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1. Vize

Nasi vizi je, ze Ceska republika bude v roce 2010 destinaci ¢islo 1 v Evropé
i v ramci srovnatelnych zemi.

: Srovnatelnymi zemémi rozumime ty, jejichz podminky pro turistiku jsou ob- :
¢ jektivné srovnatelné s nasimi, tedy nemaji Alpy ani Stfedozemni more. Tako- :
: vych zemi je v Evropé 18 (Némecko, Madarsko, Polsko, Holandsko, Belgie, :
: Dénsko a dalsi). :

Nasi vizi dale je, Ze Praha bude v roce 2010 evropskou méstskou destina-
¢ ci Cislo 3. :

Jenom Londyn a Pafiz povazujeme za metropole, které budou nadale dlouho-
. dobé zadangjsimi turistickymi cili nez Praha. Ostatni mésta jsme schopni pred- :
. stihnout (Viden, Amsterdam, Kodan, Berlin, Budapest aj.) :

© Jsme piesvédéeni, Ze nase zemé, jeji kultura, pamétky i vyznaéna mésta pred-
¢ stavuji objektivné tak zajimavy turisticky produkt, Ze vyde zminéna vize je do- :
¢ sazitelna. Jediné, co ndm v jejf realizaci mdze zabrénit, je nase nedostate¢na :
i aktivita nebo neschopnost.

2. Cile

. Zakladnim méfitelnym cilem je maximalizace pFijmii z cestovniho ruchu, kte-
i rého Ize dosahnout tfemi vzajemné se nevylucujicimi cestami:

- vy$$im poctem turistG prijizdgjicich do Ceské republiky;
- del$im pobytem turistli v Ceské republice;

- vy&&i atratou turistd v Ceské republice.

. Uspégnost dosazeni cile Ize mé¥it pomoci satelitniho Gétu, statistickymi me-
¢ todami Ceského statistického Gradu a Ceské narodni banky a vybérovymi :
. getfenimi. Vzhledem k sou¢asnym moznostem bude v prvych letech vyuzi- :
: vano pFedevsim 3etfeni na hrani¢nich pFechodech, které se bude periodic- :
. ky opakovat. :

3. Teoreticka vychodiska pro tvorbu strategie

Pro definovani strategie je nezbytné si nejprve odpovedet na otazku: ,Kdy se :
¢ lidé rozhodnou navstivit Ceskou republiku?”

Odpovéd: ,Kdyz si budou s Ceskou republikou spojovat hodnoty, které od-
i povidaji jejich aktualnim potiebam.”

Je tedy nutné vybudovat v myslich lidi spojeni mezi Ceskou republikou a vhod-
: nymi hodnotami. Budovana asociace se musi promitnout do veskeré komu- :
. nikace CzechTourismu a dalSich subjektd ve vztahu k zahranici.

: Lidem na celém svété se ve spojeni s urcitou znackou nebo predmétem velmi :
: Casto vybavi jedna Ci vice konkrétnich asociaci. Takova vieobecné sdilena aso- :
: ciace je k danému produktu pfifazovana zcela automaticky a o jeji pravdivosti :
¢ &lovék dale neuvazuje. Typickymi piiklady jsou: Mercedes = prestiz; Volvo =
¢ bezpedi; Porsche = drava jizda; Chorvatsko = dovolené u more; Nepal = Hima- :
. laje; Kena = safari.

i Pro Ceskou republiku 74dn4 takova silna asociace zatim neni vybudovana.

Asociaci je tfeba budovat, protoze:

Zjednodusuje, automatizuje rozhodovani;

Zvysuje loajalitu klientd a pomaha zapomenout na pfilezitostné chyby;
Umoznuje zadat vyssi cenu;

Chrani proti konkurenci;

Zjednodusuje vyvoj novych sluzeb;

Znacka (brand) nahrazuje prodejce.

"o o0 T

Realnym cilem nové strategie je do roku 2010 vybudovat jednu opravdu sil-

nou asociaci spojovanou s Ceskou republikou.

| z marketingového hlediska je nejvyhodnéjsi vytvorit takovou asociaci pou-

ze jednu.

