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Navrhova cast navazuje na Analytickou &ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje 2014 — 2016. Cilem je definice z&kladnich strategickych vizi, jednotlivych
priorit, opatfeni a konkrétnich marketingovych aktivit cestovniho ruchu na Gzemi
Olomouckého kraje. Navrhova ¢ast ma byt jasnym navodem pro aktéry cestovniho ruchu ve
volbé marketingovych aktivit.

Jednotlivé navrhy vychazeji z detailni analyzy nabidky a poptavky s ohledem na relevantni
cilové skupiny a také s ohledem na zjiSténi vyplyvajici ze statistickych a odbornych dat.
Podkladem pro navrhy byla také odborna diskuze s relevantnimi aktéry cestovniho ruchu
v ramci pracovnich skupin na drovni Olomouckého kraje, respektive TR Stfedni Morava a

Jeseniky. DetailngjSi specifikace jednotlivych opatfeni, respektive akci naleznete v Akénim
planu, tedy 3. &asti Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje 2014-2016.

Navrhova Cast studie zohledriuje aktualni moZnosti a potencial destinace a navazuje na
aktudlni trendy v oblasti cestovniho ruchu i marketingu. Samoziejmosti je nadvaznost na
strategické dokumenty, které jsou platné na celorepublikové Urovni a uréuji ramec, ve kterém
by se mély jednotlivé kraje, pfipadné turistické regiony a oblasti pohybovat.
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1. KLICOVE ZAVERY ANALYZY

V této kapitole shrnujeme klic¢ova data, trendy a zavéry v oblasti cestovniho ruchu na tzemi Olomouckého kraje a marketingu. Trendy jsou
uréeny dle porovnani Udaju za rok 2012/2008 (dlouhodoby trend) a 2012/2010 (kratkodoby trend).

v s

v lazenskych zafizenich.

Tabulka 1 Statistiky navst évnosti, po €tu p fenocovani atp.

index index
2008 2010 2012 2012/2008 2012/2010
(v %) (v %)

Pocet HUZ celkem OK 426 604,00 377 748,00 405 334,00 7,30 %
Pocet HUZ rezidentd OK 329 862,00 288 931,00 313 611,00 8,54 %
Pocet HUZ nerezident( OK 96 742,00 88 817,00 91 723,00 3.27 %
Pocet prenocovani celkem OK 1541 368,00 1416 140,00 1403 751,00
Pocet pfenocovani rezidentt OK 1 318 040,00 1232672,00 1216 806,00
Pocet prenocovani nerezidentd OK 223 328,00 183 468,00 186 945,00 1,90 %
Pramérny pocet pfenocovani rezidentd v OK 4,00 4,30 3,88
Priimérny pocet pfenocovani nerezidentt v OK 2,31 2,10 2,00
Priimérny pocet pfenocovani celkem OK 3,61 3,70 3,50
Pramérn& délka pobytu celkem OK 4,60 4,70 4,50
Priimérnéa délka pobytu rezidenttd v OK 5,30 4,90
Pramérn& délka pobytu nerezidentd v OK 3,30 3,10 3,00
g?(cet navstévnikd celkem v lazefskych zafizenich 51 940,00 46 934,00 48 465,00 3,26 %
gT(cet navstévnikd rezidentd v lazefskych zafizenich 48 845,00 45 398,00 46 950,00 3,42 %
Pocet navstévniku nerezidentl v lazernskych 3 095,00 1 536,00 1 515,00

Navrhova cast Marketingové studie cestovniho ruchu
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zafizenich OK
Pocet pfenocovani celkem v lazenskych zafizenich 614 842,00 598 557,00 544 209,00
Povcfet p,renocovanl rezidentl v lazeriskych 599 054,00 590 165,00 535 372,00
zafizenich
Pocet prenocovani nerezidentl v lazenskych

v . 15 788,00 8 392,00 8 837,00
zafizenich

REPSLLE
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Podle indexu 2012/2008 vSechny relevantni daje o pocétech hostu, pfenocovani atp. klesaji.

Ze zahrani¢nich zemi jsou pro Olomoucky kraj nejvyznamnéjSi hosté zejména z Némecka,
Slovenska, Polska, Ruska a Rakouska. NiZze jsou patrné trendy dle indexu 2012/2008 a

2012/2010.

Tabulka 2 Statistiky zahrani

€ni navst évnosti, po €tu pFfenocovani atp.

index index
2008 2010 2012 2012/2008 | 2012/2010

Némecko — pocet hostu 16 416,00 12 856,00 13 674,00
Némecko — pocet pfenocovani 47 239,00 35 902,00 35 190,00
Slovensko — pocet hostu 14 629,00 11 947,00 13 635,00 14,12 %
Slovensko — pocet prfenocovani 34 397,00 23 331,00 28 973,00 24,18 %
Polsko — pocet hostu 13 312,00 9 734,00 9 220,00
Polsko — pocet pfenocovani 32 586,00 26 553,00 19 768,00
Rusko — pocet hostu 6 329,00 7 861,00 9 214,00 45,58 % 17,21 %
Rusko — pocet pfenocovani 10 685,00 11 923,00 13 779,00 28,96 % 15,57 %
Rakousko — pocet hostu 4 361,00 3 737,00 4 229,00 13,17 %
Rakousko — pocet pfenocovani 8 913,00 7 226,00 8 502,00 17,66 %

NejmarkantnéjSi je dlouhodoby pokles po ¢€tu hostl i prenocovani z Polska

v kratkodobém i dlouhodobém horizontu . Naopak rudst se potvrzuje zejména u

navst évnik i z Ruska, a to v obou sledovanych ukazatelich i obdobich.

Ceska republika zejména diky svému kulturnimu, ale i pfirodnimu dé&dictvi patfi mezi velmi
vyznamné evropské turistické destinace. Ceskou republiku navstivilo v roce 2012 pres 7,1
miliond zahrani¢nich navstévnikd a velmi vyznamny byl i objem doméciho cestovniho ruchu,
ktery v roce 2012 predstavoval témeér 6,5 miliond rezidenénich hosta.

Cestovni ruch v Ceské republice byl v letech 2009 — 2011 vyznamné ovlivnén celosvétovou
finanéni krizi, coZz se projevilo ve vSech sférach tohoto hospodaiského odvétvi, a to jak
z hlediska poklesu zahrani€niho, tak sou€asné i doméaciho cestovniho ruchu. Rok 2012
ovSem znamenal definitivni zlom negativniho trendu a i pfedbézny stav ukazatell cestovniho
ruchu v roce 2013 potvrzuje trend dalSiho rlstu tohoto odvétvi.

Z celonarodniho pohledu rok 2012 (z hlediska poétu navstévnik() prekonal rok 2008, coz
oviem zcela neplati z hlediska regionalniho cestovniho ruchu. Ve viech krajich CR doslo
k nérastu poctu domacich i zahrani€nich hostld oproti roku 2010 (s vyjimkou Jihomoravského
kraje u zahrani¢nich host(), ale ne ve vSech krajich tento narlst vyrovnal ztraty oproti roku
2008, zejména z hlediska poctu zahrani¢nich hostd. Sou€asné plati, Ze zahrani¢ni a
zejména domaci hosté travi na svych cestach mensi dobu (primérna délka stravenych noci
klesla pod 3 dny).

