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Uvod

Strategie agentury CzechTourism a destinace Cesko
2026-2030 je dalsim evolucnim krokem v pristupu
Ceské centraly cestovniho ruchu - CzechTourism

ke strategickemu i vécnému planovani aktivit

na podporu rozvoje cestovniho ruchu v Cesku,

ale i k postupné pozitivni promeéneé instituce samotné.

Zakladnim pilitfem, ktery vytyCuje misi agentury,

je Zfizovaci listina prispévkové organizace Ceska
centrala cestovniho ruchu - CzechTourism ve znéni
pozdéjsich dodatku, ktera jasné stanovuije, ze ,U&elem
zfizeni CzechTourism je zajistovat propagaci Ceské
republiky a soustavné vyvijet ¢innost k vytvareni image
Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu jak

v zahranici, tak v samotné Ceské republice a svou

cinnosti prispivat k rozvoji odvéetvi cestovniho ruchu (...)."

Tato strategie zaroven rozviji, doplnuje a nasleduje
vychodiska obsazena ve Strategii rozvoje
cestovniho ruchu CR 2021-2030 a navaznych
akcnich pland Ministerstva pro mistni rozvoj

jakozto zrizovatele agentury.

V neposledni radée strategie pro roky 2026-2030
navazuje, rozviji, ale i kriticky prepracovava, upresnuje
a zjednodusuje predchozi strategické dokumenty
strukturu planovani i vyhodnocovani jednotlivych

aktivit, které z ni vyplyvaji.

Cestovni ruch je nezastupitelnym a dulezitym
hospodarskym odvétvim Ceska. Zaméstnava

vice jak 200 tisic lidi a prinasi stovky miliard

do verejnych rozpoctl. Je tedy treba k nému
pristupovat s pokorou, respektem a jasné vytycenou
strategii jeho dalSiho rozvoje ku prospéchu vsech

obcéanl Ceska i zahrani¢nich navstévnika.

Mgr. FrantiSek Reismiiller, Ph.D.

reditel
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https://cms.czechtourism.cz/cms/getmedia/c20d7b07-8721-471e-b967-74c48a5e1b24/Dodatek-c-5-ke-zrizovaci-listine-CzechTourism-2017.pdf.aspx?_gl=1*q30etb*_ga*MTg2Nzc2MTMzNS4xNzQ1NDc4MTI0*_ga_2HLRR7D2WM*czE3NTc1OTg0MjEkbzQ2JGcxJHQxNzU3NTk4NDM0JGo0NyRsMCRoMA..
https://mmr.gov.cz/cs/ministerstvo/cestovni-ruch/pro-profesionaly/koncepce-strategie/strategie-rozvoje-cestovniho-ruchu-cr-2021-2030
https://mmr.gov.cz/cs/ministerstvo/cestovni-ruch/pro-profesionaly/koncepce-strategie/strategie-rozvoje-cestovniho-ruchu-cr-2021-2030

Vyznam cestovniho ruchu
jako ekonomického odvétvi

Ekonomicky vyznam cestovniho
ruchu v Ceske republice 2023

Pocet osob zaméstnanych

224 tis. osob

Produkce cestovniho ruchu: 398 mld. K¢ v cestovnim ruchu:

Uvod

Zdroj: CSU, 2025
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Vyznam cestovniho ruchu
jako ekonomického odvétvi

Vnitrni spotreba a saldo cestovniho ruchu

v Ceské republice 2003-2023 [mid. K]
350
300 — Vnitrni spotreba CR
250 — Prijezdovy CR
200 — Domaci CR
150 — Vyjezdovy CR
100 — Saldo CR
50
0
2003 2005 2007 2009 20M 2013 2015 2017 2019 2021 2023
Vnitrni spotreba CR Domaci CR Prijezdovy CR Vyjezdovy CR Saldo CR
2019 I 308 . — 31 . — 77 . - 84 . - 92
2020 136 . w88 . mm 49 . w24 . m25
2021 155 . s 105 . mm50 . m38 . 112
2022 30 146 140 . 33 5/
2023 I 32O . —143 . — 186 g —yele . 87

Zdroj: CSU, 2025
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Vyznam cestovniho ruchu
jako ekonomického odvétvi

Cestovni ruch vs. jina odvetvi 2023

Podil na hrubé pridané hodnote (%)
I 1,30
I 12 34

I 11,42

I 5,308
I 5,20
4,69
mmm 2,30

mm 1,88

m 052

Zpracovatelsky pramysl

Cinnosti v oblasti nemovitosti

Velkoobchod a maloobchod
Opravy a udrzba motorovych vozidel

Stavebnictvi

Zdravotni a socialni péce

Vzdélavani

Cestovni ruch

Zemeédeélstvi, lesnictvi a rybarstvi

Tézba a dobyvani

Podil na zaméstnanosti (%)

25,07 I

1,88 I

12,84

/770 I

/33 I

6,9/ I

416

2,87 .

0,37

Zdroj: CSU, 2025
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Tristupnova struktura planovani
a hodnoceni aktivit CZT