Lidsky mozek je v soucasnosti prehlcen informacemi. Na tuto skutecnost rea-
guje vytvarenim filtrd a rozviji schopnost prirazovat ke kazdému produktu jed- :
nu specifickou asociaci. Tohoto faktu chceme pfi vytvéareni spojeni s Ceskou re- :

publikou vyuzit.
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Priklady v tabulce dokumentuji mnozstvi informaci, kterymi je lidska pamét za-
¢ hrnovéna: :

Bl Informacni zdroj Pocet slov

Biblické desatero 228
Deklarace nezavislosti USA 300

1 strana v MF DNES 2400
Zakon o vynalezech 8700

1 vydani MF DNES 43200
Pocet vyrobkd v TESCO pres 8 000
Pocet www domén v CR pies 100 000
Za jak dlouho bychom precetli MF DNES? 3,5 hod.

© Abychom zabranili neimérné zahlcenosti informacemi, musime zjednodusit
komunikaci na jednu silnou asociaci, se kterou si turisté budou Ceskou re- :
publiku spojovat. Zjednodusenim a neustalym opakovéanim specifické infor- :
mace se v myslich navétévnikd vytvori automatické spojeni, které nasledné :
i usnadni i jejich rozhodovani o navitévé nasi republiky. :

P¥i budovani znacky, v tomto piipadé Ceské republiky, bereme v potaz i dal-
i 8i marketingové poznatky: :

Prikladem je vy$si podil prodejnosti Coca Coly, pFestoze v chutovych tes- :
tech se jako lepsi vzdy jevi Pepsi Cola. Presto se ji ale trvale prodava méné. :
Stejné tak vice lidi jezdi na safari do Keni, i kdyz podminky jsou srovnatel- :
né s Tanzanii. :

b. Nehledejme tspéch v produktu, hledejme ho v myslich klientd 5
PFi rozhodovéani ma asociace zakorenéna v mysli spotrebitele vétsi vliv nez :
realna skutecnost, se kterou se ¢lovek setkava.

i K prosazeni na zahranic¢nich trzich je nezbytné volit maximalni stru¢nost :
i ajednoduchost vyjadreni. :
i Zéroven je ti'eba tuto zvolenou asociaci neménit, protoze lidské mysleni je :
© velmi setrvaéné a konzervativni. Tvorba asociace je dlouhodoby proces :
. vyZzadujici intenzivni pdsobeni na potencialni zdkazniky a nemalé finanéni :
: prostredky. :

4. Faktograficky zaklad strategie

Ke stanoven strategie, ktera je postavena na exaktnich informacich, jsou vyu- :
Zity tyto podklady:
s Vyzkum motivace piijezdu zahrani¢nich turistti do Ceské republiky a kon-

kurencnich zemi (1800 respondentl z 20 zemi, podzim 2002 - 1éto 2003); :
o Vyzkumy European Travel Commission;
o Marketingové strategie jinych zemi (zejména Madarsko, Polsko, Rakousko, :

Spanélsko, Holandsko aj.); :
i« Programy rozvoje cestovniho ruchu krajdi a regionti Ceské republiky.

¢ Vyzkum motivace p¥ijezdu zahrani¢nich turistd do Ceské republiky se mimo ji-
: né zaméfil na stanoveni motiva¢nich faktord k navstéve Ceské republiky (pro
: srovnani jsou uvedeny i dalsi t¥i zemg). :
. Pri sestavovani marketingové strategie byly motiva¢ni faktory maximalné zo- :
. hlednény. '

© Silné motivaéni faktory pro navstévu

J Cesiarepubica

hlavni mésto pobyt ve volné zimni sporty vodni sporty
je z nejkrasnéjsich prirodé

v Evropé

mnoho zajimavych agroturistika horska turistika dobrodruzstvi,

hradd a zamkd nebo horolezectvi adrenalinové sporty

galerie a muzea nakupovani dobrodruzstvi Jnoéni Zivot”
mnoho zajimavych odreagovani se mnoho zajimavych vodactvi
pamatek, které stoji galerii a muzei

za navstévu

mnoho krasnych hrani golfu mnoho sportovnich  nakupovani
mést akei

Kompletni analyza na www.czechtourism.cz
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. Slabé motivaéni faktory pro navstévu

