Marketingova studie
cestovniho ruchu

pro Olomoucky kraj
na obdobi 2017 - 2020

Navrhova cast

V 4

=5
Olomoucky kra;

1

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



Zpracovatelé:

PuRela 42 s.r. 0.
se sidlem Fabianova 3/607, 150 00 Praha 5 - KoSire
E-mail: media@pr42.cz

COMTECH CAN s. r. 0.
se sidlem Smolenska 137/22, 101 00 Praha 10 - VrSovice

E-mail: info.praha@icomtech.cz

Hlavni zpracovatelé:

Ing. Filip Remenec (PuRela 42 s.r. 0.)
Ing. Lukas Bacik (PuRela 42 s.r. 0.)

Mgr. Petr Lastovka (COMTECH CAN s. r.0.)

listopad 2016

COMTECH

2

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



(070 e 1RO 4
1. Vize, cile a strategie MarketiNQU...............uuuuuuuuuimmiiiiiiiiiiiiiie e 5
O S V. TP PP TP OPPRPPPPP 6
0 I @ 11 2T 10 (1 VA (| [ 6
1.1.2. RegioN JESENIKY.....cceiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 6
1.1.3.  Region Stredni MOrava ............cooovviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 6

1.2, MarketinQOVE Cile .......uuiiiiii e e e e a s 6
2 R © 11 2T 10 (1 VA (| [ 6
1.2.2.  RegioN JESENIKY.....ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 8
1.2.3.  Region Stredni MOrava ...........ccoiiiiiiiiiiii e 9

3 T 1[0 Y= 1 ¢ o YRR 11
1.3.1.  OlOMOUCKY KIa ..ccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee ettt 11
1.3.2. Region JESENIKY......ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 12
1.3.3.  Region Stredni MOrava ...........coooiviiiiiiiii i 13

1.4. Strategie KOMUNIKACE.........ccooiiieeeeeeeeeee e 15
1.4.1.  RegioN JESENIKY.....ccciiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeee e 15
1.4.2.  Region Stredni MOrava ...........ccooiiiiiiiiiii e 20
I T © 11T 4T 0 (o1 VA (| [ 25

P o] 210 a1 €= Vo o VI o] =1 o P 32
2.1.  Komunikace na domacim trhU...........ooouiiiiiiiii e 32
2.2.  Komunikace na zahraniCnich trziCh ..., 32
2.3.  Navrzené marketingove aktiVity ... 32
2.4,  Komunikace KONKUIENCE ... 37
2.5. Strategicky komunikacni koncept pro rok 2017 a 2018.........ccovvvvviviviiiiiiiiiiiiiiieee 38
2.5.1.  Koncept offline KOMUNIKACE..........coiiiiiiiiieieie e 38
2.5.2. Koncept onling KOMUNIKACE. .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 40
2.5.3.  Strategie sOCIAINICH MEii ..........uuuummiiiiiiiiii e 43
2.5.4. Strategie — konkrétni doporuCeni ..............uiiiiiiieiiiii e 44
2.5.5.  UKAEAZKY PlacemMentU.......c..uuiiiiiiieiiiiiiiiiie et a7

2.6, UKAZKY VIZUAIU ...ttt e e e e 50
2.7.  Monitoring, stanoveni hodnoticich ukazatell jednotlivych cilU.............ccccooiinnnne 51
TS 1oy =10 1 4 (- L= PR 53
S 1.4 0 F= 10 1 oo [ 1.4 1V [P TP RPN 55
S T4 o | {0 ] = PR 56

3

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



Uvod

V navaznosti na vystupy syntézy - SWOT analyzy navrhova Cast obsahuje podrobné
rozpracovani marketingovych strategii a cilt turistickych regiond Olomouckého kraje, fj.
Jeseniky a Stfedni Morava v€etné navrhu opatieni k dosazeni téchto cilt pro jednotlivé roky
2017 - 2020. Jednotlivé navrhy a opatfeni byly zpracovany rovnéz na zakladé odborné diskuse
v ramci vstupniho workshopu. Pfi formulaci strategie je zohlednéno rozdéleni kompetenci na
regionalni a centralni droven. Navrhova ¢ast dokumentu ma hierarchickou strukturu, tzn. Ze
pfi formulaci cild je postupovano od zakladnich cild smérem ke konkrétnim opatfenim a
aktivitam.
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1. Vize, cile a strategie marketingu

Ve vztahu k zachovani hlavnich smérQ strategického rozvoje destinace bude navrhova ¢ast
Marketingova studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2017 — 2020 zohledriovat
jiz pfijaté vystupy Programu rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje na obdobi 2014 —
2020 a strategickych a programovych dokumentt na narodni drovni.

Zakladni strategickou vizi a globalni cil rozvoje CR Olomouckého kraje definuje Program
rozvoje cestovniho ruchu na obdobi 2014 — 2020. Oblast cestovniho ruchu Olomouckého kraje
zde charakterizuje jako ,,jeden ze zasadnich a trvalych zdroju prosperity regionu*.

Strategicka vize cestovniho ruchu navrhovana v PRCR OK pro obdobi 2014 — 2020

predstavuje Olomoucky kraj jako destinaci:

a) dobfe turisticky dostupnou, s kvalitni siti dopravni infrastruktury

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

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

d) nabizejici konkurenceschopné a kvalitni produkty a sluzby odpovidajici sou€asnym
trendlim a pozadavkim cestovniho ruchu

e) efektivhé marketingové i destinacné fizenou na urovni kraje, turistickych regiont a
lokalit

f) Siroce kooperujicich subjektt cestovniho ruchu

g) otevienou vici spolupraci s dalSimi destinacemi

h) bezpeénou pro tuzemskeé i zahraniéni navstévniky

i) nabizejici potfebné pracovni pfilezitosti zejména v oblastech ekonomicky slabych

Dulezitym predpokladem spinéni strategické vize cestovniho ruchu Olomouckého kraje je
zvyseni konkurenceschopnosti destinace v téchto hlavnich faktorechl:

1. kvalita nabidky

2. lidské zdroje
3. destinaéni management a marketing

Marketingova strategie Olomouckého kraje na obdobi 2017 — 2020 pfispéje ke zvySeni
konkurenceschopnosti destinace v ramci faktoru €. 3 destinacni management a marketing. Jeji
realizace zejména pak napomuze Olomouckému kraji jako efektivné marketingové fizené
destinaci na urovni kraje, turistickych regiont a lokalit. Také povzbudi subjekty cestovniho
ruchu k Siroké kooperaci.

! Hlavni faktory konkurenceschopnosti destinace byly definovany v Koncepci statni politiky cestovniho
ruchu na obdobi 2014-2020.
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1.1. Vize
1.1.1. Olomoucky kraj

Marketingova vize: Olomoucky kraj — misto, kde neexistuji hranice

Olomoucky kraj je vniman jako nejrozmanit&j$i a vnitfné nejrozdilngjsi kraj v Ceské republice.
Kraj, kde se prolinaji hranice mezi modernim dynamickym méstem Olomouci a
neposkvrnénou vzdus$nou pfirodou Jesenik(. Olomoucky kraj je vS§emi sméry dostupna
destinace, kterd& ma v ramci jediného regionu co nabidnout rodinnému i kongresovému
navstévnikovi v oblasti sportu, odpocinku, jedineéné gastronomie, sluzeb, pfirody, kultury i
zabavy.

1.1.2. Region Jeseniky

Marketingova vize: Hory, které I&Ci.

Jeseniky jsou unikatni oblasti s neposkvrnénou a drsnou pfirodou. Horska destinace je hojné
navstévovana pro své rozvinuté lazenskeé sluzby a sportovni vyZiti jak v letni, tak v zimni
sezoné. Ocenovana je predevsim Cistota, vzdusnost a autentiCnost jesenickych hor ve spojeni
s legendami opfedenou historii.

1.1.3. Region Stfedni Morava

Marketingova vize: Bohata Hana a nejmenovana kralovna ¢eskych mést Olomouc

Stfedni Morava je aktivné vyhledavany region vnimany jako destinace s jedinecnou
gastronomii a svéraznym hanackym dialektem. Nabizi unikatni kulturni, sportovni i duchovni
zazitky. V Cele s krasnou a dynamickou Olomouci poskytuje nadstandardni sluzby a bohaty
program pro kongresovou i rodinnou turistiku.

1.2. Marketingové cile

1.2.1. Olomoucky kraj

Marketingové cile:
e zvySeni poCtu navstévnikd v Olomouckém kraji
e zvySeni poltu prenocovani v Olomouckém kraji
e zvySeni po¢tu MICE akci pofadanych v Olomouckém kraji
e zvySeni poctu ucastnikl MICE akci konanych v Olomouckém kraji
e zvySeni poctu a prodlouzeni délky pobytu lazenskych hostd v Olomouckém kraji

e zvysit pocet a viditelnost jednotlivych produktd/balickd v Olomouckém kraji

Na zakladé stanoveni marketingové vize a vyhodnoceni soucasného stavu cestovniho ruchu
destinace ve vSech strategickych oblastech a dale ve vazbé na narodni strategie rozvoje
cestovniho ruchu byly pro Olomoucky kraj na obdobi 2017 — 2020 definovany jako stézejni
tyto hlavni marketingové rozvojové priority a opatieni.
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Priority:

Priorita ¢. 1 Naméty na marketingové aktivity

Opatieni 1.1 Aktivity pro individualni cilové skupiny

Opatieni 1.2 Olomouc region Card - zajisSténi fungovani ORC, finan¢ni podpora
administrace

Opatieni 1.3 Olomouc region Card - digitalizace ORC

Opatieni 1.4 Podpora akci s perspektivou narodniho nebo mezinarodniho vyznamu
v Olomouckém kraji

Opatfeni 1.5 Mezinarodni partnerstvi

Opatieni 1.6 Partnerstvi Morava

Opatfeni 1.7 Seniorské cestovani

Opatieni 1.8 Zpracovani Marketingoveé studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje
(obdobi 2021 — 2024) s vyhledem do roku 2026

Priorita €. 2 Rozvoj turistického portalu OK a spoluprace s IC

Opatieni 2.1 Informacni sprava, aktualizace dat a obchodovani na portalu regionu
Jeseniky

Opatieni 2.2 Informacni sprava, aktualizace dat a obchodovani na portalu regionu
Stfedni Morava

Opatieni 2.3 Technicka sprava

Opatieni 2.4 Rozvoj turistického portalu OK

Opatieni 2.5 Podpora IC (informacnich center v kraji)

Priorita ¢. 3 Marketingové vyzkumy

Opatfeni 3.1 Pravidelna Setfeni, prizkumy, statistiky a monitoring

Marketingova strategie by se méla ubirat témito sméry:

Ukazat ty nejlepsSi nejatraktivngjsi mista Olomouckého kraje (smér shora doll a pak
zrychlené na zacatek: od Jesenikd po Olomouc a zpét — image rozmanitosti: Cista
pfiroda, vzduch, pramen vody -> lazné, odpocinek, relax -> sport -> pamatky a historie
Carodéjnictvi.

Predstaveni mésta Olomouce a Stfedni Moravy jako idealni destinace pro incentivni
turistiku, které ma pfesto velmi blizko k odpo€inku, relaxaci a pfirodé s bohatymi
moznostmi unikatniho doprovodného programu (gastronomie, kultura, akce...).

Ukazani regionu Jeseniky jako Cistou vzduSnou oblast s netknutou drsnou a krasnou
pfirodou, destinaci, ktera nabizi aktivni odpoc€inek, zabavu, relax a rozvinuté lazeriské
sluzby.
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o Komunikovani dostupnosti celého kraje i geografickou blizkost a snadnou rychlou
cestu do turistickych regiont Olomouckého kraje a zpét (vlakové spojeni z Prahy,
Bratislavy atd.) i rychlou pfepravu mezi jednotlivymi turistickymi regiony: napf.
z Olomouce do Jesenik(l a zpét ,Z civilizace do pohadky a zpét v ramci jediného
regionu®.

o Propagovani cykloturistiky a vhodnosti Olomouckého kraje pro tento druh aktivniho
pohybu jako jednoho z nejlepSich. NejriznéjSi stupné obtiznosti cyklostezek od
nenarocnych vyletll po atraktivnich cilech, pfes nejrychlej$i rovinky a mirné zvinény
terén az po horskou adrenalinovou cyklistiku. Napf. vytvofeni interaktivni
mapy/aplikace s atraktivnimi cili po cestach a vytvofeni interaktivni mapy/aplikace pro
vysokohorskou cyklistiku pro zaznamenavani sjetych tras, rychlosti, naro¢nosti ->
vyhodnocovani a zarazovani cyklisti mezi zacateéniky, pokrocilé, experty, Silence.
Vzbuzeni v lidech soutéZivosti a zajem o pohyb.

1.2.2. Region Jeseniky

Marketingové cile:

e zvySeni pocCtu navstévnikld v Jesenikach

o zvy3eni poctu pfenocovani v regionu Jeseniky

e zvySeni poctu a prodlouzit délku pobytu lazenskych hostd v regionu Jeseniky
e zvySeni poctu MICE akci pofadanych v Jesenikach

e zvySeni poctu ucastniki MICE akci konanych v Jesenikach

e zvySeni poctu a viditelnost jednotlivych produkti/bali¢kl v Jesenikach

Priority:

Priorita ¢. 1 Naméty na marketingové aktivity
Opatieni 1.1 Aktivity pro individualni cilové skupiny a odbornou vefejnost
Opatieni 1.2 Filmova mista
Opatfeni 1.3 Carodéjnicka cyklotrasa
Opatfeni 1.4 Cesko jede
Opatfeni 1.5 Geopark Jeseniky
Opatfeni 1.6 Tvorba produktu cestovniho ruchu
Opatfeni 1.7 Podpora udrzby lyZafskych bézeckych tras
Opatfeni 1.8 Podpora iniciativy regionalni gastronomie — Ochutnejte Jeseniky
Opatfeni 1.9 Spoluprace subjektd v ramci Central Moravia & Jeseniky Convention
Bureau
Opatfeni 1.10 Karta hosta Jeseniky
Opatieni 1.11 Podpora nadregionalnich akci CR
Opatreni 1.12 Spoluprace s Moravskoslezskym krajem a Pardubickym krajem

Opatfeni 1.13 Spoluprace s Polskem
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Priorita ¢. 2 Rozvoj destinac¢niho fizeni, kvality lidskych zdrojl a sluzeb
Opatfeni 2.1 Vzdélavani v oblasti rozvoje destinaniho Fizeni, kvality lidskych zdroju
a sluzeb
Opatfeni 2.2 Cesky systém kvality sluzeb — stuperi | a |l
Opatfeni 2.3 Certifikace Hotelstars Union
Opatieni 2.4 Czech Specials
Opatieni 2.5 Cyklisté vitani
Opatieni 2.6 Jeseniky originalni produkt

Marketingova strategie by se méla ubirat témito sméry:

e Komunikovani snadné cesty do regionu (Praha — Zabieh:regioJet, Brno — Sumperk:
CD rychlik, busy, v zimnim obdobi skibus a vlakové spojeni aZ do Kout(i nad Desnou)
a dale mistni transport po turistickych cilech (vlacky, skibusy, cyklobusy, zeleznice
Desna). Dostupnost z Polska autem nebo charterovym autobusem.

o Ukazani kontrastu moznosti ubytovani (kemp se stany a chatkami, penziony a
ubytovani v soukromi, luxusni hotel s allinclusive, wellness a exkluzivnimi sluzbami)
stylem "vybere si opravdu kazdy".

o Komunikovani kras pfirody: imageova sada reklam se zastfeSujicim symbolem
vzduch. Ten propoji vSechny vyrazné aspekty Cisté pfirody v Jesenikach: Cisty
vzduch, neposkvrnéna pfiroda, lazné a l1é&eni dychacich cest, vodolécba, turistika,
ekologicky provoz elektrarny Dlouhé Strané.

e Predstaveni, popfipadé vytvoreni atraktivnich produktd, které budou komunikovat a
propagovat oblast opfedenou legendami, destinaci tajuplnou a zahadnou: diraz na
¢arodéjnické procesy a propojeni jednotlivych ¢arodéjnickych stop (Velké Losiny,
Petrovy kameny, Sumperk, Zlaté Hory) v oblasti. Napf. Carodéjnicka trasa — rozsifit i
na dal$i produkty/akce/balicky: mensich rozmérl: ¢arodéjnicka ski-Skola za pouziti
kostat atd.... nebo vétSich rozmér(: napf. poradani festivalud, vétSich akci, her
stylizovanych do legend &arodéjnic. Ukazka dalSich atraktivit a mozZnosti, jak stravit
den (Habrmannova Vila — filmové misto, Dlouhé Strané — technika, Velké Losiny —
ruéni papirna, aquapark Velké Losiny, pljcovani kolobézek atd....).

e Aktivni dovolena — zima — lyZe, béZky a v 1été cykloturistika a horska turistika.

o Realizovani spolecnych kampani zastfeSené oblastnim destinacnim managementem
ve spolufinancovani s komerénimi subjekty. Impuls/motiv: spolufinancovani, spole¢na
propagace -> zvy3eni navstévnosti destinace a zvySeni pfilivu financi.

