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1. Marketingova komunikacni strategie
Ceské Kanady pro roky 2025-2029

Ceska Kanada (dale jen CK) je turistickd oblast (dale jen TO) na pomezi jiznich Cech a zapadni
Moravy, jejiz potencial dosud nebyl turisty dostatecné objeven. CK aspiruje na to stat se
oblasti, do které budou turisté mifit predevsim kvdli jeji divoké, ale zaroven bezpecné prirode.

Tato marketingova komunikacni strategie slouzi jako navod k dosazeni dlouhodobého zaméru
CK, a to zvy$eni navstévnosti TO, coz ma dlouhodoby ekonomicky dopad na subjekty v oblasti.
Veskeré aktivity CK musi byt v souladu s touto strategii. Strategie je koncipovana tak, aby CK
zajistovala vyraznou konkurenéni vyhodu.

Dotknéte se divodiny i Ceské Kanadd

Vize
Budeme preferovanou lokalitou pro turisty, ktefi chtéji poznavat ryzi pfirodu.

Mise
Nasi misi je systematicky rozvijet turisticky ruch s dlirazem na podporu

mistnich podnikatelll a obci, komunikovat jedine¢né hodnoty regionu
a budovat atraktivni znacku pro domaci i zahrani¢ni navstévniky.

Positioning
CK patfi mezi oblibené pfirodni lokality v CR. Unikatni, dosud malo
objevené magické misto nabizi kombinaci divoké pfirody s mystickou

atmosférou, ktera dokaze navstévniklim nabidnout jedineény zazitek
propojeni s pfirodou.

Cil

Zvysit polet turistl, ktefi navstivi lokalitu, o 20 %.

CESKA

: 3
cognito NA



1.1. Cile marketingové komunikace

Na dosazeni hlavniho cile ma vliv hned nékolik faktor(, napf. jednoducha dopravni dostupnost
¢i dostatek moznosti pohostinskych sluzeb (ubytovaci kapacity, restaurace apod). Z pohledu
marketingové a komunikacni strategie se jedna primarné o konstantni zvySovani povédomi
o znaéce Ceska Kanada.

Dalsi cile, které marketingova a komunikacni strategie resi:
e sjednoceni obsahové a vizualni komunikace (vizudini identity),
e navrzeni dlouhodobé udrzitelného kreativniho komunikacniho konceptu,
e vytvoreni vhodnych asociaci a hodnot znacky CK u cilovych skupin.

Vizualni identita (znacka) tvori skuteény rozdil a konkurenéni vyhodu. Jeji pouzivani déla CK
rozpoznatelnou, odliSitelnou a zapamatovatelnou znackou. Udava pravidla pro komunikacni
strategii. Prostfednictvim marketingové komunikace (dlleZita je kreativa) se Sifi pocit, ktery
chce znacka vyvolat.

CK v sou¢asné dobé disponuje zakladnimi prvky vizualni identity, jako je logo, pismo a
barevnost, proto je ddlezité jeji rozpracovani do dlouhodobého kreativniho komunikaéniho
konceptu ,Dotknéte se divoginy” a nastolit tak dlouhodobou konzistenci ve vystupech (od
banner(, pfes vizitky, az po letdky na veletrzich), protoze:

e jakykoliv vystup je vizitkou znacky,
e 80 % lidského vnimani je vizudlni (zdroj: Reboot),
e 55 % prvniho dojmu tvofi vizudini identita (zdroj: Statista).
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2. Segmentace a cilové skupiny

2.1. Domaci turisteé

Jsou to osoby Zijici na Uzemi Ceské republiky, bez ohledu na vék, které preferuiji cestovani po
republice. Tento segment Ize rozdélit nasledovné do cilovych skupin. Cilové skupiny maji
odlisné potreby, je potfeba k nim Sifit rozdilné informace a prostfednictvim jinych
marketingovych kanald.

Rodiny
Rodice s détmi rizného veku, pfevazné 4-15 let. Na dovolenou jezdi nej¢astéji v obdobi
prazdnin. Chtéji kvalitni ubytovani a servis, diky cemuz si budou moci na dovolené odpocinout.
Soucasné ale hledaji i cenové dostupny region. Jedno z hlavnich kritérii vybéru destinace je
dostatecné mnozstvi aktivit pro celou rodinu.

e Positioning: CK je bezpetn4 a klidna destinace s dostatkem aktivit pro déti.

Aktivni turisté
Lidé v aktivnim véku 30-60 let. Maji aktivni zajem o pési turistiku, cykloturistiku a poznavani
pfirody. Pfes den travi Gas v pfirodé a vecer touzi po komfortu a pékném zazemi. Casto cestujf
v paru nebo ve skupiné pratel.
e Positioning: CK je divokéa pfiroda protkana stezkami a cyklotrasami, o které se
nebudete muset délit s davy turistd.

Miadi lidé
Mladi lidé ve véku 18-30 let, ktefi hledaji aktivni dovolenou plnou zazitk( a dobrodruzstvi.
Casto cestuji s prateli nebo partnerem. Hledaji netradiéni formy ubytovani, skvélou
gastronomii a misto, kde si budou moci odpocinout od méstského shonu.
e Positioning: CK je misto, kam mladi lidé utikaji od reality, aby zazili autentické
dobrodruzstvi v divoké pfirodé.

Seniofi
Lidé ve véku 65 a vice let, kteri Casto cestuji mimo hlavni sezonu. Hledaji klid a relaxaci,
moznosti pro nenarocné prochazky a poznavani kultury.
e Positioning: Klidna destinace bez davl turistld s dostupnymi sluzbami a moznostmi
pro relaxaci.

Na domaci turistiku ma vliv sezénnost, kterou je potreba reflektovat pfi tvorbé planu
marketingové komunikace, tedy prioritizovat cilové skupiny dle jejich preferenci.

