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UvoD

Pfedmétem navrhové &asti Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na
obdobi 2021 — 2024 je podrobna marketingova strategie cestovniho ruchu, ktera je vysledkem
analyzy a syntézy informaci o cestovnim ruchu v kraji. Strategie je rozpracovana na uroven
turistickych oblasti Olomouckého kraje, tj. Jeseniky a Stfedni Morava. Pfi formulaci strategie
je zohlednéno rozdéleni kompetenci na regionalni a centralni urovni.

Soucasti navrhové Casti je aktualizovana rozvojova vize s platnosti minimalné do roku 2024.
Na vizi navazuji méfitelné cile, u kterych byly stanoveny pozadované cilové hodnoty tak, aby
bylo mozné |épe sledovat jejich dosazeni. Strategie je dale rozpracovana prostfednictvim
struktury priorit a opatfeni, které vychazi z aktualnich pfedpokladd a potencialu cestovniho
ruchu v kraji.

Na jednotliva opatfeni navazuji konkrétni aktivity a projekty, které jsou doplnény o finanéni
ramec a dili indikatory, které slouzi pro sledovani efektivity jejich realizace. Vysledkem je
definovani aktivit a projektu, které jsou soucasti akéniho planu v implementacni ¢asti studie.
Soucasti je také navrh moznych a vhodnych distribu¢nich cest.
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1. Vize a cile marketingu

Vize a cile marketingu cestovniho ruchu Olomouckého kraje navazuji na rozvojovou vizi, ktera
je stanovena v Programu rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021-2027.
Program vizi formuluje nasledovné ,Cestovni ruch je vyznamnym a udrzitelnym zdrojem
prosperity Olomouckého kraje a trvale pfipiva k posilovani jeho image*“.

Tato Programova vize tak vytvafi predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu na uzemi kraje,
jejimz vysledkem bude:

udrzitelné vyuzivani dostupného potencialu cestovniho ruchu;

inovativni odvétvi rozvijejici moderni digitalni technologie a smart feSeni, které pfispéji
k vytvareni vySsi pfidané hodnoty produktu;

ucinnéjsi aplikace principu destinaCniho managementu a marketingu na urovni kraje,
turistickych oblasti a lokalit;

posileni image kraje, jak pro obyvatele, tak zejména pro navstévniky z Ceské republiky
a zahranici;

atraktivnéjSi produktova nabidka cestovniho odpovidajici sou¢asnym trendim a
pozadavkim navstévniku;

Iépe turisticky dostupné uzemi s kvalitni siti dopravni infrastruktury;

intenzivnéjSi rozvoj strukturalné postizenych oblasti kraje, predevsSim Jesenicka a
Sumperska.

Marketingova studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021 — 2024 vlastni vizi
pFispéje k dosazeni vySe uvedenych vysledka.
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1.1. Vize

Marketingova vize pfedstavuje inspirativni prohladeni o idealistické emocionalni budoucnosti
destinace. Jedna se o hlavni smér, kterého chceme svoji strategii dosahnout. Cilem je vytvofit
vizi konkrétni, sdélitelnou a akceptovatelnou zainteresovanymi stranami projektu. Vizi
definujeme na zakladé vysledku analyzy a pfimé interakce se zainteresovanymi stranami. Vize
se opira o jedineCnou hodnotovou nabidku destinace, vyuziva prilezitosti a vhodnym
zpusobem je rozviji s cilem vytvaret podminky pro udrzitelny rozvoj turismu.

Vize Olomouckého kraje v cestovnim ruchu:

Olomoucky kraj je uznavanou destinaci cestovniho ruchu na narodni i mezinarodni
urovni, ktera citlivé vyuziva svoje pfirodni i kulturni bohatstvi, respektuje mistni
komunity a podporuje je ve vytvareni a propagaci neobjevené turistické nabidky
postavené na autentickych zazitcich.

Vize turistické oblasti Stredni Morava:

Je znamou turistickou oblasti na narodni a mezinarodni Urovni, ktera ve spolupraci s
turistickymi cili a podnikateli vytvari a propaguje atraktivni programy postavené na
jedineéné hodnotové nabidce, jakou je zejména kulturni rozmanitost, mésto Olomouc,
mistni tradice, udrzovana krajina a gastronomie zalozena na vysoce kvalitnich
regionalnich produktech.

Vize turistické oblasti Jeseniky:

Je znamou turistickou oblasti na narodni a mezinarodni trovni, ktera ve spolupraci s
turistickymi cili a podnikateli vytvari a propaguje atraktivni programy postavené na
jedineéné hodnotové nabidce, jakou je zejména neporusena horska pfrirodni krajina,
lIécivé prameny a unikatni historické a technicky dédictvi.

Na naplfiovani vize budou Olomoucky kraj a Centrala cestovniho ruchu Olomouckého kraje
spolupracovat s jednotlivymi partnery v destinaci. Centrala bude iniciatorem jednotlivych
strategickych marketingovych kroku a aktivné bude partnery podnécovat k realizaci
konkrétnich projektu a aktivit.
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1.2.

Marketingové cile

Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cild vymezenych v Programu rozvoje
cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021 - 2027 a predstavuji konkrétni
marketingové zameéry, soubor Ukoll, které se vztahuji k produktim a trhim. Zasadni je urcity
strategicky cil, ktery ukazuje, ¢eho bychom chtéli dosahnout. Specifické cile pak dale

rozpracovavaiji strategicky cil do vétsiho detailu.

Strategicky marketingovy cil:

Ve spolupraci s turistickymi oblastmi zkvalitnit produktovou nabidku destinace,
s ohledem na potieby navstévniki a zlepsit image a povédomi o destinaci v Ceské

republice a v zahranici.

Naplnéni strategického marketingového cile pfispéje k plnéni strategického cile vymezeného
Programem rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021 - 2027. Strategicky
cil je méfen témito indikatory (spoleéné s Programem). Indikatory na urovni strategického cile
Programu jsou stanoveny jako relativni z divodu omezeni dopadu objektivnich zmén vnéjsich
podminek pro rozvoj cestovniho ruchu.

roku) v poétu pfenocovani v HUZ (*)

(primér 2020-22)

(primér 2023-26)

Indikatory pro méfeni strategického Vychozi hodnota 2023 2027 Zdroj pro
cile (2019) méfeni
ZvySeni poctu prenocovani hostd v | 0p. b. +1 p. b. ro¢né oproti | +0,5 p. b. ro¢né oproti Csu
HUZ ve srovnani s ostatnimi kraji praméru kraji CR praméru krajii CR
Stabilizace primérné délky pobytu na | 3,3 noci (rezidenti) 3,3 noci (rezidenti) 3,3 noci (rezidenti) Csu
stavajici urovni v HUZ . . . . . . . . .

2,0 noci (nerezidenti) | 2,0 noci (nerezidenti) 2,0 noci (nerezidenti)
Snizeni sezoénnich rozdilt (1-4 ¢tvrtleti | Rozptyl 16,8 % Rozptyl 16,5 % Rozptyl 16,0 % Csu

(*) Pramér poctu prenocovani v jednotlivych étvrtleti roku 2015-2019: | - 21,7 %, 11 - 23,8 %, Il - 35,6 %, IV - 18,8 % (rozptyl 35,6 % az 18,8 % = 16,8 %)

Na urovni Marketingové studie jsou dale stanoveny specifické cile, ze kterych jiz vychazi
konkrétni priority a opatfeni marketingu.

Specifické marketingové cile:

Specificky cil 1: Zkvalitnit a rozSifit nabidku komplexnich regionalnich produktt cestovniho

ruchu.

Specificky cil 2: ZlepSit image cestovniho ruchu a povédomi o kraji a jeho turistickych

oblastech a atraktivitach.

Specificky cil 3: Zefektivnit a Iépe cilit komunikaci na vybrané cilové skupiny.

Specificky cil 4: RozSifit marketingové prizkumy o vlastni data monitorujici nabidku a

poptavku cestovniho ruchu.
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1.2.1 Pilife a aktivity

Marketingové pilife a aktivity vychazi ze strategickych cili a marketingové vize. Navazuji na
Program cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021 — 2027, konkrétné na
programovou Prioritu 3 Rozvoj principt destinacniho marketingu a Opatfeni 3.1. Podpora
tvorby regionalnich produktl a témat pro marketing cestovniho ruchu a Opatfeni 3.2. Strategie
destinacnich znacek a marketingova komunikace.

Pilir 1 Tvorba a rozvoj produkttl v cestovnim ruchu
Aktivita 1.1 Produkty Olomouckého kraje a turistickych oblasti Stfedni Morava a Jeseniky
Pili¥ 2 Aktivity podpory prodeje
Aktivita 2.1 Kampané
Aktivita 2.2 Prezentacni akce a veletrhy
Aktivita 2.3 Press tripy
Aktivita 2.4 Inzerce
Aktivita 2.5 Outdoor reklama
Aktivita 2.6 Tiskoviny
Aktivita 2.7 Self promo
Pilir 3 Online marketing
Aktivita 3.1 Redakéni prace na portale ok-tourism.cz
Aktivita 3.2 Kampané na podporu navstévnosti portalu ok-tourism.cz
Aktivita 3.3 Technicka podpora a rozvoj portalu
Aktivita 3.4 Reporting / méfeni online vystupu
Pilir 4 Osvétova €innost a méreni vykonu CR
Aktivita 4.1 Koordinace aktivit
Aktivita 4.2 Produktové workshopy
Aktivita 4.3 Study Tours
Aktivita 4.4 Méfeni vykonu CR
Aktivita 4.5 Zpracovani studii i strategii
Pilif 5 Film Office
Aktivita 5.1 Databaze vhodnych lokalit
Aktivita 5.2 IT sluzby + pfeklady
Aktivita 5.3 Prezentacni akce
Pilir 6 Convention
Aktivita 5.1 Databaze vhodnych lokalit
Aktivita 5.2 IT sluzby + pfeklady
Aktivita 5.3 Prezentacni akce

Tyto pilife a aktivity budou naplfiovany konkrétnimi projekty. Jejich obsahova napln,
organizacni zajisténi a Casové rozlozeni bude detailné specifikovano v AkEnim planu
marketingové studie.
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2. Strategie marketingové komunikace

Na zakladé doporuceni uvedeného v Programu cestovniho ruchu Olomouckého kraje na
obdobi 2021-2027, celkova komunikacéni strategie sméfuje k posunu vnimani nabidky kraje
na destinaci s nabidkou produktd s vysSi pfidanou hodnotou. Zakladem komunikaéni strategie
je vyuZzivani pozitivnich asociaci spojenych s nabidkou kraje, spravné stanoveni cilovych
skupin, kliC¢ovych sdéleni a nastroji komunikaéniho mixu. Komunikace vytvofenych produktu
vuci potencialnim navstévnikim probiha v navaznosti na segmentaci.

Marketingova komunikace je planovana jako integrovana s pfevahou vyuzivani modernich
komunikacnich nastroji tak, aby byly efektivné vyuzivany dostupné finanéni prostfedky a
dosazeno co nejvétdi efektivita realizovanych kampani. Z hlediska efektivity marketingové
komunikace je planovana koordinace s agenturou CzechTourism a jednotlivymi oblastnimi
DMO. Z hlediska komunikace na nékteré trhy mimo CR je planovano také pokraovani ve
spole¢né propagaci vSech moravskych kraja.

Strategie marketingové komunikace je dualezitym prostfedkem pro realizaci ucinnych
reklamnich a marketingovych aktivit, a to zejména v dobé&, kdy odvétvi cestovniho ruchu &eli
celosvétové krizi zpusobené virovou pandemii. Strategie komunikace ma za cil destinaci
uspésné provést nestabilnim trhem v o¢ekavani restartu cestovniho ruchu a efektivné vést
komunikacni kampan. Pro realizaci reklamnich a marketingovych aktivit je komunikacni
strategie dulezitou ¢asti navrhové ¢asti marketingové studie Olomouckého kraje.

Marketingova komunikacni strategie vychazi z trendd, které ovliviuji cestovni ruch, a to
v dlouhodobém horizontu a stejné tak kratkodobém horizontu, s pfihlédnutim k aktualni situaci.
Kvlli sou€asné zdravotni krizi mnoho cestujicich zvazuje radéji zUstat doma. Jini jsou
odhodlani prozkoumat jiné moznosti nez obvykle a planuji specifické druhy dovolené, které
nikdy pfedtim nezkusili. Studie ukazuji, Ze lidé planuji cestovat, jakmile to bude bezpecné a s
co nejmendimi omezenimi. Komunika¢ni marketingova strategie se opira o tyto ¢tyfi trendy,
které vyplyvaji z rozlicnych studii (UNWTO, TourismReview).

e Obnoveni duvéry — relevantni doporuceni

V kampani a komunikaci musi byt zfetelné, Ze destinaci zalezi pfedevsim na zdravi a bezpedi
turist(. Vice nez dfive roste potfeba davéryhodnych doporuc€eni a informaci. Destinace zde
maji kliCovou roli, jako autorita a specialista na bezchybnou a bezpecnou dovolenou.

e Domaci cestovni ruch — blizkost

Komunikaéni strategie zohledriuje jeden z nejvétSich trendd sou€asnosti, kterym je domaci
neboli narodni cestovni ruch. Touha ,navazat pratelsky vztah s hostiteli“ a navazovat kontakty
s lokalnimi aspekty. Stejné jako turisté inklinuji k volbé& méné navstévovanych destinaci a
atrakci, maji také sklon upfednostiovat urCitou blizkost mistnich obyvatel a hostitelskych
komunit. Olomoucky kraj disponuje nabidkou, ktera navstévnikim umozni pratelsky vztah
s hostitelem ubytovaciho zafizeni. Na zakladé jeho doporuCeni na tipy na vylety tak
navstévnici lépe poznaji a zaziji mistni kulturu.

e Udrzitelnost a ,zeleny® cestovni ruch

Tvafri v tvar potfebé udrzovat socialni distancovani, turisté touzi se vydat do pfirody, vyhnout
se davim a nemuset si délat starosti s pravidlem vzdalenosti dvou metrl. Vzdalené misto
nemusi znamenat cestovani pfilis daleko. Ve skute€nosti jsou pfirodni oblasti v podstaté
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nekonec¢né a stale vice a vice bali¢kl a produktll musi byt nabizeno k zahajeni tohoto zazitku:
od vychutnavani bohaté kuchyné destinace az po udrzitelné a wellness cesty k vyladéni téla
a mysli.

e ChytfejSi a bezproblémové cestovani

Pokracujici digitalizace procesu, technologie inteligentniho cestovani a bezproblémové
cestovani jsou obecné povazovany za potencialni motory cestovniho ruchu k prekonani
soucasné krize. Z hlediska komunikace je podstatny zvySujici se tlak na rezervace na posledni
chvili pramenici z pokralujici nejistoty, ktera bude néjakou dobu pokraCovat. Zakaznik, ktery
se na zakladé sdéleni rozhodne pro rezervaci dovolené, musi mit moznost jednoduse
dovolenou okamzité rezervovat a zakoupit.

Principy marketingové strategie

e Spoluprace

SilnéjSi spoluprace mezi soukromym a vefejnym sektorem na lokalni i narodni arovni. Dulezité
jsou programy a kampané na stimulaci domaciho trhu ve spolupraci se soukromym sektorem.
(motivaéni schémata, vouchery, jednotné kampané atd.)

e Segmentace

Rozvoj segmentovanych a udrzitelnych produkttd zaméfenych na pfirodu, venkovské oblasti a
kulturu: ekoturistika, malé skupinové nebo individualni sporty, poznavani, historie, wellness,
gastroturistika.

¢ Rozhodovani na zakladé dat
Komunikaéni strategie, vybér témat, segmentl atd. vychazi z kvantitativni a kvalitativni
analyzy. Tento princip je klicovy pro dal8i rozhodovani.

e Obsah / storytelling
Obsah postaveny na vypravéni pfibéhd a tim vytvareni novych zazitkl z cestovniho ruchu.

¢ Digitalni komunikace

Strategie pocita v komunikaci s vyuzivanim nastroju online marketingu (web, socialni sité,
vyhledavaci sité, influencer marketing, RTB nastroje apod.)

Pro tvorbu konceptu strategie marketingové komunikace vychazime z modelu, ktery nam
umoznuje plan komunikace strukturovat do jednotlivych kategorii.
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Pozice znacky

Pozice znacky vyjadfuje, jak navstévnici rozumi hodnotam, idealim a vyhodam, které chceme,
aby navstévnici vidéli, kdyz pomysli na znacku destinace. Nejedna se pouze o ohromuijici logo,
ale spiSe o komplexni strategii, ktera ukazuje, ze destinace je pro zakazniky jednoznaéné
rozpoznatelna. Pozice znacky vytvarfi v myslich navstévnikl asociace, ktera je nuti vnimat
znacku pozitivné.

ZNACKA

KREATIVITA KONKURENCE

MARKETINGOVA
STRATEGIE

ROLE s 2 AKAZNIK
KOMUNIKACE

V ramci definovani pozice znacky ma vyznam tzv. model rezonance znacky, jehoz autorem je
Kevin Way Keller. Model vyjadfuje konkrétni vztah zakaznika ke znace, pfiCemz nejvySSim
stupném je rezonance se znackou vyjadfujici vérnost zakaznika. Dulezité je, jak navstévnik
vhima znacku a jeji hodnoty, potazmo cile. Model rezonance znacky podrobné popisuje kazdy
nezbytny krok znacky, ktery je nutny k dosazeni rezonance.

¢ : 3 Cil brandingu
Faze rozvoje znacky Ka3dé Fixi
V Kazde 1azl
4. Vztah se znackou Intenzivni a aktivni
Jak je to s tebou a se mnou? Rezonance vérnost
T se znackou T
= . Pocity
3. Reakce na znacku Posouzeni T, Pozitivni reakce
Co s tebou? znacky spojene
se znackou
2. Vyczn;ar-r; znacky Vykonnost Predstavy POPs a PODs
0 jsi? 5 S
- znacky o znacce
1. Identita znacky VoGSt stk Siroké povédomi
Kdo jsi? Y Y o znaéce

VySe uvedeny model mize byt vychodiskem pro zpracovani samostatné studie znacky a
vychodiskem pro praci se znackou. V této studii se dale zaméfime na vyznamnost znacky,
tedy identitu znacky a Siroké povédomi o znacce.
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Co navstévnici chtéji a o€ekavaji

Myslenkova mapa predstavuje Uvahy a asociace respondentl kolokvia, expertd v oblasti
cestovniho ruchu turistické oblasti Stfedni Morava, ktefi méli za ukol vyslovit mySlenky a slova
spojena s pfedmétnou znackou. Postupujeme od jednotlivych turistickych oblasti az
k regionalni krajské znacce, ktera je definovana prusecikem nejCastéjSich asociaci turistickych
oblasti. Zaznamenané myslenky slouzi také jako podklad pro tvorbu tzv. vokabulafe pro
samotnou znacku.

STREDNi MORAVA
o
= STREDNI
MORAVA
c

Festival adventni hudby
Svaty kopecek

Jeskyné (Hranicka propast)
Nejhlubsi propast

Hrady, zamky

Bouzov

VokabulaF je slovnik, sada slov, pficemz kazdé slovo je ocenéno vlastni hodnotou. Vokabulaf
je sefazen od nejcennégjSich slov, ktera by se méla objevovat v komunikaci znacky a kreativeé.
Kolokvium je povazuje za zasadni. Zde jsou uvedena nejhodnotnéjSi slova z hlediska

hodnoceni. Ostatni slova z myslenkové mapy jsou asociovana se znackou, a proto nejsou dle
kolokvia v komunikaci tolik dulezita.
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Vokabulaf Stredni Morava

Olomouc [
Cykloturistika [T
Hana i
Tvarazky [
Nareci [
Tradice 1
Reka Morava I
Litovelské pivo I
Arcibiskupstvi I
UNESCO I

Respondenti kolokvia a dotaznikového Setfeni v ramci priizkumu image regionu byly dotazani,
jak vnimaji pojem Stfedni Moravy v komunikaci turistické oblasti. Vyplyva, Ze nazev Stfedni
Morava je vniman nedostate¢nég, ¢i vibec. Z vokabulafe je zfejmé, Ze dominantnimi nazvy
jsou Hana a mésto Olomouc. Z hlediska identity a potencialu znacky se jedna o zasadni
moment, ktery ma vyznam pro pfipoutani pozornosti k turistické oblasti. Pro turistu je pravé
tato Cast regionu ,tou urodnou Hanou®, mistem, kde se hovofi s nezaménitelnym akcentem,
odkud pochazi znamé aromatické tvarlizky. Je vyhledavanym mistem pro dobré jidlo, klid,
tradice, pomalost, pohodu a bohatstvi rozprostirajici se v malebné pfirodé. Pojem Stfedni
Morava neni pro komunikaci k navstévnikim dostate¢né emocionalné hodnotny, nevzbuzuje
divéru a dostateCné nepoutd pozornost. Novy nazev Hana je mozné do marketingové
komunikace zavést okamzité. Zdlouhavym procesem bude zavedeni nazvu v navaznosti na
dalsi instituce (oficialni certifikace DMO, vymezeni turistickych oblasti CzechTourism,
statistického vykazovani CSU), zarovehi vymezeni se v(& MAS, Region Hana z.s. a
geografickému vymezeni, kdy Hana zasahuje také do okolitych regionl. Nabizi se feSeni
pouzivat marketingovy nazev Hana, pfiCemz zaroven bude zachovan administrativni nazev
turistické oblasti Stfedni Morava. V kreativé mGze byt oznaceni Stfedni Morava ztvarnéno
formou malého loga, jakéhosi podpisu v ,zahlavi“. Pro komunikaci v zahrani¢i zustane nadale
oznacleni Stfedni Morava. Pro domaci cestovni ruch je mozné variantné pracovat ve vizualech
s ,pfepsanim*“ loga, tedy do obrazku by na misto Stfedni Morava byla vepsana HANA, tim by
byla zachovana graficka identita s pavodnim logem. Kompletni zavedeni nazvu Hana ve vSech
dotcCenych institucich tedy vyzaduje Cas a postupné kroky.

Z hlediska potencialu komunikace ma v ramci Stfedni Moravy svébytné postaveni mésto
Olomouc. Ve své podstaté se jedna o samostatnou méstkou destinaci, ktera je vymezena
geograficky, historicky, tematicky. Na zakladé vokabulafe je mésto Olomouc na prvnim misté
z hlediska asociace se znackou. Silné zastoupeni ma také ve vyhledavani na Google. Z téchto
ddvodu je Olomouci vénovana v komunikaci samostatna pozornost.

Vhodna témata ke komunikaci jsou pro Olomouc méstska turistika, gastroturistika, a
poznavaci turistika. Samostatnou skupinou je kongresova turistika (MICE). Pro Stfedni
Moravu, respektive Hanou jsou vhodna témata ke komunikaci aktivni dovolena — cykloturistika,
voda, lazné, gastroturistika a poznavaci turistika (duchovni turistika) a tradice.
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To nejlepsSi ze znacky

Stfedni Morava, respektive Hana, je mistem se svébytnym nafecim, poklidnou atmosférou,
zachovalym folklérem a vybornou gastronomii. Na své si zde pfijdou zajemci o poznani
pamétihodnosti, mésta Olomouce nebo touzici poznavat zajimava mista na kole. Stfedni
Morava je skv&lym mistem pro navétévniky z Ceské republiky i pro turisty blizkého zahranici.
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JESENIKY

MysSlenkova mapa predstavuje Uvahy a asociace respondentl kolokvia, expertd v oblasti
cestovniho ruchu turistické oblasti Jeseniky, ktefi méli za ukol vyslovit mySlenky a slova
spojena s pfedmétnou znackou. Postupujeme od jednotlivych turistickych oblasti az
k regionalni krajské znacce, ktera bude definovana prisecikem nej¢astéjSich asociaci
turistickych oblasti. Zaznamenané mysSlenky slouzi také jako podklad pro tvorbu vokabulare
pro samotnou znacku.

x P Cyklo
Carodéjnice
Pfiroda . e
Cisty vzduc| o
Rychlebske stezky Lazne
Priessnitz )
e Dlouhé Strané
Bézkovani
Prad&d Chata Paprsek
Mystika Cervenchorskeé sedlo
datehery Drsni lidi Divodina — prales
Absinth
Rejviz
Kou
i Sudety
Pevnostni oblast
Pivovar Holba
Tajemné pfib&hy

VokabulaF, tedy seznam nejcennéjSich slov, ktera by se méla objevovat v komunikaci znacky

vvvvvv

hodnoceni. Ostatni slova z my$lenkové mapy jsou asociovana se znackou, a proto nejsou dle
kolokvia v komunikaci tolik dulezita.

Vokabular Jeseniky

Cista pfiroda il
Lazné I
Lyze I
Pradéd I
Cisty vzduch Il
Dlouhé Strané I
Tajemné pribéhy I
Velké Losiny I
Priessnitz Il
Bézkovani I
Turistika I
Rychlebské stezky I
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Znacka Jeseniky je jednoznaéné spojena s Cistou a neporusenou pfirodou, laznémi, tajemnem
a aktivni turistikou. Z hlediska komunikace znacka narazi na nejednotnost zplUsobenou
administrativnim rozdélenim mezi Olomoucky a Moravskoslezsky kraj.

v v,

Vhodna témata ke komunikaci jsou lazenistvi, letni i zimni aktivni dovolena (pé&si turistika,
cykloturistika, lyzovani, nabidka zaméfena na rodiny s détmi a poznavaci turistika).

e/)iT(q

Sdruzeni cestovniho ruchu

To nejlepsi ze znacky

Jeseniky jsou mistem Cisté pfirody, mistem s bohatou nabidkou wellness a lazeriské péce.
Mistem, které ma zajimavou tajemnou historii. Na své si zde pfijdou vyznavadi turistiky, ale
také zgjemci o adrenalin. Jsou skvélym mistem pro aktivni letni i zimni dovolenou.

OLOMOUCKY KRAJ

Arcibiskupstvi w Svaty kopecek @ Tenis
Ni Mo,
B
Jeskyné (Hranicka propast) Hrady, zamky Festival adventni hudby
Nejhlubsi propast Lyze s d OLOMOUCKY 2 Urodny kraj Jes(a//{[ ) RIS Bézkovani
: KRA)

Pradéd Cisty vzt:’uch . Pr?ess.nitz L o Dlouhé Strané
PHroda [ Mystika ) V Chatar Paprsek. Drsni Iiel.i e [ bivoEinafpmles R Lazné
Zlaté hory ) L - V Absinth Cervenohorské sedlo Kouty o - Ta?-jemné piib&hy
Rejviz V Pivovar Holba Carodé&jnice Pevnostni oblast Rychlebske stezky l Sudety

V komunikaci Olomouckého kraje se propojuji hodnoty obou turistickych oblasti Stfedni
Morava a Jeseniky. V hodnotach je ukryty zavazek pro vybrané cilové publikum. Zavazek
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zahrnuje konkrétni davody, pro¢ by mél zakaznik pfijet na dovolenou do Olomouckého kraje.
Vlastni pro€, neboli také jedineCnost kraje, vyplyva zejména z pochopeni publika, odliSnosti
kraje od konkurence, a vyhod, které mize Olomoucky kraj nabidnout.

V 4

a
Olomoucky kraj

Na zakladé analyz a prizkumd ma Olomoucky kraj velmi heterogenni nabidku, ze které se
aktualné neprofiluje jeden dominantni rys, na némz by bylo mozné vystavét nosny a
jednoznaény produkt a komunikacni téma destinace. Unikatnost ale vidime v
rozsahu dostupnych ,ingredienci“ nabidky, ze kterych je mozné vhodnym pomérem namichat
skvély hodnotovy koktejl. Zalezi, ktera ingredience bude pfevazujici. | s ohledem na aktualni
trendy ve spole€nosti a situaci spojenou s virovou pandemii spatfujeme smysl v motivaci téch
navstévnikd, ktefi chtéji uniknout kazdodennimi shonu a stresu, udrzovat socialni
distancovani, vydat se do pfirody, vyhnout se daviim, ,zit jako mistni“, vychutnavat si bohatou
mistni kuchyni, splynout s tradicemi, vyuzivat silu IéCivych pramenu a celkové dospét k
vyladéni téla a mysili.

Mind Full, or Mindful?

Zdroj: LinkedIn

Olomoucky kraj pomuze navstévnikim vybranych cilovych skupin, ktefi usiluji o vyladéni téla
a mysli, tim, Ze pfijedou do Olomouckého kraje na dovolenou, zaziji klid na Hané, Cistou
pfirodu Jesenikl, zlepSi si zdravi léCivymi prameny, projedou se na kole, poznaji mistni
tradice, ochutnaji kvalitni a vybornou lokalni gastronomii, poznaji historii a pamétihodnosti,
historickou spiritualitu mésta Olomouce, a to v8e scilem zklidnit mysl a uniknout
kazdodennimu shonu a ruchu. Téma je dobfe uchopitelné i v ramci komunikace navratu
k normalu, restartu cestovniho ruchu po virové pandemii.
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Zakaznik — cilové skupiny

Nize uvadime cilové skupiny a jejich charakteristiku. Diky tomu, ze zakazniky budeme
informovat o tom, co znacka Olomouckého kraje nabizi, zhodnoti zakaznici produkty a sluzby
podle svych potfeb a potencialnich zajma.

Kategorie 45+ (prazdna hnizda)
Charakteristika cilové skupiny:

» Jsou bezdétni, nebo déti se osamostatnily a opustily spoleénou domacnost. Patfi do
kategorie se stfednimi a vy3Simi pfijmy. Jsou ochotni utracet za hodnotné véci.

» Maji zajem o historii a radi navstévuji pamatky. Inklinuji k aktivni turistice (pési,
cykloturistika). Preferuji kulturni a sportovni akce, gastronomické festivaly a farmarské
trhy.

» Preferuji predevsim kratSi doby pobytu (vikendové pobyty, prodlouzeny vikend,
jednodenni navstévy).

Proc€ cestuji a co oCekavaji:

Potfebuji atraktivné a smysluplné travit ¢as, rozsifit si obzory, prozivat tradice. Chtéji si jesté
uzit adrenalin, poznat co doposud nestihli, kdyz uz jsou déti z domu a nemaji dalSi zavazky.
Zaroven maji vys8i naroky na komfort a pohodli, celkové vySSi naroky na kvalitu sluzeb.
Pozaduji jednodu$e dostupné a kvalitni informace, vyuzivaji informacni centra, tradi¢ni média,
pfilohy magazinu, letdky. Nyni vice nez dfive pozaduji bezpeci, Cisté a klidné prostfedi.
Vyhledavaji nabidku wellness, netradiéni zazitky, kvalitni gastronomii (lokalni speciality,
vyrobky od mistnich vyrobcu). Komentované prohlidky, tematické okruhy, doplfikové
provazané sluzby cestovniho ruchu (cyklobusy, puj¢ovny kol, aj.)

Aktivni, cool a pozitkari (18 — 34 let)
Charakteristika cilové skupiny:

» Oznaluje se také jako generace Y nebo generace Z, milenialové, nebo také
internetova generace.

» VyuZivaji internet, mobilni aplikace, socialni sité jako zdroj informaci i jako sdileni fotek
a komunikacni nastroj.

» Jsou flexibilni, maji pomérné hodné €asu a potencial pro vicedenni cesty.

A\

Jsou dobfe informovani, vyhledavaji netradi¢ni zazitky a mista, maji radi kulturni akce.
» Patfi pfevazné do kategorie se stfednimi a niz8imi pfijmy, v mensi mife sem patfi lidé
s vysokymi pfijmy (zamozna rodina, kariérné uspésni lidé), utraci méné za ubytovani
a stravovani, ale radi utraci za zazitky.