Dokument Frekvence Obsah Schvalovatelé/konzultanti Termin predlozeni/schvaleni Termin a zpUsob vyhodnoceni
Strategie 1xzab5 let VSeobecna strategie se zakladnimi MMR-OCR (schvalovatel), Do poloviny posledniho roku Pribézné vyhodnocovani 1 x rocné nejpozde;ji
agentury klicovymi hodnoticimi ukazateli organizace destinacnich aktualné platné strategie do konce brezna nasledujiciho roku
CzechTourism managementu (konzultanti),
a destinace oborové asociace (konzultanti), Konecné vyhodnoceni nejpozdéeji do konce brezna roku
Cesko meziresortni organizace nasledujiciho po poslednim roce platnosti aktualni strategie
(konzultanti), akademicka sféra
(konzultanti) V ramci Vyrocni zpravy CZT
Marketing 1% rocné Plan konkrétnich dilcich (napr. produktovych, MMR-OCR (schvalovatel), Predlozeni v zari roku Pribézné vyhodnoceni v zari roku platnosti planu
a management marketingovych, obsahovych apod.) strategii, organizace destinacnich predchazejiciho na rok nasledujici spolu s planem na rok nasleduijici
plan okruhd, cilt a predbéznych termin0 aktivit managementu (konzultanti),
k naplnovani cilt Strategie na nasleduijici oborové asociace (konzultanti) Schvaleni v fijnu roku Konecné vyhodnoceni nejpozdeji do konce brezna
kalendarni rok a se strednédobym vyhledem predchazejiciho na rok nasleduijici nasledujiciho roku
na dalsi 2 roky
Samostatny dokument / priloha vyro¢ni zpravy CZT
Souhrnny navrh rozpoctu na nasleduijici rok
Akcni plan 1% rocné Chronologicky seznam jednotlivych n/a Ramcoveé predlozeni v zari roku Pribézné, kvartalni vyhodnocovani jednotlivych metrik

akci a ¢innosti s moznosti filtrovani
dle produktd, regiontd a dalSich parametru

Konkrétni rozplanovani alokaci rozpoctu
a jeho prubézné cerpani

predchazejiciho na rok nasledujici
spolecné s Marketing a management
planem

Detailni rozpracovani do konce
listopadu roku predchazejiciho
na rok nasleduijici

Finalni report do konce brezna nasledujiciho roku

Samostatny dokument



Vize

Vize

Vize agentury CzechTourism (dale CZT) a hodnoty, ktere reprezentuje,
se prirozené propisuji do fungovani a rozvoje destinace Cesko.

Zakladni vizi pro nasledujicich pét let je posileni a ukotveni CZT jakozto expertni,
prestizni a spolehlivé agentury, ktera operuje s jasné vytycenou, hodnotitelnou

a na exaktnich datech postavenou strategii pro Cesko - destinaci se stabilni image,
ale diverzifikovanou produktovou nabidkou, ktera se propaguje cilene, méritelné,
synergicky, kreativné a progresivné.

V neposledni radé si CZT v ramci této strategie klade za cil Sireni dobreho jména

cestovniho ruchu a jeho prinost mezi Sirokou domaci verejnosti.

Hodnoty

Ekonomicky prinos pro podnikatele i lokalni komunity
jakozto zakladni paradigma vSech aktivit CZT

Udrzitelnost a bezpecnost v rovnovaze s ekonomickym prinosem

Diverzifikace ve smyslu trhu, cilovych skupin, regiont ve vztahu k produktim,

sezonnosti ve vztahu k produktiim a domaciho a prijezdového cestovniho ruchu

Exaktnost a odbornost veskerych aktivit a procest CZT, progresivita,

inspirativnost a vudci kreativni postaveni na narodni i mezinarodni scéné

Partnerstvi mezi CZT a statnimi i nestatnimi, mezinarodnimi, celostatnimi

| regionalnimi institucemi a rozvoj vicezdrojového financovani
Transparentnost veskerych aktivit a procest CZT ve vztahu k odborné i laické verejnosti

Sifeni dobrého jména Ceska v zahranicéi za viech okolnosti

a Sireni dobrého jména cestovniho ruchu v domacim prostredi
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Shrnuti

CzechTourism stoji z povahy své mise na vrcholu
pyramidy destina¢niho managementu v Cesku.
Jako takovy musi byt prikladem i z hlediska
organiza¢niho a institucionalniho. U&elem této ¢asti
strategie je pevne ukotvit a v nékterych oblastech
posilit pozici a image agentury jako instituce v odveétvi
cestovniho ruchu i v sirsSim kontextu Sireni dobrého
jména Ceska doma i v zahranid&i. Vyty&uje smér

k vétsSi efektivité fungovani agentury a stanovuje
realné cile rozvoje organizace. Ty se naslednée
prirozeneé promitnou do naplnovani strategickych

potieb destinace Cesko.

Strategicka vychodiska pro CZT jako instituci
vyplyvaji ze SWOT analyzy, ktera vznikla prizkumem

mezi organizacemi destinacniho managementu,

profesnimi sdruzenimi a také uvnitr agentury jako takove.

Nize rozpracovaneé aspekty si kladou za cil navazat
na silné stranky, posilit ty slabé, vyuzit prilezitosti

a eliminovat hrozby.

Silne stranky (S)

1. Vyzkumy, vzdélavani, coaching

2. Komunikace a koordinace po vertikale
pyramidydestinacniho managementu

3. Zahranicni zastoupeni

4. Mezinarodni spoluprace

5. Orientace v marketingovych trendech

Prilezitosti (O)

1. Mezioborova spoluprace se statnim
| soukromym sektorem
2. Posileni role CZT v budovani
jednotného pfibéhu / znacky Cesko
3. Mezinarodni ukotveni organizace
a z néj pramenici benefity
(informace, inspirace, benchmark)
4. Udrzitelnost - koordinace a leadership

SWOT
CzechTourism

Slabé stranky (W)

1. Pozice CZT mezi dalSimi statnimi agenturami

2. Slaba vyjednavaci sila vici statu

3. Flexibilita vnitrnich procesu a lidské zdroje

4. Rozpocet celkove i z hlediska
dlouhodobého vyhledu
5. Mandat v destinacnim managementu

Hrozby (T)

1. Rozpoctova nejistota vedouci
ke ztraté konkurenceschopnosti Ceska
2. Roztristenost cestovniho ruchu
jakozto prumysloveho odveétvi
3. Mandat v destinacnim managmentu
| v SirSi synergii statnich instituci
4. Snizena operativni flexibilita pramenici

Z pravni formy organizace
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Role agentury CzechTourism
v ekosystému cestovniho ruchu

Mezinarodni odborné instituce
(UN Tourism, ETC, ...)