g Coskirepubia

golf mnoho zajimavych poznavani kultury zimni sporty
sportovnich akci

dobrodruzstvi,
adrenalinové sporty

dobrodruzstvi, nakupovani suvenyrd

adrenalinové sporty

mnoho pamatek,
které stoji za navstévu

agroturistika hlavni mésto je vodni sporty hlavni mésto je
jedno z nejhezcich jedno z nejhezcich
odpocinek, regenerace horska turistika nakupovani véci mnoho zajimavych

nebo horolezectvi hrad( a zamku

cykloturistika zimni sporty odpocinek, regenerace  mnoho galerif a muzei

. | objektivné dobré podminky pro uréité turistické aktivity negarantuji, ze za- :
¢ hraniéni turista povazuje nasi republiku za idealni pravé pro tyto segmenty tu- :
* rismu. Z priizkumu nevyplyvé, Ze respondenti maji Ceskou republiku za ne- :
¢ vhodnou pro agroturistiku nebo cykloturistiku, ale pro tento druh aktivit pre- :

. feruji jiné destinace.

Jak jsou vnimany staty, kdybychom si je predstavili jako osoby?

Y cesiirepubica |

prételsky odlisuje se, zalezi mu na spole- rad riskuje
vybocuje z fady cenském postaveni

starostlivy chladny, odtazity, tradi¢ni, konzervativni ~ odvézny, nebojacny
udrzuje si odstup

zena rad riskuje chladny, odtazity, puisobi mladistvé

udrzuje si odstup

ohleduplny pusobi starsim mé v Ucté tradice uzivé si Zivota,
a usedlym dojmem rad se bavi

vzdélany, inteligentni  skromny vzdélany, inteligentni  odliduje se,

vybocuje z fady

. Jaké vlastnosti naopak personifikovany stat nema?

odvazny, nebojacny zodpoveédny vici uziva si Zivota, tichy, micenlivy
ostatnim rad se bavi

odliSuje se, peclivé plni tolerantni, premyslivy, hloubavy

vybocuje z fady povinnosti bez predsudki

rad riskuje zalezi mu na spole- pratelsky zalezi mu na spole-
cenském postaveni cenském postaveni

spolehlivy vzdélany, inteligentni  skromny chladny, odtazity

premyslivy, hloubavy  Zena spolehlivy tradi¢ni, konzervativni

¢ dujicim poradi:

Historie a architektura vynikajici
Pohodli velmi dobra
Nakupy velmi dobra
Odpocinek a regenerace primérna
Turistika a cykloturistika pramérna
Poznavani lidi a prirody primérna
Letni sporty a zabava slaba
Pfiroda, dobrodruzstvi a zimni sporty slaba

: Tyto tabulky ukazuji ziednodusené poznatky éerpané ze sloZitych statistickych

 a grafickych tdajo.

¢ Vyzkum také stanovil naseho jednoznaéného konkurenta ze sledovanych zemi
. - Rakousko, vici kterému je nutné se vyhranit.

. publiku:

Madarska;
¢ b) maji nejvétsi sympatie k Rakousku, nejmensi k Madarsku;

Kompletni analyza na www.czechtourism.cz

. » Konkrétni pamatky

¢ » Konkrétni cilova skupina

i » Zivoudi, Zijici

: » Pohadkové

¢ » Kulturni

: » Magicky, absurdni, iracionalni

: » Realné, ryzi, skutecné, autentické
i » Pestrost, riiznorodost, rozmanitost

—p—

: c) maji ze sledovanych zemi nejvétsi zkusenost s Rakouskem. S Chorvatskem

a zejména s Madarskem maji méné zkusenosti.

g Motivace zahraniénich turistt k navitévé Ceské republiky

i Nejvétsi podil turistl pfijizdéjicich do Ceské republiky tvoii milovnici pamatek :
i a historie, spolu s pohodInymi nav$tévniky mést a rekrealnimi sportovci. Jsou :
¢ to lidé, kteri vyhledavaji klid, pohodli, prijemné prostredi a nenarocnost. :
i Z toho vychazi i nade strategie. Do roku 2010 chceme pfilakat vice turisttl préa-
© vé na tyto atributy dovolené travené v Ceské republice.
i Zhruba tietinovy podil piedstavuji tzv. primérni turisté. Jsou charakterizovani :
: svym nevyhranénym dvodem navstévy, a proto i je Ize ovlivnit motivacnimi :
: nastroji uvedenymi ve strategii. :

|:| Prdmérny turista

Pamatky a historie

[]