Pro¢ cestuji a co oCekavaiji:

Vyhledavaji netradiCni a moderni zabavu, adrenalin. Prahnou po moznosti noéniho vyZiti,
koncertech, festivalech. Komunikuji na socialnich sitich, chté&ji sdilet cool a netradini zazitky.
To si vyzaduje naroky na mobilnim pfipojeni, dostupnost WiFi vSude kde je to mozné. Dobra
dopravni dostupnost (Caste¢né zavislost na verejné dopravé), pfipadné moznost zapuljceni a
sdileni automobilu. Vyhledavaji rozmanitou nabidku ubytovani, levné ale netradi¢né a kvalitné.
Informace hledaji pfedevsim na internetu, socialnich sitich, mobilnich aplikacich.
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Rodiny s détmi
Charakteristika cilové skupiny:

» Zahrnuji rodiny (v€etné prarodicu) s détmi predskolniho ¢&i Skolniho véku. Utraci spis
méneé a hledi na ceny, ale i zde je skupina rodin s vySSimi pfijmy.

Samostatna je skupina rodin s détmi, které patfi do vysoko pfijmove skupiny.
Casto cestuji v dobé $kolnich prazdnin, o vikendu, nebo voli jednodenni vylety.

Pfevazné necestuji na velké vzdalenosti, maji jedno ubytovani, odkud vyrazi na vylety.

YV V V V

Program pfizplsobuji détem, rozhoduji se podle nabidky pro déti a asto se vraci na
ovéfena oblibena mista.

Proc€ cestuji a co oCekavaji:

Zasadni je vybavenost pro rodiny s détmi, nabidka sluzeb a aktivity pro déti, pestra a zdrava
nabidka gastronomie. Nabidka vhodnych tras rizné narocnosti s ohledem na déti. Nau¢né
chodniky, zabavné prvky, které umozni udrzovat motivaci déti. Vysoké naroky na hygienu a
bezpeCnost. KliCovym bodem cesty je zazitek, ktery umozni détem byt soucasti néceho
zajimavého, radi zkousi, poznavaiji.

Seniofi (60+)
Charakteristika cilové skupiny:

» Nejrychleji rostouci cilova skupina se stfednimi nebo nizS§imi pfijmy a dostatkem
volného Casu po cely rok

» Cestuji s partnerem, sami, s pfateli, vnoucaty, kluby. Ocenuji rodinny pfistup.

A\

Radi se vraceji na stejna mista, poZaduji bezpeci a stabilitu

> Rizikovej$i skupina z hlediska moznych zdravotnich komplikaci a urazu. Pfednostné
cestuji v CR a vyuZivaji sluzeb cestovnich kancelafi, planuji s pfedstihem.

Pro¢ cestuji a co oCekavaji:

Cestuji pfedevsim za odpocinkem, péci o zdravi, navstévou pFibuznych a znamych, socialni
interakci. Musi mit divéru v organizatora Ci poskytovatele sluzeb. Chtéji mit jistotu, dany
program, predvidatelné aktivity, pravodce, funkéni orientaéni systém, informace o Casové a
fyzické naro¢nosti tras a jejich povrchu. Informace o cenach a slevach pro seniory, dostupnosti
sluzeb. Bezbariérové pfistupy, moznosti kvalitniho odpocinku, pékné prostredi, Cisty vzduch a
prostfedi, zachovalé tradice. Zajimaji se o pamétihodnosti, muzea, zdravé potraviny.

Kongresovy turista — MICE
Charakteristika cilové skupiny:

» Cestuje ve svém pracovnim Case. Utraci mnohonasobné vice nez bézny turista,
vétSinou na vrub zaméstnavatele.

> Casto cestuje s kolegy a vyhledava i kvalitni moznosti traveni volného &asu.

» Ma vysoké naroky na kvalitu sluZeb, dobrou dopravni dostupnost a sluzby taxi.
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Pro¢ cestuji a co oCekavaji:

Cestuji za obchodem a edukaci. OCekavaji snadnou dostupnost do destinace a rychlé
moznosti pfesuny v ramci destinace. VyZaduji nadstandardni a propojené sluzby, které Setfi
¢as a podporuji obchodni aktivity. Casto cestuji ve skupinkach, kdy po praci chtéji poznat
mistni kulturu, kvalitni gastronomii a nabidku no¢nich bar(. Nevahaji utratit penize také za
kvalitni suvenyry a darky. Na mista, ktera se jim zalibi, se ¢asto vraceji ve volném Case na
dovolenou s pfateli nebo rodinou.

Role komunikace

Cilem komunikace je pokryt rozhodujici faze zakaznické cesty tedy to, jak zakaznik dojde
k rozhodnuti navstivit Olomoucky kraj za vybranym ucCelem definovanym produktovym
portfoliem. Z celé Skaly modell pro obchodné marketingové ucely, které nam usnadnuji pohled
na slozitou logiku nakupniho chovani, vybirame model See-Think-Do-Care od Avinash
Kaushika. Ten nam ukazuje pohled na zakaznika v digitalni dobé a zohlednuje pfitom dulezité
souvislosti. Model a jeho aplikace je popsana v kapitole 2.4 Stanoveni komunikaéniho mixu.

2.1.  Stanoveni cilovych trhu

Cilové trhy vyplyvaji z provedené marketingové analyzy navstévnosti zdrojovych destinaci a z
profilu navstévnikd destinace. Pro definované cilové trhy v dal$i ¢asti navrhneme produktové
portfolio v navaznosti na geograficka, demografickd a psychologicko-socialni hlediska.
Ugelem je také identifikovat skupiny uZivateld, které se od sebe odli$uji svymi potfebami,
pranimi a dil€imi charakteristikami.

2.1.1 Olomoucky kraj

Kli€ové cilové trhy:
o Ceska republika
e Polsko
e Slovensko

e Némecko

Sekundarni cilové trhy predevsim ve spolupraci s dalSimi partnery:
o Cina a dalsi asijské trhy napF. Jizni Korea (vyhradné ve spolupréaci s dal$imi subjekty)

e Rusko (vyhradné ve spolupraci s dalSimi subjekty)

® Rakousko, Spanélsko, Italie
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2.1.2 Oblast Stredni Morava

KliGové cilové trhy:
e Ceska republika
e Polsko
e Slovensko

e Némecko

Sekundarni cilové trhy predevsim ve spolupraci s dalSimi partnery:
o Cina a dalsi asijské trhy napf. Jizni Korea (vyhradné ve spolupraci s dal$imi subjekty)
e Rusko (vyhradné ve spolupraci s dalSimi subjekty)

e Rakousko, Spanélsko, Italie

2.1.3 Region Jeseniky

Klicové cilové trhy:
o Ceska republika
e Polsko
e Slovensko

e Némecko

Sekundarni cilové trhy predevsim ve spolupraci s dalSimi partnery:
e Rusko (vyhradné ve spolupraci s dalSimi subjekty)

e Rakousko

2.2. Stanoveni produkt

Tvorba produktu je slozity proces sestaven z mnozstvi komponentu, prvkd sluzeb a zazitkd,
Casto velmi odliSnymi subjekty a sektory. Tvorba a fizeni se neobejde bez spoluprace Siroké
palety subjektd tvoficich produkt destinace. Podminkou pro uspéch je jejich smyslupiné
propojeni na zakladé jasné jednotici myslenky.

Pfi stanoveni produktového portfolia jsme vychazeli z manualu tvorby produktu cestovniho
ruchu (viz KPMG a CzechTourism). Podle tohoto dokumentu je produkt cestovniho ruchu
komplex nabizenych sluzeb a zazitkl, které spojuje silna jednotici myslenka do ucelené a
komplexni nabidky cestovniho ruchu mifici na jednoznaéné definovanou cilovou skupinu.
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Vlastnosti produktu cestovniho ruchu

je komplexni — jedna se o uceleny soubor sluzeb a zazitku, podili se na ném vétsi
mnozstvi subjektu.

je fizen a koordinovan — jednotlivé subjekty podilejici se na utvafeni produktu cestovni
ruchu spolupracuiji a jejich postup je fizen a koordinovan.

je vicevrstvy — v ramci produktu cestovniho ruchu jsou kombinovany rtizné typy sluzeb
a zazitkd.

je zaméfeny na cilovou skupinu — uceleny produkt cestovniho ruchu je vzdy uréen
konkrétni vymezené cilové skupiné.

je spojen se zvySenim spotfeby — soucasti produktu cestovniho ruchu je nabidka
zpoplatnéného zboZi a sluzeb. V ramci produktu cestovniho ruchu je generovana utrata
u raznych subjektl podilejicich se na jeho utvareni.

je spojen se zazitkem — produktem cestovniho ruchu neni pouze spotieba sluzeb, ale i
navstéva turistickych atraktivit, interakce s mistnimi obyvateli nebo poznani charakteru
a celkové atmosféry mista navstévy.

NiZe uvadime strukturu produktového portfolia v rozdéleni na Olomoucky kraj a jednotlivé
turistické oblasti. Pfesny popis produktu je uvedeny v samostatnych produktovych kartach
v pfiloze.

STREDNi MORAVA

Lazenstvi a wellness
Poznavaci turistika

STREDNI

Gastronomie a tradice

MORAVA

oLOMOUC

oLoOMOuUC

oLomMouc
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Stfedni Morava

NAZEV PRODUKTU

Aktivni turistika
(cykloturistika, voda)

&

ciLovVY TRH

Ceskd republika
Slovensko
Polsko

CiLOVA SKUPINA

Kategorie 45+ (prézdna hnizda)
Aktivni, cool a poZitkafi (18-34 let)
Rodiny s détmi

Seniofi (60+)

MARKETINGOVY NASTROJ

www._ok-tourism.cz
FB/Olomeoucky kraj tourism
1G/olomoucky_kraj_tourism
YouTube - Olomoucky kraj Tourism
www_strednimorava-tourism.cz
FB/CentralMoravia
1G/centralmoravia

offline média

online kampané

narodni @ mezinarodni veletrhy
eventy

fam a press tripy prezenéni i online

jaro, lto, podzim

Lazeristvi a wellness

0

Cezkd republika
Slovensko
Polsko
Némecko
Rakousko
Rusko

Kategorie 45+ (prazdna hnizda)
Aktivni, cool a pozitkafi (18-34 let)
Rodiny s détmi

Seniofi (60+)

www_ok-tourism.cz
FB/Olomoucky kraj tourism
1G/olomoucky_kraj_tourism
YouTube - Olomoucky kraj Tourism
www_strednimorava-tourism.cz
FE/CentralMoravia
IG/centralmoravia

offline média

online kampané

narodni a mezinarodni veletrhy
eventy

fam a press tripy prezenéni i online

celoroéné

Gastronomie a tradice
(Ochutnej Hanou)

m

Ceskd republika
Slovensko
Polsko
Némecko
Rakousko
Rusko
Spanélzko
Iélie

Jizni Korea

Cina

Kategorie 45+ (prazdna hnizda)
Aktivni, cool a pozitkafi (18-34 let)
Rodiny s détmi

Seniofi (60+)

Kongresovy turista - MICE

www_ok-tourism.cz
FB/Olomoucky kraj tourism
1G/olomoucky_kraj_tourism
YouTube - Olomoucky kraj Tourism
www.strednimorava-tourism.cz
FB/CentralMoravia
1G/centralmoravia

offline média

online kampané

narodni a mezinarodni veletrhy
eventy

fam a press tripy prezenéni i online

celoroéné

Poznavaci turistika
(historicke, duchovni, vojenske,
technickeé a pfirodni pamatky
azajimavosti)

i

Stiedni Morava — mésto Olom

Cezkd republika
Slovensko
Polsko
Némecko
Rakousko
Rusko
Spanélzko
Itdlie

JiEni Korea

Cina

Kategorie 45+ (prézdna hnizda)
Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let)
Rodiny s détmi

Seniofi (60+)

Kongresovy turista - MICE

www_ok-tourism.cz
FB/Olomeoucky kraj tourism
1G/olomoucky_kraj_tourism
YouTube - Olomoucky kraj Tourism
www_strednimorava-tourism.cz
FE/CentralMoravia
IG/centralmoravia

offline média

online kampané

narodni a mezinarodni veletrhy
eventy

fam a press tripy prezenéni i online

celoroéné

Poznavaci turistika Ceska republika + Kategorie 45+ (prézdnd hnizda) «  www.ok-tourism.cz celoroéné
Slovensko - Aktivni, cool a poZitkaii (18-34 let) - FB/Olomoucky.kraj.tourism
Polsko + Rodiny s d&tmi « 1G/olomoucky_kraj_tourism
@ Némecko +  Seniofi (60+) = YouTube - Olomoucky kraj Tourism
Rakousko « Kongresovy turista - MICE = www.strednimorava-tourism.cz
Rusko - FB/CentralMoravia
Spanélsko »  IG/centralmoravia
Itédlie - offline média
Jizni Korea - online kampané
Cina = narodni a mezindrodni veletrhy
= eventy
= fam a press tripy prezenéni i online
Gastronomie aakce Ceska republika -+ Kategorie 45+ (prazdna hnizda) - www.ok-tourism.cz celoroéné
m Slovensko +  Aktivni, cool a pozitkdii (18-34 let) = FB/Olomoucky.kraj.tourism
Polsko +  Rodiny s détmi - IG/olomoucky_kraj_tourism
@ Némecko - Seniofi (60+) = YouTube - Olomoucky kraj Tourism
Rakousko + Kongresovy turista - MICE = www.strednimorava-tourism.cz
Rusko - FB/CentralMoravia
Spanélsko - IG/centralmoravia
Itélie - offline média
Jizni Korea + online kampangé
Cina = narodni a mezinarodni veletrhy
- eventy
- fama press tripy prezenéni i online
Kongresova turistika Ceska republika + Kongresovy turista - MICE - www.mojeconvention.eu celoroéné

&,

Slovensko
Polsko
Némecko
Rakousko

+ online kampangé

- narodni a mezindrodni MICE veletrhy

aworkshopy
- eventy

« fam a press tripy prezencni i online

*  site visits

*  YouTube - specialni kanal pro MICE



JESENIKY

Jeseniky

NAZEV PRODUKTU

Aktivni turismus
(pfiroda, pési. cyklo,
lyZe a zimni sporty)

&

Poznavaci turistika

CiLOVY TRH

Ceska republika
Slovensko
Polsko

CILOVA SKUPINA

Kategorie 45+ (prazdna hnizda)
Aktivni, cool a poZitkafi (18-34 let)
Rodiny s détmi

Lazné a wellness

MARKETINGOVY NASTROJ

www.navstivtejeseniky.cz
www.ok-tourism.cz
FB/navstiviejeseniky.cz
IG/yes_jeseniky
Y¥T/JesenikyTourism

FB/OKT

IG/OKT

YouTube - OKT

offline média

online kampané

narodni a mezinarodni veletrhy
eventy

fam a press tripy prezencni i online

TERMIN

celorocné

Lazné a wellness

0

Ceska republika
Slovensko
Polsko
Némecko
Rakousko
Rusko

Kategorie 45+ (prazdnéa hnizda)
Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let)
Rodiny s détmi

Seniofi (60+)

www_ok-tourism.cz
FB/Olomoucky.kraj.tourism
IG/olomoucky_kraj_tourism
YouTube - Olomoucky kraj Tourism
www.strednimorava-tourism.cz
FB/CentralMoravia
IG/centralmoravia

offline media

online kampané

narodni a mezinarodni veletrhy
eventy

fam a press tripy prezencnii online

celoroéné

Poznavaci turistika
(historické, duchovni, vojenské,
technické a pfirodni pamatky

a zajimavosti)

I
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Ceska republika
Slovensko
Polsko
Rakousko
Némecko

Kategorie 45+ (prazdné hnizda)
Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let)
Rodiny s détmi

Seniofi (60+)

24

www.ok-tourism.cz
FB/Olomoucky.kraj.tourism
IG/olomoucky_kraj_tourism
YouTube - Olomoucky kraj Tourism
www._strednimorava-tourism.cz
FB/CentralMoravia
IG/centralmoravia

offline média

online kampané

narodni a mezinarodni veletrhy
eventy

fam a press tripy prezencnii online

celorocné



OLOMOUCKY KRAJ

Olomoucky kraj

Cykloturistika

&

Ceska republika .
Slovensko .
Polsko .

OLOMOUCKY

KRAI

Kategorie 45+ (prazdné hnizda)
Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let)
Rodiny s détmi

www.ok-tourism.cz
FB/Olomoucky.kraj.tourism
IG/olomoucky_kraj_tourism
YouTube - Olomoucky kraj Tourism
offline média

online kampané

narodni a mezinarodni veletrhy

fam a press tripy (prezencnii online)
roadshow

eventy

jaro, léto, podzim

Slovensko .
Polsko .
Némecko

Rakousko .

Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let)
Rodiny s détmi

Seniofi (60+)

Kongresovy turista - MICE

FB/Olomoucky.kraj.tourism
IG/olomoucky_kraj_tourism
YouTube - Olomoucky kraj Tourism
offline média

narodni a mezinarodni veletrhy

fam a press tripy (prezencnii online)
roadshow

eventy

Poznavaci turistika Ceska republika Kategorie 45+ (prazdna hnizda) www.ok-tourism.cz celorocné
Slovensko + Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let) FB/Olomoucky.kraj.tourism
Polsko + Rodiny s détmi 1G/olomoucky_kraj_tourism
Némecko + Seniofi (60+) YouTube - Olomoucky kraj Tourism
Rakousko +  Kongresovy turista- MICE offline média
Rusko online kampané
Spanélsko narodni a mezinarodni veletrhy
Italie fam a press tripy (prezencnii online)
Jizni Korea roadshow
Cina eventy
Lazefistvi a wellness Ceska republika Kategorie 45+prazdna hnizda) www.ok-tourism.cz celoro¢né
Slovensko +  Aktivni, cool a pozitkafi (18-34 let) FB/Olomoucky.kraj.tourism
& Polsko Rodiny s détmi 1G/olomoucky_kraj_tourism
Némcko + Seniofi (60+) YouTube - Olomoucky kraj Tourism
Rakousko offline média
F}USk? narodni a mezinarodni veletrhy
Spanélsko fam a press tripy (prezenéni i online)
“f“? roadshow
Jizni Korea eventy
Cina
Gastronomie a tradice Ceska republika + Kategorie 45+ (prazdna hnizda) www.ok-tourism.cz celorocné
m Slovensko +  Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let) FB/Olomoucky.kraj.tourism
Polsko Rodiny s détmi IG/olomoucky_kraj_tourism
@ Nemecko Seniofi (60+) YouTube - Olomoucky kraj Tourism
Rakousko Kongresovy turista - MICE offline média
narodni a mezinarodni veletrhy
fam a press tripy (prezencni i online)
roadshow
eventy
Olomouc region Card Ceska republika Kategorie 45+ (prazdna hnizda) www.ok-tourism.cz celorocné
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Potencial produktu

Na zakladé analyzy turistického potencialu Jesenikl, Stfedni Moravy/Hané a Olomouce a
vyty€eni hlavnich produktd a portfolia, uvadime i potencial produktd. Ztoho vyplyvaji
odhadované naklady a moznosti dalSiho rozvoje.

Metodika

Potencial jednotlivych produktt byl vyjadfen na zakladé vyuziti veSkerych dostupnych
informacnich zdroja. Jednalo se pfedevsim o informace a Ciselné hodnoty uvedené v aktualné
pfipraveném a schvaleném Programu rozvoje cestovniho ruchu v Olomouckém kraji. Rovnéz
bylo &erpano z dat a informaci zvefejiiovanych Ceskym statistickym Gfadem a agenturou
CzechTourism (pfedevsim v sekci TourDATA). V ramci definovani potencialu bylo pracovano
s hodnotami, které poukazuji na stavajici stav v dané problematice, a to jak v ramci Ceské
republiky, tak také zahraniCi (pfedevsim byla vyuzita data z Eurostatu a podplrné studie
vydavané organizatory The World Economic Forum - www.weforum.org/reports). Potencial
jednotlivych produktd byl stanoven na zakladé syntézy vSech téchto zminénych informaci. V
potaz byl vzat pfedevSim kontext ¢asu a mista. Pfi odhadu potencialu bylo pfihlédnuto i k
planovanym rozvojovym projektim v oblasti zakladni a doprovodné infrastruktury v kraji a
k souCasné situaci a potencidlu rozvoje destinacni spoluprace v kraji a v jednotlivych
turistickych oblastech.

Olomoucky kraj

Olomoucky kraj (Potencial produktu)

Cykloturistika

&

+ Pohodové - cca 2 400 novych navstévnikd, cca 3 000

navstévodnd (z toho 2 000 vyletodnd, 1 000 turistodnd)

+ Ddlkova - cca 1 700 novych navstévnikd, cca 2 000

navstévodnd (z toho 1 500 vyletodnd, 500 turistodnd)

+ Terénni MTB - cca 880 novych navstévnikd, cca 1 000

navstévodni (z toho 800 vyletodnu, 200 turistodna)

+ Terénni bike trail — cca 880 novych navstévniku, cca 1 000

navstévodni (z toho 800 vyletodnu, 200 turistodna)

+ Pohodova - cca 150 000,- K¢ iniciacni naklady,

cca 50 000, - K& / rok udrZovaci naklady

+ Dadlkova - cca 150 000,- K¢ iniciacni naklady, cca

50 000,- K¢ / rok udrzovaci naklady

« Terénni MTB - cca 150 000,- K¢ iniciaéni nakla-

dy, cca 50 000,- K& / rok udrzovaci naklady

+ Terénni bike trail — cca 150 000,- K¢ iniciaéni

naklady, cca 50 000,- KE / rok udrZovaci naklady

Pozndvaci turistika

m

+ Kulturni pamatky a akce - cca 4 190 novych navstévnikd, cca

5000 navstévodni (z toho 2 900 vyletodnd, 2 100 turistodnd)

+ Cirkevni pamatky - cca 1 520 novych navstévnikd, cca

2 000 navstévodni (z toho 1 200 vyletodnu, 800 turistodni)

+ Technické pamatky a zajimavosti — cca 1 920 novych

navstévnikd, cca 3 000 navstévodni (z toho 2 100 vyletodnil,
900 turistodni)

+ Prirodni zajimavosti - cca 2 560 novych navstévnikui, cca

4 000 navstévodni (z toho 2 400 vyletodnd, 1 600 turistodnii)

+ Kulturni pamdtky a akce - cca 150 000,- K¢ iniciacni

naklady, cca 50 000,- K& / rok udrzovaci naklady

+ Cirkevni paméatky - cca 150 000,- K¢ iniciacni naklady,

cca 50 000,- KE / rok udrZovaci naklady

+ Technické pamatky a zajimavosti — cca 150 000,- K&

iniciacni naklady, cca 50 000,- KE / rok udrZovaci
naklady

« Pfirodni zajimavosti - cca 150 000,- K¢ iniciacni

naklady, cca 50 000,- Ké / rok udrzovaci naklady

Lézenstvia wellness

W

+ Lécebné pobyty - cca 3 100 novych navstévniku, cca 4 000

navstévodn( (z toho 500 vyletodnd, 3 500 turistodn()

+ Wellness pobyty - cca 2 520 novych navstévnikd, cca 3 000

navstévodnd (z toho 400 vyletodnd, 2 600 turistodnd)

+ Lécebné pobyty — cca 150 000,- K¢ iniciacni naklady,

cca 50 000,- K¢ / rok udrzovaci naklady

+ Wellness pobyty — cca 150 000,- K¢ iniciacni naklady,

cca 50 000,- KE / rok udrZovaci naklady

Gastronomie a tradice
w

+ Gastroturistika / gastronomie - cca 3 190 novych

navstévnikuy, cca 5000 navstévodni (z toho 3 900
vyletodnu, 1 100 turistodnu)

+ Tradice a folklor — cca 2 920 novych navstévniki, cca

4 000 navstévodni (z toho 2 500 vyletodnd, 1 500
turistodnu)

+ Gastroturistika / gastronomie - cca 150 000,- K&

iniciacni naklady, cca 50 000,- KE / rok udrZovaci
naklady

+ Tradice a folklor - cca 150 000,- K¢ iniciaéni naklady,

cca 50 000,- K¢ / rok udrzovaci naklady

Olomouc region Card

ke

+ Cca 4 300 novych navitévnikd, cca 5 500 navétévodnl

(z toho 1 800 vyletodnu, 3 700 turistodni)

+ Cca 150 000,- K¢ iniciaéni naklady, cca

50 000,- K¢ / rok udrzovaci naklady

26

Navrhova ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021 - 2024



http://www.weforum.org/reports

Stredni Morava

Stredni Morava (Potencial produktu)

NAZEV PRODUKTU

Aktivni turistika
(cykloturistika, voda)

&

POTENCIAL PRODUKTU

Cykloturistika - cca 2 100 novych navstévniku, cca
3 000 navstévodni (z toho 2 000 vyletodnd, 1 000
turistodni)

Voda - cca 1 040 novych navstévnikd, cca 2 000
ndavstévodni (z toho 900 vyletodnu, 1 100 turistodni)

NAKLADY

Cykloturistika - cca 80 000,- K¢ iniciacni naklady, cca
30 000,- Ké / rok udrzovaci naklady

Voda - cca 80 000,- K¢ iniciacni naklady, cca 30 000,-
K¢ / rok udrzovaci naklady

Lézenstvi a wellness

0

LéGebné pobyty - cca 2 800 novych navstévnikd,
cca 3 000 navitévodnd (z toho 500 vyletodny, 2 500
turistodna)

Wellness pobyty - cca 1 200 novych navétévnikd,
cca 2 000 navstévodn (z toho 600 vyletodnd, 1 400
turistodni)

Lécebné pobyty — cca 80 000,- K¢ iniciacni naklady,
cca 30 000,- KE / rok udrzovaci naklady
Wellness pobyty — cca 80 000,- K¢ iniciacni naklady,
cca 30 000,- K¢ / rok udrzovaci naklady

Gastronomie a tradice
(Ochutnej Hanou)

m

Qb

Gastroturistika / gastronomie - cca 2 290 novych na-
vstévnikd, cca 3 000 navstévodni (z toho 1 900 vyletodnd,
1100 turistodni)

Tradice a folklor — cca 2 180 novych navstévnika, cca
3000 navétévodnt (z toho 1 800 vyletodnd, 1 200
turistodn)

Gastroturistika / gastronomie - cca 80 000,- KE inici-
acni naklady, cca 30 000,- K¢ / rok udrzovaci naklady
Tradice a folklor - cca 80 000,- K¢ iniciacni naklady,
cca 30 000,- K&/ rok udrZzovaci naklady

Pozndvaci turistika

(historické, duchovni, vojenské,
technickeé a pfirodni pamatky

a zajimavosti)

@ ;

Jeseniky

Jeseniky (Potencial produktu)

NAZEV PRODUKTU

Aktivni turismus
(pfiroda, pési, cyklo,
lyze a zimni sporty)

&

Kulturni pamétky a akce - cca 3 200 novych navstévniki,
cca 4 000 navstévodnd (z toho 2 200 vyletodnd, 1 800
turistodnt)

Cirkevni pamdtky — cca 1 080 novych navstévnik{, cca
1000 navstévodni (z toho 880 vyletodnu 200 turistodnu)
T i a —cca 1980 novych na-
vstévnikd, cca 2 000 navstevodnu (ztoho 1 500 vyletodnd,
500 turistodnu)

Pfirodni zajimavosti — cca 1 860 novych navstévnikd,
cca 3 000 navitévodnu (z toho 1 800 vyletodni, 1200
turistodna)

POTENCIAL PRODUKTU

Letni - cca 1 900 novych navstévnikd, cca 2 500 na-
vstévodn( (z toho 1500 vyletodn(, 1 000 turistodn()
Zimnf - cca 1 840 novych navstévnikad, cca 2 500
navstévodni (z toho 900 vyletodn(, 1 600 turistodn)

Kulturni pamdtky a akce - cca 80 000,- K¢ iniciaéni
naklady, cca 30 000,- K¢ / rok udrzovaci naklady
Cirkevnf paméatky - cca 80 000,- K¢ iniciacni naklady,
cca 30 000,- K& / rok udrzovaci naklady

T i i — cca 80 000,- Ké ini-
ciaéni naklady, cca 30 000 K¢ / rok udrzovaci naklady
Pfirodnf zajimavosti - cca 80 000,- K¢ iniciacni nakla-
dy, cca 30 000,- K¢ / rok udrzovaci naklady

NAKLADY

K¢ / rok udrzovaci naklady

Zimni - cca 80 000,- K¢ iniciacni naklady, cca 30 000,-
K¢ / rok udrzovaci naklady

Lézné a wellness

0

Lécebné pobyty - cca 3 600 novych navstévnika,
cca 4 000 navstévodnd (z toho 600 vyletodnd, 3 400
turistodn(i)

Wellness pobyty — cca 2 300 novych navstévnikd,
cca 3 000 navstévodnd (z toho 800 vyletodnd, 2 200
turistodnu)

Lécebné pobyty - cca 80 000,- K¢ iniciacni naklady,
cca 30 000,- K¢ / rok udrzovaci naklady

Wellness pobyty - cca 80 000,- K¢ iniciacni naklady,
cca 30 000,- K& / rok udrzovaci naklady

Pozndvaci turistika

(historické, duchovni, vojenské,
technické a prirodni pamatky

a zajimavosti)

m .

Kullurm pamatky: akce
U, cca 3000
vyletodnu, 1 200 turistodna)

Cirkevni pamétky - cca 880 novych navstévniki,
cca 1000 navstévodnd (z toho 700 vyletodnii, 300
turistodni)

Technické ky a zajil i — cca 2400
novych navstévnikd, cca 2 500 navstévodni (z toho
1700 vyletodnii, 800 turistodn(i)

Pfirodnf zajimavosti - cca 2 550 novych navstévni-
kd, cca 3 000 navstévodni (z toho 1 700 vyletodnd,
1 300 turistodni)

a 2900 novych
dnii (ztoho 1800

Kulturni pamatky a akce - cca 80 000,- K¢ iniciacni
néklady, cca 30 000,- K¢ / rok udrZovaci naklady

Cirkevni pamdtky — cca 80 000,- KE iniciaéni naklady,
cca 30 000,- K¢ / rok udrZovaci naklady

Technické k i - cca 80 000,- K¢ ini-
ciacni naklady, cca 30 000 K¢ / rok udrzovaci naklady

Pfirodni zajimavosti - cca 80 000,- K¢ iniciaéni nakla-
dy, cca 30 000,- Ké / rok udrzovaci naklady

Navrhova
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Turisticky potencial k rozvoji

V souvislosti s trendem objevovani méné navstévovanych destinaci a atrakci a odklonem od
preplnénych mist (tzv. overtourism) uvadime lokality s potencialem dalSiho rozvoje.