1.2.3. Region Stfedni Morava

Marketingové cile:

e zvySeni poc¢tu navstévnikl v regionu Stfedni Morava

e zvySeni poctu pfenocovani v regionu Stfedni Morava

e zvySeni po¢tu MICE akci pofadanych v regionu Stfedni Morava

e zvySeni poctu u€astnikl MICE akci konanych v regionu Stfedni Morava

e zvySeni poctu a viditelnost jednotlivych produktd/balic¢kd v regionu Stfedni Morava
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Priority:

Priorita ¢. 1. Naméty na marketingové aktivity

Opatieni 1.1  Aktivity pro individualni cilové skupiny a odbornou vefejnost

Opatfeni 1.2 RozSifovani a aktivni obchod www.olomouctravel.cz

Opatieni 1.3 Rozvoj marketingového portalu www.moraviaforyou.cz
Opatreni 1.4 Spoluprace subjektt v ramci Central Moravia & Jeseniky Convention

Bureau

Opatfeni 1.5 Partnerstvi s ostatnimi regiony v ramci ATUR CR

Opatieni 1.6 Statisticka Setfeni a monitoring

Opatfeni 1.7 Setrny turismus v lokalité Zapadnich Karpat na tzemi TR Stfedni

Morava

Priorita ¢. 2 Rozvoj destinac¢niho fizeni, kvality lidskych zdroji a sluzeb

Opatieni 2.1 Vzdélavani v oblasti rozvoje destinaéniho fizeni, kvality lidskych zdroj(i

a sluzeb na urovni

Opatieni 2.2 Zavadéni a realizace managementu kvality sluzeb na vSech urovnich

sluzeb CR

Marketingova strategie by se méla ubirat témito sméry:

Zviditelnéni stavajicich gastronomickych akci v regionu (pf.: Garden Food
Festival, Olomoucky tvartzkovy festival, Bezdékovsky levandulovy festival).
Dosavadni gastronomické festivaly a trhy provazat i s dal8imi, nap¥. kulturnimi
akcemi za uCelem vyuZiti celkového potencialu regionu a mésta Olomouce.
Podpofit regionalni producenty (pivovary Litovel, Zubr). Iniciovat pfibéhy o
jidle.

Poukazani na €etnost historickych pamatek (jmenovat nejznamé;jsi hrady
konkrétné) i moznosti duchovni turistiky s cilenim pfevazné na
Polsko/Slovensko.

Ukazani hlavni silné stranky mésta, které podpofi kongresovou turistiku
(Vystavisté Flora, Olomouc jako univerzitni mésto, bohaty doprovodny
program a moznosti vyziti, kongresové prostory, dostupnost a méstska
doprava na vysoké urovni, sluzby na vysoké urovni).

Komunikovani regionu jako oblast s nejrychlejSimi rovinkami — sportovni
vyziti, cykloturistika. Spojit komunikaci s vyznamnou osobnosti, popfipadé
neznamou personou — cyklistou, ktery projizdi cyklostezky na Hané, dosahuje
urcité rychlosti, ujede tolik kilometr(i za takovy ¢as a navstévuje zajimavosti

Vv regionu (opét propojit i s regionalnimi potravinami — v Litovli si da navstévnik
pivo, ochutna tvarlizky, navstivi tradiéni Cokoladovnu...). Dalkové cyklotrasy
,Cyklostezka Becva, (kompletni infrastruktura), Moravska cyklostezka,
Eurovelo.

Vyzdvizeni specifické vystavy Flora — kvétiny, rozsahlé zahrady a parky, které
jsou v Olomouci jedny z nejhezcich v republice. Komunikovani Olomouce jako
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http://www.moraviaforyou.cz/

»,meésto kvétin“ — ukazky z unikatni vystavy Flora, image nejkrasnéjSich parku
a to, jak se mésto stara o svou zelen, laboratofe a zazemi botaniky. Analogie
k ochutnavkam regionalnich potravin — rozdavani kvétin turistim v urcitych
cilech a ve vhodnych chvilich.

e Univerzita Palackého v Olomouci — vyuzit v marketingu téma studentského
meésta a vyjimeéného mista pro studium (setkani absolventq, lépe cilit, vyuzit
marketingovou silu univerzity). Pfidanou hodnotou muize byt partnerstvi kraje
s Univerzitou v ramci propojeni marketingovych aktivit nap¥. spolecné
prezentace na Slovensku a v Polsku.

o Vyzdvizeni MICE turismu, ktery je vyznamnym hybatelem rozvoje cestovniho
ruchu v Olomouci a celém regionu Stfedni Moravy a ma obecné pozitivni dopad
na profesionalizaci sluzeb (gastronomie, ubytovani, doprovodny program).

1.3. Cilové trhy

Cilové trhy vyplyvaji z provedené marketingové analyzy na zakladé navstévnosti ze
zdrojovych destinaci a profilu navstévnikl. Pro nadefinované cilové trhy navrhujeme
konkrétni/specifické produkty a baliCky v navaznosti na geograficka, demograficka a
psychologicko-socialni hlediska. Ugelem je také identifikovat skupiny uZivatell, které se od
sebe odliSuji svymi potfebami, pfanimi a dil¢imi charakteristikami. Cilem identifikovani a
vybéru vhodnych skupin uzivatell nebo zakaznikl je maximalizovat dosah nabidky pfi
minimalizovani nakladu.

1.3.1. Olomoucky kraj

Klicové cilové trhy:
o Ceska republika
e Polsko
e Slovensko

e Némecko

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

e Rusko (vyhradné ve spolupraci s dalSimi subjekty)

Produkty a balicky v ndavaznosti na jednotlivé cilové trhy:

Definovani destinaéniho produktu a naplnéni potfeb a motivu cilové skupiny. Motivy
jednotlivych segmentl navstévnikd pro vybér destinace jsou blize uvedeny v marketingové
analyze v profilu navstévnika. Tvorba bali€kl/destinacnich produktl je Ucelna, efektivni a
komunika¢né velmi dobfe uchopitelna. Je jednim z nejvyuzivanéjSich komunikacnich nastroju
regionu v ramci celé Evropy.

Produkty a bali¢ky Cilové trhy
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Produkt: Cesty poznani

Balicek: Putovani za
duchovnimi pamatkami

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Balicek: Objevovani
uméni Baroka

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Produkt: Cesty krajinou
- Aktivni dovolena

Balicek: ,Z civilizace do
pohadky a zpét v ramci
jediného regionu®

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Bali¢ek: Cykloturistika:
Od nejrychlejSich
rovinek po
vysokohorsky adrenalin

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Produkt: Cesty pro
zdravi - 50+

Snadna cesta do
Olomouckého kraje a
rychla pfeprava mezi
regiony: ,Z civilizace do
pohadky a zpét v ramci
jediného regionu®

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Némecko

Gastronomické akce

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Némecko

Z Prahy uZ je to jen
kousek

Némecko

Produkt: MICE

Olomoucky kraj nové
objevena destinace pro
firemni setkani

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Némecko

1.3.2. Region Jeseniky

Klicové cilové trhy:
e Ceska republika
e Polsko
e Slovensko

e Némecko
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Produkty a bali€ky v navaznosti na jednotlivé cilové trhy

Produkty a bali¢ky Cilové trhy

Produkt: Cesty poznani

Bali¢ek: Po stopach Ceska republika Polsko
Carodéjnictvi — muzea,
pamatky, akce

Slovensko

Baliek: Po stopach Ceska republika
filmovych mist — muzea,
pamatky, akce

Slovensko

Produkt: Cesty krajinou -
Aktivni dovolena

Baliek: Sportovni vyziti | Ceska republika Polsko
(v zimni i letni sezéné),
zabava a adrenalin

v neposkvrnéné drsné
pfirodé

Slovensko

Produkt: Cesty pro
zdravi - 50+

Bali¢ek: Ozdravné Ceska republika Polsko
relaxacni pobyty —
lazenistvi, prochazky,
turistika, 1é¢ba, relaxace
v Cisté pfirodé

Slovensko

Némecko

Produkt: MICE

Balicek: Incentivni Ceska republika
programy pro firmy,
vyjezdni zasedani

Slovensko

1.3.3. Region Stredni Morava

Klicové cilové trhy:
o Ceska republika
e Polsko
e Slovensko

e Némecko
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Produkty a bali€ky v navaznosti na jednotlivé cilové trhy

Produkty a balicky

Cilové trhy

Produkt: Cesty poznani

Bali¢ek: Zajimavé cile v
regionu — produkty propojit
s gastronomii, pamatkami,
akcemi

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Némecko

Balicek: Putovani za
duchovnimi pamatkami

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Bali¢ek: Objevovani uméni
Baroka

Ceska republika

Slovensko

Produkt: Cesty krajinou -
Aktivni dovolena

Bali¢ek: Stfredni Morava —
oblast s nejrychlejSimi
rovinkami

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Produkt: Cesty pro zdravi -
50+

Balicek: Stfedni Morava —
nenaro¢na cykloturistika

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Balicek: Olomouc — krasné
historické mésto, vystavy a
kultura, nadstandardni
sluzby

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Némecko

Balicek: Gastronomické akce
a doprovodny program

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Némecko

Balicek: Zajimavé cile v
regionu — produkty propojit
s gastronomii, pamatkami,
akcemi

Ceska republika

Polsko

Slovensko

Némecko

Produkt: MICE

Balicek: Olomouc —
dynamické kongresové
mésto (prostory, sluzby,
doprovodny program)

Ceska republika

Slovensko

Balicek: gastronomické akce
a doprovodny program

Ceska republika

Slovensko
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1.4. Strategie komunikace

,Moderni marketing vyZaduje vice nez jen pfipravu dobrého produktu, ur€eni atraktivni ceny a
zpfistupnéni cilovym zakaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi sou¢asnymi i budoucimi
zakazniky a to, co jim sdéluji, nelze ponechat nahodé. Stejné jako je kvalitni komunikace
dulezita pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu, je i kliCovym prvkem snahy spole¢nosti
navazat vztah se zakazniky.“ Philip Kotler

Strategie komunikace je jednim z nejdulezitéjSich prostfedkl pro realizaci ucinnych
reklamnich a marketingovych aktivit, a to zejména v dobé&, kdy jsou ,koncovi spotiebitelé*
vystaveni pretlaku reklamnich sdéleni a Casto se v0iCi nim stavaji imunni. Strategie
komunikace ma za cil nas ucelné provést presycenym trhem a efektivné vést komunikacni
kampan. Pro realizaci u€innych reklamnich a marketingovych aktivit je komunikaéni strategie
jednou z nejdalezitéjSich ¢asti navrhové ¢asti marketingové studie Olomouckého kraje.

1.4.1. Region Jeseniky

Hvézda komunikace

Pro tvorbu strategie vyuzivdme nastroj Hvézda
komunikace, ktery pomaha vytvofit chytry dlouhodoby
plan komunikace. Nezbytné je pfitom urCeni pomysiné
cesty zakaznika, v pfipadé Olomouckého kraje
navstévnika regionu, jako jakéhosi odrazového mustku
pro kreativu i pro nastaveni kliCovych ukazatell
vykonnosti.

Znacka Jeseniky

Jeseniky obsahuji slovo ,SEN“ které byva casto

zvyraznéno, komunikacné je tak kladen diraz na jakysi

nadpozemsky, transcendentalni zaZitek, kterého se

- navstévnikovi dostane. Jeseniky jsou vSak jako znacka

spiSe neukotveny. Neni pfesné definovano, co o sobé

Jeseniky chtgji fikat. Zda chtéji zddrazrovat, zda jsou

., , mistem svobody, snl, &i zazratného uzdravovani.

Sdruzeni cestovniho ruchu Jeseniky tak nejsou alpskym letoviskem, nelékaji vSak
své navstévniky na zazraky, jako napfiklad francouzské Lurdy.

Rozkolisana komunikace znacky Jeseniky pak narazi i na fakt, Ze Jeseniky jsou
administrativni hranici rozdéleny mezi Olomoucky a Moravskoslezskykraj, coz v praxi vede
k nejednotné komunikaci znacky.

Jeseniky, posledni mista svobody, tak o sobé tento region hovofi v uvodnim video spotu
zobrazujici nejvétsi pfirodni krasy této oblasti.

Situace ve spolecnosti

Cesi radi cestuji, soukromé, ale i pracovné. Trendem je traveni volného ¢asu v ramci Ceské
republiky. Regiony s dobrou infrastrukturou, dobrou kvalitou sluzeb, ale také s dobrou povésti,
zaznamenavaji narast navstévnikd.
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To nejlepSi ze znaCky

Jeseniky jsou mistem zdravého pobytu, mistem s jedine¢nou pfirodou. Mistem, které ma
jedine€nou oslfujici historii pfitahujici rozlicné zajemce. Jeseniky jsou modernim mistem pro

letni i zimni dovolenou.

