IMAGE PRODUKTU

Image destinace

- jde Casto o stereotypni, selektivni pfedstavu mista, charakterizovanou o¢ekavanim néceho
nového a dosud nepoznaného

- image destinace uzce souvisi s umistovanim, segmentaci a brandingem

- image destinace je ovlivnéno fadou faktori, jako je vySe vydajii na pobyt, relaxace, socidlni
kontakty, klima, krajina a kultura

TFi Grovné produktu

- fyzicka sloZka produktu — jadro produktu, které tvoii jeho vnitini ¢ast. Urcuje zdkladni motivaci
vybéru destinace.

- obal produktu — faktory, které ovlivituji image destinace (kvalita poskytovanych sluzeb, tvorba

corporate identity, budovani znacky destinace, komunikacni strategie, suvenyry)

vnéjsi vrstva produktu — sluzby, které jsou turistim poskytovany po navstéve destinace; benefity

Image — pozitivni i negativni
Pt. destinace s vyloZené€ negativni image: Ostrava (klasicky ptiklad stereotypni piedstavy — doly,
tovarny, kominy, smog, hornici, rum... piedstava vychazi z médii, ... je na tom hodn¢ pravdy,
ale tato image zastira i néktera pozitiva, a navic - na néktera negativa se mizeme divat i pozitivné
— miiZe to pro nds byt velice zajimavy a inspirujici pohled [1) — navstéva dolii a technickych
pamatek
Image je Casto dlouhodobd, té¢zko se méni, prostfedky do zmény image se projevi az za desitky
let, n¢kdy 1 piesto ne.

The brand wheel — tvorba znacky Velké Britanie
- s jakou image si VB spojime — hospody, double decker, ¢ervené telefonni budky, fish and chips,
trhy na ulicich, hrady a zahrady, fotbalové zapasy...
Image je nejen o fyzickych artefaktech, ale i o vice duSevnich vécech — festivaly (napf. jizni
Morava — psychologické vlastnosti, vétSinou si ji personifikujeme, jizni Morava jako krasna
bujna Zena, pocitové slozky jsou pro image velmi dtlezité...) — 2 pohledy (fyzicka slozka s
konkrétnimi symboly VB, dusevni) — duilezité je propojeni symbolu s ur¢itou zemi (hrady samy o
sob¢ nic neftikaji, ale ve spojeni s VB uz ano)

1. kognitivni slozka (info o skute¢nosti, které jsou pravdivé) — atributy majici fyzickou

povahu — znalosti o destinaci
2. holisticka, psychologicka, citova slozka — zalozena na subjektivnich pocitech

Shrnuti poznatkii o image destinace:

- image destinace je vice diferencovana a komplexni pro turisty, ktefi v destinaci jiz byli
- image je velmi ovlivnéna komunikaénimi nastroji

- snad nejsilnéji ovlivnéna reklamou a PR

- velmi obtiZzné ménit neotiesitelné image. ..

Umist’ovani destinace na trhu - proces 5D:
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- Deciding — rozhodnuti o ptedstave, kterou by méli navstévnici o dané destinaci ziskat

- Differentiating — ptesna identifikace konkuren¢nich destinaci a zjisténi odlisSnych momentt

- Designing — diferenciace destinace v ramci kampani (v tvorbé marketingového mixu)

- Delivering — plnéni vlastnich pfisliba destinace

Strategie znacky — branding destinace

- trvalejsi soucasti znacky destinace je logo a proménlivou je reklama — tvorba vizualni identity

- branding neni vysledkem reklamnich kampani, ale reklamy vyuziva k umistovani znacky
(destinace)

- uspesnost znacky je vysledkem fyzické diferenciace destinace (produktu)

- obvykle byvé znacka znadzornéna graficky — néjakym logem, je lepsi ji pfili§ Casto neménit,
rebranding je velmi rizikova zalezitost, mnohdy se nepovede (CR ji ted’ méni), mnohdy vychézi z
narodnich barev, z vlajky, Casty motiv ptfimoiskych destinaci slunce, dalsi srdce, hezké:
Spanélsko (pry povedené), Austrélie (klokan), Novy Zéland, Holandsko (tulipan), ...

- s logem ¢asto spojeno motto — CR — Come to slow down (v upoutavce toto znazorfiuje $nek —
piijd'te

sem zpomalit x nudit se?)

