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Uvod

Cestovni ruch je kli€em k rozvoji, prosperité a blahobytu celosvétové spole€nosti. Stale
rostouci pocCet destinaci po celém svété se otevira turistlim, investuje v oblasti cestovniho
ruchu a cestovni ruch pfevadi do hlavni hnaci sily socio-ekonomického pokroku
prostfednictvim vytvareni pracovnich mist a podnikd, pfijma z vyvozu, a rozvoje infrastruktury.

V uplynulych Sesti desetiletich cestovni ruch zaziva pokralujici expanzi a diverzifikaci, aby se
stal jednim z nejvétSich a nejrychleji rostoucich hospodaiskych odvétvi na svété. Cestovni
ruch se maze pochlubit prakticky nepfetrzitym ristem v priibéhu ¢asu, a to navzdory obéasnym
Sokum, demonstruje silu a odolnost odvétvi. Mezinarodni pfijezdy turisti se zvysily z 25
milionu celosvétové v roce 1950 na 278 miliond v roce 1980, 674 miliond v roce 2000 a 1 186
milionu v roce 2015 (rist 4,6 % roéné). Domaci cestovni ruch je pfitom jesté vyznamnéjsi.

Mezinarodni cestovni ruch nyni pfedstavuje 7 % svétovych vyvozl se zbozim a sluzbami,
(v roce 2014 to bylo 6 %), a roste tak rychleji nez svétovy obchod béhem poslednich Ctyr let.
Mezinarodni cestovni ruch generuje pfijmy pfes 1,2 bilionu dolard v roce 2015 (méfeno
pfijezdy) a nadale se fadi mezi predni exportni odvétvi svéta (za ropny, chemicky
a automobilovy pramysl). V mnoha rozvojovych zemich se cestovni ruch jako exportni sektor
fadi na prvni misto. Odhady UNWTO (2015) a WTTC (2015) uvadéji asi 10% pfimy podil
cestovniho ruchu na celosvétovém HDP pii zapoditani nepfimych a indukovanych efekt(?.

Jak je uvedeno také v Koncepci statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2014 — 2020,
cestovni ruch pfedstavuje jedno z nejvyznamnéjsSich odvétvi svétové ekonomiky. Tézisté
vykon( se pomalu pfesouva z tradi¢nich destinaci na nové se rozvijejici trhy v Asii. Dikazem
toho je postupné oslabovani pozice Evropy v mezinarodnim cestovnim ruchu. Nicméné stale
se zde tvofi 26 % celosvétového HDP v cestovnim ruchu a vynika, dokonce daleko vyraznéji,
i ve statistikach mezinarodniho cestovniho ruchu. V absolutnim vyjadfeni byla Evropa
nejrychleji rostoucim regionem s nartstem 27 milionu turistd proti roku 2014 (relativné + 5 %).
Evropa je vyzralou destinaci s velmi vysokou intenzitou cestovniho ruchu. Na rozdil od
rozvijejicich se regionl a destinaci se zdroje rastu hledaji obtiznéji. Vyvoj evropského
trhu cestovniho ruchu tak nepfimo ovliviiuje i situaci v odvétvi v CR. Evropa je dnes velmi
konkuren¢nim prostfedim. Kupni sila, zkuSenosti s cestovanim, zmény preferenci evropskych
ucastnikl cestovniho ruchu tlac¢i na rast kvality poskytovanych sluzeb, inovaci produktu a
ZlepSuijici se infrastrukturni vybavenost evropskych destinaci. Na tyto nabidkové i poptavkové
vlivy musi umét Ceska republika reagovat.

Dikazem doleZitosti cestovniho ruchu v Ceské republice jsou také Udaje o utraté
zahraniénich turistd v Ceské republice za rok 2015, které &ini 141,8 miliardy korun
(v pfedchozi strategii k roku 2013 &inily 137,8 miliardy korun). Za rdstem pfijmG v minulém
roce stala také rostouci poptavka predevsSim domacich turistu, také ale optimisticky
vyvoj na némeckém trhu. V pripadé Ruska vSak prijelo stale o vice nez 51 % turistu
méné oproti stejnému obdobi v roce 2014. Za zminku urcité stoji narlst poctu turistd,
nejvySsi narust podle zdrojovych zemi je patrny u Belgie (+ 32,6 %), Norska (+ 36,4 %)
a Spanélska (+ 154,7 %)2.

Olomoucky kraj musi s ohledem na vySe uvedené skute¢nosti pokraCovat v nastolené €innosti,
nejen ve stavajicich aktivitach, ale je tfeba reagovat na nové trendy v oblasti marketingu a
komunikace, iv cestovnim ruchu obecné. Vyznamnym faktorem, ktery je v nadchazejicim
obdobi nutné zohlednit, je zména geopolitickych pomért a bezpeénosti ve svété. Lze také

V tomto ohledu je nutné pokracovat v budovani image a volit vhodné komunikacni nastroje k

1 Zdroj: UNWTO Tourism Highlights 2016 Edition
2 Zdroj: CzechTourism
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informovani a pfesvédceni o konkurenéni vyhodé, respektive jedinenosti konkrétni destinace
a preferovanych turistickych cilG.

Aktivity v oblasti cestovniho ruchu Ize v Olomouckém kraji rozdélit zejména do t¥i, respektive
Etyr urovni, pfiCemz pro tuto studii jsou kliCové zejména prvni dvé, od kterych by se mély
odvijet aktivity na nizSich drovnich. Jedna se o marketingové aktivity na podporu navstévnosti
i zvySovani image Olomouckého kraje a nasledné jednotlivych turistickych region(
realizovanych prostfednictvim jednotek destina¢éniho managementu, tedy Stfedni Morava —
Sdruzeni cestovniho ruchu a Jeseniky — SdruZeni cestovniho ruchu. Dale Ize evidovat dilCi
aktivity jednotlivych mést (primarné mésta Olomouce) a také konkrétnich aktérd v cestovnim
ruchu, které jsou vice & méné blizké/vzdalené koncepénim strategickym dokumentiim a
mnozstvi vynalozenych prostfedkd je pomérné zasadni. Ani Olomoucky kraj, ani jednotky
destinaCniho managementu nemohou zcela suplovat jednotlivé marketingové aktivity
konkrétnich aktéru. DalSi zlepSeni spoluprace a jednotného marketingu a komunikace bylo a
nadale zustava jednim z cilt a vyzev pro dal$i obdobi. Je potfeba vnimat objektivni moznosti,
podminky a potencial destinace a vnéjsi okolnosti (vyvoj, socio-ekonomické, demografické,
geografické, technologické, bezpecnostni situace ve svété a dalsi prostfedi). V8echny tyto
,vnéjsi faktory“ mohou i pres kvalitni destinaéni management zcela ovlivnit celou sféru
cestovniho ruchu a zadny marketing tyto okolnosti nemtize vyrazné zménit, ale 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 nav§tévnika 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:

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014 - 2020
Marketingova koncepce a strategie cestovniho ruchu CR na obdobi 2013 - 2020
Program rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2020
Marketingova studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016
Aktualni marketingovy plan agentury CzechTourism na rok 2017 (s vyhledem
do r. 2019)

P¥i zpracovani marketingové studie jsou dale zohlednény tyto strategické dokumenty:

arwDOE

Zakon o regionalnim rozvoji

Strategie regionalniho rozvoje CR

Narodni program podpory cestovniho ruchu v regionech pro rok 2017

Cesko 2015: evropskéa excelentni destinace. Marketingova strategie CR 2013+
Integrovany regionalni operac¢ni program (IROP) 2014 - 2020

Program rozvoje uzemniho obvodu Olomouckého kraje 2015 - 2020

Manual produktt v cestovnim ruchu, 2013

Narodni strategie rozvoje cyklistické dopravy Ceské republiky 2013 — 2020

©ONogrWNE

Vazba na jednotlivé strategie je uvedena v analytické Casti programu rozvoje cestovniho
ruchu. Kliéovy je strategicky ramec koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na
obdobi 2014 - 2020, ktera definuje strategickou vizi a cile pro cestovni ruch v Ceské republice.
Jak je uvedeno v Koncepci, cestovni ruch je zaloZzen pfedevS§im na malém a stfednim
podnikani, z ¢ehoz vychazi také systém priorit a podplrnych opatfeni. Politika podpory
cestovniho ruchu je v Ceské republice uplatfiovana jak na narodni trovni, tak i na trovni kraj(i
a obci.

Schéma €. 1:  Strategicka vize a cile Koncepce
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Zakladni strategicka vize cestovniho ruchu pro obdobi 2014 - 2020

Destinace Ceska republika - jednicka v srdci Evropy

Konkurenceschopnost Kooperace _

Zdroj: Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2014 - 2020

Globalnim cilem Koncepce je zvyS$eni konkurenceschopnosti celého odvétvi cestovniho
ruchu na narodni i regionalni urovni a udrzeni jeho ekonomické vykonnosti jako dusledek
dosazeni rovnovahy mezi ekonomickym, socio-kulturnim, environmentalnim a regionalnim
rozvojem.

Hlavnimi prioritami Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2014 - 2020 jsou -
Zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu, Management cestovniho ruchu, Destinaéni
marketing, Politika cestovniho ruchu a udrzitelny rozvoj, coz je patrné na schématu nize:

Schéma €. 2:  Schéma vazeb mezi navrzenymi prioritami a opatfenimi Koncepce a faktory
konkurenceschopnosti
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Zdroj: Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2014 — 2020

Schéma €. 3:  Cile, priority a opatfeni Koncepce statni politiky cestovniho ruchu
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Cile Koncepce

Posilovani kvality nabidky
cestovniho ruchu véetné
kultivace podnikatelského
prostiedi

Vybudovani struktury instituci,
které efektivné implementuji
palitiku cestovniho ruchu

Zvy3ovani kvality lidskych zdroji

Prigrita 1 Priofita 2

Management ¢estovniho ruchu

Priority Koncepce

Zlep3eni piistupu poskytovateld
sluzeb na trhy cestovniho ruchu

Prio rit_é 3

Destinad riarketing

Opatfeni Koncepce

1.1 Zkvalitfiovani podnikatelského
prostfedi v cestovnim ruchu

2.1 Podpora ¢innosti organizaci
cestovniho ruchu

1.2 Vystavba a modernizace zakladni 2.2 Posileni a inovace fizeni destinace
a doprovodné infrastruktury CR
2.3 Rozvoj lidskych zdroji

1.3 Zkvalitnéni nabidky sluieb CR v cestovnim ruchu

3.1 Marketingova podpora
domaéciho a pfijezdového
cestovniho ruchu

3.2 Tvarba a marketing narodnich
a regiondlnich produktd CR

3.3 Marketingové informace

Posileni role cestovniho ruchu
v hospodarskeé a sektorovych
politikach statu

Priotita 4

Politika cestovniho ruchu a

ekonomicky rozvoj

4.1 Politika cestovniho ruchu jako
soucdst hospodarské a regiondlni
politiky

4.2 Statistika a vyzkum v cestovnim
ruchu

4.3. Krizové fizeni a bezpecnost

1.4 Zkvalitnéni nabidky primarniho
potencidlu CR

Zdroj: Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2014 — 2020

Jak je uvedeno v Programu rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2014 -
2020, disledky Koncepce statni politiky CR na obdobi 2014 - 2020 jsou pro Olomoucky kraj
pozitivni:

a) vize a cile Koncepce jsou v souladu s potencialem Olomouckého kraje,

b) seznam priorit, opatfeni a aktivit Koncepce je definovan velmi Siroce a zabira vSechny
problematické okruhy, které je nutné primarné feSit také v ramci rozvoje CR
Olomouckého kraje, nebude tedy problém definovat vazby strategickych opatfeni
Koncepce a PRCR OK,

c) nosneé typy cestovniho ruchu definované v ramci Koncepce odpovidaji potencialu obou
turistickych regiont Olomouckého kraje.

Zakladnim narodnim marketingovym dokumentem je Marketingova koncepce a strategie
cestovniho ruchu CR na obdobi 2013 - 2020. Relevantni pasaze pro potfeby Olomouckého
kraje jsou shrnuty v Programu rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2014
—2020.

Zakladni marketingova vize CR je zde definovana takto:

Cesko - nekonéici pribéh

“Cesko je na prvnich mistech mezi zvazovanymi destinacemi v Evropé, a to zejména diky
poveésti excelentni poznavaci destinace kombinujici prvky kulturni krajiny, Kultury, relaxace,

bezpedi a vstficného zakaznického pristupu k turistim, Na urovni znaéky bude Cesko
spojovano s metaforou ,Cesko — nekoncici pfibéh*, resp. ,,Cesko - zemé pribéhd".

S narodni vizi se musi ztotoznit dalSi subjekty, zejména profesni asociace, jejichz Clenové
budou v kone€¢ném dlsledku vizi naplfiovat.

Globalni cil marketingové koncepce a strategie CR pro pfijezdovy turismus vychazi
z globalniho cile koncepce statni politiky turismu na obdobi 2014 - 2020. Cile strategie jsou
rozdéleny do tfi skupin tak, aby odpovidaly strategickym cilim koncepce statni politiky,
zejména ,Posilovani kvality nabidky cestovniho ruchu, vEetné kultivace podnikatelského
prostiedi“ a ,Posileni role cestovniho ruchu v hospodaiské a sektorovych politikach statu®.
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Zakladni systém produktd navrzenych pro CR je nasledujici®:

a) produkt kulturni
- kulturni cesty
- Praha
- mésta s pribéhem
- cesty s pfibéhem
- kulturni krajina

b) produkt ,zdravi“
- Ceské lézné
- zdravé a zodpovédné
- Medical tourism

C) aktivni produkt - sport a pohyb
- letni cesty
- zimni cesty
- motorsport

d) produkt MICE

Jak je uvedeno v Programu rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2014 -
2020, dusledky Marketingové koncepce CR na obdobi 2013 - 2020 jsou pro Olomoucky kraj
pozitivni:

a) zakladni vize marketingové koncepce pod titulem ,Cesko - nekongici pfib&h* je velmi
vhodnym titulem zejména pro Turisticky region Jeseniky s mnozstvim takovych
~pribéhu’,

b) zakladni systém produktd navrzenych v Marketingové koncepci je v plném souladu
s potencialem turistickych region Stfedni Morava a Jeseniky.

Agentura CzechTourism dale zpracovava ro¢ni marketingoveé plany, kde jsou uvedena kli¢ova
marketingova témata. Hlavnim marketingovym tématem roku 2017 je barokni krajina a jeji
stavitelé. Vyhledové dale pro rok 2018 pfibéhy 20. stoleti zahrnujici pfibéhy moderni
architektury a eskych znadek a také pripomenuti si 100. vyrogi zaloZzeni Ceskoslovenska. Pro
rok 2019 jsou to pfibéhy zmén a vizi a také pfipomenuti si 30. vyro€i sametové revoluce.

Narodni komunikaéni témata, predevSim téma barokni krajiny, jsou v souladu
s nabidkou Olomouckého kraje.

Shrnuti:

Vyznam cestovniho ruchu jako fenoménu rozvoje blahobytu spole¢nosti zlistava v platnosti.
Evropa je i nadale jednou z nejsilngjSich cilovych turistickych destinaci. Zména geopolitickych
pomeérl a bezpec€nosti ve svété vSak vyznamné posilila postaveni tzv. bezpecnych destinaci.
Mezi t&mi je i Ceska republika, coZ je pozitivni i ve vztahu k Olomouckému kraji. Celosvétova
konkurence je vSak velmi silna a je potifeba stale pfichazet s novymi a inovativnimi pfistupy,
jak upoutat pozornost na cilovou destinaci. To klade vysoké naroky na fizeni cestovniho ruchu
v destinaci. Dalsi zlepSeni spoluprace, jednotného marketingu a komunikace zlstava jednim
z cili a vyzev pro dal$i obdobi. Vyznam spoluprace si zu¢astnéni aktéfi uvédomuiji, chybi vSak
opora v legislativé a systému financovani. Ve spole€ném marketingovém usili je dulezité
vychazet z narodnich, regionalnich, oborovych a profesnich koncep&nich dokumentt. Témata
a sméry uvedena v téchto dokumentech jsou pro Olomoucky kraj pfiznivé a Ize nalézt fadu
prusecika pro dalSi spolupraci.

3 Zdroj: agentura CzechTourism, 2012
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1. Situacni analyza

1.1. Trendy v cestovnim ruchu

Cestovni ruch patfi podle UNWTO mezi jedny z nejvyznamnéjSich odvéti svétové ekonomiky.
Evropa je v oblasti cestovniho ruchu velice rozvinutym trhem, velice téZko se bude hledat
vyznamny rust v ramci kontinentu. Jeho rozvoiji v blizké budoucnosti pomuze rozvoj cestovniho
ruchu na blizkém vychodé a asijskych trzich, zejména v Ciné. Cinsky turista se stava jednim
z trendd, jelikoz Cina se ma do roku 2020 stat Sislem jedna ve vyjezdovém cestovnim ruchu.
Z tohoto faktu bude profitovat jak Evropa jako celek, tak Ceska republika, jiZ velice napomohou
primé lety mezi Prahou a Cinou. Celé odvétvi se hojné pfesouva na internet, sou¢asné s tim
nabira na vyznamu také sdilena ekonomika. Zejména v oblasti dopravy a hlavné ubytovani.

Hlavni celosvétové trendy, které do budoucna ovlivni odvétvi cestovniho ruchu, jsou:

Demografie
- Rdst poctu turistl ve vy§Sim (seniorském) véku. Starnouci populace diky lepsi Iékarské
péci bude stale vice disponovat vét§im mnozstvim volného €asu a vétSimi financemi.
Pfedpoklada se, Ze seniofi budou vitalnéjSi nez dnes.
- Cestovat budou mladi lidé (16 az 35 let), takzvana cilova skupina Millennials.
- Poroste zgjem o aktivni dovolené, wellness pobyty, lazeriské pobyty a fitness.

Internet

- Internet jako nejfrekventovanéjSi a nejvyznamnéjsi zdroj informaci, dale pak Word of
Mouth a osobni doporuceni a recenze od ostatnich cestujicich (tyto informace hraji
v rozhodovani spotfebiteltl stale vétsi roli a dokonce pfevazuji nad promo akcemi
destinace).

- Internet jako hlavni komunikaéni kanal - vliv na rozhodovani maji online recenze,
webové prezentace ubytovacich zafizeni, turistickych regionu a turistickych atrakci -
dulezita je forma prezentace na webovych strankach.

- RuUst on-line prodeje individualnich produktd a sluzeb cestovniho ruchu a rist poctu
pfimych rezervaci (bez vyuziti cestovnich kancelafi - pokles jejich vyznamu).

- Vyuzivani mobilnich aplikaci (privodcovské aplikace, satelitni navigace, zazitkové hry
v destinaci, informaéni SMS o nabidce a aktualitach v regionu).

Socialni sité

- Zvysujici se vyznam socialnich siti: Zasadni roli hraji zejména Facebook a take

Instagram.

Prace s influencery

- Nejvyznamnéjsi ulohu v tomto trendu hraji zejména blogefi, ktefi na internetu sdili své
vlastni zazitky a prozitky hlavné formou psaného textu, fotografii, pfipadné i videi. Ve
znacCné mife tak inspiruji, motivuji a ovliviiuji své &tenare k navstéve vybrané destinace.
Mohou s nimi sdilet i rady na navstévu konkrétnich zafizeni cestovniho ruchu.

- Instagramefi, tito moderni ,novinafi“, sdileji své zazZitky zejména prostfednictvim
fotografii. Tento trend je pro cestovni ruch velice vyznamny, jelikoz vizualni viemy,
umocnéné sdilenim vice lidmi najednou, vytvareji v potencialnich navstévnicich pocit
,Must visit place” - mista, které museji navstivit. Vyznamné to ovliviuje jejich
rozhodovani, kam se vydat.

Virtualni realita a 360° videa
- Zde ma Olomoucky kraj a oba turistické regiony velky potencial, vzhledem k jejich
horské malebné krajiné. Lze natoCit velmi zajimava letni (napf. cyklisticka) a zimni
(napf. lyzafska) videa, ktera je mozné sdilet na socialnich sitich, jako jsou napfiklad
Facebook nebo Youtube.
- Nebo videa urCena pfimo pro virtualni realitu, kde potencialni navstévnik diky
intenzivn&jSimu prozitku ziska touhu navstivit danou destinaci, kraj €i konkrétni region.
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Individualni cestovni ruch

Rlst poptavky po levnéjSich a menSich ubytovacich jednotkach, po individualnim
cestovani. Vytraci se role cestovnich kancelafi a agentur.

Zkracovani ,hlavni“ dovolené, vétsi pocet kratkodobych pobyti (napf. prodlouzené
vikendy)

Narust poptavky po mimosezonnich pobytech a sluzbach.

Rist pozadavki na pomér kvalita/cena poskytované sluzby, rozvoj zazitkového
turismu.

Dostupnéjsi letecka doprava.

Sdilena ekonomika (zejména v oblasti ubytovani a prepravy), jejiz vyznam se bude
v blizké budoucnosti jesté zvySovat (napf. Airbnb, Couchsurfing, Uber)

Brand management (kliCovym prvkem jiz neni znaCka konkrétni destinace, ale znacka
celé lokality - mésta, regionu)

1.1.1.

Rulst poptavky po bezpecénych destinacich

S ohledem na udalosti poslednich let v zahraniCi roste hlavné u vzdalenych destinaci
vyznam bezpeci v dané destinaci. Olomoucky kraj a oba turistické regiony maji v tomto
pfipadé znaénou vyhodu, Ze se nachazeji v Ceské republice, ktera se umistila za

Soucasny vyvoj trenduli cestovniho ruchu v CR
Stoupa podpora spoluprace narodni agentury CzechTourism s regiony.
Vétsi duraz je kladen na rozvoj cestovniho ruchu v regionech. Vice se zde cili na
zahranicni turisty.
Snizuji se investice z fondl EU.
Snizuji se vefejné vydaje na propagaci Ceské republiky jako celku, a tim padem se
snizuji také vefejné vydaje na regionalni cestovni ruch.
Spolufinancovani projektll a dilezitych dat nadregionalniho vyznamu.
ZvySovani luzkovych kapacit.
Zvysujici se popularita ubytovani v soukromi skrze portal Airbnb (zejména v Praze,
Brné a Karlovych Varech).
Postupné zanikani cestovnich kancelafi, jak je zname. Pfesun do svéta online.
Roste zajem o last minute zajezdy.
Vznikaji nové strategické dokumenty k cestovnimu ruchu.
Dominantni roli hraje v ramci CR a blizkych destinaci automobilova doprava.
Cinsti turisté, jejichz pocty v Ceské republice vyznamné rostou. Do roku 2020 bude
Cina svétovym &islem jedna ve vyjezdovém cestovnim ruchu.
Na tuto skupinu turistl je na narodni urovni cileno pfedevsim nabidkou luxury tourism
a lazenstvim. V pfipadé lazenstvi je nejvétsi vyzvou pfedstaveni a vysvétleni podstaty
Ceskeého lazeristvi, jenz se diametralné liSi od €inskych lazni.

Ceska republika stale vylepSuje svoji pozici mezi evropskymi turistickymi destinacemi.
Do budoucna muze patfit mezi Spicku vyhledavanych destinaci, zvazime-li i napfiklad
teroristické utoky a podobné udalosti minulych let. Zahrani¢ni turisté budou klast stale vétsi
dlraz na bezpeénost destinaci, v éemz Ceské republice nahrava jeji umisténi na 6. misté mezi

viwv s

Stale vice turistl poznava Ceskou republiku jako destinaci, kde se misi kultura, historické
pamatky, kvalitni sluzby a bezpecnost.
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1.1.2. Trendy v cestovnim ruchu a jejich vyznam pro Olomoucky
kraj

Demografie

Z hlediska poslednich Gdaji Ceského statistického Gfadu vyplyva, Ze podet hostd i turist
v Olomouckém kraji roste. Na zakladé meziroCniho srovnani za tfi dokoncené kvartaly
2016/2015 pocet zahraniCnich turistl vzrostl téméf o 8 procent, polet tuzemskych turistd
vzrostl o necelych 11 procent. Pozitivni je, ze roste rovnéz pocet prenocovani (+7,1 %
zahrani¢ni, +7,8 % domaci). Kli€ovi jsou pro Olomoucky region, kromé& tuzemskych turistu,
také turisté z Némecka, Polska, Slovenska a Ruska. Podrobnéji kapitola 4.1. Analyza
navstévnosti.

Internet

- Dale poroste vyznam internetu jako hlavni informacni platformy v oblasti cestovniho
ruchu.

- Informace o destinacich budou stale dostupnéjsi, to zapfi€ini narist konkurence.
Poroste pokryti mobilnim internetem, vyznamné naroste pocet pristupl na webové
stranky z mobilnich zafizeni. ZkuSenégjsi turisté a tzv. milenialové si budou sestavovat
svou dovolenou prfes pfimé rezervace na internetu a prostfednictvim mobilnich
aplikaci. Klicové bude v konkurenci mezinarodnich internetovych servera
(pF. Booking.com, Airbnb, Trivago, Expedia, Trip Advisor) pfilakat pozornost
k destinaCnim nabidkdm. Zde oba turistické regiony Olomouckého kraje musi vyvinout
znaéné usili. Obecné portaly Stfedni Moravy olomouctravel.cz, strednimorava-
tourism.cz, moraviaforyou.cz a Jesnikl navstivtejeseniky.cz, jsou pomérné
modernizované, vesmés s nabidkou vlastnich produktll s moznosti rezervace a
responzivné optimalizované pro mobilni zafizeni. V pfipadé portald strednimorava-
tourism.cz a navstivtejeseniky.cz je nutné zapracovat na funkénosti zobrazovani pro
mobilni telefony a mobilni aplikace. Zcela responzivné je nutné dopracovat stranku
Www.mojeconvention.eu.

Socialni sité

- Naroste vyznam nutnosti sdilet informace na socialnich sitich.

- Stanou se hlavnim zdrojem informaci o destinacich.

- Nejdulezitéjsi budou doporuceni a komentare jinych cestovatelu.

- Novinafe nahradi moderni novinafi tzv. influencefi (blogefi, instagramefi, youtubefi,
atd.)

- Stanou se nastrojem pfilakani pozornosti k destinaci a tvorbé& komunity.

Ve vyuzivani socialnich siti ma velky naskok TR Jeseniky, ktery disponuje jiz nyni velice
solidni fanouskovskou zakladnou. Do budoucna bude potfeba zacit vice spolupracovat
s influencery (blogery, Instagramery), aby Olomouckému kraji pomohli dotvofit image ,Must
visit place®. Dulezitou roli to bude hrat pfedevsim pro generaci mladych cestovatelt - milenialu,
ktefi dnes ziskavaji informace pouze z internetu a na socialnich sitich.

Individualni cestovni ruch
- Turista si bude veskeré sluzby nakupovat sam.
- Dale poklesne vyznam klasickych cestovnich kancelafi (vyjma akCénich nabidek
a zajezdu na miru).
- ZvySi se naro¢nost na pomeér kvalita/cena.
- Bude vyZadovan individualni pfistup.

V pfipadé Olomouckého kraje a dvou destinaci to bude vyZzadovat rozSifovani a zkvalitiiovani
stavajicich rezervacnich systém, které oba turistické regiony vyuzivaji. Bude potfeba sbér
vétsiho mnozstvi dat o turistech, aby bylo mozno personalizovat nabizené sluzby.
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Sdilena ekonomika
- Poroste vyznam sdilené ekonomiky v cestovnim ruchu.
- Sdilené ubytovani (mistnost, byt, dim) bude ubirat trzni podil tradi¢nim ubytovacim
zafizenim.
- Hlavnim rozdilem bude cenova politika.
- Sdilena ekonomika se stane zivotnim stylem Casti cestovatelské komunity.

Je dulezité, aby Olomoucky kraj v co nejbliz§i budoucnosti navazal kvalitni komunikaci
s Udastniky sdilené ekonomiky. Zejména s portalem Airbnb, ktery bude i v Ceské republice
pravdépodobné nabirat na vyznamu. Hlavnim ddvodem muze byt dostupnost statistickych dat,
kdy v pfipadé CSU mudze v budoucnu poklesnout pocget oficialnich pfijezdd do kraje skrze
nyné&jSi sledovana ubytovaci zafizeni, (tito lidé se vSak pouze pfesunou do Airbnb), ale také
kvuli sledovani kvality poskytovanych sluzeb.

Brand management
- Poroste na vyznamu znacka celé lokality.
- Bude potfeba se orientovat na propagaci vétsiho celku, ne konkrétniho mista.

V tomto pfipadé je celkem pfipraven zejména TR Jeseniky, kdy je znacka regionu velice silna.
Coz se projevuje v Siroké zakladné fanousk( na socialnich sitich. Dale by méli pracovat na
podpore této image prostfednictvim dalSich marketingovych nastroju.

Rust poptavky po bezpeénych destinacich

U vzdalenych trhl, zejména asijskych, poroste poptavka po bezpeénych destinacich. Kde
bude jistota klidu a relaxace pfi dovolené.

Obrazek &. 1:  Ceska republika - 6. nejbezpeénéjsi zemé& svéta pro rok 2016
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Zdroj: CzechTourism
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V tomto aspektu Olomouckému kraji velmi nahrava, Ze Ceska republika a jeji regiony je
vhimana jako velmi bezpecna destinace, coZz podporuje i umisténi na pfednich pfickach
v Global Piece Index.

Shrnuti: aktualni trendy z hlediska cestovniho ruchu

Olomoucky kraj i jeho oba turistické regiony maji znacny potencial pfitahnout tuzemské
i zahrani¢ni turisty, je ovSem tfeba reagovat na aktualni trendy. Tedy dokonale optimalizovat
jednotlivé webové stranky Olomouckého kraje i jeho turistickych regiont na rizné druhy
mobilnich zafizeni a pfedevSim vhodnou kombinaci nastroju online marketingu (socialni sité,
PPC, remarketing apod.) pfilakat k portalim pozornost. Funkéné zabudované rezervacni
systémy v jednotlivych regionech dale roz8ifovat a nabizet rychlé a snadné vyhledavani
aktualnich nabidek.

Vzhledem Kk individualnimu cestovani pravidelné aktualizovat informace na webovych
strankach a turistické destinace co nejvic pfibliZit koneCnému zakaznikovi, turistovi. Pravidelné
komunikovat na socialnich sitich a dostat na svou stranu influencery a opinion leadery, skrze
né pak komunikovat s budoucimi turisty. Je potfeba pokra¢ovat v budovani silné znacky jako
idealniho turistického regionu. Pracovat s indexem bezpecnosti.

1.2. Organizace cestovniho ruchu

Management cestovniho ruchu patfi mezi hlavni priority Koncepce statni politiky cestovniho
ruchu na obdobi 2014 - 2020. Jak je v koncepci uvedeno, Ceska republika nema vybudovanou
pevnou organizaéni strukturu cestovniho ruchu, coz vede z dlouhodobého hlediska k
neefektivnimu rozvoji destinaci. Pfestoze aktéfi cestovniho ruchu v destinaci citi tlak a potfebu
sdruzovat se a zakladat instituce posilujici rozvoj cestovniho ruchu v destinaci, narazeji na
nedostatek v metodické pomoci (pfipadné i v nevzdélanosti), nejsou jednoznacné vymezeny
vazby a kompetence. V praxi narazeji na legislativni problémy, které politika cestovniho ruchu
nefesi, jako je zplsob financovani destinacnich spolecnosti nebo vhodna pravni forma pro
partnerstvi vefejného a soukromeého sektoru v cestovnim ruchu. Tato situace se tyka rovnéz
Olomouckého kraje.

Zakladem soucasného systému destina¢niho fizeni cestovniho ruchu Olomouckého kraje je
délba kompetenci mezi Olomoucky kraj a dvé zajmova sdruzeni cestovniho ruchu, ktera
oficialné jednotlivé turistické regiony reprezentuji, a to Stfredni Morava - Sdruzeni cestovniho
ruchu a Jeseniky - Sdruzeni cestovniho ruchu. Vytvofeny systém odrazi existenci dvou
rozdilnych turistickych destinaci na Uzemi kraje (turistického regionu Stfedni Morava a
turistického regionu Jeseniky) a je zaloZen na partnerské spolupraci Sirokého spektra subjektu
podilejicich se na spole¢ném rozvoji cestovniho ruchu Olomouckého kraje.

Vlastni vykon ukolU a aktivit je pak zajistovan zejména prostfednictvim pracovniki oddéleni
cestovniho ruchu Krajského ufadu Olomouckého kraje (celokrajska uroven)
a prostfednictvim managementl obou vySe zminénych zajmovych sdruzeni (regionaini
uroven). O vzniku zastfeSujici organizace destinatniho managementu se v sou€asné dobé
neuvazuje.

Kromé vySe uvedenych zakladnich ¢lanku destinacniho fizeni maji vyznamnou roli pfi rozvoji
cestovniho ruchu a realizaci marketingovych aktivit na uzemi Olomouckého kraje také dalsi
vyznamné organizace, sdruzeni, zajmové a profesni skupiny, pfipadné organy statni spravy,
sdruzeni obci a obce samotné. | kdyZ tyto organizace zajistuji pfevazné aktivity vymezené v
uréitém tematickém nebo profesnim segmentu (napf. KCT, AHR CR, Asociace kempli CR,
A.T.I.C., OHK, Svaz léCebnych lazni Ceské republiky, Sdruzeni lazenskych mist, Asociace
lanové dopravy, Nadace Partnerstvi - Cyklisté vitani, Narodni pamatkovy Ustav, Lesy CR,
cirkevni organizace, atd.) nebo aktivity vymezené lokalné (obce, sdruzeni obci, MAS, RRA,
SCHKO Jeseniky, atd.), je jejich uloha v systému destinacni spoluprace nezastupitelna a méla
by byt i nadale rozvijena.

Financovani systému organizace cestovniho ruchu v&etné financovani marketingovych aktivit
realizovanych z urovné krajské i urovné regionalnich sdruzZeni je zajistovano jako vicezdrojové
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s tim, Ze hlavnim donatorem tohoto systému je dlouhodobé Olomoucky kraj, a v
programovém obdobi 2014 - 2020 ¢aste¢né dotace z operacnich programd, pficemz jediny
program, ze kterého Ize &erpat pfimo na cestovni ruch, je OP CR - Polsko. Déle je mozné v
mensi mife hledat zdroje v Narodnim programu podpory cestovniho ruchu v regionech (2016
- 2020).

V pfipadé sdruzeni (zejména pak v pfipadé J-SCR) jsou dalSim vyznamnym zdrojem také
Clenské prispévky, méné uz pfijmy z ostatnich sluzeb a obchodni c&innosti. Udrzeni
souCasného systému celého destinacniho Fizeni je tak velmi silné zavislé na moznostech
rozpoctu Olomouckého kraje a omezené na evropskych a narodnich dotacich (pfedevsim
z MMR). Pokles prostifedk( z dota¢nich programl EU se citelné projevil na udrzeni systému
destinacniho fizeni. Zesilil tak tlak na zapojeni dalSich zdroja, které zajisti potfebnou
diverzifikaci a zejména dlouhodobou stabilitu pfijmd, a to jak na urovni celokrajské, tak
pfedevSim regionalni. Jednou z cest je masivni rozSifeni Clenské zakladny a zvySeni
pravidelnych pfijmi z c¢lenskych prispévkl, zasadni rozsSifeni sluzeb poskytovanych
destinacnimi organizacemi a vstup do nového segmentu nabidky turistickych produktu
a zprostfedkovani sluzeb cestovniho ruchu.

1.3. Marketingové fizeni

V soucasné dobé vyuziva destinace Olomouckého kraje prostfednictvim rdznych organizaci
celé spektrum marketingovych a obchodnich nastroji v ramci svého destina¢niho fizeni. Mezi
tyto nejvyznamnéjsi nastroje patfi informacni systémy, klientské produktové a navstévnické
karty, systémy kvality sluzeb atd. Ne vzdy je vyuzivani téchto nastrojli nastaveno organizacné
optimalné a efektivné. V nékterych pfipadech je vhodné nastroje vyuZivat a fidit centralné, v
jinych provést jejich decentralizaci.

Stredni Morava - Sdruzeni cestovniho ruchu (SM-SCR) a Jeseniky (J-SCR)

Pravni forma (zajmové sdruzeni pravnickych osob), struktura i obsahova cCinnost obou
sdruzeni cestovniho ruchu pomérné dobfe vyhovuji dnesnim potiebam a rozsahu ¢innosti,
které obé sdruzeni ve svych zajmovych uzemich vykonavaji nebo planuji vykonavat. Pravni
forma ,zajmové sdruzeni pravnickych osob“ je obecné nejCastéji pouzivanou formou
tuzemskych destinacnich organizaci a prakticky jedinou vyraznéjsSi nevyhodou je omezena
moznost rozvijet na jeji platformé vétsSi obchodni aktivity (napf. nabidka a prodej produktd,
sluzby cestovni kancelare, ...). S ohledem na pokles finan¢nich zdroju z dotaénich programu
je vhodné hledat optimaini zpusob, jak do €innosti organizaci (v ramci organizace nebo jiné
organizace) integrovat a rozSifovat obchodni €innost, coz v pfipadé SM-SCR probiha ve
spolupraci s vlastni cestovni kancelafi.

1.4. Nejednotnost uzemniho vymezeni turistickych
regionu Stredni Morava a Jeseniky

Pfi popisu fungovani destinacniho Fizeni v Olomouckém kraji je nutné zminit jeden
z dlouhodobych a zatim nevyifeSenych problémd, kterym je stale se ménici vymezeni
turistickych regiont Stfedni Morava a Jeseniky ze strany centralnich organu a predevsim pak
aktualné odlisné uzemni vymezeni obou turistickych regiond prezentované Olomouckym
krajem a obé&ma regiony, které neni shodné s vymezenim definovanym agenturou
CzechTourism. To ma kromé jinych problému pfedevSsim velmi negativni dopad na
vyuzitelnost statistickych Setfeni a marketingovych vyzkum, které jsou dle zadani agentury
CzechTourism vztaZzeny k uzemim definovanym pravé agenturou CzechTourism. Ziskavana
data jsou tak pro vyuziti regionalnimi destinaCnimi managementy prakticky bezcenna, coz ma
bohuzZel konkrétni negativni dopad na kvalitu destinaéniho fizeni celého kraje i obou
turistickych regioni (detailni popis problematiky viz kapitola 1.5.1. Vymezeni z hlediska
pfirozeného turistického potencialu. DalSim dulezitym krokem v optimalizaci destinacniho
fizeni a nabidky turistického produktu by pak mélo byt zajisténi spoleéné prezentace, pfipadné
spole¢ného Fizeni jednotné a celistvé turistické destinace Jeseniky, ktera je zatim stale jesté
oficialné prezentovana jako dvoj-destinace Jeseniky - vychod a Jeseniky - zapad.
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Shrnuti

Destinaéni fizeni respektuje existenci dvou pfirozenych turistickych destinaci na Gzemi
Olomouckého kraje, kterymi jsou TR Stfedni Morava a TR Jeseniky. Zasadnim problémem
pro spole¢ny marketing je v§ak nejednotna prezentace TR Jeseniky, ktery je rozdélen mezi
dalSi kraje. Celkova organizace cestovniho ruchu Olomouckého kraje je budovana komplexné
a systémoveé na zakladé jasné a pfedem definované koncepce a je zaloZena na tfech hlavnich
a velmi dobfe spolupracujicich pilifich, které tvofi Olomoucky kraj a dvé zajmova regionalni
sdruzeni cestovniho ruchu (SM-SCR a J-SCR), jichz je Olomoucky kraj nejvyznamnéjsSim
Clenem a hlavnim donatorem. Do systému destinaCniho fizeni je aktivné zapojeno velké
mnozstvi profesnich organizaci, sdruzeni, obci, organu statni spravy, podnikateldl CR a dalSich
aktérd CR. Obé sdruzeni (zejména pak J-SCR) v poslednim obdobi velmi aktivné buduji svoji
Clenskou zakladnu, coz jim poskytuje do budoucna dobry zaklad pro zajisténi potfebné
organizacni a financ¢ni stability, nicméné v soucasné dobé jejich pozice do znacné miry zavisi
na finan¢ni podpofe ze strany Olomouckého kraje. Nékteré marketingové a obchodni nastroje
vyuzivané jak centralng, tak na urovni obou TR nejsou vramci délby prace zatim jesté
vyuzivany maximalné efektivné z hlediska systému destinaéniho fizeni.

1.5. Charakteristika uzemi

Pfi zpracovani tohoto dokumentu vychazime z detailni charakteristiky uzemi uvedené
v aktualnim znéni Programu rozvoje cestovniho ruchu na obdobi 2014 - 2016 a dopliujeme ji
o aktudlni udaje, které jsou znamé k roku 2016.

Olomoucky kraj se nachazi ve stfedni ¢asti Moravy a zasahuje i do jeji severni ¢asti. Svoji
rozlohou 5 267 km? je na osmém misté v porovnani s ostatnimi kraji a zabira pfiblizné 6,7 %
celkové rozlohy Ceské republiky. Z hlediska izemné&-spravniho tvoii spolu se Zlinskym krajem
oblast Sttedni Moravy (NUTS 2). Cleni se na pét okres( (Jesenik, Olomouc, Prosté&jov, Pierov
a Sumperk). Na uzemi Olomouckého kraje bylo stanoveno 13 spravnich obvod(i obci s
rozSifenou pusobnosti a 20 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
31.12. 2014 ¢Cinil 635 711 obyvatel (oproti roku 2013 pokles o 1 231 obyvatel). Olomoucky kraj
se déli na dva zakladni turistické regiony — Stfedni Morava a Jeseniky. Krajskym méstem je
statutarni mésto Olomouc, které k 31. 12. 2014 mé&lo 99 809 obyvatel. V regionu vyznamné
klesa nezaméstnanost a v roce 2015 dosahla historicky nejnizsi urovné 5,9 % (2013: 9,2 %,
2014: 7,7 %).

Obrazek 6.2:  Kraje a okresy CR
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Olomoucky kraj je pfihrani¢ni. Na severu hranii s Polskou republikou, na vychodé sousedi
S Moravskoslezskym krajem, na jihu se Zlinskym a Jihomoravskym krajem a na zapadé
s krajem Pardubickym.

Geograficky je kraj ¢lenén na severni hornatou ¢ast s pohofim Jeseniky s nejvyssi horou
Prad&d (1 491 m n. m.). Jizni &ast kraje je tvofena rovinatou Hanou. Uzemim kraje protéka
feka Morava, na jejiz hladiné u Kojetina v okrese Prerov je nejnize polozeny bod kraje (190 m
n. m.). Olomoucky kraj nabizi velké mnozstvi pfirodnich zajimavosti.

1.5.1. Vymezeni z hlediska pfirozeného turistického potencialu

Jak je uvedeno v Programu rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje, kraj je z hlediska
pfirozeného turistického potencialu tvofen dvéma rozdilnymi a z hlediska turistické nabidky
individualnimi turistickymi regiony - Stfedni Morava a Jeseniky. Toto rozdéleni je také
oficialné zakotveno v dokumentech kraje a v ramci celkového systému destinacniho Fizeni
Olomouckého kraje, které je od roku 2005 rozvijeno podle koncepéniho dokumentu s nazvem
.Projekt organizace cestovniho ruchu (destinactniho managementu) Olomouckého kraje”.
Definovani uzemi s vymezenim samostatnych turistickych regionua Stfedni Morava a Jeseniky
je také vymezeno v ramci schvaleného Programu rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého
kraje, kde je TR Stfedni Morava vymezen okresy Olomouc, Prostéjov, Pferov a ¢asti okresu
Sumperk (ORP Mohelnicko) a TR Jeseniky okresy Sumperk (vyjma ORP Mohelnicko) a
Jesenik.

Vy&e popsané vymezeni viak neni jediné, které je pro Olomoucky kraj uplatfiovano. V ramci
regionalizace cestovniho ruchu definovaného agenturou CzechTourism (r. 2012) je totiz
Olomoucky kraj tvofen jedinym spoleénym turistickym ,regionem® s nazvem ,Stfredni Morava
a Jeseniky® a dvéma turistickymi ,oblastmi“ - turistickou oblasti ¢. 38 Stfedni Morava
a turistickou oblasti &. 39 Jeseniky - zapad. Nebo v oficialnim Atlasu cestovniho ruchu Ceské
republiky (r. 2006) spada uzemi Olomouckého kraje do TR Stredni Morava a TR Severni
Morava a Slezsko a z hlediska turistickych oblasti je tvofen TO Stfedni Morava - Hana a TO
Jeseniky.

Obrazek ¢&. 3: Turistické regiony CR
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Zdroj: CzechTourism, 2012
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Turisticky region Stfedni Morava a Jeseniky se dale déli na turistické oblasti.
Obrazek 6. 4:  Turistické oblasti CR

Turistické oblasti Ceské republiky

1.Praha
2. Stredni Cechy - zapad

3. Stredni Cechy - jih

4. Stiedni Cechy ~ severovychod — Polabi
5. Jizni Cechy

6. Sumava

7. Cesky les

8. Plzefisko

9. Zapadoceské lazné
10. Ceské Stfedohofi a Zatecko
11. Krusné hory a Podkrusnohofi
12. Ceské Svycarsko
13.Ceskolipsko
14.Jizerské hory
15.Cesky raj
16.Krkonose a Podkrkonosi
17.Kladské pomezi
18.Hradecko

19. Orlického hory a Podorlicko
20. Pardubicko

21. Chrudimsko — Hlinecko

22. Kralicky Snéznik

23. Ceskomoravské pomezi
24. Vysocina

25. Znojemsko a Podyji

26. Pélava a Lednicko-Valticky areal
27. Slovacko

28. Brno a okoli

29. Moravsky kras a okoli
30. Kroméfizsko

31. Zlinsko a Luhacovicko
32. Valassko

33. Beskydy — Valassko
34. Tésinske Slezsko

35. Ostravsko

36. Poodfi — Moravské Kravarsko
37. Opavskeé Slezsko

38. Stiedni Morava

39. Jeseniky — zapad

40. Jeseniky — vychod

Zdroj: CzechTourism, 2012

Nesoulad pouzivanych vymezeni a nazvu destinaci ma velmi zna¢né negativni dopady na
fizeni a marketing CR Olomouckého kraje a jeho turistickych regiond. Pomérné velkym
problémem z hlediska jednotné nabidky a jednotné komunikace je také souéasné rozdéleni
TR Jeseniky na dvé €asti - ¢ast leZici v Olomouckém kraji (Jeseniky - zapad) a ¢ast lezici
v Moravskoslezském kraji (Jeseniky - vychod).

Obrazek €. 5: Turistické regiony Olomouckého kraje

Jeseniky
perk

Olomouc
[ ]
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Zdroj: Program rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje 2014 - 2020

Cestovni ruch v Olomouckém kraiji je rozvijen také na urovni mikroregiontl a mistnich ak&nich
skupin. Olomoucky kraj povazuje mikroregiony za vyznamné aktéry rozvoje venkova a jejich
¢innost dlouhodobé podporuje. Mikroregion je region malého geografického méfitka, v praxi
se zpravidla jedna o U&elové mikroregiony nebo sdruzeni obci. V CR jsou &asto vytvareny za

Ucelem ziskani spole¢né podpory pro Cerpani prostfedkl ze statnich fondu a z fondl EU. V
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soucasné dobé se na uzemi Olomouckého kraje nachazi 59 mikroregionu

rozlozeni ilustruje nasledujici mapa.

Obrazek ¢. 6: Mikroregiony Olomouckého kraje
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Zdroj: KrU Olomouckého kraje, 2016

MIKROREGIONY
OLOMOUCKEHO KRAJE

. Geografické

Mistni akéni skupiny (dale téz MAS) jsou spole€enstvi ob&an(l, neziskovych organizaci,
soukromé podnikatelské sféry a vefejné spravy (obci, svazkl obci), ktera spolupracuji
na rozvoji venkova, zemédélstvi a pfi ziskavani finanéni podpory z EU a z narodnich programu
pro sv(j region metodou LEADER. Rada mistnich aké&nich skupin se ve strategickych
dokumentech hlasi k podpofe rozvoje cestovniho ruchu na svém uzemi. V sou€asné dobé se
na uzemi Olomouckého kraje nachazi 16 mistnich akcénich skupin. Geografické rozlozeni

ilustruje nasledujici mapa.
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Obrazek €. 7: Mistni akéni skupiny Olomouckého kraje
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Zdroj: KrU Olomouckého kraje, 2016

1.5.2. Turisticky region Stredni Morava

Turisticky region Stfedni Morava je situovan do jizni a stfedni €asti Olomouckého kraje
a z hlediska administrativniho ¢lenéni je tvofen okresy Olomouc, Prostéjov, Prerov a €asti
okresu Sumperk (ORP Mohelnicko). Region je dale &lenén na tzv. turistické lokality, kterych
je celkem 12 (Hranicko, Konicko, Lipensko, Litovelsko, Mohelnicko, Olomouc, Olomoucko,
Prost&jovsko, Pferovsko, Stfedni Hana, Sternbersko, Uni¢ovsko).

Turisticky region Stfedni Morava je destinacné rozvijen a Fizen na zakladé spoluprace
a koordinace Olomouckého kraje a profesniho sdruzeni ,Stfedni Morava - Sdruzeni
cestovniho ruchu“/(dale SM-SCR).

4 Stfedni Morava - SdruZzeni cestovniho ruchu, Horni ndmésti 5, 772 00 Olomouc
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1.5.3. Turisticky region Jeseniky

Turisticky region Jeseniky se nachazi v severni ¢asti Olomouckého kraje a jeho image
jednoznacné urcuje vyjimecné, byt mnohymi vnimané také jako velmi drsné, pohofi Jesenikl
s nejvyssi horou Moravy Pradédem.

Z hlediska administrativniho ¢lenéni je tvofen okresy Sumperk a Jesenik. Region je dale
Clenén na tzv. turistické lokality, kterych je na uzemi Olomouckého kraje vymezeno celkem 7
(Zabiezsko, Sumpersko, Jesenicko, Zlatohorsko, Javornicko a Zulovsko, Ramzovské sedlo,
Staroméstsko a Hanus$ovicko).

Turisticky region Jeseniky je destinacné rozvijen a fizen na zakladé spoluprace a koordinace
Olomouckého kraje a profesniho sdruzeni ,Jeseniky - Sdruzeni cestovniho ruchu*(déle J -
SCR).

Shrnuti

Hospodarska krize minulych let odeznéla a v sou¢asnosti je v Olomouckém kraji patrné oziveni
ekonomiky. V regionu vyznamné klesa nezaméstnanost a v roce 2015 dosahla historického
minima na urovni 5,9 %. To se v soucasnosti projevuje v nedostatku kvalifikované pracovni
sily na trhu prace. Z hlediska geografického vymezeni je Uzemi Olomouckého kraje rozdéleno
na dva turistické regiony Stfedni Morava a Jeseniky, které respektuje existenci dvou
individualnich turistickych regiont. Olomoucky kraj je tedy prezentovan jako dva individualni
turistické regiony (dvé znacky) - TR Stfedni Morava a TR Jeseniky. Jako problematické z
hlediska Fizeni a jednotného marketingu se jevi pfedevsim umélé rozdéleni TR Jesenik mezi
tfi kraje. Chybi relevantni statisticka data a jednotné turistické produkty. Z hlediska rozvoje
cestovniho ruchu regionu svou roli sehravaji rovnéz mikroregiony a mistni akéni skupiny, které
jsou v programovém obdobi 2014 - 2020 podporovany z dota¢nich programd EU.

5 Jeseniky - Sdruzeni cestovniho ruchu, Kladska 1, 787 01 Sumperk
www.jesenikytourism.cz
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2. Vysledky marketingového Setreni

V ramci tohoto marketingového Setfeni, které probéhlo pomoci internetového prazkumu, byla
ziskana data od 225 respondentl. Na zakladé téchto podkladl je zpracovana analyza
soucasné turistické nabidky, zhodnoceni image Olomouckého kraje a jeho dvou turistickych
regiontl a porovnani v ramci CR a stfedni Evropy - analyza potencialu cestovniho ruchu véetné
produktové nabidky. Probéhlo image Setfeni zaméfené na vnimani turistickych region(
Olomouckého kraje mezi cilovymi skupinami v Ceské republice (viz ptiloha &. 6).

2.1. Analyza image turistickych oblasti Olomouckého

kraje - marketingovy vyzkum
Cilem této analyzy je interpretace dat ziskanych z internetového prizkumu (vypliiovani
elektronickych dotaznikl) s nazvem ,Atraktivita turistickych oblasti Jeseniky a Stfedni
Morava“.

Pocet respondenti: 225
Vzorek respondentti: pseudo-nahodny vybér, reprezentativni vzorek

Prizkum pracuje s jednou hlavni hypotézou, kterou se podafilo ovéfit, a to ,Pfedpoklada se,
ze dle respondentd mezi roky 2013 - 2016 doSlo ke zvySeni kvality sluzeb v obou
dotazovanych turistickych oblastech.”

Analyza dale sleduje dva primarni cile:

1. zhodnotit vnimanou spokojenost ob¢anld s jednotlivymi sluzbami v turistickych
regionech Jeseniky a Stfedni Morava,

2. Zzjistit, které atrakce, mista, nebo zafizeni predstavuji cile s nejvysSim turistickym
potencialem.

Oba cile se podafilo naplnit (viz vysledky prizkumu nize).
2.1.1. Vybérovy soubor
Dotaznikového Setfeni se zuCastnilo 96 muzl (42,67 %) a 129 Zen (57,33 %). Vzhledem

k tomu, Ze ve skuteCnosti je podil muzi a Zen na populaci viceméné vyrovnany, je ziejmé, ze
v této analyze jsou zeny nadhodnocené.

Obrazek €. 8: Pohlavi respondentu

Jsem:

W zena 129 (57.33 %)
Bmuz 96 (42,67 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni
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Segmentace dle véku: viz nasledujici graf, témérf polovina respondentl (46,22 %) se nachazi
v rozpéti 25 - 40 let. Toto rozloZzeni respondentll Ize povazovat za optimalni vzhledem k tomu,
ze toto rozpéti se nachazi v ekonomicky nejproduktivnéjSim véku (mladi lidé, pary, rodiny s
détmi). Tento segment pak jednoznacné patfi k objemové nejvétSim konzumentim sluzeb
cestovniho ruchu i marketingovych sdéleni subjektt cestovniho ruchu.

Obrazek €. 9: Segmentace respondentl dle véku

MUQj vk je v rozmezi:

W25 - 40 let: 104 (46,22 %)
O41 -55let: 48 (21,33 %)
Bdo 25 let: 43 (19,11 %)
Enad 55 let: 30 (13,33 %)

Zdroj: Marketingoveé Setfeni

Dle hrubé mzdy je vybérovy soubor zastoupen relativné pomérné ve vSech pfijmovych
kategoriich s mirnou pfevahou osob s podprimérnou mzdou viz graf nize.

Obrazek €. 10: Rozdéleni respondentd dle hrubé mzdy

Muj pfijem je v rozmezi:

Bdo 15 000 KE&: 66 (24,89 %)
015000 -19 999 K& 49 (21,78 %)
B20000-30000KE: 47 (20,89 %)
Enad 30 000 KE: 44 (19,56 %)

B nechci uvast: 29 (12,89 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni
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Z nize uvedeného rozdéleni respondentl do kategorii dle residen¢niho regionu Ize usuzovat
relativné ploSné zastoupeni vSech preddefinovanych kraji s mirnou pfevahou kraje
Moravskoslezského, témér polovina respondenti pak sidli v ,jiném“ kraji. Ze vzorce
prisluSnosti jednotlivych respondentu k preddefinovanym krajim Ize tak extrapolaci dojit
k zavéru, ze zastoupeni napfi€ kraji mezi respondenty je riznorodé a bude pravdépodobné
pokryvat celou CR.

Obrazek €. 11:  Rozdéleni respondentl do kategorii dle residenéniho regionu

Bydlim v regionu:

Bjiny region: 109 (48,44 %)
OMoravskoslezsky: 35 (15,56 %)
B Clomoucky: 28 (12,44 %)

B Jhomoravsky: 27 (12 %)

B Zlinsky: 15 (6,67 %)
OPardubicky: 11 (4,89 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni
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2.1.2. Kvalita sluzeb v jednotlivych oblastech

Respondenti v ramci hodnoceni kvality sluZzeb obou turistickych oblasti hodnotili svou
spokojenost s urovni jednotlivych sluzeb na Skale 1 - 5, kdy 1 predstavuje absolutni
spokojenost a 5 nespokojenost. Nizs$i primérné hodnoty budou znacit vy$Si primérnou
spokojenost. Respondenti se museli u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovédmi na dané
Skale.