Jeseniky (Potencial k rozvoji)

Rychlebské hory - jedno z nejopusténéjsich pohofi v CR, mysticky kraj u Polska,
hfebenova trasa pohofi — Travnd, Zalesi, osada Hranicky,
Javornicky vybézek - Bila Voda

Staroméstsko, + pfirodni podminky vytvéreji velmi atraktivni prostredi pro

Hanusovicko rekreaéni vyuziti, a to jak v zimni, tak letni sezéné, oblast na
pomezi Olomouckého a Pardubického kraje, zapadni ¢ast
hanusovické vrchoviny Vojtiskov, Vysoka

Stitecko + piirodni park Bfezna (Svébohov, Zborov)

Stredni Morava (Potencial k rozvoji)

Konicko « pestré krajina s malebnou pfirodou na tzemi Drahanské
a Zabrtezské vrchoviny s prirozenym centrem v Konici

Tovacovsko + Uzemi, které je mozné oznacit jako esenci Hané, kde se
a Kojetinsko dodnes dochovaly handacké tradice, souc¢asné krajina
vyznamné modelovana vodou, ktera ji ddva nezaménitelny raz

Sternbersko s presahem + pestré krajina s malebnou pfirodou na l]zerpi PP Sovinecko,
PP Sovinecko s pfirozenym kulturnim centrem ve mésté Sternberk
a s nim se pojici tradice (mésto ¢asu — Expozice ¢asu, Ecce
Homo), podhii Nizkého Jeseniku - fidce osidlend oblast
s neporusenou krajinou vhodnou pro aktivni formy turismu,
prirodni park Udoli Bystfice, Moravsky Beroun, Hiizova

VySe uvedené lokality Ize zahrnout do produktového portfolia jako protivahu k tradi¢nim
cilm. V ramci popisu produktu je potfeba zmapovat nabidku a doprovodné sluzby,
zpracovat produktovou kartu a identifikovat partnery, ktefi se budou na tvorbé produktu
podilet.
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2.3. Tvorba programu a produktovych bali¢kd pro roky 2021
- 2024

Produkty cestovniho ruchu predstavuji zakladni konkurenéni vyhodu kazdé destinace. Jejich
atraktivita je zavisla na kvalité predpokladi cestovniho ruchu a schopnosti koordinace a
spoluprace poskytovatelé sluzeb, jejichz ukolem je pfipravit je v pozadované hodnoté.
Produkty musi vychazet z USP (Unique Selling Proposition) destinace a byt orientovany na
zazitek. V navaznosti na definované produktové portfolio navrhujeme jednotlivé produkty a
produktoveé bali¢ky rozdélit mezi konkrétni roky dle nasledujiciho ¢lenéni, které bude
zohledriovat sou€asné trendy v cestovnim ruchu. Nejedna se pouze o trendy, které maiji
pfimou souvislost s tvorbou produktll cestovniho ruchu, ale také o trendy spojené s pandemii
covid-19. Tato pandemie bohuzel v sou¢asné dobé ovliviiuje odvétvi cestovniho ruchu nejvice
a neumoznuje dostatecny rozvoj nékterych definovanych produktl a produktovych bali¢kd.

Produkty pro rok 2021 - 2024
- Olomoucky kraj:
o produkt Cykloturistika
o produkt Olomouc region card
- Stfedni Morava:
o produkt Aktivni turistika (cykloturistika, voda)

- Olomoucky kraj:
o produkt Poznavaci turistika
- Stfedni Morava — mésto Olomouc:
o produkt Gastro a akce
- Stfedni Morava:
o produkt Lazenstvi a wellness
- Jeseniky:
o produkt Aktivni turismus (pfiroda, pési, cyklo, lyze a zimni sporty)

- Olomoucky kraj:
o produkt Gastronomie a tradice
- Stfedni Morava — mésto Olomouc:
o produkt Poznavaci turistika
- Stfedni Morava:
o produkt Gastronomie a tradice (Ochutnej Hanou)
- Jeseniky:
o produkt Poznavaci turistika (historické, duchovni, vojenské, technické a
prirodni pamatky a zajimavosti)

- Olomoucky kraj:
o produkt Lazenstvi a wellness
- Stfedni Morava — mésto Olomouc:
o produkt Kongresova turistika
- Stfedni Morava:
o produkt Poznavaci turistika (historické, duchovni, vojenské, technické a
pfirodni pamatky a zajimavosti)
- Jeseniky:
o produkt Lazné a wellness
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2.4. Stanoveni komunikacniho mixu

2.4.1 Predstaveni strategického konceptu

Medialni strategie je jednim z fady vyusténi marketingového a business planu stejné jako
komunika¢niho konceptu. Pomoci médii sméfujeme patficna sdéleni na relevantni cilové
skupiny, které jsou segmentované na zakladé hlavnich komunikaénich a marketingovych cilt
v souladu s produktovym portfoliem, které je prezentovano. Média, mysleno v ramci medialni
strategie placenou formu propagace, hraji neodmyslitelnou roli ve vytvareni hodnot a asociaci
pro pfijemce sdéleni, ze kterého se pozdéji stava zakaznik &i uzivatel. Média dokazou
zprostfedkovat vizi zadavatele, vtomto pfipadé Olomouckého kraje, ktera by méla
v kone¢ném dlsledku vyjadfovat identitu subjektu (jak vnima subjekt sam sebe) a pretavit ji
v image (jak je subjekt vniman okolim). Jedna se o proces budovani znacky, ktery je potfeba
podporovat dlouhodobé. Dlouhodobé budovani image s sebou nese aspekty, které jsou
mnohem stalejSi a vytvareji stabilnéjSi emocionalni nastaveni pfijemce reklamniho sdéleni, na
rozdil od vykonnostnich kampani, které jsou vétSinou kratkodobého charakteru a sleduji jasné
meéfitelny ukazatel — vétSinou mnozstvi konverzi a vyslednou cenu za konverzi v€. rentability.

Medialni strategie Olomouckého kraje jako turistické destinace se musi zamérovat ¢astecné
na oba tyto pfistupy, pfestoze vykonnostni ¢ast je do jisté miry velmi navazana na propagaci
konkrétnich sluzeb a produktd napf. ubytovacich zafizeni, atrakci apod., u kterych bude
mozné méfit konverze definované jako pocty objednavek sluzeb a produktl. To by ale méla
byt pfedevsim zodpovédnost konkrétnich zafizeni atd., aby jiZ konkrétné a pfesné pfivadéla
zakazniky pfimo k sobé.

Cilem medialni strategie Olomouckého kraje je pokryt rozhodujici faze zakaznické cesty,
tedy to, jak zakaznik dojde k rozhodnuti navstivit Olomoucky kraj za vybranym ucelem
definovanym produktovym portfoliem. Klic¢ovou transformaci je zasahnout uzivatele v jeho
pasivni fazi (SEE) a prevadét ho do aktivni faze (THINK+DO). V pasivni fazi uzivatel zatim
neuvazuje o navstévé Olomouckého kraje, mize byt ve stadiu pfemysleni nad potencialni
destinaci pro dovolenou, ale je$té nevi, kam by se chtél vydat. Je tedy vystavovan podnétim
zvenci, které jeho volbu nasméruji a namotivuji jeho dalSi po€inani. V aktivni fazi jiz uzivatel
aktivné premysli o dovolené a vyhledava vhodné lokality, aktivity a benefity, které od své
dovolené vyzaduje.
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POVEDOMI O ZAJEM O BOOKING AKTIVIT, UPSELL DALSICH

OLOMOUCKEM PODROBNOSTI NOCLEHU ATD. AKTIVIT
KRAJI

PREDSTAVENI RELEVANCE RYCHLOST A PECE O
KRAJE PRECISION ULEHCENI ZAKAZNIKA

MARKETING NAKUPU
BRAND CONSIDERATION POCET NocCi DELKA POBYTU
AWARENESS OPAKOVANA
PODPORA VYTIiZENOST NAVSTEVA

REACH PERFORMANCE ATRAKTIVIT

Nejvétsi efektivitu a moc ma komunikace Olomouckého kraje ve fazich SEE a THINK, které
zajistuji obecnou podporu pro celkovou ekonomiku kraje a tim odrazeji strategické
marketingové cile (Zdroj: Vize a cile 2020-2024):

Shrnuti: Ve spolupraci s turistickymi oblastmi zkvalitnit produktovou nabidku destinace, a to s
ohledem na potifeby navstévniku a zlepSit image a povédomi o destinaci v Ceské republice
a v zahranici.

Specificky cil 1: Zkvalitnit a rozsifit nabidku komplexnich regionalnich produktld cestovniho
ruchu.

Specificky cil 2: Zlepsit image cestovniho ruchu a povédomi o kraji a jeho turistickych
oblastech a atraktivitach.

Specificky cil 3: Zefektivnit a Iépe cilit komunikaci na vybrané cilové skupiny.

Specificky cil 4: Rozsifit marketingové pruzkumy o vlastni data monitorujici nabidku a

poptavku cestovniho ruchu.

Velkym benefitem pro turistické destinace mize byt omezeni mozZnosti pro vycestovani, resp.
zavieni hranic & nafizena karanténa v destinacich mimo CR. Na druhé strané, pokud se
hranice oteviou, bude pravdépodobné hlad po cestovani mimo CR a zvysi se i tlak od
cestovnich kancelafi.

2.4.2 Kompetitivni srovnani konkurence (2018-2020)

Pro srovnani nejrelevantnéjSi konkurence vybirame kategorii Propagace regiond od
poskytovatele dat Nielsen Admosphere. Kampané, které se do této kategorie propisuiji, jsou
pfedevsim brandové (komunikace image), cozZ vice odpovida i strategii Olomouckého kraje.

Jak je vidét na nasledujicich grafech, v této kategorii silné plasobi také zahrani¢ni zadavatelé
cilici na Ceské publikum. Dal$i potencialni konkurenci jsou cestovni kancelare, které jsou ale
spiSe zamérené na pfimy vykon a nezabyvaji se podrobnéji propagaci destinace jako celku. |
proto se jim ve srovnani podrobnéji nevénujeme.
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PrFi sledovani medialnich investic v kategorii Propagace regiont mezi lety 2018 a 2020 Ize
pozorovat vyrazny narust investic v roce 2020. Zatimco celkové investice v této kategorii
vroce 2018 dosahovaly 282,4 mil. KE a vroce 2019 251,2 mil. K& vroce 2020 byl
zaznamenan vyrazny narlst na 429,2 mil. K& Témér polovina vSech téchto investic putovala
do reklamy v tisku (46 %). 21 % Slo do televizni reklamy a zbytek rovhomérné mezi reklamu
venkovni, internetovou a radio.

Propagace regionu
Period: 1/2018 - 12/2020
MEDIA INVESTMENT SEASONALITY TOP 5 ADVERTISERS in 2020*

-11%
Whole year 2018 = 2019

-11% 7%
Year to Date 2018 wmp 2019 wmp 2020

27.9 mil

2is Osterreich Werbung 201 mil
885 mil
13.6 mil
Madarsks turstiks 2.3 mil
223 mil
512 2.6 mil,
Prassks imformacr 5.5 mil
252 mil
‘ 29 mil
stecky kra 6.3 mil
229 mil
1.5 mil
tatutimi mésto K 1.2 mit
21.7 mit
2018 2019 2020 1 2 3 4 5 6 4 8 9 10 11 12 0 mil 50 mil 100 mil
® Comparable period 2018 @2019 @2020 2018 1-12 @2019 1-12 2020 1-12

Veskeré investice jsou uvedené jen za monitorovana média a mediatypy, a to v GROSS (cenikovych)
cenach. Zkreslené jsou predevsim online investice, jelikoz nezahrnuji data od vSech dodavatell a za
vS8echny formaty, které se nakupuji/prodavaji. Pfedevsim nevidime investice za video a dodavatele jako
jsou Facebook nebo YouTube. Nelze uvadét investice, které sméfuji do pragramatického nakupu online
reklamy, coZ souvisi s nastavenim celého procesu tohoto nakupu.
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Tento markantni narast byl zpusoben silnou medialni komunikaci v 1été roku 2020. V ¢ervnu
roku 2020 bylo do propagace regionu investovano celkem 73,2 mil. KE. Ve stejném mésici
bylo v roce 2018 investovano 31 mil. K& a v roce 2019 témér 28,2 mil. KE. V srpnu 2020
investice v této kategorii dosahovaly 71,7 mil. K&, zatimco v srpnu roku 2018 investice Cinily
7,4 mil. K€ a v srpnu roku 2019 témér 8,2 mil. KE. Nejvétsi rozdil v ramci téchto tfi let ale vznikl
v mésici éervenci. V roce 2020 investice v tomto mésici dosahovaly vysokych 95,7 mil. K¢,
zatimco v roce 2018 pouze 6,4 mil. K& a roce 2019 necelych 11,1 mil. K&.

10000 000 20000000 30000000 40000000 50000000 60000000 70000000 80000000 90000000 100000000

Osterreich Werbung

PraZska informacni sluzba
Ustecky kraj

Mad'arska turistika

Statutarni mésto Karlovy Vary
Stidtirol Marketing Gesellschaft
Ski amadé

Stredodeska centrala cestovniho ruchu
TRENTINO

Statutarni mésto Brno

CESKA CENTRALA CESTOVNIHO RUCHU
Kdrnten Werbung

INFOCENTRUM MESTA Karlovy Vary
Hungarian Tourism Agency

Karlovarsky kraj

BUDAPEST

Olomoucky kraj

Jihoteska centrala cestovniho ruchu
PARDUBICKY KRAJ

Centrala cestovniho ruchu - JiZni Morava
Hlavné mesto SR Bratislava
Moravskoslezsky kraj

Liberecky kraj

ey

Statutarni mésto Olomouc
2018 m2019 m2020

Zdroj: Ad Intel Nielsen Admosphere

Podrobnéjsi rozpad medialnich kampani péti nejvétSich zadavatelt uvadime v pfiloze.

2.4.3 Cilové skupiny

Na zakladé produktového portfolia Olomouckého kraje, které piestoze je specifikované na
urovni dil€ich regionl, nabizi podobnou az stejnou skladbu kliCovych turistickych aktivit,
doporu€ujeme zaméfit se na cilové skupiny definované pravé skladbou zajmu, ktera se
s pfislusnym produktem poji.

Pracujeme tedy se segmentaci dle zajma, tudiz behavioralnim cilenim. To nam umozriuje
precizni zaméfeni na cilovy segment i v pfipravé komunikacniho sdéleni a kreativy, ktera tak
bude splfiovat prvky precision marketingu.

Hlavni cilové skupiny jsou lidé se zajmem o:

a) Cykloturistiku

b) Poznavaci turistiku
c) Lazné
d) Gastronomie a tradice
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Cykloturistiku v Ceské republice upfednostfiuji ob& pohlavi vesmés stejné (z 52 % ji vice
preferuji muzi). Nejvice ji preferuji a jsou k ni nejvice afinitni lidé ve véku 40-49 let, ale vyrazné
ktefi vystudovali stfedni Skolu s maturitou, nebo maji jesté vyssi vzdélani (jedna se o socio-
ekonomickou kategorii A, B, C).

Poznavaci turistiku preferuji z 52 % vice muzi, primarné tento typ turistiky vyuzivaji lidé ve
véku 40-49 let (celkem 26 % respondentu), lidé 30-39 let (18 %), ale i starSi cilova skupina 50-
59 let, ktera déla celkem 16 %. Tito lidé jsou také predevSim stfedoSkolsky vzdélani
s maturitou a vystudovani vysokoskolaci, ktefi primarné zasahuji do socio-ekonomickych
kategorii A-C.

Lazenstvi — vétSinu lidi, ktefi v poslednich 12 mésicich navstivili lazné v Cechach,
predstavovaly Zeny (62 %). NejCastéjSimi navstévniky lazerfiskych zafizeni byli lidé ve véku
60-69 let (24 %), nasledné lidé ve véku 40-49 (22 %) a v rozloZeni 16 a 17 % jsou vékové
skupiny 50-59 a 70-79 let. NejCastéjSimi navstévniky lazenskych zafizeni jsou lidé s maturitou
ze 42 % a z 23 % vysokoskolsky vzdélani lidé. NejCastéji patfi do socio-ekonomické kategorie
A,BacClab.

Konference (MICE) - ti, ktefi spiSe pfespavaji v ubytovacich zafizenich z pracovnich divodua,
byvaji z 64 % pfevazné muzi. VétSinou byvaji v této cilové skupiné lidé ve véku 40-49 let (24
%) Ci 30-39 let (23 %), ale i lidé ve véku 20-29 let (20 % této CS). NejCastéji jde o lidi
s vysokoSkolskym vzdélanim (36 %) €i o stfedoSkolaky s maturitou, kterych je v této cilové
skupiné 34 %. NejCastéji se pak nachazeji v socio-ekonomickych kategoriich A, B, C.

Cilové skupiny definujeme pomoci bazalni analyzy vychazejici z MML-TGI dat, ktera
umozriuje poznat cilovou skupinu a jeji socio-demografii, jeji chovani a Zivotni styl?. Soucasti
vystupu je i skladba vyrokl zastupct daného segmentu, které vysly z analyzy jako afinitni (&im
vetsi afinita tim vétsi relevance pro segment) a kolik procent respondentd s nimi souhlasi.

U vyrokl se zaméfujeme na kategorie Cestovani/dovolena a Volny Cas/aktivity/sport, které
jsou nejrelevantnéjsi k motivim Olomouckého kraje. Medialni analyza cilovych skupin je
uvedena v pfiloze.

2.4.4 Strategicky media mix

Na zakladé strategického konceptu vychazejiciho z marketingovych cili Olomouckého kraje a
vize komunikace se zaméfujeme na formu komunikace, ktera bude odrazet zajmy cilovych
skupin s primarnim cilem dostateéné Sirokého zasahu a zarover relevance sdéleni, protoze
relevance vykazuje vySSi efektivitu.

Z pohledu regionalniho cileni budeme zohledhovat pfedevsim vzdalenost od cilove destinace,
tak abychom byli efektivni, i co se tyCe rozpoCtu. To znamend, Ze se budeme soustfedit
pfedevSim na kraje sousedici s krajem Olomouckym.

2 Analyza je zalozena na MML-TGI datech a reprezentativnim vzorku 15 000 respondentt kazdy rok. UmozZriuje
zjistit, kdo jsou vasi zakaznici a jejich potencial ristu, jaka je pozice vasi znacky a konkurent(l v dané cilové skupiné
a jak se vyvijela v priibéhu ¢asu. Diky témto datim mizeme poznat sociodemograficky profil zahrnujici pohlavi,
vék, status, vzdélani, domacnost, zaméstnani, socioekonomické postaveni atd. a zaroven dopodrobna rozebrany
lifestylovy profil cilové skupiny, jejich nazory, vyroky a chovani tak, aby usnadnil firmam pochopit zakaznické
rozhodovani.
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Témata ke komunikaci

Témata ke komunikaci

Olomoucky kraj » Cykloturistika
« Poznavaci turistika
+ Lazeistvi a wellness
« Gastronomie a tradice
* Olomouc region card

DESTINACE TEMA

Jesenfky « Lazenstvia wellness
« Aktivni turismus - pfiroda, pési, cyklo, zimni turistika

« Poznavaci turistika — edukacni, historické, duchovni,
vojenské, technické a pfirodni pamatky

Stredni Morava a Olomouc * Poznavaci turistika
« Gastronomie a akce

+ Kongresova turistika

DESTINACE TEMA

Stredni Morava « Aktivni dovolena - cyklo, voda
« Lazeistvi a wellness
+ Gastronomie a tradice — Ochutnejte Hanou

« Poznavaci turistika - historické, duchovni, vojenské, technic-
ké a prirodni pamatky a zajimavosti

Reklama - Out Of Home (OOH)

V outdoorové komunikaci doporu€ujeme v8echny nosife orientovat pouze na regiony
sousedici s Olomouckym kraje + Praha, tak abychom dosahli smysluplného pokryti na
kliCovych bodech v ramci zakaznického chovani a rozhodovani.

Zastupci vSech segmentl se v nadpolovi¢ni vétsiné vyjadfili, ze radi cestuji. Cestovani jako
takové, nejen na dovolenou, ale pfedevsim za kazdodennimi povinnostmi hraje v zivotech lidi
velkou roli, a to chceme vyuzit pfi vybéru nosicu.

Vyzkum spolecnosti RailReklam, kterd je dodavatelem OOH ploch na néadrazich, toto
potvrzuje, jelikoz z néj vyplyva, Ze pravé na nadrazich zasahneme velkou €ast v podstaté
vSech cilovych skupin (Zdroj: Pro€ reklama ve vlacich a na nadrazich, RailReklam). Stejné je
to i v pfipadé zapojeni vlakd. Zaroven je dllezité zminit, Ze propagace ve vlacich a na
nadrazich vyuzivaji také dalSi kraje a mésta, proto je dilezité, abychom zde byli vidét také.
Hlavnimi nosici jsou ramecky (49 x 49 cm), CityLight Vitriny (CLV) a Variapostery. VSechny
tyto nosice jsou velmi viditeIné — ramecky jsou umisténé pfimo ve vagonech, ¢imz dosahuji
vyborného zasahu a velkym benefitem je doba kontaktu s cestujicimi, Variapostery jsou
zpravidla umisténé pfimo na nastupistich, tedy v misté, kde cestujici travi delsi ¢as ¢ekanim
na vlak, CLV pak ve vestibulech, podchodech a halach jednotlivych nadrazi.
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Ramecky 49 x 49 cm

Ramecky pokryté spadové oblasti dle dep

Breclav, Hodonin

Kufim, Tinov, Zdar nad Sazaveu

Blansko, Letovice, Boskovice
MNamésf nad Oslavou, Trebie, Jinlava

Hradec Kralové — Jicin; Castolovice — Solnice
Hradec Kralové — Tynigté nad Orlici - Dobruska — Nachod — Mezimésti
— Broumav
Hradec Kralové Chrudim — Hiinsko: Pardubice — Hiinsko; Pardubice — Hradec Krilové
Pardubice — Chrudim — Moravany — Holice
Pardubice — Pelou¢ — Hefman(v Méstec

Bohumin, Karving, Ceskyj Téin, Havifoy
Ostrava Studénka, Suchdol nad Odrou, Hranice na Moravé
Opava, Kmov

Hulin, Ofrokovice, Zlin, Vizovice

Valagské Mezifici Ctrokovice, KroméfiZ, Uherské HradiSté, Vsetin
Frenstat pod Radhostdm, Frydek Mistek, Qstrava, M. Jifin

Kunovice, Uhersky Brod, Luhagovice
Moravsky Pisek, Bzenec, Kyjov

Veseli nad Moravou

36

Navrhova ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021 - 2024



CLV 118,5x 175 cm

Jezdit viakem
bez In-Karty

Toje jakojit na kapra
s kanceléfskou
sponkou. A4

Variaposter 250 x 119 cm

Konkrétni lokality se vazou na sousedni kraje, jak bylo zminéno vySe, preferované jsou
Ostrava, Hradec Kralové, Pardubice, Brno a Zlin + Praha.
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Doporucené pocty formatu ramecek 49 x 49 cm.

Ramecky 49, DKV Brno 100
Ramecky 49, DKV Hradec Kralové 50
Ramecky 49, DKV Ostrava Bohumin 100
Ramecky 49, DKV Valasské Mezifici 40
Ramecky 49, DKV Veseli nad Moravou 40

Doporuéené poéty formatu CLV 118,5x 175 cm

15 ks dle aktualni dostupnosti v jednotlivych lokalitach

Doporuéené poéty formatu Variaposter 250 x 119 cm
15 ks dle aktualni dostupnosti v jednotlivych lokalitach

Pozn.: Uvadéné pocty ploch jsou prozatim expertnim odhadem, vysledné plnéni se muze lisit
na zakladé specificky vyjednanych slev zadavatele kampané nebo jeho agentury.

V pfipadé navySeni medialniho rozpoc¢tu doporuujeme rovnomeérné navyseni plnéni u vSech
format(, pfip. zahrnuji podpory specifickych zajmu, zejména cykloturistiky.

Doplfiujici podpora cykloturistiky

Ve vybranych turistickych lokalitach v ramci regiond sousedicich s Olomouckym krajem, které
jsou do cca 2 hodin cesty od promované lokality v Olomouckém kraji, doporu€ujeme vyuzit
nosi¢e Window Board na linkovych autobusech obsluhujicich danou lokalitu. Cilime tak na lidi
se zadjmem o aktivni turistiku. Preferované lokality jsou Drahanska vrchovina (Moravsky kras,
Macocha, Vysoéina (Tel¢, Zdarské vrchy), Orlické hory (Destné, Letohrad, Serlich) a Jizni
Morava (Palava, Mikulov, Aqualand Moravia), Nové Mlyny, Lednicko-Valticky areal).

e

NejefektivnéjSi jsou polepy na nastupni strané autobusu.

Window Board ukazka

S tarifem Red+
utihnete celou rodinu

Neomezeny tar s daty pro Ctyfi 22 1499 K¢

Vice na vodsfone.c2/rodina
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Reklama - Print

Doporucujeme zaméfit se na pribéznou celoro¢ni komunikaci s ddrazem na jarni mésice, kdy
lidé jednak diky hezkému pocasi zacinaji vice cestovat a vyletovat, ale také zacinaji planovat
svoje letni dovolené. Druhym obdobim pak jsou mésice fijen a listopad, kdy lidé uvazuji o
zimnich, lyZafskych dovolenych, prodlouzenych vikendech, €i alespor jednodennich vyletech
blize k domovu.

Soustredili bychom se na pfilohy/rubriky ¢i specialnich vydani ¢asopisl o cestovani, tipech na
vylety, dovolenych. VétSina téchto pfiloh €i specialt vychazi pravé v mésicich duben—Cerven.

Z analyz cilovych segmentl vyplyva, ze majoritni (neboli ,core®) cilova skupina jsou dospéli
ve véku 30-59 let, coz zohledriujeme pfi vybéru konkrétni titul vhodnych pro inzerci.

Vhodné jsou:

e Blesk a jeho komer¢ni pfilohy o cestovani (A4 magazin vloZzeny do deniku Blesk) —
Siroka cilova skupina, vysoky tistény naklad, zacilime spiSe starsi ¢ast nasich
segmentu

e pfilohy o cestovani v titulech Reflex, Ona Dnes, Vikend Dnes (souc€asti magazinu) —
vysoky naklad, zacilime spiSe mladsSi a aktivnéjsi ¢ast nasich segmentu

e special o cestovani Tydeniku Kvéty (specialni vydani) — Siroka cilova skupina,
zacilime na rodiny

e specializované tituly — Lidé a zemé&, National Geographic — zacilime na nadSence do
cestovani a lidi se zajmem o pfirodu

Tisk je vhodnym mediatypem, protoZe se Ize na strankach magazinu detailngji zaméfit na
jednotlivé zajimavosti Olomouckého kraje. Ctenaf ma dost 8asu na to, aby si o nich v klidu
pocCetl. Pro SirSi pokryti (vice vystupud) mizeme vyuzit mensich formatu, jako jsou 1/3 a 1/4,
pFip. sponzoringu stranek, rubrik o cestovani (mensi format v zapati nebo zahlavi, napf. logo
kraje, silueta zamku s odkazem na webové stranky apod.).

Vhodnou volbou je i forma textového inzeratu s obrazky (advertorialu), ktera nabizi ¢tenardm

e

Erfa v rosvst

OD KOLONAD &
K RASELINISTIM

vy A Koke 120y

39

Navrhova ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021 - 2024



Néhled advertorialu v rubrice o cestovani — zadavatel Horalky, Story

365,

H‘ it - £ 2

‘{A I’Ase} CE'CHY KRASNE’ DAVID SUCIL III’:\ 1

Zisd CECHY ME LUUSNI CUNDR |
odont... prodiesi am:,..

# PATRICIE PAGACOY:
EZ KAPESNICKU

i pijedte do néakiho penionu kiery
vshlod misto o pirody do ahvady. ak o taky
jon kg, A iky

SANDRA POGODOVA
STANOVANI ZA DOMEM

NEJCTASNEJST
MISTONA SVETE:

Reklama - Digital

Vzhledem ke skvélym moznostem cileni a optimalnimu poméru cena/vykon se budeme

v digitalni ¢asti strategie soustfedit pfedevs§im na propagaci na YouTube, social platformach a
obsahovych sitich Seznamu a Googlu.

Zatimco v offline médiich mizeme dost dobfe obsahnout jen &ast SEE, tedy awareness,
v digitalni ¢asti mizeme velmi dobfe zahrnout i zasah pfi aktivni fazi uzivatelské cesty,
vzhledem k tomu, Ze dokazeme vyuzit kanaly, kdy uZivatel neni pouze pfijemce sdéleni, ale
aktivné si vyhledava vice informaci, ¢imz tfibi svoje rozhodnuti.

Na zakladé hledanosti a trendovosti jednotlivych kliCovych slov a témat spojenych s kampani,
doporucujeme sméfovat komunikaci do obdobi duben-Cervenec a prosinec-unor. Komunikace
bude rozdélena na dvé Casti: jaro/léto a zima s tim, Ze obé dvé &asti budou vyuzivat stejny
pFistup k planovani a implementaci kampané, tedy zZe v prvni fazi (duben-kvéten a prosinec)
se budeme soustfedit na budovani povédomi (SEE faze = brand awareness), kde kli¢ovymi
metrikami je zasah a frekvence (dllezity retargeting), v druhé fazi (Cerven-Cervenec a leden-
unor) se uz zaméfime na THINK = consideration, coZz znamena duraz na vétsi interakci
s obsahem, navstévnost webovych stranek a €as straveny na strance.
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Vyvoj hledanosti klicovych slov

.

Zdroj: Google

Obé tyto Casti budou kontinualné podpofené reklamou ve vyhledavani (search). Faze budou
pouze odlieny zaméfenim komunikace na odlidna témata a kliCova slova:

a) Awareness — témata a klicova slova spojena s Olomouckym krajem obecné,
abychom podpofili informovanost o volno&asovych aktivitach a moznostech (napf. dovolena
Olomouc, dovolena Jeseniky)

b) Consideration — zejména konkrétné&jsi kliCova slova spojena jiz se samotnou
pfipravou a planovanim dovolené v kraji (napf. levné ubytovani Olomouc, nejlepsi traily
Jeseniky, cyklotrasy)

Pro kompletni pokryti online prostoru nemizeme vynechat ani socialni sité. Nejvétsi socialni
siti (kdyz nepocCitame YouTube, ktery neni UpIné tradi¢ni socialni siti) je v sou€asné chuvili
Facebook s vice nez 5,7 miliony aktivnich uzivateld. Po ném nasleduje Instagram s vice nez
2,6 miliony aktivnich uzivatell. Facebook a Instagram se momentéalné Fadi dle poctu uzivatell
mezi nejoblibengjsi socialni sité v Ceské republice (na Facebooku dnes dok&zeme zasahnout

bezmala 70 % v$ech online aktivnich Cecht). Ostatni socialni sit&, at uz z hlediska relevance,
afinity k cilové skuping, nebo finanéni neefektivity, nema vyznam zarazovat.

VIDEO

DISPLAY
BANNERY
SOCIAL ADS
SOCIAL POSTY
SEARCH

Podobné jako u OOH komunikace se budeme soustfedit pfedevSim na afinitni kraje s relativné
dobrou dostupnosti do cilové destinace — nejen kraje sousedici s krajem Olomouckych, ale
také Praha a Stfedocesky kraj, zarovei zahneme i jizni Cechy. Komunikace v ostatnich
regionech bude v mensim rozsahu.

41

Navrhova ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021 - 2024



GroupM infografika Socialni sité v Cesku a na Slovensku

SOCIALNI SITE V CESKU A NA SLOVENSKU - LEDEN 2021

UZVATELE DLE MEST

POCET UZIVATELO SR:
(et

R

P soso0

®

R

Uloha Facebooku a Instagramu bude rozloZzena do dvou rovin — celoroéni promovani posta,
které budou propisované na profil Timeline a které budou pfinaset pfidanou hodnotu ve formé

zasahu a sbirani publik.

e SEE = Awareness (Duben—kvéten; prosinec)

V dubnu bychom zacali s orientaci na formaty dorucujici primarné zasah a budujici povédomi.
K tomuto ucelu velmi dobfe poslouzi pfedevSim video formaty na YouTube zaméfené na
zasah s co nejefektivnéj§im CPM. Co se tyCe délky videa, doporuCujeme rozmezi od 12
sekund do maximalné 20 sekund.

Spole¢né svideo c&asti kampané bychom spustili i bannerovou reklamu v ramci
obsahovych siti Googlu a Seznamu. Zafazenim obou obsahovych siti je mozné zasahnout
vice nez 95 % veSkeré internetové populace. Nakupni model by byl i zde orientovany na CPM
s cilem dosahnout co nejvy8siho zasahu v cilové skupiné.

Cileni v této fazi je SirSi a obecngjsi, tomu by méla odpovidat i komunikovana kreativa —
sdéleni by mélo byt spiSe obecné, informujici a motivujici co nejsirSi spektrum publika
k navstévé Olomouckého kraje.

