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Image produktu v CR
Nejvyznamnéj Si zdrojové zemé
CR



Image produktu v CR

Image destinace

Stereotypni, selektivni predstava mista,
charakterizovana o¢ekavanim né¢eho nového

Positioning (tvorba 1image) a Branding
(budovani znacky)

Faktory: vydaje na pobyt, relaxace, socialni
kontakty, klima, krajina a kultura



Image produktu

Tri urovné produktu :
fyzicka slozka
obal

vnéisi vrstva



Pozitivni a negativni image

l

= Image je nejen o fyzickych artefaktech
(kognitivni slozka), ale 1 o téch duSevnich
(holisticka, psychologicka, citova slozka)

= Dulezité je propojeni symbolu s urCitou destinaci



[ Shrnuti

Image destinace:

diferencovana a komplexni pro stale
turisty

ovlivnéna komunika¢nimi nastroji
(reklama a PR)

neotresitelna



Positioning

Umist’ovani destinace na trhu

Proces 5D:

VVVVVV

Deciding — rozhodnuti o predstavé navstévnika o
destinaci

Differentiating — 1dentifikace konkurencnich
destinaci

Designing — odliSeni destinace v ramci kampani

Delivering — plnéni vlastnich prislibu destinace



Branding destinace

Strategie znacky

Vizualni 1identita destinace ma 2 slozky:
trvalou (logo) a promenlivou (reklama)

POZOR! Rebranding je velmi rizikova
zalezitost

S logem ¢asto spojeno motto (viz CR —
Come to slow down...)



Srovnani

Mad’arsko — Talent for entertaining!
Kanada — Discover our true nature.
Malajsie — Malaysia - truly Asia.

Svycarsko — Schweiz, ganz natiirlich!



NejvyznamnéjSi zdrojové zemé CR

(do jisté miry plati 1 pro Polsko a Rusko)

Evropa: Svet:
Némecko USA
Velka Britanie Japonsko
[talie
Nizozemi
Slovensko
Francie
Polsko
Rusko



Némecko

Nejvétsi zdrojovy trh Evropy
Pomérné dlouhe¢ dovolene (5 tydnu)

turisticky zdrojovy region Evropy
Vyznam historickych vazeb — pohranici

Praha a lazenska mésta, pamatky UNESCO
Seniof1: cesty za poznanim, kulturou,..



Velka Britanie

Siroké portfolio cilovych destinaci

Britsti turisté jsou velmi konzervativni
Populace VB starne pomalej1 nez napt. Némci
Praha a Brno (business)

Popularni jsou tzv. short breaks — prodlouzene
vikendy, 3-4 dny, hlavné méstska turistika

Lyzovani, lazn€, svatby, rozlucky se svobodou,
sport



Italie

Cestuji prevazné obyvatele velkych aglomeraci
stfedni a severni Italie

Do zahranici jezdi hlavné mladi
Dovolena do 2 tydnu

Dlouha sezona

Neorganizovany CR

Naroc¢ni konzumenti (luxus)
Jazykova baricra

Kultura, historie, design a umeéni




Nizozemi

Pokles prijezdu
Opakovana navstéva

Netypicke rozlozeni navstévnosti —
objevitele venkova (Praha jen 30 %; Jizni
Cechy, Hradec Kralove, Liberec,
KrkonosSe,...)

Ubytek piijezdt zejména na jizni Moravu
Karavany (rodiny s détmi)



Slovensko

Motivy: navstéva pribuznych a pratel,
meéstska turistika, obchod, rekreace a
zabava, nakupy

Velmi specificky trh oproti ostatnim
statum

Neorganizovang, letni sezona

V Cele Praha (30 %) a jizni Morava (14 %)



Francie

V Cele nejnavstévovangjSich zemi svéta
Letni sezona

Organizovan¢ zajezdy (kulturni €1 sportovni
napln, gastronomie)

Nejzadangjsi oblasti v CR — Praha, Austerlitz
Segmenty: studenti a mladi lidé (individualné,
levnéjsi typy ubytovani), rodiny s détmi a seniofi
(cestovni kancelare)



Polsko

Vyznamna tranzitni zeme¢
CR je pro né€ popularni destinaci
(pfedstavujeme zajimavou atrakci...)

Vede Morava (cirkevni pamatky,
gastronomie, hrady a zamky, ...)

Individualni
CR je draha



Rusko

Roste jeho vyznam
Problémem je vizova politika
Piizniva image CR

S

..lka

S AR

10 zvlastnosti turisty:
Cestovani ve skupinach
Darky

Slovo ,,pozor*

V¢ii na pohadky

Radi slavi (cokoliv)
Hygiena

Sectéli (radi zkousi pruvodce)
Velmi naboZni
Vlastenci

U stolu se nesmrka!



USA

= Jedny z nejvétSich vydaju na CR
= V souvislosti s destinaci CR maji nulove

asoclace

Nejzadanési jsou mestske pobyty v Praze
Obliben¢ jsou tydenni pobyty v laznich
Popularita Greenways

Americka Zidovska klientela (NE mladsi
generace)

= Pokles v dusledku krize
= Kam: Praha, Karlovy Vary, jizni Cechy



Japonsko

Organizovany CR (poznavaci zajezdy)
Mesta (Praha) a kulturni pamatky, historie

Kratkodobe pobyty (tranzit — hlavni zajem o
evropské metropole, CR je na ceste) —
souvisi to se vzdalenosti a déelkou dovolene

Velmi konzervativni (stolovani, styk s
,<domorodci®, uziti kapesniku,...), trpéelivi,
zvidavi,...

Fotografovani



Produkt CR
(slibené odkazy z 1. hodiny)

http://www.youtube.com/user/purenewzealand?ob=
4&feature=results main

http://www.youtube.com/watch?v=bvH4vSeGz4|

http://www.youtube.com/watch?v=6Q7yjt2zk3c&fea
ture=related

http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen
&v=XxvAzOISZ-4&NR=1

http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=kJbaRbZ8
upg&feature=endscreen

http://www.youtube.com/watch?v=nMOkLGD2WIo
http://www.youtube.com/watch?v=Z2QhcJi3qiR0

http://www.youtube.com/watch?v=i{XPeofk W-Pw -
Euro 2012
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