

Segment 3: 26-34 let, studenti anebo vydéle¢né
¢inni, Castéji muzi

Profesni asociace, regionalni koordinatofi, Letisté
Praha, Ceské drahy,...

Medialni partnefi, vydavatelstvi, novinafi
Influencefi

Eventy sportovni, kulturni: Run Czech, Prazské
jaro,...

Statni sprava, samospravy, zastupitelské urady,...

22.5.2018



Segmenty cilovych skupin koncovych zakaznika (B2C)

Pozitkari
Aktivni lidé ve véku cca. 35 — 54 let,
vysokoskolsky vzdélani, vyssi stfedni tfida
(bonitni klientela), maji informacni pfehled,
jsou zcestovali a hlavnim zdrojem informaci je
internet.
Na dovolené hledaji pfedevSim pasivni
odpocinek s cilem dopfat si a nesetfit.
Nejcastéji cestuji s rodinou, sami nebo s
prateli.

Zdroj: Institut turismu

BT

Zrali
milenialové

cca. 55+ let, pro néz
neni cestovani o poctu
navstivenych mist.
Vyhledavaiji spise
autenticitu zazZitku a
prozitku. Vybiraji si
nevSedni, autentické
destinace, které nabizeji
nevSedni zazitky.






Strategicke cile

ZVYéOVﬂt p‘l'"ij my z cestovniho ruchu Strategické cile predstavuji predikci
T v v ° vyvoje celého odvétvi cestovniho ruchu

*Navysit pocet prijezdu na zakladé statistickych dat.

’ NHVY?It poocetvpre,nocov’ar)l Varianty jsou definovany s ohledem na

* NavysSit prumérné denni utraty vyvoj kurzu K&, vyvoj HDP, inflaci a

vyvoj politické situace.

« Zvysit podil opakovanych navstév

Budovat jednotnou destinaéni znacku
« Jednotny branding a positioning
* Mezioborovy branding

Strategie

« Koncepcni podpora rozvoje CR na urovni statu

» Pripravenost subjektu aktivnich v CR na narodni
i regionalni urovni (nekomercni i komercni)



Strategicke cile

« Kvantitativni
ZvySovani pfijmua z cestovniho ruchu, zvySeni poctu pfijezd( a navstév regionu, navySeni dennich vydaju, udrzeni délky pobytu,
navyseni poctu opakovanych navstév, navySeni poctu pfenocovani

« Kvalitativni

Budovani jednotné destinacni znacky, posilovani konkurenceschopnosti a udrzitelnosti

Pfijmy v plat. bilanci -

Navstévy regiond - DCR Pfijezdy - incoming incoming 172
98 100 gg 103 % 11,8 124 5 166 167 s
g5 o1 ' § 102 e 8 162 -
E 87 93 ou E
154
149
2015 2016 2017 2018 2019 2019 2015 2016 2017 2018 2019 2019 2015 2016 2017 2018 2019 2019

. cil 2019 optimisticka varianta
Zdroj: data - CNB, CSU; predikéni model - Institut turismu cil 2019 pesimisticka varianta 2252018 13



Strategicke cile (ll)

Pfenocovani - incoming Prum. doba pobytu -

Denni vydaje - s incomin
incoming © - g

g b5y 305 3205 3,67

S 263 S

29003 233 243 S

- 3,60

2769 2779 2800 3,58 358 3,58 3,58
2700

2015 2016 2017 2018 2019 2019

2015 2016 2017 2018 2019 2019 2015 2016 2017 2018 2019 2019

Opakované navstévy —
incoming* * Data pro rok 2017 nejsou k dispozici

S
54,0 54,0
53,0
52,0 52,0

2015 2016 2017 2018 2019 2019
. cil 2019 optimisticka varianta

Zdroj: CSU; Institut turismu cil 2019 pesimisticka varianta 22.5.2018
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Marketingové cile

Mﬂfk&til’lgOVé cile Hlavni marketingové cile predstavuiji
« Budovat a profilovat jednotnou destinacni znaCku predikei vykonu viastnich méfitelnych
* Podpofit narodni produktové rady vt CE
* Zvysitregionalni rozptyl W81 rezpottu 2 persondin zaitani.
Strategie
« Tvorba a Sifeni customizovaného obsahu