2.1.2.1. Kvalita sluzeb v turistické oblasti Jeseniky

Obrazek €. 12: Hodnoceni kvality sluzeb v regionu Jeseniky

Zhodnot te kvalitu sluzeb v regionu
Jeseniky: dopravni dostupnost

1 1 1
ubytovani ] 2 | 3 , 4 m
L 1 1
1 2 e S :
T T 1 2 3 4 6

2,791
:] 2 w""3 6: 1 -vwyborny [26x — 11,6 %], 2 - chvalitebny [60= — 26,7 %],
3 - dobry [67= — 29,8 %], 4 - dostatedny [37= — 16,4 %], 5 -
1 -vyborny [45% — 20 %], 2 - chvalitebny [82x — 36,4 %], 3 nedostatecny [16x% — 7,1 %, 6 - nevim [19x — B4 %]
ry [46x — 20,4 %], 4 - dostatec [12x —-53%],5—
nedostatecny [7x — 3,1 %],6 - nevim [33x — 14,7 %]

ochota personalu

stravovani ] i > i 3 . 4:
L 1 = T T -

1
i 2 ER— :
T T | e I T
2,756 1 2 3 6
I * i
1 2 3 6 1 —\E'I?Ilajnl'n[\? [43% — 19]1 %].E.IZ - chvallte[blw [Fo9x —-5215.1 %I,
§ ) i . 3 - dobry [54x — 24 %], 4 - dostatecny [15x — 6,7 5 -
1 -vyborny [40x — 17,8 %], 2 - chvalitebny [80x — 356 %], o o 5 ' g
3~ dobry [59% — 26,2 %), 4 - dostatecry [12x — 5 3%),5 - edostatedny [6x — 2,7 %], 6 - nevim (25 = 1245
nedostatecny [9x — 4 %], 6 - nevim [25x — 11,1 %] -
sluzby TIC
doplnkové sluzby 1 1
L L 1 1 2 3 4
| 1
- |
3,258 — 1o =
! T | 1 2 3 ]
1 2 3 5 6
1 -vwyborny [40x — 17 8 %], 2 - chvalitebny [60x — 26,7 %],
1 -vybomv [27x — 12 %], 2 - chvalitebny [64x — 28 %] 3 3 - dobry [36x — 16 %], 4 - dostateéry [11x — 49 %] 5 -
- dobry [60x — 26,7 %], 4 - dostatecny [17x — 7,6 %], 5 - nedostatecny [7x — 3,1 %], 6 - nevim [71x — 31,6 %l

nedostatecny [12x — 5,3 %], 6 - nevim [45x — 20 %]
ribidka. ak tivit celkova infrastruktura

1 1 1 1 L :
1 2 7 memm [ - R
1

3,062
: Y i - e !
1 2 3 6 1 2 3 4 &
1 -vyborny [S6x — 24,9 %], 2 - chvalitebny [66x — 29,3 %], 1 -wyborny [16x = 7,1 %], 2 - chvalitebny [68x — 30,2 %], 3
3 - dobry [57x — 25 3 %], 4 - dostatecny [13x — % 8 %,5 - - dobry [83x — 36,9 %], 4 - dostatecny [24x — 107 %], 5 -
nedostatecny [8x — 3,6 %), 6 - nevim [25x — 11,1 % nedostatedny [12x — 5,3 %], 6 - nevim [22x — 9.8 %]
nabidka balickd dostupnost informaci
1 1 1 1 1
o T o 2 5 aTme|
1

L 3,769 ) 2622 :
I - 5 2 [0 T = L - SE— J
! 2 % g A 2 3 6

1-v borny[18/~8%] 2-chvalltebny[45r—~20%] 3- o . o : . -
dob 4[59 = 26,2 %], 4 - dostatecny [22x — 9.8 %, 5 1 -vyborny [51x — 22,7 %], 2 - chvalitebny [FO= — 31,1 %],

£ s 3 -dobry[62x — 27,6 %],4 - dostatecny [16x — 7,1 %],5 -
nedostatecny[]l 4.9 %I, 6 - nevim (70 31,1 %] nedostatedny [7x — 3,1 %], 6 - nevim [19x — 8.4 %]

Zdroj: Marketingové Setfeni

Z vySe uvedenych Skal Ize usuzovat nasledujici: Nejlépe hodnocenymi sluzbami v Jesenikach
jsou s primérnou znamkou 2,25 nabidka aktivit, dale 2,29 ochota personalu, 2,31 dostupnost
informaci a 2,33 ubytovani. Naopak nejhufe dopadla s velkym naskokem se znamkou 2,79
dopravni dostupnost, ktera je dlouholetym palCivym problémem této turistické oblasti. Sluzby
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nabidka balick( a sluzby TIC nejsou v tomto shrnuti hodnoceny z divodu vysoké Cetnosti

odpovédi ,nevim®.
2.1.2.2.
Obrazek €. 13:

Zhodnot te kvalitu sluzeb v regionu
Stfedni morava:

ubytovani
L [
i 5 -
1 1

1 2 3 &
3

1 - vyborny [30x — 133 %], 2 - chvalitebny [72x — 32 %],
- dobry [49x — 21,8 %], 4 - dostateéry [10x — 4.4 %], 5
nedostateény [Sx — 2,2 %], 6 - nevim [59x — 26,2 %]

stravovani
1 1
a Z ER B
1 |

1 2 3 4 &

1 —wborn\,' [30x — 133 %], 2 d*malltel::-rwI [81»( - 36 %], 3
—dobry [51x — 22,7 e dostateény [12x — 5,3 %], 5 -
nedostateény [F= — 3,1 %], 6 - nevim F44,< ~ 196 %

doplnkove sluzby

1 1
: ; ERE T S
o 3489 '

e
1 2 3 [

1 - wiyborny [25x — 11,1 %], 2 - chwalitebry [65% — 28,9 %],
3 - dobry [45x — 20 %], 4 - dostateény [18x — 8 %], 5 -
rnedostatecny [9x — 4 %], 6 - nevim [63x — 28 %]

nabidka aktivit
1 1 1
: 2 -
I I

1 2 3 4 [

1 —wyborny [43% — 19,1 %], 2 - chvalitebry [59 — 26,2 %],
3-dobry [56x — 24,9 %], 4 - dostatecny [16x — 7,1 %], 5 -
redostatedny [6x — 2,7 %I, & - nevim [45x — 20 %]

nabidka balickt
L [
i 2 7 aS
g 3,751
—
1 2 3 &

1 -wyborny [26x — 11,6 %], 2 - chvalitebny [52x — 23,1 %],
3 -dobry [47x — 20,9 %], 4 - dostatecny [Bx — 3,6 %], 5 -
nedostatecny [11x — 4,9 %], 6 - nevim [B1x — 36 %]

Zdroj: Marketingove Setfeni

Kvalita sluzeb v turistické oblasti Stredni Morava

Hodnoceni kvality sluzeb v regionu Stfedni Morava

dopravni dostupnost

L 1 1
i 7 -S|
] ||
=

2,92
_— e
1 2 4

1 -vyborny [47x — 20,9 %], 2 - chvalitebny [69x — 30,7 %],
3 - dobry [48x — 21,3 %], 4 - dostatecny [14x — 6,2 %],5 -
nedostatecny [10x — 4,4 %], 6 - nevim [37x — 164 %]

ochota personalu
1

1 2

: 3,164 3
L iR 1

1 2 3 5 6

1 -vyborny [37x — 16,4 %], 2 - chvalitebny [68x — 30,2 %]
3 -dobry [S0x — 22,2 %4 - dostatecny [13x — 5.8 %, 5
nedostatecny [Sx — 2.2 %), 6 - nevim [52x — 23,1 %]

sluzby TIC
L 1

1 2 S
3551
I = =
1 2 3 6

1 -vyborny [38x — 169 %], 2 - chvalitebny [SB/ - 25,8 %I,
3 -dobry [36% — 16 %], 4 - dostatecny [8x — 3,6 %].5 -
nedostatecény [5% — 2,2 %, 6 - nevim [80x — 35,6 %]

celkova infrastruktura

1 1
1 2 5
1 1
3,16
[ —— () S—— i
1 2 3 4 6

1 -vyborny [24x — 10,7 %], 2 - chvalitebny [73x — 32,4 %],
3 - dobry [62x — 27,6 %], 4 - dostatemy[l?x—7_6 %, 5 -
nedostatecny [7x — 3,1 %], 6 - nevim [42x — 18,7 %]

dostupnost informaci
L 1 1
1 Z M-
I 1

1 2 3 4 6

1 -vyborny [44x — 19,6 %], 2 - chvalitebny [66x — 29,3 %],
3 -dobry [51x — 22,7 %], 4 - dostatecny [14x — 6,2 %],5 -
nedostatecny [Sx — 2,2 %], 6 - nevim [45x — 20 %]

Z vySe uvedenych Skal Ize usuzovat nasledujici: Nejlépe hodnocenymi sluzbami na Strfedni
Moravé jsou s primérnou znamkou 2,27 dostupnost informaci, 2,35 nabidka aktivit, 2,36
stravovani a 2,41 dopravni dostupnost. Naopak nejhGfe dopadly doplrikové sluzby se
znamkou 2,51. Sluzby nabidka bali¢kt a sluzby TIC nejsou v tomto shrnuti hodnoceny

z dlivodu vysoké Cetnosti odpovédi ,nevim®.
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2.1.2.3. Zvyseni kvality sluzeb
U otazek na zvyseni kvality sluzeb v jednotlivych turistickych oblastech mezi roky 2013 - 2016
byly testovany pravdivosti stanovenych hypotéz.

| pfes relativni ¢etnost odpovédi ,nevim*“ je zde u Jesenikl patrna zasadni pfevaha odpovédi
,ano“, témér 62 % respondentd se domniva, ze v Jesenikach doslo ve vyse uvedeném obdobi
k pozitivnimu kvalitativnimu posunu poskytovanych sluzeb cestovniho ruchu. U Stredni
Moravy se potykame s vy$Si Cetnosti neutralnich odpovédi (témér 44 %), ovSem pozitivné na
tuto otazku reagovalo 46,67 % respondentl oproti negativnim odpovédim (9,78 %).

Obrazek €. 14: Nazor respondentd na zvySovani kvality sluzeb CR v regionu Jeseniky (2013 - 2016)

Myslite si, Ze v obdobi 2013 - 2016 do&lo ke zvySeni kvality sluzeb
cestovniho ruchu v Jesenikach?

Hano: 139 (61,78 %)
Bnevim: 65 (28,89 %)
Ene: 21 (9,33 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni

Obrazek €. 15:  Nazor respondentd na zvySovani kvality sluzeb CR v regionu Stfedni Morava
(2013- 2016)

Zdroj: Marketingové Setfeni

Myslite si, 7e v obdobi 2013 - 2016 doslo ke zvySeni kvality sluzeb
cestovniho ruchu na Stredni Moravé?

-

Eano: 105 (46,67 %)
Bnevim: 98 (43,56 %)
Bne: 22 (9,78 %)

Otazka na kvalitu sluzeb byla doplnéna otazkou na S§ifi nabizenych sluzeb, pro obé dvé
turistické oblasti vychazi pozitivni response, viz grafy nize. V pfipadé Jeseniku se vyjadfilo
pozitivné 68,44 % dotazovanych, v pfipadé Stfedni Moravy 55,11 % respondentu.
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Obrazek €. 16: Nazor respondentt na zlepSovani Sife sluzeb CR v regionu Jeseniky (2013 - 2016)

Domnivate se, Ze se zlepsuje Sife nabizenych sluZzeb v Jesenikach?

Hje vySsl: 154 (68,44 %)
Oje stejna: 65 (28,89 %)
Hje horsl: 6 (2,67 %)

Zdroj: Marketingoveé Setfeni

Obrazek €. 17:  Nazor respondent( na zlepSovani §ife sluzeb CR v regionu Stfedni Morava
(2013 - 2016)

Domnivate se, Ze se zlepSuje Sife nabizenych sluzeb na Stredni
Morawvé?

Hje vyssl: 124 (55,11 %)
Oje stejna; 96 (42,67 %)
Bje horsl: 5 (2,22 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni
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2.1.3. Atraktivita turistickych cili v Olomouckém kraji a jeho

turistickych oblastech
Pro vyhodnoceni atraktivity turistickych cilll a pojmu a jejich navstévnosti v Olomouckém kraji,
Jesenikach a na Stfedni Moravé byly voleny uzaviené otazky, respektive otazky
s pfeddefinovanymi odpovédmi, kdy respondenti museli vybrat alespof jednu a maximalné
3 odpovédi.
Obrazek €. 18:  Slovni asociace respondentd ve spojeni s Olomouckym krajem
Zdroj: Marketingové Setieni

Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne "Olomoucky kraj"?
— Cilomouz 53,33 % (120)
¥ 7 Clormouc ke tvarizky 40,44 % (91)
Swaly Kopedek 31,56 % (71)

Jeseniky 27,11 % (1)
Hand 18,22 % (41)

Flora Clomaous 17,33% ( 39)
Bauzow 14,67 % (33)

Pradéd 12,88% | 23)
Clomous by oriaj 11,11 % ( 25)
Cloubé Strané 11,11 % (25)

Zoo 11,11 % (25)

=== \ilk& Losiny 7 56 % (17)

== Litovel 4% (2)

=0 Jiné 267 % (8)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B80% S0% 100%

B Olomouc 120 (53,33 %)
OOClomoucke tvariJy: 91 (40,44 %)
B Svaty Kopedek: 71 (31,56 %)
H Jesenlky: 61 (27,11 %)
EHana: 41 (18,22 %)

EFlora Olomouc: 39 (17,33 %)
OBouzov: 33 (14,67 %)

B Pradéd: 29 (12,89 %)

B Clomoucky orlaoj: 25 (11,11 %)
BDlouhé Strané: 25 (11,11 %)
B oo 25 (11,11 %)

OVelké Losiny: 17 (7,56 %)
Olitovel: 9 (4 %)

B.Jine 6 (2,67 %)
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Obrazek €. 19: Slovni asociace respondentd ve spojeni s regionem Jeseniky

Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne "Jeseniky"?

— Pradéd 50,67 % [ 114)

I # Hory 40% (90)
Ly #ovdni 29,33 % (6E)

Jesanik 27 55 % (62)

Dhoubé Strané 25,33 % (57)

Lazng 22,22% (50)

Pfircda a cyklo 20,88 % (47)

Rejviz 14,22 % (32)

ilké Losiny 1067 % (24)

Kiouty nad Desnou 7,56% (17)

Alis Nebel 7,55 % (17)

== Sumperk 657 % (15)

=7 Jing 2,22 % (5)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% S0% 100%

B Pradéd: 114 (50,67 %)
OHory: 90 (40 %)

BlyZovan(: 66 (29,33 %)

H Jesenlk 62 (27,56 %)

B Dlouhe Strané: 57 (25,33 %)
ELazné& 50 (22,22 %)
OFflroda a cyklo: 47 (20,89 %)
BERejviz 32 (14,22 %)

EVelke Losiny: 24 (10,67 %)
O Kouty nad Desnou: 17 (7,56 %)
B Alois Nebel: 17 (7,56 %)

D Sumperk: 15 (6,67 %)
O.Jiné 5(2,22 %)

Zdroj: Marketingové Setreni

Obrazek ¢. 20:  Slovni asociace respondentl ve spojeni s regionem Stfedni Morava

Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne "Stfredni Morava"?
Dlomowc 46,67 T (106

Hang 25,33 % (57)
Svaty Kopedek 21,78 % (49)
Olomauc ke tvartizky 19,11 % (43)
Bouzov 18,67 % (42)
ling 17,.33% (30}
Prostijov 15,44 % (37)
Premv 15,11 % { 34)
e mberk 12 % (27)
ZooClomaus 11,56 % (26)
Helf&tin 10,22% (23)
Litovel 978 % (22)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 7O0% B0% 90% 100%

B Clomouc 105 (46,67 %)
OHana& 57 (25,33 %)

B Svaty Kopegek: 49 (21,78 %)
H Clomoucke tvari 3ky: 43 (19,11 %)
B Bouzov: 42 (18,67 %)

B Jineé 39 (17,33 %)
OProst&jov: 37 (16,44 %)

E Prerov: 34 (15,11 %)

B Stemberk: 27 (12 %)

B Zoo Olomouc: 26 (11,56 %)
EHelfstyn: 23 (10,22 %)
OLitovel: 22 (9,78 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni
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Obrazek €. 21: Mista v regionu Jeseniky, ktera respondenti navstivili alespori 1x

Ktera mista jste navstivil(a) v Jesenikach?
 ————
¥ P Pradéd 67,55% | 152)

Lazné Je senik BOAE % (137)

Canenohorsks sedlo 53,78 % (121)
Welké Losiny 5378 % (121)
Sumpark 53,33 % (120)

¥ P Ramazova 42 % | 108)

Rejviz 45,33 % (102)

Dlouhé Strand 40 % (90)

Sardk 37,33 % (B4)

23 né z uvedenych 7,11 % (16)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% S0% 100%

W Jesenlk: 157 (69,78 %)
OPradad: 152 (67,56 %)

W Lazné Jesenlk: 137 (60,89 %)

B Cervenohorské sedlo: 121 (53,78 %)
W Velkeé Losiny: 121 (53,76 %)

B Sumperk: 120 (53,33 %)
ORamzova: 108 (48 %)

BRejviz 102 (45,33 %)

B Dlouh& Strané: 90 (40 %)

W Serak: 84 (37,33 %)

O Zadné z uvedenych: 16 (7,11 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni

Obrazek ¢. 22: Mista v regionu Stfedni Morava, ktera respondenti navstivili alespori 1x

Ktera mista jste navstivil(a) na Stfedni Moravé?

[ ——————r
! 7 Svali KopedekG178 % (130)
Bouzow 42,20 % (110)
Prostéjoy 45,33 % (102)
Plamy 39,56% (29)
Lipnik nad Bedvou 35,80 % (23)
! 7 Sk mberk 35,55 % (B0)
Mbhelnice 34,22 % (77)
Litowel 20785 (67 )
HelfEkyn 20,33 % (B8]
2 né z uvedenych 5,33 % ( 12)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% S0% 100%

B Clomouc 184 (81,78 %)

OSvaty Kopedek 139 (61,78 %)
EBouzov: 110 (48,89 %)

B Prostéjov: 102 (45,33 %)

B Frerov: 89 (39,56 %)

ELipnlk nad Beévou: 83 (36,89 %)
OStemberk: 80 (35,56 %)
EMohelnice: 77 (34,22 %)

B litovel 67 (29,78 %)

B Helfstyn: 66 (29,33 %)

B zadne z uvedenych: 12 (5,33 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni
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Pro vyCet dalSich navstivenych mist byla pouZita oteviena otazka, vysledky diky Cetnosti 1
u kazdé z nize zobrazenych odpovédi vSak nelze povazovat za relevantni, jsou v8ak pfiloZzeny
pro ilustraci.

Obrazek €. 23:  Dalsi mista v Olomouckém kraji, ktera respondenti navstivili alespor 1x

Dal&i navitivena mista:

71 %

R —

B chodnlk v oblacich Dolnl Morava: 1 (2,63 %)
OlLipovalLazné: 1 (2,63 %)
B Koslf, Branna: 1 (2,63 %)
B Zoo Olomouc: 1 (2,63 %)

B Krom &2, Plumlov, Tovacov, Chropyné, cyklo Prerov - Lipnlk, feka Becdva,
nabfeZl Pferov.............amoc: 1 (2,63 %)

B Mladecske a JavofiCske jeskyné& 1 (2,63 %)
OKoslf, Namé&st na Haneg, |azné Slatinice, Karlova Studanka: 1 (2,63 %)
EHanusovice: 1 (2,63 %)
B neviem
21 (2,63 %)
Olipova Lazne, Rychlebské hory: 1 (2,63 %)
O Helfstyn Rejviz, OstruZna, Paprsek: 1 (2,63 %)
O Ostatnl odpovédi: 27 (71 %)

Zdroj: Marketingove Setfeni
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Obrazek €. 24:  Nejvice atraktivni mista v regionu Jeseniky dle respondentu

Co povaZujete za nejvEtsi turistické lakadlo Jesenikl?

— Pradéd 32 % (72)
I 7 Ffircda acyklo 31,11 % (70)
Haory 3067 % (39)
Ly fovani 2578 % (52)
Dlouhé Strané 19,55 % (44)
Lazré 16R9% (38)

elké Losimy 244 % (19)

Rejviz® B (18)

Jesenik 572 % (13)

Fouty nad Desnou 3,11 % (7)

Sumperk 172 % (4)

Rychiebské stezky 0,44% (1)

pE&i turistika 0,44 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% @80% 90% 100%

B Pradéd: 72 (32 %)

OPflroda a cyklo: 70 (31,11 %)
EHory: 69 (30,67 %)
ElyZovanl: 58 (25,78 %)

B Dlouhe Strané: 44 (19 56 %)
W Lazné& 38 (16,89 %)

OVelke Losiny: 19 (8,44 %)
BERejviz 18 (8 %)

B Jesenlk: 13 (5,78 %)

B Kouty nad Desnou: 7 (3,11 %)
B Sumperk: 4 (1,78 %)
ORychlebskeé stezky: 1 (0,44 %)
O p&sl turistika: 1 (0,44 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni

Obrazek ¢. 25:  Nejvice atraktivni mista v regionu Stfedni Morava dle respondentt

Co povaZujete za nejvétsi turistické lakadlo Stredni Morawvy?
— Clomous 39,55 % (20)
k 7 Hrady a zamky 3556 % (80)
Clomouzkd 200 22,67 % ( 51)
Svaty Kopedek 19,11 % (43)
Bouzow 17,33 % (33)
Phroda a oykio 15,11 % (34)
Hang - folklor 1280 % [ 29)
Clomouc ke syrecky 11,56% (26)
Lipnik nad Badwou 0,29% (2)
Dlauhé Strand 0,44 % (1)
Litowe| 044 % (1)
KmomeEfiz 0,44 % (1)
Vinice 0,44 % (1)
Hranicka propast a Zbragowske aragonitowé jeskynd 044 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% V0% 80% S0% 100%

B Olomouc: 89 (39,56 %)

OHrady a zamky: 80 (35,56 %)

B Olomoucka ZOO: 51 (22,67 %)

B Svaty Kopegek: 43 (19,11 %)

B Bouzov: 39 (17,33 %)

B Filroda a cyklo: 34 (15,11 %)
OHana -folklor: 29 (12,89 %)

B Olomou cké syreéky. 26 (11,56 %)
BLipnlk nad Betvou: 2 (0,89 %)
BDlouhé Strané: 1 (0,44 %)
Elitovel: 1 (0,44 %)

OKromé&flZ 1 (0,44 %)

OVinice: 1 (0,44 %)

B Hranicka propast a ZbraSovské aragonitove jeskyné: 1 (0,44 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni
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Do prizkumu byly zafazeny i dotazy na slabiny turistickych oblasti Olomouckého kraje. Pro
expresivni zjisténi nedostatku turistické nabidky v Jesenikach a na Stfedni Moravé byly
pouzity polouzaviené otazky, kdy respondenti museli vybirat bud jednu z nabizenych variant,
nebo odpovédét vlastnimi slovy.

Obrazek €. 26: Nejvétsi slabiny sluzeb v regionu Jeseniky dle respondent

Co povaZujete za nejvétsi slabinu v Jesenikach?

B Dopravn| dostupnost: 96 (42,67 %)

O Kvalita infrastruktury: 31 (13,78 %)

B Dostupnest informacl o regionu: 26 (11,56 %)
B Doplfikove sluZby. 26 (11,56 %)

B Stravovan(: 11 (4,89 %)

B Cchota personalu: 11 (4,69 %)

OUbytovani: & (3,56 %)

B Mevim: 6 (26T %)

B Ostatnl odpovéd: 10 (4 %)

Zdroj: Marketingoveé Setfeni

Obrazek €. 27: Nejvétsi slabiny sluzeb v regionu Stfedni Morava dle respondentu

Co povaZujete za nejvétSi slabinu na Stfedni Moravé?

B Dostupnost informacl o regionu: 52 (23,11 %)
ODoplikove sludoy: 41 (18,22 %)

B Kyalita infrastruktury: 31 (13,78 %)

B Dopravn dostupnost: 29 (12,89 %)

B Ochota personalu: 22 (9,78 %)

B Stravovanl: 17 (7,56 %)

ONevim: 13 (5,78 %)

B Ubytovanl: 9 (4 %)

B Ostatnl ocdpovédi 11 (5 %)

Zdroj: Marketingové Setfeni
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2.2.  Shrnuti vystupt prizkumu a srovnani s priizkumem
predchozi MS CR OK

Z provedeného image Setfeni vyplyvaji pro destinaci Jeseniky nasledujici zavéry:
- Image Jesenikl je obdobné jako v pfedchozich prizkumech z roku 2013 spojena
s Pradédem, horami, lyzovanim, pfirodou, turistikou, cykloturistikou a laznémi.

lazenistvi.

- Respondenti v Jesenikach pozitivné hodnotili nabidku turistickych aktivit, dale ochotu
personalu, dostupnost informaci a kvalitu ubytovani. Naopak nejhlie byla hodnocena
dopravni dostupnost regionu. TéméF 62 % respondentll se domniva, Zze v Jesenikach
doslo v obdobi let 2013 - 2015 k pozitivnimu kvalitativnimu posunu poskytovanych
sluzeb cestovniho ruchu a 68 % dotazanych se domniva, Zze se zlepSuje Sife
nabizenych sluzeb.

- Jako hlavni slabinu oblasti vidi respondenti dopravni dostupnost a kvalitu infrastruktury.

Pro region Stfedni Morava vyplyvaji z prizkumu nasledujici zavéry:

- Image Stfedni Moravy je pfevazné spojena s Olomouci, Hanou, Svatym Kopeckem,
hrady a zamky, pfirodou a cykloturistikou. Olomouc, Olomoucka Zoo, Svaty Kopecek,
Pferov a Prostéjov jsou nejvice navstévovanymi misty v regionu, zatimco nejvétSimi
lakadly jsou kromé vySe uvedeného mésta Olomouce a jeji Zoo také folklor v regionu
Hana a Olomoucké syrecky.

- Respondenti na Stfedni Moravé pozitivné hodnotili nabidku turistickych aktivit, dale
stravovani, dopravni dostupnost. Naopak relativné negativné oproti ostatnim vybranym
sluzbam byla hodnocena nabidka doplfikovych sluzeb v regionu. Pfesto se 47 %
respondentt domniva, Ze v Jesenikach doslo v obdobi let 2013 - 2015 k pozitivnimu
kvalitativnimu posunu poskytovanych sluzeb cestovniho ruchu a 55 % dotazanych se
domniva, Ze se zlepSuje i jejich Sife.

- Jako hlavni slabinu oblasti vidi doplfkové sluzby a kvalitu infrastruktury.

Segmentace vybérového vzorku

Dle véku
2013: 18 % r do 25 let, 42 % r 25-40 let, 28 % r 41-55 let, 12 % r 55 let a vice

2016: 19 % r do 25 let, 46 % r 25-40 let, 21 % r 41-55 let, 13 % r 55 let a vice

Segmentace respondentl dle véku je pfi srovnani obou vyzkum( srovnatelna.

Dle pfijmu

2013: 39 % do 15 000,- K¢, 21 % 15 — 20 000,- K&, 24 % 20-30 000,- K¢, 16 % nad 30 000,-
K&

2016: 25 % do 15 000,- K¢, 22 % 15 — 20 000,- K&, 21 % 20-30 000,- K¢, 20 % nad 30 000,-
K&

Dle hrubé mzdy je segmentace vyzkumu r. 2016 vyrovnangjsi nez v roce 2013, kdy méla
pfevahu nejniz8i pfijmova skupina.

Zvyseni kvality sluzeb cestovniho ruchu v Jesenikach 2013 - 2016

V roce 2013 se 51 % respondentt domnivalo, Zze ano, 39 % nevédélo a 10 % se domnivalo,

Ze ne. Oproti tomu v roce 2016 bylo o zlepSeni kvality sluzeb pfesvéd&eno jiz 62 %, nevédélo
29 % a 9 % se domniva, ze ke zlepSeni kvality sluzeb nedoslo.

Zvyseni kvality sluzeb cestovniho ruchu na Stredni Moravé 2013 — 2016

V roce 2013 se 39 % respondentd domnivalo, Ze ano, 53 % nevédélo a 8 % se domnivalo, ze
ne. Oproti tomu v roce 2016 bylo o zlepSeni kvality sluzeb pfesvédceno jiz 47 %, nevédélo 44
% a 9 % se domniva, Ze ke zlepSeni kvality sluzeb nedoslo.
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Absolutni ¢etnosti odpovédi nejsou z divodu irelevance zpusobené rozdilnou velikosti
paneld respondentti obou vyzkumii v nasledujicim srovnavani uvadény.

Asociace s Olomouckym krajem a jeho TR

V roce 2013 si respondenti s OK nejvice asociovali a to se sestupnou ¢etnosti Olomouc,
Olomouckeé tvarlizky a Jeseniky, v roce 2016 to byla Olomouc, Olomoucké tvarizky a Svaty
kopec€ek. S Jeseniky v roce 2013 nejvice respondenti spojovali Pradéd, hory a lazné, v roce
2016 Pradéd, hory a lyzovani. V ramci Stfedni Moravy to pak v roce 2013 byly Bouzov,
Olomouc a Prostéjov, v roce 2016 pak Olomouc, Hana a Svaty Kopecek.

Navstivena mista v Jesenikach
2013: Pradéd, Jesenik, Karlova Studanka

2016: Jesenik, Pradéd, Lazné Jesenik

Navstivena mista na Stredni Moravé
2013: Olomouc, Prostéjov, Pferov

2016: Olomouc, Svaty Kopecek, Bouzov

Nejvétsi lakadla Jesenikl
2013: Pradéd, Karlova Studanka, pfiroda

2016: Pradéd, pfiroda a cyklo, hory

Nejvétsi lakadla Stiredni Moravy
2013: Olomouc, Hrady a zamky, Litovel

2016: Olomouc, hrady a zamky, ZOO

Srovnani hodnoceni kvality sluzeb
Nize uvedeno srovnani 3 nejlépe a 1 nejhife hodnocené sluzby v kazdém regionu v roce 2013
a 2016 (hodnoceni 1 - 5 jako ve Skole).

TR Jeseniky
2013: ochota personalu (2,32), nabidka aktivit (2,32) a ubytovani (2,34) / dopravni dostupnost
(2,73)

2016: nabidka aktivit (2,25), ochota personalu (2,29), dostupnost informaci (2,31) / dopravni
dostupnost (2,79)

TR Stredni Morava
2013: dopravni dostupnost (2,27), stravovani (2,34), dostupnost informaci (2,36) / nabidka
balickl (2,63)

2016: dostupnost informaci (2,27), nabidka aktivit (2,35), stravovani (2,36) / doplfikové sluzby
(2,51)
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3. Analyza turistické nabidky v Olomouckém kraji
a jeho turistickych regionu. Jaky je potencial
(nabizené produkty) a jak je vyuzivan®

Nabidka cestovniho ruchu Olomouckého kraje je komplexni a plné konkurenceschopna
v relaci k ostatnim krajim CR. V poslednich letech do$lo k nezanedbatelnému kvalitativnimu i
kvantitativnimu pozitivnimu vyvoji turistické nabidky (aktivity CSKS, marketingova osvéta,
vybudovani novych nabidek i sluzeb cestovniho ruchu, rekonstrukce turistickych atraktivit,
ubytovacich zafizeni, restauraci a muzei, v€. otevfeni novych expozic, rozvoj dopravni
infrastruktury, atd.). Produktova nabidka a pestré pfirodni i kulturni podminky v kraji jsou
v souladu s aktualnim vyvojem a nahravaji mu, pfesto stale existuje nevyuZity potencial pro
rozvoj cestovniho ruchu, turistické nabidky a v konecném dusledku i ke zvySeni
hospodarského vysledku (pfijmu z cestovniho ruchu).

V ramci shrnuti nize jsou uvedeny pozitivni a negativni trendy u vSech slozek struktury nabidky
cestovniho ruchu Olomouckého kraje a jeho turistickych regionu, které mj. slouzi jako podklad
pro nasledné marketingové planovani. K problematice vyuziti nabidkového potencialu se vaze
dalSi kapitola tohoto dokumentu ,Analyza navstévnosti‘.

3.1. Turisticka infrastruktura a sluzby

Zakladni a produktova turisticka infrastruktura a sluzby se zcela zasadnim zptisobem podili
na celkové atraktivité, konkurenceschopnosti a zejména pak na celkovém ekonomickém
vynosu kazdé turistické destinace. Jedna se o primarni strukturu turistické nabidky, bez které
neni viibec mozné efektivné vyuzivat a rozvijet turisticky potencial destinace. Na druhou stranu
je dnes mozné pfi nabidce vysoce kvalitni a zejména komplexni sluzby a dobfe vybudované
infrastruktury zasadné eliminovat chybéjici pfirozeny turisticky potencial destinace a
vybudovat atraktivni turisticky cil nebo lokalitu i v mistech s vyrazné niz§im tzv. pfirozenym
vyvoj a turistické trendy, struktura a kvalita sluzeb budou hrat v konkurenceschopnosti
destinace stale vétsi roli. Zasadni pro dosazeni Uspéchu je dnes komplexnost, provazanost
a kvalita vytvofeného komplexu sluzeb a turistické infrastruktury. Kromé& hodnoceni
kvantitativniho se proto v nasledujicich kapitolach pokusime analyzovat i kvalitu sou¢asné
turistické infrastruktury a sluzeb tak, jak je hodnocena napfiklad ze strany turisti a navstévnikua
Olomouckého kraje.

3.1.1. Potencial turistické nabidky TR Stfedni Morava

Soucasnou turistickou nabidku a infrastrukturu, ktera je popsana v nasledujicich kapitolach,
a potencial pfirodnich, krajinnych, historickych a socioekonomickych dispozic, je z hlediska
turistického potencialu mozné TR Stfedni Morava charakterizovat nasledovné:

Pozitiva:

a) s pomérné dobrou nabidkou atraktivnich historickych pamatek a pamétihodnosti,
jako jsou hrady, zamky, cirkevni pamatky, ...

b) se zajimavym portfoliem tematickych turistickych cilli (zoo, muzea, ...), technickych
a vojenskych pamatek

C) nabizejici sice menSi mnozstvi, zato turisticky velmi atraktivnich pfirodnich lokalit
a atraktivit (chranéna uzemi, jeskyné, ...)

d) s kvalitni nabidkou a pfedevSim pak tradici lazefiské pécée a lazenskych sluzeb ve
vazbé na existenci kvalitnich I&€ivych vod a kvalitniho pfirodniho prostfedi

e) s tradici kvalitniho systému pésSich tras, naucnych stezek a infrastruktury pro pési
turistiku

f) vhodny pro rozvoj vSech forem venkovské turistiky (agroturistika, ekoturistika, ...)

8 Informace &erpany z dokumentu "Program rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi
2014 - 2020¢
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g) s vysokym potencialem pro dalSi rozvoj cykloturistiky, sportovnich aktivit a relaxace

h) s potencidlem pro nabidku zazitkové turistiky (zaZitkové akce na zamcich,
gastronomické akce, sportovni zazitkové akce, ...)

i) nabizejici moznost pofadani tradi¢nich i novych forem kulturnich, spole€enskych
a sportovnich akci a produkt

i) s vyznamnym potencialem kongresové a firemni turistiky

Negativa:

a) jedinym skute€¢né chybéjicim potenciadlem TR Stfedni Morava jsou pfirodni podminky
pro klasickou zimni dovolenou a sjezdové lyzovani (vyjma pfiméstskych areald)

b) také potencial pro vétsi rozvoj dovolené u vody neni pfili§ vysoky (prakticky jedinou
vyznamnou rozvojovou lokalitou je Plumlovska pfehrada)

¢) niz8i v porovnani s nékterymi dalSimi destinacemi je celkovy pFirodni potencial,
rozmanitost a pestrost krajiny, ktera je vyjma atraktivniho podhufi Jeseniku a nékterych
chranénych uzemi spiSe jednotvarna a zemédélsky orientovana

Celkové jde o region s vybornym potencialem pro poznavaci i pobytovou turistiku, ktery ma
moznost nabizet kvalitni produkty zejména v letni turistické sezoné, ktera bude vzdy jako
hlavni, a ve vedlejSi sezoné jarni a podzimni. Pro zimni sezonu se da oCekavat vzhledem
k nizSimu pfirozenému potencialu TR pouze omezena produktova nabidka.

3.1.2. Potencial turistické nabidky TR Jeseniky

TR Jeseniky svym vyjimecnym pfirodnim a krajinnym potencialem vytvari vyrazny kontrast
proti rovinaté nebo jen lehce zvinéné Stfedni Moravé, cozZ je z hlediska diverzifikace turistické
nabidky celého Olomouckého kraje pomérné vyhodné a pfinasi to moznost nabidnout jeho
navstévnikim prakticky neomezené portfolio turistické produktové nabidky.

Pozitiva:

a) s celkové nizsi ploSnou nabidkou vyznamnych kulturnich pamatek nebo
tematickych turistickych cilt (technické, vojenské aj. pamatky)

b) disponujici obrovskym potencialem vyjimeénych pfirodnich atraktivit a vysokou
kvalitou pfirodniho prostredi, v€etné klimatickych podminek

c) s vybornym potencialem pro rozvoj vSech forem zimni dovolené

d) s tradici kvalitniho systému pésich tras, nau¢nych stezek a infrastruktury pro pési
turistiku

e) s vysokym pfirodnim a krajinnym potencialem pro rozvoj cykloturistiky

f) umozhujici pestrou nabidku adrenalinovych sportt, aktivit a celkového sportovniho
vyZiti, a to po cely rok

g) vhodny pro rozvoj venkovské turistiky a agroturistiky a tzv. pobyta ,,na konci
svéta“

h) nabizejici tradici a znaCny rozvojovy potencial v oblasti lazenské péce, relaxace
a odpocinkovych aktivit

i) bohaty na zajimavé a dnes atraktivni historické udalosti vyuzitelné jako turisticky
produkt

i) s potencialem pro nabidku zazitkové turistiky

k) nabizejici moznost pofadani tradiénich i novych forem kulturnich, spoleéenskych
a sportovnich akci a produktd

[) s doplikovym potencialem kongresové a firemni turistiky

Negativa:
a) jedinym skute¢né chybéjicim potencialem Jesenikl jsou podminky pro klasickou letni
dovolenou u vody, coz je ale z hlediska pfirodnich a klimatickych dispozic logické
b) K negativim mulze byt zafazen masovy cestovni ruch, ktery neni zadouci; omezeni
z hlediska existence CHKO apod.

Pomérné nepfijemnym limitem sou¢asného vyuZiti turistickeého potencialu TR Jeseniky je vSak

celkova odlehlost a velmi Spatna silniéni dostupnost a asova dosaZzitelnost regionu. To plati

predevsim pro severni a pfihraniéni ¢ast regionu, ktera se tak stava pro tradiéniho tuzemského
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navstévnika prakticky ,zemi nepoznanou®. Bohuzel vzhledem ke stale se rozvijejicimu trendu
kratSich a zejména pak vikendovych vyletl, pobytd a dovolenych a zvySujicim se pozadavkum
na co nejrychlej$i presun z mista bydlisté do mista rekreace, mlze tento handicap regionu
stale narustat.

3.2. Prirodni atraktivity
3.2.1. Turisticky region Stredni Morava

Pozitiva:

a) celkoveé velmi kvalitni pfirodni a krajinné prostfedi

b) mnozstvi chranénych a pfirodné cennych lokalit

c) potencial IéCivych vod pro dalsi rozvoj lazenstvi a wellness

d) existence velkého mnozZstvi atraktivnich pfirodnich lokalit (jeskyné&, propasti, vodopady,
.

e) celkova pestrost a zajimavost krajiny vhodna pro rozvoj prakticky vSech turisty
preferovanych aktivit v€etné pési turistiky a cykloturistiky

Negativa:
a) jedinou vyrazné slabou strankou je absence vétsiho mnozstvi vodnich ploch pro rozvoj
tradic¢ni letni dovolené a aktivit u vody

3.2.2. Turisticky region Jeseniky

Pozitiva:

a) celkové velmi kvalitni pfirodni a krajinné prostredi

b) atraktivni zalesnéna krajina

¢) mnozstvi chranénych a pfirodné cennych lokalit

d) vyborné podminky pro rozvoj zimni dovolené a lyzovani (cca 340 km udrzovanych
bézeckych tras)

e) potencial IéCivych vod pro dalsi rozvoj lazenstvi a wellness

f) existence velkého mnozstvi atraktivnich pfirodnich lokalit (jeskyné, propasti, vodopady,
.

g) Cisté ovzdusi a velmi kvalitni klima

h) celkova pestrost a zajimavost krajiny obou turistickych regiont vhodna pro rozvoj
prakticky vSech turisty preferovanych aktivit v€etné pési turistiky a cykloturistiky

Negativa:
a) jedinou vyrazné slabou strankou je absence vétsiho mnozstvi vodnich ploch pro rozvoj
tradi¢ni letni dovolené a aktivit u vody

3.3.  Kulturni dédictvi
3.3.1. Turisticky region Stredni Morava

Pozitiva:

a) vysoka kulturni a historickd hodnota a souCasna atraktivita Statutarniho mésta
Olomouc

b) existence pamatky UNESCO

c) turistickeé cile jsou tematicky a obsahové pestré (moznost oslovit riizné cilové skupiny)

d) znamé a hojné navstévované hrady (Bouzov, Helfstyn, ...)

e) pestra nabidka hradd, zamku a muzei

f) oblibenost dalSich turistickych cil (muzea, technické pamatky, ...)

g) potencial pro revitalizaci nebo budovani novych atraktivit (technické pamatky, muzea,
tematické a zabavni parky, ...)

h) velké mnozstvi pamatkové chranénych objektd, pamatkovych rezervaci a zén
a pamatek lidové architektury

i) atraktivni poutni mista a akce s tim spojené
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bohata, avSak zatim velmi malo vyuzivana historie tradic a femesel

k) poradani zajimavych kulturnich, spoleCenskych a sportovnich akci a akci ve vazbé na
regionalni produkty
) mnozstvi zajimavych historickych udalosti vyuzitelnych pro vytvareni atraktivnich
turistickych produkti
Negativa:
a) vétSina nejnavstévovanéjSich turistickych cili je soustfedéna do mésta Olomouce
a jeho okoli
b) chybi vétsi mnozstvi turisticky atraktivnich zamkd
c) néktera muzea nemaji moderni atraktivni napf. multimedialni expozice a diky tomu je
jejich navitévnost nizsi ve srovnani s ostatnimi regiony CR
d) bohaté tradice a historické udalosti nejsou dostatecné vyuzivany jako produkt
3.3.2. Turisticky region Jeseniky
Pozitiva:
a) velké mnoZstvi pamatkovych rezervaci a zon a pamatek lidové architektury
b) atraktivni poutni mista a akce s tim spojené
c) bohata, avSak zatim velmi malo vyuzivana historie tradic a femesel
d) poradani zajimavych kulturnich, spole€enskych a sportovnich akci a akci ve vazbé na
regionalni produkty
e) mnozstvi zajimavych historickych udalosti vyuzitelnych pro vytvareni atraktivnich
turistickych produktd
Negativa:
a) vétsSina nejnavstévovanéjSich turistickych cill je soustfedéna do TR Stfedni Morava
a jeho statutarniho mésta Olomouc
b) nizSi nabidka a nav§tévnost pamétihodnosti a cill
c) absence vyrazného turistického centra, jakym je Statutarni mésto Olomouc na Stfedni
Moravé
d) chybi turisticky atraktivni cile, jako jsou hrady a zamky
e) bohaté tradice a historické udalosti nejsou dostatecné vyuzivany jako produkt
3.4. Lazné
3.4.1. Shrnuti pro oba zkoumané turistické regiony
Pozitiva:
a) velmi dobra struktura, kvalita a vyborna tradice lazefiskych mist a lazenskych zafizeni
na uzemi obou TR Olomouckého kraje
b) Olomoucky kraj ma nejvice lazeriskych mist (celkem 7) v ramci vSech kraja CR
c) Olomoucky kraj ma druhy nejvy$si poget lazni ze véech kraju CR
d) lazenska mista a lazné jsou rozmistény na Uzemi obou turistickych region(
e) Olomoucky kraj ma druhy nejvy3Si pocet lGzek v lazeriskych zafizenich v rdmci vSech
kraju CR
f) vysoka kvalita lazeriské léCebné péce, vyborny image lazni
g) tradice lazenstvi a vysoky pfirozeny a pfirodni potencial tzemi pro dal$i rozvoj lazni
h) produkt lazerstvi funguje jako vyznamny impuls pro rozvoj dalSich doprovodnych
sluzeb a aktivit v ramci dané lokality
i) otevirani se lazenskych zafizeni pro samoplatce a tzv. zajemce o zdravi a regeneraci
j) nabidka novych atraktivnich produktl ve spojeni s nabidkou lazni a jinych turistickych
atraktivit regionu
k) probihajici zkvalitnéni a revitalizace lazefiskych mist a provozu
[) lazné jako vyznamny zaméstnavatel bézného i vysoce kvalifikovaného personalu v

regionu
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Negativa:

a) néktera lazenska zarfizeni nejsou jesté organizacné ani infrastrukturné orientovana na
klasického navstévnika (samoplatce), ktery vyzaduje jinou strukturu sluzeb a volné&jsi
pobytovy rezim

b) chybi vice doplfikovych sluzeb a kooperativnich produktt pro samoplatce v laznich

c) nékteré lazné a lazenska mista jesté neprosla potfebnou revitalizaci, mnohde chybi
kvalitni napojeni lazefiskych mist na pési trasy, cyklotrasy a okolni doprovodnou
produktovou infrastrukturu

d) Spatna dopravni dostupnost lazni v TR Jeseniky

e) véhlas a vysoka kvalita 1azni nejsou jesté dostatecné vyuZzity pro budovani pozitivhiho
image Olomouckého kraje

3.5.  Zimni turistika
3.5.1. Turisticky region Stredni Morava

Pozitiva:
a) lyZzarské a bézecké aredly jsou rozmistény nejen v Jesenikach, ale také na uzemi TR
Stfedni Morava, kde plIni funkci tzv. pfiméstské rekreace
b) kromé Hrubého Jeseniku maji také oblasti Nizkého Jeseniku, Oderskych vrch,
Zabifezské a Drahanské vrchoviny urcity potenciadl nabidnout zajimavé bézZecké
lyzarskée trasy v ramci zimni turistiky

Negativa:

a) Spatna silniéni infrastruktura, dostupnost a ¢asova dosazitelnost mnoha lyzarskych
areal(l, zejména pro navstévniky ze vzdalengjich zdrojovych oblasti CR

b) destinace ma jen velmi malo konkurenceschopnych modernich lyzafskych aredlu ve
vztahu k jinym tuzemskym lyzafskym destinacim

c) lyzarské arealy a bézecké trasy maji z diivodu nevhodnych klimatickych podminek
spiSe lokalni vyznam a neda se ocekavat jejich masivni rozvoj

d) soucasna kvalita a udrzba lyzafskych bézeckych tras nedosahuje Urovné tradiCnich
zimnich lokalit a areall

e) nékteré lyzarské arealy jesSté nenabizeji komplexni sluzby pro vyziti turista, ktefi
nechtéji jen lyZovat, ale také relaxovat, vyuzZivat zazZitkové aktivity, kulturni nabidku atd.

f) pFevazna vétsina stfedisek neni vubec kategorizovana

g) kvalita sluzeb pro lyzare je hodnocena pod celorepublikovym primérem

3.5.2. Turisticky region Jeseniky

Pozitiva:

a) vyborny pfirozeny potencial pro rozvoj lyzarskych a snowboardovych arealli a celkové
vyborny potencial pro rozvoj zimni dovolené a zimnich sportu

b) dlouhodoba tradice mnoha lyzarskych areall

c) existence nékolika modernich a konkurenceschopnych lyZafskych areald nabizejicich
komplexni sluzby pro naro¢nou klientelu

d) moznost idealniho propojeni nabidky zimnich sportl a lyzovani (zimni dovolené)
s nabidkou tradic¢nich lazni

e) vyborny potencial pro bézecké lyzovani a budovani bézeckych areall

f) v regionu jsou provozovana dvé ***** stfediska, tedy ta s nejvyssi kvalitou

Negativa:
a) $patna silniéni infrastruktura, dostupnost a ¢asova dosaZitelnost mnoha lyzarskych
areal(l, zejména pro navstévniky ze vzdalengjsich zdrojovych oblasti CR
b) existence velkého mnozstvi mensich lyzafskych areall na uzemi, které si navzajem
velmi silné konkuruji a pfiliS mezi sebou nespolupracuji pfi nabidce spoleéného
produktu
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c) destinace ma jen velmi malo konkurenceschopnych modernich lyzafskych areall ve
vztahu k jinym tuzemskym lyzafskym destinacim

d) mnohé tradi¢ni lyzafské arealy jeSté neprosly potfebnou revitalizaci a jsou dnes jen
velmi malo konkurenceschopné

e) nékteré lyzarské arealy jeSté nenabizeji komplexni sluzby pro vyziti turista, ktefi
nechtéji jen lyzovat, ale také relaxovat, vyuzivat zazitkové aktivity, kulturni nabidku atd.

f) prevazna vétsina stfedisek neni vibec kategorizovana

g) kvalita sluzeb pro lyzare je hodnocena pod celorepublikovym primérem

Vzhledem k existenci spoleéné Central Moravia & Jeseniky Convention Bureau
je problematika kongresové a incentivni turistiky uvedena pro oba regiony dohromady
(MICE & eventy).

3.6. MICE

Pozitiva:

a) velmi dobry potencial pro rozvoj kongresové a firemni turistiky

b) Siroka nabidka kongresovych kapacit, zejména ve mésté Olomouci

c) dobfe se rozvijejici spojeni nabidky kongresovych sluzeb a hotelovych kapacit

d) velmi dobry potencial pro rozvoj kongresu a firemni turistiky ve vysoce atraktivnim
krajinném prostfedi TR Jeseniky

e) potencialné Siroka nabidka kongresovych kapacit v tradi¢nich rekreaénich zafizenich,
zejména TR Jeseniky

f) pozitivni meziro¢ni narlst pocétu akci i u¢astnikl od roku 2013, rok 2015 (4. misto
v poctu akci a 3. misto v poctu ucastniku)

g) zalozeni spole¢né Central Moravia & Jeseniky Convention Bureau

Negativa:
a) stale jeSté nedostatecna nabidka kvalitni kongresové infrastruktury v ramci sou¢asnych
ubytovacich zafizeni (mimo mésto Olomouc)
b) velmi Spatna dopravni a ¢asova dostupnost kongresovych zafizeni ve vétsi ¢asti TR
Jeseniky
c) chybi vétsi zapojeni kongresovych akci do celkového regionalniho produktu

3.7. Eventy

Pozitiva:

a) dobry pfirozeny potencial pro poradani turisticky atraktivnich akci

b) bohatd, avSak zatim velmi malo vyuZivana historie tradic pro pofadani nadregionalnich
akci

c) poradani zajimavych kulturnich, spole€enskych a sportovnich akci a akci ve vazbé na
regionalni produkty

d) mnozstvi zajimavych historickych udalosti vyuzitelnych pro vytvareni atraktivnich
turistickych produktt

e) podpora akci ze strany kraje, obci a dalSich organizaci

Negativa:
a) obecné jsou zatim akce jen velmi malo pofadany jako komplexni turisticky produkt
b) bohaté tradice a historické udalosti nejsou dostateCné vyuzivany jako produkt

3.8. Ubytovaci zafizeni

Stejné jako v celé Ceské republice je také na tGzemi Olomouckého kraje a v jeho turistickych

regionech vidét silna historicka vazba v prostorovém rozmisténi, struktufe a koncentraci

hromadnych ubytovacich zafizeni (HUZ), ktera jsou pfevazné vazana na vysoce atraktivni
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a tradi¢ni lokality a maji pfimou vazbu na hlavni druhy a formy cestovniho ruchu nabizené
destinaci. Nejvétsi koncentrace hromadnych ubytovacich zafizeni je tak v oblastech tradicni
méstské (napf. Olomouc) a poznavaci turistiky a v lokalitach nabizejicich letni a zimni
pobytovou dovolenou (Jeseniky) a tradi¢ni lazenskou péci. Jak je vidét z posledniho vyvoje
vystavby hromadnych ubytovacich zafizeni, kromé& vySe popsaného historického trendu se
zacinaji objevovat i nova ubytovaci zafizeni ve zcela novych lokalitach, vazana napfiklad na
nové vznikajici sportovni aktivity, zazitkové produkty, cykloturistiku nebo venkovskou turistiku.

Celkové pocet ubytovacich zafizeni v Olomouckém kraji, stejné jako v celé CR, v poslednich
letech nijak dramaticky neroste, spiSe dochazi ke zméné struktury a zejména vyrazné zmeéné
kvality ubytovacich kapacit formou rekonstrukci a rozSifovani nabidky sluzeb.

Trend zkvalitfiovani nabidky sluzeb jiz navic neni trendem pouze vazanym na zahrani¢niho
navstévnika, ale v poslednich letech se tyka i domaciho cestovniho ruchu, kde se projevuje
zvysSujici se poptavka po komplexnéjsi nabidce ubytovacich sluzeb, jsou tak vyzadovany
doplikové sluzby a aktivity jako sportovni centra, wellness sluzby, zazitkové programy atd.