2.2. Zahranicni turiste

Nejcastéji jde o starsi vékovou skupinu, ktera hleda klidnou a bezpecnou destinaci. Chce zazit
autentickou ¢eskou kulturu v podobé malebnych vesnicek, historickych pamatek a krasné

CES
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pfirody. Zahraniéni turisté tvofi pouze 1-8 % z celkového turismu CK. Nejcastgji jde o turisty z
téchto zemi: Némecko, Slovensko, Rakousko, Polsko.

e Positioning: CK je klidna a nedotéend destinace bez masového turismu, kterd nabizi
bohaté vyziti pro aktivni turisty ve spojeni s komfortem.

2.3. Partneri turisticke oblasti

Podniky a organizace (pohostinstvi, aktivity pro turisty, vzdélavaci a kulturni organizace), které
maji zajem o spolupraci s CK a chté&ji se podilet na propagaci regionu jako atraktivni turistické
destinace. Pro CK je kliové zvy$ovat jejich po&et, protoze to je jeden ze zdrojti financi, které
mUze pouzivat pro svUj provoz.

CK nemé velikost, rozpoGet ani dostatenou atraktivitu, aby mohla rediné konkurovat vét§im a
objektivné atraktivnéjsim turistickym destinacim. Je tfeba postavit se do pozice doplnkového,
popf. substituéniho produktu, ke konkurenénim destinacim (napf. Kdyz jedete na dovolenou na
Tieborisko, dorazte i do CK.). Je tedy nezbytné navazat spolupraci s marketingovymi
koordinatory, predevsim Jihoceského kraje, Vysociny a dalsich blizkych, i némeckych, mést.
Vsechny segmenty jsou pro CK dilezité, ale nejvétsi prostor navazovani partnerstvi je v oblasti
pohostinstvi. A to zejména z toho dlivodu, Ze jich je v TO nejvice. CK jim m(ize navic nabidnout
velmi vyhodné podminky spoluprace — zahrnuti do cestovatelskych bali¢kd, poskytnuti
tiskovych materidld pro turisty (prlvodce, mapy atd.).

Positioning

CK je klicovy partner, ktery pomaha rozvijet lokalitu, zajistuje marketingové aktivity, dodava
potfebné informace, propojuje partnery a zvySuje turismus, ¢imz podporuje i mistni
ekonomiku firem.

Redefinice partnerstvi a nastaveni procest

Dle zpétnych vazeb od partner(i je CK aktudlné pro partnery nezajimava a to zejména z toho
ddvodu, Ze v minulosti nedokazala partnerlim odkomunikovat, co za svUj finanéni dar ziskali.
Problémem je i to, Ze velkd &ast benefitd, které CK nabizi, je pfistupna i tém, ktefi oficialné
partnery nejsou (napf. propagace ubytovacich zafizeni na webu CK). Pfedtim, neZ zacne CK
rozsifovat sit B2B partner(, je potfeba nastavit interni procesy, diky kterym budou spoluprace
efektivni.

Je potieba definovat:
e nabidku partnerim (pausalini spoluprace, balicky dle hodnoty daru...),
e pribéh spoluprace (napf. pravidelné setkavani, na nichz se partnefi dozvi, jaké kroky
CK dgla).

2.4. Mesta a obce

V oblasti CK se nachazi 59 obci a véechny jsou ¢leny TO, protoze do ni byly zapséany
automaticky po jejim vzniku. Stejné jako u partnerd by zde mél byt zajem o rovnocenné

CES
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partnerstvi, které ma pfinos pro obé strany. Mésta a obce potfebuji lepsi infrastrukturu
(parkovani, vefejnou dopravu), zvySenou propagaci a koordinaci aktivit s destinacnim
managementem, coz je néco, s ¢im muize TO pomoci.

Positioning

CK se aktivné podili na zvyseni turismu, ktery zajisti vice financi pro rozvoj nasich mést a obci.

cognito /

OZAR
> >



3. Marketingové a komunikacni nastroje

V dnesnim dynamickém a vysoce konkurencnim prostredi je klicové, aby CK efektivné
vyuzivala dostupné marketingové a komunikac¢ni nastroje k dosazeni svych cild. Jednim z
klicovych pfistupl je integrovand marketingova komunikace, ktera zajistuje koordinované a
propojené marketingové aktivity. Tento pfistup posiluje jednotné poselstvi znacky a zajistuje,
ze vSechny komunikacni nastroje — od online reklamy, pres PR, az po osobni interakce —
pusobi ve vzajemné harmonii a podporuji stejny cil.

Integrovana marketingova komunikace je v dnesnim multikanalovém prostredi zasadni,
protoze umozriuje destinaci oslovit své publikum na rdznych touchpointech, udrzovat
konzistentni sdélenf a zajistovat vysokou miru angazovanosti. Diky tomu miize CK efektivngji
vyuzivat dostupné zdroje, [épe méfit Uspésnost svych aktivit a zaroven posilit povédomi o
destinaci, a to nejen na domacim, ale i na mezinarodnim trhu.

Web
Merch CK Socialni
sité
Radio Dlgltalni
kampané
OO0OH Konference
PR aktivity a veletrhy
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3.1. Online nastroje

3.1.1. Vlastni webové stranky

Zakladnim prvkem sjednocené komunikace je jednotnost informaci a sdéleni na oficialnim a
hlavnim touchpointu. Web je hlavni touchpoint, kam povedou vSechny aktivity, a tak by mél
vzdy obsahovat aktualni informace. Musi byt prehledny, aby kazdy navstévnik hned védél, jak a
co na webu muze provést za akce a jaké na nich najde informace — a to rychle a efektivné.
Soucasti webu je i blog.
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Kvalitni webova prezentace CK také usnadni vyjedndvaci pozici s potencialnimi partnery. Z
workshopu vyplynulo, Ze soucasni partnefi nejsou s prezentaci na webu spokojeni (misto
nazvl firem jsou zde uvedeny fyzické osoby, loga partnerd jsou Spatné umisténa apod.).