— duraz na kvalitu
» Spoluprace s partnery na urovni

regionalni i mezinarodni
* Podpora politiky cestovniho ruchu jako
vyznamného zdroje pfijmu do statniho rozpoctu



Hlavni marketingoveé cile ()

+  Kvantitativni

Navys$eni, udrzeni ¢i zmirnéni propadu kli€ovych ukazatelt

AVE - DCR AVE - incoming

miliony K¢ miliardy K¢
78 3,8 3,8
3,7
75 75 75
71
70
2015 2016 2017 2018 2019 2019 2015 2016 2017 2018 2019 2019

Zdroj: CSU; Institut turismu

Prijezdy mimo Prahu
37,50

36,50

34,4034,40

2015 2016 2017 2018 2019 2019

. cil 2019 optimisticka varianta
cil 2019 pesimisticka varianta 225.2018 16



Hlavni marketingové cile (ll)

Socialni sité / Pocet
fanousku - DCR eiee lf

544,1 562,3
392,7

2015 2016 2017 2018 2019 2019

Reach - DCR
98,6
miliony /lidi
75,3

63,7
55’6 48,4 51,9

2015 2016 2017 2018 2019 2019

Zdroj: Institut turismu

Socialni sité / Pocet
fanousku - incoming, .
721,9
631 2662,9 698
561,5 - 590

2015 2016 2017 2018 2019 2019

Reach - incoming

miliony lidi

67,1 667
58,7
7 554
48,8 °2:2

2015 2016 2017 2018 2019 2019
cil 2019 optimisticka varianta

cil 2019 pesimisticka varianta

Navstévy webt - DCR
144 149 145 o
miliony navstév
11,6
gg 93

2015 2016 2017 2018 2019 2019

Navstévy webu -
incoming
34
28 2,9 miliony navstév
2,3
1,8
1,2

2015 2016 2017 2018 2019 2019

22.5.2018
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Hlavni marketingoveé cile (lll)

«  Kvalitativni

budovani jednotné destinacni znacky (atributy a benefity) v souladu s vyvojem znacky na zdrojovych trzich

Favourability - DCR Favourability -
98% incoming
95% 95%
94% 9

90% 90%

201520162017 201820192019 201520162017201820192019

Pozn. Favourability mé&fi celkovou vyvazenost ¢lanku z hlediska jeho emocionalniho zabarveni.

DCR: Jednotlivé vystupy jsou hodnoceny na ¢tyfstupriové Skale (pozitivni, neutralni, negativni, ambivalentni). Cil je nastaven jako celkové
procento pozitivnich a neutralnich ¢lanka

Incoming: Jednotlivé vystupy jsou hodnoceny na ¢tyfstupriové Skale (velmi pozitivni, mirné pozitivni, mirné negativni, velmi negativni). Cil
je nastaven jako celkové procento velmi a mirné pozitivnich ¢lanka.

. : . . cil 2019 optimisticka varianta
Zdroj: Institut turismu cil 2019 pesimisticka varianta 2252018 18



Marketingova taktika

Zvysovat povédomi o destinaci a klicovych atributech destina¢ni znacky
« Budovat jednotnou destinacni znaCcku — branding, positioning, vizualni identita

Podchycovat zajem lidi uvazujicich o navstéve destinace
« Vytvaret kvalitni obsah

« Volit vhodné a efektivni distribuCni kanaly

* Podpofit konverzi potencialnich navstévniku

Participovat pfi zvySovani prijmui z cestovniho ruchu

« Podporit zvySeni podilu opakovanych navstév
« Podporit navySeni regionalniho rozptylu

22.5.2018 19



Klicoveé priority

Produktovy management

* Rozvijet produkty pro opakované navstevy na etablovanych zdrojovych trzich —
vytvaret sit’ pfirozenych ambasadorl destinaéni znacky

« Penetrovat nové trhy stavajicimi produkty

Rozvoj zdrojovych trhi

* Posilovat trhy, na kterych plusobi CzT a které naplnuji strategické cile z pohledu
pFijezdl a pfijmu

- Identifikovat pfilezitosti u zdrojovych trhu bez zahrani€nich zastoupeni CzT a
efektivné penetrovat trh

22.5.2018 20



Klicove priority (Il)

Marketingova komunikace

« Vytvaret a vést efektivni integrované kampané - reklama, prfima komunikace,
PR atd. s cilem konverze na vlastni kanaly

« Oboustranna komunikace na interaktivnich kanalech — social media, emailing,
web/blogy, chatboty atd.