\
Profesné-zajmovy systém v
D . . < {eoed
Narodni profesni asociace, : CzechTourism
sdruzeni, svazy
(vGetné Asociace kraji CR, > ......... :
SMOCR a SMS CR) . e ... Krajské DM 9 G
> Regionalni profesni asociace > )
. , oD Oblastni DMO Cooed
a podnikatelske svazy G Gonn
"> Podnikatelé a provozovatelé oo "> Lokalni DMO o>

atraktivit a sluzeb CR

Pozn. Sipky znazornuji tok informaci

Oficialni ridici systém
(organy vybavene ze zakona
pravomocemi v cestovnim ruchu)

MMR (zrizovatel), Ustredni organy
statni spravy a jimi zfizované organizace,
vlada CR, PSP CR,

Senat CR
<.. o
RETIN Kraje a jimi zfizované
organizace G-
SO Mésta, obce a jejich
organizace
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Strategicka vychodiska

VngjSi aspekty

CZT je marketingové metodicka instituce v oblasti
cestovniho ruchu se synergickym expertnim
presahem do dalSich oblasti a ve vztahu k dalSim
statnim i soukromym institucim napr. v oblasti
Fizeni a komunikace znaéky Cesko

(S1, S3, S5, W1, W2, O1, 02, T3)

CZT je vnimany jako expertni a poradenska instituce
se silnym mandatem a posilenou aktivitou v oblasti
vyzkumu a vzdélavani (S1, S5, W1, O1, O4, T3)

V ramci pyramidy destinacniho managementu
zastava CZT koordinacni roli s dirazem na
metodickou podporu a vyhledavani prilezitosti
pro realizaci vertikalné organizovanych projektu
(S2, W5, 04, W2, W3)

Vuci stakeholderim (organizacim destinacniho
managementu, profesnim sdruzenim a zrizovateli)
vystupuje CZT v roli odborné-servisni, nikoli servilni
(S2, W5, O4, W2, W3)

T

T

16

H

CZT je instituce zcela transparentni vuci odborné
| laické verejnosti (napr. v oblasti hospodareni,
verejnych zakazek atp.) (W3, O1, T4)

CZT je instituce vicezdrojove financovana,
z prostredkd verejnych (narodnich ¢i EU)
i soukromych (W4, T1)

CZT ma silnou a vudci pozici v mezinarodnich
strukturach, z nichz Cerpa zdroje pro svuj dalsi rozvoj
(S4, W2, O3, T3)

CZT je ve verejném a medialnim prostoru znama
a vazena instituce a jeji cinnost je verejnosti
srozumitelna (S1, S5, W1, W2, O2, T3)

CZT Siri dobré jméno a prinosy cestovniho ruchu

mezi Sirokou domaci verejnosti (S5, T2)

Vnitrni aspekty

CZT je v ramci platné legislativy
kompletné digitalizovana instituce (52, W3, T4)

B

CZT je prestizni a stabilni zaméstnavatel

s pokrocilou péci o zaméstnance (W1, W3, O1)

CZT je instituci inovativni v ramci uziti
novych technologii (S1, S5, W3, O1, T4)

8 8

CZT je vzor a priklad udrzitelnosti

ve statni sprave (O4)

R

i dalSich organizacnich slozek (S4, W3)

Legenda navaznosti na SWOT analyzu:

Sx = navazani na silnou stranku x; Wx = posileni slabé stranky x;

Ox = vyuziti prilezitosti x; Tx = eliminace hrozby x

CZT se udrzitelné rozviji z hlediska zahranic¢ni sité
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Klicové ukazatele - vnéjsi aspekty

Oblast/parametr

Klicovy ukazatel

Zpusob hodnoceni

Cilovy stav 2025 vs. 2030

(W) (8) (1©) (1D

Spokojenost stakeholdert s Cinnosti agentury

Kofinancovani a partnerske projekty
v ramci narodnich ¢i mezinarodnich projektd

Pozitivni vhimani CZT na medialni scéné

Znalost CZT mezi Sirokou verejnosti

RUst pozitivhiho vnimani cestovniho ruchu

mezi Sirokou verejnosti

Prizkum spokojenosti v klicovych oblastech

Prehled meziresortnich agend
s odUvodnénim a vyhodnocenim

Soupis a prehled krok’ vedoucich
k posileni transparentnosti s oddvodnénim

Celkova castka kofinancovani
Pocet uskutecnénych projektd

Analyza medialnich vystup(
Prizkum znalosti CZT

Prizkum vnimani cestovniho ruchu

Prizkum iritace rezidenttl

Celkové zvyseni primeérné spokojenosti

Rostouci Ci stabilizovany objem meziresortnich
struktur a aktivit, jejichz je CZT soucasti

Rostouci Ci stabilizovany objem
a hodnota kofinancovanych aktivit

Zvyseni pozitivni tonality medialnich vystupu

NarUst znalosti CZT

Zvyseni pozitivniho vnimani cestovniho ruchu
Snizeni Ci stabilizace iritace rezidentu
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Klicové ukazatele - vnitrni aspekty

Oblast/parametr Klicovy ukazatel Zpusob hodnoceni Cilovy stav 2025 vs. 2030

Mira digitalizace vis-a-vis zakonnym pozadavkim Prehled digitalizovanych agend s odtvodnénim RUst digitalizace agend
Spokojenost zameéstnancu Vyhodnoceni prizkumu v klicovych oblastech Rostouci spokojenost zameéstnancu