3.8.1. Turisticky region Stiredni Morava

Pozitiva:

a) dobra kvalita ubytovacich sluZzeb v hlavnich turistickych centrech (napf. Olomouc)

b) velmi vysoka primérna doba pobytu a primérny pocet pfenocovani ubytovanych
navstévnikl

c) jako jeden z mala kraji zaznamenava Olomoucky kraj rostouci pocet navstévnika HUZ,
a to i pfes vysoky pocet ubytovanych neevidovanych UZ

d) tradice kvalitnich ubytovacich rekreaCnich zafizeni v oblastech letni a zimni rekreace

e) postupny rozvoj doprovodnych sluzeb v ramci nabidky ubytovacich zafizeni
(kongresove sluzby, wellness, cyklosluzby, ...)

f) pfichod vyznamnych hotelovych Fetézcl do regionu

g) zapojeni ubytovacich zafizeni do tvorby produktd a marketingovych aktivit

h) zapojeni ubytovacich zafizeni do certifikaénich systému

i) predevs§im v Olomouci zapojovani hotell do rezervacnich systému

Negativa:

a) zasadnim problém ubytovacich zafizeni Olomouckého kraje je jejich velmi nizké Cisté
vyuziti luzek a pokoju HUZ, navic se stale klesajici tendenci

b) navic toto nizké vyuZiti je prakticky u nejnizsiho poétu HUZ v ramci krajd CR
(Olomoucky kraj je az na 12. misté v celkovém poctu HUZ a na 13. misté v poctu lizek
v ramci kraju CR)

c) velkym problémem ubytovacich zafizeni Olomouckého kraje je nizky podil hodnoceni
ubytovacich sluzeb jako kvalitni, hodnoceni je spiSe primérné

d) nizky pocet kempu vy$Si kategorie

e) stale nizka mira zapojeni ubytovacich zafizeni do certifikaCnich systéma

f) absence systémové podpory ubytovacim zafizenim, ktera jsou oficialné certifikovana

3.8.2. Turisticky region Jeseniky

Pozitiva:

a) velmi vysoka prumérna doba pobytu a pramérny pocet pfenocovani ubytovanych
navstévniku

b) tradice kvalitnich ubytovacich rekreacnich zafizeni v oblastech letni a zimni rekreace

c) velmi vysoky pocet penzionl

d) postupny rozvoj doprovodnych sluzeb v ramci nabidky ubytovacich zafizeni
(kongresové sluzby, wellness, cyklosluzby, ...)

e) probihajici revitalizace ubytovacich zafizeni

f) zapojeni ubytovacich zafizeni do tvorby produktl a marketingovych aktivit

g) zapojeni ubytovacich zafizeni do certifikaCnich systémi

43

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2017 - 2020



Negativa:

a)

b)

zasadnim problém ubytovacich zafizeni Olomouckého kraje je jejich velmi nizké Cisté
vyuZziti l0zek a pokoji HUZ, navic se stale klesajici tendenci

navic toto nizké vyuZiti je prakticky u nejniz§iho postu HUZ v ramci kraji CR
(Olomoucky kraj je az na 12. misté v celkovém pocétu HUZ a na 13. misté v poctu lizek
v ramci kraja CR)

nevyhovujici struktura a kvalita ubytovacich kapacit

velké mnozstvi ubytovacich zafizeni v tradi¢nich lokalitach, ktera stale jeSté neprosla
potiebnou revitalizaci

velkym problémem ubytovacich zafizeni Olomouckého kraje je nizky podil hodnoceni
ubytovacich sluzeb jako kvalitni, hodnoceni je spiSe primérné

f) nizky pocet kempU vyS$Si kategorie

g) stale nizka mira zapojeni ubytovacich zafizeni do certifikacnich systému

h) absence systémové podpory ubytovacich zafizeni, ktera jsou oficialné certifikovana

i) nedostate¢né zapojeni ubytovacich kapacit do tvorby a nabidky regionalnich produkt(
3.9. Stravovaci zarizeni
3.9.1. Turisticky region Stredni Morava
Pozitiva:

a) dostatek stravovacich zafizeni, zejména ve méstech a turisticky atraktivnich lokalitach

b)

C)
d)
e)

f)
9)

probiha specializace nékterych restauracnich zafizeni z hlediska gastronomicke
nabidky

dobra nabidka sité rychlého obCerstveni ve vétSiné center cestovniho ruchu

kvalita stravovacich sluzeb je hodnocena spiSe pozitivné az neutralné

aktivni zapojeni restauraci do rliznych gastronomickych projektd a aktivit, napf. Czech
Specials, Ochutnejte Hanou

tradice gastronomickych specialit (napf. tvartzky), potencial pro vyuziti v gastronomii
zapojeni turistického regionu do projektu ,Regionalni produkt*

Negativa:

a)

velké lokalni rozdily v kvalité stravovacich sluzeb, zejména v mistech mimo mésta
a turisticka centra

nedostatecna specializace stravovacich zafizeni na mistni speciality a produkty

mala nabidka pro navstévniky pozadujici zdravou nebo specifickou kuchyni
navstévniky je kritizovana nizka kvalita obsluhy a jazykova vybavenost personalu
stravovacich zafizeni

3.9.2. Turisticky region Jeseniky

Pozitiva:

a)
b)

c)
d)
e)

f)
9)
h)

dostatek stravovacich zafizeni, zejména ve méstech a turisticky atraktivnich lokalitach
probiha specializace nékterych restauracnich zafizeni z hlediska gastronomické
nabidky

dobra nabidka sité rychlého obCerstveni ve vétSiné center cestovniho ruchu

kvalita stravovacich sluzeb je hodnocena spiSe pozitivné az neutralné

vysoky pocet stravovacich zafizeni zapojenych do systému ,Cyklisté vitani*

aktivni zapojeni restauraci do rliznych gastronomickych projektd a aktivit, napf. Czech
Specials

vytvafeni regionalnich projektd na podporu mistni gastronomie, napf. ,Ochutnejte
Jeseniky*

zapojeni turistického regionu do projektu ,Regionalni produkt®
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Negativa:

a)

b)

c)
d)

velké lokalni rozdily v kvalité stravovacich sluzeb, zejména v mistech mimo turisticka
centra

nedostatecna specializace stravovacich zafizeni na mistni speciality a produkty

mala nabidka pro navstévniky pozadujicich zdravou nebo specifickou kuchyni
navstévniky je kritizovan nizka kvalita obsluhy a jazykova vybavenost personalu
stravovacich zafizeni

3.10. Dopravni infrastruktura
3.10.1. Olomoucky kraj

Pozitiva:

a)
b)
C)

d)

Silniéni doprava - postupné budovani novych obchvatl, dalnic a rychlostnich
komunikaci vedoucich k lepsi dostupnosti destinace
Zelezniéni sit' - doprava po Zeleznici do regionu je v Olomouckém kraji velmi
vyznamna dle statistik a prdzkum( mezi navstévniky destinace
Letecka doprava - v regionu existuje potencial pro vznik kvalitniho mezinarodniho
letiSté v pFipadé, zZe vzroste tlak navstévnikd na leteckou dopravu do destinace
Bezmotorova doprava
a. dobry potencial pro rozvoj dalSi cyklistické dopravy a dalSich specializovanych
tras a stezek, pfipadné dalSich druhu specialni dopravy na celém uzemi kraje
b. pFes uzemi Olomouckého kraje vedou vyznamné dalkové cyklotrasy

Negativa:

a)

b)

c)

d)

Silniéni doprava
a. kvalita a struktura silni¢ni sité je v Olomouckém kraji (stejné jako v dalSich
krajich CR) jednou z nejvice kritizovanych oblasti navstévniky destinace
b. obecné Spatna kvalita silnic, zejména nizsi tfidy
c. nedostatecna struktura, kapacita a vybavenost (odpocinkova mista, WC, ...)
zachytnych parkovidt a odpocivadel, zejména pak v turisticky atraktivnich
lokalitach a u velmi nav§tévovanych turistickych cilt
d. nedostate¢né napojeni zachytnych parkovist na systém hromadné dopravy
e. $patna informacni funkce parkovist a odpocivadel (informaéni mapy, navadéci
systémy)
Zelezniéni sit’
a. nedostateCna provazanost Zelezni¢ni pfepravy a cyklodopravy (pujcovny kol,
cyklovlaky, ...)
Letecka doprava
a. absence mezinarodniho letist€¢ na uzemi Olomouckého kraje s trvalym
turistickym provozem
Bezmotorova doprava
a. hlavnim problémem je celkova nedokonéenost systému cyklotras, problémy
s navaznosti tras, které jsou mnohdy budovany izolované
b. misty Spatna kvalita povrch( cyklotras a cyklostezek
c. kolizni mista cyklodopravy se silnicni dopravou nebo s péSimi turisty
a ucastniky hipoturistiky
d. nedostatky v systému znaceni
e. chybi kvalitni doprovodna infrastruktura (odpocivadla, pajc¢ovny, sluzby, ...)
f. velké problémy se zajisténim dlouhodobé udrzby tras a znaCeni

3.10.2. Turisticka oblast Stredni Morava

Pozitiva:
a) Silni€éni doprava

a. velmi dobra dostupnost po silnici, Stfedni Morava lezi na dllezitych silni¢nich
tazich
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b. dostatecna celkova hustota silni¢ni sité
b) Zelezniéni sit’ - velmi dobra dostupnost po Zeleznici, leZi na dileZitych Zelezniénich
koridorech
c) Letecka doprava - blizkost vyznamného mezinarodniho leti§té v Brné (zejména pro
navstévniky TR Stfedni Morava)

Negativa:
a) Negativa turistické nabidky platna pro oblast Stfedni Moravy z pohledu dopravni
infrastruktury jsou uvedena vy$e v ramci negativ na urovni Olomouckého kraje

3.10.3. Turisticka oblast Jeseniky

Pozitiva:

a) Silniéni doprava - dostate€¢na celkova hustota silni¢ni sité TR Jeseniky

b) Zelezniéni sit' - modernizace traté ze Sumperku do Jeseniku

Cc) Letecka doprava - vzhledem k souCasnému typu navstévnika, zejména v TR
Jeseniky, neni absence mezinarodniho letisté prioritnim problémem v porovnani
napfiklad s nedostatky silni¢ni sité

d) Bezmotorova doprava - odpovidajici sit’ cyklostezek a dobry potencial k jejich dalSimu
rozvoji

Negativa:
a) Silniéni doprava
a. velmi Spatna dostupnost mnoha konkrétnich cill a lokalit vyznamné omezujici
rozvoj cestovniho ruchu celé oblasti JesenikU, zejména pak severni pfihrani¢ni
casti
b. horsky charakter silni¢ni sité bez zrychlujicich staveb, jako jsou napf. tunely
b) Zelezniéni sit’
a. Spatna dostupnost po Zeleznici, absence Zelezni¢ni dopravy v nékterych obcich
a lokalitach
c) Leteckd doprava - v budoucnu, pfi zméné turistické klientely, absence letisté
S turistickym provozem
d) Bezmotorova doprava - negativa bezmotorové dopravy platna pro oblast Jeseniky
jsou uvedena vy3e v ramci negativ na urovni Olomouckého kraje
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4.  Analyza navstévnosti: Ceska republika,
Olomoucky kraj a v turistickych regionech OK’

Analyza navstévnosti CR a Olomouckého kraje dle
HUZ - srovnani 2015/2016

Pro analyzu navstévnosti poétu navstévniki v CR a Olomouckém kraji byly pouZity zejména
statistiky vyvoje poctu navstévnika ubytovanych v hromadnych ubytovacich zafizenich (HUZ)
v CR aOlomouckém kraji vypracované Ceskym statistickym ufadem. Tato statistika
nezahrnuje ovSem vsechny navstévniky, nejsou v ni zahrnuti navstévnici jednodenni bez
ubytovani a navstévnici ubytovani jinde nez v HUZ. Vyvoj po&tu navstévniki v CR i dle
jednotlivych kraji mizeme zhodnotit jako vzristajici.

4.1.1. Ceska republika

Vyvoj poétu hostt v HUZ v CR za 1. 3 Q. 2016 je pfi srovnani se stejnym obdobim v roce 2015
pozitivni, doSlo k meziro€nimu naruastu hostl z 13 607 748 na 14 568 846, coz odpovida
ristu 7,0%, z toho u zahrani€nich turistd (nerezidentt) k narastu 6,2 %, u domacich
turistli (rezidentd) k narastu o 7,8 %.

4.1.

Pozitivni je také trend u celkového pocétu prenocovani (+ 5,5 %), u zahranicnich turist(
evidujeme narlGst + 3,3 %, predevSim je vSak oproti minulym obdobim citelny narast
u domacich turistii (7,7%).

Tento narust u domacich turistl je mozné bezesporu pfisuzovat iniciativé subjektd plsobicich
v cestovnim ruchu na poli DCR o prodlouzeni pobytu domacich navstévnika v regionech, tedy
pozitivnimu kvalitativnimu i kvantitativnimu posunu turistické nabidky. V neposledni fadé Ize
tento trend vnimat i jako pozitivni dopad rozsahlé domaci marketingové kampané CCCR-
CzechTourism pravé na cilovou skupinu DCR. Nepopiratelny vliv ma v8ak bezesporu i
nestabilni bezpecnostni situace ve svété a v tradicnich vyjezdovych destinacich Ceskych
turistl, v neposledni fadé i nepfiznivy kurz koruny vici svétovym ménam v korelaci s
dlouhodobym ristem svétového i domaciho HDP.

Tabulka &. 1:  Navstévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich — CR celkem (1. 3 Q 2015/2016)
Sk Pocet hostu Pocet prfenocovani
Mésic nerezidenti = rezidenti celkem nerezidenti = rezidenti celkem
2012 7647044 7451773 15098 817 | 21793985 | 21484472 . 43 278 457
2013 7851865 7555806 15407 671 | 22144896 @ 21163 383 | 43 308 279
2014 8095885 7491191 15587076 | 22110112 | 20836817 | 42946 929
2015 8 706 913 : 8 488 637 17 195550 | 23286 515 | 23807 391 | 47 093 906
2016
1 448 499 454 076 902 575 1291 688 1230 223 2521911
2 458 645 520 906 979 551 1363419 1 558 606 2922 025
3 583 391 513 738 1097 129 1 589 896 1415 320 3005 216
2015 4 695 441 535 814 1231255 1864 707 1352519 3217 226
5 853 062 720 267 1573329 | 2205295 1859805 4065100
6 834 633 808 028 1642661 | 2117 204 2114342 4231546
7 972 481 1263 346 2 235 827 2619173 4214 810 6 833 983

7 Zdrojem statistickych dat jsou CSU a Ceska centréla cestovniho ruchu - CzechTourism
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8 1015076 1277378 2292454 | 2803490 4076175 6879665
9 838 603 814 364 1652 967 2198 295 2141 703 4 339 998
10 774 542 620 773 1395 315 2029 405 1546 317 3575722
11 576 596 522 460 1 099 056 1495633 1263718 2759 351
12 655 944 437 487 1093431 1708 310 1033 853 2742 163
1 487 834 500 035 987 869 | 1396 232 1372494 . 2768726
2 526 808 567 270 1094078 | 1504625 1703159 | 3207784
3 682 916 568 246 1251162 | 1856405 1628316 | 3484721
4 703 401 568 089 1271 490 1810 235 1422 484 3232719
5 884 195 736 581 1620776 | 2216 145 1881599 | 4097 744
6 842 151 851 752 1693 903 2071786 2223129 4294 915
2016 7 1038354 1418 368 2456 722 2692 730 4 673 358 7 366 088
8 1054 645 1335067 2389712 2817 661 4 313 045 7130 706
9 898 546 904 588 1803 134 2276494 2 281 827 4 558 321
10 n/a n/a n/a n/a n/a n/a
11 n/a n/a n/a n/a n/a n/a
12 n/a n/a n/a n/a n/a n/a
Zdroj: CSU
4.1.2. Olomoucky kraj

Vyvoj navstévnosti Olomouckého kraje (hosté v HUZ) za 1. 3 Q. 2016 je pfi srovnani
se stejnym obdobim v roce 2015 pozitivni, doSlo k meziro¢nimu naristu hosti ze 435 571 na
480 092, coz odpovida rastu 10,2 %, z toho u zahrani¢nich turistti (nerezidentt)
k narustu 7,9 %, u domacich turisti (rezidentt) o 10,8 %.

Pozitivni je opét trend u celkového poétu prenocovani (+ 7,7 %), u zahraniCnich turistd
evidujeme narust + 7,1 %, a predevSim citelny narist u domacich turisti (7,8 %), ktery
kopiruje a dokonce o jednu desetinu procentniho bodu prevySuje celonarodni trend.
Provozovatelé turistickych nabidek v Olomouckém kraji tak nijak nezaostali za trendem
prodluzovani domacich dovolenych a evidentné dokazali zkvalitnit turistickou nabidku
a sluzby.

Tabulka €. 2:  Navstévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich v krajich (NUTS Ill) — Olomoucky
kraj (1. 3Q 2015/2016)
Sk Pocet hostu Pocet pfenocovani
Mésic nerezidenti = rezidenti celkem nerezidenti = rezidenti celkem
2012 103 236 371632 474 868 213909 1365344 1579253
2013 107 995 404 435 512 430 222166 1402874 1625040
2014 108 317 379 324 487 641 226 028 1371992 @ 1598020
2015 115 022 432 516 547 538 243774 1535328 1779102
2016
6 769 28 422 35191 15472 91 358 106 830
2015 5691 35161 40 852 14 132 128 016 142 148
5995 30 195 36 190 12 590 110 733 123 323
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4 7938 29 688 37 626 16 867 106 103 122 970
5 11 650 37 047 48 697 24114 125 814 149 928
6 13 946 39 545 53491 28 883 135 941 164 824
7 12 367 50 102 62 469 26 929 208 754 235 683
8 14 561 53643 68 204 33 006 206 784 239 790
9 11913 40 938 52 851 21578 138 136 159 714
10 9184 34935 44119 18 469 117 618 136 087
11 7 651 28 820 36471 16 947 99471 116 418
12 7 357 24 020 31377 14 787 66 600 81 387
1 6 799 31117 37 916 15112 103 623 118 735
2 7 253 36 628 43 881 18 161 129 762 147 923
3 7154 32 960 40 114 16 686 120 995 137 681
4 9034 32675 41 709 16 841 113 254 130 095
5 12 222 40 272 52 494 23572 132 921 156 493
2016 6 12 143 42 918 55061 24 360 143 960 168 320
7 14 815 58 089 72 904 33 009 231 062 264 071
8 16 359 60 170 76 529 35037 224 417 259 454
9 12 268 47 216 59 484 24534 148 810 173 344
10 n/a n/a n/a n/a n/a n/a
11 n/a n/a n/a n/a n/a n/a
12 n/a n/a n/a n/a n/a n/a
Zdroj: CSU
Tabulka €. 3:  Sezoénni navstévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich v Olomouckém kraji
2013 - 2015
Rok
Sezéna Celkem
2013 2014 2015
Jaro 118 088 | 108 462 122 513 349 063
Léto 166 454 166 462 184 164 517 080
Podzim 123 747 118 024 133 441 375 212
Zima 104 141 94 693 107 420 306 254
Zdroj: CSU

Z tabulky sezénni navstévnosti vyplyva, Zze v ramci Olomouckého kraje je v poslednich tfech
letech nejnavstévovanéjSim ro€nim obdobim letni sezéna, naopak nejméné hostl pfijizdi do
Olomouckého kraje v zimnim obdobi. V ramci letniho obdobi byl zaznamenan narust hostu
mezi roky 2014 a 2015 témér 11%.

4.1.3. Navstévnost podle zdrojovych zemi - Olomoucky kraj

V ramci kli¢ovych trhi zaznamenalo nartst Polsko (+ 26,5 %), Slovensko (+ 13,6 %),
Némecko (+ 11,9 %) a Rusko (+ 7,8 %), ze kterého vSak i tak pfijelo stéle o vice nez 51 %
turisti méné oproti stejnému obdobi v roce 2014, kdy byly smérem k Ruské federaci
aplikovany hospodarské sankce ze strany EU. Naopak propad v navstévnosti: Italie (-
17,3 %) a Rakousko (- 13,5 %).
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Nejvyssi narGst podle zdrojovych zemi je patrny u turistl z Belgie (+ 32,6 %), Norska
(+ 36,4 %) a predevSim u turistl ze Spanélska, které zaznamenalo meziro€né (2014/2015)
narust 98 %, a dalSi enormni rist za 1.3 Q 2016/2015 (+ 154,7 %).

Ze vzdalenych trha byl zaznamenan narlist pouze u turistd z Ciny (+ 2,8 %), naopak mirny
pokles Japonsko (- 3,1 %) a vysoky pokles Australie (- 30,3 %) a Jizni Korea (- 40,5 %).

Kvantitativné nejvice zahrani¢nich turisti do Olomouckého kraje pricestovalo v 1. 3Q
2016 ze Slovenska (18 324), dale z Némecka (16 052) a Polska (15 232).

Tabulka €. 4:  Pocet hostd v hromadnych ubytovacich zafizenich podle zemi v Olomouckém kraji
2015/2016

2015
Rok / Mésic
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Rezidenti 28 422 35161 30195 29688 37047 39545 50102 53643 40938
Belgie 26 46 53 32 67 86 92 100 81
Bulharsko 28 33 28 28 36 30 34 63 30
Dansko 17 21 18 41 173 86 85 99 98
Francie 96 124 115 184 209 230 287 285 232
Italie 186 130 177 195 374 771 410 1160 301
Mad'arsko 56 70 77 207 160 185 149 220 100
Némecko 1014 1077 1102 1300 2166 1861 1694 2015 2122
Nizozemsko 90 112 93 66 179 256 438 455 364
Norsko 24 33 49 16 39 26 45 130 30
Polsko 1167 1131 745 949 1113 1480 1851 2238 1369
Rakousko 219 240 396 559 677 768 455 620 465
Rusko 769 156 180 246 634 619 801 852 823
Slovensko 1399 1106 1350 1838 2399 2267 1788 1979 2006
Spojené kralovstvi 149 198 268 211 264 1031 770 279 366
Spanélsko 51 85 101 214 160 269 199 296 269
Svédsko 23 26 44 45 75 581 99 83 54
Svycarsko 28 54 55 62 112 119 104 78 85
Kanada 11 12 11 64 87 44 63 44 71
R 46| 87 126 203 441 457 273 236 269
Cina 55 37 36 62 112 133 120 195 319
|zrael 18 38 25 30 60 62 71 52 80
Japonsko 33 44 38 42 88 83 83 113 79
Jizni Korea 77 120 100 138 230 71 187 317 226
Australie 6 4 13 20 80 161 228 117 106
Celkem 35191 40852 36190 37626 48697 53491 62469 68204 52851
2016
Rok / Mésic
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Rezidenti 31117 36628 32960 32675 40272 42918 58089 60170 47 216
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Belgie 27 39 38 54 186 65 107 168 89
Bulharsko 23 28 20 28 29 25 44 27 57
Dansko 29 42 20 39 78 42 113 46 56
Francie 88 124 103 116 147 205 328 293 175
Italie 121 138 203 377 307 353 501 816 244
Mad'arsko 56 63 93 136 237 227 206 310 159
Némecko 1369 1540 1561 1397 2030 2025 1704 2378 2048
Nizozemsko 93 75 95 99 232 219 410 558 254
Norsko 13 129 34 60 71 54 52 47 75
Polsko 1275 1593 988 1158 1477 1471 2585 3117 1568
Rakousko 182 257 301 407 624 460 537 605 431
Rusko 276 268 147 230 386 690 1310 1235 934
Slovensko 1375 1409 1566 2176 2307 2338 2172 2431 2550
Spojené kralovstvi 218 239 225 264 421 386 524 381 482
Spanélisko 265 310 478 381 589 475 710 480 499
Svédsko 25 44 54 47 72 110 129 59 87
Svycarsko 69 56 112 47 124 77 85 108 104
Kanada 5 17 11 54 77 50 132 68 75
:&?ﬁ:ﬁ;’téty 136 138 198 230 385 377 350 277 329
Cina 35 48 25 94 135 173 160 263 166
Izrael 11 17 22 36 46 58 62 57 103
Japonsko 35 45 33 27 102 84 89 105 64
Jizni Korea 32 10 26 137 94 58 149 279 87
Australie 23 10 8 42 85 68 87 84 105
Celkem 37916 43881 40114 41709 52494 55061 72904 76529 59 484
Zdroj: CSU

Shrnuti navstévnosti CR a Olomouckého kraje v obdobi 2015/2016

Vyvoj poétu hostd v HUZ v CR za 1. 3 Q. 2016 je pfi srovnani se stejnym obdobim v roce 2015
pozitivni, doSlo k meziro€nimu narastu hostl z 13 607 748 na 14 568 846, coz odpovida
ristu 7,0%, z toho u zahraniénich turisti (nerezidentl) k narustu 6,2 %, u domacich
turista (rezidentt) k naristu o 7,8 %. Vyvoj navstévnosti Olomouckého kraje ve stejném
sledovaném obdobi je pfi srovnani se stejnym obdobim v roce 2015 pozitivni, dosSlo k
meziroénimu nartstu hostli ze 435 571 na 480 092, coz odpovida ristu 10,2 %, z toho u
zahranicnich turista (nerezident) k narastu 7,9 %, u domacich turistu (rezidentt) o 10,8
%. V ramci sezonni navstévnosti Olomouckého kraje je v poslednich tfech letech
nejnavstévovanégjSim rocnim obdobim letni sezéna, naopak nejméné hostl prijizdi
do Olomouckého kraje v zimnim obdobi. V ramci letniho obdobi byl zaznamenan narist hostu
mezi roky 2014 a 2015 témér 11%.

Co se tyka kli¢ovych trhli pro incoming do Olomouckého kraje, narast zaznamenalo Polsko
(+26,5 %), Slovensko (+ 13,6 %), Némecko (+ 11,9 %) a Rusko (+ 7,8 %). Naopak propad
v navstévnosti: Italie (- 17,3 %) a Rakousko (- 13,5 %). Kvantitativnhé nejvice zahrani¢nich
turistd do Olomouckého kraje pficestovalo v 1. 3Q 2016 ze Slovenska (18 324), dale
z Némecka (16 052) a Polska (15 232).
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4.2.

HUZ 2013 - 2015

PFi porovnani vyslednych dat za roky 2013 a 2015 se dostavame k nasledujicim zjisténim.

4.2.1.

Navstévnost HUZ

Analyza navstévnosti CR a Olomouckého kraje dle

Celkové vzrostl poget hostt v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR ze 7 555 806
domacich navstévnikd v roce 2013 na 8 488 637 domacich navstévnikd v roce 2015
(+ 12,3 %). Stejné tak vzrostl i celkovy pocet navstévnikl zahrani¢nich a to ze 7 851 865 na 8

706 913 (+ 10,9 %).

V Olomouckém kraji stoupl poCet domacich navstévniki ze 404 435 na 432 516 a pocet
zahranicnich navstévnika z 107 995 na 115 022.

Tento trend nelze vnimat jinak nez pozitivng, navstévnost jak domacich tak zahraniénich
turist v Olomouckém kraji totiz od roku 2008 do roku 2012 postupné klesala (pfevazné
samoziejmé v disledku celosvétové ekonomické recese), nyni zaznamenavame vsak nejen
meziro¢ni narast, ale také vyrazny narlst objemu (od roku 2008 do roku 2015 vice nez 31 %
u domacich a 18,9 % u zahrani€nich turistd v kone&nych Cislech).

Tabulka &. 5:  Vyvoj navétévnosti v jednotlivych krajich CR 2013 — 2015
_ 2013 2014 2015
Kraj

domaci zahraniéni. domaci zahraniéni. domaci zahraniéni
Praha 851 674 5047 956 780961 5315054 890941 5714835
Stfedocesky kraj 616 035 204 106 615 721 183 809 699 278 208 289
JihoCesky kraj 788 855 349 694 811 155 364 891 930 159 411 753
Plzerisky kraj 372 129 186 668 366 150 202 596 415 577 234 673
Karlovarsky kraj 260 995 526 089 259 348 517 323 316 776 534 115
Ustecky kraj 279 367 147 225 283 133 148 749 317 764 169 495
Liberecky kraj 592 863 159 869 556 774 143 370 655 249 165 553
Kralovehradecky kraj 734 530 230 886 717 686 219 050 867 933 256 099
Pardubicky kraj 316 185 53 048 306 470 53195 353 608 59 835
Vysocina 381 236 67 165 381 660 65 943 411 012 62 700
Jihomoravsky kraj 921 920 505 234 985 181 514 793 = 1044 564 491 608
Olomoucky kraj 404 435 107 995 379 324 108 317 432 516 115 022
Zlinsky kraj 494 594 108 707 504 894 98 520 558 258 102 891
Moravskoslezsky kraj 540 988 157 223 542 734 160 275 595 002 180 045
Celkem CR 7555806 7851865 7491191 8095885 8488637 @ 8706913
Zdroj: CSU
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Tabulka €. 6:  Vyvoj navstévnosti v regionu Jeseniky a Stfedni Morava

Pocet hostu
Rok

domaci zahrani¢ni: celkem

2013 404 435 107 995 512 430
2014 379 324 108 317 487 641
2015 432 516 115 022 547 538

Zdroj: CSU

Tabulka €. 7:  Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich - turisticka oblast Stfedni Morava

Pocet hosti
Rok

domaci zahrani¢ni | celkem

2013 181 854 87 977 269 831
2014 178 739 89 204 267 943
2015 195 976 92 547 288 523

Zdroj: CSU

Tabulka €. 8: Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich - Stfedni Morava / okres Olomouc

Pocet hostu

Rok

domaci | zahrani€ni celkem
2012 82 622 59 723 142 345
2014 98 134 68 329 166 463
2015 110014 70911 180 925

Zdroj: CSU

Z vyse uvedenych udaju je patrné, Ze podil hosti v HUZ v okresu Olomouc na celkovém poctu
hostd v HUZ v turistické oblasti Stfedni Morava mél mezi roky 2013 - 2015 vzrustajici tendenci,

v roce 2013 &inil tento podil 53 %, v roce 2014 jiz 62 % a v roce 2015 zaznamenal podil
nepatrny rust na 62,7 %.

Tabulka €. 9: Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich - Stfedni Morava / okres Prostéjov

Pocet hostu
Rok
domaci zahranicni | celkem
2013 30381 7 594 37 975
2014 28 008 7 010 35018
2015 31224 6 836 38 060

Zdroj: CSU
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Tabulka €. 10: Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich - Stfedni Morava / okres Pferov

Pocet hostu
Rok
domaci | zahrani€ni | celkem
2013 53 598 12 987 66 585
2014 49 157 11991 61 148
2015 51106 12 956 64 062
Zdroj: CSU
Tabulka €. 11: Hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich - turisticka oblast Jeseniky - zapad
Pocet hostt
Rok . .  zahranicn
domaci i celkem
2013 222 581 20018 242 599
2014 200 585 19113 219 698
2015 236 540 22 475 259 015
Zdroj: CSU

Z vySe uvedenych dat vyplyva, Ze navstévnost sledovanych destinaci byla v letech 2013 -
2015 kolisava ovSem s jednou pravidelnosti, a to Ze u vSech lokalit doslo v roce 2014 k poklesu
navstévnosti oproti roku 2013 a v roce 2015 k jejimu narustu i nad hranici objemu z roku 2013.

4.2.2. Prenocovani HUZ

Podet prenocovani v CR dosahl v roce 2013 21 163 383 prenocovani domacich
navstévnikd, v roce 2012 to bylo 23 807 391, evidujeme tedy narast 12,5 %. Co se tyce
zahraniénich navstévniku, podet jejich pfenocovani v CR vzrostl z 22 144 896 z roku 2013
na 23 286 515 prenocovani v roce 2015 (narust 5,2 %).

V Olomouckém kraji stoupl ve stejném obdobi pocet pfenocovani domacich navstévniku
z 1402 874 na1 535 328 (9,4 %) i pocet prenocovani zahrani¢nich navstévnika z 222 166
na 243 774 (9,7%).

Pfi porovnani dle priimérného poctu stravenych noci je Olomoucky kraj s primérem 3,25
noci na 2. misté za Karlovarskym krajem (diky silnému lazenstvi vyrazny naskok 5,43 noci).
Oproti roku 2014 doslo k posunu ze 4. mista. Pozitivnim udajem je zastaveni zkracovani
pramérného poctu stravenych noci. Vyznamny podil na tomto udaji maji 1azefiska zafizeni,
u kterych doslo k narustu 1é¢ebnych pobytll po vypadcich v minulych letech zpusobenych
legislativnimi zasahy.

Tabulka €. 12: Vyvoj poCtu pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich domacich
a zahrani¢nich navstévnika v CR dle kraji 2013 — 2015

2013 2014 2015
Kraj

domaci zahraniéni. domaci zahraniéni: domaci zahraniéni
Praha 1597351 13056931 1368554 13381733 1576176 14341089
StfedocCesky kraj 1567 389 498 710 1523849 442 322 1721919 492 467
JihoGesky kraj 2428529 760 177 2 464 985 766 449 2834073 810 074
Plzerisky kraj 1078 961 390 427 1029195 435476 1214343 502 988
Karlovarsky kraj 1098558 3484586 1163980 3338609 1510989 3106372
Ustecky kraj 751987 429 858 757 117 430 320 848 503 465 468
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Liberecky kraj 1989 129 563883 1746 112 488175 2016 953 556 023
Kralovehradecky kraj | 2 393 214 816 097 2318 258 752148 2749 031 873 250
Pardubicky kraj 896 552 139 020 880 638 141804 1017811 162 192
Vysocina 1 005 039 175114 993 436 156 885 1 049 585 151 944
Jihomoravsky kraj 1926 276 912 009: 2 060 937 911 348 2197 041 875954
Olomoucky kraj 1402 874 222166 1371992 226 028 1535328 243 774
Zlinsky kraj 1496 534 279 347 1593969 257 354 1765488 245 303
Moravskoslezsky kraj | 1 530 990 416 571 1563 795 381461 1770151 459 617
Celkem CR 21163 383 22144896 20836817 22110112 23807 391 23286515
Zdroj: CSU

Tabulka €. 13:  Vyvoj poctu pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich v regionu Jeseniky
a Stfedni Morava

Pocet prenocovani
Rok

domaci zahrani¢ni | celkem

2013 1402874 | 222166 | 1625040
2014 1371992 | 226028 | 1598020
2015 1535328 | 243774 | 1779102

Zdroj: CSU

Tabulka €. 14: PFfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich - turisticka oblast Stfedni Morava

Pocet prenocovani
Rok

domaci zahraniéni | celkem

2013 556 106 169 181 725 287
2014 573 453 173 407 746 860
2015 577 619 183 974 761 593

Zdroj: CSU

Tabulka €. 15: PFfenocovéani v hromadnych ubytovacich zafizenich - Stfedni Morava / okres Olomouc

Pocet prenocovani

Rok
domaci zahranicni | celkem

2012 192 413 104 785 297 198
2014 210 989 120 535 331524
2015 247 910 125 506 373 416

Zdroj: CSU

Z vySe uvedenych udajl je patrné, Zze podil pfenocovani hostll v HUZ v okresu Olomouc na
celkovém poctu pfenocovani hostd v HUZ v turistické oblasti Stfedni Morava mél mezi roky
2013 - 2015 takrka linearné vzrlstajici tendenci, v roce 2013 &inil tento podil 41 %, v roce 2014
44.4 % a v roce 2015 49 %.

Tabulka €. 16: PFfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich - Stfedni Morava / okres Prostéjov
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Zdroj: CSU

Tabulka €. 17: PFenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich - Stfedni Morava / okres Pferov

Zdroj: CSU

Pocet prenocovani

Rok

domaci | zahraniéni celkem
2013 73572 21 900 95472
2014 72 863 20 164 93 027
2015 73 642 20 306 93 948

Pocet prenocovani

Rok

domaci  zahraniéni . celkem
2013 266 722 29 420 296 142
2014 282 489 28 350 310 839
2015 248 984 33829 282 813

Tabulka €. 18: PFfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich - turisticka oblast Jeseniky -

zapad

Zdroj: CSU
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Pocet prenocovani domacich a zahranicnich hostu v Ol.
kraji v letech 2013 a 2015
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Zdroj: CSU

Dalezitym kritériem pro tvorbu marketingové strategie je pramérny pocet noci v jednotlivych
krajich iv celé CR, a to jak u domacich navstévniku, tak u zahrani¢nich navstévniku.
Olomoucky kraj v této statistice dlouhodobé zaostava za celorepublikovym primérem.

Pokud srovname éisté vyuziti lazek (dale CVL) a vyuziti pokoju (dale VP) v hotelech
a dalSich ubytovacich zafizenich, dojdeme k zavéru, Ze celkové sledujeme v ramci nize
sledovanych obdobich (2013 - 2015) v CR rast CVL (34,8 / 35,2 / 36,2), pficemz rok 2015 byl
2015 sledujeme vSak téz vyrazny narlst oproti pfedchozim obdobim. V Olomouckém kraji
oba ukazatele kolisaji: CVL (23,2 / 21,8 / 23,4), VP (27,8 / 28,4 | 28). Podprimérna data v
Olomouckém kraji (u VP sledujeme dokonce pokles oproti obdobim 2010 a 2012) v korelaci s
narlstem poctu turistd i pfenocovani poukazuji na zjevnou pfiinu - rozSifeni nabidky
ubytovani (zvySeni poctu lGzek v HUZ v Olomouckém kraji oproti minulym obdobim).

Tabulka &. 19: Cisté vyuziti I0zek (CVL) a vyuZiti pokojd (VP) v hotelech a podobnych ubytovacich

zafizenich v CR a Olomouckém kraji

CR Celkem Olomoucky kraj

Rok - -
CVL VP CVL VP
2013 34,8 41,3 23,2 27,8
2014 35,2 44,7 21,8 28,4
2015 36,2 43,0 23,4 28,0

Zdroj: CSU

4.2.3. Pocet hostl )
V obdobi let 2013 - 2015 pocet hostli v celé CR vzrostl. Z celkového poctu 15 407 671
navstévnikl na 17 195 550 navstévnikG v roce 2012. Oproti minulym rokim je zfetelna
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pozitivni vyvojova tendence (+ 11,6 %). Evidujeme narlst v obou sledovanych kategoriich
(domaci: + 12,3 %, zahrani¢ni + 10,8 %)

V pfipadé Olomouckého kraje doslo k narlstu domacich i zahrani¢nich navstévnikl (celkové
+ 6,9 %). Jde o velmi pozitivni udaj pfedevsim v relaci s minulymi obdobimi, kdy byl mezi roky
2008 - 2012 zaznamenan pokles bezmala 5 %. Mezi roky 2012 a 2015 evidujeme dokonce
enormni rdst + 35,1 %.

Tabulka €. 20:  Vyvoj poCtu domacich a zahranicnich hostu ubytovanych v hromadnych ubytovacich
zafrizenich v CR podle kraji 2013/2015

2013
Kraj
domaci zahranicni celkem
Praha 851 674 5047 956 5899 630
Stfedocesky kraj 616 035 204 106 820 141
Jiho&esky kraj 788 855 349 694 1138 549
Plzensky kraj 372 129 186 668 558 797
Karlovarsky kraj 260 995 526 089 787 084
Ustecky kraj 279 367 147 225 426 592
Liberecky kraj 592 863 159 869 752 732
Kralovehradecky kraj 734 530 230 886 965 416
Pardubicky kraj 316 185 53 048 369 233
Vysod&ina 381 236 67 165 448 401
Jihomoravsky kraj 921 920 505 234 1427 154
Olomoucky kraj 404 435 107 995 512 430
Zlinsky kraj 494 594 108 707 603 301
Moravskoslezsky kraj 540 988 157 223 698 211
Celkem CR 7 555 806 7 851 865 15407 671
2015
Kraj
domaci zahranicni celkem
Praha 890 941 5714 835 6 605 776
Stfedocesky kraj 699 278 208 289 907 567
JihoCesky kraj 930 159 411 753 1341912
Plzensky kraj 415 577 234 673 650 250
Karlovarsky kraj 316 776 534 115 850 891
Ustecky kraj 317 764 169 495 487 259
Liberecky kraj 655 249 165 553 820 802
Kralovehradecky kraj 867 933 256 099 1124032
Pardubicky kraj 353 608 59 835 413 443
Vysod&ina 411 012 62 700 473712
Jihomoravsky kraj 1044 564 491 608 1536172
Olomoucky kraj 432 516 115 022 547 538
Zlinsky kraj 558 258 102 891 661 149
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Moravskoslezsky kraj 595 002 180 045 775 047
Celkem CR 8 488 637 8 706 913 17 195 550
Kraj — 20I1r153§())(13
2013 2015
Praha 5899 630 6 605 776 11,97 %
Stfedocesky kraj 820 141 907 567 10,66 %
JihoCesky kraj 1138 549 1341912 17,86 %
Plzersky kraj 558 797 650 250 16,37 %
Karlovarsky kraj 787 084 850 891 8,11 %
Ustecky kraj 426 592 487 259 14,22 %
Liberecky kraj 752 732 820 802 9,04 %
Kralovehradecky kraj 965 416 1124032 16,43 %
Pardubicky kraj 369 233 413 443 11,97 %
Vysod&ina 448 401 473 712 5,64 %
Jihomoravsky kraj 1427 154 1536172 7,64 %
Olomoucky kraj 512 430 547 538 6,85 %
Zlinsky kraj 603 301 661 149 9,59 %
Moravskoslezsky kraj 698 211 775 047 11,00 %
Celkem CR 15407 671 17 195 550 11,60 %
Zdroj: CSU
Graf €. 3: Navstévnost domacich a zahraniénich hostd v HUZ v Olomouckém kraji
Navstévnost domacich a zahranicnich hostti v HUZ v Ol.
kraji v letech 2013 a 2015
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Zdroj: CSU
Graf €. 4: Navstévnost zahrani¢nich hostd v HUZ podle zemi v Olomouckém kraji
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Navstévnost zahranicnich hostli v HUZ podle zemi v Ol. kraji
v letech 2013 a 2015
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Stredni Morava
Graf €. 5: Vyvoj poctu hostl na Stfedni Moraveé v letech 2013 a 2015

Vyvoj poctu hosttli na Stfedni Moravé v letech 2013 a 2015
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Jeseniky
Graf €. 6: Vyvoj poctu hostd v Jesenikach v letech 2013 a 2015
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Vyvoj poctu hosti v Jesenikach v letech 2013 a 2015
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Tabulka €. 21: Pocet hostll a pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich podle zemi

v turistickych oblastech Olomouckého kraje 2013 - 2015

Jeseniky - zapad
2013 2014 2015
hosté prenocovani . hosté prenocovani hosté  prenocovani
Celkem 242 599 899 753 219 698 851 160 259 015 1017 509
z toho:
rezidenti 222 581 846 768 200 585 798 539 236 540 957 709
nerezidenti 20018 52 985 19113 52 621 22 475 59 800
z toho:
Polsko 6113 17 264 5948 16 431 6 103 15767
Slovensko 4320 10 275 3946 10 566 5989 15 005
Némecko 3481 10 692 3423 11 145 5183 14 966
Rusko 977 1993 638 1389 686 1412
Rakousko 603 1206 629 1310 521 1390
Madarsko 366 708 335 775 442 1689
Italie 348 817 316 645 356 797
SEAOTESE 321 011 306 779 201 992
Nizozemsko 276 649 300 762 278 549
Ukrajina 250 689 283 685 229 512

Stiredni Morava
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2013 2014 2015
hosté | prenocovani hosté prenocovani hosté prenocovani
Celkem 269 831 725 287 267 943 746 860 288 523 761 593
z toho:
rezidenti 181 854 556 106 178 739 573 453 195 976 577 619
nerezidenti 87977 169 181 89 204 173 407 92 547 183 974
z toho:
Rusko 13 047 18 230 13 280 26 455 15420 29 655
Slovensko 12 491 25 495 12 122 17 870 14 292 34 909
Némecko 10921 25157 12 070 27 155 8 346 14 977
Polsko 7228 13853 7922 14 131 5203 8 446
Ukrajina 4 892 6 134 4520 8 558 4703 8 837
Italie 4119 6 830 4 024 6 660 4 266 7297
Rakousko 3942 7 202 3039 7384 4112 8 115
Litva 3336 3776 2362 3517 3212 4 397
peETe 2 692 6779 2346 6175 2553 6 848
Jizni Korea 2629 3007 2195 2733 2472 6 124
Zdroj: CSU

Tabulka €. 22: Pocet hostl a pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich podle zemi
v okresech Olomouckého kraje 2013 - 2015

Olomouc
hosté pienocovani hosté prenocovani hosté prenocovani
Celkem ;gg 316 236 41122 331524 égg 373 416
z toho:
rezidenti 92 591 202 408 98 134 210 989 éig 247 910
nerezidenti 65 631 113 828 68 329 120 535 70911 125 506
z toho:
Rusko 11 461 14 503 11 306 15111 10 081 18 460
Slovensko 7 313 13 442 8 537 15 385 9458 18 372
Némecko 6 785 15 117 8 222 17 825 6 334 9749
Polsko 5040 8 563 5905 9063 4641 6879
Ukrajina 4 458 5249 3467 6 002 3734 6 750
Italie 3371 5126 3303 4873 3639 6 984
Litva 2958 3242 2481 5719 3482 5451
Rakousko 2922 4988 2079 2785 2891 3680
Jizni Korea 2451 2706 1934 4931 2140 5178
fg‘l’gf/’;‘fw 2083 4907 1739 2098 2098 3666
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Prostéjov

hosté prenocovani hosté prenocovani hosté  prenocovani
Celkem 37975 95472 35018 93 027 38 060 93 948
z toho:
rezidenti 30381 73572 28 008 72 863 31224 73 642
nerezidenti 7594 21 900 7 010 20 164 6 836 20 306
z toho:
Slovensko 2010 5223 1699 3300 1702 3339
Némecko 1325 3222 1040 3484 1078 3147
Polsko 817 2950 1 006 2 463 891 3126
Rakousko 427 929 403 890 397 796
Italie 279 688 286 811 357 2920
Nizozemsko 257 1003 261 1053 333 759
Japonsko 188 956 246 796 204 494
Rusko 184 584 183 715 167 388
Francie 183 525 135 176 160 265
peETe 155 525 133 226 138 409
Prerov

hosté pienocovani hosté prenocovani hosté prenocovani

Celkem 66 585 296 142 61 148 310 839 64 062 282 813
z toho:
rezidenti 53598 266 722 49 157 282 489 51 106 248 984
nerezidenti 12 987 29 420 11991 28 350 12 956 33829
z toho:
Slovensko 2815 6 125 2 658 6 933 3284 7 049
Némecko 2 050 5127 1906 4 629 2 822 11103
Rusko 1396 3130 934 1526 1048 2017
Polsko 1250 2146 622 2 026 542 1246
Rakousko 551 1214 620 1626 427 1039
Spelere 440 1324 586 610 384 1159
Italie 437 948 429 1380 341 847
Ukrajina 327 707 400 892 317 368
Litva 291 395 363 425 309 326
Francie 284 614 305 868 241 564
Zdroj: CSU
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Shrnuti navstévnosti CR, Olomouckého kraje a jeho turistickych oblasti a okresa v
obdobi 2013 - 2015

Celkové vzrostl poget hostt v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR ze 7 555 806
domacich navstévnikd v roce 2013 na 8 488 637 domacich navstévnikd v roce 2015
(+ 12,3 %). Stejné tak vzrostl i celkovy poc€et navstévnikl zahrani¢nich, a to ze 7 851 865 na
8 706 913 (+ 10,9 %). V Olomouckém kraji stoupl poCet domacich navstévnikl ze 404 435 na
432 516 a pocet zahrani¢nich navstévnikd z 107 995 na 115 022.

Podil hostl v HUZ v okresu Olomouc na celkovém poctu hostd v HUZ v turistické oblasti
Stfedni Morava mél mezi roky 2013 - 2015 vzrustajici tendenci, v roce 2013 &inil tento podil
53 %, v roce 2014 jiz 62 % a v roce 2015 nepatrné vzrostl 62,7 %. Navstévnost sledovanych
destinaci (turistické oblasti Jeseniky, Stfedni Morava a okresy Olomouc, Prostéjov a Pferov)
byla v letech 2013 - 2015 kolisava ovSem s jednou pravidelnosti, a to Ze u vSech lokalit doslo
v roce 2014 k poklesu navstévnosti oproti roku 2013 a v roce 2015 k jejimu narlstu i nad
hranici objemu z roku 2013.

Poéet prenocovani v CR dosahl v roce 2013 21 163 383 prenocovani domacich
navstévnika, v roce 2012 to bylo 23 807 391, evidujeme tedy narast 12,5 %. Co se tyce
zahraniénich navstévniki, pocet jejich pfenocovani v CR vzrostl z 22 144 896 z roku 2013
na 23 286 515 prenocovani v roce 2015 (narust 5,2 %). V Olomouckém kraji stoupl ve
stejném obdobi pocet pfenocovani domacich navstévnikii z 1 402 874 na 1 535 328 (9,4 %)
i pocet prenocovani zahraniénich navstévnika z 222 166 na 243 774 (9,7 %). Podil
prenocovani hostl v HUZ v okresu Olomouc na celkovém poctu pfenocovani hostt v HUZ v
turistické oblasti Stfedni Morava mél mezi roky 2013 - 2015 takfka linearné vzrlstajici
tendenci, v roce 2013 Cinil tento podil 41 %, v roce 2014 44,4 % a v roce 2015 49%.

Pokud srovname éisté vyuziti luzek (dale CVL) a vyuziti pokoju (dale VP) v hotelech
a dalsich ubytovacich zafizenich dojdeme k zavéru, ze celkové sledujeme v ramci nize
sledovanych obdobi (2013 - 2015) v CR rist CVL (34,8 / 35,2/ 36,2), pficemz rok 2015 byl za
2015 sledujeme vSak téz vyrazny narlst oproti pfedchozim obdobim. V Olomouckém kraji
oba ukazatele kolisaji: CVL (23,2/21,8/23,4), VP (27,8 28,4/ 28).

V obdobi let 2013 - 2015 poéet hostii v celé CR vzrostl. Z celkového poétu 15 407 671
navstévnikl na 17 195 550 navstévnik( v roce 2012. Oproti minulym rokim je zfetelna
pozitivni vyvojova tendence (+ 11,6 %). Evidujeme narlst v obou sledovanych kategoriich
(domaci: + 12,3 %, zahrani¢ni + 10,8 %). V pfipadé Olomouckého kraje doSlo k narlstu
domacich i zahrani¢nich navstévnikl (celkové + 6,9 %). Jde o velmi pozitivni Udaj pfedevsim
v relaci s minulymi obdobimi, kdy byl mezi roky 2008 - 2012 zaznamenan pokles bezmala 5
%. Mezi roky 2012 a 2015 evidujeme dokonce enormni rust + 35,1 %.

4.3. Analyza navstévnosti v lazenskych zafizenich

Olomouckého kraje

Vyvoj poctu navstévnikl v Olomouckém kraji v letech 2013 - 2015 Ize sledovat i na vyvoji poc¢tu
navstévnosti lazeriskych zafizeni. V Olomouckém kraji doslo k rastu poctu navstévnika
lazeniskych zafizeni z 58 518 v roce 2013 na 62 313 v roce 2015. Rozdéleni mezi domaci a
zahraniéni navétévniky je v celé CR pomérné vyrovnany, ale v Olomouckém kraji prevazuiji
zasadné domaci navstévnici nad zahrani¢nimi (55 844 / 2 674 v roce 2013, 59 747 | 2 566
v roce 2015 - sledujeme tak pokles zahrani¢nich turist(l). Po€et prenocovani navstévnika v
lazenskych zarizenich v Olomouckém kraji vyrazné stoupl (+ 23,9 %).
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Tabulka €. 23: Navstévnost lazeriskych a ubytovacich zafizeni v Olomouckém kraji

Rok Pocet hostu Pocet prenocovani Prl?mérny'

nerezidenti rezidenti  celkem | nerezidenti rezidenti  celkem | Pocetnoci
2008 3095 48845 = 51940 15 788 500054 = 614 842 11,84
2010 1536 45 398 46 934 8 392 590 165 598 557 12,75
2012 1515 46 950 48 465 8 837 535 372 544 209 11,23
2013 2674 55 844 58 518 9517 514 561 524 078 8,96
2014 2 263 58 942 61 205 9061 584 685 593 746 9,70
2015 2 566 59 747 62 313 13351 636 180 649 531 10,42

Zdroj: CSU

Lazné v jednotlivych regionech:
1) Region Stfedni Morava - Lazné Slatinice, Lazné Teplice nad Beévou, Lazné Skalka
2) Region Jeseniky - Priessnitzovy l1azné Jesenik, Velké Losiny, Karlova Studanka
(jiz Moravskoslezsky kraj), Lazné Bludov, Lazné Dolni Lipova

Lazenstvi je stale vyznamny segment cestovniho ruchu, i s ohledem na tradici lazenstvi
v Olomouckém kraji je potfeba tohle téma akcentovat a propagovat na domacim trhu i
v zahranigéi.

4.4. Analyza MICE Tourism v CR a Olomouckém kraji

MICE tourism je jedno z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi sektoru cestovniho ruchu a patfi
z dlouhodobého hlediska k jeho nejvynosnéjsim formam. Pfispiva ke zlepSeni platebni bilance
statu a zvySeni pfijmu statniho i mistnich rozpocta. Prostrednictvi této formy cestovniho ruchu
plyne pro destinaci nékolik ekonomickych a socialnich pfinost. Primérna uUtrata ucastnika této
formy je zhruba dvakrat az ftfikrat vy38i nez utrata bézného ulastnika pfijizdéjiciho do
destinace za ucelem jiné formy cestovniho ruchu. MICE tourism ma pfimy i nepfimy vliv na
zaméstnanost, a to pfedevS§im v mimosezénnim obdobi. Pfispiva také 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. Jednotlivé zemé jsou si dobfe védomy
ekonomickych a spoleCenskych pfinosu MICE cestovniho ruchu, a proto vynakladaji usili
obstat v konkurenci. Vznikaji narodni zastfeSujici organizace, které svou ¢innosti pfispivaji k
rozvoji MICE cestovniho ruchu v zemi. Vzhledem k tomu, Ze nabidka kongresovych destinaci
se v soucasné dobé pfili§ neliSi, museji jednotlivé organizace velmi dobfe sledovat soucasné
trendy, statistiky a velmi pruzné se pfizpusobovat ekonomickym cyklim a pfanim
a pozadavkim ucastnikl MICE tourism. Velky duraz je kladen na marketing jednotlivych
destinaci, ktery se stal v konkurenénim prostiedi klicovym faktorem.®

Jak J-SCR, tak SM-SCR vénuji oblasti kongresove turistiky patficnou pozornost. Pro osloveni
naro¢né kongresové a firemni klientely jsou od roku 2010 v Ceské republice zakladana
regionalni Convention Bureau pod patronaci Czech Convention Bureau.

Agentura Czech Convention Bureau pusobi od 1. ledna 2010. Jejim hlavnim zamérem
je ucinna propagace Ceské republiky coby idealni destinace pro konference a incentivni akce
doma i v zahranici s cilem zvySit po€et takovych akci pofadanych v jednotlivych regionech.

Podstatou projektu je koordinace &innosti regionalnich agentur v Ceské republice a jejich
vzdélavani, vytvofeni pozadované urovné sluzeb v kazdém regionu a pomoc pfi prezentaci
jejich celkového produktu. Czech Convention Bureau koordinuje veSkeré marketingové aktivity

8 Zdroj: Piikrylova 2012
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vyuzivané pfi komunikaci se zahraniénimi partnery a potencialnimi klienty, ktefi projevi zajem
o poradani setkani, incentivnich akci, konferenci &i vystav v Ceské republice. Agentura také
usiluje o harmonizaci prezentace vSech regiont Ceské republiky, jeji zastupci propaguiji
Ceskou republiku jako kongresovou destinaci na odbornych zahraniénich veletrzich i na ,fam
a press-tripech®. Agentura dale vyhledava potencialni kontakty, uUzce spolupracuje s
mezinarodnimi asociacemi jako ICCA a pfipravuje bézné propagacni materialy i reklamu do
odbornych publikaci.

V soucasné dobé je do projektu zapojena vétSina regionu prostfednictvim regionalnich
Convention Bureau. Aktualni informace jsou uvedeny na www.czechconvention.com.

Pozitivnim krokem v tomto sméru bylo zalozeni 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 vyuzivaji obé organizace podpory Czech Convention Bureau.

Podivame-li se na data za Ceskou republiku tykajici se kongres( a konferenci, sledujeme od
roku 2013 pravidelny narust jejich poctu. Na enormni rozvoj tohoto odvétvi cestovniho ruchu
v CR niZe poukazuje narlst poctu akci mezi roky 2006 a 2015 (396% narust).

V porovnani s rokem 2014 Ize v Olomouckém kraji pozorovat vyrazny narust poctu akci o 37
% (pokracovani vyrazného rastu o 44 % z minulého obdobi). Pocet u¢astnikl akci se v roce
2015 zvysil oproti roku 2014 o 26 %. Uvedena Cisla potvrzuji vyrazny prorlstovy trend z
poslednich let. Za celou CR byl co do poétu konanych akci Olomoucky kraj v roce 2015 na 4.
misté, dle celkového poctu Uucastnikld kongresu pak byl na 3. misté (oproti ¢tvrtému mistu z
roku 2014).

Tabulka &. 24: Konference v HUZ podle kategorie v CR

Hromfdné’ e Hotely ***** Hotely **** Hotely ***
zarizeni celkem
Rok Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet
akci ucastnikud akci ucastnikd akci ucastniku akci ucastniku
2006 3230 655 227 333 70 098 1402 324 765 1316 229 500
2007 3518 702 586 436 103 011 1513 337 894 1333 219 102
2008 3832 761 901 417 84 162 1825 421 812 1424 225 768
2009 9411 1192 909 639 101 883 4808 654 874 3633 401 743
2010 10 146 1295 287 778 118 423 5736 769 527 3 205 370 126
2011 10 601 1 350 459 867 146 957 5599 775 638 3793 395 769
2012 11 547 1535597 953 158 958 6 067 877 840 4135 457 532
2013 10 040 1282 054 1012 175953 5166 714 908 3443 344 493
2014 10 446 1388 751 926 151 794 5367 806 137 3610 374 858
2015 12 788 1407 897 793 129 821 7904 919 590 3732 317 583
Ostatni hotely a penziony Ostatni ubytovaci zafizeni

ROk Pocet akci Pocet ucastniki Pocet akci Pocet ucastniki
2006 105 17 000 74 13 864

2007 128 22 836 108 19743

2008 76 14 443 90 15716

2009 76 11 096 255 23 313
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2010 67 7941 360 29 270

2011 26 3248 316 28 847

2012 26 2917 366 38 350

2013 24 3710 395 42 990

2014 32 3910 511 52 052

2015 27 3331 332 37572
Zdroj: CSU

Olomoucky kraj tento celorepublikovy trend kopiruje. V roce 2013 se uskutec¢nilo 401 akci,
zatimco v roce 2015 jiz 789 akci (index 1,97), co do poctu ucastnik( index 1,84.

Tabulka &. 25: Konference v HUZ v CR a Olomouckém kraji

CR celkem Olomoucky kraj
Rok < %
Pocet akci . vPoce,t . Pocet akci . vPoce,t .
ucastnikul ucastniku
2006 3230 655 227 112 18 238
2007 3518 702 586 121 20 470
2008 3832 761 901 110 15772
2009 9411 1192909 227 27 692
2010 10 146 1295 287 226 35445
2011 10 601 1 350 459 357 53716
2012 11547 1535597 325 36 196
2013 10 040 1282 054 401 58 062
2014 10 446 1388 751 577 84 607
2015 12 788 1407 897 789 106 730
Zdroj: CSU
Graf &. 7: Vyvoj poctu konferenci v Olomouckém kraji 2010 - 2015
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Vyvoj poctu konferenci v Ol. kraji 2010 - 2015
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Graf €. 8: Vyvoj poctu Ucastnik( konferenci v Olomouckém kraji 2010 - 2015
Vyvoj poctu ucastnika konferenci v Ol. kraji 2010 - 2015
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Jak J-SCR, tak SM-SCR vénuji oblasti kongresové turistiky svou pozornost. Pro osloveni
naro¢né kongresové a firemni klientely funguje od roku 2013 Central Moravia Bureau.

V tabulce nize mizeme vidét jednotliva kongresova zafizeni. Za ucelem propagace

Morava, Meetings & Incentives.

Tabulka €. 26: Konferen¢ni a kongresova zafizeni
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Nazev konferenéniho / kongresového zafizeni Kapacita Umisténi
ANAG spolecenské centrum 170 Olomouc

Baldovec 120 Baldovec — Rozstani
Bélecky Mlyn 100 Zdétin

Best Western Hotel Pracharna 85 Olomouc

Business centrum — Wellness hotel a Relax centrum .

