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Prehled
rozpoctu

CzechTourism Prehled po aktivitach
2026

Aktivita Nazev aktivity Rozpocet vE. prijmu Planované prijmy Prispévek zfizovatele (MMR)
1 Multimedialni obsah 30 610 500,00 30 610 500,00

2 B2B relations 20 550 000,00 400 000,00 20150 000,00
3 Veletrhy 36 033 621,00 10 350 000,00 25 683 621,00

4 Vzdélavani 1540 000,00 1540 000,00

5 Vyzkum a vyvoj 18 850 000,00 18 850 000,00
6 Eventy 6 000 000,00 6 000 000,00

7 Kampané 60 710 000,00 60 710 000,00
8 PR a media relations 3389 500,00 3389500,00

9 Destinacni management 3400 000,00 3400 000,00
10 Provoz CzechTourism 129 231 869,00 129 231 869,00
1 Provoz zahranic¢nich zastoupeni 64 000 000,00 64 000 000,00
12 Marketing zahrani¢nich zastoupeni 42 250 000,00 3800 000,00 38 450 000,00
Celkem 416 565 490,00 14 550 000,00 402 015 490,00
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Digitalizace
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Digitalizace procesu v CzechTourism

Strategicky cil

Rok 2026 je pro CzechTourism zasadni v oblasti

digitalizace. Cilem je zvysit efektivitu, transparentnost

a uzivatelsky komfort napric klicovymi procesy
agentury.

Zavedeni ERP systému Helios

Nahrazeni systému IRAP: ERP Helios zcela nahradi

stavajici ucetni system IRAP.

Komplexni digitalizace ucetnictvi
VSechny ucetni agendy budou spravovany
elektronicky, vcetné schvalovacich procesu.

Odstranéni papirové dokumentace
Schvalovani faktur, smluv a dalsich dokumentut
bude probihat vyhradné elektronicky v ramci
systému Helios.

Integrace s dalSimi systémy

ERP bude propojen s DMS, ISDS, registrem
smluv, spisovou sluzbou a dalSimi nastroji
statni spravy.

Vyuziti umeélé inteligence v ucetnictvi

Automatické nacitani faktur

Al bude vyuzita pro automatické rozpoznavani
a zauctovani faktur, ¢imz se vyrazneé snizi
administrativni zatéz ucetnich.

Prediktivni analyzy
Systém bude schopen predvidat vyvoj naklad(
a upozornovat na odchylky od rozpoctu.

Al pro vykaznictvi a reporting

Automatickeé vystupy vysledkd hospodareni
Systém Helios bude generovat vystupy pro
zfizovatelsky odbor, odbornou verejnost

i zameéstnance automaticky na zakladé
aktualnich dat.

Personalizované dashboardy
Zameéstnanci budou mit pristup k prehlediim
dle své role.

IT infrastruktura a bezpecnost

Presun dat do cloudu
VSechna data budou dostupna online
s moznosti pristupu odkudkoli na svété.

100% zabezpeceni dat

Investice do moderni IT techniky a externich
sluzeb zajisti vysokou uroven kybernetické
bezpecnosti.

Soulad s legislativou
Reseni bude odpovidat pozadavkiim zakona
o kybernetické bezpecnosti a GDPR.



Digitalizace

o1

Modernizace HR procesu a vzdélavani

Dochazkovy systém a schvalovani absenci

Mobilni schvalovani
Zaméstnanci budou moci podavat zadosti
o dovolenou ¢i absenci primo z mobilniho telefonu.

Automatizace procesu
Dochazka bude evidovana elektronicky,
s moznosti integrace do mzdoveého systému Avensio.

Onboarding novych zaméstnancu

Novy onboarding portal
Interaktivni platforma s videi, navody, testy
a organizacnimi informacemi.

Novacci ziskaji pristup ke vSem potrebnym informacim

jeste pred nastupem a béhem obdobi jejich zapracovani.

Vzdélavaci portal pro zameéstnance

Digitalni rozvoj dovednosti
Dlouhodoby program zahrnuijici workshopy, webinare,
microlearning a konzultace.

MS365 a PowerPlatforma
Zameéreni na praktické vyuziti nastroji pro rizeni Casu,
ukol’ a komunikaci.

Digitalizace personalni agendy

Elektronické zpracovani danové agendy
V roce 2026 prejde personalni oddéleni na plné elektronicky
systém pro zpracovani danovych dokument zaméstnancu.

Paperless nabor

Veskereé naborové procesy budou probihat bez papirovée
dokumentace, vcetné vyuziti elektronickych podpist

a schvalovani smluv a dokument.
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PR plan

Strategicke cile

» @ ®»

Zlepsit znalost a vnimani CzechTourismu jako odborné a dévéryhodné
instituce v oblasti cestovniho ruchu.

Posilit informovanost o ¢innosti agentury a jejim prinosu pro rozvoj
destinaci a ekonomiky.

Zajistit konzistentni, moderni a pozitivni komunikaci napfric¢ kanaly -
média, podcast, socialni sité.

Propojit PR aktivity s cili strategie CzechTourism a destinace Cesko:
kvalita, spoluprace, regionalni rozvoj, udrzitelnost.




PR plan

Klicoveé aktivity 2026

Oblast Hlavni kroky Cil
Tiskové zpravy PokraCovani v pravidelné produkci (min. 3-4 mésicne) - Udrzet pfitomnost v mediich a posilovat roli CzechTourismu
data, kampané, projekty, produktové zaméreni, jako expertni instituce.

vyznamna vyroci, podcast Sbaleno).

.................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Snidané s novinari 3 x rocné, mensi format pro 10-15 novinarda. Budovat osobni vztahy a zvySovat informovanost
o ¢innosti agentury.
Tiskové konference 3-4 x rocné (data, projekty, souhrny, kampane) Zvysit pfimy medialni zasah, prezentovat vysledky a data.

+ 3-4 x rocneé spolecna ucast s dalSimi subjekty
(napf. zhodnoceni letni sezony, zahajeni zimni sezony,
partnerstvi v ramci eventu), pripadné natoceni reportaze.

Placené ¢lanky / 1-4 Clanky v ramci spoluprace s medii Zajistit kontrolovanou a garantovanou viditelnost CzechTourismu.
medialni spoluprace (napf. Seznam Zpravy, HN/E15, Denik.cz).
Podcast Sbaleno 12 epizod + bonusoveé dily. Propagace na Facebooku Posilit znalost znacky CzechTourism a vhnimanou blizkost
a LinkedIn (2 viny reklamy). k cestovani po Cesku.
Socialni sité PokraCovani v pravidelné aktivité cca Zlepsit reputaci, dosah a zapojeni sledujicich.
(FB, LinkedIn) 4-5 postd tydné, jednotny ton komunikace.



PR plan

Méreni a reporting

Oblast ZpUsob vyhodnoceni Periodicita

Média Monitoring vystupl a sentimentu (smluvni agentura). Meésicné, Ctvrtletné, rocné.

POdcaStSbaleno ..................................... P OSleChOVOSt ........................................................................................................................................................ Ctvrtletne .......................................................................................................................................................
SOCIaImSIté ................................................. D Osahmterakcenarust8|edu“C|Ch .............................................................................................. Ctvrtletne .......................................................................................................................................................
CelkovePRWSIedky ......................... VYUZItIdathrUZkumuInstltuwturlsmuoznalostlznaCky .................................... Rocne ...............................................................................................................................................................
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Rozpocet PR aktivit

Aktivita Naklady Poznamka

Tiskové zpravy OK¢ Interni kapacita (cca 35-40 rocné).

Smdanésnovmah ....................... 15000KC33kce/5000KC ..........................................................................................................................................
TISkovekonference ................... SOOOOKCAakce/QOOOOKCVCnatoéemwdeoreportaze ...........................................................
Placeneélanky ................................ 165000KCZajlstltkontrdovanouagarantovanouVldlteanStCZeChTounsmu ...............
POdcaStSbaleno ........................... SOOOOKé .................................................................................................................................................................. Reklamapowdamanas|edneopakovampOMdneChOdVYdam ...............

+ propagace
(FB, LinkedlIn, IG)

Monitoring médii 190 O00K¢ Denni monitoring + pravidelné a ad hoc medialni analyzy

PR plan 2026 odpovida strategii CzechTourism a destinace Cesko 2026-2030.
Zaméruje se na efektivni komunikaci s realnym rozpoctem, posiluje znalost, divéryhodnost a pozitivni image CzechTourismu.
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1.Analyticka
vychodiska
Vyvoj pfenocovani Il;®u
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Analyza navstévy

Z dostupnych dat z Trackingu vyplyva,
ze 85 % zahrani¢nich navstévnik(
prijizdi individualné, 10 % pres cestovni
kancelar a ve 4 % cestu zajistuje
zameéstnavatel.

Cestovatelska skupina
vV %

Tracking pfijezdového turismu 2024

Zavér: nase destinace laka vice individualni cestovatele

Motivace/aktivity

Kultura/ pamatky, archtektura

Pfiroda

Cyklo

Lazné a wellness

Navstéva eventu

Gastronomie

Navstéva pribuznych/ znamych

Technické pamatky

Ativity béhem navstévy
vV %

10 20 30 40 50

Tracking prijezdového turismu 2024

60
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Potencial zdrojovych trhu

Némecko je zasadnim zdrojovym trhem s vysokou
mirou prenocovani i regionalnim rozptylem.

Mezi zemé podporujici regionalni rozptyl se dale
radi Slovensko, Polsko, Rakousko a Nizozemsko.

Tyto trhy maji do budoucna nejvétsi potencial
dalSiho regionalniho rozptylu, ale jiz mensi
v celkovém rlstu prenocovani.

Mezi vyznamné trhy s vysokou bonitou, ale nizkym
regionalnim rozptylem (saturujici prevazné Prahu)
patfi Spojené staty americké, Velka Britanie, Italie,
Spanélsko a Francie.

Tyto trhy maji do budoucna nejvétsi potencial

v dalSim rastu bonity (potazmo prenocovani) pri
alespon

minimalni mire rlstu regionalniho rozptylu.

Ostatni trhy maji nejvétsi potencial v rastu
pfenocovani prostifednictvim rastu prijezdu,
avSak prozatim maly v rlstu rozptylu.

Vlykon zdrojovych trht z hlediska regionalniho rozptylu (TOP 20)

SermeEeE Trh Rozptyl % Prenocovani Bonita
B ML ettt et Nemecko 62 6 455 787 7191747 832
Slovensko S 1776 316 1170 592 903
Polsko 58 1653 230 1469 722 359
DML, cerererereressrnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssesssssassssssssssessssnessssasssssssssssssses Spojené staty 13 1452 293 2784 047 598
Velka Britanie 10 1398 823 2 394 786 688
ltalie 14 1160 978 1828 541925
A ML ettt ettt sttt sttt sttt sttt sttt a ettt sasasasasasasaeasasasasaesens Spanélsko 12 771230 1402 869 189
Nizozemsko 44 719 230 882 949 192
Francie 18 718 205 1164 930 132
NIl ettt sa et et s s Izrael 26 663 771 817 767 104
Rakousko 52 662 576 862 675 254
Korejska rep. 26 423 297 597273478
2 mll ....................................................................................................................... Mad'arSkO 39 372 650 613 383 546
pojené staty @ e Cina 28 300 685 386 982 882
e Dansko 32 299708 518 496 570
ltahe ................................................................................... Svycarsko 26 299 283 373 805 716
Francie Nizozemsko
épané|sko©© O'Zfae' Q ORakousko Turecko M 295 569 353 206 150
Turecko g 8@0'35“’ £ e Tchaj-wan 38 286 244 342 062775
O SVYOAISkO GIN8 BOIGIE . eorssssessessessessssssssssssssssones Svédsko 22 281111 568 127 352
0 10 20 30 40 50 60 /0 Belgie 32 241 209 478 319 430

Zdroj: CSU (Hromadna ubytovaci zafizeni, rok 2024, Tracking pfijezdového a domaciho cestovniho ruchu).
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Vyzkum image
& positioning 2025

Test vnimani destinace

a noveho positioningu

(kvantitativni i kvalitativni vyzkum v 5 zemich)
USA, UK, Némecko, Italie, Korea

Vysledky mély sva specifika dle regionu, ale spolecné
napfi¢ trhy potvrdily vnimani Ceska jako pohodové

a kreativni zemé s bohatou kulturni historii. Znama je
hlavné Praha, pivo a pamatky. Zajem o autenticke zazitky,
klid v prirodé, gastronomii a relax.

Positioning kouzelného mista s malebnou pfirodou

a nadcasovym duchem mista byl pfijat pozitivné ve vSech
testovanych trzich. S myslenkou “experience the free
spirit of Czechia” se respondenti dobre identifikuiji.

Nazev Czechia je malo znamy (Korea, Italie, VB, USA).

Celkove
Cesko ma ve svété pozitivni obraz, potfebuje ale
jasnéjsi komunikaci s jasnym uchopenim znacky.
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DNA

Ovéreni brandové
pyramidy 2025

66 % Zivé Femeslo a tradice 72 % Kulturni a historické dédictvi (UNESCO)

71% Dostupné

69 % Bezpecne, klidne 64 % Prirodni lecive prameny, wellness a lazne

a uklidnujici

Soucasné vnimani

Praha, pivo, historie, kultura 84 % Hledaci kultury a historie

86 % Svobodny Esence znacky
duch Ceska
72 % Okouzlujici, uvolnéné a magické misto m”Positioning

s bohatym, mnohovrstevnym kulturnim
dedictvim a krasnou prirodou

30 % Malé, nenapadneé, blizké 44 % Pohostinne
1% Trochu drzé, s kapkou cerného humoru 37 % Uvolnene
20 % Odolné, vynalézaveé, schopné 32 % Bohemske 30 % Kreativni

29 % Okouzlujici, osliujici

68 % Neocekavane a inspirujici zazitky, kvali nimz se chces vracet
44 % Uklidnuijici, odpocinkové, klidne

69 % Duch mista: nad¢asove, malebné, magicke, bohémské

64 % Jidlo a pivo
74 % Krasna, odpocinkova priroda

69 % Pribéhy, pohadky a alchymie

Klicové cilové skupiny

Sousedni zemé

92% Milovnici wellness a prirody,
,City break”, Foodies

Procentni soulad s preferencemi a vnimanim respondentt jednotlivych faktord znacky Cesko

Zdroj: STEMMARK: Vnimani znacky Ceska v Italii, Koreji, Némecku, Spojeném kralovstvi a USA, 2025 (préimérna hodnota za véechny trhy)

49 % Sport (hokej, tenis)
53 % Technicke, podnikatelské
a primysloveé dedictvi a inovace

Klicova konkurence

Osobnost znacky

Emocionalni atributy

Racionalni atributy

Vychozi pozice

Francie, dovolené na plazi
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SWOT
destinace
pro marketing

Cesko vnimame jako velmi
diversifikovanou, ale svym
zpusobem také univerzalni
destinaci. Zaroven disponuje
jedinecnymi specifiky, které je v
ramci marketingu treba zhodnotit a
promitnout do komunikacnich
témat.