Partnersky marketing

* Rozvijet a vytvaret partnerstvi s pridanou hodnotou — marketing, ktery naplnuje
rovnocenné cile vSech subjektd (win-win)

22.5.2018 21



Produktové portfolio cestovniho ruchu

Produktova rfada Produktova rada
Kulturni turismus Aktivni turismus
Narodni produkt Narodni produkt
Regionalni mésta a Praha CykKloturistika

Hrady a zamky Horska kola

Ceska tradiéni gastronomie Pé&si turistika (a dalsi letni aktivity)

Muzea, galerie a technické LyZzovani (a dalSi zimni aktivity)
pamatky

Golf
Spiritualni a nabozensky CR

Tradice, nehmotné dédictvi a
regionalni produkty

Eko a agro turismus

Filmovy turismus

“’1 }." . : .-' q
J
/ ? n ’
v 7 |
ey ',
LY -- ' = VH
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Produktova rada

Lazenstvi a zdravotni turismus
Narodni produkt

Lécebné lazenstvi a wellness
Zdravotni turismus

Luxury

rY
Produktova rada

MICE

Narodni produkt

Néarodni produkty budou doplnény
na zakladé projednavané strategie
produktové fady MICE

Lokalni produkty cestovniho ruchu

22.5.2018 22




Sit’ zahranicnich zastoupeni CzechTourism 2018

@ | 19 ZZ 1: poboéka agentury CzechTourism @® | 4 ZZ 2: zastoupeni 2. stupné — PR agentura
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Zahranicni zastoupeni CzechTourism — akc¢ni plan 2017+

Posilit a zintenzivnit teritorialni pasobnost v USA a Kanadé
« centralni kampané

* personalni a rozpodtové posileni

« agenturni zastoupeni na zapadnim pobfezi USA a v Kanadé

Posilit a zintenzivnit teritorialni pasobnost v Rusku

« centralni kampané

 re-start trhu — rozSifeni nabidky produktd, osloveni novych cilovych skupin

* strategie substitucnich trhu - rozSifeni teritorialni pisobnosti na nové bonitni
trhy v teritoriu (zemé SNS)

Zakotvit pusobnost ve strategickych teritoriich s potencialem rozvoje
« stfedné/dlouhodoba strategie pro udrzitelny cestovni ruch
« zahraniCni zastoupeni 2. stupné: Indie, Izrael, Blizky Vychod, JV Asie

24



Zahranic¢ni zastoupeni CzechTourism — akcni plan 2017+ (Il

Spoluprace a servis pro partnery po vzoru tzv. Svycarského modelu

* nabidka profesionalnich sluzeb ZZ, které si partnefi mohou koupit

« efektivni distribuce statnich prostfedku prostfednictvim sité odbornikd na
destinaCni marketing

Cile

» Synergické efekty spoluprace se strategickymi partnery, regiony a podnikatel

* Dlouhodobé udrzitelné vicezdrojové financovani

« Konkurenceschopnost a rist hodnoty znacky Ceska republika v zahrani&i i na
domacim trhu

25



Institut turismu CzechTourism — plan vyzkumu 2018+

Tracking prijezdového a domaciho cestovniho ruchu

« Profil navstévnikl, chovani, utraty, hodnoceni spokojenosti, aj.

- Sbér dat pfimo v turistickych oblastech CR

*  Pro pfijezdovy CR bude doplnéno o signaliza¢ni data mobilnich operatoru —
zpfesnéni statistik CSU, mapovani pohybu turistd

Vyzkumy mapuijici image CR a potencial produktti na zdrojovych trzich

- Image CR, zakladni vnimani a hodnoceni CR na vzdalenych trzich - Cina, Jizni
Korea, Indie, Izrael, Tchaj-wan

« USP produkttl v CR - odhad potencialu produktovych fad, profil turisty dle
produktoveé skupiny - Velka Britanie, Francie, Italie, Spanélsko, Rusko, USA

« Golfovy turismus - vypocet potencialu golfového turismu

« Regionalni produkt - vypocet potencialu nad/regionalniho produktu, rozdeleni
do kategorii podle typu produktu, potencial regionu, podpora klicovych USP

26






Marketingova témata 2012 - 2019

Od roku 2012 je destinacni znacka prezentovana CLchRepub_lic
marketingovym konceptem Cesko — zemé pribéh randlof Stories
a od roku 2016 formou hlavnich témat:

2016 — 700 let od narozeni Karla IV.