Kol$tejn 120 Branna

CineStar Olomouc 262 Olomouc

Divadlo hudby Olomouc 120 Olomouc

DK Sumperk G klub 80  Sumperk

Fortova pevnost €. 17 - Kfelov u Olomouce
Grandhotel Prosté&jov 20 Prostéjov

Horska chata Smrénik 90 Lipovéa Lazné
Horsky hotel Skiland - Ostruzna

Horsky Hotel Snézenka 70 Staré Mésto
Hospudka Na Razku - Lipova Lazné
Hotel Alley 40 Olomouc

Hotel Centrum 80 Hranice

Hotel Cervenohorské sedlo 75 Béla pod Pradédem
Hotel Dlouhé strané 250 Lou¢na nad Desnou
Hotel Fit 220 Prerov

Hotel Flora 100 Olomouc

Hotel Hanacky dvir 35 Olomouc

Hotel Helios 70 Lipova - lazné
Hotel Hesperia 150 Olomouc

Hotel ibis Olomouc Centre 90 Olomouc

Hotel Jana 650 Pferov

Hotel Lafayette 25 Olomouc

Hotel M 120  Sternberk

Hotel Milotel 17 Olomouc

Hotel Na Jizni 110 Pferov

Hotel Pohoda 60 Staré Mésto

Hotel Pradéd 60 velké Losiny

Hotel Stelnice 250 Lostice

Hotel Tennis Club 400 Prostgjov

Hotel Trinity 54 Olomouc

Hotel Valaskav grunt 80  Bouzov

Hotel Zamek Velka Bystfice 250 velka Bystfice
Hrad Sternberk 150 Sternberk

Janagek 70

Teplice nad Becvou
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Kino Unigov 435 Unigov

Klub Teplo 300 Pferov

Lazensky dim Morava - Slatinice

Losinka 40 Rapotin

Lovecka chata Horka nad Moravou 120 Horka nad Moravou
Moravan 70 Teplice nad Bedvou
Moravské divadlo Olomouc 424 Olomouc

Motorest Zlata kiepelka 70 Skrben

NH Olomouc Congress 1200 Olomouc

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 Prost&jov 40 Pprostgjov
Regionalni centrum Olomouc 420 Olomouc
Seminarni hotel Akademie 150 Hlubocky

Slovan Hotel 70 Jesenik

Sluriakov - centrum ekologickych aktivit mésta Olomouce 120 Horka nad Moravou
Sportcentrum Best 120 olomouc
Sportovné-rekreacni aredl 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 g(lggg:f - Sv.
Penzion Franz Josef 100 Hranice

Zdroj: SM-SCR (dle CSU)
Shrnuti MICE Tourism

Od roku 2013 vyuzivaji oba turistické regiony propagaci v této oblasti prostfednictvim Central
Moravia Bureau. PocCet kongresovych akci i jejich u€astnikd uspofadanych v Olomouckém
kraji linearné roste. V porovnani let 2014 a 2015 narostl pocet akci 0 37 %. Pocet ucastnikt

akci se v roce 2015 zvysil oproti roku 2014 0 26 %. Za celou CR byl co do poétu konanych
akci Olomoucky kraj v roce 2015 na 4. misté (789 akci), dle celkového poctu ucastniku

kongresu pak byl na 3. misté (106 730 ucastnikt).
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4.5. Analyza navstévnosti turistickych cilu

Vyvoj poctu navstévniki v Olomouckém kraji Ize sledovat také ze statistik navstévnosti
jednotlivych turistickych atraktivit Olomouckého kraje. Celkové nejnavstévovanéjsi
turistickou atraktivitou v Olomouckém kraji je nové diky zméné metodiky sbéru dat
Vystavisté Flora (480 436 navstévnikl), druhou nejnavstévovangjsi atraktivitou je ZOO
Olomouc (325 733 navstévnikl). V sou¢asné dobé je sledovano vice jak 80 turistickych cilt
a atraktivit, které v roce 2015 navstivilo rekordnich 2 464 349 navstévnikd. Na pocet
navstévniki mélo vyznamny vliv velmi horké Iéto a také zména metodiky poditani navstévnikl
na Vystavisti Flora. Mezi 10 nejnavstévovanéjSich atraktivit v roce 2015 patfily nasleduijici:

Tabulka €. 27: Nejnavstévované;jsi turistické cile v Olomouckém kraji v roce 2015

Poradi Objekt 2010 2011 2012 2013 2014 2015

1. Vystavy na vystavisti Flora 225228 219769 169 124 182412 224680 480 436°

2. |Zoo Olomouc 368536 373199 365897 321162 356909 325 733

3. | Aquapark Olomouc 191 763 220716 180297 185681 196 614 203 645

4. |Hrad Bouzov 98863 93589 100743 91341 104870 105519

5. | Viastivédné muzeum 46 455 32654 91316 106802 133171 104 665
Olomouc

6. |Hrad Helfstyn 73549 90524 79440 75762 90521 89 253

7. | Arcidiecéznl muzeum 47076 86172 80147 64583 76306 77 803

Olomouc (Muzeum umeéni)

g. |Muzeummodernihouméni oo 576 9g721 75300 76920 92891 72839
Olomouc (Muzeum umeéni)

9. Hrad Sternberk 41001 ¢ 45854 @ 47101 46327 @ 53652 55078

Ruéni papirna a Muzeum
papiru Velké Losiny

10. 50000 @ 50978 @ 49300 45112 51061 50770

Zdroj: CSU Tabulka - Navstévnost turistickych atraktivit Olomouckého kraje

NejnavstévovanéjSim hradem na Uzemi kraje je tradi¢né hrad Bouzov s celkovym pocétem
105 519 navstévniki v roce 2015. Nejméné navstévovanym hradem/zamkem
v Olomouckém kraji v roce 2015 byl zamek Plumlov (15 300 navstévniku).

Nejvice navstévovanym muzeem bylo Vlastivedné muzeum v Olomouci s poctem
navstévnikd 104 665. Prestoze predevSim od roku 2014 zaznamenalo propad navstévnikad
(133 171), stale patfi zfejmé i diky rekonstrukci a rozSifeni sbirek mezi jednu
z nejnavstévovanéjSich turistickych atraktivit Olomouckého kraje.

Za zminku jisté stoji 140% narust navstévnosti Rychlebskych stezek mezi roky 2013
a 2015, kdy tuto prirodné adrenalinovou atrakci navstivilo na 60 000 navstévniku.
Nemalou mérou se na tomto narustu jisté podilel fakt, ze Rychlebské stezky vyhraly titul
absolutni vitéz napfi¢ vSéemi kategoriemi v soutézi DestinaCZe2013 Ceské centraly
cestovniho ruchu - CzechTourism. Hlasovalo pro né 28 810 unikatnich respondentt.

Vysledky tohoto Setfeni jsou vyuzivany pfi zpracovani projektd (napf. Znaceni turistickych
cila), ale i pro vybér vhodnych atraktivit pro prezentaci kraje. Tyto udaje jsou vyuZivany i pro
monitorovaci zpravy pfedkladané na URR ROP SM k realizovanym projektiim.

Graf €. 9: Porovnani navstévnosti hradd a zamkd v Olomouckém kraji

9 Vystavy na vystavisti Flora - vyrazny nartist po¢tu navstévniki byl zdivodnén zménou metodiky evidence
navstévnosti
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Porovnani navstévnosti hradd a zamkdu v Ol. kraji v letech
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Graf €. 10: Porovnani navstévnosti vybranych muzei a expozic v Olomouckém kraji
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Pfi hodnoceni navstévnosti pfirodnich atraktivit, jako jsou jeskyné, arboreta &i botanické
zahrady, byl zaznamenan vyznamnéjsi nartst poc¢tu navstévnikia u Mladecéskych jeskyni,
a to z poctu 17 314 navstévnikl v roce 2013 na 25 416 v roce 2015.

Vyvoj navstévnosti v jednotlivych turistickych atraktivitach je znacné ovlivnén budovanim
novych expozic, rekonstrukci stavajicich atraktivit, nebo zménou propagace. Ze statistik
muzeme vypozorovat, Zze tam, kde probéhly néjaké pozitivhi zmény - at jiz, co se tyce
propagace, Ci rekonstrukce, pocet navstévnikl stoupa. Tento trend by se mél dale udrzovat a
rozvijet.

Graf €. 11: Porovnani navstévnosti kulturnich a technickych pamatek v Olomouckém kraiji

Porovnani navstévnosti kulturnich a technickych pamatek v
Ol. kraji v letech 2013 a 2015
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Graf €. 12: Porovnani navstévnosti jeskyni v Olomouckém kraji

Porovnani navstévnosti jeskyni v Ol. kraji v letech 2013 a
2015
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Graf €. 13: Porovnani navstévnosti vybranych pfirodnich turistickych atraktivit v Olomouckém
kraji
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Shrnuti navstévnosti turistickych cilil Olomouckého kraje

Celkové nejnavstévovangjsi turistickou atraktivitou v Olomouckém kraji je Vystavisté Flora
(480 436 navstévnika), druhou nejnavstévovanéjsi atraktivitou je ZOO Olomouc (325 733
navstévnikd). Na 80 turistickych cild a atraktivit v Olomouckém kraji navstivilo v roce 2015
rekordnich 2 464 349 navstévnika.

Shrnuti navstévnosti Olomouckého kraje 2015

V roce 2015 navstivilo Olomoucky kraj dle udaji Ceského statistického ufadu 547 538
navstévnikl, coz predstavuje narust oproti roku 2014 o 12,3 %. Pozitivnim trendem
je pokracujici narust primérného poctu pfenocovani u lazernskych pobytld (z 9,7 v roce 2014
na 10,42 noci v roce 2015). Velmi vyznamnou destinaci se stal Olomoucky kraj v sektoru
MICE, kde v roce 2015 zaujal tfeti pFicku v poc¢tu u€astnikl a ¢tvrtou pricku v poctu konanych
akci v ramci celé Ceské republiky.

Na navstévnosti Olomouckého kraje se podili mnozstvi subjektd, a to jak z oblasti vefejné
a podnikatelské sféry, tak i sdruzeni, spolky, mistni ak&ni skupiny apod.

Z pozice kraje ve spolupraci se sdruzenimi cestovniho ruchu Jeseniky - SCR a Stfedni Morava
- SCR se realizuji marketingoveé projekty, které v sobé& zahrnuji nejen zhotoveni propagacnich
materialu, ale ijejich rozsev do informacnich center, recepci lazni a hotel(, na veletrhy
cestovniho ruchu v CR i zahranigi, ale pfedevsim vhodné marketingové kampané zacilené na
domaciho i zahrani¢niho potencialniho navstévnika.

V ramci podpory cestovniho ruchu je jiz dvanactym rokem ve spolupraci se statutarnim
méstem Olomouc spolufinancovana slevova kartu ,Olomouc region Card“, osmym rokem je
realizovan projekt ,Seniorské cestovani“, sedmym rokem je poskytovana podpora ¢innosti
turistickych informaénich center v kraji a Sestym rokem je pfispivano na vyznamné
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nadregionalni akce cestovniho ruchu. To je jen maly vyCet tradiCnich aktivit, kterymi se krajsky
Ufad snazi rozvijet a podporovat cestovni ruch v kraji. VSe zastfeSuje ,Turisticky informacni
portal Olomouckého kraje“l® a jeho neustaly rozvoj véetné zajisténi provozu, ale iklasické
navigaéni systémy, jako je znaceni kulturnich a turistickych cilt a v neposledni fadé i podpora
udrzby znaceni turistickych, cykloturistickych a lyZafskych tras.

10 www.ok-tourism.cz
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5. Analyza webovych stranek - TR Stredni
Morava'!

Primérna souc¢asna mésicni navstéva stranek - cca. 8 200 uzivatelli (nemusi byt presné
= bez pristupu do Google Analytics). Primérny pocet navstivenych stranek - 2,56
stranek = navstévniky zajima publikovany obsah ¢lankl a jsou ochotni ¢tenim travit
vice nez 1 min. = prec¢tou 2 normostrany textu.

Stiredni Morava tourism CZ je zakladni informacni turisticky portal, na ktery odkazuiji turistické
stranky — rozcestnik Olomouckého kraje www.ok-tourism.cz. Web strednimorava-tourism.cz
ma pro uzivatele zajimavy obsah = podobné jako Navstivte Jeseniky CZ. Diky nému ziskava
z vyhledavacl nejvice navstév z pfirozeného vyhledavani. Dokonce ma relativni dostatek
zpétnych odkaz(. Méné nez Navstivte Jeseniky CZ, ale pfi mensi navstévnosti nez Navstivte
Jeseniky CZ, pfinasi webu druhou nejvys3i navitévnost. Problémem webu je jeho nazev -
Stiredni Morava neni vefejnosti bézné zazity vyraz - je to pouze lokalni - administrativné
pouzivany vyraz. DalSi technicky problém se nachazi ve Spatné funkcénosti pozadi webu.
Systém pfihlaSeni je zastaraly - neumoZziuje pfihlaSeni napf. pfes socialni sité. Potvrzeni
prihlaseni nepfijde okamzité - pfi testovani nepfislo vibec.
Obrazek €. 28:  Traffic Share Stfedni Morava

84.53% 7.05% 6.36% 1.49% 0.57%
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Traffic share
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Zdroj: ,Navrh komunikacni strategie Stfedni Morava 2016

11 Zdrojem dat je dokument: ,,Navrh komunikacni strategie Stiedni Morava 2016
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Mobilni verze umisténé na webu Stfedni Morava tourism CZ se ukazuje (v horni Casti)
moznost stahnout si mobilni aplikaci, nicméné tato aplikace je upIné s jinym nazvem, nez
je web, coz mlze byt zavadéjici. Jedna se v8ak o prezentacni dokumenty, které slouzi
primarné k prezentaci regionu v ramci B2B. Obsah je tedy pfizplsoben potfebam odborné
vefejnosti, ktera obvykle vyZzaduje zasilani odkazu napf. na prezentace www.czechdays.cz

V pfipadé pfipravy aplikaci pro koncové navstévniky je vhodné volit technologie splhujici
pozadavky souCasnych smart telefonu, které umoznuji s textem v aplikaci pracovat. Uzivatel
by nemél byt limitovan stahovanim velkého mnozstvi dat, aby informace o Stfedni Moravé
mohl ziskat.

Shrnuti a doporuéeni

Z komunikacni analyzy vyplyva, ze web http://www.strednimorava-tourism.cz/ duplikuje obsah
webu http://www.navstivtejeseniky.cz/. Samoziejmé je zde rozSifeny obsah, ale uzivatelé
nehledaji v celé oblasti. Hledani uzivatel( se vztahuje ke konkrétnim turistickym oblastem, ne
k uzemi ,Stfedni Morava“. Funkénost webu - uZivatelského portalu neni plné funkéni a neni
dle poslednich trend(l. Je patrna velmi nizka aktivita komunikace na socialnich sitich. Web a
komunikace s kliCovymi slovy ,Stfedni Morava“® ma velmi slozitou pozici, protoze jak se
dlouhodobé ukazuje, nejednd se o zazity uzZivatelsky nazev, ale spiSe o ,administrativni
termin®.

Navrhujeme formu existence webu a socialnich siti strednimorava-tourism.cz zvazit. Unikatni
obsah, ktery tento web ma rozpadnout na vice lokalnich webu/témat, které se budou vénovat
konkrétnim turistickym lokalitdm. Podobné jako se vénuji navstivtejeseniky.cz pouze
Jesenikim. | vzhledem k vyhledavacim pravidlim Google a Seznam, které generuji nejvétsi
navstévy.
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http://www.czechdays.cz/

6. Analyza webovych stranek - TR Jeseniky

Primérna souc¢asna mésicni navstéva stranek - cca. 10 000 uzivatell (nemusi byt pfesné
bez pfistupu do Google Analytics). Primérny pocet navstivenych stranek je 2,6 stranek,
navstévniky zajima pfedevsim publikovany obsah €lankl a jsou ochotni tenim travit vice nez
1 minutu, pfectou tedy primérné %2 normostrany textu.

Web Navstivte Jeseniky CZ ma skvély a pro uzivatele zajimavy obsah. Diky nému ziskava
z vyhledavacll nejvice navstév z pfirozeného vyhledavani. Bohuzel kvuli nedostacujici
komunikaci na jinych mistech na internetu nema dostatek zpétnych odkaz(, které by podpofily
povédomi. Je nutné zapracovat na zpétnych odkazech a povédomi o webu — znacce. Socialni
sité pro to budou vhodnym zdrojem.

Celkové navstévy webu ze socialnich siti tvofi nyni pouze méné nez 2 %, a to pouze
z Facebooku. Ten'? s 20 000 lajky tvofi jen 2 %, Instagram negeneruje témér zadné navstévy.
Podpora jde jesté z https://www.facebook.com/jeseniky.cz. S Facebook udalostmi se
bohuzel pracuje jen minimalné. Instagram'®* ma skvélé zapojeni 505 fanouskl, ale

negeneruje navstévy webu - buduje pouze povédomi a vyvolava emoce.

Mobilni verze sice existuje, ale je ne zcela funkéni, design rozpadly. Diky funkcionalitam
portalu doporu€ujeme vytvofit i mobilni aplikaci.

Shrnuti a doporuéeni

V ramci podpory znacky a webovych stranek doporu€ujeme zaméfit se na komunikaci dalSich
socialnich siti (nejen Facebook, ale také YouTube), na rozesilky direct maill z databaze
prihlasenych uzivatelll do portalu, spolupracovat s dalSimi weby na Sifeni zpétnych odkazu (i
v ramci lokalniho marketingu) a zvysit rozpo€et na podporu socidlnich siti (napf. kalendar
akci). Na socialni siti Facebook je nutné zamérit se na propagaci aktivit formou Udalosti. Je
to efektivni a zatim bezplatna cesta propagace. Je také potfeba pravidelné monitorovat
socialni sité a internet a reagovat na aktualni déni, zapojit vice video obsahu nahraného
pfimo do Facebook pfispévku.

Pfi komunikaci chybi jasny pribéh pro jednotlivé znacky, pro znacku NavstivieJeseniky.cz.
PFfi komunikaci chybi interakce s navstévniky (uzivateli), chybi monitoring online médii,
chybi reakce na recenze z rliznych portall. Celou komunikaci povazujeme za pfili§ pasivni
a doporucujeme ji vice zaktivizovat.

Dale je potfeba vyjasnit otazku priority zna€ky - hlavni brand, subbrandy a jejich provazani.
U HORECA segmentu podnikani je velmi dulezité propojit komunikaci s lokalnim
marketingem, tedy mit na vS8ech dulezitych zdrojich lakavé informace a pravidelné je
aktualizovat. Chybi jasna definice cilové skupiny. V trendech vyhledavani jsou Jeseniky
bohuzel regionalné mnohem slabsi neZ Beskydy, nebo Krkonose. Média a novinafi dobfe
reaguji na lokalni zpravy tykajici se Jeseniku, tzn., doporu€ujeme pravidelné kontaktovat
novinare a pravidelné s nimi spolupracovat. Jeseniky, tedy témata jako cestovani a pfiroda,
jsou spjaté s emocemi, a proto je cilovda skupina z vétSi Casti zastoupena Zenami
,organizatorkami volného ¢asu muz(“. Pro tuto cilovou skupinu se udava na Facebooku
nejlepsi doba pro sdélovani obsahu: PO az PA od 6 do 9:30 hod. / PO az NE od 18 do 22:30
hod.

12 https://www.facebook.com/navstivtejeseniky.cz/
13 https://www.instagram.com/jeseniky/
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Obrézek €. 29: Traffic Share Jeseniky
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Zdroj: ,Navrh komunikacni strategie Jeseniky 2016
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7. Analyza souc¢asného navstévnika/poptavky v
ramci Olomouckého kraje a jeho turistickych
regiont (profil navstévnika)

7.1. Segmentace trhu'4

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 fazi cileného marketingu. Trh
se rozdéli podle urcitétho hlediska do homogennich skupin zakaznikl, 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 je mozné dle rdznych faktord: demografickych, geografickych,
socioekonomickych, etnografickych, fyziografickych, behavioralnich a socio-psychologickych.

7.1.1. Geograficka segmentace

Olomoucky kraj je ¢lenén na dva turistické regiony - Stfedni Morava a Jeseniky. Ze statistik
a pfedchozich Setfeni vyplyva, ze nejdulezitéjSim geografickym segmentem obou regionu jsou
domaci navstévnici. Do regionu pfijizdi stale vétsi pocet navstévnika z vétsi vzdalenosti. Co
se tyka zahraniénich navstévniku, kliGové trhy jsou zejména Slovensko, Polska, Némecko a
Rusko.

7.1.2. Demograficka segmentace

Demograficka segmentace &leni navatévniky dle véku, pohlavi, socialniho postaveni, pfipadné
dle jejich preferenci. Diky rlznorodé nabidce sluzeb a atraktivit v Olomouckém kraji Ize
konstatovat, ze cilovou skupinou jsou vSechny vékové skupiny. Vy€lenit mizeme zejména tyto
3 skupiny: seniofi, rodiny s détmi a mlada generace (pary bez déti). Celkové ale turisticka
nabidka Olomouckého kraje nediskriminuje Zadnou vékovou kategorii ani pohlavi a kazdy si
zde mlize vybrat z velké Skaly turistickych atraktivit - lazenstvi, aktivni turistika, poznavaci
turistika, turistika pro rodiny s détmi, lyzovani, poznavaci turistika, zabava, nakupy, atd.

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

7.1.3. Segmentace dle preferenci cilové skupiny
Z hlediska preferenci navstévniki muzeme urcit jednotlivé skupiny dle forem cestovniho
ruchu:

1. rekreaéni forma cestovniho ruchu = jedna se o primarni formu cestovniho ruchu,
spojenou s obnovou dusevnich a fyzickych sil u€astnika cestovniho ruchu,

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

3. lazensko-lééebna forma cestovniho ruchu = rekreaéni a Ié€ebné pobyty v laznich a
wellness,

4. sportovné-rekreaéni 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).

14 Zdroj: Marketingova studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2016
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7.2. Analyza a profil domaciho navstévnika

Nejaktualné&jsi data vypovidajici o preferencich a profilu domaciho navstévnika jsou obsazena
ve vyzkumu agentury Focus pro Institut turismu CzechTourism z uUnora 2016 ,Destinacni
management CR 2016°. Vyzkum byl realizovan za G&elem ptipravy informaénich podkladii pro
efektivni destinaéni management na urovni kraji v CR. Cilem vyzkumu bylo definovat
primarni benefity jednotlivych regioni z pohledu potencialnich navstévnikl, nalézt
specifické dimenze atraktivity jednotlivych regionti z hlediska volno¢asovych aktivit a
analyzovat motivacni atributy jednotlivych kraju.

Vyzkum byl proveden jako reprezentativni kvantitativni vyzkum v cilové populaci CR 18 a vice
let. Velikost vybérového souboru N = 1050 respondentt (kvétni vybér - kvotnimi znaky jsou
pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani, velikost sidla a kraj bydlisté respondenta.

Termin sbéru dat: 23. 11. - 2. 12. 2015.
Nastroj sbéru dat: dotaznik, primérna délka vypInéni: 45 minut.

Metoda sbéru dat: face to face rozhovory vySkolenych tazatell s respondenty
zaznamenavané do elektronickych dotazniku (CAPI).

Kontrola sbéru dat: v souladu s pravidly kodexu Esomar.

Interval spolehlivosti: max. + 4,38 % na hladiné vyznamnosti 95 %.

7.2.1. Preferovany typ a lokace dovolené

Obyvatelé CR pfi svych dovolenych preferuji kombinaci aktivniho a pasivniho zptsobu jejiho
traveni (40 %). SpiSe pasivnim styl dovolené upfednostfiuje necela tfetina dotdzanych (30 %),
naopak aktivnimu zplsobu proziti dovolené davaji pfednost vice nez dvé pétiny respondentu
(22 %). Na oblibeny zplsob traveni dovolené maji vliv zejména vék respondentu, jejich
vzdélani a rovnéz ekonomicka aktivita dotdzanych. Plati, Ze aktivné travi dovolenou pfedevsim
lidé mladsi, osoby s vy$Sim dosazenym vzdélanim a také lidé na vySSich Fidicich postech Ci
studenti. Obecnéji feceno, zde hraji roli dostatek fyzickych sil, finanénich prostfedku &i volného
Casu a hlavné celkovy zivotni styl téchto respondentu.

Vyrazné Castéji travi dovolenou aktivné muzi, u zen naopak prevlada inklinace ke skloubeni
aktivniho a pasivniho charakteru dovolené. Letni dovolenou travi takika tfetina obyvatel CR
v tuzemsku (30 %), ¢tvrtina kombinuje pobyt v tuzemsku s pobytem v zahranici (25 %) a vice
nez pétina dotdzanych upfednostriuje pobyt v zahranici (23 %).

Na vybér mista pro traveni letni dovolené ma jednoznacné nejvétsi vliv finanéni situovanost
respondenta, resp. jeho domacnosti. Osoby s domacnosti s vySSimi pfijmy jednoznacné
upfednostriuji zahrani¢ni letni dovolenou, naopak s klesajici Urovni pfijmu vyrazné pfibyva
téch, ktefi ji travi vyhradné v tuzemsku.

Vice neZ polovina obyvatel CR nejezdi na dovolenou v zimnim obdobi (53 %). Ti ostatni ji travi

nejCastéji v tuzemsku (28 %), do zahrani¢i mifi na zimni dovolenou necela desetina
dotazanych (9 %), stejny podil kombinuje pobyt v tuzemsku s pobytem v zahranici (9 %).

Na zahranic¢ni zimni dovolenou jezdi ¢asté&ji muZi, lidé v mladSim véku a osoby z domacnosti
s vyS$Simi pfijmy. Obdobné je tomu u tuzemskych zimnich dovolenych, kde v§ak hraje pfijem
mensi roli, naopak vyrazné vice ji umoziuje dostatek volného Casu, tzn. preferu;ji ji ve vétsi
mife studenti.
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Obrazek €. 30:

Preferovany typ dovolené
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7.2.2.

Atraktivita kraja CR pro traveni dovolené

Za nejatraktivngjsi kraje CR pro traveni dovolené &i prodlouzenych vikend(i povazuji obyvatelé
CR kraje Jihogesky (laka 56 %), Jihomoravsky (55 %) a Vysoginu (46 %). Olomoucky kraj
povazuji obyvatelé CR za 8. nejatraktivnéj$i, laka 37 % respondentii. Naopak relativné
neatraktivni jsou z tohoto pohledu kraje Ustecky (laka jen 18 %), Pardubicky (30 %), Plzefisky
(30 %) a StfedoCesky (31 %).

Obrazek €. 31:
v nasledujicich

,Do jaké miry Vas laka stravit dovolenou ¢i prodlouzeny vikend
lokalitach a regionech Ceské republiky? *
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Liberecky kraj B~ 31 EESDSESSESSESNEIOI S 35 mo %E
Olomoucky kraj S 28 2T RN 10 [ 3T | g%
Kralovéhradecky kraj 181 29  SSDOSSSEEEEEEENICSY N 35 W11 oE
Zlinsky kraj W 28 IEEERCEESEEESEENNSION WS 35 ms &
' Stiedoteskykraj B 27 |EESISSEENSNN D W 31 "o &
Plzefisky kraj 61 25  |ESSSINSSCEEENSEREEN 110 B 30 Es
Pardubicky kraj 6 26  ESNSZONCEENEEEENN O B 30 14
Ustecky kraj B 15 IENNS2ennn NSNS 101 W8 16 I3
mVelmi ldka © Spise IéDké .1 gpiézeunelaéié :E'I:J!Jse[; nealgka' TNeﬁﬂﬂimggosl%%it w %; CR 15+ Iet, N'= 1050 vUm:gé—r.he:_;zzr];?:i;niu?gbnrs

Zdroj: ,Destinaéni management CR 2016°
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V pfipadé vybéru tfi nejatraktivnéjSich regiont pro traveni dovolené se situace z pohledu
respondentl do jisté miry méni. Na Spici zajmu zUstavaji JihoCesky (31 %) a Jihomoravsky
(29 %) kraj, av8ak na tfetim misté na pomysiném ZebfiCku atraktivity Vysoc€inu pfedstihuje

hlavni

mésto Praha (27 %). Olomoucky kraj se dle tohoto kritéria umistuje

na nelichotivém 12. misteé.

Obrazek ¢. 32: Do kterého kraje Vas to laka na dovolenou / prodlouzeny vikend nejvice?*

Do kterého kraje Vés to 1ika na dovolenou / prodiouZeny vikend nejvice. Uvedte max. 3 kraje.” (q5)
JihoGesky kraj 3, 60
Jinomoravsky kraj 7 4
Hlavni mésto Praha 13 30
VysoGina 7 40
Karlovarsky kraj ré ®
Moravskoslezsky kra) _1 114 2
Krélovéhradeck ks |8 7
Liberecky kral 8 39
Stredodeskykraj |8 17
Plzefiskjhraj (L6 40
Llinsky kraj |y -
Clomoucky kraj [ 44
Paribieyial &% 1 B obyvatelé kraje .
Ustecky kraj k3 - :g:-}g'?ndenh mimo kraj

Zdroj: ,Destinaéni management CR 2016*

Obecné nejatraktivnéjSimi atributy kraj jsou atraktivni pamatky, pékna pfiroda a zajimavy
charakter krajiny a moznost turistickych a cykloturistickych aktivit. VV zakladnich rysech
jednotlivych kraja se tyto charakteristiky dostavaji na predni mista zajmu jejich potencialnich
navstévnikd, nicméné fada kraju vykazuje vyrazné specifické rysy.

Jihomoravsky kraj - pro traveni dovolené v tomto kraji je nejspecifi¢téjSim lakadlem
vino a navstéva vinnych sklepu, dale jsou dotazanymi vyzdvihovany i tradice a lidové
zvyky astimto regionem sispojuji ve vyrazné veétSi mife i pratelskost mistnich
obyvatel.

Liberecky kraj - jednoznatné dominuje ve spojeni s travenim zimni dovolené
a vybornymi podminkami pro zimni sporty.

Karlovarsky kraj - jeho specifickymi lakadly jsou pfedevsim nabidky lazerskych
a wellness pobytu.

Olomoucky kraj - hlavnim Iladkadlem Olomouckého kraje jsou pamatky
a pamétihodnosti, ale i horska turistika a zimni sporty v Jesenikach.
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Obrazek €. 33: Dominantni motivace pro navstévu Olomouckého kraje

LKters mista byste chtélia konkréiné navitivit? Kierd vaz [dkaji nejvice?” (g6) .Cemu byste se chtéla v fomto kraji vénovat? Jaké aktivity byste chitél/a realizovat?” (g7)
Olomouc 45 navEEVE pamiisk a pamétihodnost _41
Jesenicy wcice |
pamitky —— L
Svaty Kopedek L .
. Zajimave architekiure - 22
nevim
Bowoy 6 pofwlovani se krasnou phrodou -22
gurmanstvi a ochuindvkam mistnich - 19
Flora Clomouc 4 ultami __speac;ia_ : ak .
ulurmimu vyZitl (navEEva konceml ;
Prostijov 4 divadel) - 8
Velké Loginy 4 nakupovani - 16
o [l navitiva lazni G wetnes [N 15
aquapark 3 cykloturistice - 14
i 3 e . .
divadla koupani Ci vodnim sporium - 1"
Dolni Morava 3 .
zimnim sportim - 10
Litoveleke Pomoravi 3 L o
. zabaveé a spoledenskemu Zivol - 10
Praded 3
F— 3 naveeve vinnych sklepu, cchunavanivina . [
R \
Teplice nad Beévou 3 jinym bEZnym sportam .5
frcika 3 adrenalinovym sportim |1
Jiné diii varanty . k- néCemu Fmému . l4

Zdroj: ,Destinaéni management CR 2016*

Detailni analyza profilu domaciho navétévnika v Olomouckém kraji byla provedena v roce
2013 spoleénosti IPSOS s. r. 0. pro Ceskou centralu cestovniho ruchu - CzechTourism na
zakladé rozsahlého kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Veskeré vystupy z této analyzy
jsou obsazeny v dokumentu ,Marketingova studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje
na obdobi 2014 — 2016“. NiZze uvadime zavéry této analyzy, které povazujeme za obecné
platné pro rok 2016, a to predevsim z toho davodu, Ze cilové skupiny jednotlivych regionti CR
se v Case (horizont 2 - 3 let) zasadné neméni, navic socioekonomicka skladba obyvatelstva
a dal8i ukazatele v cestovnim ruchu za posledni 3 roky neprosly nijak zasadni proménou.
Presto je tfeba tato data brat s rezervou, odhadovana odchylka +- 5 %.

Shrnuti zimni sezéna

Nejvice navstévnikd mifi v zimni sezéné do Olomouckého kraje ze vzdalenosti 21 - 50 km
(26,1 %), jako dopravni prostfedek nejcastéji voli automobil (61,9 %). Celych 65,5 %
z navstévnikua jsou navstévnici jednodenni, tedy ti, ktefi v Olomouckém kraji nepfenocuiji. S tim
souvisi i poCet ubytovanych navstévnikl, az 66,1 % neni v regionu ubytovanych. VétSina
navstévnikd (65 %) pfijela do regionu s partnerem/partnerkou, prfateli ¢i znamymi. 72,2 %
navstévniku jiz region v minulosti navstivila vice nez jednou a 68,1 % navstévnika planuje do
pul roku region navstivit znovu. Pfevazujicim divodem navstévy regionu je turistika a sport -
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 praméru 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 %).

Shrnuti letni sezéna

V letni sezéné pfevazuji navstévnici z vétSich vzdalenosti, az 38,6 % navstévniku zavita do
regionu z vice jak 100 km vzdalenosti. Az 65,3 % navstévnikl zvolilo jako zplsob dopravy
automobil. | pfes vysokou dojezdovou vzdalenost do regionu stale prevaZzuiji pouze jednodenni
navstévy regionu bez noclehu - az 59,6 %, s tim souvisi i to, Ze 60,1 % navstévnikd neni v
regionu ubytovano. VétSina navstévnikd pfijizdi s partnerem/partnerkou, prateli a znamym
(72,6 %). Region jiz v minulosti navstivilo 47,2 % navstévnikd a navrat (nékdy v budoucnu)
planuje 45,3 % navstévnikd. Vétsina (58 %) navstévnikld je s regionem velmi spokojena,
hlavnim impulsem pro navstévu byla dobra zkuSenost (40,6 %) a nejvice tdhne poznavaci
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turistika (navstévy hradu, zamkud, muzei, pamatek apod. - 57,5 %). S vnimanim reklamy je to
u navstévnikud horsi - az 61,6 % z nich nezaznamenalo zadnou reklamu. Priimérna denni Utrata
navstévnika v Olomouckém kraiji ¢inni 201 az 500 K¢&.

Olomoucky kraj povazuji obyvatelé CR za 8. nejatraktivnéjsi, laka 37 % respondenti.
7.3. Analyza domaci poptavky

Pocet domacich navstévniku pfijizdéjicich do Olomouckého kraje stoupl z celkového poctu
404 435 v roce 2013 na 432 516 v roce 2015.

Za prvnich devét mésicu letoSniho roku (2016) pocet turistd v Olomouckém kraji meziro¢né
vzrostl 0 10,8 procenta z 344 741 na 382 045.

Pozitivni je i trend u poctu prenocovani domacich turistti (narast 7,8 %), ktery kopiruje
a dokonce o jednu desetinu procentniho bodu pfevySuje celonarodni trend.

Tabulka &. 28: Vyvoj navétévnosti v jednotlivych krajich CR (po&et hostt v HUZ v jednotlivych krajich)

. 2012 2013 2014 2015
Kraj
domaci zahr. domaci zahr. domaci zahr. domaci zahr.
Praha 713537 4680746| 851674 5047956| 780961 5315054| 890941 5714835
E:;?dOéeSky 537610  179757| 616035 204106| 615721  183809| 699278 208 289
Jihogesky kraj 689331  316968| 788855  349694| 811155  364891| 930159 411753
Plzefisky kraj 348640  190792| 372129  186668| 366150  202596| 415577 234673
If;';'o"ars"y 271143  499037| 260995 526089| 259348  517323| 316776 534115
Ustecky kraj 229600  129971| 279367  147225| 283133  148749| 317764 169 495
Liberecky kraj 517598  157360| 592863  159869| 556774  143370| 655249 165553
yKﬁ'aoj"ehradeCk 674548  212922| 734530 230886| 717686  219050| 867933 256 099
Pardubicky kraj | 282 834 48125| 316185 53048| 306 470 53195| 353608 59 835
Vysogina 315 835 54680 381236 67165| 381660 65943 | 411012 62 700
‘lfrg?mma"s"y 698302  401049| 921920 505234| 985181  514793| 1044564 491 608
Olomoucky kraj | 313 611 91723| 404435  107995| 379324  108317| 432516 115022
Zlinsky kraj 414 342 69587 | 494594  108707| 504 894 98520| 558258 102891
l':’}',loli?;’js"os'ezs 475406  131859| 540988  157223| 542734  160275| 595002 180 045
Celkem R 6482337 7164576| 7555806 7851865| 7491191 8095885 | 8488637 8706913
Zdroj: CSU
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Tabulka €. 29: Vyvoj poCtu pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich v jednotlivych krajich

2012 2013 2014 2015
Kraj
domaci zahr. domaci zahr. domaci zahr. domaci zahr.
Praha 1310154 12282810| 1597351 13056931| 1368554 13381733| 1576176 14341089
Ert;.ed(’ées"y 1358 788 429024| 1567389 498710 1523849 442322 | 1721919 492 467
Jihogesky kraj 2212 227 679755| 2428529 760177 | 2464985 766449 | 2834073 810074
Plzefisky kraj 971 773 401522| 1078961 390427 | 1029195 435476| 1214343 502988
Eg?ovamky 1252517 3405987| 1098558 3484586| 1163980  3338609| 1510989 3 106372
Ustecky kraj 659 595 356 036 751987 429858 | 757117 430320 848503 465468
Liberecky kraj 1735 754 563043| 1989129 563883 | 1746112 488175| 2016953 556023
?rkél‘rgvehrade‘:k 2389572 748160| 2393214 816097 | 2318258 752148| 2749031 873250
Pardubicky kraj 815 422 121 006 896552  139020| 880638 141804 | 1017811 162192
Vysogina 843 412 140263| 1005039 175114 | 993436 156885| 1049585 151944
iir:l?moravsky 1 456 005 694328| 1926276 912009 | 2060 937 911348| 2197041 875954
Olomoucky kraj | 1216806 186945| 1402874  222166| 1371992 226028| 1535328 243774
Zlinsky kraj 1344 328 188010| 1496534 279347 | 1593969 257354| 1765488 245303
I':/}',lolii‘a’fkos'ezs 1 470 344 324017| 1530990  416571| 1563795 381461| 1770151 459617
Celkem GR 10045607  20521815| 21163383 22144896 | 20836817 22110112 | 23807391 23286 515
Zdroj: CSU

Shrnuti a doporuceni - DCR (Olomoucky kraj)

| pfes meziro€ni i nominalni narlGst poctu turistll a pfenocovani (2014/2015) je tfeba dale
a koncepcnéji pracovat na urovni provozovatell turistickych nabidek a sluzeb na zkvalitnéni
turistickych nabidek, zaclefiovani turistickych cili a provozovatell sluzeb do certifikaCnich
programi, proskolovani v systému CSKS, aktivni spoluprace s CzechTourism a jeho portalem
Kudy z nudy, aktivnim zapojeni do rezervacnich systému a zkvalitnéni online propagace a
komunikace na socialnich sitich. Na urovni kraje je poté zasadni aktivni spoluprace s
CzechTourism v oblasti propagace destinace formou domacich marketingovych kampani,
sofistikovana a efektivni uast na veletrzich cestovniho ruchu, synchronizace vizi a misi kraje
s doporu€enimi provozovatell turistickych nabidek a celkové provazanéjSi komunikace.
Zasadni je stanovit vize a cile destinace a jejich turistickych oblasti, dale provést dukladnou
analyzu relevantnich trh( a segmentovany marketingovy vyzkum dle geografickych trha ve.
sjednoceni metodik. Vysledky vyzkum(O pomohou k volbé optimalni a prfesné cilené
komunikacni strategie a komunika¢niho mixu. Z hlediska targetingu doporuCujeme také
nasmérovani vétsiho objemu marketingovych aktivit na bonitni klientelu. Zasadni je téz
optimalizace online komunikace, pfedevSim webovych prezentaci a komunikace kraje na
socialnich sitich.
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7.4. Analyza zahrani€ni navstévnosti a profil
zahrani¢niho navstévnika v CR a Olomouckém
krajit®

7.4.1. Setreni prijezdového cestovniho ruchu

Cilem Setfeni bylo zajistit podklady pro odhad poétu zahrani¢nich navstévnikl a jejich vydaja
a zjistit dali charakteristiky o zahrani¢nich navétévnicich. Setfeni probihalo metodou face-to
face dotazovani. Cilovou skupinu $etfeni predstavuji zahraniéni navétévnici odjizdéjici z CR,
s tim, ze se musi jednat o navstévy, které patfi do cestovniho ruchu (ij. navstévy kratSi nez
jeden uceleny rok, za ucCelem traveni volného Casu, obchodu nebo za jinymi ucely
nevztahujicimi se k &innostem placenym ze zdrojii v CR). Pro potfeby Setfeni se mluvi o 2
typech zahraniénich navstévniki: jednodenni navstévnici - osoby bez prenocovani v CR, pro
které byla navstéva CR cilem jednodenniho vyletu aturisté - osoby s alespor jednim
prenocovanim v CR bez ohledu na to, zda byla CR hlavnim cilem cesty nebo zda CR pouze
projizdéli. Setfeni probihalo aZz na vice nez 60 dotazovacich mistech — na silniénich
pfechodech a v jejich okoli, Zelezni¢nich stanicich, autobusovych nadrazich a letistich. Jedna
se o reprezentativni Setfeni, ta je zajiSténa kvétnim vybérem respondentl, kdy tazatel ma
pfesné stanovenu kvotu, s kolika a s jakymi respondenty rozhovor na kazdém dotazovacim
misté provede. Kvoty vychazeji jednak z intenzity provozu na jednotlivych dotazovacich
mistech a jednak ze struktury navstévnikd vyuzivajicich jednotliva dotazovaci mista. Kvoty
byly pravidelné aktualizovany na zakladé pravidelnych doplfikovych Setfeni a na zakladé
dalSich poznatk( z terénniho sbéru.

Od dubna 2009 do bifezna 2015 probihalo Setfeni pfijezdového cestovniho ruchu celkové
na 63 dotazovacich mistech a na roénim vzorku vice nez 40 000 respondentt. Od dubna 2016
doslo k omezeni Setieni - poCet dotazovacich mist byl snizen na 52, roéni vzorek respondentt
na 17 000.

7.4.2. Setfeni navstévnosti v hromadnych ubytovacich zafizenich
(HUZ)

Udaje o navétévnosti hromadnych ubytovacich zafizeni vychazeji z pravidelného Setieni
organizovaného Ceskym statistickym uUfadem. Do $etfeni jsou povinn& zahrnuta vSechna
hromadna ubytovaci zafizeni plosné. V Setfeni se zjiStuji predevSim poclty pfijezdl
a prenocovani turistd ¢lenénych na rezidenty a nerezidenty (a dale podle zemé trvalého
pobytu) v HUZ. Viysledky se publikuji ve &tvrtletni periodicité za celou CR a za jednotlivé kraje.

7.4.3. Analyza navstévnosti

7.4.3.1. Postup odhadu poctu zahraniénich navstévnika

Odhad poctu zahrani¢nich navstévnik( je hlavnim cilem realizace Setfeni pfijezdového
cestovniho ruchu. Postup odhadu poc¢tu zahrani¢nich navstévnika je vysledkem dlouhych
vyjednavani mezi institucemi zainteresovanymi v projektu pfijezdového cestovniho ruchu.
Vstupem pro odhad poétu zahrani¢nich navstévnikd je pocet turistl ubytovanych v HUZ
publikovany CSU, podil turistt v HUZ a 1UZ zjistovany v ramci $etfeni pfijezdového cestovniho
ruchu a podil turistd a jednodennich navstévnikl rovnéz zjistovany v ramci Setfeni
pfijezdového cestovniho ruchu.

Samotny odhad probiha tak, Ze k poctu turistll ubytovanych v HUZ se pfipocte podil turist

ubytovanych v IUZ a dopocita se pocet jednodennich navstévnikl. V nasledujicim schématu
je uveden odhad poctu zahrani¢nich navstévnikd za rok 2015 pro celou CR.

15 Zdroj: Zpracovani analyzy dat z ptijezdového cestovniho ruchu STEM/MARK 2016
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Schéma &.4: Odhad poétu zahraniénich navstévniki za rok 2015 - cela CR

A. Pocet turistii ubytovanych v hromadnych typech ubytovacich zafizeni = 8 706 913
(vychazi ze statistiky CSU)

B. Pocet turistéi ubytovanych v ostatnich typech ubytovacich zafizeni = 2 210 781
B = (A/79,8 %) * 20,2%
(pfedstavuje 20,2 % vsech turistl - vychazi z vyzkumu STEM/MARK)

C. Celkovy pocet turistii = 10 917 694
C=A+8B

(pfedstavuje 43,0 % viech zahraniénich ndvité&vnik( - vychazi z vyzkumu STEM/MARK)

D. Celkovy pocet jednodennich navstévniki = 14 451 545
D = (C/43,0 %) * 57,0 %
(pfedstavuje 57,0 % vech zahrani¢nich navitévnikl - vychazi z vyzkumu STEM/MARK)

Celkovy pocet zahrani¢nich navstévnika = C+D = 25 369 239
Zdroj: Vypoéet odhadu proveden na zakladé dat z CSU a vyzkumu agentury STEM/MARK

Postup odhadu poétu zahraniénich navstévnik( v jednotlivych krajich/regionech CR je stejny
jako odhad za celou CR. Zakladem pro vypodet je pocet nerezidentd ubytovanych v HUZ
v jednotlivych krajich/regionech CR a k nim se dopog&itava podet turistd ubytovanych v 1UZ
a dale pocet jednodennich navstévnika. Rozdil je pouze v tom, zZe celkovy pocet zahraniénich
navstévniku v jednotlivych krajich/regionech je vy$Si nez celkovy pocet téchto navstévnikl za
CR. Je to z toho davodu, Ze &ast zahraninich navstévnik( navstivi vice kraji/regiond
soucasné.'®

Tabulka &. 30: Odhad po&tu zahraniénich navstévniki - CR

2012 2013 2014 2015
Podil turistd ubytovanych v HUZ 80,5 % 81,2 % 80,8 % 79,8 %
Podil turistt ubytovanych v IUZ 19,5% 18,8 % 19,2 % 20,2 %
Podil jednodennich navstévniku 43,5 % 43,1 % 43,2 % 43,0 %
Podil zahrani¢nich turistd 56,5 % 56,9 % 56,8 % 57,0 %

Pocet zahrani¢nich turista
ubytovanych v HUZ
Pocet zahrani¢nich turista
ubytovanych v IUZ

7647044 7851865 8095885 @ 8706913

1853 443 1820 139 1922945 2210781

Pocet zahrani¢nich turistll celkem 9 500 487 9672004 10018830 10917 694
Pocet jednodennich navstévnikud 12361577 | 12749334 13187989 | 14 451 545
Pocet zahrani¢nich navstévniku

21862064 | 22421 339 23206 819 | 25369 238
celkem

16 ¢SU vyuziva odhadované poéty zahraniénich navitévnika pro Satelitni u&et cestovniho ruch CR. Pii jeho
tvorbé mirné navysuje pocty o tzv. bilan¢ni Gpravy, kam patii predevsim dopocty odhadii Sedé ekonomiky.
Z tohoto divodu se mohou publikovana ¢isla mirné lisit.
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Zdroj: Odhad proveden na zékladé dat z CSU a vyzkumu agentury STEM/MARK

Tabulka €. 31: Odhad poctu zahrani¢nich navstévnikd - Olomoucky kraj

2012 2013 2014 2015
Podil turistt ubytovanych v HUZ 64,7% 58,4% 58,7% 60,7%
Podil turistt ubytovanych v IUZ 35,3% 41,6% 41,3% 39,3%
Podil jednodennich navstévniku 41,6% 42,7% 47,1% 50,4%
Podil zahrani¢nich turistd 58,4% 57,3% 52,9% 49,6%
Egj&gi@fh”i\fﬂﬁhzt“rism 103236 = 107995 = 108317 = 115022
Eg;t‘ztvzir;fh”ffb"zh turista 56 273 76 861 76 147 74 504
Pocet zahrani¢nich turistt celkem 159 509 184 856 184 464 189 526
Pocet jednodennich navstévniku 113 515 137 630 164 171 192 478
E;ieetmzahra”ié”'bh navstévnikd 273024 | 322486 = 348635 = 382005

Zdroj: Odhad proveden na zakladé dat z CSU a vyzkumu agentury STEM/MARK
Tabulka ¢. 32: Odhad poctu zahrani¢nich navstévnika - Stfedni Morava

2012 2013 2014 2015
Podil turistd ubytovanych v HUZ 64,2% 56,8% 57,3% 59,0%
Podil turistd ubytovanych v IUZ 35,8% 43,2% 42,7% 41,0%
Podil jednodennich navstévniku 28,0% 30,1% 37,4% 40,6%
Podil zahrani¢nich turistd 72,0% 69,9% 62,6% 59,4%
Eggtitvi]igfh”fﬂagt“rism 84 614 87 977 89 204 92 547
Eg;titvﬁr}‘,fh”f?&‘;‘ turistd 47 184 66 912 66 475 64 312
Pocet zahranicnich turistl celkem 131 798 154 889 155 679 156 859
Pocet jednodennich navstévniki 51 255 66 698 93 009 107 214
Pocet zahrani¢nich navstévnikd 183 052 221 587 248 688 264 073

celkem

Zdroj: Odhad proveden na zakladé dat z CSU a vyzkumu agentury STEM/MARK
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Tabulka ¢. 33: Odhad poctu zahrani¢nich navstévnika - Jeseniky zapad

2012 2013 2014 2015
Podil turistt ubytovanych v HUZ 67,2% 66,8% 66,4% 68,8%
Podil turistt ubytovanych v IUZ 32,8% 33,2% 33,6% 31,2%
Podil jednodennich navstévniku 69,2% 70,3% 71,2% 72,3%
Podil zahrani¢nich turistd 30,8% 29,7% 28,8% 27, 7%
Egiitvgigfh”ifﬂagt“rism 18 622 20018 19113 22 475
Egﬁ‘ztvzi@fh”f?fzh turistd 9089 9 949 9672 10 192
Pocet zahranicnich turistt celkem 27711 29 967 28 785 32 667
Pocet jednodennich navstévniku 62 260 70932 71162 85 265
Pocet zahranicnich navstévniks 89972 100899 99947 | 117932

Zdroj: Odhad proveden na zakladé dat z CSU a vyzkumu agentury STEM/MARK

Shrnuti - odhad poc¢tu zahrani¢nich navstévnikl v OK a jeho turistickych oblastech
Vy$e uvedenou metodou bylo odhadnuto, Ze podet zahraniénich turistti v CR stoupl z 9 672
004 v roce 2013 na 10 917 694 v roce 2015, v Olomouckém kraji pak ze 184 856 na 189 526.
V ramci turistické oblasti Jeseniky - zapad evidujeme odhadovany narust ve stejném obdobi o
2 700 turistl na 32 667 a v oblasti Stfedni Morava narlst ze 154 889 na 156 859 coz Cini
pouze 1,2% narust.

7.4.4. Profil zahraniéniho navstévnika
Profil navstévnika kraje/regiond je vyjadfen charakteristikami, které jsou zjiStovany v ramci
Setfeni pfijezdového cestovniho ruchu. Jedna se o tyto charakteristiky:

- veék,

- pohlavi,

- stat trvalého pobytu,

- hlavni divod navstévy,

- frekvence navstév CR,

- navstivena mista,

- pocet pfenocovani,

- druh ubytovani,

- prumérné vydaje na osobu a den,
- struktura vydaja,

- spokojenost s navstévou CR.