Co se tyCe socidlnich siti, tedy Facebooku a Instagramu, v této fazi bychom vyuZili primarné
Reach and Frequency model (R&F) nakupu pro efektivnéjsi zasah cilové skupiny pfi
pozadované frekvenci. Z hlediska formatd doporu€ujeme pro tuto fazi vyuzit Link Ad reklamu
v newsfeedu, kterd z hlediska CPM funguje velmi dobfe. Zakladem komunikace na social
platformach bude promovani postl, které v jednotlivych Castech roku bude umocnéné
komunikaci zminénou vySe.
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THINK = Consideration (Cerven-&ervenec; leden-unor)

V Cervnu a Cervenci bychom pak zménili nakupni model u YouTube videa z CPM (imprese)
na CPV (zhlédnuti), ¢imZ budeme schopni efektivnéji doru€ovat interakci s videem a zvySovat
Cas straveny s videoobsahem. Souc¢asné by na obecné video z dubna v ramci consideration
a retargetingové Casti kampané mohly navazovat kratké (6sekundové) Bumper Ads, jejichz
sdéleni uz by mohlo byt vice konkrétni — 4x 6s kreativa na jedno konkrétni téma v navaznosti
na cilové segmenty:

a) Cykloturistiku — prezentace nejzajimavéjSimi cyklostezkami v kraiji

b) Poznavaci turistiku — napf. kreativa s pamatkami a historickym centrem Olomouce
c) Lazné a wellness — napf. zaméreni na termaly ve Velkych Losinach &i sluzby hotelt
d) Gastronomie a tradice — kreativa s ukazkami regionalnich zvyku a tradi¢nich pokrmu

Podobnou logiku vztahu kreativy k cilové skupiné bychom doporucovali uplatfiovat i v pfipadé
bannerové Casti komunikace, abychom tak dosahli precizniho a relevantni spojeni s cilovou
skupinou. Diky tomuto pfistupu dosahneme lepSi odezvy uzivateld na kampan v podobé
vyS§siho CTR, delSiho €asu straveného na strance apod.

Socialni sité vramci consideration faze doporuCujeme také optimalizovat na mid-funnel
metriky — navstévnost webu, pfipadné interakce s obsahem. Po ziskani uzivatelské baze do
nasich retargetingovych seznami bude mozné lépe identifikovat kazdého navstévnika na
zakladé jeho navstévy na konkrétni podstrance webu, a tento fakt je posléze mozné vyuzit
k lepSimu zacileni kazdé konkrétni kreativy tomu nejrelevantngjSimu uZivateli. Zasah a
zvySeni konsiderace mizeme rozSifit formatem Facebook/Instagram Stories, ve kterych je se
mozné vyuzit kreativy.

Webovy portal Olomouckého kraje

Web bude idealné koncipovan jako ,vykladni skfif“ regionu a pfedevSim prostfednictvim
atraktivnich fotografii, videi a vizualnich prvkd vzbuzovat touhu k navstévé regionu. Cilem je,
aby pfi pfichodu na web navstévnik dostal chut prozkoumat nabidku a na webu se zdrzel.
Rovnéz zde mlize byt prehled produktt s regionalnim vyznamem (dle produktovych karet)
napfic turistickymi oblastmi. Z online analyzy (viz pfilohu) vyplyva, Zze obsah webu je dllezity
pro vyhledavac¢ Google, coz ma rovnéz dopad na placené kampané, které z hlediska relevance
obsahu budou efektivnéjsi.

Social obsah

Prostfednictvim socialnich platforem je mozné jednoduSe sbirat a pfijimat informace v obou
smérech komunikace, tedy nejen od firem k zakaznikim, ale i od zakaznikd k firmam. Je to
etablované prostfedi pro tvorbu komunit a engagementu, stejné jako pro Siroky zasah, coz
nam zajistuje nejen prostor pro nasi komunikaci, ale i velmi pfesné moznosti cileni. Facebook
ma mimo jiné znatelny dopad na SEO a nalezitelnost u nejvétsich internetovych vyhledavaca,
coz ma pozitivni vliv na navstévnost webovych stranek.

Instagram zaloZeny na obrazcich, které vydaji za 1000 slov, je vhodnym kanalem pro znacky,
které mohou nabidnout mnoho atraktivniho vizualniho obsahu, tudiz pro komunikace kraje
idedlni. Zaroven Instagram je rajem influencerq, jejichZz nazor hybe minénim internetové
verejnosti. Na Instagramu je dale oproti Facebooku dobfe vybudovana sit hashtagu, pomoci
kterych je mozné dohledat obrazky na jakékoliv téma. To se muze v naSem pfipadé skvéle
hodit pfi vyhledavani tipt na vylety. V neposledni fadé dlouhodoba a konzistentni komunikace
jak na Instagramu, tak Facebooku podporuje rust pozitivniho vnimani dané znacky, v tomto
pfripadé kraje.
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Zhodnoceni dosavadni komunikace
Facebook

Na dosavadni komunikaci na Facebooku ocefiujeme krasné a profesionalni fotografie, které
lakaji k navstévé Olomouckého kraje. Fotografie jsou doplnéné velmi pékné psanym copy,
které pfibliZzuje tipy na rizna mista v kraji. Copy je i velmi vhodné doplnéné emoiji. Celkové
cela komunikace pusobi velmi pfijemnym a zaroven profesionalnim dojmem. Nicméné zde
vidime vétsSi potencial pro komunikaci raznych vyletli, cyklotras, cyklobusti a dalSich
praktickych informaci.

Instagram

Dosavadni komunikace na Instagramu se opét sklada z profesionalnich a estetickych
fotografii, které ukazuji krasy Olomouckého kraje. Fotografie jsou doplnéné velmi pékné
psanym copy s vhodné zvolenymi emoji a hashtagy. Toto je pfesné obsah, ktery uzivatelé na
Instagramu chté&ji konzumovat. Zarover je vhodné zvoleny format 1:1.

V ramci Instagramu bychom doporuCovali pokracovat v zabéhlé komunikaci, ktera pro
Instagram velmi sedi a ktera jiz nyni probiha na velmi profesionalni urovni. Zde je velmi
pfihodné pojmout Instagram stranku jako fotoalbum krasnych fotografii.

Témata ke komunikaci na socialnich sitich

Z podstaty socialnich siti doporu¢ujeme komunikovat na kazdé ze socialnich siti odliSnym
zpusobem a rozdilna témata. Na Facebooku obecné doporuCujeme zaméfit se spiSe na
praktické informace, naopak na Instagramu na hezké a estetické fotografie.

Facebook

Na Facebooku doporuCujeme CasteCné se zameéfit na publikovani fotografii ze zdrojl
Olomouckého kraje i od fanousku a Castené na praktické informace, které pomulzou
fanouskum naplanovat vylety, dovolené, cyklotrasy a dalSi.

o Fotografie

o Tipy na vylety — celé trasy, které vedou z bodu A do bodu B v€etné zajimavosti
po cesté, pfipadé informaci, kde se po cesté obgerstvit atd

e Cyklotrasy — celé trasy z bodu A do bodu B v&etné informaci, jak se s kolem
dopravit pomoci cyklobusu na zagatek trasy

¢ Tipy na ubytovani

e Tipy na wellness

o Tipy na kulturni udalosti

Posty sloZzené z obrazku €i videa asi neni tfeba predstavovat, u videa je pouze tfeba mit na
paméti, ze v prostfedi rychlych socialnich siti maji vétsSi uspéch a lepsSi vysledky kratka videa.
Zaroven se vétSiné uzivatell videa spousti automaticky bez audia, tudiz je dulezité mysleti na
otitulkovani videa tam, kde je to tfeba.

Instagram

Na Instagramu doporu€ujeme zaméfit se na mladsi CS a na esteti¢no. Doporu€ujeme tedy
kombinaci péknych fotografii s tipy na typicka ,Instamista“ a s fotografiemi od Influenceru.

e Fotografie

e Tipy na Instamista — odkud muzou navstévnici poridit pékné fotky na svuj
Instagram

e Spoluprace s Influencery a repostovani jejich obsahu
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Plan pfispévku
Jiz davno nepilati, Ze je potfeba pfispivat co nejCastéji. Z nasich zkusenosti vime, Ze v dnedni
dobé je lepSi upfednostnit kvalitu pfed kvantitou a z toho dlivodu doporucujeme 10 - 15 stalych
postl IG a 10 - 15 stalych posti FB/mésic. Na IG/FB stories je zaroven mozné sdilet oznacené
pfibéhy od fanouskau.

Bohuzel v sou€asné dobé neni mozné spoléhat pouze na organicky dosah pfispévku a na to,
ze nas prispévek zasahne vSechny nase fanousky stranky. Na grafu nize mizeme vidét vyvoj
organického reache (dosahu) na Facebooku a Instagramu.

VYVOJ ORGANICKEHO REACHE

FACEBOOK G

7%
6 % 6 % 6 %
5% 5% 5% 5%
I 4% 4%
LEDEN UNOR BREZEN DUBEN KVETEN CERVEN CERVENEC SRPEN ZARI RIJEN
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020

©)

INSTAGRAM =0
43 %
42 %
40 9 4% 40 9
39 % 39T oL 3O,

I ;8 L)‘n I ;8 ‘3“:\

LEDEN UNOR BREZEN DUBEN KVETEN CERVEN CERVENEC SRPEN ZARI RIJEN

2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020

SLEDOVANO NA DATECH 43 SOCIALNICH KANALU ZA OBDOBI LEDEN 2020 - RIJEN 2020.

SLEDOVANO NA VZORKU 872 000 UZIVATELU.

Zdroj: GroupM

Z toho vyplyva, ze bez placeného proma se jiz zadna profesionalni komunikace neobejde. Na
Facebooku a Instagramu doporu€ujeme promovat vSech 10 - 12 postd, jelikoz organicky zasah
na se na této platformé pohybuje okolo 6 %.
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Influenceri

Pro komunikaci na Instagramu doporuCujeme spojeni s vhodnymi influencery, ktefi nam
pomuzou zvednout povédomi a atraktivitu Olomouckého kraje a pfiblizi tuto oblast i vice
vzdalené cilové skuping.

Influencery bychom vyuzili jednorazové cca 5x béhem roku tak, aby nam pokryli hlavni
cestovatelské sezony.

Pozadované vystupy na kazdého influencera:
2x |G static post
Sada IG Stories

Doporuceni influencefi:

Alex Sedlaékova je lifestyle a fashion influencerka z Prahy, ktera velmi rada cestuje i po CR
a nyni travi hodné €asu pravé v Olomouckém kraji, kde Caste¢né bydli s pfitelem. Alex by
mohla pékné odkomunikovat tipy na kavarny/restaurace/kulturni zivot v Olomouckém kraji.

alexsedlackova Mesage = 2 v e
2,588 posts 81.9k followers 736 following

Alexandra Sedlackova ©
fashion & beauty enthusiast
prague
alex.sedlackova@email.cz
autorka blogu
alexanderplatz.cz

Zdroj: Instagram

Dominika Pokludova je lifestyle influencerka, ktera velmi rada cestuje po CR, jezdi na kole a
ma velmi pékné zpracovany obsah na svém Instagramu. Dominika by mohla pékné
odprezentovat krasy Olomouckého kraje od mést az po pfirodu.

dominika.po BB -

4,039 posts 93.1k followers 388 following

Dominika Pokludova « dblog

®: 90% happy, 7% hAngry, 3% pms
® : prague

88 Fotim lasku na @bydominikapo
www.dblog.cz

Zdroj: Instagram
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Pavlina Borakova je fotografka z Jesenik(, ktera je vylozené sportovni typ a rada jezdi na
kole. Na jejim profilu najdeteu nadherné a profesionalni fotografie. Pavlina by mohla pékné
odkomunikovat pfirodni krasy Olomouckého kraje. Prestoze nema tolik follower( jako
predchozi influencerky, je pro doplnéni celkového zabéru idealni.

Zdroj: Instagram

paviinaborakova RN K -

1,131 posts 8,814 followers 333 following

Pavlina Borakova

cz Czech republic landscape photographer
Fuji xt2 a xt4

®Jeseniky

Milion chvilek a kaZda jedine¢nd i@l
24+ hail

Portréty: @pavlinaborakova.cz
www.pavlinaborakova.com

Aby nezustalo jen u Zen, doporu€ujeme zaradit i muze. Napfiklad, cestovatele a fotografa
z PIzné, ktery opravdu vi, jak udélat krasnou fotku. Pavel je trochu dobrodruh, umi si uzivat
zimni radovanky i dobré jidlo a piti. Mize zdokumentovat, co v Olomouckém kraji zazil a

vyzkousSel.

o

\

3!

danekpavel Il B -

Piispévky (1047) Sledujicr (33tis.) Sleduji (235)

Pavel Danék # Czech Republic #

= Weekend Traveler

- Nature 8 Adventure

—» Czech Republic / Pilsen

- Ambassador @fjallraven_shop_cz &4
#shotoniphone

Majk na cestach je profil cestovatele a nadSeného cyklisty Michala Kamermeiera, ktery je
znamy diky svému prfibéhu, jak se k jizdé na kole vibec dostal. V 17 letech vazil témér 150
kg, a tehdy si fekl, ze s tim musi néco délat. Nasedl na kolo a ted s nim jezdi, kde se da.

majknacestach B -

Prispévky (677) Sledujici (34,1tis.) Sleduji (385)

@29 LET

& WLC TEAM - @welovecyding.cz

@ TRAVELER

{@PASTRY CHEF
video.aktualne.cz/dvtv/vazil-150-kilo-ted-jezdi-na-kole-tisice-kilometru-zmenit-se/...
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Harmonogram:

Duben / kvéten — Alex Sedlackova
Cerven — Majk na cestach
Cervenec — Dominika Pokludova

Prosinec / leden — Pavlina Borakova, Pavel Danék

2.4.5 Shrnuti (flowchart)
*Ceny nezahrnuji produkci, instalaci/deinstalaci ploch, odménu agentufe ani administrativni

naklady. Jedna se o Cisté medialni ceny (NET NET), tudiz je zahrnuta i pfedpokladana sleva
od dodavatele (muze se ménit — negarantovano).

MEDIALNI PLAN (2021-2022) P v soe Gonsierason

VIDEO

. =

580 000
SOCIAL POSTY icné: 2000 K&/, G 5x 2000 Ké/post (celkem z 10 publikovanych pfispévki 360 000

INFLUERCERI : E 320 000
SEARCH 200 000

DISPLAY
BANNERY
SOCIAL ADS
DIGITAL

CLV-VARIAPOSTERY

NA NADRAZICH

240 000

RAMECKY VE
VLACICH m L
OOH CYKLOBUSY
NICE TO HAVE | | (WINDOW BOARD)

FORMAT 1/3 A
PRINT 1-2 ks Dohodou

NIGE TO HAVE
CELKEM
4000 00

2.5.  Ukazky vizuall

20 ks 217 220

ADVERTORIAL

V kazdém smeéru, kterym predstavujeme Hanou a Jeseniky, chceme byt odliSni a vystoupit
z fady splyvajicich kampani a vSech podobnych inzerci propagujicich turismus (a ze jich je
nyni opravdu hodné). Chceme nadchnout potencialni navstévniky pro nova mista, o kterych
by mozna ani neuvazovali.
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Stfedni Morava — Hana

Zvolani je jasnymi signalem, Ze chceme upoutat pozornost. Zaroveri odkazujeme na Hanou
a jeji folklér a délame tak celou komunikaci hravéjsi a udernéjsi. Akcentujeme nejen na
folklor, ale také na to, ze je to kraj, pro ktery je charakteristicka - Urodnost, bohatstvi, mirnost,
pomalost, klid, pohoda, dobré bydlo, malebnost a v neposledni fadé dobra gastronomie. V
exekuci mizeme zajimavym zplsobem jasné vyliCit vSe, co potfebujeme sdélit. To samé
plati o doplnujicim copywriting (kde mlze byt vyuzita hanactina), které muze byt vzhledem k
vytvarnému feSeni konceptu popisnéjsi.

Zatzijte aktivni dovolenou na kole, na Zazijte aktivni dovolenou na kole, na
vodeéina mffa. Vydejte s’e za zéii,tky' vode i na ture. Vydejte se za zazitky
na hraQy a zamky, poznavejte mistni na hrady a zamky, poznavejte mistni
folklor i skvélé restaurace. folklor i skvélé restaurace.
<edni Morg,, < edni Morg
oy @ o=k
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Jeseniky

Kontrast mezi méstem a pfirodou Jeseniku je sam o sobé lakadlem.

Doplnéni o konkrétni aktivity ¢i vyuziti volného €asu v Jesenikach je stézejni. Akcentujeme
divokou a neporuSenou pfirodu, unikatni €isté klima - lazné, tajemno, aktivni turistika - pési,
cyklo, lyZze. Lakame potencialni navstévniky, at vyrazi mimo mésto do pfirody. Vizualni
doslova zkratkou ukazujeme cestu pfimo do Jesenikl. Tak vznika nezvykla kolaz, ktera muze
byt uSita na miru konkrétnim méstim.

2.6. Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou velmi dulezitym faktorem v rozvoji cestovniho ruchu a pfispivaji ke
konkurenceschopnosti destinace. Znalosti, védomosti a zkuSenosti pracovniku se odrazeji na
urovni poskytovaného produktu a jeho vnimani navstévnikem. Rozvoj a zvySovani kvality
lidskych zdroji je tedy potfeba neustale podporovat. S danou problematikou Uzce souvisi
rovnéz kvalita sluzeb, ktera je dana urovni sluzeb jednotlivych poskytovatell. Pro pozitivni
vnimani destinace je nutné na urovni jednotlivych poskytovatell s rozvojem kvality sluzeb
pracovat.

V Olomouckém kraji jsou kompetence a €innosti v oblasti cestovniho ruchu rozdéleny mezi
krajsky urad (oddéleni cestovniho ruchu), krajskou DMO (CCR Olomouckého kraje), jednotlivé
oblastni DMO (Stfedni Morava — Sdruzeni cestovniho ruchu, Jeseniky — SdruZeni cestovniho
ruchu) a DMO na lokalni urovni (mésta, obce, horska strfediska).
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Roli oddéleni cestovniho ruchu KU Olomouckého kraje by méla byt predev§im podpora
rozvoje kvality sluzeb na uzemi kraje. Toho Ize dosahnout napf. zvyhodhovanim oficialné
certifikovanych subjekt( v ramci spoluprace na projektech kraje i marketingovych aktivitach
nebo pfi podpore kraje v ramci jednotlivych dotaénich programd. Oddéleni cestovniho ruchu
KU Olomouckého kraje by rovnéz mélo klast ddraz na vzdélavaci systém v kraji, a to tak, aby
byl pfizpusoben potfebam rozvoje kraje v oblasti cestovniho ruchu. Iniciace a podpora vychovy
budoucich pracovniki v oblasti cestovniho ruchu by neméla byt zaméfena pouze na
doplfikovy sektor cestovniho ruchu (hotely, restaurace, cestovni kancelare apod.), ale také na
oblast souvisejici s prezentaci a propagaci cestovniho ruchu v kraji ¢i mimo kraj (napfr.
koordinace cestovniho ruchu v kraji, propagace, podpora a spoluprace v cestovnim ruchu v
kraji apod.). V rdmci bezproblémového chodu oddéleni cestovniho ruchu KU Olomouckého
kraje by se na jeho €innosti mély podilet 3 — 4 osoby.

Dulezitou roli v oblasti lidskych zdrojl hraje Centrala cestovniho ruchu Olomouckého kraje.
CCR by méla byt hlavnim koordinatorem marketingovych aktivit a podporovat rozvoj
cestovniho ruchu na Uzemi kraje. Prostfednictvim jednotlivych projektu, aktivit a Cinnosti by
CCR méla podporovat osvétu v oblasti cestovniho ruchu, a to zejména ve vztahu k méstim,
obcim a poskytovatellim sluzeb cestovniho ruchu. Pro efektivni fungovani a ¢innost je potfeba,
aby CCR disponovala kvalifikovanym persondlem, a to alesponn v po¢tu 4-6 osob.
Zaméstnanci CCR by méli do rozvoje cestovniho ruchu v kraji aktivné zapojovat oblastni DMO,
a to predevsim formou participace na tvorbé regionalnich produktl a spoluprace s dalSimi
zainteresovanymi subjekty z oblasti cestovniho ruchu i navaznych odvétvi. CCR by na drovni
kraje méla podporovat odbornost a kvalifikaci lidskych zdrojli, a to napf. formou poradani
vzdélavacich akci, aktivit, odbornych Skoleni, konferenci ¢i seminaru. Ze strany CCR je rovnéz
dilezitd podpora zvySovani kvality sluzeb, a to zejména pomoci stavajicich klasifikacnich a
certifikadnich systém( (CSKS, Hotelstars Union, Cyklisté vitani apod.).

Oblastni DMO (Stfedni Morava — Sdruzeni cestovniho ruchu, Jeseniky — Sdruzeni cestovniho
ruchu) by mély spolupracovat s Centralou cestovniho ruchu Olomouckého kraje na realizaci
marketingovych aktivit na uzemi kraje. V oblastnich DMO je vhodné rozdélit pracovni naplh
mezi 3 — 4 osoby. Zaméstnanci budou mit na starosti pfedevSim tvorbu produktd a aktivni
spolupraci s partnery na oblastni Urovni. Dulezita je rovnéz uzka spoluprace s lokalnimi DMO.
Oblastni DMO by meély podporovat odbornost a kvalifikaci lidskych zdroji predevSim
prostfednictvim poradenstvi subjektim v destinaci a podporou a prezentaci osvétovych a
vzdélavacich aktivit. Dllezita je rovnéz podpora rozvoje kvality sluzeb v destinaci a vlastni
pravidelné vzdélavani a rozvoj.

V neposledni fadé se na oblasti lidskych zdroji podili také lokalni DMO. V pfipadé
Olomouckého kraje se jedna predevSim o mésta, obce a horska stfediska. Lokalni DMO by se
mély podilet na realizaci marketingovych aktivit na uzemi destinace. Stejné jako na vyssich
urovnich DMO je i v lokélnich DMO potfeba zapojit do €innosti kvalifikovany personal, a to
idedlné v poCtu 1 — 2 osoby. Zaméstnanci by méli mit na starosti tvorbu produkt a aktivni
spolupraci s partnery na urovni lokalni / mistni destinace. Samoziejmosti je spoluprace
s oblastni DMO. V ramci podpory rozvoje lidskych zdroju by lokalni DMO mély poskytovat
poradenstvi mistnim subjektiim a doporu€ovat témto subjektim vhodné vzdélavaci aktivity pro
jejich rozvoj. Dulezité je také kontinualni vzdélavani a rozvoj samotnych lokalnich DMO.

2.7. Partnerstvi v CR

Zakladnim prvkem efektivniho Fizeni cestovniho ruchu v Olomouckém kraji je partnerstvi
vychazejici ze vzajemné spoluprace mezi jednotlivymi zainteresovanymi subjekty z vefejného
i soukromého sektoru. Partnerstvi by mélo fungovat na bazi 3K principu (komunikace,
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koordinace, kooperace), ktery muze pfinést také synergii mezi cestovnim ruchem a
navazujicimi odvétvimi.

Komunikace a spoluprace mezi jednotlivymi zainteresovanymi subjekty musi pokryvat
vertikalni i horizontalni uroven. Cilem je, aby vyména a sdileni informaci, zkuSenosti a
poznatklh podnécovala aktéry ke spolupraci a vedla ke zvySeni zajmu navstévnikd o
Olomoucky kraj. Vzajemna komunikace mezi subjekty destinaCniho managementu na
vertikalni urovni (oddéleni cestovniho ruchu KU Olomouckého kraje, krajska DMO, oblastni
DMO, lokalni DMO) napomuze k optimalizaci a zvySeni efektd v ramci pfenosu a sdileni
informaci. Na horizontalni arovni umozni komunikace subjektt destina¢niho managementu
s odborniky a zainteresovanymi subjekty v oblasti cestovniho ruchu rozSifeni moznosti
rozvoje cestovniho ruchu v Olomouckém kraji. Dalezitou roli zde hraji i podnikatelské subjekty,
které vyrazné ovliviuji chovani navstévnikl v kraji.

Pro efektivni nastaveni partnerstvi je dlilezité, aby Olomoucky kraj vytvarel vhodné podminky
pro spolupraci jednotlivych zainteresovanych stran. Je nezbytné koordinovat jednotlivé politiky
kraje v oblasti uzemniho planovani, dopravy, kultury, pamatkové péce, vzdélavani, sportu
apod. s aktivitami cestovniho ruchu. Vhodnou platformou pro koordinaci aktivit cestovniho
ruchu je Pracovni skupina pro cestovni ruch pfi Regionalni stalé konference Olomouckého
kraje a Poradni skupina feditele Centraly cestovniho ruchu Olomouckého kraje.

Ze strany Centraly cestovniho ruchu Olomouckého kraje by mélo byt partnerstvi
podporovano prostfednictvim aktivni spoluprace s partnery na krajské urovni (podnikatelé,
samosprava, neziskové organizace, kolektivni organizace). Dullezita je rovnéz komunikace
s narodni DMO (agenturou CzechTourism), oblastnimi DMO (Stfedni Morava — Sdruzeni
cestovniho ruchu, Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu), lokalnimi DMO a sousednimi
krajskymi DMO.

Oblastni DMO by se do partnerstvi mély zapojit aktivni spolupraci s partnery na oblastni
urovni (podnikatelé, samosprava, neziskové organizace, rezidenti, kolektivni a individualni
organizace). Soucasti partnerstvi by méla byt aktivni komunikace s krajskou DMO, lokalnimi
DMO a narodni DMO ve specifickych oblastech.

Efektivni partnerstvi je velmi dilezité i pro lokalni DMO. Ty by mély aktivhé spolupracovat
pfedevSim s partnery na mistni urovni (podnikatelé, samosprava, neziskové organizace,
rezidenti). Samoziejmosti je aktivni spoluprace s oblastnimi DMO a ostatnimi DMO ve
specifickych, jimi pozadovanych oblastech.

Partnerstvi vramci Olomouckého kraje by nebylo efektivni bez zapojeni aktérd ze
soukromého sektoru. Jedna se pfedevSim o Uzkou spolupraci s profesnimi asociacemi Ci
sdruzenimi (napf. Asociace hotelU a restauraci CR, Asociace horskych stfedisek CR, Asociace
cestovnich kancelari CR, Asociace turistickych informacénich center CR apod.), s mistnimi
zajmovymi sdruzenimi (Krajska sdruzeni MAS, Regionalni produkt apod.), se zastupci
podnikatelského sektoru (ubytovani, stravovani, doprovodné sluzby), ale také s vyznamnymi
reprezentanty podnikatelské sféry na celorepublikové drovni (napf. Hospodarska komora CR,
Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR, Svaz pramyslu a dopravy CR apod.).

Nezbytna je rovnéz spoluprace se sousednimi kraji v ramci Asociace kraju CR a spoluprace
s institucemi na urovni statu, které mohou napomoci konkurenceschopnosti destinace (napf.
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, agentura CzechTourism, Narodni pamatkovy Ustav,
Narodni sportovni agentura, Agentura ochrany pfirody a krajiny apod.). Spoluprace musi
probihat také s prihrani€énimi sdruzenimi (napf. Euroregion Pradéd, Euroregion Glacensis
apod.) a na vyznamnych produktech nadregionalniho vyznamu (napf. dalkové trasy
EuroVelo apod.). Zapomenout nelze ani na preshrani€ni spolupraci s Polskem.
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3. Stanoveni hodnoticich ukazatelu

Stanoveni hodnoticich ukazatell je zakladem pro monitorovani vyvoje nabidky a poptavky
cestovniho ruchu. Ovéfena data a informace umoznuji provadét v kraji kvalitni strategicka
rozhodnuti a operativné fidit ¢innost. Zakladni data v cestovnim ruchu jsou ziskavana
prostfednictvim Ceského statistického tfadu a agentury CzechTourism. Tyto instituce vytvareji
zakladni informacni databaze. Dulezitou soucasti informacni a datové zakladny cestovniho
ruchu jsou také marketingové informace, které napomahaji spravné zacilit marketingovou
komunikace v kraji. Jedna se napt. o profilaéni a motivaéni Setfeni nebo o moderni metodu
sbéru dat prostfednictvim geolokacénich signalizaénich dat mobilnich operator(.

Kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni

V ramci ukazatele bude sledovan celkovy pocCet hromadnych ubytovacich zafizeni, pocet
pokojl, podet liZek a podet mist pro stany a karavany. Udaje budou sledovany za cely
Olomoucky kraj a za jednotlivé turistické oblasti Olomouckého kraje. Primarnim zdrojem pro
méfeni bude databaze Ceského statistického Gfadu. Dopliikové Ize vyuzit Marketingovy
informacni systém agentury CzechTourism. Vyhodnocovano bude 1x ro¢né.

Pocet hosttl a po€et prenocovani v hromadnych ubytovacich zarizenich

V ramci ukazatele bude sledovan celkovy pocCet hostll a celkovy pocCet pfenocovani
v hromadnych ubytovacich zatizenich. Udaje budou sledovany za cely Olomoucky kraj a za
jednotlivé turistické oblasti Olomouckého kraje. Primarnim zdrojem pro méfeni bude databaze
Ceského statistického Gfadu. Dopliikové Ize vyuzit Marketingovy informaéni systém agentury
CzechTourism. Vyhodnocovano bude 1x ro¢né.

Navstévnost na zakladé geolokaénich signalizaénich dat mobilniho operatora

V ramci ukazatele bude sledovana celkova navstévnost na zakladé poctu unikatnich
navstévnikl (osob), pocet pfijezdd navstévnikl a polet pfenocovani v ¢lenéni na vyletniky
(jednodenni navétévniky) a turisty (pfenocovali min. jeden den). Udaje budou sledovany za
cely Olomoucky kraj a jednotlivé turistické oblasti Olomouckého kraje. Zdrojem pro méreni
budou geolokacni signaliza&ni data mobilniho data od vybraného dodavatele. Vyhodnocovano
bude 1x ro¢né.

Navstévnost turistickych cili a atraktivit

V ramci ukazatele bude sledovana celkova navstévnost jednotlivych turistickych cild a
atraktivit v Olomouckém kraji. Primarnim zdrojem pro méfeni bude Marketingovy informacni
systém agentury CzechTourism (navstévnost turistickych cild) a statistika NIPOS (pfehled
kulturnich akci v muzeich, galeriich a pamatnicich; pfehled pamatkovych objektu, jejich
navstévnost a vybrané vstupné). Doplfikové Ize vyuzit data jednotlivych sprav chranénych
krajinnych oblasti (navstévnost turistickych péSich a cyklistickych stezek na uzemi CHKO) a
data z Nadace partnerstvi (méfeni na dalkovych cyklotrasach). Vyhodnocovano bude 1x
rocné.

Pocet konferenci a jejich u¢astnikdi v hromadnych ubytovacich zafizenich

V ramci ukazatele bude sledovan celkovy pocet konferenci a jejich ucastnikd v hromadnych
ubytovacich zafizenich v Olomouckém kraji. Zdrojem pro méfeni bude databaze Ceského
statistického ufadu. Vyhodnocovano bude 1x rocné.

Poéet zafizeni certifikovanych v systému Ceského systému kvality sluzeb

V ramci ukazatele bude sledovan celkovy podet zafizeni certifikovanych v systému Ceského
systému kvality sluzeb, a to na urovni Olomouckého kraje. Zdrojem pro méfeni bude verejné
dostupna databaze Ceského systému kvality sluzeb. Vyhodnocovano bude 1x roéné.
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Pocet zarizeni certifikovanych technickymi predpoklady

Vramci ukazatele bude sledovan celkovy pocet zafizeni certifikovanych technickymi
pfedpoklady (Hotelstars Union, Cyklisté vitani, certifikace A.T.I.C. CR apod.). Zdrojem pro
méreni bude vefejné dostupna databaze profesnich asociaci. Vyhodnocovano bude 1x ro¢né.