2017 — Ceské baroko

2018 — 100 let Ceskoslovenska

2019 — Vize a zmény

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

=P .
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Uchopeni téematu — Vize a zmeny

SoucCasnost = to nejlepsi, co vzniklo nebo se vyrazné zmeénilo v regionech

Ceské republiky za obdobi pfedchazejicich 30 let a zaroven je klid¢ové pro

dlouhodobé udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu

« Téma zohlednuje i zmény na poptavkové strané — zmény v chovani turistl, v
jejich cestovatelskych a spotfebnich zvyklostech

Potencial

* vyuzit hlavni témata a silné stranky regiont s potencialem pro podporu
cestovniho ruchu, s dirazem na pfijezdovy turismus

* iniciace tvorby novych produktt na regionalni urovni vznikajici diky rozvoji
turismu v poslednich letech

22.5.2018 29



Celkovy pristup 2019+

Prechod od hlavniho marketingového tématu k produktovym obsahim

- VétSi diraz na budovani jednotné image destinace (jednotny destinacni
management, branding, produktové portfolio, komunikace)

- Ddraz na pfenastaveni produktt podle potfeb cilovych skupin a zdrojovych trhi
v ramci celého marketingového mixu

Produkt cestovniho ruchu = autenticky zazitek, ktery destinace nabizi:

« Je zajimavy pro cilové skupiny a laka je k navsteve
« Lze spojit s konkrétnimi misty s turistickou infrastrukturou

22.5.2018 30



Co déla destinaci atraktivni

USP (Unique Selling Proposition)
« jedineCna nabidka destinace, ktera naplfiuje specifické pozadavky
navstévniku s produktem, ktery destinace nabizi
«  Spravné definovana USP poskytne navstévnikum presvédcivy duvod, pro¢
destinaci navstivit
*  USP je jedineCna, nesmi duplikovat totéz, co o sobé tvrdi jina destinace

Benefit
« Kli¢ova vyhoda, ktera podporuje nebo rozvadi USP

RTB (Reason to believe)
« vnéjSi dukazy kvality destinace

22.5.2018 31



Principy marketingovéeho planovani témat

Hlavni produkt / Hlavni Produkt Produkt 4
marketingové téma

Doplrikovy produkt / Vedlejsi
marketingove téma

Produkt 7

Produkt 2, 3

Produkt 5, 6

Produkt 8, 9

Pokracuijici produkt / Vedlejsi Produkt 1, 2 Produkt 1, 2,
marketingove téma 3,4,5,6

\

2019 2020 2021

22.5.2018 32



Prioritizace produktu

2019 2020 2021

Hlavni produkt Hlavni produkt: Hlavni produkt:
Doplnkové produkty:
Doplrikové produkty: Lyzovani; Luxury
Cykloturistika; Lécebné Doplrkové produkty: budou
lazenstvi a wellness doplnény s ohledem na vyvoj
trhu

Produkty jsou definovany na narodni urovni a predstavuji kliCové produkty vSech
tfi produktovych fad CzechTourism pro planované obdobi

Zpracovani obsahu produktt bude rozlozeno na obdobi

2-3 po sobé nasledujicich let (orientace na kvalitu obsahu) s ohledem na
« kapacity, pfedevSim lidskeé zdroje,

 pfipravenost lokalnich produktu

22.5.2018 33



Pokryti narodniho produktového portfolia 2019 - 2021

1
| B L B 77 o=
/ ’ P
=l 4
. 0y /

Produktova rada Produktova rada Produktova rada
Kulturni turismus Aktivni turismus Lazenstvi a zdravotni turismus MICE
Narodni produkt Narodni produkt Narodni produkt Narodni produkt

Regionalni mésta a Praha — Cykloturistika — Lé&ebné lazefistvi a wellness — Narodni produkty budou doplnény
na zakladé projednavané strategie