3.1.2. Socialni site

Meta (Facebook, Instagram, Messenger), LinkedIn, YouTube a TikTok se vyuziva pro:

1. Organickeé aktivity
2. Placené aktivity

V pripadé organickych aktivit jde o kvalitu, nikoliv o kvantitu. V dnesni dobé je bez hlubsich
znalosti a intenzivni prace na obsahu velmi tézké dosahnout organicky vysokych dosaht uctl
na socialnich sitich, a proto je dobré obsah podpofit i placenymi aktivitami.

Uzivatelé socialnich siti je primarné vyuzivaji i ke komunikaci. Je tedy potreba mit
odpovédného Cloveka, ktery bude v ramci customer care reagovat na komentare a odpovidat
na dotazy turistd. Diky tomu bude CK doddvat turistiim pocit, Ze se na né ohledné jejich cesty
do této oblasti mohou spolehnout.

Z kreativniho konceptu soucasné také vychazi vizualni styl, ktery je tfeba dodrzovat i na
socialnich sitich.

Organické aktivity

Facebook

Pro koho tvofime obsah?
e Rodiny, aktivni turisté, seniori.

CK je na Facebooku aktivni a ma zde sv(ij zastup fanousk, ktefi na obsah reaguji. Nejlépe zde
funguji fotky mist a tipy na vylety. Existuje dokonce skupina Ceska Kanada a okoli, kterd ale
neni ve spravé TO. Je potieba byt aktivnii zde, protoze se zde vyskytuje i velké mnozstvi
turistd, kteff planuji CK navstivit a chtéji nasbirat potfebné informace pied cestou a tipy na
vylety. Soucasné jsou zde aktivni i mistni lidé, u kterych je potfeba dlouhodobé budovat pocit,
Ze se TO aktivné podili na rozvoji destinace.

Instagram

Pro koho tvofime obsah?
e Rodiny, aktivni turisteé, mladi lidé.

Instagram je mistem, kam chodi lidé Cerpat inspiraci a u cestovani to plati dvojnasob. Z
poslednich prizkumd také vyplyva, ze mladi lidé ¢im dal ¢astéji vyuzivaji socialni sité jako
vyhledavac, takze tipy na cesty hledaji prave na Instagramu a na TikToku.

cognito 10
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https://www.facebook.com/groups/2172772546208311/

Video obsah je klicovym prvkem pro zajisténi organického dosahu a angazovanosti. Je to
nejvice populdrni forméat a dosahuje nejvy$si miry interakce. Z analyzy vyplyva, ze CK v tomto
oproti jinym TO zaostava. Co s tim:

e Tvorit kratka dynamicka videa (o délce 15-30 sekund), ktera ukazou krasu divoké
pfirody — turistickeé trasy, cyklistické vylety, mistni faunu a floru, tipy a historické fakty...
Je zde velky ddraz na autenticitu, a proto to nemusi byt profesionalni videa, ale staci
zabeéry z kvalitniho mobilniho telefonu a chytlavy scénar. Tento obsah se da nasledné
duplikovat i na Facebook, popf. TikTok.

Alternativa k ziskani video obsahu je zapojeni ambasadort a_UGC tvircU. Z analyzy také
vyplynulo, Ze tento zplisob komunikace vyuZzivaji uz i jiné TO (napf. Jeseniky). Vzhledem k
tomu, ze ma CK nedostatek lidskych zdroj(, se tento zp(isob ziskéni obsahu jevi jako nejleps.

TikTok

Pro koho tvofime obsah?
e Miladilidé.

TikTok je velmi rozsifena platforma u Generace Z a Generace Alpha. Ma skveély algoritmus,
ktery na zakladé aktivit uzivatel( dokaze najit tu nejrelevantnéjsi skupinu. Pfestoze mladi lidé
zatim netvofi v CK velky podil turist(, je otdzkou asu, kdy do této faze dospéji. Navic z
poslednich prizkumd National Geographic vyplyva, ze 70 % mladych Evropant jede na
dovolenou radgji do destinace, kterou zahlédli na socidini siti TikTok. Jen v Cesku pouziva na
TikToku #cestovani pres 50 tisic aktivnich uZivatell, coz jen dokazuje silu této platformy.

Konkurendéni TO na této platformé zatim neplisobi, a tak by CK méla velkou vyhodu. Stejné
jako je tomu v pfipadé Instagramu, tak i na TikToku Ize ziskat obsah od ambasadorti a UGC
tvared.

LinkedIn

Pro koho tvofime obsah?
e Partneri.

LinkedIn je profesni socidlni sit, skrze kterou mtze CK oslovit potencidlni partnery. V pfipadé
LinkedInu je efektivnéjsi budovat sit kontaktl skrze osobni profily nez pres oficidlni stranky —
lidé si chodi na LinkedIn Cist hlavné osobni zkusenosti, postoje a nazory jinych. Nezajimaji je
,strojené” firemni pfispévky. Vzhledem k omezenym lidskym zdrojdim je LinkedIn pro CK
sekundarni socidlni sit, kterou bude vyuzivat az v pokroc¢ilém stadiu realizace strategie.

YouTube

Pro koho tvofime obsah?
e Mladilidé, rodiny, aktivni turisté.

Tento kanal umoznuje prezentovat krasy prirody a aktivni zazitky v dlouhych formatech. Navic
YouTube zviditelfuje destinaci v globalnim méfitku, coz je vyhodné pro ziskani zahranicnich
turistl. Podobné jako v pripadé LinkedInu ho povaZzujeme za sekundarni socialni sit, ktera

CES
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vyzaduje mnoho prace a kvalitni obsah, a tak neni realné kanal udrzovat aktivni od samého
zacatku realizace strategie.