Tyto skute€nosti se vysledné projevuji v trendu vzrlstajici poptavky po kvalitnéjSich a
rozmanitéjSich produktech cestovniho ruchu, coZz vdisledku znamend i postupné
prekreslovani mapy postaveni jednotlivych regiond CR z hlediska atraktivity v oblasti

cestovniho ruchu.

Navrhova ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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Z tohoto pohledu Olomoucky kraj zahrnujici region Stfedni Morava a Jeseniky bohuZel
nepatfi k regionum, které by na tomto trendu néjak benefitoval — naopak podil hostu
Olomouckého kraje na poétu vsech hostil v CR dlouhodob& mirné klesa (za poslednich 10
let postupné klesl podil ze 4,0 % na 3,0 %), a z hlediska celorepublikového podilu cestovniho
ruchu patfi Olomoucky kraj mezi ,nejméné rozvinuté kraje* v CR (patfi mu 11. misto
z hlediska pocétu domacich i zahraninich turistd). Olomoucky kraj navstivili v roce 2012
celkem 405.334 hostl, z ¢ehoz bylo vice nez 77 % rezidentnich hostd (313.611) a pouze
91.723 zahrani¢nich hosta.

Aktudlni udaje CSU (za 3. &tvrtleti 2013) jsou ale pozitivni. Uvadéji, Ze pocet navstévnik( i
ubytovanych v kraji oproti stejnému obdobi 2012 se zvySuje. Oproti 3Q. 2012 je zde nar Gst
12% a jde o nejv étSi skok za poslednich 10 let a nejv étSi pfFirtistek v porovnani
s ostatnimi kraji.

Za prvnich devét mésicu letoSniho roku pocet turistd v Olomouckém kraji meziro¢né vzrostl o
7,5 procenta na 350.127. Ze vSech ubytovanych bylo 271.051 hostu z tuzemska a 79.076 ze
zahrani€i. Nejvic zahrani énich turist @ do Olomouckého kraje letos prozatim
pricestovalo z Ruska, na které ve statistikach p  Fipadlo 11,1 tis. host G, nasledovalo
Slovensko (11 tis. host ), poté hosté z N émecka (10,2 tis.) a Polska (9,2 tis.).

Otazkou analyzy také bylo, jaké jsou davody stagnace (z dlouhodobé perspektivy) z hlediska
rozvoje cestovniho ruchu v Olomouckém kraji.

V ramci studie byly riznymi nastroji analyzovany mozné duvody tohoto stavu:

Atraktivita cild cestovniho ruchu v Olomouckém kraji z hlediska jejich navstévnosti
- Profil a spokojenost domacich a zahrani¢nich navstévniku

- Propagace Olomouckého kraje z oblasti cestovniho ruchu a povédomi navstévniku o
moZznostech cestovniho ruchu v Olomouckém kraji

- DalSi vlivy na cestovni ruch v Olomouckém kraji

1.1. Turistické cile cestovniho ruchu v Olomouckém Kraji

v

TOP 5 nejnavstévovanéjSich cili v Olomouckém kraji (2012)
Zoologické zahrada Olomouc 365,9 tis. navstévniku
Muzeum uméni Olomouc 226,3 tis. navstévniku
Muzeum Komenského, Pferov + hrad HelfStyn 105,9 tis. navstévnikl
Vlastivédné muzeum v Olomouci 101,9 tis. navstévnikd
Hrad Bouzov — NKP 93,8 tis. navstévnikl

Zdroj: Institut cestovniho ruchu, CzechTourism

Zoologickd zahrada Olomouc patfi zaroveri podle udaju CzechTourism mezi 20 vibec

nejnavitévovangjsich navstévnickych cild v CR vroce 2012 (14. misto, soucasné je 6.

Navrhova ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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Vv s

nejnavitévovangjsi uméleckou galerii v CR. Hrad Bouzov pak neni zcela vzdalen tomu, aby
se zaradil mezi 10 nejnavstévovanéjsi hrad(i v CR.

Nabidka produktd cestovniho ruchu je tedy v Olomouckém kraji pestra. Pokud bychom se na
nabidku v Olomouckém kraji jesté divali perspektivou definovanou produktovou segmentaci

definovanou CzechTourism, nasli bychom v kazdém definovaném segmentu produkty, které

Ize z nadrodniho pohledu a z pohledu navstévnosti povaZovat za vyznamné:

A. Cesty poznani (kulturni produkt)

Pro podporu tohoto segmentu produktd vytvofil CzechTourism internetové stranky
http://www.ceskozemepribehu.cz, na kterych je prezentovano 11 regiondlnich cild, mezi
nimiz nechybi 2 zminky o destinacich Olomouckého kraje, do této kategorie spada zejména:
Olomouc v €ase adventnim. Jeseniky a jeji cyklistické Rychlebské stezky (spadaji do
kategorie Cesty krajinou — aktivni produkt).

Olomouc jako stfedisko celého kraje a destinacniho regionu Stfedni Morava splfiuje sama o
sobé nejvySSi naroky stat se méstem, které je vyhledavanym cilem navstévnikd, nebot
historické centrum je po Praze nejvétSi méstskou pamétkovou rezervaci % CR a vedle mnoha

vivs

Trojice zapsany na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO.
DalSim vyznamnym cilem se mlZe stat zmifiovany hrad Bouzov.
B. Cesty krajinou (aktivni produkt)

Jeseniky patfi diky své nadmorské vySce a klimatickym podminkdm mezi potencialné
atraktivni lyzafské cile s narodnim vyznamem, a navic s potencialnim pfesahem do
sousedniho Polska. Aby tyto predpoklady mohly byt zhmotnény, je nezbytné zajistit
dostate¢né rozsahlou lyZafskou a navaznou infrastrukturu, coZz se zejména v poslednich
dvou letech dafi a otevira to dvefe k dalSimu rozvoji tohoto regionu.

C. Cesty pro zdravi (laze nsky produkt)

Olomoucky kraj je tfetim nejvyznamnéjsim lazeriskym krajem v CR, nicméné je nezbytné
dodat, Ze v této oblasti je dominance Karlovarského kraje pfed ostatnimi ¢eskymi regiony
obrovska. Lazné v Olomouckém kraji tak mohou mit zejména lokalni a narodni ambici.
S ohledem na potenciél ruského trhu a oblibu sektoru lazenistvi u ruskych turistud je v pfipadé
zacileni na zahraniéni trhy vhodné orientovat se zejména na rusky trh. V pfipadé lazni
v oblasti Jesenikl se nabizi potencial z hlediska provazanosti s aktivnimi (zimnimi i letnimi)
produkty.

D. MICE

V oblasti kongresové turistiky jsou MICE produkty v ramci Olomouckého kraje teprve na
pocéatku své cesty a jejich vyznam zatim nedosahuje narodni Urovné. S ohledem na nové
vybudované kongresové kapacity se ocekava rast této oblasti.

Navrhova ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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Pomérné zasadnim Uspéchem, na ktery je tfeba navazat a vyuZit tento potencial, je zafazeni
Olomouce do svétové proslulé edice turistickych pravodcu Lonely Planet. Ta zvefejnila
seznam skrytych pokladu Evropy, tedy nejkrasnéjSich mist, o kterych turisté prilis nevédi. V
prestiznim Zebficku se v prvni desitce umistila Olomouc, kterd zabodovala jako jediné mésto
z Ceské republiky v roce 2012. Uspéch byl zopakovan v roce 2013 - cela Morava a Olomouc
se tentokrat ocitly ve spole¢nosti dalSich deviti evropskych lokalit, které stoji za navstévu,
kdyZ od cestovani Cekéate ,néco navic“. Pravé ,néco navic" je to, na ¢emz je tfeba pracovat.