Stala prirozena fluktuace zaméstnanc( MeziroCni srovnani nastupu a odchod Stala fluktuace neprevysuijici vychozi stav
Vyrovnany podil zameéstnancu Interni analyza Maximalni podil juniornich pracovnikt do 40 %

s dlouhodobou znalosti pracovniho prostredi

@ Zavadéni novych technologii Prehled nové zavedenych technologii Zvyseni miry novych technologii uzivanych
Proskoleni zaméstnancd, certifikaty pro provoz agentury i podporu destinace
Zvyseni technologické gramotnosti
zameéstnancuU
Udrzitelné postupy v organizaci Prehled udrzitelnych postupt Zvyseni miry udrzitelnych postupt v organizaci
@ Organizacni rozvoj Prehled organizacnich zmén Udrzeni Ci rozvoj soucasné struktury organizace

predevsim s ohledem na zahranicni zastoupeni
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Destinace Cesko
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Shrnuti

Ucelem strategie pro destinace Cesko je shrnout
zakladni parametry toho, jak CZT ve svych aktivitach
s destinaci pracuje z hlediska produktovehoa
regionalniho, z hlediska cilovych trh a skupin,

marketingoveho mixu apod.

Cesko vnimame jako destinaci navysost diverzifikovanou
a svym zpusobem univerzalni. Zaroven vsak disponujici
jedinecnymi specifiky, ktere je treba zhodnotit

a promitnout do tvorby produktt a komunikacnich
témat, tak aby se Cesko pevné a jasné zapsalo do
podvédomi Sirokeho publika, ale takeé aby dokazalo
naplnit konkrétni ocekavani zdrojovych trhu .

Strategicka vychodiska pro destinaci Cesko vyplyvaji
mimo jiné ze SWOT analyzy, ktera vznikla pruzkumem
mezi organizacemi destinacniho managementu,
profesnimi sdruzenimi a také uvnitr agentury

jako takoveé, z pribézné aktualizovanych vyzkumu
potencialu zdrojovych trhi a cilovych skupin,
aktualizace DNA znacky destinace Cesko v roce 2025
a dalsich dilcich analyz.

Silne stranky (S)

1. Bezpecnost

2. Produktova rozmanitost:
Historie, kultura, priroda

3. Koncentrace atraktivit

e JF o

5. Neobjevena mista

Prilezitosti (O)

1. Domaci cestovni ruch
2. Potencial sousednich zemi
3. Produktova variabilita
4. RozSireni leteckych linek
5. Nové trendy:
Pomaly turismus, glamping,

udrzitelnost, autenticita

. SWO_I: .
- Destinace Cesko :

Slabé stranky (W)

1. Kvalita sluzeb, pomeér cena/vykon

2. Regionalni roztristenost

3. Absence narodni hrdosti projevené
v cestovnim ruchu

4. Infrastruktura a kapacita

5. Jazykova vybavenost

Hrozby (T)

1. Slaba politicka podpora
odvétvi cestovniho ruchu
poskozujici destinaci

2. Konkurence okolnich statu

3. Rust cen zbozi, sluzeb i prace

4. Politické zmeéeny

a mezinarodni krize
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Image destinace Cesko 2025

Dominance Prahy, slabsi znalost dalSich region(

Turisté ocenuiji kulturni dédictvi, prirodu, bezpecnost, gastronomii, autentickeé zazitky
Udrzitelnost je spise druhotna motivace pro navstévu

Nazev Czechia zatim malo znamy (Korea, Italie, VB, USA), v Némecku naopak prijaty

Esence znacky , Svobodny duch Ceska” vdeobecné vnimana pozitivné

Dulezita specifika dle jednotlivych zemi

Velka Britanie prevlada negativni spojeni Prahy s rozluckami se svobodou
USA silna asociace s autentickymi pribéhy

Némecko ocenéni Cistoty a snadného cestovani po Cesku
Celkove

Cesko ma ve svété pozitivni obraz, potiebuje ale cilené&jsi komunikaci

a v ni vétsi ddraz na regiony a jasné uchopeni znacky

Zdroj: STEMMARK: Vnimani znacky Ceska v Italii, Koreji, Némecku, Spojeném kralovstvi a USA, 2025
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DNA

Overeni brandové
pyramidy 2025

86 % Svobodny

duch Ceska

72 % Okouzlujici, uvolnéné a magicke misto
s bohatym, mnohovrstevnym kulturnim

dédictvim a krasnou prirodou

30 % Malé, nenapadné, blizke A4 % Pohostinné
1% Trochu drzé, s kapkou ¢erného humoru 37 % Uvolnéné

20 % Odolné, vynalézavé, schopné

29 %
68 %
44 %
69 %

66 % Zivé femeslo a tradice
71% Dostupné
69 % Bezpecné, klidné

a uklidnujici

Soucasné vnimani
Praha, pivo, historie, kultura

Okouzlujici, oslnujici
Neocekavaneé a inspirujici zazitky, kvali nimz se chces vracet
Uklidnujici, odpocinkove, klidné

Duch mista: nadcasove, malebné, magicke, bohémskeé

72 %
74 %
64 %
69 %

Kulturni a historické dédictvi (UNESCO)
Krasna, odpocinkova priroda

Prirodni léCivé prameny, wellness a lazné
Pribéhy, pohadky a alchymie

84 %
92 %

Klicoveé cilové skupiny
Hledaci kultury a historie
Milovnici wellness a prirody,
,City break”, Foodies

Osobnost znacky

32 % Bohémské 30 % Kreativni

64 % Jidlo a pivo
49 % Sport (hokej, tenis)
53 % Technické, podnikatelske
a prumyslové dédictvi a inovace

Klicova konkurence
Sousedni zemé
Francie, dovolené na plazi

Procentni soulad s preferencemi a vnimanim respondentd jednotlivych faktord znacky Cesko

Zdroj: STEMMARK: Vnimani znacky Ceska v Itlii, Koreji, Némecku, Spojeném kralovstvi a USA, 2025 (priimérna hodnota za viechny trhy)

Vychozi pozice
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Rozlozeni turisticke
poptavky v case

V obou datovych zdrojich se ukazuje silny vrchol poptavky v letnich mésicich. 3 mil. e
Praha ma vyrazné vyrovnané;jsi prubéh nez regiony mimo Prahu, kde je velka zavislost na lété.
Od 2022 navrat na uroven pred pandemii COVID, ale Praha se zotavuje pomaleji. 2 mil.