Co se tyCe velikosti vzorku, tak za Olomoucky kraj ¢ini primérna ro¢ni velikost vzorku
cca 300 respondentd, v turistické oblasti Stfedni Morava cca 200 respondent( a v turistické
oblasti Jeseniky zapad cca 100 respondentd.
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Tabulka €. 34: Profil navstévnikd - Olomoucky kraj

Rok
Pohlavi (%)
2012 2013 2014 2015
Muz 72,6 72,0 64,2 66,4
Zena 27,4 28,0 35,8 33,6
Rok
Vék (%)
2012 2013 2014 2015
15— 29 let 24,8 20,1 21,3 21,8
30 — 44 let 34,0 40,4 37,3 36,6
45 — 59 |et 27,5 27,9 30,6 34,1
60 a vice let 13,7 11,6 10,8 7,5
Rok
Typ navstévnika (%)
2012 2013 2014 2015
Jednodenni navstévnik 41,6 42,7 471 50,4
Zahranicni turista 58,4 57,3 52,9 49,6
Stat trvalého pobytu Rl
TOP10 (%) 2012 2013 2014 2015
Slovensko 22,4 29,7 28,6 33,1
Némecko 10,4 9,2 12,5 15,5
Polsko 31,3 27,2 28,4 27,9
Rakousko 3,2 4,1 29 4,4
Rusko 2,4 4.4 5,2 1,5
Velka Britanie 49 3,3 31 2,8
Francie 3,7 2,2 3,0 1,9
Italie 3,3 1,7 2,9 1,9
Spanélsko 1,3 2,3 2,4 1,3
USA 1,9 1,4 2,6 0,7
Ostatni 15,1 14,5 8,5 9,1
Hlavni davod navstévy el
CR (%) 2012 2013 2014 2015
Obchodni cesta 15,8 19,1 18,9 20,5
Dovolena 57,9 46,6 40,9 39,1
Navstéva pfibuznych 13,8 19,4 22,9 22,7
Nakupy 7,1 11,3 10,4 7,8
Ostatni 5,4 3,7 6,9 9,9
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Frekvence navstév CR Rok
(%) 2012 2013 2014 2015
Minimalné 1x mésicné 13,1 19,9 16,1 9,4
Nékolikrat roéné 59,4 48,1 44,6 51,3
Jednou za rok 12,3 10,1 12,2 9,3
Méné nez 1x za rok 6,3 9,3 9,6 7,5
Byl/a jsem zde poprvé 8,9 12,5 17,5 22,5
Navstivena mista TOP10 RS
(%) 2012 2013 2014 2015
Olomouc 36,3 43,6 60,5 60,2
Praha 11,5 14,3 27,9 22,7
Brno 8,4 10,6 10,8 18,2
Prostéjov 7,6 10,3 11,8 11,5
Ostruzna / Ramzova 14,8 12,9 0,4 2,0
Jesenik 4,1 4,1 8,4 10,8
Hranice 2,8 6,5 1,9 6,1
Dvir Kralové nad Labem 4.4 4,0 52 3,5
Sumperk 1,6 4,9 4,8 5,6
Prerov 2,6 3,0 59 3,8
Pocet dni stravenych Rok
v kraji / regionu
- pouze zahranicni 2012 2013 2014 2015
turisté
Dni 4,9 5,3 4,5 4,8
Druh ubytovani (%) Rok
- pouze zahrani€ni
turisté 2012 2013 2014 2015
HUZ 64,7 58,4 58,7 60,7
Uz 35,3 41,6 41,3 39,3
Primérné vydaje na el
osobu a den (K¢) 2012 2013 2014 2015
Placené pfedem 451 388 454 442
Placené béhem 935 1063 1053 1117
Placené celkem 1385 1450 1507 1559
Rok

Struktura vydajt (%)

2012 2013 2014 2015
Ubytovani 14,6 13,3 10,6 12,1
Doprava a PHM 26,4 29,2 36,2 27,6
Stravovani 11,7 20,3 12,1 12,0
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Nakupy 34,0 22,8 24,2 25,0
Ostatni 13,3 14,5 16,9 23,3
Spokojenost ROk

s navstévou (%) 2012 2013 2014 2015
1 = velmi spokojen 50,1 54,0 62,6 60,0
2 31,8 31,4 24,5 27,3
3 14,5 11,8 9,6 9,5
4 2,0 2,6 2,2 2,7
5 = zcela nespokojen 1,6 0,2 1,0 0,5

Zdroj: Setfeni pFijezdového cestovniho ruchu

Tabulka ¢. 35: Profil navstévnikl - Stfedni Morava

Rok
Pohlavi (%)
2012 2013 2014 2015
Muz 71,9 67,6 62,6 65,4
Zena 28,1 32,4 374 34,6
Rok
Vék (%)
2012 2013 2014 2015
15— 29 let 26,7 23,0 25,5 26,3
30 — 44 let 36,6 37,2 34,2 37,8
45 — 59 et 28,3 24,6 29,4 27,3
60 a vice let 8,5 15,3 10,9 8,6
Rok
Typ navstévnika (%)
2012 2013 2014 2015
Jednodenni navstévnik 28,0 30,1 37,4 40,6
Zahraniéni turista 72,0 69,9 62,6 59,4
Stat trvalého pobytu ol
TOP10 (%) 2012 2013 2014 2015
Slovensko 25,8 34,7 32,3 37,4
Némecko 14,3 12,5 16,6 19,8
Polsko 7,9 5,2 8,9 0,9
Rakousko 4,2 51 3,6 6,6
Rusko 3,2 6,3 7,4 2,2
Velka Britanie 7,4 3,7 2,7 29
Francie 5,6 3,0 4,5 29
Italie 4,7 0,9 4,0 2,8
Spanélsko 1,9 3,4 3,6 1,9
USA 2,6 2,1 3,9 1,0
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Ostatni 22,4 23,1 12,5 21,6
Hlavni divod navstévy Rk

CR (%) 2012 2013 2014 2015
Obchodni cesta 31,2 28,7 22,7 24,4
Dovolena 29,3 28,6 33,0 32,6
Navstéva pribuznych 19,6 22,0 24,4 22,5
Nakupy 9,7 15,2 11,2 7,6
Ostatni 10,3 55 8,7 12,8
Frekvence navstév CR Rok

(%) 2012 2013 2014 2015
Minimalné 1x mési¢né 19,5 28,2 15,5 10,0
Né&kolikrat roéné 44,3 31,4 41,8 46,3
Jednou za rok 6,0 8,6 11,7 12,1
Méné nez 1x za rok 12,4 12,7 10,1 6,7
Byl/a jsem zde poprvé 17,8 19,1 20,9 24,9
Navstivena mista TOP10 el

(%) 2012 2013 2014 2015
Olomouc 74,6 69,4 76,1 77,5
Praha 21,7 21,9 34,3 24,3
Brno 16,7 16,0 12,4 23,5
Prostéjov 15,5 16,4 14,9 14,7
Dvur Kralové nad Labem 9,1 6,3 6,5 45
Hranice 5,8 10,3 2,5 7,8
Prerov 5,3 4,8 7.4 4,9
Cesky Krumlov 4.8 2.6 4.4 4,9
RozZnov pod Radho$tém 0,5 1,5 55 55
Ostrava 2,9 4,7 2,5 0,9
Pocet dni stravenych Rok

v kraji / regionu

- pouze zahranicni 2012 2013 2014 2015
turisté

Dni 4,5 4,5 4,2 43
Druh ubytovani (%) Rok

- pouze zahrani€ni

turisté 2012 2013 2014 2015
HUZ 64,2 56,8 57,3 59,0
vz 35,8 43,2 42,7 41,0
Primérné vydaje na Rials

osobua den (Kc) 2012 2013 2014 2015
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Placené pfedem 669 485 526 437
Placené béhem 1084 1288 1129 1282
Placené celkem 1752 1773 1655 1719
Rok
Struktura vydaijt (%)
2012 2013 2014 2015
Ubytovani 18,6 13,4 10,9 9,4
Doprava a PHM 34,5 32,3 36,4 28,8
Stravovani 14,1 23,2 12,9 11,8
Nakupy 23,5 20,1 24,6 27,0
Ostatni 9,3 11,0 15,2 231
Spokojenost Rok
s navstévou (%) 2012 2013 2014 2015
1 = velmi spokojen 54,6 56,7 69,0 68,7
2 34,6 36,0 26,9 27,4
3 9,1 6,6 3,5 3,9
4 0,6 0,7 0,5 0,0
5 = zcela nespokojen 1,1 0,0 0,0 0,0

Zdroj: Setfeni pfijezdového cestovniho ruchu

Tabulka ¢. 36: Profil navstévniku - Jeseniky zapad

Rok
Pohlavi (%)
2012 2013 2014 2015
Muz 73,6 79,1 71,6 65,0
Zena 26,4 20,9 28,4 35,0
Rok
Vék (%)
2012 2013 2014 2015
15— 29 let 22,7 16,8 4,7 5,8
30— 44 let 32,0 45,3 54,1 33,7
45 — 59 let 26,9 32,6 31,5 57,4
60 a vice let 18,4 5,2 9,7 3,1
Rok
Typ navstévnika (%)
2012 2013 2014 2015
Jednodenni navstévnik 69,2 70,3 71,2 72,3
Zahranicni turista 30,8 29,7 28,8 27,7
Stat trvalého pobytu Rok
TOP10 (%) 2012 2013 2014 2015
Slovensko 15,6 19,7 21,2 24.6
Né&mecko 2,7 2,7 4,2 6,8
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Polsko 78,2 71,2 67,3 65,3

Rakousko 1,3 2,2 1,6 0,0
Rusko 0,8 0,5 0,7 0,1
Velka Britanie 0,0 2,6 3.8 2,5
Francie 0,0 0,7 0,0 0,0
ltalie 0,5 0,0 0,8 0,0
Spanélsko 0,0 0,0 0,0 0,0
USA 0,4 0,0 0,0 0,0
Ostatni 0,5 0,4 0,4 0,7
Hlavni diivod navstévy Rok

CR (%) 2012 2013 2014 2015
Obchodni cesta 1,3 3,3 5,6 7.8
Dovolena 84,9 76,2 68,4 60,2
Navstéva pfibuznych 8,3 15,0 17,6 23,2
Nakupy 4,7 4,8 7,8 8,3
Ostatni 0,8 0,7 0,6 0,5
Frekvence navstév CR el

(%) 2012 2013 2014 2015
Minimalné 1x mési¢né 7,0 5,8 8,6 7,1
Nékolikrat ro¢né 74,0 75,8 65,8 69,8
Jednou za rok 18,0 134 13,0 10,7
Méné nez 1x za rok 0,5 3,6 8,7 9,4
Byl/a jsem zde poprvé 0,5 1,3 3.9 3,0
Navstivena mista TOP10 Rok

(%) 2012 2013 2014 2015
Javornik 51,6 34,8 32,5 28,2
Jesenik 21,2 25,6 36,9 41,6
Ostruzna / Ramzova 28,6 33,8 26,2 22,3
Sumperk 18,1 12,8 14,5 23,5
Praha 1,8 1,6 4,9 5,2
Mikulovice 1,2 1,4 2,1 2,1
Olomouc 1,0 2,6 3,2 4,2
Krnov 0,6 1,2 1,8 2,0
Bruntal 0,3 0,7 1,1 2,1
Brno 0,4 1,9 4,0 3,4
Pocet dni stravenych Rok

v kraji / regionu

- pouze zahranicni 2012 2013 2014 2015
turisté
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Dni 4,5 5,3 4.8 51
Druh ubytovani (%) Rok
- pouze zahranicni
turisté 2012 2013 2014 2015
HUZ 67,2 66,8 66,4 68,8
Uz 32,8 33,2 33,6 31,2
Primérné vydaje na Rok
osobu a den (K¢) 2012 2013 2014 2015
Placené pfedem 271 296 360 449
Placené béhem 812 851 953 910
Placené celkem 1083 1147 1314 1359
Rok

Struktura vydajt (%)

2012 2013 2014 2015
Ubytovani 5,8 13,5 8,7 21,8
Doprava a PHM 8,4 14,5 34,4 22,3
Stravovani 6,4 6,7 8,0 12,8
Nakupy 57,1 34,8 23,4 19,5
Ostatni 22,3 30,5 25,5 23,5
Spokojenost Rl
s navstévou (%) 2012 2013 2014 2015
1 = velmi spokojen 41,2 48,6 49,8 42,6
2 26,2 221 19,8 27,2
3 25,2 221 21,8 20,6
4 4,9 6,5 5,6 8,1
5 = zcela nespokojen 2,5 0,7 3,0 1,5

Zdroj: Setfeni ptijezdového cestovniho ruchu

Shrnuti — profil zahraniéniho navstévnika Olomouckého kraje a jeho turistickych
oblasti

Pfes 70 % zahrani¢nich navstévnikd Olomouckého kraje je ve vékovém rozmezi 30 - 59 let.
Polovina navstévniku pfijizdi pouze na jeden den. Tretina navstévnikl je ze Slovenska, 27 %
z Polska a 15 % tvofi Némci. Hlavnimi divody navstévy jsou dovolena (39 %) a navstéva
Olomouckého kraje vice nez jednou za rok. Mezi navstivenymi misty vede Olomouc, dale
Prostéjov a Jesenik. Primérny navstévnik stravi v Olomouckém kraji 4,8 dne a utrati 1 559, -
K¢ denné.

58 % zahrani¢nich navstévnikd Stfedni Moravy je ve vékovém rozmezi 30 - 44 let. 72 %
navstévnikd pfijizdi pouze na jeden den. 37 % navstévnikl je ze Slovenska a 20 % tvofi
Némci, na Polské turisty vychazi zanedbatelnych 0,9 %, ti navstévuji prakticky pouze oblast
Jesenikd. Hlavnimi divody navstévy jsou dovolena (33 %) a navstéva pfibuznych (23 %).
Témér polovina vSech zahrani¢nich navstévnikl pfijizdi na Stfedni Moravu vice nez jednou za
rok. Mezi navstivenymi misty vede Olomouc a Prost&ov. Primérny navstévnik stravi
v Olomouckém kraji 4,8 dne a utrati 1 719,- KE denné.
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38 % zahrani¢nich navstévnikt Jeseniku je ve vékovém rozmezi 45 - 59 let. 40 % navstévniku
pfijizdi pouze na jeden den. 25 % navstévniku je ze Slovenska a 65 % tvofi Polsti turisté.
Hlavnimi divody navstévy jsou dovolena (60 %) a navstéva pfibuznych (23 %). 70 % vSech
zahranic¢nich navstévnik( pfijizdi do Jeseniku vice nez jednou za rok. Mezi navstivenymi misty
vede Jesenik, dale Javornik a Sumperk. Primérny navstévnik stravi v Olomouckém kraji 5,1
dne a utrati 1 359,- K& denné.

7.5. Analyza vydaju navstévnika

7.5.1. Postup odhadu celkovych vydaju zahraniénich navstévniku
Vydajum je v dotaznicich pfijezdového cestovniho ruchu vénovana znacna pozornost. Od
respondentt se nejprve zjistuje, zda budou vydaje uvadét sami za sebe, popf. i za dalSi
spolucestujici osoby. Zvlast se zjiStuji vydaje placené pied cestou/pobytem, které ovSem
s navstévou v CR souviseji (tzv. vydaje placené predem), a vy$e vydajli placenych b&hem
cesty/pobytu v CR (tzv. vydaje placené b&hem), ato véetné rozkli¢ovani téchto vydajd do
skupin tzv. vydajového koSe, kam patfi doprava, ubytovani, stravovani, nakup zbozi a ostatni
sluzby. Respondenti uvadéji své vydaje za cely pobyt v rlznych penéznich ménach a pro
moznost srovnani se tyto vydaje pfepocitavaji podle aktualniho kurzu na Ceské koruny na
osobu a den.

Odhad celkovych vydaj zahrani¢nich navstévnikl se pocita jako soucin odhadovaného poctu
zahrani¢nich navstévniku (popsano nize), jejich primérnych vydaju a poctu dni, které stravili
v CR.

Schéma €. 5:  Vypocet odhadu celkovych vydaju zahraniénich navstévnika

Odhad
, Odhad Primérny Y ,
celkovych . . Pocet dni
e poctu vydaj . .
vydajl = . X X stravenych
. zahranicnich na osobu ~
zahranicnich s vie v CR
navstévnikl a den

navstévnikl

Zdroj: agentura STEM/MARK

Celkové vydaje zahraniénich navstévnikd v jednotlivych krajich / regionech CR by
se teoreticky mély pogitat podle stejného modelu jako vydaje zahraniénich navstévnikda CR.
AvSak zahrani¢ni navstévnici své vydaje v ramci dotazovani sdéluji za celou jejich navstévu
bez ohledu na to, ve kterém kraji/regionu byly jejich vydaje vynaloZzeny. Tato skutecnost
komplikuje rozpocitani do kraju/regiont u zahrani€nich navstévnikl, ktefi navstivili vice
kraji/regionll. Pro rozpocitani vydaji se vyuziva tento model:

- VS8echny vydaje jednodennich navstévniki se rovnomérné rozdéli do vSech
kraji/region(, které navstivili.

- Vydaje zahrani€nich turistd placené pfed navstévou se rozdéli podle poctu stravenych
dni do vSech krajl/region(, kde turisté prenocovali.

- Vydaje zahrani¢nich turistt placené béhem navstévy za ubytovani se rovnéz rozdéli
podle poctu stravenych dni do v8ech kraju/regionu, kde turisté prenocovali.

- Vydaje turistu placené béhem navstévy za zbozi a sluzby kromé ubytovani se rozdéli
podle poctu stravenych dni do v8ech krajd, které turisté navstivili.
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Tabulka &. 37:  Odhad celkovych vydajd zahraniénich navstévnika - CR (v mil. Kg&)

Rok 2012 2013 2014 2015

Zahraniéni turisté

Vydaje placené pfedem 61 436 73772 88 643 92 450

Vydaje placené béhem 73319 83673 88 217 89 203

Celkové vydaje 134 756 157 446 176 860 181 653
Jednodenni navstévnici

Vydaje placené pfedem 1845 1898 2258 2148

Vydaje placené béhem 17 674 18 267 19 482 20 344

Celkové vydaje 19519 20 165 21740 22 492
Zahranicni navstévnici

Vydaje placené pfedem 63 282 75671 90 901 94 598

Vydaje placené béhem 93 638 104 420 110 430 112 017

Celkové vydaje 156 920 180 090 201 331 206 615

Zdroj: Odhad proveden na zakladé dat z dotaznik( pfijezdového CR

Tabulka ¢. 38: Odhad celkovych vydaji zahrani¢nich navstévnikd - Olomoucky kraj (v mil. K&)

Rok 2012 2013 2014 2015

Zahranicni turisté

Vydaje placené predem 426 388 395 371

Vydaje placené béhem 738 1039 872 1019

Celkové vydaje 1164 1427 1267 1389
Jednodenni navstévnici

Vydaje placené pfedem 51 53 75 85

Vydaje placené b&hem 106 146 173 215

Celkové vydaje 157 200 247 300
Zahrani€ni navstévnici

Vydaje placené pfedem 477 441 470 456

Vydaje placené béhem 844 1186 1045 1234

Celkové vydaje 1321 1627 1515 1690

Zdroj: Odhad proveden na zakladé dat z dotaznikud pfijezdového CR agentury STEM/MARK
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Tabulka €. 39: Odhad celkovych vydaju zahrani€nich navstévnikud - Stfedni Morava (v mil. K&)

Rok 2012 2013 2014 2015

Zahranicni turisté

Vydaje placené predem 392 341 346 296

Vydaje placené béhem 636 906 742 867

Celkové vydaje 1028 1247 1087 1162
Jednodenni navstévnici

Vydaje placené pfedem 34 32 49 47

Vydaje placené béhem 56 86 105 137

Celkové vydaje 20 118 154 184
Zahranicni navstévnici

Vydaje placené pfedem 426 374 394 343

Vydaje placené béhem 691 991 847 1004

Celkové vydaje 1118 1365 1241 1347

Zdroj: Odhad proveden na zakladé dat z dotazniku pfijezdového CR agentury STEM/MARK

Tabulka €. 40: Odhad celkovych vydajl zahrani¢nich navstévnika - Jeseniky zapad (v mil. K&)

Rok 2012 2013 2014 2015

Zahranicni turisté

Vydaje placené pfedem 34 47 49 75

Vydaje placené béhem 102 134 131 152

Celkové vydaje 136 180 180 227
Jednodenni navstévnici

Vydaje placené pfedem 17 21 26 38

Vydaje placené béhem 51 60 68 78

Celkové vydaje 67 81 93 116
Zahrani€ni navstévnici

Vydaje placené predem 51 68 75 113

Vydaje placené béhem 153 194 198 230

Celkové vydaje 204 262 273 343

Zdroj: Odhad proveden na zakladé dat z dotaznikud pfijezdového CR agentury STEM/MARK

S ohledem na nizkou velikost vzorku je odhad vycislen dohromady za roky 2012 az 2015, a i
tak je potfeba brat odhady jako orientacni.
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Tabulka €. 41: Odhad celkovych vydaji zahrani¢nich navstévnika za vybrané zemé trvalého pobytu
Olomoucky kraj

Zemé Slovensko | Némecko Polsko Rakousko Rusko
Odhad poctu
zahrani¢nich navstévniku
Primérné vydaje

381 488 161 708 340 690 49 935 45 952

. 1692 1528 971 1068 2871
na osobu a den (v K&)
Primeérna délka pobytu
. 2,6 3,4 15 24 6,8

(dni)
Celkové vydaje

oo 1678 840 496 128 897
(v mil. K¢&)

Zdroj: Odhad proveden na zakladé dat z dotaznik( pfijezdového CR agentury STEM/MARK

Tabulka ¢. 42: Odhad celkovych vydajl zahrani¢nich navstévnika za vybrané zemé trvalého pobytu
Stfedni Morava

Zemé Slovensko Némecko Polsko Rakousko Rusko
Odhad poctu
e . T 298 614 144 949 52521 44 723 43 806
zahrani¢nich navstévniku
Primérné vydaje
. 1788 1699 1080 1241 2813
na osobu a den (v K&)
Prdmérna délka pobytu
. 2,4 2,9 2,2 1,9 6,9
(dni)
Celkové vydaje
o ix 1287 708 125 106 853
(v mil. K¢&)

Zdroj: Odhad proveden na zakladé dat z dotaznik( pfijezdového CR agentury STEM/MARK

Tabulka ¢. 43: Odhad celkovych vydajl zahrani¢nich navstévnik( za vybrané zemé trvalého pobytu

Jeseniky
Zemeé Slovensko Némecko Polsko Rakousko Rusko
Odhad poctu
Ny o wexo o 82874 16 759 288 169 5212 2146
zahrani¢nich navstévniku
Primérné vydaje
Y 1311 1451 953 1015 3160
na osobu a den (v K&)
Primérna délka pobytu
, 3,6 54 14 4,3 6,4
(dni)
Celkové vydaje
. 391 132 371 22 43
(v mil. K¢&)

Zdroj: Odhad proveden na zakladé dat z dotaznikud pfijezdového CR agentury STEM/MARK

Shrnuti vydaju zahraniéni navstévnikii v Olomouckém kraji a jeho turistickych
oblastech

Celkové vydaje zahrani€nich navstévnikd v Olomouckém kraji vzrostly z 1,627 mid. K& v roce
2013 na 1,690 mld. K& v roce 2015 a Olomoucky kraj tak kopiruje rostouci trend za celou CR.
Na Stfedni Moravé vSak doslo v tomto obdobi k poklesu z 1,365 mld. na 1,347 mld. K&. Naopak
Jeseniky zaznamenaly enormni narlst z 262 mil. KE na 343 mil. K& (+ 30,9 %). Nejvyssi denni
utratu za v8echny sledované oblasti maji navstévnici z Ruska, ato v pfipadé priméru za
Olomoucky kraj i stfedni Moravu 2 871 respektive 2 813 a v Jesenikach dokonce 3 160,- K&
na osobu a den, nejnizSi utratu pak generuji polSti navstévnici, ktefi se ve vSech oblastech
pohybuji kolem 1 000,- K&/os/den.
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7.6.  Aktualni trendy ve vyvoji poptavky cestovniho ruchu
v CR i zahraniéi (z hlediska souéasnych i
potencialnich cilovych trhi, zjiStovani informaci,
zavadéni novych technologii apod.)’

7.6.1. Vyznam cestovniho ruchu pro narodni ekonomiku CR

Ptes stale mirné klesajici podil cestovniho ruchu na HDP CR toto odvétvi rostlo a bylo zasadni
pro udrzeni hladiny zaméstnanosti a generovani danovych a devizovych pfijmu. Cestovni ruch
je pro svoji strukturni nejednoznacnost obtizné uchopitelnym jevem, jelikoz je svazan s celou
fadou odvétvi narodniho hospodafstvi. Pfi jeho vymezovani vychazime z poptavkove strany,
kdy sledujeme strukturu a vysi vydaji Gcastnika cestovniho ruchu. Diky TSA® muzeme dnes
odhadovat vyznam cestovniho ruchu pro jednotliva odvétvi narodniho hospodarstvi. Pfehled
téch nejvyznamnéjsich pfinasi nize uvedena tabulka. Podle Satelitniho uctu cestovniho ruchu
publikovaného CSU &inil v roce 2014 podil cestovniho ruchu na HDP 2,8 % (pfes 117 mid.
K&). V €ase vyznam cestovniho ruchu v narodnim hospodarstvi klesa, pfestoze vykonnost
odvétvi roste. Ddvodem je vyrazné rychlejsi rist jinych odvétvi a tedy i celého HDP.

Ekonomické pfinosy cestovniho ruchu v Ceské republice jsou dostupné za roky 2013 a 2015.
Vyvoj téchto pfinost mizeme vidét nize
1) Rok 2013 - Podpora CR 4 mld. K&, Spotfeba CR 220 mld. K&, Celkovy pfinos CR
pro vefejné rozpocty = 90 mld. KE. Podil CR na pfijmech statniho rozpoctu je témér
6,5 %.
2) Rok 2015 - Podpora CR 4 mld. K&, Spotfeba CR 270 mid. K&, Celkovy pfinos CR
pro vefejné rozpocty = 105 mld. K&. Podil CR na pfijmech statniho rozpoctu je témér
7%.

Podpora cestovniho ruchu z vefejnych rozpoctli se pohybuje na stejné vysi a v priibéhu let
se nezménila. Oproti tomu spotfeba cestovniho ruchu vzrostla mezi lety 2013 — 2015 0 23 %,
tedy témé&rF o &tvrtinu. Celkové pfinosy z cestovniho ruchu v Ceské republice se za sledované
obdobi zvysili 0 17%. Clenéni vykonnosti dle jednotlivych krajd jsou relevantni data dostupna
za rok 2013.

Cestovni ruch v Olomouckém kraji pfisp&l na vykonnosti CR v Ceské republice v roce 2013
4 miliardami K¢&. Diky tomuto vykonu se Olomoucky kraj umistii v prvni desitce
nejpfinosnéjSich kraji (9. misto). Z vySe uvedenych dat muZzeme usuzovat, Ze i pfinosy
cestovniho ruchu v Olomouckém kraji zaznamenaly v obdobi let 2013 - 2015 nardst. Rast jak
ve spotiebé cestovniho ruchu, tak v pfinosech do vefejnych rozpoctu.

Tabulka &. 44: Hlavni ukazatele narodniho hospodarstvi a cestovniho ruchu v CR v letech 2003 -
2014

Ukazatel v tis. 2003 2005 2007 2009 2011 2012 2013 2014
PIESIER G2l 6392815 7441528 9238420 8786554 9687945 9632577 9624321 10216
(zakladni ceny) 274
?{'%'Sp"treba celkem 4032970 4763005 6056936 5524956 6221861 5984345 5955213 6356 528
Hruba pridana hodnota | , 556 505 5 678523 3181484 3261598 3466084 3648232 3669108 3 859 746
celkem (zakladni ceny)

Dané& minus dotace 236249 308602 357449 367913 378936 403548 421534 405522

17" Zdrojem informaci pro tuto kapitolu jsou: dokument CzechTourism ,,Marketingova koncepce cestovniho
ruchu 2013, dokument MMR ,Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi
2014 - 2020 a country reporty CzechTourism a reportlinker.com

18 TSA - Satelitni et cestovniho ruchu - Ukazatel ekonomického vyznamu cestovniho ruchu z hlediska poptavky
a nabidky
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Hruby domaci produkt | 2 596 094 2987 125 3538933 3629511 3845020 4051780 4090642 4 265 268
IoeUKCEIER 216773 226932 250407 238257 248022 254748 267496 272081
(zakladni ceny)
Mezispotfeba CR (K&) 136753 145250 164173 149815 159286 158265 165518 169 288
Podil cestovniho ruchu
na hrubé pridané 3,4 3,0 2,7 2,7 2,6 2,6 2,8 2,7
hodnoté (v %)
Hruba pfidané hodnota
(HPH CR)
CestovniiofRichU 80020 81683 86234 88442 88735 96483 101978 102 793
(zakladni ceny)
ocg‘fgf:/'?te”suc"a 56379 55386 61086 63940 65297 70452 74250 75511
Souvisejici odvétvi 19941 23290 21844 21395 20634 22961 24456 23961
Nespecificka odvétvi 3700 3007 3304 3107 2 805 3070 3273 3321
el 70,5 67.8 70,8 723 736 73.0 72.8 735
odveétvi (v %)
(S\‘lo%'se“c' odvetvi 24,9 28,5 253 242 233 238 24,0 233
Nespecificka odvétvi 46 37 38 35 32 3.2 32 32
(v 9%0)
Dané CR 10772 17396 16845 15851 13539 14916 15953 14865
HDP CR 90792 99079 103079 104293 102275 111399 117932 117658
Podil cestovniho ruchu
na hrubém domacim 35 3,3 2,9 2,9 2,7 2,7 2,9 2,8
produktu (v %)
Zdroj: CSU

Vyznam cestovniho ruchu muzeme dale deklarovat na vysi devizovych pfijmi z cestovniho
ruchu. V letech 2009 a 2010 pozorujeme pokles v souvislosti s celosvétovou hospodarskou
krizi a ji zpusobenym poklesem pfijezdového cestovniho ruchu ze zapadni Evropy. Z tabulky
Ize odvodit pribézné mezirocni kolisani devizovych pfijma s vrcholem v roce 2012, kdy tyto
prijmy Cinily vice nez 145 mld. K¢. Z hlediska vyvoje Ize pozorovat klesajici vyznam devizovych
pfijmu z cestovniho ruchu na zakladnich makroekonomickych veli€¢inach. Jde pfedevSim o
podil na HDP, ktery od roku 1996 viceméné klesa. Dnes pfedstavuje ekvivalent devizovych
pfijmu z cestovniho ruchu na tvorbé HDP cca 2,8 % (v roce 1996 to bylo 6,6 %). Obdobny
vyvoj muzeme sledovat i u podilu devizovych pfijma z cestovniho ruchu na exportu. Tento
vyvoj je zapfi€inén rychlejSim celkovym rastem HDP a stagnaci sektoru cestovniho ruchu.

Tabulka €. 45: Devizové pfijmy z cestovniho ruchu v obdobi 2007 — 2014

Obdobi Devizové pfijmy z cestovniho ruchu (v mil. K¢)
2015-1.3Q 108 300
2014 141 783
2013 137 829
2012 145 958
2011 143 319
2010 136 933
2009 137 022
2008 139 181
2007 139 829

Zdroj: MMR
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Pozitivni efekty cestovniho ruchu je mozné hledat i v pfinosech pro danové prijmy statu. Podle
studie KPMG (2012) vygeneroval cestovni ruch v obdobi 2008 - 2010 zisk pro neverejné
rozpocCty ve vySi 92 miliard korun ro¢né, coz predstavuje 6,5 % vSech jejich pFijma. Nejvétsi
vynosy plynou z DPH (41,2 %) a z odvodl na socialnim pojisténi (27,4 %). Cestovni ruch v
Ceské republice vydélal ve sledovaném obdobi primérné& 229 miliard korun roéné,
v multiplikaci pak dokonce 1 396 miliard korun ro¢né.

Domaci cestovni ruch pokraduje v trendu poslednich tfi let a roste. Cisla o domacim cestovnim
ruchu vSak musime brat s rezervou. Pravé tento segment ma tendenci vykazovat nizsi vykony,
nez je tomu v realité. Divodem je podil Sedé ekonomiky a kvalita vykazovani vykon(
ubytovacich zafizeni. S pfichodem EET v3ak budou tyto uniky minimalizovany a statistiky za
rok 2017 a dale se tak vice pfiblizi realité. Do urcité miry slabym mistem domaciho cestovniho
ruchu je i vysoka sezonnost. Domaci navstévnost je vyznamné ovlivnéna ¢asovanim hlavni
dovolené do letnich mésicl a s nimi souvisejicimi typy cestovniho ruchu (letni rekreace u vody,
letni rekreace v horach ¢&i venkovsky cestovni ruch).

Shrnuti a doporuceni - prijezdovy cestovni ruch

Z vyvoje celkové poptavky po Ceské republice, i Praze jako hlavni incomingové destinaci,
je zfejmé jeji postupné nasyceni, i kdyz vyvoj poptavky z jednotlivych zdrojovych trhl se lisi.
Z pohledu zivotniho cyklu destinace (dosazeni faze zralosti a nasyceni) je tfeba soustredit se
na zménu marketingové strategie pro Ceskou republiku i pro Prahu. Uplatnéna strategie bude
korespondovat s cili naristu regionalni navstévnosti, zvySeni spokojenosti a se zménou
vnimani Ceské republiky. Zasadnim rozhodnutim je rozhodnuti o uplatnéni silné diferenciaéni
strategie podpofené rebrandingem Ceské republiky. Zasadni je stanovit vize a cile destinace
CR, dale provést dukladnou analyzu relevantnich trhi a segmentovany marketingovy vyzkum
dle geografickych trha, v€etné sjednoceni metodik. Vysledky vyzkumd pomohou k volbé
optimalni a pfesné cilené komunikacni strategie a komunika&niho mixu. Z hlediska targetingu
doporuCujeme také nasmeérovani vétsiho objemu marketingovych aktivit na rozvijejici se trhy
mimo Evropu, pfedevsim Asii.
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8.

8.1.

=

Globalni trendy v cestovnim ruchu pro 2017 -
2020

Pokracuijici sila ¢inského trhu

Cinsky trh je stale nejrychleji rostoucim zdrojem cestovniho ruchu v poslednim
desetileti, Ciflané utratili neuvéfitelnych 498 miliard $ v roce 2014 na zahraniéni
cesty. Pfi planovani cesty, Cinsti turisté maji tendenci hledat na socialnich sitich jako
je Weibo, Qzone a Kaixin00. Maji také enormni zdjem o nevSedni zaZzitky, které jsou
zvykli rezervovat online pfimo z mobilu.

Cestovatelé se chtéji ,,odpojit"

Pokracuje rostouci trend se na dovolené uplné odpoijit od prace. Prestoze WiFi je stale
hlavnim pozadavkem turisti pfi ubytovani v hotelich, stale roste pocet téch, ktefi se
vydavaji na své cesty bez notebookl a sméfuji do odlehlych oblasti, ve kterych si
dopfavaji digitalni detox.

Unikatni a neprozkoumana mista

Turisté v roce 2016 hledali pfFileZitosti k prozkoumani méné znamych a nedotenych
destinaci. Chtéji objevit neotfeld, jedineCna mista, vytvofit si nezapomenutelné
vzpominky a byli ochotni posunovat svoji komfortni zénu nékdy az do extréma. Tento
trend se bude v nasledujicich letech s pokralujici globalizaci stupriovat.

Méné bariér pri cestovani

Kazdym rokem se svét vice propojuje. Turisté vyhledavaji levné letenky, aby se dostali
na vice dovolenych kazdy rok, a chtéji vyuzivat vice mobilnich lingvistickych aplikaci
k odbouravani jazykovych bariér.

Miadi cestovatelé

Je dulezité sladit svoji nabidku tak, aby odpovidala potfebam mladych cestovatelu,
ktefi tvofi jiz 20 % vSech turistll. V roce 2020 bude tento segment zaujimat jiz 47 %
celosvétového trhu. Miadi turisté hledaji jedineéné a autentické zazitky, spoleCnosti,
které poslouchaji jejich zpétnou vazbu, pfileZitosti se naucit néco nového a ¢asto se
fidi word of mouth. Je tfeba apelovat na jejich smysl pro dobrodruzstvi a nechat tzv.
Millennials, aby vas snadno nasli ve vyhledavani Google pravé pod vySe uvedenymi
klicovymi slovy.

Nabidka pro lokalni turisty (tzv. staycations)
Neni to vzdy o pfilakani zahrani¢nich turist nebo domacich turistl z vétsi vzdalenosti.
Vas dalSi spokojeny zakaznik by mohl byt vas soused. Tzv. "staycations" vzrostly o 10
% od 2011 do 2014, a trend, kdy lidé travi dovolenou blize k domovu, bude pokracovat.
Zde jsou néktera doporuceni, jak zacilit na lokalni klientelu:

a. Poskytnout mistnim obyvatelim novou zkuSenost &i nahlédnuti

b. Dostat se vy$ v rankingu TripAdvisor

c. Sdileni slevovych kodu pouze s lokalnimi obyvateli

Analyza hlavnich zdrojovych trhu

Do analyzy hlavnich zdrojovych trhi bylo vybrano pét nejstabilngjSich a nominalné
nejpocetnéjsich trha, jejichz souhrnny podil na celkovych zahrani¢nich pfijezdech (sledovano
38 zdrojovych trhl, hosté ubytovani v HUZ) do Olomouckého kraje za rok 2015 tvofi s 57 %
vétsinu tohoto globalniho trhu (65 344 z 115 022). Jsou jimi Slovensko, Némecko, Polsko,
Rakousko a ltalie.

Je v8ak podstatné zminit i dalSi trhy, které svymi pfijezdy tvofi nezanedbatelnou polozku

v ramci incomingu do Olomouckého kraje a které by nemély byt opomenuty v targetingu pfi

19 Zdroj: Financial Times
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marketingového planovani, tj. napi. Spanélsko, jehoz meziroéni narust za 1. 3Q 2015/2016 je
enormnich 154 %, a anglosaské staty Velka Britanie (4 306 navstévnikd v HUZ za 2015) a
Spojené staty americké (2 678 navstévnikl v HUZ za 2015). Slozitéjsi situace je v roce 2016
u Ruské federace, ktera do roku 2014 (zavedeni hospodarskych sankci, devalvace rublu)
stabiln& dodavala hosty do vech kraja Ceské republiky a to prakticky bez implementace
incomingovych marketingovych kampani na tamnim trhu. Rusko je v soucasnosti velmi
nestabilni, slozity a organicky trh s obtiznym cilenim, ktery mnohem vice podiéha globalnim
ekonomickym a politickym vlivim nez jakémukoli marketingovému pusobeni. Z tohoto divodu
Rusko ani v nize uvedenému vyctu nefiguruje, pfestoze za 1. 3 Q 2016 zaznamenalo narust
+ 7,8 % (stale vSdak nominalné o vice nez 51 % turistl méné oproti stejnému obdobi v roce
2014).

Velmi sloZité pfedevsim pro propagaci samotného kraje je dosahnout na velmi vzdaleneg, byt
jiz skoro tradiéné potencialné velmi zajimavé trhy jako je Cina (+ 2,8 %) nebo Indie (- 28 %).
PFesto je zarazejici vice nez 40% propad u Jizni Koreje, ktera i nominalné tvofila (2 023 turistd
v roce 2014) nesilngjsi ze vzdalenych trhi. Od roku 2014 v8ak pocet turistl z této zemé stale
klesa, tento negativni trend by tedy mél byt postoupen k dalSimu zkoumani.

8.1.1. Zdrojovy trh: Slovensko

Olomoucky kraj generuje ze Slovenska od roku 2012 kazdoro¢né vice turistl, meziro€ni narust
2014/2015 Cinil 24,2 %, vyssi narist zaznamenalo v tomto obdobi ze sledovanych zemi pouze
Némecko (+ 25,7 %). Slovensko je také nominalné nejsilnéjSim zdrojovym trhem s 21 409
turistd v HUZ za rok 2015. Za prvni tfi kvartaly roku 2016 zaznamenavame také rust oproti
minulému obdobi (+ 13,6 %). Za zminku jisté stoji fakt, Ze za toto obdobi pfijelo ze Slovenska
do Olomouckého kraje jiz vice hostu, nez za cely rok 2014. Tento trend Ize tedy vnimat velmi
pozitivné.

Tabulka €. 46: Pocet hostt v HUZ (Slovensko) v Olomouckém kraji 2012 - 2016

;‘3".’ 2012 2013 2014 2015  1.3Q2015 1.3Q 2016
ésic
Slovensko 16 109 16 811 17 226 21 409 16 132 18 324
Zdroj: CSU
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Obrazek €. 34: Country report - Slovensko: Zakladni charakteristiky trhu

Zakladni charakteristiky trhu

4 Vyvoj ® Primérnadoba [l Sezonalita ® Primérné = Organizace & Prevaiujici ¥ Prevazujici
prijezdd: pobytu: prijezdd: pobytové vydaje: cesty: vékové skupiny: vydajové polozky:
Vroce 2015 celkem  3,1dne Klasicka, 998 K¢ na osobu Drtiva vétsina 30 —44 let Nakupy zbozi (36%)
564 496 piijezdit; na pijezd. svrcholem od a den (z toho individualni (88%).  (449%) stravovani
maji dlouhodobé cervna do zaii. tietina pired 4559 [et v restauracich (21%)
rostouci tendenci. cestou). (299%). ubytovani (20 %).
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Obecné informace o trhu

Zdrojova mésta pro CR

Ubytovani

+ Hlavni mésto Bratislava.
» Ostatni &asti Slovenska zastoupeny relativné rovnomémé s mirnou
pievahou zapadni ¢asti Gzemi.

Dopravni spojeni

+ A% 81210 Slovaki ma v CR pribuzné, velka éast slovenskyeh turisti proto
nevyuiiva placené ubytovani
+ U hromadnych ubytovacich zafizeni je rostouci preference hotelli bez d&ti

Motivace cest do CR

Pfimé letecké spojeni: Pfimé vlakové spojeni:

Piimé lety CR — Slovensko tydngé ~ Vlakové spojeni CR — Slavensko tydné
1

Bratislava Bratislava 56
Kogice 19 Kosice 49
Celkem 30 Brno —Bratislava 63
Celkem 168

Viza

V ramei Schengenského prostoru nejsou nutna.

Zdroj: agentura CzechTourism

Kultura a mentalita blizka Slovensku, pratelskost a pohostinnost
Dostupnost informaci i vlastni povédomi vyplyvajici ze spoleéné
minulosti obou statd, jazykova blizkost

V nékteryeh pripadech nizi ceny zbo#i, znalost prostiedi, rodinné vazby.
U poznavaci turistiky historie, kultura, pamatky UNESCO.

U mladsich generaci aktivni turismus, regionalni gastro-zazitky,
tematicky zamérené cesty (hudebni festivaly, vanoéni trhy, apod.).
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Obrazek €. 35: Country report - Slovensko: Trendy, specifika trhu a sociokulturni rozdily

Trendy

Obecné cestovatelské zvyklosti

Top 5 cilovych zemi v Evropé

Slovaei preferuji traveni volného &asu formou poznavani novych
oblasti. Necela tietina obyvatel travi rada sviij volny éas doma. Hovoii
o sob# jako o milovnicich cestovani po své zemi.

V zahraniéi preferuji jako ostatni Stfedoevropané pobyt u mote.

Pii vibéru dovolené povaiuji za nejdleZitéjsi aroveii poskytovanych
sluzeb a preferovanou lokalitu.

Nejéastéji jezdi na kratké vylety.

Ubytovani i program si zajistuji pievainé sami doptedu.

Jezdi s partnerem nebo s rodinou. Zhruba pétina obyvatel pak jezdi
s pratel.

Nejéastéji vyuZivaji ubytovani v penzionech a v hotelech mistnich
majiteld.

Spontanni asociace spojené s dovolenou v CR:

Zajimava destinace, kde je dostatek zabavy a turisticky piitaglivich mist.
Praha plna pamatek + daléi mésta (Plzeii, Karlovy Vary, Cesky
Krumlov, Hradeec Kralové).

Dobré éeské pivo a moravské vino.

Pratelsti obyvatelé, Slovaei se mezi nimi neciti jako eizinei.

Blizkost Slovensku zaroveii nékdy Ceskeé republice ubira na
zajimavosti, slovenské turisty zde neéeka nic prekvapivého.

Medialni obraz CR

Pievaina vétiina obyvatel Slovenska zna Ceskou republiku (95%),  toho
61% lidi si mysli, ze zna CR dobie. Obyvatelé Slovenska si Ceskou republiku
nejvice spojuji s kulturnimi udalostmi a jeji historii a tradici. Dale Slovaci

Ry

nimaji krasu a rozmanitost piirody, cenovou a dopravni dostupnost

a také proslavené lazné. PrevaZna vétsina obyvatel Slovenska navitivila
alespoii jednou Ceskou republiku v poslednich deseti letech. Stejné tak mira
doporuéeni navitévy Ceské republiky je virazné vysoka.

Slovaci nejvice poslouchaji staniei Radio Expres (33 %). Dalsimi tiemi
éastéji vyhledavanymi stanicemi jsou Radio Slovensko, Fun Radio
astanice Jemné Melddie.

Vétsina obyvatel Slovenska sleduje televizni stanice TV Markiza

aTV JOJ (66 %, resp. 60 %).

Nejétengjgim denikem je Novy éas, éte ho vice nei étvrtina obyvatel.
Druhym nejvyhled avanéjgim denikem je SME.

Nejsledovangj$im internetovym portalem na Slovensku je topky.

sk (27 %). Na druhém misté je portal aktuality. sk (21 %) a tietim
nejvyhledavanéjgim portalem je sme.sk (16 %).

Specifika trhu

Slovéci jsou velice cenové orientovani. PFi cestovani je pro né cena
hlavnim kritériem, dali presouvaji do pozadi nebo je nezvaiuji.
Cestovani je na Slovensku viznamné podporovano slevovymi portaly,
kde jsou nabizeny specialni ceny.

Nakupovani dovolené pfes internet nabralo za poslednich nékolik let
na vyznamu a oblibenosti. Predevsim diky portalim jako jsou Booking
com nebo Hotels. com.

Sociokulturni rozdily

Slovéci jsou véfici narod, 84 % obyvatel se hlasi k naboZenstvi
Rodina je hlavni prioritou.

Jsou zvykli na dochvilnost a zdvorilost.

Jsou velice orientovani na osobni vztahy.

Svou dovolenou si rezeruvji individualng na internetu. To vyZaduje umistit

vétsinu informaci on-line na internetové stranky.

Zdroj: agentura CzechTourism

Ceska republika 366 tis.
Ttalie 267 tis.
Rakousko 183 tis.
Mad'arsko 161 tis.
Némecko 101 tis.

Online chovani

Poéet navitév www. kudyznudy.cz: 289 657.
Podet stranek nanavitévu: 3,18,
Priméma délka navitévy: 2:47.

Aktualni trendy v oblasti CR
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Pretrvavajici viznam kamennych poboéek CK a pfimého kontaktu

s prodejeem.

Preference stabilnich a spolehlivich cestovnich kancelaii, obavy

z bankrotu.

Dospéli cestuji nejéastéji v parech, déti v doprovodu 3 — 4 dospélych.
Rostouci vyznam aktivni dovolené a poznavacich zajezdd, rostouci obliba
exotickych destinaci, ato i béhem léta, vice dovolenych béhem roku.
Rostouei priimémé pobytové vidaje na zahraniéni dovolenou.
Nejvyssi pobytové vidaje za zahraniéni dovolenou ve vékové kategorii
35-54 let.

Priiméma doba pobytu klesa se zvy$ujicim se vékem.

« Soucasn? maji radi v ruce broZury s dalgimi informacemi.
+ Za poslednich nékolik let se zvy#ila mira pouZivani chytryeh telefoni
a tabletd.

» V pripadé kvétin je vhodné je davatv lichych poétech, kromé 13,
to znamena smilu

» Nikdy nedavejte chryzantémy nebo kaly a neobmotavejte je fialovou
stuhou, jelikoz tyto kvétiny jsou tradiéni pii pohibu.
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8.1.2. Zdrojovy trh: Néemecko

Némecko je stabilné druhym nejsilngjSim zdrojovym trhem pro Olomoucky kraj (19 475 turistd
vHUZ za rok 2015). Meziro¢ni narGst 2014/2015 Ccinil 25,7 %, tedy nejvySSi rlst
ze sledovanych trhG. Za prvni tfi kvartaly roku 2016 zaznamenavame také rlst oproti
minulému obdobi (+ 11,9 %). Da se vSak predpokladat, Ze tisice némeckych turistli pficestuji
do Olomouckého kraje v poslednim kvartalu 2016, pfedevsSim v adventnim obdobi - alespon
takovy trend byl zaznamenan ve vSech minulych sledovanych obdobich.

Tabulka €. 47: Pocet hostl v HUZ (Némecko) v Olomouckém kraji 2012 - 2016

lslz?k'/ 2012 2013 2014 2015 1.3Q 2015 1. 3Q 2016
ésic
Némecko 15630 14 402 15 493 19475 14 351 16 052
Zdroj: CSU
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Obrazek €. 36: Country report - Némecko: Zakladni charakteristiky trhu

Zakladni charakteristiky trhu

% Vyvoj @ Primérnadoba [ Sezonalita ® Primérné = Organizace K prevazujici $ Prevazujici
pijezd(: pobytu: prijezdu: pobytové cesty: vékové skupiny: vydajové polozky:
Vroce 2015celkem 4,0 dne Klasicka, vydaje: Drtiva vétsina 30 —44 let Ubytovani (30 %)
1749 276 pifjezdii; ~ na piijezd. svrcholem 1730K¢ na osobu individualni (82%).  (33%) nakup zboii (26%)
maji dlouhodobé od éervna aden (z toho 45-59 et stravovani
rostouct tendenci. do zafi. 22% pied cestou). (31%). v restaur: (20%).

Makroekonomicka data
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Obecné informace o trhu

Zdrojova mésta pro CR

Dopravni spojeni

Nejvice Némeii cestujicich do Evropy pochizi z nasledujicich 6 mést:

1. Berlin 6. Norimberk
2. Hamburg 7. Stuttgart
3. Frankfurt nad Mohanem 8. Kolin
4. Dusseldorf 9. Lipsko
5. Mnichov
Viza

V ramei Schengenského prostoru nejsou nutna.

Motivace cest do CR

+ Levnaubytovaci zafizeni alevné lazenstvi, zlep§ujici se infrastruktura
v éeskych lyzaiskych arealech a regionech.

+ Gastronomické speciality a unikatni turistické produkty.

+ Diilezity faktor pri rozhodovani je pro némeckého turistu pomér
cena x kvalita.

Zdroj: agentura CzechTourism

Prevazuje individualni automobilova doprava, dale nékolik autobusovych
dopraved na pravidelnyeh a éastych spojich (FlixBus, RegioJet, Eurolines,
Postbus, IC Bus DB).

Letecka spojeni:

+ Berlin/Tegel  AirBerlin

» Disseldorf ~ Eurowings, Czech Airlines, Germanwings
+ Frankfurt Czech Airlines, Lufthansa

+ Hamburg Eurowings, Czech Airlines, Germanwings
+ Kolin/Bonn  Eurowings, Germanwings

+ Mnichov Lufthansa

PFimé lety CR-Némecko:
Mésto Mnichov Frankfurt Hamburg Kolin Disseldorf Berlin Celkem
Leti/tyden 2% 62 17 7 34 16 163

Ubytovani

» Némecinadovolené nejradéji bydli v hotelu, radéji ne napt v levngjsich
rekreaénich zafizenich, nicméng tyto voli v piipadé DCR.
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Obrazek €. 37: Country report - Némecko: Mapa pfenocovani v krajich a hlavni charakteristiky turista
vCR

Mapa prenocovani v krajich

CR celkem:
% 83893 k Piijezdy: 1749276
® 15,6% @ Zména: 12,6%
B 454 @ Pramérnadoba pobytu: 4,02
% 81836
® 211% 4 114144
® 344 ®17.4%
9 4,81
% 270589 4 821561
®93% ®12,0% 413773
6,68 @336 ® 12,4% % 20118
0345 @ -09%
4 56610 % 17802 @340
©20,8% ® 14,9%
£ nao0 0327 @ 347
ik ‘ % 15305
9313 ©79%
8304 £ 14217
& 51557 @ 01%
% 72961 @ 1,0% 9353
® 52% @ 3,06

9373

Hlavni charakteristiky turistd v CR

Vydaje béhem pobytu Vékova struktura Frekvence navstéy
Pred cestou: 382 Ke 1529 let: 144 % Minimalné lx mésiéné 6,4%
Béhem cesty: 1357 K¢ 30 — 44 let: 33,1% Nékolikrat roéng 40,1%
Celkem: 1739 K¢ 45— 59 let: 31,0% Jednou za rok 18,6%
60 a vice let: 21,5% Méné nei 1x za rok 223%
Ubytovani Poprvé 12,5%
Hotel, motel, penzion: 725% Hlavni divod navitévy Organizace pobytu
Kemp: 14 % Dovolen4 avolny das 50,1 % Vlastn{ organizace 82,6%
Ostatni HUZ: 45% Obchodni cesta 13,6 % Se zahraniéni CK 5,0%
Placené ubytovaniv soukromi:  5,1% Navitéva pitbuznjch aznamyjch 13,6 % S deskou CK 0,1%
Neplacené ubytovani: 16,6 % Zaméstnavatel — bez CK 11,0%
Zaméstnavatel —s CK 0,4%
Jinak 0,8%

Zdroj: agentura CzechTourism
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Obrazek €. 38: Country report - Némecko: Trendy, specifika trhu a sociokulturni rozdily

Trendy

Obecné cestovatelské zvyklosti

Top 5 cilovych zemi v Evropé

+ Némei nejvice preferuji poznavani novych oblasti (36 %).

+ Piivolbé dovolené uprednostiuji nejvice aroven poskytovanych sluzeb
(55 %), dale preferovanou lokalitu (54 %) a zajimavy program (52 %).

+ Vétdina obyvatel NEmecka travi dovolenou jak v Némecku, tak navitévuji
zemé Evropy.

+ Dovolenou si Némei organizuji vétSinou sami (51%) s tim, Ze velmi ¢asto

planuji predem nejen ubytovani, ale i vylety.

Sluzeb cestovnich kancelaif vyuziva 36 % obyvatel.

Obyvatelé N&émecka vétSinou jezdi na dovolenou na 1-2tydenni pobyty.

Na prodlouZené vikendy jezdi dale necela pétina obyvatel

Do Evropy jezdi obyvatelé Némecka nejéastéji na 1-2 tydny (48 %) nebo

na prodlouzené vikendy (27 %).

Nejcastéji jezdi Némei na dovolenou s partnerem ¢éi s rodinou.

Vyuiivaji vice hoteld mistnich majiteli nez hoteld mezinarodnich

fetézel. Treti nejvyuiivangjsi moznosti noclehu jsou penziony.

+ V Némecku se nachazi t8Zi§té turismu v segmentu PoZitkai. Od své cesty
tento segment odekava, Ze si uzije komfortu a hfekani. Cas volna cht#(
stravit ve wellness, uZivat si gastronomii a kvalitni ubytovani.

Medialni obraz CR

83% obyvatel Nemecka tvrdi, Ze zna Ceskou republiku. Vice nei tietina
mé o CR dobrou predstavu. Némei nejvice vnimaji Ceskou republiku jake
cenové i dopravné dostupnou a dale jako zemi s historii a tradici

» Nejvice poslouchanou rozhlasovou stanici je SWR 3. Dalsi tii
nejobliben&jsi stanice jsou EinsLive, Antenne Bayern a NDR 2.

+ Némei sleduji hlavng TV stanice ProSieben (37 %) a RTL Television (34 %).

+ Mezi nejétenéjsi deniky patii Siiddeutsche Zeitung a Handelsblatt.
Nicméneé asi tietina obyvatel necte deniky vibec!

+ Nejvice sledovanjm internetovym zpravodajskym portalem je bild.de.
Dale jsou to t-online.de a spiegel. de

Zdroj: agentura CzechTourism

Rakousko 12,2 mil.
Spanélsko 11,2 mil.
Italie 10,6 mil.
Turecko 5,3 mil.
Francie 4,9 mil.

Online chovani

+ Podet navitév www. czechtourism com: 318 231

+ Podet stranek na navitévu: 2,80

+ Priméma délka navitévy: 2:19

+ Nejvyhledavangjsi fraze: Praha, Snézka, Becherovka, Karlovy Vary.

Online booking

+ Rostouci trend, v absolutnich ¢islech stile relativné maly podil.

+ Online jsou rezervovany predeviim krat$i, levn&jsi pobyty bez
doplitkovych sluzeb.

+ Rychle roste oblibenost individualng planovanych dovolenych primo
u poskytovateldi ubytovani ana intemmetovych portalech.

+ Do roku 2020 se ocekava, Ze vétina koupi dovolené se bude odehravat
pfes internet.

Aktualni trendy v oblasti CR

+ Rozhodovéani neovliviiuje tolik geopoliticka situace, ale piedeviim
vlastni ekonomicka situace a jeji odekavany vivoj.
Nejobliben&j$im typem dovolené v r. 2015 byla pobytova dovolena
u mote a dile odpoéinkova dovolena a dovolena v prirodé.
Dlouhodobé trendy: koupani, rodina a pamatky.

Chtgji cestovat s moZnosti kombinace vice typii dovolené.

CR je pro Némee lakava piredeviim jako cil druhé dovolené (nikoli
hlavni, ktera je u vét§iny vyhrazena dovolené u mofe).
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Obrazek €. 39: Country report - Némecko: Specifika trhu a sociokulturni rozdily

Specifika trhu

Rozhodovaci proces

Komunikace a obchodni jednani

Vyplati se investovat do online marketingu.

Na socialnich sitich se Némei vyznacuji jako méné aktivni, proto
nehraji a# tak viznamnou roli pii rozhodovani o destinaci
Zajimavou a rostouei skupinou turisti je 50+, polovina Némed, ktefd
jsou v dichodu, cestuje do zahraniéi.

20% Némei pojede na dovolenou do destinace, jiz vidélo v televizi.
Polovina nakupniho procesu zaéina online, ale skonéi u cestovnich
kancelafi.

+ 2/3 uprednostiiuji v destinaci platbu v hotovosti, spi§e nei platebni
kartou (10 %).

Trendy

+ Komunikuji systémové ana jednani se pfipravuji.

« Uplatiuji schopnost improvizovat.

Casto uptednostiiuji telefonicky kontakt. Pouze emaily nestaéi
Nespoléhejte nato, Ze se domluvite anglicky.

Dodriuji terminy a jsou spolehlivi

Diilezité jsou inovace,

Pred vstupem na trh je dobré najit si obchodniho zastupee.

Vyznamnou roli hraje goodwill a nutnost byt pfitomni na trhu, vfznamnjch
spoledenskych akeich, konferencich aveletrzich.

Ocekavane vilastnosti obchodniho
partnera

+ Zelené" destinace se stavajici velice popularni pro traveni dovolené.

+ Bio potraviny zadinaji byt v Némecku rychle rostoucim main-streamem.

+ Sdilena ekonomika je v soucdasnosti velmi popularni. Nejpopulaméjsi
Je sdilené ubytovani jako Airbnb a Car sharing (Jizdomat a podobng).

Sociokulturni rozdily

Hodnoty a postoje

Seriéznost a spolehlivost.

Vysoké technicka arovei a kvalita virobkii i sluzeb.

Rozumné cena pozadovana za nabizené sluzby a virobky.

Ochota navazani osobnich kontakti.

Ptitomnost na veletrzich, aby poznal svou konkurenci i zakazniky.

50% Némei se hlasi ke kitestanské vife. S timje spojen i poéet statnich
svatkd a oteviraci doba obchodii.

Némci maji v porovnani s Ceskou republikou vice dni volna, Z diivodi
cirkevniho a zemského élenéni se mezi spolkovimi zemémi castedné
jejich podet Lisi.

+ Vnedéli méa vétfina obchodii zavieno.

Zdroj: agentura CzechTourism
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8.1.3. Zdrojovy trh: Polsko

Polsko je tradicné pro Olomoucky kraj tfeti nejsilngjSi zdrojovou zemi, meziro€ni narust
2014/2015 cinil sice jen mizivych 4,2 %, za to vSak Polsko generuje nejvy$si meziro¢ni narlst
za prvni tfi kvartaly roku 2016 (+ 26,5 %) ze v3ech sledovanych zemi a jako jediné si Polsko
pfipsalo za prvnich devét mésicu roku 2016 vice turistd nez v celém roce 2015. Polsti turisté
vSak v Olomouckém kraji preferuji pfedevsim letni dovolenou, do konce roku se tak jiz vyrazny
narlst neocekava.

Tabulka €. 48: Pocet hostd v HUZ (Polsko) v Olomouckém kraji 2012 — 2016

I\I}?k,/ 2012 2013 2014 2015 1.30Q 2015 | 1. 3Q 2016
ésic
Polsko 10776 13 341 13 870 14 449 12 043 15 232
Zdroj: CSU
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Obrazek €. 40: Country report - Polsko: Zakladni charakteristiky trhu

Zakladni charakteristiky trhu

% Vyvoj @ Primérnadoba [l Sezonalita ® Primérné = Organizace 3 Prevazujici ¥ Prevaiujici
prijezd: pobytu: pfijezdi: pobytové vydaje: cesty: vékové skupiny: vydajové polozky:
Vroce 2015 celkem  3,1dne Klasicka, 1617 K¢ na osobu Drtiva vétsina 30 —44 let Doprava (31%)
467285 piijezdi; na piijezd. svrcholem od aden(ztoho37%  individualni (86%). (50,1%) pohonné
maji dlouhodob# kvétna do zaf. pied cestou). 4559 let hmoty (30 %)
rostouei trend. (22,9%). ubytovani (19%).

Makroekonomicka data
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Obecné informace o trhu

Zdrojova mésta pro CR

Viza

Nejvice Polakii cestujicich do CR pochazi z nasledujicich 6 mést:

1. Wroclaw (Vratislav) 4. Varsava
2. Katowice + cela aglomerace 5  Bialsko-Biala
3. Opole 6. Krakow

Pievlada jednoznacné doprava osobnim automobilem, nariista podet osob
vyuZivajicich pifima autobusova spojeni, nejéastéji do Prahy. Narist vyu#iti

autobusového spojeni je v diisledku konkurence tii autobusovych dopraved.

V ramci Schengenského prostoru nejsou nutné.

Ubytovani

+ Jednoznaéné pievaiuji hotely 3%, nasledovany hotely 4* a posléze
penziony, diiraz kladen na snidani.

« Ubytovani ve 4* hotelich, jsou cenové blizsi 3 hotelim

+ U levngjsich hotelii je rozhodujicim faktorem éistota.

+ Polsti turisté nejéastéji objedn avaji ubytovani pires booking com.

Dopravni spojeni

Piimé lety CR — Polsko tydn# Piimé autobusova spojeni tydng

Vargava 64 Varfava 14
Krakow 70
Celkem 84

Zdroj: agentura CzechTourism

Motivace cest do CR

Sousedni zem#, rozvinuta infrasktruktura.

Finanéni dostupnost.