1.2. Marketingovy pr tzkum spokojenosti

Vramci zpracovani studie byl proveden marketingovy prazkum spokojenosti mezi
navstévniky Olomouckého kraje a pracovniky cestovniho ruchu. Prizkum vedle znamych
fakt, tzn. zejména chybéjici infrastruktury na Jesenicku, odhalil zejména nedostate¢nou
aroven poskytovanych sluzeb, a to opét zejména v Jesenicich, i kdyZz hodnoceni
spokojenosti v regionu Stfedni Morava nebylo vyznamné vySSi. Tento prizkum z velké ¢asti
potvrdil zavéry rozsahlejSich marketingovych prazkumu letniho a zimniho navstévnika

regiont Olomouckého kraje.

Provedené marketingové prizkumy prokazuji zejména skute¢nost, Ze sluzby spojené s
cestovnim ruchem sice naplfiuji oéekavani navstévniku, ale pouze prlimérné, coz snizuje
jejich motivaci k opakovanym navstévam. Z téchto prdzkumu navic vyplyva, Ze se vesmeés
jedna o individudlni turistiku, a moznosti vyuziti informacnich zdroju o Olomouckém kraji jsou
velmi nizké.

1.3. Zavéry analyzy a podn éty pro navrhovou €ast

Analyza prokazala, Ze prestoZe existuje pomérné zajimavy potencial pro rozvoj cestovniho
ruchu v Olomouckém kraji, tento potencial neni dostate¢né vyuzivan, z ¢ehoz muze pramenit
i potencialni zhorSovani postaveni Olomouckého kraje z hlediska podilu cestovniho ruchu
mezi ostatnimi kraji CR.

Pro zlepSeni tohoto stavu je nezbytné dale analyzovat nasledujici oblasti:

- Infrastruktura — jednim z hlavnich aspektd omezeného rozvoje cestovniho ruchu,
zejména v regionu Jeseniky, je existujici stav infrastruktury. Jedn& se jak o dopravni
infrastrukturu, tzn. Spatnou dopravni dostupnost horskych a lazeriskych stfedisek, ale
i infrastruktura spojend s poskytovanim produktd cestovniho ruchu (velikost
lyzafskych areallt, doprovodné sluzby — ubytovaci, stravovaci a servisni, atd.).
Dopravni infrastruktura je rovnéz jednim z divodi omezené moznosti prfeshrani¢niho
cestovniho ruchu s Polskem. Pro rozvoj zahrani¢niho cestovniho ruchu je zC&asti
omezujici i fakt, Ze v Olomouckém kraji neexistuje mezinarodni letisté. V dostupnosti
do 100 km jsou v8ak LetiSté Ostrava (LeoSe Janacka) a LetiSté Brno Tufany. Je
potfeba tuto informaci poskytnou potencialnim zahraniénim navstévnikim a zajistit
naslednou dopravu do Olomouckého kraje.

- Kuvalita poskytovanych sluzeb — néavstévnici vnimaji  sluzby poskytované
v cestovnim ruchu jako pramérné ¢&i mirné nadprumérné, coz je pro dalSi rozvoj
cestovniho ruchu nedostate¢né a tvofi bariéru pro opakované pfijezdy navstévnika.

Navrhova ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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- Organizovana turistika — z prazkumu i zjiSténych dat vyplyva, Ze podil organizované
turistice v Olomouckém kraji je velmi nizky. Neexistuje zcela efektivni a vyznamna
spoluprace s cestovnimi kanceldfemi nebo agenturami, které by prodavaly
kratkodobé &i dlouhodobé pobyty (nebo alespori vylety) v Olomouckém kraji.

- Komunikace - podpora cestovniho ruchu -z prlizkumu i zjisténych dat vyplyva, ze
komunika¢ni a marketingova podpora pfijezdové turistiky do Olomouckého kraje by
mohla byt masivnéjsi.

- Zdrojova data a kontinudlni pr dzkumy - jednim zvyznamnych omezeni pfi
zpracovavani analyzy je mnozstvi a kvalita informaci o cestovnim ruchu
v Olomouckém kraji. Chybi detailn&jSi definice zdrojovych dat, metodika jejich sbéru
a struktura reportd pro oblast cestovniho ruchu, uréeni strategickych méfitelnych cill

cestovniho ruchu v Olomouckém kraji, jejich kontinualni sledovani a vyhodnocovani.

Olomoucky kraj i SM-SCR a J-SCR ve svych marketingovych aktivitach, respektive
kampanich volily vyvazeny komunikaéni mix. NejvétSim Uskalim u Olomouckého kraje je
skute€nost, Ze jde spiSe o administrativni Uzemi, nez pfirozené vnimanou destinaci. V ramci
propagace na domacim trhu se ukazuje zejména pretrvavajici problém s nejasnou definici
Stfedni Moravy , respektive tim, Ze lidé nejsou schopni tuto uméle vytvofenou destinaci
specifikovat a je pro né tedy slozité identifikovatelna (v zahrani¢i tento problém neni tak
patrny). Naopak Jeseniky jsou diky jasné asociaci s horami pfirozenou a zndmou destinaci,
a proto je zde propagace o néco jednodussi.

Pohled na cestovni ruch optikou statistickych dat neni jedinou moznou a spravnou variantou.
Cestovni ruch je ovlivnén mnozstvim faktord a klesajici statistické udaje nemusi nutné
znamenat nevhodné zvolené marketingové nastroje a Spatny destinaéni management!
S ohledem na organizaci cestovniho ruchu patfi Olomoucky kraj k uznavanym pfikladim
v odborné literature.

Prvek <
.rve . " Garant (na dalSi
komunika €éniho Stav Doporuceni .
.1 obdobi)
mixu
1. REKLAMA
Jeden z nejvhodnéjSich prvku reklamy.
Nutno zapracovat na propagaci regionu Olomoucky kraj (KH-
pomoci spotl a také TV reklamy. Aktivita OCR/Centréla) —
11 TVreklama Realizovano | pyla realizovana velmi okrajové — spot OK | 200 kampans, jinak
(1 min.; 7 min.) J-SCR a SM-SCR
Zvysit aktivitu.

1V ramci MS CR OK se provadi jesté detailnéjSi audit a zhodnoceni efektivity vyuziti komunikaénich nastroja ve

vazbé na vynalozené naklady a funkci jednotlivych nastroja.
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V Ol. kraji se vyuZzivaji kampané v radiu —
pomoci soutézi, pozvanek na akce.