Myslenkova mapa znacky Jeseniky

Hory
Turistika Opravdavest Alois Nebel
Skolni z3jezdy Priessnitz  Voda
Tajemno Snih
Lesy Cyklo
U e Jeseniky
ool ottty Piib&hy
Drsni lidé Absint Sedla
Lyfovani
Chaty Bnqu:I Klid FRozhledry WViné ozénu
Hnlbai:;ﬁka SdruiEﬂl’DDlmMDmea
Chmury Pradéd 7né
Velke Losiny Sudety Délkl-:me
Vokabular
Lazné [19
Tajemno I19
Vzduch |9
Klid |9
PFibéhy | 9
Turistika | 9
LyZovani |9
Cyklo | 9
Snih |9
Vylety | 9
Absint | 9
Priessnitz |9
Opravdovost |9

ZkusSenosti zakaznika

MysSlenkova mapa otevira prostor tvofivosti, ale
predevsim uvazovani zpovidaného. Zaznamenali

jsme myslenky, které se asociuji v Sedé kure

mozkové na zakladé znalosti a zkuSenosti se

znackou. Zaznamenané myslenky slouzi jako

podklad pro tvorbu tzv. vokabulafe pro samotnou

znacku.

VokabulaF je slovnik, sada slov. Slov, ktera jsou
ocenéna svou vlastni hodnotou. Ta nejcennéjsi
(majici skore vySSi nez 9 bodu) by se méla
objevovat v komunikaci znacky. Kolokvium je
povazuje za zasadni. Zde jsou uvedena slova,
ktera ziskala nejvétSi pocet devitibodovych
hodnoceni. Tato slova Ize povaZovat za kliCova v
komunikaci. Ostatni slova z myslenkové mapy
jsou asociovana se znackou, a proto nejsou dle
kolokvia v komunikaci tolik dulezita.

Ukazalo se, ze kolokvium nenaslo pro budouci
komunikaci konkrétnihno favorita v oblasti
kliCovych slov. Slovnik tak obsahuje mnoho slov
s vysokou dulezitosti. Kolokvium se ovSem také
shodlo, ze pro komunikaci ,nasich“ Jesenikd neni
vhodné pouzivat slovo ,Pradéd”.

Jeseniky jsou docela odliSnym regionem ve srovnani se zbytkem Olomouckého kraje.
ZkuSenosti turistd a navstévnikd jsou vesmés pozitivni. Lidé vyjadfuji velmi pfijemnou a
netradi¢ni atmosféru. ,Navstivit Jeseniky a zemfit,“ i to zazniva z Ust nékterych navstévnika.

Jeseniky narazeji na svou nedostupnost, coz je podle mistnich do jisté miry i vyhoda.

Mistni sdruzeni lakaji navstévniky na zajimavé a netradiCni cesty regionem spojenych
napriklad s pfibéhem postavy Aloise Nebela nebo mystickou historii. Jeseniky tak vyhledavaji
i turisté, ktefi tradicné do hor nemifi.
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Obecné lze Fici, ze velmi silnou znackou uprostfed Jesenikll je ,Priessnitz‘. PFibéh
sJjesenického lécitele“ nebo ,jesenického Mattoniho® je natolik 1akavy, Ze stoji za uvahu spojit
sily a vytvaret spolecné komunikacni synergie.

Z klicovych slov vokabulare i z ostatnich Gvah vyplyva, ze Jeseniky nejsou sice komunikaéné
ukotvené, nalézame vSak dva sméry, které by zakazniky/turisty mély oslovit: Jsou to lazenstvi
a turistika obecné.

V komunikaci jsme na rozdil od Stfedni Moravy upfednostnili individualni turisty pfed
kongresovymi, byt se jedna o srovnatelnou personu.

Cilové skupiny

1. Domacnosti
2. Individualni turisté

Ad 1 Domacnosti — Svobodovi

Misto: Praha - Hovorcovice 3

Rodina: Eva 36, Milan 37, Filip 8, Simon 5

Zaméstnani: Eva je ucitelka na zakladni Skole, Milan je fotbalovy
trenér.

Svobodovi bydli v fadovém domé u Prahy. Prestéhovali se v roce 2008
do nové budovy. Svobodovi jsou aktivni rodina, chlapci jsou
odmali¢ka sportovci, a tak jsou vikendy za kazdého pocasi spojeny se
sportem. Otec rodiny je kazdy den takfikajic na vzduchu. Pracovné i
volnoCasové. Milan Casto cestuje pracovné, ale vzdy chce vyraziti s
rodinou.

Rodinny zZivot: Rodina je velmi aktivni. Ale kuchyné a kuchynsky stul je mistem pro
pravidelna setkani celé rodiny. Vylety a dovolené jsou planovany prave tady. Svobodovi jezdi
pravidelné na dvé delSi dovolené ro¢né. Oblibili si pobyty na horach, ale i v krasné pfirodé —
v 1été i v zimé&. Preferuji pak misto, které mohou navstivit viakem nebo automobilem. Mista
Ceské republiky jsou nejvétsim lakadlem.

Primarni zdroje informaci: Eva a Milan sleduiji televizi, déti davaji pfednost tabletu. TV Nova,
Prima a CT jsou nejsledovanéjsimi kanaly. Milan se rad diva na fotbal a hokej. Eva sleduje
nékteré popularni serialy jako Ordinace 2 a Cesty domu. Sekundarni zdroje informaci:
Seznam.cz, Novinky.cz, Stream.cz, Youtube.com, Idnes.cz, Facebook. Eva chce, aby jeji

rodina byla Stastna. Chce, aby vSechno fungovalo hladce.

Ad 2 Individudlni turisté — Radim, 40 let

Misto: Praha

Bydlisté: dum

Rodina: manzelka Eva 36 let, dvé déti Aneta 4 roky, Nela 8 let;
matka 67 let, otec 69 let bydli v Ostravé

Zaméstnani: spolumajitel kancelarfe architektu

Radim desatym rokem pracuje v kancelafi architektt v roli
hlavniho architekta. Castokrat byva v praci velmi dlouho, ale prace
jej bavi, rad vidi, ze se podili na né€em, co, jak sam fika, dava
smysl.

Radim travi sice hodné €asu v praci, ale ¢as si hachazi i na svou rodinu, déti uci jezdit na
kole, sam chodi jednou tydné sportovat, snazi se nejist nezdravé vyrobky.
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Radim navrhuje i obytné komplexy. Spolu s kolegy pracuje v podobé projekéni kancelare pro
developera stavéjiciho nové obytné domy v Praze, Ostravé, téz v Ruské federaci. Radim je
také aktivnim ¢lenem Ceské komory architektd, ktera asto organizuje konference po celé
Ceské republice.

Radim velmi rad cestuje. S rodinou vyhledavaji pokazdé jiné zazitky, pravidelné se v8ak
vraci do Jesenikl, v zimé na lyzovani a kdykoli na wellness a dobré jidlo. Na horach
najdeme Radima s rodinou i tfikrat roéné. Radim nepatfi mezi nejbohatsi vrstvu obyvatel,
preferuje lokalni &eské vyrobky a znacky. Ridi Skodu Citigo, protoZe je to rozumné feseni
pro cestovani po mésté. Manzelka Eva cestuje Peugeotem 5008, protoZe pry takové auto
Skodovka nevyrabi. U kazdé znacky hleda Radim pfidanou hodnotu, at uz je to promysleny
design nebo dlouha zivotnost. Radim bydli ve vlastnim domé v Praze, ktery sam navrhl a
postavil ,vlastnima rukama®“. Na velmi malém pozemku Radim zrealizoval nizkoenergeticky
ddm s tepelnym Cerpadlem, solarnimi kolektory. Radim rad ve volném Case také cestuje jen
s prateli. Kazdoro¢né si najde nékolik vikend(, kdy vyrazi s prateli na vikend, pfi kterém chce
relaxovat, dobfe se najist a napit.

Radim je celodenné ,online“. Vyuziva mobilni telefon s neomezenym volanim, 3GB
internetem, v praci ma pfistup na internet z firemniho notebooku, doma vyuziva vlastni
notebook. Radim je na Facebooku a Instagramu, spiSe vSak sleduje ostatni, nez aby sam
pfispival. Radim s Evou €asto sleduji serialy. Jsou u nich schopni stravit celou noc.
Primarni zdroje informaci: Facebook, Youtube.com, Novinky.cz

Sekundarni zdroje informaci: Prima, Nova, pratelé, kolegové

Role komunikace

Vzhledem k tomu, ze se nam podafilo zmapovat rytmus cilové skupiny, mizeme nyni urcit, ve
které fazi a jak by méla komunikace pusobit.

Inspirowvat Motivowvat Primknout

V komunikaci znacky Jeseniky se zaméfime na artikulaci hlavnich pfednosti znacky: lazné,
tajemno, pribéhy, klid a vzduch. Inspirovat a motivovat budeme pfedevSim navstévniky,
ktefi region dosud nenavstivili. Pfimknuti bude probihat u cilovych skupin navstévniku, ktefi
jiz maji pozitivni zkuSenost s pobytem v Jesenikach.

Kreativni brief

Kreativni brief slouzi k upfesnéni a vysvétleni naSich zakladnich prfedstav obsahu i formy
komunikacnich nastrojiu. Odpovida na zakladni otazky, kterymi jsou: témata kampané a jeji
specifické znaky, cilové skupiny (jejich chovani a rytmus), tonalita kampané, klicova slova,
navrhy feSeni a doporucené postupy a;.

Co je nase vyzva (Komunikacéni cil)?

Jeseniky nejsou pro kazdého, nejsou tak snadno dostupné. Kdo je vSak objevi, zazije
nadpozemsky zazitek.
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Ke komu mluvime?
Cilové skupiny jsou definovany - viz vySe. Hovofime k cilovym skupinam:
1. Domacnosti

2. Individualni turisté / Objevitelé

Kdy nam budou naslouchat?
Pfipravime feSeni pro kazdou cilovou skupinu.

Uvazujeme nad chovanim kazdé cilové skupiny — pracujeme ovSem také s informaci, ze i
individualni turisté jsou vzdy ¢lenem né&jaké domacnosti.

Hlavni sdéleni
Jeseniky, hory, které |&Ci.

Jeseniky, hory s tajemnymi pfibéhy.

Cesty dovnitr (Jak na to?)
Pfipravime feSeni, ktera odrazeji klicova slova znacky Jeseniky: lazné, tajemno, vzduch, klid.

Jeseniky Ize komunikagné pfirovnat k lehce terénnimu rodinnému autu Skoda Octavia 4x4.
Neni to nablyskany supersportovni mercedes, ani laciné auto z Rumunska. Jeseniky budou
svétovym wellness centrem s nejlepSim servisem pro turisty.

Jaké kvality znacky nam pomohou odpovédét na vyzvu?

Jeseniky jsou regionem s jedine¢nou historii, provéfenou lIé&ebnou silou vody a mystikou.

Pozadovana reakce

Jeseniky nejsou pro kazdého. Jsou idealni mistem pro nékoho, kdo se nechce na dovolené
nudit, pro nékoho, kdo chce prozit pfibéhy, které umi vypravét jen mistni pfiroda.

Tonalita kampané

Inteligentni a tajemna

Kreativni reSeni a komunikacni témata

Nas brief otevira dal$i moznosti. Preferovanou variantou zUstava ta, ktera klade dlraz na
klicova slova: lazné, tajemno, klid, vzduch.

Pro pfisti tfileté obdobi komunikace v oblasti kreativniho fedeni doporuujeme akcentovat
pfedevSim |éCebnou silu mistnich pramend, tajemnou historii, Cistou vodu, vzduch i
neposkvrnénou pfirodu. To vSe spojené s emocemi, kterych zazije navstévnik pfemnoho.

Komunikaéni témata pro 1éta 2017-2020 jsou idealné spojena s vySe zminénymi kliCovymi
slovy
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Manazerské shrnuti

hory. Jeseniky jsou hory s panenskou pfirodou.

Pro turistu, ktery o navstéveé Jesenikl uvazuje, je rozdéleni regionu na zapadni a vychodni
¢ast nedulezita informace, pfi planovani strategie komunikace je tfeba mit na zfeteli, Zze v
nasem pfipadé se jedna o zapadni stranu Jeseniku.

Jeseniky jsou skute€nym pokladem, mistem, kde se podle tradice uzdravi nemocni. Mistem,
udajné hovofi nejCistsi €edtinou. To ve jsou schopni Fici o regionu mistni, lidé, ktefi vidaji nad
Jeseniky vychazet a zachazet Slunce.

Jeseniky jsou v8ak pro turisty z Ceské republiky mistem, které je dostupné jiz méné. V
uvazovani Ceskeého turisty nepatfi Jeseniky pro zimni Ci letni dovolenou mezi nejzadang;jsi
regiony. Mistni obyvatelé chté&ji svou pfirodu chranit a nechtéji z Jeseniku zdbavu pro masy.
Chtéji, aby Jeseniky zustaly tak Cisté, tak tajemné, tak krasné, jako nyni.

Spole¢né hledame zpUsoby, jak o zazracich jesenické pfirody hovofit v nasledujicich letech.

1.4.2. Region Stfedni Morava

Hvézda komunikace:

Stejné jako v pfipadé turistického regionu Jeseniky, i
zde budeme jako nastroj pro tvorbu strategii pouZivat
tzv. hvézdu komunikace.

Znacka Stredni Morava:
Znacka regionu zahrnujici ¢ast Hané. Pfesto pro turistu

< Ani M 6 r je prave tato Cast Ceské republiky ,tou urodnou Hanou®.
Q it @l/ Mistem, kde se hovofi s nezaménitelnym akcentem.
5 < q Mistem, kde se nachazi ,ta druha Praha“. Mistem, odkud
j pochazi tolik znamé aromatické tvaruzky, v ostatnich
Castech republiky znamych jako syrecky.

Situace ve spole¢nosti

Cesi radi cestuji, soukromé, ale i pracovné. Trendem je také traveni volného Casu v Ceské
republice. Regiony s dobrou infrastrukturou, dobrou kvalitou sluzeb, ale také s dobrym renomé,
zaznamenavaji dlouhodoby narutst navstévnika.

To nejlepsi ze znacky

Stfedni Morava je mistem, kde najde vyziti turista, ktery zde pfijel stravit dovolenou, ucastnik
kongresu, student i zdejSi obyvatel. Stfedni Morava je idealnim mistem pro navstévniky z
Ceské republiky, i pro turisty blizkého i dalekého zahranici.
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Myslenkova mapa znacky Stredni Morava:

Hrady, zamky Mejvéts varhany
Svoboda 10 Fe) « . . .. .
O enis T —— I\/!yslen&ova mapa otevira prostor tvorivost, ale
Historie B0 ey, o predev§im uvaZovani zpovidaného. Zaznamenali
_ Svatykopecek Neobjevens jsme myslenky, které se asociuji v $edé kire
Univerzita oL Naredi : . N . X .
. Flors Lz Hodolany mozkové na zakladé znalosti a zkuSenosti se
73 Stfedni Morava ., znackou. Zaznamenané myslenky slouzi jako
vira Hand lidio  Pohadky podklad pro tvorbu tzv. vokabulafe pro samotnou
Katc’"ﬁ"’;gﬂ Mozart Vojenstvi  Cyklo znacku.

Hanaci
Uroda Vanodni trhy
Litowvel

MNejhlubsi propast
Pivo

Pratelstvi .
UMESCO Vesnicky Doiink\,'

Zabl’jaﬁk\,' Olomouc

Tvaruzky Misto setkavani

Vokabular

Olomouc TN Voka?uléf je slovnik, 'sada slov. Slov, k’geré jsv(.)vu’
Tvariisky 1119 ocenéna svou vlastni hodnotou. Ta nejcennéjsi
Cykloturistika e (majici skore vysSi nez 9 bodld) by se méla
PFatelsky pFistup 1119 objevovat v komunikaci znacky. Kolokvium je
Rovina 1119 povazuje za zasadni. Zde jsou uvedena slova,
Jidlo 1119 ktera ziskala nejvétdi pocet devitibodovych
UNESCO 1119 hodnoceni. Tato slova Ize povazovat za kli€ova v
Kongres 119 komunikaci. Ostatni slova z mySlenkové mapy jsou
Pohoda I19 asociovana se znackou, a proto nejsou dle kolokvia
Nareci 19 v komunikaci tolik délezita.