Image a nase unikatni USPs
planujeme konzistentné a
dlouhodobé komunikovat tak, aby se
Cesko pevné a jasné zapsalo do
povédomi cestovatell a zaroven
reflektovalo potreby zdrojovych
trha.

SWOT analyza vychazi z internich
workshopU, prizkumud mezi
organizacemi destinacniho
managementu, profesnimi
organizacemi, aktualizace DNA
znacky z roku 2025 a dalSich dil¢ich
analyz a vyzkumu.

Silneé stranky (S)

1.Bezpecnost

2.Dostupnost (dopravni i cenova)

3.Diversifikovana nabidka produkt(
(historie, kultura, prioda)

4.7Zachovalé kulturni pamatky a
koncentrace atraktivit na malé
ploSe.

5.Privetivost, mirnost

6. Tradice autenticita

Prilezitosti (O)

1.Jasné definovana image

2.Diverzifikace nabidky a trh(

3.Sezonni rozptyl

4.Vetsi diraz na kulturu

5.Slow tourism a trend potreby
uniku z reality

6.Sirsi komunikaéni mix

7.Strategicka partnerstvi

SWO

Slabe stranky (W)

1.Nizké povédomi o Cesku

2.Roztristénnost

3.Vnimani Ceska jako "vychodu"

4.Infrastruktura a kapacita v
regionech

5.Jazykova vybavenost a nevlidnost
ve sluzbach

6.Nezazity nazev Czechia

7.Rozpocty zaostavajici za nasi
konkurenci

Hrozby (T)

1.Rigidni administrativa

2.Slaba politicka podpora odvétvi
cestovniho ruchu poskozujici
destinace (Rozpocet/ nedostatecné
lidské zdroje)

3.Konkurence okolnich statd s vyssimi
investicemi

4.Politické zmény a mezinarodni
nestabilita

5.Noveé destinace prebiraji roli
neobjeveneé "exotiky" jako
napr.Gruzie, Uzbekistan
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Bariéry, které
musime prekonat Z dilcich vyzkumu na image
Ceska a pruzkum na DNA

znacky vyplynulo:

Bariéra Akce

1.DUraz na konzistentni a dlouhodobou komunikaci

vzdalengjsich trzich image destinace zastfesujici jednotlivé produkty.

2.V neokterych, vhla\{n? e’vro’pskych’zemlch % 2.V relevantnich zemich komunikovat prémiové
po’zustatky (?ceka\{anl "V_yChOdn'ho bloku. 1 zaZitky, kulturu a sluzby svétové Urovné. Ve
3.Malo vyfproflIo’var.mvdvest’lna’ce o , sttednédobém vyhledu navysit pomér aktivit

4.,Czechia” - stale jesté nizka znalost a slozita .~ - zahrnujicich prémiové az luxusni zazitky
Vys’,lovvno,St hlavné v anglosaskeém svete vede-~ .- 3.Komunikovat jasny pfib&h toho, kdo jsme jako
k zaménam (plete se s Chechnya) ... . destinace - stabilni USPs.
'. 4.Nazev Czechia - propojovat v ramci osvéty ke
N znameéjSimu nazvu Czech Republic napr. v
°. textech.
[
* L A4 r 7 o
°. Doporucent v ramci

"*++.® marketingovych aktivit 2026
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Svetove trendy v turismu
k zohlednéni v planu
2026

Zdroj: Travel trends ETC

Autenticita a unikatnost zazitkd roste na dulezitosti
Socialni sité - rostouci vliv na vybér destinace
Bezpecnost, tolerance diky geopolitické situaci nabyva na dilezitosti

Escapismus - tiha reality a zrychlovani svéta vyzyva k Castéjsim
unikdim na dovolenou

Cesty za eventy

Coolcation - navyseni poptavky po chladnéjsich destinaci
Staycation, digitalalni nomadi

Matky a dcery, solo women and multigeneracni cestovani roste

Al personalizace nabidky, Al vyhledavani
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., Startegie znacCky

1

2. Strategie
znacky




 otrategie znacky

2

Destinace Cesko
Essence / DNA

Pyramida znacky Cesko

; v . Experience

jakozto destinace the free spirit
cestovniho ruchu 2025 of Czechia

’ , o . _ Positioning

Upvr’av’eno dlewmieelt YyZ’kumu ) Okouzlujici, klidné a magické misto s bohatym,
zaciname s podporou silnych stranek, rznorodym kulturnim dédictvim a pfirodnimi scenériemi

na kterych stavime image.

Osobnost znacky
Skromna a privétiva. Pohostinna, uvolnéna, bohémska a kreativni.

Emocionalni atributy

Okouzlujici zemé. NeCekané a inspirativni zazitky, pro které se vyplati vratit.
Uklidnujici, pohodové misto s nadc¢asovym, malebnym, magickym a bohémskym geniem loci.

Racionalni atributy

Kulturni a historické dédictvi. Krasna uklidnujici priroda. Prirodni |écivé zdroje, wellness a lazné. Pribéhy, pohadky a alchymie.
Ziva femesla a tradice. Jidlo a pivo. Bezpe&na, dostupna, klidna a mirumilovna zemé.
(Technické, podnikatelské a priimyslové dédictvi a inovace.)

Soucasné vnimani Soucasné hlavni cilové skupiny Soucasna hlavni konkurence
Praha, pivo, Milovnici kultury, historie, wellness a prirody, Okolni zemé, Francie,
historie, kultura ~povrchni” prvocestovatelé, foodies plazové destinace



 Strategie znacky

w

Hlavni pilire
znacky

Unikatni duch mista

Bohate kulturni dédictvi Pohoda Dostupnost Nadcasova kvalita

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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Image
destinace - USP

,,,,,
. ‘e

Bohate kulturni

dédictvi

17 zapist v UNESCO, zachovalé pamatky,
bohatost a rozmanitost sloht -

od romanské, goticke acrhitektury az po
modernu, vSe na jednom misté.

Neseme odkaz svétoveé znamych umélct
jako je Kafka, Mucha, Dvorak.

-----
. ‘e

Pohoda

Bezpecna tolerantni, nesvazana zeme.

Mame krasnou, malebnou prirodu

a historické lazné idealni k relaxaci,
kvalitni gastronomii (tradicni

i rychle se rozvijejici souc¢asna scéna),
silny genius loci, scénické vyhledy

i kouzelné ulicky v historickych
mestech.
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. . . .
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Dostupnost Nadcasova kvalita

Mistrovstvi remesel (pivo, sklo, vino)
stabilni a rozvinuta ekonomika,
dédictvi silné industrialni ekonomiky,
spolehliva dopravni infrastruktura.

Z mnoha pohledd jsme v srdci
Evropy, diky malym geografickym
vzdalenostem je mozné stihnout
hodné v kratkém Case, zaroven
mame mirné podnebi a mirnou
krajinu.

“Free spirit” je pojem, kterym chceme vyjadrit
UNIKATNI DUCH MISTA. Nejedna se o bohémskou
volnost a revoltu, ale predev3|m o sofistikovanou formu
svobodomyslnosti, vlastni genius loci.

Pocit, ktery u nas zazivaji cestovatele a ktery
a je tim, co vse propojuje.
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Osobnost znacky
& tone of voice

Uvolnéna, mirna, pohodova, zaroven spolehliva
Tajemna, mysticka a okouzlujici, s bohatou historii
Tolerantni - nejsme svazani dogmaty

Okorenéna , bohémstvim” a kreativitou

Autenticka, kultivovana, bez velkého ega

Tone of voice

Pokorny ze kterého je citit pohoda (“bez velkého ega”)
Hravy - jemné vyzyvavy
Inspirujici — vyzyvajici k hlubsimu poznani

Inteligentni
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Novy komunikacni koncept

feel free...

V roce 2026 nastava posun v komunikaci od konceptu
“Unexpected wellbeing” zaméreného na produktovou
radu aktivniho turismu k sirSimu image destinace dle
vytvoreného a vyzkumem ovéreného positioningu.

Esenci naseho DNA propojujici vSechny pozitivni
hodnoty znacky je unikatni duch mista - vSudypritomna
atmosféra svobodného ducha a pohody.

V novém konceptu ji predstavujeme skrze prozitek
v destinaci - to, jak se lidé u nas budou citit.

K exekuci nam pomaha typografickeé reseni davajici
na vybér ze scrolovaciho menu vychazejici
z digitalniho prostredi.

Vizualni styl

Odklon od extréemné inscenovanych fotografii, které
zachycuji perfektni moment, mohou na uzivatele

pusobit odmérené, neopravdovée a bez emoci. Lidé se s

tim jednoduse nedokazi ztotoznit.

Posun k pfirozenym barvam a texturam, opravdové
vyrazy a necentralizované kompozice dodavaiji pocit

opravdovosti, jako bychom moment zachytili na kameru

“nahodou” styl podtrhuje vyzadovanou autenticitu.

("

b |
Feel free to
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visitczechia.com

M

spoil yourself

relish the art

savor the moment

Indulge in the finest culinan
experiences where traditio
meets moderq-,_artistry

I
——

—#\}isitCzechia
feel free

“#V/isitCzechia -
feel free

Klidné budte
Feel free to:

nadseni

prekvapeni

lenosivi
aktivni

romanticti

A

dojati
nenasytni

pozitkari

v

perplex
minimalisté
maximalisté
uchvaceni

opecovavani
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Globalni online kampan Feel
free 2026

Produktove spoty 15" a 6"
ve Spanélsku, Francii a Nizozemsku

i /

Cyklo, pési turistika - Nizozemsko

1 ﬂ-‘pel freeto be
p ,‘&* |

e

i

b 3 b
Feelfreetobe , ‘“excited

A .
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Samostatné produktove
kampané 2026

.»J!‘?Q\ o
P VY

aim for par |

Feel freeto | readthegreen | EEpiveicdbER
enjoy the view

#VisitCzechia
visitczechia.com feel free

Golf

Zemé: VB, Skandinavie
Termin: Cerven 2026

Golfova kampan predstavuije tri hlavni
benefity Ceskych golfovych hrist:
dostupnost, mirné klima a krasné vyhledy.

[
.
o,

R relax
Take a moment to rejuvenate

Feel freé to ‘ float and pamper yourself in our

_ relaxing healing spa retreats
stargaze

N

#VisitCzechia
visitczechia.com feel free

L azné

Zemeé: Némecko, Polsko
Termin: zari 2026

Produktova kampan bude zamérena na
posileni podzimni a zimni lazenské sezony.
Jejimi piliri budou spa relaxace a volny Cas.

@)

Zima

Zemeé: Némecko
Termin: Listopad 2026

Realizace kampané zavisi na rozoctu.
Kampan by méla byt zamérena na zimni
sporty (lyze, snb, bézky) a turistiku
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3. Cilove skupiny

Od demografie k
osychografii
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Schéma promeény cileni

Klasicka
segmentacni
kritéria

--------
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Geografickeé
charakteristiky

.
----------

>

0
0
-
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---------
....

Demografické
charakteristiky

.
. .
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Novy
pristup

-----------
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Behavioralni -
charakteristiky

- e
---------
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Charakteristiky
archetypu

Aplikace
na konkrétni
trh

s Zastoupeni
“.  arxchetypl

Tvorba
personalizovaného
produktového
portfolia

-----
[ -
e

-----

.
--------

------

-
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Demografie jako primarni zaklad
cileni je davno mrtva.

Vychozi hodnotou pro spravné
cileni je vasen pro dany produkt
a motivace k navstéve.

Psychografie a behavioralni
aspekty popisuji cilovou
skupinu mnohem presnéji, nez
geograficky plvod c¢i vékova
skupina. Dohromady tvori
archetypalni cileni.

Demografie a geografie vsak
nasledné mohou prispét
presnosti aplikace
archetypalniho cileni na
konkrétnim trhu a vybéru téch
spravnych marketingovych
kanald.

Takto zvolené cilové skupiny
aplikované na konkrétni
zdrojové trhy pak také umoznuiji
presnéjsi a personalizovanéjsi
cileni jednotlivych narodnich,
ale iregionalnich produktd.
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Profil hlavnich cilovych skupin

Culture Lovers

FITs - lidé s vySSimi prijmy

Vedomejsi cestovatelé

Motivaci je poznani jineé kultury

Zajimaji se o historii, pamatky, architekturu,
objevuji své koreny

(heritage travel), navstévuiji kulturni akce,
galerie, muzea, festivaly.

Vyhledavaji unikatni autenticke zazitky,

o které se doma chtéji podélit.

Hledaji premium to mid luxury sluzby

Potencial pro rlst bonity.

Navrzeny profil bude validovan vyzkumem a sbérem dostupnych dat o chovani v destinaci v prabéhu roku 2026 a dale

kampan 2026

Nature Lovers

Radi travi dovolenou v prirodé a na mistech,
kde neni vysoka koncentrace turist.
Vyhledavaiji unik z rusného zivota.

Dovolenou travi aktivné -pési, cyklo, vodactvi,
v zimeé bézky, skialpy, lyze.

Glamping, camping, caravaning, slow turismus.

Outdoorovi nadsenci.
Vétsi afinita k udrzitelnosti.

Potencial pro regionalni rozptyl.

Spa &Wellness Lovers

Priorita je wellbeing (pecuji o své zdravi)

Pozitkari

Narocni na kvalitu sluzeb

Cestuji v paru nebo skupinkach (zeny, matka dcera)

Potencial pro prodlouzeni pobytu a sezonni rozptyl
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Profil specifickych
relevantnich podskupin

Foodies

Miluji jidlo, rozmanitost, autenticitu, vyhledavaji
lokalni speciality Ci zazitkové kurzy vareni, jsou
ochotni zajet kvuli doporuceni i do vzdalenéjsich
mist, slysi na lokalni doporuceni, radi sve
prozitky sdili ve sve “bubliné”. Laka je kavova,
pivni i vinarska kultura. Jsou ochotni si za kvalitu
priplatit vyssi cenu.

Business/Bleisure

B2B - nekontroluji vybér destinace, vyssi uUtraty.

Foodies

Svatby, vyroci, oslavy, laka je romanticka
povaha destinace.

Sportovni nadsenci

Obijizdi svét za zavody, maratony,
golfové dovolené, jsou to sportovni fanousci.
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4. Prioritni trhy

Strategie zdrojovych trhu
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Strategie trhu -
prioritni zdrojove trhy*

Némecko

Udrzeni silnych pozic, nabidka novych aktivit s
cilem dat divod k opakované navstéve, budovani
pozitivhiho image, soustredéni se na regiony
Bavorsko, Sasko.

Polsko, Slovensko, Rakousko

Netreba se predstavovat, soustredime se

na nabidku aktivit v rGznych regionech a rliznych
sezonach, davame duavod

k opakované navstéve. Cilem je regionalni a
sezonni rozptyl.

