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Cestovni ruch predstavuje, jak je uvedeno také v Koncepci statni politiky cestovniho ruchu
na obdobi 2014 — 2020, jedno z nejvyznamnéjSich odvétvi svétové ekonomiky. Pouze
mezinarodni cestovni ruch generuje pfijmy pfes 1 bilion dolard a fadi tak cestovni ruch mezi
pfedni exportni odvétvi svéta (za ropny, chemicky a automobilovy primysl). Domaci cestovni
ruch je pfitom jesté vyznamnéjsi (OECD, 2010). Odhady UNWTO (2011) a WTTC (2012)
uvadéji asi 5 % pfimy podil cestovniho ruchu na celosvétovém HDP, pfi zapogitani i
nepfimych a indukovanych efektu je tento podil az dvojnasobny.

Dynamicky rozvoj domaciho i mezinarodniho cestovniho ruchu je pfitom dlouhodoby a
stabilni. Béhem poslednich Sedesati let rostl mezinarodni cestovni ruch (méfeno pfijezdy) v
priméru cca 4,5 % roc¢né. Obdobi poklesu &i stagnace byla vzdy kratkd a nasledovana
rychlym ozivenim poptavky. Zdroj: Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi
2014-2020.

Dukazem dulezitosti cestovniho ruchu jsou také Udaje o utraté zahrani¢nich turisti
v Ceské republice za rok 2012, ktera &ini 137,8 miliardy korun, coz bylo o 2,1 miliardy
vice nez v roce pfedchozim. Za rdstem pfijmd v minulém roce stéla také rostouci poptavka
ruskych turistd, optimisticky vyvoj na némeckém trhu i dlouhodobé rostouci poptavka
na vzdalenych trzich. Nejvy$si meziro¢ni narlst byl v prvnim &tvrtleti roku, kdy pfijmy ze
zahraniéniho cestovniho ruchu vzrostly o 15,5 procenta. Posledni &tvrtleti roku vSak pfineslo
meziro&ni pokles pijmu a srazilo tak celkovy roéni riist pod o&ekavani Institutu turismu CR
agentury CzechTourism. Za zminku urcité stoji narGst poctu turistl, kromé& Neémecka a
Ruska také ze vzdalenych trhi - predevsim z Ciny (+34 procent), USA (+17 procent) a Jizni
Koreje (+ 33 procent). Zdroj: CzechTourism, 8. 3. 2013

Olomoucky kraj musi s ohledem na vySe uvedené skuteCnosti pokraCovat v nastolené
¢innosti, nejen ve stavajicich aktivitach, ale je tfeba reagovat na nové trendy v oblasti
marketingu a komunikace i v cestovnim ruchu obecné. Obecné Ize také tvrdit, Ze potencialni
nutné pokracovat v budovani image a volit vhodné komunikaéni nastroje k informovani a
presvédCeni o konkurencni vyhodé, respektive jedineCnosti konkrétni destinace a
preferovanych turistickych cilG.

Aktivity v oblasti cestovniho ruchu lIze v Olomouckém kraji rozdélit zejména do tri,
respektive ¢tyr urovni, pfiCemz pro tuto studii jsou kliCové zejména prvni dvé, od kterych by
se mely odvijet aktivity na nizSich Urovnich. Jedna se o marketingové aktivity na podporu
navstévnosti i zvySovani image Olomouckého kraje a nasledné jednotlivych turistickych
regionu realizovanych prostfednictvim jednotek destinaéniho managementu, tedy Stfedni
Morava — Sdruzeni cestovniho ruchu a Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu. Déle Ize
evidovat dil€i aktivity jednotlivych mést (primarné mésta Olomouce) a také konkrétnich
aktérti v cestovnim ruchu, které jsou vice ¢i méné blizké / vzdalené koncepénim
strategickym dokumentdm. Ani Olomoucky kraj, ani jednotky destinaéniho managementu
nemohou zcela suplovat jednotlivé marketingové aktivity konkrétnich aktérd. DalSi zlepSeni
spoluprace a jednotného marketingu a komunikace je ale jednim zcild a vyzev pro dalsi
obdobi. Je potfeba vnimat objektivni moznosti, podminky a potencial destinace a vnéjsi
okolnosti (vyvoj, socio-ekonomické, demografické, geografické, technologickeé...prostiedi.)

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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VSechny tyto ,,vnéjSi faktory“ mohou i pres kvalitni destinaéni management zcela
ovlivnit celou sféru cestovniho ruchu a zadny marketing tyto okolnosti nemuze
zasadnim zplisobem zmeénit, pouze korigovat.

Marketingové aktivity v Olomouckém kraji byly v uplynulém obdobi sméfovany jak na domaci
trh, tak na vybrané cilové trhy v zahrani¢i s ohledem na profily navstévnik( a preferované
cilové trhy. Jednotlivé aktivity budou analyzovany dale v textu.

Vychodiska zpracovani marketingové studie

Mezi hlavni vychodiska této studie patfi stézejni strategické dokumenty, které udavaji smér a
obecny ramec pro rozvoj cestovniho ruchu i preferované cile a marketingové aktivity, jde
zejména o:

Zakon o regionalnim rozvoji
Strategie regionainiho rozvoje CR
Navrh vécného zaméru zakona o podpore a rozvoji cestovniho ruchu
Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014-2020
Marketingova koncepce CR na obdobi 2013-2020
Cesko 2015: evropskéa excelentni destinace. Marketingova strategie CR 2013
Integrovany regionalni operacni program (IROP) 2014-2020
Program rozvoje uzemniho obvodu Olomouckého kraje 2012-2015
Regionalni operacni program regionu soudrznosti Stfedni Morava 2007-2013
. Program rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2011-2013 (vyhled
do roku 2016)
. Program rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2014-2020
. Marketingova strategie cestovniho ruchu Olomouckého kraje do roku 2013 na obdobi
2011 - 2013 (vyhled do roku 2016)

©eNO MWD PE

[y
o

B
N

Vazba na jednotlivé strategie je uvedena v analytické €asti programu rozvoje cestovniho
ruchu. KliGovy je strategicky ramec koncepce statni politiky, ktera definuje Ctyfi zakladni
priority — Konkurenceschopnost produkti, rozsifovani a zkvalitiovani infrastruktury
sluzeb, rozvoj marketingu a lidskych zdroji a vytvareni organizaéni struktury, coz je
patrné na obrazku nize.
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Obrazek 1 Specifické cile Koncepce statni politiky cestovniho ruchu

Hlavni strategické cile

Specifické cile

Priorita 1.

Priorita 2.

\ J

(& J/

G /

Priorita 3. Priorita 4.
Konkurence- Roziifovini a Marketing ) Vytviieni
schopnost zkvalitnovani cestovniho organizacni
nirodnich a infrastruktury ruchu a struktury
regionalnich a sluzeb 1T0ZV0j cestovniho
produktii cestovniho lidskych ruchu
cestovniho ruchu zdroji
ruchu

& J

Tvorba nasnych
narodnich a
nadnarodnich
produktd

Rekonstrukce a
budovani kvalitni
zakladni
a doprovodné

Marketing
(propagace) CR
na mezinarodni,

Zakladani a
ginnost organizaci
cestovniho ruchu

pfirodnich lokalit
wyuZivanych pro
cestovni ruch

narodni na regionalni
cestovniho ruchu infrastruktury a regionalni a oblastni urovni
cestovniho ruchu urovni
Tvorba Rekonstrukce Zkvalitnéni Cinnost
specifickych kulturné- statistiky turistickych
regionalnich historickych a informaci informacnich
produktd pamatek a 0 cestovnim center
cestovniho ruchu zachovani ruchu

Zkvalitiovani
sluzeb cestovniho

Zkvalitriovani

Spoluprace mezi

vzdélavani vefejnym a
ruchu a pfipravy podnikatelskym
lidskych zdroja sektorem,
v cestovnim neziskovymi
ruchu organizacemi a
podpora profesnimi a
vyzkumu, vyvoje zajmovymi
ainovaci sdruzenimi v CR
Vytvareni Krizovy
podminek pro management a
realizaci Setrnych zkvalitnéni
forem cestovniho fungovani
ruchu

spravnich organt
v oblasti CR v CR

Zdroj: Koncepce stéatni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014-2020
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Obrazek 2 Cile, priority a opatfeni Koncepce statni politiky cestovniho ruchu

Cile Koncepce

Posilovani kvality nabidky Vybudovani struktury instituci, ZlepEeni pfistupu poskytovateld Posileni role cestovniho ruchu

cestovniho ruchu véetné které efektivné implementuji slufeb na trhy cestovniho ruchu v hospodafske a sektorowych

kultivace podnikatelského politiku cestovniho ruchu politikach statu
prostiedi

ZvySovani kvality lidskych zdroji

Priority Koncepce

Opatfeni Koncepce

1.1 Zkvalithovdni podnikatelského 2.1 Pedpera Cinnosti organizaci 3.1 Marketingova podpora 4.1 Politika cestowniho ruchu jako
prostiedi v cestovnim ruchu cestovniho ruchu domdciho a pfijezdového soudast hospodafske a regiondlni
cestovniho ruchu politiky
1.2 Vystavba a modernizace zakladni 2.2 Posileni a inovace fizeni destinace
a doprovodné infrastruktury CR 3.2 Tvorba a marketing ndrodnich 4.2 Statistika a vyzkum v cestowvnim
2.3 Rozvoj lidskych zdrojii a regionalnich produkti CR ruchu

1.3 Zkvalitnéni nabidky sluZeb CR v cestovnim ruchu

3.3 Marketingové informace 4.3. Krizové fizeni a bezpecnost
1.4 Zkvalitnéni nabidky primarniho

potencidlu CR

Zdroj: Koncepce stéatni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014-2020

Velmi dleZita jsou také hlavni témata pro tvorbu produkt(i v Ceské republice vychazejici
z Marketingové koncepce agentury Czech Tourism pro obdobi 2013 — 2020.

Tabulka 1 Schéma hlavnich témat

Cesty poznani

Cesty krajinou

Cesty pro zdravi

Zdroj: CzechTourism

S ohledem na stanovena témata jsou jasné urceny takeé cile, které jsou v kompetenci
agentury CzechTourism:

z vz
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1. ZvySeni zasahu potencialnich zakaznikd o 20 %

Zvyseni hodnoty znacky destinace

Zvyseni finan€niho objemu partnerského marketingu o 20 %
ZvySeni spokojenosti partnerti o 10 %

Zvyseni navstévnosti webovych stranek o 20 %

aprwn

V kompetencich CzechTourismu ve spolupraci s podilniky jsou také dalSi cile:

1. ZvySeni opakovanosti navstév o 2 % rocné

2. Zastaveni propadu zahrani¢ni navstévnosti

3. Zvyseni poctu zahrani¢nich pfenocovani o 2 % ro¢né
4. ZvysSeni devizového inkasa o 2 % ro¢né

Obrazek 3 Cile marketingové koncepce 2013 - 2015

Cile marketingové koncepce 2013 - 2015

Zvyseni poitu
zahraniénich pfenocovani

12%

roéné

potencialnich navitévnika

+20%

Zastaveni propadu
zahranicni navitévnosti Davizové inkaso
Finanéni objem A

5 - (HUZ) '
partnerského marketingu 0

rocné

CzechTourism KOMPETENCE CzechTourism + podilnici

Zdroj: Cesko 2015: evropské excelentni destinace. Marketingové studie CR 2013

V ramci vybranych produkttl v cestovnim ruchu jsou v ramci Ceské republiky tfi, respektive
Ctyfi kliCové oblasti, coz je patrné na obrazku €. 5.

Obrazek 4 Produkty v cestovnim ruchu

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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Produkty S

CESTY POZNANI CESTY KRAJINOU CESTY PRO ZDRAVI MICE
KULTURNI PRODUKT AKTIVNI PRODUKT LAZENSKY PRODUKT

- Letni cesty - Ceské lazné « Priorita = kulturni a
sportovni eventy

= Meésta s pfibéhem - Zimni cesty - Zdravé a zodpovédné
(UNESCO apod)) (zdravy Zivotni styl) - Kongresy
- Na plny plyn
= Kulturni krajina (motorsport) + Medicinsky turismus = Incentivy
(prostor mimo mésto)

« Cesty s pfib&hem
(spiritudini turismus)

v

Zdroj: Cesko 2015: evropské excelentni destinace. Marketingové studie CR 2013

Velmi zajimavé a uzitedné jsou zavéry analytické &asti Marketingové strategie CR.
Alarmujici jsou zejména trend klesajiciho poétu prenocovani a zkracovani doby
navstévy. S tim klesaji také celkové vydaje na osobu, detailnéji obrazek €. 6.

z vz
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Obrazek 5 Kli¢ové zavéry analytické éasti Marketingové strategie CR

KliCové zaveéry analytické casti

%
8%
[ NARUST POCTU
B ZAHRA’)“CNICH
TURISTUV LETECH
2010-2011

ale...

} 40%
POTENCIALNICH
NAVSTEVNIKO
VUBEC NEZNA
CESKOU REPUBLIKU.
POKUD JI ZNAJT, VYBAVI SE

JIMPRAHA, PAMATKY, PIVO.

z-mo K¢
POCET
ZAHRANICNICH
PRENOCOVANI
REGIONU KLESA
PRAHA ZAUJIMA 60%
PODIL NA UBYTOVANI.

[

%5[)NE

50%
POTENCIALNICH
NAVSTEVNIKU
NEMA DUVOD
UVAZOVAT 0 CR
JAKO O DESTINACI PRO
DOVOLENOU.

Czechiourism

CELKOVE
VYDAJENA
0SOBU A DEN
KLESAJI

2%70 Ke

DOBA
POBYTU KLESLA

Z 9 DNE

Zdroj: Cesko 2015: evropska excelentni destinace. Marketingové studie CR 2013

Globalni cil studie

Globalnim cilem této studie je podpora rozvoje marketingu cestovniho ruchu na tzemi

Olomouckého kraje.

Specifické cile studie

Mezi specifické cile marketingové studie patfi:

Zvyseni navstévnosti
Zvyseni poétu prenocovani
Prodlouzeni délky pobytu
Zvyseni utraty

agkrwbnE

rezidentt

— poctu hostu

6. Podpora trvale udrziteIného rozvoje

Zastaveni propadu snizovani po¢tu prenocovani v lazefiskych zafizenich u

Aktivity obsazené v marketingové studii maji za cil presvédgit lidi, aby travili dovolenou na
uzemi Olomouckého kraje. Je potfeba nejen pracovat na budovani image, pfilakani

domacich i

zahrani¢nich navstévnikd,

ale také podporovat

opakované navstévy.
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Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016

Stranka 15



& GrantThornton Pt

An instinct for growth’

1. KLICOVE ZAVERY ANALYZY

Olomoucky kraj

V této kapitole shrnujeme kli€ova data, trendy a zavéry v oblasti cestovniho ruchu na uzemi Olomouckého kraje a marketingu. Trendy jsou
ur€eny dle porovnani udaji za rok 2012/2008 (dlouhodoby trend) a 2012/2010 (kratkodoby trend).

Na tabulce nize je patrné, Zze nejmarkantnéjsi je dlouhodoby pokles poctu pfenocovani nerezidentd a vyrazny pokles poc¢tu pfenocovani

v lazenskych zafizenich.

Tabulka 2 Statistiky navstévnosti, poc¢tu prenocovani atp.

2008 2010 2012
Pocet hostll v HUZ celkem OK 426 604,00 377 748,00 405 334,00
Pocet v HUZ rezidentd OK 329 862,00 288 931,00 313 611,00
Pocet v HUZ nerezidentli OK 96 742,00 88 817,00 91 723,00
Pocet pfenocovani celkem OK 1 541 368,00 1416 140,00 1403 751,00
Pocet pfenocovani rezidentd OK 1 318 040,00 1232 672,00 1216 806,00
Pocet prenocovani nerezident OK 223 328,00 183 468,00 186 945,00
Primérny pocet pfenocovani rezidentd v OK 4,00 4,30 3,88
Primérny pocet pfenocovani nerezidenti v OK 2,31 2,10 2,00
Primérny pocet pfenocovani celkem OK 3,61 3,70 3,50
Primérna délka pobytu celkem OK 4,60 4,70 4,50
Primérna délka pobytu rezidentt v OK 5,30 4,90
Primérna délka pobytu nerezidentd v OK 3,30 3,10 3,00
g?(cet navstévnikl celkem v lazenskych zafizenich 51 940,00 46 934,00 48 465,00
Pocet navstévnikd rezidentd v 1azeriskych zafizenich 48 845,00 45 398,00 46 950,00

OK

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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index
2012/2008
(v %)

index
2012/2010
(v %)
7,30 %
8,54 %
3,27 %

1,90 %

3,26 %

3,42 %
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Pov(?et n'avstevmku nerezidentd v lazefiskych 3 095,00 1536.00 1 515,00
zafizenich OK
Pocet pfenocovani celkem v lazenskych zafizenich 614 842,00 598 557,00 544 209,00
Povc’:et p'renocovanl rezidentu v lazerskych 599 054,00 590 165,00 535 372,00
zafizenich
Pocet prenocovani nerezidentl v lazeriskych

e 15 788,00 8 392,00 8 837,00
zafizenich

Podle indexu 2012/2008 vSechny relevantni Udaje o poctech hostl, pfenocovani atp. klesaji.
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Ze zahrani¢nich zemi jsou pro Olomoucky kraj nejvyznamnéjsi hosté zejména z Némecka,
Slovenska, Polska, Ruska a Rakouska. Nize jsou patrné trendy dle indexu 2012/2008 a

2012/2010.
Tabulka 3 Statistiky zahraniéni navstévnosti, poctu prenocovani atp.
index index
2008 2010 2012 2012/2008 | 2012/2010

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

Nejmarkantnéjsi je dlouhodoby pokles pocétu hostl i pfenocovani z Polska v kratkodobém i
dlouhodobém horizontu. Naopak rist se potvrzuje zejména u navstévnikli z Ruska a to
v obou sledovanych ukazatelich i obdobich.

Ceska republika zejména diky svému kulturnimi ale i pfirodnimu dé&dictvi patfi mezi velmi
vyznamné evropské turistické destinace. Ceskou republiku navétivilo v roce 2012 pres 7,1
miliona zahrani¢nich navstévnikl a velmi vyznamny byl i objem domaciho cestovniho ruchu,
ktery v roce 2012 predstavoval téméf 6,5 milionl rezidenénich hosta.

Cestovni ruch v Ceské republice byl v letech 2009 — 2011 vyznamné ovlivnén celosvétovou
finanéni krizi, coz se projevilo ve vSech sférach tohoto hospodarského odvétvi a to jak
z hlediska poklesu zahrani¢niho, tak sou€asné i domaciho cestovniho ruchu. Rok 2012
ov8em znamenal definitivni zlom negativniho trendu a i pfedbézny stav ukazatel cestovniho
ruchu v roce 2013 potvrzuje trend dalSiho ristu tohoto odvétvi.

Z celonarodniho hlediska rok 2012 z hlediska poctu navstévni prekonal rok 2008, coz ovSem
zcela neplati z hlediska regionalniho cestovniho ruchu. Ve v8ech krajich CR doslo k naristu
poc¢tu domacich i zahrani€nich hostla oproti roku 2010 (s vyjimkou Jihomoravského kraje u
zahrani¢nich hostl), ale ne ve vSech krajich tento narGst vyrovnal ztraty oproti roku 2008,
zejména z hlediska poc¢tu zahrani€nich hostd. Soucasné plati, Ze zahrani¢ni a zejména
domaci hosté travi na svych cestach mensi dobu (primérna délka stravenych noci klesla
pod 3 dny).

Tyto skute€nosti se vysledné projevuji v trendu vzristajici poptavky po kvalitnéjSich a
rozmanitéjSich produktech cestovniho ruchu, coz vdusledku znamena i postupné
prekreslovani mapy postaveni jednotlivych regionti CR z hlediska atraktivity z hlediska
cestovniho ruchu.
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Z tohoto pohledu Olomoucky kraj zahrnujici region Stfedni Morava a Jeseniky, bohuzel
nepatfi k regiontim, které by na tomto trendu benefitoval — naopak podil hostd Olomouckého
kraje na poétu véech hostt v CR dlouhodob& mirné klesa (za poslednich 10 let postupné
klesl podil ze 4,0 % na 3,0 %) a z hlediska celorepublikového podilu cestovniho ruchu patfi
Olomoucky kraj mezi nejméné rozvinuté kraje v CR (patfi mu 11. misto z hlediska poétu
domacich i zahraniénich turistd). Olomoucky kraj navstivili v roce 2012 celkem 405.334
hosti, z &ehoz bylo vice nez 77 % rezidentnich hostd (313.611) a pouze 91.723
zahrani¢nich hostu.

Otazkou této analyzy tedy bylo, jaké jsou dlivody stagnace z hlediska rozvoje cestovniho
ruchu v Olomouckém kraji.

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

- Atraktivita cild cestovniho ruchu v Olomouckém kraji z hlediska jejich navstévnosti

- Profil a spokojenost domacich a zahrani¢nich navstévniku

- Propagace Olomouckého kraje z oblasti cestovniho ruchu a povédomi navstévnikd o
moznostech cestovniho ruchu v Olomouckém kraiji

- DalSi vlivy na cestovni ruch v Olomouckém kraji

1.1. Cile cestovniho ruchu v Olomouckém kraji

Nejnavstévovangjsi cile Olomouckého kraje shrnuje nasledujici tabulka:

TOP 5 nejnavstévovanéjsich cili v Olomouckém kraji (2012)

Zoologicka zahrada Olomouc 365,9 tis. navstévnikl
Muzeum uméni Olomouc 226,3 tis. navstévnika
Vlastivédné muzeum v Olomouci 101,9 tis. navstévnika
Hrad Bouzov — NKP 93,8 tis. navstévnikl
Muzeum Komenského, Prerov (+ hrad HelfStyn) 72,0 tis. navstévnika

Zdroj: Institut cestovniho ruchu, CzechTourism

Zoologicka zahrada Olomouc patii zarovern podle udaji CzechTourism mezi 20 vibec
nejnavétévovangjsich navstévnickych cild v CR vroce 2012 (14. misto, soudasné je 6.
nejnavstévovanéjsi ¢eskou ZOO) a Muzeum uméni Olomouc je dle udaju NIPOS druhou
nejnavstévovanéjsi uméleckou galerii v CR. Hrad Bouzov pak neni zcela vzdalen tomu, aby
se zaradil mezi 10 nejnavstévovangjsi hradu v CR.

Nabidka produktli cestovniho ruchu je tedy v Olomouckém kraji pestra. Pokud bychom se na
nabidku v Olomouckém kraji jesté divali perspektivou definovanou produktovou segmentaci
definovanou CzechTourism, nasli bychom v kazdém definovaném segmentu produkty, které
Ize z narodniho pohledu a z pohledu navstévnosti povazovat za vyznamné:

A. Cesty poznani (kulturni produkt)

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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Pro podporu tohoto segmentu produktd vytvofil CzechTourism internetové stranky
http://www.ceskozemepribehu.cz, na kterych je prezentovano 11 regionalnich cild, mezi
nimiz nechybi 2 zminky o destinacich Olomouckého kraje:

a. Olomouc v ¢ase adventnim
b. Jeseniky a jeji cyklistické Rychlebské stezky

Olomouc jako stfedisko celého kraje a destina¢niho regionu Stfedni Morava splfiuje sama o
sobé nejvyssi naroky stat se méstem, které je vyhledavanym cilem navstévnikd, nebot
historické centrum je po Praze nejvétsi méstskou pamatkovou rezervaci v CR a vedle mnoha
architektonicky vyznamnych staveb nalezneme v Olomouci také barokni sloup Nejsvétg;si
Trojice zapsany na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO.

Dal$im vyznamnym cilem se mlze stat zmifovany hrad Bouzov.
B. Cesty krajinou (aktivni produkt)

Jeseniky patfi diky své nadmorské vySce a klimatickym podminkam mezi potencialné
atraktivni lyzafské cile s narodnim vyznamem a navic s potencialnim pfesahem do
sousedniho Polska. Aby tyto pfedpoklady mohly byt zhmotnény, je nezbytné zaijistit
dostate¢né rozsahlou lyZzafskou a navaznou infrastrukturu, coZz se zejména v poslednich 2
letech dafi a otevira to dvere k dalSimu rozvoji tohoto regionu.

C. Cesty pro zdravi (lazerisky produkt)

Olomoucky kraj je tfetim nejvyznamngjsim lazefiskym krajem v CR, nicméné je nezbytné
dodat, ze v této oblasti je dominance Karlovarského kraje pfed ostatnimi ¢eskymi regiony
obrovska. Lazné v Olomouckém kraji tak mohou mit spiSe lokalni a narodni ambici.
V pfipadé lazni v oblasti Jesenikl se nabizi potencial z hlediska provazanosti s aktivnimi
(zimnimi i letnimi) produkty.

D. MICE

V oblasti kongresové turistiky jsou MICE produkty v ramci Olomouckého kraje teprve na
pocatku své cesty a jejich vyznam zatim nedosahuje narodni urovné. S ohledem na nové
vybudované kongresové kapacity se o¢ekava rist této oblasti.

1.2. Marketingovy priizkum spokojenosti

V ramci zpracovani studie byl proveden marketingovy prlzkum spokojenosti mezi
navstévniky Olomouckého kraje a pracovniky cestovniho ruchu. Prizkum vedle znamych
faktl, tzn. zejména chybéjici infrastruktury na Jesenicku, odhalil zejména nedostate¢nou
uroven poskytovanych sluzeb, a to opét zejména v Jesenicich, i kdyz hodnoceni
spokojenosti v regionu Stfedni Morava nebylo vyznamné vyssi. Tento prizkum z velké &asti
potvrdil zavéry rozsahlejSich marketingovych prizkumd letniho a zimniho navstévnika
regiond Olomouckého kraje.

Provedené marketingové prazkumy prokazuji zejména skutecnost, Zze v sluzby spojené s
cestovnim ruchem sice napliiuji o€ekavani navstévnikd, ale pouze prdmérné, coz snizuje
jejich motivaci k opakovanym navstévam. Z téchto pridzkumd navic vyplyva, ze se vesmés
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Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 20


http://www.ceskozemepribehu.cz/

& GrantThornton -7 —

G . Olomoucky kraj b SO ] |
An instinct for growth yKre
jedna o individualni turistiku a moznosti vyuziti informacnich zdroji o Olomouckém kraji je
velmi nizké.

1.3. Zavéry analyzy a podnéty pro navrhovou ¢ast

Analyza prokazala, ze prestoze existuje pomérné zajimavy potencial pro rozvoj cestovniho
ruchu v Olomouckém kraji, tento potencial neni dostate¢né vyuzivan, z ¢ehoz prameni i
postupné zhorSovani postaveni Olomouckého kraje z hlediska podilu cestovniho ruchu mezi
ostatnimi kraji CR.

Pro zlepSeni tohoto stavu je nezbytné dale analyzovat nasledujici oblasti:

- Infrastruktura — jednim z hlavnich aspektd omezeného rozvoje cestovniho ruchu
zejména v regionu Jeseniky, je existujici stav infrastruktury. Jedna se jak o dopravni
infrastrukturu, tzn. $patnou dopravni dostupnost horskych a lazeriskych stfedisek, ale
i infrastruktura spojenad s poskytovanim produktd cestovniho ruchu (velikost
lyzafskych areal, doprovodné sluzby — ubytovaci, stravovaci a servisni, atd.).
Dopravni infrastruktura je rovnéz jednim z ddvodd omezené moznosti pfeshraniéniho
cestovniho ruchu s Polskem. Pro rozvoj zahrani¢niho cestovniho ruchu je z&asti
omezujici i fakt, Zze v Olomouckém kraji neexistuje mezinarodni letisté.

- Kvalita poskytovanych sluzeb - navstévnici vnimaji sluzby poskytované
v cestovnim ruchu jako primérné & mirné nadprimérné, coz je pro dalSi rozvoj
cestovniho ruchu nedostate¢né a tvofi bariéru pro opakované pfijezdy navstévniku.

- Organizovana turistika — z prazkumu i zjisténych dat vyplyva, ze podil organizované
turistice v Olomouckém kraji je velmi nizky. Neexistuje zcela efektivni a vyznamna
spoluprace s cestovnimi kancelafemi nebo agenturami, které by prodavaly
kratkodobé ¢i dlouhodobé pobyty (nebo alespon vylety) v Olomouckém kraji.

- Komunikace podpora cestovniho ruchu — z prizkumu i zjisténych dat vyplyva, ze
komunikaéni a marketingova podpora pfijezdové turistiky do Olomouckého kraje neni
prilis vysoka a zakazniky je vnimana a vyuzivana pouze velmi omezené.

- Zdrojova data a kontinudlni pruzkumy - jednim zvyznamnych omezeni pfi
zpracovavani analyzy je mnozstvi a kvalita informaci o cestovnim ruchu
v Olomouckém kraji. Chybi detailnéjSi definice zdrojovych dat, metodika jejich sbéru a
struktura reportll pro oblast cestovniho ruchu, ur€eni strategickych méfitelnych cill
cestovniho ruchu v Olomouckém kraji, jejich kontinualni sledovani a vyhodnocovani.

Olomoucky kraj i SM-SCR a J-SCR ve svych marketingovych aktivitach, respektive
kampanich volili vyvazeny komunikaéni mix. Nejvétsim uskalim u Olomouckého kraje je
skute¢nost, Ze jde spiSe o administrativni Uzemi, nez pfirozené vnimanou destinaci. V ramci
propagace na domacim trhu se ukazuje také pretrvavajici problém s nejasnou definici
Stfedni Moravy, respektive tim, Ze lidé nejsou schopni tuto uméle vytvofenou destinaci
specifikovat a je pro né tedy slozité identifikovatelna (v zahrani€i tento problém neni tak
patrny). Naopak Jeseniky jsou diky jasné asociaci s horami pfirozenou a znamou destinaci a
proto je zde propagace o néco jednodussi.
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Pohled na cestovni ruch optikou statistickych dat neni jedinou moznou a spravnou variantou.
Cestovni ruch je ovlivnén mnozstvim faktorll a klesajici statistické udaje nemusi nutné
znamenat nevhodné zvolené marketingové nastroje a destinaéni management.

Prvek komunikaéniho mixu

Stav

Doporuceni

|

(

REKLAMA

Komentar [R.K.2]: Bude upraveno a
presunuto dle pozadavkl zadavatele

- TVreklama

Nerealizovano

Jeden z nejvhodnéjSich prvku
reklamy. Nutno zapracovat na
propagaci regionu pomoci spotl
a také TV reklamy.

Zahdjit aktivitu.

- Rozhlas

Realizovano

V Ol. kraji se vyuzivaji kampané
vradiu - pomoci soutézi,
pozvanek na akce.

Zvysit aktivitu.

- Tiskova inzerce

Realizovano

Vyuzivana vizualni reklama
v tisténych médiich. Zaméfit se
na life style Casopisy a
celostatni média (ne jen se
zaméfenim na cestovni ruch...)
Pokracovat v aktivité.

- Internet - ppc

Realizovano

Billboardy  prozatim  nebyly
- Outdoor Nerealizovano vyuzivany.
Zahgjit aktivitu.
V  minulém obdobi byla
zahajena ppc reklama ve
vyhledavacich (google,

seznam). Jde o efektivni zplsob
propagace. Vyzaduje duraz na
volbu kli¢ovych slov.

Zvysit aktivitu.

- Internet - bannery

Realizovano

Bannerova reklama byla
vyuzivana. Daleko efektivngjsi
co do ceny i dopadu je ppc
reklama.

Shnizit intenzitu.

- Internet - aplikace

Realizovano

Dynamicka oblast, kter& ma
budoucnost a je tfeba na ni
pracovat.

Zasadné zvysit intenzitu.

- Turisticky portal / web

Realizovano

Turistické destinace i cely kraj

ma turistické informacni portaly

se znanym mnozstvim

informaci. Nutno zapracovat na

»,marketingové“ podobég, obsahu,

struktufe a funkcionalité webu.
Zvysit intenzitu.

- Socialni sité

Realizovano

Socidlni  sit¢ - zejména
Facebook je vyuzivan. Vysledky
jsou znacné rozdilné. Zatimco
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profil Jesenikd ma pfes 11 tis.
fanouskd, profily Stfedni Moravy
a Olomouckého kraje obecné
nedosahuji ani 1000, respektive
500 fanousku.
Zvysit intenzitu. (zejména
podporu formou PPC reklamy)

OSOBNi PRODEJ

- Osobni prodej

Okrajové realizovano

Vyuzivano partnerstvi
s- cestovnimi  kancelaremi a
cestovnimi agenturami.

Zvysit intenzitu,

PODPORA PRODEJE

230

- Soutéze

Realizovano

Realizovany soutéZze primarné
na Facebooku a v radiich.
Omezit pocet, a zvysit kvalitu — i

whar n
Vyoclh Loll.

Pokracovat v tomto rozsahu.

{KomentéF [R.K.3]: Pouze tohle

- Propagacni materialy

Realizovano

Reklama pomoci velkého
mnozstvi tiskovych materialt
Pokracovat v tomto rozsahu

- Propagaéni predméty

Realizovano

Vytvofeno mnozstvi
propagacnich  pfedmétll na
podporu  znacky, destinace.
Vybirat pouze atraktivni a
smysluplné pfedméty.

Omezit aktivitu.

- Veletrhy a vystavy

Realizovano

Oblibena forma, ktera vSak
ztraci svou efektivitu. Volit
pouze klicové akce.
Omezit aktivitu.

- Fam tripy / press tripy

Realizovano

Jde o efektivni formu propagace
pfi zvoleni spravné cilové
skupiny.
Pokracovat v aktivité.

- Road show

Realizovano

Zajimava forma propagace
destinace pfi zvoleni spravné
formy a cilovych skupin.
Pokracovat v aktivité

- Tvorba bali¢kt a
produktt

Realizovano

Pestrost nabidky produktd a
tematickych balickl je zakladem
konkurenceschopnosti
destinace.

Zvysit aktivitu.

- Rezervaéni systémy

Realizovano

Vhodna forma podpory
propagace.
Pokraéovat v aktivité.

( Komenta¥ [R.K.4]: Pfesunout

- Slevové karty|

Realizovano

Vhodna forma podpory

nronana

I

{KomentéF [R.K.5]: Pouze tohle...

I
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Pokracovat v aktivité.

PRIMY MARKETING

- Newsletter

Realizovano

Vhodna forma informovani o
novinkach a aktivitach v regionu.
Nutny diraz na formu — nikoliv
standardni posilani newsletteru
v pdf., ale formou html. Formatu.
Zvysit aktivitu.

- Direct mail

Realizovano

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

Zvysit aktivitu.

- Katalogy

Realizovano

Standardni nastroj.
Pokracovat v aktivité.

PUBLIC RELATIONS

- PR ¢élanky — online

Realizovano

Duraz na poutavy obsah a
pribéhy. Efektivni forma
propagace.

Zvysit aktivitu.

- PR €lanky - print
(odborna média)

Realizovano

Duraz na poutavy obsah a
pribéhy. Efektivni forma
propagace.

Zvysit aktivitu.

- PR ¢lanky - print
(bézna média)

Realizovano

Duraz na poutavy obsah a
pribéhy. Efektivni forma
propagace.

Zvysit aktivitu.

- Tiskové konference

Realizovano

Pravidelni posilani tiskovych
zprav a tiskové konference maji
oslovit a zaujmout novinare.
Pokracovat v aktivité.

2. SITUACNI ANALYZA

2.1. Trendy v cestovnim ruchu

Oblast cestovniho ruchu je jednou z nejdynamictéji se rozvijejicich oblasti viibec. Z hlediska
nabidky i poptavky CR je dulezité sledovat také aktualni trendy v oblasti cestovniho ruchu.
Je nutné zdlraznit, Ze jsou to pravé nové trendy a vyvoj, respektive vnéjsi podminky, které
ovliviiuji cestovni ruch. Marketing v globalnim méfitku velmi malé destinace ma potencial

pouze pro drobné korekce, nikoliv zasadni zménu chovani navstévniku.

Ceska republika (a soué¢asné i OK) ma potencial rozvijet nové formy cestovniho ruchu
a do budoucna se stat jednou z prednich turistickych destinaci Evropy. Velky potencial
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lezi zejména v oblastech méstského a kulturniho cestovniho ruchu, dovolené v pfirode,
sportovni a aktivni dovolené, lazefistvi a kongresovém cestovnim ruchu. V CR turisté stale
vice vidi excelentni poznavaci destinaci kombinujici prvky kulturni krajiny, kultury, relaxace,
bezpecdi a vstficného zakaznického pfristupu k turistiim.

Cestovni ruch bude mit stale vétsi vyznam. Zmény a vyvoj v nasledujicich letech se budou
tykat rdznych vliva, dle ETC (European Travel Commission) a ETAG (Europen Travel &
Tourism Action Group) se vSak budou nejvice rozvijet tyto oblasti: demografie, zdravi,
vzdélani, volny €as, zkuSenosti s cestovanim, Zivotni styl, informaéni technologie, doprava,
udrzitelny rozvoj a jistota a bezpedi.

1) Demografie

a) populace bude starnout, dojde k vyraznému narlstu osob ve vy$Sim véku — seniord,
ktefi budou navic mnohem zdravéjsi a vitaln&jSi a budou disponovat vétsimi pfijmy,
nez tomu bylo v minulosti.

b) roste poptavka po jednoduchych zpusobech dopravy

c) roste poptavka po relaxacnich aktivitach

d) roste poptavka po produktech zaméfenych na jednotlivce

e) roste poptavka pfevazné v zimni sezéné

f) roste poptavka po vzdalengjSich destinacich a kratSich pobytech

Tyto trendy jsou pro Olomoucky kraj pfiznivé — v obou regionech roste nabidka
tematickych produkti a bali€k(i uréenych pro seniory, v obou regionech je silny
potencial lazenskych zafizeni, produkty zaméfené na jednotlivce jsou opét potencidlem
rdstu pro oba regiony, poptavka po pobytech v zimni sezéné se tyka predevsim regionu
Jesenik, kde je opét velky potencial pro dal$i rozvoj, stejné jako u rostouci poptavky po
kratSich pobytech, kde je potencial pro oba regiony.

Zaroven stoupne poptavka po kvalitnim ubytovani, gastronomii a gastronomickych
specialitach. Olomoucky kraj zaméfuje postupné vice a vice své produkty na skupinu
seniord.

2) Zdravi
Cim dal vice lidi si uvédomuje dalezitost péée o své zdravi a v budoucnu bude tento faktor
stale narGstat. Turisté se budou stale vice vyhybat destinacim, které nejsou vnimany jako
zdravé.

a) turisté se budou stale Castéji vyhybat destinacim, které jsou chapany jako méné
zdravé

b) stale poroste popularita aktivni dovolené

c) roste poptavka po wellness produktech, lazefiskych pobytech a fithess centrech
Oba regiony maji velkou vyhodu v jejich umisténi a pfirodnich podminkach — idealni po
ozdravné pobyty, navic je zde velké mnozstvi lazni a lazennskych mést, Cisté prirody a
prirodnich atraktivit. Oba turistické regiony maji vysoky potencial pro nabidky aktivni
dovolené, wellness produktd, lazernskych a fitness pobytd, navic s dlouholetou tradici.

3) Vnimavost a vzdélani
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V dal$ich letech bude neustale narlstat primérna droven vzdélani. V souvislosti s tim bude
narUstat tematické zaméreni dovolené, vice se budou poptavat zazitky v oblasti uméni,
kultury, historie a duchovnich hodnot.

a) rostouci poptavka po specialnich produktech

b) rlst potfeby lepsiho a tvorivéjsiho zplsobu poskytovani informaci

c) rust poptavky po novych destinacich stfedni a vychodni Evropy
Oba turistické regiony maiji potencial nabizet nové produkty, v obou regionech je také velky
potencial historickych a kulturnich atraktivit, stejné jako u potfeby lepSiho poskytovani
informaci — vzriista pocet TIC a zaroven jsou oba regiony atraktivni pro turisty z novych
cilovych zemi — diky spojeni historické hodnoty a prirodniho bohatstvi.

4) Volny ¢as
Volny Cas je dulezitym aspektem pro kazdého jedince. Navstévnici maji v dnesni dobé ¢im
dal tim vétsi naroky na traveni volného ¢asu a tim padem se stale zvySuje poptavka po
kvalitnich sluzbach a atraktivitach pro volny ¢as. Zaroven ale spiSe klesa mira finan¢nich
prostredku, ktera jsou lidé ochotni za volny ¢as utratit.

a) rostouci poptavka po levnéjSich produktech

b) rostouci poptavka po relaxanich pobytech

c) zkracovani doby jednorazovych dovolenych a nahrazovani ji vétSim mnozstvim

kratSich pobytu

Oba turistické regiony jsou vnimany jako nizkonakladové, to znamend, Ze maiji velky
potencial pro uspokojeni stoupajici poptavky po levnéjSich pobytech. Zaroven jsou regiony
velmi dobfe vybaveny fadou lazenskych zafizeni a turistickou nabidkou s mnozstvim
ptirodnich atraktivit. Nevyhodou pro krats$i typy dovolenych muize byt nevyhodna geograficka
poloha regionu Jeseniky a jeho Spatna dopravni dostupnost.

5) Zkusenosti s cestovanim
Navstévnici, ktefi maji jiz vice zkuSenosti s cestovanim, budou klast vétsi dliraz na kvalitu
sluzeb a pomér kvalita/cena.

a) dovolena bude vice doplfiovana alternativnim zplsobem traveni volného ¢asu
b) vice utrpi destinace s nepfijatelnym standardem sluzeb
c) bude se vice objevovat smiSené spotfebni chovani
d) vérnost destinaci bude oslabovat
e) zkuSenosti budou stimulovat turisty k navstévé destinaci, se kterymi maji dobré
zkuSenosti
f) bude vice podporovana mobilita
g) poroste preference region(l, které nabizeji Sirokou, rozmanitou a zcela vyvazenou
koncepci, poroste poptavka po lepSim destinaCnim managementu
Oba turistické regiony maji potencidl pro nabidku alternativnich produktll, vérnost
navstévnikl se taky zvysSuje, stejné jako jejich spokojenost se sluzbami a nabidkou
regiond, ale hrozi odliv navstévniki v disledku nepfili§ kvalitni dopravni infrastruktury
a dopravni dostupnosti.

6) Zivotni styl
Zivotni styl se bude vyvijet a ménit s ohledem na celkovy rozvoj spole&nosti.
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a) bude méné dulezité spoleGenské postaveni

b) poroste pocet individualnich navstévnickych pobytd a poptavka po mensSich

ubytovacich kapacitach

c) poroste zajem o jednoduché formy ubytovani

d) poroste poptavka po druhych domovech
Zde je opét velky potencial pro oba regiony. Rostouci kapacity ubytovacich zafizeni,
rozsifeni typa ubytovacich kapacit i pfidruzenych restauraénich zafizeni (jejich
tematické selektovani, regionalni kuchyné) je moznym potencialem pro oba turistické
regiony.

7) Informacni technologie
Vzroste vyuzivani internetu jako informacni jednotky, ale i k nakupu turistickych produktt a
sluzeb, stejné jako rezervace pobytl a vstupnych.

a) Dostupnost turistickych informaci o destinacich a produktech a slozitéjsi systémy
vyhledavani zpusobi mnohem vétsi konkurenci na trhu cestovniho ruchu
b) ZkuSengjsi turisté si budou sestavovat svou dovolenou prostfednictvim pfimé
rezervace pres internet, vzroste potfeba spolehlivych on-line rezervaci
¢) Vyznam cestovnich agentur poklesne, baliky sluzeb budou vice nakupovéany pres
internet
d) Internet pozméni roli narodnich turistickych organizaci a posili roli e-marketingu
e) Zakladnim predpokladem uspésnych webovych stranek bude dostupnost hlubSich
informaci jak o produktech, tak o destinacich, a pfistupna propojeni a prolinky.
Oba regiony se neustdle rozvijeji v mife vyuzivani informacnich technologii, coz se
promita i do kvality poskytovanych sluzeb. Budovani webovych stranek, rozsifovani
online sluzeb, rezervaci a informaci na internetu — to vSe vede ke zvySeni potencialu do
budoucna. Z toho divodu mohou mit oba regiony velké konkurenéni vyhody.

8) Doprava

a) vice se bude rozvijet jednoducha doprava

b) bude vyzadovana lepSi dopravni dostupnost i kvalita infrastruktury a jeji modernizace

c) klesne vyznam autobusové dopravy
Slabou strankou obou regionu je absence mezinarodniho letisté, dopravni infrastruktura
je misty ve velmi Spatném stavu a dostupnost vregionu Jeseniky je v nékterych
oblastech obtizna. Potencial lezi zejména v zelezni¢ni dopravé, v regionech je velmi dobra
sit’ a provazanost zelezni¢nich koridoru.

9) Udrzitelny rozvoj
Poroste zajem o trvale udrzitelny cestovni ruch, o ,zeleny cestovni ruch®, bioprodukty,
ekofarmy a lokalni produkty. V tomto ohledu maiji oba regiony co nabidnout — rozSifovani
produktti od mistnich vyrobct, kvalitni biopotraviny, restauraéni zafizeni s tematikou
bio, rast ekofarem, cyklistickych stezek a programt pro navstévniky hledajici zpisoby
dovolené, které jsou Setrné pro zivotni prostredi.

10) Jistota a bezpeci
Poroste poptavka po pohodli, kvalité a bezpedi turistickych destinaci. Z toho hlediska jsou
oba regiony ve velké vyhodé a maiji potencial pro dalSi rozvoj. Regiony jsou v ocich
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navstévniki vnimany jako bezpecné, klidné, s jistotou nepfili§ velkych vydaja za
dovolenou a s jistotou kvality sluzeb.

Bliz$i informace v pfiloze.. | ( Komenta¥ [u6]: doplnit

2.2. Organizace cestovniho ruchu

Mezi doporuceni vedouci ke snizovani regionalnich disparit prostfednictvim rozvoje
cestovniho ruchu patfi bezesporu také kooperace, koordinace a uplatfiovani principl
destinaéniho managementu jako zastfe$ujiciho faktoru. V ramci Ceské republiky Ize nalézt
mnoho zpusobl organizace a fizeni v oblasti cestovniho ruchu. Zjednodusené Ize uréit dva
hlavni pfistupy v fizeni - Fizeni ,shora“ ,top-down® nebo zdola ,bottom-up*.

2.2.1. Narodni Groven

Na celorepublikové a mezinarodni drovni funguje jako organizani a koordinacni jednotka
Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism. Tato pfisp&vkova organizace MMR CR
spolupracuje s jednotlivymi koordinatory cestovniho ruchu v turistickych regionech a zajistuje
propagaci a marketingové aktivity celé CR. Jednotlivé projekty CzechTourismu jsou
relevantni také pro Olomoucky kraj, ktery, at uz jako celek, i prostfednictvim SM-SCR &i J-
SCR na projektech participuje.

Zakladem pro uspésné uplatnéni jednotlivych regionli na trhu je jejich odliSeni od ostatnich,
zejména co se tyCe produkt(, ale i propagace. Nabidka jednotlivych regiond pak tvofi
ucelenou prezentaci celé CR, proto je nutné nevnimat ostatni regiony jen jako konkurenci,
ale zejména s nimi spolupracovat.

Je to pravé CzechTourism, ktery urCuje hlavni marketingové zaméfeni v oblasti cestovniho
ruchu jak dovnitf, tak vn& Ceské republiky. Centrala realizuje mnoZstvi vlastnich
marketingovych projektt (primarné v ramci Integrovaného operaéniho programu), do kterych
jsou zapojovany také jednotlivé destinace. Napfiklad SM-SCR a J-SCR jsou partnery
nasledujicich projektli prostfednictvim Asociace turistickych regionti CR:

e Podpora tvorby produktd a marketingu cestovniho ruchu v regionech — produkt
Cisarsko-kralovska pevnost Olomouc (kampané v CR, Polsku, Rakousku a
Némecku) — od roku 2012

e Tradiéni Cesko véemi smysly — produkt CR (od roku 2013)

e Filmovy turismus — produkt CR (od roku 2013)

e Kampar Zemé pfibéhd — CNN (realizace Iéto 2013) — vystupy 2 000 spotl na
televiznim kanale CNN (vysilani srpen 2013) — Praha, Karlovy Vary, Plzefi, Cesky
Krumlov, Mikulov, Palava, Marianské lazng, Ceské Sttedohofi, Karlova Studanka a
Olomouc

Pro rozvoj cestovniho ruchu na urovni Olomouckého kraje je nutné vnimat aktivity
CzechTourismu a na tyto aktivity navazovat s potencialem synergického efektu.
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2.2.2. Krajska uroven

V uvodu této kapitoly jsme mluvili o systému Fizeni ,top-down® a ,bottom-up®. V pfipadé
Olomouckého kraje se setkavame s tzv. projektovym fizenim, ktery je v odborné literature
povazovan za pfiklad nejlepSi praxe. ,Jako priklad Ize uvést Ffizeni cestovniho ruchu v
Olomouckém kraji, ktery uplatriuje kombinovany pristup fizeni, ale pfidava navic velmi
promyS$leny a systematicky projektovy pfistup.” Zdroj: Franke 2012.

Soucasna organizace cestovniho ruchu v Olomouckém kraji je nasledovna: na udrovni
Krajského Gfadu Olomouckého kraje je relevantni Oddéleni cestovniho ruchu KUOK. Na
efektivni vykonavani ukon(, rozvoj a kooperaci marketingovych aktivit kraje dohlizi Pracovni
skupina destinacniho fizeni, zalozena v roce 2009. Pracovni skupina byla zaloZzena na
zakladé iniciativy Vyboru pro rozvoj cestovniho ruchu Zastupitelstva Olomouckého
kraje, ktery je dalSim vyznamnym prvkem celkového systému organizace CR Olomouckého
kraje. Pracovni skupina a Vybor se také podileji na tvorbé strategickych dokument( nebo
davaji dulezita doporuceni a vyjadreni pro rozhodovani krajské samospravy v oblasti rozvoje
a marketingu cestovniho ruchu na urovni Olomouckého kraje. Kli€ovou roli na urovni
turistickych regioni Stfedni Morava a Jeseniky maiji v oblasti cestovniho ruchu jednotky
destinaéniho managementu. Tyto dvé jednotky spolu navzajem spolupracuji. Jedna se o
Jeseniky — sdruzeni cestovniho ruchu a Stfedni Morava — sdruzeni cestovniho ruchu
a.

Jednotlivé prvky a stupné Fizeni cestovniho ruchu jsou vedle vzajemnych vazeb ve schématu
podkresleny Sedé. Tmavé Seda oznacluje pfisluSny administrativné-spravni region (kraj)
véetné vykonnych organt, svétle Seda je uréena pro organizace zabyvajici se vykonavanim
fidici slozky cestovniho ruchu na uzemi a nejsvétlejSi oznaluje UCelovy region (turisticky
region). Vazby jsou vyznaCeny typem €ar. Plna Cara oznaluje Fizeni, pferuSovana cara
vyjadfuje podileni se na fizeni, teCkovana ¢ara znamena spolupraci a Cerchovana
predstavuje finan¢ni pfispévek na ¢innost.

Obrazek 6 Organizace CR v OK
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V souCasné dobé se na urovni vedeni Olomouckého kraje uvazuje o zméné organizacni
struktury ve formé zalozeni Centraly cestovniho ruchu a to k 1. lednu 2014. Pravni forma
krajské organizace CR je navrzena jako obecné prospésna spolecnost a v sou€asnosti se
feSi struktura, postaveni i napln €innosti této organizace.

Financovani organizace cestovniho ruchu je zajiStovano vice zdroji. Primarnim zdrojem je
Olomoucky kraj. Dal$imi zdroji jsou pak dotace ziskané v ramci operacnich program( EU,
zejména v ramci Regionalniho operac¢niho programu Stfedni Morava, z néhoz je ve velké
mife financovana vétSina marketingovych a PR aktivit obou turistickych regiont. DalSimi
vyznamnym zdrojem financi plynoucich do rozpo¢td na rozvoj CR v regionu jsou ¢lenské
prispévky a pfijmy z ostatnich sluzeb a obchodni €innosti. Je nutné stale hledat nové zdroje
financovani pro pfipad, ze by jiz krajské financovani nebo dotace nestacily, Ci byly
vyCerpany. Velka zavislost zejména na ROP je pro cestovni ruch limitujici.

2.2.3. Regionalni uroven — J-SCR
Vznik sdruzeni

Sdruzeni vzniklo 19. 3. 1999 jako oteviené sdruzeni pravnickych osob s nazvem Sdruzeni
cestovniho ruchu Sumpersko - Jeseniky. Cilem tohoto SdruZeni bylo ,vytvéfet Gzemni,
organizacni, kulturni, sportovni a materialné financni podminky, napomahat rozvoji
cestovniho ruchu jako vyznamnému hospodarskému odvétvi a zdroji pracovnich pfilezitosti a
ekonomickych vynos( celého regionu, ktery je charakteristicky svym zachovalym Zivotnim
prostfedim a zajimavou krajinou s mnoha atraktivitami®. Sidlem je mésto Sumperk.

V roce 2004 byl zménén nazev na Sdruzeni cestovniho ruchu Jeseniky - to proto, ze o
Clenstvi projevili zajem i v dalSich ¢astech Jesenikd. Doslo i ke zvySeni ddrazu na roli
destinaéniho managementu pro turistickou destinaci Jeseniky a byla zahajena uzSi
spoluprace s organy Olomouckého kraje.