Historie, kultura, UNESCO.,

U mladsich generaci aktivni turismus, regionalni gastro-zazitky,
tematicky zamérené cesty (hudebni festivaly, vanoéni trhy apod.).
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Obrazek €. 41: Country report - Polsko: Mapa pfenocovani v krajich a hlavni charakteristiky turist v

CR

Mapa prenocovani v krajich

CR celkem:
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Hlavni charakteristiky turistti v CR

Vydaje béhem pobytu

Pred cestou: 594 Ke
Béhem cesty: 1023 Ké
Celkem: 1617Ke
Ubytovani
Hotel, motel, penzion: 64,8%
Kemp: 0,8%
Ostatni HUZ: 0,9%
Placené ubytovaniv soukromi:  6,4%
Neplacené ubytovani: 271%

Zdroj: agentura CzechTourism
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Vékova struktura
1529 let:
3044 let:
45—59 let:
60 a vice let:

Hlavni divod navstévy

Dovolena avolny éas
Obchodni cesta

19,4%
50,1%
229%

7,6%

42,1%
19,3%

Navétéva pribuznych a znamyeh 18,4 %
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Frekvence navstév
Minimalné Ix mésiéng
Nékolikrat roéné
Jednou za rok
Méné neZ 1x za rok
Poprvé

Organizace pobytu
Vlastni organizace
Se zahraniéni CK
S ceskou CK
Zaméstnavatel — bez CK
Zaméstnavatel — s CK
Jinak

8,6%
30,3%
26,6%
17,6%
16,8%

85,8%
3,6%
0,0%
7,0%
3,4%
0,3%



Country report - Polsko: Trendy, specifika trhu a sociokulturni rozdily

Trendy

Obecné cestovatelské zvyklosti

Top 5 cilovych zemi v Evropé

Polaci od své dovolené ¢éasto odekévaji cestu za dobrodruzstvim

a poznavanim neobjeveného anebo cestu za zabavou.

Pri vibéru dovolené je pro né nejdilezitéjsi lokalita a aroven
poskytovanych sluieb.

VEétsina Polaki podnika kratké vilety po okoli ve vlastni zemi, stejn&
tak dovolenou travi velmi ¢asto pouze ve vlastni zemi,

Na dovolenou do Evropy jezdi zhruba polovina Polakd.

Dopiedu si vétsinou sami naplanuji ubytovani i program a vylety.
Na dovolenou pak jezdi nejéastéji s partnerem nebo s rodinou.

Medialni obraz CR

Némecko 1,5 mil.
Velka Britanie 900 tis.
Ttalie 725 tis,
Francie 580 tis.
Spanélsko 522 tis.

Online chovani

Vétgina obyvatel Polska tvrdi, ze Ceskou republiku zna. Nejvice vnimaji
obyvatelé Polska Ceskou republiku jako zemi s krasnou a rozmanitou
piirodou (86 %), dale jako zemi, kde zaZiji zabavu (82 %) a jako zemi

s historii a tradici (82%). Pro vét§inu Polakii je CR atraktivni a bezpecnou
destinaci pro traveni dovolené.

Nejposlouchangj§i rozhlasovou staniei v Polsku je Radio RMF FM
aRadio ZET.

Zteleviznich stanic pak TVN a Polsat.

Nejvyhledavanéjgim polskfm denikem je Gazeta Wyborcza

adenik Fakt.

Nejsledovangjgim zpravodajskym portalem v Polsku je wiadomoset
onet.pl a wiadomosei. wp.pl.

Specifika trhu

Podet navitév www. czechtourism. com: 333 369.

Podet stranek nanavitévu: 2,30

Primémadélka navstévy: 2:05.

Nejvyhledavandjsi fraze: Praha, Ceské Svycarsko, Cechy,
Mikulov, Brno.

Aktualni trendy v oblasti CR

Nejpodetnéjsi cilovou skupinou je vékova kategorie 30— 44 let (44 %). Jedna
se o rodinu s détmi, emuz odpovidaji i vyhledavané aktivity (aquacentra,
sportovni adrenalinové parky, poznavani s piibéhem). Vysoky nariist obliby
sportovnich aktivit, pfedeviim p#§i a cykloturistika.

Vétgina Polakd je povérciva ohledné éisla 13, hlavné pokud se jedna

o patek tiinactého. VEii, Ze nejlepsi cestou, jak se vyhnout nestésti, je

ziistat doma a nic nedélat.

+ Nenivhodné je ubytovat v pokoji obsahujici éislo 13, ve tiinactém patie.
Pripadné planovat itinerar, ktery by zadinal patkem tfinactého.

+ Kli¢ovym prvkem pii vibéru cilové destinace je nadherna piirodni

scenérie.

Sociokulturni rozdily

+ Jetieba brat v avahu hluboké katolické zaloZeni Polaki a z toho vyplyvajici

silné postaveni katolické cirkve.

Narodni hrdost a védomi velikosti stitu mohou zplsobovat jisté problémy.

Polaei mnohdy vyzaduji salat nebo vétsi zeleninovou piilohu k hlavnimu

chodu, na kterou jsou zvykli z domova.

+ Negativné nesou, pokud propagaéni materialy v IC jsou v nékolika jazycich
ane v politing.

Zdroj: agentura CzechTourism
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Cestovani za piateli a rodinou mé pro Polaky mimofadny viznam
Velice éasto si berou den volna a planuji kratsi dovolené v podobé
prodlouzenych vikend.

V poslednich letech zaéali Polaci preferovat pivo a vino pied vodkou.
Dochvilnost je kritickou vlastnosti.

Jsou schopni smlouvat o v ceny, kterou piredtim potvrdili.

V komunikaci jsou primi a feknou vidy to, co maji na jazyku.
Prevaing jsou otevieni a pratelsti, ale to se miZe rychle zm#nit

v piipadé nespokojenosti s poskytovanou sluzbou nebo produktem
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8.1.4. Zdrojovy trh: Italie

Meziro¢ni narust hostl z Italie ¢inil v letech 2014/2015 6 %, za 1. 3 Q 2016 vSak evidujeme
vyrazny propad navstévnosti oproti stejnému obdobi roku 2015 (-17,4 %). Nejvyraznéjsi
propad byl zaznamenan v mésicich dubnu a ¢ervnu, ve kterych pfijela zhruba polovina host(
nez ve stejném obdobi roku 2015. Vzhledem k tomu, Ze hosté z Italie do Olomouckého kraje
v zimnich mésicich pfili§ necestuji, neda se vroce 2016 ocCekavat vyrazny posun této
negativni statistiky.

Tabulka ¢. 49: Pocet host v HUZ (Italie) v Olomouckém kraji 2012 - 2016

lslz?k'/ 2012 2013 2014 2015 1.3Q 2015 1. 3Q 2016
ésic
Italie 4015 4 467 4 359 4622 3704 3060
Zdroj: CSU
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Obréazek €. 42: Country report - Itlie: Zakladni charakteristiky trhu

Zakladni charakteristiky trhu

% Vyvoj & Primérna doba Sezonalita
pfijezdi: pobytu: pfijezdii:
Vroce 2015 celkem 3,7 dne Atypicka s vrcholy
371686 prijezdl; na piijezd. v biteznu, dubnu,
maji dlouhodabé srpnu a prosinei,
rostouei tendenei.

* Primérné & Organizace & Prevazujici $# Pievaiujici
pobytové vydaje: cesty: vékové skupiny: vydajové polozky:
2648 Kéna osobu  Vétéina 15-29 et Stravovani v res-
aden(ztoho53%  individualni (36,7%) tauracich (28 %)
pied cestou). (60%). 30 —44 let nakupy zbo#i (24 %)

(36,3%). ubytovani (16 %).

Makroekonomicka data
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Obecné informace o trhu

Zdrojova mésta pro CR

Viza

Nejvice Itali pidjizdi do CR z aglomeraci:
1. Lombardie

2. Benatsko
3. Lazio

CelkovE ze severni Italie pochézi 2/3 viech prijezdd

Dopravni spojeni

V ramei Schengenského prostoru nejsou nutna.

Ubytovani

+ Italové preferuji vy$si standard ubytovani.
« Nejéastéjsi forma ubytovani jsou étyihvezdickové hotely, které si vybira
az 60 % viech Italii.

Piimé letecké spojeni:

Piimé lety CR — Italie tydné

Rim 39
Milan AT
Neapol 4
Benatky 14
Bolotia 1
Celkem 105

Zdroj: agentura CzechTourism

Motivace cest do CR

» Historie, kultura, pamatky UNESCO.

« Tematicky zaméiené cesty (kulturni a sportovni akce, vanoéni trhy,
Silvestr apod.).

» Dobrj pomér kvalita: cena.
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Obrazek &. 43: Country report - Italie: Mapa pfenocovani v krajich a hlavni charakteristiky turistti v CR

Mapa prenocovani v krajich
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% 1637 Xk Prijezdy: 371686
© -6,0% @ Zména: 0,7%
& 393 @ Primérna doba pobytu: 3,74
k 3117
® 13,4% k2777
@ 3729 ® 0,7%
o 392
% 4535 4 304 817
® 372% ®01% 4
8374 o 3,'37 5 : ggf & 5327
/ ® -6,4%
P S 3,43 % 4842 @374
- ® 11%
%5673 i @ 2,86
Q348
® 18,5% & 2212
93N ® 67%
9326 £ 3223
% 18377 ® -36%
@ 10.2% 93,08
A 7948 %281
®14,4% 7
92,62

Hlavni charakteristiky turista v CR

Frekvence navstév

Vydaje b&éhem pobytu

Pred cestou: 1465Ke
Béhem cesty: 1186 K¢
Celkem: 2648 Ké
Ubytovani
Hotel, motel, penzion: 89.2%
Kemp: 0,0%
Ostatni HUZ: 1,3%
Placené ubytovani v soukromi: ~ 5,1%
Neplacené ubytovani: 4.4%

Vékova struktura
15-29 let:
3044 let:
4559 let:
60 a vice let:

Hlavni diivod navstévy
Dovolena avolny éas

Obehodni cesta

36,7%
36,3%
22.6%

43%

72,8 %
11,7%

Navstéva pribuznych a znamyeh 4,6%

Zdroj: agentura CzechTourism
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Minimaln# 1x mésiéng 0,7%
Nékolikrat roéné 57%
Jednou za rok 2.9%
Méné nez 1x za rok 24 4%
Poprvé 66,3%
Organizace pobytu
Vlastni organizace 60,1%
Se zahraniéni CK 271%
S éeskou CK 0,4%
Zaméstnavatel — bez CK 7.6%
Zaméstnavatel — s CK 18%
Jinak 2.9%



Obrazek €. 44: Country report - Italie: Trendy, specifika trhu a sociokulturni rozdily

Trendy

Obecné cestovatelské zvyklosti

Top 5 cilovych zemi v Evropé

Pro italské turisty jsou ¢ast&ji charakteristické segmenty Rekreanti

a Poiitkaii. Od své cesty Italové odekavaji, Ze pojedou za vihodnou
cenu relaxovat k mofi, anebo Ze si uziji komfortu a hjckani.

Témér polovina Italdi travi rada sviij volnj ¢as poznavanim novych
oblasti.

Cena v&t§inou neni uréujici podminkou vybéru dovolené.

Vétdina obyvatel Italie pravideln jezdi na zahrani¢ni dovolenou.
Zhruba étvrtina Itald st sama dopfedu zajistuje a planuje dovolenou.
Sluzeb cestovnich kancelafi vyuziva zhruba tietina lidi.

Obyvatelé Ttalie jezdi na dovelenou spie na 1 az 2 tydny.

Nejéastéji jezd( s partnerem (44 %) nebo s rodinou (30 %).

Preferuji ubytovani v hotelech mistnich majiteld.

Do Evropy vyjizdéji obyvatelé Italie spife na 1-2 tydenni pobyty. Na
delsi nez 2 tydenni pobyty jezdi do Evropy necela étvrtina Itald (23 %).
CR je pro Ttaly atraktivnf destinace, o dovolené v CR by uvazovaly dvé
tietiny Itald.

Zhruba dvé pétiny obyvatel Italie by také Ceskou republiku doporudily
svim znamym k navstéve,

Medialni obraz CR

Spanélsko 3,5 mil.
Francie 3,0 mil.
Velka Britanie 2,2 mil.
Némecko 2,2 mil.
Rakousko 1,8 mil.

Online chovani

Naprosta vétsina Ttalii Ceskou republiku zna, i kdy?# tato znalost se omezuje
piredeviim na Prahu. CR je vniméana jako zemé s historickou tradiei,

s muoZstvim pamétek, tedy jako turisticky atraktivni destinace s velmi
dobrym vztahem kvalita: cena. Ctvrtina Itald, kteid jezdi na zahrani¢ni
dovolenou v poslednich 10 letech alespoii jednou navitivila Ceskou
republiku.

Nejvice poslouchanymi radiovymi stanicemi jsou Radio Deejay
a Radio Rtl 102.5.

« Nejsledovanéjsi televizni stanici je Canale 5(48%). Druhou nejvice
sledovanou stanici je Italia 1 (36 %) a treti je Rai 1(25%).
Nejétengjgi denik je La Repubblica a Il Corriere della Sera.
Nejsledovangjsim internetovym portalem je TGCOM24 a La
Repubblica.

Nejctenéjsi noviny se sekci o cestovani (naklad)
1. CORRIERE DELLA SERA (284 418)

2. LAREPUBBLICA (255 976)

3. LASTAMPA (160 129)

Zdroj: agentura CzechTourism

Podet navitév www. ezechtourism. com: 141 270,

Podet stranek na navitévu: 2,91,

Priméma délka navstévy: 2:27.

Nejvyhledavanijsi fraze: Praha, Ceska republika, pivovar Herold
Bfeznice, Brno, Prazsky orloj.

Online booking

+ Prostiednictvim cestovnich kancelaid pidjizdi do CR az 35% Italii, on-line
booking vyuZivaji zejména individualni turisté.

+ Z celkového poétu dovolenych je az 1/3 rezervovana on-line.

+ U kratkodobych dovelenych (1-3 noci) je to pak 36,5% (+ 10% oproti
lofiskému roku).

Aktualni trendy v oblasti CR

» Ceska republika je pro Italy destinaci blizkou, pozitivn& ynimanou,
vét§ina ale zna pouze Prahu.

Dalsi velmi diilefitou cilovou skupinou jsou millennials a studenti
stiednich skol

Pary stiedniho véku a star§i generace: klasicky kulturni city-break,
kulturni akee, gastronomické zazitky a mistni tradice.

Velmi popularni je degustace piva, ktera se od navitévy CR odekava.
Aktivni dovolenou upfednostiiuji rodiny s détmi, typicka posadka
karavanu jsou manZelé s jednim ai dv&ma détmi.
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Obrazek €. 45: Country report - Italie: Specifika trhu a sociokulturni rozdily

Specifika trhu

Pary stiedniho véku pouZivaji socialni média, i kdy# ne v takové mife
jako millennials — nejsou konstantng on-line. Internet a blogové
platformy ale hojné vyugivaji pii vibéru destinaci, hotel( a restauraci.
Italsti millennials vykazuji stejnou charakteristiku jako jejich ameriéti
kolegové. Vybér ubytovani konzultuji na riznych internetovyeh
platforméch, mezi nejpopulaméjsi patii air b'n'b.

Turisté piijizdéjici karavany: zodpovédni, pozorni a zvédavi, zajimaji se
o kulturu a histonii navitiveného mista; preferuji méné frekventované
lokality, jejich cilem je destinaci poznat po viech strankach.

Zcelkové populace 60 mil. je polovina Itali aktivni na socialnich
médiich, nejéastéj$i piistup je z mobilnich telefond (32,7 mil pristupi
coi je 68% populace ve viku 11-74 let), vice jak tietina z nich vyuiiva
Facebook, ktery je nejpouiivangjsi social media platformou v Italii

Sociokulturni rozdily

Ttalové patii mezi nejvétsi pifznivee Evropskeé unie, jsou oteviteni
a pohostinni. Maji vy$si poZadavky na stravovani a uroven sluzeb.
Zdravi a zdrava strava jsou pro [taly velmi diilezitou soucasti jejich
kazdodenniho Zivota.

Kouieni je v [talii velice bézné.

Italové nejsou prilis dochvilni. Miize se stat, Ze maji mezi

15 a 45 minutami zpozdéni.

Jsou velmi citlivi na kvalitu (jidla, vina, komfort) zivomiho stylu.

Zdroj: agentura CzechTourism
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Kaidy den se k internetu prostiednictvim mobilniho telefonu pfipoji 18,2
mil. Italdi (+ 26,4 %) oproti 11,5 mil. (- 12,7%), kteii tak uéini pres poditad.
Italové jezdina 2 az 3 dovolené roéné Rozhodujici faktory jsou: kvalita
ubytovani, soukromi, reputace hotelu nebo destinace.

Téméf polovina italskych turistli se nechava nejvice ovlivnit specialnimi
nabidkami a slevami.

Italové tvoii nejpocetnéjsi skupinu vegetariani v Evropé, proto je
vhodné mit v nabidce vegetarianska jidla.

Dobré jidlo musi byt zakonéeno vibornym espressem (malym

a silnym), nékdy s mlékem.

Neni vhodné ubytovat italského turistu na sudém patie.

V hotelovych prostorech a na pokojich je nevhodné umistovat
chryzantémy, v Italii jsou povazovany za pohiebni kvétiny.

Ttalové z jihu zemé si potrpi na oslovovani akade mickjmi tituly.

Je dobré se vyhnout komunikaénim tématim jako jsou nabozenstvi,
Vatikan, mafie a politika.

V #adném piipadé pii gestikulaci nepouiivejte zaroveil vatydeny
ukazovadek a malicek. V [talii je to povaZovano za velice vulgirni gesto.
Bro#, kapesnik a n(i jsou povazovany za nevhodné darky jelikoz jsou
spojovany se smutkem.
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8.1.5.

Olomouckého kraje.
Tabulka €. 50: Pocet hostt v HUZ (Rakousko) v Olomouckém kraji 2012 - 2016

Zdrojovy trh: Rakousko

Vyvoj poctu hostu z Rakouska v Olomouckém kraji je v poslednich letech kolisavy. Tento trend
potvrzuji data z tohoto roku, kdy za prvnich devét mésicu pfijelo od nasich jiznich sousedu do
OK 0 13,5 hosti méné nez ve stejném obdobi minulého roku. Pozitivni na Rakouském
incomingu do OK je bezesporu fakt, Ze objem pfijezdl je relativné rovnomérné rozdélen do
vSech Casti roku (pomér zima : léto = 1 : 2, z Itdlie 1 : 5) , rakousti hosté tedy nemaji tak
vyrazné sezonni preference jako ltalové a vyuzivaji tak celou pestrou turistickou nabidku

II\?nqk./ 2012 2013 2014 2015 1.3Q 2015 | 1. 3Q 2016
ésic
Rakousko 4 675 4 545 5149 5 389 4 399 3804
Zdroj: CSU
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Obrazek €. 46: Country report - Rakousko: Zakladni charakteristiky trhu

Zakladni charakteristiky trhu

% Vyvoj @ Priimérna doba [l Sezonalita ® Primérné & Organizace R Prevaiujici 3 Prevazujici
pFijezdi: pobytu: prijezdi: pobytové vydaje: cesty: vékové skupiny: vydajovée polozky:
Vroce 2015 celkem 3,0 dne Pomémé 1485 K¢ na osobu Dirtiva vétfina 30 —44 let Ubytovani (29%)
268 061 pifjezdii; na prijezd. vyrovnana s hlavni  aden(ztoho33%  individualni (82%). (42,5%) nékupy zboii (25%)
maji dlouhodobi sezonou od kvétna  pied cestou). 45-59 let stravovani
rostouei tendenci. do prosince. (32,2%). v restauracich

(199%).

Makroek icka dat
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Obecné informace o trhu

Zdrojova mésta pro CR

Viza

Nejvice Rakuganii prijizdgjicich do CR pochazi z mést:

1. Viden
2. Linz

3. Salzburg
4. Graz

Prevlada jednoznaéné doprava osobnim automobilem, nariisti podet osob
vyuzivajicich piima autobusova spojeni, nejéastéji do Prahy. Narist vyugiti
autobusového spojeni je v diisledku konkurence ti autobusovyeh dopraved.

Dopravni spojeni

Primé leteckeé spojeni Vlakova spojeni

(R — Rakousko tydng (R — Rakousko tydn#

Viden 32 Vider: 56
Linz 21

Zdroj: agentura CzechTourism
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V ramei Schengenského prostoru nejsou nutna.

Ubytovani

+ Predevsim hotely 3* a4*, business klientela ¢ast&ji 4* — zalezi
na aktualni nabidce.

« Aktivni turisté (cykloturistika a dal§i sporty) nejéastéji 3* hotely.

Wellness klientela preferuje spige 4* hotely.

Motivace cest do CR

Historie / spolecné d&jiny, kultura, UNESCO, u mladsich generaci
aktivni turismus.

+ Regionalni gastro-zaiitky.

Tematicky zaméiené cesty (hudebni festivaly, vanoéni trhy, apod.).
Lazefistvi

Navitéva u pFibuznych a znamyjch.
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Obrazek €. 47: Country report - Rakousko: Mapa pfenocovani v krajich a hlavni charakteristiky turist(

vCR

Mapa prenocovani v krajich
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® ZIména: 98%
@ Pramérna doba pobytu: 2,98

& 4677
@ -211%
% 5833 @ 2386
®13,3%
@ 2,96
4 5523
[ Wil ® 6,8%
®19% 9 4,93
@ 2,56

Hlavni charakteristiky turist v CR

Vydaje béhem pobytu

Vékova struktura

Frekvence navstey

Pfed cestou: 489Ke 15-29 let: 13,9% Minimaln& 1x mésicngé 9,6%
Béhem cesty: 998 K& 30-44 let: 42.5% Nékolikrat roéné 41,5%
Celkem: 1485Ke 4559 let: 32,2% Jednou za rok 22,2%
Ubytovani 60 a vice let: 11,5% Méné nei 1x za rok 17,2%
Hotel, motel, penzion: 49,9% Hlavni dilvod navstévy Poprvé 9,4%
Kemp: 2,2% Dovolena avolny éas 32,2% Organizace pobytu
Ostatni HUZ: 1,0% Obchodni cesta 31,0% Vlastni organizace 81,6%
Placené ubytovani v soukromi:  5,2% Navstéva piibuznych a znamyeh 20,8 % Se zahraniéni CK 2,4%
Neplacené ubytovani: 41,8% S éeskou CK 0,6%
Zaméstnavatel — bez CK 14,6%
Zaméstnavatel — s CK 0,00%
Jinak 0,8%

Zdroj: agentura CzechTourism
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Obrazek €. 48: Country report - Rakousko: Specifika trhu a sociokulturni rozdily

Specifika trhu

« Nejvyuiivangjsim zdrojem pro inspiraci, kam vyrazit na dovolenou,
je internet a zkufenosti ostatnich. I presto se 60 % rakouskych turistd
neché ovlivnit brozurami

« Cestovni agentury hraji stale diileZitou roli.

Sociokulturni rozdily

+ Akademické tituly jsou nesmimé podstatné. Je dileité oslovovat élovika
nejvyssim dosaZenym akademickym titulem a pifjmenim.

Snidané jedi brzy a nejsou zvykli na teplé snidans.

Bio potraviny jsou velice populami a rakoust turisté oceiiuji, pokud jsou

zahmuty v nabidce stravy behem dovolené.

Rodinné pokaje jsou b&Znou soucasti a jsou vyZadovany hlavné v piipadé
rodinné dovolené.

Zdroj: agentura CzechTourism
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Ekologicky a udrzitelny cestovni ruch je pro Rakusany velmi dilezity.
DodrZovani téchto principi miiZe znaéné ovlivnit vibér ubytovani.
Rakugané radi ochutnévaji lokalni potraviny.

Pro Rakugany neni b&iné dekat, aZ budou usazeni v restauraci. Jsou zvykli
najit si volné misto a usadit se.

Odpoledne jsou zvykli dat si kavu se zdkuskem.

Ocefiuji dobrou mistni kuchyni, bohaté hotelové snidané a piiznivé ceny.
Silny vztah ke kultuie (pamatky, divadlo, galerie).
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Obrazek €. 49: Country report - Rakousko: Trendy, specifika trhu a sociokulturni rozdily

Trendy

Obecné cestovatelské zvyklosti

Top 5 cilovych zemi v Evropé

+ Rakufané se ve svém volném ¢ase vEnuji téméf stejnym dilem jak
poznavani novych oblasti, tak sportu a pohybu v prirodé.

Nejvice jim zaleZi na Grovni poskytovanych sluzeb, lokalité

a programu ¢éi aktivitdch na dovolené.

Preferuji dovolenou v Evropé pied dovolenou ve vlastni zemi.
Dovolenou si organizuji vEt§inou sami a travi ji nejéastéji

s partnerem / partnerkou.

Ubytovani vyhledvaji nejéastéji v hotelech mistnich majiteld.
Diilezitou dovolenkovou aktivitou je sport, predeviim v podobs
lyZovani, horské turistiky a cykloturistiky. Zaroveri viak vidy musi byt
kombinovan s posedavanim a konverzaci v kavarnach a hosptdkach.
Dovolena je pro né piredevéim osvobozenim od b&inych povinnosti
pracovniho Zivota, termind a tkolf.

Rakugané vyjadiuji vysokou potiebu ¢istoty, hygieny a bezpeéi

v turistickyeh destinacich.

Spontanni asociace spojené s dovolenou v CR

+ Velmi znama je Praha s krasnymi pamatkami a dali ceska mésta jako
Cesky Krumlov, Plzeii, Ceské Budgjovice, Karlovy Vary.

Levné a dobré pivo, vedirky, diskotéky.

Levna destinace vhodna pro dovolenou v piipadg, e élovék chee usetiit.
Misto vhodné pro piijemné a kvalitni wellness pobyty za rozumnou cenu.
Z negativnich hodnoceni — #patné silnice, nepohodlna vlakova
doprava, celkové poziistatky socialismu,

Medialni obraz CR

Némecko 2,4 mil.
Italie 1,9 mil.
Madarsko 1,1 mil,
Spantlsko 481tis.
Recko 404 tis.

Online chovani

Podet navitév www. czechtourism. com: 71 784,

Podet stranek na navétévu: 2,85.

Priiméma délka navitévy: 2:21.

Nejvyhledavanéjsi fraze: Eeské lazné, akvapark Morava, Ceska
republika a velmi éasto konkrétni mésta (Budéjovice, Praha, Olomouc,
Telg, Slavonice, Kromériz, Cesky Krumlov a dali).

Aktualni trendy v oblasti CR

Pievazna vétina obyvatel Rakouska povazuje Ceskou republiku za zemi s
historii a tradici. Zhruba polovina ynimai proslavenost ceskych lazni. Vice
jak polovina Rakugan i navitivila nadi zemi alespoii jednou v poslednich
deseti letech, Ctvrtina obyvatel Rakouska by Ceskou republiku doporudila
svim znamym k navitéve

» Nejposlouchanéjsi rozhlasovou stanici je Hitradio O3, dale 32 — ORF
Regionalradios a KroneHit.

+ Nejvice sledovanou televizni stanici je ORF 1, ProSieben a ORF 2.

+ Meui dva nejsledovangjsi internetové portaly patii orf at a gmx at.

Nejctenéjsi noviny se sekci o cestovani (naklad)

1. Kronen Zeitung Sunday 1 500 005, Monday-Saturday 905 184
2. Kleine Zeitung Sunday 373 882, Monday-Saturday 308 502

3. Kurier Sunday 385 097, Monday-Saturday 198 242

Zdroj: agentura CzechTourism

+ Rakouska populace velmi rychle stirne. Rostouci pocet stargich lidi
a lep#i zdravotni stav této vékové skupiny vede ke zvygené poptavee
po wellness a aktivnich viletech.

+ Roustouei trend zaznamenal i LGBT cestovni ruch. V Rakousku je
velikost této skupiny odhadovana na 400 000 lidi.
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8.1.6. Zdrojovy trh: Rusko
Tabulka €. 51: Pocet hostl v HUZ (Rusko) v Olomouckém kraji 2012 - 2016
I\I}?k,/ 2012 2013 2014 2015 1.3Q 2015 | 1. 3Q 2016
ésic
Rusko 10 069 14 024 12 760 5724 5080 5452
Zdroj: CSU:
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Obrazek €. 50: Country report - Rusko: Zakladni charakteristiky trhu

Zakladni charakteristiky trhu

£

O B

Vyvoj pfijezdu Primérna doba pobytu Sezonalita pfijezda Primérné pobytové Organizace cesty Prevazujici vékove
V prvnim &tvrtleti celkem Tradiéné velmi dlouhé Specificka, relativné vydaje 57,5 % Vlastni organizace skupiny
126 545 prijezdi do HUZ.  pobyty, aktuainé 5,83 dnu v 3 248 K& na osobu a den cesty, 32,2% vyuziva 45-59 let (32, 7 %), 30 -
Meziroéni rist 45,3 %. na pfijezd. prubéhu celého roku s (z toho 1 846 K& pred sluzeb ruské CK. 44 let (29,3 %), 15 - 29 let
vyjimkou tnora. cestou). (26,2 %).
Makroekonomicka data
aox I 243000
| 55000 | :g'n‘ 76000
- ‘ 44000 2015 169000
- 12 000
a0 33 000 135 000
0.0% » oto 108 000
0000
2.0% » #0d0 54000
Rist HOP (%) Vydaje na zahraniéni costovnl ruch (mid. USD) Phijezdy do HUZ ?79% | prenocovani v HUZ
- 20m 202 2013 2004 2005 e 2010 20m 2012 2013 2004 e T2 3 45 6 7 8 9% W NN e 12 3 45 6

Obecné informace o trhu

Zdrojova mésta pro CR
-
| |
o

Moskva

Petrohrad
Jekatérinburg

Viza

Schengenské (kratkodobé) vizum.
Ubytovani

Motivace cest do CR

] pékna zemé, mésto

8 pamatky, architektura

L} nove zkusenosti

L atmosféra, pohostinnost

L} CR je astym cilem Iéebnych i wellness pobytd Rusi

U lééebnych pobytd je CR na druhém misté (za domacimi pobyty v Rusku)
U wellness pobytt je CR na étvrtém

Zdroj: agentura CzechTourism

Dopravni spojeni

Pfimé letecké spojeni 1Q/2017

Prevazujici vydajové
polozky

Stravovani v restauracich
(33,8 %) a zbozi (28,8 %).

— 2017
— 2016
—— 2015

78 9 0nu

Letisté Pocet letd
Moskva 1492
Petrohrad 349
Jékatérinburg 166
Rostov 97
Samara 69
Krasnodar 26
Kazan 52
Novosibirsk 26
Ufa 63
Nizhniy Novgorod -
Cherepovets -
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Obrazek €. 51: Country report - Rusko: Mapa pfenocovani v krajich a hlavni charakteristiky turistt
vCR

Mapa navstévnosti v krajich

CR celkem:
% Prijezdy: 126 545
® Zména: 453%
® Primérna doba pobytu: 583

Hlavni charakteristiky turistti v CR

Vvydaje béhem pobytu Vékova struktura Frekvence ndvitév
pfed cestou: 1846 KE 15 -29 let: 26,2% Minimalné 1x mési¢né 08 %
béhem cesty: 1402KE 30 -44let: 293 %  Neékolikrat rocné 94 %
celkem: 3248KE 45 -59let: 327% Jednou za rok 103 %
Ubytovani 60 a vice let: 11.8% Méné neZ 1x za rok 234 %
hotel, motel, penzion: 80,3 % Hlavni diivod navitévy Poprvé 56,1 %

kemp: 0,0% Rekreace, volny as, dovolena, poznavani 66,9 % Organizace pobytu
ostatni HUZ: 2,8% Obchodni cesta 11,3% Vlastni organizace 575%
placené ubytovani v soukromi: 8,7 %  Zdravotni pobyt, léCeni v laznich 93% Se zahranicni CK 322%
neplacené ubytovani: 82% S Ceskou CK 12%
Zaméstnavatel —bez CK 50%
Zaméstnavatel —s CK 33%
Jinak 08 %

Zdroj: agentura CzechTourism
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Obrazek €. 52: Country report - Rusko: Trendy, specifika trhu a sociokulturni rozdily

Trendy Online chovani
Obecné cestovatelske zvyklosli Celkova navstévnost za 1Q/2017:
[ | 2/3 Rusu v poslednich 3 letech vycestovaly nebo planuji vycestovat do zahraniéi. u Led
eden
u Vice neZ polovina z této skupiny aktivnich turistd” jiZ v minulosti navtivila Evropu a pétina z nich i . _ ~ N
Gesko [ ] 5 307 navstév na www.czechtourism.com (http://www czechtourism.com/) (meziro&né -
83,97 %)
Aktivni rusky turista: | ] 4 423 navstévnikl (meziroéné - 84,09 %)
™ spise mladsi (25-34 let), ] 12 530 zobrazeni stranky (mezirogné - 79,35 %)
u z centralni nebo uralské oblasti Ruska, u
[ ] vy$si vzdélani, Unor
u nejéastéji navétivili Cesko, Némecko, Turecko; u 5 430 navstév na www.czechtourism.com (http://www.czechtourism.com/) (meziro&né -
[ ] plénuji nejcastaji navativit Francil, Itali, $pansisko. 92,53 %)
B [ | 4 431 navstevnikll (mezirogné -92,42 %)
Turisté ocefiuji pfedevsim oblast cenové dostupnosti, CR vnimaji jako moderni a bezpeénou zemi. Lépe ji . 13 099 zobrazeni strénky (meziro&n& - 89,96 %)
vnimaji Zeny a staraf turisté.
e = u
Mediélni obraz CR Biezen
| | Ceskou republiku nav&tivilo 15% Rusd. | ] 5 527 nav§tév na www.czechtourism.com (http:/fwww.czechtourism.com/) (mezironé -
[ ] Ti, co jiz CR navétivili, se o ni vyjadiuji s duvérou a davaji ji prednost pred jinymi zemeémi. 90.31 %)
] V dohledné dobé se opét do Ceska chysta 16% z nich. u 4 364 navstévnika (mezirotné - 89,94 %)
u 12 571 zobrazeni stranky (mezirogné - 87,75 %)
Image CR
u Historicka, kulturni, rozmanita, okouzlujicl. Chovani za 1Q/2017:
n Romanticka zemé s dobrym ¢eskym pivem a krasnou Prahou. L
[ ] CR je vnimana jako kulturni zemé s dlouholetou historii a krasnou pfirodou. Leden
u Za atraktivni destinaci na dovolenou ji povaZuje 52% Rust. Jako nudnou a 8edivou ji vidi pouze 7% = Podet stranek na navstévu: 2,36 (mezirocné + 28,85 %)
z nich. [ | Priméma doba navitévy: 02:04 min (mezirodné + 82,81 %)
[ ] CR je nejvice spojovana s pivem a poté s Prahou. ™
[ ] Praha a jeji architektura se €asté&ji vybavi Zenam, kdeZto muzi miuvi o pivu a hokeji. Unor
u Rusové, kteff navétivili CR, ji hodneti ve v8ech atributech vyrazné lépe ne? ti, kteif ji nenavitivili ] Podet stranek na navitévu: 2,41 (mezirotné + 34,28 %)
. - . w n Prumérna doba navstévy: 02:23 min (meziroéné + 124,91 %)
Top 5 cilovych zemi v Evropé
[ ]
Bfezen
Finsko 289439 | | Poctet stranek na navat&vu: 2,27 (mezirotné + 27,06 %)
Ukrajina 1804,34 n Pruméma doba navstévy: 02:36 min (mezirocné + 141,88 %)
Estonsko 151141 Nejvyhledavangjsi kligova slova
Polsko 110353 | | Festival v Karlovych Varech, Morava, Praha, Botanicus
Némecke 105739

Aktudlini trendy v oblasti CR

[ ] Potvrzuje se, ze CR je ,destinaci na doporuceni®, tzn. informace o CR ziskavaji Rusové vyrazné
&astéji od pratel, znamych a kolegui nez z ostatnich informacnich zdroju (internet, priivodei, CK,
média, veletrhy...).

[ | "Septandu”, neboli WOM e v pfipadé ruskych turisti vhodné vyuzit v pfipadnych komunikaénich
kampanich zaméfenych na naldkani Rusti do CR.
u Doporuéeni mize pochazet jak od navitévnika CR, u kterych je dobré podpofit, aby se stali

ambasadory, tak od znamych osobnosti, ktefi CR mistnim obyvateliim doporugi.

Zdroj: agentura CzechTourism
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Obrazek €. 53: Country report - Rusko: Specifika trhu a sociokulturni rozdily

Specifika trhu
Nakupy

Tax free nakupy (1Q/2017)

1. misto dle celkového podilu na nakupech
Podil na celkovych nakupech: 34,94 %
Meziroé€ni narast: 65,04 %

Primeérna hodnota nakupu: 7 537 Ké

Nejvice utraceji za: moda a obleceni, hodinky a Sperky, ostatni

Trendy

|| Projevuje se velky zajem hlavné o kombinované zajezdy do vice zemi, kde CR diky své poloze v
centru Evropy nabizi velmi zajimavy potencial do budoucna.

| Obecné se téZ pozoruje narlst zdravotniho a lazeriského turismu.

|| Roste stale pocet lidi, ktefi cestuji samostatné. Je to dano zejména ziskavanim zkuSenosti s
cestovanim a zvysujicim se podilem mlad$i generace, ktera tento styl vice preferuje. V roce 2014
pfiblizné 3 miliony lidi cestovali samostatné. To také souvisi s tim, Ze od ¢ervence 2014
zbankrotovaly desitky ruskych tour operator(i a cestovnich kancelafi.

Sociokulturni rozdily

Vyrazné pfevaZuje pravoslavné naboZenstvi.
Jsou velmi py3ni na historii a kulturu své zemé,
VSeobecné jsou velmi dobfe informovani v oblasti zemépisu, historie, kultury a politiky.

Trpélivost je klicovym aspektem na v8ech schizich a vyjednavanich v Rusku. VyZzaduji dochvilnost,
avSak sami zkou$i trpélivost druhé strany.

Respektuji vék a pozici v ramci spole¢nosti.

Oblibené aktivity: navstéva muzei, parkd a zahrad, nakupovani
|| Miluji jidlo a socializovani.

Zdroj: agentura CzechTourism
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8.1.7.

Zdrojovy trh: Cina

Tabulka &. 52: Poget host(i v HUZ (Cina) v Olomouckém kraji 2012 - 2016

I\I}?k,/ 2012 2013 2014 2015 1.30Q 2015 | 1. 3Q 2016
ésic
Rusko 670 759 1055 1270 1 069 1082
Zdroj: CSU:
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Obrazek &. 54: Country report - Cina: Zakladni charakteristiky trhu

Zakladni charakteristiky trhu

& Vyvoj @ Primérna doba M Sezonalita ® Primérné & Organizace # Prevazujici * Pievazujici
pfijezd: pobytu: prijezdu: pobytové cesty: vékové skupiny: vydajové polozky:
Vroce 2015 celkem 2,7 dne Klasicka, vydaje: Drtiva 15—20 let Stravovani
285404 piijezdii; na piijezd. s vrcholem 3905K¢ vétsina individualni  (40%) v restaur. (28 %)
maji dlouhodobé od éervna na osobu a den (67%). 30—44 let nékup zbozi (28 %)
rostouci tendenci. do zaii. (ztoho 50% (45%). ubytovéni (20 %).

pred cestou).

Makroekonomicka data

12 160 40000 75000
10
0 M 120 30000 60000
45000
6 80 20000
30000
4 - S
40 Vydaje na zahraniéni 10000 15000
2 Rust HDP (%) cestovni ruch (mld. USD) Pfijezdy do HUZ Prenocovani v HUZ
o 2010 201 2012 2013 2014 o 2010 2011 2012 2013 2014 0 .01 020304050607 080910 1 12 ° 01020304 050607080910 11 12
Obecné informace o trh
Zdrojova mésta pro CR Ubytovani
Nejvice Cifiant cestujicich do Evropy pochazi z nasledujicich 6 mést: « Praha — 4 hvézdicky a vyse, dileZité je pohodlné spojeni do centra,
. L. v pfipadé turistickych skupin je moZné i vzdéalenéjsi ubytovani.
L San_gha] 4. provincie Guandong « Regiony — 3 hvézdicky.
2. Peking 5. provincie Chegdu . « Varn4 konvice a wifi spojeni je nutnost.
3. Kanton Guanzhou 6. provincie Chongging-Sichuan
f amian Motivace cest do CR
Dopravni spojeni
— — + CR je v Ciné vnimana jako evropska destinace, akcent je na pamatky
PFimé leteckeé spojeni: UNESCO, bézna je kombinace s okolnimi stity v rimei itinerafe 2—-3
» Peking—Praha od 23.9.2015 (Hainan Airlines). zemi.
. Chengd_u—Sichuan—Praha od dubna. 2016 (Sichuan Airlines). « Nakupy — vyznamny motivaéni faktor pro bonitni klientelu.
- Sanghaj—Praha od dubna 2016 (China Eastern). + CRvniména jako nové destinace, pro ty ¢inské cestovatele, ktefi jiz
navstivili zapadni, klasickou evropskou destinaci a nyni se vydavaji na
[ ychod.
Viza W
Turistické Shengenské vizum na pfesny vstup dle itinerafe a letenky,
4 pracovni dny.
3

Zdroj: agentura CzechTourism
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Obrazek &. 55: Country report - Cina: Mapa pfenocovani v krajich a hlavni charakteristiky turistt v CR

Mapa prenocovani v krajich

CR celkem:
% 463 % Prijezdy: 285404
® 41,6% ® Zména: 35,3%
@ 5,56 @ Primérna doba pobytu: 2,66
£ 1010
® 399% 4 842
© 2487 ® 24,2%
9316
é 15?*2:;6 4 196 563 )
4 ® 316% 4 550
Ok 0 2,81 ® 46,7% 41734
© 3,84 ® 36,8%
& 2892 % 1461 0348
® 23,9% ® 38,5%
% 6323 ® 327 ® 2,87
0,
3t
. ® 1,4%
0274 4 636
£ 8897 ® 6,9%
% 44901 ® 457% el
® 471% O =7i
0213

Hlavni charakteristiky turista v CR

Vydaje béhem pobytu Vékova struktura Frekvence navstév
Pred cestou: 1941 K¢ 15—29 let: 40,6 % Miniméalné 1x mésicéné 1,6%
Béhem cesty: 1964 K¢ 30—-44 let: 45,7% Neékolikrat ro¢né 2.4%
Celkem: 3905K¢é 45-59 let: 10,8% Jednou za rok 1,9%
Ubytovéni 60 a vice let: 2,9% Méné pei Ix zarok 6,1%
Hotel, motel, penzion: 90,2% Hlavni divod navitévy Poprvé 88,0%
Kemp: 0,0% Dovolena a volny ¢as 63,2% Organizace pobytu
Ostatni HUZ: 1,9% Obchodni cesta 275% Vlastni organizace 66,8%
Placené ubytovani v soukromi: 4,6 % Utast na kongresu, seminafi 3,3% Se zahraniéni CK 13,3%
Neplacené ubytovéni: 3,3% S éeskou CK 2,8%
Zameéstnavatel — bez CK 12,5%
Zaméstnavatel — s CK 2,2%
Jinak 2,3%
4

Zdroj: agentura CzechTourism
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Obrazek &. 56: Country report - Cina: Trendy, specifika trhu a sociokulturni rozdily

Trendy

Obecné cestovatelské zvyklosti

Top 5 cilovych zemi v Evropé

Cifiané nejéast&ji cestuji s rodinou, &asto vyraZeji ve skuping,

Sluzby CK pro cesty do Evropy alespon z éasti vyuzivd neceld polovina
Cinanii; vétsina si cestu organizuje sama a pievazné po internetu.
Zajemci o poznavani sluzeb CK vyuZivaji o néco vice, éastéji také chodi
na kamennou pobocku.

Hlavni motivace: Poznavéani, méstska turistika, odpoéinek.

Hlavni faktory vibéru destinace: bezpe¢nost, ¢istota a atraktivita.

6z 10 Cifianii o zahrani¢ni dovolené za¢ind premyélet alespori tii mésice
predem, pobyt vétsinou rezervuji mésic az dva pied odjezdem.

Délka zahrani¢ni dovolené: Typicky 6—10 dnti.

Celkové vidaje na dovolenou ve vzdalené destinaci jako je Evropa
piepoétené na osobu ¢ini primérné 102 tisic Ké, medidn 80000 Ké.
Zajemci o poznavaci dovolenou vyznamné Castéji utratili 50 az

100 tisic K¢ na osobu.

Cifiané chtéji hlavni dovolenou travit jednoznaéné v zahranié, obvykle
po dobu 2 tydnii. Jezdi spiSe s partnerem ¢i piateli.

Cilem dovolené v zahrani¢i/v Evropé je odpocinek. Potfebuji se osvézit

a relaxovat, na chvili opustit prelidnéna mésta, stresujici pracovni tempo.

Evropu Cifiané vnimaji jako ,normélni“, b&nou destinaci. Spise by si
na prvni navstévu vybrali staty a mésta ziapadni Evropy.

Ti, kteti CR znaji alespoii z doslechu, ji viak vnimaji velmi pozitivné, CR
ma tedy urcity potencial stit se pFitazlivou turistickou destinaci (nejsou
s ni spojovény negativni emoce, je jen malo zndma).

Cinanfim viak o CR jakékoli informace chybéji, proto kazdy tidaj, kazdé
sdéleni prezentujici CR v dobrém svétle, budou vitény.

Mezi informace, které by Cifiané predevsim ocenili, patii historie,
pamiitky, pfirodni zajimavosti a zdbava, kterym se lze vénovat pfi
navstéve a dale priblizné udaje o cenach v CR, o cenach zijezdii, o vizech.
Nizka cena neni hlavnim kritériem, do Evropy jezdi bonitni éinski
klientela.

Medialni obraz CR

Francie 1,8 mil.
Neémecko 921 tis.
Svycarsko 838 tis.
Ttalie 823 tis.
Rakousko 483 tis.

Online chovani

Ciflané v Evropé planuji navstivit Francii, Némecko, Itélii a Velkou Britanii,
do CR se chysta 9 % respondentii. 97 % Cinant iika, Ze ma o CR alespori
obecné povédomi. 94 % Citianti spravné umistila CR do Evropy, 82 %
dokonce znaji Prahu.

Nejétenéjsi noviny se sekci o cestovani (naklad)
1. Beijing Evening News (1 200 000)

2. Life Style Newspaper (1 000 000)
3. The Beijing News (776 000)

Zdroj: agentura CzechTourism

Poéet navitév www.czechtourism.com: 128 458,

Poéet stranek na nivétévu: 1,33.

Priimérna délka navitévy: 0:47,

Nejvyhleddvanéji fraze: Boubinsky prales, chranéné krajinné oblasti.
Nejaéinnéj§i posty na socidlnich sitich: nedostupné (Weibo).

Online booking

+ Vyrazné roste (v roce 2014 nirist v online bookingu o 20%), nicméné
offline stéle prevazuje.

+ Velkymi hradi na trhu jsou cestovatelské portaly.

» Online obvykle vyuzivaji cestovatelé pii opakovanych cestach.

Aktualni trendy v oblasti CR

Wedding Tourism — photo shooting.

Cestovani po stopach éinského filmu Somwhere only we know.
Dovolena s détmi — rodinné dovolena.

Outdoor, golf, navstéva lazeiiskych mést, wellness.
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Obrazek &. 57: Country report - Cina: Specifika trhu a sociokulturni rozdily

Specifika trhu

Nakupy

ADS - Approved destination status

Cifiané jsou nejvétsimi konzumenty luxusniho zboZ. Ditvodem je udrzeni
si socidlniho postaveni v Cing, jelikoZ nenakupuji darky pouze pro sebe, ale
pro Siroky okruh rodiny a piatel.

V roce 2015 se Cifiané stali nejvice utricejicimi turisty v Ceské republice.

Tax free nakupy (2015)

1. misto dle celkového podilu na ndkupech.
Podil na celkovych nakupech: 24,5 %.
Meziro¢ni nartist: 98,5%.

Priimérné hodnota ndkupu: 19712 Ke.

TOP kategorie nakupii:

1 moda a obleceni
2 hodinky a §perky
3. sklo
okrajové elektronika, sport, suvenyry a dérky

Platebni karty

Diilezitym bodem je moznost platby v Ciné nejpopulirnéjsi platebni kartou
UnionPay. Jedni se o nejpopularnéjsi kartu na svété, uznavanou ve 140
zemich svéta vietné CR.

Guanxi - Cinsky vztahovy systém.

Definuje navazovani a dlouhodobé budovani vztahti, nezbytné pro Gispésné
navézani obchodniho partnerstvi.

Vliv politiky jednoho ditéte

Soucasny ¢insky turista vyriistal jako jedinaéek, je zvykly vidy dostat co
chce, vie se tofi kolem néj.

Tetrafobie

Cislovka tyfi se vyslovuje podobné jako slovo smrt. Proto neni vhodné
ubytovavat ¢inské turisty ve 4. patie, v pokojich obsahujici ¢islovku 4,
usazovat je ke stolu po étyfech a podobné.

Pfesnym opakem je ¢islovka osm. Ta je v ¢inské kultufe povaZovina za
Stastné ¢islo.

Sociokulturni rozdily

Hodnoty a postoje

= Ve velkych méstech koupé auta za¢ini byt pro mladou generaci jiz
diileZitéjsi neZ teoretickd moznost mit druhé dité v rodiné.

Rostouci vyznam hmotného zajisténi (byt, dobré zaméstnani).
Tradiéni model rodiny pieZivd, ale s rostouci stfedni vrstvou se zvySuje
i konzumni zpiisob Zivota.

Rostouci obliba luxusnich vyrobkii a status symbolii (nové technologie,
kultura, cestovani).

Vysoké narodni uvédomeéni, kritika éehokoliv éinského je citlivé téma.
Podobné narodnostni otdzka (zejména v Tibetu a severozapadni Cing).
Z hlediska nabozenstvi relativné vysoka tolerance ve smyslu koexistence
riznych konfesi (islam, krestanstvi, buddhismus atd.). V obchodnich
zalezitostech nehraji nabozenské otazky urcujici tlohu.

.

.

.

.

.

Zdroj: agentura CzechTourism

Status schvalené destinace, stanovuje mj. po¢ty a jména CK opravnénych
k realizaci vijezdového cestovniho ruchu éinskych turistii.

Rozhodovaci proces

Témér 50% rozhodovacihe procesu je ovlivnéno dostupnosti pfimého letu.
85% ¢inskych turisti bude i do budoucna vyuzivat sluzby cestovnich
kancelafi.

Produkty: ndkupni cesty, cesty inspirované televizi a filmem,
gastronomické cesty.

80% ¢inskych turist vyvuziva mobilni internet. Nejéastéji ho vyuzivaji

k priizkumu trhu a vyhledavani prostfednictvim map. Z toho vyplyvi velka
diileZitost optimalizace internetovych stranek pro mobilni zafizeni.

Vice jak 50% rezervaci hotelového ubytovani bylo ¢inskymi turisty
realizovano pies internet.

Pritomnost na trhu a jazyk

Je diile#ité byt pfitomny na trhu, Cina je zemé osobnich kontaktii.

Utivejte ¢instinu pismem i slovem. Nejen v pfipadé propagaénich
materialdl, ale i v pfipadé informaénich tabuli (informativnich, piikazovych,
zikazovych). Jazykova bariéra je stile problémem.

Velky vyznam ma porozumeéni mistnim socidlnim sitim QQ, Wechat

a Weibo. Siroké znalosti ¢inskych socialnich siti vam mohou nabidnou
zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism.

V obchodnim jednani bézny oblek zdpadniho typu. Poddvéni rukou je
bézné, nékdy doprovizené lehkym uklonénim.

Pozviani na obéd ¢ vecefi je béZnou soudisti obchodniho jednani.
Bézné jsou pripitky i konzumace alkoholu (vina, piva a éinské palenky).
Reciproéni pozvani na obéd ¢i vecefi je velmi oceniovano a dobfe
pfijiméno.

Cifiané jsou pracoviti a zvykli pracovat mnoho hodin denné.

Velky vyznam neverbéalni komunikace; napf. smich miiZe zakryvat
piekvapeni ¢i nesouhlas s nevhodnym navrhem nebo dotazem.
Charakteristické je nepiimé vyjadiovani prostiednictvim riiznych
jinotaji.
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9. Analyza konkurenceschopnosti

Konkurenci Olomouckého kraje tvofi turistické destinace, které nabizi obdobnou turistickou
nabidku a o jejich navstévu se zajimaji potencionalni navstévnici Olomouckého kraje. Pro
ucely analyzy konkurenceschopnosti zaméfime pozornost na kraje Moravskoslezsky,
Pardubicky kraj, Zlinsky kraj, Jihomoravsky kraj a ze strany zahrani¢nich destinaci pujde
zejména o Polsko a Slovensko, prestoze do SirSiho pojeti konkurenénich destinaci by mohly
byt zafazeny vSechny kraje Ceské republiky a také vzdalengjsi evropské destinace.

Cilem analyzy je predevsim urcit unikatni charakteristické rysy Olomouckého kraje a ty
porovnat s jinymi konkurenénimi destinacemi. Vychodiskem pro zpracovani analyzy budou
v této kapitole uvadény statistické prehledy a tabulky, ale zaméFi se na struéné a vécné
pojmenovani hlavnich konkurenénich vyhod a nevyhod.

V nasledujici ¢asti budou uvedeny hlavni konkurenéni vyhody a nevyhody Olomouckého kraje,
obou turistickych regiont Jeseniky, Stfedni Morava a budou pfedstaveni hlavni a vedlejsi
konkurenti a jejich srovnani.

9.1. HIlavni konkurenéni vyhody a nevyhody

9.1.1. Olomoucky kraj
9.1.1.1. Vyhody

Geograficka poloha a dostupnost destinace, vymezeni destinace
- Kvalitni dopravni dostupnost pro okolni kraje v ramci domaciho cestovniho ruchu.
- Dobré dopravni spojeni s Prahou a Pardubickym krajem na vlakové trati Praha -
Ostrava.
- Vyhodna pfihrani¢ni poloha pro zdrojovou destinaci Polsko.

Potencial turistické nabidky ve vztahu k nabidce témat a produktt:

- Nabidka baroknich pamatek vzhledem k hlavnimu celorepublikovému tématu pro rok
2017.

- Tradice lazenstvi a lazerfiskych zafizeni. Olomoucky kraj ma nejvice lazeriskych mist
(7) ze véech kraja CR.

- Pritomnost pamatky svétového dédictvi UNESCO.

- Velké mnozstvi pfirodnich atraktivit.

- Velka nabidka lyzarskych areald.

- Velké mnozstvi nauénych stezek a vyborny systém pésich tras (KCT).

- Vyborné pfirodni podminky pro rozvoj dalSich zimnich lyzafskych a béZzeckych areald.

- Existence novych €i revitalizovanych lyzafskych areall s kvalitnimi sluzbami.

Kvalita a struktura zakladni infrastruktury a sluzeb
- Velmi dobré podminky pro rozvoj MICE cestovniho ruchu s Sirokou nabidkou
kongresovych kapacit pfevazné v Olomouci.

Oblibenost turistickych cila
- Pritomnost jednoho z nejnavétévovanégjSich turistickych cili v Ceské republice
Zoologické zahrady v Olomouci.
- Historické centrum Olomouce.

Realizace marketingovych aktivit
- Rozrustajici se fanouskovska zakladna na socialnich sitich.
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Kvalitni webova prezentace obou turistickych regiona.

Systém destinacniho rizeni

Vyborna komunikace mezi obéma destinaénimi managementy na uzemi kraje.
Existence Olomouc card a Jeseniky card.
Zapojeni subjektt do Ceského systému kvality sluzeb.

9.1.1.2. Nevyhody

Geograficka poloha a dostupnost destinace, vymezeni destinace

Dopravni infrastruktura — zejména v severni ¢asti kraje.

DelSi vzdalenost pro prioritni zahraniéni zdrojové zemé Slovensko, Némecko.
Absence mezinarodniho letisté.

Konektivita na mezinarodni letisté napf. Ostrava nebo Brno.

Potencial turistické nabidky ve vztahu k nabidce témat a produktt:

Neexistence vétsich vodnich ploch.

Kvalita a struktura zakladni infrastruktury a sluzeb

Zastarala ubytovaci zafizeni.

Nedostate€ny pocet ubytovacich zafizeni nabizejicich komplexni sluzby pro soukromé
a firemni pobyty.

Lazenska mista i néktera lazeriska zafizeni stale neprosla potiebnou revitalizaci, tento
fakt je doprovazen nizkou nabidkou doprovodnych sluzeb a aktivit pro nové cilové
skupiny navstévnik( lazni.

NizSi pocet pofadanych konferenénich akci vzhledem k celorepublikovému prameéru.
Mala orientace na potieby cykloturistl od poskytovatell sluzeb.

PfedevSim na uUzemi Stfedni Moravy se nachazi nedostatecni pocet zafizeni
certifikovanych v ramci systému ,Cyklisté vitani“ .

Nizké predpoklady pro rozvoj MICE cestovniho ruchu mimo mésto Olomouc.

Nizky pocet tras pro voziCkare a tras pro hipoturistiku.

Systém destinacniho rizeni

Neni zajisténa dlouhodoba kontinuita marketingovych rozpoctu.

Grantové financovani projektu.