USA/Canada, UK

Bonita - budujeme povédomi a image,

Praha funguje jako vstupni brana do dalsich
regiond (vylety z Prahy). Cilem je navysSovani
celkové bonity, navyseni poctu prijezdl a
pokojonoci.

*prioritni zdrojove trhy = trhy které maji vysokou bonitu

nebo vyznamné pocty prijezdd, nebo jsou jinym zplsobem
dudlezité pro naplnovani strategickych cil(l

ltalie, Izrael, Spanélsko, Francie

Cilem navysit pocet prenocovani.

Korea, Taiwan, Japonsko, Cina

Bonita - budujeme povédomi a image,
Praha jako vstupni brana do regionu. Cilem je dvod k
dalsi navstéve, navyseni poCtu prenocovani.

Nizozemsko, Dansko, Belgie

Potencial regionalniho rozptylu dle relevantnich
zajmu navstévnikua.

Trhy s vysokou dynamikou rustu a
potencialem do budoucna

Indie, GCC (Saudska Arabie), LATAM (Brazilie,
Argentina, Mexiko) - cil vybrat trh s potencialem
maximalizace ROI a investovat do relevantni nabidky.
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N rye

Segmentace trhu - prijezdovy
cestovni ruch

3 vrstvy pristup

@ Blizké trhy @ Stredné vzdalené

Trh je saturovan, dosahl vysoké miry Budovani silného a identifikovatelného
penetrace - cilem je zvysit opakované image, fokus kulturné poznavaci plus
navstévy, prodluzeni pobytu, rozptyl do specifika relevantnich produktové nabidky -
regionll, zaméreni na Sifi nabidku, celoro¢ni golf, cyklistika, eventy, lazné, romantika,

nabidka (sezonalita, eventy, zimni hory) Praha jako brana do regiont - regionalni
rozptyl, diversifikace sezonnosti - jaro,
podzim, Vanoce, cilem je zvysit pocet

prenocovani (+ sezonnost)

@ Vzdalené

budovani jasného image -

cil zvysit povédomi o Cesku

a navyseni poc¢tu navstévnikl a
prvonavstév

Investujeme do vybranych zdrojovych trhi s nejvétsim potencialem navratnosti (ROI) dle bonity, konektivity a dynamiky rastu.
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Domaci cestovni ruch

Hlavni investici a podporou DCR je sprava a vedeni

portalu Kudy z Nudy:

Praha

 zdrojovy trh pro regiony (Prazané do
regionu) a zaroven cilova destinace pro lidi z
region(

Portal Kudy z Nudy - premiovy
zdroj inspirace

. pestrost a Sire nabidky, zajistujici regionalni a
sezonni rozptyl (eliminace overtourismu,
pokryti mimosezony)

Udrzitelnost

« edukuje, jde vice do hloubky nabidky,
zohlednuje trendy, napr. s tématem
odpovédneho cestovani atd.

|

N kudyznudy.cz
Czechlourism
"™ 4

- :——.

'?-.\
(=
>

Rovny pristup a otevrenost pro
vsechny subjekty
. pUsobici v cestovnim ruchu, které mohou na
KZN po splnéni publikacnich podminek
bezplatné inzerovat svou nabidku
« Propojeni nabidky s poptavkou.

Stimuluje opakované navstevy

« KZN nejen pro Slovensko, ale i Rakousko,
Polsko, Némecko (sousedni zemé diky
vyletnictvi se de facto se chovaji v urcitém
aspektu jako DCR - rychla rozhodnuti).

llllllll
lllllllllll

. S Pocet aktivnich *
_.' PocCet navstév rok 2025 '__ et a9 .

44mil 16 mil

1]
---------------

Zdroj GA
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@ Kvalitni prezenta¢ni material (doplnéni DML,

zprehlednéni a systematizace, destinacni video,
nova Sablona prezentace, jednotna prezentace
destinace, zpracované produktove nabidky, nova
Sablona a optimalizace brozur) - CzT jako
»Vvykladni skrin” destinace

Zavedeni nového positioningu - budovani silné
a dlouhodobé konzistentni image destinace
napric B2C a B2B.

Lepsi vytézeni hlavnich témat a udalosti
(eventll) pro marketing, synergie s regiony
(Praha), nastaveni internich procest

a projektového rizeni.

KzN - udrzeni zakladniho informacniho servisu,
hlavni nastroj pro DCR -kvalitni obsah pro SEO
(véetné obsahu pro Al vyhledavani). Priprava
datového propojeni s VisitCzechia.com (jednotny
datovy sklad).

Top 10 priorit pro marketing a ZZ 2026

@ Posileni socialnich médii (SOME) - obsah,

kapacity, jasna obsahova strategie uplatnitelna i
pro ZZ, vice video a engaging obsahu SOME
jako inspiracni nastroj pro rozhodovani,
influencer spoluprace - vytézeni hotoveho
materialu napric trhy, UGC, vlastni obsah.

Portal visitczechia.com - dosazeni kvalitniho
obsahu pro SEO, pozic ve vyhledavani a
navstévnosti — nastroj informovanosti pro
incoming, implementace Al pro optimalizaci.
Priprava redesignu portalu.

Partnership/spoluprace - eventy, projekty jako
Michelin, Open Design Factory, Dan Brown,
ambasadori, ETC- Evropské, V4, regionalni
spoluprace, co-brandové “top down” kampané
s regiony, propojeni se silnymi hraci v industry —
OTAs - nastroj pro konverze.

8
9

CRM - jednotna databaze kontaktl, Sablony,
segmentace, direct marketing.

Stabilni ZZ - efektivni vyuziti zdroju -
soustredit se na aktivity s nejvétsim dopadem -
influencer, media spoluprace, efektivni
rozlozeni do regiont dle povahy trhu,
relevantni kampané z centraly, podpora lepsi
konektivity, vyuziti PROPED, reprezentace,
zdroj expertizy a inspirace k rozvoji.

Diversifikace - trhy a rozsireni hlavni sezony -
jaro — unikatni prilezitosti jarni kvetouci Cesko,
podzim - MICE, zima - advent a hory, lazné.
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Dlouhodobé priority a jejich rocni implementace

Priorita

Dlouhodoba strategie CZT 26 +

Marketingova strategie 2026

Aktivita/opatreni/KPls

1.Segmentace

2.Rozhodovani podlozeno daty

3.Mezinarodni spoluprace

Propagace destinace Cesko
je zalozena na principu , segmentace,
positioning, targeting”

Zakladem veskerych marketingovych
aktivit jsou exaktni data ziskana
prostrednictvim vyzkumu

Aktivni ucast v ETC, regionalni
spoluprace (V4, Slavkovsky format)

Zména zpusobu cileni - primarni je
cileni dle motivace k navstéve

a hodnot. Ovéreni vyzkumem chovani
a velikost cilovych skupin

Data based rozhodovani - investice

a priority stanovujeme dle bonity

a maximalizujeme ROI.

Soustredime se na marketingové aktivity
s méritelnym prinosem, konverzni

a data based kampané

Spoluprace zemi V4 nebo jineho formatu,
kofinancovani z ETC

Osloveni relevantnich cilovych
skupin a trh(
KPI: vysledky brand-lift studie

KPI: Aplikace poznatkl z image vyzkumu
do zavedeni nového positioningu znacky,
ROl a ROAS na jednoho navstévnika jako
benchmark pro kampané a dalsi aktivity.
OTA a data based kampané pro ziskani
konkrétnich dat o chovani cestovateld

Zapojeni do spolecnych regionalnich
projektt na vzdalenych trzich
KPI: pocCet zrealizovanych projektt



Priorita Dlouhodoba strategie CZT 26 + Marketingova strategie 2026 Aktivita/opatreni
4.Zdrojové trhy Prioritni trhy Investice 70 % rozpoctu do 10 trhu KPI: 3 x do roka monitorujeme posun trht
dle celkové bonity. v zebricku bonity, rlstové ukazatele.
Monitorujeme nové potencialni trhy
5.Diverzifikace Potencialni rychle rostouci trhy, Regionalni rozptyl dale posilujeme Posun od ,,one size fits all” pristupu
sezonalita, regionalni diverzifikace pilotnimi projekty kofinancovanych/ k vice vrstevné komunikaci dle relevance
kobrandovych kampani pro dany trh a cil rozliSujeme:
a) trhy pokryvajici potrebu diversifikace -
regionalni rozptyl,
b) trhy pro zvyseni frekvence navstév
a prodlouzeni pobytu,
c) trhy, kde potrebujeme zvysit povedomi
I o 1 Shch-1 4 Mt 410 S
6.Konektivita Synergické projekty s LetiStém Praha, Pracujeme na synergiich v dopravni Podpora primych letl spoluprace
PCT v ramci platformy TouchPoint, obsluznosti, tj. podpore primych na vzdalenych trzich v ramci platformy
meziresortni financovani leteckych spojeni ze vzdalenych TouchPoint. Prahu propagujeme
destinaci a udrzitelného cestovani coby branu do Ceska a dalsich regiond.
z blizkych destinaci KPI: pocCet realizovanych projektt
7.lmage Budujeme silnou konzistentni Predstavime novou image destinace v ramci Image kampan 2026.

Cile a strategie

N
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image kampané ve vybranych trzich, novych SOME - novy, bohatsSi a poutavéjsi obsah.
prezentacnich materiald, nové obsahoveé Doplnéni DML o chybéjici fotografie a videa.
strategie SOME a nové veletrzni expozici, = KPIl: Méreni vybranych imageovych atributd
optimalizace tisténych prezentacnich znacky (Realizace a Sife zavisi na vysSi
materialt v souladu s novym positioningem rozpoctu pro vyzkum na rok 2026 )

dlouhodobou image dle nového a
overeneho positioningu destinace
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Priorita Dlouhodoba strategie CZT 26 + Marketingova strategie 2026 Aktivita/opatreni

8.Sezonni rozptyl Mame potencial pro celoroéni ndvétévu  Nalézame unikatni prilezitosti pro navstévu Trhy jako napf Italie - planujeme aktivity
mimo hlavni sezénu, prezentujeme Cesko  zejména na jafe, coolcation trend,
jako celoroc¢ni destinaci ve Skandinavii nabizime prodlouzeni

golfoveé sezony, vanocni trhy, hory.
KPI: vvhodnoceni dle dat HUZ

9.Marketingovy mix Pracujeme s co nejSirSim, vzajemné V zavislosti na moznosti rozpoctu pilotné Image/Brand building kampan v delSich
provazanym marketingovym mixem rozsSirujeme brandbuilding media typy formatech TV, CTV & vyuziti OOH
s dlrazem na online prostredi, Sirokou nad online prostredi (CTV,Digi OOH), online KPI: Uspésna realizace pilotniho projektu v
skalu konverzi a nové nastroje (Al) zUstava nadale nejefektivnéjsi, ale ne jedné zemi

jedinou formou

10.Posileni role SOME Davame dlraz na obsahovy marketing, = Posileni role SOME novou obsahovou Vétsi vyuziti poutaveho a relevantniho
posilujeme roli socialnich siti jakozto strategii, kapacitou lidskych zdroju, obsahu, itinerare, lokalni tipy, exkluzivni
zdroje informaci pri rozhodovani investici zazitky, zajimavosti, navyseni podilu SOME
0 navstéve destinace investic

KPI: aplikace nového komunikacniho
konceptu Feel Free i na SOME - cil rdst miry
zapojeni, méreni Business suite Meta

11.DCR Domaci cestovni ruch stimulujeme V rdmci moznosti kapacit, udrzujeme silné  VyuZiti nastroju Al pro optimalizaci portalu
predevsim na drovni portalu postaveni Kudy z nudy coby informaéniho  Kudy z nudy
Kudy z nudy portalu pro DCR. KPI: uspésna implementace

Pozn. nedostacuijici lidskeé a financni zdroje mohou
ohrozit naplnéni tohoto cile
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Priorita

Dlouhodoba strategie CZT 26 +

Marketingova strategie 2026

Aktivita/opatreni

12.Strategicka partnertsvi

13.Dynamicka produktova
nabidka

Mozné zapojeni partneru
do spolecnych kampani

Pracujeme se soucasnym portfoliem,
rozvoj novych
produktl dle potreb trhu

Pilotné kofinancované kampané

a moznost zapojeni dalSich partnerd
do aktivit CzT dle platnych pravidel
a moznosti.

Soubézné s image komunikaci bézi podpora
produktl na relevantni zdrojoveé trhy.
Priprava strednédobého vyhledu rozvoje.

Pilotné “top down” co-brandova kampan.
(Pozn. zavisi na vytvoreni platného pravniho
ramce pro realizaci)

KPI: realizace.

Hlavni zaméreni na kulturu a gastro,
cilené pési, cyklo, hory, golf.

KPI: pocet marketingovych projekt(
zameérenych na podporu produktd
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Image

Urceno pro trhy, kde je potreba budovat
povédomi o tom, co Cesko je - dava
odpovéd na otazkz “pro¢ mam prijet?”

Produkt

Pro trhy, kde nabizime relevantni aspekt
/ produktovou radu pro opakovanou
navstévu nebo stimulaci delSiho pobytu.
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Produktova komunikace USP
pro rok 2026

Kultura

Architektura a umeéni

Rozmanitost architektury - od historickych sloh( po soucasné stavby,
vse blizko

UNESCO pamatky - 17 zapisu, rada skrytych klenot

Kulturni dédictvi - silné osobnosti minulosti i sou¢asna umélecka
scena

Moderni a industrialni rozmeér - kreativni vyuziti prostor, design a
festivaly

Gastro

Tradice a inovace - ¢eska kuchyné propojuje klasické recepty s
modernim pristupem

Rozmanité zazitky - od autentickych tradi¢nich az po soucasny fine
dining

Pivo jako narodni symbol - svétové uznavana pivni velmoc,
mistrovstvi, zazitkoveé pivovary, pivni kultura

Gastro a cestovani - tématicke stezky, propojeni s prirodou a
aktivnim turismus

Vinarstvi - kombinace tradice, moderni architektury a kulturnich
zazitkd

@ Aktivni dovolend

Pési turistika - Spickové znaceni, dostupna priroda, ctyri rocni obdobi
Cyklo - Siroka sit tras, od relaxacnich po adrenalinové, kvalitni zazemi
Golf - vice nez jen sport, spojeni s kulturou, wellness a prirodou

Hory - snadna dostupnost, Siroka nabidka aktivit celoro¢ni

L azné

Tradicni evropskeé lazenstvi - historie, architektura, lécivé zdroje

Relax a péce - propojeni odpocinku, wellness a kultury

MICE

Rozvinuty kongresovy turismus, unikatni prostory pro eventy, incentivy
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Aplikace nového
kreativniho konceptu
Czechia -feel free.