Olomoucky kraj (KH-
OCR/Centréla) —

1.2.  Rozhlas Realizovano image kampané, jinak
Zvysit aktivitu . J-SCR a SM-SCR
Vyuzivana vizualni reklama v tiSténych
médiich. Zamé¥it se na life style asopisy | Olomoucky kraj (KH-
13 Tiskova Realizovano | @ Celostatni média (ne jen se zam&fenim |  OCR/Centrala) —
inzerce na cestovni ruch...) image kampané, jinak
J-SCR a SM-SCR
Pokra €ovat v aktivit &.
Billboardy prozatim nebyly vyuzivany
(brat v potaz novelu zakona ¢. 13/1997).
Realizovala se reklama na vozidlech Olomoucky kraj (KH-
o MHD, ve vlacich CD, na nadrazich a OCR/Centréla) —
1.4.  Outdoor Realizovano letiStich. image kampang, jinak
J-SCR a SM-SCR
Zvysit aktivitu.
V minulém obdobi byla zahajena ppc
reklama ve vyhledavacich (google,
seznam). Jde o efektivni zptsob
15 Internet - ppc Realizovano propagace. Vyzaduje diraz na volbu J-SCR a SM-SCR
klicovych slov.
Zvysit aktivitu.
Bannerov_a r?.kvlfama byla vygilvana. _ Olomoucky kraj (KH-
o Daleko efektivnéjsi co do ceny i dopadu je OCRI/Centrala) —
1.6. Internet - Realizovano ppc reklama. . v
bannery image kampang, jinak
Snizit intenzitu, J-SCR a SM-SCR
Dynam|ck_a ovblast, kte_ra ma budoucnost a Olomoucky kraj (KH-
1.7. Internet- Realizovano Je teba na ni pracovat. OCR/Centrala) + J-
aplikace Zasadn é zvysit intenzitu. SCR a SM-SCR
Turistické destinace i cely kraj ma
turistické informacni portaly se znacnym
o mnoZstvim informaci. Nutno zapracovat | Olomoucky kraj (KH-
1.8.  Turisticky Realizovano na ,marketingové“ podobé, obsahu, OCR/Centrala) + J-
portal / web struktufe a funkcionalité web(. SCR a SM-SCR
Zvysit intenzitu.
Socialni sité — zejména Facebook je
o vyuzivan. Vysledky jsou zna¢né rozdilné.
1.9.  Socidlni sit & Realizovano Zatimco profil Jesenik(l méa pfes 11 tis. J-SCR a SM-5CR

fanouska, profily Stfedni Moravy a
Olomouckého kraje obecné nedosahuji
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ani 1000, respektive 500 fanouska.

ZvySit intenzitu. (zejména podporu
formou PPC reklamy)

2. OSOBNi PRODEJ

Vyuzivano partnerstvi s cestovnimi

21.  Osobni Okrajové kancelafemi a cestovnimi agenturami. 1-SCR a SM-SCR
: realizovano
prodej S .
Zvysit intenzitu.
3. PODPORA
PRODEJE
Realizovany soutéze primarné na
Facebooku a v radiich. Omezit pocet a o

o zvysit kvalitu — i vybér cen. Olomoucky |fraJ (KH-

31 Soutéze Realizovano ) OCR/Centréla) + J-
Pokra €ovat v tomto rozsahu. SCR a SM-SCR
Vhodné forma podpory propagace. Olomoucky kraj (KH-
392 Slevové karty Realizovano } o OCR/Centréla) + J-
Pokra €ovat v aktivit é. SCR a SM-SCR
4. PRIMY
MARKETING
Vhodné forma informovéani o novinkéach a
aktivitdch v regionu. Nutny diiraz na formu

. — nikoliv standardni posilani newsletteru

41 Newsletter Realizovano J-SCR a SM-SCR

v pdf., ale formou html. formatu.

Zvysit aktivitu.

4.2, Direct mail

Realizovano

ZvysSit aktivitu a zahajit ¢innost
v navaznosti na Sirokou cilovou skupinu
(nejen odbornou vefejnost)

Zvysit aktivitu.

J-SCR a SM-SCR

Standardni nastroj.

Olomoucky kraj (KH-

43 Katalogy Realizovano } o OCR/Centréla) + J-
Pokra €ovat v aktivit é. SCR a SM-SCR
5. PUBLIC
RELATIONS
Duraz na poutavy obsah a pribéhy. Olomoucky kraj (KH-
51.  PRélanky - Realizovano Efektivni forma propagace. OCR/Centrala) + J-
online Zvysit aktivitu. SCR a SM-SCR
Navrhova ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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52 PR é&lanky — Dlraz na.po,utavy obsah a pfibéhy. Olomoucky kraj (KH-
print Realizovano Efektivni forma propagace. OCR/Centréla) + J-
(odborna Zvysit aktivitu. SCR a SM-SCR
média)

Duraz na poutavy obsah a pribéhy. ol L
<14 omoucky kraj (KH-

53 PR Clanky - Realizovano Efektivni forma propagace. OCR/Cen)t/réIa; EL J-
print (b ézna SCR a SM-SCR
média) Zvysit aktivitu. asiM-

Pravidelné posilani tiskovych zprav a
_ ) tiskové konference maji smysl, ale je stale | Olomoucky kraj (KH-
5.4.  Tiskove Realizovano sloZit&j$i oslovit a zaujmout novinare. OCR/Centrala) + J-
konference SCR a SM-SCR
Pokra €ovat v aktivit &.
6. DALSI
Reklama pomoci velkého mnoZstvi Olomoucky kraj (KH-

6.1.  Propagaéni Realizovano tiskovych materiald OCR/Centrala) + J-

materialy Pokra €ovat v aktivit & (zvazit omezeni) SCRa SM-SCR
Vytvofeno mnoZzstvi propagacnich
predmétld na podporu znacky, destinace. Olomoucky kraj (KH-

6.2. Propaga &nf Realizovano Vybirat pouze avltrakuvvm a smysluplné OCR/Centréla) + J-

pFedm &ty predmety. SCR a SM-SCR
Omezit aktivitu.
Obliben& forma, ktera vSak ztraci svou Olomoucky kraj (KH-

6.3. Veletrhy a Realizovano efektivitu. Volit pouze klicové akce. OCR/Centréla) + J-

yst . L. -
vystavy Omezit aktivitu. SCR a SM-SCR
Jde o efektivni formu propagace pfi Olomoucky kraj (KH-
6.4. Fam tripy / Realizovano zvoleni spravne cflové skupiny. OCR/Centréla) + J-
press tripy Pokra &ovat v aktivit &. SCRa SM-SCR
Zajimava forma propagace destinace pfi Olomoucky kraj (KH-
s zvoleni spravné formy a cilovych skupin. .
6.5. Road show Realizovano OCR/Centréla) + J-
Pokra éovat v aktivit & SCR a SM-SCR
Pestrost nabidky produktd a tematickych
6.6. Tvorba balickd je zakladem
baliéka a Realizovano konkurenceschopnosti destinace. J-SCR a SM-SCR
dukt - o
produxt ZvysSit aktivitu.
» Vhodné forma podpory propagace. Olomoucky kraj (KH-

6.7. Rezervacéni Realizovano OCR/Centrala) + J-

systémy Pokra €ovat v aktivit &. SCR a SM-SCR
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1.4. Hlavni cilové trhy

Primarni cilovy trh  tvofi Ceské republika. Primarni zahraniéni trhy tvofi Rusko, Slovensko,
Némecko a Polsko. V ramci téchto trh( bude jak Olomoucky kraj, tak J-SCR a SM-SCR
realizovat samostatné aktivity a aktivity ve spolupraci s dalSimi aktéry (CzT, partnerska
meésta, soukromé subjekty...).

Sekundarni trhy tvofi poté zemé jako Rakousko, Italie, Ukrajina..., v dalSim pofadi také
Spojené krélovstvi, Francie, Nizozemi, USA, a nelze opomenout také dynamicky rozvijejici
se trhy (Cina, Indie, Jizni Korea, Japonsko atp.). Komunikace smérem k mé&né vyznamnym
trhdm musi probihat zejména ve spolupréci s dalSimi kraji, pfipadné na celostatni drovni
(Agentura CzechTourism).