Zakaznik

ZkuSenosti s pohostinnosti a servisem jsou vesmés u navstévnikl regionu pozitivni. Otazkou
zustava, jak pfilakat dalsi potencialni navstévniky, ktefi v tento moment davaji pfednost
navstévé jinych regiond Ceské republiky nebo zahraniéi. Region Stfedni Morava nenabizi
takové uplatnéni jako pfimorska letoviska. Zastupci regionu si jsou védomi nedostateéného
uplatnéni v oblasti vodnich sportl klasického rodinného sméru, tj. koupani ve vodnich
nadrzich. Region v8ak nabizi vyziti aktivniho turisty, dale vynikajici zazemi pro turistiku
kongresovou. Velmi atraktivni je region Stfedni Morava také pro turisty ,vikendové®, ktefi ve
velké mife hledaji misto gastronomickych zazitk(. Takovych aktivit je v oblasti Stfedni Moravy
nadstandardné.

Cilovou skupinou se tak v komunikaci stavaji primarné lokalni turisté, ktefi dosud vyhledavali
a vyhledavaji jiné regiony, s preferenci pfenocovani. Sekundarni skupinou jsou pak turisté
kongresové a incentivni turistiky.

Zakaznici vnimaji v komunikaci regionu Stfedni Moravy za problematické vyuziti jména/znacky
Stfedni Morava. Diky sou¢asné nizké urovni komunikace je zna¢ka vnimana nedostate¢né, €i
vubec. Vyplyva, Ze regionalné ma znacka ,Olomouc” vyssi vykon nezli ,Stfedni Morava“. Z
klicovych slov vokabulare vyplyva, Zze znacka ,Stfedni Morava“ by méla byt spojena se slovem
,Olomouc* v kazdém pfipadé.
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Cilové skupiny

1. Domacnosti
2. Kongresovi turisté

Ad 1 Domacnosti — Svobodovi

Misto: Praha - Hovorcovice 3

Rodina: Eva 36, Milan 37, Filip 8, Simon 5

Zaméstnani: Eva je uCitelka na zakladni Skole, Milan je fotbalovy
trenér.

Svobodovi bydli v fadovém domé u Prahy. Pfestéhovali se v roce
2008 do nové budovy. Svobodovi jsou aktivni rodina, chlapci jsou
odmalic¢ka sportovci, a tak jsou vikendy za kazdého pocasi spojeny
se sportem. Otec rodiny je kazdy den takfikajic na vzduchu. Pracovné i volno€asové. Milan
Casto cestuje pracovné, ale vZzdy chce vyrazit i s rodinou.

Rodinny zivot: Rodina je velmi aktivni. Ale kuchyné a kuchyrisky stal je mistem pro
pravidelna setkani celé rodiny. Vylety a dovolené jsou planovany prave tady. Svobodovi jezdi
pravidelné na dvé delsi dovolené ro¢né. Oblibili si pobyty na horach, ale i v krasné pfirodé —
v lété i v zimé&. Preferuji pak misto, které mohou navstivit viakem nebo automobilem. Mista
Ceské republiky jsou nejvétsim lakadlem.

Primarni zdroje informaci: Eva a Milan sleduji televizi, déti davaji pfednost tabletu. TV Nova,
Prima a CT jsou nejsledovanéj$imi kanaly. Milan se rad diva na fotbal a hokej. Eva sleduje
nékteré popularni serialy jako Ordinace 2 a Cesty domu. Sekundarni zdroje informaci:
Seznam.cz, Novinky.cz, Stream.cz, Youtube.com, Idnes.cz, Facebook. Eva chce, aby jeji

rodina byla Stastna. Chce, aby vSechno fungovalo hladce.

Ad 2 Kongresovi turisté — Radim, 40 let

Misto: Praha

Bydlisté: dim

Rodina: manzelka Eva 36 let, dvé déti Aneta 4 roky, Nela 8 let; matka
67 let, otec 69 let bydli v Ostravé

Zaméstnani: spolumajitel kancelare architektl

Radim desatym rokem pracuje v kancelafi architekta v roli hlavniho
architekta. Castokrat byva v praci velmi dlouho, ale prace jej bavi, rad
vidi, Ze se podili na né€em, co, jak sam fika, dava smysl.

Radim travi sice hodné €asu v praci, ale ¢as si nachazi i na svou rodinu, déti uci jezdit na
kole, sam chodi jednou tydné sportovat, snazi se nejist nezdravé vyrobky.

Radim navrhuje i obytné komplexy. Spolu s kolegy pracuje v podobé projekéni kancelare pro
developera stavéjiciho nové obytné domy v Praze, Ostravé, téz v Ruské federaci. Radim je
také aktivnim lenem Ceské komory architektd, ktera éasto organizuje konference po celé
Ceské republice.

Radim velmi rad cestuje. S rodinou vyhledavaji pokazdé jiné zazitky, pravidelné se viak
vraci do Jesenik(, v zimé na lyzovani a kdykoli na wellness a dobré jidlo. Na horach
najdeme Radima s rodinou i tfikrat roéné.

Radim nepatfi mezi nejbohatsi vrstvu obyvatel, preferuje lokalni Ceské vyrobky a znacky.
Ridi Skodu Citigo, protoZe je to rozumné fedeni pro cestovani po mésté. Manzelka Eva
cestuje Peugeotem 5008, protoze pry takové auto Skodovka nevyrabi. U kazdé znacky hleda
Radim pfidanou hodnotu, at' uz je to promysleny design nebo dlouha Zivotnost.
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Radim bydli ve vlastnim domé v Praze, ktery sdm navrhl a postavil ,vlastnima rukama®“. Na
velmi malém pozemku Radim zrealizoval nizkoenergeticky dim s tepelnym Cerpadlem,
solarnimi kolektory.

Radim rad ve volném Case také cestuje jen s prateli. Kazdoro¢né si najde nékolik vikendu,
kdy vyrazi s prateli na vikend, pfi kterém chce relaxovat, dobfe se najist a napit.

Radim je celodenné ,online“. Vyuziva mobilni telefon s neomezenym volanim, 3GB
internetem, v praci ma pfistup na internet z firemniho notebooku, doma vyuziva vlastni
notebook. Radim je na Facebooku a Instagramu, spiSe v8ak sleduje ostatni, nez aby sam
prispival. Radim s Evou €asto sleduji serialy. Jsou u nich schopni stravit celou noc.

Primarni zdroje informaci: Facebook, Youtube.com, Novinky.cz,
Sekundarni zdroje informaci: Prima, Nova, pfatelé, kolegove
Role komunikace

Vzhledem k tomu, Ze se nam podafilo zmapovat rytmus cilové skupiny, mizeme nyni urcit, ve
které fazi a jak by méla komunikace pUsobit.

V komunikaci znacky Stfedni Morava se primarné zaméfime na artikulaci hlavnich pfednosti
znacky: Olomouc, kvalitni jidlo, pratelsky pristup.

Inspirovat a motivovat budeme pfedevSim navstévniky, ktefi region dosud nenavstivili.
Pfimknuti bude probihat u cilovych skupin navstévnikd, ktefi jiz maji pozitivni zkuSenost s
pobytem v regionu Stfedni Morava.

Kreativni brief

Region Stfedni Morava je mistem, kde se setkava moderni sou€asnost s dlouhou a bohatou
historii. Mistem s ohromnou tradici v oblasti gastronomie, vybornymi sluzbami v kongresové
turistice, s univerzitnim méstem, mistem s duchovnim odkazem.

Ale také historicky mistem bez jasné definované komunikacné& nevyrazné znacky. Chceme
oslovit obyvatele Ceské republiky, aby povaZzovali region Stfedni Morava za misto jejich
volno¢asovych aktivit. Chceme je informovat o tom, Zze Stfedni Morava je idealni mistem pro
kongresovou turistiku.

Co je nasSe vyzva (Komunikacéni cil)?

Mistni obyvatelé jsou o kvalité regionu presvédCeni. Cilem je pfildkat a pfesvédcit o kvalité
sluzeb predevsim turisty a navstévniky a namotivovat je k pravidelnému navratu do regionu.

Ke komu mluvime?
Cilové skupiny jsou definovany viz vy$e. Hovofime k cilovym skupinam:
1. Domacnosti

2. Kongresovi turisté
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Kdy nam budou naslouchat?
Pripravime feSeni pro kazdou cilovou skupinu.

Uvazujeme nad chovanim kazdeé cilové skupiny — pracujeme ovSem také s informaci, Ze
profesionalové a kongresovi turisté jsou vzdy ¢lenem néjaké domacnosti.

Hlavni sdéleni
Stfedni Morava je region plny pohody.
VSude dobfe, na Stfedni Moravé nejlépe.

Cesty dovniti (Jak na to?)

Pripravime feSeni, které odrazeji klicova slova znacky Stfedni Morava: Olomouc, jidlo,
pratelsky pfistup.

Stfedni Moravu Ize komunikacné prirovnat k mistu s otevienou naruci, k Volkswagenu Passat.
Neni to Las Vegas, ani stara opryskana Skoda 120 z 80. let minulého stoleti. Stfedni Morava
bude vybrouseny diamant a atraktivni misto, kde si vybere kazdy.

Jaké kvality znacky nam pomohou odpovédét na vyzvu?

Stfedni Morava je regionem se sluzbami na vysoké Urovni, s pohostinnymi obyvateli a
vyte€nym jidlem.

Pozadovana reakce

Stfedni Morava je idealni mistem pro dovolenou, pofadani kongresu, i jeho ucast. Idealni
reakci navstévnika je pfi uvazovani o dovolené &i pofadani kongresu povazovat Stfedni
Moravu za primarni cil.

Tonalita kampané

Inteligentni a inspirujici

Kreativni reSeni a komunikaéni témata

Nas brief otevira dal$i moznosti. Preferovanou variantou zlstava ta, ktera klade diraz na
klicova slova (Olomouc, tvartzky, kvalitni jidlo, pratelsky pfristup, cykloturistika,
kongres, pohoda, nareci), ale také na lehkou nadsazku a emoce.

Pro pfisti tfileté obdobi komunikace v oblasti kreativniho feSeni doporu€ujeme akcentovat
pozitivni emoce, které proziva jedinec pfi navstéve regionu Stfedni Morava. Argumenty, které
obsahuje tento strategicky dokument, mohou slouZit jako obrana takového komunikacniho
smeéru.

Komunikaéni témata pro 1éta 2017-2020 jsou idealné spojena s vySe zminénymi kliCovymi
slovy.

Manazerské shrnuti

«  Turisticky region Stfedni Morava je ¢asti Grodné Hané. Casti zemé, kterou tvoFi hrda
Olomouc, ale také mésta a vesnice v okoli.
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» Stfedni Morava je regionem s vyznamnymi pamatkami, ohromuijici historii i Zivou
soucasnosti. Stfredni Morava nabizi navstévnikim kulturni vyZziti i poznani.

«  Stfedni Morava neni turisticky nejvyznamnéj$im regionem Ceské republiky, pfestoze
infrastruktura regionu je na vysoké urovni. Cesta z Prahy netrva vlakem déle nez 140
minut, vyhledové se stane cestovani i vozem po opravené dalnici D1 snazSim
ukolem. Pfesto obyvatelé Ceské republiky na zapad od Olomouce preferuji jiné
regiony, jmenovité Jihomoravsky a JihoCesky.

*  Spole¢né spatfujeme potencial moznosti, ktery chceme v nasledujicich letech naplnit

smysluplnymi aktivitami.

1.4.3. Olomoucky kraj

Hvézda komunikace

Znacka Olomoucky kraj

-

Olomoucky kraj

Situace ve spole¢nosti

Pro tvorbu strategie vyuzivdme nastroj Hvézda
komunikace, ktery pomaha vytvofit chytry
dlouhodoby plan komunikace. Nezbytné je pfitom
urCeni pomysiné cesty zakaznika jako jakéhosi
odrazového mustku pro kreativu i pro nastaveni
klicovych ukazatell vykonnosti.

Znacka administrativniho celku a zaroveh
zastfesujici regionalni znacka turistickych oblasti
Stfedni Morava a Jeseniky. Pfirozené se opira o
znaCku mésta Olomouce. DalSi asociace se
znaCkou automaticky sméfuji  k atributim
spojenym s méstem Olomouc, proto je nutné
znatku vnimat jako rozcestnik pro dalSi
nasmeérovani navstévniku k oblastnim znackam.

Cesi radi cestuji, soukromé, ale i pracovné&. Trendem je traveni volného &asu v ramci Ceské
republiky. Regiony s dobrou infrastrukturou, dobrou kvalitou sluzeb, ale také s dobrou poveésti,

zaznamenavaji narust navstévnikad.
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To nejlepsi ze znaCky

Olomoucky kraj v sobé nese to nejlepSi z dvou turistickych oblasti. Jak s ndzvu znacky
vyplyva, akcent lezi na Stfedni Moravé a pfirozeném hospodaiském centru méstu Olomouc.

Je tedy mistem, kde najde vyziti turista, ktery zde pfijel stravit dovolenou, ucastnik kongresu,
student i zdej8i obyvatel. Stfedni Morava je idedlnim mistem pro navstévniky z Ceské
republiky, i pro turisty blizkého i dalekého zahranici.

Jeseniky jsou mistem zdravého pobytu, mistem s jedine¢nou pfirodou. Mistem, které ma
jedinecnou oslfiujici historii pfitahujici rozlicné zajemce. Jeseniky jsou modernim mistem pro
letni i zimni dovolenou.

Myslenkova mapa znacky Olomouchky kraj
Je prasecikem mysSlenkovych map Stfedni Moravy a Jeseniku.

Hrady, zamky MNejvetE varhary Hory
Hokej Turistik Opravdovost
Svoboda Klid uristika AlgisNebel
Enis MNejwssisoutés 5 ‘o
Historie Baroko Beky .Skolnlzajezch,- Friessnitz  vVoda )
Svaty kopetek Neobjevena Tajemno Lesy Snih
Univerzia Elors 1oz Maredi Louk , Cyklao
ou
Zlaté - Lam,E Hodolany v Vzduch Jesenlky BEiky
Stredni Morava ., Prales ot Piib&hy
. ; wotiky )
Vira Hana lidle  Pohadky Drsni lide Absint Sedla
Katolictvi Maozart Vojensti Lyfovani
Nazev . ! Lyklo Chaty ) ..
Hanaci Nejhiubs propast Boufky Klid FRozhledny Wuneozonu
Urods Vanoénitrhy . .
i Holba Serak .__. Dolni Morava
» ) Litovel ~ FIvO ) Sdrufeni Miha
Pratelstvi . - Mystika
UNESCO Vesnicky Dotinky Chmury  Prad&d -
Zabijatky Olomouc Ve lké Losiny Lazne
Tvartik Sudety Dalka
varuzky Misto setkavani outy

Vokabular znacky Olomoucky kraj

Je prusecikem myslenkovych map Stfedni Moravy a Jeseniku. Pro Olomoucky kraj predevsim
vybrana nejcenngjSi za obé turistické oblasti. Ukazalo se, Ze kolokvium nenaslo pro budouci
komunikaci konkrétniho favorita v oblasti kli€ovych slov. Slovnik tak obsahuje mnoho slov s

vysokou dllezitosti.
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Stredni Morava

Olomouc
Tvaruzky
Cykloturistika
Pratelsky pfistup
Rovina

Jidlo

UNESCO
Kongres

Pohoda

Nareci

ZkusSenosti zakaznika

Jeseniky

Lazné ]9
Tajemno |19
Vzduch |9

Klid | 9

Pribéhy | 9

Turistika | 9

LyZovani |9

Cyklo | 9

Snih | 9

Vylety | 9

Absint | 9

Priessnitz | 9

Opravdovost | 9

Srovnani na zakladé zkusenosti zakaznika v jednotlivych turistickych oblastech.