Pro zajisténi maximalni efektivnosti kampani a pfesného zasazeni cilovych skupin
chybi statisticka a marketingova data.

9.1.2. Turisticky region Jeseniky
9.1.2.1. Vyhody

Geograficka poloha a dostupnost destinace, vymezeni destinace

Vyborna lokalizaéni poloha k prioritnimu trhu Polsko.

Potencial turistické nabidky ve vztahu k nabidce témat a produktt

CHKO Jeseniky.

Vyjimecné vysoka atraktivita krajiny a kvalita pfirodnich atraktivit.
Gastronomické lokalni speciality.

Pofradani sportovnich a kulturnich akci vyuZitelnych jako turisticky produkt.
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- Turisticky region ma velky potencial v produktech vazanych na vysokou pfirodni
a krajinnou atraktivitu, jako je pé&si turistika, cykloturistika, zimni dovolend, aktivni
dovolena, zazitkové produkty a incentiva, zdravotni a wellness pobyty.

Kvalita a struktura zakladni infrastruktury a sluzeb
- Tradini lazenské destinace s kvalitni péCi a existence nékolika lazefiskych mist
s vybornym mezinarodnim véhlasem.
- Velka nabidka lyzarskych areal(.
- Existence novych kvalitnich lyZafskych arealt s komplexnimi sluzbami.

Realizace marketingovych aktivit
- Vyznamna zakladna fanouskd TR na socialnich sitich.

Systém destinacéniho rizeni
- Stabilizovany oblastni destinacni management.

9.1.2.2. Nevyhody

Geograficka poloha a dostupnost destinace, vymezeni destinace
- Horsi dopravni dostupnost — zejména v zimnim obdobi.
- Spatna dostupnost Zelezniéni dopravou do nékterych mist v regionu.
- Horsi dopravni dostupnost a vétsi vzdalenost z prioritnich trhi Némecka a Slovenska.
- Okrajova poloha regionu pro domaci cestovni ruch.
- Spatna dopravni dostupnost nékterych lyzafskych arealu zejména v zimnim obdobi
a v pfipadg, Ze by chtél navstévnik prejizdét mezi jednotlivymi arealy.

Potencial turistické nabidky ve vztahu k nabidce témat a produktt
- Chybéjici pfirozeny potencial pro nabidku letni dovolené spojené s pobytem u vody.
- Malo slunec¢nich dnu v letnim obdobi spojenych s nestalym pocasim oproti typickym
letnim destinacim v CR.
- Nizky potencial v ramci méstské turistiky a nakup.

Kvalita a struktura zakladni infrastruktury a sluzeb
- Nevalna kvalita silniéni infrastruktury na mnoha mistech regionu.

Systém destinacniho rizeni
- Rozdéleni turistického regionu mezi dva kraje.

9.1.3. Turisticky region Stredni Morava
9.1.3.1. Vyhody

Geograficka poloha a dostupnost destinace, vymezeni destinace

- Dopravni dostupnost — lezi na dalniéni siti, ktera vede do Polska a na Slovensko.
Souc€asné vyborné napojeni na Moravskoslezsky, Jihomoravsky a Zlinsky kraj coz
usnadnuje dostupnost napfiklad na vikendové pobyty.

- Vyborné spojeni s Prahou, Pardubicemi a Ostravou prostfednictvim vlakové trati Praha
— Ostrava.

- Vyhodna poloha v ramci dalni¢ni sité pro potfeby nabidky domaciho cestovniho ruchu
i stfedoevropského prostoru (aglomerace Viden a Bratislava).

- Pozice na tranzitni evropské trase sever-jih.
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Potencial turistické nabidky ve vztahu k nabidce témat a produktt

- Existence pamatky UNESCO, baroknich pamatek.

- Vyznam turistického potencialu mésta Olomouce zejména pro méstsky a kongresovy
(firemni) cestovni ruchu.

- Poradani zajimavych sportovnich a kulturnich akci celorepublikového vyznamu.

- Velky potencial pro rozvoj MICE cestovniho ruchu zejména v Olomouci diky novym
kapacitam s kvalitnimi sluzbami.

- Regionalni speciality, véhlas Olomouckych syrecku.

- Region nabizi Sirokou paletu turistickych cild (kulturnéhistorickych, muzei, pfirodni
lokality, jeskyné&, technické pamatky).

- Existence vyznamnych cirkevnich pamatek.

- Region ma velky potencial v produktech zaméfenych na méstsky i venkovsky CR
a cykloturistiku, aktivni dovolenou, lazenstvi spojené s wellness, MICE a nakupy.

Oblibenost turistickych cila
- Pritomnost jednoho z nejnavétévovanégjSich turistickych cili v Ceské republice
Zoologické zahrady v Olomouci
- Neékolik turistickych cild v regionu dosahuje navstévnosti vysSi nez 50 000 navstévniku
rocné

Systém destinacniho rizeni
- Stabilizovany oblastni destinaéni management

9.1.3.2. Nevyhody

Potencial turistické nabidky ve vztahu k nabidce témat a produktt

- Niz8i pocet pfirodnich atraktivit.

- Turistickych cile jsou pfevazné soustfedény v historickém centru mésta Olomouc.

- Destinace ma pouze nékolik turistickych cill s vysokou navstévnosti.

- Nenachazi se zde skoro zadny potencial pro rozvoj zimni dovolené spojené se zimnimi
sporty.

- PriliSna zavislost na nabidce mésta Olomouc.

- Slaby potencial pro rozvoj kongresového cestovniho ruchu mimo mésto Olomouc.

- Velmi slaby pfirozeny potencial pro dovolenou u vody z divodu neexistence vétSich
vodnich ploch, vyjimku tvofi pouze Plumlovska pfehrada.

Kvalita a struktura zakladni infrastruktury a sluzeb
- Nekvalitni silniéni infrastruktura v ramci nékterych €asti regionu.
- Nedostate¢ny pocet zafizeni certifikovanych v ramci systému ,Cyklisté vitani*.
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9.2. Konkurencni destinace

V ramci Ceské republiky patfi k vyznamnym konkurentim zejména nejvice navsté&vované
turistické regiony Hlavni mésto Praha, KrkonoSe a Jizerské hory. NejvyznamngjSim
konkurentem je TR Hlavni mésto Prha, ktera je dlouhodobé hlavnim cilem nadpolovi¢ni vétSiny
zahraniénich turistl mificich do Ceské republiky. Vyjimeéné postaveni Prahy je dano
historicky, velkym poctem atraktivit cestovniho ruchu a pfitomnosti mezinarodniho letisté.
Nevyhodou tohoto regionu muze byt poloha zejména pro navstévniky cestujici z vychodni ¢asti
Evropy &i CR, obrovska turisticka vytizenost a vy3$i ceny produkt(, sluzeb a ubytovani. Na
druhou stranu Praha piedstavuje vyznamnou potencionalni zdrojovou destinaci v ramci
domaciho cestovniho ruchu.

DalSi dva zmifiované regiony se fadi mezi konkurenty zejména vzhledem k nabidce pfirodniho
bohatstvi a lazenstvi a potencialu pro traveni zimni dovolené.

Ostatni turistické regiony Ceské republiky se stavaji konkurenty Olomouckého kraje predevsim
diky podobné nabidce atraktivit a sluzeb cestovniho ruchu.

Olomoucky kraj zaujima vyhodnou polohu zejména pro turisty z Polska a Slovenska.
S ohledem na to, ze jej tvofi dva rozlicné turistické regiony Jeseniky a Stfedni Morava,
disponuje diverzifikovanou nabidkou atraktivit a sluzeb. Jeseniky hlavné pro svij potencial
v pfipadé aktivni letni a zimni dovolené, cyklostezek, zimnich stfedisek. Stfedni Morava
dokaze nabidnout mnozstvi historickych pamatek zejména historické centrum mésta
Olomouce. Spole¢né nabizeji velké mnozZstvi lokalit vhodnych pro lazefiské pobyty &i pobyty
pro zdravi, tento druh pobytl nabyva diky demografickému vyvoji na popularité.

Nevyhodou kraje a obou regiont je stale dopravni infrastruktura. Casto je ve $patném stavu a
zejména v zimnim obdobi jsou nékteré oblasti Jesenik(l témér dopravné nedostupné.

9.2.1. Moravskoslezsky kraj
V ramci optimalizace nabidky produktd cestovniho ruchu stanovuji v Moravskoslezském kraji
nasledujici Ctyfi priority rozvoje cestovniho ruchu.

1. Podpora industrialniho cestovniho ruchu
Specifické industrialni dédictvi regionu se postupné stava unikatnim charakteristickym
rysem destinace a konkurenéni vyhodou pfedevsim mésta Ostravy. Tato primarni
nabidka cestovniho ruchu je cilené propagovana s cilem navySeni poctu turistl
zajimajicich se o poznavani industrialnich pamatek.

2. Podpora poznavaciho, pfirodné a kulturné orientovaného cestovniho ruchu
Vnitfni potencial Moravskoslezského kraje, zejména Beskydy a Jeseniky je atraktivni
pro aktivaci zazitkového cestovniho ruchu, poznavani kulturnich a pfirodnich pamatek
se zaméfenim na venkovsky cestovni ruch ve spojeni s mistnimi originalnimi
rukodéinymi vyrobky.

3. Podpora Big Events (Velké akce)
Big events, resp. velké akce na regionalni a narodni urovni zvysuji potencial cestovniho
ruchu v uzemi. Jedna se o jedine¢né vzdélavaci, kulturni, sportovni, spoleCenské a
kongresové akce. Dle vyznamu, periodicity, obsahu, tematického zaméfeni a cilové
skupiny, pro kterou jsou eventy urCeny, je vytvarena také konkurenéni vyhoda v Gzemi.

4. Podpora nosnych témat cestovniho ruchu jednotlivych turistickych oblasti
V rdmci strategie budou jasné stanovena nosna témata jednotlivych TO, jez budou dale
realizovana prostfednictvim akénich planu kraje (krajské destinacni spolecnosti)
a turistickych oblasti. Cilem je tak podpora rozvoje cestovniho ruchu v jednotlivych TO.
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Pro segmentaci téchto priorit si uréili nasledujici cilové skupiny?:

Cilové skupiny turistd / navstévnikl dle mista ptvodu:

1. Domaci turisté / navstévnici
> Turisté / navstévnici z Moravskoslezského kraje
» Turisté / navstévnici z ostatnich kraji Ceské republiky

2. Zahraniéni turisté / navstévnici
» Stavajici turisté / navstévnici (Slovensko, Polsko, Rakousko,
Némecko, Rusko, Italie, Spojené Kralovstvi)
> Potencialni turisté/ navstévnici (Francie, Spanélsko, Cina, Korea)

Cilové skupiny dle véku a stavu:

1. Zaci a studenti ZS a SS (8kolni vylety / $koly v pfirodé apod.)
2. Rodiny s détmi

3. Miladi a dospéli do 30 let

4. Dospéli nad 30 let

5. Seniofi (nad 65 let)

9.2.2. Zlinsky kraj

Zlinsky kraj Ize povazovat za nejvyznamnéjSiho konkurenta Olomouckého kraje z hlediska
podobnosti turistické nabidky. Zlinsky kraj disponuje pfirodnimi podminkami pro zimni
dovolenou a lyzafskymi arealy v Beskydech. Ma dlouhodobou tradici lazeriské péce a uspésné

Z hlediska fizeni cestovniho ruchu je ve zlinském kraji stézejni pouze jedna destinacni
organizace cestovniho ruchu Centrala cestovniho ruchu — Vychodni Morava.

Cestovni ruch v kraji si déli na nize uvedené druhy:

1.

Mainstreamova turistika pro volny ¢as

Unifikace hlavnich turistickych sluzeb (hlavni turisticka aktivita v zimé: sjezdové,
béZecké lyZovani, v lété: horska cyklistika, horska turistika), doplnéno standardni
relaxaCni a regeneraéni aktivitou — bazén &i aquapark, standardni Uroven restauraci,
vinaren &i bar(, bowlingova herna €i kule¢nik.

Profesionalni vzdélavaci turistika

Pobyty zakl a studentd vSech stupit vzdélavaci soustavy, Skolni vylety, letni Skoly,
postgradualni kurzy Skol pofadané pro verejnost, vyuka programu MBA, podnikova
Skoleni a profesni trénink.

Kongresova turistika
Korporatni turistika

Eventova turistika — kultura a sport
Tradi¢ni a pfirozené respektované aktivity kulturniho &i sportovniho typu. Zvykoslovné
a lidové akce.

Systematické, cilené a komplexné zajiSténé dilezité spolecenské akce, které maji
svoji pravidelnou periodicitu

Vanoc¢ni trhy vadventnim obdobi — typické regionalni a lokalni produkty
potravinarského, textilniho, obuvnického, sklafského, dfevozpracujiciho charakteru,
pouté a posviceni.

20 Zdroj: http://www.msk.cz/assets/cr_msk_manazersky_souhrn_2015.pdf
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7. Minoritni turistika (eko, agro, hipoturistika a turistika pro zdravotné postiZzené)
potfebam (?) specifické skupiny minoritnich klientd.

Pro vyuziti potencialll vy$e zminénych atraktivit se rozhodla vyuzit nasledujicich produkta:

- Turistika a sport

- Pamatky a folklor

- Lazné, wellness, zdravi
- Tradi¢ni gastronomie

S témito produkty se Vychodni Morava komunika¢né orientuje na tyto cilové skupiny:

1. aktivni rodina, 20 — 40 let v paru, déti do 11 let,

2. prazdné hnizdo, 35 — 60 let v paru, bez déti nebo déti 15+,

3. singles (nova cilova skupina) 20 — 60 let, samostatné, v pratelské skupiné,
4. referencni cilova skupina: profesionalové a odbornici v cestovnim ruchu.

9.2.3. Pardubicky kraj

Z hlediska fizeni cestovniho ruchu v pardubickém kraji pUsobi hlavni zastfesSujici organizace
cestovniho ruchu destinacni spole€nost Vychodni Cechy.

Ta pfichazi s rozdélenim atraktivit a historickych pfedpokladu do nasledujicich produkta:

1. Aktivni turistika
Vsechny druhy aktivniho traveni volného €asu (cykloturistika, péSi turistika, in-line,
vodni turistika, rekreace u vody, sjezdové i béZecké lyZzovani atp.), zejména na
rekreacni Urovni, pfi¢emz za spoleCny prvek pro celé uzemi Pardubického kraje Ize
povazovat cykloturistiku. Sportovni arealy — zejména ve méstech — akvaparky, stadiony
a sportovni haly, golfova hfisté.

2.  Kulturni bohatstvi Pamatky UNESCO
Litomysl je velkym lakadlem pro turisty, ale jeji nevyhodou je velmi Spatna dopravni
dostupnost.

3. Tradice a femesla
Soubor lidovych staveb Vyso€ina, jenz je nejnavstévovanéjSim turistickym cilem
pardubického kraje.

4. Gastronomie
Produkce medoviny, pardubicky pernik, jabkance, poselstvi Magdaleny Dobromily
Rettigove, lokalni piva.

5. Hipoturistika
V Pardubickém kraji se pofada vyznamny nadregionalni dostihovy zavod Velka
Pardubicka. V kraji je vyznaceno pfes 600 km jezdeckych tras a okruhu. Existuji zde
i dal$i atraktivity spojené s koniskou teématikou, jako svétové znamy hrebCin
v Kladrubech nad Labem, mnoZstvi jezdeckych arealt a rancu, které nabizi vyjizdky
na koni i vyuku.

Technické pamatky
Vodni stavitelstvi, hornictvi a hutnictvi, sklarska vyroba

Pasmo vojenského ¢eskoslovenského opevnéni u hranic s Polskem

© ©® N o

Cirkevni pamatky

10. Lazenska péce a wellness
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9.2.4. Jihomoravsky kraj

Jihomoravsky kraj patfi mezi hlavni konkurenty Olomouckého kraje. JMK je dlouhodobé
nejnavitévovangjsim regionem CR a v poslednich tfech letech vykazuje stale rostouci trend
poc¢tu hostd. Pro JMK je dlouhodobé vyrazna sezénnost navstévnik(. Na fizeni a rozvoji
cestovniho ruchu najizni Moravé se podili fada aktérl. Vykonnou organizaci marketingu
a destinacniho managementu Jihomoravského kraje je Centrala cestovniho ruchu - Jizni
Morava, zajmové sdruzeni pravnickych osob (Jihomoravsky kraj, mé&sto Brno a Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR). Kompetence vsak nejsou doposud jednoznaéné& vymezeny.
Spoluprace tak zavisi na domluvé mezi Jihomoravskym krajem, Centralou cestovniho ruchu —
Jizni Morava, z.s.p.o. (CCRJM), oblastnimi DMO a TIC, obcemi, podnikateli v cestovnim ruchu
a jejich profesnimi organizacemi a vzdélavacimi institucemi v cestovnim ruchu.

Pro dal§i konkuren&ni analyzu jsou sledovany vize a priority CCRJM, ktera je jakymsi pojitkem
zajmU, priorit a vizi za€astnénych aktérd v regionu. Ve své marketingové strategii na obdobi
2015 — 2018 vytycila t¥i prioritni oblasti zajmu:

- Produkty cestovniho ruchu - ,od projektt k produktiim*
- Marketing — celkova propagace jizni Moravy jako turistické destinace
- Vzdélavani a kvalita sluzeb — zvySovani kvality sluZzeb v oblasti cestovniho ruchu

CCRJM stanovila tyto hlavni produkty pro obdobi 2015 — 20182*:

1. ,Vybér z hroznu“
Vybér toho nejlepsiho z jizni Moravy - TOP vyletni cile jizni Moravy.
Cesty krajinou — zaméreni na aktivni dovolenou, pési turistiku a cykloturistiku.
Cykloturistika - Moravské vinafské stezky a dalSi cyklotrasy v regionu, dalkové
cyklotrasy EV, souvisejici doprovodna infrastruktura a sluzby pro cyklisty.
Pfirodni perly jizni Moravy — péSsi turistika a pfirodni bohatstvi jizni Moravy.

2. Vinarska turistika
Tradice vinafstvi a pohostinnost jizni Moravy - vinobrani, degustace, sklepni uliCky
apod.

3. Cesty za poznanim
Zameéfeni na poznavaci cestovni ruch.

4. Tradice a folklér jizni Moravy, regionalni gastronomie a produkty
RozSifena podoba ,Ochutnejte Moravu®.

5. Davna historie jizni Moravy a pamatky s ni spojené
Pravéké osidleni, Velka Morava.

6. Historické pamatky, vyznamné Slechtické rody, osobnosti
Tradi¢ni pamatky — hrady, zamky, zficeniny.

7. Nedavna minulost / novodoba historie
Technické a vojenské pamatky, moderni architektura (secese, funkcionalismus apod.),
pribéhy vyznamnych osobnosti.

8. Duchovni turistika
Nadregionalni téma v ramci spoluprace s Vychodni a Stfedni Moravou, které zahrnuiji
vyznamna poutni mista, poutni stezky.

9. Kongresova a incentivni turistika
DalSi rozvoj aktivit Moravia Convention Bureau, vyuZiti ,netradi€nich® prostor, vyuziti
kulturnich specifik kraje.

2L Zdroj: http://www.ccrjm.cz/cz/o-centrale/strategie-a-koncepce/marketingova-strategie-ccrjm-vcetne-planu-
cinnosti-2015-2018/
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V roce 2017 je hlavnim marketingovym tématem stanovenym agenturou CzechTourism
baroko. | CCRJM se v ramci planovanych aktivit zaméFi na tvorbu ucelené tematické nabidky
ve spolupraci s mistnimi partnery a na propagaci produktu ,Barokni krajinou jizni Moravy*.

V roce 2017 se také CCRJM zaméfi na nabidku tzv. zelenych prostor na jizni Moravé (zahrady,
parky, skleniky, ukazkove zahrady, bylinkové zahradky apod.) V ramci schvaleného projektu
GrinRaum, ATCZ71 v programu INTERREG V - A Rakousko Ceska republika.

V roce 2017 budou prezentovany vystupy projektu Jizni Morava — region bez bariér, jehoz
cilem je vytvofeni tematicke turistické nabidky v regionu jizni Morava a usnadnit planovani
vyletd pohybové handicapovanym navstévnikim.

9.2.5. Srovnani konkurenceschopnosti

Pro ucely srovnani konkurenceschopnosti s okolnimi kraji budou analyzovany
nasledujici oblasti:

Geograficka poloha a dostupnost destinace
Nabidka cestovniho ruchu

Navstévnost turistickych cill

Online prezentace a socialni média

PwbNE

9.2.5.1. Geograficka poloha

Vyznamnou konkurenéni vyhodou pro Olomoucky kraj zejména pro TR Stfedni Morava je
vyhodna geograficka poloha z pohledu mezinarodnich tras sever-jih, vychod-zapad
s dopravnim napojenim natrasy |. a Il. mezinarodniho koridoru. A sou¢asné i napojeni na
Zelezni¢ni koridor s celostatnimi rychlostnimi komunikacemi R 35, R46 a 1/55. Silniéni
a zelezniéni koridory poskytuji vybornou dopravni dostupnost v ramci domaciho cestovniho
ruchu, kdy poskytuji vyborné napojeni na hlavni aglomerace sousednich kraji Pardubice,
Ostravu, Brno, Zlin. V ramci zahrani¢niho CR je poskytuji napojeni na Viden a pfipadné
Bratislavu. Moravskoslezsky a Zlinsky kraj disponuji del§imi hranicemi se zdrojovymi zemémi
Polskem a Slovenskem. Jsou pro tyto destinace i asové méné narocné.

9.2.5.2. Produktova nabidka cestovniho ruchu

Pro Olomoucky kraj hovofi pfedevsim potencial Jesenikd v ramci zimni dovolené, pfipadné
zimnich vikendovych pobytl. Potencial Olomouce je patrny v oblasti kongresového cestovniho
ruchu a méstského poznavani. Sou€asné kraj disponuje hustou siti cyklostezek a krajem
prochazi dvé vyznamné cyklotrasy systému EuroVelo (Jantarova stezka a Moravska stezka)

Tabulka €. 53: Srovnani produktové nabidky s konkurenci

Produkt Konkurenéni regiony Vyhody konkurenénich regiont

e Lepsi kvalita, rozsah a struktura

L L. g o KrkonoSe, Nizky Jesenik, trati
e Zimnidovolena (zimni I . .,
. zimni stfediska na o Kvalita ubytovani a vice
strediska) , .
Slovensku, v Polsku ubytovacich kapacit

e LepSi dopravni dostupnost

o Lepsi snéhové podminky

o LepSi kvalita a struktura trati

o Celkové vétsi nabidka a kvalita
doprovodnych sluzeb

o Krkonose, Nizky Jesenik,
e Zimni vikendové pobyty zimni stfediska na
Slovensku, v Polsku

e Jizni Morava, e Lepsi klimatické podminky

; X Moravskoslezsky kraj, e VétSi pocet vodnich ploch

e Letnidovolena - . y : i, .

i jezera a prehrady v e Vodni plochy s lepsi kvalitou vody
dovolena u vody I f e vawid
Polsku a na Slovensku, o Kvalitngjsi ubytovani a vétsi
Chorvatsko, Italie kapacita ubytovani
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Celkové vétsi nabidka a kvalita
doprovodnych sluzeb
Mofte (mofrské lokality)

Vikendové pobyty

Zlinsky kraj, Pardubicky
kraj, Jizni Morava,
Moravskoslezsky kraj,
Polsko a Slovensko

Vodni plochy s lepsi kvalitou vody
Kvalitngjsi ubytovani a véts{
kapacita ubytovani

Vétsi nabidka vodnich ploch

a umeélych vodnich atraktivit
Celkové vétsi nabidka a kvalita
doprovodnych sluzeb

Zajezdy a vylety
za pamatkami

Predevsim tuzemska
mésta a regiony s velkou
nabidkou pamatek
(Praha, Ostrava, Brno,
Zlin, Litomysl, a dalsi)

Vé&tsi atraktivita a koncentrace
nékterych pamatek

Na mnoha mistech lep$i dopravni
dostupnost

VétSi nabidka industrialnich
pamatek

Celkové vetsi nabidka a kvalita
doprovodnych sluzeb

Agroturistika a
venkovska turistika

Predevsim vrchovinné
a horské oblasti v CR

Kvalitn&j$i ubytovani a vétsi
kapacita ubytovani

Na mnoha mistech lep$i dopravn{
dostupnost

Celkové vétsi nabidka a kvalita
doprovodnych sluzeb

Ekologicky CistSi krajina

LepSi marketing produktu

Cykloturistika a pési
turistika

Moravskoslezsky kraj,
KrkonoSe, Beskydy,
Palava a destinace

s dobrym systémem
znacenych cyklotras

V nékterych regionech lepsi
znaceni cyklotras a péSich tras
LepSi dopravni dostupnost
Nabidka doprovodnych sluzeb
a aktivit pro cykloturisty

Vétsi vstiicnost provozovatell
k cyklistim

Kvalitngj§i ubytovani a véts{
kapacita ubytovani

Vice provozoven registrovanych
v programu "Cyklisté vitani"

Lazenstvi

V8echny lazeriské oblasti
a véechna lazenska
mésta v CR

Sirsi nabidka vlastnich lazefiskych
procedur

LepSi dopravni dostupnost

pro zdrojové trhy Némecko

a Slovensko

Vétsi svétovy véhlas a historie
lazenstvi

Kvalitngj§i ubytovani a vétsf
kapacita ubytovani

Kongresova turistika

Praha, Brno, Ostrava, Zlin

Vétsi tradice kongresove turistiky
Celkové vétsi nabidka a kvalita
doprovodnych sluzeb
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o Vé&tSi kapacita ubytovani
o Novéjsi kongresova centra

o Vé&tSi nabidka zazitkové turistiky
e V3echny regiony o Kvalitngjsi ubytovani a vétsi
kapacita ubytovani

e Adrenalinové sporty,
zazitkova turistika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Eventy

NejvyznamnéjSim eventem je Colours of Ostrava hudebni festival, ktery zaplni cely areal
Dolnich Vitkovic. V Olomouckém kraji nabira na vyznamu predevsim Olomoucky pualmaraton,
jenz je soucasti série Run Czech. Mezi vyznamné eventy ve Zlinském kraji patfi Barum rally
automobilové zavody s mezinarodnim vyznamem.

Analyza konkurence z hlediska sezénnosti

1. Letni sezona
- Praha, ktera je celoroCné atraktivni pro 65 % zahrani¢nich turistu, ktefi pfijedou do
CR
- Horské oblasti — Beskydy, Orlické hory, Nizky Jesenik, Krkonose, Ceskomoravska
vrchovina
- Chorvatsko, Italie a dalSi evropské mofské destinace
- Lazenska stfediska ve Zlinském kraji

2. Zimni sezéna
- Horské oblasti v blizkém okoli Beskydy, Orlické hory, Nizky Jesenik, KrkonoSe
- Zahraniéni horska stfediska zejména Polské Krkonose a Slovenské Tatry
- Oblibené destinace ¢eskych turistd ltalie a Rakousko
- ZapadocCeskeé lazné

9.2.5.3. Navstévnost turistickych cilu

Top 5 turistickych cili ve vybranych krajich

Pokud se podivame na navstévnost top 5 turistickych cilt v jednotlivych krajich, Olomoucky
kraj je v souctu 3. za Moravskoslezskym a Zlinskym krajem. Pro lep§i pozici mu bohuzel chybi
atraktivita rozméru a vyznamu podobna Dolni oblasti Vitkovic, ktera sama disponuje vysSi
navstévnosti. Tato navstévnost je zplsobena velkym doprovodnym programem a mnozstvi
rdznorodych eventl konanych v arealu. NejpopularngjSim turistickym cilem je dlouhodobé
Zoologicka zahrada Olomouc. Nasledovana Muzeem uméni Olomouc a Vlastiveédnym
muzeem v Olomouci. Zoologické zahrady se nachazi na pfednich pfickach i v dalSich dvou
krajich. Ve zlinském kraji je hojné& navstévované i ValaSské muzeum v pfirodé, RoZznov pod
Radhostém. Pardubicky kraj je nejméné navstévovany ze sledovanych kraju, sou¢asné se

Tabulka €. 54: Srovnani TOP 5 turistickych cili ve vybranych krajich

Pocet

Nazev cile R LE Kraj
v roce 2015

(v tis.)
Zoologicka zahrada Olomouc 325,7 Olomoucky
Muzeum uméni Olomouc 201,6 Olomoucky
Vlastivédné muzeum v Olomouci 116,0 Olomoucky
Hrad Bouzov 99,6 Olomoucky
PreCerpavaci elektrarna Dlouhé Strané 79,9 Olomoucky

148

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2017 - 2020



Celkem 822,8 Olomoucky

Soubor lidovych staveb Vysocina, Hlinsko 63,5 Pardubicky
Hrad Svojanov 52,1 Pardubicky
Statni zamek Litomysl 51,2 Pardubicky
Vychodoceské muzem v Pardubicich 44,4 Pardubicky
Hrad Kunéticka hora 43,5 Pardubicky
Celkem 254,7 Pardubicky
Zoologicka zahrada Zlin (LeSna) 639,6 Zlinsky

Vala§ské muzeum v pfirodé, Roznov

pod Radhostém 286,7 Zlinsky
Arcibiskupsky zamek a zahrady v Kroméfizi 193,7 Zlinsky

Muzeum jihovychodni Moravy ve Zliné 166,7 Zlinsky

Muzeum regionu ValaSsko ve Vsetiné 125,5 Zlinsky

Celkem 14122 Zlinsky
ggltrr];\?:last Vitkovic a Landek Park, 11208 Moravskoslezsky
Zoologicka zahrada Ostrava 490,1 Moravskoslezsky
Centrum Cernéa Louka, Ostrava 339,9 Moravskoslezsky
Slezskoostravsky hrad, Ostrava 139,3 Moravskoslezsky
Dinopark Ostrava 134,6 Moravskoslezsky
Celkem 22247 Moravskoslezsky

Zdroj: CSU
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9.2.5.4. Online prezentace a socialni sité

Moravskoslezsky kraj

Povedena webova prezentace, kde dominuje rezervacni systém a mapa turistickych oblasti.
Nabizi o jednu jazykovou mutaci vice.

Obrazek €. 58: Webova prezentace Moravskoslezského kraje

p Hledat Cesky

ProZij
a vypravéj

, ¥ A ‘ reg|0!1u’:_£_
verni Morava.
i@Slezsko %

Destinace
1 "

Misto Hosté .
Viybirejte z vice nez 300
l ] [ 1dospely v |[ 0asti - | hoteld, apartman,
pokojii a dalsich
Datum pfijezdu Datum odjezdu ubytovacich zafizent...

Bz o -] B(a | ]

Facebookovy profil je velice povedeny, pravidelnost vkladani ¢lanku je znacna. Z toho vypliva
i 10 000 fanousku. Jako jediny kraj aktivné pouziva Youtube.

Obrazek €. 59: Facebookovy profil Moravskoslezského kraje

Zdroj: http:/eiorvtravel/

Like Message Share More v

Call Now

Q‘ . Severni Morava a Slezsko - oficidlni turisticky
.‘ privodce.
| Prozij 10,506 Likes
' a vypravéj Kristyna Kogvarova likes this
o
. About See A
Severni Morava _

* Vitkovické 3335

a Slezsko Ostrava - Vitkovice
@northmoravia . 730181450
@ Typically replies within an hour
I Home Message Now
f; www.severnimorava.travel/
About
Photos VISITOR POSTS >
Likes
= Chris Delattre
s g November 24 at 12:32am &
A I Pfijdte ochutnat fantastickou okoladu!
Chystame Ostrava Cokolddovy ... See More
Create a Page

Like - Comment n~

Zdroj: https://www.facebook.com/northmoravia/
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Pardubicky kraj

Existuji 2 webové prezentace, jedna organizace a druha destinaéni. Webové stranky
organizace jsou piehlednéjSi nez destinacni: www.vychodni-cechy.org a www.vychodni-
cechy.info. Bezkonkure¢né nejvysSi pocCet zahraninich jazykovych mutaci 8. NejzastaralejSi
design stranek, snazi se dostat pfiliS§ mnoho informaci na hlavni stranku. Uzivatelsky
nepirehledné, odkazy na socialni sité se daji snadno pfehlédnout.

Obrazek €. 60: Webova prezentace Pardubického kraje

Hudba: p m | Lidova: Boroviky borovy - mobilni / tabletové / kiasické verze

Oficidini turisticky portél Pardubického kraje Hledat... Q

| TURISTICKE = AKTIVNI | | _TIPYNA | |
OREGIONU  OBLASTI  DOVOLENA ATRAKTIVITY ~VYLETPRO.. KALENDARAKCI SLUZBY

Vo .

.

A
VCHODNI CECHY Svitavské bézkarskeé trasy B oblast: Ceskomoravské pomezi ¢

Planovac vylett g

< y vilet astite p
€. ?)(sztvya:eo % Tip na vylet ﬁa Tip na pamatku Obh{Je"yr o
o

D
neregistrovany, uZivatel

£

+Mu§kanme na Orlicich +Hvézdama Boleslava Tecla
Tich4 a Divoké Orlice - malokde
najdete tak ideaIni spojeni Gistych
horskych toki s nédhernymi tinémi,

[%) KalendéF akei proudy a pefejemi pinymi pstruht i

Astronomicka pozorovatelna uréend
predev&im pro pofédani popularmé
nauénym programd s astronomickou
tématikou, pozorovani Sluneéni A
lipand s krasnou horskou a fotosféry, pozorovani noéni oblohy.
podhorskou prirodou... KAM PO CESKU

« LISTOPAD 2016 - » vice tipli na pamétku »

» vice tip na vylet »
{Po | 0] ot &1[P o te

<@ Tip na virtuaini prohlidku R Tip na video g Balicky zazitka

! Romantické noc v
= Hotel Anlaus Litomval T e r— [ S

Zdroj: www.vychodni-cechy.info

Druhy nejnizsi pocet fanouskl z konkurenénich kraja 3900. Az prili§ vysoka aktivita v pfipadé
postovani ¢lankd zahlcuji fanousky.

Obrazek €. 61: Facebookovy profil Pardubického kraje

Like Message Share More v
> Redakce Vychodoéech
Posts See A V September 14 at 10 A
= Slavnosti Hofickych trubicek 2016 — sobota
I Vychodnl Cechy INFO = z

17. 24Fi od 8:30 v Hoficich v Podkrkonosi.

2hrs- € Program a info naleznete na
VYCHODNI CECHV Krésnou adventni nedé&li. Nezapomeiite zapdlit prvni svi¢ku a zazpivat o ooy .
koledy.
Vychodni Cechy
INFO PEOPLE ALSO LIKE
@vychodnicechy
Like Pardubicky kraj
. Travel Company il Like
| Home
About =
\ Zelezne hory net =
Photos Q B | ocal/Travel Website 1fr Like
Likes
Videos o n Orhckv(net‘ oy e Like
Notes -

Zdroj: https://www.facebook.com/vychodnicechy/
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Zlinsky kraj

Vzhledové velmi povedena webova prezentace, moderni layout. Uzivatelsky prehledné,
srozumitelné tfidéni jednotlivych €asti. Stejny pocet jazykovych mutaci jako turistické regiony
Olomouckého kraje.

Obrazek €. 62: Webova prezentace Zlinského kraje

a)": vychodni-morava.cz co vidét a zazit akce mista vyhledat info

DEZ ITE PLE o

Co vidét a zazit

pamatky a folklor:

turistika a sport: 3 5 . !
Lidova architektura, tradice,

LyZe, snowboard, bézky vemesla

1azn&, wellness, zdravi:

B ! A 3 tradicni gastronomie:
Luhacovice —lazné evropského

vyznamu

Tradicni napoje
" A Nt

Zdroj: http://www.vychodni-morava.cz/

Polovi¢ni fanouskovska zakladna (5000) oproti Moravskoslezskému kraji a ¢tvrtinova oproti
Jesenikim. Pravidelnost prispévkl optimalni, ale opét pfilis velka Cetnost pfispévku v jeden
den.

Obrazek €. 63: Facebookovy profil Zlinského kraje

Like Message Share More + Contact Us
é" Posts See A
"“ % 4 Invite friends to like this Page
Vychodnl % Vychodni Morava - kouzlo rozmanitosti

MORMA 23 hrs - €

MORAVA

Co se déje na Viychodni Morawvé (tj. ve Zlinském
kraji)? Jaké krasy region nabizi? Nezmeskejte

Fenomén Bata boduje na Slovensku

Zadnou akci, ziskavejte informace.
l Slovensko: CzechTourism wenwyychodni-morava.cz
Vychodni pfedstavil fenomén Bata EHE 5261 Likes
Morava - kouzlo = - Slovensko: CzechTourism predstavil fenomén Katka Setunskd and Gabriela Zajigkova like
B . Bafa this
rozmanitosti |
@vychodnimorava
CZECHTOURISMCZ | BY CZECHTOURISM About See A
Home * J.ABati 5520
Os -~ 2lin
About #
— @ Message Now
Like Comment = Share

Posts : www.vychodni-morava.czf

[HiEEs ¥ VychodniMorava - kouzlo rozmanitosti

Likes MoRAA 23 hrs - € VISITOR POSTS >

BT It VANOCNI FOTOSOUTEZ 1t i rousions

X Méme pfed sebou vikend, kdy se rozsvitl vano&ni stromy a zanou a Nave :.;-e 9 at 3:54pm
AL vanoéni trhy na fad& mist Vychodni Moravy. Zachytte vano&ni

atmosféru svym fotoaparatem a vioZte fotku sem do komentéafe.

TFi nejlep3( fotky odménime knihou o Zlinském kraji, sadou reflexnich
prvkd pro bezpeény pohyb déti nebo praktickym detnikem.

Zdroj: https://www.facebook.com/vychodnimorava/
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= http:fwww.ceskenoviny.czfzpravyflide-z-
valasska-sve-mikulasske-masky-strezi-
obchuzky-jsou-svatkem/1413453

Like - Comment

P R4

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2017 - 2020



Jihomoravsky kraj

Oficialni portal cestovniho ruchu Jihomoravského kraje nabizi moderni dlazdicovy design.
Uvodni stranka je v&ak prili§ staticka bez aktualnich informaci. V dal$ich drovnich portalu se
ztraci prehlednost a klesa kvalita uvedenych informaci. Celkové rozsah dat pfevysuje kvalitu.
Nabidka jazykovych mutaci je 8&irokda, chybi vSak aktualni obsah. Facebookovy profil
je pomérné mlady, v soucasné dobé nedosahuje ani 1 000 fanouska.

Obrazek €. 64: Webova prezentace a Facebookovy profil Jihomoravského kraje

Jizni Morava -
oficialni profil
| travmi srinka
Informace
Fotky

To se mi libi # stav 8 Fotka nebo video =

Organizace

Phispévky

Zdroj: www.jizni-morava.cz, https://www.facebook.com/Jizni-Morava-oficialni-profil-353156764874821/

Nejpovedenéjdi webovou prezentaci a profily na socialnich sitich maji Vychodni Morava
a Moravskoslezsky kraj, ktery se vyznaCuje i aktivnim pouzivanim Youtube profilu.
Na socialnich sitich nemuze ani jeden z vySe zminénych konkurovat po¢tem fanouskovské
zakladny Jesenikim. Ani jeden z konkurent( nepouziva Instagram.

V oblasti hodnoceni konkurenceschopnosti ze strany zahrani¢nich destinaci pak pujde
zejména o pfihrani¢ni zemé Polsko a Slovensko, Déle se bude jedna o destinace, kde travi
Cesky turista letni a zimni dovolenou (Rakousko, Italie, Chorvatsko, a dalsi). V oblasti
cestovniho ruchu neni nutné vZzdy na konkurenty nahlizet pouze jako na pfimé soupefe, ale
soucasné je na né potfeba nahlizet jako na zdroj mozné inspirace, zdroj zkuSenosti s nabidkou
urcitych produktl nebo témat a predevsSim jako na vhodného potencialniho partnera pro
pfipadné propojovani produktové nabidky, vytvareni nadregionalnich produktl nebo realizaci
spole¢nych marketingovych aktivit. V cestovnim ruchu je totiz konkurence silna a velmi zavisi
na aktualni politické, socialni a hospodarské situaci.
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10.

Analyza marketingové strategie

Podrobny prehled aktivit je uveden ve Vyhodnoceni Ak&niho planu Programu rozvoje
cestovniho ruchu Olomouckého kraje. Zde pfinasime jejich kratké shrnuti:

10.1. Olomoucky kraj
Olomoucky kraj pfedevsim finanéné a organizacné zastfeSuje aktivity na uzemi jednotlivych
turistickych regionu.

2014 (Informace k 31.12. 2014)

Znaceni turistickych a kulturnich cild v OK - tfeti etapa (celkem 42)

Systémova podpora TIC a jejich standardizace (30 TIC podpofeno &astkou 800 tisic
K¢)

Udrzeni kvality a monitoring tras KCT

Podpora udrzby lyzarskych tras

RozSifovani a zkvalitfiovani produktud - zajezdy pro seniory (U¢ast 1 605 senioru)
Podpora 14 vybranych nadregionalnich akci a eventl lakajicich navstévniky a turisty
Aktivni u€ast na 4 tuzemskych a 6 zahranicnich veletrzich

Roadshow pro podporu zimni turistické sezony v 6 mistech Ceska a Polska

Vydani imagové tiskoviny Cesty krasy a pohody

Dil&i mark. aktivity (dali publikace, propagaéni pfedméty)

Sprava informacniho a rezerva¢niho systému a aktualizace jeho obsahu

Prodej 7 374 ks Olomouc Region Card (Ocenéni karty novinafi a publicisty v cestovnim
ruchu (1. - 3. Misto Czech Travel Press)

Podpora rozvoje spole€ného fizeni destinace (podpora destinaénich managementu J -
SCR a SM - SCR)

Ugast v projektu Gastronomie a folklér Slezska

Pfeshrani¢ni spoluprace - spoluprace s Opolskym vejvodstvim

2015 (informace k 31. 12. 2015)

Znaceni turistickych a kulturnich cild v OK - tfeti etapa (celkem 42)

Systémova podpora TIC a jejich standardizace (27 TIC podpofeno ¢astkou
770 tisic KE)

Udrzeni kvality a monitoring tras KCT

Podpora udrzby lyzarskych tras

RozSifovani a zkvalitiovani produktl — zajezdy pro seniory (U€ast 2 603 senior()
+ dal3i tfi akce se stejnou cilovou skupinou

Podpora 14 vybranych nadregionalnich akci a eventu lakajicich navstévniky a turisty
Aktivni u€ast na 4 tuzemskych a 5 zahranicnich veletrzich

Roadshow pro podporu letni turistické sezony ve 14 mistech Ceska, Polska, Némecka
a Rakouska

Dil&i mark. aktivity (dali publikace, propagaéni pfredméty, prezentani akce)

Sprava informa¢niho a rezervaéniho systému a aktualizace jeho obsahu
a modernizace

Prodej 4034 ks Olomouc Region Card

Prvni kroky k digitalizaci karty

Podpora rozvoje spole¢ného Fizeni destinace (podpora destinacnich management J -
SCR a SM - SCR)

Ugast v projektu Mapa zazitkti Moravy a Slezska

PFeshranicni spoluprace - spoluprace s Opolskym vejvodstvim

Pro rok 2016 nemame k dispozici zatim kompletni vyhodnoceni akéniho planu OK.

154

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2017 - 2020



10.1.1.1. Prezentace na tuzemskych a zahraniénich veletrzich

Stejné jako v predchozich letech (tedy i analyzovanych letech 2014, 2015) i v roce 2016
aktivné propagovali zastupci Olomouckého kraje, pfipadné zastupci oblastnich sdruzeni
cestovniho ruchu, tento region jako atraktivni turistickou destinaci na téchto veletrzich:

Prezentace na akcich v ramci Ceské republiky probihala az na vyjimku v samostatném
stanku: Region Tour Brno, Tourism EXPO Olomouc, Holiday World Praha (v ramci
stanku agentury CzechTourism), Dovolena Ostrava 2016, EUROREGIONTOUR
Jablonec, FOR BIKES PRAHA 2016, ITEP Plzen 2016.

Prezentace na zahrani¢nich veletrzich probihala povétSinou v ramci vystavovatelské
expozice agentury CzechTourism: VakantieUtrecht (Nizozemsko), Ferien Messe
Wienna 2016 (Rakousko), IFT SLOVAKIA TOUR Bratislava 2016 (Slovensko), F.RE.E
Munich 2016 (Némecko), MTT Woroclav (Polsko), GLOB Katovice (Polsko),
Za Sluncem OPOLE 2016 (Polsko, samostatny vystavni stanek v ramci projektu
pfeshrani¢ni spoluprace)

Pfedmétem prezentace byla povétSinou nabidka atraktivni dovolené a nabidka turistickych cil
v podobé hradu, zamk( a dalSich.

10.2. Stézejni projekty destinaéniho managementu

Jeseniky - SCR a Stredni Morava - SCR

10.2.1. Jeseniky - SCR

a)
b)
c)
d)

e)

Projekty na podporu bézeckého lyzovani a udrzovani infrastruktury (zminéno jiz vyse).
Spoluprace na tvorbé obsahu informacniho portalu Olomouckého kraje.

Carodéjnicka cyklotrasa (cilem je rozsifeni nabidky cestovniho ruchu v ramci éesko-
polského pfihranici).

Jeseniky Film Office (cilem je asistence filmovych Stabl pfi zabezpecovani nataceni,
hledani lokaci a nasledna propagace kras Jesenikl skrze realizované filmové snimky).
Ochutnejte Jeseniky a dil€i projekty v ramci tohoto projektu pf. Ochutnejte Bio Jeseniky
(cilem je zvysSit podpofit tradiéni gastronomii v Jesenikach, zvysit jeji kvalitu a zaijistit
tak vysokou kvalitu sluzeb a autenticitu jako nedilnou soucast turistického ruchu.
V ramci iniciativy Ochutnejte Jeseniky se také snazi propagovat regionaini producenty
a restaurace s nimi propojovat, aby byly pouzivany v nabidce restauraci regionalni
suroviny).

Central Moravia a Jeseniky Convention Bureau (obé& zminéné destinace jako atraktivni
lokality pro MICE tourism.

Jeseniky Pass line (vefejna sbirka na podporu udrzby lyZafskych bézeckych trati).
Kromé vySe zvyraznénych a zminénych bodl samoziejmeé také ucelena marketingova
kampan v podobé& webovych stranek, inzerce, PR ¢&lank(, presstripld, newsletter,
ucasti na veletrzich, kampan Posledni ostrovy svobody — video, Hory co jedou — online
a PR kampan atd.

10.2.2. Stredni Morava — SCR

Jedna se o ukoné&ené projekty vesmés ve fazi udrzitelnosti

a)
b)

Analyza a méfeni navstévnosti turistickych atraktivit a cili v ramci regionu.
Marketingové a PR aktivity, zvySovani atraktivity prezentace na webu a socialnich
sitich: Organizace PresstripU, tvorba tiskovych zprav a PR ¢lanku, tisk propagacnich
materiald, ucast na veletrzich, atd.

Projekt Ochutnejte Hanou (zvySeni autenticity regionu a navazani na tradice).
Cestovni kancelar (CK Stfedni Morava - sdruzeni cestovniho ruchu) - zpracovavani
bali¢ka.

Central Moravia & Jeseniky Convention Bureau - viz kapitola Jeseniky - SCR.

Stfedni Morava - turisticka destinace - viz bod b.

Moravska jantarova stezka ll.
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h) Vitejte u nas - v nysko-jesenickém regionu (pfeshrani¢ni spoluprace).
i) Stfedni Morava - turisticka destinace - poznani a pohoda.
j) Stfedni Morava — online

10.3. Prehled marketingovych aktivit

10.3.1. Vyuziti komunikaéniho mixu

Olomoucky kraj a obé dvé sdruzZeni cestovniho ruchu, tedy Jeseniky - SCR i Stfedni Morava
SCR vyuzivaji celou $kalu komunikacnich prostfedkl od klasickych tisténych médii,
prezentacnich akci v podobé veletrhll az po elektronicka ¢&i socialni média. Tato komunikace
je povétdinou placena z evropskych penéz (ROP) €i pfimo z rozpoctu Olomouckého kraje.

Jak vyplyva z pfedloZzenych dokumentl (davodovych a vyro€nich zprav), komunikacni aktivity
jsou ¢asto zpomaleny Ci zkomplikovany zadavaci dokumentaci pro vybér dodavatele. Z tohoto
davodu nékdy dochazi k UspéSnému vybérovému fizeni az déle nez rok od plivodniho zaméru,
coz ma samoziejmé vliv na kontinuitu komunikace regionu a jeho turistickych produktd.

Je zde vidét také velka snaha cilit na velké mnozstvi trhli (uzita fada jazykovych mutaci), ale
také zapojeni napf. velkého mnozstvi socialnich médii. V nékterych pfipadech povazujeme
za efektivnéjSi snizit po€et socialnich médii, zintenzivnit komunikaci na nejsilng&jSich z nich
a nezapominat i na klasicka lifestylova média

10.3.1.1. Reklama
Olomoucky kraj, J - SCR i SM - SCR v analyzovaném obdobi vyuzivaly nejriznéjsi formy
reklamy zejména:

- Tisténa reklama

- Online reklama a komunikace

- Propagaéni materialy (brozury, letaky)

- Reklama v radiu

- Prezentace na veletrzich a eventech

- OQutdoorova reklama

Cilem reklamy je predevsSim zvysit povédomi o znacce, zvySit jeji hodnotu a ziskat jeji
-konzumenty, zde tedy navstévniky a turisty. V tomto pfipadé maji samoziejmé vétsi potencial
a leh&i ukol ,pfirozené destinace* typu Mésto Olomouc &i Jeseniky, neZ administrativni utvar
Olomoucky kraj ¢i Stfedni Morava.

10.3.1.2. Osobni prodej
- Turistické centraly spolupracovaly s cestovnimi agenturami a kancelafemi. Vytvarely
konkrétni specializované baliCky (Nabidka pro seniory, atd).
- Rezervaéni systémy na webovych strankach central

10.3.1.3. Podpora prodeje
- Soutéze v radiu a na socialnich médiich (Facebook, LinkedIn).
- Veletrhy, vystavy a dalSi eventy (pf. DZemfest)
- Olomouc region Card, Jeseniky Pass

10.3.1.4. PR
- PR ¢élanky, pfedevSim tematické portaly a odborna média
- Tiskové zpravy
- Rozhlasové a televizni reportaze
- Organizace press tripu (pfedevSim pro zahrani¢ni média)
- Rozesilani newslettert - pf. Navstivte Jeseniky (Castené miazZeme povazovat za
direct marketing)

10'3'1'5; Product Placement
- Cinnost zejména regionalnich filmovych kancelafi - Jeseniky Film Office (Krasno, Dira
u Hanusovic, Miluji t& modfe, Kvarteto, nes¢etné reportazi v Toulavé kamefe
a dalsi)
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10.3.1.6. Direct marketing

Komunikace na certifikovanych TIC
Katalogy - nabidky sluzeb

E- mailova komunikace

- Newslettery
10.3.2. Online reklama a prezentace, komunikace na socialnich
sitich

Olomoucky kraj ma zfizeny specialni informacni portal www.ok-tourism.cz, ktery je ve Ctyfech
jazykovych mutacich a slouzi v podstaté jen jako rozcestnik na webové stranky konkrétnich
turistickych regiona, které pod néj spadaji. Pozitivni je, Ze stranka je prfehledna a navede
navstévnika do konkrétni destinace, kdy se jazyk vybrany na uvodni strance rovnou pfepne i
na strankach daného destina¢niho managementu. Na druhou stranu je ale web emoc¢né chudy
a dle naSeho nazoru malo ,prodava“ dané turistické atraktivity. Zejména u regionu Stfedni
Morava, ktery potencidlni turista vibec nemusi znat, by bylo na misté napf. hned na uvodni
strané upozornit na UNESCO lokalitu apod.

Obrazek €. 65: Homepage portalu www.ok-tourism.cz

7.2 Turisticky informaén portil...

[Cosky V|
Olor “mk’ 18y Turisticky informaéni portal Olomouckého kraje

Vitejte

na strénkéch Turistického informaniho
portalu Olomoucksho kraje.

Navétivte Jeseniky s podhiifim, bohaté
na piirodni a historické pamatky, piné
znatenych tras. Stiedni Morava je
jednou z nejpfitaZlivéjSich oblasti Ceské
republiky, s prijemnym prostiedim
starobylymi pamatkami a podminkami ke
‘sportovnimy vyziti

<edni Morg,,
=" =

Srdce a brany dokorin -

- RS

il ﬁﬁ! 2 s S
= (B

Copyright © 2008 - 2016 Olomoucky kraj
Tento projekt Evropskou unii - T¥ro

et o Olomoucky ROP @31 inte
Evropsks unie & Evropsky fond pro regiondini razvoj 180U partnery pro va$
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Zdroj: www.ok-tourism.cz

Pro specializovanou korporatni klientelu jsou nové vytvofené webové stranky
www.mojeconvention.eu lakajici na kongresovou a korporatni klientelu, zastfeSujici oba dva
turistické regiony a fungujici ve tfech jazykovych mutacich. Emotivné pusobivy je slider na
homepage. Pozitivni je i funk&nost verze na smartphonech.
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Obrazek €. 66: Homepage portalu www.mojeconvention.eu

_.A Turisticky informaéni portsl Ol...| // Central Moravia a Jeseniky .. * |

2 ¢ Convention
Central Moravia & Jeseniky -— gureau

Convention Bureau oo
m 0 Central Moravia & Jeseniky CB 0 Olomouckém kraji Naplanujte akci Kongresovy kalendat m-
Javornik
3 P ™
y ' 5 a

2uiova)

. v h* ” N
Vitejte na strankach Central Moravia & e A
Jesentky Convention Bureaul Vyhledat kongresoveé zafizeni

Planujete uspofadat konferenci, kongres Ci Nazev zafizeni
firemni setkani?

Hranicko Javornicko. Zulovsko
Jesenicko Konicko Lipensko
Lokaiita Litovelsko Mohelnicko Olomoucko
Najdete zde kompletni nabidku konferencnich Prostéjovsko Pferovsko Ramzovské
kapacit, ~ ubytovacich,  cateringovych  a sedlo Staroméstsko, HanuSovicko

dogovodnych sluzeb na Gizemi Olomouckého Kralicky SnéZnik Stfedni Hand

= = [ ]G

Zdroj: www.mojeconvention.eu

W)

Turisticky region Stfedni Morava se prezentuje na webovych strankach www.strednimorava-
tourism.cz. Vice nez emoc¢né plsobi spiSe informacéné. Jako pozitivni ovSem hodnotime jeho
prehledné €lenéni. Doporucovali bychom vice zapojit do prezentace pfibéh a emoce. Rovnéz
by velice dobfe pusobilo, kdyby se s vizualni strankou pracovalo sezénné, tzn. zimni fotografie
v zimni obdobi, letni v letnim.

Obrazek €. 67: Homepage portalu www.strednimorava-tourism.cz

7 ot
m @ hittpy//www strednimorava-tourism.cz/ master 79 ~c| .}Tuisﬁayimmmenipm;m.. // Central Moravia a Jeseniky Co...| & Poznejte Stiedni Moravu - ... X | A o3
» M (a
el e
@ N t hu raktick portal
Nachazite se: Uvod * Navstivte Stfedni Moravu
Navstivte Stredni Moravu ¢

Zdroj: www.strednimorava-tourism.cz
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Druhym webem, kde se Stfedni Morava prezentuje, je webova stranka www.moraviaforyou.cz.
Ukolem webu provozovaného v $esti jazyénych mutacich je inzerce a zprostfedkovani prodeje
celych bali¢kd. Dle naSeho nazoru zde dochazi k malému propojeni s hlavnim informaénim
webem www.strednimorava-tourism.cz.

Obrazek €. 68: Homepage portalu www.moraviaforyou.cz

m B hitp: vacanze/soggiomi-cultur © ~ ». 2 Turisticky i i i jte St sidh.| B Soggiomi culturali - Mora... %

‘Wo\rﬁye Preferiti (0)  Cercanelsito.. Q (R —

Casa Pacchetti Vacanze Informazioni Aggiungere un pacchetto Contatti

MoraviaForYou via Centrale =5%

e |Ean 3 ;- - e | B s, sl .

| Top pacchetti Soggiorni culturali

Vacanze attive ‘ Terme e benessere Escursioni in giornata Tutti i pacchetti ‘

Viaggio alla scoperta della birra Soggiorno per famiglie a Pacchetto Famiglia
tra i minibirrifici Olomouc

Unisciti a noi alla scoperta dell'ottima birra essanti d nvitiamo ad una splendida gita per

famiglie a Olomouc

9 stfedni Morava 800 CZK 9 Olomouc + Olomoucko3 030 CZK 9 Olomouc + Olomoucke2 800 CZK

[p—

Zdroj: www.moraviaforyou.cz

Dal8im portalem Stfedni Moravy je Olomouc Travel. Jedna se o stranku Uzce specializujici
na komercni balicky a programy ve mésté Olomouci. Na webu funguje vyhledavani, je ¢lenén
dle cilovych skupin a nabizi moznost pfimé online rezervace produkt.