- Kanada — Discover our true nature

- Malajsie — Malaysia, Truly Asia

- Svycarsko — Schweiz, ganz natiirlich
- Mad’arsko — Talent for entertaining

NEJVYZNAMNEJSI ZDROJOVE ZEME CESKE REPUBLIKY:
Némecko
- nejveétsi zdrojovy trh Evropy (2. nejvyssi vydaje na CR ve svéte)
- pomérné dlouhé dovolené — rocni min. 5 tydnii, hodné Némcti ma dokonce 6 tydnti dovolené
- roste oblibenost vzdalenych destinaci — zde jsou vyuzivany pfevazné CK
klicové oblasti jsou piedev§im Bavorsko (hl. Mnichov a Norimberk) a Badensko, Wiirttembersko
(Stuttgart, Mannheim, Karlsruhe)
- pro CR — Bavorsko, dale spolkové zemé byv. V Némecka — vyznam mé Praha
- vyznam — pohranici (vazby dané z historie)
- Némci nejéastéji jezdi do: Spanélsko, Rakousko, Italie, Francie, Turecko (CR neni vyznamna)
- mimo Evropu: USA, Egypt, Thajsko, Dominikanska republika, Kanada
- jak roste kupni sila vych. Némci, CR pro né ztraci smysl
- pocet pfenocovani je daleko dynamictéjsi — klesa rychleji nez pocet ptijezdi



- pocet piijezdi se dlouhodobé snizuje, ale i tak je Némecko jedni¢kou v navitévnosti CR oproti
jinym statim (velky podil 1 Rusové)

- Némci nejvice navstévuji ¢eské kraje (prestavaji je vSak navstévovat, Ceské lazné — trojuhelnik,
i 1azné v Libereckém kraji, Sumava, Lipno, Krkonoge, Jizerské hory, jizni Cechy — historicka
meésta) a Prahu (konstantni pocet navstév)

- cile ném. turistt v CR dle vékovych skupin:

e do 16 let: organizované skolni vylety (Praha, UNESCO, hrady a zdmky, sportovni
vylety)

e do 28 let: rozdil mezi zdpadem a vychodem Némecka (individuélni cesty, kvalitni
ubytovani, leteckd doprava x levné ubytovani, vlak, vikendové pobyty, lyZarské
pobyty)

e stfedni generace: obchodni cestujici (MICE), rodiny s détmi, mladé pary bez déti

e duchodci: cesty za poznanim, kulturou,..

Velka Britanie

- 3. nejvyznamnéjsi zdrojovou zemi, 3. nejvyssi vydaje na CR

- velmi Siroké portfolio cilovych destinaci

- britsti turisté jsou velmi konzervativni a planuji cesty dlouho doptedu

- populace VB starne pomaleji nez napt. Némci

- nejvice jezdi do Prahy, do kraji moc ne — a kdyz, tak do lazni (Karlovy Vary), na jizni Moravu
(business — vliv Brna — veletrhy, vystavy, kongresy)

- nejvice jezdi: Spanélsko, Francie, Irsko, USA
e []typ dovolené: vzdalené destinace
[J okruzni plavby
[ short breaks — prodlouzené vikendy, 3-4 dny, hlavné méstska turistika
(] zimni turistika
[ lazné
e [] specifické uddlosti (svatba...)
- pfenocovani: Praha, jizni Morava
- problémem je, jak dostat navstévniky z Prahy do regionti — otazkou je, zda je to viilbec mozné,
co by je zaujalo?
- nejvice jezdi do:
- Praha — 90%, prim. 3 dny
- Praha + Cesky Krumlov
- Marianské Lazn¢, Karlovy Vary
- kdo:
- mladé bezdétné pary do 35 let
- dichodovy vék
- rozlucky se svobodou — hen party = svobodné Zzeny (beauty and wellness), stag party =
svobodni muzi
- ma smysl oslovovat britsky trh z pohledu jizni Moravy — do jisté miry ano, letecké spojent
existuje, mélo by byt Uizeji zaméteno na urcity typ navstévniki, balicek programu — navstéva
spole¢né s Vidni, Prahou



- business
Italie

- Italové zlstavaji pii své dovolené hlavné v Italii, do zahranici cestuje hlavné obyvatelstvo
velkych aglomeraci stfedni a severni Italie

- vysoka ¢etnost zahrani¢nich dovolenych je typicka u mladé generace

- hlavni dovolena nedosahuje ani dvou tydnii

- prodluZuje se sezénnost

- nizka mira organizovanosti

- italsky turista je narocny na kvalitu (stravovani, vyhodné nakupy, hygiena)