Soucasna cisla naznacuiji kontinualni nardst objemu turismu i nad Cisla pred pandemii COVID.

1 mil.
0
2 4 6 8 10 12
== Celkem turisté - prijezdy == Celkem turisté - odjezdy
== Celkem turisté — 24h pobyty - Celkem vyletnici - vyletodny = 2019 = 2020 mm 2021 w2022 mmm 2023 w2024 e 2025
350 000
300 000 30 mil
250000 |
200 000 20 mil.
150000 |
100 000 10 mil.
50 000 | |
0 0
2 4 6 8 10 12
S S MELEE S S LS LELTEIETEE:
S LR LRSS LS RS S SRS A R e A et raha  — Rogiony mimoPrahy  — CR
SRS SSSS88888888888R888888888¢88¢% B - ST

Zdroj: Tourdata - CSU, GSM analyza 2024
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Potencial zdrojovych trhu

Némecko je zasadnim zdrojovym trhem s vysokou

mirou prenocovani i regionalnim rozptylem.

Mezi zemeé 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 rdstu

prenocovani.

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

Tyto trhy maji do budoucna nejvétsi potencial v dalSim
rdstu bonity (potazmo prenocovani) pri alespon
minimalni mire rlstu regionalniho rozptylu.

Ostatni trhy maji nejvétsi potencial v rlistu prenocovani
prostrednictvim rustu prijezdl, avsak prozatim maly

Vv rustu rozptylu.

VVykon zdrojovych trhu z hlediska regionalniho rozptylu (TOP 20)

Prenocovani

O N

D NIl

V{0 o o |

BNl

22 0 01| PR

Spojené staty

@ Slovensko
Polsko

Velka Britanie

Italie

0 0 1 PO U

Nizozemsko

Francie
Spanélsko O |1zrael Q Q Rakousko
Korejska rep.@ Dansko ,
Turecko O Svadsko Q O @ Q Madarsko

3 3 Tchaj-wan
0 Svycarsko Cina Belgie

O 10 20 30 40 50 60 70

Regionalni rozptyl

Trh Rozptyl % Prenocovani Bonita
Nemecko 62 6 455 787 7191747 832
Slovensko 59 1776 316 1170 592 903
Polsko 58 1653 230 1469 722 359
Spojeneé staty 13 1452 293 2784 047 598
Velka Britanie 10 1398 823 2 394 786 688
ltalie 14 1160 978 1828 541925
Spanélsko 12 771230 1402 869 189
Nizozemsko 44 719 230 882 949 192
Francie 18 718 205 1164 930 132
1zrael 26 663 771 817 767 104
Rakousko 52 662 576 862 675 254
Korejska rep. 26 423 297 597 273 478
Madarsko 39 372 650 613 383 546
Cina 28 300 685 386 982 882
Dansko 32 299 708 518 496 570
Svycarsko 26 299 283 373 805 716
Turecko 1 295 569 353 206 150
Tchaj-wan 38 286 244 342 062 775
Svédsko 22 2811M 568 127 352
Belgie 32 241 209 478 319 430

Zdroj: CSU (Hromadna ubytovaci zafizeni, rok 2024, Tracking pfijezdového a domaciho cestovniho ruchu).
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Produktove portfolio 2025*

Kulturni turismus

Regionalni mésta a Praha

Hrady a zamky

Gastroturismus

Contemporary urban culture
Spiritualni turismus

Tradice

Luxury

Venkovsky turismus a agroturismus

Aktivni turismus L azenstvi

Narodni produkty

Cyklo Lazenstvi
Pési Wellness
Lyzovani a snowboarding Medical Tourism

Zimni dovolena

Golf

Letni outdoorove aktivity
vC. vodactvi a kempingu

O

MICE

Kongresy
Incentivni cesty
Bleisure

Eventy

*Jedna se o vychozi stav. V ramci nize zminénych strategickych vychodisek projde toto portfolio v prubéhu naplhovani strategie promeénou reflektovanou v hodnoceni klicovych ukazatelu.

O

O
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Ciloveé skupiny 2025*

obchodni cesta

Lide cestujiCl bez deti ROdlny s detmi Bleisure | spojena s dovolenou
Aktivni lide ve veku ca 26-54 let, vysokoskolsky vzdélani, Na dovoleng, kterou si organizuji sami, hledaji predevsim
vyssi stredni trida (bonitni klientela), maji informacni prehled, poznavani a aktivni odpocinek s cilem doprat si a nesetrit.
jsou zcestovali a hlavnim zdrojem informaci je internet. NejCasteji cestuji s partnerem, rodinou nebo prateli.

O

Aktivni seniori

[ 4V 4

Movitejsi turisté ve veku ca 55+ let, pro néz

neni cestovani o poctu navstivenych mist.

Vyhledavaiji spise opravdovost zazitku
a prozitku. Vybiraji si nevsedni, autentické
destinace, které nabizeji neobycejne zazitky.

*Jedna se o vychozi stav. V ramci nize zminénych strategickych vychodisek projde toto portfolio v prubéhu naplhnovani strategie promeénou reflektovanou v hodnoceni klicovych ukazatelu.
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Schéma promeény cileni

Klasicka
segmentacni
kritéria

Geograficke |
- charakteristiky :

Novy
archetypalni
pristup

’ Demografické > Psychografické

Y

- charakteristiky :

- charakteristiky :

>

. charakteristiky

Behavioralni

archetypu

;:Charakteristiky"'..