Olomoucky kraj

Stredni Morava

Jeseniky

Zkusenosti s pohostinnosti a servisem jsou
vesmés u navstévnik( regionu pozitivni.
Otazkou zustava, jak pfilakat dalSi
potencialni navstévniky, ktefi v tento
moment davaji pfednost navstévé jinych
regiond Ceské republiky nebo zahraniéi.
Region Stfedni Morava nenabizi takové
uplatnéni jako pfimorska letoviska. Zastupci
regionu si jsou védomi nedostateCného
uplatnéni v oblasti vodnich sportu klasického
rodinného sméru, tj. koupani ve vodnich
nadrzich. Region v3ak nabizi vyZziti aktivniho
turisty, dale vynikajici zazemi pro turistiku
kongresovou. Velmi atraktivni je region
Stredni Morava také pro turisty
»vikendové®, ktefi ve velké mire hledaji
misto gastronomickych zazitka. Takovych
aktivit je v oblasti Stfedni Moravy
nadstandardné.

Cilovou skupinou se tak v komunikaci stavaji
primarné lokalni turisté, ktefi dosud
vyhledavali a vyhledavaji jiné regiony, s
preferenci pfenocovani. Sekundarni
skupinou jsou pak turisté kongresové a
incentivni turistiky.

Zakaznici vnimaji v komunikaci regionu

Stfedni Moravy za problematické vyuziti
jména/znatky  Stfedni Morava. Diky
souCasné nizké urovni komunikace je

znacka vnimana nedostatec¢né, ¢i vlbec.
Vyplyva, 2e regiondlné ma znacka

Jeseniky jsou docela odliSnym regionem ve
srovnani se zbytkem Olomouckého kraje.
ZkuSenosti turistd a navstévnikd jsou
vesmés pozitivni. Lidé vyjadfuji velmi
pfilemnou a netradi¢ni atmosféru. ,Navstivit
Jeseniky a zemfit,“ i to zazniva z ust
nékterych navstévnika.

Jeseniky narazeji na svou nedostupnost,
coz je podle mistnich do jisté miry i vyhoda.
Mistni sdruZeni lakaji navstévniky na
zajimavé a netradini cesty regionem
spojenych napfiklad s pfibéhem postavy
Aloise Nebela nebo mystickou historii.
Jeseniky tak vyhledavaji i turisté, kteri
tradiéné do hor nemifi.

Obecné Ize fici, Ze velmi silnou znackou
uprostied Jesenikll je ,Priessnitz®. PFibéh
Jesenického [éCitele® nebo ,jesenického
Mattoniho® je natolik lakavy, Ze stoji za
uvahu spojit sily a vytvaret spole¢né
komunikacni synergie.

Z Klicovych slov vokabulafe i z ostatnich
uvah vyplyva, Ze Jeseniky nejsou sice
komunikaéné ukotvené, nalézame vSak dva

sméry, které by zakazniky/turisty meély
oslovit: Jsou to lazenstvi a turistika
obecné.

V komunikaci jsme na rozdil od Stfedni
Moravy uprednostnili individualni turisty
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»Olomouc”“ vys$si vykon nezli , Stiedni
Morava“. Z klicovych slov vokabulare
vyplyva, ze znacka ,,Stfedni Morava“ by
méla byt spojena se slovem ,,Olomouc“ v
kazdém pfripadé.

pfred kongresovymi,
srovnatelnou personu.

byt se jedna o

Cilové skupiny

Olomoucky kraj

Stiredni Morava

Jeseniky

1. Domacnosti

2. Kongresovi turisté

1. Domacnosti

2. Individualni turisté / Objevitelé

Cilové skupiny jsou detailné definovany - viz vySe — pfedchozi dvé kapitoly.

Role komunikace

V komunikaci znacky Olomouckého kraje se zaméfime na komunikace artikulaci hlavnich
pfednosti znacek turistickych oblasti Stfedni Morava a Jeseniky.

Olomoucky kraj

Stredni Morava

Jeseniky

V komunikaci znacky Stfedni Morava se
primarné zaméfime na artikulaci hlavnich
prednosti znacky: Olomouc, kvalitni jidlo,
pratelsky pristup.

Inspirovat a motivovat budeme pFedevsim
navstévniky, ktefi region dosud nenavstivili.
Pfimknuti bude probihat u cilovych skupin
navstévnikd, ktefi jiz maji pozitivni zkuSenost
s pobytem v regionu Stfedni Morava.

V komunikaci zna¢ky Jeseniky se zaméfime
na artikulaci hlavnich pfednosti znacky:
lazné, tajemno, pribéhy, klid a vzduch.

Inspirovat a motivovat budeme pfedevsim
navstévniky, ktefi region dosud nenavstivili.
Pfimknuti bude probihat u cilovych skupin
navstévnikul, ktefi jiz maji pozitivni zkusenost
s pobytem v Jesenikach.

Kreativni brief

Olomoucky kraj

Stfedni Morava

Jeseniky
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Region Stfedni Morava je mistem, kde se
setkava moderni soucasnosti s dlouhou a
bohatou historii. Mistem s ohromnou tradici
v oblasti gastronomie, vybornymi sluzbami v
kongresové turistice, s univerzitnim méstem,
mistem s duchovnim odkazem.

Ale také historicky mistem bez jasné
definované komunikacné nevyrazné znacky.
Chceme oslovit obyvatele Ceské republiky,
aby povaZzovali region Stfedni Morava za
misto jejich volno€asovych aktivit. Chceme
je informovat o tom, Zze Stfedni Morava je
idealni mistem pro kongresovou turistiku.

Jeseniky jsou regionem s mystickou
minulosti, pfekrasnou a nedotéenou
krajinou, jakymsi ostrovem  svobody

uprostfed pretechnizované zemé. Jeseniky
jsou hory, které I&€i, Cisté, tajemné. Jeseniky
jsou také mistem bez jasné komunikacni
linky.

Hledame novy komunikac¢ni smér, ktery da
Jesenikim tvar. Chceme, aby Jeseniky o
sobé hrdé fikaly, Ze jsou nejhezCi hory v
Cesku, Ze jsou hory, které 1&&i, s nejlepsim
wellness v zemi.

Co je nase vyzva (Komunikacéni cil)?

Skloubit komunikaci dvou vyrazné rozdilnych turistickych oblasti pod jednou znackou

Olomoucky kraj.

Jeseniky nejsou pro kazdého, nejsou tak snadno dostupné. Kdo je vSak objevi, zaZije

nadpozemsky zaZzitek.

Mistni obyvatelé Stfedni Moravy jsou o kvalité regionu presvédceni. Cilem je pfilakat a

pfesvédcit o kvalité sluzeb prfedevsim turisty
navratu do regionu.

Ke komu mluvime?

Cilové skupiny jsou definovany - viz vySe

Kdy nam budou naslouchat?

a navstévniky a namotivovat je k pravidelnému

Pripravime feSeni pro kazdou cilovou skupinu.

Uvazujeme nad chovanim kazdé cilové skupiny — pracujeme ovSem také s informaci, Ze i
individualni a kongresovi turisté jsou vzdy ¢lenem né&jaké domacnosti.

Hlavni sdéleni

Olomoucky kraj

Stredni Morava

Jeseniky

Stfedni Morava je region plny pohody.

VSude dobfe, na Stfedni Moravé nejlépe

Jeseniky, hory, které I&Ci.

Jeseniky, hory s tajemnymi pfibéhy.

Cesty dovniti

Olomoucky kraj

Stfedni Morava

Jeseniky

Pfipravime feSeni, které odrazeji kliCova
slova znacky Stfedni Morava: Olomouc,
jidlo, pratelsky pfistup.

Stfedni Moravu Ize komunikaéné pfirovnat k
mistu s otevienou naruci, k Volkswagenu

Pfipravime feSeni, kterd odrazeji kliCova
slova znacCky Jeseniky: lazné, tajemno,
vzduch, klid.

Jeseniky Ize komunikacné pfirovnat k lehce
terénnimu rodinnému autu Skoda Octavia
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Passat. Neni to Las Vegas, ani stara
opryskana Skoda 120 z 80. let minulého
stoleti. Stfedni Morava bude vybrouSeny
diamant a atraktivni misto, kde si vybere
kazdy.

4x4. Neni to nablyskany supersportovni
mercedes, ani laciné auto z Rumunska.
Jeseniky budou svétovym wellness centrem
s nejlepSim servisem pro turisty

Jaké kvality znaéky nam pomohou odpovédét na vyzvu?

Olomoucky kraj

Stredni Morava

Jeseniky

Stfedni Morava je regionem se sluZzbami na
vysoké urovni, s pohostinnymi obyvateli a
vyte€nym jidlem.

Jeseniky jsou regionem s jedine¢nou historii,
provéfenou léCebnou silou vody a mystikou.

Pozadovana reakce

Olomoucky kraj

Stredni Morava

Jeseniky

Stfedni Morava je idedlni mistem pro
dovolenou, poradani kongresu, i jeho ucast.
Idealni reakci navstévnika je pfi uvazovani o
dovolené Ci poradani kongresu povazovat
Stfedni Moravu za primarni cil.

Jeseniky nejsou pro kazdého. Jsou idealni
mistem pro nékoho, kdo se nechce na
dovolené nudit, pro nékoho, kdo chce prozit
pribéhy, které umi vypravét jen mistni
pfiroda.

Tonalita kampané

Olomoucky kraj

Stredni Morava

Jeseniky

Inteligentni a inspirujici

Inteligentni a tajemna

Kreativni reSeni a komunikacni témata

Olomoucky kraj

Stredni Morava

Jeseniky

Nas brief otevira dalSi moznosti.
Preferovanou variantou zUstava ta, ktera
klade daraz na klicova slova (Olomouc,
tvartzky, kvalitni jidlo, pratelsky pfristup,
cykloturistika, kongres, pohoda, nareci),
ale také na lehkou nadsazku a emoce.

Pro pfisti tfileté obdobi komunikace v oblasti
kreativniho feSeni doporucujeme akcentovat
pozitivni emoce, které proziva jedinec pfi
navstévé regionu Stiedni Morava.
Argumenty, které obsahuje tento strategicky

Nas brief otevira dalSi moznosti.
Preferovanou variantou zUstava ta, ktera
klade diraz na klicova slova: lazné,
tajemno, klid, vzduch.

Pro pfisti tfileté obdobi komunikace v oblasti
kreativniho feSeni doporuCujeme akcentovat
pfedevsim léCebnou silu mistnich pramend,
tajemnou historii, Cistou vodu, vzduch i
neposkvrnénou pfirodu. To vSe spojené s
emocemi, kterych  zazije  navstévnik
pfemnoho.
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dokument, mohou slouzit jako obrana
takového komunikaéniho sméru.

Komunikacni témata pro léta 2017-2020 jsou idealné spojena s vyse zminénymi kli¢ovymi

slovy.

Manazerské shrnuti

Olomoucky kraj

Stredni Morava

Jeseniky

Turisticky region Stfedni Morava je ¢asti
Urodné Hané. Casti zemé, kterou tvofi hrda
Olomouc, ale také mésta a vesnice v okoli.

Stfedni Morava je regionem s vyznamnymi
pamatkami, ohromujici historii i Zivou
soucasnosti. Stfedni Morava nabizi
navstévnikim kulturni vyziti i poznani.

Stfedni Morava neni turisticky
nejvyznamnéjsim regionem Ceské
republiky, pfestozZe infrastruktura regionu je
na vysoké urovni. Cesta z Prahy netrva
vlakem déle nez 140 minut, vyhledové se
stane cestovani i vozem po opravené
dalnici D1 snaz8im ukolem. Presto
obyvatelé Ceské republiky na zapad od
Olomouce preferuji jiné regiony, jmenovité
Jihomoravsky a JihoCesky.

Spolecné spatifujeme potencial moznosti,
ktery chceme v nasledujicich letech naplnit
smysluplnymi aktivitami.

Jeseniky jsou nejkrasnéjSi Ceské hory.
Jeseniky jsou zdravé hory. Jeseniky jsou
Carodéjné hory. Jeseniky jsou hory s
panenskou pfirodou.

Pro turistu, ktery o navstévé Jesenikl
uvazuje, je rozdéleni regionu na zapadni a
vychodni ¢&ast neddlezita informace, pfi
planovani strategie komunikace je tfeba mit
na zfeteli, Ze v naSem pfipadé se jedna o
zapadni stranu Jesenikd.

Jeseniky jsou skuteCnym pokladem, mistem,
kde se podle tradice uzdravi nemocni.
Mistem, kde se pry vyrabi nejlepsi absint.
Mistem, kde se udajné hovofi nejCistsi
Cestinou. To vSe jsou schopni fici o regionu
mistni, lidé, ktefi vidaji nad Jeseniky
vychazet a zachazet Slunce.

Jeseniky jsou v8ak pro turisty z Ceské
republiky mistem, které je dostupné jiz
méné. V uvazovani Ceského turisty nepatfi
Jeseniky pro zimni €i letni dovolenou mezi
nejzadanéjsi regiony. Mistni obyvatelé chtéji
svou pfirodu chranit a nechtéji z Jeseniku
zabavu pro masy. Chtéji, aby Jeseniky
zustaly tak cCisté, tak tajemné, tak krasné,
jako nyni.

Spolec¢né hledame zplsoby, jak o zazracich
jesenické pfirody hovofit v nasledujicich
letech.
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2. Komunikaéni plan

Plan komunikace zahrnuje pfehled jednotlivych krokd, které v ramci komunikace podnikneme.
Vychazime pfitom také z ¢asovych a finanénich moznosti, které jsou na marketingové aktivity
Olomouckého kraje zpravidla alokovany.

2.1. Komunikace na domacim trhu

Komunikace na domacim trhu je podrobné feSena v kapitole 1.4 Strategie komunikace.

2.2. Komunikace na zahrani¢nich trzich

Vzhledem k moznostem prostifedk(, které je mozné proinvestovat, se nejevi jako efektivni
planovani dlouhodobych kampani mimo hranice Ceské republiky. | pfesto, ze povazujeme
turisty z Polska, Némecka a Slovenska za velmi dllezité a je mozné vyuzit i dalSich nastroju
propagace jako jsou veletrhy, roadshow, organizace press a fam tript do Ol. Kraje. V téchto
zemich plati komunikaéni strategie a kreativni linka pouzitelna i v Ceské republice. Piicemz k
osloveni polského, némeckého a slovenského turisty dojde na uUzemi jejich statd v
jednorazovém pfipadé, napfiklad formou ucasti na veletrhu ¢i vyznamného mistniho festivalu
- viz medialni strategicky plan. V souvislosti s finan&nimi zdroji alokovanymi na marketing jak
v Jesenikach, tak Stfedni Moravé.