Placené aktivity

Primarnim cilem reklamy na socialnich sitich je zvySeni povedomi u domacich a zahranicnich
turistd, v idedlnim pfipadé i u partner(. Placené reklamy by mély korespondovat s
komunikacnimi cili TO a souCasné zohlednovat sezénnost a velikost rozpoctu.

Cileni reklamy Ize nastavit detailné a u vSech platforem (Meta, TikTok, LinkedIn) je na
podobném principu:
e vékova skupina, pohlavi.
lokalita,
zajmy (turistika, cyklistika, vylety s détmi),
rodinny stav (déti od 2 do 13 let, ve vztahu),
cileni na fanousky, ktefi sleduji stranky na socialnich sitich,
cileni na navstévniky webu (remarketing),
cileni na podobna publika (tzn. cileni na uzivatele podobné tém, ktefi jiz pfisli néjakym
zplUsobem se strankou ¢i webem do kontaktu, napf. lidé podobni tém, ktefi navstivili
webové stranky CK).

3.1.3. Influencer marketing

Influencer marketing je forma online marketingu, ktera zaziva v poslednich letech boom. Jak
roste aktivita lidi na socialnich sitich, tak roste i pocet influencer( a dlvéra v jejich aktivity u
sledujicich.

Znacky této skutecnosti vyuzivaji a navazuji s influencery spoluprace typu sponzorovanych
kampani, soutézi, ambasadorstvi apod. Spoluprace znackam vyznamné navysuji dosah a
engagement obecné.

Samotné spolupraci s influencery predchazi:

definice cilt influencer marketingu,

prizkum,

vytipovani vhodnych kandidatd,

osloveni influencert s vhodnou nabidkou (finan¢ni/barter),
Uprava podminek spoluprace,

uzavreni spoluprace s influencery.

Jaké chceme mit influencery?
e Chceme spolupracovat s influencery vSech velikosti (mikroinfluencefi do 10 tisic
sledujicich, ale také celorepublikovi influencefi nad 100 tisic).
e Influencefi musi mit blizko k cestovani po Cesku, idealné turistika a cyklistika.
e Influencer umi vytvorit kvalitni a hodnotny obsah.
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Naklady na Influencery

Odmeéna u influencer je individualni. Nékteri spolupracuji pouze na zakladé finan¢ni odmeény,
ktera je variabilni dle rozsahu spoluprace, poctu sledujicich a engagementu. Jini jsou
influencery pouze ve svém volném ¢ase a funguji na principu barteru (all inclusive vylet).

Vhodni Influenceri

Pro CK jsou vytipovani nasledujici influencery. V pripadg, Ze by nize uvedeni influencefi byli nad
ramec rozpoctuy, Ize vyuzit platformu Lafluence nebo ji podobnou, kde si influencefi hledaji své
spoluprace. Na strané zadavatele se vyspecifikuje maximalni rozpocet, pfedmét spoluprace a
pocet influencerd.

Uzasna mista v Cesku (551 tisic sledujicich) je instagramovy profil vénovany cestovani po
Ceské republice. S 551 tisici sledujicimi patii mezi nejvétsi cestovatelské profily. Aktualng jiz
spolupracuji s nékolika TO — napr. Jeseniky.

Placehunter (34 tisic sledujicich) je Ceska aplikace s tipy na vylety v Cesku a zahranici, ktera
sdruzuje prevazné milovniky turistiky. Zaméfuje se na neobjevend, autentické mista, takze CK
je skvélym kandidatem.

Mikroinfluencer_Pavel Kasak (13 tisic sledujicich), ktery ma obsah se zamérenim na turistiku a
cyklistiku. Soucasné je i fotografem, takze doruci kvalitni vystupy.

Teru Menclova (52 tisic sledujicich) je ambasadorkou znac¢ky Salomon a profesionalni
pravodkyné pro platformu Worldee. Jeji obsah je zaméreny na turistiku, cestovani se psem a
skialpy. Stejné jako Pavel Kasak je i fotografkou.

Dva tatové (261 tisic sledujicich) tvofi obsah pro rodiny s détmi. Velmi ¢asto se jejich obsah
tykd i cestovani karavanem jak po Cesku, tak v zahranici. K instagramovému profilu majf i
uspéesny YouTube kanal, kde jejich cesty dokumentuji.

3.1.4. PPC kampané ve vyhledavani a v obsahové siti + RTB

Reklamni systém Google Ads (Google.cz) a Sklik (Seznam.cz) nabizi moznost reklamy ve
vysledcich vyhledavani, kdy pri zadani urcitého slova nebo fraze nabidne na prvnich pozicich
misto organickych (pfirozenych) vysledkd. Pro CK je tento typ kampani stézejni hlavné z toho
ddvodu, Ze existuje hned nékolik webl s podobnym nazvem a obsahem. Diky kampanim tak
bude jasné, ktery z webl je ten oficialni.
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https://www.instagram.com/uzasna.mista/
https://www.instagram.com/p/DGGGbPlMQDV/
https://www.instagram.com/placehunter_czsk/
https://www.instagram.com/pavelkasak/
https://www.instagram.com/terumenclova/
https://www.instagram.com/dvatatove/

Sponzorovano
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Ceska Kanda - Dotknéte se divoéiny

Ceské Kanada - krajina pind les(, rybniki a kouzelnych vyhledd. Pfijedte na dovolenou. UZijte
sl cyklostezky, turistiku a mistni gastronomii. Perfekinl misto pro odpocéinek | aktivni dovolenou!

Cyklistika. Pamatky.