Dulezité je zminit, Ze:
- Pfevazna vétSina zahrani¢nich navstévniku jezdi do Ol. kraje individualné.
- Domaci turisté predstavuji cca 77 % vSech navstév v Ol. kraji (2012).
- Na Strfedni Moraveé jde o pomér 69 % : 31 % ve prospéch domacich turistu .
-V Jesenikach je rozdil mnohem markantnéjsi v poméru 96 % : 4 %.

-V analytické ¢asti jsou uvedeny také primérné utraty na Stfedni Moravé a
v Jesenikach (sledovani zima 2010 — 2013 a léto 2010 — 2012).

Doméci trh ? — Z profilu doméaciho navstévnika Ize vysledovat nasledujici informace, na které
je potifeba navazat jednotlivé aktivity:

Zima 2010 — 2013

* Nejvice navstévnika mifi do kraje ze vzdalenosti 21 — 50 km (26.1 %), ve vzdalenosti
51 — 100 24,1 % a nad 100 km 25,5 %.

» Jako dopravni prostfedek nej¢astéji voli automobil (61.9 %).

» Celych 65,5 % z navstévniku jsou navstévnici jednodenni, tedy ti, ktefi v naSem kraji
neprenocuiji.

e Stim souvisi i pocet ubytovanych navstévnikl — az 66,1 % neni vregionu
ubytovanych.

« VétSina navstévnikl (65 %) prijela do regionu s partnerem/partnerkou, prateli Ci
znamymi.

e 72,2 % navstévnikd jiz region v minulosti navstivila vice nez jednou a 68,1 %
navstévnikd planuje do pul roku region navstivit znovu.
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Az 61,6 % navstévnikl je velmi spokojeno s regionem, jako s mistem vyletu/pobytu,
21,1% nic nevadi a nic by neménili.
V priméru nejvice utratili navstévnici v regionu 201 az 500 K¢ (35,9 %).

Vékova skupina 35-49 let je zastoupena 31,8 %, respektive 26-49 let (60,2 %).

Léeto 2010 - 2012

V letni sez6né prevazuji navstévnici z vétSich vzdalenosti - 38,6 % navstévniku
zavita do regionu z vice jak 100 km vzdalenosti, 26,1 % ze vzdalenosti 51 — 100 a
z dojezdu 21 — 50 km 20,9 %.

Az 65,3 % navstévnikl zvolilo jako zplsob dopravy automobil.

| pfes vysokou dojezdovou vzdalenost do regionu stale pfevazuji pouze jednodenni
navstévy regionu bez noclehu — az 59,6 %.

S tim souvisi i to, Zze 60,1 % navstévnik( neni v regionu ubytovano.
VétSina navstévniku pfijizdi s partnerem/partnerkou, prateli a znamym (72,6 %).

Region jiz v minulosti navstivilo 47,2 % navstévnik( a navrat (nékdy v budoucnu)
planuje 45,3 % navstévnikad.

VétSina (58 %) navstévniku je s regionem velmi spokojena, hlavnim impulsem pro
navstévu byla dobra zkusenost (40,6 %)

Primérna denni utrata navstévnika v Olomouckém kraji ¢inni 201 az 500 K&.

Vékova skupina 35-49 let je zastoupena 35,5 %, respektive 26-49 let (62,3 %).

ZIMA — ddvody navstévy

Turistika a sport — p &Si tary, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyZovani apod. (29,9
%)

Zabava — spoleCenské aktivity s prateli, hry, nocni Zivot, dobré jidlo, piti apod. (14,5
%)

Relaxace — rekreace, pobyt v pfirodé, odpocinek, prochazky apod. (11,1 %)
Navstéva pfibuznych nebo znamych (10,7 %).

Poznani — navstévy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura, folklor apod. (10,1
%)

ZIMA — NejlakavéjSi atraktivity

LyZovani, zimni sporty (34,1 %)
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e Navstévy kulturnich akci (festivaly, slavnosti, koncerty apod.) (28,6 %)

» Spolecensky Zivot a zabava (28,4 %)

* Poznavaci turistika (navstévy hradu, zamkud, pamétek, muzei, galerii apod.) (26,5 %)
o Pé&Si turistika (20,7 %)

LETO — dlivody navstévy

» Poznani — navst évy turist. atraktivit, historie, architektura, kult ura, folklor apod.
(34 %)

* Relaxace — rekreace, pobyt v pfirodé, odpocinek, prochazky apod. (22,3 %)
» Turistika a sport — pési tury, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyZovani apod. (16,2 %)

LETO — Nejlakavéjsi atraktivity

» Poznavaci turistika (navst évy hrad a, zamka, pamatek, muzei, galerii apod.)
(57,5 %)

P&Si turistika (36,2 %)

Cykloturistika, horska cyklistika (21,4 %)
« Navstévy kulturnich akci (festivaly, slavnosti, koncerty apod.) (13,4 %)
» Koupéni, vodni sporty (12,6 %)
Rusko ®
» Jde o dynamicky rozvijejici trh, ktery by mél mit absolutni prioritu.
* Vyvoj poctu navstévnikd ma vzrustajici trend.
« Pramérna denni Gtrata (v CR) je 3945,- K&.
* Rusové voli vétSinou delSi dovolené.
e Kli¢ovou skupinou jsou lidé ve véku 33 — 44 let (40 %).

» Je tfeba akcentovat nutnost prodeje turistickych produktd na rusky trh.

Na rozdil napf. od Polska a Némecka je zde vétSi vyznam organizovaného
cestovniho ruchu, pfesto 65 % navstévniku pfijede individualné.

» Atraktivni jsou tematické trasy (gastronomie, pivo), diraz na tematické trasy, l1azné,
pamatky UNESCO.

® Blize kapitola Trzni portfolio Analytické ¢asti studie
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* Nelze opomijet také relaxaci a zabavu.
* Rusky turista je narocny na komfort.
Slovensko
* Vyvoj poctu navstévnikd ma klesajici trend. Pfesto jde o pomérné klicovy trh.
+ Pramérna denni dtrata (v CR) je 971,- K&.

e Mezi hlavni divody k navstévé patfi kulturné-spolec¢enské udalosti, ¢eské pivo,
pFirodni atraktivity a historicka mésta, hrady a zamky, cykloturistika a zazitky.

e Turisté preferuji zajezdy s doprovodnym programem (festivaly, slavnosti,
gastrozazitky).

Némecko
* Vyvoj poctu navstévnikd ma klesajici trend. Pfesto jde o pomérné klicovy trh.
« VétSina navstévniku je primarné z vychodni ¢asti Némecka.
» Hlavni vékové rozmezi cilové skupiny je v rozmezi 30 — 44 let.
» Némecti turisté preferuji spiSe individualni turistiku.

e Turisté preferuji cesty za poznanim, stle podstatnéjsi tlohu hraji zazitky a touha po
zabave, relaxaci a pfirodnich krasach.

e Potencial maji napf. Priessnitzovy I1é¢ebné lazné.

« Pramérna denni dtrata (v CR) je 1634,- K&.