- 4-5 hvézdickové hotely — luxusni ubytovani

- ma znaéné jazykove bariéry

- nejoblibenéj$imi destinacemi jsou: Francie, Spanélsko, Némecko, Chorvatsko, Recko

- velky vliv maji jejich statni svatky — obdobi Velikonoc, prodlouzené vikendy

- nejvice: Praha (3-4 dny), radi nakupuji, silné vazba na italské umélce, italské stavitele —
pamatky, Skolni vylety

- dale paméatky UNESCO, Brno — Spilberk (spojené s navitévou Polska), dale kombinace: Praha-
Viden, Praha-Budapest'...

- hlavni marketingova témata pro Lednicko-Valticky areal: za poznanim a zazitky, pohadkové
hrady a zamky, vinafstvi, cirkevni pamatky, po stopach italskych umélct

- po roce 2007 pokles navstévnikl, nadale bude asi stagnovat (vyvoj pobyttl je podobny)

- partnerské mésto Brna — it. provincie Lombardie (S It.)

Nizozemi

- jednoznacny pokles ptijezdii Nizozemcti do CR — kviili poméru vykon/cena (roste cena, ale s
tim neroste kvalita, napt. Krkonose)

- opakovana navstéva — dnes uz ne tolik

- ubytky pfijezdl jsou na jizni Morave, ve Zlinském kraji, to, co maji blize, tam je pokles mensi
- karavany — del$i pobyty

- ,,skrblici“ tvrdi pritvodci o Nizozemcich — avSak prumérné vydaje jsou nadprimérné ve
srovnani s Polaky, Slovaky, ... - kempy jsou drazsi

- netypické rozlozeni navstévnosti — Nizozemci jsou objeviteli venkova, podil na Praze pouhych
30 %, Jizni Cechy, Hradec Kralové, Liberec. .. nejméné v Moravskoslezském kraji a
Olomouckém

- kdo: rodiny s détmi...

- /jantarova stezka — stezka z Pobalti pfes Moravu do Vidné, obchodni trasa, dnes cyklotrasa pies
Brno, Olomouc, Ostravu, dale do Polska, dnes projekt — ud¢lali z toho turistickou znacku,
navstévujeme to nejlepsi ze 4 kraju okolo této stezky/

USA

- patii k zemim s nejvétsimi vydaji na CR

- téméf nevnimaji Ceskou republiku jako turistickou destinaci, nékdy ani nevi, kde se nachazi,
takZe maji vétSinou nulové asociace

- n¢ktefi tusi, ze Praha je blizko Némecka ve Sti. Evropé...



v

- nejzadangjsi jsou méstské pobyty v Praze, ptipadné spojené s navstévou atraktivnich mist v
jejim okoli (napft. Cesky Krumlov) nebo s jinymi staty

- mirn¢ stoupa i poptavka po klasickych (tyden a vice) pobytech v ¢eskych laznich

- stabilni zajem je o cyklistické a p&si vylety po Ceské republice (znacka Greenways)

- americkd zidovska klientela — vazba na Prahu, navstévuji i jind Zidovska méstecka,
demograficky se jedna o starSi populaci (diive také piijezdy z Izraele — uz sem témét nejezdi,

- rtist poptavky po CR i v dobé, kdy dolar klesal, od r. 2006 pokles (krize se projevila dfive nez
jinde ve svéte)

- kam: Praha, Karlovy Vary, jizni Cechy

Slovensko

- hl. motiv: navstéva piibuznych a znamych

- dals$i motivy: méstska turistika, obchod, rekreace a zabava, nakupy

- velmi specificky trh oproti ostatnim statiim, znaji Ceskou republiku téméf nejlépe, ¢im mladsi
generace, tim jsou tyto vazby slabsi (mizeme jim nabizet néco nového, ale maji vice moZnosti jet
jinam), dano také osobnimi kontakty

- lazenstvi a venkovska turistika — neni pfili§ oblibené

- CR je druhou nejoblibengjsi zahraniéni destinaci slovenskych turistil, nejoblibengjsi je
Chorvatsko, roste obliba Bulharska, Mad’arska, Egypta, Tunisu

nebude vozit)

- pokles pfenocovani, ale mirny rist ptijezdl - nejvice jezdi: Praha (30 %), jizni Morava (14 %)

Francie

- vice nez jedno desetileti nejnavstévovangjsi zemi svéta (80,5 mil.)