Dle Stanov patfi mezi cile Sdruzeni zejména:

a) hajit a prosazovat spole¢né zajmy ¢lent Sdruzeni souvisejici s rozvojem cestovniho
ruchu (dale jen ,CR") v Jesenikach, investicemi a infrastrukturou cestovniho ruchu,
rozvojem sluzeb a vzdélavanim lidskych zdrojd,

b) usilovat o kvalitni rozvoj sluzeb cestovniho ruchu v souladu s principy trvale udrzitelného
rozvoje a konkurenceschopnosti,

c) hajit dobré jméno Sdruzeni a jeho ¢lend a poskytovat ¢lendm spoleensky i odborné
uznavanou a respektovanou organizaci a platformu s cilem prosazovani spoleéného
zajmu.
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Predmétem cCinnosti Sdruzeni je zejména:

a) definovani vizi, zpracovavani a naplfiovani strategie rozvoje CR v oblasti Jesenikl v
provazanosti na vize a strategie mistnich sprav a samosprav, sdruzenich mistnich
sprav, vyssich tizemné& samospravnych celkl, Ceské republiky a Evropské unie,

b) vytvafet podminky pro trvale udrzitelny a konkurenceschopny rozvoj cestovniho ruchu v
oblasti Jesenikd,

¢) koordinace CR v Jesenikach a spoluprace se subjekty aktivné pusobici v oblasti CR a
pfimo souvisejicich oblastech, zejména s obcemi a Olomouckym krajem,

d) zpracovani koncepcnich a strategickych materiald, akénich planud a Fidicich dokumentd,
zpracovani projektu, projektové poradenstvi a fizeni,

e) ziskavani prostfedkl z vefejnych i soukromych zdroji pro vlastni €innosti a pro €innost
€lend Sdruzeni a vytvareni viastnich prostfedkd pro plnéni cild Sdruzeni,

f) iniciace a koordinace investi¢nich projektl a zamérl v oblasti CR v Jesenikach, véetné
podpory pfimych zahrani€nich investic a utvafeni podminek pro podporu domacich
investic souvisejicich s rozvojem cestovniho ruchu a v souladu s trvale udrzitelnym
rozvojem

Zdroj: Stanovy Jeseniky — SdruzZeni cestovniho ruchu z 30. 3. 2012

Sdruzeni reprezentuje a charakterizuje jeho logo, které znazornuje dominantu Jesenického
turistického regionu — horu Pradéd (1491 m.n.m.).

Obrazek 7 Logo Jeseniku

Pravni forma

Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu je registrované, nepolitické, odborné, nezavislé,
oteviené a dobrovolné zajmové sdruzeni pravnickych osob.

Organizacéni struktura

Nejvy$§im organem Sdruzeni je Valna hromada, kterd se kona nejméné jednou ro¢né.
Statutarnim organem je Spravni rada Sdruzeni, ktera minimalné jednou ro¢né predklada
zpravu o ¢innosti a hospodareni Valné hromadé. Navenek zastupuje Sdruzeni predseda
Spravni rady, ktery za své Cinnosti odpovida Spravni radé Sdruzeni. Nezavislym kontrolnim
organem Sdruzeni je DozorCi rada, ktera se ze své €innosti odpovida Valné hromadé
Sdruzeni.

Spravni rada mlze ustavovat pro feseni uréittho okruhu problémd své poradni organy.
Sekretariat je vykonnou jednotkou Spravni rady v Cele s feditelem Sdruzeni.
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Financovani

Finanéni pfijmy SdruZeni jsou tvofeny é&lenskymi pfispévky é&lenti SdruZeni®, pfimou
podporou Olomouckého kraje a jinych krajd, Ustfednich organa statni spravy, dopliikovou a
komer¢ni ¢innosti. Prilezitostné finan¢ni pfijmy jsou tvofeny granty, dotacemi, pfijmy ze
strukturalnich fondd Evropské unie, sponzorskymi dary, pfijmy za individualni sluzby pro
¢leny Sdruzeni vyzadujici zvlastni Usili a ostatnimi pfispévky.

2.2.4. Regionalni uroven — SM-SCR
Vznik sdruzeni

Stfedni Morava — Sdruzeni cestovniho ruchu vzniklo v roce 2006 z iniciativy Olomouckého
kraje. Vzorem pro vznik se stalo zajmové sdruzeni pravnickych osob Jeseniky — Sdruzeni
cestovniho ruchu. Sidlem tohoto sdruzeni je mésto Olomouc.

Dle Stanov je uUcelem tohoto Sdruzeni ,zajistit rozvoj a koordinaci cestovniho ruchu
v turistickém regionu Stfedni Morava vytvorenim Gspésné, konkurenceschopné a strategicky
fizené jednotky na zakladé spoluprace verejného a soukromého sektoru®.

Pfedmétem cinnosti Sdruzeni dle jeho Stanov je:

a) definovani vize, zpracovani a naplfiovani strategie rozvoje cestovniho ruchu regionu
v provazanosti na krajskou strategii;

b) koordinace cestovniho ruchu v daném regionu - kooperace a spoluprace se subjekty
pusobicimi v oblasti cestovniho ruchu;

c) koncepéni feseni trvale udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu;

d) zpracovani koncepcnich materialll a projektu;

e) ziskavani prostredkd z mimoregionalnich zdroju (granty, dotace apod.);
f) inicializace a koordinace investi¢nich projektl a zaméru;

g) inicializace novych produktt cestovniho ruchu;

h) rozvoj lidskych zdroju (poradenska, Skolici a konzultaéni ginnost);

i)  zajiSténi certifikace kvality sluzeb;

j) zfizeni a provozovani informaéniho centra turistického regionu v&etné provozovani
rezervacniho sytému;

k) dopliikova €innost (obchodni ¢innost apod.);

I) aktualizace webové prezentace;

1 vysi ¢lenskych pfispévkud na pfislusny kalendarni rok schvaluje Valna hromada na navrh Spravni rady Sdruzeni
ve vazbé na navrh rozpoctu na dal$i kalendarni rok
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m) spoluprace na marketingovych aktivitdich regionu (pfiprava materialli, prezentace,
veletrhy, workshopy apod.);

n) zajisténi, organizovani famtripu a presstripu;
0) komunikace s médii;

p) zastupovani destinace u centralnich organl i profesnich sdruzeni (CzechTourism,
Ministerstvo pro mistni rozvoj, Asociace turistickych regionl a dalsi);

g) PR regionalniho destinaéniho managementu (public relation);
r) pfiprava, koordinace (realizace) nadregionalnich kulturnich a spole¢enskych akci;

s) vytvareni filosofie informacné-navigaCniho systému, znaceni péSich tras, cyklotras,
lyzarskych tras pfesahujicich katastralni uzemi obci (monitoring, udrzba a nové trasy);

t) spoluprace se subjektem zajistujicim projekt Marketing cestovniho ruchu v Olomouckém
kraji — Marketingovou agenturou, spoluprace na vytvareni turistického portalu a pfi
realizaci pfipadnych dalSich projektu;

u) vytvareni partnerstvi, vyména zkuSenosti apod.

Zdroj: http://www.strednimorava-tourism.cz/o-nas/sdruzeni-cestovniho-ruchu/stanovy

Dulezitou soucasti image Sdruzeni je i logo, které reprezentuje a charakterizuje danou
destinaci. Logo pro Stfedni Moravu — Sdruzeni cestovniho ruchu navrhla a vytvorila firma m-
ARK. Logo vyjadfuje spojeni pfirodnich kras i kulturniho bohatstvi.

Obrazek 8 Logo Stredni Moravy

(&Qfmi MOqu “

Sdruzeni cestovniho ruchu

Pravni forma

Stfedni Morava — Sdruzeni cestovniho ruchu je registrované, nepolitické, odborné, nezavislé,
otevfené a dobrovolné zajmové sdruzeni pravnickych osob.

Organizaéni struktura

Nejvyssim organem je Valna hromada, ktera fidi hlavni sméry Sdruzeni, pfedmét €innosti a
schvaluje rozpocet. Statutarnim organem a nejvy$Sim vykonnym organem je Spravni rada,
ktera zaseda minimalné pétkrat ro€né. Navenek Sdruzeni zastupuje pfedseda Spravni rady,
ktery je ze své Cinnosti odpovédny Spravni radé. Dalsim organem je Dozorci rada, ktera je
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nezavislym kontrolnim organem SdruZeni, je odpovédna Valné hromadé. Sekretariat je
vykonnou jednotkou Spravni rady v Cele s feditelkou Sdruzeni.

Financovani

Finan¢ni prijmy Sdruzeni jsou tvoreny clenskymi prispévky ¢lenll Sdruzeni, podporou
Olomouckého kraje, doplfikovou a komeréni Cinnosti. Dal$i pfileZitostné pfijmy tvofi granty,
dotace, pfFijmy ze strukturalnich fondd Evropské unie, sponzorské dary, pfijmy za individualni
sluzby pro ¢leny Sdruzeni vyzadujici zvlastni usili a ostatnimi prispévky.

2.2. Analyza nabidky CR v OK

Nabidku cestovniho ruchu, respektive potencidl v oblasti turistickych cild a atraktivit
Olomouckého kraje Ize hodnotit jako zcela komplexni. V Olomouckém kraji neshledavame
zasadnéjSi omezeni a mlze tedy byt konkurenceschopny ve vétSiné moznych turistickych
aktivit, témat &i produktd, které jsou dostupné a mozné v Ceské republice. Timto ziskava
Olomoucky kraj konkurenéni vyhodu ve srovnani s ostatnimi destinacemi Ceské republiky,
protoze ne vSechny maji obdobny potencial. Produktova nabidka a pestré pfirodni i kulturni
podminky v kraji jsou v souladu s aktualnim vyvojem a je zde tedy potencial pro rozvoj
cestovniho ruchu a zvySeni hospodarského potencialu.

Pro obdobi 2011 — 2013 bylo pro Olomoucky kraj navrhovano zejména 6 hlavnich
turistickych produkta:

1. Olomouc - Produktové balicky a programy zamérené na podporu prodeje mésta
Olomouce — napf. Olomouc na vikend, Adventni Olomouc, aj.

2. Lazné a wellness - Produktové balicky a programy zamé&fené na podporu prodeje
produktll lazeristvi a relaxace, orientace na podporu mimosezon — podzim, zima, jaro.

3. Aktivni a adrenalinova turistika — letni nabidka - Produktové bali¢ky a programy
zaméfené na aktivni turistiku v 1ét& — napf. péSi program, cykloturisticky program,
vodacky program, rybarsky program, adrenalinovy program apod.

4. Aktivni a adrenalinova turistika — zimni nabidka - Produktové baliCky a programy
zaméfené na aktivni turistiku v zimé — napf. sjezdové lyzovani, bézecké lyZzovani,
snowboarding, pro rodiny détmi apod.

5. Kralovstvi zazitki — skok do pohadek, povésti, pfirody i jedine¢nych udalosti -
Produktové bali¢ky a programy zamérené na kulturni turistiku (hrady, zamky, akce) a
jeskyné — napf. Krajem pohadek, Poklady podzemi, Hanackeé folklor apod.

6. Gastronomie - Produktové baliCky a programy zaméfené na kulinarskou turistiku —
napf. Od jedné lahldky ke druhé, Pivovarska Grand Prix, Za olomouckymi tvartizky
apod.

Kromé vy$e uvedenych hlavnich produktl byly v rdamci Marketingové strategie definovany
také tzv. ,regionalni“ produkty, které byly uréeny primarné pro prezentaci na internetu.

1. Produktové balicky a programy regionu Jeseniky - RozSifujici nabidka hlavnich
produkt destinace Olomouckého kraje za region Jeseniky pouze pro internet.

2. Produktové balicky a programy regionu Stfedni Morava — RozSifujici nabidka
hlavnich produktt destinace Olomouckého kraje za region Stfedni Morava pouze pro
internet.
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Podrobna analyza nabidky cestovniho ruchu je uvedena v Programu rozvoje CR
Olomouckého kraje na obdobi 2014-2020.

V[Pﬁ'lozel Ize vidét hlavni vystupy marketingového prazkumu, ktery se zabyval také oblasti
zhodnoceni, respektive spokojenosti s jednotlivymi segmenty cestovniho ruchu.

2.3. Analyza poptavky CR v OK
2.3.1. Analyza navstévnosti Olomouckého kraje a turistickych regionu

Aktualni data navstévnosti v HUZ za 1. pololeti 2013 jsou pro Olomoucky kraj pozitivni. V
Olomouckém kraji doslo k meziroénimu narastu poétu hostii v hromadnych ubytovacich
zafizenich o 4,73% oproti roku 2012, z toho o 6,86% vice zahrani€nich turistd
(nerezident() a 4,16% domacich turistu (rezidentl). Nejvyssi narast podle zdrojovych zemi je
patrny u Ruska (+57,5%), ltalie (+22,45%) a Polska (+18,9%). Naopak propad v
navstévnosti: Némecko (-5,1%), Rakousko (-9,2%). ZvySuje se rovnéz zajem u Clenskych
zemi EU (Rumunsko), potenciélnich trhi ze skupiny BRIC: Cina (+46%), Indie (+107,7%).

V porovnani kraji (index 2. Q 2013 / 2. Q 2012) se Olomoucky kraj umistil dokonce na
prvnim misté ve srovnani s ostatnimi kraji s indexem 107,3.

Celkovy pocet prenocovani je na stejné urovni jako v predchozim roce (+0,79%), doslo
v8ak k narlstu u zahraniénich turistd +4,88% a mirnému nardstu domacich turistd (+0,18%).

Pokud se podivame na data za celou Ceskou republiku, tak musime konstatovat, Ze do$lo k
celkovému poklesu pfenocovani o vice nez 1%. NejvétsSi propad zaznamenavame u
domacich turista (-4,4%).

2.3.1.1. Analyza navstévnosti dle HUZ
Ceska republika a Olomoucky kraj

Pro analyzu navstévnosti poctu navstévnikl v Olomouckém kraji byly pouzity zejména vyvoj
navstévnikd ubytovanych v hromadnych ubytovacich zafizenich (HUZ) Olomouckého kraje,
vypracovany Ceskym statistickym Gfadem. Tato statistika nezahrnuje ovéem vsechny
navstévniky, nejsou v ni zahrnuti navstévnici jednodenni bez ubytovani a navstévnici
ubytovani jinde nez v HUZ.

Vyvoj poétu navétévnikia v CR dle jednotlivych kraji miizeme zhodnotit jako vzristajici.
Celkové vzrostl poéet hosti v hromadnych ubytovacich zatizenich v CR z 6 186 476
domacich navstévnika v roce 2008 na 6 482 337 domacich navstévnikl v roce 2012.
Stejné tak vzrostl i celkovy pocet navstévnikl zahraniénich a to z 6 649 410 na 7 164 576.
V Olomouckém kraji klesl po¢et domacich navstévnikt z 329 862 na 313 611 a pocet
zahraniénich navstévnikl z 96 742 na 91 723.

Tabulka 4 Vyvoj navstévnosti v jednotlivych krajich CR

Kral 2008 2010 2012
ra

) domaci zahranicni domaci zahranicni domaci zahranicni
Praha 536 346 4051137 690 533 4 360 390 713 537 4 680 746

|

KomentaF [u7]: konkretizovat &islo
prilohy
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Stfedocesky kraj 488 623 176 555 533 805 161 308 537 610 179 757
Jihotesky kraj 634 917 301115 632 021 283 521 689 331 316 968
Pizensky kraj 332 805 154 685 322 799 172 810 348 640 190 792
Karlovarsky kraj 204 719 475 277 224 905 484 828 271143 499 037
Ustecky kraj 237 361 129 169 214 788 122 121 229 600 129 971
Liberecky kraj 503 123 200 664 486 965 145 829 517 598 157 360
Kralovehradecky kraj | 612 563 290 150 623 467 202 154 674 548 212 922
Pardubicky kraj 302 161 58 742 276 880 46 987 282 834 48125
Vysogina 341 288 54 532 307 870 50 462 315 835 54 680
Jihomoravsky kraj 734 382 451 388 692 575 422774 698 302 401 049
Zlinsky kraj 424 514 72 938 404 612 64723 414 342 69 587
ZZ;aVSkOS'EZSky 503 812 136 316 461 043 111 263 475 406 131 859
Celkem CR 6186476 | 6649410 | 6183645 | 6715067 | 6482337 | 7164576
Zdroj: CSU

Podet prenocovani vCR dosahl vroce 2008 19296 452 prenocovani domacich
navstévnikl, oproti tomu v roce 2012 to bylo jiz 19 045 697 pfenocovani domacich
navstévniki. Co se tyée zahraniénich navstévnikd, podet jejich pfenocovani v CR vzrostl

z 19 987 022 z roku 2008 az na 20 521 815 prenocovani v roce 2012.

V Olomouckém kraji klesl ve stejném obdobi pocet prenocovani domacich navstévniki
21318040 na 1 216 806 i pocet prenocovani zahrani¢nich navstévnika z 223 328 na

186 945.

Tabulka 5 Vyvoj pocétu prenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich domacich a
zahraniénich navstévnika v CR dle krajii 2008-2012

. 2008 2010 2012

Kraj domaci zahraniéni domaci zahranicni domaci zahranicni
Praha 1103939 11 070 652 1173255 10 947 878 1319 154 12 282 810
SttedocCesky kraj 1 360 560 445 803 353 063 1335923 1358 788 429 024
JihoCesky kraj 2223988 730 141 2094 415 617 720 2212 227 679 755
Plzensky kraj 1069 031 379 957 1028 823 355 733 971 773 401 522
Karlovarsky kraj 1134 299 3316 702 1155 024 3063977 1252517 3405 987
Ustecky kraj 760 282 366 574 625 286 251521 659 595 356 036
Liberecky kraj 1673517 760 229 1 650 946 555 533 1735754 563 943
Kralovehradecky kraj 2317 022 1069 929 2 385683 748 220 2389572 748 160
Pardubicky kraj 892 220 166 844 841 977 118 929 815 422 121 006
Vysocina 853 800 135771 748 503 103 543 843 412 140 263
Jihomoravsky kraj 1521198 778 565 1393 354 641 380 1 456 005 694 328
Zlinsky kraj 1473071 209 243 1407 183 160 870 1344 328 188 019
Moravskoslezsky kraj 1595 485 333284 1469 820 264 112 1470 344 324 017
Celkem CR 19296 452 | 19987 022 | 18542864 | 18 365947 | 19 045697 | 20521 815
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Dalsim dulezitym kritériem pro tvorbu marketingové strategie je primérny pocet noci
v jednotlivych krajich i vcelé CR a to jak u domacich navétévnikd, tak u zahraniénich
navstévniki. Olomoucky kraj je v primérném poctu noci u domacich navstévnikd na
druhém misté, hned za Karlovarskym krajem. Co se tyée navstévnik( zahraniénich, je
pozice Olomouckého kraje jinA — pramérny pocet noci zahraniénich navstévniku
stravenych v Olomouckém kraji je pouze 2,1 vroce 2010 a 2,0 noci vroce 2012.
HorSich vysledkd dosahl uz jen kraj Jihomoravsky.

Tabulka 6 Pramérny pocet noci domacich a zahrani¢nich navstévniki v HUZ v jednotlivych
krajich v letech 2010 — 2012

. 2008 2010 2012
Kraj domaci zahraniéni | domaci | zahrani¢ni | domaci | zahraniéni
Praha 2,1 2,7 19 2,7 1,8 2,6
StfedocCesky kraj 2,8 2,5 2,7 25 2,5 2,4
JihoCesky kraj 3,5 2,4 3,5 2,1 3,2 2,1
Plzefisky kraj 3,2 25 31 2,3 2,8 2,1
Karlovarsky kraj 55 7 5.4 6,7 4,6 6,8
Ustecky kraj 3,2 2,8 33 2,6 2,9 2,7
Liberecky kraj 3,3 3,8 34 3,7 3,4 3,6
Kralovehradecky kraj 3,8 3,7 4,0 3,6 3,5 3,5
Pardubicky kraj 3 2,8 3,1 2,6 2,9 2,5
Vysocina 2,5 2,5 2,6 2,2 2,7 2,6
Jihomoravsky kraj 2,1 1,7 2,1 1,7 2,1 1,7

[Olomouckykraj [ 4 [ 28 [ 43 [ 21 [ 3 [ 20 |

Zlinsky kraj 3,5 2,9 3,5 2,8 3,2 2,7
Moravskoslezsky kraj 3,2 2,4 34 2,6 3,1 2,5
Celkem CR 31 3 3,2 2,9 2,9 2,9

Zdroj: CSU

Pokud srovname ¢€isté vyuziti ldzek a vyuziti pokojl v hotelech a podobnych ubytovacich
zaFizenich dojdeme k zavéru, e celkové i pfes mirny pokles v roce 2011, od roku 2010 v CR
vzrista pocet CVL (34,6 / 35,9 / 35,7), stejné tak je tomu i u VP (40,5 / 42,3 / 42,6). | pres
celorepublikovy nardst po&tu CVL doslo v Olomouckém kraji k jeho poklesu (23,5 / 23,3 /
22,7), ale vyuziti pokoji mirné vzrostlo (29,4 / 30,2 / 29,6).

Tabulka 7 Cisté vyuziti lazek (CVL) a vyuziti pokoju (VP) v hotelech a podobnych ubytovacich
zarizenich v CR a Olomouckém kraji

Rok / CR celkem Olomoucky kraj

Mésic

CVL

VP

Zdroj: CSU
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Pocet hostu:

V obdobi let 2008 / 2012 poéet hosti v celé CR vzrostl. Z celkového podtu 6 482 337
navstévnika na 6 482 337 navstévnik( v roce 2012. Oproti minulym rokdm je vidét pozitivni
vyvojova tendence.

Co se tyka zahrani¢nich hostd, zde doSlo také k nartstu z 6 649 410 na 7 164 576.
V pfipadé Olomouckého kraje do$lo k poklesu domacich i zahrani¢nich navstévnika. Celkem
jde o pokles bez mala 5 %.

Tabulka 8 Vyvoj poctu domacich a zahraniénich hostd ubytovanych v hromadnych
ubytovacich zafizenich v €R podle krajti 2008 — 2012

Kraj 2008

domaci zahraniéni celkem
Praha 536 346 4051137 4587 483
StfedoCesky kraj 488 623 176 555 665 178
Jihocesky kraj 634 917 301 115 936 032
Plzerisky kraj 332 805 154 685 487 490
Karlovarsky kraj 204 719 475 277 679 996
Ustecky kraj 237 361 129 169 366 530
Liberecky kraj 503 123 200 664 703 787
E:;'O"ehrad“ky 612 563 290 150 902 713
Pardubicky kraj 302 161 58 742 360 903
Vysocina 341 288 54 532 395 820
Jihomoravsky kraj 734 382 451 388 1185770
Zlinsky kraj 424 514 72938 497 452
I'l/r";jravs"os'ezs"y 503 812 136 316 640 128
Celkem CR 6 186 476 6 649 410 12 835 886

Kraj 2012

domaci zahranicni celkem
Praha 713 537 4680 746 5394 283
StfedocCesky kraj 537 610 179 757 717 367
Jihocesky kraj 689 331 316 968 1 006 299
Plzerisky kraj 348 640 190 792 539 432
Karlovarsky kraj 271 143 499 037 770 180
Ustecky kraj 229 600 129971 359 571
Liberecky kraj 517 598 157 360 674 958
Kralovehradecky 674 548 212 922 887 470
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kraj
Pardubicky kraj 282 834 48 125 330 959
Vysocgina 315835 54 680 370515
Jihomoravsky kraj 698 302 401 049 1099 351
Zlinsky kraj 414 342 69 587 483 929
I'l’rlzjra"s'ws'ezs"y 475 406 131 859 607 265
Celkem CR 6 482 337 7 164 576 13 646 913
Kraj 2008 2012
index
Celkem 2012/2008 v %
Praha 4 587 483 5 394 283 17,59
StfedocCesky kraj 665 178 717 367 7,85
JihoCesky kraj 936 032 1 006 299 7,5
Plzefisky kraj 487 490 539 432 10,66
Karlovarsky kraj 679 996 770 180 13,26
Ustecky kraj 366 530 359 571 -1,9
Liberecky kraj 703 787 674 958 -4,1
Kralovehradecky 902 713 887 470 - 1,69
kraj
Pardubicky kraj 360 903 330 959 -8,3
Vysocina 395 820 370515 -6,4
Jihomoravsky kraj 1185770 1099 351 -7,3
Zlinsky kraj 497 452 483 929 -2,72
Moravskoslezsky 640 128 607 265 -513
kraj
Celkem CR 12 835 886 13 646 913 6,32
Zdroj: CSU
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Tabulka 9 Navstévnost v HUZ podle zemi v Olomouckém kraji 2008 / 2012

Hosté Index 2012/2008 v
%
2008 2012
Celkem 426 604 405 334 -4,99
Domaci 329 862 313611 -4,93
Zahranicni 96 742 91723 -5,19
z toho Belgie 744 676 -9,14
Bulharsko 338 271 -19,83
Dansko 624 397 - 36,38
Finsko 573 365 - 36,30
Francie 2213 1633 - 26,21
Italie 3847 3674 -45
Mad’arsko 1735 1356 -21,85
Nizozemsko
Norsko - 25,30
Rakousko
Rumunsko 547 639 16,81
Spojené 2 965 2 560 - 13,66
kralovstvi
Spanélsko 1081 871 -19,43
Svédsko 1026 615 - 40,06
Svycarsko 739 859 16,24
Kanada 532 491 -7,7
Spojené stity 2133 2121 - 0,56
I1zrael 217 302 39,17
Japonsko 530 865 63,2
Jizni Korea 1607 2429 51,15
Australie 819 1037 26,62
Zdroj: CSU

Zatimco tabulka vySe uvadi pocty hostl Olomouckého kraje dle jednotlivych zemi, obrazek

nize uvadi celkové rozlozeni zahraniénich hostd v HUZ v krajich CR.

Obrazek 9 Zahrani¢ni hosté v HUZ
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Jih : 3
Viysating 08 homoraﬂk;l 53
Pardubicky 0,7%
Kralowthradacky 1,0%
libarackj 2.2% — g
Ustacky 1.0%

Karlovarsky 1.114.
Plzafiscy 2,6% _'
libndasy 4,3% y

Sthodofoky 24%

o—— B4, 8% Praha / Prague

Zdroj: Cestovni ruch v Ceské republice 2011( CzechTourism, Ministerstvo pro mistni rozvoj)

Nazorné Ize vidét také rozloZeni po&tu domacich hostli v HUZ v krajich CR. Olomoucky kraj
zaujima celkem 5 % z celkového poétu hostd.

Obrazek 10 Domaci hosté v HUZ 1

Morawskoslezsiy 7,5%
z"nsw - ‘

Olomoudcy 5.0% -

11.2% Praka [/ Pragua

o B,E% Stfodndosky

10,2% lihodesioy

Jihomorawsky 11,2%
Wysodna 5,0% ’ ‘ E, 2% Plrafisky
Pardubicky 4,5% 3,6% Karlowarshy
3,5% Ustacky

Krélowshradacky 10,1% !

Zdroj: Cestovni ruch v Ceské republice 2011( CzechTourism, Ministerstvo pro mistni rozvoj)

L 7.9% Libaracky
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Pocet pfenocovani-

Vyvoj poétu prenocovani v CR v letech 2008 — 2012 ma stejnou tendenci jako vyvoj po&tu
hostl a to vzristajici. V tomto ohledu je Olomoucky kraj vyjimkou, zde je zaznamenan
pokles v pocétu prenocovani navstévnika. Tento pokles je zplsoben tim, Ze sice do
Olomouckého kraje sméfuje €im dal vice navstévnika, ale prevazuji pobyty jednodenni,
bez noclehu. Podobny vyvoj miZeme pozorovat i vjinych krajich CR, zejména
v Jihomoravském a Moravskoslezském kraji.

35190 vroce 2012, Slovensko s poc¢tem prenocovani 28 973 vroce 2012 a Polsko
s po¢tem pfenocovani 19 768 v roce 2012.

Tabulka 10 Vyvoj poétu prenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich domacich a
zahraniénich navstévnika v CR dle krajii 2008/2012

. 2008 2008
Kraj P e
Domaci Zahraniéni Celkem
Praha 1103939 11 070 652 12 174 591
StfedocCesky kraj 1 360 560 445 803 1806 363
JihoCesky kraj 2223988 730 141 2954 129
Plzensky kraj 1069 031 379 957 1448 988
Karlovarsky kraj 1134 299 3316 702 4 451 001
Ustecky kraj 760 282 366 574 1126 856
Liberecky kraj 1673517 760 229 2 433 746
Kralovehradecky kraj 2317 022 1 069 929 3386 951
Pardubicky kraj 892 220 166 844 1059 064
Vysoc€ina 853 800 135771 989 571
Jihomoravsky kraj 1521198 778 565 229 9763
Zlinsky kraj 1473071 209 243 1682314
Moravskoslezsky kraj 1595 485 333284 1928 769
Celkem CR 19 296 452 19 987 022 39283474
. 2012 2012
Kraj — ——
Domaci Zahranic¢ni Celkem
Praha 1319154 12 282 810 13 601 964
StfedocCesky kraj 1358 788 429 024 1787812
JihoCesky kraj 2212 227 679 755 2891982
Plzensky kraj 971773 401 522 1373295
Karlovarsky kraj 1252517 3 405 987 4 658 504
Ustecky kraj 659 595 356 036 1015631
Liberecky kraj 1735754 563 943 2299 697
Kralovehradecky kraj 2389572 748 160 3137732
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Pardubicky kraj 815 422 121 006 936 428
Vysocina 843 412 140 263 983 675
Jihomoravsky kraj 1 456 005 694 328 2 150 333
[Olomouckykraj [ 1216806 [ 186945 [ 1403751
Zlinsky kraj 1344 328 188 019 1532 347
Moravskoslezsky kraj 1470 344 324 017 1794 361
Celkem CR 19 045 697 20521 815 39 567 512
2008 2012 Index
Kraj 2012/2008 v
Celkem Celkem %
Praha 12 174 591 13 601 964 11,73 %
Stfedocesky kraj 1806 363 1787812 -1,03%
Jihocesky kraj 2954 129 2891982 -2,1%
Plzensky kraj 1448 988 1373295 -5,23 %
Karlovarsky kraj 4 451 001 4 658 504 4,66 %
Ustecky kraj 1126 856 1015631 -9,87
Liberecky kraj 2433746 2299 697 -55%
Kralovehradecky kraj 3386 951 3137732 -7,36 %
Pardubicky kraj 1059 064 936 428 -11,58 %
Vysocgina 989 571 983 675 -0,6%
Jihomoravsky kraj 2299 763 2150333 -6,5%
| Olomoucky kraj | 1541368 | 1403751 | -893%

Zlinsky kraj 1682314 1532 347 -8,92%
Moravskoslezsky kraj 1928 769 1794 361 -6,97 %
Celkem CR 39283474 39567 512 0,72%

Zdroj: CSU
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Tabulka 11 Pocet pfenocovani podle zemi Olomouckého kraje 2008-2012

Pfenocovani Index 2012/2008 v
2008 2012 %
Celkem 1541 368 1403 751 -8,93%
Domaci 1318 040 1216 806 - 7,68 %
Zahraniéni 223 328 186 945 -16,3%
z toho Belgie 1564 1447 -7,48%
Bulharsko 1123 603 - 46,3 %
Dansko 1798 865 - 51,89 %
Finsko 1472 811 -449 %
Francie 4873 3529 - 27,58 %
Italie 7 423 3529 -52,46 %
Mad'arsko 3921 2 306 -41,19%
Nizozemsko 5717 3816 -33,25%
Norsko 1679 926 - 44,85 %
Rakousko 8913 -4,61%
Rumunsko 1075 1370 27,44 %
Recko | 673 | 376 | -4413% |
Spojené 9107 6 642 - 27,06 %
kralovstvi
Spanélsko 2637 2169 -17,74 %
Svédsko 2902 1279 - 55,93 %
Svycarsko 2152 2032 -5,58 %
Kanada 1281 1436 12,1 %
Spojené staty 5211 6 288 20,67 %
thoafl.'lcka 239 213 10,88 %
republika
Izrael 608 1005 65,3 %
Japonsko 1223 1457 19,13 %
Australie 1704 1522 - 10,68 %
Zdroj: CSU

Stredni Morava
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Vyvoj poctu hosti na Stredni Moravé 2008-
2012
m2008 m2012
1000 000 652 669
500 000 227039 217282
0
Hosté Pfenocovani
Tabulka 12 Vyvoj poc¢tu hosti na SM
2008 2012 Index 2012/2008
M%) ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, _— [ Komenta¥ [R.K.8]: Doplnit
Hosté 227 039 217 282
Pfenocovani 652 669 611 272
Jeseniky
r . v o | V4
Vyvoj poctu hostu v Jesenikach 2008-2012
m 2008 m2012
888699
1000000 795479
800000
600000
400000 199555 |
200000
0
Hosté Prenocovani
Tabulka 13 Vyvoj poc¢tu hostu v Jesenikach
Index 2012/2008
2008 2012 v %)
Hosté 199 555 188 052
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Pfenocovani 888 699 795 479
Zdroj: SM-SCR (dle CSU)
2.3.1.2. Analyza domaci poptavky

Profil domaciho navstévnika

Analyza poptavky byla zpracovana zejména na zakladé nékolika marketingovych prazkumu
agentury CzechTourism, dat z Eeského statistického Ufadu a v souladu s Programem rozvoje
cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2014 — 2020.
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Profil domaciho navstévnika

Zima 2010 - 2013

% —
Olomoucky kraj ]

Profil domaciho navstévnika OK Zima 2010-2013:

Jak jste sem pficestoval/a?
Autobusem -

se zajezdem Na kole Pesky Jinak
0, 0,
0,9% 0,4% 0,6% 0,2%
Autobusem —
linkovym

10,6%
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Profil domaciho navstévnika OK Zima 2010-
2013: Jak dlouhy bude Vas pobyt zde?
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Profil domaciho navstévnika OK Zima 2010-
2013: Kde jste zde ubytovan/a?

Hotel (3 hvézdicky ne
bo vice)
3,6%

Hotel Kemp / tabofisté (sta
1,8%  Penzion n, chatka, karavan)
6,5% 0,1%

el apod.)
3,4%

chata / chalupa
13,0%

Jiné hromadné ubyto
vaci zafizeni (turist. ¢
hata, ubytovna, host

Pronajaty pokoj, apar
tmadn, chata apod.
5,6%

U zndmych / pfibuzn
ych, pfipadné vlastni

Tabulka 14 Profil domaciho navstévnika Zima 2010-2013

Jak je Vase bydlisté priblizné daleko od tohoto mista dotazovani?

Do 10 km 0.2%
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10 az 20 km 24 %
51 az 100 km 24.1 %
Nad 100 km 25.5%

Jak jste sem pricestoval/a?

Vlakem 254 %
Autobusem — linkovym 10.6 %
Autobusem - se zajezdem 0.9%
Na kole 0.4 %
Pésky 0.6 %
Jinak 0.2%
Neuvedl/a 0%

Jak dlouhy bude Vas pobyt zde?

1 az 2 noclehy (napf. vikendovy) 19.8 %

3 az 7 noclehud (napf. tydenni) 115%

Delsi 32%
S kym jste sem prijel/a?

Sam / sama 22.6 %

S malymi détmi / ditétem (alespon jedno pfedskolniho véku) 17.2%
Se starSimi détmi / ditétem (Skolniho véku) 9.9 %
Kde jste zde ubytovan/a?
Hotel (3 hvézdi¢ky nebo vice) 3.6 %
Hotel ( 1.8%
Penzion 6.5 %
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Kemp / tabofisté (stan, chatka, karavan) 0.1%
Jiné hromadné ubytovaci zafizeni (turist. chata, ubytovna, hostel apod.) 34 %
Pronajaty pokoj, apartman, chata apod. 5.6 %
U znamych / pfibuznych, pfipadné vlastni chata / chalupa 13 %

Uz jste nékdy navstivil/a tento region?

Ne, jsem tu poprvé

9.5 %

Ano, byl/a jsem zde 1 az 3 krat

Prevazujicim diivodem Vasi navstévy v tomto regionu je:

18.3 %

Poznani — navstévy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura, folklor apod.

10.1 %

Relaxace — rekreace, pobyt v pfirodé, odpocinek, prochazky apod.

111 %

Zdravi — lazné, rehabilitace, |éCeni apod. 1%
Prace — sluzebni cesta, Skoleni, konference, obchod apod. 8 %
Zabava — spolecenské aktivity s pfateli, hry, no¢ni Zivot, dobré jidlo, piti apod. 145 %
Nakupy 13%
Navstéva pfibuznych nebo znamych 10.7 %
Tranzit (pouze tudy projizdim) 13%
Nevim, nedokazu fici 0.5%

Uvazujete 0 opakované navstévé tohoto regionu?

Ano — ale nékdy pozdéji 26.7 %
Spise ne 22%
Nevim, nedokazu Fici 3%

Jak jste celkové spokojen/a s mistem Vaseho vyletu/pobytu?
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SpisSe spokojen/a 36 %
SpiSe nespokojen/a 18%
Velmi nespokojen/a 0.6 %
Které aktivity v tomto regionu jsou pro Vas nejlakavéjsi?
P&si turistika 20.7 %
Cykiloturistika, horska cyklistika 12.1 %
Koupani, vodni sporty 7.7 %
Jiny aktivni sport, ktery provozujete (golf, volejbal, horolezectvi, Iétani apod.) 33%
Péce o fyzickou a dusevni kondici (fithess, posilovani, sauna, rehabilitace apod.) 6.7 %
Poznavaci turistika (navstévy hradll, zamku, pamatek, muzei, galerii apod.) 26.5%
Venkovska turistika (agroturistika, pobyt na farmé, projizdky na koni apod.) 25%
Cirkevni turistika (cirkevni pamatky, pouté, nabozenské aktivity apod.) 6.3 %
Navstévy kulturnich akci (festivaly, slavnosti, koncerty apod.) 28.6 %
Navstévy sportovnich akci (zavody, utkani, pfebory apod.) 8.1 %
Spolec€ensky zivot a zabava 28.4 %
Nevim, nedokazu fici 25%
Zaznamenal/a jste pred svym prijezdem néjakou reklamu/upoutavku na tento region? Pokud ano, jakou?
Reklamu v tisku 129 %
Reklamu v radiu 14.4 %
Venkovni reklamu 16.6 %
Reklamu na internetu 20.1 %
TV reklamu 4.5 %
Jiné 22%
Jak byste popsal/a Vas vztah k tomuto regionu?
Jediny region, o kterém uvaZzuji v souvislosti s vyletem/pobytem 12 %
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| Jeden z regiond, kterym dévém pfednost v souvislosti s vyletem/pobytem | 661% |
Region, o kterém bych za ur¢itych okolnosti uvazoval(a) v souvislosti s vyletem/pobytem 19.6 %
Region, o kterém jiz neuvaZzuiji v souvislosti s vyletem/pobytem 2.3 %
Co Vam v tomto regionu nejvice schazi, co Vam vadi?
|_Nic, spokojenost | 211% |

nevi/neodpovédél/la 6.9 %
Spatné silnice, komunikace (rozbité, neupravené, neudrzované) 6.3 %
Nedostatek parkovani, zlepsit parkovani/ drahé parkovani 10.6 %
Vysoké ceny 41 %
Spina/ neporadek/skladky/ neodklizeny snih/psi exkrementy 2.1%
Vefejna doprava 4.6 %
Nevhodné zazemi pro déti (chybi hfisté, vyziti pro déti...) 3.8%
Malo nakupnich moznosti, malo stanku, obchodnich center, zasobovani, $patné stanky, nekvalitni zbozi 2.8%
Nedostatek stravovacich zafizeni/ ob&erstveni/rychlé obcerstveni 1.6 %
Spatné orientace, turistické znaceni, znaceni obecné 1.9%
Chybi/lepsi koupalisté, aquapark, bazén 0.7 %
Oteviraci doba (kratka, neni otevieno pro vefejnost, zavieno o vikendu, malo otevienych obchodl, restauraci, pamatek) 0.6 %
Malo vefejnych WC, $patné, drahé WC, hygiena 3.8%
Malo, malé, Spatné sjezdovky, podminky pro lyzare 2.3 %
Chybi slusné, klasické stravovani - levné, Cisté, kvalitni 11%
Prijezdnost (obchvaty, kruhové objezdy, doprava, hodné aut..) 1.6 %
Malo kultury/ kulturnich akci, hudba, festivall 2%

Malo zabavy, akci, atrakci, program( pro volny ¢as 1.3%
Malo spole¢enského vyziti 1%

Nedostatek informaci, infocenter 1.7 %
Spatné ovzdusi 0.2%
Chybi vefejna sportovisté/malo sportovnich aktivit 1.3%
Chybi cyklostezky, Spatné cyklostezky, brusle in-line, podminky pro cyklisty 1.8%
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Malo organizovanych akci

Kolik Vas stoji v priiméru na osobu a den Vas pobyt v tomto regionu?

Chybi odpadkové kose, popelniky, vSude odpadky 1.4 %
Moc lidi/turistl (fronty) 1.1%
Nedostatek, lepsi, levnéjSi ubytovacich zafizeni, kempy 1.6 %
Spatna, mala, zadna reklama 1.3%
Spatna dostupnost 1%
Bezdomovci, fetaci, vandalové, zebraci, svédci Jehovovi, drza mladez, prostitutky (vykficené domy) 2.7 %
0.8 %

Do 200 K&

501 az 1000 K¢&

14.4 %

329%

Kolik je Vam let?

1 az2tis. K¢ 12.7 %

Vice nez 2 tis. K& 41 %
Pohlavi

Muz 47.8 %

Zakladni / Stredni Skola bez maturity

Do 25 let 21.7%
26 az 34 let 28.4 %
50 az 59 let 12.2 %
60 let a vice 6 %
Bez odpoveédi 0%
Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
15.3%

33.4%

VysokoSkolské vzdélani / vy3si odborné
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Bez odpovédi 0%

Z tabulky vySe Ize vycCist podrobny profil navstévnika Olomouckého kraje. Nejvice navstévnikd mifi do kraje ze vzdalenosti 21 — 50 km
(26.1 %), jako dopravni prostfedek nejcastéji voli automobil (61.9 %). Celych 65,5 % z navstévnika jsou navstévnici jednodenni, tedy ti,
ktefi v naSem kraji nepfenocuji. S tim souvisi i po¢et ubytovanych navstévniki — az 66,1 % neni v regionu ubytovanych. VétSina
navstévnikl (65 %) pfijela do regionu s partnerem/partnerkou, prateli ¢i znamymi. 72,2 % navstévnikdl jiz region v minulosti navstivila vice
nez jednou a 68,1 % navstévnikda planuje do pul roku region navstivit znovu. Pfevazujicim divodem navstévy regionu je turistika a sport —
pési tury, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyzovani — 29,9 %. Az 61,6 % navstévnikl je velmi spokojeno s regionem, jako s mistem
vyletu/pobytu, 21,1% nic nevadi a nic by neménili. V prdméru nejvice utratili navstévnici v regionu 201 az 500 K¢& (35,9 %). Demograficky
pfevazuji navstévnici — zeny (52,2 %), vékova skupina 35-49 let (31,8 %) se stfednim vzdélanim s maturitou (51,4 %).

Léto 2010-2012
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Profil domaciho navstévnika OK Léto 2010-2012:
Jak jste sem pf¥icestoval/a?

PESKY  Jinak

Na kole 0,4%

Autobusem - 7,4%
se zdjezdem
2,4%
Autobusem —
linkovym
6,2%
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Profil domdaciho navstévnika OK Léto 2010-
2012: Jak dlouhy bude Vas pobyt zde?
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Profil domaciho navstévnika OK Léto 2010-
2012: Kde jste zde ubytovan/a?

Hotel (3 hvézdicky ne
bo vice)
3,4%

Hotel
3,5%
Penzion

9,8%
Kemp / taboristé (sta

n, chatka, karavan)
3,6%

Jiné hromadné ubyto
vaci zafizeni (turist. ¢
hata, ubytovna, host
el apod.)

4,2%
Pronajaty pokoj, apar
tmadn, chata apod.

3,4
U zndmych / pfibuzn
ych, pfipadné vlastni
chata / chalupa

12,0%

Tabulka 15 Profil domaciho navstévnika Léto 2010-2012

Jak je Vase bydlisté priblizné daleko od tohoto mista dotazovani?

0.1%

Do 10 km
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10 az 20 km 14.3 %
21 az 50 km 20.9 %
51 az 100 km 26.1 %

Jak jste sem pricestovall/a? ]

Vlakem 18.2 %
Autobusem - linkovym 6.2 %
Autobusem - se zajezdem 24%
Na kole 7.4 %
Pé&sky 0.4 %
Jinak 0.1%
Neuvedl/a 0%

Jak dlouhy bude Vas pobyt zde?

1 az 2 noclehy (napf. vikendovy) 20.7 %
3 az 7 noclehl (nap¥. tydenni) 15.5%
Delsi 42 %
S kym jste sem prijel/a?
Sam/sama 16.6 %
S malymi détmi / ditétem (alespori jedno pfedskolniho véku) 19.8 %
Se star§imi détmi / ditétem (Skolniho véku) 142 %
Kde jste zde ubytovan/a?
Hotel (3 hvézdicky nebo vice) 3.4%
Hotel ( 35%
Penzion 9.8%
Kemp / taboristé (stan, chatka, karavan) 3.6 %
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U znamych / pfibuznych, pfipadné vlastni chata / chalupa

Stravujete se zde v restauracnich zarizenich?

Jiné hromadné ubytovaci zafizeni (turist. chata, ubytovna, hostel apod.) 4.2 %
Pronajaty pokoj, apartman, chata apod. 3.4 %
12 %

Ano — témér vzdy

Ne — témé&f nikdy

Uz jste nékdy navstivil/a tento region?

Ne, jsem tu poprvé

Ano, byl/a jsem zde 1 az 3 kréat

Prevazujicim diivodem Vasi navstévy v tomto regionu je:

Relaxace — rekreace, pobyt v pfirodé, odpocinek, prochazky apod. 22.3%
Turistika a sport — péSi tary, cykloturistika, vodactvi, tenis, lyzovani apod. 16.2 %
Zdravi — lazné, rehabilitace, Ié¢eni apod. 3.9%
Prace — sluzebni cesta, Skoleni, konference, obchod apod. 3.5%
Zabava — spole€enskeé aktivity s prateli, hry, no¢ni zivot, dobré jidlo, piti apod. 55%
Nakupy 2.7 %
Navstéva pfibuznych nebo znamych 9.1%
Tranzit (pouze tudy projizdim) 21%
Nevim, nedokazu fici 0.6 %
Uvazujete o0 opakované navstévé tohoto regionu?
Ano — v brzké dobé (do 1/2 roku) 39 %

Spise ne 4.7 %
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Nevim, nedokazu fici

10.9 %

Co pro Vas bylo hlavnim impulsem pro navstévu tohoto regionu?

Doporuceni pratel a blizkych 27.5%
Doporuceni na internetovych diskusich 3.8%
Nevybiral/a jsem destinaci, pfijel/a jsem se skupinou / rodinou 5%
Vidél/a jsem, Cetl/a jsem o regionu/daném misté reportaz v médiich 3. 7%
Vidél/a jsem na region/dané misto reklamu v médiich (tisk, rozhlas, televize, internet) 3.1%
Dozvédél/a jsem se o regionu v katalogu / letaku cestovni kancelare 1.2%
15 %

Jiny

Jak jste celkové spokojen/a s mistem Vaseho vyletu/pobytu?

Spise spokojen/a 40.7 %
SpiSe nespokojen/a 1.1%
Velmi nespokojen/a 0.3%
Které aktivity v tomto regionu jsou pro Vas nejlakavéjsi?

P&si turistika 36.2 %
Cykloturistika, horska cyklistika 21.4%
Koupani, vodni sporty 12.6 %
LyZovani, zimni sporty 1.3%
Jiny aktivni sport, ktery provozujete (golf, volejbal, horolezectvi, Iétani apod.) 35%
Péce o fyzickou a dusevni kondici (fitness, posilovani, sauna, rehabilitace apod.) 7.8 %
Venkovska turistika (agroturistika, pobyt na farmé, projizdky na koni apod.) 2.7 %
Cirkevni turistika (cirkevni pamatky, pouté, nabozenské aktivity apod.) 7.8 %
Navstévy kulturnich akci (festivaly, slavnosti, koncerty apod.) 13.4 %
Navstévy sportovnich akci (zavody, utkani, pfebory apod.) 5%

Spole€ensky Zivot a zabava 12.6 %
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Nevim, nedokazu fici 4.4 %

Zaznamenal/a jste pred svym pfrijezdem néjakou reklamu/upoutavku na tento region? Pokud ano, jakou?

Reklamu v tisku 8.8%
Reklamu v radiu 52%
Venkovni reklamu 125%
Reklamu na internetu 174 %
TV reklamu 3.9%
Jiné 0.8 %

Jak byste popsal/a Vas vztah k tomuto regionu?

Jediny region, o kterém uvazuiji v souvislosti s vyletem/pobytem 6 %
Region, o kterém bych za ur€itych okolnosti uvazoval(a) v souvislosti s vyletem/pobytem 33.7%
Region, o kterém jiz neuvazuji v souvislosti s vyletem/pobytem 22%

Co Vam v tomto regionu nejvice schazi, co Vam vadi?

NEVI/NEODPOVEDELA 13.4%
Spatné silnice, komunikace (rozbité, neupravené, neudrzované) 6.1 %
Vysoké ceny 4.2 %
Nedostatek parkovani, zlepSit parkovani/ drahé parkovani 6 %

Spatna orientace, turistické znageni, znageni obecné 57%
Nevhodné zazemi pro déti (chybi hfisté, vyziti pro déti...) 3.3%
Malo nakupnich moznosti, malo stankud, obchodnich center, zasobovani, Spatné stanky, nekvalitni zbozi 26 %
Vefejna doprava 3.1%
Chybi/lepSi koupalisté, aquapark,bazén 1.3%
Chybi slusné,klasické stravovani - levné, Cisté, kvalitni 1.2 %
Malo vefejnych WC, Spatné,drahé WC, hygiena 1.8%
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Spina/ neporadek/skladky/ neodklizeny snih/psi exkrementy 1.5%
Chybi cyklostezky, Spatné cyklostezky, brusle in-line, podminky pro cyklisty 3%
Nedostatek stravovacich zafizeni/ ob&erstveni/rychlé obCerstveni 1.8%
Chybi odpadkové kosSe, popelniky, vSude odpadky 1.2%
Prijezdnost (obchvaty, kruhové objezdy, doprava, hodné aut..) 0.9%
Nedostatek, lepSi,levnéjsi ubytovacich zafizeni, kempy 15%
Malo zabavy, akci, atrakci, programu pro volny ¢as 2%
Nedostatek informaci, infocenter 25%
Malo kultury/ kulturnich akci, hudba, festivall 1.7 %
Lepsi péCe/vzhled kulturnich pamatek 1.1%
Malo verejnych odpocinkovych zén (lavicky) 1.5%
Oteviraci doba (kratka, neni otevieno pro vefejnost, zavieno o vikendu, malo otevienych obchodU,restauraci,pamatek

) 1.7 %
Spatna, mala, zadna reklama 1.4 %
Chybi sluzby, Spatné, drahé sluzby 0.4 %
Hodné stankd, trzist, obchod(/ PFili§ Vietnamcu a jejich obchodd s nekvalitnim zbozim 0.1%
Neudrzované prostredi, rozkopané, nehezké mésto... 0.5%
Bezdomovci, fetaci, vandalové, zebraci, svédci Jehovovi, drza mladez, prostitutky (vykficené domy) 1.4 %
Moc lidi/turista (fronty) 1%
Chybi vefejna sportovisté/malo sportovnich aktivit 0.8 %
Jiné 16.8 %

Kolik Vas stoji v priméru na osobu a den Vas pobyt v tomto regionu?

Do 200 K¢ 17.8%

| 201azsc0ke | %1%
501 az 1000 K¢ 26.2 %
1 az 2tis. K& 7.4 %
Vice nez 2 tis. K& 25%
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Pohlavi

Muz 48.5 %

Kolik je Vam let?

Do 25 let 145 %
26 az 34 let 26.8 %
| s5az4olet | 355%
50 az 59 let 12.5%
60 let a vice 10.7 %
Bez odpovédi 0%
Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni / Stfedni Skola bez maturity 16.5 %

VysokoSkolské vzdélani / vyssi odborné 33.4%

V Letni sez6né& prevazuji navstévnici z vétsich vzdalenosti - az 38,6 % navstévnikd zavita do regionu z vice jak 100 km vzdalenosti. Az
65,3 % navstévnika zvolilo jako zpusob dopravy automobil. | pfes vysokou dojezdovou vzdalenost do regionu stale pfevazuji pouze
jednodenni navstévy regionu bez noclehu — az 59,6 %, s tim souvisi i to, Ze 60,1 % navstévnikG neni v regionu ubytovano. VétSina
navstévnika pfijizdi s partnerem/partnerkou, pfateli a znamym (72,6 %). Region jiz v minulosti navstivilo 47,2 % navstévnikd a navrat
(nékdy v budoucnu) planuje 45,3 % navstévnikd. Vétsina (58 %) navstévniklu je s regionem velmi spokojena, hlavnim impulsem pro
navstévu byla dobra zkuSenost (40,6 %) a nejvice tahne poznavaci turistika (navstévy hradd, zamkud, muzei, pamatek apod. — 57,5 %). S
vnimanim reklamy je to u navstévnika horsi — az 61,6 % z nich nezaznamenalo Zadnou reklamu. Primérna denni dtrata navstévnika v
Olomouckém kraiji ¢inni 201 az 500 K&.
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2.3.1.3. Zahraniéni poptdvka

Pocet zahraniénich navstévniku prijizdéjicich do Olomouckého kraje klesl z celkového
poctu 96 742 v roce 2008 na 91 723 vroce 2012. Celkovy pocet navstévnika klesl
ze 4260604 v roce 2008 na 405 334 v roce 2012. Nejvétsi pocet navstévnikd sméfuje do
Olomouckého kraje z Némecka (13 674 v roce 2012), Slovenska (13 635 v roce 2012)
také z Polska (9 220 vroce 2012). Pocet prenocovani navstévnikii Olomouckého
kraje poklesl z poctu 1541 368 v roce 2008 na 1 403 751 v roce 2012. Z toho pocet
pfenocovani nerezidentil v Olomouckém kraji ¢inil v roce 2008 223 328 a v roce
2012 186 945. Opét nejvyssiho poctu dosahovali navstévnici z Némecka, Slovenska a
Polska. Primérna doba pobytu vSech navstévniki v Olomouckém kraji klesla
z poétu 4,7 v roce 2010 na 4,5 v roce 2012, z ¢ehoz u zahrani¢nich navstévnikd mirné
klesl z 3,1 na primérné 3 noci.