Aplikace
na konkrétni
trh

Zastoupeni
archetypu

Tvorba
personalizovaného
produktoveho
portfolia

> ;"Produkt":, {:'P4.:}

Demografie jako primarni zaklad

cileni je davno mrtva.

Vychozi hodnotou pro spravné
cileni je vasen pro dany produkt.

Psychografie a behavioralni aspekty
popisuji cilovou skupinu mnohem
presnéji, nez geograficky ptuvod

Ci vekova 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 cilove skupiny
aplikované na konkrétni zdrojove
trhy pak také umoznuiji presnéjsi
a personalizovanéjsi cileni
jednotlivych narodnich, ale

| regionalnich produktu.
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Strategicka vychodiska

Propagace destinace Cesko, v&. jejich dil&ich,
regionalnich a produktovych aspektu, je zalozena
na principu ,.segmentace, positioning, targeting”

Zakladem veskerych marketingovych aktivit jsou
exaktni data ziskana prostrednictvim internich

| externich, narodnich (napr. GSM data Ci data

z platebnich karet) i mezinarodnich vyzkumu

DNA Znacky

Pracujeme se silnou dlouhodobou image
a stabilni DNA Ceska jako destinace cestovniho
ruchu, a to zejména s dlrazem na bezpecnost,
dostupnost, privétivost, toleranci, autenticitu

a inovativnost, kultivovanost a Sirokou paletu
produktt (S1-5, W2, W3, O3, O5, T2)

Produktova nabidka

Pracujeme s dynamickou produktovou nabidkou,
aktivneé rozvijime nové produkty, ale zachovavame
zakladni ¢lenéni portfolia na produkty kulturni,
aktivni, lazné a MICE (S2, S3. S5, W2, W3, 02, O3,
05, T2, T3)

Hledame noveé uhly pohledu na tradi¢ni produkty
a posiluieme kombinace produktu s cilem vytvorit
komplexni zazitek navstévnika (S2, S3. S4. S5, W2,
W3, 01, 02, O3, O5, T2, T3)

Produkt MICE priblizujeme ostatnim produktovym
radam a klademe vétsi duraz na jeho synergicky
charakter (napr. sub-produkt bleisure)

(S2, S3.S4. S5, W1, W2, W3, O1, 02, O3, O5, T2, T3)

Rozvijime produkt gastroturismu jakozto
svébytnou motivaci k navstévé Ceska (S2, S3. S5,
W1, W2, W3, W4, O1, O2, O3, 05, T2, T3)

@ Reflektujeme potreby a potencial zdrojovych trhu
vuci produktove nabidce jednotlivych regionu
(S1-5, W1, W2, W3, W4, 02, O3, 05, T2, T3)

@ Klademe dlraz na udrzitelnost a pristupnost
jednotlivych produktl (S1, S4. S5, W1, W3, W4, O1,
O3, 05, T2, T3)

Cilove skupiny

Primarni segmentace cilovych skupin
je horizontalni (archetypalni, psychografické)
dle zajmu o specificky produkt jakozto motivaci
navstévy Ceska, pricemz demografické cileni
pouzivame az jako doplnkovou formu targetingu
(S1-5, W1, W2, O3, O5, T2)

Legenda navaznosti na SWOT analyzu:

Sx = navazani na silnou stranku x; Wx = posileni slabé stranky x;
Ox = vyuziti prilezitosti x; Tx = eliminace hrozby x
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Zdrojove trhy

Soustredime se predevsim na marketing
na zahranicnich trzich (S1-5, W1, W2, W3,
02, 04, 05, T2)

Rozpoctove ctime Paretovo pravidlo, ze

20 % zdrojovych trhu predstavuje 80 %

vykonu destinace, ale zaroven klademe duraz

na diverzifikaci jakozto prevenci krizi a kazdorocné
aktualizujeme seznam nejvykonnéjsich trhu

(S4, W2, 02, 04, T2)

Hledame noveé potencialni trhy (S4, W2, O4, T2)

Domaci cestovni ruch stimulujeme predevsim
na urovni portalu Kudy z nudy, vyhledavani
medialnich prilezitosti pro vnitrni propagaci
regionu, podpory regionalnich produktu

v segmentu MICE, vzdélavanim, vyzkumem
(datovymi zdroji) a nadregionalnimi
marketingovymi projekty (S1-5, W1, W2,

W3, O1, O5, T1, T2)

Pracujeme na synergiich v dopravni obsluznosti,
tj. podpore primych leteckych spojeni

ze vzdalenych destinaci, popr. z blizkych destinaci
na regionalni letisté, a udrzitelného cestovani

z blizkych destinaci (S4, W2, O4, T2)

Regionalni a sezonni rozpty!

Regionalni a sezonni rozptyl jsou jednim z hlavnich
cilu marketingovych aktivit, nicméné v navaznosti
na presneé cileni a s reflexi potencialu zdrojovych
trhi (viz slide ¢. 19) (S1-5, W1, W2, W4, O1-5, T2. T3)

Regionalni rozptyl dale posilujeme prostrednictvim
kofinancovanych/kobrandovych kampani

s konsorcii organizaci destinachiho managementu
a podnikatelské sféry (S2. S3, S4, S5, W2, W3, W4,
02,05, T1, T2

@ Prahu bereme jako nedilnou soucast image

a DNA znacky Cesko a zaroven ji propagujeme
coby branu do Ceska a do regiont (S2. S3, S4,
S5, W2, W3, W4, O3, T1, T2)

Marketingovy mix

ow e N~y

marketingovym mixem s durazem na online
prostredi, Sirokou skalu konverzi a novée
nastroje (Al) (S1-5. W2, W4, W5, O3, O5, T2)