Muzeum - Kultura - Gastronomie

Priklad reklamy ve vyhledavani.

Obdobné je na tom reklama v obsahové siti partnerskych webl Google a Seznam, které
umoznuji zobrazovat reklamni bannery pro danou cilovou skupinu u relevantnich ¢lankd (Kam
v [ét&? Nejkrasnéjsi mista v Cesku pro vasi dovolenou), na obsahové blizkych strankach (Na

treku) nebo obecné na webech, kde se pohybuije cilova skupina, kterou chceme danym
sdélenim zasahnout (napf. turistické portaly).

£ Cesky vyletnik: Samorost ze Slavonic ma

rekordni muzeum samorosti

i B KdyZ jsem sedel ze zvédavosti ze silnice, mél jsem najednou
§ pocit, ze jsem v n&jakeé hororové zahrad&. Na vétvich tréely...

(i) 25 grpna 2023

Cesky viletnik: Unikat Kladna. V domé pro
200 lidi méla kli€ jen spravcova

Projdete od sklepa az na slunecni terasu na stiese s
vyhledem na Kladno. Muzeum v&zakl nabizi vylet zp&t v...

(%) 28, Cervence 2023

Hravé cestovani po Cesku: dvé stejna mésta,
cesta kolem Svéta i nejuzsi ulicka

: KdyZ jsem zacal psat tipy na vylet, objevil jsem, Ze cestovani

mizZe byt zajimavou hrou, Absolvoval jsem Cestu kolem...

(% 16. éervence 2023

Nebezpe&na priirva i elegantni most. Cesky
vyletnik vybira neokoukana mista

V tipech na vylet se &asto opakujl stejnd mista, zatimco
néktera se tam v&tsinou neobjevuji. Moina se prosté...

(£) 9, Servence 2023

Priklad reklamy v obsahoveé siti.

2divorte
pod hreadami

Mic nevyslsti Mavu tak
jako vikend v tichd pfirod,
daleke od bliksjicich
svételmésta.

o

Chei navstivit divoginu

LR

Obdobné jako reklamu v obsahové siti Ize vyuzit RTB systémy. Oproti PPC systémUim se

neplati za proklik ale za 1 000 zhlédnuti dané reklamy a je mozné se dostat na atraktivné;jsi
reklamni pozice na prednich Seskych portélech s vysokou néavstévnosti (CSFD, Prima, Nova,
Evropa 2, Frekvence 1, Mafra...)
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3.1.5. Cizi webové stranky

Co se tyce cizich webovych stranek, je dllezité mit zastoupeni na hlavnich ubytovacich
portalech (Booking, Slevomat, AirBnb, Amazing places) a v oborovych magazinech (Kudy z
nudy, Turistika a dalsi). Pomaha to efektivné rozsifovat dosah u specifickych cilovych skupin
(cyklisté, turisté, rodiny s détmi), pfitahovat mezinarodni navstévniky a posilovat pozici v ramci
konkurence.

3.2. Offline nastroje

3.2.1. Outdoorova a dalsi offline reklama

Veskera sdéleni a vizualni styl je snadno prenositelny i do outdoorové reklamy a dalSich offline
komunikaénich materiall, at se jedna o jednoduché brozury a letaky nebo citylighty, billboardy
a plakaty v jinych krajich a méstech. Ackoliv Zijeme v dobé digitalni, tento komunikacni kanal
se nesmi podcenovat. Diverzifikace kanald je pro efektivitu brandovych kampani nutnosti. Pri
diverzifikaci na 3 kanaly roste vykon o0 23 % a v pfipadé 4 kanald roste vykon o 31 %.

3.2.2. Konference a veletrhy

Jsou dllezité jak pro cilovou skupinu domacich i zahraniénich turistd, tak pro budovani
povédomi u partnerU. Stejné jako je tomu u ostatnich kanalU, tak i na veletrhu by mélo byt vse
v souladu s vizualni identitou TO (vCetné stanku).

3.2.3. Radio

Ré&dio je pro TO dllezity komunikacni kanal, protoze ma Sirokou demografickou rozmanitost a
dokaze oslovit rizné cilové skupiny véetné téch, které nejsou tak aktivni na digitalnich
platformach. Radio také umoznuje pfimy a neformalni zplsob komunikace, coz je vyhodné
pro regiony, které chtéji pfedstavit svou atmosféru, pfibéhy a zazitky pfirozenym zpdsobem,
¢asto ve formé rozhovor(, reportazi nebo vypraveni.

3.2.4. Merchandising

Dulezitym marketingovym kanalem je také merchandising neboli v nasem pfipadé pfedmeéty,
které nesou komunikacni sdéleni nastavené v ramci marketingové strategie (logo, text, vizualni
styl) a pomahaji dotvaret identitu mésta uvnitf i navenek. Cilem je vytvofit takové pfedmeéty,
které jsou nejen praktické (¢lovék je uzije), ale také atraktivni, at obsahem nebo myslenkou,
kterou si s sebou navstévnik CK rad odveze do svého bydlisté. Vtip a nadsézka pak pomlzou s
pfipadnym viralnim Sifenim na socialnich sitich i v méstském prostoru.
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4. Kreativni koncept

Kreativni koncept se opira o spojeni ¢loveéka s divokou pfirodou, autenticky zazitek a vzbuzuje
touhu po dobrodruzstvi a uniku z rutiny a shonu moderni doby.

Koncept je navrzen za Uéelem dlouhodobé komunikace, ktera odlisuje CK a ukazuije jeji
hodnoty. Je pfipraven pro jednoduchou manipulaci tak, aby vSechny grafické elementy mohl
kdokoli snadno aplikovat bez pfedchozi znalosti profesionalnich grafickych programd.
Koncept koduje znacku napric komunikacnimi kanaly, zahrnuje pravidla pro vizualni stranku i
textovy obsah. Pro konzistenci a Uspéch strategie je nezbytné, aby byla tato pravidla
dodrzovana.