Hrady & 2k Horska kola Sdravon produktové fady MICE
ra a zZzam = [ i

e Y P& turistika (a dalsi letni aktivity) ravotni trismus

Ceska tradi¢ni gastronomie Luxury —

Muzea, galerie a technické Lyzovani (a dalSi zimni aktivity) —
pamatky

Tradice, nehmotné dédictvi a
regionalni produkty -

Eko a agro turismus
Filmovy turismus

Lokalni produkty cestovniho ruchu

22.5.2018 34
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Hlavni narodni produkt 2019 — Regionalni mésta a Praha

Charakteristika produktu

« Mestsky zivot, noCni zivot a architektura

- Pamatkové chranéna centra a UNESCO pamatky

- Atmosféra mésta, mistni gastronomie a kvalitni kulturni i sportovni eventy

Mésto = mésto a jeho blizké okoli
Mésta, ktera naplnuji podminky regionalniho produktu dle certifikace destinacnich

managementu v€. produktovych listd a narodniho produktu CzT dle hodnoticich
kritérii s ohledem na potencial pro incoming
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Hlavni narodni produkt 2019 — Regionalni mésta a Praha (pokr. I)

Hodnotici kritéria

* Unikatni profilace (USP)

Alespon 3 vyznamné destinacni cile min. ze dvou produktovych fad CzT

* muzou byt napfi¢ produktovymi portfoliem CzT (pamatky, cyklo, gastro...)

Vlastni portfolio lokalnich produktt podporujici produktové fady CzT

Vlastni marketingové aktivity

* Spoluprace na urovni B2B a B2C

Vlastni funkéni a aktualizovanou webovou prezentaci

* PlInohodnotné jazykové mutace alespon v Cj, nj, aj a dalSich jazycich podle orientace na
zdrojove trhy

* Moznost landing page pro B2C a B2B aktivity narodniho charakteru

- DostateCnou zakaznickou vybavenost a obsluznost (ubytovaci kapacity, dopravni
dostupnost, kontaktni mista....)

- Clenstvi v profesnich asociacich, spolcich, aliancich

« Alespon jeden vyznamny partnersky event CzT nebo event mimofadného mezinarodniho
charakteru

[ ]

[ ]
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Hlavni narodni produkt 2019 — Regionalni mésta a Praha (pokr. Il)

Lokalni produkty 2019: Liberec, Karlovy Vary, Olomouc, Kroméfiz Kutna Hora,
Litomysl, Brno, Ostrava, Praha

Lokalni produkty 2020: Ceské Budéjovice, Plzen, Hradec Kralové, Pardubice,
Trebié, Zlin

* Produkt bude zpracovan obsahové
« Na vybrané destinace bude vedena globalni kampan na zdrojovych trzich s
ohledem na téma Vize a zmény, které ztvarni kli€ovy benefit destinace

Zdrojové trhy: vSechny
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Do meést za poznanim — ,,Heritage Cities*

- Pozoruhodna mésta v riznych regionech Ceska jsou vybrana jako cile pro ty,
které v prvni fadé zajima historie a architektura.

« Jde o meéstské celky nabizejici historickeé i kulturni pamatky, zamky, palace,
méstanské domy, zahrady a parky, sakralni pamatky i ucelena historicka centra
a pamatkové rezervace. Podstatna je i starobyla atmosféra ulic a ulicek,
dychajici staletou historii.

« Maésta jsou chapana i v kontextu atraktivnich cilti v blizkém okoli.

« Destinace v tématu: Kutna Hora, Olomouc, Kroméfiz, LitomysS|
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Do meéest za zabavou a zazitky — ,,Joyfull Cities*

- Mésta vybrana v této kategorii uspokoji predevsim ty, jejichz motivaci je sdileny
spolec¢ny zazitek.

« Upoutaji ty, ktefi se chtgji spoleCné vydat na zajimava mista plna atraktivit
nejriznéjsiho druhu, jakymi jsou napfiklad zoologické a botanické zahrady,
zabavni parky, vodni svéty, zazitkové a interaktivni expozice.

* Pro ty, ktefi chtgji prozit chvile, které se natrvalo vepiSou do jejich rodinné nebo
spoleCné pameéti.

« Destinace v tématu: Liberec, Karlovy Vary
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Do meést za zabavou a veCernim zivotem — ,,Happening Cities*

* Vybrana mésta jsou vyjimeCna zivotnim stylem a dynamickou atmosférou,
jsou to mista, kde to zije a neustale se tu néco déje.