Feel free to Explore

pésky, na kole, na lyzich, na vodé

Feel free to Indulge/ taste

Siroka nabidka fine dining, tradicni ceska kuchyng,
pivni kulura, vinarstvi, regionalni speciality

i moderni ceska kuchynée, autenticke zazitky

Feel free to Relax

unik do klidné prirody, tradicni lazenstvi a wellness,
glamping, slow tourism

Feel free to be Inspired

moderni design, sklo, timeless quality, technické
pamatky

Feel free to be Immersed in
culture

mystéria, zachovala architektura, UNESCO
magicky genius loci, kulturni akce - hudebni
festivaly, klasicka hudba, moderni uméni, galerie,
muzea, hrady, zamky, herni prdmysl, velké
mezinarodni eventy sport i kultura

visitczechia.com

charmed

inspired

Fall in'love with our
masterpieces in timeless

settings

#VisitCzechia
feel free
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Klicova témata a udalosti -
vyuziti pro marketing pro 2026

Témata v kulture

Dan Brown /Praha City of secrets

Praha Literarni

Frankfurtsky veletrh knihy — Cesko je Eestnym hostem
Gastronomie - historicky prvni narodni Michelin guide

Veréf Tomas Bata 150 let, Mendel 200 let

»

MICHELIN #VisitCzechia

2025

- . _
CZECHIA gf DESTINATION PARTNER

Eventy a velkeé udalosti 2026

MS Krasobrusleni, MS sjezdové lyzovani zen, MS MTB, MS biatlon., MotoGP
Maratony, CzechTour cyklististika.

Hudebni a dalsi kulturni festivaly s mezinarodnim presahem ( Prazskeé jaro, Rock for
people, Beats for Love, Colours of Ostrava, Dvorakova Praha, Design blok,...)
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Faze Povédomi

Faze Zvazovani

Faze Konverze

Globalni image a brand building kampan, produktova
kampan, veletrhy, PR vystupy z press trip0 v médiich.

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

SOME - inspirace, tématické zpracovani klicovych atributi znacky a nabidky
napric trhy - zastoupeni produktoveé rady a rlznych regiond v relevantni
a zazivneé forme pro definované cilové skupiny, prace s influencery a jejich obsah.

Treti faze se zaméruje na konverzi, OTA kampan, co-brandové
kampaneé s regiony s konkrétni nabidkou, podpora primych lett



~ Komunikacni strategie

9

Plan marketingovych aktivit -

kampané v roce 2026

Image - budujeme pres delsi formaty 30" pro storytelling - a budovani hodnoty znacky, vétsi mira pozornosti a lepsi zapamatovatelnost. (CTV, Digitalni OOH, Online)

Produktové kampané umisténé dle specifickych potreb trhu. Online 15 a 6", staticke vizualy.
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Image

Kultura

Gastro

G_Ohc

Cyklo

OTA

OTA

10.
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12.
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Veletrhy 2026

Centralni CZT

Ferien Messe, ITB Berlin
Viden, 15.-18. 1. 3.-5. 3.
Fitur Madrid
21.-25.1.
Holiday IMEX Frankfurt
World CR . 19.-21.5. |
Veletrhy 77
Vacatienbeurs Fiets & wanderbeurs ATM Dubai ITB China
| NL 3.-4.1. : NL 13.-15. 2. 4.-7.5. 3.-5. 6.
Reis,evm’esse MTT Piknik nad Odrou : Meeting Show Nat. Geographic
Drazdany Wroclaw Stétin Londyn : Londyn
30.1.-1. 2.
| Holiday World ! Fre.e Munchen g Argus Bike, Viden ,
] : MILT Indie
Dublin 18.-22. 2. % 28.-29. 3.
Ferie fur Alle
Herning
leden unor brezen duben kvéten cerven cervenec

o

srpen

WTM Londyn

TopResa Pariz
23.-25. 9.

TTG Rimini
7.-9.10.

e
A

Zari

£
~

IMEX USA

| IMEX Barcelona
17.-19. 11.

ITB Aisia

TourSalon
Poznan

rijen

o)

listopad

o)

prosinec

O

raY e
7 A

@)

Ugast na prestiznich mezinarodnich akcich - pfileZitost pro partnery. Rozsifeni o vyuziti prvkd centralni expozice v Top Resa ( Francie), Rimini (Italie).

£ £
~ ~
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Strategie SOME
Klicove kanaly a jejich sledujici/odbérateleé rok 2025
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Facebook Instagram TikTok Pinterest YouTube LinkedIn
@VisitCzechia @VisitCZ @VisitCZ @VisitCZ @VisitCzechia @VisitCZ @CzechTourism
177 000 104 000 39 000 5500 2100 8 500 13 500
@kudyznudy @kudyznudy @kudyznudy @kudyznudy @kudyznudy
534 000 129 000 1900 4100 3900
, , , , 8--15% podilu 30-35% podilu
15--30% podilu 25--40% podilu 3-8% podilu 15--30% podilu niche pro pivodni i
vysoka mira zapojeni, Vvyhledavani mist, pro informacipro ale TikTok dominuje v inspiraci a vizualizace vl el
ale klesajici, ddlezity  vizualni inspirace zpravodajstvi spise generaci Z
zdroj informaci pro nez inspiraci

demografii 40+

Globalné vliv socialnich siti pr rozhodovani o destinaci a inspiraci k cesté roste dramaticky celosvétove, v zavislosoti na demografii se pohubuje v rozmezi 35-70%
respondentd, ktefi uvadi SOME jako zdroj inspirace pro cestovani. Cestovani a lifestyle patfi k nejvice sledovanym tématlim na socialnich sitich. (Zdroj Expedia travel
trends, 2025)

Video platformy jsou jedny z nejrychleji rostoucich (YouTube a TikTok), Instagram si drzi silné pozice pro vizualni objevovani, Facebook zlistava nadale zdrojem informaci
a dobrym nastrojem pro budovani komunit, ale slabne u mladsich cilovych skupin.
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Obsahova strategie SOME

A A 4

SOME napric kanaly vyuzivame pro autentickou inspiraci k cestam a komunikaci hlavnich USP a hodnot destinace.

A\ A 4

V ramci komunikacniho konceptu Feel free predstavujeme destinaci pres expaty zijici v Cesku stabilni a
systematicky obsah doplnény o tipy na autenticke zazitky, itinerare, edukativni carousely s “Did you know?”

formatem oslovujici specificke skupiny a témata:

@ Kultura- culture seekers

poznani, odpocinek, autenticita a lokalni perspektiva, zajem o historii,
priprava na cestu, objevuiji vlastni cestou, ¢asto vyssi vzdélani a kulturni
povédomi (UNESCO a dalsi historicky cenna mista, architektura,
nabozenstvi, folklor a jazyk, kavarny, galerie, gastro, galerie, festivaly,
koncerty, divadlo)

(2) Tipy a itineréfe - rodiny s détmi:
hledaji bezpecnée, pohodIné a dostupné destinace, odpocinek + zabavu
pro déti, planuji s predstihem, cestuji pohodIné (zabavni parky,
aquaparky, ZOO, ubytovani = apartman, hotel, détska jidla, animacni
programy, nenarocné trasy do prirody, méstské atrakce)

(3) Unikatni mista a zaZitky- nezavisli

cestuji individualné, nalehko, planuji spontanné-ad hoc, no mainstream,

digitalné zdatni - ¢asto digital nomads, solo travel (zabava pro mladé,
hipsters, lokalni kultura, lifestyle, udrzitelnost, active, nature, wellness)

)

5

O

Foodies:

milovnici gastronomie, hledaji autentické chutove zazitky, ochutnavaji
lokalni speciality, navstévuiji trhy, bistra, fine dining i street food, zajimaji
se o plvod surovin a pribéh jidla, sdili jidlo na socialnich sitich, planuji
cestu podle restauraci a gastro akci (food tour, kurzy vareni, degustace,
gastrofestivaly)

Social travel:

sdileni zazitk(, upevnéni vztahu, napr. matka s dcerou, particka
kamaradd, relax, individualné (lifestyle, sportovni akce, spa and wellnes,
nature lovers, citybreaks, trendy lokality, highlights)

Niche témata:

animal-friendly, spiritual, geek & pop culture, nomadic, digital detox,
singles and dark

NavysSeni podilu video formatl (Reels, TikTok, YouTube Shorts). Vlastni videa, externi kreativni tvirci, influenceri ZZ, Reposty, Spoluprace s DMO, Nakup licenci.
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Marketingovy mix na zdrojovych trzich

1. Némecko

2. USA

3. UK

4. ltalie

5. Polsko

Cil/priorita

Cilova skupina

.................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Produktova
nabidka

miXx

.................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Udrzet prioritni postaveni

v incomingu (roomnights, bonita)
Stimulovat opakovanou navstévu
Navysovat regionalni rozptyl

Culture lovers, Nature lovers,
Spa &wellness lovers, Foodies,
MICE. (Regiony Bavorsko, Sasko)

Gastronomie (Michelin), Design,
architektura, kultura - literatura,
Pfeshrani¢ni cyklo, pési

Image - pozvednout, definovat
(SOME)
Lazné, OTA prodlouzeni pobytu

Frankfurt kniha, Dan Brown,
Michelin

Navysit povédomi

Navysit pocet roomnights/PAX,
prodlouzeni podilu v CR pfi
okruznich pobytech

Lidé s vysokym pfijmem, kteri
nejsou ohrozeni nestabilni situaci
v USA, Culture lovers,

niche: Herritage travel, multigen
travel rivercruises, Kanadané
jako alternativa k USA

Autenticke zazitky, gastronomie,
kultura, wellness,outdoor pési
Pre a post rivercruises

Image
Kultura
Primeé lety, OTA

Praha, Dan Brown, Michelin,
value for money, udrzitelnost,
primé lety, MS Krasobrusleni

Prodlouzeni délky pobytu
Sezonni rozptyl

Culture lovers

Five star fans,multigen travel,
citybreakers

Golfisti

MICE

Sveétova kultura, architektura,
literatura Gastro -pivo, vino
Wellness digidetox, tradicni laznée,
Golf

Image
Gastro, kultura, regionalni lety

Vlaky, udrzitelnost, Michelin,
Dan Brown

Sezonni rozptyl (jaro)
Prodlouzeni délky pobytu -
navyseni bonity

FITs- Culture lovers, aktivni cyklo
Nature lovers -slow turism, hleda
méneé vytizena mista

Kultura -architektura, pamatky,
UNESCO, klasicka hudba, Gastro
Cyklo , karavany

Image ( multichannel)
Kultura, gastro
Cyklo

Zimni OH v Milané

Prodlouzeni pobytu
(lazné, hory, zastavka
pfi cesté na jih)

Rodiny s détmi

Culture lovers

Nature lovers (cyklo, pési, hory)
Spa lovers

Kultura - gastro - regionalni
nabidky, vino

Lazenstvi, hory jako zdroj
sezonniho rozptylu

Gastro
Pesi
Lazné, hory

Poznani krajd, lazné,

Razeno dle celkové bonity trh{i 1-10
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Marketingovy mix na zdrojovych trzich

6. Spanélsko

7. Slovensko

8. Francie

9. Nizozemsko

10. Rakousko

Cil/priorita

..................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Cilova skupina

..................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Produktova
nabidka

..................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

mix

......................................................................................................................
............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Prodlouzeni pobytu - navyseni
roomnights

Culture lovers

City breakers

Solo women traveller
Zajmoveé skupiny (architekti,
bézci...)

Wellness pampering
(Madridsko, Katalansko,
Andalusie, Valencie, Baskicko)

Fly and drive, cesty

za neobvyklymi zazitky
Relax a wellbeing
Architektura a umeéni,
UNESCO pamatky

Gastro
Kultura Architektura a uméni,
UNESCO pamatky

Michelin, Dan Brown

Regionalni rozptyl, sezénni
rozptyl, podnéty k opakované
navstéve

Napfri¢ cilovymi skupinami -

se zajmem o kulturu, pamatky,
gastro, cyklo, pési, bézky, relax
a wellnes.

Neobjevené skvosty
Gastronomie

Design

Wellness, cyklo, pési
glamping

Gastro
Kultura
Active

Kultura, Dan Brown, Michelin,
Bata 150 let

Prodlouzeni délky pobytu

Culture lovers autentické zazitky)

hledajici nostalgické spojeni
se starym svétem

Kultura (Mucha, Napoleon)
architektura, UNESCO pamatky.
Literatura (Kundera, Kafka)

Gastro - Michelin, Gault& Millau,

pivo

Image
Gastro, kultura

Vlaky, udrzitelnost, Michelin,
Dan Brown

Regionalni rozptyl
Prodlouzeni délky pobytu

Nature lovers - aktivni cyklo
Rodiny s détmi

Karavany

City breakers

Skolni vylety

Pési
Cyklo - silni¢ni (i Belgie)
Cestovani vlakem

Image (zlomit predsudek Sedi)
Cyklo
Kultura

Udrzitelnost/vlaky, dovolena
autem/karavany

Regionalni rozptyl
Dat ddvod k opakované navstéveé
(zména vnimani Ceska), zvysit
pocet prenocovani

Mladsi, co hledaji autentické
zazitky

Culture lovers

Cestujici za gastronomii
Cyklo

Cyklo, aktive, gastro
(Svycarsko prodlouzeni pobytu
o 1 noc a predstaveni nového
kraje)

Gastro
Cyklo

Vlaky, udrzitelnost
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Marketingovy mix na zdrojovych trzich

11. Skandinavie (Svédsko, Dansko)

12. Korea

13. Cina

14. Tchaj-wan

15. Japonsko

Cil/priorita

Cilova skupina

..................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Produktova
nabidka

mix

Navysovat regionalni rozptyl
(Dansko)
Sezénni rozptyl (Svédsko )

Culture lovers (hudba, sklo,
literatura)

Foodies (pivo)

Dansko - Self drive, rodiny s détmi,
Skolni zajezdy

Svédsko - golf prodlouzeni sezény
Multigen travel, gamers KCD
Nature lovers - pési, cyklo

bez extrémnich vykonu

Gastronomie (Michelin), Design
Camping, glamping
Cyklo, pési

Cyklo, pési (Dansko)
Golf (Svédsko)

Dan Brown, Kingdom Come
Deliverance

Navysit povédomi, dat dlivod
k dalSi navstéve
Navysit roomnights

Romantika - honeymoon

Zenské skupinky, matky dcery
Skupiny cestujici za poznanim,
chtéji se néco naucit

Bleisure (vyuziti dostavby jaderné
elektrarny a publicity)

Romantika

Kultura - unikatni zazitky, Mucha,
literatura Kafka, Dan Brown,
design

Golf, Vino - Morava

Mucha, Dan Brown.
Dostavba Dukovan.