* Vyvoj poctu navstévnikd ma klesajici trend. Pfesto jde o pomérné klicovy trh.
» VétSina navstévnikud je primarné z jizni, hraniéni ¢asti Polska.

« Lakadlem je primarné relaxace, pési turistika, zimni sporty, spoleensky Zivot,
zabava, ale také cirkevni turismus, potencial mize mit filmova turistika.

e Turisté maji v oblibé také cesty za poznanim a vzrista obliba gastronomie.

» Turisté cestuji nejcastéji v dobé letnich prazdnin a v pfipadé Jesenikl také v zimé.
« Pramérna denni Gtrata (v CR) je 1269,- K&.

1.5. Hlavni vize marketingu

Hlavni vizi zadavatele studie je rozvoj cestovniho ruchu v Olomouckém kraji, respektive
turistickych regionech Jeseniky a Stfedni Morava na zakladé efektivniho marketingu, vhodné
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zvolené produktové nabidce, vyvazeném komunikacnim mixu a spravném demografickém i
geografickém zacileni jednotlivych aktivit. Cilem je také vzajemna spoluprace a partnerstvi
vefejnopravnich a soukromych subjektt — aktér(i v cestovnim ruchu.

Totéz plati také pro Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu a Stfedni Morava — SdruzZeni
cestovniho ruchu. Tyto jednotky destinacniho managementu maji za cil zajistit efektivni
spolupraci relevantnich aktérd. Sdruzeni jsou hlavnimi garanty vhodné zvolené produktové
nabl'dky a vyvéieného komunikaéniho mixu. Kli¢ovy je také rozvoj lidskych zdroju a

s

Olomoucky kraj je charakteristicky krasnou krajinou, pfirodnim i historickym bohatstvim.
Neméné pestré jsou jednotlivé tradice a dalSi pamatky a atraktivity. S ohledem na
socioekonomicky vyvoj v kraji je platné tvrzeni, Ze cestovni ruch muze hrat s ohledem na
potencial jeden z klic¢ovych aspektt hospodarského rustu a kvality Zivota v kraji.

Jak uvadi Program rozvoje cestovniho ruchu, zakladni strategickou vizi a globalni cil rozvoje
CR Olomouckého kraje by proto bylo moZzné shrnout do nasledujici definice, ktera
charakterizuje oblast cestovniho ruchu Olomouckého kraje jako ,jeden ze zasadnich a
trvalych zdrojl prosperity regionu“. Pro obdobi 2014 — 2020 predstavuje Olomoucky kraj jako
destinaci:

a) dobre turisticky dostupnou, s kvalitni siti dopravni infrastruktury

b) efektivné vyuZivajici celé portfolio svého Sirokého pfirozeného potencialu a svého
dobrého image

c) atraktivni pro razné cilové skupiny a zdrojové trhy v ramci DCR i pfijezdového CR

d) nabizejici konkurenceschopné a kvalitni produkty a sluzby odpovidajici sou¢asnym
trendim a pozadavkim cestovniho ruchu

e) efektivné marketingové i destinaéné Fizenou na urovni kraje, turistickych regiond,
oblasti a lokalit

f) Siroce kooperujicich subjektd cestovniho ruchu

g) otevienou vuci spolupraci s dalSimi destinacemi

h) bezpecnou pro tuzemskeé i zahrani¢ni navstévniky

i) nabizejici potfebné pracovni pfilezitosti zejména v oblastech ekonomicky slabych
Splnéni hlavni vize zavisi zejména na téchto faktorech:

1. Priprava kvalitni produktové nabidky

2. Kvalitni marketing a komunikace

3. Kvalitni destina¢ni management

4. Rozvoj lidskych zdroju
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Jednotlivé priority, opatfeni a aktivity jsou patrné v Kapitole 2, respektive v Akénim planu této
studie.

1.6. Hlavni strategické cile marketingu

Strategické cile studie vychazeji z marketingové strategie agentury Czech Tourism - Cesko
2015: evropska excelentni destinace. Marketingova studie CR 2013 a zji$ténich analytické
¢asti studie. Jak je tedy jiz uvedeno i v Analytické ¢asti, globalnim cilem studie je rast
konkurenceschopnosti  Olomouckého kraje v  oblasti ce stovniho  ruchu
(prost Fednictvim zkvalit novani nabidky a sluzeb v oblasti CR)

Mezi specifické cile marketingové studie (dlouhodobé) patfi:
1. Budovani pozitivni image destinace
2. ZvysSeni navst évnosti — po €tu host U
3. ZvySeni po étu p fenocovani
4. Prodlouzeni délky pobytu
5. ZvySeni Utraty

6. Zastaveni propadu snizovani po €tu pFenocovani v laze niskych za fizenich u
rezident G

7. Podpora trvale udrzitelného rozvoje

Aktivity obsaZzené v marketingové studii maji za cil pfesvédcit lidi, aby travili dovolenou na
uzemi Olomouckého kraje. Je potieba nejen pracovat na budovani image, prilakani
domacich i zahrani€nich navstévniku, ale také podporovat opakované navstévy.

Kratkodobé specifické cile ve velké mife pretrvavaji z pfedchoziho obdobi, jde o:
a) Pripravu a realizaci aktivit pro individualni cilové skupiny / Sirokou vefejnost
b) Prfipravu aktivit pro odbornou vefejnost
c) Koordinaci aktivit slevovych, turistickych a jinych systému
d) Koordinaci akci s ndrodnim a mezinarodnim vyznamem
e) Podporu partnerstvi s ostatnimi regiony
f) PFipravu studii, prazkumu, statistik a monitoringu

g) Rozvoj destina¢niho Fizeni, kvality lidskych zdroja a sluzeb
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Hlavnimi poZadavky na kratkodobé cile je orientace na vysledek, zajisténi jeho méfitelnosti,
harmonogramu realizace, definovani vazby na urcity segment trhu a uréeni odpovédnosti za
dosazeni cilu.

1.7. Monitoring a stanoveni hodnoticich ukazatel @ jednotlivych cil G

Pro efektivni marketing jsou zcela zasadni prabézna hodnoceni, zpétna vazba a nastaveni
systému monitoringu. V nékterych pfipadech je hodnoceni pomérné jasné, pokud vychazi
z méfitelnych Udajﬂ (jako napf poc":tu névétévnl'kﬂ pFenocovani, délka pobytu atp)

MrLviv s

P 4

specialni dotaznikova setrenl a dodate¢né pruzkumy Jesté obtizngjSi je to u hodnoceni
organizace cestovniho ruchu, kde se neobejdeme bez hlub3i odborné a analytické préace.

V minulém obdobi probihal sbér dat a hodnoceni jak ze strany Olomouckého kraje (KH-
OCR), tak i Sdruzeni. Vyuzivala se primarné statisticka data — z prizkumu realizovanych
agenturou CzechTourism (nebo dodavateli pro CzT), ze strany Ceského statistického GFadu,
monitoringu navstévnosti vybranych turistickych cild a dalSich. Do budoucna by bylo vhodné
centralizovat tuto oblast a veSkera statisticka (a jind) data by mél monitorovat a
vyhodnocovat Olomoucky kraj a tato data monitorovat také za Uzemi Jeseniky a Stfedni
Morava a poskytovat v pravidelnych intervalech (minimalné rocnich).