* Vyhledavat je budou predevsim lidé se zajmem o moderni i alternativni
kulturu, art performance, netradiCni vystavy, ale takeé trendy bary, bistra,
kavarny, restaurace a tanecni kluby, ti, pro které je lakava originalni a pulsujici
atmosféra mést, festivalu i no¢niho zivota.

« Jejich motivaci je v prvni fadé uzit si, vyzkouSet a poznat.

« Destinace v tématu: Brno, Ostrava, Praha
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Doplnkovy narodni produkt 2019 — Cykloturistika

Charakteristika produktu

« PredevSim rekreacni cykloturistika, odpocCinek, nenaroCné traveni volneho
casu, poznani a kombinace s dalSimi atraktivitami, napr. mensi vylety v misté
rekreace, stezky, mista urCena pro vyziti celé rodiny

- Zpravidla cyklostezky nebo cyklotrasy vedouci maximalné po zpevnenych
lesnich nebo polnich cestach

Destinace, ktera naplnuji podminky regionalniho produktu dle certifikace destinacnich
managementu vE¢. produktovych listl a narodniho produktu CzT dle hodnoticich kritérii s
ohledem na potencial pro incoming, viz. produkt Regionalni mésta a Praha

22.5.2018 43



Doplnkovy narodni produkt 2019 — Cykloturistika

Lokalni produkty 2019: Aktivni pohoda v jiznich Cechach, Ceské stiedohof,
Koruna Vysoc¢iny, Cyklostezka Be€va

Lokalni produkty 2020: Narodni park Sumava, Cyklostezka Ohie, Cyklostezka
Jizera, Moravské vinarské stezky, Stezka zelezné Opony

* Produkt bude zpracovan obsahové
* Na produkt nebude vedena globalni kampan

Zdrojové trhy: primarné blizké trhy a DCR, sekundarné vzdalené trhy
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Doplnkovy narodni produkt 2019 — Cykloturistika

- Ctyii vybrané oblasti Ceské republiky jsou velmi dobfe vybavené turistickou
infrastrukturou a nabizeji tedy komfortni propojeni cykloturistiky s pesi
turistikou, ale i navstévou mést a pamatek.

- Tato nabidka je urCena lidem, kteri kolo vyuzivaji jako vhodny druh dopravy pro
aktivni poznavani krajinnych kras a hlavni motivaci jim je télesna aktivita
spojena s poznavanim prirody a pamatek, stejné jako pfijemné spolec¢né
straveny cCas.
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Doplnkovy narodni produkt 2019 — Lécebné lazenstvi

Charakteristika produktu

« Léc&ba pomoci pfirodnich IéCebnych zdroju, mineralni prameny, peloidy (slatina,
raselina, bahno), zfidelni plyny, klima

+ Klasicke leéCebné lazenstvi, kdy IéCbu urCuje dohlizi Iékar

« Relaxacni pobyty v lazenskych mistech

Destinace, ktera naplnuji podminky regionalniho produktu dle certifikace destinanich
managementu vE¢. produktovych listl a narodniho produktu CzT dle hodnoticich kritérii s
ohledem na potencial pro incoming, viz. produkt Regionalni mésta a Praha
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Dopinkovy produkt 2019 — Lécebné lazenstvi (pokr. I)

Lokalni produkty 2019: Trebon, Teplice, Janské Lazné, Velké Losiny, Karlova
Studanka

Lokalni produkty 2020: Podébrady, Zapadocesky lazensky trojuhelnik, Lednice,
Luhacovice

* Produkt bude zpracovan obsahové
« Na produkt nebude vedena globalni kampan

Zdrojové trhy: primarné vzdalené trhy, sekundarné blizké a DCR
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Za zdravim a odpocCinkem

Lazeriska mista a Siroka nabidka lazeriskych procedur jsou vybrana jako cile
pro ty, kteri cestovani nechapou jako soutéz, kdo navstivi vic pozoruhodnosti a
atraktivit, pro ty, kdo naopak vyhledavaji spiSe autenticitu zazitku a jsou
schopni si uzit atmosféru mista.