Navyseni PAX (roomnights),
prodlouzeni pobytu

ADS skupiny

Skupiny vice rodin détmi,
multigen travel

Détské zajmové skupiny

SOME
Pokus o nataceni v CR

Navyseni PAX (roomnights)

Honeymooners
Golfisti

Kultura
MICE

Image (multichannel)
Kultura, gastro
Cyklo

Kingdom Come Deliverance.
Primy let

Navyseni PAX

Studijni pobyty

Culture lovers - klasicka hudba,
poznani autentické atmosféry
Romantika

Kultura
MICE (japonskeé investice do CR)
Gastro

KCD, Dan Brown, baseball,
konektivita
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Marketingovy mix na zdrojovych trzich

16. Izrael 17. LATAM (Mexiko, Brazilie) 18. GCC (Saudska Arabie 19. Indie
Cil/priorita Navyseni poctu roomnights Navysit povédomi Coolcation - podchyceni dynamicky Navyseni PAX a roomnights -
Navysit pocet roomnights/PAX, rostouciho trhu Saudské Arabie - vétsi podil Evropského ,,okruhu”
prodlouzeni podilu v CR pfi okruznich navysovani prvocestovateld, vysoka
pobytech bonita
Cilova skupina Herritage travel FITs zazitkové luxusni segment FITs — objevovani jinych kultur FITs Culture lovers
Velké rodiny Multigen travel (Brazilie, Mexiko, Spa lovers Multigen travel - velké rodiny
Coolcation Argentina) Solo women
LGBTQ MICE (Brazilie, Mexiko, Kolumbie) Svatby
Wellness a spalovers MICE
Produktova Kultura Exkluzivni zazitky Kultura Kultura - architektura, pamatky,
nabidka Lazné, wellness MICE MICE UNESCO
Dovolena za sportem (runCzech) Lazné Pfiroda - wellness vyhledavaiji klidnéjsi
mista nez Indie
Komunikacni mix MICE Kultura
Téma Wellbeing, bezped&nost Praha a dal, Dan Brown, Michelin, primé lety Svatby, navyseni podilu CR na cesté
MS krasobrusleni (Mexiko), fotbal po Evropé, viza
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Rozpocet Marketing a ZZ 2026
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Marketing a ZZ - rozpocet 2026

Provoz ZZ

Marketing ZZ

Kampané global

Veletrhy Centralni

Weboveé portaly, obsah

Produkce (DTP, foto, tisk, AV, preklady, prez.technika)
Kudy z Nudy (search kampan)
Eventy

Kreativa

Podpora pfimé lety *

SOME

Mezinarodni spoluprace (V4,ETC)
Touchpoint **

Ostatni

14 040 000 K¢

11 600 000 K&
6 700 000 K&

6 000 000 K¢
4 300 000 K¢

B 3 790 000 K
B 3 550 000 K
I 3 000 000 K&
B 2500 000 k&

J s00 000 k&

Czech Specials l 700 000 K¢

Newsletter

O Kc 10 000 000 Ke 20 000 000 Ke

J 450 000 K&

22 283 000 K¢

30 000 000 Ke

33100 000 K¢
32200 000 K&

40 000 000 Ke 50 000 000 K¢ 60 000 000 K¢

69 800 000 K¢

70 000 000 K¢

celkem 210 573 621 K¢ (prispévek od zfizovatele)

*Podpora primych letli nad ramec rozpoctu CzT, ** Touchpoint = Marketing a provoz ZZ2 Indie

Pozn.: Rozpocet je ¢lenén dle typu Cinnosti a projekt a ne dle klasifikace aktivit
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synergickych projektt s Letistém
Praha, PCT v ramci platformy

TouchPoint, meziresortni financovani.

tj. podpore primych leteckych spojeni ze vzdalenych
destinaci a udrzitelného cestovani z blizkych destinaci
Podpora primych letl, spoluprace na vzdalenych trzich,
Prahu propagujeme coby branu do dalSich

regiond Ceska.

Oblast Cil Zpusob naplnéni KPI
Zdrojové Zaméreni na prioritni trhy Investice 70 % rozpoctu do top 10 trhid dle celkové 2 x do roka aktualizovany seznam nejlépe
trhy bonity. A potencialu maximalniho ROI. Monitorujeme performujicich trhd s analyzou pro strategii
nové potencialni trhy. 2-3 x do roka monitorujeme na dalsi obdobi.
posun trhd v zebricku bonity, ristove ukazatele.
Diverzifikace |dentifikace potencialnich rychle Regionalni rozptyl dale posilujeme prostrednictvim Narust po&tu pfenocovani v regionu.
rostoucich trh, kofinancovanych/kobrandovych kampani s konsorcii
zplosténi sezonni krivky navstévnosti, destinacnich managementt a podnikatelské sféry.
regionalni diverzifikace. Posun k vice vrstevné komunikaci dle relevance
pro dany trh a cil, pracujeme s relevantni matici
trhd, produktd a cilovych skupin.
Konektivita Zlep3Seni konektivity prostfednictvim Pracujeme na synergiich v dopravni obsluznosti, Efektivni podpora na trhu novych primych

leteckych spojeni a dalsi dopravni
obsluznosti - vyhodnoceni jejich efektivity.

Spoluprace s letistém na ziskani novych
primych linek.
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regionalnich projektd na vzdalenych
trzich pro maximalizaci efektivity a ROI.

Oblast Cil Zpusob naplnéni KPI
Segmentace Propagace destinace Cesko je zalozena Zména zpUlsobu cileni - primarni je cileni dle Osloveni relevantnich cilovych skupin a trha.
na principu ,segmentace, positioning, = motivace k navstévé a hodnot. Ovéreni vyzkumem Rust bonity, rdst celkového poctu roomnights
targeting”. chovani a velikost cilovych skupin. (prenocovani)
Rozhodovani Zakladem veskerych marketingovych Rozhodovani podlozeno daty - investice a priority Ziskani dat o spotrebitelskem chovani
podlozeno aktivit jsou exaktni data ziskana stanovujeme dle bonity a maximalizujeme ROI. v destinaci - GSM data, exatktnéjsi data
daty prostrednictvim vyzkumu, kampani V potaz bereme kritéria navratnosti — navyseni bonity,  pro vypocet bonity a navratnosti -
a expertnich reportt ze zdrojovych preferujeme trhy s dobrou konektivitou a efektivni data z platebnich karet, letd.
trha. investice pri nakupu medialniho prostoru.
Soustredime se na marketingové aktivity s méritelnym  Stanoveni benchmarku naklad na privezeni
prinosem, konverzni a data based kampané jsou pevnou 1PAX /1 roomnight.
soucasti marketingového mixu.
Mezinarodni Aktivni ucast v ETC, regionalni Spoluprace zemi V4 nebo jiného formatu, Pocet a celkova financni hodnota
spoluprace spoluprace (V4, Slavkovsky format). kofinancovani z ETC. Zapojeni do spolecnych uskutecnénych mezinarodnich spolupraci

s vyhodnocenim jejich efektivit.



Oblast

Cil

Zpusob naplnéni

KPI

Sezonni
rozptyl

Marketingovy
mix

Posileni role
SOME
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Potencial pro celorocni
navstévu.

vvvvv

provazanym marketingovym mixem
s dlrazem na online prostredi, Sirokou
skalu konverzi a nové nastroje (Al).

Davame diraz na obsahovy marketing,
posilujeme roli socialnich siti jakozto
zdroje informaci pfi rozhodovani

o navstéve destinace.

Nalézame unikatni prilezitosti pro navstévu mimo
hlavni sezénu, prezentujeme Cesko jako celoroéni
destinaci Trhy jako napr Italie planujeme aktivity
zejmeéna na jare, coolcation trend, ve Skandinavii
nabizime prodlouzeni golfové sezony, vanocni
trhy, hory.

V zavislosti na moznosti rozpoctu pilotné rozsifujeme
brandbuilding media typy nad online prostredi.
Online zlstava nadale nejefektivnéjsi, ale ne jedinou
formou. Image/Brand building kampan v delSich
formatech TV, CTV & vyuziti OOH OTA a data
kampané pro navyseni konverzni.

Novou obsahovou strategii s dirazem na vétsi
poutavost, autenticitu a témat v souladu s produkty
a imagem v hlavnich kampanich. Navysena kapacita
lidskych zdroju, zajisténi externi tvorby obsahu.

Vyrovnanéjsi krivka sezonnosti.

VySsSi povédomi o destinaci na vzdalenych
trzich. Vyssi recall a engagement kampani
v zemich, kam investujeme. Pozitivni trend
Brand Lift a Brand Pulse studiich.

ROAS > 4x.

Investujeme dle nejvyssiho potencialniho ROI.

..................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

VySsi podil investic do SOME.
Narust sledujicich a miry zapojeni.
Lepsi sdileni obsahu mezi ZZ.
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Oblast Cil Zpusob naplnéni KPI

Strategicka Mozné zapojeni konsorcii Pilotné kofinancované kampané a moznost “Top down” co-brandova kampan.

parnertsvi do spolec¢nych kampani. zapojeni privatnich subjektd do aktivit CzT Vytvoreni manualu pro vyuziti
Marketingoveé vyuziti spoluprace dle platnych pravidel a moznosti. a zapojeni DMOs. OTA kampané.
eventl a dlouhodobych spolupraci
typu Michelin.

Dynamicka Soucasné portfolio, rozvoj novych Soubézneé s image komunikaci podpora Hlavni zaméreni na kulturu a gastro napfric,

produktova produktl dle potreb trhu. produktl na relevantni zdrojoveé trhy. na relevantnich trzich pak podpora pési,

nabidka Priprava strednédobého vyhledu rozvoje. cyklo,hory, golf, MICE. Propojovani produktd
v nabidce.

Image Budujeme silnou konzistenti Predstavime novy image destinace v ramci image Méreni klicovych brandovych ukazatel(
dlouhodobou image dle nového kampané, novych prezentacnich materialt, nové (kulturni bohatstvi, malebna priroda,
overeného posiitioningu destinace. obsahové strategie SOME a nové veletrzni expozici, dostupnost, privéetivost, bezpecnost, pohoda,

optimalizace tisténych prezentacnich material( autenticita vhodnost produktové nabidky.)
v souladu s novym positioningem,

DCR Domaci cestovni ruch stimulujeme Dle kapacit usilujeme o co nejsilnéjsi postaveni KzN. Navstévnost, mira zapojeni na portalu KzN.
predevsim na urovni portalu Vyuziti pokroc. nastroju (véetné Al) pro optimalizaci
Kudy z nudy.

»
o
A4
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s mistni podnikatelskou sférou.

expertnich znalosti zdrojovych trhda.
Reprezentace a meziresortni synergie.

Oblast Cil Zpusob naplnéni KPI
Webové KzN - udrzeni zakladniho servisu KzN - efektivni a adekvatné dimenzovana redakce, KzN - navstevnost, mira zapojeni, pozice
portaly pro navstévniky a provozovatele, implementrace Al nastrojl pro optimalizaci ve vyhledavani, pocet redaktor(
co nejveétsi visibilita nabidek procesU, propojeni s visitczechia.com, jednotny stabilita infrastruktury
VisitCzechia.com - efektivni nastroj datovy sklad, kontinualni SEO VisitCzechia.com - navstévnost, kvalitni SEO,
pro informacni podporu incomingu VisitCzechia .com - implementace Al pro optimalizaci stabilita infrastruktury
(automatizace prekladt), analyza migrace do X by dosah informaci z portalt (pres Google overview
Kentico a redesignu portalu , Al vyhledavani )
Partnerska Veletrhy, roadshows a dalsi akce Sjednoceni databaze partner B2B, sjednocena Spokojenost stakeholdertl s uskute¢nénymi
spoluprace ve spolupraci s DMOs, regiony komunikace, CRM, zpétna vazba od ucastnik( B2B akcemi (pribézny prlzkum v¢. hodnoceni
veletrht a dalsich B2B akci ihned po konani akce obchodniho prinosu, kde Ize aplikovat)
a s odstupem cca 6 mésicl pro zhodnoceni
obchodniho prinosu.
Stabilni Soustredit se na aktivity s nejvétsim Aktivity predevsim v oblasti PR, budovani vztaht Efektivni rozlozeni aktivit do region(
a efektivni dopadem - influencer, media s lokalni podnikatelskou sférou, vyhledavani dle povahy trhu.
ZZ spoluprace, PR, budovani vztaht unikatnich marketingovych prilezitosti, poskytovani

Insight, expertni znalost pro jako podklad
pro kampané z centraly.

Vyuziti vice zdrojového financovani
jako PROPED.
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B2B spoluprace 2026

Priorita

Dlouhodoba strategie CZT 26+

B2B strategie 2026

Rozhodovani podlozeno daty

B2B marketing

Zakladem veskerych aktivit jsou exaktni data ziskana
prostrednictvim vyzkumd

Aktivni ucast v ETC, regionalni spoluprace
(V4, Slavkovsky format)

Aktivné rozvijime B2B marketing a zachovavame
prestiz CzechiaTravel Trade Day, cilené se ucastnime
zahranic¢nich B2B akci vC. veletrhu

Rozvoj produktového portfolia na zakladé dat
Realizace produktovych vyzkumu

Dlouhodobé sledovani klicovych ukazateld a trendl
Zpracovani dilcich analyz

Pracovni skupiny ETC
Strategicka Aliance Evropskych Narodnich
Convention Bureaus

Realizace Czechia Travel Trade Day 2026
Udast na nejvyznamnéjsich B2B veletrzich
a workshopech

Realizace vlastnich B2B akci
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B2B spoluprace 2026

Priorita Dlouhodoba strategie CZT 26+ B2B strategie 2026
Dynamicka produktova nabidka Pracujeme s dynamickou produktovou nabidkou, Rozvoj produktovych rad v ramci jednotlivych
aktivné rozvijime nové produkty, ale zachovavame podproduktd
zakladni ¢lenéni portfolia na produkty kulturni, Posileni kombinace produktd
aktivni, lazné a MICE Pokracujici mapovani exkluzivni nabidky a turistického

potencialu kazdého regionu
Priblizeni MICE ostatnim produktovym radam
Dlraz na udrzitelnost a pristupnost

Nové potencialni trhy Hledame noveé potencialni trhy Produktové analyzy na vybranych
zahranicnich trzich

..................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Domaci cestovni ruch Podpora regionalnich produktl v segmentu MICE, Rozvoj edukacnich aktivit napric produkty
vzdélavani, vyzkum (datové zdroje) Produktové DCR vyzkumy
a nadregionalni marketingoveé projekty Podpora rozvoje regionalnich CVBs
Strategicka partnerstvi Prohlubovani spoluprace s klicovymi partnery

v jednotlivych odvétvich, aktivni vyhledavani
novych partnerstvi
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Produktove portfolio 2026
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Aktivni turismus - hlavni strategicke cile pro rok 2026

@ Posilovat kvalitu a dostupnost infrastruktury pro hlavni segmenty aktivniho turismu.
@ Podporovat rozvoj nabidky v méneé vytizenych lokalitach a prodluzovani sezony.

@ Rozvijet spolupraci mezi aktery (napr. prostrednictvim memorand a pracovnich skupin).

@ Podporovat udrzitelnost, bezpecCnost a fizeni navstevnosti.