Rekreacni sportovec

PohodIny navstévnik
mést

. Zabava a nocni Zivot

[]

. 5. Strategie propagace Ceské republiky 2004 - 2010
Nova strategie propagace Ceské republiky odpovida na tii zdsadni otazky:

1. jaké jsou zékladni vlastnosti dovolené v Ceské republice;
: 2. jaké jsou hlavni dGvody navitévy Ceské republiky;

Q Cesi repubiia

3. jaké jsou nase Narodni produkty.

Zakladni vlastnost dovolené v Ceské republice

: Klid a pohoda jsou vlastnosti, které se jevi jako nejcast€jsi asociace spojované :
: s dovolenou v Ceské republice. :

¢ Z rtiznych moznosti byly zamitnuty vlastnosti:
¢ a. knimz se hlasi vdechny destinace;

© b. které jsou samoziejmé;

‘e které jiz vlastni nékteré jiné destinace;

: : d. které nemaji protéjsSek.

¢ Faktor vnimani Ceské republiky u zahraniénich turistdi je hodnocen v nasle- '

. K zamitnutym vlastnostem (asociacim) patti:

» Konkrétni typ cestovniho ruchu » Prekvapujici

» Pratelsky

» Poznani

» Volnost, svoboda, prostor

» Hustota pamatek

» Efektivni vyuZiti ¢asu

» Vlypocitatelny, spolehlivy, jisty
» Bezpecny

Strategie definuje zakladni vlastnosti dovolené v Ceské republice -

pohodina, pohodova, nenarocna, klidna, prijemna, pristupna.

Vylucuje vlastnosti typu okézala, monumentalni, Sokujici, dobrodruzna, vzne-
: $ena, sofistikovana, naro¢na ¢i snobska.

: . Témito vlastnostmi se Ceska republika vymezuje viici svym hlavnim konkuren-
i Toto tvrzeni Ize dokumentovat na tom, Ze turisté, ktefi navstévujf Ceskou re-
i narocné (fyzicky i psychicky), méné pohodové a s méné pratelskou povahou
: : jejich obyvatel.

¢ a) maji dale nejvétsi zajem o navitévu Rakouska, poté Chorvatska a nejméné :

tdm, kterymi jsou Rakousko a Némecko. Tyto zemé jsou naopak vnimany jako

Nasim cilem tedy je, aby si v roce 2010 kazdy Evropan automaticky
spojoval dovolenou v Ceské republice s KLIDEM a POHODOU.

COT Business ~ 4 ~ 2004
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- Hlavni diivody navstévy Ceské republiky
Hlavnimi dévody pro navétévu CR jsou:

a. Historie a architektura (vyznam: 55 %)

(hrady a zamky, historickd mésta, Praha, kultura)

b. Relaxace, piiroda (vyznam: 25 %)

(letni i zimni hory, 1azné, relaxace)

c. Spotrebni zabava (vyznam: 20 %)

(nakupy, no¢ni zabava, pivo, jidlo)

a. Ceska republika je misto, kde stravim pohodovy a klidny pobyt v ma-
gickych méstech, na hradech a zamcich.

b. Ceska republika je misto, kde stravim pohodovy a klidny pobyt
v (zelené) prirodé.

c. Ceska republika je misto, kde se v klidu pobavim.

. Nérodni produkty

Nérodni produkty jsou produkty zndmé na celém svété ve stejné podobé. Pri-
i kladem m0zZe byt Francie, ktera ma takovychto produktd vice - PafiZ, Eiffelova :
veZ, Azurové pobreZi, Bretagne, zamky na Loire.