Tabulka 16 Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni podle zdrojovych zemi -
Olomoucky kraj srovnani 2008/2012

Hosté Pfenocovani Pr?mémy, Primérna
pocet noci | doba pobytu
2008 2012 2008 2012 2008 | 2012 | 2008 | 2012
Celkem 426 604 405 334 1541368 | 1403751 3,6 35 4.6 4,5
Domaci 329 862 313611 1318040 | 1216806 4 39 5 4,9
Zahranicni 96 742 91723 223 328 186 945 2,3 2,0 33 3,0
Belgie 744 676 1564 1447 2,1 2,1 31 2,1
Bulharsko 338 271 1123 603 33 2,2 4,3 3,2
Dansko 624 397 1798 865 2,9 2,2 3,9 3.2
Finsko 573 365 1472 811 2,6 2,2 3,6 3,2
Francie 2213 1633 4873 3529 2.2 2.2 32 3.2
e [ssemsar| aon [ vim | sem | ae [an [ e [0
Mad'arsko 1735 1356 3921 2306 2,3 1,7 33 2,7
ook | iy | ow e | | o |2e | w0 [ s
Nizozemsko 2692 1902 5717 3816 2,1 2,0 31 3,0
Norsko 573 428 1679 926 2,9 2,2 39 3.2
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Spanélsko 1081 871 2637 2169 2,4 2,5 34 35
Svédsko 1026 615 2902 1279 2,8 2,1 3,8 31
Svycarsko 739 859 2152 2032 2,9 2.4 39 34
Kanada 532 491 1281 1436 2.4 2,9 34 3,9
Jihoafricka
. 76 79 239 213 31 2,7 41 37
republika
Izrael 217 302 608 1005 2,8 33 38 43
Japonsko 530 865 1223 1457 2.3 1,7 33 2,7
Australie 819 1037 1704 1522 2,1 15 31 2,5
Zdroj: CSU

2.3.2. Analyza navstévnosti v lazefiskych zafizenich OK

Vyvoj poctu navstévnika v Olomouckém kraji v letech 2008 - 2012 Ize sledovat i na vyvoji
poctu navstévnosti lazenskych zafizeni. V Olomouckém kraji doslo k poklesu poctu
navstévnikt lazenskych zafizeni z 51 940 vroce 2008 na 48 465 vroce 2012.
Rozdéleni mezi domaci a zahraniéni navitévniky je v celé CR pomérné vyrovnany, ale
v Olomouckém kraji prevazuji zasadné domaci navstévnici nad zahrani¢nimi (48 845
/3 095 v roce 2008 na 46 950 / 1 515 vroce 2012). Pocet pfenocovani navstévnikl
v lazenskych zafizenich celkové poklesl jak v celé CR, tak v Olomouckém kraji.

Tabulka 17 Navstévnost lazenskych a ubytovacich zafizeni v Olomouckém kraji
| Rok | Olomoucky kraj
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Pocet nerezidenti | Reziden Pocet Nerezidenti | Rezidenti
hostu ti pfenocovani

2008 51 940 3095 48 845 614 842 15 788 599 054
2010 46 934 1536 45 398 598 557 8 392 590 165
2012 48 465 1515 46 950 544 209 8 837 535 372

Zdroj: CSU
Lazné v jednotlivych regionech:
1) Region Stfedni Morava — Lazné Slatinice, Lazné Teplice nad Bec¢vou, Lazné Skalka,

2) Region Jeseniky — Priessnitzovy 1azné Jesenik, Velké Losiny, Karlova Studanka (jiz
Moravskoslezsky kraj), Lazné Bludov, Lazné Dolni Lipova

2.3.3. Analyza MICE

MICE cestovni ruch patfi mezi nejrychleji se rozvijejici odvétvi sektoru cestovniho ruchu a
patfi z dlouhodobého hlediska k nejvynosné&js§im formam cestovniho ruchu. Ekonomickeé i
socialni pfinosy jsou pro destinaci zna¢né. Primérna Utrata UCastnika této formy je
zhruba dvakrat az tfikrat vySSi nez utrata bézného navstévnika destinace. MICE cestovni
ruch ma pfimy i nepfimy vliv na zaméstnanost, a to pfedevsim v mimosezénnim obdobi.
Bezesporu také pfispiva k posilovani image a prestize destinace a ke zvySovani
obchodniho a kulturniho déni. Prostfednictvim MICE cestovniho ruchu dochazi k
zapojovani soukromého sektoru do propagace a rozvoje tohoto odvétvi, a tim k rozvoji
malého a stfedniho podnikani.

Vzhledem k tomu, Ze statistiky CSU zahrnuji data pouze z HUZ Ize povazovat jejich
vypovidajicich schopnost za omezenou a zkreslenou. Do roku 2008 byly do dat
zahrnuty pouze kongresy a konference vétSiho poctu Ucastnikd s minimalnim poétem 100
Ucastnikl, od roku 2009 pak od 50 uc¢astnikd. Zdroj: Prikrylova 2012

Podivame-li se na data za Ceskou republiku tykajici se kongrest a konferenci na rok
2009 (nema smysl porovnavat s udaji za rok 2008, které zapocitaly jen akce nad 100
Ucastnikll) a 2012, je zde patrny narlst jak co do poctu akci, tak i u€astnikl, u akci jde o
index 1,23. U poctu ucastnika dokonce 1,28.
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Vyvoj poctu konferenci v Olomouckém kraji v

letech 2008-2012

M Pocet akci
400 357
350 325
300
227
250 226
200
150 110
100
0
2008 2009 2010 2011 2012
Tabulka 18 Konference v HUZ podle kategorie v CR
HUZ celkem Hotely ****x Hotely ****
Rok / Ctvrtleti = = &
Pocet . f’ocet’ Pocet . f’ocet’ Pocet . I"-’ocet’
. ucastnik . ucastnik B ucastnik
akci . akci N akci N
V] v} v}
2008 3832 761 901 417 84 162 1825 421 812
2009 9411 1192 909 639 101 883 4 808 654 874
2010 10 146 1295 287 778 118 423 5736 769 527
2011 10 601 1350 459 867 146 957 5599 775 638
2012 11 547 1535597 953 158 958 6 067 877 840
Rok | Ctvrtleti Hotely *** Ostatni hotely a Ostatnlvl'bet'ovam
penziony zafizeni
Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet
akci (castnika | akci (1castnikt | akci | ucastnik(
2008 1424 225 768 76 14 443 90 15716
2009 3633 401 743 76 11 096 255 23313
2010 3205 370 126 67 7941 360 29 270
2011 3793 395 769 26 3248 316 28 847
2012 4135 457 532 26 2917 366 38 350

V ramci Olomouckého kraje se v roce 2009 uskutecnilo 227 akci, zatimco v roce 2012 jiz

325 akci (index 1,43), co do poctu ucastnikll index 1,31.

{geas
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Vyvoj poctu ucastnikia konferenci v
Olomouckém kraji v letech 2008-2012

M Pocet UGcastnikl

60000 53716
50000
40 000 35445
27692
30000
15772

20000
10000 .

0

2008 2009 2010 2011 2012

Tabulka 19 Konference v HUZ podle jednotlivych krajia v CR

CR celkem Olomoucky kraj
Rok / Ctvrtleti

Pocet Pocet Pocet Pocet

akci ucastnikd akci ucastnika
2008 3832 761 901 110 15772
2009 9411 1192 909 227 27 692
2010 10 146 1295 287 226 35445
2011 10 601 1350 459 357 53716
2012 11 547 1535597 325 36 196

Jak J-SCR, tak SM-SCR veénuji oblasti kongresové turistiky svou ¢innost. Pro osloveni
naro¢né kongresové a firemni klientely jsou v posledni dobé pod patronaci agentury
CzechTourism zakladana tzv. Convention Bureau. Ta maji za cil soustfedit marketing
kongresové nabidky do spole¢nych kampani. CB funguiji i jako pfipadny prostfednik pfi
vyjednavani s poradateli akci a také jako dulezity poskytovatel informaéniho nebo
konzultaéniho servisu pro poradatele kongrest a firemnich akci.

Pozitivnim krokem v tomto sméru bylo zaloZzeni Convention Bureau TR Jeseniky,
vytvofeného k podpofe nabidky kongresové turistiky na uzemi TR Jeseniky. Nasledné
bylo zaloZzeno Convention Bureau také pro TR Stfedni Morava a od 1.6.2013 se
organizace sloucily do Central Moravia & Jeseniky Convention Bureau, které tak pokryva
celé Uzemi Olomouckého kraje. Od roku 2014 tak budou moci obé& organizace
destinatniho managementu vyuzivat podpory z narodni Urovné, tj. Czech Convention
Bureau. V tabulce nize mlzeme vidét jednotliva kongresova zafizeni. Za ucelem
propagace kongresové turistiky byly vytvofeny také nejriznéjsi tiskoviny / katalogy, jako
napfiklad Stfedni Morava, Meetings & Incentives.
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Tabulka 20 Konferenéni a kongresova zafizeni

V4

Olomoucky kraj

{

Komenta¥ [R.K.9]: Doplnit — schazi
data

ANAG spole¢enské centrum 170 Olomouc

Baldovec 120 Baldovec-Rozstani
Bélecky Miyn 100 Zdétin

Best Western Hotel Pracharna 85 Olomouc
Business centrum - Wellness hotel a Relax centrum 120 Branna

Kolstejn

CineStar Olomouc 262 Olomouc

Divadlo hudby Olomouc 120 Olomouc

DK Sumperk G klub 80 Sumperk

Fortova pevnost ¢.17 KFelov u Olomouce
Grandhotel Prostéjov 20 Prostéjov

Horska chata Smrénik 90 Lipova Lazné
Horsky hotel Skiland Ostruzna

Horsky Hotel Snézenka 70 Staré Mésto
Hospiidka Na Razku Lipova - 1azné
Hotel Alley 40 Olomouc

Hotel Centrum 80 Hranice

Hotel Cervenohorské sedlo 75 Béla pod Pradédem
Hotel Dlouhé strané 250 Louéna nad Desnou
Hotel Fit 220 Pferov

Hotel Flora 100 Olomouc

Hotel Hanacky dvir 35 Olomouc

Hotel Helios 70 Lipova-lazné

Hotel Hesperia 150 Olomouc

Hotel ibis Olomouc Centre 920 Olomouc

Hotel Jana 650 Prerov

Hotel Lafayette 25 Olomouc

Hotel M 120 Sternberk

Hotel Milotel 17 Olomouc

Hotel Na Jizni 110 Prerov

Hotel Pohoda 60 Staré Mésto

Hotel Pradéd 60 Velké Losiny

Hotel Strelnice 250 Lostice

Hotel Tennis Club 400 Prostgjov

Hotel Trinity 54 Olomouc

Hotel Valaskiv grunt 80 Bouzov

Hotel Zamek Velka Bystrice 250 Velka Bystfice
Hrad Sternberk 150 Sternberk

Janacek 70 Teplice nad Be¢vou
Kino Unic¢ov 435 Uniov

Klub Teplo 300 Pferov

Lazensky dim Morava Slatinice

Losinka 40 Rapotin

Lovecka chata Horka nad Moravou 120 Horka nad Moravou
Moravan 70 Teplice nad Be¢vou
Moravské divadlo Olomouc 424 Olomouc

Motorest Zlata kiepelka 70 Skrben

NH Olomouc Congress 1200 Olomouc
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Pension Manes 40 Cechy pod Kosifem
Penzion "U Veterana" 60 Slatinice 2
Penzion Béla Béla pod Pradédem
Penzion Diana 32 Hranice
Penzion Ve Mlyné 60 Plumlov
Pivovarsky hotel Kojetin 120 Kojetin
Prezentacni prostory Vila Elis 80 Jesenik
Priessnitz 400 Jesenik
Radnice Prostéjov 40 Prosté&jov
Regionalni centrum Olomouc 420 Olomouc
Seminarni hotel Akademie 150 Hlubocky
Slovan Hotel 70 Jesenik
Slunakov - centrum ekologickych aktivit mésta 120 Horka nad Moravou
Olomouce
Sportcentrum Best 120 Olomouc
Sportovné-rekreacni areal Bohemaland 250 Zlaté Hory 710
Vystavisté Flora Olomouc 1500 Olomouc
Wellness Hotel Diana 120 Velké Losiny
Zamecky hotel Zlaty orel Hranice
Univerzita Palackého 342 Olomouc
Clarion Congress Hotel Olomouc 1100 Olomouc
Penzion Archa 200 Olomouc - Sv.

Kopecek
Penzion Franz Josef 100 Hranice
csu

2.3.4. Analyza navstévnosti turistickych cila

Vyvoj poctu navstévnikd v Olomouckém kraji Ize sledovati také ze statistik navstévnosti
jednotlivych turistickych atraktivit Olomouckého kraje. Celkové nejnavstévovanéjsi
turistickou atraktivitou v Olomouckém kraji ziistava ZOO Olomouc a zaznamenava
mirny narlst oproti roku 2008. V roce 2012 navstivilo ZOO 365 897.

Na druhém misté v poétu navstévniki v roce 2012 je Aquapark Olomouc s celkovym
pocétem 180 297 navstévnika.

Navstévnost hradd a zamka od roku 2008 je kolisava. Celkové nejnavstévovanéjSim
hradem na Gzemi kraje je hrad Bouzov s celkovym poétem navstévnikd 100 743 v roce
2012. Nejméné navstévovanym hradem/zamkem v Olomouckém kraji v roce 2012 je
zamek Plumlov, i pfes to, Ze i zde pocty navstévnikd od roku 2008 narustaji. Nejvétsi
propad sledujeme u hradu Helf$tyn, respektive zamku Usov.

V roce 2012 se vyrazné promeénila navstévnost jednotlivych muzei v Olomouckém kraiji.
Nejvice navstévovanéjSim muzeem bylo Vlastivédné muzeum v Olomouci s poctem
navstévnik 91 316 — velky narist oproti roku 2008. Zaradilo se tak mezi jednu
z nejnavstévovanéjsich turistickych atraktivit Olomouckého kraje. V minulych letech zde
probéhla rekonstrukce a rozSifeni sbirek a diky tomu doSlo krapidnimu narastu
navstévnikd. Narast v pocétu navstévnik( zaznamenala také Expozice ¢asu ve
Sternberku a to z celkového podtu 4 159 v roce 2011 na 13 362 v roce 2012.
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Porovnani navstévnosti hradti a zamka v Olomouckém kraji v letech 2008 a
2012
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Tabulka 21 Navstévnost hradli a zamku
Objekt 2008 2010 2012 index 2012/08
Hrad Bouzov 92 654 98 863 100 743 8,73 %
Hrad Helf$tyn 100 722 73549 79 440 -21,13 %
Hrad Sternberk 28 950 41001 47101 62,7 %
Zamek Cechy pod uzavieno
Kosifem - Pamétni 5091 4665 ’ -
o . rekonstrukce
sin J. Manesa
Zamek Namést’
amek Namest na 29 109 2 965 27 097 6,92 %
Hané
Zamek Plumlov 4 500 10 000 11 863 263,62 %
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Tabulka 22 Navstévnost muzei a expozic
Objekt 2008 2010 2012 index 2012/08

Muzeum moderniho
uméni Olomouc 129 433 65 076 75 300 - 58,18 %
(Muzeum umeéni)
Arcidiecézni muzeum 75243 | 47076 | 80147 6,52 %
(Muzeum umeéni)
Veteran Arena - 20 427 20 363 b
Letecké muzeum - 10 100 - -
Vlastivédné muzeum 39609 | 46455 | 91316 230,5 %
Olomouc
M K kéh

uzeum Flomenskeno 15198 | 18627 | 26460 741 %
Prerov - zamek
Méstské

estskeé muzeum a 3665 3665 3056 -16,62 %
galerie Hranice
Muzeum Litovel 5400 3164 6 845 26,76 %
Muzeum harmonik - - 550 -
Muzeum Prostéjovska 18 573 11 054 13 382 - 27,95 %
M tvarazka —

uzeum tvaruzkd 5817 10534 | 12724 218,74 %
Lostice
Muz.el.Jm veteranu ) 1986 ) )
Slatinice
Hasicské
'asws © muz’?um 3401 5747 4 685 37,75 %
Cechy p. Kosifem
Pamatnik A. Kas

amatni A. Raspara v 2011 2807 2310 - 20,65 %
Losticich
Muzeum Mohelnice 2 092 3253 - -
Pamatnik lovellt mamutt 1994 2491 2 457 23,22 %
Cerna véz Drahanovice 1932 1723 1499 -2241%
E ice VMO ve Vodni

xpozice VITL ve Yodni 118 519 969 821,19 %
brance Unic¢ov
Muzeum kocaru - 10 000 12 039 -
Muzeum vézenstvi - 2270 7 027 -
Muzeum baroka - 2195 5316 -
GalerlevKonlrna Lipnik ) ) 12736 )
nad Becvou
Expozice €asu - - 13 362 -
Hana_clfe muzeum v ) 802 936 )
Choliné
Véelafské

cela_rske muzeum, i i 415 )
Hranice
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VM icka - R Y
M Jesenicka - Rodny 3698 2784 3000 -18,88 %
dim V. Priessnitze
VM Jesenicka - Vodni 26937 | 23596 | 27000 0,23 %
tvrz
Vlastivédné
, astivedne muzeum 14398 | 23299 | 20005 38,94
Sumperk
Klas ik |
Klasterni koste 3571 5714 1011 71,68 %
Sumperk
Expozme‘carodejnlcke ) 5332 5763 )
procesy Sumperk
Muzeum Zabieh 4 340 4585 4926 13,5%
Hornické muzeum Zlaté 5340 3951 3933 26,34 %
Hory
Veteran muzeum Ceska 3079 ) ) )
Ves
Muzeum Johanna
- 0,
Schrotha 400 500 363 9,25 %
Vcijenske muzeum Staré ) ) 1000 )
Mésto
Zemt’-)vdeoliky skanzen "U ) 10 000 10 000 )
Havlickt
Pi Ke
|vovvars. é muzeum i i 1986 i
Hanusovice
Muzeum silnic - - 2 325 -
Arcibiskupsky palac - - 17 449 -
Zdroj: KUOK

Pfi hodnoceni navstévnosti prirodnich atraktivit jako jsou jeskyné, arboreta Ci botanické
zahrady, byl zaznamenan vyznamnéjSi narist pocétu navstévnikd u Mladeéskych
jeskyni a to z po¢tu 15 307 navstévnikl v roce 2010 na 21 227 v roce 2012.

Vyvoj navstévnosti v jednotlivych turistickych atraktivitdch je znané ovlivnén budovanim
novych expozic, rekonstrukci stavajicich atraktivit, nebo zménou propagace. Ze statistik
muzeme vypozorovat, ze tam, kde probéhly néjaké pozitivni zmény — at jiz co se tyce
propagace, Ci rekonstrukce, pocet navstévnikd stoupd. Tento trend by se mél dale
udrzovat a rozvijet.
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Porovnani navstévnosti vybranych kulturnich a technickych
pamatek v Olomouckém kraji v letech 2008 a 2012

= 2008 m2012

60 000
50 000
40000
30000
20000
o . . .;
0
Soubor Lidova Vyhlidkova Ru¢ni PreCerpdvaci Zlatorudné
staveb hvézdarna v vézu papirna a vodni mlyny
lidové Prostéjové  chramu sv. Muzeum elektrarna
architektury Mofice papiru— Dlouhé
v Ptikazech Velké Losiny Strané

Tabulka 23 Navstévnost kulturnich a technickych pamatek

Objekt 2008 2010 2012 index 2012/08
Soubor staveb lidové
0,
architektury v Pfikazech 3881 3280 5328 37,28 %
Korunni pevnistka - - 19 560 -
Fort Radikov - 1122 1685 -
Fort Kielov - - 1975 -
Fort XIll Nova Ulice - - - -
= . otevieno

Fort XXII Cernovir - - od 2013 -
L : hvezda

idova hvézdarna v 15647 | 16590 | 18239 16,57 %
Prostéjové
Vyhlidkova véz hra

yhlidkova véz u chramu | 1> 0 | 10000 | 13000 8,33 %
sv. Morice
Vétrny mlyn Skalicka - - 281 -
Za'tjfadm zeleznice, i i 3886 i
Strizov
Barokni sypka Ludérov - - 103 -

vz
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Véz s_tare radnice, i 762 825 i
Hranice
Ruéni i M
ucnipapirna a luzeum | £5203 | s0000 | 49300 21,79 %
papiru — Velké Losiny
Precerpavaci vodni o
elektrarna Dlouhé Strang | 46221 | 48633 | 40023 -1340%
Zlatorudné mlyny 15933 14 799 17 951 12,67 %
Zdroj: KUOK
Porovnani navstévnosti jeskyni v Olomouckém kraji v letech 2008 a
2012
2008 m2012
60 000
50 000
40000
30000
20000
10 000
0
Javoricské Mladecské Zbrasovské Jeskyné Na Jeskyné Na
jeskyné jeskyné aragonitové pomezi Spicaku
jeskyné

Tabulka 24 Navstévnost jeskyni

Objekt 2008 2010 2012 index 2012/08
Javoricské jeskyné 43 476 40 737 36 180 - 16,78 %
Mladecské jeskyné 19 239 15 307 21227 10,33 %
JZ;?;:;’ skéaragonitové | q005 | 42845 | 45313 -7.5%
Jeskyné Na pomezi 55 925 46 550 44 367 - 20,67 %
Jeskyné Na Spic¢aku 17 809 13557 13788 - 22,58 %

Zdroj: KUOK

{geas
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Porovnani ndvstévnosti vybranych pfirodnich turistickych atraktivit v
Olomouckém kraji v letech 2008 a 2012

= 2008 m 2012

400 000 365897
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350000
300000
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Tabulka 25 Navstévnost prirodnich turistickych atraktivit
Objekt 2008 2010 2012 index 2012/08
Zoo Olomouc 356 311 368 536 365 897 2,7 %
Sbirkové skleniky,
botanicka zahrada a 13192 17 246 21 797 65,23 %
rozarium
Prirodni raj Horizont
! 162820 | 90905 - -
Bystrovany
Arboretum Bila Lhota 9769 9 350 10 579 8,3%

vz
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Ornitologicka stanice
(Muzeum Komenského 6 249 5395 6 668 6,7 %
Prerov)
Biskupska kupa - 34572 | 22546 | 29136 - 15,73 %
rozhledna
NS Rejviz 26 405 23 500 30930 17,14 %
Zdroj: KUOK
Tabulka 26 Navstévnost ostatnich turistickych atraktivit
Objekt 2008 2010 2012 index 2012/08
Aquapark Olomouc - 191 763 180 297 -
VY . o
ystavy na vystavisti 250156 | 225228 | 169124 324 %
Flora
Plavby hI'StOFICkOU i i 2500 i
Olomouci
N ~
a kole s.pruvodcem po ) ) 120 )
Olomouci
Projizd’ -
rojizd ka_ na 4-kole v ) ) 400 )
Olomouci
Méstska pamatkova
rezervace Lipnik nad 2710 1925 1909 - 29,56 %
Becvou
Priessnitzovy lécebné 22828 | 17891 | 18637 -18,35%
lazné
Lazné Velké Losiny 3187 4 846 8 485 266,24 %
Sumper!( - prohlidkové ) 1109 1o11 )
trasy méstem
Lanova draha na Serak 26 450 28 700 - -
Spo’rtovne rekreacni i 17 500 50 853 i
areal Kouty
Penzion u Petra - 6 700 - -
Zdroj: KUOK

2.3.5. Analyza navstévnosti webovych stranek

V ramci Olomouckého kraje je v provozu Turisticky informaéni portal Olomouckého kraje
(www.ok-tourism.cz). Ten slouzi jako rozcestnik na portaly Jesenik(, respektive
www.navstivtejeseniky.cz  (dfive  www.jesenikytourism.cz) a  Stfedni  Moravy
(www.strednimorava-tourism.cz) Z dostupnych dat o navstévnosti jednotlivych webovych
stranek Ize zejména u Jesenik(l vidét patrny narlst poétu unikatnich navstév i navstév
obecné, coz potvrzuje trend sméfovani komunikace do prostoru online.
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Porovnani unikatni navstévnosti webovych portalt
Olomouckého kraje v letech 2009 a 2012
M Unikatni navstévy 2009  ® Unikatni navstévy 2012
89307
90000
76
80000
70000 63892
60000
50000
40000
30000
15721
20000
10000 0
0
J-SCR SM-SCR OK
Porovnani navstévnosti webovych portalii Olomouckého
kraje v letech 2009 a 2012
M Navstévy 2009 W Navstévy 2012
140000 123
115
120000
100000
9
80000
60000
40000
18
20000
0
0
J-SCR SM-SCR oK
Tabulka 27 Vyvoj navstévnosti webovych portali OK
Unikatni P Unikatni i wex
i e Navstévy i Navstévy
navstévy 2009 navstévy 2012 Index 09/12
2009 2012
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J-SCR 51525 79614 89307 115277 73,33 %
[ Komentar [R.K.10]: Kontrola % !!!
SM-SCR 76144 123374 63892 79603 455%
OK ? ? 15721 18860 ?

Specifickym segmentem je rezervacni systém www.ok-tourism.cz/rezervace. V roce 2012
byla navstévnost celkem 5 133 (unikatni navstévy), 6 195 (pocet navstév). V roce 2013
ale vyuziti systému znacné klesa. Statistiky navstévnosti za obdobi do konce zaFi uvadséji
pouze 512 unikatnich navstév, respektive 604 navstév.

2.3.6. Segmentace trhu a trzni portfolio

Segmentace trhu a cilovych skupin slouzi k roz€lenéni trhu a k definovani cilovych skupin,
na které je tfeba zacilit jednotlivé kroky. Segmentace trhu je prvni faze cileného
marketingu. Trh se rozdéli podle urcitého hlediska do homogennich skupin zakaznikd,
které jsou charakteristické svymi potfebami a nakupnim chovanim. Cilem segmentace je
pfizpUsobit marketingové aktivity organizace témto subjektim tak, aby byly co nejlépe
obslouzeny. Segmentovat trh muizeme dle rdznych faktorld: demografickych,
geografickych, socioekonomickych, etnografickych, fyziografickych, behavioralnich a
sociopsychologickych. Pro nase ucely je nejvhodnéjsi pouzit segmentaci geografickou a
demografickou.

Geograficka segmentace

Olomoucky kraj je €lenén na dva turistické regiony — Stfedni Morava a Jeseniky. Ze
statistik a pfedchozich Setfeni vyplyva, Zze nejdllezitéjSim geografickym segmentem obou
regionu jsou jak domaci navstévnici. Do regionu pfijizdi stale vétsi pocet navstévnikl
z vétSi vzdalenosti. Geograficky by se daly vysegmentovat dvé zakladni skupiny
navstévnik(: domaci a zahraniéni. Z ¢ehoz skupina zahrani¢nich navstévnik( tvori
predevsim navstévnici ze Slovenska, Polska, Némecka, Rakouska a Ruska.

Demograficka segmentace

Demograficka segmentace cleni navstévniky dle véku, pohlavi, socialniho postaveni,
pfipadné dle jejich preferenci. Diky riznorodé nabidce sluzeb a atraktivit v Olomouckém
kraiji |ze Fict, Ze cilovou skupinou jsou v8echny vékové skupiny. Vy¢lenit mizeme zejména
tyto 3 skupiny: seniofi, rodiny s détmi a mlada generace.

Celkové ale turisticka nabidka Olomouckého kraje nediskriminuje zadnou vékovou
kategorii ani pohlavi a kazdy si zde muze vybrat z velké $kaly turistickych atraktivit —
lazenstvi, poznavani, aktivni turistika, poznavaci turistika, turistika pro rodiny s détmi,
lyzovani, poznavaci turistika, zabava a nakupy...)

Mimo tyto dvé zakladni segmentace, mizeme vychazet i z chovani navstévnikd a odvodit
tak zakladni cilové skupiny dle jejich preferenci.

Segmentace dle preferenci cilové skupiny

)
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Z hlediska preferenci navstévniki mizeme vysegmentovat jednotlivé skupiny dle forem
cestovniho ruchu:

1. rekreacéni forma cestovniho ruchu = jedna se o primarni formu cestovniho ruchu,
spojenou s obnovou dusevnich a fyzickych sil G¢astnika cestovniho ruchu,

2. kulturné-poznavaci forma cestovniho ruchu = spojena s rekreacni formou, cilem
je navstéva historickych objektll a kulturnich akci; tato forma cestovniho ruchu
prevlada v pfijezdovém cestovnim ruchu do Olomouckého kraje,

3. lazensko-lééebna forma cestovniho ruchu = rekreacni a I1é¢ebné pobyty v laznich
a wellness,

4. sportovné-rekreacni forma cestovniho ruch = sportovné zaméfené pobyty (vodni
sporty, cykloturistika, lyzovani, pési turistika),

5. formy cestovniho ruchu spojené s profesnimi motivy (business tourism) = napf.
kongresova turistika (= aktivity spojené s ucasti na veletrzich a vystavach, obchodni
cesty) a incentivni turistika (= turistika za odménu, za poznanim nebo napf. pobyty
delegatl hrazené cestovni kancelafi v misté, kde budou pozdéji provadét turisty),

Profil zahrani¢niho navstévnika

Profil zahrani¢niho navstévnika vyplyva z vyzkumua agentury STEM/MARK a to konkrétné
z vyzkumu za obdobi 2006-2011 ,Strukturalizace vysledk( Setfeni Pfijezdovy cestovni
ruch 2009-2015¢, dale pak z vyzkumu CzechTourism a Ceského statistického ufadu o
navstévnosti HUZ (2011).

Olomoucky kraj patfi dle téchto prizkum( kregionim s podpriimérnym poctem
zahrani¢énich navstévniki a podprimérnym saldem vydajia. Zejména diky jeho poloze
ve stfedu republiky zde chybi zastoupeni velmi silné skupiny zahrani¢nich navstévniku,
kteFi by do regionu pfijizdéli za jednodennimi nakupy. Cast Olomouckého kraje — region
Jeseniky, sice patfi do pohrani¢ni oblasti pro navstévniky z Polska, ovSem s velmi tézkou
dostupnosti a Spatnou dopravni infrastrukturou.

Z pohledu po¢tu zahrani¢nich navstévnikl je Olomoucky kraj tretim nejméné
navstévovanym krajem z celé CR. V letech 2009 — 2011 navstivilo Olomoucky kraj
celkem 890 tis. zahrani€nich navstévnikd. | vydaje zahrani¢nich navstévnikd v regionu
se Fadi k t8m nejmensim z celé CR, v letech 2009-2011 to bylo celkem 3,7 mid. K&.

Zahrani¢ni navstévnici pfijizdéli do regionu ve vétsim mnozstvi na vicedenni navstévu
(52%) a méné na jednodenni vylety (48%). Velmi pestra byla skladba zahrani€nich
navstévnik( z hlediska statu trvalého pobytu. Nejpocetnéjsi skupinou byli navstévnici
z Polska (39%), dale pak navstévnici ze Slovenska (22%), Némecka (9%) a Rakouska
(8%).

Diivod pro navstévu turistd ze zahranici je zejména dovolena (44%) — pasivni traveni
dovolené prevazuje nad turistikou a sportem. Pouze pétina navstévnikd pfijela navstivit
pfibuzné a znamé, 18 % z nich pfijelo do Olomouckého kraje za praci. Olomoucky kraj je
diky Univerzité Palackého v Olomouci nadprimérny v poctu zahrani¢nich
navstévnikul prijizdéjicich sem na studijni pobyt.
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Prevazna veétsina zahrani¢nich navstévnikl jezdi do Olomouckého kraje individualné
(82%), méné pak organizované (18%). Primérna délka pobytu zahrani¢nich
navstévnikd v Olomouckém kraji byla 5,5 dne, coz je opét podprimérné v porovnani
s ostatnimi kraji CR.

NejCast&ji se zahranini navstévnici v Olomouckém kraji ubytovavali v hromadnych
ubytovacich zafizenich (56%).

Typickym znakem pro zahrani¢ni navstévniky regionu bylo i to, Ze ¢asto v ramci svého
pobytu navstivili i ostatni kraje CR — nejéasté&ji kraj Jihomoravsky a Prahu. Nejvice
navs$tévovanym mistem Olomouckého kraje z pohledu poc¢tu zahranié¢nich navstévniki
byla Olomouc.

V letech 2009 - 2011 utratili zahraniéni navstévnici v Olomouckém kraji celkem
3,7mld.K&. Celou jednu étvrtinu predstavuji vydaje placené jesté pred navstévou CR
— cca 0,9 mid. Ké&, zbyvajici tfi étvrtiny pak vydaje placené béhem navstévy — cca 2,8
mld. K&. V ramci celé CR tvofi vydaje zahrani¢nich navstévniki v Olomouckém kraji 1%
vydaji v§ech zahrani¢nich navstévniku.

Navstévnici jednodenni v Olomouckém kraji utratili celkem 0,4 mld. Ké (0,7 % z
celkovych vydajll v8ech jednodennich navstévnika) a turisté utratili celkem 3,3 mid. K¢& (1
% z celkovych vydaju vSech turistl). Olomoucky kraj je krajem se étvrtym nejmensim
podilem na celkovych vydajich Ceské republiky.

V Olomouckém kraji dosahl pocet hostu ze zahranici v roce 2012 92 070 navstévnika
a pocet prenocovani €inil 187 805.

Zdroj: STEM/MARK pro CzechTourism, 2012

Tabulka 28 Podrobny profil zahraniéniho navstévnika

Olomoucky kraj
2006-2008 2009-2011
Pohlavi
zena 17% 30%
Vék
15-29 let 18% 26%
45-59 |et 33% 27%
60 a vice let 7% 11%

Zdroj: CzechTourism

Tabulka 29 Davody navstévy zahrani¢nich navstévniku

2006-2008

2009-2011

Ptibuzni 17% 19%

Nakupy 7% 7%
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Olomoucky kraj

| Ostatni

| 8%

12%

Zdroj: CzechTourism

Stat trvalého pobytu zahranicnich

navstévnikd Olomouckého kraje v letech

Zpusob ubytovani zahrani¢nich navstévniku
Olomouckého kraje v letech 2006 - 2011

Tabulka 30 Stat trvalého pobytu navstévnika

2006-2011
Némecko 9%
Rakousko 11%
Slovensko 25%
Ostatni 18%
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ZpUsob ubytovani 2006-2011

Kemp 1%
Ostatni HUZ 5%
Placené ubytovani v soukromi 5%
Neplacené ubytovani 32%

Zdroj: CzechTourism

Tabulka 31 Vyuziti informacénich zdroju pfi planovani navstévy regionu

Olomoucky kraj

2009-2011

Vidy Obcas Vibec
Dosavadni vlastni zkuSenosti 29%
Doporuceni pratel/lznamych
Navstéva/propagacni materialy
cestovnich kancelari
Clanky/rozhovory o dovolenych a
cestovani v tisku
Dokumentarni tv a rozhlasové porady
o cestovani
Reklamni inzerce v tisku, rozhlasu,
televizi
Tisténi turisticti pravodci, mapy
Internet
Zdroj: CzechTourism

2.4. Trzni

portfolio| [ Koments [R K.11]: Je podil na
rnu...

Trzni portfolio nejdulezitéjSich navstévnickych segmentt a jeho ekonomicky pfinos
pro OK

Vyvoj poétu navstévnik v CR dle jednotlivych krajd miZzeme zhodnotit jako vzristajici.
Celkové vzrostl poéet hostti v hromadnych ubytovacich zatizenich v CR z 6 183 645
domacich navstévnika v roce 2011 na 6 482 337 domacich navstévnikl v roce 2012.
Stejné tak vzrostl i celkovy pocet navstévnikd zahraniénich a to z 6 715067 na 7
164 576. V Olomouckém kraji vzrostl pocet domacich navstévnikd z 311 382 na
313 611 a pocet zahraniénich navstévnik z 85 897 na 91 723. | v ostatnich krajich CR
je vidét narlst celkového postu domacich i zahrani¢nich navstévnika.

NiZze je zobrazeno procentuadlni rozloZeni po¢tu domacich a zahrani¢nich navstévnikl

v Ceskeé republice a v Olomouckém kraji v roce 2011 a QOlZ]. KomentaF [u12]: mozna bych uved|
takeé Cisla pro jednotlivé podskupiny
(zemé, kraje CR) — ale spise nez
vypisovani ¢isel pouzit grafy

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 87



o Grant Thornton 2% —1.

An instinct for growth” Olomoucky kra|

Tabulka 32 Zakladni trzni portfolio OK

OK- zakladni trzni portfolio 2011

M domaci M zahranicni

OK- zakladni trzni portfolio 2012

M domaci M zahrani¢ni
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Tabulka 33 Zakladni trzni portfolio CR

CR- zakladni trzni portfolio 2011

M domaci M zahranicni

CR- zakladni trzni portfolio 2012

M domaci M zahraniéni

Poéet pfenocovani v CR dosahl v roce 2011 17 175 411 domacich |navstévnikd, oproti ( KomentaF [R.K.13]: Formatgisla |
tomu vroce 2012 to bylo jiz 19 045697 domacich navstévniki. Co se tycCe
zahraniénich navstévnikd, pocet jejich prenocovani v CR vzrostl z 277 997 z roku 2011
az na 324 017 prenocovani v roce 2012. V jednotlivych krajich jde v téchto letech opét
vidét vzrlstajici tendence pocétu prenocovani jak domacich, tak i zahrani¢nich
navstévnikG. Konkrétné v Olomouckém kraji vzrostl pocet prfenocovani domacich
navstévnika z 1 309 831 na 1 216 806 a zahraniénich navstévnika z 172 415 na

186 945.
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Tabulka 34 Pocet prenocovani OK

OK - pocet pfenocovani 2011

M domaci M zahranicni

OK - pocet pfenocovani 2012

M domaci M zahraniéni
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Tabulka 35 Poéet pienocovani CR

CR - pocet prenocovani 2011

M domaci M zahranicni

CR - pocet prenocovani 2012

M domaci M zahrani¢ni

Pocet zahraniénich navstévnika pfijizdéjicich do Olomouckého kraje vzrostl
z celkového poctu 85897 vroce 2011 na 91723 vroce 2012. Celkovy pocet
navstévnikt stoupl z 397 279 vroce 2011 na 405 334 vroce 2012. Nejvétsi pocet
navstévniki sméfuje do Olomouckého kraje z Némecka (12 426 v roce 2011 a 13 674
v roce 2012), Slovenska (11 769 v roce 2011 a 13 635 v roce 2012) také z Polska (9 664
vroce 2011 a 9220 vroce 2012). Oproti tomu pocet prenocovani navstévniku
Olomouckého kraje poklesl z po¢tu 1 482 246 v roce 2011 na 1 403 751 v roce 2012.
Z toho pocet zahrani¢nich navstévniku, ktefi pfenocovali v Olomouckém kraji, ¢inil v roce
2011 172 415 hostll a v roce 2012 186 945. Opét nejvyssSiho poctu dosahovali navstévnici
z Némecka, Slovenska a Polska. Primérna doba pobytu vSech navstévnikl
v Olomouckém kraji klesla z po€tu 4,7 vroce 2011 na 4,5 vroce 2012, z &ehoz u
zahraniénich navstévnika zlstal pocet pfenocovani stejny — primérné 3 noci.
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Tabulka 36 Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni — Olomoucky kraj srovnani

2011/2012

Hosté Pfenocovani Primérny Primérna
pocet doba pobytu
prenocovani
2011 2012 2011 2012 2011 | 2012 | 2011 | 2012
Celkem 397 279 | 405334 1482 1403 3,7 3,5 4,7 4,5
246 751
Doméaci 311382 | 313611 1309 1216 4,2 3,9 52 49
831 806
Zahranic¢ni 85 897 91723 | 172415 | 18694 2 2,0 3 3,0
5

Komentar [R.K.14]: OK, CR ? a co
Rusko?

o P vevs -
Portfolio nejvyznaméjsim Koment4F [u15]:  tohoto grafu
vyplyva, Ze Zadni jini zahr. Navstévnici
ev 7 o sem nejezdi. Mozna je cilem porovnat

Za h ranicn |Ch trh u 201 1 jen nejvyznamnéjsi, ale pak by tam

mélo byt doplnéno Rusko, pokud je

m Némecko M Polsko ® Rakousko M Slovensko Miexiizminenolisiolieden
z nejvyznamnéjSich trhu.

Tabulka 37 Portfolio nejvyznamnéjSich zahraniénich ftrhl‘]\
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Portfolio nejvyznaméjsich
zahranicnich trhti 2012

B Némecko M Polsko ® Rakousko ™ Slovensko

\Pro zhodnoceni ekonomického dopadu navstévnosti Olomouckého kraje je dulezité znat
primérnou denni Gtratu navstévnikd. Nize je zobrazeno, jak se vyvijela utrata navstévnikl
za obdobi Zima 2010 — 2013 a Léto 2010 — 2012. V obou obdobich se pohybovala
| primérna utrata nejCastéji v rozmezi 201 — 500 Ké&. Z uvedenych dat vyplyva, ze
v zimnich mésicich se zvySuje podil utraty vrozmezi 501 az 1000 K¢, tedy se da

( KomentaF [R.K.16]: 7222

usuzovat, Ze je v tomto obdobi vy3si praimérna Utrata

Primérna denni utrata jednoho navstévnika
Olomouckého kraje: zima 2010-2013

Tabulka 38 Primérna denni uUtrata jednoho navstévnika OK Zima 2010-2013

Do 200 K¢&
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Primérna denni utrata jednoho navstévnika
Olomouckého kraje: l1éto 2010-2012

Tabulka 39 Pramérna denni ttrata jednoho navstévnika OK Léto 2010-2012

17.8 %

501 az 1000 K& B9y ~( KomentaF [R.K.17]: 2

1 az 2tis. K¢ 12.7%

Vice nez 2 tis. K¢ 41 %

ITotaI 3108“ [ Komentar [u18]: Co znamena tento

Gdaj?

)

501 az 1000 K¢& 26.2 %
1 az2tis. K¢ 7.4 %
Vice nez 2 tis. K& 25%
Total 3107

Trzni portfolio Stredni Morava

Na Stfedni Moravé pfevaZzuji stale navstévnici domaci oproti zahrani¢nim a to v pomérech
71% domacich, 29% zahrani¢nich vroce 2011 a dokonce 81% domacich a 19%
zahrani¢nich vroce 2012. Stejny vyvoj muzeme pozorovat i v poétu prenocovani
navstévnika, kde opét ve velké mife prevazuji navstévnici domaci.
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Tabulka 40 Zakladni trzni portfolio Stredni Morava 2011

Zakladni trzni portfolio - Stredni
Morava 2011

M zahraniéni W domaci

Tabulka 41 Pocéet pfenocovani hostti Stiredni Morava 2011

Pocet pfenocovani hostt - Stredni
Morava 2011

M zahraniéni M domaci
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Tabulka 42 Zakladni trzni portfolio Stredni Morava 2012

Zakladni trzi portfolio - Stiedni
Morava 2012

M zahraniéni W domaci

Tabulka 43 Pocéet pfenocovani hostt Stredni Morava 2012

Pocet pfenocovani hostu - Stfedni
Morava 2012

® zahrani¢ni ™ domdci

Pro zhodnoceni ekonomického dopadu navstévnosti regionu Stfedni Morava je dulezité
znat priGmérnou denni Utratu navstévnik(. NiZze je zobrazeno, jak se vyvijela Utrata
navstévniki za obdobi Zima 2010 — 2013 a Léto 2010 — 2012. V obou obdobich se
pohybovala priimérna utrata stejné jako v celém Olomouckém kraji v rozmezi 201 — 500
K¢ stim, Ze vletnich mésicich je opét pocet navstévnikd stouto utratou vyssi nez
v mésicich zimnich.

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 96



& GrantThornton =% SC=
Olomoucky kraj

An instinct for growth”

Primérna denni ttrata jednoho navstévnika
Stfedni Moravy: zima 2010-2013

Tabulka 44 Pramérna utrata Stfedni Morava Zima 2010-2013

Do 200 K&

501 az 1000 K& 28.4 %
1az2tis. K¢ 12.7%
Vice nez 2 tis. K& 57%
Total 2108
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Primérna denni utrata jednoho navstévnika Stfedni
Moravy: léto 2010-2012

Tabulka 45 Pramérna utrata Stfedni Morava Léto 2010-2012

Do 200 K¢& 17.6 %

501 az 1000 K¢& 26.1%
1 az 2 tis. Ké 8.7%
Vice nez 2 tis. K& 3.1%
Total 2105

Trzni portfolio Jeseniky

V turistickém regionu Jeseniky pfevazuji domaci navstévnici nad zahrani¢nimi jesté ve
vétsi mife, nez je tomu v turistickém regionu Stfedni Morava a to v pomérech 93%
domacich, 7% zahraniénich v roce 2011 a dokonce 94% domacich a 6% zahrani¢nich
v roce 2012. Stejny vyvoj miZzeme pozorovat i v poctu pfenocovani navstévnikl, kde opét
pfevaZzuji navstévnici domaci — 96% oproti navstévnikim zahraniénim — 4% v letech 2011
i 2012.

Tabulka 46 Zakladni trzni portfolio Jeseniky 2011
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Zakladni trzni portfolio - Jeseniky
2011

M domaci M zahrani¢ni

7%

Tabulka 47 Zakladni trzni portfolio Jeseniky 2012

Zakladni trzni portfolio - Jeseniky
2012
M domaci M zahraniéni

4%

Tabulka 48 Poéet pfenocovani hostt Jeseniky 2011
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Pocet pfenocovani hostt - Jeseniky
2011

M zahraniéni B domdci

4%

Tabulka 49 Pocet pfenocovani hostt Jeseniky 2012

Pocet pfenocovani hostt - Jeseniky
2012
M zahrani¢ni @ domdci

4%

Pro zhodnoceni ekonomického dopadu navstévnosti regionu Jeseniky je dullezité znat
primérnou denni Gtratu navstévnikd. Nize je zobrazeno, jak se vyvijela utrata navstévniki
za obdobi Zima 2010 — 2013 a Léto 2010 — 2012. V obdobi Zima 2010-2013 se primérna
Utrata pohybovala v rozmezi 501 — 1000 K&, v obdobi Léto 2010-2012 v rozmezi 201 —
500 K¢. Zde se projevuje pfedevsim silna zimni sezona v této turistické oblasti a zejména
utraty v zimnich stfediscich regionu.
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Primérna denni utrata jednoho navstévnika
Jesenikd: zima 2010-2013
Tabulka 50 Primérna utrata Jeseniky 2010-2013
Do 200 K& 11.2%
201 az 500 K¢ 32.8%
1 az 2 tis. K& 12.8%
Vice nez 2 tis. K& 0.6 %
Total 1000
Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 101



o GrantThornton =2 SC=

An instinct for growth”

Priimérna denni Gtrata jednoho navstévnika Jesenik: l1éto
2010-2012

Tabulka 51 Primérna utrata Jeseniky 2010-2012

Do 200 K& 16.8 %

501 az 1000 K¢& 27 %
1az 2tis. K& 4.7 %
Vice nez 2 tis. K& 19%
Total 751

Charakteristika zdrojovych trhdi

2.4.1.1. Némecko

Némecko je pro Ceskou republiku z hlediska podtu pFijezdtl do hromadnych ubytovacich
zarizeni a pfenocovani nejvyznamnéjsim zdrojovym trhem.

e pocet prijezdd do HUZ v roce 2011 dosahl téméf 1,4 mil., pocet prenocovani
bezmala 4,6mil
e prdmérna délka pobytu jsou Ctyfi dny

Olomoucky kraj

|

Komentar [R.K.19]: Bude
zestruénéno-
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e populace v Némecku starne

e od roku 2008 pocet némeckych pfijezdi do HUZ klesal za rok 2009 o0 4,8 %

e vroce 2010 jiz doslo k poklesu menSimu nez v pfedchozim roce (o 3,3
e pocet vyjezdu dosahl v roce 2010 asi 72 mil. Lidi

e vroce 2011 nasledoval mirny narast poétu pfijezdl (+ 2,9 %)

e pocet pfenocovani v roce 2010 poklesl o 5 % oproti pfedchozimu roku
e v roce 2011 Cinil meziro¢ni pokles pocétu prenocovani 1%

o vétsi zajem o cesty do Ceské republiky z vychodni &asti Némecka

%)

e dovolena by méla byt za nizkou cenu, s vysokou nebo pfinejmensim dobrou

kvalitou
e Némci vyzaduji kvalitni informace o cilové destinaci

e némecti navstévnici nejvice vyhledavaji 4* hotely — v roce 2010 se jich tam

ubytovalo 618 tisic, na druhém misté jsou pak hotely 5* (79 tisic hostl)

Tabulka 52 Vyvoj poétu navstévnika v HUZ v Némecku

7000 000
6000 000 +
5000000 =
4000 000
=P ocet piijezdl
3000 000
s===Poclet prenocovani
2000000
-—,
1000 000
O T T T T T T T T T T T 1
O 0O N M S N WS 0O O o
o o 90 9 9 9 9 9o 9 o -
S &6 OO0 0 00 & oS o o
[ I A o A o A o A s I I e A o B o R |
Zdroj: €SU
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Tabulka 53 Poéet némeckych turistti v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR

Pocet némeckych turistti v hromadnych ubytovacich zafizenich v
CR, kraje, 2010

H Praha

M Karlovarsky

67 850 m Kralovehradecky
— M Liberecky
B Plzensky
m Jihocesky
m ostatni

Zdroj: CSU

Regionalni rozlozeni pfijezdll je v nejvétsi mife koncentrovano do Prahy (46,4 %),
do Karlovarského kraje (16,8 %) a pak do kraji Kralovehradeckého (6,7 %),
Plzenského a Libereckého (oba 5,4 %).
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Tabulka 54 Sezénnost pfijezdi némeckych turistti do CR 2005-2011

Sezonnost pFijezd( némeckych turisti do CR (HUZ) 2005 - 2011
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Zdroj: CSU

Prijezdy do Ceské republiky jsou pomérné rovnomérné rozvrstveny v ramci celého
roku, svého vrcholu dosahuiji tradiéné v obdobi kvéten az fijen a v zimé v obdobi
Skolnich prazdnin (unor - biezen), kdy jsou popularni lyzarské dovolené, predevsim
v oblasti Krkonos. NejatraktivnéjSim mésicem je pro Némce z hlediska dovolené
srpen.

Typicky némecky turista pfijizdéjici do Ceské republiky:

e zvychodni ¢asti Némecka

e ve vékovém rozmezi 30 az 44 let

e pfijizdi individualné

e nejCastéji voli jako zplsob dopravy auto
e vydaje na osobu 1692 K¢ (2010)

o preferuji ubytovani v hotelu

Ceska republika je cenéna pro svou riiznorodost a pfiznivy pomér cena/kvalita. Velkym
nedostatkem stéle zlstava jazykova a komunikacni bariéra, nedostateény zakaznicky
servis a pfistup ke klientovi ve sluzbach a $patna infrastruktura mimo Prahu.

Hlavni diivody k navstévé CR dle prizkumu STEM/MARK (2010):

e rekreace a zabava (44 %)
e navstéva pfibuznych a znamych (22 %) a obchodni cesta (13 %)
e jednodenni navstévnici pfijizdéji pfedevsim za nakupy (77 %)
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e aktivity - méstsky turismus, navstéva pamatek (50 %), relaxace (45 %) a pfirodni
krasy a zajimavosti (45 %)
o Ceska republika ma v Némecku pozitivni povést (51 %
e az 97 % Némct hodnoti zkudenosti s pobytem v CR jako pozitivni & spise
pozitivni

Ceska republika ma v Némecku pozitivni povést a 97% Némct hodnoti zkugenosti
s pobytem v CR jako pozitivni. Velmi oblibené jsou u N&mcl Seské lazné — zejména
zépadoCesky trojuhelnik Karlovy Vary, Marianské Lazné a FrantiSkovy Lazné a
v Olomouckém kraji pak Priessnitzovy 14zné v Jeseniku. Dal$imi lakadly v CR jsou
zejména hory (Krkonose a Jeseniky), kulturni pamatky a pamatky UNESCO, cyklostezsky
a regionalni gastronomické speciality. Velkou vyhodou je geograficka blizkost a dobra
dopravni dostupnost Ceské republiky.

Zdroj: Palatkova

2.4.1.2. Slovensko

Slovenska republika je z hlediska poctu pfijezdd do hromadnych ubytovacich zafizeni a
pfenocovani druhou nejvyznamnéjsi zdrojovou zemi pro CR.

e vroce 2012 navstivilo CR 383 069 navstévnik( ze Slovenska

e jejich pramérny pocet pfenocovani Cinil 764 325

e praimeérna doba pobytu ¢inila 3 dny.

e vyhodné polohy — zejména Olomoucky kraj je pro navstévniky ze Slovenska velmi
dobfe situovan

e jazykovou blizkost, mnozstvi kulturnich a historickych pamatek a kulturné-
spolecenskych udalosti

Navétévnici ze SR vnimaji CR vesmés pozitivné. V souvislosti s Ceskou republikou se
navstévnikim ze Slovenska ¢asto vybavi — klid, pohoda, zabava a legrace, sebevédomi a
hrdost.

Naopak negativni dojmy nejcastéji souvisi s vysokou kriminalitou, korupci, zni¢enou
pfirodou & malo pratelskym pristupem Cechul. Poptavka dosahuje minima v lednu a
maxima v letnich mésicich.

Hlavni dvody k navstévé CR:

e kulturné-spoleCenské udalosti

o Ceské pivo

e navstéva pribuznych a kamaradu

e pfirodni atraktivity a historicka mésta
e cykloturistika

o zazitky
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e hrady a zamky

Tabulka 55 Poéet slovenskych turistti v HUZ v CR

Potet slovenskych turistd v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR, sezonalita
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Klienti ze Slovenska kladou stale vétsi dlraz na zazitkovost, tedy zajezd spojeny s
programem - festival, divadlo, slavnost, gastrozaZitky, vice se zacinaji zajimat i o détské
zéjezdy.