@ Rozvijet produktove presahy: gastro, kultura, wellness, MICE atd.
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Aktivni turismus

Podprodukt Segmenty Cilové trhy Hlavni partneri Klicové aktivity a cile 2026
Letni outdoorové Via ferraty Svédsko, Finsko, Cesky svaz orientaénich sport0 Realizace pravidelnych setkani s partnery
aktivity Vodactvi Slovensko, Polsko,

Adrenalinové aktivity

Kanada

European Network of Outdoor Sports

Svédsko, Finsko, Polsko,
Rakousko, Nemecko,
Italie, Slovensko, Benelux,
Dansko

Nadace Partnerstvi

Partnerstvi pro méstskou mobilitu
CEMBA

Koordinacni skupina Labska stezka
Pracovni skupina Cykloturismus

Realizace presstripu s tématem cykloturismus
a gastronomie ve spolupraci s manazerkou
kulturniho produktu

Realizace pravidelnych setkani s partnery

.................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Cykloturismus Dalkove cyklotrasy
Gravel
E-bike
MTB

Golf

Svédsko, Finsko, Dansko,
Velka Britanie, Irsko,
Jizni Korea

Ceska golfova federace
Asociace golfovych hrist

Asociace ¢eskych golfovych
kancelari (CGTA)

IAGTO

Ugast na IAGTO European Convention

Realizace vyzkumu potencial Ceska jako golfové
destinace na vybranych trzich

Realizace kampané prezentujici golfovy turismus
na vybranych trzich - Velka Britanie, Skandinavie

Realizace pravidelnych setkani s partnery
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Aktivni turismus

Podprodukt

Segmenty

Cilové trhy

Hlavni partneri

Klicové aktivity a cile 2026

Pési turismus

Zimni aktivity

Camping,
caravaning
& Glamping

Dalkové trasy

Kratké vylety
Geoparky

Skalni mésta

Narodni parky a CHKO
Ceské hory

Ceské hory

Bézky
Snowboard
Sjezdoveé lyzovani
Zimni pési trasy
Snowtouring
Camping

Glamping
Caravany a stellplatzy

Svédsko, Finsko,
Nizozemsko, Polsko,
Rakousko, Japonsko,
Belgie, Némecko,
Kanada, Svycarsko

Slovensko, Polsko,
Nizozemsko, Némecko,
Svédsko, Finsko

Polsko, Némecko,
Nizozemsko, Italie

KCT
AOPK
NP, CHKO

Spoluprace v ramci produktu
Skalni mésta

Asociace horskych stredisek

Asociace lanovych drah

Asociace kemp® CR

Asociace glampingu a malého
bydleni

Realizace pravidelnych setkani s partnery

Propagace Ceskych hor jako mista pro letni
i zimni dovolenou

Realizace pravidelnych setkani s partnery

Realizace pravidelnych setkani s partnery
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Kulturni turismus - hlavni strategicke cile

@ Zatraktivnit Cesko jako destinaci srozmanitou,

autentickou a moderni kuchyni, ktera propojuje
tradici sinovaci

@ Propagovat Cesko jako destinaci propojujici
architekturu, uméni, hudbu a autenticke zazitky.

@ Zvyseni kvality poskytovanych sluzeb vramci
vinarskeho turismu pro zahranicni klientelu
a zvySeni povédomi o CR jako destinaci
pro vinarsky turismus a ceskem vinu na

evropskych trzich (Ceske vino jako kulturni
zazitek).

@ Komunikovat cesky venkov jako destinaci pro
odpocinek, poznani mistni kultury a produkce.

@ Posilit pozici Ceska jako kulturni a gastronomické
destinace na zahranicnich trzich prostrednictvim
rozvoje regionalnich zazitkd, strategickych
partnerstvi a cilené propagace, s dirazem
na gastroturismus a Michelin Selection.

@ Propagovat Cesko jako destinaci pivni kultury,
dulezity je prozitek, ne pouze konzumace.

@ Propagace architektury od historickych sloht po
soucasne stavby.
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Kulturni turismus

Podprodukt Segmenty

Cilové trhy

Hlavni partneri

Klicové aktivity a cile 2026

Pamatky
a architektura

a moderni)
Umeéni Muzea a galerie
a tradice Design

Hudba

Divadlo a tanec

Literatura
Zvyky, tradice

Nehmotné pamatky UNESCO

Hrady a zamky

Hmotné pamatky UNESCO
Kulturni pamatky
Industrialni pamatky
Sakralni pamatky
Architektura (historicka

Blizké i vzdalené trhy, navstévnici
zajimajici se o kulturni dédictvi
a historicky vyvoj v Evropé.

Spanélsko, Italie velky dlraz
na pamatky UNESCO

Cirkevni pamatky - blizkeé trhy
Némecko, Polsko, Rakousko,
Italie, Spanélsko

Slovensko, Polsko,
Nizozemsko, Némecko,
Svédsko, Finsko

NPU
Asociace majiteld hradd a zamk

Asociace nestatnich otevrenych
pamatek

Dobrovolny svazek obci
Ceské dédictvi UNESCO

Czech National Trust

Asociace hudebnich festivalt CR
Ceska centra

Asociace muzei a galerii

Nadace Mucha

Nadacni fond Kaplicky Centre

Realizace presstripu zaméreneho
na blizke trhy

Uzavreni a revize memorand
o spolupraci s klicovymi partnery

Realizace pravidelnych setkani
s partnery

Zajisténi obsahu k tématu
industrialnich pamatek

Realizace presstripu Literatura
ve spolupraci s MZK

Tvorba Landing Page literatura

Zajisténi rozSirené prezentace
v ramci Frankfurt Buchmesse
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Kulturni turismus

Podprodukt Segmenty

Cilové trhy

Hlavni partneri

Klicové aktivity a cile 2026

Tradicni gastronomie
Regionalni speciality
Vinarsky turismus
Pivni turismus

Fine dining

Street food

Gastronomie

Blizké i vzdalené trhy

Bonitni klientela vyhledavaijici
Michelinské restaurace

Mladi lidé, kteri chtéji autenticky
zazitek, ochutnat mistni kuchyni
vyrobenou zlokalnich surovin

Vino pro blizké trhy -
Némecko, Polsko, Slovensko,
Rakousko, UK

Pivo blizkeé i vzdalené trhy -
VB, Spanélsko, Belgie, Némecko,
USA

Narodni vinarské centrum

Manufacture Francaise
des Pneumatiques Michelin

Asociace kuchar( a cukraru

Asociace hotell a restauraci

Realizace kampané Michelin

Realizace B2B gastro eventu
na vybraném trhu

U&ast na IWINETC Krakov

Realizace presstripu s Michelin
tématikou

Realizace presstripu s tématem
cykloturismus a gastronomie
ve spolupraci s manazerem
aktivniho produktu
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Lazenstvi - hlavni strategicke cile

@ Zvyseni povedomi o lécebnych lazenskych pobytech na zahranic¢nich zdrojovych trzich
s jiz znamou tradici ceskeého lazenstvi a v navaznosti na prime letecke linky

@ Propagace lazenskych mist jako kombinace zazitku: aktivni, kultura, gastro
@ Zahajeni vyhodnocovani novych zdrojovych trhtd s méeneé znamou lazenskou kulturou

@ Propagace lazni v kontextu udrzitelnosti, ochrany zivotniho prostredi, pece o unikatni prirodni leéCivée
zdroje
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Lazenstvi

Segmenty

Cilové trhy

Hlavni partneri

Klicové aktivity a cile 2026

Tradicni |lécebné lazné
Wellness
Medical Tourism

Sousedni zemé a blizké trhy -
Némecko, Polsko, Slovensko,
Rakousko, Ukrajina

Stredni Asie a Jizni Kavkaz -
Azerbajdzan, Uzbekistan, Kazachstan

Blizky a Stredni Vychod -
|zrael, Katar, Kuvajt, Saudska Arabie,
Oman, Spojené arabské emiraty atd.

Svaz lécebnych lazni
Sdruzeni lazenskych mist

ILAB

Realizace kampané pro némecky trh
ve spolupraci s KV krajem

Realizace 2 FAM a 3 press tripl pro vybrané cilové trhy
Realizace 1 B2B workshopu pro cilovy trh

Rozvoj produktovych presahu (aktivni turismus,
kulturni turismus, bleisure)

Udast CR na veletrhu - Uzbekistan

Realizace pravidelnych setkani s klicovymi partnery
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MICE - hlavni strategicke cile

@ Zvyseni poctu mezinarodnich kongresu
a konferenci

@ Rozvoj spoluprace verejneho
a soukromeho sektoru

@ Podpora rozvoje regionalnich
convention bureaus

@ Postupna implementace
tzv. policy driven acquisition model
coby nastroje meziresortni spoluprace

@ Rozvoj udrzitelného kongresoveho turismu

@ Rozvoj edukacnich aktivit

@ Prohloubeni spoluprace v ramci evropskych
struktur
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MICE

Podprodukt

Cilové trhy

Hlavni partneri

Klicové aktivity a cile 2026

Kongresovy turismus
Incentivni turismus
Bleisure

Svatebni
turismus

Eventova
spoluprace

Vzdalené bonitni trhy:
USA, Latinska Amerika, Kanada, Asie

Evropskeé trhy:
Velka Britanie, Skandinavie, Italie,
Francie, Spanélsko, Némecko

JV Asie a Middle East, Indie

Ceska republika

Blizky Vychod
Severni Amerika

Evropské trhy - Némecko, Svycarsko,
Velka Britanie, Francie, Skandinavie

Ceska republika

Regionalni convention bureaus

Strategicka aliance evropskych
narodnich convention bureaus

Podnikatelé v MICE sektoru
(DMCs, PCOs, hotely a hotelove
retézce)

Realizace ucasti na nejvyznamnéjsich MICE veletrzich a forech
Organizace vlastnich MICE workshop( a trip0 z hlavnich zdrojovych trhi

Rozvoj policy driven acquisition model, podpora regionalnich ambassador program( -
Praha, Brno, Ostrava, KV

Realizace edukacnich aktivit pro podnikatele a regionalni CVBs
Realizace 4. ro¢niku konference CzCB Inspirational Afternoon

Realizace pravidelnych setkani s klicovymi partnery

Mapovani nabidky svatebnich mist pro zahrani¢ni klientelu

Rozvoj obsaht na webu

Marketingova spoluprace v ramci vyznamnych sportovnich a kulturnich akci



Stézejni role v oblasti udrzitelnosti - 3 pilire

Role CzechTourism v oblasti udrzitelného turismu spociva v podpore, realizaci a propagaci udrzitelnych iniciativ na zakladé tfi klicovych pilifd - centra podpory a edukace,
propagace a vlastni ¢innosti CSR. CzechTourism sdili znalosti, osvédcené postupy a aktivné se podili na projektech, které prispivaji k udrzitelnosti celého odvétvi.

Management plan 2026
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Centrum podpory a
edukace

CzechTourism zajistuje systematicky sbér, analyzu a
sdileni dat o udrzitelném cestovnim ruchu s cilem
podporit strategické rozhodovani a spolupraci s
destinacemi a dalSimi partnery. Ziskané poznatky
jsou pribézné prevadény do prakticky vyuzitelné
podoby a zpfistupnovany prostrednictvim sekce
Udrzitelnost na korporatnim webu CzechTourism,
kde partnefi naleznou metodické materialy,
dokumenty, prehled zdroji i odkazy na bezplatné
vzdelavaci nastroje, vcetné e-learningu s
prednaskami zamérenymi na udrzitelny cestovni
ruch.

Vzdélavani a sdileni znalosti probiha také formou
ucasti na konferencich a dalSich odbornych
platformach. Soucasti této Cinnosti je rovnéz sdileni
dobré praxe, zapojeni do evropskych a
mezinarodnich iniciativ a prenos aktualnich trendt
a inovaci do ¢eského prostredi.

Propagace

CzechTourism podporuje a systematicky propaguje
udrzitelnou nabidku cestovniho ruchu v Cesku s
ohledem na environmentalni, socialni i ekonomické
aspekty. Dlraz je kladen na prezentaci odpovédnych
forem cestovani, regionalni rozvoj a diverzifikaci
nabidky s cilem rozprostfit navstévnost v Case i
prostoru.

Nabidka je komunikovana prostrednictvim
specializovanych sekci a landing pages - na
incomingovém webu visitczechia.com a na portalu
Kudyznudy.cz.

Nedilnou soucasti této oblasti je spoluprace s DMOs a
dalSimi partnery, stejné jako vzdélavani navstévnik( a
komunikace zasad odpovédného chovani v destinacich
smérem k verejnosti.

Vlastni cinnost CSR

Odpovédné nakupovani, usporna a ekologicka reseni v
provozu, CSR a dobroCinné aktivity i podporu
zameéstnancu v Setrném pristupu k zivotnimu prostredi.

CzechTourism ve spolupraci s European Travel
Commission (ETC) zpracuje Climate Action Plan (CAP),
ktery stanovi konkrétni cile a opatreni ke snizovani
klimatickych dopadC® cinnosti agentury. Plan bude
vychazet z metodiky ETC a principl Glasgow Declaration
a zameri se na pét klicovych oblasti: spolupraci, méreni,
dekarbonizaci, financovani a adaptaci. CAP se stane
ramcem pro systematické fizeni environmentalnich
aspektd fungovani CzechTourismu a zaroven inspiraci pro
daldi subjekty cestovniho ruchu v Cesku.
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Regionalni spoluprace - hlavni strategicke cile

@ Efektivni komunikace a sdileni informaci -
Zajistit plynuly prenos dat, informaci
a zpétne vazby mezi MMR, CzechTourismem,
krajskymi a oblastnimi DMO.

@ Profesionalizace a rozvoj kompetenci -
Posilovat vzdélavani pracovnikd DMO a sdileni

Know-how.

@ Digitalizace a inovace -
Zavadét moderni digitalni nastroje pro rizeni,
koordinaci a sdileni dat.

@ Udrzitelnost a odpovednost -
Zakomponovat principy udrzitelnosti
do vSech urovni rizeni a certifikace DMO.

@ Partnerska spoluprace -
Prohlubovat spolupraci na spolecnych
projektech a propojovat regionalni iniciativy
s narodnimi aktivitami CzechTourismu.



Regionalni spoluprace - klicoveé aktivity v roce 2026

@ PInéni funkce Sekretariatu Kategorizace DMO @ Vyhledavani prilezitosti destinacniho rozvoje
DMO na mezinarodni urovni (vyzvy ETC,
@ Organizace jarniho a podzimniho setkani European Commission atd.)

koordinatort (a DMQO)

(3) Spolupréce na cobrandingovych kampanich
regionu

@ Zprostredkovani vzdelavani DMO voblasti
destinacniho managementu.