Turisty z okolnich zemi je dale mozné oslovit jiz na uzemi Ceské republiky. Napfiklad v Praze.

Osloveni vzdalenych progresivnich trhd, predevsim trhu Ciny a také Ruska, bude zaviset od
strategie a pfistupu k témto trhim pfedevsim ze strany agentury CzechTourism, pfipadné také
jednotlivych tour operatort, cestovnich kancelafi, svatebnich agentur, leteckych spole¢nosti
apod. za ucelem synergickych efektl a sdileni nakladi na marketingové kampané.

2.3. Navrzené marketingové aktivity

Olomoucky kraj

Priorita €. 1 Naméty na marketingové aktivity

Opatfeni 1.1 Aktivity pro individualni cilové skupiny a odbornou vefejnost

Tiskoviny — print — ediéni fada propagaénich materiall na podporu
cestovniho ruchu (imageova publikace, turisticky priivodce, apod.)

On-line kampané — socialni sité, viralni videa, bannerova a PPC reklama,
kinoreklama

Realizace roadshow a prezentac¢nich akci
Veletrhy - tuzemskeé veletrhy

Veletrhy - zahrani¢ni veletrhy
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Fotobanka turistickych atraktivit Olomouckého kraje (fotografie,
videosekvence, virtualni prohlidky) pro zkvalitnéni prezentace turistické
nabidky Olomouckého kraje - doplnéni dle potieb

Propagacni predméty

Prezentace v médiich - inzerce - tiSténa média, rozhlas, TV

Opatieni 1.2

Olomouc region Card - zajisténi fungovani ORC, finanéni podpora
administrace

Opatreni 1.3

Olomouc region Card - digitalizace ORC

Pfevedeni sou€asné ruéni evidence Olomouc region Card na
automaticky elektronicky systém, ktery bude méné ¢asové narocny a
umozni i dalSi rozvoj systému.

Opatieni 1.4

Podpora akci s perspektivou narodniho nebo mezinarodniho vyznamu
v Olomouckém kraji

Opatfeni 1.5

Mezinarodni partnerstvi

Spole¢na spoluprace s Opolskym vojvodstvim a dal§imi polskymi partnery

Opatfeni 1.6

Partnerstvi Morava

Spoluprace moravskych kraju

Opatfeni 1.7

Seniorské cestovani

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

Opatfeni 1.8

Zpracovani Marketingové studie cestovniho ruchu Olomouckého kraje
(obdobi 2021 — 2024) s vyhledem do roku 2026

Priorita ¢. 2 Ro

zvoj turistického portalu OK a spoluprace s IC

Opatreni 2.1 Informacéni sprava, aktualizace dat a obchodovani na portalu regionu
Jeseniky

Opatieni 2.2 Informaéni sprava, aktualizace dat a obchodovani na portalu regionu
Stfedni Morava

Opatreni 2.3 Technicka sprava

Opatfeni 2.4 Rozvoj turistického portalu OK

Opatfeni 2.5 Podpora IC (informac&nich center v kraji)

Priorita €. 3 Marketingové vyzkumy

Opatfeni 3.1

Pravidelna Setfeni, prizkumy, statistiky a monitoring
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Jeseniky

Priorita ¢. 1 Naméty na marketingové aktivity

Opatieni 1.1 Aktivity pro individualni cilové skupiny a odbornou vefejnost
Tiskoviny - tvorba propagacnich materiald v ramci Pracovni skupiny pro
marketingové aktivity. Turisticky privodce Jeseniky (Iéto, zima, katalog sluzeb),
trhaci a skladané mapy
Periodika - vydavani periodika pro turisty v ramci Cesko-Polské spoluprace - Letni
a zimni €islo ¢asopisu
On-line kampané — socialni sité, viralni videa, bannerova a PPC reklama
Prezentace v odbornych meédiich a dalSich - PR Clanky v lifestylovych
Casopisech (projekt Carodéjnickou cyklotrasou — etapa Il.), ¢lanky v periodickém
tisku (Ochutnejte Jeseniky)

Opatreni 1.2 Filmova mista
Tvorba tematickych tras po stopach filmovych mist
Pokraovani v tvorbé mobilni aplikace Po stopach Aloise Nebela

Opatfeni 1.3 Carodéjnicka cyklotrasa
Podpora propagace a obnova znaéeni — Cesko-Polské pfihranici

Opatfeni 1.4 | Cesko jede
Zkvalitnéni nabidky — cykloprodukty v pfipadé dodate¢nych finanénich
zdrojU

Opatieni 1.5 Geopark Jeseniky
Zvyseni atraktivity regionu, pokracovani v tvorbé tematickych tras

Opatfeni 1.6 Tvorba produktu cestovniho ruchu — zaniklé obce, cyklopravodce, Cesko-
polské lazenstvi - v pfipadé dodatecnych finanénich zdroju

Opatieni 1.7 Podpora udrzby lyzafskych bé&Zeckych tras
Kazdoroc¢ni aktualizace, revize LBT.
Propagace a marketing prostfednictvim online sledovani roleb
(bilestopy.cz) a spoluprace s realizatorem.

Opatfeni 1.8 Podpora iniciativy regionalni gastronomie — Ochutnejte Jeseniky
Odborné §eminéfe, prezentace na gastrofestivalech a dalSich kulinarnich
akcich v CR i zahranici.
Kazdoroc¢ni spoluprace s regionalnimi producenty, pofadani seminaru.
Online kampan (socialni sité)

Opatfeni 1.9 Spoluprace subjektt v ramci Central Moravia & Jeseniky Convention

Bureau
Ugast na MICE akcich, spoluprace pfi vydani 2 multimedialnich
prezentaci, spoluprace pfi pofadani firemnich akci.

Olomoucky kraj - jedinecny region pro Vase eventy a Convention katalog
Olomouckého kraje, které si Ize stdhnout v nékolika jazykovych mutacich
v aplikaci/na portale agentury Czech Tourism Czech Days.
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Opatieni 1.10

Karta hosta Jeseniky, Jeseniky Card
Podpora prodeje a propagace

Opatreni 1.11

Podpora nadregionalnich akci CR

Kazdoroc&ni spoluprace se €leny J-SCR pfi realizaci akci CR. Pomoc
s dotacni problematikou. Pokraduje.

OpatFeni 1.12

Spoluprace s Moravskoslezskym krajem a Pardubickym krajem v ramci
komunikace s konkrétnimi subjekty na izemi obou kraju nikolivs VUSC

Opatieni 1.13

Spoluprace s Polskem

Realizovana dilCi spoluprace s polskymi partnery (Okres Nysa jako partner
v projektu Carodéjnickou cyklotrasou — etapa 1), zahraniéni zastoupeni
CzT — dil€i marketingové aktivity

Priorita €. 2 Rozvoj destinac¢niho fizeni, kvality lidskych zdroji a sluzeb

Opatieni 2.1

Vzdélavani v oblasti rozvoje destinacniho fizeni, kvality lidskych zdroju a
sluzeb

Realizovano prostfednictvim OPVK projektl (balicky CR, soft skills a
moderni trendy, praxe pro zivot). Pokracuje jako dil¢i aktivita a poslani J-
SCR, nikoliv prostfednictvim konkrétnich projektt z EU.

Opatieni 2.2

Cesky systém kvality sluzeb — stupeni | a |l

J-SCR drzitelem certifikatu CSKS I. stupné a trenéra kvality se Skolenim 1.
i ll. stupné.

PokraCuje zavadéni a realizace managementu kvality sluzeb na vSech
urovnich sluzeb CR.

Opatreni 2.3

Certifikace Hotelstars Union

Podpora oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni pokracuje

Opatfeni 2.4

Czech Specials

Podpora certifikace stravovacich zafizeni pokracuje v ramci iniciativy
Ochutnejte Jeseniky.

Opatfeni 2.5

Cyklisté vitani
Osvéta a zapojeni poskytovatell sluzeb do projektu; podpora certifikace.

Spoluprace s Nadaci Partnerstvi. PokraCuje pribézna spoluprace a
rozsSifovani povédomi na podporu cykloturistiky a navaznych sluzeb.

Opatfeni 2.6

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

Ugast na certifikaénich komisich.

Pokracuje podpora a propagace produktd v ramci iniciativy Ochutnejte
Jeseniky, propagace Clenské zakladny v ramci TIP, zpravodaje
NavstivteJeseniky.cz, atd.
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Stiredni Morava

Priorita ¢. 1. Naméty na marketingové aktivity

Opatfeni 1.1 Aktivity pro individualni cilové skupiny a odbornou verejnost
Tiskoviny - tvorba a aktualizace propagacnich materialt v navaznosti na
realizovany projekt Stfedni Morava on-line; tematické trhaci mapy; turisticky
privodce; propagacni tiskoviny; CD nosic¢e s produkty
Socialni média - udrzovani komunikace a sprava socialnich siti, modifikace
stavajiciho profilu a zajisténi automatické publikace prispévki z webovych
stranek na profilu, Twitter, Linkedin, Foursquare, Pinterest, Google+
Veletrhy a workshopy
Propagacni predméty
Studijni cesty touroperatora v navaznosti na realizovany projekt Stfedni
Morava on-line

Opatreni 1.2 RozSifovani a aktivni obchod www.olomouctravel.cz
Pokraduje prodej vlastnich produktovych bali¢kd na portale na zakladé ziskané
koncese na provoz CK

Opatfeni 1.3 Rozvoj marketingového portalu www.moraviaforyou.cz
Portal zaméfeny na aktualni nabidku bali¢ku, slevovych akci atp.

Opatfeni 1.4 Spoluprace subjektd v ramci Central Moravia & Jeseniky Convention Bureau
Pokracuje ucast na MICE akcich, provoz webovych stranek
www.mojeconvention.cz, vydani 2 multimedialnich prezentaci (Olomoucky kraj
- jedine€ny region pro Vase eventy a Convention katalog Olomouckého kraje),
ktere si Ize stahnout v nékolika jazykovych mutacich v aplikaci/na portale
agentury Czech Tourism Czech Days POKRACUJE

Opatfeni 1.5 Partnerstvi s ostatnimi regiony v ramci ATUR CR
SM - SCR je ¢lenem od r. 2007, spoluprace pokracuje

Opatfeni 1.6 Statisticka Setfeni a monitoring
Pokraduje sledovani statistiky webovych stranek pfes Google Analytics, dosah
reklam a dosah jednotlivych pfispévkl na socialnich sitich

Opatfeni 1.7 Setrny turismus v lokalit& Zapadnich karpat na tizemi TR Stfedni Morava
Spoluprace na urovni jednani a pfipominkovani dokumentt (soucast strategie
Ministerstva zemédélstvi

Priorita €. 2 Rozvoj destinacniho Fizeni, kvality lidskych zdroju a sluzeb

Opatfeni 2.1 Vzdélavani v oblasti rozvoje destinacniho Fizeni, kvality lidskych zdroju a
sluzeb na urovni
Pokracuje uc€ast pracovniki SM - SCR na vzdélavacich akcich, rozvoj lidskych
zdroju je soucasti strategie IC v regionu Stfedni Morava

Opatfeni 2.2 Zavadeéni a realizace managementu kvality sluzeb na vSech urovnich sluzeb
CR
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http://www.moraviaforyou.cz/

Pokraduje implementace CSKS v SM - SCR na zakladé ziskaného certifikatu I.
stupné

2.4, Komunikace konkurence

Monitoring konkurence, jejiho chovani, prezentace v médiich formy a obsahu jeji marketingové
a PR komunikace je dilezitym a nezbytnym ukazatelem pro planovani vlastni komunikacni
strategie. Je rovnéz voditkem pro stanoveni medialniho rozpoctu, struktury mediamixu a
sezonality s ohledem na viditelnost Olomouckého kraje v porovnani s konkurenci.

TOP 10 zadavatell 2016 (Kc)
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Sezonalita (cela kategorie)

16 000 000
14 000 000
12 000 000
10 000 000
5000000
6 000000
4 000000

2000000

Shrnuti
o Nejvys38i investice byly realizovany pfed letni sezonou; naopak minimalni v prvnim
Ctvrtleti.

e NejvyuzivanéjSim mediatypem je tisk — dano tfemi nejvétSimi inzerenty. U menSich
kampani je dulezity i outdoor.

o Casto byly pouzity tituly vydavané v daném kraji.

e Zadny z inzerentd nevykazal ucelenou komunikaéni strategii. Nejvice se pribliZilo
Lipensko a JihoCeska centrala cestovniho ruchu.

2.5. Strategicky komunikaéni koncept pro rok 2017 a
2018

2.5.1. Koncept offline komunikace

Offline komunikace je v ramci cestovniho ruchu stéle platna a velmi u¢inna. Vyuzitim Sirsi Skaly
reklamnich nosi€d a kanall mdzeme ucinné zacilit na konkrétni skupiny pfijemcu reklamniho
sdéleni. (Idedlné tak vyuzit i naCasovani kampani a ,pfib&hd“ i Casové a situaéni relevance.)

2.5.1.1. Uloha offline komunikace

ONLINE

OFFLINE

ZASAH & FQ ZASAH (VISIBILITA)

SITUACNI A

OBSAHOVA
RELEVANCE

STORY TELLING
DATA
INTERAKCE
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2.5.1.2. Pilire offline komunikace + doporucené kanaly
Nasledné doporucené kanaly tvofi idealni mediamix pro osloveni vSech nami vySe zminénych

cilovych skupin s pfihlédnutim ke v8em jejich potfebam i spotfebitelskému chovani.

SITUACNI OBSAHOVA
RELEVANCE RELEVANCE

ZASAH

Visibilita, vysoka prichodnost Mésta, stres — tip na vylet Cestovani, gastronomie

OOH —velké formaty u - Relevantni
hlavnich tahi A2 magazinech (inzerce i

TV — sponzoring
(Toulavéd kamera apod.)

Offline a online &asti komunikace by mély tvofit integrovany celek, je

tedy klitova koordinace z hlediska éasuiobsahu (story-telling).
TV - HbbTV

2.5.1.3. Doporucéena média pro offline komunikaci

PFi vybérh tisténych médii vychazet ze specifikace cilovych skupin, témat i v kontextu
s ostatnimi komunikacnimi kanaly tak, aby co nejvhodnéji a nejefektivnéji doplnili komunikacni
mix.

2.5.1.4. Veletrhy aroadshow

Pozitivni spotfebitelska nalada se odrazi i ve zvySené chuti cestovat. Veletrhy jsou pro regiony
a cestovni ruch stale jednim z nosnych pilifl marketingové komunikace a prezentace regiont
laické i odborné vefejnosti v Ceské republice i zahranigi. Role Olomouckého kraje je zde
vyrazna s ohledem na zastfeSujici funkci turistickych oblasti a vytvafeni podminek pro
prezentaci na vybranych veletrzich. Zaroven je dulezita uzka spoluprace Olomouckého kraje
a turistickych oblasti pfi prezentaci regionu z dlivodu spoleéné komunikace zna¢ek Olomoucky
kraj, Stfedni Morava a Jeseniky a nabidky konkrétnich produkt(i cestovniho ruchu.