4.1. Hlavni komunikacni linka

#

4.1.1. ,Dotknéte se divociny“

,Dotknéte se divociny” je hlavni komunikacni linkou, se kterou kreativni strategie pracuje. Toto
klicove sdéleni zastresuje celou komunikaci znacky — jednoducha, zapamatovatelna a
konzistentni myslenka, ktera propojuje vSechny kanaly a formaty komunikace pro osloveni
cilové skupiny a posileni znacky.

Sdéleni komunikacni linky vzbuzuje touhu po dobrodruzstvi, objevovani a bezpec¢ného ,utrzeni
se ze fetézu”. Motiv divoké prirody a klidu v dusi doplnuje text ,Nic nevypne stres tak, jako na
vikend trochu zdivocet. Turistika v magické krajiné pry¢ od davd vas vyléci z méstské rutiny.
Prijdte se k nam krasné ztratit."
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Hlavni motiv divociny se propisuje do veskeré komunikace a vizualniho stylu — od fotek divoké
pfirody po neorganizovanou smesici ilustraci zobrazujicich jeji prvky, jako jsou zvifata, jejich
stopy, skaly, listi atd. S motivem se pracuje take textoveé a je rozveden v komunikacnich linkach
mifenych na definované cilové skupiny. Pracuje primarné se slovem ,divocina®, které nabira na
rlizné intenzité — ,zdivocte na vikend”, ,uZijte si klidnou divoc¢inu®, ,vezméte své malé divocaky
na poradny vylet®, ,kolem dokola divociny*, ,divocCina léci dusi”, apod.

Na rozdil od hlavni komunikacni linky zde neni nutné pracovat pouze se slovem divocCina. Je
ovSem zasadni pouzivat fraze a udrzovat pocit divociny, nespoutané prirody, lehkého
adrenalinu a dobrodruzstvi. Napf. ,proklickujte roklinou az k Dablové prdeli’, ,za
dobrodruzstvim pohadkovych hradl a zamkd", ,tajemnéjsi nez bermudsky trojuhelnik”, ,pfijdte
se k nam krasné ztratit”.

Klicova myslenka kampané zdUraznuje pfimy kontakt s ryzi pfirodou a jeji autenticitu. Slovni
spojeni ,dotknéte se” vytvafi silny emocni apel a podnécuje touhu po bezprostrednim
propojeni s prirodou, kterd je v CK stale mélo objevend a neokoukand. Fyzicky i smyslovy
prozitek pracuje s nasimi smysly — chlize po mékkych lesnich stezkach, viiné mechu, zvuk
praskajiciho dreva, chlad skalnich rokli, pohled na hvézdnou oblohu bez svételného smogu.

,Divoc¢ina”“ pak odkazuje na syrovost nedotcené pfirody, od hlubokych lest po tajuplné skalni
Utvary a pohadkové pamatky.

4.1.2. Zachyceni atmosféry Ceské Kanady pomoci barev a fotografii

Koncept vyuziva tlumenych, zemitych barev a vyraznych prirodnich fotografii s atmosférickym
nasvicenim a Spetkou tajemna. Idealni podminky pro foceni jsou na podzim, kdy jsou lesy
zabarvené, u zemé se tahne mlha a nizké slunce prosvécuje skrz husté stromy. Je snadné
zachytit magic¢nost okamziku — padajici rosa, srnka zpoza stromu, vétve sklanéjici se nad
vodou. Fotime emoce divociny, jeji momenty. Pokud je v centru déni ¢lovek, je zasazen v
kontrastu s majestatnosti a tajuplnosti rozlehlé prirody — je bezpecné ztracen v divocing,
prozkoumava a objevuje jeji zakouti.
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4.2. Aplikace komunikacni linky na cilové skupiny

Komunikaéni linka je diferencovana podle cilovych skupin, aby oslovila rdzné segmenty
publika. Kazda skupina se zaméruje na urcity druh komunikace, ktery ji oslovi.

Domaci turisté — Zameéreno na Ceské navstévniky, ktefi hledaji alternativni zazitky k méstske
ruting, shonu a navrat k pfirodé. Mohou napf. zazit no¢ni oblohu plnou hvézd, kterou ve mésté
zahaluje svételny smog, prozkoumadvat tajemna mista a ryzi divocinu (vidét divoka zvifata v
prirodé, nikoli za plotem v Z00), toulat se a bezpecné se ztratit v mistech, kde nemusi velkou
¢ast dne potkat dalsiho Clovéka.
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1. Rodiny s détmi — Komunikace bezpecnych a pristupnych moznosti pro objevovani
pfirody, pohadkovych pamatek a dalSich dobrodruznych aktivit. Z rodiny se stavaji
prizkumnici, pro které se CK stava nekone¢nym hfistém.

2. Aktivni turisté — Zaméeno na akéni zazitky, které CK poskytuje — at uz jde o p&si
turistiku, cykloturistiku ¢i poznavani prirody. Lidé prahnouci po outdoorovych aktivitach
a vyzvach. Komunikace je plna energie, nabada k proklickovani divoc¢inou, prosvisténi v
sedle na kole, lezeni po skalach, plavani v jezerech.

3. Miladi lidé — Dlraz na dobrodruzstvi a moznost uniku od kazdodenni rutiny. Objevovani
s davkou adrenalinu — CK je misto, kde mohou na kratkou dobu zdivocet. Odpo&inou si
od moderni uspéchané doby, mohou pozorovat hvézdy, putovat misty bez signalu, dat
si veCer za odménu poctivou divoc¢inu na talifi.