Lucembursko a Italie

- téméf 50 % CR se koncentruje do 3 hl. tur. regiontl, kterymi jsou patizsky region Ile-de-France,
primoisky Provence-Alpes, Cote-d‘-Azur

- nejvice cestuje v hl. letni (a podzimni) sezéné

- pobyt s programem, ktery obohati dusevni i fyzickou stranku

- kulturni vyziti (navstéva opery, koncertu, divadelniho predstaveni), pobyty v lazenskych
meéstech, diraz na gastronomii. ..

- nabidka by méla byt spojena s n¢jakou udalosti (festival, vystava, karneval, sportovni udalost,
navstéva vanocnich trhi, objeveni nového muzea, restaurace)

- nejzadangjsi v CR — Praha, Austerlitz

- segmenty: studenti a mladi lidé — individualng, levngjsi typy ubytovani; rodiny s détmi

- turisté vyssi v€kové kategorie — pomérné €asto zastoupeni, ¢asto prostiednictvim cestovni
kancelare

Polsko

- velmi vyznamna tranzitni zemé

- CR je pro né popularni, maji o nas predstavu jako o Svejcich, pivaiich, nevéFicich, specificky
smysl pro humor, maji ptehled o nabidce



- nejcastéji navitévuji sousedni zemé — Némecko, CR, Slovensko, dnes také VB, Nizozemi, Italie
- kam:

- kratsi cesty do moravskych regionti

- navstéva mést, pamatek, historie

- lyzatské pobyty

- cirkevni pamatky

- pfevazuje individudlni organizace cesty

- dnes jsou u nas drazsi ceny nez v Polsku — pokles (na to doplatilo i Slovensko — pfijetim eura —
ubytek navstév Tater)

- oblibené ¢eské jidlo Polakl: smazeny syr [1[]

Rusko

- roste jeho vyznam, tlumeno nasi vizovou politikou (ovlivnéno Evropskou unii)

- 10 zvlastnosti ruského turisty: (podle vyzkumu pro jizni Moravu)

- cestovani ve skupinach

- nakupuji hodné darka, vratit se domt bez darkt pro ptibuzné a znamé je skoro nemozné

- smich u Rusil vyvolava slovo pozor (auta) — pfipomina ruské slovo hanba (autlim), eBanka,
herna — podobaji se v rusting sprostym sloviim

- v&fi na pohadky, radi si splni ptani na ,,kouzelném* Karlové mosté

- vSichni oslavuji, vzdy si najdou diivod k oslave

- hygiena nade vse, stravi mnoho hodin v koupelné

- jsou zvédavi, jsou schopni pied cestou nastudovat vechny mozné cestopisy o Cesku a pak
zkousi privodce [1[]

- jsou nabozni, po 80 letech socialismu a silného ateismu se stali Rusové silné véficimi (navstéva
pravoslavnych kostelit)

- jsou vlastenci

- zékaz smrkani u stolu

- r0zvoj cestovani — stiedni tiida

- top 10 suvenyri: pivo, ledové vino, becherovka, sklo, ¢esky granat, botanicus, bizuterie,
hracky a loutky, starozitnosti, recept na veprové koleno

- 10 dtvodd, pro¢ CR: levna dovolena, jednoduché doprava, exotika zamki a Gervenych stiech,
nejlepsi pivo na svété, CR je v Rusku oblibené, jazykovéa dostupnost, romantické, Jagr, ...

- 10 nejpopularnéjSich mést z pohledu Rusti: Praha, Karlovy Vary (problém — mnoho napisti jiz
jen v rustin¢), Kutna Hora, Turnov, Sychrov, Be¢ov nad Teplou, Pardubice, Déténice
(romanticky zamek — sttedoveéké krémy jsou u Rusti velmi obliben¢), Slavkov, Podébrady
(lazenstvi)

- radi cestuji s celou rodinou, nebo spolecné s prateli

- romantické duse

- oblibené pobyty u jezer, u zamkd...

- pii volbé dovolené v CR hraje roli: cena (CR je pro Rusy levnou destinaci), jednoduch4 doprava
(hlavné letecka), pFizniva image CR — &eské sklo, pivo, bizuterie, romantické hrady a zamky,
pohadky, jazykové dostupnost (navitévnici z Ruska se v CR domluvi)