Navstévnost webovych stranek

V ramci ukazatele bude sledovana celkova navstévnost webovych stranek prezentujici
cestovni ruch v destinaci. Udaje budou sledovany za cely Olomoucky kraj (www.ok-tourism.cz)
a jednotlivé turistické oblasti Olomouckého kraje  (www.navstivtejeseniky.cz,
www.strednimorava-tourism.cz). Zdrojem pro méfeni budou statistiky navstévnosti ziskané z
Google Analytics. Vyhodnocovano bude ¢tvrtletné.

Pocet fanousku na socialnich sitich

V ramci ukazatele bude sledovan celkovy pocet fanouskd na socialnich sitich Facebook a
Instagram. Udaje budou sledovany za cely Olomoucky kraj (Facebook — Olomoucky kraj
tourism) a jednotlivé turistické oblasti Olomouckého kraje (Facebook — Jeseniky — Nejkrasnéjsi
hory, Stfedni Morava Tourism; Instagram — yes_jeseniky, Central Moravia). Zdrojem pro
méreni budou statistiky ziskané z profild na Facebooku a Instagramu. Vyhodnocovano bude
Ctvrtletné.

Pocet informacnich cest (press tripti / fam tripti)

V ramci ukazatele bude sledovan celkovy pocet press tript, fam tript a dalSich prezentacnich
akci na uzemi destinace. Evidovan bude rovnéz pocet vystupu z téchto informacnich cest.
Udaje budou sledovany za cely Olomoucky kraj a za jednotlivé turistické oblasti Olomouckého
kraje. Zdrojem pro méfeni budou interni databaze (statistiky) na urovni kraje a turistickych
oblasti. Vyhodnocovano bude 1x ro¢né.

Pocet akci / event

V ramci ukazatele bude sledovan celkovy pocet realizovanych akci / eventd na uzemi
destinace. Ukazatel Ize doplnit také sledovanim celkové navstévnosti akce / eventu. Udaje
budou sledovany za cely Olomoucky kraj a za jednotlivé turistické oblasti Olomouckého kraje.
Zdrojem pro méfeni budou interni databaze (statistiky) na urovni kraje a turistickych oblasti.
Navstévnost akce / eventu lze zméfit napf. poltem prodanych vstupenek & pomoci
geolokacnich signalizaénich dat mobilniho operatora od vybraného dodavatele.
Vyhodnocovano bude 1x ro¢né.

Uspésnost marketingovych kampani

V ramci ukazatele bude sledovana uspésnost jednotlivych marketingovych kampani
realizovanych na Gzemi destinace. Udaje budou sledovany za cely Olomoucky kraj a za
jednotlivé turistické oblasti Olomouckého kraje. Zdrojem pro méfeni bude vySe (ekvivalent)
AVE a dosah kampané. Vyhodnocovano bude na zakladé doby trvani jednotlivych kampani.

Pocet tiskovin

V ramci ukazatele bude sledovan naklad a distribuce tiskovin na uzemi destinace. Udaje
budou sledovany za cely Olomoucky kraj a za jednotlivé turistické oblasti Olomouckého kraje.
Zdrojem pro méfeni budou interni databaze (statistiky) na urovni kraje a turistickych oblasti.
Vyhodnocovano bude 1x ro¢né.
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4. Seznam zkratek

ATLC. CRuceeeeeeeeeeee e, Asociace turistickych informaénich center CR

AVE ..o Ukazatel toho, jak velky medialni prostor se
podafilo ziskat béhem PR kampané

CCR Centrala cestovniho ruchu

CLV CityLight Vitrina

CPM L Cena za 1000 zobrazeni reklamy na internetu

CPV Cena za divaka shlédnuvsiho reklamu

CR Cestovni ruch

CS i ——— Cilova skupina

CTR e Mira prokliku u internetové reklamy

CZT CzechTourism

(07 = TP Ceska republika

CSKS e, Cesky systém kvality sluzeb

(0] U IR Cesky statisticky urad

DCR oo Domaci cestovni ruch

DM e Destinaéni management

DMO Organizace destinacniho managementu

FB Facebook

HUZ oo Hromadna ubytovaci zafizeni

CHKO e Chranéna krajinna oblast

G Instagram

B SRR Informacni technologie

J-SCR Jeseniky — sdruzZeni cestovniho ruchu

KH-OCR .o Kancelaf hejtmana — oddéleni cestovniho
ruchu

KU e Krajsky ufad

MAS L Mistni akéni skupina

MICE ..o Incentivni cestovni ruch

MML-TGIH e Vyzkum spotfebniho a medialniho chovani a
zivotniho stylu populace

MMR CR ..o Ministerstvo pro mistni rozvoj CR

OCRAVV-OTH ..cooiiiiiiiiiciiieee e Organizace cestovniho ruchu a vnéjsi vztahy
— odbor tajemnika hejtmana

OOH e Out Of Home advertising (venkovni reklama)

OPPS Operacni program pfeshrani¢ni spoluprace

OTH e Odbor tajemnika hejtmana

OK e Olomoucky kraj
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ROK e Rada Olomouckého kraje
ROP < Regionalni operacni program

RTB e Real time bidding (technologie, ktera
umoziuje nakup zobrazeni displejové reklamy
v aukci, ktera probiha v realném case)

SEO Optimalizace ~ webovych stranek pro
vyhledavace

S e ——— Strukturalni fondy

SCHKO e Sprava chranéné krajinné oblasti

SM-SCR .o Stfedni Morava — sdruzeni cestovniho ruchu

TR Turisticky region

Tl Turistické informacni centrum

UNWTO .o Svétova organizace cestovniho ruchu

USP .., Unique Selling Propositions (Cesky ,jedinecny
prodejni argument)

WiFi o Bezdratové pfipojeni k internetu
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5. Seznam pojmu

Brand ........ccooeiiiiii Znacka

Cilova skupina.............cceovvvviiiiiiiieeeceenn, Lidé, které ma oslovit marketingova aktivita
DestinaCni management................cc...... Systém fizeni a organizace v konkrétni destinaci
Domaci cestovni ruch.............cccevevvennnns Turisticky pohyb &eskych rezidentl v ramci CR
Ekoturistika...........ooevviiiiiiiiiiiee e, Turistika zaméfena na poznavani pfirodnich oblasti

a chranénych uzemi, a to s ohledem na mistni
obyvatele a Zivotni prostfedi

FOHOWES .vvveiieeeeeeeee e Uzivatel socialni sité, ktery se pfihlasi k odbéru
prispévku jiného uzivatele, firmy, nebo znacky

Gastroturistika ..........cccoooeiii Cestovni ruch motivovany gastronomickymi zazitky

GENEIACE Y oo Lidé narozeni vletech 1982 — 2000, nékdy téz
,milenialové*“

GENEIACE Z ..covvevvvieee e Lidé narozeni od 2. poloviny 90. let 20. stoleti do roku
2012, nékdy téz ,internetova generace”

Influencer marketing........cccoooeeevvieiiiinnnnn. Vyuzivani vlivnych osobnosti k propagaci produktu,
sluzby nebo znacky

KOIOKVIUM....iiieeiiee e Shromazdéni a rozprava odbornikd k urcité
problematice

KONVEIZE ... Situace, kdy navstévnich webovych stranek vykona

provozovatelem Zzadanou akci, jez ma pro ngj
zejmeéna obchodni uzitek

Kreativni brief........cccccoeeiiiiiie Zadani pro kreativni zakazku

MediamiX.........coevveeeiiiiiiei e Soubor vSech médii vyuzitych k propagaci

MEAIALYP ..vvvvvveeeeiieiiiiiiiiiieiiiiieeeiiee Konkrétni typ média

MICE ..o Incentivni cestovni ruch (meeting, incentive,
conventions, events)

Mileni@loveé .............oevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie Lidé narozeni vletech 1982 — 2000, nékdy téz
,Generace Y*

NaVSIEVNIK ... Ugastnik cestovniho ruchu. Déli se na jednodenni
navstévniky a turisty

NEWSTEEA .......uvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiivviiiiviiiiiieees Aktualizovany seznam pfispévkl na domaci strance
socialnich siti

(O 11110 [0 To ] (USSP Venkovni reklama

Placement ............euvvevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienns Umisténi reklamy

Post buy analyza.............ccccvviiiiiiiinnnnns Vyhodnoceni medialniho planu po jeho realizaci

Press trip/fam trip ..........cccccvvvviiiininiinnnnns Organizovana navstéva  novinafd  konkrétni
destinace za ucelem ziskani publicity

Pfijezdovy cestovni ruch ........................ Zahraniéni navstévnici, ktefi navstivili CR

Remarketing.............evvveeeeeiieieiiiiiiiiiiiinns Marketingové aktivity, které oslovuji lidi, se kterymi

jsme jiz byli vkontaktu (navstivili web, byl
v destinaci, atd.)
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Social Media.......coceoveeiiiiiiiiie e Socialni média, socialni sité

Storytelling ..........eeveeemieiiiiiiiiiiiiis Vypraveéni pfibéhu

SWOT analyza ..........cccccvvvvvmiiiiiiiiiiiiinns Analyticka technika zaméfena na zhodnoceni
vnitfnich a vnéjSich faktor(

Touroperator ... Organizator zajezdu

TUMSTA ..o Ugastnik cestovniho ruchu, ktery alespon jednou
pfenocuje mimo své obvyklé prostredi

VariapoSter.....cccevieeeeiieeeiee e, druh nosi¢e marketingovych sdéleni pouzivany pro
komunikaci s cestujicimi na nadrazich

Vokabulaf ... Sada slov sefazena dle jejich hodnoty

Vyjezdovy cestovni ruch................. Navstévy a pobyty rezident mimo tzemi Ceské republiky
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6. Zdroje

Koncepc¢ni a strategické dokumenty:

Program rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021 — 2027 (Olomoucky
kraj, dostupny na https://www.centralaok.cz/files/addd7274cf65aef8f1df2bbc6b7e2195-
program-rozvoje-olomouckeho-kraje-analyticka-cast-482020.pdf)

Strategie rozvoje Uzemniho obvodu Olomouckého kraje 2021 — 2027 s vyhledem do roku 2030
(Olomoucky kraj, dostupny na hitps://www.olkraj.cz/strategie-rozvoje-uzemniho-obvodu-
olomouckeho-kraje-cl-537.html)

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2014 — 2020

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, dostupny na http://www.mmr.cz/cs/Regionalni-politika-a-
cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Koncepce-Strategie/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-
v-CR-(1)).

Strategie regionalniho rozvoje CR 2021+ (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, dostupny na
https://mmr.cz/cs/microsites/uzemni-dimenze/strategie-regionalniho-rozvoje-cr-2021).
Krizovy akéni plan cestovniho ruchu v Ceské republice 2020 - 2021 (Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR, dostupny na https://mmr.cz/cs/ministerstvo/cestovni-ruch/koncepce-
strategie/krizovy-akcni-plan-cestovniho-ruchu-2020-2021).

Politika Gzemniho rozvoje Ceské republiky (Ministerstvo pro mistni CR, dostupny na
https://mmr.cz/cs/ministerstvo/stavebni-pravo/koncepce-a-strategie/politika-uzemniho-
rozvoje-ceske-republiky)

Strategie agentury CzechTourism a destinace Ceska republika 2021 — 2025 (Ministerstvo pro
mistni rozvoj CR, dostupny na https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/O-nas/Zakladni-
informace/Strategie-a-koncepce)

Narodni program podpory cestovniho ruchu v regionech (2016 - 2020), (Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR, dostupny na https://www.mmr.cz/cs/Regionalni-politika-a-cestovni-ruch/Cestovni-
ruch/Programy-Dotace/Narodni-program-podpory-cestovniho-ruchu-v-regionech-(2016-
2020).

Koncepce rozvoje kultury a pamatkové péce Olomouckého kraje (Olomoucky kraj, dostupny
na https://www.olkraj.cz/koncepce-rozvoje-kultury-a-pamatkove-pece-olomouckeho-kraje-cl-
5253.html)

Koncepce rozvoje télovychovy a sportu Olomouckého kraje (Olomoucky kraj, dostupny na
https://www.olkraj.cz/koncepce-rozvoje-telovychovy-a-sportu-v-olomouckem-kraji-cl-
4127.html)

Koncepce rozvoje cyklistické dopravy v Olomouckém kraji (Olomoucky kraj, dostupny na
https://www.olkraj.cz/koncepce-rozvoje-cyklisticke-dopravy-v-olomouckem-kraji-cl-4104.html)

UNWTO - Tourism in COVID-19 (World Tourism Organization, 2020), dostupné na

https://www.unwto.org/covid-19-resources).

Benchmarking Travel & Tourism — Global summary (World Travel & Tourism Council, 2020,
dostupné na https://wttc.org/Research/Economic-Impact)
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https://www.centralaok.cz/files/addd7274cf65aef8f1df2bbc6b7e2195-program-rozvoje-olomouckeho-kraje-analyticka-cast-482020.pdf
https://www.centralaok.cz/files/addd7274cf65aef8f1df2bbc6b7e2195-program-rozvoje-olomouckeho-kraje-analyticka-cast-482020.pdf
https://www.olkraj.cz/strategie-rozvoje-uzemniho-obvodu-olomouckeho-kraje-cl-537.html
https://www.olkraj.cz/strategie-rozvoje-uzemniho-obvodu-olomouckeho-kraje-cl-537.html
http://www.mmr.cz/cs/Regionalni-politika-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Koncepce-Strategie/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-v-CR-(1))
http://www.mmr.cz/cs/Regionalni-politika-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Koncepce-Strategie/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-v-CR-(1))
http://www.mmr.cz/cs/Regionalni-politika-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Koncepce-Strategie/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-v-CR-(1))
https://mmr.cz/cs/microsites/uzemni-dimenze/strategie-regionalniho-rozvoje-cr-2021
https://mmr.cz/cs/ministerstvo/cestovni-ruch/koncepce-strategie/krizovy-akcni-plan-cestovniho-ruchu-2020-2021
https://mmr.cz/cs/ministerstvo/cestovni-ruch/koncepce-strategie/krizovy-akcni-plan-cestovniho-ruchu-2020-2021
https://mmr.cz/cs/ministerstvo/stavebni-pravo/koncepce-a-strategie/politika-uzemniho-rozvoje-ceske-republiky
https://mmr.cz/cs/ministerstvo/stavebni-pravo/koncepce-a-strategie/politika-uzemniho-rozvoje-ceske-republiky
https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/O-nas/Zakladni-informace/Strategie-a-koncepce
https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/O-nas/Zakladni-informace/Strategie-a-koncepce
https://www.mmr.cz/cs/Regionalni-politika-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Programy-Dotace/Narodni-program-podpory-cestovniho-ruchu-v-regionech-(2016-2020)
https://www.mmr.cz/cs/Regionalni-politika-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Programy-Dotace/Narodni-program-podpory-cestovniho-ruchu-v-regionech-(2016-2020)
https://www.mmr.cz/cs/Regionalni-politika-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Programy-Dotace/Narodni-program-podpory-cestovniho-ruchu-v-regionech-(2016-2020)
https://www.olkraj.cz/koncepce-rozvoje-kultury-a-pamatkove-pece-olomouckeho-kraje-cl-5253.html
https://www.olkraj.cz/koncepce-rozvoje-kultury-a-pamatkove-pece-olomouckeho-kraje-cl-5253.html
https://www.olkraj.cz/koncepce-rozvoje-telovychovy-a-sportu-v-olomouckem-kraji-cl-4127.html
https://www.olkraj.cz/koncepce-rozvoje-telovychovy-a-sportu-v-olomouckem-kraji-cl-4127.html
https://www.olkraj.cz/koncepce-rozvoje-cyklisticke-dopravy-v-olomouckem-kraji-cl-4104.html
https://wttc.org/Research/Economic-Impact

7. PRILOHY

1) P¥iloha ¢.1 - Produktové karty

OLOMOUC REGION CARD (ORC)

PRINOS / OBSAH PRODUKTU

Projekt slevové karty od r. 2004. nabizeji VSTUPY ZDARMA (hrady, zamky, muzea,
pamatky, minigolf, botanicka zahrada, sbirkové
skleniky a MHD v Olomouci) nebo SLEVY od
5-50 % (hotely, restaurace, sportovisté, bazény

a dalsi sluzby v cestovnim ruchu).

V souéasné dobé je v projektu zapojeno pfiblizné 60
prodejci a vice neZ 180 partneri poskytujici vstupy
na své atrakce zdarma nebo se slevou.

Turisticka karta je pfedeviim nastrojem propagace,
neslouZi primarné k tvorbé zisku.

Spolecny, vykonny vstupni systém pro navétévniky
regionu, balicky sluZeb (lepsi postaveni na trhu,
zvySeni poptavky).

Diky karté maZou navatévnici vyuZivat vyhody

v Olomouckém kraji. _ ; . .
L Zdarma méstska hromadna doprava v Olomouci

Slevovy systém ma za cil ziskat pfedevéim n a v mésté Jeseniku.

CLAIM navstévniky a motivovat je k opakované navstéve.

Turisticka karta,
se kterou usetrite!

i Zdarma 100 strankova ti§téna publikace.
Jedna se také o nastroj na fizeni cestovniho ruchu

a ziskavani marketingovych dat.
Slevovy systém je kombinovany se subjekty, které

Sleva na jizdenku vlakem s Ceskymi drahami.

PODKATEGORIE CILOVE TRHY CILOVE SKUPINY MARKETINGOVE NASTROJE

- Ceska republika + Kategorie 45+ (prazdna hnizda) +  Tisténd publikace * www.navstivtejeseniky.cz
Slovensko +  Aktivni, cool a poZitkaii (18-34 let) +  www.olomoucregioncard.cz + FB/navstivtejeseniky.cz
Polsko +  Rodiny s détmi +  www.kartaok.cz + 1G/yes_jeseniky
Némecko + Seniofi (60+) +  www.ok-tourism.cz +  YT/JesenikyTourism
Rakousko +  Kongresovy turista - MICE + FB/Olomoucky.kraj.tourism + online kampané
Rusko + |G/olomoucky_kraj_tourism + specializované veletrhy
Spanélsko +  YouTube - Olomoucky kraj Tourism + fama press tripy
Italie +  www.strednimorava-tourism.cz + eventy

+ FB/CentralMoravia
+ |G/centralmoravia

Produkt nabizi karty s platnosti 48 hod. nebo
5 dni, které Ize uplatnit u pfisludnych subjekta
zapojenych do projektu. K obéma typam karty
(s kratsi i delsi platnosti) byla vytvorena take
détska varianta — déti mohou kartu vyuzivat do
dovrgeni 15 let.

Co navétivit: hrady a zamky, muzea, sport, relax
alaznég, zoologické zahrady, prirodni zajimavosti,
stravovani, ubytovani, rizné

Vylety: Pro radost détem, Za pravymi poklady,
Pohodovy vikend, Po stopach éasu, Zabavny
vikend, Za abjevy, Vlakem za zazitky Olomouc-
keého kraje.

Vlakové jizdenky €D: Celodenni jizdenka po
Olomouckém kraji se slevou 15%, Skupinova
vikendova jizdenka po Olomouckém kraj se
slevou 15%.

KOMUNIKAGNI TEMATA - HODNOTA PRO NAVSTEVNIKA

+ Skartou poznas cely Olomoucky kraj a jesté
usetris.

» Karta plna vyhod

»  Skartou cestujes bez starosti.

»  ORC jedine&ny privodce Olomouckym
krajem.

»  Pravodce regionem, doplikové sluzby, pohodli
pfi planovani navstévy.

+ Vztah se zdkazniky, a lépe se o navstévnika
postarat.

Prevedeni sou¢asného systému evidence
Olomouc region Card na digitalizovany
systém, ktery bude méné éasové naroény
a umoZzni i dal$irozvoj systému.

Aktivni vyuZivani dat pro marketingové fizeni
destinace.

Zvysit povedomi turistd o ORC jako idealnim
nastroji poznavaciho turismu.

Interni certifikace sluzeb.

CCR Olomouckého kraje
Stredni Morava — SCR
Jeseniky — SCR
CzechTourism
Mikroregiony a MAS
Poskytovatelé sluzeb

+ Iniciovat vyuZiti ORC jako specidlni karty
pro segment poznavaci turistiky, lazen-
stvi, pro uéastniky MICE a organizatory
eventd.

+  Aktivizovat poskytovatele ubytovacich

sluzeb, aby ORC vyuzivali pro tvorbu
specialnich baliéka.

SPOLUPRACE NA STANOVEN| A ROZVOJI PRODUKTU

+  Turistické cile

+  Prepravci autobusové a vlakové dopravy
vramei IDSOK

+  Ceské drahy, MHD

+  Turistickd informacéni centra
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AZENSTVi A WELLNESS

PRINOS / OBSAH PRODUKTU

Rozvoj lazenstvi a wellness je v souladu s trendem
zdravého a aktivniho Zivotniho stylu a prodluzova-
nim primérné délky zivota lidi

Vyhodou kraje j
uzemi rovhomé
oblastech

e lazenska mista jsou na jeho
situovana v obou turistickych

Tradi¢ni Iécebné lazenstvi predstavuje jeden z nos-
nych produktt kraje.

Vyrovnava sezénnost cestovniho ruchu, Ize jej
provozovat celorocné.

V kraji je vyhlaseno nékolik ochrannych pasem
prirodnich zdroji a zdroji mineralnich vod.

Zajem obcand cizich statl o ziskani kvalifikovanéjsi
nebo dostupnéjsi zdravotni péce.

Zajem zahranicnich turistl o navazné vyuziti sluzeb
poznavaciho a kulturniho cestovniho ruchu

Atraktivnim turistickym cilem v oblasti wellness
a wellbeingu jsou také aquaparky.

Dlouholeta historie a tradice lazenstvi v CR. Rozvoj lazenstvi souvisi s fadou dal$ich odvétvi,
jako je napfiklad doprava, technicka a obcanska
vybavenost, jejich vzhled, Cistota anebo moznosti
tréaveni volného casu, které rozvoj cestovniho ruchu

a lazenstvi umoznuji.

CLAIM Motivem je také odpocCinek, regenerace, prevence
arekreace

Cesty za zdravim
a pohodou

Olomoucky kraj patfi na druhé misto v ramci Ceské
republiky hned po Karlovarském kraji z hlediska
celkoveé lizkové lazenské kapacity.

PODKATEGORIE CILOVE TRHY CILOVE SKUPINY MARKETINGOVE NASTROJE

Lécebné pobyty Ceska republika + Kategorie 45+ (prazdna hnizda) +  www.ok-tourism.cz +  YT/JesenikyTourism
Slovensko + Rodiny s détmi + FB/Olomoucky.kraj.tourism + online kampané
Polsko +  Seniofi (60+) + 1G/olomoucky_kraj_tourism - specializované veletrhy
Némecko +  www.strednimorava-tourism.cz - fam a press tripy
Rakousko » FB/CentralMoravia + eventy
Rusko + IG/centralmoravia

+  www.navstivtejeseniky.cz
+ FB/navstivtejeseniky.cz
« 1G/yes_jeseniky

Wellness pobyty Ceska republika + Kategorie 45+ (prazdna hnizda) + www.ok-tourism.cz « FB/navstivtejeseniky.cz
Slovensko +  Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let) + FB/Olomoucky.kraj.tourism + IG/yes_jeseniky
Polsko + Rodiny s détmi + 1G/olomoucky_kraj_tourism «  YT/JesenikyTourism
Némecko -+ Seniofi (60+) * YouTube - Olomoucky kraj Tourism + online kampané
Rakousko +  www.strednimorava-tourism.cz + specializované veletrhy
Rusko + FB/CentralMoravia « fam apress tripy
+ |IG/centralmoravia « eventy
+  www.navstivtejeseniky.cz
ol ky kraj disponuje celkem 6 mésty se + Termalni lazné Velké Losiny: IéCba neurolo- + Sluzby v lazenstvi a wellness v souladu s mo- doporuceni, jak béhem celého Zivota

propojit aktivni zdravy Zivotni styl, sport
avyzivu, ziskat spravné zvyky a tim zvysit
kvalitu Zivota.

statutem lazefiského mista a v rdmci celé Ceské
republiky se tak fadi na prvni misto.

gickych, pohybovych a koznich onemocnéni,
obéhovych onemocnéni, onkologickych one-
mocnéni v remisi a civilizaénich chorob

dernimi trendy (Eco-fit resort, medical fitness,
programy zbavuji stresového stylu, “vlastni
odpovédnost za zdravi“, harmonie téla a duse aj.)
Statut lazenského mista tak v kraji maji Velké

Losiny, Bludov, Jesenik, Lipova — Lazné, Slatinice,
Teplice nad Becvou

Celkem 8 lazni

+ Lazné Slatinice: Iécba pohybového a obéhové-
ho ustroji, nervovych, koznich a onkologickych
nemoci

* Ldazné Teplice nad Becvou: vyznamné misto
rekondicnich pobytti i Iécby obéhového a pohy-
bového ustroji

+ Lazné Bochof: Iécba nemoci pohybového
astroji a revmatickych onemocnéni

+ Lazné Skalka: |écba pohybového ustroji, cho-
rob revmatického charakteru a koznich chorob

+ Priessnitzovy Ié¢ebné Idzné Jesenik: IéCba
hornich a dolnich cest dychacich, potizi krev-
niho obéhu, nervové soustavy a vegetativniho
nervstva

+ Schrothovy Iécebné lazné Dolni Lipova:
lécba koznich onemocnéni, metabolickych
a endokrinnich chorob, obezity dospélych, déti
i dorostu

* Lazné Bludov: |écba obezity a pohybového
aparatu

Komplexni nabidku v oblasti aquaparku predsta-
vuje Aquapark Olomouc a Therme park Losiny.
Nabidka je dopInéna nékolika mensimi aquaparky
Sumperku, Prerové, Mohelnici nebo v Hranicich.

V kraji je vyhlaseno nékolik ochrannych pasem
prirodnich zdroji a zdroj mineralnich vod, ktery-
mi jsou Brodek u Prerova, Ondrasov u Moravské-
ho Berouna, Skalka u Prostéjova, Domasov, Sedm
Dvort nebo Horni Mosténice — zdroj Hanacké
kyselky.

+ Programy, zamérené napr. na vyuku a praktické

+ Posileniimage Olomouckého kraje jako regionu
lazenstvi (Olomoucky kraj=lazni raj)

- Komplexni produkt cestovniho ruchu, do néhoz
jsou zapojeny i dalsi zajimavé sluzby, napf.
poznavaci, kulturni, gastronomické, sportovni a
wellnessové.

KOMUNIKACNi TEMATA

- HODNOTA PRO NAVSTEVNIKA

VIZE ROZVOJE - MARKETINGOVE

« Propojeni s produktem ORC.

SPOLUPRACE NA STANOVEN{
AROZVOJI PRODUKTU

+ Nejen pro nemocné, ale také jako prevence.

+ Podpora zdravého a aktivniho Zivotniho stylu.

+ Setrny k Zivotnimu prostredi.

+ Potreba zpomalit, elimonovat stres a pecovat
o dusevni zdravi.

+ CCR Olomouckého kraje

+ Stfedni Morava - SCR

+ Jeseniky - SCR

« Svazlécebnych lazni Ceské republiky
+ CzechTourism

« Poskytovatelé sluzeb

» Lazenska mista

+ Turistické cile

+ Turisticka informacni centra
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GASTRONOMIE A TRADICE

PRINOS / OBSAH PRODUKTU

Gastroturistika/gastronomie Tradice a folklor

(4

LAIM

Gastrotoulky Olomouckym krajem,
Ochutnej Olomoucky kraj

PODKATEGORIE

G

/gastronomie

astroturistika
Slovensko

CILOVE TRHY

Ceska republika .

Gastroturistika propojuje dvé nejoblibenéjsi volnoasové

aktivity — cestovéni a kulinar:

Uroven mistni gastronomie ovliviluje celkovy dojem
z pobytu a dovolené v destinaci.

Zprostiedkovava autentické tradicni lokalni speciality,
které jsou nejvyhleddvanéj$imi gastronomickymi ldkadly
regionu — vazba na tradice.

Je zdrojem zaZitkil — zaZitkova gastronomie, tematické
gastro festivaly, kurzy vafeni, organizované prohlidky
afizené degustace ve vyrobnich podnicich.

Rozsifuje a pfirozené navazuje na ostatni kategorie
turismu v destinaci (cykloturistika, lazefstvi a wellness,
poznavaci a kulturni turismus, kongresovy turismus).

Ma potencidl aktivné reflektovat rostouci vyznam zdravé
ho Zivotniho stylu a riznych styld stravovani

Laka Siroké spektrum navitévniki

Zvy3uje hodnotu znacky Olomouckého kraje prostied-
nictvim budovani image regionu, ktery je pfipraveny na
moderni formy cestovniho ruchu.

Stavi na jedineéném nehmotném kulturnim dédictvi
regionu, pracuje s Geniem Loci, autenticitou, posiluje
patriotismus, kofeny, ticta k predkim,

Zahrnuje typické prvky: kroj, nareci, mistni zvyky

a obyceje spojené s urcitym obdobim roku (masopust,
pochovavani basy, Velikonoce, stavéni méjek, hody,
doZinky, advent a Vanoce), uddlosti (zabijacky, Hanacka
svatba, Jizda krali) a dalSi mistni zvyky,

Je ¢asto spojena s gastronomii — tradiéni mistni speciali-
ty a recepty, vyrobni postupy - regionani produkty: Hana,
Moravska Brana, Jeseniky, gastronomicka muzea.

Je pro ni specifickad jedinecna architektura, ktera vytvari
chatrakterisrticky raz krajiny.

Ucta ke krajing, predkiim a tradicim je vjznamnym pred-
pokladem pro udrZitelny rozvoj

Rozé&ifuje a pfirozené navazuje na nabidku ostatnich
forem turismu v destinaci (cykloturistika, poznavaci

a kulturni turismus).

Nabizi moznosti rozsifeni sluZeb venkovské turistiky
(agroturistika, ekoturistika, hipoturistika,...).

Podpora podnikatelskych subjektt v pifimé i nepiimé
vazbé na cestovni ruch.