Destinacni management a regionalni spoluprace
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Podpora domaciho cestovniho ruchu - aktivity v oblasti B2C

@ Kudy z nudy

@ Regionalni cobrandingoveé kampané

@ Propagace vyznamnych nadregionalnichproduktt — primarné TV porady
(napr. Skryte skvosty, Cyklodalky) a dalsi PR aktivity



Podpora domaciho cestovniho ruchu - aktivity v oblasti B2B

@ Edukacni aktivity

Celorocni vzdélavaci online kurzy

Workshopy a odborné konzultace pro regionalni CVBs a jejich partnery
Prezentace pro profesionaly v CR

Podpora organizace regionalnich konferenci

Vlastni odborné konference - Forum CR, CzCB Inspirational Afternoon
E-learning

@ Vyzkumy a analyzy

Tracking DCR

Plany Cech(l na dovolenou

Analyza navstévnosti kraji a DMO

Navstévnost turistickych cilt a informacnich center
Iritace rezident(

Adhoc reporty

Destinacni management a regionalni spoluprace
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Podpora domaciho cestovniho ruchu - aktivity v oblasti B2B

@ Podpora rozvoje MICE produktu v regionech

Fam tripy a prezentace pro zastupce domacich DMCs a korporatni sféry
Spoluprace v ramci aktivit regionalnich CVBs

@ Podpora koordinace a sdileni informaci v ramci sité certifikovanych DMO

@ PR podpora (medializace a zastita akci, obsahova spoluprace, podcast
Sbaleno, adhoc projekty — napr. Lazenska Inspirace)

@ Spoluprace s akademickou sferou

@ Systém kategorizace a certifikace

Udast v odbornych komisich napfi¢ odvétvim

Destinacni management a regionalni spoluprace
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Hlavni rozpoctoveé polozky -
Produktovy management a regionalni spoluprace

Aktivni turismus _ 1400 000 K¢
Lazenstvi & wellness | 800 000 K&
ESG - udrzitelnost & bezbariérovost — 2700 000 K¢

Regionalni spolupréace a certifikace DMO _ 3 400 000 K¢

Kulturni turismus | 13 360 000 K&

vice [ 15 000 000 K&

OKE 2000 000Kc 6 000 000 K¢

10 000 000 K¢

14 000 000 K¢
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Strednédoby vyhled - produktoveé portfolio

2026

2027

2028

Kulturni turismus

Aktivni turismus

Lazenstvi

Gastronomie
Pamatky a kultura
Uméni a tradice
Literatura, UNESCO

Pési turismus, letni outdoorove
aktivity, cykloturismus, golf,
zimni aktivity, camping,
caravaning & glamping

Kongresovy turismus,
Incentivni turismus,
Svatebni turismus

Tradicni lécebné lazné, wellness,
medical tourism

Pamatky a kultura
Umeéni a tradice
Technické pamatky
Gastronomie

Pési turismus, letni outdoorové aktivity,
cykloturismus, golf, zimni aktivity,
camping, caravaning & glamping

Kongresovy turismus,
Incentivni turismus,
Svatebni turismus, Bleisure

Tradicni lécebné lazné, wellness,
medical tourism

Gastronomie
Pamatky a kultura
Uméni a tradice
Regionalni produkty
Luxury a high end

Pési turismus, letni outdoorové aktivity,
cykloturismus, golf, zimni aktivity,
camping, caravaning & glamping

Kongresovy turismus,
Incentivni turismus,
Svatebni turismus, Bleisure

Tradicni lécebné lazné, wellness,
medical tourism
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Institut turismu - klicoveé aktivity 2026

@ Statisticke sledovani a analyzy

@ Marketingovy vyzkum a monitoring
@ Vlyhodnocovani aktivit CzT

@ Vzdélavani v turismu

@ Spoluprace a konzultacni Cinnost



Institut turismu

O
_

Institut turismu - klicove aktivity 2026

Statistické sledovani
a analyzy

Marketingovy vyzkum
a monitoring

Vyhodnocovani aktivit CzT

Vzdélavani v turismu

Spoluprace a konzultacni
¢innost

Pribézné zpracovani dil¢ich
analyz (HUZ, vybér mistnich
poplatkd, UZIS - lazefiska péde,
platebni bilance, MICE,
obsazenost a predikce cen
ubytovani a Eurostat)

Analyza navstévnosti
turistickych cilG a TIC

RozSireni aktualnich statistik
o dalSi datové vstupy

Spolec¢na data s PCT

Image analyzy na zahranic¢nich
trzich

Testovani marketingovych aktivit

Potencial produktt
na zahranicnich trzich

Potencial zahranicnich trha
pro Cesko

Monitoring image prvk0
na zahranicnich trzich

Monitoring vnimani CzT
a turismu jako odveétvi

Dopadoveé studie - vliv turismu
na socio-ekonomické a zivotni

prostredi

Trendy v turismu

Sledovani metrik na kvartalni
bazi, jejich vyhodnoceni

Hodnoceni spokojenosti
zamestnancu

Hodnoceni dil¢ich projektd
CzT nebo znacek

Vyzkumy pro tvorbu/hodnoceni
strategie CzT

Hodnoceni spokojenosti
s aktivitami CzT

Hodnoceni marketingovych
nastroju

Vzdélavani zaméstnancll CzT
v oblasti turismu a dat

Spoluprace na vzdélavacich
konferencich s partnery

vregionu

Rozvoj spoluprace
s akademickou sférou

Popularizace ITUR a vysledkd
vyzkumu pro Sirokou verejnost

Tvorba onepageru/rocenky
turismu ve varianté pro
odborniky a pro laickou
verejnost

Systém vzdélavani Q

Pokracuijici e-learningoveé kurzy

Soutéz pro studenty

Datova spoluprace v ramci
mezinarodnich struktur - ETC

Spoluprace a projektech

s potencialnimi partnery

z oblasti sbéru a analyzy dat
(napr. Delpoytour, ArcTur apod.)

Spoluprace s CSU, NIK
a dalsSimi resorty

Konzultace vyzkum(
a strategickych dokument(

Tvorba metodik



Institut turismu
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Hlavni rozpoctoveé polozky - Institut turismu
aktivita 4 - vzdélavani
aktivita 5 - vyzkum a statistika

Plany Cecht |l 500 ®OO K&
Vzdélavani _ 1100 000 Kc
Data z platebnich karet _ 2 500 000 K¢
Analyzy marketing _ 3 Gé)O 000 K¢ . ‘
Produktové a B2B analyzy — 5250 OOO K& :
Tracking DCR a PCR — 7000 000 K¢

O KC 1000 000 K¢ 3 000 000 K¢ 5 000 000 K¢ 7 000 000 K¢
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	Mezi země podporující regionální rozptyl se dále řadí Slovensko, Polsko, Rakousko a Nizozemsko.
	Tyto trhy mají do budoucna největší potenciál dalšího regionálního rozptylu, ale již menší  v celkovém růstu přenocování.
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	Česko vnímáme jako velmi diversifikovanou, ale svým způsobem také univerzální destinaci. Zároveň disponuje jedinečnými specifiky, které je v rámci marketingu třeba zhodnotit a promítnout do komunikačních témat.
	Image a naše unikátní USPs plánujeme konzistentně a dlouhodobě komunikovat tak, aby se Česko pevně a jasně zapsalo do povědomí cestovatelů a zároveň reflektovalo  potřeby zdrojových trhů.
	SWOT analýza vychází z interních workshopů, průzkumů mezi organizacemi destinačního managementu, profesními organizacemi, aktualizace DNA značky z roku 2025 a dalších dílčích analýz a výzkumů.
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	Zachovalé kulturní památky a koncentrace atraktivit  na malé ploše.
	Přívětivost, mírnost
	Tradice autenticita
	Nízké povědomí o Česku
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	Příležitosti (O)
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	Rigidní administrativa
	Slabá politická podpora odvětví cestovního ruchu poškozující destinace (Rozpočet/ nedostatečné lidské zdroje)
	Konkurence okolních států s vyššími investicemi
	Politické změny a mezinárodní nestabilita
	Nové destinace přebírají roli neobjevené "exotiky" jako např.Gruzie, Uzbekistán  
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	Sezónní rozptyl
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	Slow tourism a trend potřeby úniku z reality
	Širší komunikační mix
	Strategická partnerství
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	Bariéry, které musíme překonat
	Akce
	Důraz na  konzistentní a dlouhodobou komunikaci image destinace zastřešující jednotlivé produkty.
	V relevantních zemích komunikovat prémiové zážitky, kulturu a služby světové úrovně. Ve střednědobém výhledu navýšit poměr aktivit zahrnujících prémiové až luxusní zážitky.
	Komunikovat jasný příběh toho, kdo jsme jako destinace – stabilní USPs.
	Název Czechia – propojovat v rámci osvěty ke známějšímu názvu Czech Republic např. v textech.

	Doporučení v rámci marketingových aktivit 2026
	Z dílčích výzkumů na image Česka a průzkum na DNA značky vyplynulo:
	Bariéra
	Neschopnost nás zařadit a nízká znalost na vzdálenějších trzích
	V některých, hlavně evropských zemích pozůstatky očekávání „východního bloku“.
	Málo vyprofilovaná destinace
	„Czechia“ - stále ještě nízká znalost a složitá vyslovnost hlavně v anglosaském světě vede k záměnám (plete se s Chechnya)


	Světové trendy v turismu k zohlednění v plánu 2026
	Zdroj: Travel trends ETC
	Analytická východiska
	Autenticita a unikátnost zážitků roste na důležitosti
	Sociální sítě – rostoucí vliv na výběr destinace
	Bezpečnost, tolerance díky geopolitické situaci nabývá na důležitosti
	Escapismus – tíha reality a zrychlování světa vyzývá k častějším únikům na dovolenou
	Cesty za eventy
	Coolcation – navýšení poptávky po chladnějších destinací
	Staycation, digitalální nomádi
	Matky a dcery, solo women and multigenerační cestování roste
	AI personalizace nabídky, AI vyhledávání
	Škála: 1 nejdůležitější – 9 nejméně důležité

	Startegie značky

	2. Strategie  značky
	Strategie značky

	Hlavní pilíře značky
	Unikátní duch místa
	Bohaté kulturní dědictví
	Pohoda
	Dostupnost
	Nadčasová kvalita
	Strategie značky


	Image destinace – USP
	Bohaté kulturní dědictví
	17 zápisů v UNESCO, zachovalé památky, bohatost a rozmanitost slohů – od románské, gotické acrhitektury až po modernu, vše na jednom místě.
	Neseme odkaz světově známých umělců jako je Kafka, Mucha, Dvořák.

	Pohoda
	Bezpečná tolerantní, nesvázaná země. Máme krásnou, malebnou přírodu a historické lázně ideální k relaxaci, kvalitní gastronomii (tradiční i rychle se rozvíjející současná scéna), silný genius loci, scénické výhledy i kouzelné uličky v historických městech.

	Dostupnost
	Z mnoha pohledů jsme v srdci Evropy, díky malým geografickým vzdálenostem je možné stihnout hodně v krátkém čase, zároveň máme mírné podnebí a mírnou krajinu.

	Nadčasová kvalita
	Mistrovství řemesel (pivo, sklo, víno) stabilní a rozvinutá ekonomika, dědictví silné industriální ekonomiky, spolehlivá dopravní infrastruktura.
	“Free spirit” je pojem, kterým chceme vyjádřit UNIKÁTNÍ DUCH MÍSTA. Nejedná se o bohémskou volnost a revoltu, ale především o sofistikovanou formu svobodomyslnosti, vlastní genius loci.
	Pocit, který u nás zažívají cestovatelé a který a je tím, co vše propojuje.
	Strategie značky



	Osobnost značky & tone of voice
	Uvolněná, mírná, pohodová, zároveň spolehlivá
	Tajemná, mystická a okouzlující, s bohatou historií
	Tolerantní – nejsme svázáni dogmaty
	Okořeněná „bohémstvím“ a kreativitou
	Autentická, kultivovaná, bez velkého ega
	Tone of voice
	Pokorný ze kterého je cítit pohoda (“bez velkého ega”)
	Hravý – jemně vyzývavý
	Inspirující – vyzývající k hlubšímu poznání
	Inteligentní


	Globální online kampaň Feel free 2026
	Produktové spoty 15" a 6"                                 ve Španělsku, Francii a Nizozemsku
	Kultura - Španělsko, Francie, Nizozemsko
	Gastro - Španělsko, Francie
	Cyklo, pěší turistika - Nizozemsko
	Kultura (design) - Španělsko, Francie, Nizozemsko


	Samostatné produktové kampaně 2026
	Golf
	Lázně
	Země: Německo, Polsko Termín: září 2026
	Produktová kampaň bude zaměřena na posílení podzimní a zimní lázeňské sezóny. Jejími pilíři budou spa relaxace a volný čas.

	Zima
	Země: Německo Termín: Listopad 2026
	Realizace kampaně závisí na rozočtu. Kampaň by měla být zaměřena na zimní sporty (lyže, snb, běžky) a turistiku
	Země: VB, Skandinávie Termín: červen 2026
	Golfová kampaň představuje tři hlavní benefity českých golfových hřišť: dostupnost, mírné klima a krásné výhledy.
	Cílové skupiny


	3. Cílové skupiny
	Od demografie k psychografii

	Schéma proměny cílení
	Klasická  segmentační  kritéria
	Geografické charakteristiky
	Demografické charakteristiky
	Nový   přístup
	Psychografické charakteristiky
	Behaviorální charakteristiky
	Charakteristiky archetypů
	Aplikace   na konkrétní   trh
	Zastoupení arxchetypů
	Tvorba  personalizovaného  produktového  portfolia
	Produkt 1
	Produkt 2
	P4
	Produkt 3
	Demografie jako primární základ  cílení je dávno mrtvá.
	Výchozí hodnotou pro správné  cílení je vášeň pro daný produkt a motivace k návštěvě.
	Psychografie a behaviorální aspekty  popisují cílovou skupinu mnohem přesněji, než geografický původ  či věková skupina. Dohromady tvoří archetypální cílení.
	Demografie a geografie však  následně mohou přispět přesnosti aplikace archetypálního cílení  na konkrétním trhu a výběru těch správných marketingových kanálů.
	Takto zvolené cílové skupiny  aplikované na konkrétní zdrojové  trhy pak také umožňují přesnější  a personalizovanější cílení  jednotlivých národních, ale  i regionálních produktů.
	Cílové skupiny



	Profil specifických relevantních podskupin
	Foodies
	Milují jídlo, rozmanitost, autenticitu, vyhledávají lokální speciality či zážitkové kurzy vaření, jsou ochotni zajet kvůli doporučení i do vzdálenějších míst, slyší na lokální doporučení, rádi své prožitky sdílí ve své “bublině”. Láká je kávová, pivní i vinařská kultura. Jsou ochotni si za kvalitu připlatit vyšší cenu.

	Business/Bleisure
	B2B – nekontrolují výběr destinace, vyšší útraty.

	Foodies
	Svatby, výročí, oslavy, láká je romantická povaha destinace.