4. Seniofi — Klidna divocina jako hlavni komunikace. Divocina, ktera Ié¢i dusi. Péce
nedotknuté prirody. Tato cilova skupina oceni klid a lenoSeni, ktery jim pfinesou
prochazky v lese, prohlidky historickych pamatek nebo tfeba houbareni.

Zahranicni turisté — pouziti mezinarodnich jazykovych mutaci a pfizptsobeni obsahu pro
rlzné trhy. Slogan ,Dotknéte se divociny” funguje napfic¢ jazykovymi mutacemi, v angli¢tiné
(,Feel the wild"), ném¢iné (,Spiire die Wildnis") nebo polstiné (,Poczuj dzikose").

Na rglek
do dirokgch

hrozdu A4 4

cognito 19 CESKA

DA



5. Komunikacni téemata

Na zakladé analyzy, marketingové strategie a megatrendl v cestovnim ruchu vyplynulo nékolik
okruht témat pro komunikaci. Tato témata jsou navrzena tak, aby odpovidala cildm
marketingové komunikacéni strategie CK — zvy$ovani povédomi o destinaci, podpore
udrzitelného turismu, zvySeni navstévnosti a propojeni s cilovymi skupinami. Kazdé téma bude
detailné komunikovano na rliznych kanalech s ohledem na specifické potfeby jednotlivych
segmentd.

5.1. Ekoturismus a zodpovedné cestovani

V CK je divoka pfiroda, kterd mtze byt vyuzita k tomu, aby turisté zazili autentické zazitky v
souladu s pfirodou. Aktivni turismus je udrzitelny zplsob, jak objevovat pfirodu.

Cil: Podpora udrzitelného turismu a ochrany prirody, zvySeni atraktivity pro ekologicky
uvedomélé turisty.

e Elektrokola a cyklistické trasy: ,Zazijte krdsy Ceské Kanady na elektrokolech — Setrné k
pfirodé a s vyhledem na tajuplnou krajinu.”

e Dobrovolnické akce jako ,Cista Ceskd Kanada": Zapojte navstévniky do uklidovych akci,
které pomohou zachovat krasu prirody a posili jejich vztah k mistu.

e Osvétové kampané o Setrném cestovani: Komunikujte vyhody ekologickych forem
dopravy, jako je vefejna doprava nebo ekologické ubytovani (eko-penziony,
bioprovozovny).

5.2. Neobjevena mista

CK by méla vystupovat jako nékdo, kdo o této oblasti vi vie a kdo dokaze turistlim doporucit i
mista, kterych neni plny internet a nemdzou si je jen tak najit nékde jinde.

Cil: Zdtraznéni jedinecnosti CK jako destinace, ktera nabizi méné znamé, ale fascinuijici
lokality pro turisty hledajici autentické zazitky.
e Tajuplné lesy a skalni utvary: ,Prozkoumejte skryta mista, ktera Google nezna — na
vlastni kiiZi zazijete tajemstvi Ceské Kanady."
e Skryta historicka mista: ,Objevte historické vesnicky a malebné pamatky, které vam
nabidnou unikatni pohled na ¢eskou tradici.”
e Série blogll a videi 0 neznamych mistech — vytvoreni série videi a blogovych pfispévkd,
které predstavi méné znamé lokality CK, jako jsou skryté jeskyné, vodopady nebo
pfirodni pamatky.

5.3. Gamifikace a interaktivni zazitky

Interaktivnimi prvky jako ,Pohadkové stezky”, ,Hledani pokladl v lesich” nebo ,Pozorovani
zvifat v pfirodé.” mohou byt obzvlast zajimaveé pro rodiny s détmi, protoze usetfi rodicdm cas s
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vymyslenim programu a zaroven détem poskytnou vzdélavaci a zabavnou formu cestovani a
objevovani. Velky trend je gamifikace i u mladsich jedinct — napf. ve formé Sifrovacich her.

Cil: Zapojeni navstévnikl do zabavnych a edukativnich aktivit podporujicich aktivni turismus a
rodinny cestovni ruch.
e Pohadkové stezky a Sifrovaci hry pro déti: ,Vstupte do svéta pohadek na stezkach
Ceské Kanady — hledejte poklady v lesich, feste hadanky a objevuijte tajemstvi pFirody!”
e ,Kolo pokladd” — cyklisticka hra pro rodiny a skupiny. Vytvoreni hry, v niz i¢astnici na
kolech objevuji skrytd mista CK, pini tkoly a sbiraji body.
e Zabavné interaktivni mapy a mobilni aplikace pro navstévniky, které obsahuji QR kody k
odemykani rdznych ,skrytych” zazitk( a mist.

5.4. Retreaty v divociné

Retreaty jdou ruku v ruce s rostoucim zajmem o wellness a dusevni zdravi. Tematickeé retreaty
se nejcastéji zameéruji na regeneraci téla a duse v blizkém kontaktu s pfirodou. Mistni pfiroda a
klidna atmosféra mohou poskytnout idealni prostredi pro tyto aktivity. Pobyty jsou spojené s
meditacemi, jogou, detoxikacnimi kirami nebo seberozvojem — napf. pobyty ve tmé. Tato
forma pobyt( se poradé celoro¢ng, takze by diky tomu CK zvysila turismus i mimo hlavni
sezonu. Navic prilaka i movitéjsi skupinu turistl, protoze se seberozvojovych pobytl ¢asto
Ucastni lidé ve vy$Sich manazerskych pozicich.

Cil: Posileni atraktivity pro navstévniky hledajici relaxaci a regeneraci v prirode, zejména mimo
hlavni turistické sezony.

e Wellness retreaty — regenerace téla a duse: ,Zazijte detox v pfirodé — v Ceské Kanadé
si odpocinete nejen fyzicky, ale i psychicky. Meditace, joga a relaxace uprostred
nedotcené prirody.

e Pobyty ve tmé pro seberozvoj: ,Zajdéte za hranice kazdodenniho zivota — ziskejte novy
pohled na sebe a pfirodu béhem pobytu ve tmé v srdci divociny.”

e ,Hvézdné noci” — vikend pro pary, na nichz se mohou ponofit do relaxace pfi
pozorovani hvézd a meditaci v pfirodeé.