1.8. Strategie marketingoveé studie

Strategie marketingové studie zcela jasné vyplyva z definovani kli€ovych trhG a také
klidovych oblasti, produktd. Analyticka éast ukazala, Ze hlavni trhy tvofi Ceska republika a ze
zahraniCi pak Rusko, Slovensko, Némecko a Polsko.

StéZejni jsou nasledujici produkty (v modifikacich a vazbach na preference cilovych trh):
» Cesty poznani
e Cesty krajinou
» Cesty pro zdravi

* MICE

Zakladni kroky strategie
Ceska republika

- ma dominantni pozici v portfoliu zdrojovych trhd obou turistickych region
Olomouckého kraje a musi mu byt vénovana prvofada pozornost.

Slovensko

- bylo v minulosti rychle rostoucim trhem, ale vyvoj se zastavil. Je proto nutné podpofit
tento trh z pohledu budouci perspektivy. Rozhodujici je také fakt, Ze pro tento trh
mohou byt pouzity stejné marketingové materialy jako pro trh ¢esky.
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Rusko

- byl v minulosti sekundarni trh, nicméné nejen aktuélni data ukazuji, Ze tento trh ma
nejvétsSi potenciél a také pocet navstévnikd z Ruska roste a jde jiz o vyznamny trend.

Némecko, Polsko

- jsou staré tradi¢ni trhy, majici k regionim OK vazby, a vzhledem ke geografické
vzdalenosti jsou z pohledu nakladd na marketingovou podporu nejefektivné;si.
Némecky a polsky trh za posledni roky let ztratily desitky procent na poctu
prenocovani a je tfeba se pokusit vratit témto trhiim jejich postaveni.

Je proto nutné pfijmout takovou strategii pro obdobi 2014 - 16, ktera povede ke zlepSeni
vyvoje téchto trhu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o ,staré trhy” a obecné plati, Zze ¢im je trh
starsi, tim musi byt produkt ¢astéji inovovan, je nezbytné v prvé fadé pfipravit nové produkty.

Zakladni kroky strategie (aktivity) pro klicové trhy na obdobi 2014 - 2016 jsou rozdéleny dle
garanta téchto €innosti na aktivity Olomouckého kraje, J-SCR a SM-SCR a jsou uvedeny ve
dvou prioritach:

Priorita ¢. 1 ROZVOJ MARKETINGU NA UZEMi OLOMOUCKEHO KRAJE

Priorita &. 2 ROZVOJ DESTINACNIHO RIZENI, KVALITY LIDSKYCH ZDROJU A SLUZEB
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2. PRIORITA C. 1 ROZVOJ MARKETINGU NA UZEMi
OLOMOUCKEHO KRAJE

2.1. Priorita €. 1.1 Naméty na marketingové aktivity — Olomoucky kraj
2014 — 2016

Opatieni A Aktivity pro individualni cilové skupiny / Si rokou ve fejnost

Al.l
Zkvalitnéni nabidky a tvorba novych produktl véetné podpory specifickych, kooperativnich a
dalSich (nadnarodnich a jinych) produktd

Al2

Seniorské cestovani

Tvorba produktu pro cilovou skupinu seniort (nabidky pro seniory, podpora CK nabizejici zajezdy pro
seniory).

A21

Marketingové aktivity

- realizace roadshow

- prezentace v médiich

- zhotoveni propagacnich materiéld

- zhotoveni propagacnich pfedmétt

- GCast na veletrzich a prezentacich

A dalsi ve vazbé na udrzitelnost projektu a aktualni trendy.

A22

Vytvofeni informacnich mist s nabidkou informacnich a produktovych tiskovin a originélnich
suvenyrl pro turisty typu autobus “hop on — hop off*

Tvorba koncepce informaéniho mista, dodavka prostfedk, vyroba informacnich a produktovych tiskovin za
destinaci SM a JE, prabézna distribuce a rozvoj sité informacnich mist typu autobus ,hop on-hop off.

A23

Mapa parkovist Olomouckého kraje

Tvorba mapy parkovist v mistech atraktivnich turistickych cill, zajisténi POI soubord pro navigace, bodové
vrstvy parkovist, kempu, zachytnych ploch, turistickych cil(i atd., vytvofeni aplikace pro chytré telefony a
distribuce mapy.

A24

Aktualizace a doplnéni fotobanky turistickych atraktivit Olomouckého kraje

Vybudovani databanky obrazovych podkladu (fotografie, videosekvence, virtualni prohlidky) pro zkvalitnéni
prezentace turistické nabidky Olomouckého kraje.
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Opatieni B Aktivity pro odbornou ve  Fejnost

B1.1
Zkvalitnéni nabidky a tvorba novych produktl véetné podpory specifickych, kooperativnich a
dalich (nadnarodnich a jinych) produktd*

B21
MICE

B3.1
Marketingové aktivity
Prezentace v odbornych médiich a dalsi 3

Opatieni C Slevové / turistické a jiné karty / systémy v €etné turistického inf. portalu

Cl1
Olomouc region Card (administrace a propagace)
Zajisténi fungovani turistické slevové karty Olomouc region Card

c1.z2

Digitalizace Olomouc region Card

Prevedeni soucasné ruéni evidence Olomouc region Card na automaticky elektronicky systém, ktery bude
méné casové naro¢ny a umozni i dalSi rozvoj systému.

Spole¢ny projekt Olomouckého kraje a Statutarniho mésta Olomouc,

Cc13
Technicka sprava turistického informacniho a rezervaéniho portala
Technické zabezpeceni provozu turistického informacéniho portalu

Cl4
Obsahové naplnéni, modernizace a rozvoj turistického informaéniho a rezervaéniho portalu
Zajisténi pravidelné aktualizace a doplfiovani informaci

Opatieni D Akce s celonarodnim & mezinarodnim vyznamem

D1.1
Podpora nadregionalnich akci CR

Opatieni E Partnerstvi s ostatnimi regiony

E1.1
Partnerstvi s ostatnimi kraji a regiony

E1.2
Spole¢na spoluprace s Opolskym vojvodstvim

Opatreni F Studie, pr tzkumy, statistika, monitoring

F1.1
RozSifeni datového skladu Olomouckého kraje o Udaje za cestovni ruch

F1.2
Zpracovani Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje po roce 2016

F1.3
Pravidelna Setfeni, prizkumy, statistiky a monitoring

Vazba na prvni aktivitu Opatfeni Al.
® Navaznost na Opatfeni A2
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2.2. Priorita €. 1.2 Nameéty na marketingové aktivity — Jeseniky 2014 —
2016

Opatieni A Aktivity pro individualni cilové skupiny / Si rokou ve Fejnost

Al1l
Zkvalitnéni nabidky a tvorba novych produktt v€etné podpory specifickych, kooperativnich a
dalSich (nadnarodnich a jinych) produkt(

Al2
Filmova mista
Tvorba tematickych tras po stopach filmovych mist

Al3
Gastronomicka soutéz
Podpora regionalni gastronomie

Al4
Carodsjnicka cyklotrasa, etapa 2
RozsiFeni nabidky — Cesko-Polské pihraniéi a propagace

Al5
Cesko jede
Zkvalitnéni nabidky - cykloprodukty

Al.6
Geopark Jeseniky
ZvySeni atraktivity regionu a vytipovani vhodnych lokalit, vytvofeni tematickych tras

Al7
Tvorba produktu cestovniho ruchu — zaniklé obce
Zkvalitnéni nabidky

Al8
Tvorba propagacnich materiald
Orienta¢ni tematické trhaci mapy, tematické produkty a bali¢ky cestovniho ruchu.