2.4.1.3. Polsko

Polsko je pro Ceskou republiku z hlediska poétu pfijezd(i do hromadnych ubytovacich

roce 2011 dosahl 371 tisic, pocet pfenocovani 777 tisic.

e pocet navstévnikl HUZ dosahl v roce 2010 témer 351 tisic

e pocet pfenocovani témér 740 tisic

e po poklesu v roce 2009 mizeme za rok 2010 sledovat oZiveni z hlediska poctu
pFijezdu i pfenocovani pfijezdy meziro¢né rostly o 2,6%

e pocet pfijezdd do HUZ v roce 2011 dosahl 371 tisic

e pocet pfenocovani 777 tisic

e polti turisté preferuji dle statistik CSU nejvice tfihvézdickové hotely (v roce 2010
se zde ubytovalo 169 541 hostu, coz je 0 2,7% vice nez v pfedchozim roce)

e nadruhém misté jsou podle poctu ubytovanych ¢Etyrhvézdickové hotely

e v roce 2011 doSlo k narustu u vSech tfech kategorii, nejvice v pfipadé hoteld
¢tyrhvézdickovych (+ 10 %).

e pfi volbé ubytovacich zafizeni doslo k podstatné zméné ve vybéru vyssi kategorie
ubytovani
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e velky pocet Polakl (25%) vSak dava pfednost ubytovani v soukromi u pfibuznych
a znamych v Ceské republice

Vyvoj poctu pfijezdll do HUZ a pfenocovani 2000 — 2011:

Tabulka 56 Vyvoj poétu navstévnikl v Polsku
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Zdroj: €SU
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Tabulka 57 Poéet polskych turistti v HUZ

{geas

Poéet polskych turistli v hromadnych ubytovacich zafizenich v
CR, kraje, 2010

9915

B Praha
10937-\
35821 ‘ B Jihomoravsky

16513
W Kralovehradecky

20203 B Liberecky
B Moravskoslezsky
B Stfedocesky

Olomoucky

ostatni

Zdroj: €SU

Typicky navstévnik z Polska:

o vétsina navstévnikuy pijizdi do Ceské republiky individualné

e nejcastdji osobnim automobilem, Pro seniory je nejobliben&j§im dopravnim
prostfedkem autobus

e velky vliv na vybér cilové destinace ma u polskych navstévnikll pozitivni
doporuceni a zkuSenost

e je zde velmi silné pojeti znacky, jako Praha, Krkono$e a Karlovy Vary

o dulezitym faktorem je také pfistup k Polakdm jako klientim

e z hlediska ubytovani vitézi hotely, mnoho navstévnikl ale dava prednost
ubytovani u pfibuznych a znamych.

e nejvice pfijizdi navtévnici ve vékovém rozmezi 30-44 let

e prdmérny vydaj na osobu za den v roce 2009 ¢inil 1459 K¢, z toho 868 K& béhem
pobytu v CR.

* nejvice polsti navstévnici utraceli za ubytovani, stravovani a zbozi.

e pramérna délka pobytu byla v roce 2009 4 dny

e od roku 2009 pomalu stoupa jak pocet prijezdd navstévnik(l, tak pocet
pfenocovani.

e fenoménem v CR je vysoky podet jednodennich navstévnik(i z Polska, ktefi
vyjizdéji za nakupy a navstévami pfibuznych a znamych
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Hlavni divody navstévy CR:

e zemé velmi podobna jejich, jazyk je podobny a srozumitelny

e relaxace, péSi turistika, spoleensky Zivot a zabava, cirkevni turismus

e popularni je Ceské kulturni déni, v polskych médiich se pravidelné objevuiji ¢lanky
0 nasi kinematografii, nase filmy jsou ¢asto ozna€ované za vynikajici

e pro dlouhé vikendy, které jsou realizovany predevsim ve dnech polskych statnich
svatk(, jsou popularni cesty poznavaci

e novym trendem je tzv. singl cestovani, oblibu zaznamenavaji také gastronomické
cesty

e pro Polsko je velmi dllezity ,cirkevni prvek®, velmi ¢asto se velka cast cesty
organizuje pouze po cirkevnich mistech

Tabulka 58 Sezénnost pfijezdii polskych turistti do CR

Sezénnost piijezdd polskych turistii do €R (HUZ) 2005 - 2011
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Zdroj: €SU

Polsti turisté pfijizdéji nejéastéji v dobé letnich prazdnin a dale na dovolené v obdobi
zimnich mésicu, které jsou vazané na zimni prazdniny déti. Oblibené jsou také
kratkodobé vyjezdy ve dnech polskych statnich svatkl, predevSim pak v kvétnu, kde
pfipada statni svatek na 1. a 3. kvétna.

Vétsina navstévnik(l hodnoti CR velmi pozitivné. CR je polskymi turisty vnimana jako
bezpe¢na destinace, privétiva, bez jazykové bariéry, s dobrym pomérem
cenalkvalita Jako nevyhody Ceské republiky uvadi vétsina navstévnikl jeji nizkou
atraktivitu a neexistenci more. Negativum spatfuje vétSina navstévnika také v pristupu
k nim, k mensi vstficnosti k Polakiim obecné, zejména v piihrani¢nich oblastech.
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Vétsina polskych navétévnikil nezaznamenala pied piijezdem do CR zadnou reklamu,
mala éast jen na internetu. Cesi zvitézili v polské anketé o nejoblibeng&jsi narod.

Za klidové konkurenéni vyhody Ceské republiky Ize povaZovat:

e Prahu a mésta, kulturni bohatstvi (Ceské dédictvi UNESCO) — pamatka UNESCO i
v Olomouci

¢ KrkonoSe, narodni parky, Jeseniky — CHKO

¢ Dosud neobjevené regiony (gastronomické speciality, regionalni produkty)

e Oblibenost CR v Polsku — vitézstvi v anketé o nejobliben&jsi narod

e Moznost vyuziti  potencialu nabozenského  cestovniho  ruchu (Cesko
mystické/spiritualni), potencialu spole¢né historie

¢ Podoba jazyka — snadna komunikace

e Geograficka blizkost, velmi dobra dopravni dostupnost

¢ Rozsahla sit tras a cyklostezek

Jako hlavni konkurenéni vyhody Ize vyuzit zejména potencialu mést a dédictvi UNESCO,
cirkevniho/sakralniho cestovniho ruchu a dale hory, pfedevsim z pohledu zimnich sportu.
Dal$i vyhodou je bezpochyby oblibenost Ceské republiky v Polsku, vyborna dopravni
dostupnost a jazykova blizkost.

Zdroj: Palatkova

2.4.1.4. Rusko

Rusko je pro Ceskou republiku z diouhodobé perspektivy ekonomicky klisovym trhem a z

hlediska ptijezd(l druhy-druha nejdileZitdj$i zdrojova zeméy-trH,. ( Komenta¥ [R.K.20]: 727

e pouze cca 15 % obyvatel Ruska za svij zivot vycestuje, ale pravé tato ¢ast ma
velky potencial

e zarok 2010 dos$lo k meziro&nimu narlstu pfijezdd do HUZ o téméf 27 % k vzrlstu
poctu pfenocovani o 26 %

e vroce 2011 rostly pfijezdy i pfenocovani jesté vyraznéji

e béhem druhého ¢tvrtleti roku 2011 doslo k rekordnimu rdstu poctu pfijezd do
Ceskych hromadnych ubytovacich zafizeni a to pravé diky narlstu poptavky ze
strany ruského trhu — jen béhem tohoto obdobi pfijelo do HUZ 158 tis (51% narust
oproti pfedchozimu roku)

e vroce 2010 vzrostly pfijezdy meziroéné o témeér 27 %

e stejny trend je patrny i u po€tu pfenocovani (+26 %)

e narGst pokracoval i v roce 2011, kdy pfijezdy pfesahly 559 tis. (+35 %)

e vroce 2011 byl pocet pfenocovani 2,8 mil. (+37 %)

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 111



o GrantThornton 2% PSC=

Olomoucky kraj AL B ey

An instinct for growth’
Vyvoj poctu pfijezdll do HUZ a pfenocovani 2000 — 2011:

Tabulka 59 Vyvoj poctu prijezdii do HUZ a pfenocovani ruskych turistt
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Tabulka 60 Poéet ruskych turistti v HUZ

Poéet ruskych turistl v hromadnych ubytovacich zafizenich v R,
kraje, 2010

7963

MW Praha

W Karlovarsky

m Jihomoravsky

M Kralovehradecky
M Jihocesky

m Olomoucky

™ ostatni

Zdroj: CSU
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Tabulka 61 Sezénnost prijezdu ruskych turista do CR

Sezonnost pfijezdl ruskych turisti do CR (HUZ) 2005 - 2011
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Zdroj: CSU

Poptavka dosahuje minima v unoru, jinak je béhem celého roku rozlozena pomérné
rovhomérné. Nejobliben&j§imi mésici pro navétévu Ceské republiky jsou &ervenec aZ zafi
(viz. graf podle udaja CSU), popularni je také obdobi okolo Nového roku a kvétnové
svatky. V roce 2011 pfijelo nejvice turistd béhem mésice kvétna.

Typicky navstévnik z Ruska:

e Rusové nejvice preferu;ji tfihvézdickové hotely (v roce 2010 183 tis. hostl)

e na druhém misté podle poctu ubytovanych skoncily ¢tyfhvézdiCkové hotely (149
tis. hostu)

e Rusoveé si obvykle planuji dovolenou dvakrat ro€né - letni a zimni

o vétSinou voli deli dovolené — cca 10 noci

e nejvic Rusu pfijizdi ve véku 30 - 44 let (40 %) a 45 - 59 let (27 %), dale mladi lidé
15-29 let (26 %), nejmensi skupinou je v soucasnosti segment nad 60 let (7 %)

e 65 % navstévnikd z Ruska pfijizdi individualné

* vydaje na osobu za den €inily v roce 2010 celkem 3480 K¢&

* nejvice utraceji za zboZi (34 %) a za stravovani v restauracich (24 %)

e primérny pocet pfenocovani byl 9 noci (STEM/MARK 2010)

e 78 % navstévnika dava prednost ubytovani v hotelu

o vétSina Rusl je ubytovana na jednom misté a odtud organizuji dalSi cesty

e atraktivni jsou pro Rusy tematické cesty

e rusky turista vyZzaduje komfort a peclivou pfipravu pfredem

e v porovnani s ostatnimi narody utraceji vice penéz.
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o preferuji organizovany cestovni ruch prostrednictvim cestovnich kancelari

e typicky rusky turista je ochoten za dovolenou zaplatit vysokou cenu, zaroven ale
vyzZaduje vysokou kvalitu sluzeb

e rusky turista je konzervativni, nové destinace objevuje postupné

e u navstévnikl z Ruska jsou velmi cenény informace o destinaci v ruském jazyce

e béhem opakované navstévy se rusky turista zaméfuje na poznani konkrétnich
oblasti do vétsi hloubky.

Hlavni ddvody pro navétévu CR podle prizkumu STEM/MARK (2010):

e rekreace a zabava - 60 %

e navstévy pfibuznych a znamych — 14%

e zdravotnimu pobytu a lé€eni v laznich — 11%
e obchodni cesty — 7%

e aktivni dovolenou nebo na studijni pobyt — 3%
e nakupy — 1%

Ceska republika je pro rusky trh zajimavou destinaci, ktera nabizi kombinaci historie,
kultury i pfirodnich kras. Za zminku stoji i zimni sporty, zejména lyzovani, které je
popularni zejména v obdobi vanocnich a novorocnich svatka.

Ceska republika je vnimana jako destinace bezpeéna, bez vyrazné jazykové bariéry, s
vynikajici gastronomii pfiznivym pomérem cena /kvalita. Negativem je mensi vstficnost a
historicky zakofenény spiSe negativni vztah vi¢i ruskym ob&anim obecné.

Za kli¢ové konkurenéni vyhody Ceské republiky Ize povazovat:

e kulturni bohatstvi

o Ceské dédictvi UNESCO

e lazné - nejoblibengjSi je zapadocesky trojuhelnik, zejména Karlovy Vary, na
Moravé pak Luhacovice, Jeseniky

e jazykova blizkost — snadna komunikace, bez vétSich bariér

e potencial regiond v souvislosti s trendem zkracovani pobytl na jednom misté a
nakladd na dopravu (malé vzdalenosti uvnitt CR), regionalni gastronomické
speciality

e “romantika” (svatby, katolické Vanoce)

Zdroj: Palatkova

2.5. Analyza konkurenceschopnosti

Analyza konkurenceschopnosti Olomouckého kraje vychazi z analyzy silnych a slabych
stranek, prileZitosti a hrozeb a jejich porovnanim s ostatnimi kraji CR i se zahranigim. Jde
o shrnuti informaci a o jejich srovnani.

Konkurenénimi subjekty pro Olomoucky kraj budou zejména takové subjekty, které maiji
podobny charakter a podobnou nabidku sluzeb, jsou zaméfeny na stejnou sieveu-cilovou

Olomoucky kraj el 2
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skupinu Lal nabizi substituty ¢i komplementy vztahujici se k nabidce Olomouckého kraje. [KomentéF [R.K.21]: ?

Vzhledem k[éirokému zaméfeni produktd, které Olomoucky kraj nabizi, budou jeho
konkurenty téméF vSechny kraje Ceské republiky — zejména ty, které nabizeji pési
turistiku, cykloturistiku, poznavaci turistiku, zimni i letni dovolené, kongresovou
turistiku a lazenstvi. Ze zahrani¢nich destinaci se bude jednat zejména o sousedni

staty, jako me\ Polsko, Slovensko, Rakousko a Némecko a poté staty, kam nejCastgji [KomentéF [R.K.22]: Upfesnit

odjizdéji tuzemsti turisté na dovolenou — Chorvatsko, Italie a dalsi). Komentar [u23]: V zasadé je to asi
pravda, protoze skoro v§echny kraje
nabizeji to samé...

V oblasti turistického ruchu je konkurence silnd a vzdy zavisi na aktualni hospodarské i
politické situaci, na klimatu i na konkrétni Zivotné situaci segment( navstévnika.

Na konkurenéni subjekty je tfeba pohlizet i jako na potencialni zdroj inspirace a
zejména vramci celé CR se snazit o propojenost a vzajemnou spolupraci
jednotlivych slozek CR.

Nize uvadime zakladni konkurenéni vyhody a nevyhody jednotlivych regiond OK, i celého
OK a jejich pfimé i nepfimé konkurenty.

1) Olomoucky kraj
Konkurenéni vyhody

1. Vyhodna poloha s ohledem na umisténi mnozstvi turistickych atraktivit, jak

kulturnich, tak pfirodnich

Umisténi na tranzitni evropské trase sever — jih

Dobra dopravni dostupnost

Velké mnozstvi turistickych atraktivit

Siroka nabidka forem cestovniho ruchu, zejména: poznavaci turistika, méstska

turistika, pési turistika, lyzovani, zimni aktivity, letni dovolena ,na horach®,

cykloturistika, sport, adrenalinové aktivity, aktivni dovolena, lazenistvi, wellness,

relaxace, letni dovolend, dovolena u vody, vodna sporty, venkovska turistika a

agroturistika, kongresova a firemni turistika, zazitkové produkty, tematicky

zameéfené produkty, zabavy a nakupy, akce, svatky a produkty vytvarené k nim

Tradice lazenské péce a existence lazni

Existence pamatky UNESCO

Tradice gastronomickych specialit

Poradani zajimavych kulturnich, sportovnich a zazitkovych akci jejich potencial pro

vyuziti v CR

10. Potencial venkovské turistiky, agroturistiky, cykloturistiky, budovani novych stezek
a atraktivit pojicich se k t¢émto druhim CR

abrwn

© ® N

11. Zacileni na vétSinu cilovych skupin v ramci domaciho cestovniho ruchu
12. Velmi oblibené turistické centrum — mésto Olomouc
13. Existence CHKO Jeseniky

14. Region ma na svém Uzemi jedno z nejnavstévovanéjsich tuzemskych turistickych
cili — ZOO Olomouc
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15.

16.

17.

18.
19.

20.
21.

22.
23.
24.

25.

26.

27.
28.

29.

30.
31.

32.
33.
34.
35.

36.

Region méa na svém uzemi vysokou koncentraci rdznorodych turistickych atraktivit
na malé plose

Neustala revitalizace a budovani novych kvalitnich ubytovacich kapacit

Nové oteviené hotely s vysokym standardem ubytovacich sluzeb — NH Hotel,
Hotel Clarion, Hotel Ibis

Zapojeni ubytovacich zafizeni do certifikacnich systéml
Rozvijeni doprovodnych sluzeb

Velmi dobry potencial pro rozvoj kongresové turistiky a Siroka nabidka
kongresovych kapacit ve mésté Olomouc

Celkové dobfe hodnocené sluzby pro sportovni aktivity, zabavu a spoleCenské
vyuziti

Pozitivni trend ve zvySovani poctu navstévnika
Stabilizovany celkovy systém destinacniho Fizeni
Vyuzivani Siroké skaly marketingovych nastroji k propagaci regionu

Jsou pouzivany dotacni a podplrné programy pro realizaci marketingovych
Vyhodna pfihraniéni poloha vzhledem k nékterym prioritnim zahranié¢nim
zdrojovym oblastem

Vyjimeéné velké mnozstvi pfirozenych pfirodnich atraktivit

Velky potencial destinace v nabidce tradi€nich produktl vazanych na velmi
vysokou pfirodni a krajinnou atraktivitu Jesenikl

Dlouha tradice lazeriské péce a existence vétSiho poctu lazni s vybornym image a
historicky mezinarodnim véhlasem

Vyjimecné turistické pfirodni cile

Postupné rozvijeni doprovodnych sluzeb v ramci nabidky ubytovacich zafizeni
(wellness, kongresy, cykloturisté)

Velmi dobra struktura, kvalita a vysoka tradice lazefiskych mist a lazeriskych
zafizeni

Otevirani se lazenskych zafizeni pro samoplatce

PFirodni potencial pro rozvoj zimnich lyzafskych stfedisek a bézeckych areald
Velka nabidka lyzarskych arealll a jejich neustalé rozriistani

Rozvijejici se hotelové kapacity

Velké mnozstvi nau¢nych stezek

Olomoucky kraj el 2
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37.

Kvalitni komunikace mezi obéma jednotkami destinacniho managementu

Konkurenéni nevyhody:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

VétSi vzdalenost pro navstévniky z nékterych prioritnich zdrojovych zemi
Nevyhodna okrajova poloha nékterych ¢asti kraje
Nekvalitni dopravni infrastruktura

Absence mezinarodniho dopravniho letisté Ci lepSi spojeni se stavajicimi letisti
(Brno, Ostrava)

Nejasné vymezeni jednotlivych turistickych region(

Velmi slaby potencial pro nabidku produktd — pobytt u vody, z divodu neexistence
pfirozenych vétSich vodnich ploch

VétSina turistickych atraktivit je soustfedéna v Olomouci
Nizky pocet *** a **** hotell oproti konkurenénim destinacim

Nepfilis dobré hodnoceni celkové kvality ubytovacich sluzeb ze strany navstévnikd
regionu

Nizké zapojeni sluzeb do spole¢né tvorby produktl

Nizké zapojeni ubytovacich kapacit do on-line rezervaénich systéma
Nedostate¢na nabidka kvalitni kongresové infrastruktury mimo mésta Olomouc
Nedostate¢na doprovodna infrastruktura pro cykloturistiku

Nedostate¢na nabidka specialnich tras jako jsou hipotrasy, in-line stezky, trasy pro
vozickéare atd.

Chybéjici infrastruktura pro potfebny rozvoj produktové a tematické nabidky
regionu

Klesajici primérné vyuziti lGzek v HUZ u zahrani¢nich navstévnika
Stale nizké pramérné vyuziti [0zek v HUZ oproti konkurenénim regionim

Chybi kvalitni statisticka a marketingova data

kraju
U nékterych lazeriskych zafizeni chybi potfebna revitalizace

Velmi malo konkurenceschopnych lyZafskych areali vzhledem k nabidce ostatnich
tuzemskych areall

Olomoucky kraj el 2
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22.

23.

24.
25.
26.

27.

Spatna dopravni dostupnost nékterych lyZafskych stfedisek ve vazb& na
mimoregionalniho navstévnika

Nedokonceny systém cyklotras, problém v kvalité cyklotras

Chybéjici infrastruktura pro potfebny rozvoj produktové a tematické nabidky
regionu

Stale jeSté nedostatecné ploSné zapojeni jednotlivych sluzeb do spole¢nych aktivit
obou destinaci

Destina¢ni management nema dostate¢né finan¢ni prostfedky na zajiStovani
operativniho a krizového marketingu

Chybi kvalitni statisticka a marketingova data

2) Turisticky region Stredni Morava

Konkurenéni vyhody

1.

2.

10.

11

12.

13.

Vyhodna poloha s ohledem na umisténi mnozstvi turistickych atraktivit
Umisténi na tranzitni evropské trase sever — jih

Velmi dobra dopravni dostupnost

Velké mnozstvi turistickych atraktivit

Siroké nabidka forem cestovniho ruchu, zejména: poznavaci turistika, méstska
turistika, pési turistika, cykloturistika, sport, adrenalinové aktivity, aktivni dovolena,
lazenstvi, wellness, relaxace, letni dovolena, dovolena u vody, vodna sporty,
venkovska turistika a agroturistika, kongresova a firemni turistika, zazitkové
produkty, tematicky zamérené produkty, zabavy a nakupy, akce, svatky a produkty
vytvarené k nim

Tradice lazenské péce a existence lazni

Existence pamatek UNESCO

Tradice gastronomickych specialit

Pofadani zajimavych kulturnich, sportovnich a zazitkovych akci

Potencial venkovskeé turistiky, agroturistiky, cykloturistiky, budovani novych stezek
a atraktivit pojicich se k témto druhim CR

. Zacileni na vétSinu cilovych skupin v ramci domaciho cestovniho ruchu

Velmi oblibené turistické centrum — mésto Olomouc

Region ma na svém Uzemi jedno z nejnavstévovanéjSich tuzemskych turistickych
cili — ZOO Olomouc

Olomoucky kraj el 2
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14.

15.

16.

17.
18.

19.
20.

21.
22.
23.

24.

Region ma na svém uUzemi vysokou koncentraci rdznorodych turistickych atraktivit
na malé plose

Neustala revitalizace a budovani novych kvalitnich ubytovacich kapacit

Nové oteviené hotely s vysokym standardem ubytovacich sluzeb — NH Hotel,
Clarion Congress Hotel Olomouc,, Hotel Ibis

Zapojeni ubytovacich zafizeni do certifikacnich systému
Rozvijeni doprovodnych sluzeb

Velmi dobry potencial pro rozvoj kongresové turistiky a Siroka nabidka
kongresovych kapacit ve mésté Olomouc

Celkové dobfe hodnocené sluzby pro sportovni aktivity, zabavu a spoleCenské
vyuziti

Pozitivni trend ve zvySovani poctu navstévnika
Stabilizovany celkovy systém destinacniho Fizeni
Vyuzivani Siroké skaly marketingovych nastroji k propagaci regionu

Jsou pouzivany dotacni a podplUrné programy pro realizaci marketingovych
kampani a aktivit

Konkurenéni nevyhody:

1.

2.

10.

VétSi vzdalenost pro navstévniky z nékterych prioritnich zdrojovych zemi
Nekvalitni dopravni infrastruktura

Absence mezinarodniho dopravniho letisté &i dostupnost ze stavajicich letist
(Brno, Ostrava)

Nejasné vymezeni samotného turistického regionu
Celkové méné pfirodnich atraktivit, nez v ostatnich turistickych regionech

Prakticky zadny pfirozeny potencial pro nabidku klasické zimni dovolené spojené
s lyzovanim a zimnimi sporty

Velmi slaby potencial pro nabidku produkt( — pobytt u vody, z divodu neexistence
pfirozenych vétsich vodnich ploch

VétSina turistickych atraktivit je soustfedéna v Olomouci
V regionu je pouze nékolik opravdu vyraznych navstévnickych cill

Nepfili§ dobré hodnoceni celkové kvality ubytovacich sluZzeb ze strany navstévniku
regionu

Olomoucky kraj el 2
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20.
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. Nizké zapojeni sluzeb do spole¢né tvorby produktt

. Nizké zapojeni ubytovacich kapacit do on-line rezervaénich systému
Nedostatecna nabidka kvalitni kongresové infrastruktury mimo mésta Olomouc
Nedostate¢na doprovodna infrastruktura pro cykloturistiku

Nedostate¢na nabidka specialnich tras jako jsou hipotrasy, in-line stezky, trasy pro
vozickare atd.

Chybéjici infrastruktura pro potfebny rozvoj produktové a tematické nabidky
regionu

Klesajici primérné vyuziti lGzek v HUZ u zahrani¢nich navstévnik
Stale nizké pramérné vyuziti [0zek v HUZ oproti konkurenénim regionim

Stale jeSté nedostatecné ploSné zapojeni jednotlivych sluzeb do spole¢nych aktivit
obou destinaci

Destinacni management nema dostatecné finan¢ni prostfedky na zajiStovani
operativniho a krizového marketingu

. Chybi kvalitni statisticka a marketingova data

3) Turisticky region Jeseniky

Konkurenéni vyhody:

1.

7.

8.

Vyhodna pfihraniéni poloha vzhledem k nékterym prioritnim zahrani¢nim
zdrojovym oblastem

Vyjimec€né velké mnozstvi pfirozenych pfirodnich atraktivit
Existence CHKO Jeseniky

Velky potencial vytvaret produkty v mnoha oblastech — poznavaci turistika, zimni
dovolena, lyzovani, aktivity na snéhu, lazeristvi, wellness, relaxace, pési turistika,
cykloturistika, letni dovolena ,na horach®, sport, adrenalinové aktivity, aktivni
dovolena, venkovska turistika a agroturistika, kongresova a firemni turistika,
zazitkové produkty, tematické produktové stezky, akce, svatky a produkty
vytvarené k nim

Velky potencial destinace v nabidce tradi€nich produktl vazanych na velmi
vysokou pfirodni a krajinnou atraktivitu Jesenikl

Dlouha tradice lazeriské péce a existence vétsiho poctu lazni s vybornym image a
historicky mezinarodnim véhlasem

Kulturni tradice, [femesla

Tradice gastronomickych specialit

Olomoucky kraj el 2
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Poradani zajimavych kulturnich, sportovnich a zazitkovych akci
Potencial nabidky produktd pro Sirokou cilovou skupinu
Vyjimecné turistické pfirodni cile

Postupné rozvijeni doprovodnych sluzeb vramci nabidky ubytovacich zafizeni
(wellness, kongresy, cykloturisté)

Velmi dobra struktura, kvalita a vysoka tradice lazefiskych mist a lazeriskych
zafizeni

Otevirani se lazenskych zafizeni pro samoplatce

PFirodni potencial pro rozvoj zimnich lyzarskych stfedisek a bézeckych areall
Velka nabidka lyzafskych areall a jejich neustalé rozristani

Rozvijejici se hotelové kapacity

Velké mnozstvi nauénych stezek

Pozitivni trend ve zvySovani &istého vyuzZiti I0Zek u domécich navstévniku i
zvySovani poctu navstévnikti HUZ

Kvalitni destinacni management
Vyuzivani Siroké Skaly marketingovych nastroji k propagaci regionu

Jsou pouzivany dotaéni a podplrné programy pro realizaci marketingovych
kampani a aktivit

Konkurenéni nevyhody:

1.

2.

8.

9.

Nevyhodna okrajova poloha regionu v ramci tuzemskych turistickych destinaci
Spatna dopravni dostupnost a zaroven kvalita infrastruktury
Vétsi vzdalenost pro nékteré zahrani¢ni cilové zemé (Némecko, Slovensko)

Absence mezinarodniho dopravniho letisté a Spatna dostupnost ze stavajicich
letist (Brno, Ostrava)

Nejednotné vymezeni turistického regionu

Minimalni az zadny potencial pro nabidku klasické letni dovolené spojené
s pobytem u vody

Klimatické podminky — nestalost poc€asi, chladné&jsi teploty oproti jinym turistickym
destinacim (naopak v letnich mésicich maze byt pro urcitou skupinu vyhodou)

Nizky potencial v ramci produktu zabava a nakupy

Velmi malé mnozstvi klasickych kulturnich atraktivit — zamky, muzea, hrady

Olomoucky kraj el 2
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11.

12.
13.

14.

15.
16.
17.

18.

kraju
U nékterych lazeriskych zafizeni chybi potfebna revitalizace

Velmi malo konkurenceschopnych lyZzarskych arealt vzhledem k nabidce ostatnich
tuzemskych arealll

Spatnad dopravni dostupnost nékterych lyZafskych stfedisek ve vazb& na
mimoregionalniho navstévnika

Nedokonceny systém cyklotras, problém v kvalité cyklotras

Chybéjici infrastruktura pro potfebny rozvoj produktové a tematické nabidky
regionu

Stale jeSté nedostatecné ploSné zapojeni jednotlivych sluzeb do spole¢nych aktivit
obou destinaci

Destinacni management nema dostatecné financni prostfedky na zajistovani
operativniho a krizového marketingu

Chybi kvalitni statisticka a marketingova data

Olomoucky kraj el 2
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Primi konkurenti:

Tabulka 62 Turistické regiony CR-
Turistické regiony Ceské republiky

Kréalovéhradecko

Vychodni Cechy

Vychodni Morava

Zdroj: CzechTourism

1) Praha

2) Stiedni Cechy

3) Jizni Cechy

4) Sumava

5) Plzerisko a Cesky les

6) ZapadoCeské lazné

7) Severozéapadni Cechy

8) Ceskolipsko a Jizerské hory
9) Cesky raj

10) Krkono$e a Podkrkonosi
11) Kralovéhradecko

12) Vychodni Cechy

13) Vysocina

14) Jizni Morava

15) Vychodni Morava

16) Stfedni Morava a Jeseniky
17) Severni Morava a Slezsko

Nepfimi konkurenti:
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1) Slovenko

2) Polsko

3) Némecko

4) Rakousko

5) Chorvatsko

6) Italie

Nejvyznamnéjsi konkurenci v ramci celé CR pro oba turistické regiony je zejména
turisticky region Hlavni mésto Praha, ktery je cilem pfevazné vétsiny zahrani¢nich
turistd. Mezi dalSi nejnavsStévovanéjsi turistické regiony patfi zapadoCeské 1azné a
stfediska zimnich sportt Krkonose a Jizerské hory. Hlavni mésto Praha ma vyjimec¢né
postaveni, které je dano jak historicky, tak mnoZstvim turistickych atraktivit a
neustalym rozvojem. Jeho konkurenéni nevyhody mizeme hledat zejména ve-v jeho
poloze, ktera je nevyhodna pro navstévniky mirici k nam zejména z vychodu, dalSi
jeho nevyhodou muze byt velka turisticka vytizenost a vy$Si ceny u nékterych produktt a
sluzeb. DalSi jmenované regiony maji velky potencial ve svém pfirodnim bohatstvi a
tradici lazenistvi a zimni rekreace. Ostatni regiony jsou pro Olomoucky kraj také
vyznamnymi konkurenty z toho ddvodu, Zze OK ma Sirokou nabidku sluzeb a turistickych
atraktivit, a proto je nutné zaméfit se i na dalSi konkurenty.

Olomoucky kraj je diky své poloze v konkurenéni vyhodé zejména pro turisty
z Ruska, Slovenska a Polska. Vzhledem ktomu, Ze spojuje dva odliSné turistické
regiony Stfedni Moravu a Jeseniky, ma velmi pestré portfolio atraktivit, at uz
prirodnich, kulturnich nebo historickych. Oba turistické regiony jsou vnimany jako
nizkonakladové. Zaroven ma zejména region Stfedni Morava se svym centrem,
méstem Olomouc, téméf srovnatelnou nabidku historickych zajimavosti. Oba
regiony navic nabizi mnozstvi lokalit k tzv. ,,pobytim pro zdravi“ — lazné a lazenska
zarizeni. Pravé tato forma cestovniho ruchu se v poslednich letech stale vice rozviji.
V neposledni fadé jsou oba regiony vnimany jako bezpecné, zdravi neohrozujici a
navic Setrné k zivotnimu prostredi. Zejména rozvoj cyklostezek, turistickych tras a
zimnich stfedisek z nich €ini opravdu velkého konkurenta pro ostatni regiony.

Nevyhodou obou regionu zlstava jejich dopravni infrastruktura — ¢asto ve $patném stavu
a v nékterych oblastech i dopravni dostupnost (zejména severni ¢ast Jesenik(). V tomto
jsou ostatni regiony naopak konkurenty pro Olomoucky kraj.

Cela CR je vystavena tvrdé mezinarodni konkurenci, ktera klade vysoké naroky na
kvalitni, komplexni a atraktivni nabidku zemé&. Propagaéni a marketingové aktivity Ceské
republiky jako atraktivni turistické destinace zajistuje Ceska centrala cestovniho ruchu —
CzechTourism. Tato prispévkova organizace MMR CR spolupracuje s jednotlivymi
koordinatory cestovniho ruchu v turistickych regionech. Ty jsou definovany jako Gzemi,
pro néz je typicka urcitd forma cestovniho ruchu, ktera jednotlivé prvky dané oblasti
spojuje a sjednocuje, ale zaroven i odliSuje od ostatnich regiont. Zakladem pro
uplatnéni turistického regionu na trhu je existence turistickych produkti. Hlavni
vyznam turistickych regiond tkvi v moZnosti ucelené prezentace zeme, ktera nabizi
souhrn turistickych produktll reprezentovanych jednotlivymi turistickymi regiony. Turistické
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regiony byly vymezeny v letech 1998-1999 na zakladé jednani v regionech. Vysledkem je
€lenéni na 17 turistickych regionii. V kazdém turistickém regionu byl ustanoven
koordinator cestovniho ruchu, ktery zabezpecuje mimo jiné sjednocovani marketingové
¢innosti subjektt cestovniho ruchu v jednotlivych regionech tak, aby byla zajiSténa
jednotnost a vyvazenost marketingovych aktivit.

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 125



Q GrantThornton =Z —

Olomoucky kraj ! [REH

An instinct for growth

Komentar [R.K.25]: Velké mnoZstvi

Spokojenost navstévnik s Olomouckym krajem
respondentl nevi

Tabulka 63 Spokojenost domaciho navstévnika Zima 2010-2013 Zdroj 1!

Spokojenost navstévniku ( KomentaF [R.K.26]: Upravit zahlavi |
Sluzby Velmi dobie | SpiSe dobre | SpiSe Spatné | Velmi Spatné Nevim
Ubytovaci sluzby (pokud jste zde ubytovani) 16.3 % 17.7 % 3.9 % 0.7 % h
Uroven vefejného stravovani 32.2% 8.3% 1% 9.7 %
Sluzby pro motoristy 15.8 % 20.3% 6.8 % 21.3%
Sluzby pro cykloturisty 14.9 % 28 % 9.6 % 2.3%
Sluzby pro lyzare 212 % 241 % 10.3% 6 %
Uroveri personalu ve sluzbach cest. ruchu 24.6 % 8 % 1.2% 22.9%
Péce o Cistotu a porfadek (odpadky, uklid, wc) 34.8 % 12.3% 2.7 % 22%
Cenova uroven sluzeb 241 % 155 % 1.6 % 2.7 %
Ubytovani a doprava Velmi dobie | SpiSe dobre | SpiSe Spatné | Velmi Spatné | Nevim
Rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit 20.4 % 6.6 % 1% _
Rozsah a dostupnost stravovacich kapacit 42.3 % 6.2 % 0.9% 6.3 %
Dopravni infrastruktura (silnice, parkovisté) 19.8 % 24.3 % 8.9 % 6.2 %
Dostupnost regionu hromadnou dopravou 32.1% 10.3 % 24 % 19.9 %
Vybaveni regionu pro sportovni aktivity 29.8 % 8.8 % 1.1% 17.7 %
Nakupni moznosti (prodejni sit) 11.2% 3.6% 7.3%
PrileZitosti pro zdbavu a spoleCenské vyZziti 9.9 % 2.8% 11.7%
Vybavenost regionu atrakcemi pro déti 125 % 3.9% 37.7%
Péce o rozvoj cestovniho ruchu (slozena otazka) Velmi dobie | SpiSe dobie | SpiSe Spatné | Velmi Spatné | Nevim

Poskytovani informaci o regionu 12.7 % 2.9% 10.4 %
Mistni orientacni znaceni (smérovky, tabule) 8.1% 1.8% 3.7%
Péce o pamatky a turistické atraktivity 8.7 % 15% 10.4 %
Péce o zivotni prostredi 13 % 2% 14 %
Péce o bezpecnost navstévniki 10.9 % 2% 9.6 %
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Nabidka program( pro volny ¢as 11.4 % 2.6 % 12.2 %
Drobny prodej (ob&erstveni, suvenyry, stanky) 125 % 2% 4.7 %
Pratelskost mistnich lidi k navstévnikdm 5.6 % 1.4% 4%
Vyuzil/a jste nékteré informace z nasledujicich zdroji? Ano

Turisticka informacni centra 14.6 %

Cestovni kancelare a agentury 8%

Média (€lanky v tisku, rozhlas, televize) 17.7 %

Propagac¢ni materialy, prospekty, pravodci apod. 8.4 %

Internet 9.6 %

Informace od personalu ve sluzbach 14.6 %

Informace od pfibuznych ¢i znamych 15.5%

Spokojenost navstévnika s jednotlivymi sluzbami v regionu je spiSe dobra az velmi dobra. Pokud bychom hodnotili konkrétné drover
ubytovani, zde navstévnici nejCastéji odpovidali nevim, jestli jsem se sluzbami spokojen (61,3 %), oproti tomu se stravovacimi sluzbami je
spokojeno 48,9 % navstévnikd. PFevazna vétSina navstévnikd nevyuziva zdroje dostupnych informaci o regionu, at uz se jedna o internet
(77,5 % nevyuziva), nebo z turistickych informacnich center (74,6 % nevyuziva).

Tabulka 64 Spokojenost domaciho navstévnika Léto 2010-2012

Spokojenost navstévniki

Jak celkové hodnotite nasledujici sluzby poskytované v tomto r | Velmi dobie | SpiSe dobie | SpiSe Spatné | Velmi Spatné Nevim
egionu?

Ubytovaci sluzby (pokud jste zde ubytovani) 17.1 % 19.8 % 2.7 % 0.4 %

Uroven vefejného stravovani 29.1% 6.9 % 0.8% 19.2 %
Sluzby pro motoristy 19.8 % 13.5% 2.6 % 25.5%
Sluzby pro cykloturisty 18.2 % 24.8 % 51% 0.5%

Sluzby pro lyzafe 9.1% 11.3% 3.9% 1%

Uroveri personalu ve sluzbach cest. ruchu 26.9 % 5.8 % 0.4 % 25.6 %
Péce o Cistotu a pofadek (odpadky, uklid, wc) 41.5% - 8.4 % 0.8 % 51%
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Cenova uroven sluzeb 23.7% 12.1 % 0.7 % 7.1%

Jak hodnotite infrastrukturu a vybavenost tohoto regionu? Velmi dobie | SpiSe dobie | SpiSe Spatné | Velmi Spatné Nevim
Rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit 18.7 % 275 % 4.7 % 0.7 %
Rozsah a dostupnost stravovacich kapacit 36 % 6.9 % 0.6 % 15.2 %
Dopravni infrastruktura (silnice, parkovisté) 22.7 % 16.6 % 24 % 13.1 %
Dostupnost regionu hromadnou dopravou 229 % 8.2% 2.8 %
Vybaveni regionu pro sportovni aktivity 23.6 % 71% 0.8% 33%
Nakupni moznosti (prodejni sit) 29.4 % 11.3% 21% 20 %
Prilezitosti pro zabavu a spoleCenskeé vyziti 26.8 % 8.9 % 1% 255 %
Vybavenost regionu atrakcemi pro déti 16 % 27.1% 7.8% 2.3% _
Péce o rozvoj cestovniho ruchu Velmi dobie | SpiSe dobie | SpiSe Spatné | Velmi Spatné Nevim
Poskytovani informaci o regionu 255 % 10.3 % 22% 15.3 %
Mistni orientani znaceni (smérovky, tabule) 41 % 10.1 % 1.3% 6.3 %
Péce o pamatky a turistické atraktivity 6 % 0.7 % 6.9 %
Péce o zivotni prostredi 329 % 7.6 % 0.8 % 17 %
Péce o bezpecnost navstévniku 31.6 % 54% 0.6 % 24.5 %
Nabidka programu pro volny ¢as 27.5% 8.2 % 1.6 % 245 %
Drobny prodej (obCerstveni, suvenyry, stanky) 292 % 10.8 % 23% 13.8 %
Pratelskost mistnich lidi k navstévnikdm 47.3 % 37.2% 3.9% 0.7 % 10.8 %
Vyuzil/a jste pfi vybéru Vasi dovolené (vyletu) v tomto regionu n Ano Casteéné Ne

ékteré informace z nasledujicich zdroji?
Turistické informacni centra 15.7 % 9.8 %
Cestovni kancelare a agentury 3.5% 3.9%
Tisk 6.7 % 8.2%
Televize 5% 6.7 %
Rozhlas 2.8 % 57%
Venkovni reklama 4.1 % 9.2%
Internet: turistické informacni portaly (Kudy z nudy, atd.) 15.6 % 11.4%
Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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Internet: bannery (reklamy, upoutavky na webu) 6.7 % 7.7 %
Internet: Facebook, socialni sité 8.4 % 8.1%
Inteirnet: vyhledavace (Seznam, Googele, atd.) 34.8 % 18.3 %
Internet: ostatni 14.4 % 14.8 %
Propagaéni materialy, prospekty, priivodci apod. 14.6 % 14.8 %
Informace od personalu ve sluzbach 6.6 % 8.8 %
Informace od pfibuznych i znamych 30.5% 16.5 %
Knizni prdvodce 4% 57%
E-mailové upoutavky, MMS zpravy 1.4 % 1.5%
Internet (celkem) 17.3%

35.1 %

Spokojenost navstévnikl je opét na dobré urovni, jen u ubytovacich sluzeb se 60 % navstévnika vyjadfilo, Ze nevi, jestli jsou spokojeni.
Stravovaci i ostatni sluzby jsou hodnoceny pfevazné kladné. Infrastruktura, dopravni obsluznost a vybavenost je navstévniky hodnocena
také kladné, stejné jako péce o rozvoj cestovniho ruchu. Stejné jako v zimni sezoné i v letnim pfevazna vétSina navstévnikl nevyuziva
informacnich zdroju k ziskani potfebnych informaci o kraji — turisticka informacni centra az 74,5%, vyjimku tvofi internet, ktery k ziskavani

informaci vyuziva 47,5 % dotazanych.

Pro srovnani nize uvadime spokojenost navstévnikl za obdobi Zima 2010-2013 a Léto 2010-2012 v turistickém regionu Praha

Spokojenost navstévniku v turistickém regionu Praha — Zima 2010-2013

Spokojenost navstévniku

Jak celkove hodn’otite néSIedu.jiCi sluzby poskyt Velmi dobie Spise dobie Spise Spatné | Velmi Spatné Nevim
ované v tomto regionu?

Ubytovaci sluzby (pokud jste zde ubytovani) 14.8 % 16.1 % 4.8 % 2.4 %

Uroveri vefejného stravovani 30.6 % 10.6 % 3.7% 9.1 %

Sluzby pro motoristy 12 % - 22.3% 6.7 % 25.3 %
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Sluzby pro cykloturisty 7.1% ‘ 18.9 % ‘ 15.4 % 6.2 % -
Sluzby pro lyzare 21% 5% 52% 7.8 %

Uroveri personalu ve sluzbach cest. ruchu 19.6 % 15.2 % 3.3% 22.6 %

Péce o Cistotu a pofadek (odpadky, uklid, wc) 14.6 % 30.9% 10.1 % 4.1 %
Cenova uroven sluzeb 14.2 % 30.9% 9.8 % 3.3%

Jak hodnotite infrastruk.turu a vybavenost tohot Velmi dobie Spise dobie Spise Spatné | Velmi Spatné Nevim

o regionu?

Rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit 26 % 257 % 5.8% 2.1 % _
Rozsah a dostupnost stravovacich kapacit 42 % 39.4 % 8.9 % 3.7% 6.1 %
Dopravni infrastruktura (silnice, parkovisté) 19 % 36.3 % 24.7 % 6.9 % 13 %
Dostupnost regionu hromadnou dopravou 48.6 % 30.5% 10 % 2.2% _
Vybaveni regionu pro sportovni aktivity 30.5% _ 12.3% 3% 21 %
Nakupni moznosti (prodejni sit) 56.6 % 26.4 % 10.1 % 25 % 4.4 %
Prilezitosti pro zabavu a spole€enské vyziti 53.9% 277 % 9.1% 2.6 % 6.8 %
Vybavenost regionu atrakcemi pro déti 249 % 28.5% 11.8% 3.1% _

Péce o rozvoj cestovniho ruchu Velmi dobfe Spise dobre SpisSe Spatné | Velmi Spatné Nevim
Poskytovani informaci o regionu 30.5% 114 % 4% 13.3%
Mistni orientacni zna€eni (smérovky, tabule) 28.2% 155% 3.7% 4.6 %

Péce o pamatky a turistické atraktivity 28.5 % 16.4 % 4.2 % 7.8%

Péce o zivotni prostiedi 14.6 % 31.9% 83 % 10.1 %
Péce o bezpecnost navstévniku 16.9 % 245 % 7.2% 129 %
Nabidka programu pro volny ¢as 40.8 % 36.9 % 10.3 % 2.8 % 9.1%
Drobny prodej (ob&erstveni, suvenyry, stanky) 44.6 % 35.7 % 11.5% 33% 49 %
Pratelskost mistnich lidi k navstévnikdm 28.6 % 41 % 17.2% 57 % 7.5 %
Vyuzil/a jste pfi vybéru Vasi dovolené (vyletu) v

tomto regionu nékteré informace z nasledujicic Ano Castecné Ne

h zdroja?
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Turisticka informacni centra 10.5% 9%

Cestovni kancelare a agentury 12.9% 9.2 %

Média (tisk, televize, rozhlas) 16.8 % 9.9 %

Propagacni materialy, prospekty, pravodci apod. 7.4 % 9.6 %

Informace od personalu ve sluzbach 10 % 11.1 %

Informace od pfibuznych €i znamych 4.6 % 9%

Internet (celkem) 3.1% 7%

Spokojenost navstévnika v turistickém regionu Praha - Léto 2010-2012

Spokojenost navstévniki

Jak celkové hodnotite nasledujici sluzby poskyt

. . Velmi dobie Spise dobie SpiSe Spatné | Velmi Spatné Nevim
ované v tomto regionu?
Ubytovaci sluzby (pokud jste zde ubytovani) 10.4 % 9.7 % 22% 0.3%
Uroveri vefejného stravovani 35.2% 8 % 0.8 % 9.4 %
Sluzby pro motoristy 16.1 % 20.4 % 3.6 % 28.5%
Sluzby pro cykloturisty 10.8 % 23.1% 10.8 % 32%
Sluzby pro lyzaie 24 % 3.7% 3.1% 8.5%
Uroveri personalu ve sluzbach cest. ruchu 25.7 % 9.8 % 2% 17.3%
Péce o Cistotu a pofadek (odpadky, uklid, wc) 17.7% 29.7 % 7.3% 2.4 %
Cenova uroven sluzeb 15% 29 % 9 % 3.1%
Jak hodnotite infrastrukturu a vybavenost tohot | /| i yopre | Spise dobfe | Spise Spatné | Velmi Spatné Nevim
O regionu?

Rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit 27.3% 21.3% 7.1% 0.3%
Rozsah a dostupnost stravovacich kapacit 35.5% 6.2 % 0.4% 4.8 %
Dopravni infrastruktura (silnice, parkovisté) 20.2 % 4.3 % 13.7 %
Dostupnost regionu hromadnou dopravou 7% 1% 8 %
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Vybaveni regionu pro sportovni aktivity 35.2 % 71% 11% 18.9 %
Nakupni moznosti (prodejni sit) 245 % 4% 0.6 % 35%
Prilezitosti pro zabavu a spoleCenskeé vyziti 28.3 % 45 % 0.7 % 55%
Vybavenost regionu atrakcemi pro déti 33.9% 8.1% 1.6 % 26.7 %
Péce o rozvoj cestovniho ruchu Velmi dobre SpisSe dobre SpiSe Spatné | Velmi Spatné Nevim
Poskytovani informaci o regionu 37.5% 11.2% 1.1% 12.6 %
Mistni orientani znaceni (smérovky, tabule) 41 % 12 % 1.9% 3.8%
Péce o pamatky a turistické atraktivity 37 % 12 % 1.9% 57 %
Péce o zZivotni prostiedi 22.3% 24.3 % 5.6 % 8.4 %
Péce o bezpecnost navstévniku 26.8 % 17 % 3.6% 11 %
Nabidka program pro volny ¢as 50.4 % 35.6 % 53% 0.9% 7.8 %
Drobny prodej (ob&erstveni, suvenyry, stanky) 53.7% 33.7% 7.3 % 1.3% 4%
Pratelskost mistnich lidi k navstévnikdm 32.1% 38.2% 17.2 % 4.3 % 8.3%
Vyuzil/a jste pfi vybéru Vasi dovolené (vyletu) v

tomto regionu nékteré informace z nasledujicic Ano Casteéné Ne

h zdroja?

Turistické informacni centra 7.4 % 5.3%

Cestovni kancelare a agentury 2% 2.3 %

Tisk 43 % 3.1%

Televize 3.7 % 3.7%

Rozhlas 12% 21%

Venkovni reklama 1.8% 2.7%

Internet: turistické informacni portaly (Kudy z nudy, 8.1 % 5506

atd.)

Internet: bannery (reklamy, upoutavky na webu) 3.3% 28 %

Internet: Facebook, socialni sité 57% 3%

Internet: vyhledavace (Seznam, Gogole, atd.) 40.1 % 4.7 %
Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
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Internet: ostatni 245 % 6.5 %
Propagacni materialy, prospekty, pravodci apod. 8.7 % 8.6 %
Informace od personalu ve sluzbach 3.9% 6 %

Informace od pfibuznych €i znamych 23 % 10.8 %
Knizni privodce 21% 1.2%
E-mailové upoutavky, MMS zpravy 0.4 % 1%

Internet (celkem) 57.5% 7.6 %
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2.6. Prinosy cestovniho ruchu v Olomouckém Kkraji

Na tabulkach nize jsou udaje o ekonomickych pfinosech cestovniho ruchu.

Zahranicni navstévnici

Tabulka 65 Zahrani€ni navstévnici

Zahranicni turisté
Kraj Podil | Spotfeba CR (mil. K&)
Hlavni mésto Praha 69% 55 982
Stfedocesky 2,20% 1801
JihoCesky 3,60% 2936
Plzerisky 2,40% 1946
Karlovarsky 7,40% 6 008
Ustecky 1,40% 1123
Liberecky 1,90% 1562
Kralovehradecky 3,10% 2 507
Pardubicky 0,70% 555
Vysoc&ina 0,50% 426
Jihomoravsky 4,30% 3478
Olomoucky 1,00% 826
Zlinsky 0,60% 482
Moravskoslezsky 1,80% 1462
Celkem 81 094
Zdroj: KPMG

Tabulka 66 Zahraniéni jednodenni navétévnici v CR

Zahrani¢ni jednodenni navstévnici
Spotfeba CR (mil.

Kraj Podil K¢)
Hlavni mésto
Praha 7% 1123
StfedoCesky 1,70% 279
JihoCesky 11,10% 1806
Plzerisky 18,30% 2982
Karlovarsky 17,30% 2817
Ustecky 15,10% 2 463
Liberecky 4,50% 734
Kralovehradecky | 4,80% 786
Pardubicky 0,40% 66
Vysoc&ina 0,30% a7
Jihomoravsky 12,10% 1967
Olomoucky 0,70% 118

OlOMOUCKY K] Mimcore mtuie - oo e IO
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Zlinsky 2,10% 343
Moravskoslezsky | 4,60% 750
Celkem 100% 16 280
Zdroj: KMPG

Olomoucky kraj je na 11. mist& v podilu podtu pfenocovani zahraniénich turistd v CR ve
srovnani s ostatnimi kraji. V po¢tu jednodennich zahrani¢nich navstévnikl se fadi OK na 12.

misto ve srovnani s ostatnimi kraji v republice.

Tabulka 67 Zahrani€ni tranzitujici navstévnici

Zahranicni tranzitujici navstévnici
Spotfeba CR (mil.
Kraj Podil K¢)
Hlavni mésto
Praha 11,4% 1839
StfedoCesky 12,7% 2 053
JihoCesky 3,6% 582
Plzerisky 7,1% 1140
Karlovarsky 2,9% 472
Ustecky 5,0% 811
Liberecky 3,2% 513
Kralovehradecky 2,4% 382
Pardubicky 2,5% 395
Vysocina 8,8% 1416
Jihomoravsky 15,6% 2515
Olomoucky 8,3% 1332
Zlinsky 4,5% 731
Moravskoslezsky 12,0% 1926
Celkem 100,0% 16 106

Tabulka 68 Zahrani¢ni navstévnici celkem

Zahranic¢ni navstévnici celkem
Spotfeba CR (mil.
Kraj Podil K¢)

Hlavni mésto

Praha 51,9% 58 944
Stfedocesky 3,6% 4133
JihoCesky 4,7% 5325
Plzerisky 5,3% 6 068
Karlovarsky 8,2% 9 297
Ustecky 3,9% 4 397
Liberecky 2,5% 2 808
Kralovehradecky 3,2% 3675
Pardubicky 0,9% 1016
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Vysocina 1,7% 1888
Jihomoravsky 7,0% 7961
Olomoucky 2,0% 2275
Zlinsky 1,4% 1556
Moravskoslezsky 3,6% 4 137
Celkem 100,0% 113 479

OlOMOUCKY K] Mimcore mtuie - oo e IO

V poétu zahrani¢nich navstévnikad, ktefi krajem jen projizdi, je OK na 6. misté. Celkové se
Olomoucky kraj v pottu zahrani¢nich navstévnikd fadi na 11. misto mezi ostatnimi kraji

Ceské republiky s procentualni podilem 2,0% zahraniénich navstévnika.
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Domaci navstévnici

Tabulka 69 Domaéci turisté v CR
Domaci turisté

Spotfeba CR (mil.
Kraj Podil K¢)

Hlavni mésto

Praha 5,8% 3680
Stredocesky 8,1% 5123
Jiho&esky 14,2% 8 986
Plzerisky 4,9% 3072
Karlovarsky 10,9% 6 850
Ustecky 2,2% 1383
Liberecky 6,2% 3897
Kralovehradecky 10,4% 6571
Pardubicky 3,7% 2340
Vysocina 3,0% 1895
Jihomoravsky 8,1% 5126
Olomoucky 8,9% 5597
Zlinsky 5,3% 3319
Moravskoslezsky 8,3% 5221
Celkem 100,0% 63 060

Tabulka 70 doméci jednodenni navétévnici v CR
Domaci jednodenni navstévnici

Spotfeba CR (mil.