Soustredime se na marketingové aktivity

s méritelnym prinosem pro destinaci (T1, T5)

Legenda navaznosti na SWOT analyzu:

Sx = navazani na silnou stranku x; Wx = posileni slabé stranky x;
Ox = vyuziti prilezitosti x; Tx = eliminace hrozby x
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Davame dUraz na obsahovy marketing, posilujeme roli socialnich siti jakozto
zdroje informaci pri rozhodovani o navstévé destinace (51-5. W2, W4, W5,
03, 05, T2)

Aktivné rozvijime B2B marketing a zachovavame prestiz Czechia Travel Trade Day,
cilené se ucastnime zahranicnich B2B akci v¢. veletrht (S1-5. W1-5, O2, O3,
04, 05, T2)

Zahranicni zastoupeni
a mezinarodni spoluprace

Role zahrani¢nich zastoupeni z hlediska propagace Ceska jako destinace spogiva
predevsim v praci v oblasti PR, vztahu s lokalni podnikatelskou sférou,
vyhledavani unikatnich marketingovych prilezitosti, poskytovani expertnich
znalosti, diplomacie, reprezentace a meziresortnich synergiich (S1-5. W2, W4,
W5, O3, O5, T2)

Soustredime se na mezinarodni spolupraci a propagaci Sirsich regionu predevsim
na vzdalenych trzich prostrednictvim platforem jako Discover Central Europe (V4),
Slavkovsky format, VisitEurope a dalSich (S51-5. W2, W4, O3, 04, O5, T2)

Legenda navaznosti na SWOT analyzu:

Sx = navazani na silnou stranku x; Wx = posileni slabé stranky x;
Ox = vyuziti prilezitosti x; Tx = eliminace hrozby x
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Klicove ukazatele

Oblast/parametr Klicovy ukazatel Zpusob hodnoceni Cilovy stav 2030
DNA znacky Znalost jednotlivych aspektu DNA znacky Marketingové vyzkumy Posileni znalosti kli¢ovych aspektt znacky Cesko
Cesko jako destinace cestovniho ruchu Sekundarni vyzkumy dalsich instituci/segment( dle brandové pyramidy

na vybranych zahranicnich trzich

Produktova nabidka Zavadéni novych Ci aktualizace Prehled nové predstavenych cCi aktualizovanych Aktualizované a stabilizované produktové portfolio
@ stavajicich narodnich produktu produktu s vyhodnocenim na né navazanych aktivit

Produktova nabidka Potencial zdrojovych trhu vici produktove Prizkum na vybranych trzich Vyvazené produktove portfolio dle potreb jednotlivych
@ nabidce jednotlivych regiond Aktualizace regionalné-produktové matice trhu a standardizovana metodika pro jeho aktualizaci
Produktova nabidka Rozvoj produktu MICE Prehled uskutecnénych aktivit Implementace modelu meziresortni spoluprace

@ s vyhodnocenim jejich efektivity pro ziskavani nejvyznamnejSich kongresu

Zvyseni regionalni produktoveé nabidky v segmentu MICE

Produktova nabidka Podpora udrzitelnosti a pristupnosti Prehled uskutecnénych aktivit Zvyseni poctu produktu cestovniho ruchu
@ s vyhodnocenim jejich efektivity s udrzitelnym/pristupnym rozmeérem
Prizkum mezi poskytovateli sluzeb Zvyseni poveédomi a zajmu zahranicnich navstévnik(

o udrzitelné a pristupné produkty cestovniho ruchu
Prizkum mezi potencialnimi turisty

na vybranych trzich
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Klicove ukazatele

Oblast/parametr Klicovy ukazatel Zpusob hodnoceni Cilovy stav 2030

Cilove skupiny Nové portfolio cilovych skupin z hlediska Vytvoreni nového portfolia do konce 2026 Aktualizované a stabilizované portfolio

psychografickych / behavioralnich / Pribézna aktualizace v navaznosti na rozvoj cilovych skupin v navaznosti na produktove portfolio
archetypalnich parametrQ produktoveého portfolia a metodika jeho dalsiho rozvoje

Prehled uskutecnénych aktivit se zamérenim
na dane cilovée skupiny s vyhodnocenim
jejich efektivity

Zdrojove trhy Vykonnost trhu Aktualizované seznamy nejvykonnéjsich trhu Posileni regionalniho rozptylu

Z hlediska potencialu rlstu prenocovani RUst prenocovani (bonity)
(potazmo bonity) a regionalniho rozptylu

Zdrojove trhy Nové zdrojove trhy Prehled nové oslovenych zdrojovych trh Aktivni pritomnost destinace na novych

s oduvodnénim a uskutecnénymi aktivitami zdrojovych trzich

Zdrojove trhy Podpora DCR Prehled uskutecnénych aktivit s vyhodnocenim Stabilizovany objem financnich prostredk
jejich efektivity investovanych do DCR

Nardst Ci stabilizace navstévnosti portalu Kudy z nudy
Zdrojove trhy Podpora novych primych leteckych Prehled podporenych novych spojeni Narust primych leteckych spojeni
spojeni a dalsi dopravni obsluznost Prehled uskutecnénych aktivit s vyhodnocenim ze vzdalenych destinaci
jejich efektivity
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Klicove ukazatele

Oblast/parametr Zpusob hodnoceni Cilovy stav 2030

Regionalni a sezonni rozptyl @ Statistiky dle dostupnych dat z HUZ, GSM dat apod. Narust celkového poctu prenocovani

Regionalni a sezonni rozptyl Statistiky dle dostupnych dat z HUZ, GSM dat apod. NarGst podilu pfenocovani v regionech CR na celkovém
Analyza dat ze statistik z HUZ, GSM dat apod. pocCtu prenocovani