CILOVE SKUPINY

Kategorie 45+ (prazdna hnizda)
+  Aktivni, cool a poZitkafi (18-34 let)

MARKETINGOVE NASTROJE

www.ok-tourism.cz
FB/Olomoucky.kraj.tourism

1G/yes_jeseniky
YT/JesenikyTourism

Polsko + Rodiny s détmi 1G/olomoucky_kraj_tourism online kampané
Némecko «  Seniofi (60+) YouTube - Olomoucky kraj Tourism specializované veletrhy
Rakousko + Kongresovy turista - MICE www.strednimorava-tourism.cz fam a press tripy
Itélie FB/CentralMoravia eventy
Spanélsko IG/centralmoravia

www.navstivtejeseniky.cz

FB/navstiviejeseniky.cz

Tradice a folklor Ceska republika + Kategorie 45+ (prazdné hnizda) www.ok-tourism.cz FB/navstiviejeseniky.cz

Slovensko - Aktivni, cool a poZitkéfi (18-34 let) FB/Olomoucky.kraj.tourism 1G/yes_jeseniky
Polsko + Rodiny s détmi IG/olomoucky_kraj_tourism YT/JesenikyTourism
Némecko +  Seniofi (60+) YouTube - Olomoucky kraj Tourism online kampané
Rakousko www.strednimorava-tourism.cz specializované veletrhy
Itélie FB/CentralMoravia fam a press tripy
§|)ané|sko IG/centralmoravia eventy

www.navstivtejeseniky.cz

Gastroturistika/gastronomie
= Ochutnejte Moravu na kole
Ochutnejte Hanou/Jeseniky
Garden Food Festival
= Muzeum Olomouckych tvarizka v Loticich
= Slavnosti hudby a tvar(iZki .
Pod Lostickym nebem
* Handcké pivni slavnosti
*  Nejvétsi cesky pivni festival
v Olomouci BeerFest
» Certifikované restaurace Czech Specials

Tradice a folklor
» Hanacke skanzeny a expozice (Pfikazy, Cholina,
stala expozice Od kolébky do hrobu ve VMO,
Narodopis Hané a Zahoriv Muzeu Komenského

v Prerové)

Zvyky atradice zapsané na Seznam nemateridl-
nich statkd tradiéni lidové kultury Olomouckého
kraje: Jizda krall Doloplazy, Velikonoéni slavnosti
Maticek a JeZiskovych Maticek na Hané, Tradi¢ni
lé¢ebné procedury a odkaz

V. Priessnitze

» Festival Lidovy rok Velka Bystfice

Systematicka podpora mistnich vyrobed, péstite-
10, podnikatel v gastronomii.

nehmotného kulturniho dédictvi kraje
arovnéz podporit aktivity na jejich uchovani
* Incentivni programy s netradi¢nimi gastronomic- apipadné oZiveni.
kymi zaZitky. .
»  Vysokd kvalita sluZeb
Podporovat aktivity spojené s prezentaci

Podpora cetifikace regionélnich produktd

VIZE ROZVOJE - MARKETINGOVE SPOLUPRACE NA STANOVENI

A ROZVOJI PRODUKTU

KOMUNIKACNI TEMATA
- HODNOTA PRO NAVSTEVNIKA

+  Vytvofit tématické nabidky/produkty: napft.
putovani za syrem, legandarni moravské/
handcké/jesenické likérky), pivni stezky

+ Vytvofenf ucelené nabidky gastronomickych .
specialit kraje — syry, pivo, likéry, kol4ce,
sirupy, ¢okolada.

+ Pracovat s image Hané - vyuziti hanactiny

Vytvoreni ucelené nabidky tradic a folkloru v
regionu — zpracovat i formou napf. tematické
stezky .

CCR Olomouckého kraje
Stiedni Morava — SCR
Jeseniky - SCR
CzechTourism
Mikroregiony a MAS
Poskytovatelé sluzeb
Vyrobci lokalnich specialit
Turisticke cile

Turisticka informacni centra

Poznéni tradic a historie a mistni gastrono-
mie.

*  Objevovani lokdlnich farem, mo&taren, likérek, .
cokoladoven, mlékaren. .
Inspirace, lokalni recepty, suroviny, chuté .
a postupy. .
Pokrm z lokalnich surovin = zdravé, Setrné
k pfirodé, podpora mistnich komunit.

Cilen4 propagace regiondlnich produkta
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POZNAVACI TURISTIKA

PRINOS / OBSAH PRODUKTU

V Ceské republice ma kulturné-poznavaci cestovni
ruch dlouhou tradici, zaroveri je zde velka konku-
rence.

Z hlediska regionalniho rozloZeni se kulturné-his-
torické predpoklady koncentruji spise do turistické
oblasti Stiedni Morava, turisticka oblast Jeseniky
Zaméfeni pr ma vyssi potencial v oblasti pfirodnich zajimavosti.
tradic a zvyka.

v3im na poznavani historie, kultury,
Vyznamnou soucasti kulturniho dédictvi jsou také
technické pamatky, z nich nékteré jsou zapsany
rovnéZ na seznam kulturniho dédictvi CR. Mezi
nejnavsi éjsi technické pamatky nejen
Olomouckého kraje patii PreGerpavaci elektrarna
Dlouhé Strané.

Tato forma cestovniho ruchu je velmi riznoroda, ma
vyznamny vychovné vzdélavaci podtext a pfispiva

k rozsiteni kulturné spoleéenského rozhledu oby-
vatelstva.

CLAIM

Cesty za poznanim

PODKATEGORIE

Kulturni pamatky a akce

CiLOVE TRHY

Ceska republika

Zakladem jsou sakralni i svétské stavebni a architek-
tonické pamatky, umélecka dila, technické pamatky,
pfirodni zajimavosti, spoleéenské udalosti (festivaly,

slavnosti).

CILOVE SKUPINY

+ Kategorie 45+ (prazdna hnizda)

MARKETINGOVE NASTROJE

*  www.ok-tourism.cz

» |G/yes_jeseniky

Slovenska +  Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let) + FB/Olomoucky.kraj.tourism +  YT/JesenikyTourism
Polsko +  Rodiny s détmi +  1G/olomoucky_kraj_tourism » online kampané
Némecko +  Seniofi (60+) +  YouTube - Olomoucky kraj Tourism + specializované veletrhy
Rakousko +  www.strednimorava-tourism.cz » fama press tripy
Rusko « FB/CentralMoravia «  eventy

Spanélsko + IG/centralmoravia

Italie +  www.navstivtejeseniky.cz

Jizni Korea - FB/navstivtejeseniky.cz

Cina

Cirkevni pamatky

Ceska republika

+  Kategorie 45+ (prazdna hnizda)

*  www.ok-tourism.cz

+  FB/navstiviejeseniky.cz

Slovenska + Rodiny s détmi « FB/Olomoucky.kraj.tourism +  |1G/yes_jeseniky
Polsko +  Seniofi (60+) +  1G/olomoucky_kraj_tourism +  ¥YT/JesenikyTourism
Némecko +  YouTube - Olomoucky kraj Tourism + online kampané
Rakousko +  www.strednimorava-tourism.cz + specializované veletrhy
Spanélsko + FB/CentralMoravia + fama press tripy

Italie + IG/centralmoravia «  eventy

+  www.navstivtejeseniky.cz

Technické pamatky

Ceska republika

+  Kategorie 45+ (prazdna hnizda)

+ www.ok-tourism.cz

+  1G/yes_jeseniky

a zajimavosti Rakousko +  Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let) +  FB/Olomoucky.kraj.tourism +  ¥YT/JesenikyTourism
Slovensko + Rodiny s détmi +  IG/olomoucky_kraj_tourism » online kampané
Polsko + Seniofi (60+) +  YouTube - Olomoucky kraj Tourism + specializované veletrhy
Némecko «  www.strednimorava-tourism.cz fam a press tripy

+ FB/CentralMoravia

+ IG/centralmoravia

+  www.navstivtejeseniky.cz
+ FB/navstivtejeseniky.cz

= eventy

Pfirodni zajimavosti

Ceska republika

+  Kategorie 45+ (prazdna hnizda)

+ www.ok-tourism.cz

+ |G/yes_jeseniky

Slovensko Aktivni, cool a pozitkari (18-34 let) + FB/Olomoucky.kraj.tourism YT/JesenikyTourism
Polsko +  Rodiny s détmi - IG/olomoucky_kraj_tourism » online kampané
Némecko + Seniofi (60+) +  YouTube - Olomoucky kraj Tourism + specializované veletrhy
Rakousko +  www.strednimorava-tourism.cz » fama presstripy
Rusko + FB/CentralMoravia +  eventy

Spanélsko + IG/centralmoravia

Italie +  www.navstivtejeseniky.cz

« FB/navstivtejeseniky.cz

VIZE ROZVOJE - MARKETINGOVE

Existence pamédtky UNESCO a celkové vyznamny
turisticky, kulturnéhistoricky potencial mésta
Olomouce jako barokniho skvostu Moravy.

Turisticka oblast Stiedni Morava:

11 Narodnich kulturnich pamatek, 17 méstskych
avesnickych pamatkovych rezervacia zona 15
hradd, zamk nebo zficenin. Turisticka oblast
Jeseniky: 4 Narodni kulturni pamatky, 12 mést-
skych a vesnickych pamatkovych rezervaci a zon
a 11 hradu, zamkd nebo zficenin. Podle informaci
Asociace muzei a galerii CR je na uzemi kraje
evidovano 43 muzei a galerii.

Cirkevni turismus: vyznamny turisticky potencial
mésta v oblasti cirkevnich pamatek — Arcibiskup-

+ Podpora rozvoje stavajicich turistickych
cilt a podpora tvorby novych atraktivit (napf.
tematickd muzea s inrteraktivnimi prvky)

» Podpora inovativnich postupi a zplsobu
prezentace paméatek a atraktivit — poznavani
formou zazitku, interaktivné, zabavnou
formou.

»  Spoluprace v ramci evropskych projekta,
&Zerpani a vyména zkugenosti.

sky palac, Arcidiecézni muzeum, poutni misto
Svaty Kopecek, kaple sv. Jana Sarkandra a jeho
pribéh, chramy a kostely.

Pfirodni atraktivity: 2 CHKO Jeseniky a Litovel-
ské Pomoravi, pfirodni rezavace a nauéné stezky,
jeskyné a propast, ZOO Olomouc.

Technické pamatky: pevnosti,zlatorudné mlyny,
vétrné a vodni mlyny, Rucni papirna Velke Losiny,
nejnavstévovanéjsi technicka pamatka Piecerpa-
vaci vodni elektrarna Dlouhé Strané.

Podpora rozvoje poutnich stezek.

Propojeni s ORC — prezentace ORC jako nejlepsi-
ho nastroje pro poznani kraje.

Vybrat “TOP” za jednotlivé podkategorie pozna-
vaciho turismu a ty propagovat — budovat image
kraje jako mista, kde jsou vysoce atraktivni
turistické cile.

Propagace méné znamych mist

Olomouckého kraje.

Vytvareni nadregionalnich produktu a jejich
podpora — napf. dédictvi olomouckych biskup
(Olomouc — Kroméfiz).

Propagace poutnich stezek.

Nalézt prasecik mezi jednotlivymi typy turismu
a propojit je napf. znamou osobnosti, rodakem,

KOMUNIKAGNI TEMATA

- HODNOTA PRO NAVSTEVNIKA

Kulturné spoleéensky rozhled.
Radost z poznani historie a kultury.
Objevovani navych mist.

umeélcem (napf. Manes, Komensky), s akce-
mi a nehmotnym kulturnim dédictvim (napf.
Advent a Vanoce, Velikonoce), s histrickym
obdobim nebo pribéhem, s povésti.

Cilené pracovat s kulturné — vzdélavacim
podtextem Poznavaciho turismu — na za-
kladé potieb SVP — projektd vyjit vstiic jak
skolam, tak i jednotlivym subjetam.

Prace s Genius Loci daného mis-

ta — vyuZit potencialu, ktery nabizi.

SPOLUPRACE NA STANOVENI
AROZVOJI PRODUKTU

+  CCR Olomouckého kraje

+ Stiedni Morava — SCR
Jeseniky - SCR

+ CzechTourism

+ Mikraregiony a MAS

+  Poskytovatelé sluzeb

+  Turistické cile

+ Turisticka informaéni centra
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CYKLOTURISTIKA

CLAIM

Na kole od pohodovych
rovinek po vysokohorsky
adrenalin

PODKATEGORIE

PRINOS / OBSAH PRODUKTU

Reflektuje soucasny trend, kdy nejdynamié

touci soucasti aktivniho turismu je cyklisti
cykloturistika.

Stavi na vyjimeénych pfedpokladech Olomouckého
kraje pro rozvoj cykloturistiky. Vzhledem ke své roz-
manitosti riznych terénd e nabidnout pestrou
skalu cyklistickych komunikaci (od nenaroénych
kolem vodnich tok( aZ po adrenalinové trasy).
UmoZnuje poznavani regionu s vyuZitim dopravy
Setrné k Zivotnimu prostiedi.

Dovede navstévniky i k neobjevenym mistdm, ktera
netrpi na tzv. “overtourism” a jsou motorovou dopra-
vou téZko dostupné.

Je stéle vice dostupnéjsii méné zdatnym cyklistim

Bude stale vice téZit z koncepcniho pfistupu
Olomouckého kraje, systematického rozvoje infra-
struktury na zakladé Koncepce rozvoje cyklistické
dopravy v Olomouckém kraji z roku 2018 a éinnosti
krajského cyklokoordinatora.

Podnécuije rozvoj dalSich forem cestovniho ruchu,
napf. gastroturistiky a poznavaci turistiky.

Zvyseni navstévnosti (doby pobytu) a zvyseni piijma
(divod zistat v Olomouckém kraji).

Zvyseni hodnoty znaéky Olomouckého kraje
prostiednictvim budovani image regionu, ktery je
pripraveny na moderni formy cestovniho ruchu.
Podpora podnikatelskych subjekti v pfimé i nepfimé
vazbé na cestovni ruch.

CILOVE TRHY

diky elektrokolam.

CILOVE SKUPINY

MARKETINGOVE NASTROJE

Pohodova CGeska republika + Kategorie 45+ (prazdna hnizda) + www.ok-tourism.cz + IG/yes_jeseniky
Slovensko +  Aktivni, cool a poZitkafi (18-34 let) + FB/Olomoucky.kraj.tourism « YT/JesenikyTourism
+ Rodiny s détmi + IG/olomoucky_kraj_tourism « online kampané
+ Seniofi (60+) +  YouTube - Olomoucky kraj Tourism » specializované veletrhy
+  www.strednimorava-tourism.cz « famapresstripy
+ FB/CentralMoravia « eventy
+ IG/centralmoravia
+  www.navstivtejeseniky.cz
+ FB/navstivtejeseniky.cz
Délkova Ceska republika +  Kategorie 45+ (prazdna hnizda) + www.ok-tourism.cz « 1G/yes_jeseniky
Slovensko Aktivni, cool a pozitkafi (18-34 let) + FB/Olomoucky.kraj.tourism +  YT/JesenikyTourism
Palsko + Seniofi 60+ + IG/olomoucky_kraj_tourism « online kampané
+  www.strednimorava-tourism.cz » specializované velet
+ FB/CentralMoravia
+ IG/centralmoravia
+  www.navstivtejeseniky.cz
+ FB/navstivtejeseniky.cz
Terénni MTB Ceskd republika + Aktivni, cool a poZitkafi (18-34 let) + www.ok-tourism.cz « 1G/yes_jeseniky
Slovensko +  Kategorie 45+ +  FB/Olomoucky.kraj.tourism = YT/JesenikyTourism
Polsko Rodiny s détmi + IG/olomoucky_kraj_tourism « online kampané

+ Seniofi 60+

+ YouTube - Olomoucky kraj Tourism
+  www.strednimorava-tourism.cz

+ FB/CentralMoravia

+ IG/centralmoravia

+  www.navstivtejeseniky.cz

« FB/navstivtejeseniky.cz

« specializované veletrhy
» famapresstripy
« eventy

Terénni bike trail
Slovensko
Polsko

Mezinarodni délkové cyklotrasy:
EuroVelo 4: Trasa stredni Evropou: Roscoff-Kyjev;
EuroVelo 9: Trasa Balt-Jadran: Gdaiisk -Pula

Nérodni délkoveé cyklotrasy:
Moravska stezka €. 4, Cyklotrasa €. 5, Cyklostez-
ka Beéva &. 50

Regionalni a mistni cyklotrasy

VIZE ROZVOJE - MARKETINGOVE

+ Podora certifikace kvality sluzeb Cykliste
vitani.

»  Zmapovani sluzeb pro cyklisty v destinaci
(pujéovny véetné CD, nabijecky elektokol,
servisy, parkovaci zafizeni, stojany u MHD,
uschovny aj.) a zajisténi informacéniho servisu
pro turisty.

+ Propagovat existujici moZnosti propojenim
cyklistické a verejné dopravy.
»  Vytvoreni novych cykloproduktii

s celokrajskym a nadregionalnim presahem:
vytareni produktu Moravska stezka.

Ceska republika .

Aktivni, cool a pozitkafi (18-34 let)
+  Kategorie 45+

+ Rodiny s détmi

+ Seniofi 60+

Dalsi:
Cyklistické okruhy YES-cyklo v Jeseniku;

Tématické:
Zarodéjnicka, Ochutnej Moravu na kole, atd.

Aredly pro terénni cyklistiku:

Rychlebske stezky; Lipovske stezky; Na Cisaiskou
boudu; Bike park Kouty; Po hifebeni Rychlebskych
hor; Bike Park Olomouc a dalsi.

+ Podpora tvorby tématickych cyklotras (napr.
kulinarske, poznavaci, apod.) a jejich nasledna
propagace.

+  Zvysdeni zajmu o dlouhodobgjsi pobyty
vregionu vytvorenim produkt( s doporuéenymi
vicedennimi tématickymi trasami pro
specifické cilové skupiny — seniory, rodiny
s détmi, in-line bruslafe, MTB cyklisty, atd.
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+  www.ok-tourism.cz

- FB/Olomoucky.kraj.tourism

+ IG/olomoucky_kraj_tourism

+  YouTube - Olomoucky kraj Tourism
- www.strednimorava-tourism.cz

+ FB/CentralMoravia

+ IG/centralmoravia

- www.navstivtejeseniky.cz

+  FB/navstivtejeseniky.cz

Souvisla sif sluzeb v destinaci (pGjéovny véet-
né CD, nabijecky elektokol, servisy, parkovaci
zafizeni, stojany u MHD, dschovny aj.)

+ Je zajisténa piima dostupnost nejdileZitéj-

sich cild v regionu systémem bezpeénych
propojeni.

+ Funguijici intermodalita propojenim cyklistic-

ke a verejné dopravy.

Rozvoj souvislych useki cyklostezek, a to ze-
jména podél Moravy, Beévy, Desné a Bystfice.

KOMUNIKACNI TEMATA
— HODNOTA PRO NAVSTEVNIKA

Na kole za neobjevenymi misty.

+  Bud fit! Sedni na kolo a projed se .
Olomouckym krajem. .
Rovinaty terén i adrenalinové parky.

+ Néavaznost na koncept Cesko jede. .

+ Propojeni na narodni a mezinarodni délkove .
cyklotrasy.

SPOLUPRACE NA STANOVENI
A ROZVOJI PRODUKTU

« 1G/yes_jeseniky

«  YT/JesenikyTourism

» online kampané

« specializované veletrhy
« famapresstripy

= eventy

Zpristupnéni tzemi kraje navstévnikam
ze sousednich regioni Ceské republiky

a také zahraniénim navétévnikam, zejme-
na z Polska a ze Slovenska zrealizovanim
pfislugnych strategickych sméra.

CCR Olomouckého kraje

Stredni Morava — SCR

Jeseniky — SCR

Krajsky cyklokoordintor
Mountainbikové Asociace (CEMBA)
CzechTourism

Mikraregiony a MAS

Majitelé bike parka a treild
Poskytovatelé sluzeb
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2) Priloha €. 2 - Analyza online prostiedi

V 4

.
Olomoucky kraj

https://www.ok-tourism.cz
https://www.facebook.com/Olomoucky.kraj.tourism/
https://www.instagram.com/clomoucky kraj tourism/
9/2019 — 9/2020

« ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

+ SOUCASNY STAV KOMUNIKACE

« POPULARITA V ONLINE PROSTREDI
» ANALYZA CiLOVE SKUPINY — STANOVENI PROFILU KLIENTA

« DOPORUCENI
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ANALYZA WEB STRANEK

e 3

SROVNANIi STRANEK S KONKURENCNIMI DESTINACEMI

https://www.ok-tourism.cz/ vs. https://www.vychodni-cechy.info/ vs. http://www.jizni-morava.cz/ vs. hitp://severnimorava.travel /

Total Visits © + Device Distribution © +

Jul 2019 - Sep 2019 © Worldwide Jul 2019 - Sep 2019 & Worldwide m

Domain % Domain Desktop Maobile

24 ok-tourism.cz ' < 5,000 24 ok-tourism.cz 13.43% Sl I 56.57% Portdl ok-tourism je z

¥ vychodnicechyinfo - 84911 ¥ vychodni-cechyinfo 36.11% QRSN 63 59% hlediska névstévnostimezi
srovnavanymi krajskymi

& jizniHmorava.cz L | 155237 & jizniFmorava.cz 44 84% S D 55.16% portaly stale nejslabsia

¢ severnimorava.travel q 22383 ¢ severnimorava travel 56.46% GEEERED 43 54% situace se od minulého

roku stdle nezlepsila.

L . . Portél je pro méfici

Total visits © + Device distribution © + oraljeprom
£ Jun 2020. Aug 2020 K Werldwide [ Jun 2020. Aug 2020 © Werldwide m nastroje natolik

. . bezvyznamny asmalou
Domain e # Daomain Deskiop Mobile e . o -

navitévnosti, ie se jejani
m jiznimorava cz — 51213 m jizni-morava.cz 74,77 NE— 5. 23% nesnaiianalyzovat.Z
€ severnimorava travel — 26,605 € sevemnimorava travel 63.63% — 36 37% ostatnich portald roste
[ ;g ok-tourismcz [l < 5,000 a{ ok-tourism.cz 00 ] pOUZE

¥ vychodni-cechyinfo - 14,649 ¥ vychodni-cechy.info 75.26% E— 24 TF% severnimorava.travel.

@ :
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SROVNANISTRANEK S KONKURENCNiMI DESTINACEMI

hitps://www.ok-tourism.cz/ vs. https://www.vychodni-cechy.info/ vs. http://www.jizni-morava.cz/ vs. http://severnimorava.travel /

Engagement © +
Demain Monthly Visits . Unique Visitors  Visits / Unique Visitors  Avg. Visit Duration » Pages/Visit >/ Bounce Rate
24 oktourism.cz <5000 NiA A 00:00:46 251 58.95% 2019 Analyticky srovnavaci
nastroj neposkytuje
¥ wychodni-cechyinfo 28304 NI {17y 0 00:03:04 0536 W 53.65% vérohodné data pro
s jizni-moravacz 051,746 HIA 1y 00:01:45 269 63.58% mésiénindvitévnost
3 i 7461 Ty NiA 00:01:29 261 - mensinei 5000 =
sevemmora el o : ) situace je bohuZel
stejnd jakou
) - ) ) } pFedchoziho slajdu.
Matric @ jizni-morava cz # severnimarava travel # okicurismez # vychodnicechyinfo
5] Monshly visits 19,071 = 2868 « 5,000 < 5,000

Dobré viak je, Ze vidime

[B] Monshiy unigue wisitors MiA WA A WA m pfiblizné informace
jinych portald.

B visins  Unigue visitons MFA H/A MSA M/A

(5} visit duration 00:0717 00:01:58 M/A 01:01:32 =
(7 Pages per visit 440 v 298 1.00 1.68

7, Bounce rate 56.67% 48.79% » 100.00% T515%

RO :

SROVNANI STRANEK S KONKURENCNiIMY DESTINACEMI

https:/ /www.ok-tourism.cz/ vs. https://www.wychodni-cechy.info/ vs. http:/fwww.jizni-morava.cz/ vs. http://severnimorava.travel /

Channels Overview © +

Portal Ok-tourism ziskal

= ok-tourism cz g vychodni-cechy.info iy jizni-morava.cz g severnimorava.travel proti minulému roku
m navitévniky pfedeviimz
pfimé navitévy a zpétnych
odkazd.
—d Nejhodnotné&jdinavitévy
— — = ziskava portal JiZni-morava
Direct Email Referrals Social Organic Search Paid Search Display Ads dl'ky pfirozenému Got}gle
vyhledavani.
= ez B wavel E ok am ez B vyehodni-cechy nfo

Podrobnéjdirozbor zdroja

I |m né&vit&vnikl pfineseme na

nasledujicich strandch.

N - -I__ I_.
i Social

Direet Email Refemals Organic search Paid search Display ads

RO :
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SROVNANI STRANEK S KONKURENCNIMY DESTINACEMI

https://www.ok-tourism.cz/ vs. https://www.vychodni-cechy.info/ vs. hitp://www.jizni-morava.cz/ vs. hitp://severnimorava.travel /

Top Search Terms » Organic v +
g ok-tourism.cz Yy vychodni-cechy.info g iZni-morava.cz (g severnimarava.travel
Search Term Traffic Share Group Share Split Vilume cPC
) 152% S 7.40 5045 .
e Podrobnéjsirozborzdroji
faustball mistrovshvi eviopy 201.. 1.22% S HiA m navitévniki pFineseme na
wchodni techy 1.06% s . nasledujicich slajdech.
jiani morava 102% S 740 5083
wypletani raket breclav 0.99% S i/, o
TOP wyhledéavanych témat patii
portalujizni-morava.cz diky
® jiznemoravacz @ sevemamoravatravel @ cklouismez @ vychodniecechyinfo kv?“tmmu obsahu, kte L plnl
svuj portal.
Search Term Traffic Share  Group Share Spit Volume e
jitni morava 250% | S () s040
it moeava vitety 22m% . S ) 022
homaraviky s 1.49% | S ) Y m
skabcka koupaliste 139% | S
zamek hukvaldy cena 1.36% N | S -

e '

SROVNANIi PROVAZANYCH STRANEK

https://www.ok-tourism.cz/ vs. hitps://www.strednimorava-tourism.cz/ vs. https:/fwww. jesenikytourism.cz

Prim. |Prim. |Pofet [Pofet
idoba |doba |stranek |stranek [Mira Mira

trvani |trvani |nal nal iokamzitéhjokamiiteh
Navitévy |Navitéwy |Ufivatele |Ufivatele |Novi ufivateldNovi uivateldnavirév|navitév|navitéuunavitévu o opusténilo opusténi

|1.9.2018 - 30.9.2019 vs. 1.9.2019 - 30,9.2020 (2019 12020 2019 12020 2019 |2020 2019 2020 [2019 12020 2019 12020
lok-tourism.cz 7921 12 853 627 10721 & 276 ] o] 0:01:17] 0:00:5] 1,40 1,27 74%
strednimorava-tourism.cz/ 126936 105919 106 50! 89 802 107 139 88 635] 0:01:24) 0:01:05] 247 197] 6940 75,
leseniky-tourism.cz 204694 175951] 168 344]' 150 083 167 102 147 287] 0:01:49) 0:01:18] 3,15 2,28  B416% 71,87%]
IPodil ndvitévnosti

Desktop |Desktop [Tablet
1.9.2018 - 30.9.2019 vs. 1.9.2019 - 30.9.2020 2019 12020 12019 [Tablet 2020 |Mobil 2019 |Mobil 2020
lok-tourism.cz 5 056 5911 293| 407 973 4443
trednimorava-tourism.cz 55 736 42921 5 270 3 688 47 097 43 246
Eesenik‘.r—tuurism.cz a1 415 73497 7417 4716 69 759 71121

Web Ok-tourism je cose tykd ndvitiv a poftu ufivatell nejsiabii, 2e viech 2 webd. Divod je stile stejny - jedna se jen o rozcestnik aje naném minimum obsahu. Web je jen jako odkazow web, co?
algoritmus vwyhledavaiél vyhodnocuje negativng, a proto tento web ve vyhledavani neupfednostiuji. Zménou nového Google wyhiedavacine algoritmu doglo k poklesu ndvitdy z pfirazeného vyhledavani.
Web nemav ofich Google dostatet nou uzitnou hodnotu.

Navitévnid ze viechwebl rychle odchézejijinam. Mira okamZitého opusténi je vysoks a kazdy rok stoupd. Nawvitdvnost byla ziskéna bannerovou reklamou a ne kvalitnim obsahem.

Fohledem na podil navitéwnost je krasné vidét soutasny enline trend = "mobilefirst”. Strednimerava-tourism.z madokence vice mobilnich navitév, net desktopovich.

e :
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https://www.ok-tourism.cz/ vs. https:/fwww.strednimorava-tourism.cz/ vs. https:/fwww. jesenikytourism.cz

Podil navitévnosti po kandlech
Organic rganic
Direct Direct Referral |Referral |Search rch [Social i Display Display
1.9.2018 - 30.9.2019 vs. 1.9.2019 - 30.9.2020 2019 12020 12019 12020 2019 2020 12019 020 2019 |2020
ok-tourism.cz 3 803 3 965 1582 4582 761 833 176 342 88 1
strednimorava-tourism.cz 9 388 5 854 5 187 4 BB7 89 313 63 821 2742 1757 504
Jeseniky-tourism.cz 26321 24 601 S 455 7 355 126755 97 439 5325 4 299 326
Direct — pfima navitévnost zadanim adresy
Referral — odkazz jinéhowebu
Organic Search — organickeé vyhledavani
Social —socialnisité
Display —bannerova reklama
Navstéwnost webu Ok-tourism si proti predchozimu rocnimu obdobi polepzilave viech bodech.
Velky rist je vidét v Displejovych =bannerovych kampanich.
Skvély wysledek je viak ze zdroje Referral = zpétné odkazy/odkazy z jinych webowych stranek. Skwéla prace.
Dalsiweby v navitévnostech bohuZel padaly - zachrafiovaly je jen Displejové = bannerové kampané.
= :
Ubveteld = VS Vpbew matriu O Tiden Minke of %
1.9.2018 - 309.2019: © Utratese
1.9.2019 - 30.9.2020: ® Utratese
ok-tourism.cz
Fan 2005 #0083 2013 orosmec 208 wden 200 o 019 Slezen 20% alen 00 Wkt 2000 Sarven 2016 Garvarec 209 oo 2019 i
1.9.2018 - 30.9.2019: © Utivatesé
1.9.2019 - 30.9.2020: ® Utivatesd
strednimorava-tourism.cz /.—‘____/—\
00
bien 2018 sioped 2018 prosnec 2018 wien 2019 o 2010 tlezen 2019 en 200 evdoan 2009 borvan 200 darvarec 2019 wpan 2090 N2
1.9.2018 - 30.9.2019: © Utivatelé
1.9.2019 - 30.9.2020: ® Utivateié
2 200

jesenikytourism.cz

atopas 2015

PR E

prosines 2018 wden 2010 Gror 2010 blezen 20
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16 Outen 2018

viten 2010

Zorvan 208

Gorvenec 2015 woen 2010 2842
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DOSTUPNOST STRANEK Z MOBILNICH ZARIZENI A JEJICH ZOBRAZENI

https://www.ok-tourism.cz/

Testovano: 4.10. 2020 v 20:02

Stranka je optimalizovana pro
mobily

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné

o
WYHLEDNETE S SVOU DOVOLENDY
V/OLDMOUCKEM KRAJY
TOURPLAN (1) 1e-1s10

109 PRAHA. SC EDEN
210, NITRA, OC GALERE
110, TRMAVA, OC GALERE
700 ZUN, OC ZLATE IAELKD
T; :n m:l:: Webové stranky jsou responzivni = pfipravené na navitévniky z mobilnich zafizeni. =
16.10. TRENCIN, MAX TRENCIN

[ ———— Technicky funguje mobilniverze dobfe. Mobilniverze mé Eistou a jasnou strukturu, je pfehledna. Je tam jen

s ke 2 s et > A SEeEEEETE e g "
nékolik objektd a nenitam Zadné sloZité navigaénimenu=viev pofadku. =

PR i

ANALYZA ZPETNYCH ODKAZU Z EXTERNICH WEBU

Domain Authority ' Linking Domains Inbound Links * Ranking Keywords '
Discovered inthe last &0 days & ' m
Lost inlast 60 days 4
Authority Score Organic Search Traffic Backlinks Display Advertising
31 4 21.1K 0 m
o Beferring Damains 178 Publishers o Keyward SERP Festures Paz. <
SEnirush Domain ... 568.2K L rd: 22
- ’ e » tourism Q weee 17 % 17
olomowdy kraj .
» . 0 re@AD 56+ 56
y 0 Jewcemdig woeo a4
Autorita webu Ok-tourism proti minulému roku klesla 02 body, co? je > O jeeniyristie @ S F OB K 6 + 6
zpusobeno minimalni aktualizaci a doplfiovanim obsahu webowych > O tniclomowty © SBEG* 0 0
stranek. 50 lclomoudy @ O BE@* Y
. .. . B . . - .. » vavelportdl @ SEFBO RO 62+ 62
Pocet zpétnych odkazt také klesl, i kdyZ je tento rok ze zpétnych .
CRETIYLI DURAL- edimomos @ 4 5@ © * .
odkaz(i nejvétsi navitévnost. P ey ° = o
tipy na videt ca
[ e L © woe 5 2 54

» clomoutkykraj @ S B F @ @ X 97 o7

RO 1
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8

NEJHODNOTNEJSI ZPETNE ODKAZY

www. moraviaforyou.czfen/

www xm levents.org/
www.moraviaforyou.cz/pl/
www.olkraj.cz/en/wetome-to-olomouc-r
www.moraviaforyou.cz/de/
www.moraviaforyou.cz/
www.rychlebskesterky.cz
www.zamek.namestnahane.cz
www.vidnava.cz

wwwe.mu-lostice.cz
WWW.Pradedovom Uz eum ez

www kr-olomoucky cz/kotlkove-dotace-v-glomouckem-kraji-c-3135. html
www.obec-spicky.eu

www . czechtourism.com/t/olomouc/

wwwe kkcrapotincg

www.rychlebskiesiezki.pl/ plf

knihovnazulova.webk.cz

sokolkrelov.estranky.cz

www.infomohelnice.cz

wWWww.poznej-sternbersko.cz

plus.google.com/+olomouckykraj

www.waldenbure.cz

wWww.moraviaforyou.cz

www.jesenickenavraty.cz/cs/
portal.uur.cz/oborove-informace-o-uzemi/kultura-historie-rekreace-cestovni-
ruch.asp

mekskojetin.cz/ mestska-knihovna
zamek.namestnahane.cz.andromeda.gcm. doud
www.czecot.info/partneri

ion-officiakw ebsite-cl-468. html

™

T4

Source Fage Tile B UAL @) Lines O
o - METIREIYEU.E T
wanw.moravialonyowcz/en/ 2

XML @eancs - vmanng formds pno kalencite aks < sl strini “©
wanw.xmlevents.ong/

S3rOnD ghiwnd - Vel PV al 7
wwnw.moraviaforyouc/pl/ &

Olomouc Region offical website | Olomauciy kraj .
a lberai.cz/enwel to-slamouc-region-officialwebsite-c-468.html 2

Doy - MOrEIREIYRLEE b
wwwmoraviaforyowes/de/

Uvod  MOrIFSrY oL LR 7
www.moraviaforyouwcs/

L]

£

L

PR@

TRENDY VYHLEDAVANI DESTINACE OLOMOUCKY KRAJ NA GOOGLE

Od 21.8.2016 do 30.9.2019

Zajem v pribéhu Sasu

_M

FE-R R

lamoucky krsj 2
Cloman 0w

lomouciy

Zajem podie podobissti Podoblast = Souvisejicl dotazy Matankl o+ & o>

1 olomouc

2 skemoutky kraj dotece

sice plomoucky kraj

& wylet olomoucky kray

OraviRos e sk ke

Tekrubuese 1 -5 2 16 dorarh 3

13

Trendy ve vyhledavani se za rok proti predchozimu obdobi nijak
nelii, jen umérné stoupaji se zvysujicim se pottem vyhledavani.
(diky mobilnim zafizenim}

Na grafu za poslednichod 21.8.2016 do 30.9.2019
je vidét, #e vyhledavaninijak nereaguje na sezanni vwkywy.
ejéast&jsimi vyhleddvacimi tématy jsou:
. olomouc
akce olomoucky kraj
moravskoslezsky kraj
wylet olomoucky kraj
olomoucky kraj
kam nawylet
olomoucky kraj pamatky
kam na vylet olomoucky kraj
olomoucky kraj mapa
. kudy z nudy
. kotlikova dotace clomoucky kraj
. wylety olomoucky kraj
. kudy z nudy clomoucky kraj
. uzavérky olomoucky kraj
. koupalizté olomeoucky kraj
. kotlikova dotace clemoucky kraj
. olomoucky denik
. jeskyné olomoucky kraj

el e R Al o o

@

71

hradyazémby olomouckikrai
- ¥ ¥ ¥ T

. tipy na vylet olomoucky kraj 14
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TRENDY VYHLEDAVANI DESTINACE OLOMOUCKY KRAJ NA GOOGLE

Od 1.9.2019 do 30.9.2020

®  olamoucky keaj - .
riedaoy vyas Wyt o otac +  Pfidal ponvnind
B v GBI Vithog satep b o s
Zagem v priobou tas £ oo o<
NN amamm
douriien &
iomac
—
= o e
chmRY k)
Zijern podie podobiasti | Podctlast » = & ¢ = Souvisejici aotazy Hestasthibi v
1 chomoucy ko vonavines
I priece olomoucky k)
3 clamoui) dendc
4 clnmeocy ks sstace
§ i na vt clomauciy ks

Zobwuzije se 1.=5 rdomard ¥

* o<

Ma trendy ve vyhledavani mél proti pfedchozimu obdobi viivkaronavirus,
ktery se projevil velkym propadem zajmu v 2/2 bfezna 2020.