Pro rok 2017 je planovani u¢ast Olomouckého kraje celkem na 16 veletrzich cestovniho ruchu,
z toho 6 domacich a 10 zahrani¢nich, v obdobném rozsahu je navrhovano ucastnit se v letech
2018 — 2020.

V roce 2017 je rovnéZ planovana realizace roadshow, ktera bude zahrnovat 20 jednodennich
prezentaci turistické nabidky Olomouckého kraje na Uzemi CR, Slovenska, Polska, Némecka
a Rakouska. Bude se jednat o jednodenni prezentace, které budou probihat v patek nebo
sobotu minimalné od 10:00 do 18:00. (minimadlni provozni doba prezentace). Soucasti
roadshow bude také zajimavy a pfedevsim interaktivni doprovodny program, zaméfeny pro
hlavni cilové skupiny projektu (déti, rodiny s détmi, seniory).

2.5.1.5. Tiskoviny

Pfesto, Ze Zijeme v on-line dobé, tisténé propagacni materialy jsou stale nenahraditelné a tési
se velké oblibé navstévnikld regionu. Zejména ty, které maji nadCasovy, edukacni nebo
zabavny obsah. Mnoho prizkum potvrdilo, Ze tiSténé materialy ¢tou pfijemci sdéleni déle nez
v on-line prostiedi, k informacim se €astéji vraci a obsah je pro né Iépe zapamatovatelny.
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Pfripravované materialy OCRaVV-OTH (dle navrhu rozpoétu oddéleni na 2017)

1. Camping v Olomouckém kraji

e Material zaméfreny obecné na turisticky ruch s doporu€enim campingovych zafizeni a
turistickych atraktivit v jejich okoli.

2. Gastronomie v Olomouckém kraji

e Material zaméfeny na regionalni gastronomii a pivovary s doporu¢enim, kde se tyto
produkty daji ochutnat a jakou turistickou atraktivitu cestou navstivit.

3. Zazitky v Olomouckém kraji

e Dotisk stavajiciho materialu

4. Nejkrasnéjsi cyklotrasy v Olomouckém kraji

¢ Dotisk a aktualizace stavajiciho materialu

Rozpocet celkem: 650 000 K¢& v&. DPH

V obdobném rozsahu je navrhovano realizovat dle aktualnich potfeb tisténé materialy i v
obdobi 2018 — 2020.

Ostatni:

Vydani nového propagacniho materialu je planovano také v ramci spoluprace s moravskymi
kraji. Garantem tohoto spole¢ného dila bude Jihomoravsky kraj, téma a format materialu
budou stanoveny na zakladé vzajemné dohody kraja. OTH-OCRaVV ma na tuto €innost ve
svém rozpoctu vyclenéno 300.000 KE&. Publikace vyjde v prosinci 2017.

2.5.2. Koncept online komunikace

2.5.2.1. Pilite komunikace, rozpocty a budget split

Pilire komunikace

Online komunikace je skvélym nastrojem, se snadnou méfitelnosti celého procesu. Od
prvniho osloveni zakaznika k opakovanym akcim je mozné sledovat a vyhodnocovat a velmi
snadno tak i méfit, zda jsou prostfedky na propagaci vynakladany efektivné. Zasah a
frekvence jsou jasné dany a je mozné je pruzné prizpusobovat, relevantné cilit — ve spravny
¢as na spravném ,misté“. Je mozné prostfednictvim pfibéhu vytvaret emocionalni vazby a
diky call to action vytvaret nejen vétsi povédomi o znacce, ale vytvofit z ni LOVE BRAND.
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Vypravét
pribéh

Vespravny Y- Rimg¥=wel  Relevantni
cas 1 cileni

Display
nestandardy

45% ) \ 20% A

Social Media  \ & Video reklama

Alokace online rozpoc&tu 2017 — varianta A — 3 000 000 korun

Alokace online rozpoctu — 2017 | 3.000.000 CZK

varianta A

8 9

Facebook ¥ : i A 1350.000 CZK

Youtube video " ; 250,000 CZK

MAFRA/CNC
videoroll 350,000 CK

RTB video 150.000 ZK 100.000 CZK

Inventory (Mafra, CNO)

Inventory (Mafra, CNO)

RTB DIS 200,000 CZK 150.000 CZK

MAFRA

o % iDnes.cz, OnaDnes atd.

CNC

<" Bleskcz, ProZeny atd.

300.000 CZK

250.000 CZK

41

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



Alokace online rozpoc¢tu 2018 — varianta A — 2 000 000 korun

Alokace online rozpoctu — 2018 | 2.000.000 CZK

varianta A

Facebook f. 200.000 CZK

Youtube video 80.000 (ZK 70.000 CZK

S

MAFRA/CNC
videoroll 150.000 CZK

RTB video
Inventory (Mafra, CNC) 50.000 (ZK

RTB DIS 150.000 CZK

Inventory (Mafra, CNC)

MAFRA : \ 150.000 CZK

~%  iDnes.cz, OnaDnes atd

CNC

<’ Bleskez, ProZeny atd.

Doporuceny budget split jednotlivych kanalli — varianta B

Display
nestandardy

50% / |\ 30% 20%

Social Media Video reklama

Alokace online rozpo¢tu 2017 - varianta B — 3 000 000 korun

Alokace online rozpoctu - 2017 | 3.000.000 CZK
yarlantaB e W?T"’Mv?
(0] 1

Facebook

Youtube video 1% 200000 ZK 300.000 ZK

RTB video : 250.000 CZK 150.000 CZK

Inventory (Mafra, CNC)

MAFRA

iDnes.cz, OnaDnes atd.
Beas

CNC

Bleskcz, ProZeny atd.
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Alokace online rozpoc¢tu 2018 — varianta B — 2 000 000 korun

Alokace online rozpoctu - 2018 | 2.000.000 CZK

varianta B

i T

8 9 10

900.000 CZK

100.000 CZK 100.000 CZK

RTB video i 100.000 CZK 200.000 CZK

Inventory (Mafra, CNC)

MAFRA ; 200000 CZK

g iDnes.cz, OnaDnes atd.

CNC 200,000 CZK

Bleskcz, ProZeny atd.

Hlavnim cilem kampané je: Vypravét pribéh relevantni cilové skupiné ve spravny ¢as a
na spravném misté s diirazem na znacku.

2.5.3. Strategie socialnich médii

Socialni sit€é nam davaji obrovské moznosti v ramci cileni, interaktivity a velkého zasahu.
Penetrace v ramci online populace v Ceské republice je velice silna, Facebook sam dosahuje
skoro 65%.

Produktové portfolio Olomouckého kraje je komunikaéné& velmi rozdélené a pro uspésnou
kamparn je naprosto nezbytné aplikovat v klic¢ovych fazich pfisnéjSi geografické cileni na urovni
jednotlivych regiont a tim i zarucit, Zze kli¢ové metriky pro zvySeni povédomi budou napinény.
Vytvofeny obsahovy materidl je mozné nasledné aktivné vyuzit i na pfipadnych blozich
jednotlivych regiona.

V ramci obsahové strategie doporucujeme opfit se o tyto nasledujici pilife:

Kreativni formaty
motivujici

Pesné cllen Edukace

uZivatele k
aktivni
konzumac

uZivatelli o

na CS .
regionu

1) Zasah a frekvence

Pfi budovani povédomi je nutné spojit zasah reklamni zpravou s idealni frekvenci na
unikatniho uzivatele. Jelikoz veSkery obsah je brandovany a obsahuje jasné propojeni ke
znacce, pak je celkovy zasah s frekvenci nejdulezitéjsi metrika, diky niz uréujeme zvySeni
povédomi v ramci cilové skupiny.
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2) Interakce na platformé

Obsah bude tvoren tak, aby ziskaval dodate¢né interakce od uzivatell ve formé reakci
(like), sdileni a komentaru. Primarnim cilem podnécovani téchto akci je zvySovani skoére
relevantnosti pfi distribuci v ramci newsfeed algoritmu (algoritmus, ktery urCuje, co se
bude uzivateli zobrazovat po pfihlaseni).

3) Dlouhodoba sprava profilli na socialnich sitich

Agentura bude kontinualné tvofit relevantni obsah a interagovat s publikem
fanouskovskych stranek. Klient kazdy mésic obdrzi redakéni plan, takze pfesné uvidi, co
a kdy bude komunikovano.

2.5.4. Strategie — konkrétni doporuceni

Duavody, pro¢ doporucujeme pracovat s vysoce visibilnimi formaty a videem:
Nadstandardni formaty a richmedia

Pro zvySeni znalosti znacky je kli¢ové vyuziti relevantnich formatud. Efektivita online videa a
nadstandardnich visibilnich formatd typu branding/gate je vyrazné lepsi, nez u standardnich
banner(, které se vice hodi pro vykonovou kampan.

Online video Rich media /

nestandardy

Standardni
bannery

Efekfivita riznych formatd na zamysleny nakup, freq =1

Spojeni relevantnich témat/webl se silnym zasahem cilové skupiny s ohledem na
budovani znacky

Doporucujeme komunikovat v ramci prostoru silnych mediahoust z ddvodu velkého zasahu a
moznosti umisténi u relevantniho obsahu = zvySeni znalosti znacky. Diky programatickému
nakupu jsme schopni precizné datoveé cilit a zasahnout pouze relevantni cilovou skupinu.

Zasah
spravné

Relevantni :
Relevantni

téma

webové
stranky

cilové
skupiny
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e Precizni datové cileni

Precizni datové cileni pomoci 3" party dat od O2. Timto nastrojem cilime na uzivatele podle
jejich realného chovani v online prostfedi. Data se daji dale obohatit o geografické a
behavioralni cileni.

e Storytelling
Na zakladé frekvence doporu€ujeme uzivateli dorucit rizné druhy kreativy a vypravét pfibéh.

Mozné je odehrat pfibéh ve videu, visibilnich richmedia formatech a zarover obohatit datovym
cilenim.

o Prdce s kampariovymi daty a remarketing
Znalost znacky podpofime i pomoci remarketingu uzivateld, ktefi navstivili webové stranky
klienta. Pomoci kamparnovych dat optimalizujeme a segmentujeme uzivatele.

e Video

Kvalitni kanal pro vysoky zasah, budovani znalosti znacky (zasah) a vytvofeni emocniho
vztahu se znackou. Mozné o obohaceni datovym cilenim = relevantni CS.

Optimalizace frekvence zasahu pro silnéjSi podpofeni znalosti znaky

Je to v podstaté
programaticky Ffizena

Programaticky Fizend
AL S A

1200000 frekvence, 0,700 frekvence. Vétsina
I Chart Area brandovych kampani u
1000 000 0,600 masového zasahu totiz
. 0s00 & trpi nizkou frekvenci 1
& 800000 - -
@ 040 8 T 2 a prop_adem mezi
@ 600000 ' = frekvencemi 2 - 6.
g 0300 % Diky programatickému
= 400000 0200 nakupu RTB jsme vsak
- schopni nargvnat
0,100 reachovou kfivku,
0 e =_ _ 0,000 uzivatele  zasahnout
001 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 optimalni frekvenci, a
E nique Users =—Cost per User Zvyélt tlm znalost

znacky.

Sezoéna neni jen v lété

Béhem roku doporu€ujeme stanovit kliCové kamparnové peaky a v téchto mésicich posilit
komunikaci relevantnimu publiku a sdélenim. Napf.: pfed letnimi prazdninami posilit
komunikaci a pomoci pfesného zacileni a zasahu budovat znalost znacky. Diky storytellingu
je mozné postupné uzivateli pfedstavit vice benefitli/viastnosti a vypraveét pfibéh regionu.
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m E

Storytelling — pfibéh

UZivatel neuvidi jeden banner/video 2x. Diky frekvenénimu storytellingu uzivatel konzumuje
postupné ruzna sdéleni (benefity lokality, krasné fotografie apod.). Doporuujeme vyuzit
moznosti obohaceni o precizni datové cileni v ramci RTB inventory.

a Banner A | 1 Sdéleni 1

b Banner B _ 2 Sdéleni 2

c Banner C 3

Storytelling - explikace

Kazdy vizual sdruzuje jednotna komunikace ZNACKY, a tim si uZivatel spoji verze kreativy.
Zaroven ale diky jiné kreativé pfi riznych urovnich frekvence, reklama s uzivatelem rezonuje
vice, nez v pfipadé komunikace stale stejného vizualu.

Na frekvenci 1 vidi uZivatel Na frekvenci 2 vidi uZivatel S dalsSi sadou kreativy je
brandovy vizual, ktery jiny vizudl, ktery uz mize mozné jit dale do
primarné komunikuje krasnou pomoci copy komunikovat -
kreativou génia loci daného benefity nebo “lakadlo” na hloubky, komunikovat
regionu dany region vice benefitu atd.
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2.55. Ukazky placementt

o — Social Media

. C ‘ bl  Carousel - kreativni potencial

l@l Newsfeed Ad + Carousel

Video | Youtube

Reklamni video v ramci
YouTube je mozné
geograficky, demoaraficky a

behavioralné cilit pro zvySeni
zasahu relevantni cilove
- skupiny. Moznost
o storytellingu a zvySeni efektu
o [ oo I pomoci nepfeskocitelnych
e A o TS kratkych spotd BumperAd.
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et o e e

..—.-....

SET SAILON A
5-DAY
ADVENTURE

STTEEITE

WELCOME
TO YOUR FIRST STOP:
GRAND TURK

- , Specialni microstranka v
ramci Facebooku, kde je
mozné kombinovat vertikalni i
horizontalni obsah vCetné
videi, grafiky a textu. Pomoci

pfesné zacilené reklamni
komunikaci (viz. slide)
budujeme znalost znacky
rozSifuleme informace o
regionech.

Nahled
https://goo.gliimages/NVEsgV

Video | PrimaPlay u relevantnich pofadt s visibilnim brandingem

=3

'}

ARENPRIS
Fotal o wfpind
2 PET ahut

! I
Ano, §éfe!l: Ano, §éfe! VIl (3) - Restaurace U Vika,

“l. Brno

PoFadya seridly

5 Akkkk

Sexinn VIE | Batum vysibini: 30.1.2017 | 56 min | 2016
»omen Tk Eotina | 165

LEPST RESENT VIDIME VSUDE

Pivod nesich vrobki
vas plekvap. > et vicin vie

Primifek  TVEWE  MYPLAY  Premium

Zacileni na afinitni pofady cilové
skupiny. Moznost o rozsifeni
brandingu stranky - uZivatel uvidi z
80% obrazovky pouze konkrétni
reklamni sdéleni!

Video
spot +
branding

Diky RTB a preciznimu datovému
cileni uvidi videospot pouze

relevantni cilova skupina a je mozné
efekfivné vypravét pribéh pomoci
storytellingu s vyuzitim priibézného
vytvareni segmentd, na které je
mozné nasledné cilit jeSté pomoci
remarketingu.