Obrazek €. 69: Homepage portalu www.olomouctravel.cz

&) ® wwwolomouctravel.z ¢ E 2, Hiedat w8 Q9 %A =

18 Nejnavitévovangjsl @ Jak zatit @ Comfortable Villa Des...

wwedni Moy,
=" Olomouc Travel

Sdruzeni cestovniho ruchu

Uvod Dérkové poukazy Onés Kontakty

<]

]

Letni Olomouc (Clarion Congress

Hotel Olomouc****)
-

Zdroj: www.olomouctravel.cz
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Stfedni Morava komunikuje také na socialnich médiich. Svuj profil ma na Facebooku: Stredni
Morava - brany a srdce dokoran. Pocet fanouskd (1 506) neni pfilis vysoky, coz je dano
pravdépodobné administrativnim nazvem regionu. Vzhledem k tomu, Ze socialni média jsou
zalozena na aktualnosti, i zde by prospélo, pokud by se Uvodni stranka ménila s ro¢nim
obdobim.

Obrazek €. 70:  Facebookovy profil: Stfedni Morava - brany a srdce dokofan

|«  FTrs

Uswatel Lucle Pesickova
se i plispévek Wivatele
Andrea Habiova,

Uzivatel David Povoln se
i prispévek uivatele

Masarykova univerota

Sdruzeni cestovniho ruchu
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5 Sarka Oplatka Pokomnd

dokoran B caicia) geo unaice
@CentraiMoravia Z1sm) 52 Hadi abduliah
Zo tyhle ddb uz
i od svjch rod
| A RS To se mi libi Stedovat Zpriva Daldi~
Diana Pefinoa
Informace
B # stav [ Fotkanideo " Komunita
i
To se milibi & & > o = n Michasia Tesarova
Videa —
m irena Saditkov
Uddlosti Pozvat piatele k oznaéeni této stranky jako To
Fotky beazi vie S0 milibl e
Phispévky e
V Ceské republice mo2na nenajdete pratelst I} Veronika Eksteinova =
Vytvoitt strinku kraj, neZ je Stledni Morava. Prosiuld A
pohost se zde snoubi s st /
kultumni pamatek. Tipy a L S
akee ka2dy den
Jarosiav Kira
¥ 1506 Tose milibi
To se libé Martina Bartova SKUPINOVE KONVERZACE
e, s, s

Informace 1 vse <

Zdroj: www.facebook.com/CentralMoravia/

Centrala rovnéz komunikuje na dalSich socialnich sitich, jakym jsou: LinkedIn, Pinterest,
Google+ a Twiter. Je otazkou, do jaké miry je nutné byt pfitomni na v8ech téchto sitich.
Naptiklad sit Pinterest je v ramci Ceské republiky z hlediska fanousk(l téméF marginalni. A na
ustupu je i celosvétové. Naopak kosmickou rychlosti roste socialni sit' Instagram, ktera je v
oblasti turismu a image destinace velice dobfe vyuZitelna.

Turisticky region Jeseniky se prezentuje na webové strance www.navstivtejeseniky.cz.
Struktura je podobna jako v pfipadé portalu Stfedni Moravy, ale uvodni videoteaser
je skute€né strhuijici, nabity emocemi a aktualni z hlediska ro¢niho obdobi.

Obrazek €. 71: Homepage portalu www.navstivtejeseniky.cz

m 38 RS os——. ool ] ah 5 Noviite esey | N,

Zdroj: www.navstivtejeseniky.cz
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Pro potencionalni poradatele kongresu je  vytvofena specialni  stranka
www.jesenikyconvention.cz. Jeseniky Convention Bureau je spole¢né se Stfedni Moravou
http://mojeconvention.cz/, kde je spole¢na nabidka pro obé destinace a ¢etnost ¢lanku vétsi.

(viz vySe).
Obrazek €. 72: Homepage portalu www.jesenikyconvention.cz

P - ¢ || StiedniMorava - br..| // Central Morevias .| @ K st a pt~Nvi-] &~ Soggiom culturali .| 5.2 Ochutnejte Jsenik.. J/ Jeseniky Conve.. x |

AN . = IITF{#?I“-

Jeseniky Convention Bureau Vyhledévani

m Pro¢ Jeseniky Kongresové kapacity Incentiva Svatebni turistika

Naplanuijte si sviij kongres v Jesenikach Mapa Jeseniky
~ Jeseniky Convention Bureau
Q“ »

Efektivni podpora kongresové, korporatni a incentivni turistiky v Jesenikch.

Udélejte ze svého kongresu zazitek

Nejvétsi vjhodou pofadani kongresd v Jesenikach je moznost spojeni pracovnich povinnosti v
ramci kongresu s jedineénou pfirodou, relaxaci v lazefskych a wellness zaizenich nebo
odreagovanim se adrenalinovjmi aktivitami, co z ka2dého kongresu udélé nezapomenutelny
zatitek.

Jeseniky, véestranné vyhodné misto pro Vas kongres Turistické lokality
V nejvySsich moravskych horach existuje nékolik kongresovych kapacit a center s kvalitnim A
2azemim af pro 400 0sob.

Krdlicky
Kongresova turistika Vyhledat kongresoveé zafizeni
Nejblizi akce

Nazev zafizeni

Grand Opening
Lokaita 2
5 17122018

Zdroj: www.jesenikyconvention.cz

Filmare laka Jesenicko specialni strankou www.jesenikyfilmoffice.cz. a dale Facebook stranka
https://www.facebook.com/jesenikyfilmoffice/

Obrazek €. 73: Homepage portalu www.jesenikyfilmoffice.cz

P+ ¢ || stedniMorava...

ONAS LOKACE ZAZEMI REGION KONTAKT / EN

!

2w
s |
Lokace mésice: Location tour Stfedni V Jesenikdch se opét Hrdinové Krobotova

Z EIW ®

Zdroj: www.jesenikyfilmoffice.cz
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Pro odbornou vefejnost slouzi web www.jesenikytourism.cz. Ve stejném vizualnim stylu jako
verze pro turisty.

Obrazek €. 74: Homepage portalu www.jesenikytourism.cz

r 7 T p |
o@“ @ nttp://www jesenikytourism.cz/ 0~ 61 2 stiedni Morava ‘ // Central Mnravlam! @ Kdejist a pit - N...| £ Soggiorni cultur... »‘Navstme]:seni‘.“ © Jeseniky - Sd... X | / Jeseniky Conve... 2jfo

JIZ OD ROKU 1999 POMAHAME ZVYSOVAT
TURISTICKY POTENCIAL JESENIKU

Js izaci iho ruchu O ého kraje. Jeseniky - Sdruzeni cestovniho ruchu
(J-SCR) vzniklo 19. 3. 1999. Usilujeme o dobré jméno a rozvoj kvality sluzeb cestovniho ruchu v oblasti
istické i ) ikl & i i piijimat doméci a zahranicni turisty na odpovidajici

mezinarodni Grovni.

o =0
© 13122016

25 000. Je jen Skoda, ze profil ma jiny nazev nez nazev webovych stranek a newsletter a
nemusi tu tak dojit k propojeni celé komunikace. Jeseniky dale vyuzivaji k propagaci take profil
na Instagramu.

10.4. Zhodnoceni marketingovych aktivit a

komunikaéniho mixu
V uplynulém analyzovaném obdobi komunikovaly v oblasti marketingu a propagace vSechny
tfi subjekty, tedy jak Olomoucky kraj, tak Stfedni Morava - SCR a samozfejmé také Jeseniky
- SCR. Ve srovnani s pfedchozim obdobim doslo k uritému posunu pozitivnim smérem.
Hlavnim cilovym konzumentem zuUstavaji skrze komunikaci €eSti navstévnici a turisté,
ze zahrani¢nich jsou to zejména Polaci, Italové, Slovaci, Némci, RakuSané a Rusové.

Jeseniky - SCR. Jejich aktivity ziskaly v uplynulych dvou letech i fadu ocenéni: Cena Evropské
komise EDEN, Velka cena cestovniho ruchu od agentury CzechTourism za jednotnou kamparn
v projektu Ochutnejte Jeseniky, ale také za turisticky produkt Jeseniky Pass.

Jeseniky - SCR ma i dobfe sestaveny komunikaéni mix v podobé PR aktivit. Je zde pfiméFfena
komunikace nejen v odbornych médiich, ale také v celoplo$nych médiich jako je Ceska
televize &i Cesky rozhlas. Pozitivné hodnotime i praci s newsletterem a facebookové aktivity.
Zde bychom ovS8em doporucovali sjednotit nazev profilu s webovymi strankami, &i sjednotit
claim.

Do budoucna bychom doporucovali pracovat s Instagramem a to nejen jako oficialnim
profilem, ale také skrze fanousky. Napf. hashtagy v podobé& aktualnich claimd &i jednotlivych
produktl pf. Ochutnejte Jeseniky, Posledni ostrovy svobody, Nejkrasnéjsi hory apod.

Jako pozitivni vnimame samoziejmé ¢innost Jeseniky Film Office.
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Projekt Ochutnejte Jeseniky skvéle doplfiuje hlavni turistické produkty, za néz povazujeme
letni a zimni dovolenou.

Stiredni Morava stejné jako Jeseniky i Olomoucky kraj €ile komunikuje mnoha marketingovymi
kanaly - viz vySe (veletrhy, letaky, TIC, webova prezentace, socialni média a dalsi).

Stfedni Morava — SCR ma samoziejmé o poznani tézSi ulohu, protoze z hlediska svého nazvu
neni pfirozené srdcovou destinaci, tak jako je tomu napf. u Jeseniki. Je zde proto tfeba
vyrazné posilovat brand, ale také vypravét o tom, co se za timto brandem skryva. Zde proto
ddrazné doporucujeme pracovat s pfibéhy a emocemi, tak aby Stfedni Morava okouzlila své
budouci navstévniky, tak aby se na zakladé informaci, které se o regionu dozvédi, jej rozhodli
navstivit. Tyto pfibéhy je potfeba vypravét vSude, napf. i pfi prodeji balicki na
www.olomouctravel.cz.

Emoce doporu€ujeme vyraznéji vliozit do webové i facebookové prezentace. Doporuéujeme
tuto prezentaci sezonné upravovat. Co se tyka socialnich médii, neni nutné skutec¢né
komunikovat na v§ech z nich, to konec koncu nedélaji ani soukromé spolecnosti s vétSim
poctem zaméstnancul, nez maji sdruzeni cestovniho ruchu. Energii investovat pouze do téch
nejsilngjSich - v souasné dobé tedy do Facebooku, Instagramu, pfipadné kanalu YouTube.

V oblasti PR by se komunikace neméla zamérovat pouze na cestovatelské weby (vyletnik.cz,
tipynavylet.cz), naopak stéZejni by méla byt komunikace v lifestylovych magazinech a webech,
pfipadné Casopisech pro Zeny. Protoze jsou to ve velké mife Zeny, které ¢tou a rozhoduji o
rodinné dovolené (Novinky.cz, ldnes.cz, Zena-in.cz , Ona Dnes, Zena a Zivot, Tina, Katka a
mnohé dalsi.

Roli komunikace Olomouckého kraje vnimame jako roli subjektu zastfeSujici jednotnou
komunikaci obou subjektl - Jeseniky - SCR i Stfedni Morava SCR. Tak jako je tomu i v
souCasné dobé, Olomoucky kraj by mél marketingové propagovat obé destinace jako MICE
destinace a pomahat obéma turistickym regioniim s jejich prezentaci na vzdalenégjsich trzich.
Pozitivné vnimame roli Olomouckého kraje jako administratora a garanta, subjekt zastfeSujici
potfebnou infrastrukturu - podpora turistickych informacnich center, znaceni turistickych a
kulturnich cild apod.
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11. SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy komplexné zhodnotime vnitfni a vnéjsi faktory ovlivAujici rozvoj
cestovniho ruchu v Olomouckém kraji. Jako situani analyza stavu cestovniho ruchu
Olomouckého kraje byla zpracovana na zakladé vlastniho vyzkumu a sekundarni analyzy
Programu rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2014 - 2020. Pro lepSi
vyuziti v ramci strategického fizeni a marketingu je zpracovana samostatné pro oba turistické
regiony TR Stfedni Morava a TR Jeseniky. VVzhledem na rozsah analyzovanych udaju jsou
jednotlivym faktim pfifazeny vahy 1 - 3 z hlediska dal$iho vyuziti v marketingu cestovniho
ruchu a navrhové ¢asti tohoto dokumentu.

V ramci obou turistickych regionu je SWOT analyza obsahové ¢lenéna ve vazbé na zakladni
oblasti rozvoje cestovniho ruchu a ve vazbé& na Program rozvoje cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na roky 2014 - 2020. Tvofi ji Casti Potencial a turisticka nabidka destinace,
Turisticka poptavka destinace, profil sou¢asného navstévnika a Marketing a management
turistickych regionu.

11.1. SWOT analyza Olomouckého kraje

Tabulka ¢. 55: SWOT analyza Olomouckého kraje

Silné stranky Priorita Slabé stranky Priorita
o Ka o .

* vyjlme_c_ne vyso .a prlvr,ozenfa o stale nizka informovanost o regionu
atraktivita a kvalita pfirodniho a 1 4 bropagace regionu 1
krajinného prostredi Jeseniku propag g

e pozitivni image mésta Olomouc, ¢ 3patny stav mnoha pamatek a jejich
jeho dobra poloha ve stfedu kraje 1 malé vyuzivani pro rozvoj CR 1

o ftradice lazenské péce a existence 5 ¢ nizka kvalita pracovni sily ve 1
vyznamnych lazni sluzbach

¢ velka koncentrace rozmanitych . )

R C ] o e nedokon&enost systému cyklotras
turistickych atraktivit na uzemi kraje 2 o L 1
a nedostatky v jejim znaceni
e podprdmérné vyuziti HUZ

« existence pamatky UNESCO 2 zahranlcnlrvnl navstévniky vzhledem 1

ke zbytku CR

e existence originalnich
gastronomickych specialit a jejich
vyuziti v ramci restauraénich 2 e nizka primeérna Utrata navstévnikud 2
zafizeni, kvalitni lokalni a regionalni
produkty

¢ husta sit cyklotras a turistickych 5 o vysoka sezdnnost cestovniho ruchu 5
stezek destinace

e vyuzivani modernich propagacnich e vyzkum a prazkum trhu neni
nastrojli a prostfedkl pro rozvoj 3 na potfebné urovni diky absenci 5
regionu - online propagace a kvalitnich statistickych
socialni sité a marketingovych dat

fadani rfad idelnych

* po.r’a an,l rady prav,| einye ¢ velmi malo vodnich tokd

zajimavych kulturnich, .. , .
. . , . 3 vyuzitelnych pro dovolenou a aktivity 3
spoleCenskych a sportovnich akci i o,
C . spojené s vodou
nadregionalniho vyznamu
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existence CHKO Jeseniky - velmi

3
atraktivni pfirodni lokalita
Prilezitosti Priorita Ohrozeni Priorita
oloha regionu jako konkurenéni
Pe gionu ja¥ ne dal$i prohlubovani véech problémi
vyhoda a potencial pro domaci , . .
. . . , 1 plynoucich z rozdilného vymezeni 1
(stfed regionu) i pfijezdovy CR
- o . . TR
(pfihraniéni oblasti Jeseniku)
destinace ma velky potencial
y po¥ pretrvavaiici odliv mladych lidi a
v produktech zaméfenych na Y, .
L I stfedni generace z venkova do mést
venkovskou turistiku, agroturistiku, 1 L, i ) 1
- . - ohroZeni rozvoje venkovskych
cykloturistiku a dal3i produkty
] ) . . forem CR
vazané na venkovsky typ krajiny
rostouci zajem o produkty spojené
, J o p' y spol . pokracujici koncentrace turisti
se zdravym zivotnim stylem a zajem . .
., . , zejména do mésta Olomouce a
o aktivni dovolenou - moznost dale 1 o \ . A 2
, N o ) ) nékolika malo lokalit v okoli mésta,
vyrazné posilit produkty vazané na . ,
s s nezajem o zbytek regionu
lazné a zdroje lécivych vod
dobudovani komplexniho a Spatné cileni marketingovych aktivit
provazaného terénniho 2 diky nerelevantnim statistickym 1
informacéniho a navigaéniho systému datim
_— ey dal$i snizovani
efektivni vyuzivani vdech L
, ) i . . konkurenceschopnosti regionu
marketingovych nastroju a grantu - Y . . .
- . A . 2 nefeSenim zasadniho problému s 1
lepsi osloveni a zacileni sluzeb a . I
R velmi Spatnou dostupnosti regionu a
produktd . . Doy
Spatnou kvalitou silni¢ni sité
. , , ., , shizovani konkurenceschopnosti
pfipraveni nové atraktivni nabidky . . L
., . . . regionu v oblasti cykloturistiky,
zejména programu a oslovit nové 2 . . L 1
., N postupna devastace jiZ vytvofenych
zdrojové zemé - .
cyklotras a jejich znaceni
dalSi rozvoj destinaniho fizeni na , , . ,
. , . L , vyrazna redukce marketingovych
uzemi TR Jeseniky v rami systemu 2 aktivit a tim jejich snizena ucinnost !
DM Olomouckého kraje 1)
nedostate¢na propagace a Spatné 1
vyuzivani marketingovych nastroju
pokracovani nejasnych pravidel
rozvoje cestovniho ruchu diky 1

absenci zakona o CR

Zdroj: Olomoucky kraj
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Olomoucky kraj disponuje rozmanitou a atraktivni nabidkou, ktera je velmi dobfe vyuzitelna
pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu. Unikatni vlastnosti regionu lze nalézt prfedevsim
v pfirodnim, kulturnim a historickém bohatstvi. | s ohledem na aktualni trendy se nabizi
pFilezitosti pro oblibené formy cestovniho ruchu - zeleny cestovni ruch®, agroturistika, 1é€ebné
pobyty, aktivni a zdravy zivotni styl, cykloturistika, kongresovy turismus (Olomouc).

Vyhodna poloha regionu a dostatené vybudovana infrastruktura tvofi dalSi nezbytné
predpoklady pro budovani uspésné a konkurenceschopné destinace cestovniho ruchu a to jak
pro domaci tak i zahrani¢ni navstévniky. Je zde vSak stale prostor pro lepSi tvorbu atraktivnich
produktl a bali¢kl, které ve finale odliSi region od konkurenénich destinaci s obdobnym
potencialem. Unikatni danosti regionu by se méli dlouhodobé propagovat v silné a originalni
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marketingové kampani s cilem vytvoreni pozitivni a pfedevsim jasné identifikovatelné image
regionu. V regionu jsou vytvoreny zakladni stavebni kameny fizeni cestovniho ruchu v podobé
dvou organizaci destina¢niho managementu, které plsobi na Uzemi dvou turistickych regionu.
Tak potfebné dlouhodobé koncepCni planovani, cilené a efektivni marketingové kampané,
fizeni kvality sluzeb, kontinualni prazkumy trhu apod. v§ak neni mozné systematicky provadét
z duvodu neexistence legislativniho ramce, pravidel dlouhodobého financovani a s tim
souvisejici nizka mira pfimé participace jednotlivych aktért cestovniho ruchu.

11.2. Turisticky region Stfedni Morava
11.2.1. Potencial a turisticka nabidka destinace

Tabulka €. 56: SWOT analyza - potencial a turisticka nabidka regionu Stfedni Morava

Silné stranky Priorita Slabé stranky Priorita
¢ velmi dobra dopravni dostupnost e absence SirSi nabidky infrastruktury
z hlediska silni¢ni i zelezni¢ni 1 pro specializované cilové skupiny 1
dopravy (Praha, Brno, Viden (rodiny s détmi, seniofi,
Bratislava, ...) handicapovani)
e potencial pro cyklistickou dopravu a 1 e 3patna kvalita silnic nizsi tfidy - 5
dal$i druhy bezmotorové dopravy kritizovana oblast navstévniky

e nedostateCna struktura, kapacita

a vybavenost zachytnych parkovist
2 a odpocivadel, zejména pak 2
v turisticky atraktivnich a velmi
navstévovanych lokalitach

e pfijemny, rovinaty az mirné zvinény
charakter krajiny

. i Y 3 e nizky celkovy pocet pfenocovani ve
e celkové dobré nezniCené pfirodni a y yp P

krajinné prostied 1 sr?vnéni s jinymi kraji (2015 5. 1
misto)
e rozmanitd turisticka nabidka
atraktivnich historickych pamatek a e soucasna kvalita a udrzba
pamétihodnosti, jako jsou hrady, 1 lyZafskych béZeckych tras 5
zamky, muzea, zoo, pfirodni lokality, nedosahuje urovné tradi¢nich
jeskyné, cirkevni pamatky, technické zimnich lokalit a arealu
pamatky atd.
* eX|stenvce ,pamatk}/ UNE_SC,O @ e absence mezinarodniho letisté,
celkové vyznamny turisticky Spatné dopravni spojeni ze
potencial mésta Olomouce zejména 1 3

soucasnych letist v Brné a Ostravé

ro méstskou, poznavaci a . ,
P P na Stfedni Moravu

kongresovou (firemni) turistiku

o nedokoné&enost systému cyklotras
2 a cyklostezek, problémy 2
S navaznosti tras

¢ tradice gastronomickych specialit
(napft. tvarlizky)

o tradice lazenské péce a existence
lazni, kvalitni zdroje 1éCivych a 1
mineralnich vod

¢ nedostatek volné pracovni sily
a kvality

e velmi malo vodnich ploch
2 vyuzitelnych pro letni dovolenou 3
a aktivity u vody

e atraktivni poutni mista a akce s tim
spojené
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pfichod vyznamnych hotelovych e zatim jen velmi malo vyuZity
fetézcl do destinace (pfedevsim 1 potencial venkovské krajiny pro 2
Olomouc) venkovskou turistiku a agroturistiku
specializovana restauraéni zafizeni o Spatny stav mnoha pamatek
Z hlediska gastronomické nabidky 3 a pameétihodnosti vyuZzitelnych pro 2
pfedevSim v Olomouci CR
od ledna 2015 jsou Ié&ebné pobyty e bohaté tradice a historické udalosti
opét hrazené zdravotnimi 2 nejsou dostatecné vyuzZivany jako 2
pojistovnami produkt
Siroka nabidka a vysoka kvalita * chybi celkove vetSi tematicka
, G nabidka rdznorodych turistickych
kongresovych kapacit zejména ve 1 o R . 2
méstd Olomouc cilt a atraktivit, jako jsou napf.
tematické parky
vznik spole€ného Central Moravia * vyrazny tbytek ubytovanych hostd
& Jeseniky Convention Bureau 3 2 Ruska a Ukrajiny - plati pro cely 2
y Olomoucky kraj
mnozstvi a prostorové rozlozeni TIC . ,
v rémei TR je velmi dobré a pokryvé e nevyhovujici struktura a kvalita
orakticky viechna vyznamna 2 ubytovacich kapacit pfedevsim 3
Kove
turisticka strediska na venkove
dostatecna iali
kvalitni sit’ turistickych stezek pro ¢ hedosta e,cna spv)fema’lzace L,
ey x \ . 2 stravovacich zafizeni na mistni 2
pési turistiku (KCT) v celé destinaci .
speciality
existence a potencial pro rozvoj
Olomouc region Card na celém 2 e nizka kvalita stravovacich zafizeni 2
tuzemi Olomouckého kraje
o komplexni sluzby wellness nabizi
jen velmi malo sou€asnych 3
ubytovacich kapacit
e chybi kvalitni webovy portal
prezentujici cykloturistiku a terénni 3
cyklistiku (je tfeba jej vice orientovat
na produkty a na sluzby)
Prilezitosti Priorita Ohrozeni Priorita
loh [ jako konk cni
pc’) ona regiont Ja.l, o xon urer?cm o pokracujici odliv kvalitni pracovni
vyhoda a potencial pro DCR i 1 . woxs - 1
pfijezdovy CR sily z venkova do vétSich mést
dalSi rozvoj bezmotorove a e absence kvalitnich a relevantnich
predevsim pak cyklistické dopravy a C , .
Zapoieni do sité cvklostezek 2 statistickych dat a prazkumu 2
EUF:O{/e|O y vztahujicich se k TR Stfedni Morava
e pretrvavajici Spatna kvalita silni¢ni
vzdélavaci programy a zvySovani 5 sité a doprovodné dopravni 1
kvality pracovnikl ve sluzbach CR infrastruktury (parkovisteé,
odpocivadla, ...)
potencial pro revitalizaci nebo 5 e nepfiznivé klimatické podminky 1
budovani novych atraktivit pro rozvoj lyzafskych areall
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(technické pamatky, muzea,
tematické a zabavni parky, ...)

destinace ma potencial nabizet
velmi Sirokou $kalu forem
cestovniho ruchu, témat a produktd

shizovani konkurenceschopnosti
regionu v oblasti cyklodopravy
(cykloturistiky)

destinace ma velky potencial

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

nejisté dopady zavedeni
elektronické evidence trzeb na malé
podnikatele

ktery je pro velkou ¢ast TR Stredni
Morava typicky

e pokracujici koncentrace turist(
zejména do mésta Olomouce a
nékolika malo lokalit v okoli mésta,

2 nezajem o zbytek regionu, kde neni 3

tolik navstévovanych turistickych cild

(stagnace CR mimo mésto Olomouc

a nékolika dalSich oblibenych lokalit)

e potencial v pofadani tradi¢nich i
novych forem kulturnich,
spole€enskych a sportovnich akci
a produktu

o rostouci poptavka z kli¢ovych
zahrani¢nich trhd (Polsko, 2
Némecko, Slovensko)

e postupna degradace pésich tras a
cyklotras diky nedostate¢né udrzbé

¢ snizovani konkurenceschopnosti TR
vzhledem k problémim

3 s nedokonéenym systémem 2

cyklotras a nedostatky v doplrikové

infrastruktufe na cyklotrasach

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

e navysSeni poc¢tu navstévniku a jejich 3
délky pobytu v HUZ

o vyuZiti kongresové a firemni turistiky 2
jako vyznamné formy cestovniho
ruchu

 nabidka novych produkts 3
vyuzivajicich nové budované trasy a
stezky (hipotrasy, in-line trasy, ...)

Zdroj: vlastni zpracovani, vychazi z Programu rozvoje cestovniho ruchu v Olomouckém kraji na
obdobi 2014 — 2020

Turisticky region Stfedni Morava ma pomérné komplexni turistickou nabidku s vyraznou
historickou a kulturni hodnotou. Vyznamné pozici se t&si mésto Olomouc, které v soucasné
dobé proziva rozvoj kongresového cestovniho ruchu a s tim souvisejici rozvoj dalSich sluzeb
s vysokou kvalitou. Region nabizi Sirokou paletu atraktivnich historickych pamatek
a pamétihodnosti, jako jsou hrady, zamky, muzea, zoo, pfirodni lokality, jeskyné, cirkevni
pamatky, technické pamatky atd. Vyznamnym prvkem turistické nabidky jsou lazné, tradicni
gastronomické speciality i regionalni produkty, které maji potencial naplnit oCekavani
navstévnikl. Slabou strankou regionu je zejména neexistence vétSich vodnich ploch vhodnych
k letnim aktivitdm a zaroven pfetrvavajici nedostatecna infrastruktura pro cykloturistiku.
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11.2.2. Turisticka poptavka destinace, profil soucasného
navstévnika
Tabulka ¢. 57: SWOT analyza - turisticka poptavka po destinaci Stfredni Morava a profil sou¢asného
navstévnika této destinace

Silné stranky Priorita Slabé stranky Priorita

o celkové nizky pocet navstévnikl
1 regionu ve vztahu k ostatnim TR 1
v ramci CR

o vysoka popularita destinace mezi
domacimi navstévniky

o vysoky podil turistdl ubytovanych
3 v soukromi (pfibuzni, vlastni chaty 2
a chalupy, ...), ne v HUZ

e vysoka koncentrace studentt -
zahrani¢nich na studijnim pobytu

*  schopnost prilakat névété\v/niky e ¢ mimoradné vysoka sezonalita
vSech zdrojovych oblasti CR diky , .
cestovniho ruchu destinace

rozmanité nabidce, potencialu, 2 . R 2
. . ) . ) (prakticky neexistujici zimni sezona
dobré cenové urovni a velmi dobré

vyjma Olomouce)

poloze TR
e narustajici pocet organizatort MICE,
obchodnich cestujicich, t¢astniki 2
konferenci
Prilezitosti Priorita Ohrozeni Priorita
¢ osloveni a ziskani novych cilovych 1 e pokracujici odliv navstévnikd 1
skupin v ramci DCR z vétSich vzdalenosti
o rist zajmu navatévnika o cyklistiku, * geopoliticke zméeny a dal$i pokles
twristiku a sport 2 po;?tavky z vyznamnych zdrojovych 2
trhud (Rusko)
e pfilakani vyznamnych organizator( 5 e postupné snizovani loajality a ztrata 3
kongresU a konferenci vérnych navstévnikud
o Kromé tradi¢nich zahrani¢nich
navstévnika zacinaji region 3

nav&tévovat i turisté z tzv. novych
zdrojovych zemi (Cina, J. Korea, ...)

Zdroj: vlastni zpracovani, vychazi z Programu rozvoje cestovniho ruchu v Olomouckém kraji na
obdobi 2014 — 2020

Turisticky potencial a vysoka popularita regionu ukazuje na znacny prostor pro narast poc¢tu
navstévnika, ktery je v porovnani s ostatnimi regiony CR pomérné nizky. Navstévnici region
vyhledavaji zejména kvuli jeho historickym a kulturnim pamatkam, ale stale Casté&ji i kvali
lazefiskym zafizenim a v poslednich letech i diky rozvoji infrastruktury pro kongresovy cestovni
ruch (Olomouc). Diky postupnému budovani nového systému cyklotras se oteviraji pfilezitosti
po uspokojeni poptavky po aktivni turistice v atraktivnim pfirodnim prostiedi. Slabou strankou
je pretrvavajici sezéonnost pobytd navstévniki (mimo mésta Olomouc), diky nevyvazenému
rozlozeni turistické nabidky a pfedevsSim vodnych turistickych produktd v letnim a zimnim
obdobi.
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11.2.3. Marketing a management TR

Tabulka ¢. 58: SWOT analyza — marketing a management TR Stfedni Morava

Silné stranky Priorita Slabé stranky Priorita

¢ existence a kvalitni management
samostatné marketingoveé
organizace - profesniho sdruzeni
cestovniho ruchu SM-SCR

e rozpor ve vymezeni TR Stfedni
1 Morava Olomouckym krajem 1
a agenturou CzT

e mala finan¢ni sobéstacnost
organizace (destinacniho

2 managementu) - pfili§ velka 1

zavislost na dotacnich programech,

nizka diverzifikace a stabilita pFijmu

e existence produktd nabizenych
zprostifedkovateli sluzeb -
spoluprace s CA, CK; vlastni CK
s nabidkou pobytovych zajezdu

¢ TR vyuziva moderni propagacéni
nastroje a prostredky (internet, e zatim stéle jesté nedostatecna
mobilni aplikace, informacni Clenska zakladna sdruzeni SM-SCR
systémy, socialni sité)

o dlouhodobé je rozvijena spoluprace
s ostatnimi regiony a destinacemi
pfi pfipravé a nabidce spole¢nych
kooperativnich produktl

¢ nedostate€né rozvinuta kooperativni
2 tvorba produktu a jejich nasledny 2
kooperativni marketing

Prilezitosti Priorita Ohrozeni Priorita

e celkové snizeni pfijmu plynouci
Z nesystémového financovani
destinaéniho managementu v CR
1 - omezeni Cinnosti destinacniho 1
managementu, omezeni realizace
marketingovych aktivit, ... upadek

e zacileni na nové cilové skupiny
a zdrojové trhy

sdruzeni
e zvySeni prodeje produktl e sniZeni efektivity nékterych
prostfednictvim zprostfedkovatel( 2 (pfedevSim tradiCnich) 2
sluzeb marketingovych aktivit
e vyuzivani modernich a , . ; .
progresivnich technologii 2 * vyr_az_na redukce marketingovyeh 2
v marketingu a PR aktivit
e zapojeni ,prikopnikd“ do .
spole€ného marketingu a * nemozhost r?agovat .
spolufinancovani aktivit sdruzeni 2 ?g;g?:?gg;;?;\ﬁ:;?ﬁdky na 1
(podpora destinaéniho marketingu a kratkodobé vykyvy
z fondl EU byla zruSena - ROP)
o 3patné cileni marketingovych aktivit
diky nerelevantnim statistickym 1

datiim

Zdroj: vlastni zpracovani, vychazi z Programu rozvoje cestovniho ruchu v Olomouckém kraji na
obdobi 2014 — 2020

Na uUzemi regionu existuje organizace destinaCniho managementu a marketingu, ktera
dlouhodobé usiluje o fizeni a propagaci turistické destinace. Management a pfedevsim
marketing regionu byl v uplynulém obdobi zna¢né posilen diky existenci evropskych grantd,
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ze kterych bylo mozné financovat marketingové kampané a do urcité miry tvorbu produktu.
Dotacni podminky vSak neumoznily efektivni zapojeni podnikatelskych a komerénich subjektt
a nevytvofily pfedpoklady pro dalSi udrzitelné a systémové financovani marketingu destinace.
V soucasnosti je dal$i dlouhodoby a koncepéni rozvoj marketingovych aktivit ttumen z divodu
neexistence systému financovani destinacniho marketingu na narodni urovni (chybi
legislativa). Je nutné hledat nové formy kooperativniho marketingu a vyzyvat podnikatele k
pfimé ucasti na planovani, financovani a benefitovani z marketingovych kampani. Sou¢asné
je nutné vyuzivat nové technologie, nastroje a propagaéni a medialni kanaly s méfitelnou
a prokazatelnou navratnosti investic namisto tradi¢nich a nakladnych nastroju propagace.

11.3. Turisticky region Jeseniky
11.3.1. Potencial a turisticka nabidka destinace

Tabulka €. 59: SWOT analyza - potencial a turisticka nabidka regionu Jeseniky

Silné stranky Priorita Slabé stranky Priorita

¢ nejednotné vymezeni
TR Jeseniky
Olomouckym krajem
a agenturou CzT

vyjimecné vysoka pfirozena
atraktivita a kvalita pfirodniho a 1
krajinného prostfedi Jesenikl

e absence SirSi nabidky infrastruktury
a aktivit pro rodiny s détmi, absence

1 aktivit pro mladé a aktivni lidi, chybi 2

aktivity pro specialni

a handicapované cilové skupiny

vyborné podminky pro rozvoj
klasické zimni dovolené

vyhodna poloha u hranic s Polskem 2 o rozdéleni TR Jeseniky mezi tfi kraje 1
¢ velmi Spatna dopravni dostupnost

dobry potencial pro cyklistickou zejména severni ¢asti regionu

dopravu a dal$i druhy bezmotorové 2 a mnoha turistickych cili a lokalit 1

dopravy - jde o velmi vyrazny limit omezujici

potfebny rozvoj CR TR Jeseniky

mnozstvi velmi atraktivnich

prirodnich lokalit a atraktivit e malo vyuzity potencial venkovské
(chranéna uzemi, jeskyné 1 krajiny pro venkovskou turistiku 2
geologické a geomorfologické a agroturistiku
utvary, ...)
vysoce kvalitni, pfijemné a zdravé 1 ¢ velmi nizky pocet kempU vysSi 3
klima kategorie a kemp certifikovanych
e nedostateCna struktura, kapacita
tradice lazeriské péce a existence a vybavenost zachytnych parkovist
lazni, kvalitni zdroje 1éCivych a 1 a odpocivadel, zejména pak 2
mineralnich vod v turisticky atraktivnich a velmi
navstévovanych lokalitach

zajimavé technické a vojenské 3 e znacné rezervy ve vyuziti produktu 5
pamatky cykloturistiky
tradice kvalitnich péSich tras, * mal? u.l:fyt[ovamch kapa,nmt .

2 nabizejicich komplexni sluzby 2

naucnych stezek, ...

pro pobyty a firemni turistiku
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tradice gastronomickych specialit
(napf. likéry, mineraini vody, pivo,

)

chybi kvalitni doprovodna
infrastruktura pro cyklodopravu
(odpogivadla, ptjcovny, sluzby, ...)

velmi vysoka primeérna doba pobytu
a prtlmérny pocet pfenocovani
ubytovanych navstévnikud

odliv obyvatel i pracovni sily

z venkova do vétSich mést a obecné
migrace z TR Jeseniky do TR
Stfedni Morava

tradice kvalitnich ubytovacich
rekreacnich zarizeni v oblastech
letni a zimni rekreace

nizka kvalita pracovni sily

ve sluzbach (ve srovnani s TR
Stfedni Morava i ve srovnani v ramci
CR)

TR mé na svém Uzemi 4 lazenska
mista a 5 lazni, coz je velmi vysoky
pocet ve srovnani s jinymi TR

v ramci CR

jen malo pofadanych akci
ma vyrazny pro-turisticky efekt

vysoka kvalita lazeriské 1éCebné
péce, vyborna image lazni

zasadnim problémem ubytovacich
zafizeni Olomouckého kraje je jejich
velmi nizké Cisté vyuziti I0zek

existence nékolika modernich
a konkurenceschopnych lyzafskych
areall nabizejicich komplexni
sluzby pro naroénou klientelu

nevyhovuijici struktura a kvalita
ubytovacich kapacit pfedevsim
mimo tradiéni turisticka stfediska

dobfe se rozvijejici spojeni nabidky
kongresovych sluzeb a hotelovych
kapacit

néktera lazeriska zafizeni nejsou
jesté organizaéné ani infrastrukturné
orientovana na klasického
navstévnika (samoplatce), ktery
vyzaduje jinou strukturu sluzeb

a volné&jsi pobytovy rezim

vznik spole¢ného Central Moravia
& Jeseniky Convention Bureau

véhlas a vysoka kvalita lazni neni
jesté dostate¢né vyuzita pro
prezentaci regionu, zejména
smérem Kk potencialnim zahrani¢nim
navstévnikum

produktova a doplfikova
infrastruktura se v posledni dobé
velmi rychle rozviji, zejména pak

v centrech CR, letnich a hlavné
zimnich arealech, laznich a dalSich
atraktivnich a hojné navstévovanych
lokalitach

existence velkého mnozZstvi
lyzarskych areal(, které si navzajem
velmi silné konkuruji a pfili§ mezi
sebou nespolupracuji pfi nabidce
spole¢ného produktu

stale jesté nedostateéna nabidka
kvalitni kongresové infrastruktury
v ramci sou€asnych ubytovacich
zafizeni

v regionu obecné chybi rozvinuta
infrastruktura pro zazitkovou
turistiku, sportovni aktivity,
adrenalin, zabavu atd.
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chybi kvalitni webovy portal
prezentujicich cykloturistiku

a terénni cyklistiku (je tfeba jej vice 3
orientovat na produkty a na sluzby)
Prilezitosti Priorita Ohrozeni Priorita
destinace ma velky potencial
v tradi¢nich produktech vazanych
na velmi vysokou pfirodni a
krajinnou atraktivitu Jeseniki, jako dalsi prohlubovani vSech problém{
je pési turistika, cykloturistika, 1 plynoucich z rozdilného vymezeni 1
aktivni dovolena, zimni dovolena, TR
venkovska turistika a agroturistika,
zazitkové produkty a incentiva,
zdravotni a wellness pobyty
postupné rozvijeni doprovodnych
sluzeb (wellness, konference, absence kvalitnich a relevantnich
incentivni programy, cykloturisté, ...) 2 statistickych dat a prizkumi 2
v ramci nabidky sluzeb ubytovacich vztahujicich se k TR Jeseniky
zafizeni
chybéjici podnikatelské podhoubi
dalSi rozvoj bezmotoroveé a (malé, rodinné podniky) diky odlivu
predevSim pak cyklistické dopravy 2 mladych lidi a stfedni generace 1
na celém uzemi TR Jeseniky z venkova do mést a obecné z TR
Jeseniky do jinych region(
dal8i snizovani
moznost dale posilit produkty konkurenceschopnosti regionu
vazané na TOP pfirodni atraktivity 2 nefeSenim zasadniho problému 1
regionu s velmi Spatnou dostupnosti regionu
a Spatnou kvalitou silni¢ni sité
. . . . - obecné chybéjici mistni kvalitni
moznost dale vyrazné posilit . .
. . o x . pracovni sila ve sluzbach CR
produkty vazané na lazné a zdroje 2 . e : 1
lé&ivych vod (vyznamny !|m|tn| faktor rozvoje CR
v TR Jeseniky)
pokracujici koncentrace
potencial v poradani tradi¢nich i (diferenciace) turistl zejména
novych forem kulturnich, 5 do nékolika atraktivnich turistickych 2
spole€enskych a sportovnich akci a cild a do pfirodné zajimavych lokalit
produktd (chranéna uzemi, naucné stezky,
oblibené pési trasy, ...)
z hlediska cilovych skupin ma TR
Jeseniky potencial nabizet své
produkty prakticky vSem cilovym dale se snizujici
skupinam v ramci DCR a dale 5 konkurenceschopnost zimni 5
specifickym skupinam ze dovolené a lyZzovani, pfipadné
zahrani¢nich zdrojovych zemi, dal$ich typa CR
predevsim téch pfihranic¢nich
(Polsko) a stfedoevropskych
173

Analyticka ¢ast Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2017 - 2020




revitalizace starSich ubytovacich
zafizeni a tradi¢nich rekreacnich
stfedisek

postupna devastace jiz vytvofenych
cyklotras a realizovaného znaceni

dostatek stravovacich zafizeni
zejména v turisticky atraktivnich
lokalitach

nedostate¢na specializace
stravovacich zafizeni na mistni
speciality

produkt lazeristvi jako vyznamny
impuls pro rozvoj dalSich
doprovodnych sluzeb a aktivit

v ramci dané lokality

ne pfiliS dobfe hodnocena kvalita
stravovacich sluzeb ze strany
navstévniku destinace

vyborny pfirozeny potencial
destinace pro rozvoj lyzafskych a
snowboardovych areald, rozvoj
zimni dovolené a zimnich sportt

nedofesené financovani udrzby
lyzafskych bézeckych tras

moznost idealniho propojeni
nabidky zimnich sportl a lyZzovani
(zimni dovolené) s nabidkou
tradi¢nich lazni

absence vétsi nabidky tematickych
naucnych stezek (mimo nejvice
atraktivni lokality)

velmi dobry potencial pro rozvoj
kongresové a firemni turistiky
predevsim diky atraktivnimu
prostfedi

problémy se zajiSténim Upravy
béZeckych lyzafskych tras, vyrazné
snizeni kvality tohoto produktu

vyborny potencial destinace pro
dalsi rozvoj produktu — pési turistika
a cykloturistika by méla byt jednim
ze zasadnich produktl destinace
(mimo zimni turistickou sezonu)

postupna degradace pésich tras
a cyklotras diky nedostate¢né
udrzbé

potencial pro vyznavace terénnich
sjezdl, adrenalinovych aktivit na
kole atd.

pokracujici upadek mnoha
lyzafskych areald, dalsi snizovani
konkurenceschopnosti regionu

v oblasti zimni dovolené

kvalitni a velmi husté sit’ turistickych
stezek pro pé&si turistiku (KCT)
v celé destinaci

problémy se zajiSténim Upravy
bézeckych lyzarskych tras, vyrazné
snizeni kvality tohoto produktu

oficialni znageni evropskych tras
logy EuroVelo 4,9, které prochazi
krajem

osloveni novych cilovych skupin
vyhledavajicich lazeriské sluzby,
wellness a relaxaci

Zdroj: vlastni zpracovani, vychazi z Programu rozvoje cestovniho ruchu v Olomouckém kraji na
obdobi 2014 — 2020

Turisticky region Jeseniky je velmi silnou turistickou destinaci s pomérné znamou a jasnou
image predevSim v domacim cestovnim ruchu. Je popularni a vyhledavanou destinaci
zejména pro svoje pfirodni bohatstvi a existenci CHKO Jeseniky. V zimni sezéné jsou
Jeseniky oblibenou destinaci zejména pro lyzafe diky existenci kvalithich a modernich
lyZafskych areald. V letni sezéné jsou naopak vyraznym ,tahakem® 1azné a lazeriska zafizeni,
krasna pfiroda, turistika atp. Unikatnim rysem zlstava skute€nost, ze vétSiny mist se nedotkl
masovy turismus a externality s tim spojené. Region tak nabizi unikatni pfilezitosti pro rozvoj
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tzv. ,pobytl za zdravim, wellness, zeleny cestovni ruch a aktivni cestovni ruch (cykloturistika).
Slabym mistem nadale zUstava nizsi kvalita sluzeb a zaroveri komplikovana dostupnost a
pfistupnost mnoha lokalit. Mezi potencialni cilové skupiny patfi zahraniéni navstévnici
z Polska, Slovenska, Némecka a domaci navétévnici z prilehlych krajd CR a velkych mést
(Ostrava, Praha, Brno).

11.3.2. Turisticka poptavka destinace, profil souéasného
navstévnika
Tabulka €. 60: SWOT analyza - turisticka poptavka po destinaci Jeseniky a profil sou¢asného
navstévnika této  destinace

Silné stranky Priorita Slabé stranky Priorita

o stale vysoka popularita destinace o celkové velmi nizky pocet

mezi domacimi navstévniky - 1 navstévnikud regionu ve vztahu 2

vyborny image ,Jeseniku® k ostatnim TR v ramci CR
¢ vyznamna ¢ast sou€asnych

navstévnika hodla navstivit destinaci o velky podil jednodennich pobytl bez

i v budoucnu, hlavnim impulsem pro 1 ubytovani a navstévnikd, ktefi 2

navstévu TR je pfedchozi dobra pfijizdéji ze vzdalenosti do 50 km

zkuSenost

e schopnost pfilakat navstévniky ze
v8ech zdrojovych oblasti CR diky
rozmanité nabidce, potencialu a
dobré cenové urovni

e nizky priimérny pocet pfenocovani,
1 ten je nizSi dokonce i u lazefiskych 2
zarizeni oproti konkurenci

¢ hlavni aktivitou a divodem navstévy
TR Jeseniky v letnim obdobi je
poznavaci a pési turistika, v zimnim
obdobi je to také poznavaci turistika
a az na druhém misté je lyZzovani a

e vysoky podil turistdl ubytovanych
2 v soukromi (pfibuzni, vlastni chaty 2
a chalupy, ...), ne v HUZ

zimni sporty
Prilezitosti Priorita Ohrozeni Priorita
e osloveni a ziskani novych cilovych 1 o pokracujici odliv navstévniki 2
skupin v ramci DCR z vétSich vzdalenosti
e piipravit novou atraktivni nabidku ¢ zhorSovani ekonomické vynosnosti
zejména programu a oslovit nové 1 cestovniho ruchu v TR Jeseniky 2
zdrojové zemé (ubytovani, stravovani, sluzby, ...)
e postupné snizovani loajality a ztrata 1
vérnych navstévniku
o dalSi pokles navstévnosti a propad
na posledni pFicky navstévnosti 2

v ramci CR

Zdroj: vlastni zpracovani, vychazi z Programu rozvoje cestovniho ruchu v Olomouckém kraji na
obdobi 2014 — 2020

Typickym navstévnikem regionu Jeseniky je Cloveék, ktery vyhledava pfedevSim nedotéenou
pfirodu, Cerstvy vzduch, misto s nizkym naporem turistl, cenové dostupnymi sluzbami,
cyklistiku a turistiku, lyZovani ¢&i relaxaci v laznich. Celkové je vSak navstévnost regionu ve
srovnani s ostatnimi regiony CR podprimérna, nicméné loajalita navstévniki a ochota vracet
se do destinace opakované je vysoka. Nabizi se pfilezitosti vice cilit produkty i marketingové
aktivity na cilové skupiny navstévnikd - zahrani¢ni (Polsko, Slovensko, Némecko) a domaci
(pFilehlé regiony CR).
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11.3.3. Marketing a management TR
Tabulka €. 61: SWOT analyza — marketing a management TR Jeseniky

Silné stranky Priorita Slabé stranky Priorita

existence a kvalithi management
samostatné marketingové
organizace - profesniho sdruzeni
cestovniho ruchu J-SCR

e rozpor ve vymezeni TR Jeseniky
1 Olomouckym krajem a agenturou 1
CzT

o zatim stale jesté nedostateénd

dobra a aktivni spoluprace J-SCR finanéni sobéstacnost organizace -
v ramci krajského systému 1 pfili§ velka zavislost na dotaénich 1
destina¢niho fizeni programech, nizka diverzifikace a
stabilita pfijmu
existence dalSich podpUrnych e neni zajisténa systémova
iniciativ vyuzitelnych pro zkvalitnéni 5 dlouhodoba garance marketingovych 5
nabidky produktt (napf. Jeseniky rozpocta, vétsina rozpodtl byla
Film Commission) v poslednich letech grantovana

nabidka prezentovanych
marketingovych témat a produkt(
odpovida sou¢asnému potencialu
TR Jeseniky

e zatim je stale nedostatecné rozvinuta
2 kooperativni tvorba produktd a jejich 1
nasledny kooperativni marketing

TR vyuziva moderni propagacéni
nastroje a prostfedky (internet,
mobilni aplikace, informacni
systémy, socialni sité atd.)

¢ absence garantované finan¢ni
2 podpory systému destinaéniho fizeni 1
Olomouckého kraje ze strany statu

e absence zakona o cestovnim ruchu 3
Prilezitosti Priorita Ohrozeni Priorita
dalSi rozvoj destinaniho fizeni e dalSi prohlubovani vS§ech problémd
na uzemi TR Jeseniky v ramci 1 plynoucich z rozdilného vymezeni 1
systému DM Olomouckého kraje TR

efektivni vyuZivani vSech
marketingovych nastrojl - lepsi
osloveni a zacileni sluzeb a
produktd

e absence kvalitnich a relevantnich
2 statistickych dat a prizkuma 2
vztahujicich se k TR Jeseniky

vyuziti zalozeného Central Moravia

. . o celkové snizeni pfijmu - omezeni
& Jeseniky Convention Bureau pro pry

¢innosti destinaéniho managementu,

dalSi rozvoj produktu, moznost 2 ) . , , 1
e ‘. . . omezeni realizace marketingovych
Cerpani finan¢ni a marketingové L ) .,
i i Y aktivit, ... upadek sdruzeni

podpory z narodnich zdroju
existence produktd nabizenych

X! N proc . u . zeny ¢ snizeni efektivity nékterych
zprostfedkovateli sluzeb - 2 . . - 2

, marketingovych aktivit

spoluprace s CA, CK
osloveni novych cilovych skupin 3 e konkurence a ffisténi aktivit ze strany 3
a zdrojovych trhu jinych destinacnich managementu
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pusobicich na tzemi MSK (napf.
Euroregion Pradéd)

zvySeni prodeje sluzeb a produktl
efektivnéjSim vyuzivanim
informacnich a rezervacnich
systému a technologii

e pokracovani nejasnych pravidel
2 rozvoje cestovniho ruchu diky 2
absenci zakona o CR

Zdroj: vychazi z Programu rozvoje cestovniho ruchu v Olomouckém kraji na obdobi 2014 — 2020

V destinaci funguje a ma pomérné dlouhou tradici sdruzeni Jeseniky - Sdruzeni cestovniho
ruchu, které ma za ukol koordinovat a fidit cestovni ruch a marketing v regionu. Ambici
sdruzeni je do fizeni destinace ve vétSi mife angazovat jednotlivé podnikatelské subjekty
a podnécovat tak spolupraci a kooperativni marketing. Toto Usili je vSak ztizeno neexistenci
jednoznacnych pravidel (legislativni ramec apod.) na narodni Urovni, nesystémova dotacni
politika EU v uplynulém obdobi a problémové administrativni rozdéleni turistického regionu
mezi tfi kraje. | pfesto se dafi ve spolupraci s Olomouckym krajem tvofit nové produkty
a produktové baliCky a propagovat region. V dalSim obdobi se nabizi pfilezitosti propagace
regionu prostfednictvim novych marketingovych nastroju, intenzivnéjSi zapojovani
podnikatelskych subjektl a marketingové kampané, které ve zdrojovych destinacich ukazi, ze
Jeseniky jsou dostupnou destinaci.
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Zaver

Vyznam cestovniho ruchu jako fenoménu rozvoje blahobytu spolecnosti zUstava v platnosti.
Evropa je i nadale jednou z nejsilngjSich cilovych turistickych destinaci. Zména geopolitickych
pomeérl a bezpec€nosti ve svété vSak vyznamné posilila postaveni tzv. bezpecnych destinaci.
Mezi témi je i Ceska republika, coZ je pozitivni i ve vztahu k Olomouckému kraji. Celosvétova
konkurence je vSak velmi silna a je potfeba stale pfichazet s novymi a inovativnimi pfistupy,
jak upoutat pozornost na cilovou destinaci. To klade vysoké naroky na fizeni cestovniho ruchu
v destinaci. DalSi zlepSeni spoluprace, jednotného marketingu a komunikace zlstava jednim
z cild a vyzev pro dalSi obdobi. Destinaéni fizeni respektuje existenci dvou pfirozenych
turistickych destinaci na uzemi Olomouckého kraje, kterymi jsou TR Stfedni Morava a TR
Jeseniky. Zasadnim problémem pro spoleCny marketing je vSak nejednotna prezentace TR
Jeseniky, ktery je rozdélen mezi dalSi kraje.

Nabidka cestovniho ruchu Olomouckého kraje je komplexni a plné konkurenceschopna
v relaci k ostatnim krajam CR. V poslednich letech do$lo k nezanedbatelnému kvalitativnimu
i kvantitativnimu pozitivnimu vyvoji turistické nabidky (aktivity CSKS, marketingova osvéta,
vybudovani novych nabidek i sluzeb cestovniho ruchu, rekonstrukce turistickych atraktivit,
ubytovacich zafizeni, restauraci a muzei, v€. otevieni novych expozic, rozvoj dopravni
infrastruktury, atd.). Produktova nabidka a pestré pfirodni i kulturni podminky v kraji jsou
v souladu s aktualnim vyvojem a nahravaji mu, pfesto stale existuje nevyuZzity potencial pro
rozvoj cestovniho ruchu, turistické nabidky a v konecném dlsledku ike zvySeni
hospodarského vysledku (pfijmid z cestovniho ruchu).

Image Jeseniku je obdobné jako v pfedchozich prizkumech z roku 2013 spojena s Pradédem,
horami, lyZzovanim, pfirodou, turistikou, cykloturistikou a laznémi. Jesenik, Pradéd
asociaci je pro region aktivni pobyt, pfiroda, lazenstvi. Respondenti v Jesenikach pozitivhé
hodnotili nabidku turistickych aktivit, dale ochotu personalu, dostupnost informaci a kvalitu
ubytovani. Naopak nejhlfe byla hodnocena dopravni dostupnost regionu. Témér 62 %
respondentll se domniva, Zze v Jesenikach doslo v obdobi let 2013 - 2015 k pozitivnimu
kvalitativnimu posunu poskytovanych sluzeb cestovniho ruchu. Jako hlavni slabinu oblasti vidi
respondenti dopravni dostupnost a kvalitu infrastruktury.

Image Stfedni Moravy je pfevazné spojena s Olomouci, Hanou, Svatym KopecCkem, hrady
a zamky, pfirodou a cykloturistikou. Olomouc, Olomoucka Zoo, Svaty Kopecek, Prerov
a Prostéjov jsou nejvice navstévovanymi misty v regionu, zatimco nejvétSimi lakadly jsou
kromé vySe uvedeného mésta Olomouce a jeji Zoo také folklor v regionu Hana a Olomoucké
syreCky. Respondenti na Stfedni Moravé pozitivné hodnotili nabidku turistickych aktivit, dale
stravovani, dopravni dostupnost. Naopak relativné negativhé oproti ostatnim vybranym
sluzbam byla hodnocena nabidka doplfikovych sluzeb v regionu.

Hospodafska krize minulych let odeznéla a v sou€asnosti je v Olomouckém kraji patrné oZiveni
ekonomiky. V regionu vyznamné klesa nezaméstnanost a v roce 2015 dosahla historického
minima na urovni 5,9 %, coz na druhé strané sebou pfineslo i problém ziskani a udrzeni
kvalifikované pracovni sily. V roce 2015 navstivilo Olomoucky kraj dle udaju Ceského
statistického ufadu 547 538 navstévniku, coz pfedstavuje narlst oproti roku 2014 o0 12,3 %.
Pozitivnim trendem je pokracujici narist praimérného poctu prenocovani u lazefiskych pobyta
(z 9,7 v roce 2014 na 10,42 noci v roce 2015). Velmi vyznamnou destinaci se stal Olomoucky
kraj v sektoru MICE, kde v roce 2015 zaujal tfeti pFiCku v poctu ucastnikl a Ctvrtou pfiCku v
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podtu konanych akci v ramci celé Ceské republiky. Co se tyka kliGovych trhii pro incoming do
Olomouckého kraje, narast zaznamenalo Polsko (+26,5 %), Slovensko (+ 13,6 %), Némecko
(+ 11,9 %) a Rusko (+ 7,8 %). Naopak propad v navstévnosti: Italie (- 17,3 %) a Rakousko (-
13,5 %). Kvantitativné nejvice zahrani¢nich turistd do Olomouckého kraje pficestovalo v 1. 3Q
2016 ze Slovenska (18 324), dale z Némecka (16 052) a Polska (15 232).

Olomoucky kraj i jeho oba turistické regiony maji znaény potencial pfitahnout dal$i tuzemské
i zahrani¢ni turisty, je ovSem tfeba reagovat na aktualni trendy.
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