Zplosténi kfivky sezonnosti za celé Cesko

Regionalni a sezonni rozptyl Seznam uskutecnénych aktivit s vyhodnocenim Narust Ci stabilizace objemu kofinancovanych/kobrandovych

jejich efektivity kampani

Marketingovy mix Prehled uskutecnénych aktivit s vyhodnocenim Narust Ci stabilizace ROl konverzné orientovanych aktivit
Marketingovy mix Hodnoceni efektivity kampani Logicky provazany marketingovy mix s vyssi mirou podilu
Mira vyuziti partnerského obsahu obsahového marketingu na rozhodovacim procesu turistu
Prizkum na vybranych trzich NarUst Ci stabilizace spokojenosti
Marketingovy mix Prizkum Existence jednotné metodiky sledovani a vyhodnocovani
Metodika do poloviny roku 2026 obchodniho prinosu B2B akci
Prizkum Narust Ci stabilizace obchodniho prinosu akci organizovanych CZT
Mezinarodni spoluprace Prehled uskutecnénych aktivit s vyhodnocenim Rostouci ¢i stabilizovany objem a hodnota aktivit
jejich efektivity v ramci mezinarodnich spolupraci
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B2B

CR

CZT

Csu

DMO

ETC

EU

GSM

Prehled uzivanych zkratek a vybranych pojmu
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Uzivané zkratky

marketing business to business marketing -

marketing zameéreny na spolecnosti
cestovni ruch

CzechTourism

Cesky statisticky Ufad

organizace destinacniho managementu
Evropska komise pro turismus
Evropska unie

data analyza zalozena na globalnim
systemu pro mobilni komunikaci
Vyuzitim anonymizovanych dat

od mobilnich operatorl je umoznéno
detailné sledovat vyskyt navstévniku
v destinaci vCetné téch, kteri nejsou

zachyceni tradicnimi statistikami
ubytovani.

HUZ

MICE

MMR

MMR-OCR

PR

PSP CR

hromadna ubytovaci zarizeni

sektor korporatniho turismu

(Meetings - setkavani, Incentives -
incentiva, Conventions/Conferences -
kongresy a konference,
Exhibitions/Events - vystavy a akce)

Ministerstvo pro mistni rozvoj

Ceské republiky

Odbor cestovniho ruchu Ministerstva

Pro mistni rozvoj
Public Relations - vztahy s verejnosti

Poslanecka snémovna Parlamentu

Ceské republiky

SMOCR

SMS CR

SWOT
analyza

UN Tourism

Svaz mést a obci Ceské republiky

Sdruzeni mistnich samosprav

Ceské republiky

strategicky nastroj, ktery analyzuje

silné (Strengths) a slabé stranky
(Weaknesses) a prilezitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats)

Svétova turisticka organizace
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Vybrané pojmy

Saldo
cestovniho
ruchu

Vnitrni
spotreba
cestovniho

ruchu

Prijezdovy
cestovni
ruch

Iritace
rezidentu

rozdil mezi celkovymi prijmy a vydaji zemé
v oblasti turismu a vyjadruje jeji
ekonomickou bilanci v tomto sektoru.
Pozitivni saldo znamena, ze zemé vice
vydélava na zahranic¢nich turistech, nez
utraci za cesty svych obcanU do zahranici,

coz je pro ekonomiku prinosné.

je souhrnnym ukazatelem vsech vydaju,
které navstévnici vynalozili na cestovni ruch
na Uzemi Ceské republiky, bez ohledu na to,
zda se jednalo o Ceske rezidenty (domaci
cestovni ruch) nebo zahranicni turisty
(prijezdovy cestovni ruch).

takée aktivni turismus, zahrnuje navstévu
a pobyt nerezidentl na Uzemi Ceské
republiky.

se tyka situaci, kdy mistni obyvatelé
vyjadruji negativni reakce nebo frustraci
vUcCi turistum a aktivitam spojenym

s turismem.

Domaci
cestovni

ruch

Pomaly

turismus

Glamping

je cestovni ruch rezidentl na Uzemi Ceské
republiky. Vyjezdovy cestovni ruch, take
pasivni turismus, zahrnuje navstévu a pobyt

rezidentl mimo Uzemi Ceské republiky.

(angl. slow tourism) klade duraz na
pomalejsi tempo, hlubsi zazitky a vétsi
respekt k mistni kulture a prostred..
Zameéruje se na kvalitu zazitkud, nikoliv
na kvantitu, a podporuje udrzitelné

a odpovedné cestovani.

luxusni forma kempovani, ktera kombinuje
primy kontakt s prirodou s pohodlim

a vybavenim hotelu nebo apartmanu.
Slovo je spojenim anglickych vyrazu
~glamorous” (okazaly, luxusni) a ,,camping”
(kempovani). Glampingové ubytovani byva
stylove, komfortni a vybavené jako moderni
bydleni, napriklad postelemi, kuchynkou,
socialnim zarizenim a terasou, ale pritom

se nachazi v atraktivni prirodni lokalité.

Contemporary

urban culture

Bleisure

Incentivni

cesty

~Soucasna meéstska kultura” v turismu
neodkazuje jen na historické pamatky,
ale predevsim na to, co aktualné formuje
zivot ve meéstech a Cini je atraktivnimi pro
navstevniky. Patri sem napriklad galerie
soucasneho umeni, street art, moderni
architektura Ci verejné instalace, stejné
jako hudebni scéna s koncerty, kluby,

festivaly a alternativnimi zanry.

je kombinaci slov ,,business” (obchod)

a ,leisure” (volny Cas) a oznacCuje cestovani,
ktere spojuje pracovni ucely s rekreacnimi
aktivitami nebo prodlouzenim pracovniho

pobytu o soukromy volny cas.

jsou zazitkové cesty organizované
firmami pro své zaméstnance nebo
obchodni partnery jako odména za
dosazené vysledky nebo pro posileni

vztahU v ramci firmy.
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