Midroll/
Proroll/
Postroll
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Video | PrimaPlay u relevantnich pofadii s visibilnim brandingem

€, Prohlizet od Seznamu pfelo2! cizi slova neto celou strénku

Mool Pofody | Occbiané Povédiey

Vyletak

Epizody ~ VE#  Epizody  Bonusy Od nejnovejsich
92, Brinicks ledopady a tajemna 2 91. Zimni krdlowstvi samaty na 90. Zasné3ena Podtrosecka adoliv.
Jeskyna vil hradé Cimburk u Koryéan Casksm riji
St e g0 mbanus Do mianid
89, Wlet do nitrs vyhasié sopky, na 88, Bjvald podzemni nscistickd - 87. Udoli Osiawy, které mo2nd bray
N vrchol Lovod towAma Rabate]n u Détina 2aplavi veda
s T rr— e =435 sl

86, Opuitiné hrady Diévin a o 85. Zmrzlé krilovstvi bajmych B4. 107 let stard Riegrova stez)
Stohinek v byvalem vojenském skiftki v Doupovekych harach Gdlim Jizery

prostoru Ralsko 0 53004 iscru 2622 e

S0 anesn | 3

Video preroll umistény u vysoce
afinitnino publika, které zajima téma
cestovani.

Existuii i dalSi reklamni formaty typu
injektaz.

Real Time Bidding a displayové richmedia plochy

Hypotéka
od 1,89 %

ONES ez

Krobot je jako fotbalovy trenér, fika jeho
Dejvickém di

Kratce

D naminaci i Hudesnl ceny My 23 saepts
rke & e kcum om domaly deeey Dawds
Bowiho neba kazal Raschasd 3 Tha 1075,

B [

Bofi Kiidé, 2e ra2isér by mél bt ©0 umi zalvat. Clyi Y
: w joamuz
eflepich izmmkych scén... el Eick P—

Hypotéka > RECENZE. Co se stane, kdyZ se ¢o nebe dostanoy >
ayov té i mormoni
0d 1,89 % )

Stbsathou, Zazan Maniny Sl

Real Time Bidding | RTB bannery a remarketing

Komeren sastent
Mezindrodni konference Vyzvy pro Evropu:
entfikace slabin a diskuze
Frcrich
Virobce autodill Karsit oteviel v Jaromfi na forum 1 vas dovoi

Néchodsku novou lisovnu (9.... Konferenci Vyzvy pro Eviopy,... oy Sirel

i sdlen
Nenschie se cradat bankou.
Boradime jak zaroti popiatky.

Anketa mezi 111 podniky: nejvice lidem pridaji
automobilky, nejméné doly

Casks ekonomiks skuind dlape a odbory lsd, sby frmy zvedly v
pHiEtim s mzdy v priaméeu 0 5,5 procenta. Vsiedky ankety, Koo
‘provedia MF DNES mezi 111... celj tlanek

woresi.

e PREHLEDNE: Jak mit jistotu. e se penize z
duchodoveého pilife vrati?

Plos padsst 1 | zaim podalo 2340 o vypiatu penéz 2 &
lfe. Kdo  postl pobio. mél by sa it 2 28006t dorezie, 'Duo Profit Plus.
thodnot vae &
vaie dmpory.
Zistevice [ @ Neexistujici hotel a ruseni pobyta. Lidé si stézuil
slevovy portal

Slovovy portal Kouzolny déda, kery funguo asi ok, prodal
mirieing desitham ligi 24 neuskutetnly. Penizel
Kiant zpét nodostal, Portd,

Thcetisicon stadodesky Ko se stavs ednim z_neichyiei
st v Casiu. Zatina z4oteial pioinl program pro chyid pa
5vo2 0dpady. Zatdthem. ok

Rus si uZ jidlo soli ze Zapadu neosoli, Moskva
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bezy 2mizi sinz L
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2
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Zprivy  Kraje | Sport [CORNER Ekonomika | Bydeni | Technet | Ona | Revue | Auto | = Dalif Q é.»ﬁ‘“

CNC
0d 1,89 %
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2.6. Ukazky vizualt

Jeseniky

Kampan pracuje s oblasti Jeseniky jako neprobadanou divoinou a mistem, které kazdy
navstevnik pro sebe objevuje a na kterém je mozna uplné poprvé. Stejné jako kazdy objevitel
"novych svétl" si toto misto pojmenovava, a to v souladu se svym pohlavim ¢&i vékem. Nazev
mista pak tvofi headline kampané. Rovnéz je vyuzito tvaroslovi GPS soufadnic, které
objevitelsky koncept podporuje. Motiv kampané je s oblasti Jeseniky propojen v claimu
Objevte svoje Jeseniky, ktery vyzyva kazdého z nas, abychom se i my stali pomysinym
Krystofem Kolumbem.

| /16°3023" 5 5.
7°42'17" v.d.

U Mokryho
15°12'33" s.S. kaminku
17°19'02" v.d.

’_/“\ —
J(’ ik Objevte svoje Jeseniky JC { kq
b

Sdrudeni cesownaruchi Seheni cesonnibo uchu

Objevte svoje Jeseniky
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Stredni Morava

Kampan je tvofena nékolika testimonialy obyvatel stfedni Moravy, ktefi vypravéji o svych
drobnych radostech zazivanych pravé v této lokalit¢ a potvrzuji tim, ze ne vzdy je to
nejkrasnéjsi patrné na prvni pohled. Tyto radosti jako vychutnani si kavy &i rychla jizda na kole
jsou personifikaci propojeny s tradi¢nimi turistickymi cili jako hrad Bouzov a hanacka krajina.
Vielost mistnich obyvatel a jedine€nost momentu prozitych na stfedni Morave, které ¢lovék
mozna ani neceka, v zavéru podtrhuje claim Ty skutecné zazitky.

»Nejrychlejsi rovinky
jsou na Hané.“

Tomés Kolecko
amatérsky zavodnik

Bedfich Hubeny
kastelan hradu Bouzov

C(edﬂi MG!’@VG
=

Ty skutecné zazitky

Ty skutetné zazitky

2.7. Monitoring, stanoveni hodnoticich ukazatelu
jednotlivych cilt

Monitorovani hodnoticich ukazateld jednotlivych cili Olomouckého kraje provedeme
predevSim prostfednictvim indikatort vystupl a také indikatord dopadu.

Indikatory vystupu se vztahuji k aktivitam, které jsou uvedeny v akénim planu a kapitole 2.2.

Budou se méfit ve fyzickych nebo penéznich jednotkach (napf. po€et vydanych propagacnich
materiall, pocet inzerci, po€et ucasti na veletrzich apod.).

Indikatory dopadu se vztahuji k nasledkim marketingové strategie, které prekracuji ramec
bezprostfednich uc€inkd na region. Je mozné definovat dva typy dopadu. Specifické dopady
jsou ucinky, které nastanou po urcité ¢asové prodlevé, nicméné souvisi pfimo s provedenymi
aktivitami. Globalni dopady jsou dlouhodobé uc€inky ovliviiujici SirSi populaci. Charakter
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indikatord dopadu zpravidla neumoznuje pfifadit efekty z konkrétnich aktivit realizované v
jednotlivych opatfenich k zménam socialné ekonomické reality. Zakladnim instrumentem
fizeni prabéhu marketingovych aktivit a cilt jsou proto indikatory vystupu vyplyvajici z akéniho
planu a kapitoly 2.2.

Cile a indikatory dopadu:

Cil Indikator
e zvySeni poctu navstévniku e navstévnost v hromadnych
v Olomouckém kraji ubytovacich zafizenich v krajich
(NUTS 1lI) - CSU

o zvy3eni poctu pfenocovani
v Olomouckém kraiji

o zvy3eni poctu MICE akci e konference v hromadnych
poradanych v Olomouckém kraji ubytovacich zafizenich podle kraju

e zvySeni poctu ucastnikd MICE akci CR-CSU
konanych v Olomouckém kraji

e zvySeni poctu a prodlouzeni délky e navitévnost v lazefiskych

Sglgﬁéiiigﬁyéz.?osm ubytovacich zaFizenjch'v CRa
J krajich (NUTS 1ll) - CSU

Dalsi formou hodnoceni vykonu je tzv. ROL., které je aplikovatelné predevsim u subjektd, ktere
generuji trzby. Castecné je mozné metodiku pouZzit v pfipadé subjektd, které provozuji viastni
cestovni kancelaf nebo prodavaji produkty pies rezervacni systémy online.

ROl je jednim z rozhodujicich marketingovych ukazatelll (Jedna se o zkratku anglického
Return On Investments tedy navratnost investic. Jako ROI oznaCujeme pomér vydélanych
penéz k penézim investovanym. Na zakladé toho Ize hodnotit jednak vynosnost investice jako
takové, tak srovnavani dvou a vice investic za cilem vybrat tu nejlepsi.

Vstupni data jsou tato:

1. pocet turisth pfichazejicich do regiont Stfedni Morava a Jeseniky pfed kampani a po
kampani.

2. pocet oslovenych realnych uzivatelll pomoci post buy analyzy

3. investované prostfedky do kampani

1. Vzorec pro vypocet ROI: Investované prostiedky do kampani / poCet oslovenych realnych
uZivatelt = naklady na osloveného uzivatele

2. Vzorec pro vypoCet ROI: Investované prostfedky do kampani / pocet turistl (pfed) po
kampani = pfispévek subjektu na ziskaného jednoho turistu (pfed a po kampani)
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3. Seznam zkratek

AHR CR ..o, Asociace hoteld a restauraci CR

ATLC e Asociace turistickych informaénich center CR

B Convention Bureau

R Cestovni ruch

CS o ——— Cilova skupina

CZT Czech Tourism

(0] = SRR Ceska republika

CSU e Cesky statisticky urad

51 S Domaci cestovni ruch

DM L Destinacni management

ECEAT .o European Centre for Ecology and Tourism

HUZ oo Hromadna ubytovaci zafizeni

CHKO e Chranéna krajinna oblast

J-SCR Jeseniky — sdruzeni cestovniho ruchu

KH-OCR oo, Kancelaf hejtmana — oddéleni cestovniho
ruchu

KHK e Krajska hospodaiska komora

KU oo Krajsky urad

KUOK .o Krajsky ufad Olomouckého kraje

MAS L Mistni akéni skupina

MICE .. Incentivni cestovni ruch

MD CR ..o Ministerstvo Dopravy CR

MMR CR ..o Ministerstvo pro mistni rozvoj CR

OCRAVV-OTH ..o Organizace cestovniho ruchu a vnégjsi vztahy
— odbor tajemnika hejtmana

OHK Okresni hospodarska komora

OOH e Out of home advertising (venkovni reklama)

OPPS Operacni program pfeshranicni spoluprace

(O ] PN Operacni program vzdélani a
konkurenceschopnost

OTH e Odbor tajemnika hejtmana

OK e Olomoucky kraj

PRCR e Program rozvoje cestovniho ruchu

RO e Navratnost investice

ROK e Rada Olomouckého kraje

ROP <. Regionalni operacni program
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L I = T Real time bidding (technologie, ktera
umoznuje nakup zobrazeni displejové reklamy
v aukci, ktera probiha v realném case)

S e —— Strukturalni fondy
SCHKO e Sprava chranéné krajinné oblasti
SM-SCR .. Stfedni Morava — sdruzeni cestovniho ruchu
TR e e Turisticky region
TIC Turistické informacni centrum
UP Univerzita Palackého Olomouc
1] N R Vysoka Skola logistiky Pferov
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4, Seznam

Cilova skupina...............
Destinacni management
Doméaci cestovni ruch....
Kreativni brief................
MediamiX...........ccceevueenn.

Navstévnik ........covevveenn.
Newsfeed .........ccoveeuneen.

Outdoor ...........evvevvnnnnnnes
Placement.............c......
Post buy analyza...........
Press trip/ffam trip ..........

Prijezdovy cestovni ruch
Remarketing..................

Richmedia.........ccc........
Roadshow.....................
Social Media..................
Storytelling ....................
SWOT analyza..............

Touroperator .................

TUNStA .o,

Visibilita............cccoceveeee.

Vyjezdovy cestovni ruch

pojmu

Znacka

Lidé, které ma oslovit marketingova aktivita
Systém fizeni a organizace v konkrétni destinaci
Turisticky pohyb v ramci CR

Zadani pro kreativni zakazku

Soubor viech vyuzitych médii k propagaci
Konkrétni typ média

Incentivni cestovni ruch (meeting, incentive,
conventions, events)

Ugastnik cestovniho ruchu. Déli se na jednodenni
navstévniky a turisty

Aktualizovany seznam pfispévkl na domaci strance
socialnich siti

Venkovni reklama
Umisténi reklamy
Vyhodnoceni medialniho planu po jeho realizaci

Organizovana navstéva novinafl  konkrétni
destinace za uc€elem ziskani publicity

Zahraniéni navstévnici, ktefi navstivili CR
Marketingové aktivity, které oslovuji lidi, se kterymi

jsme jiz byli vkontaktu (navstivili web, byl
v destinaci, atd.)

Reklamni formaty s interaktivnimi prvky

Sled putovnich predstaveni produktu

Socialni média, socialni sité

Vypravéni pfibéhu

Analytickd technika zaméfena na zhodnoceni
vnitfnich a vnéjsich faktoru

Organizator zajezdu

ucastnik cestovniho ruchu, ktery alespori jednou
pfenocuje mimo své obvyklé prostfedi

Viditelnost

Navstévy a pobyty rezidentd mimo Uzemi Ceské
republiky
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Informace z projektd a dil¢ich marketingovych analyz:

o Projekty Olomouckého kraje v oblasti cestovniho ruchu (dostupné na https://www.kr-
olomoucky.cz/projekty-olomouckeho-kraje-v-oblasti-cestovniho-ruchu-cl-103.html).

o Projekt Cestovani ¢asem (Olomoucky kraj, 2007-2013, dostupné na https://www.kr-
olomoucky.cz/projekty-olomouckeho-kraje-v-oblasti-cestovniho-ruchu-cl-103.html).

e Projekt Marketingové aktivity Olomouckého kraje (Olomoucky kraj 2011-2014), dostupné

na https://www.kr-olomoucky.cz/download.html?id=9780).

¢ Projekt ,Rozsifeni aplikaci turistického portalu Olomouckého kraje” (Olomoucky kraj,

2007, dostupné na https://www.kr-olomoucky.cz/download.htm|?id=9783).

e Projekt ,Znaceni kulturnich a turistickych cild v Olomouckém kraiji 11* (Olomoucky kraj,
2010-2011, dostupné na https://www.kr-olomoucky.cz/download.html?id=9781).
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e Projekt Kulturni a pfirodni dédictvi pro rozvoj Polsko-Ceského pohranigi 2017 — 2020,
Stfedni Morava — sdruZeni cestovniho ruchu, Jeseniky - SdruZeni cestovniho ruchu a dalsi
dostupné na: https://www.strednimorava-tourism.cz/o-nas/sdruzeni-cestovniho-
ruchu/projekty/projekt-kulturni-a-prirodni-dedictvi-pro-rozvoj-polsko-ceskeho-

pohranici

Dalsi:
e Propagacéni materidly a informace o stavajicich produktech cestovniho ruchu jednotek

destinaCniho managementu:
0 http://www.strednimorava-tourism.cz/materialy-ke-stazeni

o http://www.navstivtejeseniky.cz/propagacni-materialy-137

o0 https://www.facebook.com/CentralMoravia?ref=ts

o0 https://www.facebook.com/navstivtejeseniky.cz/
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