Mastupem turistické sezdny se viak situace zlepsilaa dokonce proti
predchozim chdobi vidime mirny narist.

Ma grafu za poslednich 1.2 2019 do 30.9.2020 jevidét, fe vyhledavani
reaguje na aktualnitémata a spolefenské déni.

Nejéastéjsimi vyhleddvacimi tématy jsou:

* olomoucky kraj
koronavirus

* praceolomoucky kraj

*  kam nawylet oclomoucky
kraj

*  akce olomoucky kraj

*  prodej domu olemoucky
kraj

*  olomoucky denik

*  olomoucky kraj dotace

*  olomoucky kraj pomaha

TRENDY VYHLEDAVANI DESTINACE OLOMOUCKY KRAJ NA GOOGLE

( 2019-2020

Nejvyhleddvanéjsi slova NA VZESTUPU

koronavirusoclomouc
sparta-oclomouc

flara clomaouc 2020
wanofni trhy clemouc
jump arena clomouc

kraj pomahacz olomouc
running sushiolomouc
khs olomouc

olemouc - slavia

vaprio olomouc

amici olomouc

olma clomouc
samosbérjshodolomouc
hervis clomouc

z£ holetkova clomouc
zaszilkovna olomouc

c2c olomouc
wéstonickdvenuieolomouc
Epagetarna olomouc
dame jidlo olomouc
florcentrum clomouc
jysk olomouc

£ centrum clomouc
mammacentrum clomouc

Nejvyhledavangjii slova NEICASTEI

olomeouc potasi
pocasi olomouc
olomouc restaurace
olomouc menu
kino olomouc
prace clomouc
clomouc antovka
zoo olomouc
Zantovka
cinestarolomouc
globus clomouc
idos olomouc

mhd olomouc
nemaocnice olomouc
hc alomouc
hoernbach clomouc
akce olomouc

fn olomouc
aquapark olomouc
sigma clomouc
olympia clomouc
olomouc city
divadlo clomouc
pizza clomouc

R@
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SOUCASNY STAV

KOMUNIKACE V MEDIICH

RO 7

MEDIALNI ZDROIJE, V KTERYCH SE PISE O OLOMOUCKEM KRAIJI

0Od 1.9.2019 do 30.9.2020

Rozdéleni podie zdroji
p— ROZBOR ZDROJU
| 5010 17549 70435
R | FORA TWITTER FACEBOOK
9.61 % \
W 564 - 1030
| RECENZE VIDEA BLOGY

87987 -
PORTALY INSTAGRAM

Béhem roku bohuzel zménil Instagram pristup k API, tak
nemame ldaje o Instagramu & Trend je totoZny s
predchozim rokem. Vyznamné jsou medialni portaly a
Facebook.

20 C0 0L
38.58 %

@ Portaly @ Facebook @ Twitter @ Fora @ Blogy
® Recenze

RO v
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.

TEMATA, O KTERYCH MEDIA PiSi V SOUVISLOSTIS OLOMOUCKYM KRAJEM

Od 1.9.2019 do 30.9.2020

Ne|populdrnéjsi zdroje

Rozdéleni podie pohlavi

.;{ I I
¥
¢
o .
%
[ 0
- ‘Av
= %
g %
e
- A7)
z 9
g i

24.50 %

e i

Od 1.9.2019 do 30.9.2020

2020 2019
/koronavirus 5%\ kraj - region 31,3%
sport 4% politika 30,1%
kraj - region 3% sport 27%
b 2 obchod 4,4%
finance 2% '
turismus 2,8%
obchod 2% -
. . finance 2,1%
umeéni 2% —
turismus 1% pOCast 17%

Qoifasi 19_9 umeni 0,6%

PRY 20
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NEJVETSi DOSAH KOMUNIKACE V MEDIi PO DNECH A HODINACH

Nejpopulérl'éjﬂ dny Nejpopuldrnéjsi hodiny
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RO 2

CETNOST KOMUNIKACE V MEDIICH PODLE GEOLOKACE
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NEJPOPULARNEJSI HASHTAGY A SLOVA

Nejpopulérnéjsi hashtagy &

01.09.2019- 30.09.2020 Olomouc kraj Mrak k“éWym slov
#olomouc 1654 covid ostrava
grkoronaviru Ii
#utm_source 250

uvediplzefl dnes
e praha
prval CZ brnO boleslav

saip 325 rokufOO 5l oMo uCi byt

sparta

#spolutozvladneme 350

- Ilbt’arec dalsi ¢eské
— olomouckehoolomouce
#svamipocelyzivot 240 utkani pardubice

RO -

NEJPOPULARNEIJSI ZRAVY A TRENDY Z OBLASTI TURIZMU

ﬁ EDMES.cz Pfispévek - 05.06.2020 - 1557 = W3 &r24 e - 19072000 - 1728

-
v facebooi com ®  metmius )
B Originaind shoryle pro turisty | Kr Aty . Rier, sderitl y.
Soukromy dopravee Regiojet se razhodl, 2e vypravi novy a prekvapive levny spoj. mm ke se miizete . '
heps =1 e a: s » rigmis-evna oween Aacxoch comi T Covrau 1AL it
D s o AEo0605 1 10708, Shoarmits mar - A o

Mowt krionodshe utulry nawhhi studentl architektury Move krinnodske tulny naerhli studenti

Viakem do Chorvatska Za sest set korun, Regiojet oekava mashmi Zajem Viakem dio Chorvatska 2a sest

S8t korun..... B @y Qe @w W2 Qs S v T G S DM
B @e Que Wir H: Does Skpre viva: 1010 famo0r aose D630
B 2T vides (3 BRERDNNS - 161G P
i AR ebash Lo L
o] da zat ani v ndsteduicim roce & dvou, letos bude | devalend| sFejmé v
B3 Cras prispiver - 20042020 - 10:50 o g  TETSKLVOuddHL
weanw faoebook.com w s i evees FADEDOO oML T vl A M Y
{8 Lvi na silnicich misto | turistd| - safari v dobe koronavirgve, Prymuta 0 apatrenich Prymula o opairensch (28
W B Qa W G Qi Suaew vins Hivid SRR Sy D
Zd|ecia z posta uzytkownika Horizong CT24 CT24
@iz Qs @17 @7 Oswn Skerevbes 1010 == 430535 T3 024
<1 CADSMN - 613 =
B 124 Prispivek - 16032020 - 014 g .'L-,.,T;T Fa
e lac eberak Eemm =

S povi rychiotest na koronavinus .made in | Glomouc ™. Pritomnost nakazy covid-19 wmil prokazat
hruba o & infekel odnalli jedingd....

VP IR (b LEN DY TR ST VB L

. Wyjimkou jsou cesty za praci, nakupy nebo pete o blizke. Nova apatfenl nevylutuji| pobyt v phirode nebo parcich
== http:fifcadh e QPIYVD

¥ i L A L e by iy 8
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NEJPOPULARNEIJSi ZRAVY A TRENDY Z OBLASTI TURIZMU

Témata, ktera nejvice rezonujia rezonovat budou:

1. Lokalnicestovani— objevovanitoho co bylo blizko, ale nebyl na to ¢as
Levnéjsi — sdilené cestovani
Typy na cestovaniv ,dobé koronavirové“— co vyuzit a na co si dat pozor

Znovu objevovani pobytl v prirode, parcich, stezkach

i B W N

Objevovani mist, kde moc lidi neni = hledaniklidu bez viru a zdravotné
prospésnych mist

6. Kulturniakce, které bude mozné absolvovativ dobé koronaviru

PR z

TRENDY MEDIALNIHO PROSTREDI V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

Tento rok bohuzel nebylo mozné pracovat s obecnymi daty se sociélni sité Instagram vzhledem k jejich Gpravé API.

V komunikaci je stale silnym hracem Facebook. Pokryva i starsi vékovou skupinu. Je stale mnohonasobné silnéjsi jak
Twitter. Pro PR aktivity tedy doporucujeme stale pouzivat medialni portaly, Facebook a Instagram.

Nejvyznamnéjsim zdrojem komunikace jsou v olomouckém kraji obsahova média, medialni domy:

Novinky.cz

Blesk.cz

iDnes.cz

Olomouckenovinky.cz

Na slajdu 19 je zobrazen jejich podil. Nejvice komunikovanymi tématy jsou krajské — regionalni zalezitosti a politika.

Velkou roli pfi komunikaci hraje proti predchozimu obdobi koronavirus. Sport také narostl na popularité. Téma Turismus
si proti predchozimu obdobi polepsilo. (Divodem bude narist lokalniho turismu v dobé koronaviru.)

Nejfrekventovanéjsi dny pro komunikaci jsou proti pfedchozim letem vikendy = soboty i nedéle, pfipadné pondéli. Rozdil
mezi nimi se vsak stira.

Nejvice se komunikuje a obsah je konzumovan ve vecernich hodinach od 17 do 20 hod. A v dobé kolem vecernich
televiznich zprav.

DAL . “
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TRENDY MEDIALNIHO PROSTREDI V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

Tento rok bohuzel nebylo moiné pracovats obecnymi daty se socialni sité Instagramvzhledem k jejich upravé API.

V komunikaci je stale silnym hrac¢em Facebook. Pokryvaistarsi vékovou skupinu. Je stale mnohonasobneé silnéjsi jak
Twitter. Pro PR aktivity tedy doporuéujeme stal pouZivat medialni portaly, Facebook a Instagram.
Nejvyznamnéjsim zdrojem komunikace jsou v olomouckém kraji obsahova média, medialni domy:

Novinky.cz

Blesk.cz

iDnes.cz

Olomouckenovinky.cz

Na slajdu 19 je zobrazen jejich podil. Nejvice komunikovanymitématy jsou krajské —regionalni zaleZitosti a politika.

Velkou roli pfi komunikaci hraje proti pfedchozimu obdobi koronavirus. Sport také narostl na popularité. Téma Turismus
si proti pfedchozimu obdobi polepsilo. (Davodem bude nardst lokélniho turismu v dobé koronaviru.)
Nejfrekventovanéjsi dny pro komunikaci jsou proti pifedchozim letem vikendy = soboty i nedéle, piipadné pondéli. Rozdil
mezi nimi se viak stird.

Nejvice se komunikuje a obsah je konzumovan ve vecernich hodinach od 17 do 20 hod. A v dobé kolem vecernich
televiznich zpraw.

@ 2

POPULARITA OLOMOUCKEHO KRAIJE

V ONLINE PROSTREDI

RO o
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ANALYZA KLICOVYCH SLOV NA GOOGLE A SEZNAM.CZ

Vybér doporuéenych klicovych slov, na které by se mél optimalizovat
obsah jednotlivych stranek se proti pfedchozim letem nezménil.

Analyza provedena z nastrojd Google (Nastroj pro navrh klitovych
slov) a Seznam (Nastroj pro navrh klicovych slov). Jedna se o

v

nejrelevantnéjsi klicova slova hodici se k dané tématice. Sefazeny

podle nej¢astéjsi frekvence hledani.

Dloma Jtay re et eibomen:
| ravia nl
= Jizm nwyies
Dlome raial s cich gkl
Josd ot ahes

puristichs akos 15

PR 2

ANALYZA SOCIALNICH SITI

RO z
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SOCIO-DEMOGRAFICKA STRUKTURA NA SOCIALNICH SiTiCH = FACEBOOKU

Podet lidi, knefi alespofi jednou vidéll néktery 2 vagich pﬁlp!-vku seskupenjch podie uihua pohlavi. Souhrminé
demogranickéd Odaje jeou zolodené na nékolia i o v e wvidéji no m
gvyeh Facebook profileeh. Tente polet je odhad.

Zeny
| T
Muzi T - - _ - Analyza fanou$kd Facebook stréanky ukazuje 2019
A% 2 a vs. 2020:
e 1% - V roce 2020 zadinaji pfevaZovat Zeny jako

m fanousci FB stranky

- FB stranky se libi pfevainé Zenam ve véku 25 az
Podet lidi, kief alespof jednou vidéil nékiery z vadlch plispéviil, seskupenych podie wiku a pohlavi. Souhrnné

demografické Gdaje jsou zalodené na nékollka taktarech, wietné Informaci o vEku a pohlavi, kieré uRlvatelé uvadéji na 44 IEt =V tUtO Eh\”’ll Styl kOmUnlkaCE ne stran{:e
svjich Facebaok profilech. Tento podet je odhad. odpovida véku i pohlavi.

Zeny - Na FB strance je Zivo, komunikuje se pravidelné
m 64% a aktualni déni z regionu.
e asazr - - -

137
Muzi

oasez - - ——
o Y
W 35% 5% %
"% .

WVali fanousc

RO ’

SOCIO-DEMOGRAFICKA STRUKTURA NA SOCIALNICH SIiTICH = FACEBOOKU

Padet lidi, kuefi miuvi o vadi strdnce, podie vEku a pahlavi. Jde o odhad,

Zeny

>
8%
- m
| 54% . [ L
e o o S TN
1317 1824 34 544 4554 5i64

B84
M Sl 8§ B B |
e e ™ ™ ™ ™

m 36%
ARt B

Analyza aktivnich fanou$kd Facebook stranky za
rok 2020 ukazuje:

- nejaktivnéjsiskupina uZivatelek jsouz 19 % Zeny
ve véku 65+a muiijen 7%

Podet ligl, kiefi miuvi o vadi swrdnce, podie vEku a pehlavi. Joe o odhad.

Zany
| 64%
R, - - - -

17
Muzi

onzesr —---

W 35%
Ativerl hod

RO b
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SOCIO-DEMOGRAFICKA STRUKTURA NA SOCIALNICH SiTiCH = FACEBOOKU

Spcame ity amerchs 3 Owawa, Momesos: o posna a m

oo krlioven 1 PLzed. Pootehy wrayf "w i Redns ti

Unragna 1 Proapy, oy “ Angatens (Sp0ent krd 0

Magdanan 1 Sumpen, Oomoucky k » turartira 1% X z

. Regionalita:

Twecha ' Lieese, Limeacky bray E angietna (USA) " Z _ > 4 .
Komunikace proti pfedchozimu obdobi funguje

Kanaca 1 Tiin, Dirwhy bryy kg umUnding ? % ¥ % % .
podobné. Cili se na publikum z Olomouckého kraje.

L% 1 Cont BusOpvce 0. »n vwetnamtina 0

* Potetfanouikd: 15467 ... protiminulému roku skvély nardstz 7 257

* Recenze:5 hodnoceni; 4,7 hvézdiéek ... hodnoceni proti minulému roku nepfibyly

* Frekvence sdileni pfisp&vkd: pravidelnd, piispévky jsou podporované =krdsnd prace -

* FB stranky jsou spravované dobie, vykon postupnéroste, uZivatelé jsou aktivni=krasna prace =

Zwoivjnino  Prispivek Ty Zacieni  Dosan  Projeveny zijem
e | s © @ sac | %

W et B @ w "

:él‘ﬂam mmm&lﬂ ® “ 210K g:‘

e nomsporscrspaes | B @ s ®

b caetoioreaa | B @ 1 i

28.9.2020 . Uizhvite 4 relaxace ph

s prociouzanem vikendu?

25.9.2020 P [kt cesid povedou vase 158
it Voo ko TRaopste | D | @ 1 13K
2352020 Maziledi. 2da k nam

1396 ofiedete najure vitg, e | D @188

a
%
g
ol L
aE
rryr _rrprp-*©

17.9.2020 Navitivie nasi roadshow v

p? e"’ 1sn £ase 10-18hod. & B @ s
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Facebookova stranka Olomouckého kraje se za poslednidva
roky vyrazné zlepsila. Profilmavyplnéné informace, vétiinu
obsahu tvofi kvalitni pFispévky.

Péknou uvodnifotografii rozbijiinformace z MMR. Ke
zvaienije pouZitihezkéhoimage videa, popfipadé

% 3 A : &g MINSTERSTVO . =
slajdshow, ne? samostatnéstatické fotky. Profil se tak uz pfi T | 70Msm™ e retpotis Ceuns repubaiy 5 propram Miistsrsben o st roavo) CR.

prvnim nahledu opticky ,rozhybe”abude plsobit akéné. 7
'@\ Olomoucky kraj tourism

tranka  Kodoocen Videa  Forxy - b To se mi Sbi Q
Informace Z “. Vytvofit pispévek
o I Q OCzrumin p - Omatn g
g Olomoucky kiaj touriim
0 @
/
) / Q VA CRAZA (o852 A v o cotd
o krapry @ NGt
— -
e —
DD 34
TN

Podle poéth reakci navitdvnikil jsou nejuspEEngjai s Cmeuyktoursm

pfispévky s kvalitni image fotografii. Text obsahové Ten pocit. kdy2 2dsmé doslapete do cile vas( cesty s, & Zatijte ho i

podtrhuje atmosféru fotky, vysvétluje a informuje o ;";:chu:°§‘;r:°:L‘:‘m“"p‘r‘e;";“v‘a‘s{:"t:"c"""” 4% Otomoudkykr
misté, nebo nabada k interakcim. V mensi mife jsou na o
misté prispévky ,produktové”.

aj tourtsm
<)

Nezsle2i, 20 k ném pfijedete na jafe, v I¢t€, na podzim &i v 2imé, u ngs
Je plekrasné vidycky. & Malym ddkazem budiz tfeba takovyto vyhled
na Rychlebské hory, A mimochodem, chystite-li se na prodicuzeny
[ . . . I . vikend, nezapomente na nasi Olomouc regeon Card, kterd vam pobyt
Naplno vyuZity potencidl ma napf. pfispévek obsahujici vyznamné Zevid. & Zjistéte vice na wiww kartaokcz
krasnou fotku, vysvétleni, kde se nachazime, zdraznéni
atmosféry a zaroven nendsiné v textu zminény

destinacniprodukt—nabidka Olomoucregion Card.

Vybornou kombinaci a ukazkou sily textu mdZe byt dal3i
prispévek, ktery nabdda navitévniky k tomu, aby poznali
misto na fotce. Zdroveri buduje vztah s fanousky -
cyklisty, ktefi moc dobre védi, jaky je to podit, ,do3lapat

do cile”. Osloven icé Zijem

Q0% 12 komentaf 5 sdfler
o Tosemitibi (O Okomentovat 2 sdilet ko 15 498 R
Oslovend hdé Zajem Propagovat piispévek
O0% « 10 komentar 2
2 35
r N
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Trendy formaty

Pozitivni je, Ze Clomoucky kraj zacal na socidlnich sitich vyuZivat kvalitni imageové fotky.
Obcasné se na profilu objevi i video, coi je mimochodem aktualné nejlepsi format, ktery
na socialnich sitich maZe byt z hlediska algoritmd FB. Kvali pestrosti je moiné pouZivat
nové a trendy formédty. Napi. cinemagraf, gif, slajdshow nebo 3D fotka a 360
panoramaticka fotka mdZe byt vhodnym oZivenim obsahu.

Dal3i aktivace interakce s fanousky

W piispévcich jsou gasto pokldddny otdzky, které maji za cil zvyseni interakel u daného
piispévku. Aby byly plispévky pestiejdi a interakoe fanouskd nebyly odkdzdny pouze na
prefteni celého textu prispévkuy, lze tvoiit i jiné ,interaktivni posty. MaZeme vyuZit napf.
ankety pfimo na strance, nebo ankety pomoci emotikon. Do publikaéniho planu lze zafadit
pfispévky s primarnim cilem zvysit interakce — kvizy s moZnostmi i bez moZnosti, hledani
rozdild na fotkdch, poznavacia jiné hravé piispévky.

V dlouhych odstavcich a souvétich zaniknou informace.

Texty vétiny pfispévkd nejsou nijak vyrazné strukturované. Z hlediska poZadavkd
socialnich siti a jejich uZivateld je mnohem efektivngjsi odstavee oddélit od sebe
mezerami, vyuZivat odrazky a oddélovade i emotikony. K tomu, abychom predali primarni
informad mame pomérné maly prostor a v dlouhych odstaveich nebo dlouhych souvétich
velice €asto dand informace zapadne. Idedlni je, v pfipadé deldiho textu, odstavee
strukturovat, oddélovat, vyuZivat odrazky a psatv kratkych jednoduchych vétach.

__'g__ Olomoucky kraj tourism je v Cervenahorské sedlo

5. biezna - Lowdna nad Desnou. Olomeucky kraj - &

aee

Navétivte Cervenohorské sedio.

Ly2afsky aredl Cervenohorske sedlo je jednim 2 nejznaméjsich
stfedizek sjezdového lyfovani na severni Moravé, Poloha nad 1000 m
i i, ddvd predpoklad pro Kvalitnd Hmnd se2onu od poloviny prosince
do konce bfezna. Navitdwnik =i mife vhbirat mezi terény od vyslovend
lehkyeh a2 po prudky slalomoy svah, urdeny nepyspélejtim lytatim,
W prostoru Cervenoharského sedla naleznou ndvitévnici také vedkeré
dali sluby, wietné kvalitniho stravovaciho | ubytovaciho zézemni.
Béfecké traté se z Cervenchorského sedla rozbihaji na obé strany
Mrubého Jeseniku, Podstatnd Cast 2 nich je strojove upravovana, Mezi
nejvyhledivandigi patii trasa jiinim dbodim Velkého Klinovce, dile na
Swycdrnu a do oblasti Pradédy.

1z 54 X
00 = 3 sdilend

=T

Plakaty a tiskové bannery na FB nepatii.

Priinformovanio jakékoliv akci nelze na socidlnisité vyuZivat vytvorené
bannery napf. pro tiskove ucely. Tato ¢asta chyba zbytecné zcela
degraduje predesly kvalitni obsah na profilu. Grafiky, kterénejsou
uzplsobeny pro Géely socialnich siti, obsahujivétdinou zbyteéné moc
informaci. Ty mZeme bud'z obrazku Upln& smazat, nebo si vytvofit
obrazek jiny, vhodny pro ucely socialnich siti (format na vysku, lakavéjsi
fotka, nei je originalni) a nékteré informace v obrazku zvyraznit (v rdmci
jednotného vizudiniho stylu).

Na Facebooku miZzeme podpofit nai vizudlni identitu.

Celkovy vzhled facebookové stréanky i samotnych prispévk( pasobi
hezky. V ramci komunikace na Facebooku lze také podpofit vizualni
identitu kraje. Kromé loga v profilové fotce se nikde jinde neobjevuji
barvy ani jiné grafické prvky, které ve své identité Olomoucky kraj
vyuziva. Jednotny vizualni styl Ize na FB podpoifit vyuZivanim grafickych
prvkd k tvorbé infografiky, k vytvoreni kvizd, nebo jako oZiveni nékteré
z fotek & k zvyraznéni predavané informace ve formé nadpisu nebo CTA

[¥5]
[=3]

26 Olomoucky kraj tourism
(%"

"

JiZ tuto sobotu probéhne spoledny vystup na Krdlicky Snéinik!
Zieastnéte se i vy Cesko-polské Hiebenovky! Vezméte kamarady,
rodinu, déti do piirody, ochutnejte regiondini dobroty a projdéte se
nadhemou krajinou g2 Vice informadi najdete na nasem webu
olkeaj.cz/hrebe k3,
Akce je realizovana v rémci projektu .Cesko-polskd Hfebenovka -
vychodni €3st”, reg. & CZ.11.2.45/0.0/0.0/16_025/0001254, ktery je
spolufinancovan z Programu pfeshraniéni spolupréce Interreg V-A
Ces... Zobrazit vic

31Z TUTO SOBOTU 5. 9. 2020
CESKO-POLSKA HREBENOVKA

VYSTUP NA KRALICKY SNEZNIK

CEoxD #OLLXA

fimo v obrazku. 35 005 80 -
° st
00 14 3 sdileni

B
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ZAVERECNA DOPORUCENI — OBSAH FACEBOOK

. Hrat si s Uvodnifotkou—vyuZitvideo format nebo slajdshow

. V pfispévcich vyuZivat pestrou kalu vizudlnich formatd (fotka, video, infografika, gif, cinemagraf —live fotka, 360 panoram, 3D fotka).
. Texty pfispévkd strukturovat, vyuivat odrazky, mezery, emotikony k oddé&leni odstavcd (informaci).

. Nadéle kldst otazky a zapojovatlidi do komunikace. Wyuditi jiné moZnostireakecifanouski—ankety, kvizy, hry.

. Vyvarovat se vyuZiti grafickych podkladd uréend pro tisk nebo pro jind média, které nejsou pro socidlnisité vhodné.

. Podpofitv pfispévcich vizudlni identitu Olomouckého kraje ob&asnym vyuZitim grafickych prvka v prispévcich (infografika).

@ 5

ANALYZA CIiLOVE SKUPINY — STANOVENI

PROFILU KLIENTA

RO b
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VEK, ZAMESTNANI, VZDELANI, RODINNY VZTAH, BYDLISTE, ZPUSOB TRAVENI

VOLNEHO CASU, ZAIMY ...

Analyza se stanovuje na zakladé nésledujicich parametri:

* analyza person byla provedena napfic¢ socidlnimi sitémi Facebook, Instagram
* na zakladé socio-demografickych parametrt z Facebook, Instagram

* na 20nejsledovanéjsich profilech s nejvétsim dosahem
* v potaz byly brany jejich komentaie, fotky, statusy —Zivotni postoje a nazory

RO w0

VEK, ZAMESTNANI, VZDELANI, RODINNY VZTAH, BYDLISTE, ZPUSOB TRAVEN|

VOLNEHO CASU, ZAIMY ...

»Jsem starsijedinec, ¢len rodiny/ vdovec. Mam okolo sebe rodinu a pitele.
Miluji piirodu, poznivani. Rid se informuji o akcich v mém regionu. Ve sdileni
informaci jsem spise pasivni.

Chovani

Ochota cestovat, poznavat clomoucky kraj vicekrat do roka.

o V&k: 40 a7 60 let ANe NE
« Zaméstnani: uditel, Rozhodujise
zahradnice { i |
. i e e . o ) . )
Vzdt_alan'l. stredus@lske RACIONALNE NA ZAKLADE EMOCI
* Rodinny stav: rodina,
vdovec Rozhodovanina zékladé ceny
¢ Bydlisté: Olomouc | l |
| |
CENA NEROZHODUJE CENA JE ZASADNI

RO "
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VEK, ZAMESTNANI, VZDELANI, RODINNY VZTAH, ZPUSOB TRAVENI VOLNEHO
CASU, ZAIMY ...

URL odkazy na persony ve fotkach.

e z

DOPORUCENI

PRY ] =
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8.

Web ok-tourism.cz méa z hlediska informaci pro uZivatele i vwyhledavade stale minimalni hodnotu. Stale slouZi jen jako odkazova
brana pro dal3i 2 weby strednimorava-tourism.cz a navstivtejeseniky.cz. Web je vizualné hezky, ale obsahové prazdny. Vyhledavace
Seznam a Google jej postupné fadi ve vyhledavani niZe a nife. Je to vidét z vwsledkd pfirozeného whledavani.

Historicky se na n&j shird znaéné mno#stvi zpétnych odkazl, které pfivadi v&téinu ndvitévnosti. Nicméné i pfesto je navitévnost
velmi mald. Tyto zpétné odkazy nikdy nedoka?i nahradit obsah k vyhled&vani a vyrovnat se tak konkurenénim portalim. Navitévy z
wysledkd vyhledavani tvofi pouze 10 %.