Nagim cilem je, aby si v roce 2010 kazdy Evropan s Ceskou republikou spo-
i joval nejen nade hlavni mésto, ale také nasledujici produkty:

» 5 mist
O Praha
O Karlovy Vary
O Cesky Krumlov
O Skalni mésta zahrnujici Cesky/ raj, Ceské Svycarsko
a Adrspassko-teplické skaly
O Olomouc

» 2 casové produkty
- orientovény na dokryti tzv. mimosezonnich obdobi
O Vanoce
O Slavnosti jara

Fakultativni vylety maji za tkol pfivést turisty i do dalSich oblasti v oko-
Ii 5 hlavnich produktl. Jsou hvézdicovitymi vyjezdy z téchto mist, a tak
pokryvaji i dal3i turistické atraktivity dané oblasti. Vytvorenim urcitého
poctu fakultativnich vyletd z 5 Narodnich produktt docilime opakované
navstévovanosti tohoto mista a zaroven straveni delSiho casového
obdobi na Gizemi nasi republiky. Cilené budou propagovény predevsim
nésledujici fakultativni vylety tak, aby se postupem casu staly dalSimi
Narodnimi produkty.

» fakultativni vylety
Kutn& Hora
Karlstejn
Lednicko-Valticky areal
Kromériz

Marianské Lazné
Becov nad Teplou
Trebon

O Jindfichdv Hradec

O Hluboka nad Vitavou
O Litomysl

(CNONCNOCRONONO)

» fakultativni vylety v 2. viné - vyzadujici jesté piipravu produktu
O Pribram
O Loket
O Moravsky kras
O Trojtihelnik pamétek UNESCO na Vysociné (Tel¢, Zdar, Trebic)

COT Business ~ 4 ~ 2004
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- Vlyuiiti geografické polohy CR

o Ceska republika je dnes soucasti hlavné téch zajezdd, které smétuji na tzemi '
. stfedovychodni Evropy (Budapest, Viden, Drazdany, Krakov, Bratislava). Z&- :
. jezdy, které by kombinovaly nasi republiku napfiklad s Bavorskem a Svycar- :
: skem, prakticky neexistuji. Tato situace nema Zadny logicky dlivod (napF. je :
i mnohem snazsi dojet do Prahy z Mnichova nez z Budapesti), jde spise o stale :
i existujici psychologickou Zeleznou oponu.

: Nagim cilem je tuto bariéru prolomit. Proto budeme propagovat i koridor :
: ¢ Mnichov - Praha, jehoZ prostfednictvim prildkdme maximalni pocet turistd :
: Kombinaci ,klidu a pohody” s hlavnimi dlivody pro navstévu nasi zemé ziska- : :
: me tfi zdkladni sdéleni nadeho marketingu. Ceskou republiku budeme tedy

i prezentovat nasledujicim zplsobem:

navétévujicich Bavorsko i na tizemi Ceské republiky.

Jak budeme Narodni produkty prosazovat?

1. Propagace se nejprve zaméfi na Vanoce, fakultativni vylety kolem Prahy

(Karl3tejn a Kutna Hora) a koridor Mnichov - Praha. Bude probihat pre- :
devsim prostiednictvim nasich zahrani¢nich zastoupeni, ktera pfipravi stra- :
tegii efektivni propagace a naslednou prezentaci téchto produktii zahrani¢- :
nim touroperatordim. :

2. Ve druhé viné budou zahrani¢ni zastoupeni CzechTourismu propagovat :

hlavni Narodnf produkty (Praha, Karlovy Vary, Cesky Krumlov, skalni més-
ta, Olomouc) a ke kazdému z nich pouze 1 fakultativni vylet, ktery bude pro :
specificky trh nejlakavéjsi. Samotné produkty a fakultativni vylety pfipravi :
odbor regionalistiky CzechTourismu ve spolupraci s regiony a kraji Ceské :
republiky. :

© Tyto prvni faze propagace za¢nou v &ervenci 2004 a potrvaji pfiblizné do cer- :
o ¢ vence 2007. :
i Ceska republika ma dnes jen jeden Narodni produkt - Prahu a dvé dal3i mista :

{ na tuto pozici zacinaji aspirovat - Karlovy Vary a Cesky Krumlov. i 3. V dalsim obdobi budeme propagovat zbyvajici Narodni produkty.

i Ke kazdému Narodnimu produktu bude pfipraven manual, ktery bude ob-
sahovat: :

odkazy na webové stranky k dané destinaci;

fotky v rozliSeni pro tisk;

informace o dopravé a vzdalenostech;

informace o ubytovacich moznostech;

popis daného mista a blizkych zajimavosti;

seznam kulturnich, sportovnich a dalSich zajimavych akci;
dalsi podrobné informace a zajimavosti regionu.