Podstatna je jedineCnost atmosféry lazni, jejich architektura, ale take

souvisejici kulturni program, zajimava a typicka gastronomie, privetivé a
riznorodé okoli, ale také klidny a relaxacni Zivotni styl.
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Vychodiska a predpoklady

Marketingovy mix (3P):

Marketingové nastroje B2C:

Marketingové nastroje B2B:

Marketingové nastroje B2M:

produkt (destinacni znacka/branding a narodni
produkty), trhy (aktivity na zdrojovych trzich),
promotion (komunikace)

marketingova komunikace — integrované
kampané/reklama, obsahovy marketing,
promotion — veletrhy, eventy, publikace, externi
komunikace, marketingovy vyzkum

tvorba obsahu, partnersky marketing, promotion —
prezentace, workshopy, eventy, veletrhy, press &
fam tripy, e-learning, seminare, externi
komunikace

medialni partnerstvi, proaktivni komunikace, PR
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Komunikacni cile

Posileni zna¢ky a budovani jednotné image destinace, zvySeni povédomi o
destinaci a hlavnich turistickych cilech
« Vzdalené trhy: Severni Amerika, Latinska Amerika, Blizky vychod, JV Asie

Zvyseni povédomi o benefitech narodnich produktu
« Blizkeé trhy: prihraniCi a evropské zemé, Rusko

Strategie

Tvorba a Sifeni vlastniho obsahu — dlraz na kvalitu

« Vytvaret a vést efektivni integrované kampané

« Spoluprace s partnery na regionalni i mezinarodni urovni
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Cutomer Journey — cesta koncového zakaznika

POVEDOMI ZAPOJENI PLANOVANI

Klast dliraz na budovani povédomi o Zapojovat cilové skupiny — zvySovat Podpofit konverzi potencialnich
destinaci - image dosah a interakci navstévnik({
«  ZvySovat povédomi o destinaci a «  Vytvaret kvalitni obsah

klicovych atributech destinacni znacky <  Volit vhodné a efektivni distribucni

Budovat jednotnou destina¢ni znacku kanaly

— branding, positioning, vizualni *  Podchycovat zajem lidi uvazujicich o
identita navstéve destinace

Doporucené komunikacni kanaly
* SoMe - IG, FB, YT, PI, blogy
* Influencer marketing a Word of Mouth
* Web —tvorba obsahu
» Reklama — online/display, search, offline
* PR — medialni partnerstvi, press tripy, newslettery
» Publikace
» Event marketing

» Veletrhy

» Partnersky marketing

22.5.2018 53




Cilové skupiny pro kampané

Segmenty cilovych skupin
« Pozitkari: bonitni, vzdélani, zcestovali, adekvatni produktove portfolio
» Cestujici bez déti
* Rodiny s detmi
« Aktivni seniofri
* Cool: bonitni, vzdélani, zcestovali, potencial pro skupinu pozitkaru, strategicka
invence
« Zrali milénialové

Efektivni zasah: kombinovana komunikace ma potencial cca. 45 % zasahu
populace
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Zjednodusena vize kampani 2019+

4 N\
Cesko
zeme pribéh
CzechRepublic
L Land of Stories )

O

Narodni produkty

Produktové benefity Ia?gs ;1?; :' tr;/i
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Destinacni znacka v komunikaci

DestinaCni znacka je tvofena slovnim spojenim
Czech Republic — Land of Stories (Cesko — zemé pfibéhu)
Znacka je ztvarnena unikatnim vizualnim stylem

Cesko CzechRepublic

zeme pribéht Land of Stories

Osobnost znacky: autenticka, poklidna, inspirativni, neopakovatelna,
hedonisticka

Hodnoty znacky: dosazitelnost, bezpelnost, pomér kvalita/cena,
otevrenost, tolerance, vyspélost

Symboly: historicka mésta, kulturni pamatky, tajemna zakouti,
lokality UNESCO, svétove osobnosti, poctiva
gastronomie, malebna krajina a hory, lazerniska vfidla,
relaxacCni rezorty
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Verze 1.2 — zakladni plan po revizi a zapracovani internich a
externich pfipominek vychozi verze, ktery bude predloZzen
zfizovateli spole¢né s provoznim rozpoctem

Praha, 22. 5. 2018

Za tym agentury CzechTourism Radana
Koppova - feditelka strategie a marketingu
koppova@czechtourism.cz

Czechlourism

www.czechtourism.cz