Na webu nefunguje odkaz na mobilni aplikaci.

Virtualni prochazky vedou na web, kde je potfeba instalace Flash ... ten se dnes na zafizenich pouZiva minimalné&, a na mobilnich
zafizenich vibec.

Podpora socialnich siti funguje dobfe. lak na Facebooku, tak Instagramu. Navitévnost ze socialnich siti stoupla ze 3 na 5 %.
Chapeme, ze web ok-tourism.cz do znaéné miry plni prezentaéni a zastfeSujici roli Olomouckého kraje, nicméné pro uzivatele
negeneruje ofekavanou informacni hodnotu.

Variantou rozvoje je na web umistit aktuality, ¢lanky, novinky, které obsah stranek naplni a oZivi. Pomohou atraktivité webu z
hlediska vyhledavaéd.

Pripadné doporufujeme zvazit novy koncept webu. Ten siviak bude vyzadovat nove finance a pracovni silu.

44
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3) Priloha €. 3 - Kompetitivni srovnani konkurence v medialnim prostoru — medialni analyza

Jednoznacéné nejvétsi zadavatelem reklamy vroce 2020 v této kategorii byla Rakouska
narodni turisticka centrala Osterreich Werbung. V roce 2020 do propagace investovala 88,5
mil. K&. V letech 2018 a 2019 investovala vyrazné méné. V roce 2018 celkem 27,9 mil. K€ a
v roce 2019 dokonce 20,1 mil. K& Nejmasivnéjsi reklama probihala v ¢ervenci roku 2020
s investicemi az 31,6 mil. KC.

Zatimco v letech 2018 a 2019 nejvice investic putovalo vzdy do tiskové reklamy (47 %,
respektive 44 %), v roce 2020 Osterreich Werbung investovala i do televizni kampané. V roce
2020 do tisku putovalo 38 % vSech investic a do televizni reklamy 35 % investic. Tato televizni
reklama v televizi bézela primarné Sest tydnu v letnich mésicich (hlavni sdéleni ,UzZijte si své
léto v Rakousku®) a dale jesté ¢tyfi tydny ke konci roku (hlavni sdéleni ,Dovolena v Rakousku
— dobry dlvod tésit se na zimu®).

Market Overview (CZK gross)

Propagace regionu
Period: 1/2018 - 12/2020
MEDIA INVESTMENT SEASONALITY MEDIAMIX

-28%
Whoale Year 2018 == 2019

Osterreich Werbung

-28% 340%
Year to Date 2018 wm 2019 web 2020

2018 1-12

2019 1-12 [ECSE s

#
*

| . . o -
2018 2019 2020 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 0% 50% 100%
® Comparable period 2018 @2019 @2020 @Cinema @CZ online display @ Outdoor @ Print @ Radic @ TV

TV Communication
Propagace I’EgiOI‘IU
Period: 1/2018 - 12/2020

Osterreich Werbung

TRPs All15+ by Year TRPs All15+ by week

20 40 50

92020

2020

@® Comparable period

@AM @CT @Nova Gr @ Other TV @Prima Gr @ Offprime @ Prime (18-23 @First @ Last @Other
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Zabér z TV reklamy Osterreich Werbung

- DOovolena R akousku
Dobry duvod tesit se na zimu.

TRPYTIVAZIMA
SO V PORADCE s

e
W (R

e 3
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Druhym nejvétSim zadavatelem této kategorie byla Prazska informacni sluzba (Prague City
Tourism). V roce 2020 do propagace investovala 25,2 mil. K&, coz je oproti pfedchozim
dvéma letim vyrazny naruast. V roce 2018 investice dosahovaly 2,6 mil. K& a v roce 2019 5,5
mil. K&. | u tohoto zadavatele Slo nejvice investic do reklamy v Eervenci, konkrétné 19,2 mil.
K¢E.

Narozdil od Osterreich Werbung ale nejvice investic putovalo do radia (59 % v$ech investic
Prague City Tourism). Dal8i vyznamnou ¢asti propagace pak byla venkovni reklama (31 %).

Market Overview (CZK gross)

Propagace regionu
Period: 1/2018 - 12/2020

MEDIA INVESTMENT SEASONALITY MEDIAMIX
113%
Whole Year 2018 == 2019

Prazska informacni sluzba

113% 360%
Year to Date 2018 = 2019 m=mp 2020

2018 1-12
2019 1-12 [ERERTS

2020 1-12

sin [ | /

2018 2019 2020 1 2 3 4 5 [ 7 8 9 0 11 12 0% 50% 100%
‘® Comparable period 2018 @2019 @2020 ®Cinema @CZ online display ® Outdoor ® Print @ Radio @ TV
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Tiskova reklama Prazské informacni sluzby (Prague City Tourism)

Prague.eu
vprazejakodoma.cz

Zajmy Prahy na prvnim misté

e I )
o IREVE Taoh et Pl ot e
Ses Bt v ek iema Same wiubs o
SO 3 CTRENINT P8 PIER Y Cetboerie re T
Pomgme by lumten o bads mesdi e
TRV B INTR GOAeT) Pe) Test e R ) o
B L T e T
-

Kvaltny 2vot Praland

Tietim nejvyraznéj§im zadavatelem roku 2020 byl Ustecky kraj. V tomto roce do reklamy
investoval 22,9 mil. K& (v roce 2018 pouze 2,9 mil. K& a vroce 2019 6,3 mil. K&). Jeho
nejvyraznéjSim mésicem byl srpen, kdy jeho investice dosahovaly 8,8 mil. K&.

V pfedchozich dvou letech investoval primarné do tiskové reklamy a €asti i do televizni reklamy
Ciradia a jinych. V roce 2020 ale vice pozornosti vénoval televizni propagaci, jejiz hlavni ¢ast
predstavoval 30 vtefin dlouhy spot, ve kterém se kratce predstavili nejzajimavéjsi turistické
cile této oblasti. Televizni reklama zaujimala 48 % celého mediamixu, 38 % patfilo tisku a 11
% pak radiu. K televizni propagaci dochazelo zejména v Sesti tydnech od poloviny &ervence
do konce srpna.
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Market Overview (CZK gross)

Propagace regionu
Period: 1/2018 - 12/2020

Ustecky kraj

MEDIA INVESTMENT SEASONALITY MEDIAMIX
116 %
Whole Year 2018 == 2019
116 % 264 %
Year to Date 2018 wep 2019 =mp 2020
25 miil. 10 mil.
229 mil
20 miil. 8 miil.
2018 1-12
15 mil. & mil.
10 mil. 4 miil.
4.3 mil
5 mil . 2mil 2020 1-12 I s o
29 mil
2018 2019 2020 1 2 3 4 6 & 9 10 1 12 0% 50% 100%
‘® Comparable period $2018 ®2019 @2020 @Cinema @®CZ online display ®Outdoor @ Print @ Radio @ TV
Source: Ad Intel Nielsen Admosphere
TV Communication Ustecky krai
Propagace regionu y )
Period: 1/2018 - 12/2020
TRPs All15+ by Year TRPs All15+ by week
80
0.9
60 10
40
5
20 I
98
59
- - - ,.lI.I..ll,. I, R
0 - | ‘ 0 20 0 40 s0
2018 2019 2020
92018 2019 ®2020
@ Comparable period
— - R e
0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100%
@AM @CT @Nova Gr @Other TV @Prima Gr @Offprime @Prime (18-23) @First @ Last @Other @30 @5pons.

Source: ATO - Nielsen Admosphere (TV data including sponsorship)
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Z&bér z TV reklamy Usteckého kraje

v g e
g - Brdna do Cech

': ‘r\-.
E

Krdsu hledejte doma

Turistickd nabidka Usteckého kraj

www.branadocech.cz

Tiskova reklama Usteckého kraje

e Objevte krasy Ceského Svycarska e Ne| novinkou lofského roku

Z.%. je Funpark MOST

Ty nejkrasnéjsi trasy ~
pro vase vylety! .‘t *

vw b iiadoc e

DalSim vyraznym zadavatelem byla v roce 2020 Mad'arska turistika. V tomto roce investovala
22,3 mil. K¢ a jeji nejvyraznéjsi mésic byl jednoznaéné srpen s 18,4 mil. KE. V roce 2018
investovala 13,6 mil. KE a 77 % z této €astky putovalo do televizni kampané. V roce 2019 jeji
investice vyrazné poklesly na 2,3 mil. K a tentokrat 99 % v8ech investic Slo do tiskové
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reklamy. V roce 2020 byl mediamix tvofen ze 71 % z televizni propagace, ktera se stejné
jako v pfipadé Usteckého kraje skladala z prezentace hlavnich pfednosti, a z 29 % z tisku.

Market Overview (CZK gross)

Propagace regionu
Period: 1/2018 - 12/2020

MEDIA INVESTMENT
-83 %

Whole Year 2018 == 2019
-83% 887%
Year to Date 2018 wep 2019 = 2020
25 mil
223 mil
20 mil
15 mil. 13.6 mi
10 mil
2.3 mil
2018 2019 2020
@ Comparable period
Source: Ad Intel Nielsen Admosphere

TV Communication

Propagace regionu
Period: 1/2018 - 12/2020

TRPs All15+ by Year

600

4029
400
200
10
0

@AM @CT @Nova Gr @Other TV @Prima Gr

Source: ATO - Nielsen Admosphere (TV data including

Madarska turistika

SEASONALITY MEDIAMIX
20 mil
L]

15 mil, 2018 1-12 ! ™
10 mil. 2019 1-12 ‘

mil.

0 mil. .\

1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10 11 12 0% 50% 100%

®2018 2019 @2020 @ Cinema @CZ online display @ Qutdoor @ Print ®Radio @ TV

Madarska turistika

TRPs All15+ by week

150

: ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
50
L | ] ‘ ‘
30 40 50

10 20

®2018 ®2019 ®2020

@Offprime @Prime (18-23) @First @ Last @Other ®:0

sponsorsnip)
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Zabéry z TV reklamy Madarskeé turistiky

O wow

HUNGARY

wowhungary.com

Madarsko, pramen kouzel.

| e,

@© wow

HUNGARY

wowhungary.com

Tiskova reklama Madarské turistiky

MADARSKO TE ZNOVU CEKA S
OKOUZLUJICIMI ZAZITKY!

Do ulstel
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Patym nejvétsim zadavatelem reklamy v oblasti propagace regionu v roce 2020 bylo se svymi
21,7 mil. K¢ Statutarni mésto Karlovy Vary. Ve srovnani s touto investici byly investice
v pfedchozich letech zanedbatelné (1,5 mil. KE a 1,2 mil. K¢).

VétSina penéz byl investovana v Cervnu roku 2020 a celkovy mediamix byl tvofen z 51 %
radiem 37 % tiskem a 11 % venkovni reklamou.

Market Overview (CZK gross)

Propagace regionu
Period: 1/2018 - 12/2020

Statutarni mésto Karlovy Vary

MEDIA INVESTMENT SEASONALITY MEDIAMIX
17 %
Whole Year 2018 == 2019
-17% 2K %
Year to Date 2018 w=p 2019 w=p 2020

2018 1-12 '

2019 1-12

2020 1-12 n

I - _ . — —

2018 2019 2020 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 0% 50% 100%
® Comparable period 2018 @2019 @2020 ®Cinema @CZ online display ®Qutdoor ® Print ®Radio @TV

Zabéry z TV sponzorského vzkazu

1 H

3 ?
| 2imngs 1

Sponzorporadu
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Tiskova reklama Karlovych Vart

Karlovy VARY"

* Zimni VARY

se 1251 na Vasi navitévu!

Zimni VARY

s Sl na Vab névitivg!
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Ukéazka OOH reklamy Karlovych Vart

Ostatni zadavatelé

Byt se neumistil mezi nejaktivnéjSimi zadavateli, uvadime jesté informace o propagaci
Plzenského kraje, ktery vroce 2020 pfipravil v reakci na pandemickou situaci kampan
,Dovolena v Plzenském kraiji léto 2020, pfedstavuijici turistlim z celé republiky atraktivni mista,
at’ uz z fad pamatek, pfirody, sportu, cykloturistiky ¢i gastronomie. Pfehled aktivit a mist je
v katalogu Dovolena v Plzenském kraji v tisténé i elektronické verzi.

Plzerisky kraj provozuje webovy portal Turistd raj (https://www.turisturaj.cz/), na ktery jsou
navazany také stranky na socialnich sitich Facebook (https://www.facebook.com/turisturaj/)a
Instagram (https://www.instagram.com/turisturaj/).

Mimo to kraj v ramci kampané pfipravil propagaéni spot s plzefiskym hercem Karlem Zimou a
jeho rodinou: https://www.youtube.com/watch?v=_JedhFzWZ 0

Zdroj: https://www.plzensky-kraj.cz/kampani-dovolena-v-plzenskem-kraji-leto-2020-podp
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4) Priloha €. 4 - Cilové skupiny definované pomoci bazalni analyzy vychazejici
z MML-TGI dat

Lidé se zajmem o cykloturistiku
Cykloturistiku v Ceské republice upfednostriuji ob& pohlavi vesmés stejné (z 52 % ji vice
preferuji muzi). Nejvice ji preferuji a jsou k ni nejvice afinitni lidé ve véku 40-49 let (31 %), ale

v

vyrazné afinitngjsi jsou i vékové skupiny 30-39 (17%) a 20-29 let. AfinitngjSi jsou
k cykloturistice také lidé, co vystudovali stfedni Skolu s maturitou nebo maji jesté vyssi
vzdélani.

70-79 let 3%

5 vysokoskolské 28%
Zeny 48% 60-69 let 9%

50-59 let 11% stfedoskolské

vyucen/SS bez

30-39 let 17% maturity

s maturitou

17%

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN

20-29 let 16%

zakladni 16%

12-19 let 14%

Co se socio-ekonomické kategorie tyCe, cykloturistice holduji spiSe lidé v kategorii A-C; daji
se povazovat za vzdélané, moderni a ak¢ni lidi. Daji se také zafadit dle typologie mezi singles,
studenty, mladé a vyzralé rodiCe. Cykloturistice holduji spiSe lidé z Prahy, StfedoCeského,
Moravskoslezského a Zlinského kraje.
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A -
highest

B
C1
Cc2
Cc3

D1

D2 3%

E - lowest 0%

Moravskoslezsky
Zlinsky
Olomoucky
Jihomoravsky
Vysocina
Pardubicky
Kralovéhradecky
Liberecky
Ustecky
Karlovarsky
Plzerisky
Jihocesky
Stfedocesky
Praha

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN

19%

17%

19%

22%

13%

I 2%
7%

5%
10%
3%
4%
5%
1%
6%
1%

5%

5%

I (6%
I 1 7%

Usedli 5%
Informovani 9%
Konzumni 13%
Prorodinni 10%

Vzdélani - 24%

Akeni - 13%

Nezavisli

11%

Moderni - 14%

Vylety ve méstech délaji nejcastéji jednou mésicné (27 %), cca 23 % ale vyrazi 1-2x za kvartal.

7~

’

Cykloturisti vyrazeji za pfirodou nejvic 1-2x za kvartal (27 %), témér 40 % vyrazi ale vicekrat

nez jednou do mésice,

15 % z nich dokonce jezdi téméF kazdy vikend. Cykloturisté vyrazeji

na sportovni akce nej¢astéji 1-2x za rok, pfipadné pak 1-2x za kvartal. Cykloturisté ale i radi
chodi za kulturou, celkem 23 % z nich jezdi za kulturou 1x mésicné, 22 % z nich preferuje
kulturu 1-2x za kvartal.

Vyroky: Cestovani/dovolena

Velmi rad(a) cestuiji.

O dovolené chci poznavat nova mista nové lidi.

Dnes lze jiz cestovnim kancelafim divéfovat.

Rad(a) cestuji do zahranidi.

Snazim se jezdit na dovolenou pokazdé nékam jinam.
Planovani dovolené mé velmi bavi.

Dovolenou si nejradéji organizuji sam(a).

100

% respondentu
62 %
61 %
57 %
50 %
50 %
49 %
47 %

afinita
128
131
110
249
273
122
115
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Vyroky: Volny ¢as/aktivity/sport

Ve volném &ase chci byt s lidmi, které mam rad(a). 81 % 110
Ve volném Case je pro mne dllezité vénovat se svym zajmim

a koni¢kuam. 69 % 124
Sportem ke zdravi. 60 % 153
Ve volném Case je pro mne dulezité udélat néco pro své

zdravi. 59 % 110
Rad(a) se zajimam o pfirodu. 59 % 204
Ve volném Case je pro mne dulezité uzit si legraci/bavit se. 56 % 120
Ve volném ¢ase je pro mne dllezité délat néco uzite¢ného. 55 % 113
Ve volném Case chci byt naprosto volny. 52 % 106

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN

Cykloturistika v krajich z pohledu plant a investic do infrastruktury a propagace

Zdroj: https://www.icot.cz/co-ceka-cykloturisty-noveho-v-krajich/

Karlovarsky kraj

Petr Zidlicky, Zivy kraj: ,V planu méme také propagacni aktivity. Zminim Den Cyklostezky
Ohre, ktery se bude konat dne 20. 6. 2020 ve mésté KynSperk nad OhfFi, ve spolupraci s
méstem KynSperk nad Ohfi, Ceskymi drahami, BESIPEM, Destinacni agenturou
Karlovarského kraje — Zivy kraj, Porcelanovou $koliskou a Autobusy Karlovy Vary.
Zaregistrovani ucastnici obdrZi v den konani akce tricko, mineralni vodu a dalsi drobné darky
a propagacni pfedméty. Po celou dobu akce bude vystupovat Ziva kapela H20.*

Karlovarsky kraj propaguije cykloturistiku prostfednictvim regionalnich agentur/mést, Ceskych
drah a autobusovych dopravca.

Ustecky kraj

Zdenék Matous: ,V neposledni Fadé se také aktivné zapojujeme do marketingovych aktivit na
propagaci cykloturistiky. Uéastnime se veletrh(i s cyklistickou tématikou, jako je tfeba For
Bikes v Praze nebo Bike Show v Kodani ¢i Var§avé. Spolupracujeme na vydavani aktualnich
cykloprivodct Ci cyklomap pro nas region a aktivné propagujeme cykloturistiku i na nasem
webu, Facebooku ¢i na instagramovém uctu Brana do Cech.”

Ustecky kraj propaguje cykloturistiku na cykloveletrzich v CR i zahranigi, vydava
cykloprivodce a mapy, zaroven také podporuje zajme pomoci socialnich siti.

Vysocéina
Petr Stejskal: ,Kraj také jiz Sestym rokem vyznamné podporuje konani kvétnové cyklodopravni
kampané www.dopracenakole.cz napri¢ okresnimi mésty Vysociny. Propagace cykloturistiky
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jako nabidky aktivniho cestovniho ruchu je v gesci VysoCina Tourism. Mimo web
www.vysocina.eu , tisténé nabidky materialil v¢. kaZzdorocni prezentace na veletrhu For Bikes
je nabidka tipt na vylety i obsahem mobilni aplikace Cyklovylety po Vysociné. Vysocina
Tourism také kazdy rok zacatkem Cervence organizuje pro Sirokou vefejnost vicedenni
cykloputovani pod nadzvem Krizem kréZzem Vysocinou.”

Vysocina promuje Ucast na projektu ,do prace na kole®, vyuziva tisténé materialy, webova
prezentace, ucasti na cyklistickém veletrhu, mobilni aplikace a dale pofada vicedenni akce pro
vefejnost.

Ostatni kraje

V pfipadé Pardubického, Libereckého, Plzefiského, Jihomoravského, Zlinského,
Moravskoslezského, Olomouckého a StfedoCeského kraje, muzeme pozorovat pouze
informace o investicich do cyklotras, ne o propagaci tohoto zajmu.
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Lidé se zajmem o poznavaci turistiku

Poznavaci turistiku preferuji z 52 % vice muzi, primarné tento typ turistiky vyuzivaji lidé ve
veéku 40-49 let (celkem 26 % respondentu), lidé 30-39 let (18 %), ale i starSi cilova skupina 50-
59 let, ktera déld celkem 16 %. Tito lidé jsou také predevSim stfedoSkolsky vzdélani
s maturitou a vystudovani vysokoskolaci, ktefi primarné zasahuji do socio-ekonomickych
kategorii A-C.

70-79 let 4%

Zeny 48% 60-69 let 12%

50-59 let 16%

40-49 let 26%

30-39 let 18%

Muzi
20-29 let 14%

12-19 let 10%

vysokoskolské - 28%
stfedoskolské

. 37%
S maturitou

vyucéen/SS bez
maturity

21%

zakladni 14%

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN

Lidé, ktefi preferuji poznavaci turistiku, se fadi mezi lidi informované, prorodinné, vzdélané,
akéni a moderni. Zaroven je Ize najit mezi mladymi rodi€i, studenty, nezavislymi mladymi,
singles a vyzralymi rodiCi. NejCastéji jsou milovnici poznavaci turistiky z Prahy,
Moravskoslezského, Jihomoravského a Zlinského kraje.
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Usedli 6% Singles - 18%

Informovani - 17% Silver age 6%
‘ Studenti - 12%
Konzumni 10%

Nezavisli mladi - 10%
Prorodinni - 14%
Mladi rodice - 22%

Vyzréli rodice . 7%
weni [ % e
Prazdné... 18%

Nezavisli 12%

Vzdélani

Ddchodci 3%

Moderni - 11% nezarazeno 4%

Moravskoslez... | I 13%
Zlinsky | 7%

Olomoucky 4%
Jihomoravsky | 13%
Vysocina 4%
Pardubicky 4%
Kralovéhrade... 4%
Liberecky 4%
Ustecky 5%
Karlovarsky [l 3%
Plzerisky 5%
JihoCesky 5%
Stredocesky 12%

Praha | 17%

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN

Ctvrtina této CS déla vylety ve méstech po Ceské republice pfevazné 1-2x za kvartal, pétina
pak 1-2x za rok, ménsi ¢ast ale preferuje vylet do mésta i jednou nebo parkrat do mésice.
Nejéasté&ji pak cca 30 % cilové skupiny jezdi do ptirody v CR, a to dokonce 2x-3x do mésice.
20 % pak jezdi spiSe jednou mésicné. DalSich 18 % jezdi na vylety do pfirody nejCastéji 1-2x
za kvartal. Za sportovnimi akcemi jezdi tato CS spiSe vyjimecné, dale pak 1-2x za tfi mésice
(cca 15 % respondentt). Na kulturni akce ale chodi nejvétsi ¢ast této cilové skupiny (24 %
respondentd) 1-2x za kvartal, 21 % chodi spiSe 1-2x za rok.

0
Vyroky: Cestovani/dovolena r/:spondentﬂ Afinita
Velmi rad(a) cestuji. 66 % 136
O dovolené chci poznavat nova mista nové lidi. 64 % 136
Dnes Ize jiz cestovnim kancelafim davérovat. 57 % 109
Planovani dovolené mé velmi bavi. 54 % 134
Dovolenou si nejradéji organizuji sam(a). 53 % 129
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Snazim se jezdit na dovolenou pokazdé nékam jinam. 53 % 291

Rad(a) cestuji do zahraniéi. 51 % 257
Upfrednostriuji dovolenou v Ceské republice pfed zahrani¢im. 42 % 111
Na dovolenou u nas doma Setfime cely rok. 38 % 109

Vyroky: Volny €as/aktivity/sport

Ve volném &ase chci byt s lidmi, které mam rad(a). 80 % 109
Rad(a) prozivam ¢as se svou rodinou. 72 % 212
Rad(a) se zajimam o pfirodu. 70 % 242
Ve volném Case je pro mne dullezité vénovat se svym zajmim

a konickum. 66 % 119
Ve volném Case je pro mne dulezité udélat néco pro své

zdravi. 61 % 114
Volny ¢as prozivam nejCastéji s rodinou. 60 % 105
Jsem spokojen(a) s tim, jak vétSinou prozivam volny ¢as. 58 % 101
Ve volném ¢ase je pro mne dlezité uzit si legraci/bavitse. 57 % 124
Ve volném Case chci byt naprosto volny. 55 % 111

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN
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Lidé se zajmem o lazné

Vétsinu lidi, kteFi v poslednich 12 mésicich navstivili lazné v Cechach, ptedstavovaly Zeny (62
%). NejCastéjSimi navstévniky lazenskych zafizeni byli lidé ve véku 60-69 let (24 %), nasledné
lidé ve véku 40-49 (22 %) a v rozloZeni 16 a 17 % jsou vékoveé skupiny 50-59 a 70-79 let.
NejcastéjSimi navstévniky lazenskych zafizeni jsou lidé s maturitou ze 42 % a ze 23 %
vysokoskolsky vzdélani lidé. Nej¢astéji patfi do socio-ekonomické kategorie A, Ba C1 a D.

70-79 let

zeny e

50-59 let

24%

40-49 let 22%

30-39 let 12%
Muii 38%
20-29 let 5%

12-19 let 4%

vysokoskolské - 23%
tredoskolské
S maturitou

vyuéen/SS bez
maturity

26%

zakladni 9%

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN

Lidi, ktefi navstévuji lazné, Ize povazovat nejCastéji za informované, prorodinné typy, vzdélané
a akeni. NejCastéji spadaji do typologie lidi s prdzdnym hnizdem, singles, silver age a
dlchodci. Nej¢astéji pochazi z Jihomoravského, Moravskoslezského kraje ¢i z Prahy.
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A - highest _ 14% Usedli 8%
B - 13% Informovani _ 31%
C1 _ 16% Konzumni 12%
C2 10% Prorodinni
C3 11% Vzdélani - 20%
D1 _18% Akéni
D2 - 13% Nezavisli 4%
E - lowest 4% Moderni 4%

Moravskoslezsky | NN 15%
Zlinsky | 6%
Olomoucky 3%
Jihomoravsky | 16%
Vysocina 1%
Pardubicky [l 5%
Krélovéhradecky [ 7%
Liberecky 1%

Ustecky 6%
Karlovarsky 1%
Plzerisky 5%
Jihocesky I 7%
Stredocesky 12%

Praha NI 13%

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN

Celkem 21 % z cilové skupiny navstévujici [azné provozuje vylety do mést 1-2x za rok. 18 %
si déla Cas na vylety 1-2x za tfi mésice. Vylety do pfirody jsou popularngjSi — az 26 % z této
CS chodi na vylety nékam do pfirody az 2-3x mésicné, 19 % pak 1-2x za tfi mésicé. Navstévy
sportovnich akci provozuji vyjime€né az az tretina lidi z této cilové skupiny a 15 % za nimi
jezdi 1-2x za rok. Kulturni akce navstévuje 23 % z této CS 1-2x za rok, 21 % jezdi za kulturnimi
akcemi vyjimeéné.

[
Vyroky: Cestovani/dovolena r/;spondentﬂ afinita
Cestovni kancelar by méla byt pojisténa pro pfipad krachu. 91 % 122
Velmi rad(a) cestuji. 60 % 125
O dovolené chci poznavat nova mista nové lidi. 59 % 126
Rad(a) cestuji do zahranidi. 54 % 268
Dnes Ize jiz cestovnim kancelafim duvérovat. 53 % 102
Planovani dovolené mé velmi bavi. 52 % 127
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Snazim se jezdit na dovolenou pokazdé nékam jinam. 46 %
Upfednostriuji dovolenou v Ceské republice pred zahranigim. 43 %
Na dovolenou u nas doma Setfime cely rok. 38 %

Je lepSi jet na dovolenou s cestovni kancelafi nez sam(a) si dovolenou
organizovat. 37 %

Vyrok: Volny ¢as/aktivity/sport

Ve volném ¢ase chci byt s lidmi, které mam rad(a). 82 %
Rad(a) prozivam ¢as se svou rodinou. 80 %
Rad(a) se zajimam o pfirodu. 70 %
Volny €as prozivam nejCastéji s rodinou. 62 %
Ve volném cCase je pro mne dllezité vénovat se svym zajmim a

konickim. 60 %
Jsem spokojen(a) s tim, jak vétSinou prozivam volny ¢as. 59 %
Ve volném Case Casto sleduiji televizi a posloucham radio. 58 %
Ve volném ¢ase je pro mne dllezité délat néco uzite¢ného. 55 %

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN
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Lidé se zajmem o konference

Ti, ktefi spiSe pfespavaji v ubytovacich zafizenich z pracovnich divodl, byvaji z 64 %
prevazné muzi. Vétsinou byvaji v této cilové skupiné lidé ve véku 40-49 let (24 %) &i 30-39 let
(23 %), ale i lidé ve véku 20-29 let (20 % této CS). NejCastéji jde o lidi s vysokoSkolskym
vzdélanim (36 %) Ci o stfedoSkolaky s maturitou, kterych je v této cilové skupiné 34 %.
Nejcastéji se pak nachazeji v socio-ekonomickych kategoriich A, B, C.

70-79 let 5%

Zeny 36% 60-69 let 9%

50-59 let 15%

MuZi 64%
20-29 let 20%
12-19 let 5%

36%

stfedoskolské

0,
s maturitou 34%

vyuéen/SS bez

0,
maturity 17%

zakladni 13%

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN

O téchto lidech, které zahrnujeme do CS ,konference®, muzeme fici, Ze jde o lidi vzdélané,
akeni a nezavislé. NejCastgji spadaji do typologii singles, nezavisli mladi, mladi rodi¢e a vyzrali
rodiCe. NejCastéji pak byvaji z Prahy, Moravskoslezského, Zlinského ¢i Karlovarského kraje.

109

Navrhova ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2021 - 2024



A - highest - 23% Singles
Silver age
B 16%

Studenti
Nezavisli
Mladi rodice

C3 14%
Vyzrali rodice

D1 9
8% Prazdné...

D2 6% Dlchodci
E - lowest 2% nezarazeno

Moravskoslezsky
Zlinsky
Olomoucky
Jihomoravsky
Vysocina
Pardubicky
Kralovéhradecky
Liberecky
Ustecky
Karlovarsky
Plzensky
Jihocesky
Stredocesky
Praha

I 1%
B 7%
4%
10%
3%
2%
5%
3%
5%
I %
5%
B 7%
11%
I 139

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN

Tito lidé jezdi na vylety do mést alespori 1x mési¢né (18 %), 17 % z nich jezdi 1-2x za ffi
meésice. Na vylety do pfirody jezdi lidé z této cilové skupiny nejCastéji 1x mési¢né (21 %
z nich), dale pak 2-3x mési¢né (18 %) a 16 % jezdi 1-2x za kvartal. Co se sportovnich akci
tyCe, ty navstévuji z 27 % vyjimecné a pouze 16 % je navstévuje alespon 1-2x za rok. Kulturni
akce navstévuje vyjimecné 22 %, 21 % 1-2x za kvartal a 19 % 1-2x za rok.

Vyroky: Cestovani/dovolena

Velmi rad(a) cestuiji.

Dnes Ize jiz cestovnim kancelafim duvérovat.

O dovolené chci poznavat nova mista nové lidi.

Rad(a) cestuji do zahranici.

Dovolenou si nejradéji organizuji sam(a).

Snazim se jezdit na dovolenou pokazdé nékam jinam.

Mam své oblibené misto, kde prozivam dovolenou.
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%
respondentt

53 %
52 %
50 %
46 %
45 %
41 %
32%

afinita
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101
108
233
108
227
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Mam hodné prace a malo prostoru vybrat si dovolenou. 30 %

Vyroky: Volny €as/aktivity/sport

vydélavam. 47 %
Sportem ke zdravi. 42 %
Ve volném €ase chci uskute€hiovat své sny skryta prani. 40 %
Rad bavim lidi doma. 40 %
Zajimam se o jiné kultury. 36 %
Volny €as prozivam nejcastéji sam. 27 %
O vikendech Casto cestuiji. 26 %
Ve volném Case chci zazit dobrodruzstvi. 25 %

Zdroj: MML-TGI CZ, Q2 2020 — Q3 2020, MEDIAN
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