Kraj Podil K¢&)
Hlavni mésto
Praha 21,9% 5928
StfedoCesky 8,7% 2 364
JihoCesky 7,9% 2138
Plzerisky 5,9% 1602
Karlovarsky 3,0% 819
Ustecky 5,7% 1554
Liberecky 6,1% 1661
Kralovehradecky 5,4% 1460
Pardubicky 3,9% 1046
Vysocina 3,7% 1011
Jihomoravsky 9,9% 2 687
Olomoucky 4,9% 1317
Zlinsky 4,9% 1324
Moravskoslezsky 7,9% 2124
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| Celkem 100,0% | 27035

Z pohledu poctu domacich turistd, ktefi pfenocuji, je Olomoucky kraj na 4. misté v poctu
prenocovani. V poctu jednodennich navstévnikl je Olomoucky kraj v celorepublikovém

srovnani na 11. misté spolu se Zlinskym krajem.

Tabulka 71 Domaci navstévnici - sluzebni cesty

Domaci sluzebni cesty
Spotfeba CR (mil.

Kraj Podil K¢)
Hlavni mésto
Praha 25,6% 2 668
Stredocesky 6,3% 653
JihoCesky 6,0% 628
Plzensky 6,4% 670
Karlovarsky 2,3% 236
Ustecky 7,8% 811
Liberecky 5,9% 616
Kralovehradecky 4,8% 498
Pardubicky 4,8% 498
Vysocina 3,1% 322
Jihomoravsky 14,1% 1470
Olomoucky 3,3, % 340
Zlinsky 2,6% 276
Moravskoslezsky 7,2% 755
Celkem 100,0% 10 441

Tabulka 72 Domaci navstévnici celkem

Domaci navstévnici celkem
Spotfeba CR (mil.
Kraj Podil K¢)

Hlavni mésto

Praha 12,2% 12 276
Stfedocesky 8,1% 8 141
JihoCesky 11,7% 11751
Plzerisky 5,3% 5344
Karlovarsky 7,9% 7 906
Ustecky 3,7% 3748
Liberecky 6,1% 6175
Kralovehradecky 8,5% 8 529
Pardubicky 3,9% 3885
Vysocina 3,2% 3228
Jihomoravsky 9,2% 9282

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016

Stranka 138



An instinct for grown

o GrantThorntc =2

OlOMOUCKY Kraj recoe mieie - wcs e (RN

Olomoucky 7,2% 7 254
Zlinsky 4,9% 4918
Moravskoslezsky 8,1% 8 100
Celkem 100,0% 100 536

V po¢tu domacich navstévnikud, ktefi krajem jen projizdi, je OK na 11. misté. Celkové se
Olomoucky kraj v poétu domacich navétévnikil fadi na 7. misto mezi ostatnimi kraji Ceské
republiky s procentualnim podilem 7,2 % zahrani€nich navstévnikd.

Celkova alokace spotieby cestovniho ruchu

Spotieba cestovniho ruchu v jednotlivych krajich €R

Tabulka 73 Spotfeba cestovniho ruchu celkem

Spotfeba cestovniho ruchu celkem

Spotfeba CR (mil.
Kraj Podil K¢)

Hlavni mésto 33,3% 71221
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Praha

Stredocesky 5,7% 12 273
JihoCesky 8,0% 17 076
Plzerisky 5,3% 11 412
Karlovarsky 8,0% 17 202
Ustecky 3,8% 8 145

Liberecky 4,2% 8983

Kralovehradecky 5,7% 12 204
Pardubicky 2,3% 4900

Vysocina 2,4% 5116

Jihomoravsky 8,1% 17 243
Olomoucky 4,5% 9529

Zlinsky 3,0% 6474

Moravskoslezsky 5,7% 12 273
Celkem 100,0% 214 016

Olomoucky kraj je z pohledu spotfeby cestovniho ruchu na 9. misté ve srovnani s ostatnimi
kraji CR s jeho spotiebou 9 529 mil. K& (4,5% podil).

Pfinosy cestovniho ruchu v kraji do vefejného rozpoétu CR

Tabulka 74 Spotreba cestovniho ruchu

Efektivita podpory cestovniho ruchu
Segment Domaci Zahraniéni Celkem
Turisté 59% 9% 67%
Jednodenni navstévnici 14% 1% 15%
Tranzitujici navstévnici 0% 14% 14%
Sluzebni cesty 4% 0% 4%
Celkem 76% 24% 100%

Spotfeba cestovniho ruchu v kraji je rozdélena na spotfebu turistl, jednodennich
navstévnikad, tranzitujicich navstévnikd a navstévnikd na sluzebnich cestach — domacich a
zahrani€nich. Nejvétsi podil tvofi turisté (67%), zejména domaci (59%). Presné vycisleni

nize.
Tabulka 75 Spotfeba cestovniho ruchu v ER ( KomentaF [R.K.27]: O. kraj... 222 |
Spotfeba cestovniho ruchu
Segment Domaci Zahrani¢ni Celkem
Turisté 5597 826 6423
Jednodenni navstévnici 1317 118 1435
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Tranzitujici navstévnici 0 1332 1332
Sluzebni cesty 340 0 340
Celkem 7 254 2275 9529

Tabulka 76 Trzby a naklady vyvolané cestovnim ruchem

A Zahrani¢ni Domacn’ Celkem cestovni
Olomoucky kraj , cestovni .
cestovni ruch ruch v kraji
ruch
Celkové trzby cestovniho ruchu 2 275,22 7 253,83 9529, 05
Trzby celkem - kumulace,
multiplikace 4 494,16 14 597,85 19 092,02
Zisk soukromych spole¢nosti 355,80 1101,81 1 457,61

Celkové trzby za cestovni ruch dosahly v roce 2010 v Olomouckém kraji 9 529,05 mil. K&,
z toho za domaci cestovni ruch 7 253,83 mil. K& a za zahrani¢ni cestovni ruch 2 275,22 mil.
KE. V celorepublikovém srovnani tvofi pfijmy za cestovni ruch OK 0,3% podilu celkovych

pFijmu za cestovni ruch.

Tabulka 77 Podil pfinost pro statni rozpocet z CR

Zahranicni cestovni Domaci Celkem cestovni
Olomoucky kraj ruch cestovni ruch ruch v kraji
2010 0,1% 0,2% 0,3%

Porovnani pfinosti CR jednotlivych kraji CR

Celkové pfinosy OK pro vefejny rozpoget CR tvofily vroce 2010 3926 mil. K&. Z toho
pfinosy za zahrani¢ni cestovni ruch tvofily 915 mil. K& a pfijmy za domaci cestovni ruch

3 011 mil. K&

Efektivita podpory cestovniho ruchu za Olomoucky kraj je vy€islena na 25,4 K& konkrétné
pfinosy pro vefejny rozpocet tvofi 3 926 mil. KE a vydaje za cestovni ruch 154 mil. K&. Dle
Téchto udaju je OK na 9. misté v celorepublikovém srovnani podle pfinosu pro vefejny
rozpoCet, na 9. misté dle vydaji na cestovni ruch na 8. misté dle efektivity podpory

cestovniho ruchu.

Tabulka 78 Efektivita podpory cestovniho fuchul

Efektivita podpory cestovniho ruchu

Vydaje na
PFinosy pro vefejny | cestovni ruch Efektivita podpora
Kraj rozpocet (mil. K&) (mil. K&) cestovniho ruchu
Hlavni mésto
Praha 29 806 210 141,7
StfedocCesky 5060 259 19,5

[

KomentaF [R.K.28]: Tabulka ...
kontrola...
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JihoCesky 7 063 261 27,1
Plzerisky 4729 128 36,9
Karlovarsky 7128 163 43,8
Ustecky 3375 215 15,7
Liberecky 3692 108 34,2
Kralovehradecky 5035 167 30,1
Pardubicky 1997 126 15,8
Vysoc&ina 2 080 111 18,8
Jihomoravsky 7 108 261 27,2
Olomoucky 3926 154 25,4
Zlinsky 2 652 110 24,2
Moravskoslezsky 5045 396 12,7
Celkem 88 695 2 669 33,2

Tabulka 79 Poradi kraju

Poradi kraju

Pofadi DI Prinosu pro
verejny rozpocet
1. Hlavni mésto Praha

2 Karlovarsky kraj

3. Jihomoravsky kraj

4 Jihodesky kraj

5. Stfedodesky kraj

6. Moravskoslkezsky kraj
T
B
a8

Krakwehradecky kraj
Plzenisky kraj
. Clomoucky kraj
10.  Liberecky kraj
11.  Ustecky kraj
12, Zlinsky kraj
13 kraj Wysotina
14, Pardubicky kraj
Primér 6335

Die wydajl na
cestovni ruch
Moravekoslezsky kraj
Jhomoravsky kraj
Jhotesky ks
Stfedodesky kraj
Ustecky kraj
Hawnimésto Fraha
Kralovehradecky kraj
Karlovarsky kraj
Olomoucky kraj
Fzefisky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Wysotina
Zlnsky kraj
Liberecky kraj

181

Dle efektivity podpory
cestovniho ruchu

Hawni mésto Praha
Karlovarsky kraj
Prefsky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Jinomoravsky kraj
Jihotesky kraj
Clomoucky kraj
Zlinsky kraj
Sfedofesky kraj
Kraj Vysocina
Pardubicky kraj
Ustecky kraj
Moravskoskezsky kraj

1417
438
36,8

Pokud porovname podporu cestovniho ruchu na 1 obyvatele kraje, je Olomoucky kraj na 7.

misté s 242 K& na 1 obyvatele.

Komentaf [R.K.29]: Predélat
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Tabulka 80 Vydaje na podporu cestovniho ruchu na 1 obyvatele kraje

Vydaje na pedporu cestovniho ruchu na 1 obyvatele kraje [Komentéi [R.K.30]: ?
[KE, soucet vydaji kraje a obei v kraji) |
Karlowarsky kraj ' ; ;
Jihodesky kraj — 410
Moravskoslezsky kraj 322
Kralovéhradecky kraj a0z
Ustecky kraj 260
Liberecky kraj |[meesssssssssssssmmmm 240
Pardubicky kraj 244
Oloemoucky kraj 242
Jihomoravekykraj [ee———————— 004
Plzefisky kra 224
Kraj Vysodina 216
Stredocesky kraj 203

Zlinsky kraj 188
PRl m—)

0 200 400 600

534

2.7. Analyza marketingova marketingové strategie ( KomentaF [R.K.31]: Audit... ?

Podrobné zhodnoceni aktivit nalezneme v PInéni akéniho planu rozvoje cestovniho ruchu
v letech 2011-2013. Kratké shrnuti:

2011 (informace k 31. 12. 2011)

o Vytvorfeni rezervacniho systému pro rezervaci ubytovani a dalSich sluzeb

e Znaceni v OK — 20 novych znacek osazeno v roce 2011

e Byl vytvofen graficky manual, web, spot, propagacni pfedméty, vydany 3 propagacni
materialy a realizovana prezentace v Opoli

e Pravidelna obnova a udrzba znaceni v OK

e Realizace projektu ,Morava a Slezsko — vylety na bézkach*”

e Bylo zajisténo celkem 1614 zajezdu pro seniory

e Podpofil Olomoucky kraj 11 vybranych akci

e Byla realizovana komplexni marketingova kampan, 4 tuzemské a 9 zahrani¢nich

veletrhu, vytvofen spot a propagaéni predméty a vydano 5 druhd propagaénich Komenta¥ [R.K.32]: Jednotlivé
materiala destinace... sefadit dle destinaci

e Byl vyhlaSen dotacni titul na podporu €innosti TIC. Bylo podpofeno 21 TIC celkovou
¢astkou 853 700 K&

2012

e Byla realizovana komplexni marketingova kampan, 4 tuzemské a 10 zahrani¢nich
veletrhd, vytvofeny propagacéni pfedméty a vydano 6 druhl propagacnich materialG.

e Spusténi rezervaéniho systému, ktery umozni pfimou rezervaci ubytovani, pfipadné
dal$ich sluzeb pro zvysSeni pfijezdového CR do kraje
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e Byla zapoCata dal$i etapa znaceni v OK. Byla zpracovana projektova dokumentace
na vyznaceni 14 novych cild a doznaéeni 2 cilG.

e Byl vyhlasen dotac¢ni titul na podporu ¢innosti TIC. Bylo podpofeno 20 TIC celkovou
¢astkou 800 000 K¢.

e Tvorba programu rozvoje CR Olomouckého kraje na obdobi 2014—2016 (vyhled do
roku 2019) byla zahajena v fijnu 2012 ve vazbé na nastaveni Koncepce statni politiky
cestovniho ruchu v CR. Na zékladé vybé&rového fizeni zpracovava PRCR OK firma
ARC Mikulov, Namésti 20/30, 692 01

e Byl realizovan projekt ,Duchovni dédictvi Moravy a Slezska“

e Byly zajistény zajezdy pro 1603 seniorl

« Cinily naklady na rozvoj turistického informagniho portalu Olomouckého kraje 311
100 K¢&. Dale byla zajisténa marketingova podpora portalu na vybranych portalech
zaméfenych na turistiku a cestovani ve vysi 117 504 K&

e Olomoucky kraj podpofil 13 vybranych akci narodniho nebo mezinarodniho vyznamu,
vCetné jejich propagace

Marketingové aktivity OK je nutné posuzovat zpohledu vSech aktérd zabezpedujici
marketing v obdobi 2011-13 na Uuzemi OK. VétSina aktivit na arovni Olomouckého kraje a
jednotek destina¢niho managementu se realizovala v ramci projektd (zejména ROP).

Olomoucky kraj — oddéleni cestovniho ruchu, Kancelar hejtmana OK — Krajsky urad

Projekt Marketingové aktivity Olomouckého kraje

Projekt je realizovan v obdobi od 09/2010 do 01/2014 a je spolufinancovan z ROP NUTS I
SM. V ramci tohoto projektu realizoval Olomoucky kraj nasledujici aktivity na podporu
cestovniho ruchu.

1. Prezentace na tuzemskych a zahrani€nich veletrzich cestovniho ruchu

B&hem roku se zastupci Olomouckého kraje Ugastnili veletrhGi jak na Uzemi Ceské
republiky, tak v zahrani€i, kde prezentovali Olomoucky kraj jako celek, jako atraktivni
turistickou destinaci. V roce 2011 a 2012 se Olomoucky kraj zucastnil téchto tuzemskych
veletrhti: 2x REGIONTOUR Brno, 2x TOURISM EXPO Olomouc, 2x DOVOLENA Ostrava,
2x FOR BIKES Praha. V roce 2013 Olomoucky kraj pfedpoklada u€ast na stejnych
tuzemskych veletrzich jako v letech 2011 a 2012. Ug&ast na zahraniénich veletrzich je
variabilni. V roce 2011 se Olomoucky kraj prezentoval na téchto veletrzich: Slovensko
(SLOVAKIATOUR Bratislava), Rusko (MITT Moskva), Ukrajina (UITT Kyjev), Rakousko
(FERIEN MESSE Viden), Némecko (F.RE.E. Mnichov), Némecko (ITB Berlin), Némecko
(CMT Stuttgart), Némecko (TC Lipsko), Polsko (GLOB Katowice) a Polsko (W stronie slonca
Opole).

2. Vytvoreni propagacnich materialu véetné jejich distribuce
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Jedna se o vytvoreni propagaénich materialGi v riznych jazykovych mutacich. Konkrétné
se jedna o katalogy: Zimni priivodce (CJ), Zimni privodce (PJ, NJ), Letni pravodce (CJ),
Letni priivodce (PJ, AJ, NJ), katalog ubytovani (spole¢na jazykova mutace CJ+AJ+NJ+PJ),
katalog Rodiny s détmi (spolena jazykova mutace CJ+AJ+NJ+PJ), katalog Lazné a
wellness (v samostatnych jazykovych mutacich CJ, PJ, AJ, NJ). Olomoucky kraj v ramci
distribuce téchto propagacnich materiald pouziva tyto kanaly:
e informacni centra v Olomouckém kraji
e tuzemské a zahrani¢ni veletrhy cestovniho ruchu
e ubytovaci zafizeni a lazné na uzemi Olomouckého kraje
e roadshow v tuzemskych a zahrani¢nich méstech (mobilni informacni centrum Tour
Aréna)
e zahrani¢ni zastoupeni — jedna se o zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism v
zahranic¢nich destinacich (Bratislava, Var$ava, Viden, Berlin aj.)

3. Komplexni marketingova komunikaéni kampan

Cilem kampané bylo posileni znacky Olomouckého kraje a jeho turistickych regionli v
oblasti cestovniho ruchu, prezentace Olomouckého kraje jako celku, jako atraktivni turistické
destinace a prilakani do této destinace vice turistt. Kamparn ma 4 zakladni prezenta¢ni
roviny

e Roadshow

e On-line kampan (bannery a socialni sité)

¢ Medialni kampan mimo internet (inzerce, PR, tiskové zpravy a konference)

e Outdoorovou kampan (distribuce letdkl, inzerce na venkovnich reklamnich

plochach).

V praibéhu roadshow bylo v letech 2011 a 2012 navstiveno celkem 14 tuzemskych mést, 4
mésta v Polsku a 2 mésta na Slovensku.

4. Rozsireni fotobanky

Fotobanka fotografii turistickych cild Olomouckého kraje je vyuzivana jako podklad pro
tvorbu propagacnich tiskovin, pro prezentaci cestovniho ruchu Olomouckého kraje a dle
potfebnosti pro vytvareni nejrliznéjSich propagacnich materiall, prezentaci, PR a inzerce.
Fotobanku vyuziva jak Olomoucky kraj, tak i obé sdruzeni cestovniho ruchu (SM-SCR a J-
SCR).

Projekt Cestovani casem

Projekt byl realizovan v obdobi od 02/2010 do 12/2012 a byl spolufinancovan z OP CR-PR
2007-2013. Olomoucky kraj ve spolupraci s Opolskym vojvodstvim vytvofil novy turisticky
produkt — Stezka ¢asu. Tento produkt byl prezentovan ve formé letniho a zimniho
katalogu, které turistdm predkladaji ucelenou nabidku nejvétSich turistickych atraktivit obou
regionl. Produkt Stezka ¢asu byl doplnén komunikaéni kampani, jejiz hlavnim motivem byl
Cas, méfeni Casu, vyvoj v Case a dalSi sportovni, kulturni, technické atraktivity souvisejici s
¢asem. V ramci jednotné kampané se uskuteCnili celkem ¢tyfikrat dny spolec¢ného setkavani,
na nichZz jednotlivé regiony prezentovaly novy produkt a rovnéz predstavily svij region
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obyvatellm partnerského regionu. Do projektu byli zapojeni dalSi 4 partnefi, ktefi realizovali
investicni aktivity.

Mezi dalSi projekty patfily napfiklad
¢ Seniorské cestovani
¢ Rozvoj Turistického informacéniho portalu Olomouckého kraje

e Zajisténi nebo podpora vybranych akci s perspektivou narodniho nebo
mezinarodniho vyznamu v Olomouckém kraji

¢ Vybudovani rezervacniho systému

e Olomouc region Card

Stiedni Morava — Sdruzeni cestovniho ruchu

Projekt Stredni Morava — turisticka destinace (2007 — 2010)

Dotaéni program: ROP NUTS I, Stfedni Morava
Popis projektu

Podstatou projektu byla tvorba, komunikace a distribuce produktt pro odborniky a Sirokou
vefejnost zahrnujicich nabidku kulturné-poznavaciho a historicko-poznavaciho cestovniho
ruchu, kongresového a incentivniho cestovniho ruchu, sportovné-rekreaéniho cestovniho
ruchu a zazitkového cestovniho ruchu v turistickém regionu Stfedni Morava.

V navaznosti na komunikacéni strategii vy$e zminénych produktl byla pfedmétem projektu
také ucast SM — SCR na odbornych workshopech a veletrzich a organizovani studijnich cest
pro novinare, touroperatory a cestovni agentury (press tripy a fam tripy), dale pak inzerce a
reklama.

Cile projektu

Zakladnim cilem projektu bylo zvySeni navstévnosti turistického regionu Stfedni Morava
Ceskymi i zahrani¢nimi navstévniky.

Projekt Vitejte u nas — v nysko-jesenickém regionu (2009 — 2011)

Dotaéni program: OP pieshraniéni spoluprace Ceska republika — Polska republika 2007 —
2013

Popis projektu

Projekt byl realizovan spole¢né s partnery Jeseniky — SCR a okresem Nysa a byl zaméfen
na rozsifeni turistické nabidky nysko-jesenického tzemi a Uzemi turistického regionu Stfedni
Morava prostfednictvim tvorby novych produktl a jejich komunikace a distribuce k cilovym
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skupinam (vytvofeni spole¢né expozice, U€ast na vybranych veletrzich cestovniho ruchu,
realizace odbornych studijnich cest).

Cile projektu

Cilem projektu bylo zvySeni navstévnosti nysko-jesenického regionu a regionu Stredni
Morava.

Projekt Stiredni Morava — turisticka destinace ll, poznani a pohoda (2010 — 2014)

Dotaéni program: ROP NUTS I, Stfedni Morava
Popis projektu

Podstatou projektu je tvorba, komunikace a distribuce produktl zahrnujicich nabidku
kulturné-poznavaciho a historicko-poznavaciho cestovniho ruchu, kongresového a
incentivniho cestovniho ruchu, sportovné-rekreacniho cestovniho ruchu a zazitkového
cestovniho ruchu v turistickém regionu Stfedni Morava. Jedna se o produkty:

- pro odbornou vefejnost
- pro Sirokou verejnost vné regionu
- pro Sirokou vefejnost uvnitf regionu.

V navaznosti na komunikacéni strategii vy$e zminénych produktd je pfedmétem projektu také
ucast na odbornych workshopech a veletrzich a organizovani studijnich cest pro novinare,
touroperatory a cestovni agentury (press tripy a fam ftripy), dale pak inzerce, reklama,
soutéze a ankety.

Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je propagace regionalnich produkti cestovniho ruchu nachazejicich
se v regionu Stfedni Morava, za G€elem zvySeni navstévnosti regionu.

Projekt Stiredni Morava — on-line (2012 — 2015)

Dotaéni program: ROP NUTS I, Stfedni Morava
Popis projektu

Podstatou projektu je tvorba dynamickych webovych stranek s nabidkou produktl
(existujicich i novych), slev, akénich nabidek, upoutavek a s pouzitim modernich technologii.
Dale pak:

e tvorba profild na socialnich sitich

e komunikaéni platforma, prezentace turistického regionu SM na wikis

¢ znalostni/informacni platformy

e tvorba propagacnich tiskovin motivujicich navstévniky k cestam do turistického regionu
SM prostfednictvim distribuce na veletrzich a roadshow organizovanych partnerem
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projektu - Olomouckym krajem a agenturou Czech Tourism a tvorba propagacnich
tiskovin motivujicich navstévniky a turisty k navstévam turistickych cilt v regionu

o distribuce tiskovin do turistickych informaénich center a vybranych ubytovacich zafizeni

e Ucast na odbornych workshopech a veletrzich a organizovani studijnich cest pro novinare,
touroperatory a cestovni agentury (press tripy a fam tripy),dale inzerce, reklama a soutéze
(online a offline reklamni kampané) a vyroba propagacnich pfedmét.

Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je propagace regionalnich produktl cestovniho ruchu nachazejicich
se v turistickém regionu Stfedni Morava, za u¢elem zvySeni navstévnosti regionu.

Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu
Marketingové aktivity v daném obdobi nebyly realizovany v ramci projektd ROP, ale Slo
zejména o vlastni aktivity:

3 produkty cestovniho ruchu - S Nebelem po Semmeringu (v€etné spoluprace na
vytvoreni mobilni aplikace), Stopami krve v Jesenikach a Pouti k srdci JesenikU
Udrzba lyzarskych bézeckych tras, online sledovani roleb pomoci GPS a aplikace na
bilestopy.cz

zalozeni kancelare na podporu filmové turistiky Jeseniky Film Office a podpora pfi
nataceni dvou filma — Krasno a Dira u Hanusovic

zalozeni kancelare na podporu kongresové a incentivni turistiky Jeseniky Convention
Bureau

vydavani elektronického zpravodaje NavstivteJeseniky.cz

sprava turistického informaéniho portalu Olomouckého kraje, ¢asti Jeseniky
organizace tiskovych konferenci (Praha, Olomouc, Sumperk)

organizace press tripQ

propagace investic vIPRU/ROP a zajistovani koordinace investic v celkovém
finanénim ramci pres 1,5 mid., z toho pfes 700 mil. K& dotace v IPRU (ohledné
aktualnich informaci se prosim obracejte pfimo na kolegyni Ing. Zavésickou)

Dale projekt Vitejte u nas — v nysko-jesenickém regionu (2009 — 2011) byl financovan
v ramci OPPS CZ-PL 2007 — 2013 a jeho cilem bylo rozsifeni povédomi a propagace nysko-
jesenického regionu. V ramci projektu jsme realizovali nasledujici aktivity:

vydani propagaénich materialti turistickych lokalit regionu Jeseniky (Sumpersko,
Zabrezsko, Staroméstsko a Hanu$ovicko, Javornicko a Zulovsko, Ramzovské sedlo,
Zlatohorsko, Jesenicko) ve 4 jazykovych mutacich (Ce$tina, némcina, polstina,
angli¢tina) v celkovém nakladu 133 000 ks.

organizace 2 odbornych studijnich cest pro zastupce polskych a €eskych cestovnich
kancelafi, agentur a médii

zajisténi spolecné veletrzni expozice na propagaci cestovniho ruchu v nysko-
jesenickém regionu

vyroba propagacnich pfedmétl projektu na propagaci nysko-jesenického regionu
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e UCast zastupcu na celkem 8 veletrzich cestovniho ruchu v letech 2010 - 2011 (4
v CR, 4 v Polsku)

Vroce 2013 se vramci Cesko-polské spoluprace navazalo na realizaci projektu
Carodgjnickou cyklotrasou po &esko-polském pohraniéi (2008 — 2010) a spole&né s partnery
z Powiatu Nyského a Mésta Sumperk se realizujeme projekt Carodéjnickou cyklotrasou po
polsko-Ceském pohranici — etapa Il. V ramci tohoto projektu se budou v roce 2013 a 2014
realizovat aktivity na podporu marketingu nysko-jesnického regionu pomoci komunikacni
kampané. Kampan bude obsahovat PR ¢lanky v lifestylovych Casopisech, inzerci na
billboardech a CR i PL a vydani &tyfjazyéného tematického produktu, vde s tématikou
¢arodéjnickych procesll a ¢arodéjnické cyklotrasy.

Nad ramec vySe popsaného probiha podpora iniciativy Ochutnejte Jeseniky. Dale jsou pak
doplnény dil¢imi marketingovymi aktivitami uvedenymi v bodu 1) vySe.

Je také realizovan projekt Jeseniky pro vSechny a Karta hosta, oba ROP SM.
V ramci projektu Jeseniky pro v§echny jsou v pribéhu 2013 — 2015 v planu tyto aktivity:

o Komunikaéni kampan uvnitf regionu

¢ Komunikacni kampar mimo region

e Tvorba propagacnich materiald

¢ Vydavani periodika (novin/Casopisu) pro turisty nachazejici se v daném regionu
e Bon apetit, Jeseniky! (pracovni nazev)

o Statisticka Setfeni a monitoring

2.8. Prehled marketingovych aktivit
2.8.1. Vyuziti komunikaéniho mixu

Obecné Ize konstatovat, Zze jak OK, tak SM-SCR realizovalo znacnou ¢ast komunikac¢nich
aktivit prostfednictvim projekttd z ROP SM. (J-SCR primarné z ,vlastnich® zdrojl). Pozitivni je
skute¢nost, Ze na marketingové aktivity byly vy¢lenény finanéni prostfedky. Existuji zde také
uskali. Projekty se €asto piSou na delSi asovy Usek a mohou uplynout napf. 3 roky od doby,
kdy je projekt psan a kdy jsou realizovany jednotlivé aktivity. Za tuto dobu se muize situace
na poli CR zasadné zménit a v ramci projektd je prostor k modifikacim pomérné marginaini.
Veskeré vystupy musi také obsahovat prvky povinné publicity. Problémem je také tzv.
vefejnd podpora. NejvétSim Uskalim je nutnost jasné nastavit a specifikovat pozadovany
pfedmét plnéni vefejnych zakazek, prostfednictvim kterych jsou vybirani dodavatelé na
jednotlivé komunikaéni / marketingové aktivity. Zejména prfesna specifikace podoby,
rozsahu, formy sdéleni je predpokladem toho, aby byl dodan produkt s pozZadovanym
vysledkem. Casto Ize vidét snahu cilit na velké mnoZstvi trhil (v pfipad& zahraniénich
kampani). Efektivnéjsi by bylo vétsi diraz a rozsah aktivit na mensim vzorku preferovanych
trha.
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2.8.1.1. Reklama

Jak Olomoucky kraj, tak SM-SCR i J-SCR v daném obdobi realizovali nékteré z forem
reklamy. Jednalo se o reklamu na domacim i zahrani¢nich trzich. Reklama se realizovala jak
ve formé:

- Tisténa reklama (zejména v ¢asopisech pro odbornou verejnost, ale i denicich — vizte
PR)

- Online reklama, ktera tvofi samostatnou kategorii (bannerova reklama — ktera je vSak
pomérné nakladna a efektivnéjSi co do poméru cena / efekt se stava ppc reklama,
facebook)

- Brozurky / letaky

- Billboardy

- Reklama v radiu

- Video spoty

Reklama sama o sobé& nema pfili§ potencial k stimulaci chovani sméfujiciho k ,prode;ji“,
presto tvofi kliCovy prvek sméfujici ke zvySeni povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni.
Obecné neni ani Olomoucky kraj, ani Stfedni Morava pfirozenou destinaci s velkym
potencialem vytvofit znacku. Naopak Jeseniky, jako pfirozena destinace, ma tuto snahu
znaéné jednodussi.

2.8.1.2. Osobni prodej

- Vramci osobniho prodeje, ktery se prolina s event. marketingem, byly realizovany
road show a také ucast na veletrzich (v€etné fam tripu a press tripd — které Ize zaradit
i do podpory prodeje)

2.8.1.3. Podpora prodeje

- SoutéZe (v radiu, na facebooku)
- Veletrhy a vystavy
- Olomouc region card...

2.8.1.4. PR

- PR se realizovalo formou PR ¢lankd na tematickych portalech
- Nejriznégjsich seminari

- Tiskové zpravy

- Newslettert (J-SCR)

2.8.1.5. Direct marketing

- Katalogy — nabidky sluzeb
- E-mailova komunikace

( KomentaF [R.K.33]: Zde nepati...

)
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2.8.1.6. Online reklama

Olomoucky kraj disponuje turistickym informaénim portalem (http://www.ok-tourism.cz/), ktery
je soucasné rozhranim pro webové stranky SM-SCR a J-SCR. Na obrazku nize je
znazornén. Portalu by mozna prospélo lepsi grafické ztvarnéni a dliiraz na ,Utok na emoce”.

Tabulka 81 Turisticky informacni portal OK

el Eeo

o N
momoucky kl’aj Turisticky informacni portal Olomouckého kraje

Vitejte
na strankach Turistického informacniho
portalu Olomouckého kraje

Navitivte Jeseniky s podhifim. bohaté
na prirodni a historické pamétky. plné
znacenych tras. Stredni Morava je
jednou z nejpiitazlivéj3ich oblasti Ceské
republiky, s pfijemnym prostredim,
starobylymi pamatkami a podminkami
ke sportovnimu vyZiti.

Olomoucky kraj ma dva profily na socialni siti Facebook. Jeden je uréen obecné pro
Olomoucky kraj a druhy Olomoucky kraj tourism. Pocty fanouskd jsou pomérné nizké a je
otazka, do jaké miry je vhodné propagovat cely kraj jako destinaci. Malo kdo tvrdi, Zze by si
rad udélal vylet do Olomouckého kraje. Je vhodnéjSi propagovat spiSe turistické regiony a
pfirozené destinace.
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Tabulka 82 Facebook profil OK
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Olomoucky kraj oficialni stranka | & To se milibi | [ # ~ |

To se mi libi (525) * Miuvi o tom (16) * Lidé, ktefi tady byli (43)

wumuu

Organizace ‘F’E"s‘# [ross | 9
Oficidini strénky Olomouckého kraje 525
p ‘3 Olomouc
. | 9% plere
O mné — Navrhnout Upravu Fotky Mapa To se mi libi

Tabulka 83 Facebook profil OK tourism

Lw« tay
“vase poho ov, dovolena

A

Udalosti

4 X ‘ A
¥ J Evropsks unie Q\
- , A J:::;:: - ROP
; O 3 = - Stfedni Morava

Olomoucky kraj tourism [ v To se milii | [ zprava # ~ |

To se mi libi (347) - Miuvi o tom (5) * Lidé, ktefi tady byli (58)

wimuue

Komunitni organizace Bk =
Oficidini stranky pfiznivcd turistiky a poznévani Olomouckého -)'Ij 347 9
kraje.
J Olomouc
itdjov
O mné - Navrhnout Gpravu To se mi libi Mapa

Stfedni Morava ma svuj portal - http://www.strednimorava-tourism.cz/. Ten je koncipovan

spiSe jako informacni nez aby masivné zautocil na emoce navstévnika.

z vz
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Tabulka 84 Web Stredni Moravy

www.ok-tourism.cz 3! » Uvodnistrana - Onas - Informacni centra -» Materialy ke staZeni Hledany text m I Cesky >

sl

<edni Morg
g\y—? Ve

Srdce a brany dokofan

» a yai turismus »Trasy a programy Praktické informace »Vice o Stiedni Moravé »Muj portal

Poznejte Stredni Moravu

Vitejte na oficialnich strankach turistického regionu Stfedni Morava! Najdete
2zde tipy na vylety pro jednotlivee i rodiny s détmi. Dozvite se o novinkach v
regionu, ubytovani, atraktivitich, kam za kulturou &i zabavou a sportem.

VYHLEDAT
UBYTOVANI

Aniketa Pamatky a kultura Za sportem Lazeristvi a wellness
-» Pamatky UNESCO ] -» P&&ituristika » Lizné
Jakému typu koupani . » Historicka centra e » Cykloturistika » Wellness
davéte vilo plednost? -+ Hrady a Zdmky -+ Koupani a vodni sporty - Solné jeskyné v
o a L

Profil na Facebooku ma v sou¢asné dobé 882 fanouskl. Obecné je problém, coz potvrdil
také marketingovy prizkum, Ze Stfedni Morava neni zazitd a pfirozena destinace (daleko
vhodné;jsi se jevi Hana — jako marketingova znacka. Ovéem zde narazime na teritorialni a
administrativni vymezeni a nesoulad se Stfedni Moravou).

Tabulka 85 Facebook profil SM

Stfedni Morava - brany a srdce v Tosemilibi | | zprava % v
dokoran

To se mi libi (882) * Miuvi o tom (47)

Komunita

v Ceské republice mozna nenajdete pratelStéid kraj, nez je Stedni Morava. Prosiuld
pohostinnost Hanakd se zde snoubi s mnozstvim kulturnich a pfirodnich pamatek. Tipy na
vylety a akce kazdy den.

' 882 g

O mné — Navrhnout Gpravu Fotky To se mi lbi Videa

z vz
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Web Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu je koncepéné podobny s webem SM. Je zde
také aplikace Alosie Nebela a aktualizace cover fotky (v soucasné dobé s dlrazem na
projekt ,Ochutnejte Jeseniky")

Tabulka 86 Web Jeseniky

www.ok-tourism.cz 7 » Uvodnistrana  ~» Onas > Informaéni centra -» Propagaéni materialy Hledany text m I Cesky hd

R s i Ochutnejte Jeseniky

» Ochutnejte Jeseniky  » Ubytovani  » Stravovani  » Nabidka firemnich akci  » Vice o Jesenikach  » Muj portal

Kalendar akei
3%
" olomoucky kraj
IVAN HLAS TRIO »
23.8.2013 | Bila Voda \% Jesenixy:
13. MEZINARODNI NOC PRO NETOPYRY » 1. »-/f‘,‘%
23.8.2013 | Pisecna, jeskyné Na Spicaku e SRy
YESIENICKY MARATON 3 1/2 MARATON »
24.8.2013 | Cervenohorské sedlo (start) Novinky z Jesenika
.’ App Sto‘rhcb Zobrazitviechny akce » » Léto v pohraniéi nabidne cyklowiizdku 3 pllmaraton
-+ |[EXEEYE] V Horni Lipové buduii nadienci kostelik
— : , Viak Hurvinek se wd na Slezski Semmering
S NEBELEM PO Predpovéd potasi - Jeseniky - EEXTERE Folkicr z celého svéta se po ffiadvacaté predstaviv

Facebook profil Jesenikd zcela prevySuje profily OK a SM. Souvisi to také s pfirozenou
oblibou a jasnou identifikaci destinace, kterd nabizi krasnou pfirodu vybizejici
k fotografovani a sdileni uzivatelskych fotografii.

Obrazek 87 Facebook profil Jeseniky

Navstivte Jeseniky

a ochutnejte tradiéni recepty a produkty

“Qchatiejte Jesentky

Nejkrasnéjsi ceské hory - Jeseniky [ v To se milibi | | zprava % ~

To se mi libi (11.364) - Muvi o tom (463)

Komunita
Jesenky, nejkrasn&jsi éeské hory, nejvyssi pohofi na
Moravé. Tipy na vylety, fotky, zaZitky.

W 3g/) 2

¥711.364 [1-]

Je,sén%kq

Omné - Navrhnout Upravu Fotky Jeseniky ZIMNE KRALOVSTVE ... To se mi libi

z vz
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Pozitivni priklady portalt:

Internetové stranky destinace by mély byt postavené na poutavé grafice, které navstévnika
vtahnou do déje a vzbudi touhu navstivit danou lokalitu. Je to pravé prvni dojem, ktery
rozhoduje a plsobi na emoce a tedy i rozhodnuti ke konverzi - akci (navstéve, rezervaci atp.)
Nize uvadime par pozitivnich pfiklad:

Tabulka 88 Pozitivni pfiklady webu destinaci

Web ,visit Norway*

-

The midnight sun

ianight sun crusse or satar

Web na podporu Recka — Givodni strana po chvilce zmizi a objevi se nékolik dal$ich fotografii
vyvolavajicich atmosféru léta, koupani ¢i antickych pamatek.

Sk
"« WELCOME HO

Poutavy je také web Australie, zde jiz nalezneme vice informaci nez na pfedchozim webu
uvodni stranky. Jiz prvni dojem jasné evokuje ,raj“, Cisté more, pfijemné pocity.

{

Komenta¥ [R.K.34]: Do prilohy... jen
pro ilustraci

)
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Welcome

to Australials official tourism

where you con disener why thire i sathing

4 o v ltconer why Thar's Nothing Like Australa
TRE BEST J0BS
IN THE WORD
e |\ 1# Australian [
0 S 0 Holiday TaZ520

OlOMOUCKY Kraj recoe mieie - wcs e (RN

Také Novy Zéland laka nejen na krasnou pfirodu, ale i na pfibéhy — v tomto pfipadé ,hobiti

noru a pohadkova kouzla Stfedozemé“.

- AT

A place thaﬁ will foreverkeep
you under its spell
=

N
B ) AN

%

ik
&
»

f
™
¥

i

et
\\‘? 5
: :

Laponsko ponékud netradiéné navozuje atmosféru tajemna, opét i zde je vyzdvizeno

specifikum destinace — tajemna krajina s poloSerem polarniho slunce.

z vz
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Lapland -
The North of Finland

Portal lakajici k expedici do Grénska. Web nabizi konkrétni aktivity i moznost planovat cestu,
nejsou zde zadné zbytecnosti a zdlraznéna je atmosféra a kouzlo okamziku.

©THINGS T0 DO
©PLAN YOUR TRIP
© TRAVEL SEARCH

THE BIG
ARCTIC FIVE

Také v Rakouském Salzburgerlandu vyuzili kvalitni fotografie, které evokuji zazitky
z dovolené. Web nezatézuje klikanim...
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SalzburgerLand

* 3 s || @
[0=—To - JouJo - Jouwnm]o ]

Podobnym smérem se ubiraji také nékteré destinace v CR. Prikladem je portal
Moravskoslezského kraje, na kterém je dominantni grafické ztvarnéni destinace.

| Komenta¥ [R.K.35]: Do
/| konkurence... ale narodni do pfiloh...

Poodli-Moravské  ogtransko

Jeseniky 9 m‘

Kultura, uméni a zibava

_{ KomentaF [R.K.36]: Jak zhodnot...

Komentar [u37]: Dle mého nazoru je

toto opét to samé, co bylo vyZzadovano

vyse — tedy néjaka tabulka, ktera bude
obsahovat souhrn aktivit a informace o
tom, jak Uspé&sné &i nelispésné byly
realizovany . Nasledovat muze rovnou
ta SWOTka

2.8.2. Zhodnoceni marketingu a komunikaéniho |mixul

V prabéhu let 2011 — 2013 se jednotlivé marketingové aktivity realizovaly jak v rdmci ¢innosti
oddéleni Cestovniho ruchu, tak na platformé dvou jednotek destinaéniho managementu.
Aktivity cilily na domaci trh i na trhy zahraniéni (zejména Polsko, Némecko, Rakousko, Italie,

Slovensko, Rusko a Ukrajina)
Marketingové aktivity v ramci Olomouckého kraje jsou z hlediska porovnani s ostatnimi kraji

v CR hodnoceny jako nadprimérné, presto se véak nalezne prostor ke zlep$eni.
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Jaké jsou prednosti a nedostatky na poli marketingu destinace OK?

V ramci propagace kraje i jednotlivych regiont je v soucasné dobé vyuzivano vétSiny
dostupnych nastroji. Mezi nejvyznamnéjs§i marketingové a obchodni nastroje patfi
informaéni a rezervaéni systémy, prodejni systémy sluzeb a produktd, klientské
produktové a navstévnické karty, systémy kvality sluzeb. Dale pak klasické formy propagace
— propagace v médiich, prostfednictvim tisku, televize i bannert a propagacnich letakd.
Fenoménem dnesni doby je online propagace, bez které by nebylo jiz mozné budovat
kvalitni zakladnu cestovniho ruchu. V ramci Olomouckého kraje i samotnych jednotek
destinacniho managementu funguji webové stranky, profily organizaci na socialnich
sitich i internetové reklamy. V neposledni fadé jsou dulezitym marketingovym nastrojem
samotné akce a eventy pofadané Olomouckym krajem, destinaénimi jednotkami, ¢i v jejich
spolupraci. | pfes velmi Sirokou Skalu pouzivanych marketingovych nastrojli neni propagace
idedlni. Ne vzdy je totiz vyuzivani téchto nastrojii nastaveno organiza¢né optimalné a
efektivné. V nékterych pfipadech je vhodné nastroje vyuzivat a fidit centralné v jinych
provést jejich decentralizaci. Centralné by se mély feSit imagové kampané, kampané na
podporu znacky, loajality k destinacim. Jednotlivé destinace by mély jiz feSit konkrétni a
adresné kampané.

2.9. Swot analyza

Shrnutim analytické ¢asti je komplexni SWOT analyza Olomouckého kraje, tedy analyza
silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Analyza je zpracovana na zakladé dat
ziskanych z analytické casti této studie a zohledhuje analyzu zpracovanou vramci
aktualizace PRCR OK na obdobi 2014 - 2020, z trendl ve vyvoji cestovniho ruchu, je
roz€lenéna na jednotlivé sekce a zaroven vypracovana zvlast pro turisticky region Stfedni
Morava a turisticky region Jeseniky.

2.9.1. SWOT analyza Olomouckého kraje vzhledem Kk rozvoji cestovniho ruchu

Tabulka 89 SWOT analyza Olomouckého kraje

\ Silné stranky Slabé stranky
Vyhodna poloha kraje — jak pro Spatny stav mnoha pamatek a jejich malé
navstévniky domaci, tak zahrani¢ni vyuzivani pro rozvoj CR
Velké mnozstvi turistickych a pfirodnich Nedokonc&enost systému cyklostras a
atraktivit, technickych a vojenskych nedostatky v jejim znaceni
pamatek
dobra poloha vici velkym aglomeracim Velmi mélo vodnich tokd vyuZzitelnych pro
(Brno,Praha,Vider,Bratislava) dovolenou a aktivity spojené s vodou
Existence pamatky UNESCO na uzemi Malo vyuzity potencial venkovské krajiny pro
kraje venkovskou turistiku a agroturistiku
Pofadani pravidelnych zajimavych Vysoka sezonalita cestovniho ruchu destinace
kulturnich, spole€enskych a sportovnich
akci

{

KomentaF [R.K.38]: Pfed tim +/- ...
ted znovu...

J

Komentar [u39]: Souhlas, pfedchozi
odstavec bych implementoval do
SWOT analyzy, aby se opét informace
neuvadély vicekrat...
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Destinace ma na svém Uzemi jeden
z nejnavstévovanéjSich turistickych cil§
v CR — ZOO Olomouc

Mala interaktivita a nedostatek multimedialnich
expozic muzei

Novy systém Cyklisté vitani

Lazeriska zafizeni Olomouckého kraje maji

navétévniki ze véech kraju CR

Tradice gastronomickych specialit a jejich
vyuziti v ramci restauracnich zafizeni,
kvalitni lokalni a regionalni produkty

Ne pfili§ dobré hodnoceni celkové kvality
ubytovacich a stravovacich sluzeb ze strany
navstévnikd regionu

Existence CHKO Jeseniky

Nestabilni sit' stravovacich zafizeni, malé
tradice spiSe lokalni vyznam lyZafskych areall
z dlivodu nevhodnych klimatickych podminek a

jejich nedostate¢na udrzba a kvalita

Tradice lazenské péce a existence
velkého poctu lazni

Nizky primérny pocet pfenocovani oproti
konkurenci

Vysoka popularita destinace mezi
domacimi navstévniky i navstévniky
z ostatnich kraju

Celkoveé nizsi pocet poradanych konferenci
vzhledem k jinym krajim CR

Existence historicky i kulturné velmi
atraktivniho mésta Olomouc

Podpriimérné vyuziti HUZ zahrani¢nimi
navétévniky vzhledem ke zbytku CR

Husta sit’ cyklotras a turistickych stezek

Nizka primérna utrata navstévnika

stale se zvysujici pocet navstévniki
regionu

Nedostate¢né financni rezervy na zajisStovani
operativniho a krizového marketingu

dobra kvalita ubytovacich sluzeb v
centrech CR

Vyzkum a priizkum trhu neni na potfebné
urovni diky absenci kvalitnich statistickych a
marketingovych dat

Vyuzivani modernich propagacnich
nastroju a prostfedk(l pro rozvoj regionu
Prilezitosti
Poloha regionu jako konkuren¢ni vyhoda a
potencial pro domaci i pfijezdovy CR

Hrozby
Dal$i prohlubovani véech problém( plynoucich
z rozdilného vymezeni TR

Celkova pestrost a zajimavost krajiny je
vhodna pro rozvoj prakticky vSech
turisticky preferovanych aktivit véetné pési
turistiky a cykloturistiky

Stale nizka kvalita pracovni sily ve sluzbach

Destinace ma velky potencial v produktech
zaméfenych na venkovskou turistiku,
agroturistiku, cykloturistiku a dalSi
produkty vazané na venkovsky typ krajiny

Pretrvavajici odliv mladych lidi a stfedni
generace z venkova do mést - ohrozZeni rozvoje
venkovskych forem CR

Postupné zvySovani kvality ubytovacich
sluZeb - zvySeni konkurenceschopnosti
regionu

Niz8i zajem zahrani¢nich navstévnikl
vyuzivajicich leteckou dopravu pro pfepravu do
regionu

Vznik novych restauraci s nabidkou mistni
gastronomie - osloveni novych cilovych
skupin

Snizovani konkurenceschopnosti regionu v
oblasti cykloturistiky, postupna devastace jiz
vytvorenych cyklotras a jejich znaceni
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Vznik novych lazenskych mist a
lazenskych zafizeni

Pokracujici koncentrace turistt zejména do
mésta Olomouce a nékolika malo lokalit v okoli
mésta, nezajem o zbytek regionu

Dobudovani komplexniho a provazaného
terénniho informac¢niho a naviga¢niho
systému

Pokracujici rast nespokojenych turistl s
kvalitou ubytovacich sluzeb a s tim spojeny
odliv navstévnika z destinace

Vytvofeni vyznamné skupiny loajalnich a
pravidelnych navstévnikd regionu

Celkové snizeni pfijmd - omezeni €innosti
destinaCniho managementu, omezeni realizace
marketingovych aktivit

Pokracovani v pozitivnim trendu
prodluzovani pobytl, zvySovani ubytovani
v hotelich a zvySovani celkové
navstévnosti destinace

Prohlubovani negativni sezona lity TR

Efektivni vyuzivani vSech marketingovych
nastroju a grantl - lep$i osloveni a
zacileni sluzeb a produktud

Vyrazna redukce marketingovych aktivit a tim
jejich snizena ucinnost

Moznost dale vyrazné posilit produkty
vazané na lazné a zdroje |éCivych vod

Postupné snizovani loajality a ztrata vérnych
navstévnikd

Pfipraveni nové atraktivni nabidky
zejména programU a oslovit nové zdrojové
zemé

Spatné cileni marketingovych aktivit diky
nerelevantnim statistickym datlim

DalSi rozvoj destina¢niho Fizeni na uzemi
TR Jeseniky v ramci systému DM
Olomouckého kraje

DalSi snizovani konkurenceschopnosti regionu
nefeSenim zasadniho problému s velmi
Spatnou dostupnosti regionu a Spatnou kvalitou
silni¢ni sité

ZvySeni prodeje produktl prostfednictvim
zprostfedkovatelu sluzeb

Rostouci disproporce mezi nabidkou
ubytovacich kapacit v turisticky atraktivnich
lokalitach a ostatnimi ¢astmi regionu

Zvy$ovani kvality pracovnikl ve sluzbach
CR

Osloveni novych cilovych skupin
vyzadujicich vyssi kvalitu ubytovani

Zdroj: Pouzity zakladni vystupy ze SWOT analyzy aktualizace PRCR na obdobi 2014-2020

Konkurenéni vyhody Olomouckého kraje lezi zejména v jeho pfirozeném bohatstvi — at’ uz
pfirodnim, nebo historickém a kulturnim. Je tfeba tohoto pfirozeného potencialu regionu
vyuzit a uchopit jej tak, aby z n&j byl co nejvétsi prospéch jak pro cestovni ruch regionu, tak
pro jeho celkovou ekonomiku. Destinace miize vyuzivat svou velmi vyhodnou polohu — jak
pro domaci navstévniky, tak pro navstévniky ze zahranici (zejména ze Slovenska, Ruska a
Polska). Je tfeba stale rozvijet marketingové aktivity regionu a vytvaret nové produkty a
produktové bali¢ky cilené pravé na tyto skupiny navstévnika. Dllezitym aspektem by se
meéla stat i kvalita dopravni dostupnosti do regionu, ktera je zatim slabou strankou regionu.
Budovat by se méla pozitivni image regionu v o€ich navstévnikl a zaméfit se na stéle vice
oblibené nové formy cestovniho ruchu — ,zeleny cestovni ruch®, agroturistika, Ié¢ebné pobyty
a také cestovni ruch seniord. Pravé v téchto oblastech lezi velky potencial pro cely
Olomoucky kraj.
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2.9.2. SWOT analyza turistického regionu Stredni|Morava

A. Potencial a turisticka nabidka destinace

Tabulka 90 SWOT analyza regionu Stfedni Morava — potencial a turisticka nabidka destinace

Silné stranky
Vyhodna poloha regionu ve stfedu Moravy,
v blizkosti velkych aglomeraci (Brno,
Ostrava)

Slabé stranky

Spatny stav mnoha pamatek a jejich stale
malé vyuzivani pro rozvoj CR

Velké mnozstvi pfirodnich, kulturnich a
historickych atraktivit

Malo vyuzity potencial venkovské krajiny pro

venkovskou turistiku a agroturistiku

Existence pamatky UNESCO na uzemi
kraje

Absence rozvinuté infrastruktury pro
zazitkovou turistiku, sportovni aktivity,
adrenalin a zabavu

Stéle se zvySujici kvalita personalu ve
sluzbach cestovniho ruchu

Mala interaktivita a nedostatek multimedialnich

expozic muzei

Destinace ma na svém tuzemi ZOO
Olomouc — jeden z nejnavstévovanéjsich
turistickych cilt v CR

Malo vodnich tokl vyuzitelnych pro vodactvi a
vodnich ploch pro letni dovolenou a aktivity u

vody

Turisticky velmi atraktivni kulturni,
spoleCenské a sportovni akce

Nedokoncenost systému cyklotras, misty

$patna kvalita povrchl cyklostezek, nedostatky

v systému znaceni cyklostras

Tradice gastronomickych specialit a
zaméfeni na regionalni gastronomii i
v nékterych restauracnich zafizenich

Nepfilis dobré hodnoceni celkové kvality
ubytovacich sluzeb ze strany navstévniku
regionu

Tradice lazni a lazeriské péce

Nové vybudované & modernizované mensi
lyzaFské a snowboardové areall pro
pfiméstskou turistiku a mistni rekreaci

Pestra nabidka novych produktu
vyuzivajicich nové budované trasy a stezky
(hipotrasy,inline trasy)

Prilezitosti
Poloha regionu jako konkurenéni vyhoda a
potencial pro domaci i pfijezdovy CR

Hrozby

Pretrvavajici odliv mladych lidi a stfedni
generace z venkova do mést - ohrozeni
rozvoje venkovskych forem CR

Dalsi cyklistické dopravy na celém tzemi
TR Stfedni Morava

Absence kvalitni nabidky klasické zimni
dovolené spojené s lyZzovanim a zimnimi
sporty

Destinace ma velky potencial v produktech
zameéfenych na venkovskou turistiku,

Absence kvalitnich a relevantnich statistickych
dat a prlizkum( vztahujicich se k TR Stredni

agroturistiku, cykloturistiku a dalSi produkty = Morava

[KomentéF [R.K.40]: Upravuje se

)
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vazané na venkovsky typ krajiny

Velmi dobry potencial pro rozvoj Niz8i zajem zahrani¢nich navstévnika

kongresové a firemni turistiky vyuzivajicich leteckou dopravu pro pfepravu
do regionu

Spoluprace s velkymi aglomeracemi (Brno, Postupna devastace jiz vytvofenych cyklotras

Ostrava) a realizovaného znaceni a tim snizovani
konkurenceschopnosti regionu v oblasti
cykloturistiky

Potencial v pofadani tradi¢nich i novych Pokracujici koncentrace turistt zejména do

forem kulturnich, spole¢enskych a mésta Olomouce a nékolika malo lokalit v okoli

sportovnich akci a produkt mésta, nezajem o zbytek regionu

Celkova pestrost a zajimavost krajiny je Pokracujici rust nespokojenych turist s

vhodna pro rozvoj prakticky vSech turisticky kvalitou ubytovacich sluzeb
preferovanych aktivit véetné pési turistiky a

cykloturistiky

Vznik novych restauraci s nabidkou mistni  Budouci nedostate¢na nabidka zajimavych
gastronomie - osloveni novych cilovych produktll vazanych na kulturni, spoleenské a
skupin sportovni akce

Vznik novych lazeriskych mist a lazefiskych Nedostatek financi na propagaci turistické
zafizeni nabidky regionu

Zvyseni zajmu o nové produkty a sluzby
vede k potencialu zvySeni navstévnosti TR
Stfedni Morava

Dobudovani komplexniho a provazaného
terénniho informacéniho a naviga¢niho
systému

Zdroj: Pouzity zakladni vystupy ze SWOT analyzy aktualizace PRCR na obdobi 2014-2020

Stfedni Morava je region velmi turisticky atraktivni s pfevahou historické hodnoty a kulturniho
vyziti. Navstévnikim muaze nabidnout Siroké spektrum sluzeb. Region mlze nabidnout
tradiéni gastronomické speciality i regionalni produkty, které splfuji vysoké standardy
navstévnikd. Velkym lakadlem je ZOO Olomouc, ktera do regionu pfildka nemaly pocet
navstévnika, ktefi poté vyuziji i ostatnich atraktivit regionu. DalSi hlavni atraktivitou je mésto
Olomouc, které oplyva vysokou historickou hodnotou a zaroven vysokou kvalitou
doprovodnych sluzeb. Méné zastoupeny jsou v tomto regionu pfirodni atraktivity, ale i presto
ma i v tomto ohledu region co nabidnout. Slabou strankou regionu je zejména neexistence
vétSich vodnich ploch vhodnych kletnim aktivitam a zaroven i nepfili§ vysoky standard
stavajicich lyzafskych stfedisek pro vyuziti v zimni sezoné.
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B. Turisticka poptavka destinace, profil sou¢asného navstévnika

Tabulka 91 SWOT analyza regionu Stfedni Morava — turisticka poptavka destinace, profil
soucasného navstévnika

Silné stranky Slabé stranky
Schopnost pfilakat navstévniky ze vSech zdrojovych Celkové stéle nizky pocet
oblasti CR diky rozmanité nabidce, potencialu, dobré navstévniku regionu ve vztahu k
cenové urovni a velmi dobré poloze TR ostatnim TR v ramci CR
Vysoka popularita destinace mezi domacimi Mimoradné vysoka sezonalita
navstévniky cestovniho ruchu destinace
(prakticky neexistujici zimni
sezona)
Stale se zvySujici pocet navstévnikl regionu Nizky primeérny pocet pfenocovani
a primérna utrata oproti konkurenci
Vyznamna ¢ast sou¢asnych navstévnikd hodla Podpriimérna délka pobytu
navstivit destinaci i v budoucnu, jejich dobra zkuSenost zahrani¢niho navstévnika
s regionem vzhledem k ostatnim turistickym
regionim
RuUst zajmu navstévnikud o cyklistiku, turistiku a sport
Prilezitosti Hrozby
Vytvofeni vyznamné skupiny loajalnich a pravidelnych Pokracujici odliv navstévnika z
navstévnikd regionu vétSich vzdalenosti
Pokracovani v pozitivnim trendu prodluzovani pobytu, Prohlubovani negativni sezonality
zvySovani ubytovani v hotelich a zvySovani celkové turistického regionu

navstévnosti destinace

Kromé tradi€nich zahrani¢nich navstévnika zacinaiji
region navstévovat i turisté z tzv. novych zdrojovych
zemi (Rusko, Italie...)