. Dal$i zaméreni aktivit CzechTourismu: :
¢« zahranicni zastoupeni budou cilené kontaktovat cestovni kancelare a tour- :

operatory s prezentaci a nabidkou Narodnich produktd;

i o CzechTourism bude poskytovat dotace cestovnim kancelarim, pokud pro- :

kazatelné do své nabidky v katalogu nebo na internetovych strankach za- :
hrnou Narodni produkty a fakultativni vylety, které urcila naSe marketingo- :
Va strategie;

o hromadné i individuaini press tripy budou smérovat prevazné na Narodni

produkty;

o webové stranky CzechTourismu zméni strukturu tak, aby podporovaly Na-

rodni produkty;

o ve viech prospektech a mapach budou zvyraznény Narodni produkty;
o bude vytiStén prospekt predstavujici pouze Narodni produkty;
¢ o budou postupné vytistény plakaty na kazdy Narodni produkt.

Kompletni analyza na www.czechtourism.cz

—



Priloha_c0404 26.3.2004 14:44 Strénka V $

Priklady detailnich graf(, z nichz se vychazelo p¥Fi vytvareni strategie:

Charakteristiky primérného turisty: Povidavy, sdilny

Zvidavy, zajima se o nové véci

’ Uziva si Zivota naplno, rad se bavi
Pasobi mladistvym dojmem

/, Odvazny, nebojacny

Pratelsky

~

Tolerantni,
bez predsudkd

, Dynamicky, rozhodny
_ - Tvofivy

- Vadci typ

_- Radriskuje

Ohleduplny -

Starostlivy - =

Zodpovédny vici —

ostatnim = - Zélezimu na
spolecenském postaveni
Spolehlivy =~ =~
polenivy Odliuje se,
Pid vybocuje z rady
Skromny

~
Individualisticky,
zaméreny na sebe

.
Peclivé pIni své povinnosti

PuUsobi star$im a usedlym dojmem Pracovity, houzevnaty

Tradi¢ni, konzervativni ! ' L Vzdélany, inteligentni
Tichy, micenlivy Chladny a odtazity, udrzuje si odstup

Premyslivy, hloubavy

Viyteckovana oblast uvnitr' kruhu znazorfiuje nejcast€jsi charakterové vlastnosti primérného turisty.
Sipky znézoruji tendenci prevazujicich vlastnosti. Bod oznacuje primér.

Charakteristiky turisty zaméreného na pamatky a historii:

Povidavy, sdilny

Zvidavy, zajimé se o nové véci

’ Uziva si zivota naplno, rad se bavi
/ Pasobi mladistvym dojmem
/, Odvézny, nebojacny

Pratelsky

Tolerantni,
bez predsudkd

-’

, Dynamicky, rozhodny
_ - Tvorivy

- Vvadci typ

_- Radriskuje

Ohleduplny -
’ N
K resnmnaas
Starostlivy - - ' H \ H
| " \ x
T L] T 0
Zodpovédny viici | ," .
ostatnim \\\ H / H -~ Zalezimuna
S - ,E’ H spolecenském postaveni

H o

.

Spolehlivy =~ H p
poleniivy : Odlisuje se,
_ vybocuje z rfady
Skromny

~
Individualisticky,
zaméreny na sebe

.
Peclivé pIni své povinnosti

7’ .
Pisobi star§im a usedlym dojmem “ Pracovity, houzevnaty

Tradiéni, konzervativni * ' s Vzdélany, inteligentni
Tichy, mi¢enlivy Chladny a odtazity, udrzuje si odstup

Premyslivy, hloubavy

Vyteckovana oblast uvnitit kruhu znazornuje nejcastéjsi charakterové vlastnosti turisty zaméreného na
pamétky a historii. Sipka znazoriuje tendenci k pevazuiici viastnosti. Bod oznacuje priimér.
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