5.5. Adrenalinové zazitky a outdoorova dobrodruzstvi

Akeni zazitky v nezkrocené prirodé. CK je idedlnim mistem pro ty, ktefi hledaji odvazné;si
dobrodruzstvi. Mezi tyto adrenalinové zazitky mohou patfit napf. i kurzy preziti v pfirodé, které
v poslednich letech ziskavaji na oblibé.

Cil: Priliv aktivnich turistd, ktefi hledaji dobrodruzstvi v prirodé a chtéji vyzkouset nové
adrenalinové zazitky.
e Kurzy preziti v prirodé: ,Chcete zjistit, jak prezit v divoCiné? Pfihlaste se na kurz preziti v
divoké pfirodé Ceské Kanady."
e Lezenipo skalach, rafting na divokych fekach a jizda na kajaku: ,Zazijte vzruseni z
lezeni na pfirodnich Utvarech nebo zdolejte pefeje Ceské Kanady.”
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e Jizda na horskych kolech v narocnych terénech: ,Projedte se po horskych stezkach
Ceské Kanady a zazijte cyklistiku, jak ji ma rad kazdy dobrodruh.”

5.6. Mistni kultura a tradice

Cil: Posileni kulturni identity a podpora mistnich femeslnikd, tradic a kulturnich akci.

e Festivaly mistni kultury a femesel: ,ZaZijte tradicni ¢eskou kulturu a femesla na
Festivalu Ceskd Kanada — od vyroby keramiky po folklorni tance."
Prohlidky historickych vesnic a mistni gastronomie: ,Navstivte nase malebné vesnice.”
Spoluprdce s mistnimi umélci a femesiniky — napr. propagace mistnich vyrobkd v
ramci turismu, nabidka workshopt pro turisty (keramika, pleteni kosik(, vyroba
tradi¢nich suvenyra).

5.7. Ctyfi roéni obdobi v Ceské Kanadé

Cil: Zajistit celoroéni turismus a ukézat CK jako destinaci pro kazdé roéni obdobi.
e Letnituristika a cyklotrasy: ,Objevte krasy Ceské Kanady b&hem teplych letnich mésict
— na kole nebo pésky. Navstivte pfirodni rezervace a osvézte se v jezerech.”
e Podzimni festivaly a turistika: ,ZaZijte podzimni kouzlo Ceské Kanady — idedIni obdobi
pro romantickeé prochazky v barvach podzimniho lesa.”
e Zimni turistika a bézky: ,Pfijdte se podivat na Ceskou Kanadu i v zimé! Skvélé
podminky pro bézkare, zimni turistiku a pozorovani zvirat.”

5.8. Cestovani s detmi a rodinné zazitky

Cil: Vytvorit atraktivni nabidku pro rodiny s détmi, zamérenou na bezpecné a zabavné zazitky v
pfirode.
e Herni stezky pro rodiny: ,Déti se stanou malymi prizkumniky — s nasi Pohadkovou
stezkou si uZiji spoustu zabavy pfi hledani pokladd.”
e Rodinné cyklovylety: ,Projedte se s rodinou na kolech po upravenych cyklotrasach,
objevujte pfirodu a stopujte zvifata na cesté."Di
e Rybéfské vikendy pro rodiny: ,Vyzkousejte rybafeni u malebnych jezirek Ceské Kanady
— idedlni aktivita pro rodice a déti "
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6. Zaver

Marketingové komunikaéni strategie Ceské Kanady predstavuje uceleny rdmec pro budovani
silné destinacni znacky, ktera reflektuje jedinec¢né pfirodni, kulturni a zazitkové hodnoty
regionu. Cilem strategie je nejen zvysit poveédomi o destinaci a pfilakat nové navstévniky, ale
také podporovat udrzitelny rozvoj regionu, mistni ekonomiku a komunitu.

Dlraz je kladen na integrovany marketingovy pfistup, ktery propojuje online a offline kanaly, s
cilem oslovit Sirokou $kalu cilovych segmentd — od rodin s détmi pres aktivni turisty az po
zahranicni navstévniky. Klicové komunikacni pilife jako neobjevena pfiroda, autenti¢nost,
dobrodruzstvi a ekoturismus budou nadale posilovat jedinecnou identitu destinace.

Uspésna realizace strategie zavisi na efektivni spolupréci véech zainteresovanych stran —
destina¢niho managementu, mistnich podnikatell, obci, krajskych a narodnich organizaci.
Aktivni zapojeni partnert do marketingové komunikace a tvorby produktl je zdsadni pro
dlouhodoby rist regionu a upevnéni znacky Ceska Kanada jako atraktivni turistické destinace.

Strategie je zivy dokument, ktery bude pravidelné vyhodnocovan a aktualizovan na zakladé
dosazenych vysledkl a ménicich se trendl v cestovnim ruchu. V ndvaznosti na tuto strategii
bude realizovan akeni plan, ktery definuje konkrétni kroky, méfitelné cile a prioritizované
marketingove aktivity.

Diky promyslené a konzistentni komunikaci mé Ceské Kanada potencidl stat se vyhledédvanym
mistem pro pfirodni a autentické zazitky, které oslovi jak nové, tak opakované navstévniky.
Spole¢nym usilim Ize vytvofit znacku, ktera pfinasi prospéch nejen turistm, ale i mistnim
obyvatelim a podnikatellim, a pfispiva tak k dlouhodobé prosperité celého regionu.
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