Zdroj: Pouzity zakladni vystupy ze SWOT analyzy aktualizace PRCR na obdobi 2014-2020

Vysoka popularita tohoto regionu zarucuje stale vzrlstajici po¢et navstévnika, ktefi region
vyhledavaji zejména kvduli jeho historickym a kulturnim pamatkam, ale stale Castéji i kvdli
lazenskym zafizenim a sportovnimu vyziti. Diky budovani nového systému cyklotras je tato
jejich poptavka stale Iépe uspokojovana. OvSem oproti ostatnim turistickym regiondm zde
stale velky potencial pro dal$i rozvoj. Negativem je zejména sezonalita pobytl navstévniki
diky nevyvazenému rozlozeni turistického vyziti v letnim a zimnim obdobi.

C. Marketing a management regionu

Tabulka 92 SWOT analyza regionu Stfedni Morava — marketing a management regionu

Silné stranky Slabé stranky
Existence a kvalitni management Rozpor ve vymezeni TR Stfedni Morava
samostatné marketingové organizace - Olomouckym krajem a agenturou CzT
profesniho sdruzeni cestovniho ruchu SM-
SCR
Dobra a aktivni spoluprace SM-SCR v ramci Zatim stéle jesté nedostate¢na ¢lenska
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krajského systému destinacniho fizeni zakladna sdruzeni SM-SCR
Nabidka prezentovanych marketingovych Nedostatecné ploSné zapojeni jednotlivych
témat a produktll odpovida sou¢asnému turistickych sluzeb do spoleCenskych aktivit
potencialu TR Stfedni Morava destinace SM
Priibézné jsou vyuzivany dotaéni a Destina¢ni management nema k dispozici
podplrné programy pro realizaci potfebné financni rezervy na zajistovani
marketingovych kampani a aktivit operativniho a krizového marketingy
Existence produktl nabizenych Neni zajisténa systémova dlouhodoba
zprosttedkovateli sluzeb - spoluprace s CA, garance marketingovych rozpo¢t
CK
TR vyuziva moderni propagacni nastroje a Stale se nedafi Iépe prodavat produkty
prostfedky (internet, mobilni aplikace, mimosezonni

informacni systémy, socialni sité) véetné
internetového rezervaéniho systému

ubytovani
Dlouhodobg je rozvijena spoluprace s Nedostate¢né rozvinuta kooperativni tvorba
ostatnimi regiony a destinacemi pfi pfipravé produktl a jejich nasledny kooperativni
a nabidce spole¢nych kooperativnich marketing
produktd
Do rezervagnich systému je zatim zapojeno
jen velmi malo subjektu, technologicky nejsou
rezervacéni systémy UpIné vhodné
vybudovany
Prilezitosti Hrozby
Efektivni vyuzivani vSech marketingovych Celkové snizeni pfijmU - omezeni ¢innosti
nastroju - lepsi osloveni a zacileni sluzeb a destinaéniho managementu, omezeni
produktud realizace marketingovych aktivit
Zvy$eni prodeje produktt prostfednictvim Snizeni efektivity nékterych marketingovych
zprostredkovatell sluzeb aktivit
Osloveni novych cilovych skupin a Vyrazna redukce marketingovych aktivit a
zdrojovych trhi jejich Spatné cileni

Efektivnéj§i vyuzivani grantl

Zdroj: Pouzity zakladni vystupy ze SWOT analyzy aktualizace PRCR na obdobi 2014-2020

Propagace regionu Stfedni Morava se stale zlepSuje. Diky zalozeni jednotky destinacniho
managementu Stfedni Morava — Sdruzeni cestovniho ruchu se tyto aktivity zpfehlednily,
zefektivnily a vymezily se kompetence. Do budoucna je dulezité provadét relevantni
prizkumy k zjisténi dat potfebnych pro nastaveni cilenych marketingovych aktivit. Zaroven
by bylo efektivni vytvofeni fondu pro pfipadné necekané vydaje na propagaci a krizovy
marketing a PR.

( KomentaF [R.K.41]: 22

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 166



Q GrantThorntc >~

An instinct for grown

2.9.3. SWOT analyza turistického regionu Jeseniky

A. Potencial a turisticka nabidka destinace

OlOMOUCKY K] Mimcore mtuie - oo e IO

Tabulka 93 SWOT analyza regionu Jeseniku — potencial a turisticka nabidka destinace

A - Silné stranky Slabé stranky

Vyhodna poloha u hranic s Polskem

Rozdéleni TR Jeseniky mezi dva
kraje

Stale lépe rozvinuta cyklisticka a dals$i bezmotorova
doprava

Kvalita a struktury silniéni sité jsou
jednémi z nejvice kritizovanych
oblasti ze strany navstévnikl
destinace

Existence lanové dopravy a jeji vyuZiti nejen pro
lyzovani a zimni sporty

Velmi $patna dopravni dostupnost
zejména severni ¢asti regionu a
mnoha turistickych cilu a lokalit

Stale se zvysujici kvalita personalu ve sluzbach
cestovniho ruchu

Problémy se zajisténim dlouhodobé
a trvalé udrzby cyklotras a
cykloznaceni

Vyjimecné vysoka pfirozena atraktivita a kvalita
pfirodniho a krajinného bohatstvi Jesenik(

Po ekonomickeé strance se jedna
velmi malo rozvinuty region s
vysokou nezaméstnanosti, nizkymi
mzdami a celkové nizkou
ekonomickou urovni

Existence CHKO Jeseniky a mnoha pfirodnich
zajimavosti a atraktivit

QOdliv obyvatel i pracovni sily
z venkova do vétSich mést a
obecné migrace z TR Jeseniky to
TR Stfedni Morava

Vyborné podminky pro rozvoj klasické zimni dovolené

Chybéjici podminky pro klasickou
letni dovolenou u vody a pro vodaky

Tradice lazenské péce a existence lazni, kvalitni
zdroje 1é€ivych a mineralnich vod

Zatim jen velmi malo vyuzity
potencial venkovské krajiny pro
venkovskou turistiku a agroturistiku

Zajimavé technické a vojenské pamatky, atraktivni
poutni mista a akce s tim spojené

Znacné rezervy ve vyuziti produktu
cykloturistiky

Bohata historie tradic a femesel, atraktivni historické
udalosti vyuzitelné jako turisticky produkt

Absence vysoce navstévovanych
turistickych cil( a atraktivit
zaméfenych na volny €as, zabavu a
zazitky

Poradani zajimavych kulturnich, spole¢enskych a
sportovnich akci a akci ve vazbé na regionalni
produkty

Nizka multimedialnost a interaktivita
expozic a muzei

Novy systém Cyklisté vitani

Velmi $patny stav mnoha pamatek a
pamétihodnosti vyuzitelnych pro CR
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Existence nékolika modernich a Nevyhovuijici a Spatné navstévniky
konkurenceschopnych lyZafskych areall nabizejicich hodnocena struktura a kvalita
komplexni sluzby pro naro€nou klientelu ubytovacich kapacit pfedevsim
mimo tradi¢ni turisticka stfediska
Tradice kvalitnich péSich tras a nauc¢nych stezek Nizké zapojeni ubytovacich kapacit
do on-line rezervacnich systému
Vedeni patefnich cyklotras pfes TR Jeseniky Lazeriska zafizeni Olomouckého

primeérnou délku pobytu
navétévniki ze véech kraji CR

Dostatek stravovacich zafizeni zejména v turisticky Velka €ast lyzafskych aredlu je
atraktivnich oblastech a aktivni zapojeni restauraci velmi Spatné dostupna po silnici,
do rliznych gastronomickych projektl a aktivit predevSim pro navstévniky ze

vzdalengjsich zdrojovych oblasti CR

Prilezitosti Hrozby

DalSi rozvoj bezmotorove a predevsim pak cyklistické ~ Absence kvalitnich a relevantnich

dopravy na celém uzemi TR Jeseniky statistickych dat a priizkumu
vztahujicich se k TR Jeseniky
Posileni tercialniho sektoru véetné sluzeb cestovniho DalSi snizovani
ruchu konkurenceschopnosti regionu

nefeSenim zasadniho problému s
velmi Spatnou dostupnosti regionu a
Spatnou kvalitou silni¢ni sité
Zvysovani kvality pracovnikd ve sluzbach CR Absence zahrani¢nich navstévniku
vyuzivajicich leteckou dopravu pro
pfepravu do regionu
Destinace ma velky potencial v tradi¢nich produktech  Postupna devastace jiz vytvofenych
vazanych na velmi vysokou pfirodni a krajinou cyklotras a realizovaného znaceni
atraktivitu Jesenik(, jako je pési turistika,
cykloturistika, aktivni dovolena, zimni dovolena,
venkovska a agroturistika, zazitkové produkty a
incentiva, zdravotni a wellness pobyty

Moznost dale vyrazné posilit produkty vazané na DalSi pokles kvality sluzeb a tim
|azné a zdroje léCivych vod dalSi sniZeni konkurenceschopnosti
regionu
Potencialné Siroka nabidka kongresovych kapacit v Stagnace letni turistické sezony

tradi¢nich rekreacnich zafizenich i novych
ubytovacich kapacitach
Osloveni novych cilovych skupin vyzadujicich vy$si Dale se snizujici
kvalitu ubytovani konkurenceschopnost zimni
dovolené a lyZovani, pfipadné
dalSich typt CR
Zdroj: Pouzity zakladni vystupy ze SWOT analyzy aktualizace PRCR na obdobi 2014-2020

Turisticky region Jeseniky je velmi oblibenou a vyhledavanou lokalitou zejména pro svoje
pfirodni bohatstvi a existenci CHKO Jeseniky. V zimni sezéné jsou Jeseniky oblibenou
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destinaci zejména pro lyzare, diky existenci kvalitnich a modernich lyZzafskych arealud. V letni
sezone jsou naopak nejvétsim ,tahakem*” pro vétsinu turistll lazné a lazeriska zafizeni. Tento
region je pfimo stvorfen pro tzv. ,pobyty za zdravim, wellness a zeleny cestovni ruch® — zde
lezi velky potencial i do budoucna. Co by mohlo rozvoj cestovniho ruchu ohrozit je zejména
nedostatek historickych a kulturnich pamatek a zarovern horSi dostupnost a pfistupnost
regionu. Zacilit by se mélo zejména na zahrani¢ni navétévniky — z Polska, Ruska, Slovenska

a na domaci navstévniky z prilehlych kraja CR.

B. Turisticka poptavka destinace, profil sou¢asného navstévnika

Tabulka 94 SWOT analyza regionu Jeseniky — turisticka poptavka destinace, profil sou¢asného

navstévnika
Silné stranky
Schopnost pfildkat navstévniky ze vSech zdrojovych
oblasti CR diky rozmanité nabidce, potencialu a
dobré cenové urovni

Slabé stranky
Celkové velmi nizky pocet
navstévnika regionu ve vztahu
k ostatnim TR v ramci CR

Vysoka popularita destinace mezi domacimi
navstévniky — vyborné image ,Jesenikd”

Velky podil jednodennich pobyt bez
ubytovani a navstévnikd, ktefi
pfijizdéji ze vzdalenosti do 50 km

Vyznamna ¢ast souasnych navstévnikd hodla
navstivit destinaci i v budoucnu, hlavnim impulsem
pro navstévu TR je pfedchozi dobra zkuSenost

Nizky primérny pocet pfenocovani,
ten je nizSi dokonce i u lazenskych
zarizeni oproti konkurenci

Mirné se prodluzuje délka pobytu v regionu

Vysoky podil turistd ubytovanych
v soukromi (pfibuzni, vlastni chaty a
chalupy,...), ne v HUZ

Roste zajem o cykloturistiku, turistiku a sport

Celkové velmi nizka (podpriimérna)
navstévnost TR zahrani¢nimi
navstévniky

Rozvijejici se spoluprace pfi tvorbé nadregionalnich
a preshrani¢nich turistickych produktl, které mohou
oslovit zahrani¢niho navstévnika
Prilezitosti
Osloveni a ziskani novych cilovych skupin v ramci
DCR pomoci nové atraktivni nabidky

Hrozby
Pokraéujici odliv navtévnika
z vétSich vzdalenosti

Vytvoreni vyznamné skupiny loajalnich a
pravidelnych navstévnika regionu

ZhorSovani ekonomické vynosnosti
cestovniho ruchu v TR Jeseniky
(ubytovani, stravovani, sluzby,...)

PokraCovani v pozitivnim trendu prodluZovani
pobytl, zvySovani ubytovani v hotelich a zvySovani
celkové navstévnosti destinace

Postupné snizovani loajality a ztrata
vérnych navstévnikd

Zdroj: Pouzity zakladni vystupy ze SWOT analyzy aktualizace PRCR na obdobi 2014-2020

Typickym navstévnikem regionu Jeseniky je Clovek, ktery vyhledava predevsSim pfirodni
krasy, pobyt na Cerstvém vzduchu, cyklistiku a turistiku, lyZovani ¢i relaxaci v laznich.
Celkové je ovéem navitévnost regionu ve srovnani s ostatnimi regiony CR podpriimérna. Je
potfeba vice cilit produkty i marketingové aktivity na cilové skupiny navstévnik( — zahraniéni
(Polsko, Slovensko, Rusko) a domaci (ptilehlé regiony CR).
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C. Marketing a management regionu

Tabulka 95 SWOT analyza regionu Jeseniky — marketing a management regionu

Silné stranky Slabé stranky
Existence a kvalitni management Rozpor ve vymezeni TR Jeseniky Olomouckym
samostatné marketingové organizace — krajem a agenturou CzT
profesniho sdruzeni cestovniho ruchu J-
SCR
Dobra a aktivni spoluprace J-SCR v ramci Zatim stale jesté nedostate¢na finanéni
krajského systému destinacniho fizeni sobéstacnost organizace — pfili§ velka zavislost

na dotacnich programech, nizka diverzifikace a
stabilita pFijmu

TR vyuziva moderni propagacni nastroje Zatim je stale nedostatecné rozvinuta
a prostfedky (internet, mobilni aplikace, kooperativni tvorba produktt a jejich nasledny
informacni systémy, socialni sité atd.) kooperativni marketing

Vyzkum a priizkum trhu neni na potfebné drovni
diky absenci kvalitnich statistickych a
marketingovych dat

Prilezitosti Hrozby
DalSi rozvoj destinacniho Fizeni na tzemi  Absence kvalitnich a relevantnich statistickych
TR Jeseniky v ramci systému DM dat a prizkum( vztahujicich se k TR Jeseniky
Olomouckého kraje
Efektivni vyuzivani vSech marketingovych Celkové snizeni pfijmU - omezeni ¢innosti
nastroji a grantd — lepSi osloveni a destinaéniho managementu, omezeni realizace
zacileni sluzeb a produktt marketingovych aktivit,...apadek sdruzeni
Osloveni novych cilovych skupin a Snizeni efektivity nékterych marketingovych
zdrojovych trha aktivit a jejich redukce
ZvySeni prodeje produktl prostfednictvim Nemoznost reagovat marketingovymi
zprostfedkovateld sluzeb prostfedky na aktualni pozadavky trhu a
kratkodobé vykyvy

osloveni novych cilovych skupin a
zdrojovych trhl

Zdroj: Pouzity zakladni vystupy ze SWOT analyzy aktualizace PRCR na obdobi 2014-2020

Pro koordinaci a fizeni cestovniho ruchu a marketingu v regionu bylo vytvofeno sdruzeni
Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu. Diky tomu Ize efektivnéji spravovat veskeré produkty
a produktové balicky cestovniho ruchu a lépe propagovat region. Spoluprace s ostatnimi
jednotkami destinacniho managementu je také na dobré drovni. Nevyhodou je nedostatecni
financovani a zejména vyzkumy a statisticka Setfeni tykajici se cestovniho ruchu v regionu.
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PRILOHY

1. SEZNAM ZKRATEK

CR Cestovni ruch

CR Ceska republika

CzT CzechTourism

Ccsu Cesky statisticky urad

HUZ Hromadna ubytovaci zafizeni

CHKO Chranéna krajinna oblast

J-SCR Jeseniky - sdruzeni cestovniho ruchu
KUOK Krajsky ufad Olomouckého kraje

OK Olomoucky kraj

PRCR Program rozvoje cestovniho ruchu
SM-SCR Stfedni Morava - sdruzeni cestovniho ruchu
TR Turisticky region

2. ZAKLADNi POJMY

Marketingova studie pracuje s celou fadou pojmu, které si nejprve jasné definujeme.

Cestovni ruch: Cestovni ruch je ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech
mimo své obvyklé prostfedi po dobu krat$i nez jeden uceleny rok, za u¢elem traveni volného
€asu a sluzebnich cest (osoba nesmi byt odmériovana ze zdroji navstiveného mista).

Cestovni ruch (CR) je mnohostrannym odvétvim, které zahrnuje dopravu, turisticka zafizeni,
poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby cestovnich kanceldfi a agentur, prlvodcovské
sluzby, turistické informacni systémy a dalSi infrastrukturu &i dalSi sluzby cestovniho ruchu.
Odvétvi cestovniho ruchu patfi mezi nejvyznamnéjsi soucasti narodni i svétové ekonomiky.

Marketingova strategie: Je takticky proces, jehoz cilem je efektivni alokace omezenych
finangnich prostfedkl podniku ke zvySeni prodeje a udrzeni si konkurenéni vyhody. Ta je
zalozena na nékolika prvcich — prizkum trhu, segmentace, zacileni, umisténi.

Marketingovy mix: Jde o naprosto zakladni koncepci, systém, na zakladé kterého plnime
nase cile. Sestava ze ¢tyr faktor(. Jsou jimi cena, produkt, propagace a umisténi.
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Komunikaéni mix: Sklada se zejména z nékolika nastroju: reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations, pfimy marketing. K témto mizeme pfidat také dal$i formy, jako
napfiklad: online komunikace, event marketing, sponzoring, guerilla marketing a dalsi.

Destinace: Destinace jako takova je vlastnim produktem a konkurenéni jednotkou v
cestovnim ruchu. Je tfeba, aby tedy byla strategicky Fizena.

Destinaéni management: Soubor technik, nastrojd a opatfeni pouzivanych pFi
koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci CR v
dané destinaci

Navstévnik: Je ucCastnikem cestovniho ruchu, ktery navstivi urcitou destinaci, ale
neprenocuje v ni.

Turista: Je Clovék, ktery cestuje za zabavou, pouéenim, sportem, rekreaci nebo z jiného
ddvodu a v misté ur€eni pfenocuje.

Rezident: Jde o domaciho navstévnika, jehoz domovska zemé je stejna jako navstivena
zeme.

Nerezident: ZjednoduSené feeno jde o zahrani¢niho navstévnika, jehoz domovska zemé je
odliSna od navstivené zemé.

Tranzitni navstévnik: Jedna se o navstévnika Ci turistu, ktefi se pfi své cesté za jinym cilem
zastavi v urcité destinaci €i zemi.

Produkt: komplex dil€ich sluzeb prodavanych jako komplexni produkt pod spole¢nym
nazvem. Spotfebou vznika zazitek z pobytu ¢i navstévy destinace. Charakteristickym rysem
produktu je prolinani hmatatelnych (hotely, restaurace, lazné atp.) a nehmatatelnych
(atmosféra) slozek. Je nehmatatelny, neskladovatelny a &asto neoddéliteiny od osoby
poskytovatele. Klient musi byt k produktu doveden, vytvareni produkttd je tedy
marketingovym procesem ze strany nabidky.

Balicek: Predstavuje soubor sluzeb nabizeny zakaznikovi za urcitou cenu, tj. sestaveni
vzajemné se doplfiujicich sluzeb do ucelené nabidky za stanovenou cenu, ktera je nizsi nez
soucCet jednotlivych cen sluzeb. Balickem je napfiklad ,odpocinkovy vikendovy pobyt“, ktery
obsahuje ubytovani véetné stravovani, dalSi sluzby (wellness, parkovani, darek v cené
balicku atp.). Je tedy pouze soucasti produktu, jeho ,spotfebnim balenim®, bez
dlouhodobgjsi strategie. Bali¢ek klient nakupuje pfedevSim u cestovnich kancelafi a
cestovnich agentur (aktualni situace v CR).
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3. CHARAKTERISTIKA UZEMi

Charakteristika Uzemi je detailné uvedena v aktualnim znéni Programu rozvoje cestovniho
ruchu na obdobi 2014-2016, proto tedy jen zakladni prehled.

Olomoucky kraj se nachazi ve stfedni a severni ¢asti Moravy a svoji rozlohou 5 267 km2 je
na osmém mist& v porovnani s ostatnimi kraji a zabira pfiblizné 6,7 % celkové rozlohy Ceské
republiky. Sklada se z 5 okres( - Olomouc, Prost&jov, Pferov, Sumperk a Jesenik. Na tizemi
Olomouckého kraje je aktualné stanoveno 13 spravnich obvodu obci s rozsifenou
pusobnosti a 21 spravnich obvodu obci s povéfenym obecnim Ufadem. Celkem je na Uzemi
kraje 399 obci, z nichz ma 30 pfiznan statut mésta. Celkovy pocet obyvatel kraje k 31. 3.
2013 ¢inil 636 942. Olomoucky kraj se déli na dva zakladni turistické regiony - Stfedni
Morava a Jeseniky.

Tabulka 96 Kraje a okresy CR

Zdroj: CSU
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Tabulka 97 Turistické regiony CR
Turistické regiony Ceské republiky

Krkonose
a Podkrkono

Kréalovéhradecko

Zapadoceské lazné

‘St

/ X Vychodni Cechy

{ .
Plzefisko a Cesky les

Jizni Morava

Zdroj: €SU

Turistické regiony Stfedni Morava a Jeseniky se dale déli na turistické oblasti.

Tabulka 98 Turistické oblasti CR
Turistické oblasti Ceské republiky

1. Praha

2. Stfedni Cechy ~ zapad

3. Stfedni Cechy - jin

4. Stfedni Cechy - severovychod — Polabi
5. Jizni Cechy

10. Ceské Stiedoholi a Zatecko
11 Kruné hory a Podirusnohofi
12. Ceské Svycarsko

13 Ceskolipsko

14 Jzerské hory

15.Cesky raj

16 Krkonose  Podkrkonosi

17 Kladské pomezi

18 Hradecko

19. Orlického hory a Podorficko
20, Pardubicko

21 Chrudimsko ~ Hiinecko

22 Krilicky Snéznik

23. Ceskomoravské pomezi

24, Vysotina

25. Znojemsko a Podyji

26. Palava a Lednicko-Valticky aredl
27. Siovacko

28. Bno a okoll

29. Moravsky kras a okoli

30. Kroméfizsko

31. Zlinsko a Luhaovicko

32 Valassko

3. Beskydy - Valassko

34, Tésinské Slezsko

35. Ostravsko

36. Poodfi - Moravské Kravarsko
37. Opavské Slezsko

38. Stredni Morava

39, Jeseniky - zdpad

40. Jeseniky - vychod

Zdroj: €SU

z vz
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Tabulka 99 Turistické lokality - Jeseniky

Turisticka lokalita

Obce na uzemi turistické lokality

Javornicko a Zulovsko
Mikroregiony: Javornicko,
Zulovsko

Bernartice, Bila Voda, Javornik, Uhelna, VIi€ice
Cerna Voda, Kobyla nad Vidnavkou, Skorosice, Stara Cervena Voda,
Vapenna, Velka Kra$, Vidnava, Zulova

Jesenicko
Mikroregion: Jesenicko

Béla pod Pradédem, Ceska Ves, Jesenik, Lipova-lazné

Ramzovské sedlo
Mikroregiony: Jesenicko

Branna, Horni Lipova, Ostruzna, Petfikov, Ramzova

Staroméstsko Hanu$ovice, Jindfichov, Kopfivna, Mala Morava, Staré Mésto, Sléglov,
a Hanusovicko Vikantice
Sumpersko Bludov, Bohdikov, Bohutin, BratruSov, Busin, Dlouhomilov,

Mikroregiony: Sumpersky
venkov, Svazek obci
udoli Desné, Svazek obci
regionu Ruda

Dolni Studénky, Hrabésice, Hrabisin, Jakubovice, JanousSov, Libina, Lou¢na
nad Desnou, Novy Malin, Ol$any, Oskava, Pisafov, Rapotin, Rejchartice,
Ruda nad Moravou, Sobotin, Sumperk, Velké Losiny, Vernifovice, Vikyfovice

Zlatohorsko
Mikroregion: Zlatohorsko

Zlaté Hory, Hradec-Nova Ves, Velké Kunétice, Mikulovice, Pise¢na,
Supikovice

Zabrezsko
Mikroregion: Zabfezsko

Bohuslavice, Brnicko, Drozdov, Dubicko, Horni Studénky, Hostejn,

Hrabova, Hyngina, Chrome¢, Jedli, Jestfebi, Kamenna, KolSov, Kosov,
Lesnice, Lestina, Lukavice, Nemile, Postfelmov, Postfelmivek, Rajec,
Rohle, Rovensko, Sudkov, Svébohov, Stity, Vy§ehoti, Zabreh, Zborov, Zvole

Zdroj: Marketingova studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2011 - 2013

(vyhled do roku 2016)
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3.2. Stredni Morava

Tabulka 100 Turistické lokality - Stfredni Morava

Turisticka lokalita

Obce na Gzemi turistické lokality

Olomouc

Olomouc

Olomoucko
Mikroregiony:
Olomoucko, Kosifsko,
Kralovstvi, Bystficka,
Region Hana, Mésto
Libava

Bélkovice—Lastany, Blatec, Bohurovice, Bukovany, Bystro€ice, Bystrovany,
Daskabat, Dolany, Doloplazy, Drahanovice, Dub nad Moravou, Grygov,
Hlubocky, Hlusovice, Hnévotin, Horka nad Moravou, Charvaty, Kozusany—
Tazaly, Kréman, Krelov-Bfuchotin, Libava, Libo$, Lubénice, Lutin, Majetin,
Mrsklesy, Praslavice, Pfikazy, Samotisky, Skrben, Slatinice, Suchonice,
Svésedlice, Stépanov, Tésetice, Tovér, Trsice, Ustin, Velka Bystfice, Velky
Tynec, Velky Ujezd, Vérovany

Prostéjovsko

Mésto Prostéjov
Mikroregiony: Prosté&jov-
venkov, Predina,
Protivanovsko,
Plumlovsko, Kostelecko

Alojzov, Bedihost, Bilovice—Lutotin, Biskupice, Bousin, Brodek u Prostéjova,
Bukova, Cehovice, Cechy pod Kositem, Celgice, Celechovice na Hané,
Détkovice, Dobrochov, Drahany, Drzovice,

Hluchov, Hrad€any-Kobefice, Hrdibofice, Hrubgice, Klenovice na Hané,
Klopotovice, Kostelec na Hané, Kralice na Hané, Krumsin, Laskov, LeSany,
Malé Hradisko, Mostkovice, Myslejovice, Niva, Ohrozim, Ol$any u
Prostéjova, Ondratice, Otaslavice, Otinoves, Pénc¢in, Plumlov, Prostéjov,
Prostgjovicky, Protivanov, Pfemyslovice, Pteni, Rozstani, Seloutky, Skalka,
Slatinky, Smrzice, Stafechovice, Stinava, Ur¢ice, Vicov, Vincencov,
Vranovice—Kelgice, Vrbatky, Viesovice, VySovice, Zdétin, Zeled

Konicko
Mikroregion: Konicko

Bohuslavice, Brodek u Konice, Bfezsko, Budétsko, Dzbel, Hac¢ky, Horni
St&panov, Hvozd, Jesenec, Kladky, Konice, Lipova, Ludmirov, Ochoz,
Polomi, Rakova u Konice, Raktivka, SkFipov, StraZisko, Suchdol, Subifov

Stiedni Hana
Mikroregiony: Stfedni
Hana, Némdicko

Dobromilice, Doloplazy, Dfevnovice, Hruska, lvan, Kojetin, Kovalovice-
Osicany, Krenovice, Lobodice, Mérovice nad Hanou, Mofice, Ném¢ice nad
Hanou, Nezamyslice, Obédkovice, Oplocany, Pavlovice u Kojetina, Pivin,
Polkovice, Srbce, Stfibrnice, Tistin, Tovacov, Troubky, Tvorovice, Uhficice,
Vitéice, Vrchoslavice, Vicemérice

Prerovsko

Mésto Prerov
Mikroregiony: Dolek,
Mosténka, Pobedvi

Berov, Bezuchov, Bochor, Brodek u Prerova, Buk, Cisarov, Citov, Cechy,
Celechovice, Dobréice, Domazelice, Dievohostice, Grymov, Horni
Mosténice, Hrad¢any, Kokory, Kftomil, Laznicky, Lazniky, Lhotka, Lipova,
Lisna, Nahosovice, NeleSovice, Oldfichov, Oprostovice, Pavlovice u Prerova,
Podoli, Prosenice, Pferov, Pfestaviky, Radkova Lhota, Radkovy, Radslavice,
Radvance, Rokytnice, Rikovice, Sobisky, Stara Ves, Susice, Sisma, Tuéin,
Turovice, Vézky, VIko$, Vykleky, Zabestni Lhota, Zakovice, Zelatovice

Lipensko
Mikroregiony: Lipensko,
Zahofi-Helfstyn

Bohuslavky, Dolni Nétcice, Dolni Ujezd, Hlinsko, Horni Nétcice, Jezernice,
Kladniky, Lhota, Lipnik nad Be¢vou, Osek nad Be¢vou, Radotin,
Sobéchleby, Tyn nad Beévou, Veseli¢ko

Hranicko
Mikroregiony: Hranicko,
Zahoran, Podlesi,

Bélotin, Byskovice, Cernotin, Dolni T&8ice, Horni T&8ice, Horni Ujezd,
Hrablvka, Hranice, Hustopeée nad Becévou, Jindfichov, Kloko¢i, Malhotice,
Milenov, Milotice nad Be¢vou, OlSovec, Opatovice, ParSovice, Partutovice,

Rozvodi Polom, Potstat, Provodovice, Radikov, Rakov, Rouské, Skali¢ka, Stfitez nad
Ludinou, Spiéky, Teplice nad Becvou, Usti, Véechovice, Zamrsky

Sternbersko Babice, Domasov nad Bystfici, Domagov u Sternberka, Hlasnice, Hnojice,

Mikroregiony: Horni Lodénice, Hrani¢né Petrovice, Huzova, Jivova, Komarov, Lipina,

Sternbersko, Luzice, Mladéjovice, Moravsky Beroun,

Moravskoberounsko Mutkov, Norber&any, Rideg, Strukov, Starnov, Sternberk, Zerotin

Unic¢ovsko Dlouha Loucka, Lipinka, Medlov, Nova Hradecna, Paseka, Troubelice,
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Mikroregion: UniGovsko

Sumvald, Ujezd, Uni¢ov, Zelechovice

Litovelsko
Mikroregion: Litovelsko

Bila Lhota, Bilsko, Bouzov, Cervenka, Dubcany, Hafovice, Cholina, Litovel,
Loucka, Loucany, Luka, Mérotin, Mlade¢, Naklo, Namést na Hané,
Olbramice, Provice, Senice na Hané, Senicka, Slavétin, Strer, Vilémov

Mohelnicko
Mikroregion:Mohelnicko

Klopina, Krchleby, Lisnice, Lostice, Maletin, Mirov, Mohelnice, Moravi€any,
Palonin, Pavlov, Police, Stavenice, Trestina, Usov

Zdroj: Marketingova studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2011 - 2013

(vyhled do roku 2016)

4. ZAKLADY MARKETINGU A AKTUALNi TRENDY

V sou€asnosti sledujeme vyrazny posun do roviny online marketingu a komunikace.
Pfipomerime si, jak vlastné Ize definovat marketing a co vSe zahrnuje.

1. ,Marketing pFedstavuje uceleny systém opatfeni, ktery vede k Ffizené nabidce
spravného produktu, ve spravnou dobu, na spravné trhy a za spravnou cenu®.

2. ,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani a ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potfeb a prani zakazniku efektivnim a vhodnym zplsobem
zajistujicim splnéni cild organizace.”

3. ,Marketing je spoleCensky a fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostiednictvim vytvafeni a smény produktu to, co potfebuji a pozaduji.“ Zdroj:
Kotikova, Zlamal 2006: 8

Marketing také nékdy oznacujeme jako proces, kde zaklad tvofi prizkum trhu, nasleduje
prodej vyrobku &i nabidka sluzby, pfi€emz hlavnim cilem je uvedeni produktu ve spravny ¢as
a za prijatelnou cenu. U ,zabéhlych® produktu ma marketing za cil zvysit prodej, nebo
inovovat samotné vyrobky, aby se prodejnost zvedla.

Zaklady marketingové komunikace

Moderni marketing se neobejde bez kvalitni a kreativni komunikace. Jakymi kanaly Ize
komunikovat? Kotler pfedstavuje komunikaéni mix, ktery se sklada z nékolika nastroju:

Reklama

agkrwbdE

Osobni prodej
Podpora prodeje
Public relations
Pfimy marketing

K témto mizeme pfidat dalsi formy:

Sponzoring

© ® N

Online komunikace
Event marketing

Guerilla marketing

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 178




o GrantThorntc =2 SC=

= OlOMOUCKY Kraj recoe mieie - wcs e (RN
An instinct for grown

Samotna oblast komunikace je neskute¢né Siroka, a tak si uvedeme zakladni atributy. Stejné
jako u kazdého segmentu potfebujeme znat informace a mit urcity postup:

Cilové Komunikacéni Pfiprava

publikum cil sdloni Vybér médii

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2007: 820-832)

Reklama: jedna se o zakladni formu placené a neosobni propagace. Reklama dokaze
zasahnout masy kupujicich, napfiklad diky televiznimu vysilani. Hlavni funkci reklamy je
zvyseni povédomi o znacce a ovlivnit postoj k ni. (Karlicek, Kral 2011: 49) Velka reklamni
kampan vypovida o firmé néco pozitivniho. Reklama muze mit nékolik podob

- Presvédcovaci

- Informativni

- Srovnavaci

- Upominaci

Reklama muze byt uzita v nékolika formach, médiich (noviny, televize, radio, ¢asopisy, direct
mail, outdoorova reklama, internet...) Nejedna se jen o tiskovou &i vysilanou reklamu, ale i o
obal vyrobku, billboardy, loga, plakaty atd. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2007: 856-
858) Zajimavou formou je tzv. POP reklama (kterou Ize zafadit i do podpory prodeje). Ta
predstavuje soubor reklamnich material( a produktll pouzitych v misté prodeje pro propagaci
urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jedna se o nejvyznamnéjsSi spoustéc
impulzniho nakupniho chovani spotfebitele. Jde tedy o zajimavé ,regaly”, poutaCe prodeje.
(Bocek, Jesensky, Krofianova 2009)

Reklama je snad nejbéznéjSi formou komunikace smérem k zakaznikovi. Uvedeme si tedy
Sest zakladnich vzorcu kreativni reklamy:

- Obrazova analogie: urcity symbol je znazornén spolu s propagovanym produktem
(napfiklad americka vlajka, kde jsou misto hvézdi¢ek tenisové micky znacky Penn)
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- Extrémni situace: vyjadieni nerealnych situaci, které maji zduraznit urcité klicové
vlastnosti vyrobku

- Vzor duasledku (pfiklad Ize vidét napfiklad v eské kampani ,Nemysli§, zaplatis®,
kterd pomérné naturalisticky ukazuje mozné dusledky nebezpeéné jizdy autem)

- Konkurence: srovnat nas produkt s nécim, co je naprosto zjiného segmentu,
napfiklad porovnat rychly sportovni viz s vystfelenou kulkou

- Interaktivni expetriment: vyuziti benefitu projektu tim, zZe pfijemce sdéleni uskutecni
doporucenou aktivitu prostfednictvim média, které je nositelem sdéleni

- Prostorova zména: umoznuje opét vyzdvihnout jedine¢nost, zmensit néco velkého a
upfednostnit nami propagované. (Kloudova 2010: 175-176)

Osobni prodej: Zde dochazi k osobnimu setkani prodavajiciho a kupujiciho. Je zde kladen
ddraz na seridéznost a poctivost. Zde je tfeba rozliSovat tzv. B2B a B2C. Tyto magické
zkratky jsou velmi obvyklé a znamenaji: Businesss to Business, vztahy mezi obchodnimi
spole¢nostmi a Business to Customer, tedy vztah mezi firmou a zakaznikem. Zatimco u
prvni formy je tato forma velmi efektivni, u té druhé je nutné eliminovat ¢astou averzi lidi,
ktera je s osobnim prodejem spojena. Patfi zde rtzné prodejni prezentace, veletrhy &i
schlzky. (Karlicek, Kral 2011: 150)

Podpora prodeje: Co si pod timto predstavit? Jsou to nejriznéjsi kupony, slevy, soutéze atp.,
tedy jakési stimuly a pobidky.

Public relations: Jedna se o pomérné Sirokou oblast, ktera ma nékolik jedine¢nych aspektd.
+PR ¢&innost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvafet a podporovat vzajemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti* (APRA 2012)
PR ma vétsinou nasledujici funkce:

- Media relations (udrzovani vztahu s médii, posilani tiskovych aviz a zprav)

- Publicita produktu

- Verejné zalezitosti

- Lobovani

- Vztahy s investory

- Rozvoj

Pomérné zajimavou oblast predstavuje krizova komunikace, tedy nutnost reagovat na
negativni publicitu.

Primy marketing: Mezi pfimy marketing Ize zahrnout nejen tzv. direct mail (pfimo cileny e-
mail), ale také telemarketing, on-line marketing, zasilkovy prodej atp. Firma pracuje
s rozsahlymi databazemi.

Online komunikace: Jedna se o pfimé formy marketingu, nicméné v souasné dobé jde o
stale vice vyuzivanou formu a tak je tfeba ji zminit jako samostatnou polozku. Zakladem
tohoto segmentu jsou webové stranky. Fenoménem doby jsou socialni sité.

- Facebook — mocny nastroj doby, ktery umi divy. Aktivni lidé, fanousci, jsou schopni
Sifit své pozitivni, ale i negativni zkuSenosti s produktem mezi svou sit’ lidi a presun
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informaci nasledné takfka exponencialné roste. Rychlost a sila tohoto média se jiz
nejednou projevila i ve formé svolani demonstraci a rlznych natlakovych akci.

- Blog — webova aplikace, ktera slouzi k Sifeni nazoru

- Foéra — forma webu, kde lidé diskutuji na vybrana témata a ¢asto také hodnoti rlizné
vyrobky, sdéluji si pozitiva a pfipadna negativa (Karli¢ek, Kral 2011: 171 — 188)

Event marketing: Ten pfedstavuje zajimavou formu komunikace prostfednictvim néjaké
akce, pfimého zazitku. Cilova skupina je v ramci urcité udalosti pfimo zapojena do
aktivity. Jsou to nejriznéj$i promo akce, vecirky, napfiklad zajimavé testovaci jizdy di
praktické zkouSky vyrobkd, sluzeb atp.

Sponzoring: Firma propaguje svou znacku na organizované akci nékoho jiného vyménou za
finanéni ¢i materialni podporu. VSichni si dovedeme predstavit napfiklad fotbalovy zapas,
na kterém vidime velké mnozstvi log nejen na reklamnich plochach v okoli hfisté, ale i na
dresech.

Guerilla_marketing: Posledni zminénou formou je guerillovy marketing, ktery je prototyp
kreativity, pokud se tedy jedna o jeho Uspésnou formu. Tento zpUsob propagace vyuziva
velmi poutavou reklamu, ktera ma i pfes maly finan¢ni rozpocet velky dopad na cilovou
skupinu. Jak toho dosahnout? Je tfeba drzet se nékolika principd, jakymi jsou naptiklad
originalita, nec¢ekanost, prekvapeni, udernost az drasticnost nebo humornost. Pojdme
si uvést alespon néjaky pfiklad, ktery nebereme jako idealni, ale bezesporu demonstruje
originalitu, ktera vzbudila velkou medialni pozornost (v tomto pfipadé mozna az pfilis
negativni). ,Pfi prilezitosti zimni Jizerské padesatky, byly po Praze rozeslany postou
pozvanky na tuto akci. Prilohou této pozvanky byl umély snih. Lidé si ho vSak pletli s
praskem zvany antrax (jelikoZ se jednalo o obdobi, kdy byl Antrax velice znamy a pravidelné
0 ném informovala vSsechna média). Diky tomu bylo v Praze zaznamenano nespocetné
mnoho vyjezd( hasi¢u, kvali tomuto omylu. Tato zprava se ihned dostala do hlavni
televiznich novin.” (http://www.netradicniformy.cz/querilla-marketing/gueriila-v-prikladech/ )

Protoze jsme zminili formu guerillového marketingu, nesmime zapomenout alespor zakladné
priblizit dalSi pojmy:
- Buzz marketing: vyvolani rozruchu a poprasku, za pomoci sité lidi propagujete
zajimavou formou svUj vyrobku
- Ambush marketing: je to forma propagace, kdy se ,svezeme® na viné velkych
udalosti. Castedné jde o urgitou formu parazitovani a je tfeba tuto formu volit
obezretné, i s ohledem na legislativu.
- Viral marketing: postupy, které maji za cil, aby se sdéleni / reklama S$ifila samovolné
dale bez dalSi aktivity iniciatora
- Ambient marketing: vyuZiti zvlastnich forem, zaméfeno hlavné na mladé lidi,
propagace na zajimavych mistech s vyuzitim humoru
- Mosquito marketing: marketingové postupy mensich firem, které t&Zi z nedostatku
téch velkych (Patalas 2009)

Tabulka 101 Funkce nastroji komunika¢niho mixu
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Zvyeni | Ovliviovani | 2Vysent | Stimulace | o @ @ ani
Zvyseni ov)édomi ostoiii ke loajality chovani u zvanl
prodeje P N P ! ke smérujiciho trhu
o znacce znacce N -
znacce k prodeji
Reklama X X X
Direct _ X X X
marketing
Podpqra X X X
prodeje
PR X
Event X
marketing
Sponzoring X X
Osobql X X X
prodej
Onllne. X X X X
komunikace

(Karlicek, Kral 2011: 194)

Podle prazkum( pusobi na ¢lovéka denné zhruba tfi tisice reklamnich sdéleni. (Hasor
2009) Vénovat kazdému z nich pozornost a dostateCnou mozkovou kapacitu Kk jejich
pochopeni a zapamatovani jednodu$e neni mozné. Je tfeba odlisit se.

Muze se zdat, Ze vSe jiz bylo vymySleno. Vefejny prostor je zdanlivé zcela zaplnén reklamou
a jakoby uz nebylo kam se vmacknout, natoZ pak na sebe upozorfiovat natolik vyrazneg,
abyste prave vy byli témi Stastlivci, které lidé pusti do své hlavy. Neni to vS§ak zcela pravda.
Pokud zvolime spravny obsah i formu, mame $anci. Je vSak tfeba dodrzet nékolik dulezitych
komunikacnich zasad. A zustat pfitom kreativni.

Jak? Pojdme se podivat na nékteré osvédcené, a pfitom stale nepochopitelné malo
vyuzivané pfistupy.

V hlavni roli emoce

Z vyzkumO mozku vyplyva, Ze pfi tvorbé rozhodnuti se pouze z 10 % uUcastni racionalni
mysleni. (Lindstrom 2009: viii) Uspét s vlastni marketingovou komunikaci u adresatii za
téchto podminek znamena zaptisobit na jejich iracionalitu. Jak ucil jiz Aristoteles, emoce
zvladnou presvédéit mnohem vice nez logika. (Heinrichs 2009: 15)

Clow a Baack tvrdi, ze ,racionalnich reklam si nikdo nevsimne, pokud spotrebitel
zrovna nehleda konkrétni produkt v dobé, kdy jej reklama oslovi.”“ Emotivni reklamy
podle nich maji Sanci upoutat pozornost i tehdy, kdy adresat zajem o konkrétni produkt
nema. (Clow, Baack 2008: 174)

Du Plessis povazuje emoce za kliSové pro vnimani informaci obecné. Ridi veskeré nase
chovani a v neposledni fadé ,zajistuji, formuji a ridi nase védomé mysleni.” Vzhledem ke
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kliCové roli emoci v tom, €emu vénujeme pozornost, je podnécovani emoci klicovym ukolem
reklamy. (Du Plessis 2007: 15-16)

Legenda reklamy David Ogilvy ve své knize Ogilvy o reklamé pise: ,VyuZiti emoci muze byt
stejné ucinné jako jakykoli racionalni apel, zviasté v pripadech, kdy o vyrobku nemuizZete
sdélit Zadné zajimavé informace.” Zaroven upozorfiuje, ze ,sSpotrebitelé potrebuji také
racionalni vymluvu, aby si ospravedinili sva rozhodnuti.” (Ogilvy 1996: 109)

Zasady sdélnosti
Chip a Dan Heathovi tvrdi, Zze pro Uspésnou komunikaci je tfeba dodrzet 6 zasad:

e jednoduchost (najit a zpfistupnit jadro sdéleni)

e necekanost (ziskat si pozornost neekanym momentem a udrzet si ji
podnicenim zvédavosti)

o konkrétnost (zajistit, aby ostatni vasemu sdéleni rozuméli a zapamatovali si ho,
uvadénim konkrétnich pfikladd, pfirovnani apod.)

e vérohodnost (pfimét posluchace, aby se sdélenim souhlasili nebo mu uvéili,
uvadénim ovéfitelnych argumentl, angazovanim autorit nebo zpfistupnénim
presvédcivych detaild)

e emoce (prezentovat tak, aby posluchac¢i mohli prozivat to, co fikate — oslovit

jejich zajem o sebe sama, vyuzit silu asociaci apod.)

pfibéh (dosdhnout toho, aby posluchadi byli schopni na zakladé vasi

komunikace jednat — poskytnout jim k tomu inspiraci, chut & pfimo ,navod*)

Jako priklad, ktery ma vSech 6 pohromadé, davaji mimo jiné slova J. F. Kennedyho:
,NeZ tato dekada skonci, dopravime Clovéka na Mésic a nasledné bezpecné zpét na
Zemi.” (Heath, Heath 2009)

Hned prvni pravidlo, jednoduchost, spogivajici v jasné vymezeném a neméné jasné
zpfistupnéném sdéleni, je pfitom mnohdy v prospéch kreativity upozadéno. A to je
chyba.

Trout a Rivkin pfipominaji reklamy Billa Bernbacha. ,Bernbach potreboval nosnou
mySlenku, ktera byla schopna zvysit prodejnost vyrobku, a vefejnosti pfedlozil vyhody
daného vyrobku srozumitelnym, jednoduchym jazykem, ktery jako by nadlehcoval vahu
daného vyrobku. Podafilo se mu vnést do reklamy vice Zivota. (...) Budeme-li se divat na
dilo Billa Bernbacha dnesnima oc¢ima, zjistime, Ze se jedna o stanoveni skvélé strategie,
ktera je vyjadrena jednoduse a je velice logicka.” (Trout, Rivkin 2007: 44)

Dulezité je prizplsobit sdéleni znalostem a zkuSenostem adresata. To je zdanlivé
banalni informace, se kterym by mél pocitat kdokoli, kdo predklada $irSi vefejnosti néjakou
informaci. Denné se vSak setkavame s reklamami ¢i promluvami, které toto pravidlo zcela
popiraji, at uz svym obsahem nebo formou. Tim, Ze budeme srozumitelngjSi nez
konkurence, oproti ni mizZeme ziskat velky naskok.

Jak uz jsme naznagili pfed chvili, je velmi podstatné si toto hledisko uvédomit, pokud
hovofime o kreativité. Kreativita v komunikaci musi byt podfizena srozumitelnosti vzdy,
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kdyz se snazime néco sdélit (vyjimkou mohou byt takzvané imidzové kampané, kde jde
spiSe o vytvofeni spravného dojmu, pocitu nebo vlastnosti, které si spojime s danou
znackou, nezli o predani konkrétniho sdéleni). To, co fikame, musi odpovidat védomostem a
zkusenostem nasich posluchacu.

Komunikace, ktera déla rozruch

Zformulovat zajimavé sdéleni k ispéSné komunikaci nestaci. Nezalezi, co fikame, pokud
nas nikdo neposloucha. S rozvojem socialnich siti typu Facebook a se stale silici rezistenci
zakaznikd vic¢i marketingovym sdélenim vidi ¢im dal tim vice marketingovych specialistl
feSeni v takzvaném buzzmarketingu.