	Sportovní nadšenci
	Objíždí svět za závody, maratony, golfové dovolené, jsou to sportovní fanoušci.
	Prioritní trhy


	4. Prioritní trhy
	Strategie zdrojových trhů

	prioritní zdrojové trhy*
	Prioritní trhy

	Domácí cestovní ruch
	Hlavní investicí a podporou DCR je správa a vedení portálu Kudy z Nudy:
	Praha
	zdrojový trh pro regiony (Pražané do regionů) a zároveň cílová destinace pro lidi z regionů

	Portál Kudy z Nudy – prémiový zdroj inspirace
	pestrost a šíře nabídky, zajišťující regionální a sezónní rozptyl (eliminace overtourismu, pokrytí mimosezóny)

	Udržitelnost
	edukuje, jde více do hloubky nabídky, zohledňuje trendy, např. s tématem odpovědného cestování atd.

	Rovný přístup a otevřenost pro všechny subjekty
	působící v cestovním ruchu, které mohou na KZN po splnění publikačních podmínek bezplatně inzerovat svou nabídku
	Propojení nabídky s poptávkou.

	Stimuluje opakované návštěvy
	KZN nejen pro Slovensko, ale i Rakousko, Polsko, Německo (sousední země díky výletnictví se de facto se chovají v určitém aspektu jako DCR - rychlá rozhodnutí).

	44mil
	Počet aktivních uživatelů 2025

	16 mil
	Zdroj GA

	Cíle a strategie

	5. Cíle a strategie
	Cíle a strategie

	Dlouhodobé priority a jejich roční implementace
	Cíle a strategie
	Cíle a strategie
	Cíle a strategie
	6.Plán aktivit a  komunikační strategie
	Komunikační strategie

	Komunikační strategie
	Visit Czechia Feel Free
	Kultura
	Gastro
	Active
	Lázně
	Image
	Určeno pro trhy, kde je potřeba budovat povědomí o tom,  co Česko je - dává odpověď na otázkz “proč mám přijet?”

	Produkt
	Pro trhy, kde nabízíme relevantní aspekt / produktovou řadu pro opakovanou návštěvu nebo stimulaci delšího pobytu.
	Kultura
	1 A
	Architektura a umění
	Rozmanitost architektury – od historických slohů po současné stavby, vše blízko
	UNESCO památky – 17 zápisů, řada skrytých klenotů
	Kulturní dědictví – silné osobnosti minulosti i současná umělecká scéna
	Moderní a industriální rozměr – kreativní využití prostor, design a festivaly


	1B
	Gastro
	Tradice a inovace - česká kuchyně propojuje klasické recepty s moderním přístupem​
	Rozmanité zážitky - od autentických tradičních až po současný fine dining​
	Pivo jako národní symbol - světově uznávaná pivní velmoc, mistrovství, zážitkové pivovary, pivní kultura​
	Gastro a cestování - tématické stezky, propojení s přírodou a aktivním turismus​
	Vinařství - kombinace tradice, moderní architektury a kulturních zážitků​





	Produktová komunikace USP pro rok 2026
	Aktivní dovolená
	Pěší turistika - špičkové značení, dostupná příroda, čtyři roční období
	Cyklo - široká síť tras, od relaxačních po adrenalinové, kvalitní zázemí
	Golf - více než jen sport, spojení s kulturou, wellness a přírodou
	Hory - snadná dostupnost, široká nabídka aktivit celoroční

	Lázně
	Tradiční evropské lázeňství – historie, architektura, léčivé zdroje
	Relax a péče - propojení odpočinku, wellness a kultury

	MICE
	Rozvinutý kongresový turismus, unikátní prostory pro eventy, incentivy


	Aplikace nového kreativního konceptu Czechia -feel free.
	Feel free to Explore
	pěšky, na kole, na lyžích, na vodě

	Feel free to Indulge/ taste
	široká nabídka  fine dining, tradiční česká kuchyně, pivní kulura, vinařství, regionální speciality  i moderní  česká kuchyně, autentické zážitky

	Feel free to Relax
	únik do klidné přírody, tradiční lázeňství a wellness, glamping, slow tourism

	Feel free to be Inspired
	moderní design, sklo, timeless quality, technické památky

	Feel free to be Immersed  in culture
	mystéria, zachovalá architektura, UNESCO magický genius loci, kulturní akce – hudební festivaly, klasická hudba, moderní umění, galerie, muzea, hrady, zámky, herní průmysl, velké mezinárodní eventy sport i kultura


	Klíčová témata a události –  využití pro marketing pro 2026
	Témata v kultuře
	Eventy a velké události 2026
	Tomáš Baťa 150 let, Mendel 200 let
	Dan Brown /Praha City of secrets Praha Literární Frankfurtský veletrh knihy – Česko je čestným hostem Gastronomie – historicky první národní Michelin guide

	Výročí
	MS Krasobruslení, MS sjezdové lyžování žen, MS MTB, MS biatlon., MotoGP Maratony, CzechTour cyklististika.
	Hudební a další kulturní festivaly s mezinárodním přesahem ( Pražské jaro, Rock for people, Beats for Love, Colours of Ostrava, Dvořákova Praha, Design blok,...)
	Komunikační strategie



	Komunikační strategie
	Fáze Povědomí
	Fáze Zvažování
	Globální image a brand building kampaň, produktová kampaň, veletrhy, PR výstupy z press tripů v médiích.

	Fáze Konverze
	SOME – inspirace, tématické zpracování klíčových atributů značky a nabídky napříč trhy – zastoupení produktové řady a různých regionů v relevantní a záživné formě pro definované cílové skupiny, práce s influencery a jejich obsah.
	Třetí fáze se zaměřuje na konverzi, OTA kampaň, co-brandové kampaně s regiony s konkrétní nabídkou, podpora přímých letů
	Komunikační strategie



	Strategie SOME
	Klíčové kanály a jejich sledující/odběratelé rok 2025
	Facebook
	@VisitCzechia



	177 000
	Instagram
	@VisitCZ


	104 000
	@VisitCZ

	39 000
	TikTok
	@VisitCZ


	5 500
	Pinterest
	@VisitCzechia


	2 100
	YouTube
	@VisitCZ


	8 500
	LinkedIn
	@CzechTourism


	13 500
	@kudyznudy
	@kudyznudy

	534 000
	129 000
	15--30% podílu ,vysoká míra zapojení, ale klesající, důležitý zdroj informací pro demografii 40+
	25--40% podílu  vyhledávání míst, vizuální inspirace
	@kudyznudy
	@kudyznudy


	1 900
	3-8% podílu  pro informaci pro zpravodajství spíše než inspiraci

	4 100
	15--30% podílu  ale TikTok dominuje v generaci Z
	8--15% podílu  niche pro původní inspiraci a vizualizace
	@kudyznudy


	3 900
	30-35% podílu  vhodné hlavně pro vyhledávání aktivit
	Globálně vliv sociálních sítí př rozhodování o destinaci a inspiraci k cestě roste dramaticky celosvětově,  v závislosoti na demografii se pohubuje v rozmezí 35-70% respondentů, kteří uvádí SOME jako zdroj inspirace pro cestování. Cestování a lifestyle patří k nejvíce sledovaným tématům na sociálních sítích. (Zdroj Expedia travel trends, 2025)
	Video platformy jsou jedny z nejrychleji rostoucích (YouTube a TikTok), Instagram si drží silné pozice pro vizuální objevování, Facebook zůstává nadále zdrojem informací a dobrým nástrojem pro budování komunit, ale slábne u mladších cílových skupin.
	Komunikační strategie

	Obsahová strategie SOME
	SOME napříč kanály využíváme pro autentickou inspiraci k cestám a komunikaci hlavních USP a hodnot destinace. V rámci komunikačního konceptu Feel free představujeme destinaci přes expaty žijící v Česku, stabilní a systematický obsah doplněný o  tipy na autentické zážitky, itineráře, edukativní carousely s “Did you know?” formátem oslovující specifické skupiny a témata:
	Kultura- culture seekers   poznání, odpočinek, autenticita a lokální perspektiva, zájem o historii, příprava na cestu, objevují vlastní cestou, často vyšší vzdělání a kulturní povědomí (UNESCO a další historicky cenná  místa, architektura, náboženství, folklor a jazyk, kavárny, galerie, gastro, galerie, festivaly, koncerty, divadlo)
	Tipy a itineráře - rodiny s dětmi:  hledají bezpečné, pohodlné a dostupné destinace, odpočinek + zábavu pro děti, plánují s předstihem, cestují pohodlně (zábavní parky, aquaparky, ZOO, ubytování = apartmán, hotel, dětská jídla, animační programy, nenáročné trasy do přírody, městské atrakce)
	Unikátní místa a zážitky- nezávislí  cestují individuálně, nalehko, plánují spontánně-ad hoc, no mainstream, digitálně zdatní – často digital nomads, solo travel (zábava pro mladé, hipsters, lokální kultura, lifestyle, udržitelnost​, active, nature,  wellness)
	Foodies: milovníci gastronomie, hledají autentické chuťové zážitky, ochutnávají lokální speciality, navštěvují trhy, bistra, fine dining i street food, zajímají se o původ surovin a příběh jídla, sdílí jídlo na sociálních sítích, plánují cestu podle restaurací a gastro akcí (food tour, kurzy vaření, degustace, gastrofestivaly)
	Social travel: sdílení zážitků, upevnění vztahu, např. matka s dcerou, partička kamarádů, relax, individuálně (lifestyle, sportovní akce, spa and wellnes, nature lovers, citybreaks, trendy lokality, highlights)
	Niche témata: animal-friendly, spiritual, geek & pop culture, nomadic, digital detox, singles and dark
	Navýšení podílu video formátů (Reels, TikTok, YouTube Shorts). Vlastní videa, externí kreativní tvůrci, influenceři ZZ, Reposty, Spolupráce s DMO, Nákup licencí.

	Komunikační strategie

	Marketingový mix na zdrojových trzích
	Řazeno dle celkové bonity trhů 1–10
	Komunikační strategie

	Marketingový mix na zdrojových trzích
	Komunikační strategie

	Marketingový mix na zdrojových trzích
	Komunikační strategie

	Marketingový mix na zdrojových trzích
	7. Rozpočet  Marketing  a ZZ  2026
	Rozpočet Marketing a ZZ 2026

	Marketing a ZZ – rozpočet 2026
	celkem 210 573 621 Kč (příspěvek od zřizovatele)
	*Podpora přímých letů nad rámec rozpočtu CzT, ** Touchpoint = Marketing a provoz ZZ2 Indie
	Pozn.: Rozpočet je členěn dle typu činnosti a projektů a ne dle klasifikace aktivit

	8. KPIs
	KPIs
	KPIs
	KPIs
	KPIs
	KPIs
	Produkt management, regionální a B2B spolupráce, Institut turismu 2026
	Tereza Hofmanová
	Management plan 2026

	B2B spolupráce 2026
	Management plan 2026

	B2B spolupráce 2026
	Management plan 2026
	Produktové portfolio 2026
	Památky a architektura

	Kulturní turismus
	Svatební turismus
	Umění  a tradice
	Bleisure
	Incentivní turismus


	MICE
	Kongresový turismus
	Gastronomie
	Eventová spolupráce
	Udržitelnost
	Lázeňství
	Tradiční léčebné lázně

	Aktivní turismus
	Venkovský turismus
	Golf
	Camping, caravaning & glamping
	Cykloturismus
	Pěší turismus
	Wellness
	Zimní aktivity
	Medical tourism
	Letní outdoorové aktivity
	Management plan 2026


	Aktivní turismus – hlavní strategické cíle pro rok 2026
	Posilovat kvalitu a dostupnost infrastruktury pro hlavní segmenty aktivního turismu.
	Podporovat rozvoj nabídky v méně vytížených lokalitách a prodlužování sezóny.
	Rozvíjet spolupráci mezi aktéry (např. prostřednictvím memorand a pracovních skupin).
	Podporovat udržitelnost, bezpečnost a řízení návštěvnosti.
	Rozvíjet produktové přesahy: gastro, kultura, wellness, MICE atd.
	Management plan 2026

	Aktivní turismus
	Management plan 2026

	Aktivní turismus
	Management plan 2026

	Kulturní turismus – hlavní strategické cíle
	Zatraktivnit Česko jako destinaci s rozmanitou, autentickou a moderní kuchyní, která propojuje tradici s inovací
	Propagovat Česko jako destinaci propojující architekturu, umění, hudbu a autentické zážitky.
	Zvýšení kvality poskytovaných služeb v rámci vinařského turismu pro zahraniční klientelu  a zvýšení povědomí o ČR jako destinaci  pro vinařský turismus a českém vínu na evropských trzích (české víno jako kulturní zážitek).
	Komunikovat český venkov jako destinaci pro odpočinek, poznání místní kultury a produkce.
	Posílit pozici Česka jako kulturní a gastronomické destinace na zahraničních trzích prostřednictvím rozvoje regionálních zážitků, strategických partnerství a cílené propagace, s důrazem  na gastroturismus a Michelin Selection.
	Propagovat Česko jako destinaci pivní kultury, důležitý je prožitek, ne pouze konzumace.
	Propagace architektury od historických slohů po současné stavby.
	Management plan 2026

	Kulturní turismus
	Management plan 2026

	Kulturní turismus
	Management plan 2026

	Lázeňství – hlavní strategické cíle
	Zvýšení povědomí o léčebných lázeňských pobytech na zahraničních zdrojových trzích  s již známou tradicí českého lázeňství a v návaznosti na přímé letecké linky
	Propagace lázeňských míst jako kombinace zážitků: aktivní, kultura, gastro
	Zahájení vyhodnocování nových zdrojových trhů s méně známou lázeňskou kulturou
	Propagace lázní v kontextu udržitelnosti, ochrany životního prostředí, péče o unikátní přírodní léčivé zdroje
	Management plan 2026

	Lázeňství
	Management plan 2026

	MICE – hlavní strategické cíle
	Zvýšení počtu mezinárodních kongresů  a konferencí
	Rozvoj spolupráce veřejného  a soukromého sektoru
	Podpora rozvoje regionálních  convention bureaus
	Postupná implementace  tzv. policy driven acquisition model  coby nástroje meziresortní spolupráce
	Rozvoj udržitelného kongresového turismu
	Rozvoj edukačních aktivit
	Prohloubení spolupráce v rámci evropských struktur
	Management plan 2026

	MICE
	Destinační management  a regionální spolupráce
	Destinační management a regionální spolupráce

	Regionální spolupráce – hlavní strategické cíle
	Efektivní komunikace a sdílení informací – Zajistit plynulý přenos dat, informací  a zpětné vazby mezi MMR, CzechTourismem, krajskými a oblastními DMO.
	Profesionalizace a rozvoj kompetencí –  Posilovat vzdělávání pracovníků DMO a sdílení know-how.
	Digitalizace a inovace –  Zavádět moderní digitální nástroje pro řízení, koordinaci a sdílení dat.
	Udržitelnost a odpovědnost –  Zakomponovat principy udržitelnosti  do všech úrovní řízení a certifikace DMO.
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