A21
Komunikaéni kampan mimo region
Prioritni témata lazeristvi a wellness + sporty

A22
Komunika¢ni kampari uvnitf regionu
- Prioritni témata lazenstvi a wellness + sporty

A23
Vydavani periodika pro turisty nachazejici se v daném regionu
- Letni a zimni €islo ¢asopisu

A24
Podpora udrzby lyZarskych béZeckych tras
Marketing a propagace lyzafskych a bézeckych tras

A25
Podpora iniciativy regionalni gastronomie — Ochutnejte Jeseniky

Opatieni B Aktivity pro odbornou ve  fejnost

B21
Spolupréace subjektd v rdmci Central Moravia & Jeseniky Convention Bureau
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B22
Spolupréce subjekt v rdmci Jeseniky Convention Bureau
B 3.1

Marketingové aktivity
Prezentace v odbornych médiich a dalSi6

Opatreni C Slevové/ turistické a jiné karty/systémy

cil1
Karta hosta Jeseniky, Jeseniky Card
Jednotny odbavovaci systém

Opatieni D Akce s narodnim €i mezinarodnim vyznamem

D11
Podpora nadregionalnich akci CR

Opatieni E Partnerstvi s ostatnimi regiony

E1l.1
Spoluprace s Moravskoslezskym krajem a Pardubickym krajem

E1l.2
Spolupréce s Polskem

E1.3
Spolupréace s Ruskem

Opatreni F Studie, pr tzkumy, statistika, monitoring

F1.1
Statistick& Setfeni a monitoring

2.3. Priorita €. 1.3 Naméty na marketingové aktivity — St Fedni Morava
2014 — 2016

Opatieni A Aktivity pro individualni cilové skupiny / Si rokou ve Fejnost

All
Zkvalitnéni nabidky a tvorba novych produktl véetné podpory specifickych, kooperativnich a
dalSich (nadnarodnich a jinych) produktd

Al2

Tvorba propagacnich materialt pro navstévniky regionu
- Tematické trhaci mapy

- Turisticky pravodce

- Propagacni tiskoviny

- CD nosice s produkty

A21
Tvorba marketingového webového portalu
- Portal zaméreny na aktualni nabidku bali¢ku, slevovych akci atp.

A22
Tvorba profilu a sprava socialnich siti

® Navaznost na Opatfeni A2
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A23
Tematické soutéZe na podporu propagace regionu
A24
Online komunikaéni kampari pro CR a zahraniéi
A25
Propagacni predméty
A26

Ucast na veletrzich a workshopech

Opatieni B Aktivity pro odbornou ve  Fejnost

B1.1
Zkvalitnéni nabidky a tvorba novych produktl véetné podpory specifickych, kooperativnich a
dalsich (nadnéarodnich a jinych) produktt’

B21
Spolupréace subjektl v ramci Central Moravia & Jeseniky Convention Bureau

B2.2
Studijni cesty touroperatoru

Opatieni C Slevoveé / turistické a jiné karty / systémy

Opatieni D Akce s celonarodnim & mezinarodnim vyznamem

Opatieni E Partnerstvi s ostatnimi regiony

E1.1
Partnerstvi s ostatnimi regiony v ramci ATUR CR

Opatreni F Studie, pr tzkumy, statistika, monitoring

F1.1
Statistick& Setfeni a monitoring

F1l.2
Setrny turismus v lokalité Zapadnich karpat na Gzemi TR Stfedni Morava

F1.3
Aktualizace strategickych dokumentd mikroregionu a obci / oblast cestovniho ruchu

" Vazba na prvni aktivitu Opatieni A1.2
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3. PRIORITA €. 2 ROzZVOJ DESTINACNIHO RIZENi, KVALITY
LIDSKYCH ZDROJU A SLUZEB

Opatieni A Rozvoj dest. Fizeni... Olomoucky kraj

Al1l
Podpora destina¢niho managementu Ol. kraje

Al2
Vzdélavani v oblasti rozvoje destina¢niho fizeni, kvality lidskych zdroju a sluzeb na drovni

A13
Zajisténi shodného vymezeni TR a TO Olomouckého kraje

AlA4
ZaloZeni, podpora €innosti a rozvoj Centraly cestovniho ruchu

Opatreni B Rozvoj dest. Fizeni... Jeseniky

B1.1
Vzdélavani v oblasti rozvoje destinacniho fizeni, kvality lidskych zdroji a sluzeb na arovni

B1.2
Cesklapes

B1.3
Podpora dalSiho vzdélavani: soft skills

B14
Cesky systém kvality sluzeb — stupef | a Il
Zavadeéni a realizace managementu kvality sluzeb na vSech Urovnich sluzeb CR

B1.5
Certifikace Hotelstars Union
Podpora oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni

B1.6
CzechSpecials
Podpora certifikace stravovacich zafizeni.

B1.7
Cyklisté vitani
Osvéta a zapojeni poskytovatelu sluzeb do projektu; podpora certifikace.

B1.8
Podpora zavadéni vSech standardnich certifikaci.
Osvéta a zapojeni poskytovatell sluzeb do projektu; podpora certifikace.

B 1.9
Jeseniky originalni produkt
Podpora a rozsifeni certifikace regionalnich produktd a sluzeb.

Opatieni C Rozvoj dest. Fizeni... Stfedni Morava

Ccl1
Vzdélavani v oblasti rozvoje destina¢niho fizeni, kvality lidskych zdroju a sluzeb na drovni

Cc1l.z2
Zavadéni a realizace managementu kvality sluZzeb na v8ech drovnich sluzeb CR

C13
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| Podpora zavadéni systému certifikace
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4. ZAVER

Potencial rozvoje marketingu cestovniho ruchu Olomouckého kraje je pomérné velky. Dle
aktualnich statistik za 3 Q. 2013 se muze zdat, Ze navstévnost kraje ma (a snad také bude
mit) vzestupnou tendenci.

- Primarni cilové zahraniéni trhy tvofi Rusko, Slovensko, Némecko a Polsko

- Nelze opomenout také dalSi trhy, jakymi jsou napf. Rakousko, Italie, Ukrajina, nebo
dynamicky se rozvijejici trhy Cina, Indie...

- Dduraz je kladen na individualni turisty, také je ale potfeba posilit skupinové zajezdy
- Duraz na zazitek, komplexnost a kvalitu sluzeb (bali¢ky...)

- Je potfeba zohlednit aktudlni trendy v cestovnim ruchu i komunikaci, respektive
marketingu (Ustup od veletrh a diraz na internet, aplikace atp.)

- Je tfeba jasné definovat organizaci a kompetence v oblasti cestovniho ruchu

SEZNAM ZKRATEK

CR Cestovni ruch

CzT CzechTourism

CR Ceska republika

Csu Cesky statisticky Urad

HUZ Hromadna ubytovaci zafizeni

CHKO Chranéna krajinna oblast

J-SCR Jeseniky - sdruzeni cestovniho ruchu
KH-OCR Kancelar hejtmana — oddéleni cestovniho ruchu
KUOK Krajsky ufad Olomouckého kraje

OK Olomoucky kraj

PRCR Program rozvoje cestovniho ruchu

SF Strukturalni fondy

SM-SCR Stfedni Morava - sdruzeni cestovniho ruchu
TR Turisticky region
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