Jeden z prakopnikd tohoto pfistupu, marketingovy konzultant Mark Hughes, jej definuje
takto: ,Buzzmarketing upoutava pozornost spotrebitelii a médii v takové mire, Ze miuvit a
psat o vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym
tématem. Jednoduse fe¢eno: Buzzmarketing dava podnéty k hovoru.” (Hughes 2006: 12)

Podle Hughese je buzzmarketing mnohem efektivnéjsim feSenim nez marketing klasicky. ,V
tradicnim marketingovém modelu sedi firemni marketér uprostred a utraci penize za vysilani
sdéleni cilovym skupinam. Marketingovy tym vytvofi sdéleni, nakoupi média a zajisti, aby se
sdéleni dostalo k zakaznikovi — at’ uz jde o podnikového zakaznika nebo o konecného
spotfebitele. Tim to konci. Buzzmarketing zacina stejné: vysilanim sdéleni spotrebitelim.
Pak ale pokracuje dal. V buzzmarketingovém modelu spotfebitel sdéleni pfeda svym dvéma
prateldm, ti o ném feknou svym dvéma prateliim a tak porad dal. Vznika buzzzzzz, rozruch.
Lidé sdéleni posilaji dal, protoZe jste jim dali néco, o ¢em se da mluvit.“ (Hughes 2006: 12)

Upozorfiuje pfitom, ze buzzmarketing neni prostfedkem typu televize, radia nebo direct
mailu. ,Buzzmarketing se tyka cill. (...) SkuteCcnym cilem je vyvolavat konverzace, které
budou presahovat puavodni sdéleni. Jde o to primét lidi, aby o vas$i znaéce miuvili, a pfimét
média, aby o ni psala. To musi byt konecny cil, k némuz se upinate.” (Hughes 2006: 15)

Hughes na zakladé svych dlouholetych zkuSenosti nabizi Sest krokl k uUspé&Snému
buzzmarketingu:

e Tim prvnim je stisknuti nékterého ze ,Sesti tlacitek spoustéjicich rozruch®. Jde o
témata, ktera jsou u cilové skupiny tabu (IZi, sex, zachodkovy humor), neobvykla
(pfekvapujici, necekand), skandalni, humorna, pozoruhodna (zajimava) & pro né
dosud byla utajena.

e Druhou zasadou je upoutat pozornost médii. Pro tyto ucely Hughes doporucuje
nabidnout jim nékteré z péti Castecné shodnych a Castecné odliSnych témat: pfibéh
Davida a Goliase, neobvykly nebo skandalni prfibéh, kontroverzni pfibéh, ptibéh
tykajici se celebrit a téma, o které se média uz ted zajimaji.

o Tretim pilifem je reklama, ktera je nekonvencéni, napfiklad takova, ktera vyuziva
netradi¢ni média (média dosud nepfili§ zahlcena reklamou ¢i média nova, vlastni).

o Ctvrty krok je takzvanym ,vystupem na Buzz Everest® vytyéeni cile, kterého pred
tim nikdo nedosahl. (Hughes napfiklad dokazal presvédCit oregonské mésto
Halfway, aby pfijalo jméno zacinajici firmy, kterou mél tehdy za uUkol propagovat:
Half.com. Tim tuto znacku doslova zanesl na mapu a odstartoval nesmirnou publicitu
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a komeréni Uspéch, na jejimz konci byl prodej Half.com aukénimu portalu eBay za
300 miliont dolar(, a to pouhych Sest mésicli od chvile, kdy se mésto prejmenovalo).
e Patou zasadou je tvorivost, které Ize dosahnout odvaznym pfistupem, spravnou
definici problému a poznavanim svych zakaznikl zblizka (osobné).
e Posledni je pak péce o produkt.

(Hughes 2006)

Czech tourism ve svém manualu pro tvorbu produktl uvadi Konkrétni vybér nastroja
marketingové komunikace — pro propagaci produkti destinace:

Web

V dobé internetu je absolutné nezbytné produkt vhodné prezentovat na webovych
strankach. Diulezité je umisténi webu na prednich pozicich ve vyhledavacich,
potencidlnim zakaznikim by méla byt jednodu$e umoznéna on-line rezervace sluzeb
(napf. nakup bali¢kl). Stranky je také nutno neustale aktualizovat, napf. vkladat pozvanky na
akce, upozorfiovat na novinky, odstrafiovat neplatné udaje. Navstévnici webovych stranek
musi ziskat pocit, Ze se v destinaci neustale ,néco” déje.

Klicové je i Sifeni informaci prostfednictvim socialnich siti, jejichz vyznam stale stoupa,
nebot umozniuji rychlé sdileni zazitkd, dojmd apod. s ostatnimi (Facebook, Pinterest — sdileni
obrazkl, Foursquare — oznacovani zakaznikd na mistech, kde se pravé nachazeji, Youtube
— sdileni klipu a videi).

Reference

Ve sluzbach maiji velky vyznam i tzv. nekontrolovatelné komunikaéni nastroje, coz jsou
reference. Je potfeba pocitat s tim, Ze negativni reference od nespokojeného

zakaznika se Sifi mnohem rychleji nez pozitivni. Jejich nejCastéjSim vnéjSim projevem v
oblasti cestovniho ruchu jsou subjektivni uzivatelské komentafe ke sluzbam hoteld,
cestovnich kancelafi a dalSich sluzeb (napf. www.tripadvisor.com).

Tisk

Pfes bouflivy rozmach internetu se v cestovnim ruchu stale bézné pouzivaji tisténé
prospekty, brozury, katalogy nebo mapy. Ty mlzete zasilat potencialnim zakaznikim
postou, nabizet na veletrzich a také je umistit do provozoven partnerd (ubytovaci a
stravovaci zafizeni, TIC apod.). Pro osloveni zahrani¢ni klientely mlzete poskytnout tyto
materialy také zahrani¢nimu zastoupeni CzechTourism, je ovSéem duleZité, aby byly kvalitné
prelozeny. Dostatek kvalitnich tisténych propagaénich materiald s uvedenim
distribuénich mist je nezbytny, jelikoz produkt cestovniho ruchu je nehmotny a
propagacni materialy jej do jisté miry ¢ini hmatatelnym. Sebelep$i propagacni materialy
jsou pouze zbyteCnym vydajem, pokud se nedostanou k cilové skupiné, pro kterou jsou
uréeny.

| pfes v8echny technické vymozenosti davaji potencialni navstévnici pfi vybéru destinace
stale vice na doporuceni svych pratel, rodiny nebo znamych (52 % osobni doporuceni vs. 40
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% internet). Proto je stale CastéjSi vidét znamé osobnosti a sportovce propagovat znamé
destinace. Ambasadory vS§ak nemusi byt pouze znamé osobnosti, proto je nutné vytvofit
v§em, ktefi chtéji sdélit svétu svij nazor na svou oblibenou lokalitu, odpovidajici prostor.

Navigacni systém

Je tfeba nezapominat ani na komunikaci s navstévnikem pfi pfijezdu do destinace a béhem
jeho pobytu v podobé orientacnich tabuli, oznaceni, GPS soufadnic v propagacnich
materialech, QR-kédd, vyvésnich zprav o aktualnich akcich atd. Abychom navstévnika
motivovali k dal§i navstévé v destinaci, méli bychom se mu ob&as pfipominat i po jeho
odjezdu, v celoploSném méfitku, napf. pomoci inzeratové kampané, pokud mame kontakty
na jednotlivé navstévniky, tak tfeba formou newsletteru zasilaného e-mailem.

Komunikaci jako souast marketingového mixu musime chapat jako investici, ktera
podporuje ostatni prvky mixu a ptsobi s nimi v souladu. Aby byla Vase komunikace smérem
k zakaznikovi Uspésna, doporucujeme obratit se na profesionaly a pocitat s tim, Ze bude
potfeba vynalozit na tuto ¢ast dostate€né mnozstvi finanénich prostfedkd, coz se v
podminkach Ceské republiky &asto nedafi.

Marketingova strategie produktu se odviji od marketingové strategie destinace. Abyste vSak
dokazali vytvofit dobré zadani pro komunikacni agenturu, a VaSe kampan tak splnila
ocekavané vysledky, nabizime prehled krok( a také pojmu, které je potfeba si pfi planovani
marketingové strategie ujasnit a naplanovat.

Tabulka 102 Prubéh nastaveni komunikacni strategie a realizace kampané
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Marketingova strategie - Mame definovan produkt (hodnotu pro klienta)

cenu (naklady pro klienta) distribuci (pohodli pro klienta)

Komunikaéni
strategie

Kreativni
strategie

Medialni
strategie

Vybér
optimaini
varianty

Realizace
komunikace

Vyhodnoceni

Co checeme sdélit — definice hiavniho sdéleni
Komu chceme sdélit — definice cilové skupiny

Jak to sdélime cilové skuping?

obrazu, zvuku

Navrh kreativniho zpracovani hlavniho sdéleni pomoci textu,

zpracované sdéleni

Jakymi prostfedky komunikace posleme cilové skupiné kreativné

Navrh komunikaéniho mixu - nadlinkova a podlinkova komunikace

Pretest kreativnich navrh( — zejména jestli forma nepifevysila obsah
(hiavni sdéleni), pohled o¢ima cilové skupiny

Porovnani variant komunikaéniho mixu vzhledem k efektivité

a osobniho prodeje

Realizace komunikacni kampané dle odsouhlaseného ¢asového planu

Synergické pusobeni nadlinkové a podlinkové komunikace

vnimani produktu

Porovnani cild s vysledky kampané — obchodni cile, cile ve zméné

Zdroj: Manuél produktt v cestovnim ruchu.

Abychom méli uceleny pfehled o komunikaci, je nezbytné zminit také rozdéleni na tzv. ATL a

BTL droven.

Tabulka 103 Pfehled nastroji nadlinkové a podlinkové komunikace

ATL - nadlinkova komunikace

Nastroj Vyhody Nevyhody
Nejucinnéjsi médium pro Vysoké absolutni naklady (i
vybudovani silného image produkce),
znacky, pfesvéd€ovaci moc, $patné regionalni cileni,

TV reklama emoce, pfibéhy, sledovanost zavisi na

vysoky zasah (98 % populace),
rychlé pokryti a odezva,
vyhodna cena (za jednoho

atraktivnosti pofadu pro CS,
nutno rezervovat ¢asy vice nez
mésic dopfedu,

z vz
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ATL - nadlinkova komunikace

Nastroj Vyhody Nevyhody
osloveného divaka, CPP, CPT), e riziko vyprodanosti ¢asU,
multisenzorické osloveni (pomoci |e  vhodné pro celostatni kampané.
soucasného zvukového a
obrazového vjemu je mozné
snadnéji a efektivnéji zasahnout
podvédomi),
umisténi ve vhodném typu
poradu zaruci identifikaci cilové
skupiny s produktem.

Rychly zésah s vysokou e Osloveni pouze zvukem —

frekvenci, nevhodné zejména pro turistické

Ize regionalné zacilit, produkty, kde hraje obrazova

levny zasah, slozka velkou roli v kreativnim
Rozhlas vhodné pro doplnéni taktickych fesent,

kampani ¢i v kombinaci
s reklamou v tisku.

neni zaru¢eno presné cileni —
planovani a ndkup na omezeny
pocet segmentt CS
(radioprojekt).

Tiskova inzerce

Magaziny — idedlni médium pro
budovani nebo posileni image
znacky,

vhodné zvolend vysoce afinitni
média zaru¢i cenoveé efektivni
zéasah cilové skupiny,

deniky — pruzné nasazeni
sdéleni,

deniky — regionalizace.

Magaziny — nelze regionalné
zacilit (kromé vkladanych pfiloh),
magaziny — drahé v absolutnich
cenach,

obecné Ustup tisténych médii na
ukor elektronickych verzi,

deniky — kratka Zivotnost zasahu,
nutno min. 3x opakovat inzerci,
aby bylo dosazeno efektivni
frekvence a pokryti.

Outdoor Billboard a bighoard — Ize dobfe e Billboard, bigboard — kratky ¢as
e hillboard, regionalné zacilit, na kontakt se sdélenim (zvlasté
e bigboard vhodné pro budovani povédomi, pfi silnicich) — omezeno na
e citylight citylight — vhodné regionalné slogan a hlavni vizual,

e MHD —vnégjsi zacilit, viditelnost 24 hod. denné&, |e citylight — drahé médium,
polepy MHD - vnéjsi polepy — regionalni | MHD — pouze ve méstech, draha
zacileni, dlouhodobost. vyroba a dlouhodoby pronajem.
Dynamické interaktivni médium e Bannery — obtézuji, jsou
vhodné pro osloveni zejména filtrovany,
mladych lidi umoznuje pruzné e PPC - vyZaduje spravnou volbu

Internet pfizpusobit komunikaci, klicovych slov, dlouhodobost v
e Bannery PPC - plati se za proklik, postupu na vy38i pficky ve
e PPC moznost fizeni nakladl, vyhledavacich,

e Facebook

Facebook — velmi pfesné zacileni
cilové skupiny podle zajml
(kvalitativni),

Facebook — moznost vytvoreni

Facebook — otevieny prostor,
nelze uhlidat negativni reakce
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ATL - nadlinkova komunikace

Nastroj Vyhody Nevyhody
kvizl, soutézi pro sdileni.
BTL — podlinkova komunikace
Nastroj Vyhody Nevyhody

Event marketing

Eventy v misté produktu,

eventy v misté bydlisté (pohybu
cilové skupiny).

PFimy kontakt s cilovou skupinou,
pfesné zacileni (pokud je
dostate¢né proskoleny tym),
pfenos emoci, osobni pozvani,
sbér kontaktl na potencialni
navstévniky — nasledné vyuziti v
CRM.

Vysoké naklady na produkci,
pronajmy atd.,

vysoky naklad na zasah jednoho
¢lena cilové skupiny, proto je
doporuéujeme kombinovat s
regionalni nadlinkovou
komunikaci (radio, plakaty), ktera
na né upozornuje (laka
navstévniky) a tim buduje
povédomi o produktu samotném.
,Prijdte na Putovani po sklarské
stezce dne 12. 10. na namésti,
Cekavas..."

Osobni prodej

PFimy kontakt se zakaznikem a
ziskani zpétné vazby pro CRM a
inovaci produktu.

Vysoké poZadavky na osobnost
prodejce, jeho schopnost
reagovat na poZadavky
zakaznika,

prodej produktu se odehrava v
distribuénim fetézci a Ize tézko
ovlivnit chovani a pfistup osob u
dalSich prodejcu.

PFimy marketing

PFimy kontakt se zakaznikem a
ziskani zpétné vazby,

meéfeni ohlasu navstévnikd,
pruznost reakce na jejich potfeby
a ovlivnit jejich rozhodnuti o
nakupu, — zkraceni ¢asu mezi
upoutanim pozornosti a realizaci
nakupu.

Nevyhodou je stoupajici
neochota az alergie

k nevyzadanym zasilkam a
kontaktovani pres mobilni telefon,
pfi zasilani hmotnych zasilek
relativné vysoka cena vzhledem
k vyvolanym prodejum a omezeni
kreativity.

Public relations

Pomérné nizké naklady na
medialni vystupy, v pfipadé
kontinualni a intenzivni prace PR
specialisty s médii (naklady na
honoraf PR specialisty — ten
muZe byt i zaméstnancem, popf.
PR agentury),

uvéfitelnost sdéleni, kdy cilova
skupina vnima pozitivnéji
medialni vystup v podobé ¢lanku
nebo reportaze nez klasickou
reklamu,

fizeni udalosti — vytvareni
prilezitosti a témat podle
aktualnich potfeb — svolani

Nemuzeme ovlivnit pocet
medialnich vystup(,

riziko nezvladnuti krizové
komunikace,

neochota novinaru z ,centra“ a
celostatnich médii cestovat do
regionu, psat o udalostech z
region(.
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\ tiskové konference, press tripu. ]

Vysvétleni pouzitych nastroji podlinkové komunikace
Event marketing
e zakaznik ziska vlastni emocionalni prozitek, ktery muze ovlivnit k nakupu produktu.
Eventy v misté produktu
o festival nebo kulturni akce na téma produktu.
Eventy v misté bydlisté (pohybu cilové skupiny)

e zabavny program na téma produktu, ktery realizujete na naméstich, v nakupnich
centrech apod., ¢imz jdete vstfic cilové skupiné.

Osobni prodej

Podminky pro osobni prodej produktu musi byt formulovany jiz pfi jeho tvorbé: dobra a
podrobna znalost segmentu, pro ktery je produkt uréen, nakupni zvyklosti (potencialnich)
klient a moznosti diferenciace produktu.

P¥imy marketing (direkt marketing)

Adresny, pfimy kontakt s (potencialnimi) zakazniky, ktery s nimi pomaha budovat staly vztah
pomoci riznych distribuénich cest. Mezi nejvice pouzivané nastroje pfimého marketingu
patfi:

e piimé zasilky (katalogy, direkt mailing),

e telemarketing, teleshoping,

e stankovy marketing,

e SMS,

e eCRM,

o eNewsletter.

Public relations
Vyuziva se k upeviiovani pozitivnich vztah( k destinaci (produktu) a posilovani jeji

davéryhodnosti. Pouziva se také k eliminaci dopadu negativni publicity na destinaci
(povodné a jiné zivelné katastrofy, kalamity, kriminalita v ramci krizového managementu.

Cilové skupiny:

e zakaznici,
e odborna verejnost,
e média,

e organizace vefejného sektoru,
e obchodnici,
e zaméstnanci.
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Nastroje pro komunikaci s médii:
o tiskové zpravy,
e press tripy,
e press office,
e tiskové konference,

e briefingy,
e vydavani informacnich bulletind,
e Casopisu,

e pruvodcd,
e sponzoring,
e lobbing.
Nastroje vyuzivané pro vztahy se zaméstnanci:
e interni prezentace,
e Skoleni,
e tymové projekty,
e newsletter,
e intranet.
Nastroje pro vztahy se vzdélavacimi institucemi v oboru:
e konference,
e workshopy,
e e-learning,
e spolecné vzdélavaci projekty.

DalSi nastroje komunikace

Nastroj Vyhody Nevyhody
e Levny zplsob propagace e Téma filmu ¢i seridlu nemusi
destinace, oproti zbozi (napf. byt v souladu s obrazem,
propagace znacky auta), za ktery chceme, aby si cilova
propagaci destinace se skupina o destinaci a
neplati, mistni samosprava a nasledné vytvorila — vzdy je
management destinace musi tfeba znat scénar,
vyjit filmarim vstfic se e destinace nebude
zajistovanim povoleni, identifikovatelna
Product placement zaborl, ubytovani apod. e nestadi uvést podékovani v
zavérecnych titulkach,
snazte se
dohodnout, aby se v déji objevily
znamé stavby, pfirodni Ukazy
z destinace. Prikladem je film
Bobule, nenucené propagujici jizni
Moravu a jeji hlavni produkt —
vinaFskou turistiku.

Vysvétleni pouzitych ostatnich nastroji komunikace - Product placement (location
placement)
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e zviditelnéni produktu, destinace ve filmovém dile, seridlu. ZvySuje povédomi o
produktu, destinaci.
Pro vybér lokace je nutné mit vybudované kontakty na producenty a zpracovanou
fotodokumentaci.

Zdroj: Manual produkti v cestovnim ruchu

Na dal$im obrazku Ize pfehledné vidét jednotlivé segmenty komunikaéniho mixu a konkrétni
nastroje, které k nim nalezi.

Tabulka 104 Komunikaéni mix

Reklama Podpora prodeje  Udélosti a zaZitky Public relations  Osobni prodej Direct marketing

«tiskové a vysllané . soutée «sport « balicky + procejni « katalogy
reklamy « hiry » zdbava pro navinare » prezentace « zasilani posty

» ynEjEi baleni + |oterie » festivaly * projevy + prodejni schilzky + telemarketing

+vkladana reklama  « prémie a darky * uméni * seminare » stimulujici « alektronické

+ filmy « vzorky + pileZitasti + wrocni zpravy programy nakupovani

» broury » veletrhy a wystavy » exkurze « charitativni « vzorky « teleshapping
a propagacni + yystavovani po tovarnach dary + abchodni vistavy « faxy
tiskoviny « ukazky * muzea « publikace a veletrhy = e-maily

= plakaty a letaky + kupony spolecnosti = yztahy * hlasova posta

+ adresaie a katalogy  « slevy « poulicni s komunitou

+ reprinty reklam « nizkadrokové aktivity + lobavani

+ billboardy financovani + identity media

* poutade + zabava « Casopis

« POS displeje « yikup na protidcet spolecnaosti

+ audiovizualni « visrnostni pragramy
raterial * provazani

*symbely a loga

= videokazaty

V sou¢asné dobé se marketing posunuje zejména s ohledem na rozvoj informacnich
technologii a v navaznosti na trendy ve spotfebitelském chovani nakupujicich/uzivatelud.
Zcela urcité roste vyznam internetového marketingu.

Vyhody internetového marketingu:

Monitorovani a méfeni

Dostupnost (24 hodin denné)

Dynami¢nost (stale Ize ménit a aktualizovat nabidku)

Komplexnost (moznost oslovit zakaznika nékolika zplsoby)

Individualni pfistup (cileni pomoci kli€ovych slov a obsahu pfimo na zakaznika)

abrwbdpE

Rozvoj technologického prostiedi

Technologické prostfedi ma na marketing v oblasti cestovniho projektu zcela zasadni vliv.
Rychly rozvoj informacnich technologii a pfesun informaénich tokd do svéta on-line ovliviiuje
spotfebni chovani zakaznikl, spotfebitell tzn. turistd a jednodennich navstévnikda (pozn.
Zakaznik: v SirSim slova smyslu ten, kdo projevuje zajem o nabidku produktu a sluzeb.
Spotrebitel: ten je chapan jako konec¢ny spotiebitel, ten, kdo uziva néjaky produkt pro svou
potfebu.)

z vz
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Zdroj: Zamazalova, Marcela. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing.

Nové technologie, které méni internet ve skutec¢né on-line multimedialni médium uréené
nejSirSimu okruhu uzivatell, vyrazné rozsifuji moznosti marketingu a public relations. Pokud
chce byt firma, v naSem pfipadé jednotka destinaéniho managementu, konkurenceschopna,
musi odlozit "stard" pravidla marketingu a PR, ktera dnes ztraceji na ucinnosti, a musi vyuzit
to, co nabizi sou€asny online svét. Web vam dovoli uskutecnit to, co zadné jiné médium —
vase informace mohou byt vzdy zcela aktualni, pfesné cilené na vybranou skupinu klientd,
dodavané v nejriiznéjsich formatech, od psaného ¢i mluveného slova az po video, a hlavné
dostupné tehdy, kdy to zakaznik pozaduje. Diky webu muzete ziskat pfimou odezvu na vase
aktivity, a muzete méfit a vyhodnocovat Gc¢innost svého marketingu a PR, a co je jisté pro
vétSinu spole¢nosti zajimavé — oslovujete pfimo své potencialni zakazniky, které tak mizete
pfivést na své stranky a zapojit do nakupniho procesu. Zdroj: David Meerman Scott: Nova
pravidla marketingu a PR. Zoner press 2008.

Rozvoj informaénich technologii pro destinaéni management Ceské republiky, zejména pro
distribuci destina¢nich produktd znamena nasleduijici:

1. Internet pfinasi zménu tradi¢nich obchodnich vazeb, jejich zkracovani, odbouravani
obchodu.

2. Mnohem ,vzdélanéjsi“ spotrebitel vyzaduje stale vice a vice vyhod a
dodateénych sluzeb. Klient ma diky internetu hlas a Uspéch nabizejiciho je zalozen
na schopnosti poslouchat a rychle reagovat.

3. Internet zpusobuje zménu konkurenéniho prostfedi ve smyslu: jiz ne Praha vs. Viden
nebo Budapest vs. Krakov, ale spise Ceska republika vs. Jizni Afrika nebo Praha vs.
Tokio.

4. Internet pfispiva ke zméné nahledu na segmentaci spotfebitele — posun k
»-multiopénimu® spotrebiteli.

5. Internet by nemél byt jen prostfedkem propagace (prezentacni stranky), ale
prostfedkem akvizice klientll a prodeje.

Zdroj: Monika Palatkova: Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu. Grada 2006.

Moderni technologie obecné pfinaseji fadu spole¢enskych zmén a vyznamnym zplisobem
zasahuji do pracovnich a osobnich Zivotu lidi po celém svété. Jako i v jinych oblastech, tak i
v cestovnim ruchu tla¢i technologie firmy do zlepSovani nabidek a zefektiviiovani internich
procesu. StéZejni roli pak hraje internet, ktery je jak snadnym prostfedkem pro zjisStovani
nejruznéjsich informaci o cilovych destinacich a o nabizenych produktech a sluzbach,
tak i nastrojem pro organizaci a zajiSténi jednotlivych komponent spojenych s
cestovanim, tj. nej¢astéji zjiSténi potfebnych informaci pro cestu a rezervaci &i nakup
vybranych produktd a sluzeb. Internet, pfesnéji dostupnost Internetu, je pak pravé jednim ze
zasadnich faktord ovliviiujicich miru penetrace vyuziti e-business v oblasti CR.

Internet neni vSak technologii jedinou, spiSe je soucasti infrastruktury, kterou vyuzivaji
ostatni informacéni a komunikaéni technologie, v€etné napf. technologii pro mobilni zafizeni.
Rostouci vykon mobilnich telefon(l a kapesnich pocitacti umoznuje nabizet stale pokrocilejsi
sluzby, velmi ¢asto srovnatelné se sluzbami nabizenymi pomoci klasickych PC. Ve spojeni s
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metodami uréovani polohy GPS je pak mozné nabizet prostfednictvim mobilnich zafizeni
napf. lokalné kontextové sluzby LBS.

Navstévnik tak mize pomoci modernich technologii velmi jednoduse zjiStovat, jaké
restaurace Ci jaké prekazky ho ¢ekaji na cesté do cilové destinace. Vyraznym trendem, ktery
moderni technologie pfinaseji, je posileni vlivu zakaznika. Tento trend se projevuje ve
snaze firem co nejlépe zakaznikovi porozumét a nabizet mu sluzby tzv. ,Sité pfimo na
miru®.

Firmy tak usiluji o ziskani nejriznéjSich udajl o zakaznikovi a jeho preferencich. Dullezitou
Ulohu zde hraji metody analyzy ziskanych udaja tak, aby se z nashromazdénych dat staly
ekonomicky vyuzitelné. Dale se trend posilovani vlivu zakaznika projevuje v poskytnuti
riznych nastroji, pomoci nichz mize zakaznik sam, pfipadné z velké miry sam, planovat a
organizovat své cesty a vyménovat si informace s ostatnimi turisty se zadjmem o podobné
destinace. Nezfidka jsou navstévnikim k dispozici rizné multimedialni prezentace nebo
virtualni prohlidky, které maji potencialnim navstévnikim co nejvice pfiblizit atmosféru
daného mista a tim je pfildkat nebo potvrdit jejich rozhodnuti urcité misto navstivit.
Samoziejmosti jsou pak rlizné mapové systémy s neustale rostouci nabidkou geograficky
provazanych informaci. Takové nastroje navstévnici nejen uvitaji, ale v dnesni dobé jiz velmi
Casto pfimo vyzaduiji.

Podpora veSkerych aktivit spojenych s cestovnim ruchem, tedy i jeho zkvalitfiovani pomoci
ICT, je pak v zajmu instituci vefejné spravy, protoze mize pfinaSet ekonomickou prosperitu
pro lokalitu, kde jiné druhy podnikani nejsou jiz tak perspektivni, nebo jim brani jiné faktory
(zejména vyhlaSeni statutu chranéného Uzemi). Cestovni ruch, ale i e-turismus, je tak v
popfedi zajmu instituci EU i jednotlivych narodnich viad.

Zdroj: Josef Zelenka, Vit Pechanec, Vladimir Bure$, Pavel Cech, Daniela Ponce: e-Tourism
v oblasti cestovniho ruchu.

V ramci marketingu, respektive komunikace by méla destinace postupovat vzdy koncepcné a
dle ovérfenych postupl. Moznou cestu pfi tvorbé komunikaéni strategie Ize nalézt napfiklad
v Manualu produktt cestovniho ruchu, ktery vydala agentura CzechTourism.

5.  OCENENI MARKETINGOVYCH AKTIVIT V LETECH 2011 - 2013

ROK 2011:
1. 13. 1. Velka cena cestovniho ruchu.

V dobé konani veletrhu REGIONTOUR Brno (13. 1. — 16. 1. 2011) se uskutecnilo prvni
den na hlavnim podiu pavilonu P slavnostni vyhlaseni ocenénych v soutézi ,Velka cena
cestovniho ruchu®. Olomoucky kraj ziskal v kategorii nejlepsi turistickd kampan, ocenéni
za “Zimni kampan Olomouckého kraje“ realizovanou v ramci projektu ,Marketingové
aktivity Olomouckého kraje“.

[ KomentaF [R.K.42]: ?

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 194



O Grant Thorntc =4 SC=

— OlOMOUCKY K] Mimcore mtuie - oo e IO
An instinct for gron

2. 12. 3. CzechTourism Deutschland Awards 2010.

Soucasti ITB Berlin 2011 (9. 3. -13. 3. 2011) bylo i oficidlni pfedani ocenéni
»CzechTourism Deutschland Awards 2010“ pro nejlepSi partnery spolupracujici se
statni agenturou CzechTourism v Némecku.V kategorii “Projekt roku“ ziskal Olomoucky
kraj ocenéni za spolupraci pfi realizaci projektu ,Tvorba novych produktt
cestovniho ruchu a marketingové aktivity na podporu navstévnosti kraje*.

3. 19. 3. Diplom za profesionalni a aktivni roli na veletrhu MiTT Moskva.

Ve dnech 16. 3. — 19. 3. 2011 se uskutecnil v Moskvé 18. ro¢nik mezinarodniho veletrhu
cestovniho ruchu MiTT Moskva 2011, v ramci kterého ziskal Olomoucky kraj Diplom za
profesionalni a aktivni roli v rozvoji turistického priimyslu v Rusku.

4. 25. 3. Certifikacni diplom na veletrhu UiTT Kyjev.

Na 17. mezinarodnim veletrhu cestovniho ruchu UiTT Kyjev (23. 3. — 25. 3. 2011) ziskal
Olomoucky kraj CertifikaCni diplom za G¢ast na tomto veletrhu.

5. 13. 5. Cena TOURMAP 2011.

Na Slavnostnim prfedavani cen TOURMAP 2011, které se uskutec¢nilo 13. 5. 2011 na
veletrhu Svét knihy v Praze, ziskal tfeti misto propagacni material ,,Morava a Slezsko
— cyklopriivodce®, ktery spole¢né vydaly kraje Zlinsky, Olomoucky, Jihomoravsky a
Moravskoslezsky.

ROK 2012:
1. 30. 3. Certifika¢ni diplom na veletrhu UITT Kyjev 2012.

Na 18. mezinarodnim veletrhu cestovniho ruchu UITT Kyjev (28. 3. — 30. 3. 2012) ziskal
Olomoucky kraj za aktivni pristup CertifikaCni diplom za u¢ast na tomto veletrhu.

2. 4.10. TOUR REGION FILM 2012 v Karlovych Varech.

Ve dnech 4. — 6. 10. 2012 se v ramci Karlovarského tydne konal jiz 45. ro¢nik nejstarsiho
mezinarodniho filmového festivalu turistickych filmi TOURFILM a 18. ro¢nik narodniho
festivalu turistickych filmi TOUR REGION FILM. Letos soutéZilo celkem 656 filmG a
multimédii ze 136 zemi svéta. Pro Olomoucky kraj je velikym uspéchem, Ze v hlavni
kategorii filmd zvitézil sedmiminutovy spot z produkce reklamni agentury m-ARK s
nazvem Olomoucky kraj. Jako bonus pak byla zvlastni cenou poroty ocenéna cela
kolekce zaslanych filma, tedy ,Olomoucky kraj — 1 min.”, ,Olomoucky kraj — 7 min.“ a
,Cestovani ¢asem*” z produkce firmy Comtech.

ROK 2013:
1. 17. 1. Velka cena cestovniho ruchu.

V dobé konani veletrhu REGIONTOUR Brno (17. 1. — 20. 1. 2013) se uskutecnilo prvni
den na hlavnim podiu pavilonu P slavnostni vyhlaSeni ocenénych v soutézi ,Velka cena
cestovniho ruchu®. Olomoucky kraj ziskal v kategorii nejlepsi jednotna kampari lll. misto
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za kampan ,,Olomoucky kraj — vase pohadkova dovolena“ realizovanou v ramci
projektu ,Marketingové aktivity Olomouckého kraje”.

2. 23. 3. Diplom za profesionalni a aktivni roli na veletrhu MiTT Moskva.

Ve dnech 20. 3. — 23. 3. 2013 se uskutecnil v Moskvé 20. ro¢nik mezinarodniho veletrhu
cestovniho ruchu MiTT Moskva 2013, v rdmci kterého ziskal Olomoucky kraj Diplom za
profesionalni a aktivni roli v rozvoji turistického priimyslu v Rusku.

3. 29. 3. Certifikacni diplom na veletrhu UiTT Kyjev.

Na 19. mezinarodnim veletrhu cestovniho ruchu UiTT Kyjev (27. 3. — 29. 3. 2013) ziskal
Olomoucky kraj CertifikaCni diplom za G¢ast na tomto veletrhu.

Nejriznéjsi ocenéni ziskala za svou ¢innost také jednotliva Sdruzeni. Napf. J-SCR:

1) ,NejlepSi expozice* v ramci veletrhu Glob Katowice 2010, spole¢na veletrzni expozice pro
partnery projektu Vitejte u nas — v nysko-jesneickém regionu, udéluje Centrum Targowe
FairExpo Sp. z 0.0.

2) ,Nejinspirativn&jsi projekt 2011“, 3. misto za projekt Carodé&jnickou cyklotrasou po &esko-
polském pohraniéi (realizator Mésto Sumperk, J-SCR, Powiat Nyski, finanéni podpora
Olomoucky kraj), cenu udéluje Spolecny technicky sekretariat v ramci OPPS CZ-PL 2007 —
2013.

3) ,Tour map 2011%, 3. misto v kategorii Mapy a atlasy s turistickym obsahem cCeskych
regiond za turistickou mapu Jeseniky 1:75 000, cenu udéluje CzechTourism a Avant
Promotion, s.r.o.

2) ,Velka cena cestovniho ruchu CR 2012/2013“, 3. misto v kategorii Nejlepsi turisticky
produkt za turisticky produkt S Nebelem po Semmeringu, cenu udéluje C.O.T. media a
Veletrhy Brno.

4) ,Osobnost cestovniho ruchu — Holiday World Award 2012“ (nominace: PhDr. Jan
Zavésicky, reditel; Ing. Martin Plachy, ¢len J-SCR — lazné Velké Losiny, Ing. Vaclav Starek,
&len a partner J-SCR — AHR CR), cenu udéluje C.O.T. media a Incheba)

5) ,CzechTourism Award®“, kategorie Best partner — Litera Tour Region 2013, cenu udéluje
zahranic¢ni zastoupeni CzechTourism v Némecku za spolupraci a aktivity tykajici se produktu
Alois Nebel.

6. TRENDY V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch je dnes jednim z nejvyznamnéjSich odvétvi svétové ekonomiky.
V poslednich letech dochazi v Ceské republice k dynamickému rozvoji domaciho i

{

KomentaF [R.K.43]: Trendy 2.1. ...
tady jinak...
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mezinarodniho cestovniho ruchu. Tyto prognézy vychazeji z dlouhodobych trendl vyvoje
svétového hospodarstvi.

Cela Evropa je vyzralou destinaci svelmi vysokou intenzitou cestovniho ruchu. Do
budoucna se predpoklada stale se rozvijejici oblasti cestovniho ruchu. Na rozdil od
rozvijejicich se regiond a destinaci se zdroje ristu v Evropé ovSem hledaji daleko
obtiznéji. Vétsi rlst miZzeme ocekavat na nové se rozvijejicich trzich v Asii, v Evropé bude
ro¢ni rast pod urovni celosvétového prdméru.

Situace na evropském trhu cestovniho ruchu je zasadni pro vyvoj cestovniho ruchu v Ceské
republice. Ceska republika je vyznamné zavisla na pFijezdech z jinych evropskych zemi a
zaroven je vyraznym prvkem evropské nabidky cestovniho ruchu. Vyvoj evropského trhu
cestovniho ruchu tak nepiimo ovliviiuje i situaci odvétvi v CR. Evropa je velmi konkuren&nim
prostfedim, a proto je nutné reagovat na zvySujici se kupni silu, zmény preferenci
navstévnika, inovaci produktd, zlepsSujici se infrastrukturu a dalSi vybavenost ostatnich
evropskych destinaci. Nové produkty musi byt zalozeny na vyjimeénych a dlouhodobé
zapamatovatelnych zazitcich.

Nejvyznamnéjsi formy cestovniho ruchu, které se budou dale rozvijet a pro které ma
Ceska republika nejlepsi predpoklady jsou:

1. Méstsky a kulturni cestovni ruch — tato forma cestovniho ruchu zuistava i pres
v8echny aktudlni trendy klicovym prvkem nabidky. V poslednich letech se velmi silné
profiluje smérem k zahrani¢ni poptavce.

2. Dovolena v pfirodé — typické pro cestovni ruch CR jsou letni a zimni pobyty na
horach, dovolena u vody, kempovani, venkovsky cestovni ruch a agroturistika,
spotfeba regionalné typickych produktd cestovniho ruchu. Zejména venkovsky
cestovni ruch zaznamenal v poslednich letech zvySeny rozvo.

3. Sportovni a aktivni dovolena — aktivni traveni dovolené v €esky horskych
stfediscich se postupné pfesunulo na zimni sezénu. Velkou konkurenci jsou pro CR
zahranicéni zimni stfediska. V letni sezoné& se rozviji zejména pésSi turistika a
cykloturistika spojena s poznavanim kulturnich a pfirodnich atraktivit.

4. Lazefisky cestovni ruch — vCR méa velky vyznam zdGvodu velkého mnozstvi
kvalitnich lazerfiskych zafizeni a destinaci. Celosvétoveé tato oblast stale narGsta, lidé
vénuiji vice pozornosti svému zdravi dovolené travené prave v lazenskych zafizenich.
V CR se jedna zejména o vzristajici poget zahraniénich turistd.

5. Kongresovy a veletrzni cestovni ruch — stale nejvétSi procento kongresového
cestovniho ruchu ma diky kapacité zafizeni a jejich vybavenosti hl. m. Praha, které je
v tomto ohledu spole¢né s Brnem fazeno také do kategorie mezinarodniho vyznamu.

Z hlediska motivace k Ucasti na cestovnim ruchu se rozviji fada novych forem cestovniho
ruchu, Petr Studnicka ve své praci uvadi napfiklad:

1. Dobrovolnicky cestovni ruch (volunteers tourism) — motivaci je nezistna pomoc,
napf. tzv. Green Holiday = pomoc pfi zlepSovani Zivotniho prostfedi

2. Dobrodruzny cestovni ruch (adventure tourism) — motivaci je touha po
dobrodruzstvi, napf. bouldering, zorbing, rafting, paintball, paragliding, bungee
jumping, canyoning

3. Diaspora tourism — motivaci je navrat lidi, ktefi kdysi emigrovali, do svych
matefskych zemi, kam pfijizdéji jako turisté
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4. Dark tourism — motivaci je poznani mist lidskych tragédii (napf. Osvétim, HiroSima,
Terezin)

5. Asketicky cestovni ruch (ascetical tourism) — motivaci je potfeba zmény Zivotniho
stylu, hledani dobrodruzstvi, bolesti (napf. drsny dietni rezim, armadni vycvik,
vézenské hotely)

6. Geocaching — hra na pomezi sportu a turistiky, ktera spo€iva v pouziti naviga¢niho
systému GPS pfi hledani skryté schranky.

Druhy cestovniho ruchu vyjadfuji podminky a zpusob realizace cestovniho ruchu. Z
nejvyznamnéjsich Ize jmenovat:

1. Socialni cestovni ruch — zaméfuje se na znevyhodnéné skupiny obyvatel, které se
¢leni do 4 skupin (mladez, rodiny s détmi s nizkymi pfijmy, seniofi, handicapovani), v
EU se jedna o projekt Calypso, v Ceské republice byl v roce 2010 Narodni program
podpory cestovniho ruchu zaméfen ve svém podprogramu na ,Cestovni ruch pro
vSechny*

2. Gay and lesbian tourism — cestovni ruch, jehoz ucastniky jsou homosexualné a
lesbicky orientovani lidé, ktefi jsou povazovani za velmi bonitni klientelu

3. Kosmicky cestovni ruch (space toursim) — cestovni ruch odehravajici se ve
vesmirném prostoru

4. Halal tourism — cestovni ruch odpovidajici svymi sluzbami islamu (bez alkoholu,
hotely pouze pro zeny, koran, specialni modlitebny)

5. Koser tourism — cestovni ruch odpovidajici svymi sluzbami judaismu (oddéleni
mlécné a masné kuchyné, mikve, modlitebna)

6. Slow tourism — ,zpomaleny“ cestovni ruch (napf. slow food v gastroturismu,
nenarocné fyzické aktivity)

7. Couchsurfing — bezplatné ubytovani cestovateld zaloZzené na vzajemné reciprocité

8. Responsible tourism — cestovni ruch s minimalizaci dopadd na Zivotni prostredi,
ddraz na jeho udrzitelny rozvoj akcentujici vedle Zivotniho prostfedi i ekonomicky a
socialni pilit, v EU a v Ceské republice se jedna napf. o projekt EDEN.

Zdroj: Petr Studnicka Trendy cestovniho ruchu a moznosti feseni disparit v Ceské republice

Bez ohledu na zminéné trendy je nutné akcentovat opét diraz na produkty v cestovnim
ruchu. Manual produktd v cestovnim ruchu uvadi zakladni shrnuti klicovych myslenek.

1. Predpokladem uspéchu produktu cestovniho ruchu je dodrzeni nékolika zasad:
a. je autenticky (opravdovy, pfesvédcivy, stoji na uvéfitelnych zakladech a

emocich),

reflektuje jedine¢né a odliSné atributy dané destinace,

je vytvaren zdola (ma podporu mistni komunity),

je zalozZen na principu spoluprace a partnerstvi,

ma meéfitelny ekonomicky pFinos pro danou destinaci/izemi,

respektuje principy udrzitelného rozvoje,

je finalnim vystupem nabidky destinace cestovniho ruchu,

pfedstavuje komplexni zazitek navstévnika dané destinace.

2. Produkt cestovniho ruchu musi vznikat na zakladé kvalitniho a podrobného prizkumu
trhu, ktery respektuje trendy a inovace, preference a ocekavani potencialnich
navstévniku.

S@moaooT
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3. Na tvorbu produktl cestovniho ruchu je nutné pohlizet tak, Zze ve vysledku tvori
logicky, dostupny a zaroven variabilni celek, ktery spojuje spolecné téma nebo
geograficka lokalita.

4. Organizace destina¢niho managementu hraji vyznamnou roli pfi podpore produktd
cestovniho ruchu a musi se ve své Cinnosti opirat o dobrou znalost neustale se
ménicich preferenci. Organizace destinaéniho managementu by mély mit v
marketingu turistického produktu pfesné definovanou roli.

5. Koordinace a spoluprace jsou klicové predpoklady pro tvorbu UspésSného produktu
cestovniho ruchu. Spoluprace se vSemi stakeholdery — vefejnymi a soukromymi
subjekty, pfedstaviteli mistnich organizaci, zapojeni mistnich obyvatel a spoluprace
zejména se sousedicimi turistickymi regiony jsou pfedpokladem dosazeni spole¢nych
konkurencnich vyhod. Udrzitelnost spoluprace je mozna pouze za predpokladu
oteviené komunikace, kde vSichni, jiz se na produktu podileji, budou pravidelné
informovani.

6. Usp&sna implementace produktu cestovniho ruchu vyZaduje vizi, planovani,
kratkodoby akéni plan a stanoveni méfitelnych indikatorl. Neméné dllezité je
stanoveni odpovédnosti za jejich pInéni a dosahovani.

Pro¢ jsou vySe zminéna konstatovani dulezita:

1. Dnesni spotiebitelé nerozeznavaji administrativni hranice turistickych regiond a
oblasti — i proto je spoluprace dulezitym faktorem Uspéchu.

2. Dnesni spotfebitelé oCekavaji v ramci turistickych produktt obecné vyssi kvalitu a
komplexnéjsi nabidku.

3. Zadna destinace se nemuZe rozvijet bez neustalého inovovani a garance urgitého
standardu kvality svych produktl a sluzeb.

4. Cestovni ruch poskytuje efektivni pfilezitost pro tvorbu novych pracovnich mist a
podporu malého a stfedniho podnikani, coz muize mit pfiznivy dopad na
zaméstnanost, angazovanost a aktivizaci mistni komunity.

5. Uspéch destinace je zaloZen na jasné komunikaci jednoho hlavniho tématu
(pfipadné nékolika vedlejSich témat), kvali némuz je destinace primarné vyhledavana.
Nosné téma je obsazeno ve vice produktech, které jsou pfizplsobeny poZadavkim
jednotlivych trznich segmentl a jsou realizovany rdznymi poskytovateli. Napf. nosné
téma ,kraj slunce a vina na kole* je obsazeno v produktu ,Moravské vinarské stezky“
atd. Spotrebitelé jsou o nabidce destinace informovani.

Zdroj: Manuél produktt v cestovnim ruchu

6.1. Nové trendy a formy cestovniho ruchu ve svété

Evropska komise cestovniho ruchu (ETC — European Travel Commission) uvadi, ze cestovni
ruch proSel béhem poslednich let vyznamnymi zménami, velmi rychle se vyviji a je stéle vice
ovlivitovan hlavnimi globalnimi trendy. Mezi nejvyznamnéjsi trendy soucasného cestovniho
ruchu v Evropé patfi:

1. Zména vékové struktury obyvatelstva, kdy dochazi ke starnuti populace a
zvySujicimu se podilu starSich vékovych skupin obyvatel, které se mohou diky kvalitni
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zdravotni péci, fondu volného ¢asu a finanénimu zabezpeceni vice ucastnit
cestovniho ruchu, s narGstem segmentu seniord vznikd potfeba specialné
zamérenych produktli cestovniho ruchu pro tuto specifickou kategorii,

2. ZvySujici se poptavka po kvalitnich produktech cestovniho ruchu, zdravotnim,
lazeniském a kulturnim cestovnim ruchu,

3. S rozvojem nizkonakladovych leteckych spole¢nosti se zvySi dostupnost letecké
prepravy pro SirSi okruh lidi (nové cilové skupiny) a dojde ke zménam
navstévovanych destinaci v Evropé,

dovolena a hledaji neobvyklé a autentické zazitky, a také narGst cest do
,heobjevenych destinaci”,

5. Vazrastajici pocet dovolenych mimo letni sezénu a letni destinace budou ¢astgji
navstévovany v priibéhu celého roku,

6. Internet a rozvoj informacénich technologii bude hrat vyraznou roli v distribuci a
prodeji produktl a sluzeb cestovniho ruchu, moznosti vyhledani Sirokého spektra
informaci o destinacich pfedem zvysi znalosti a o€ekavani navstévnika,

7. Vzrlstajici poptavka po udrzitelném/ zeleném cestovnim ruchu - ve svété stale
stoupa zajem o produkty cestovniho ruchu, které by byly Setrné k Zivotnimu prostredi.
Roste i pocet subjektll zaclenénych do riznych ekologicky orientovanych
certifikanich systému i vyznam trvale udrzitelného cestovniho ruchu. Stejné tak se
rozvijeji i trendy ,bio" vyrobku a s tim spojenych sluzeb.

8. ,Segment mladych a rostouci vliv socialnich médii“ — mlada generace ma stale
vétSi potfebu poznavat néco nového, zabavnéjSiho a atraktivnéjSiho. Zaroven
s rozvojem novych technologii a socialnich siti na internetu vzrista potfeba zaclenéni
téchto polozek do marketingu cestovniho ruchu. Vzristd pouzivani tzv. ,chytrych
zafizeni“, at uz se jedna o telefony, ¢i televize. Cestovni ruch se témto trendim
pfizpusobuje tim, Ze nabizi moznosti rezervaci pres internet, rizné aplikace pro
chytré telefony i budovani klientely pfes socialni media.

9. ,Tajemné cesty“ — tento trend zahrnuje vylety, pfi nichz zakaznici nevédi destinaci
ani jméno hotelu, zajezdy, pfi nichz lidé dostavaji den po dni nové instrukce a
program prostfednictvim svych tzv. chytrych telefon(l. Cestovatelé obvykle zaplati pfi
nakupu takového zajezdu poloviéni cenu, dalSi penize ziskaji cestovni kancelafe
nabizenim dalSich sluzeb béhem vyletu.

10. ,Pronajméte si zahradu“ — tento trend se objevil ve Velké Britanii. Web
campinmygarden.com nabizi zajemcim, aby pronajali svou zahradu zajemclim o
kempovani. Napad je zaméfen na cestovatele, ktefi vyhledavaji prostredi lokalnich
komunit a vraceji se k tradiénim a skromnym formam ubytovani.

11. ,Luxus bez pocitu viny* — navazuje na trend ,Setrného/zeleného cestovni ruchu®.
Zakaznici, ktefi vyhledavaji luxus, maji moznost nakupovat luxusni bali¢ky nyni u
cestovek vyhledavajicich vypravy, které budou trvale udrzitelné a respektujici Zivotni
prostfedi. Cestovni kancelafe by proto mély klast diraz na pomoc lokalnim
komunitam, vice spolupracovat s mistnimi Ffemeslniky, hudebniky a nakupovat
produkty a sluzby v duchu ,fairtrade®.

12. ,Soutézivost cestujicich® - trend vnaset soutézivost a hru mezi zékazniky se do
cestovniho ruchu rozsifil z amerického zabavniho prdmyslu. Tim, Ze cestovni
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kancelafe vybizeji své klienty, aby se zucCasthovali soutézi, sdileli své zkuSenosti,
fotografie a videa s ostatnimi, posiluji jméno své znacky a loajalitu zakaznikd.

13. Dfive nepfistupna mista se oteviraji svétu — navstévnikim se otevira stale vice,
dfive nedostupnych mist. Napfiklad zemé jako Severni Korea, Barma nebo Kuba
byvaly dfiv turistdm uzaviené. V posledni dobé se ale méni politické ovzdu$i, a tak
mohou dobrodruzi o téchto destinacich vazné& uvazovat. Tomuto trendu navic
nahrava také zlepSovani mezinarodnich vztaha.

Vy88i pfijmy a rist fondu volného €asu umoznily lidem vice se zapojit do cestovniho ruchu,
cestovat na vétsi vzdalenosti a také Castéji. Rostoucim trendem se stavaji kratsi, ale
castéjsi dovolené v priibéhu celého roku. Lidé touzi uniknout ze stereotypu kazdodenniho
Zivota, zazit zménu prostiedi, coz jim umoznuje pravé cestovni ruch Zdroj: MATHIESON,
WALL, 2006. Rozvoj cestovniho ruchu je ovlivnén mohutnym rozvojem dopravy a nastupem
novych informacnich technologii. Na dlouhé a stfedni vzdalenosti dominuje letecka doprava,
na kratsi vzdalenosti silniéni doprava. Informaéni technologie (internet) zasadné& zménily
podobu cestovniho ruchu a jeho distribuénich cest (napf. globalni distribuéni systémy,
internetové rezervaéni systémy), coz vede ke zménam chovani zakaznikd a k dalSimu
zvySovani dostupnosti nabidek cestovniho ruchu. Cestovni ruch se tak stava
neodmyslitelnou soucasti zZivotniho stylu a potfeb a je zarover dostupnéjSi stale vétSimu
poétu lidi. Zdroj: RYGLOVA, BURIAN, VAJCNEROVA, 2011,

K. Ryglova, M. Burian a I. Vajénerova (2011) a M. Palatkova (2011) se zabyvaji novymi
trendy, které se v sou¢asné dobé projevuji v cestovnim ruchu:

1. Nabidka prevazuje nad poptavkou — na trhu se objevuje stale vice nabidek
zajimavych produktd cestovniho ruchu, boj o zakazniky je porad silngjSi a
objednavky se vice posunuji k datu odjezdu,

2. Roste vyznam image destinaci - vnimani destinaci a ovlivnéni rozhodovaciho
procesu vybéru destinaci je otazkou vnimani jejich image,

3. Hlavni pozadavek pro cestovatele je bezpe¢nost destinace, v pfipadé, Ze ji
destinace nemUze nabidnout, utrpi ztraty,

4. Zeny pocituji vétsi potiebu kratkodobych &i vikendovych cest, protoZe jsou
stale Castéji samy ekonomicky aktivni,

5. Zjednoduseni a odstrafiovani bariér pfi cestovani (napf. narodni kontroly),

6. Roste zadjem o sebevzdélavani v riznych typech zajezdovych kurz( (napf. kurzy
golfu, potapéni, jazykové kurzy),

7. Do popredi se dostavaji otazky ochrany zivotniho prostiedi a udrzitelnosti,
vzrista poptavka po udrzitelnych produktech, projevuje se vétsi potfeba cestovani
z mésta do pfirody,

8. Nastava rozvoj novych forem a produktd cestovniho ruchu,

9. Dochazi k rozvoji nezavislého cestovani u stale vétSiho poctu lidi a do
vzdalenéjSich destinaci,

10. Cestovni ruch poroste v netradi€nich smérech, a to jih — sever a zapad — vychod,
vétSi pozadavek na zabavu a ddraz na emocionalné silné a smysly podporujici
produkty (napf. tematické parky, adrenalinova zafizeni),
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11.Zména ekonomiky sluzeb na ,ekonomiku zazitk(“ - poskytnuti jedine¢ného
zazitku a osobni angaZovanost klienta povede k potfebé diferenciace produktu
cestovniho ruchu.
V soucasnosti se v cestovnim ruchu projevuje ve stale vétsi mife trend v podobé post-
fordistického cestovniho ruchu, oznacovaného také jako postmoderni cestovni ruch. Post-
fordisticky cestovni ruch je posunem od masového cestovniho ruchu. V této souvislosti se
také pouziva termin individualni cestovni ruch, jehoz typickymi aktivitami jsou napf. pési
turistika, agroturismus, cykloturistika... Zdroj: PASKOVA, ZELENKA, 2002.

Post-fordisticky cestovni ruch se projevuje specializaci a velkym rozsahem produktd,
vyznamnym aspektem je také individudlni a netradi¢ni cestovani. Mnoho turistd odmitlo
standardni hromadné zajezdy a dalo prednost dovolené, ktera odpovida jejich touze po
vzdélani, dobrodruzstvi, zabaveé, bliz§imu ,pohledu“ na navstivené destinace, autenticité,
ekologicky Setrnym formam cestovniho ruchu. Tito turisté maji vlastni pfedstavu o traveni
neorganizované dovolené podle svého prani (HALL, 1998). G. Wall a A. Mathieson (2006)
pfichdzeji s oznacenim novy turista (new tourist), ktery se zasadné odliSuje od masovych
turistd a je hnaci silou ,alternativniho® cestovniho ruchu.
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Tabulka 105 Charakteristika nového turisty

vice cestovnich zaZitkil, narotnéjsina
kevalitu, vzdélanéjal, zvlastni zajmy,
poZadujici vice zabawy, dobrodruzstyi a
rozmanity wybeér

zkusengjsi

- ohleduplny k Zivotnimu prostiedi,
zmena vnimavéjsi, diraz na pozitek
hodnot Z cestovani, ocefuje rozdinost
destinaci, touha po autenticité

flexibilni pracovni doba, wwSSi prijmy,
vice volného ¢asu, zdravy Zivotni styl,
castdjsi a kratsi dovoleng, cestovani
jako zplisob Zivota

Zmeéna
zivotniho
stylu

starnuti populace, menéi pocet élent
domacnosti, vice osob Zijicich single
nebo v paru bez déti

demograficke
Zmény

spontanni, nepredvidatelny, méné
planuje dovolenou, méni se zplsob a
posouva se ¢as rezervaci (napf. zajezdd,
dopravnich prostfedki)

flexibilng&jsi

sam si "fidi" svlj volny Cas, ochotny
vice riskovat, chce se odliSovat
od davu

nezavislejsi

Zdroj: HROMKOVA, Nové formy cestovniho ruchu v Ceské republice, diplomové préce.

DalSi posun ve vyvoji cestovniho ruchu pfedstavuje post-turista, ktery je oznaCovan jako
sprodukt® postmoderni doby. S. Horner a J. Swarbrooke (2003) popisuji post-turisty jako lidi,
ktefi si pfimo libuji v neautenti€nosti. Post-turista Zije v dob& masové komunikace a
informacnich technologii, které mu umozfuji znaénym rozsahem informaci volit svou
dovolenou. Dava najevo, Ze neexistuje autenticky produkt cestovniho ruchu a poklada
predstirané udalosti za to, ¢im skuteCné jsou. Napfiklad si uvédomuje, ze vzhledové
autenticka rybarska vesnice by nemohla existovat bez pfijma z cestovniho ruchu. Cestovni
ruch je pro néj hrou, post-turista ma potéSeni z mnozstvi her, které maze hrat a klidné
pfestupuje z jedné kategorie do druhé, cestovni ruch vnima jako dalSi aspekt jeho
postmoderniho Zivotniho stylu. Napfiklad se rozhodne putovat pésky jizni Afrikou, ale dalsi
rok zvoli masovou rekreaci ve znamé primorské destinaci. Svou neochotou zaclenit se do
urcitého typu nebo segmentu pfedstavuje velkou vyzvu pro odvétvi cestovniho ruchu.
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Ceska republika

Sougasny vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice:

1.

10.

11.

12.

13.

14.
15.

Zvysuji se vefejné vydaje na propagaci kraji i Ceské republiky jako celku, kraje se
soustiedi na vlastni propagaci a podporu cestovniho ruchu, statni agentura
CzechTourism stanovuje turistické regiony,

Propagace Ceské republiky jako bezpeéné destinace,

Vznikaji nové strategické dokumenty (rozvojové strategie) k cestovnimu ruchu na
urovni statu, krajd i mikroregiona,

Zvysuji se investice do cestovniho ruchu z fondd EU,

Vétsi duraz je kladen na regionalni aspekty a rozvoj cestovniho ruchu v regionech,
Stoupa podpora regionalnich sdruzeni (napf. vznik turistickych informacnich
center),

ZvySuje se luzkova kapacita (pfedevsim v Praze),

Snizuje se pocCet ,kamennych® cestovnich kancelafi a agentur a stoupa vyznam
virtualnich cestovnich kancelafri a agentur,

Specializace &innosti cestovnich kancelafi a uzSi zaméfeni na produkt cestovniho
ruchu,

ZvySuje se UCast zahraniCnich spole€nosti na rozvoji cestovniho ruchu (napf.
American Express, Hilton, pfevzeti nékterych Ceskych spole¢nosti), které pfinaseji
nové koncepty (napf. franchising),

Roste tlak na dostupnost informaci, které se stavaji kli¢ovym faktorem tspéchu,
Zmeény spotiebitelského chovani v cestovnim ruchu — napf. rostouci naro¢nost
zakaznikd (cizincl i ¢eskych ob&anu) na rozsah a kvalitu poskytovanych sluzeb,
Rostouci vydaje domacnosti na cestovni ruch, trend zajezdu ,last minute®,
rostouci

Podil letecké dopravy pfi cestach do zahranici,

Rozvijeji se nové specifické formy cestovniho ruchu.

K. Ryglova, M. Burian a |. Vajénerova (2011) a K. Ryglova (2009

K. Ryglova (2009) dale uvadi, co je hlavni pfi¢inou pokracujiciho pozitivniho trendu v
rozvoji cestovniho ruchu v Ceské republice:

NS

5.

Rust fondu volného €asu,

Zmeény v zivotnim stylu u vétsi €asti obyvatelstva,
Rust mobility,

Odstranovani bariér volného pohybu osob mezi staty,
Nové naroky na zplisob cestovani.

Zdroj: HROMKOVA, Nové formy cestovniho ruchu v Ceské republice, diplomové préce.

Ceska republika ma do budoucna realnou moznost stat na prvnich mistech mezi
zvazovanymi turistickymi destinacemi v Evropé. V CR turisté stale vice vidi excelentni
poznavaci destinaci kombinujici prvky kulturni krajiny, kultury, relaxace, bezpeci a vstficného
zékaznického pfistupu k turistim. Ceska republika je zemi s hlubokou historii a tradici, na
kterou se vaZe mnoho pfib&hti, které lakaji turistiky. Metaforicky by mohla Ceska republika
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byt chapana jako zemé pribéht. Jako tfi zakladni vize jsou uréeny tyto sméry cestovniho
ruchu v CR:

a. Cesty poznani - cesty mésty
b. Cesty pro zdravi - Ceské lazné
c. Cesty krajinou — letni cesty

6.3. Trendy vyvoje v cestovnim ruchu a jejich dopad na Olomoucky kraj

Sougasné trendy vyvoje cestovniho ruchu byly jiz nastinény vySe. Ceska republika ma
potencial rozvijet nové formy cestovniho ruchu a do budoucna se stat jednou z
prednich turistickych destinaci Evropy. Velky potencidl lezi zejména v oblastech
méstského a kulturniho cestovniho ruchu, dovolené v pfirodé, sportovni a aktivni dovolené,
lazefistvi a kongresovém cestovnim ruchu. V CR turisté stale vice vidi excelentni poznavaci
destinaci kombinujici prvky kulturni krajiny, kultury, relaxace, bezpe€i a vstficného
zakaznického pfistupu k turistdm.

Cestovni ruch bude mit stale vétsi vyznam. Zmény a vyvoj v nasledujicich letech se budou
tykat rdznych oblasti, ale co se bude rozvijet nejvice, dle ETC (European Travel
Commission) a ETAG (Europen Travel & Tourism Action Group), budou tyto oblasti:
demografie, zdravi, vzdélani, volny ¢as, zkuSenosti s cestovanim, Zivotni styl, informaéni
technologie, doprava, udrzitelny rozvoj a jistota a bezpeci.

11) Demografie

g) populace bude starnout, dojde k vyraznému narustu osob ve vy$8im véku — seniorq,
ktefi budou navic mnohem zdravéjSi a vitalnéjsi a budou disponovat vétSimi pfijmy,
nez tomu bylo v minulosti.

h) roste poptavka po jednoduchych zpusobech dopravy

i) roste poptavka po relaxacnich aktivitach

j) roste poptavka po produktech zaméfenych na jednotlivce

k) roste poptavka prfevazné v zimni sezéné

1) roste poptavka po vzdalenéjSich destinacich a kratSich pobytech

Tyto trendy jsou pro Olomoucky kraj pfiznivé — v obou regionech roste nabidka
tematickych produkttd a balickii uréenych pro seniory, v obou regionech je silny
potencial lazeniskych zafizeni, produkty zaméfené na jednotlivce jsou opét potencidlem
ristu pro oba regiony, poptavka po pobytech v zimni sezéné se tyka predevsim regionu
Jesenik, kde je opét velky potencial pro dalSi rozvoj, stejné jako u rostouci poptavky po
kratSich pobytech, kde je potencial pro oba regiony.

Zaroven stoupne poptavka po kvalitnim ubytovani, gastronomii a gastronomickych
specialitdach. Olomoucky kraj zaméfuje postupné vice a vice své produkty na skupinu
seniord. Zde je velky potencial pro dal$i rozvoj.

12) Zdravi
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Cim dal vice lidi si uvédomuje dulezitost péée o své zdravi a v budoucnu bude tento faktor
stale narlstat. Turisté se budou stale vice vyhybat destinacim, které nejsou vnimany jako
zdravé.

d) turisté se budou stale Castéji vyhybat destinacim, které jsou chapany jako méné
zdravé

e) stale poroste popularita aktivni dovolené

f) roste poptavka po wellness produktech, lazenskych pobytech a fitness centrech
Oba regiony maji velkou vyhodu v jejich umisténi a pfirodnich podminkach — idealni po
ozdravné pobyty, navic je zde velké mnozstvi lazni a lazennskych mést, Cisté prirody a
prirodnich atraktivit. Oba turistické regiony maji vysoky potencial pro nabidky aktivni
dovolené, wellness produktd, lazernskych a fitness pobytd, navic s dlouholetou tradici.

13) Vnimavost a vzdélani
V dalSich letech bude neustale nartstat primérna Uroven vzdélani. V souvislosti s tim bude
narGstat tematické zaméreni dovolené, vice se budou poptavat zazitky v oblasti uméni,
kultury, historie a duchovnich hodnot.

d) rostouci poptavka po specialnich produktech

e) rust potfeby lepsiho a tvofivéjSiho zplsobu poskytovani informaci

f) rast poptavky po novych destinacich stfedni a vychodni Evropy
Oba turistické regiony maji potencial nabizet nové produkty, v obou regionech je také velky
potencial historickych a kulturnich atraktivit, stejné jako u potfeby lepSiho poskytovani
informaci — vzriista pocet TIC a zaroven jsou oba regiony atraktivni pro turisty z novych
cilovych zemi — diky spojeni historické hodnoty a prirodniho bohatstvi.

14) Volny €as
Volny Cas je dulezitym aspektem pro kazdého jedince. Navstévnici maji v dnesni dobé ¢im
dal tim vétsi naroky na traveni volného ¢asu a tim padem se stale zvySuje poptavka po
kvalitnich sluzbach a atraktivitach pro volny €as. Zaroven ale spiSe klesa mira financnich
prostfedkd, ktera jsou lidé ochotni za volny ¢as utratit.

d) rostouci poptavka po levnéjSich produktech

e) rostouci poptavka po relaxacnich pobytech

f) zkracovani doby jednorazovych dovolenych a nahrazovani ji vétSim mnozstvim

kratSich pobytu

Oba turistické regiony jsou vnimany jako nizkonakladové, to znamend, Ze maiji velky
potencial pro uspokojeni stoupajici poptavky po levnéjSich pobytech. Zaroven jsou regiony
velmi dobfe vybaveny fadou lazenskych zafizeni a turistickou nabidkou s mnozstvim
ptirodnich atraktivit. Nevyhodou pro krats$i typy dovolenych muize byt nevyhodna geograficka
poloha regionu Jeseniky a jeho $patna dopravni dostupnost.

15) ZkusSenosti s cestovanim
Navstévnici, ktefi maji jiz vice zkuSenosti s cestovanim, budou klast vétsi dlraz na kvalitu
sluzeb a pomér kvalita/cena.

h) dovolena bude vice doplfiovana alternativnim zplsobem traveni volného ¢asu
i) vice utrpi destinace s nepfijatelnym standardem sluzeb
j) bude se vice objevovat smiSené spotfebni chovani
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k) vérnost destinaci bude oslabovat
1) zkuSenosti budou stimulovat turisty k navstévé destinaci, se kterymi maji dobré
zkuSenosti
m) bude vice podporovana mobilita
n) poroste preference regiond, které nabizeji Sirokou, rozmanitou a zcela vyvazenou
koncepci, poroste poptavka po lepSim destinaCnim managementu
Oba turistické regiony maji potencial pro nabidku alternativnich produktli, vérnost
navstévnikl se taky zvysSuje, stejné jako jejich spokojenost se sluzbami a nabidkou
region(, ale hrozi odliv navstévnika v dasledku nepfili§ kvalitni dopravni infrastruktury
a dopravni dostupnosti.

16) Zivotni styl
Zivotni styl se bude vyvijet a ménit s ohledem na celkovy rozvoj spoleénosti.

e) bude méné dulezité spoleGenské postaveni
f) poroste pocet individualnich navstévnickych pobyti a poptavka po mensich
ubytovacich kapacitach

g) poroste zajem o jednoduché formy ubytovani

h) poroste poptavka po druhych domovech
Zde je opét velky potencial pro oba regiony. Rostouci kapacity ubytovacich zafizeni,
rozsifeni typa ubytovacich kapacit i pfidruzenych restauraénich zafizeni (jejich
tematické selektovani, regionalni kuchyné) je moznym potencialem pro oba turistické
regiony.

17) Informacni technologie
Vzroste vyuzivani internetu jako informacni jednotky, ale i k nakupu turistickych produkt a
sluzeb, stejné jako rezervace pobytt a vstupnych.

f) Dostupnost turistickych informaci o destinacich a produktech a slozit&jsi systémy
vyhledavani zplsobi mnohem vétsi konkurenci na trhu cestovniho ruchu
g) ZkuSenégjSi turisté si budou sestavovat svou dovolenou prostfednictvim pfimé
rezervace pres internet, vzroste potfeba spolehlivych on-line rezervaci
h) Vyznam cestovnich agentur poklesne, baliky sluzeb budou vice nakupovany pres
internet
i) Internet pozméni roli narodnich turistickych organizaci a posili roli e-marketingu
j) Zakladnim predpokladem uUspéSnych webovych stranek bude dostupnost hlubsich
informaci jak o produktech, tak o destinacich, a pfistupna propojeni a prolinky.
Oba regiony se neustéle rozvijeji v mife vyuzivani informacnich technologii, coz se
promita i do kvality poskytovanych sluzeb. Budovani webovych stranek, rozsirovani
online sluzeb, rezervaci a informaci na internetu — to vSe vede ke zvySeni potencialu do
budoucna. Z toho divodu mohou mit oba regiony velké konkurenéni vyhody.

18) Doprava
d) vice se bude rozvijet jednoducha doprava
e) bude vyzadovana lepSi dopravni dostupnost i kvalita infrastruktury a jeji modernizace
f) klesne vyznam autobusové dopravy
Slabou strankou obou regionu je absence mezinarodniho letisté, dopravni infrastruktura
je misty ve velmi Spatném stavu a dostupnost v regionu Jeseniky je v nékterych
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oblastech obtizna. Potencial lezi zejména v zelezni¢ni dopravé, v regionech je velmi dobra
sit’ a provazanost zelezni¢nich koridoru.

19) Udrzitelny rozvoj
Poroste zajem o trvale udrzitelny cestovni ruch, o ,zeleny cestovni ruch®, bioprodukty,
ekofarmy a lokalni produkty. V tomto ohledu maiji oba regiony co nabidnout — rozSifovani
produktii od mistnich vyrobcu, kvalitni biopotraviny, restauraéni zafizeni s tematikou
bio, rast ekofarem, cyklistickych stezek a programi pro navstévniky hledajici zpiisoby
dovolené, které jsou Setrné pro zivotni prostiedi.

20) Jistota a bezpeci
Poroste poptavka po pohodli, kvalité a bezpedi turistickych destinaci. Z toho hlediska jsou
oba regiony ve velké vyhodé a maji potencidl pro dalSi rozvoj. Regiony jsou v oCich
navstévniki vnimany jako bezpecné, klidné, s jistotou nepfili§ velkych vydaja za
dovolenou a s jistotou kvality sluzeb.
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KomentaF [R.K.44]: Dodélat vystupy
a komparaci moznych udaju s minulym
Setfenim. ..

7. VYSLEDKY MARKETINGOVEHO PRUZKUMU |

Cilem této analyzy je interpretace dat ziskanych z internetového prizkumu prostfednictvim
platformy vyplito.cz Dotaznik vyplnilo 395 respondentt a jednalo se o pseudo-nahodny
vybér.

Analyza sleduje dva primarni cile. Zaprvé, zhodnotit vnimanou spokojenost ob&anu
s jednotlivymi sluzbami v turistickych regionech Jeseniky a Stfedni Morava. Zadruhé zjistit,

které atrakce, mista, nebo zafizeni pfedstavuji cile s nejvy$8im turistickym potencialem.
V ramci toho bude zjiStovano, kde je dle respondentti mozno sledovat nedostatky.

Vybérovy soubor

Dotaznikového Setfeni se zu€astnilo 141 muzd (35,7 %) a 254 Zen (64,3 %). Vzhledem
k tomu, Ze ve skuteénosti je podil muzli a Zen na populaci viceméné vyrovnany, je zfejmé,
Ze v této analyze jsou Zeny nadhodnocené.

P¥i pohledu na graf vékového slozZeni zjistime, Ze 60 % respondentl bylo mladsi 40 let. Na
jakeékoli hodnotici soudy je vékové Skalovani nastaveno Siroce. Zajimavou informaci tak pro
nas muze predstavovat akorat fakt, Ze méné nez 12 % respondent( tvofi dichodci. To bude
pochopitelné dano i povahou prdzkumu, kterym je internetové dotazovani.

Vékové slozeni

M do 25 let
M 25-40 let
41-55 let

M 56 let av ice

V cestovnim ruchu je zaméstnano 10,4 % respondentl a zbylych 89,6 % mimo néj.

Zaméfime-li se na sloZeni respondentt dle hrubé mzdy, tak pfinejmensim 60 % z nich ma
niz8i nez primérnou mzdu. Vysokého pfijmu dosahuje pouze 16 % z nich.
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Hruba mzda respondentu

M do 15000

H 15000-20000
= 20000-30000
M nad 30000

25,8 % respondentt pochazi z olomouckého kraje, coz pravdépodobné predstavuje nejvyssi
podil odpovédi. Nelze to v8ak s jistotou urcit vzhledem kategorii ,jiny“. Druhym nej¢ast&jSim
bydlistém respondentl je Moravskoslezsky kra;.

Bydlisté:
N % kumulativni %

Olomoucky 102 25,8 25,8
Moravskoslezsky 54 13,7 39,5
Pardubicky 21 53 44,8
Jihomoravsky 45 11,4 56,2
Zlinsky 29 7,3 63,5
Jiny 144 36,5 100,0
Celkem 395 100,0
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Spokojenost

Respondenti byli pozadani, aby hodnotili svou spokojenost s urovni jednotlivych sluzeb na
Skale 1-5, kdy 1 predstavuje absolutni spokojenost a 5 nespokojenost. Niz§i primérné
hodnoty budou znadit vy$si primérnou spokojenost.

Jeseniky

Prvni tabulka znazorfiuje prdmérné hodnoty pro jednotlivé sluzby v Jesenikach. Nejlépe
hodnocena je ochota personalu a nejhlife dopravni dostupnost. Tabulku je tfeba cist
v kontextu standardni odchylky, kdy nejvysSi hodnoty dosahla u dopravni dostupnosti, tedy
existuje znacna ¢ast lidi, ktefi jsou spokojeni a ¢ast ktera neni, ve finale se ale primér ustali
na takovéto hodnoté. Tam kde je nizka hodnota standardni odchylky, tak tam byly odpovédi
konzistentnég;si.

hodnoceni jednotlivych sluzeb (Jeseniky)

N prameér Std. Odchylka

ochota personalu 395 2,32 ,980
nabidka aktivit 395 2,33 1,025
ubytovani 395 2,34 ,936
stravovani 395 2,35 1,007
dostupnost informaci 395 2,36 1,077
sluzby ITC 395 2,46 ,982
doplrikové sluzby 395 2,58 ,929
nabidka balickl 395 2,69 ,938
celkova infrastruktura 395 2,69 ,923
dopravni dostupnost 395 2,73 1,129
N 395

V nasledujicich tabulkach jsou &etnosti a podily jednotlivych odpovédi na hodnoceni
jednotlivych sluzeb.

ubytovani stravovani
kumulativni kumulativni
N % % N % %
1 74 18,7 18,7 1 87 22,0 22,0
2 155 39,2 58,0 2 141 35,7 57,7
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3 132 33,4 91,4 3 119 30,1 87,8
4 24 6,1 97,5 4 38 9,6 97,5
5 10 2,5 100,0 5 10 2,5 100,0
celkem 395 100,0 celkem 395 100,0
dopliikové sluzby nabidka aktivit
kumulativni kumulativni
N % % N % %
1 46 11,6 11,6 1 89 22,5 22,5
2 140 35,4 47,1 2 145 36,7 59,2
3 155 39,2 86,3 3 115 29,1 88,4
4 43 10,9 97,2 4 32 8,1 96,5
5 11 2,8 100,0 5 14 3,5 100,0
celkem 395 100,0 celkem 395 100,0
nabidka balicki dopravni dostupnost
kumulativni kumulativni
N % % N % %
1 40 10,1 10,1 1 61 15,4 15,4
2 116 29,4 39,5 2 113 28,6 44,1
3 182 46,1 85,6 3 116 29,4 73,4
4 40 10,1 95,7 4 82 20,8 94,2
5 17 4,3 100,0 5 23 58 100,0
celkem 395 100,0 celkem 395 100,0
celkova infrastruktura dostupnost informaci
kumulativni kumulativni
N % % N % %
1 39 9,9 9,9 1 98 24,8 24,8
2 120 30,4 40,3 2 128 32,4 57,2
3 169 42,8 83,0 3 112 28,4 85,6
4 57 14,4 97,5 4 43 10,9 96,5
5 10 2,5 100,0 5 14 3,5 100,0
celkem 395 100,0 celkem 395 100,0
sluzby TIC ochota personalu
kumulativni kumulativni
N % % N % %
1 72 18,2 18,2 86 21,8 21,8
2 125 31,6 49,9 146 37,0 58,7
3 155 39,2 89,1 123 31,1 89,9
Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 212



Q Grant Thorntc =4

An instinct for gron

4 30
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celkem 395

7,6
3,3

100,0

96,7
100,0

4
5

celkem

Spokojenost dle hrubé mzdy

395

30
10
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7,6
2,5

100,0

97,5
100,0

V tabulkach niZe je mozné srovnavat spokojenost s jednotlivymi sluzbami dle udavané hrubé
mzdy respondenta. Je napfiklad zfejmé, Ze nejvysSi pfijmova skupina je velmi nespokojena
s dopravni dostupnosti, infrastrukturou a kvalitou ubytovani. Navic jim nejciteln&ji chybi
kvalitni doplrikové sluzby. Naopak nejspokojené&jsi jsou s ubytovanim a stravovanim lidé
s pfijmem 15-20 tisic korun. Vice viz tabulky nize.

PFijem (hruba mzda): do 15000

Pfijem (hruba mzda): 15000-20000

N rimér Std. N rimér Std.

P odchylka P odchylka
ubytovani 154 2,29 ,955 ubytovani 83 2,19 1,041
stravovani 154 2,32 ,976 stravovani 83 2,16 1,076
doplrikové sluzby 154 2,56 ,928 doplrikové sluzby 83 2,42 ,926
nabidka aktivit 154 2,32 1,089 nabidka aktivit 83 2,14 ,926
nabidka bali¢ku 154 2,59 ,988 nabidka bali¢ka 83 2,60 ,936
dopravni dostupnost 154 2,66 1,190 dopravni dostupnost 83 2,61 ,986
celkova celkova
infrastruktura 154 2.68 969 infrastruktura 83 2,66 914
dostupnost informaci 154 2,31 1,145 dostupnost informaci 83 2,19 1,041
sluzby TIC 154 2,41 ,981 sluzby TIC 83 2,37 ,933
ochota personalu 154 2,29 1,001 ochota personalu 83 2,31 1,023
P¥ijem (hruba mzda): 20000-30000 PFijem (hruba mzda): nad 30000

N rimeér Std. N rameér Std.

P odchylka P odchylka
ubytovani 94 243 ,849 ubytovani 64 2,56 ,833
stravovani 94 2,36 1,004 stravovani 64 2,64 ,949
doplrikové sluzby 94 2,59 ,909 doplrikové sluzby 64 2,80 ,946
nabidka aktivit 94 2,33 1,020 nabidka aktivit 64 2,63 ,951
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nabidka bali¢ku

dopravni
dostupnost

celkova
infrastruktura

dostupnost informaci
sluzby TIC

ochota personalu

94

94

94

94

,816

1,096

,904

,996

,979

,888

nabidka balickl

dopravni
dostupnost

celkova
infrastruktura

dostupnost informaci
sluzby TIC

ochota personalu

64

64

64

64

64

64

2,97 942
3,09 1,151
2,88 ,845
2,67 1,024
2,73 1,027
2,53 ,992

Podle vzoru pramér( hodnoceni dle hrubého pfFijmu prezentuji i prdméry dle véku. Se
stoupajicim vékem je zfejma zvySujici se nespokojenost s dopravni dostupnosti a naopak
vétsi spokojenost s ochotou personalu.

Vék do 25 let Vék 25-40 let

N  pramér Std. odchylka N pramér Std. odchylka
ubytovani 73 2,42 1,129 ubytovani 165 2,30 ,939
stravovani 73 2,29 1,124 stravovani 165 2,35 1,023
doplrikové sluzby 73 2,56 1,027 doplrikové sluzby 165 2,47 ,941
nabidka aktivit 73 2,27 1,193 nabidka aktivit 165 2,24 1,060
nabidka bali¢kt 73 2,62 1,049 nabidka balicka 165 2,63 ,892
dopravni dostupnost 73 2,67 1,202 dopravni dostupnost 165 2,57 1,049
celkova infrastruktura 73 2,70 1,050 celkova infrastruktura 165 2,60 ,923
dostupnost informaci 73 2,30 1,187 dostupnost informaci 165 2,25 1,032
sluzby TIC 73 251 ,974 sluzby TIC 165 2,41 ,987
ochota personalu 73 2,41 1,091 ochota personalu 165 2,30 ,983
Vék 41-55 let Vék nad 56 let

N pramér Std. odchylka N pramér Std. odchylka
ubytovani 110 2,43 ,840 ubytovani 47 2,19 ,798
stravovani 110 2,33 ,968 stravovani 47 2,49 ,856
doplrikové sluzby 110 2,68 877 doplrikové sluzby 47 2,74 ,820
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nabidka aktivit 110 2,49 ,875 nabidka aktivit 47 2,38 ,922
nabidka bali¢kt 110 2,82 ,890 nabidka bali¢kl 47 2,72 1,015
dopravni dostupnost 110 2,90 1,108 dopravni dostupnost 47 2,98 1,260
celkova infrastruktura 110 2,80 ,876 celkova infrastruktura 47 2,77 ,813
dostupnost informaci 110 2,53 1,073 dostupnost informaci 47 2,45 1,039
sluzby TIC 110 2,54 1,002 sluzby TIC 47 2,40 ,948
ochota personalu 110 2,33 ,949 ochota personalu 47 2,26 ,871

Jako pomérné problematicka se ukazala otazka na nazor na zménu kvality sluzeb, jelikoz se
zde ukazuji velké podily odpovédi ,nevim“. V pfipadé Jesenikl je to 39 %. Nicméné z téch,
ktefi nazor na zménu uUrovné sluzeb maiji, tak jich drtiva vétSina hodnoti zménu udrovné
sluzeb pozitivné.

Myslite si, Ze v obdobi 2009-2013 doslo ke zvyseni
kvality sluzeb cestovniho ruchu v Jesenikach?

Hne
M ano

nevim

Pro lepSi ilustrativnost slouzi kontingenéni tabulky ukazujici na kvalitu sluzeb dle véku a
hrubého pfijmu. Nejkriti¢t&jSi jsou respondenti ve véku 41-55 let a ti mladi do 25 let.

Myslite si, Ze v obdobi 2009-2013 doslo ke zvySeni celkem
kvality sluzeb cestovniho ruchu v Jesenikach?

ne ano nevim
N 10 34 29 73
. do 25 let .
Veék: % within Vék: 13,7% 46,6% 39,7% 100,0%
25-40 let N 7 87 71 165

z vz
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% within Vék:

N
41-55 let L
% within Vék:

N
56 let a vice L .
% within Vék:
N
% within Vék:

celkem

4,2%
17
15,5%
4
8,5%
38
9,6%

52,7% 43,0% 100,0%
57 36 110
51,8% 32,7% 100,0%
25 18 47
53,2% 38,3% 100,0%
203 154 395
51,4% 39,0% 100,0%

Zaméfime-li se na hodnoceni dle pfijmu respondentl, tak je zfejmy linearni vztah mezi
vydélkem a spokojenosti respondenta se zkvalitnénim sluzeb. Cim vice respondent
vydélava, tim kritictéjSi ke zméné stavu urovné sluzeb je.

Myslite si, Ze v obdobi 2009-2013 doslo ke celkem

zvySeni

kvality sluzeb cestovniho ruchu v

Jesenikach?

ne ano nevim
11 79 64 154
do 15000
% 7,1% 51,3% 41,6% 100,0%
N 5 51 27 83
15000-20000
% 6,0% 61,4% 32,5% 100,0%
PFijem
N 11 46 37 94
20000-30000
% 11,7% 48,9% 39,4% 100,0%
N 11 27 26 64
nad 30000
% 17,2% 42,2% 40,6% 100,0%
N 38 203 154 395
celkem
% 9,6% 51,4% 39,0% 100,0%

Stredni Morava

Pfi hodnoceni sluzeb v oblasti Stfedni Morava byla nejuspéSnéjSi dopravni dostupnost a
stravovani. Naopak nejhufe hodnocené jsou doplfikové sluzby a nabidka balick(. To ale
nemusi nutné znamenat jejich Spatnou Uroven, ale napfiklad jejich absenci, kterou

respondenti neméli jak jinak oznadit.

hodnoceni jednotlivych sluzeb (Stfedni
Morava)
N rameér Std.

P Odchylka
dopravni 395 2,27 1,057
dostupnost
stravovani 395 2,34 ,951
dostupnost 395 2,36 1,072
informaci
ubytovani 395 2,39 ,890
ochota. 395 2,41 920
personalu
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celkova
. 395 2,42 ,951
infrastruktura
nabidka 395 2,42 1,008
aktivit
sluzby ITC 395 2,44 ,958
doplnkové 395 2,51 899
sluzby
nabidka
balicka 395 2,63 ,957
N 395
Konkrétni €etnosti a podily odpovédi jsou v tabulkach nize.
ubytovani stravovani
kumulativni kumulativni
0, 0,
N % % N % %
1 65 16,5 16,5 1 74 18,7 18,7
2 147 37,2 53,7 2 161 40,8 59,5
3 155 39,2 92,9 3 126 31,9 91,4
4 20 51 98,0 4 21 53 96,7
5 8 2,0 100,0 5 13 3,3 100,0
celkem 395 100,0 celkem 395 100,0
dopliikové sluzby nabidka aktivit
kumulativni kumulativni
0, 0,
N % % N % %
1 52 13,2 13,2 1 78 19,7 19,7
2 138 34,9 48,1 2 132 33,4 53,2
3 167 42,3 90,4 3 141 35,7 88,9
4 28 7,1 97,5 4 29 7,3 96,2
5 10 2,5 100,0 5 15 3,8 100,0
celkem 395 100,0 celkem 395 100,0
nabidka balicki dopravni dostupnost
kumulativni kumulativni
0, 0,
N % % N % %
1 49 12,4 12,4 1 111 28,1 28,1
2 118 29,9 42,3 2 123 31,1 59,2
3 177 44,8 87,1 3 117 29,6 88,9
4 34 8,6 95,7 4 31 7,8 96,7
5 17 4,3 100,0 5 13 3,3 100,0
celkem 395 100,0 celkem 395 100,0
celkova infrastruktura dostupnost informaci
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kumulativni kumulativni
N % % N % %
1 70 17,7 18,0 1 96 24,3 24,6
2 132 33,4 51,4 2 124 31,4 55,9
3 157 39,7 91,1 3 126 31,9 87,8
4 24 6,1 97,2 4 31 7,8 95,7
5 11 2,8 100,0 5 17 4,3 100,0
celkem 394 100,0 celkem 394 100,0
sluzby TIC ochota personalu
kumulativni kumulativni
N % % N % %
1 70 17,7 17,7 1 66 16,7 16,7
2 130 32,9 50,6 2 148 37,5 54,2
3 159 40,3 90,9 3 144 36,5 90,6
4 23 5,8 96,7 4 29 7,3 98,0
5 13 3,3 100,0 5 8 2,0 100,0
celkem 395 100,0 celkem 395 100,0

Pfi hodnoceni zmény stavu Urovné sluzeb se opét dostavame k nepfijemné vysokému podilu
odpovédi ,nevim®. Stejné tak jako v pfipadé Jesenikl je vSak zbyla vétSina respondentl
S nazorem na zménu Urovné sluzeb spokojena, tedy zaznamenala zvySeni Urovné sluzeb.

Myslite si, Ze v obdobi 2009-2013 doslo ke zvyseni
kvality sluZzeb cestovniho ruchu na Stfedni Moravé?

Hne
nevim

Myslite si, Ze v obdobi 2009-2013 doslo ke zvySeni celkem
kvality sluzeb cestovniho ruchu na Stfedni Moravé?

z vz
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ne ano nevim
7 29 37 73
do 25 let o .
% within Vék: 9,6% 39,7% 50,7% 100,0%
N 8 69 88 165
25-40 let .
Vek: % within Vék: 4,8% 41,8% 53,3% 100,0%
' N 12 39 59 110
41-55 let T
% within Vék: 10,9% 35,5% 53,6% 100,0%
i N 6 18 23 47
56 let av ice L
% within Vék: 12,8% 38,3% 48,9% 100,0%
N 33 155 207 395
Celkem o
% within Vék: 8,4% 39,2% 52,4% 100,0%

Pfi sledovani reakci dle vékovych skupin je nejkritictéjSi ta nejstar$i a u pozorovani vyse
vydélku opét nejméné zaznamenavaiji zlepSeni sluzeb ti nejvice vydélavajici.

Myslite si, Ze v obdobi 2009-2013 doSlo ke Celkem
zvySeni kvality sluzeb cestovniho ruchu na
Stfedni Moravé?

ne ano nevim
12 56 86 154
do 15000
% 7,8% 36,4% 55,8% 100,0%
N 4 39 40 83
15000-20000
. % 4,8% 47,0% 48,2% 100,0%
PFijem
N 7 36 51 94
20000-30000
% 7,4% 38,3% 54,3% 100,0%
10 24 30 64
nad 30000
15,6% 37,5% 46,9% 100,0%
N 33 155 207 395
Celkem
% 8,4% 39,2% 52,4% 100,0%

Atraktivnost a nedostatky mist a sluzeb v regionu

Oteviené otazky obecné ztézuji statistickou analyzu. Otdzky jsou oteviené a néktefi
respondenti odpovidaji jednim slovem, néktefi navrhuji vice moznosti. Néktefi respondenti
tak vstupuji do vysledku s vice odpovédmi a tak maji vétsi vliv na vysledek prizkumu.
Nicméné Ize s daty pracovat v této podobé z toho divodu, Ze vzhledem k Gcelu prizkumu je

maji jednotlivi respondenti.

Neékteré odpovédi nebyly zaznamenany do vysledku a to z nékolika dlvodu. Zaprvé,
informace nebyla pfinosna, napf. odpovéd na otazku ,Co povazujete za turistické lakadlo
Stfedni Moravy?“ byla ,turistika“. Zadruhé, odpovéd méla tak nizkou Cetnost, Ze nebyla pro
vysledky relevantni. Jedna se zpravidla o frekvence nizSi nez 10. Zatfeti, odpovédi typu
Lkomunismus®, ,nizké platy”, ,pékné pocasi‘ nebo hanlivé oznaceni situaci ¢i objekt(d. Ne
zfidka (zejména u Stfedni Moravy) se stavalo, ze respondenti byli geograficky zmateni a
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zarazovali do odpovédi mista, ktera polohou nalezi do jinych oblasti. Pokud takova odpovéed
dosahla vyssich Cetnosti, tak je v analyze vyznacena.

Vedle kazdého pojmu je udan pocet zminek v dotaznicich.

Co se Vam vybavi, kdyz se rekne Olomoucky kraj?

Olomouc 208
Olomoucké tvarazky 105
Jeseniky 71
Svaty kopecek 55
Hana 51
Orloj 42
Zoo 34
Flora 27
Univerzita 21
Olomoucky sloup 19
Bouzov 19
Litovel 17
Morava 12
Pfiroda 10
Arcibiskupstvi 9
Unesco 6
Sumperk 6
Sigma olomouc 5

Co se Vam vybavi, kdyz se rekne ,,Jeseniky“?

Pradéd 178
Hory 105
Lazné 67
Lyzovani 63
Pfiroda 52
Karlova studanka 45
Jesenik 36
Dlouhé strané 31
Rejviz 20
Les 18
Alois nebel 6
Kolo 4

Co se Vam vybavi, kdyz se fekne ,,Stfedni Morava“?
Bouzov 124
Olomouc 122
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Prostéjov 98
Litovel 92
Prerov 81
Hana 64
Svaty kopecek 54
Zoo 44
Sumperk 34
Hranice na moravé 33
Morava 22
HanuSovice 18
Vino 18
Kroméfiz 17
Lipnik nad beévou 12
Rovina 11

Pfi otazce na to, zda respondenti navstivili danou oblast, odpovédélo v pripadé Jeseniku
kladné 87,3 % respondentu a v pfipadé Stfedni Moravy 80,5 % respondent(i (mdze byt dano
pravé mensi znalosti teritorialniho vymezeni Gzemi Stfedni Moravy).

Vyjmenujte prosim konkrétni navstivena mista (Jeseniky):

Pradéd 225
Jesenik 166
Karlova studanka 133
Lazné jesenik 79
Cervenohorské sedlo 63
Ramzova 59
Velké losiny 59
Serak 54
Rejviz 52
Dlouhé strané 46
Mala moravka 38
Zlaté hory 34
Sumperk 32
Kouty nad desnou 32
Ostruzna 27
Ovc¢arna 26
Bruntal 26
Rymarov 20
Keprnik 19
Petrovy kameny 17
Kralicky snéznik 17
Branna 16
Svycarna 15
Vyjmenujte prosim konkrétni navstivena mista (Stredni Morava):
Olomouc 222
Prostéjov 76
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Prerov 63
Bouzov 53
Litovel 44
Kroméfiz 39
Sternberk 34
Hranice na moravé 24
Svaty kopecek 22
Mohelnice 21
Helfstyn 20
Unicov 16
Tovacov 15
Usov 13
Brno 11

U otazek tykajicich se dotazu na to, co respondentiim v dané oblasti chybi, se dostavame do
problému s ohledem na pocet odpovédi. To mlze byt dano bud tim, Ze respondentovi se
nechce odpovidat, anebo protoZe je spokojeny. Z dlGvodu nizké Getnosti zde neuvadime
zadné grafy ani tabulky.

Respondent byl zadan, aby napsal, co mu v Jesenikach chybi. Pokud mél respondent
konstruktivni pfani, tak se tykalo kvality cest pfipadné silnic, dostupnosti informaci a
nejcastéji lepsSi dopravni dostupnost.

Podivame-li se na poznamky respondentl co jim chybi v Olomouckém kraji, tak opét
nalezneme pfili§ nizké Cetnosti na uspokojivou statistickou analyzu. Mimo odpovédi, které
nijak nesouvisi s tématem prazkumu, si lidé nejCastéji zadaji lepsi infrastrukturu, konkrétné
kvalitnéjsi povrch silnic.

Na dotaz co by lidé zlepsili v Jesenikach je pomérné ¢asta zminka o pfistupu podnikatelti
k turistim a urovni nabizenych sluzeb, ktera dle respondentl neni odpovidajici. Znovu se
opakuje motiv rekonstrukce infrastruktury.

Turisticka lakadla dle respondentt

Vedle daného ,lakadla“ je vzdy uveden pocet vyskytd tohoto slova. V nékterych odpovédich
se napfiklad velmi podobné objekty zajmu pojmenovavaly konkrétné nebo obecné.
Objevovala odpovéd ,hrad“ a nasledné ,Bouzov“. Odpovéd proto byla sjednocena pod
shrady a zamky"“.

Co povazujete za nejvétsi turistické lakadlo Jesenik(?

Pradéd 154
Karlova studanka 90
Pfiroda 8l
Lazné 62
Hory 59
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Dlouhé strané
Jesenik

Velké losiny
Sjezdovky a lyZzovani
Vodopady bilé opavy
LyZovani

Rejviz

49
45
33
30
23
18
12

Co povazujete za turistické lakadlo Stredni Moravy?

Olomouc

Hrady a zamky
Litovel

Historické pamatky
Kroméfiz

Svaty kope&ek
Zoo

Kulturni pamatky
Cykloturistika
Sternberk

ZDROJE DAT

Narodni (mezinarodni) urover:

171

74
49
27
25
24
23
18
16

7
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e Z&kon o regionalnim rozvoji (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2002, dostupny na
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=49565&nr=248~2F2000&rpp=1

5#local-content ).

e Vécny navrh zakona o cestovnim ruchu (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,

Vv pFipravé).

e Strategie regionalniho rozvoje CR (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007, dostupny

na http://www.mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch/Regionalni-

politika/Koncepce-Strategie/Strategie-regionalniho-rozvoje-Ceske-republiky-na).

e Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007 — 2013

(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007, dostupny na

http://www.mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Koncepce-

Strategie/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-v-CR-na).

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

(aktualni verze, Ministerstvo pro mistni rozvoj, dostupné na
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http://www.mmr.cz/getmedia/f7a85cc9-6e8d-4d23-859d-8d7b1f03e244/SEA-KCR-
finalni-verze).

e Cestovni ruch v Ceskeé republice, Fakta a &isla 2011 (CzechTourism, 2011, dostupny
na http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/05 03 13 tourism in_cr 2011 cz.pdf).

o Cesko 2015: evropska excelentni destinace. Marketingové strategie CR 2013
(CzechTourism, 2013, dostupné na
http://www.czechtourism.cz/files/iop/rebranding/15 10 12 marketingova koncepce.p
df).

e Organizace cestovniho ruchu v krajich a turistickych regionech Ceské republiky
(CzechTourism, 2007-2013, dostupné na
http://www.czechtourism.cz/regiony/organizace-cestovniho-ruchu/).

e Cestovni ruch v Ceské republice, roéenka 2011 (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,
2011, dostupné na http://www.mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch/Cestovni-
ruch/Statistiky-Analyzy/Rocenka-cestovniho-ruch).

e Strukturalizace vysledk( Setfeni ,Pfijezdovy cestovni ruch 2009-2015" do jednotlivych
krajti CR (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2009, dostupné na
http://www.mmr.cz/getmedia/ec10b8d4-ba83-4b14-abde-
0a71d6e5272b/01 Praha.pdf).

o Navrh marketingovych aktivit pro projekt z EU (leden 2014 - duben 2015)

e Marketingovy plan (CzechTourism, 2012, 2013), dostupné na
http://www.czechtourism.cz/informace-o0-czechtourism/marketingovy-plan/).

e Souhrnna etapova zprava — Léto 2012 (Ipsos Tambor), dostupné na
http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/sber_informaci_dcr_iop/24 01 13 etapova
zprava leto 2012.pdf

¢ Destinaéni management jako nastroj podpory (HoleSinska Andrea, Masarykova
univerzita, 2012), dostupné na http://is.muni.cz/th/21026/esf d/

e Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch — vyhodnoceni etapy zima 2011
(CzechTourism,2012), dostupné na
http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/sber_informaci_dcr_iop/21 06 12 etapova

zprava zima 2011.pdf

e Zahraniéni hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich podle zemi (CSU, 2012),
dostupné na http://www.czso.cz/xl/redakce.nsf/i/120807 ruch

e Statisticka roenka Olomouckého kraje 2012 (CSU, 2012), dostupné na
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/DO003FB956/$File/71101112b.pdf

e Cestovni ruch v Olomouckém kraji v roce 2012 (CSU, 2012), dostupné na
http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/cestovni_ruch v_olomouckem kraji_ v_roce 201
2
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e Manual produktli v cestovnim ruchu (CzechTourism), dostupné na
http://www.forum.czechtourism.cz/download/2012/14 Martinec Jan.pdf

e Cestovni ruch v Ceské republice 2011 (CzechTourism, 2011), dostupné na
http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/05 03 13 tourism in cr 2011 cz.pdf

e Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch — vyhodnoceni etapy léto 2011 (Ipsos
Tambor, 2011), dostupné na
http://vyzkumy.czechtourism.cz/#;editor=1psos%20Tambor;orderby=novinky

e Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch — souhrnna etapova zprava léto 2012
(Ipsos Tambor, 2012), dostupné na
http://vyzkumy.czechtourism.cz/#;editor=lpsos%20Tambor;orderby=novinkyhttp://ww
w.czechtourism.cz/files/statistiky/sber_informaci_dcr_iop/24 01 13 etapova_ zprava

leto 2012.pdf

e Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch — vyhodnoceni etpay zima 2012 (Ipsos
Tambor, 2012), dostupné na
http://vyzkumy.czechtourism.cz/#;editor=1psos%20Tambor;orderby=novinky

e Vyzkum zaméfeny na domaci cestovni ruch — vyhodnoceni etpay zima 2013 (Ipsos
Tambor, 2012), dostupné na
http://vyzkumy.czechtourism.cz/#;editor=lpsos%20Tambor;orderby=novinky

e Destinani management a vytvareni produktd v cestovnim ruchu — Mistni, narodni a
mezinarodni marketing destinace (Ing. Monika Palatkova, PhD.; Euroconsultants
s.r.0.), dostupné na http://www.mmr.cz/getmedia/972b6eef-d405-4fac-906c-
7de59435c861/GetFile8 3.pdf

¢ Cestovni ruch v Olomouckém kraji v 1. &tvrtleti 2013 (CSU, 2013), dostupné na
http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/cestovni_ruch v _olomouckem kraji v 1 ctvrtleti
2013

e Travel & Tourism — Ekonomic impact 2013, Czech republic (World travel & tourism
council, 2013), dostupné na
http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/world2013 1.pdf

e European tourism 2013: Trends & Prospects (European Travel Commission, 2013),

dostupné na http://www.etc-
corporate.org/images/reports/ETC May 2013 Trends and_ Outlook.pdf

e e —Tourism v oblasti cestovniho ruchu (World Media Partners, s.r.o., 2008), dostupné
na http://www.mmr.cz/getmedia/a724028c-5ad8-4ea3-ae45-
c6fb8440ef19/GetFilel3 1.pdf

e Nové formy cestovniho ruchu v Ceské republice — diplmova prace (Hromkova Lenka,
Masarykova univerzita, Brno, 2012), dostupné na
http://is.muni.cz/th/270212/prif _m/?lang=en
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o Karta hosta Jeseniky — Studie proveditelnosti (Kylar Svatoslav, 2011), dostupné na
http://www.rr-strednimorava.cz/file/3241/

e Marketingova koncepce cestovniho ruchu CR 2013 + (CzechTourism, 2013),
dostupné na

¢ Nezaméstnanost v Olomouckém kraji ke dni 31. 5. 2013 (CSU, 2013), dostupné na
http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/nezamestnanost k 31 5 2013

¢ Nové trendy v tvorbé webovych portall cestovniho ruchu — diplmova prace
(Veselovska Marie, Masarykova univerzita, Brno, 2012), dostupné na
http://is.muni.cz/th/206892/esf m/

e Prijezdovy cestovni ruch 2009-2015 — Souhrnné vysledky za 1.¢vtvrtleti 2013
(STEM/MARK, a.s., 2013), dostupné na http://www.mmr.cz/getmedia/13ef9cc9-98d5-
4eab-b699-854573¢11f96/Prijezdovy-cestovni-ruch-CR-za-cervenec-az-zari-2012.pdf

e Travel & Tourism 2011 (World Travel & Tourism Council, 2011), dostupné na
http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/traveltourism2011.pdf

e  UNWTO - Tourism Highlights (World Tourism Organization, 2012), dostupné na
http://mkt.unwto.org/ru/node/36698

e Benchmarking Travel & Tourism — Global summary (World Travel & Tourism
Council, 2012), dotupné na
http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/WTTC Sectors Summary Global

ndf

e Program rozvoje cestovniho ruchu mésta Olomouce na obdobi 2008 — 2013 (Odbor
vnéjsSich vztah( a informaci MmOI, Odbor evropskych projektd MmOI, 2008),
dostupné na www.olomouc.eu/administrace/repository/gallery/.../01-analyza.cs.doc

e At the Big Data Crossroads: turning towards a smarter travel experience (Thomas H.
Davenport, Amadeus, 2013), dostupné na
www.amadeus.com/web/binaries/1332961250485/blobheader=application/pdf&blobh
eadernamel=Content-Dispos...

e Tourism in Europe: Results for 2011 (Eurostat, 2012), dostupné na
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY OFFPUB/KS-SF-12-028/EN/KS-SF-12-
028-EN.PDF

e Vytvareni organizaci cestovniho ruchu v turistickych regionech (Doc. Ing. Alzbeta
Kiralova, PhD., 2005), dostupné na
http://www.czechtourism.cz/files/regiony/destin/organizacecrvregionech.pdf

e Aktualni trendy cestovniho ruchu v kontextu feSeni regionalnich disparit (Vysoka
Skola hotelova v Praze 8, spol s.r.o., Brno 2011), dostupné na
http://www.vsh.cz/poolffile/Sbtrendy.pdf
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Tiskove zpravy CzechTourism, 2013, dostupné na
http://www.czechtourism.cz/tiskove-zpravy/

Olomoucky kraj:

Program rozvoje cestovniho ruchu (Olomoucky kraj, 2011-2013, dostupné na
http://www.kr-olomoucky.cz/program-rozvoje-cestovniho-ruchu-ok-2011-2013-vyhled-
2016-cl-727.html).

Marketingova studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2011-2013
(vyhled do roku 2016, Olomoucky kraj, dostupné na
https://docs.google.com/viewer?a=v&qg=cache:ryE6kueJpvsJ:www.kr-
olomoucky.cz/clanky/dokumenty/1828/c-marketingova-studie-2011-13-akcni-plan-
verze-
final.doc+%E2%80%A2+Marketingov%C3%Al1+studie+cestovn%C3%ADho+ruchu+
Olomouck%C3%A9ho+kraje+na+obdob%C3%AD+2011%E2%80%932013&hl=cs&al
=cz&pid=bl&srcid=ADGEES|fCLwjbagnzOMf6éydpP_3vLz6d80FuP-
gyKSDXw29xfetFQ6LSzYJQGaupAK6-

FcHMCshL5BMh3yKqYThgJNXSFMeJo yOHG-jvONKkclsi 52IW-
h8vdMsKOQKPLd2 GJY(gTBY&sig=AHIEtbSxRttwZJ3bR7dmaFfCOP2UDXTJgw).

Informace z projektd a diléich marketingovych analyz:

Projekt ,Marketingové aktivity Olomouckého kraje” (Olomoucky kraj, 2011, dostupné
na http://www.kr-olomoucky.cz/clanky/dokumenty/155/projekt--marketingove-aktivity-
olomouckeho-kraje-.pdf).

Projekt Cestovani ¢asem (Olomoucky kraj, 2007-2013, dostupné na http://www.kr-
olomoucky.cz/clanky/dokumenty/155/projekt-cestovani-casem.pdf).

Projekt , Turisticky informacni portal Olomouckého kraje” (Olomoucky kraj, dostupné
na http://www.ok-tourism.cz/).

Projekt ,RozSifeni aplikaci turistického portalu Olomouckého kraje“ (Olomoucky kraj,
2007, dostupné na http://www.kr-olomoucky.cz/clanky/dokumenty/155/projekt-
rozsireni-aplikaci-turistickeho-portalu-olomouckeho-kraje.pdf).

Projekt ,Znaceni kulturnich a turistickych cilt v Olomouckém kraiji II“ (Olomoucky kraj,
2010-2011, dostupné na http://www.kr-olomoucky.cz/clanky/dokumenty/155/projekt--
znaceni-kulturnich-a-turistickych-cilu-v-olomouckem-kraji-ii-.pdf).

Projekt Stfedni Morava online

Stfedni Morava - turisticka destinace (Stfedni Morava, 2007-2010, dostupné na
http://www.rr-strednimorava.cz/stredni-morava-turisticka-destinace).

Stfedni Morava - turisticka destinace Il, poznani a pohoda (Stfedni Morava, 2010-
2014, dostupné na http://www.rr-strednimorava.cz/stredni-morava-turisticka-
destinace-ii-poznani-a-pohoda).
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e Projekt ,Karta hosta Jeseniky Card ,, - Marketingova analyza, dostupné na

e Projekt ,Podpora zvySovani navstévnosti a rozvoje cestovniho ruchu turistického
regionu Jeseniky“ (J — SCR)

e Projekt ,Stfedni Morava online — Marketingova analyza projektu SM — SCR
Dalsi:

e Propagacni materialy a informace o stavajicich produktech cestovniho ruchu
jednotek destinaéniho managementu:

o http://www.strednimorava-tourism.cz/materialy-ke-stazeni

o http://www.navstivtejeseniky.cz/propagacni-materialy-137

SM — SCR, informacni brozury:
e Zazitkovy turismus®
e Informacni katalog*
o Jeseniky a Stfedni Morava — léto 2013
e ,Stfedni Morava Meetings & incentives®
¢ ,Olomoucko*
e ,Poznavaci a pobytové programy*
e  Prerovsko*
e Programy pro touroperatory*
o ,Navstivte region Hana"
e ,Skolni vylety*
e ,Gastronomie, folklor, femesla“

e ,Muzea“

J -SCR, informaéni brozury:
o ,Carodé&jnickou cyklotrasou*
e ,Jeseniky — manudl pro touroperatory”
o ,Jeseniky — horsky raj v lété i v zimé*“

o ,Ubytovani“

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016 Stranka 228


http://www.strednimorava-tourism.cz/materialy-ke-stazeni
http://www.navstivtejeseniky.cz/propagacni-materialy-137

O GrantThorntc =< SC=

P OlOMOUCKY K2 ramcrs rime - sl = comeiere ML
An instinct for grow

o ,Jeseniky pro déti — nau¢né stezky*
o Pé&Sitrasy”

o ,Cyklotrasy“
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