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Anotace

Bakalairskd prace se zabyva studiem marketingové strategie urcitého
regionu (Olomouckého kraje), kterd je vyznamnou soucasti destina¢niho
marketingu. Destina¢ni marketing je zkouman predevSim na zakladé analyzy
destinatniho managementu SdruZeni Stfedni Morava, marketingovych aktivit
mésta Olomouce a Olomouckého kraje, konkrétné projektii Olomouc region Card
a Stayovernight. Cilem prace je posoudit prinos destinacniho marketingu
pro danou destinaci, na zakladé dotaznikového Setreni zjistit ispéSnost projekti
ataké spokojenost spoluprace subjektli soukromého sektoru s destina¢nim
managementem. Prakticka Cast byla zaméfena na zodpovézeni vyzkumnych
otazek, které byly formulovany na =zacatku zpracovani bakalaiské prace.
Na zakladé zhodnoceni byly navrzeny ptipadné zmény v evidenci distribuce karty

Olomouc region Card a propagaci projektii Olomouc region Card a Stayovernight.

Klicova slova: cestovni ruch, destinace, destina¢ni marketing, marketingovy

mix, takticky marketing, rozvoj destina¢niho marketingu.

Annotation

The present bachelor thesis studies the marketing strategy of a specific
region (Olomouc Region), which represents a significant component of destination
marketing. Destination marketing is surveyed predominately based on an analysis
of destination management of Central Moravia Association and marketing
activities of Olomouc and Olomouc Region, concretely Olomouc Region Card and
Stayovernight projects. The objective is to judge the benefit of destination
marketing for the destination in question, to use questionnaire survey for
identifying the success of projects and the level of satisfaction of private subjects
with cooperation within destination management. The practical part was focused
on providing answers to research questions formulated in the starting stage of the
bachelor thesis elaboration. Based on the evaluation, potential changes to the
recordkeeping of Olomouc Region Card distribution and the promotion of Olomouc

Region Card and Stayovernight were proposed.
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1 Uvod

Tato bakalarska prace je zamérena na studium problematiky cestovniho
ruchu, zejména destinacniho marketingu a zkouma cCinnost Magistratu mésta
Olomouce a Olomouckého kraje v ramci destinace, a dale zkouma jeho spolupraci
s ostatnimi organizacemi. Aktudlnim trendem v cestovnim ruchu je tvorba
tzv. produktovych bali¢ki neboli bali¢kli sluZzeb. Zpracovatelka studie sama jiz
fadu let pracuje ve firmé zabyvajici se hotelnictvim a pohostinstvim a tato firma
uzce spolupracujici s Magistratem mésta Olomouce a Olomouckym krajem. Ve své
praci se zpracovatelka studie zamérila na urcité produkty, které vyuzivaji
spoluprace vetejnych instituci a soukromych subjekti v ramci destinace v oblasti
cestovniho ruchu. Nejvétsi pozornost pri studiu problematiky cestovniho ruchu
byla vénovana produktu Olomouc region Card, ktery nema v Ceské republice
obdoby. Tento produkt, ktery je na trhu jiz vice neZ 14 let, si zaslozi pédi,

kontinualni rozvoj a vhodnou a primérenou propagaci.



2 Cil prace

v

Hlavnim cilem této bakalarské prace je posouzeni ucinnosti marketingové
strategie Statutarniho mésta Olomouce. V ramci dalsich dil¢ich dilti bylo pomoci
dotaznikového Setieni zjistovano, jak moc je Sirsi verejnost informovana
o projektech vramci regiondlniho rozvoje. Zkoumana byla i uUspéSnost aktivit
statutdrniho organu a predpoklad jejich prospéSnosti do budoucnosti v ramci
rozvoje regionu a udrZitelnosti cestovniho ruchu v regionu.

Prvni vyzkumna oblast se zabyvala motivaci jednotlivych subjekti pro ucast
vdvou projektech regiondlniho rozvoje. Vychazela z predpokladu, Ze jednotlivé
subjekty zapojené v projektech Olomouc region Card a Stayovernigt nejsou
dostateCné motivovany ke spolupraci a nejsou také dostatecné informovany
o vyhodach obou projekti, zc¢ehoz vyplyva, Ze nejsou informovany o unikatni
nabidce Olomouc region Card a nebylo jim poskytnuto patfri¢né zaSkoleni v rdmci
produktl. Vramci studie byly polozZeny tyto otazky: Z jakého divodu se zapojili
do projektu? Jsou s projektem spokojeni a vidi vném néjaky piinos? Pokud
z projektu odstoupili, co bylo diivodem?

Druhd vyzkumna oblast ovérovala vSeobecny nazor, Ze Siroka verejnost,
zejména za hranicemi regionu, neni dostatecné informovana o produktu Olomouc
region Card a Stayovernight. PoloZeny byly nasledujici otazky: Je Siroka verejnost
dostatecné informovana o projektech? Pokud neni, co je divodem takto malé
informovanosti? Je informovanost omezena pouze na uzemi regionu? Pokud je
vefejnost informovana, z jakého zdroje tyto informace nejcastéji pochazi?

Treti vyzkumna oblast byla zaméfena na tlohu sdruzeni Stredni Morava -
SdruZeni cestovniho ruchu z hlediska plnéni funkce prostirednika mezi soukromym
sektorem a verejnou spravou v Olomouckém kraji. Byly hodnoceny projekty, jejich
propagace, uspésSnost a prinos pro rozvoj a udrzeni cestovniho ruchu v daném
regionu.

Piipadna zavére¢na doporuceni souvisi s vyhodnocenim vysSe uvedenych

vyzkumnych otazek.



3 Metodika zpracovani

Vypracovani této bakalarské prace bylo zahdjeno zvolenim vhodného
tématu a postupnym shromazdovanim dostupnych kniznich materiala
a kontaktovanim osob, které byly ndpomocné pii ziskavani dat pro vyzkum.
Pti zjiStovani dostupnych informaci bylo vyuZito spoluprace s pracovnici
magistratu odboru cestovniho ruchu, pracovnika zagentury m-ARK, kterad je
od roku 2005 zodpovédna za realizaci projektu Olomouc region Card, a také je
ve spravni radé Stiedni Morava- SdruZeni cestovniho ruchu, a v neposledni radé
bylo vyuZito vlastnich zkuSenosti zpracovatelky studie pii spolupraci
na projektech zamérenych na rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.

Pro teoretickou c¢ast byla po konzultaci s vedoucim prace setavena osnova
k vypracovani této casti bakalarské prace. Poté byla prostudovana prisluSna
literatura, ktera byla ndpomocna kpoznani a pochopeni daného tématu
a problematiky destinacniho marketingu.

V praktické casti byly pouZity predevSim materiadly ziskané od vySe
uvedenych osob, internetové zdroje pro zjiStovani informaci o regionu
a konkrétnich atraktivitach dutlezitych z hlediska cestovniho ruchu. Pii zkoumani
projektu Olomouc region Card bylo vyuZito rozhovori spani magistrou
Vykydalovou, ktera poskytla nejen informace a diilezité dokumenty, ale také cenné
rady a podnéty. Poté byly zjiStovany dalsi udaje k projektu Olomouc region Card
(dale také jen ORC) u pana Marka z agentury m-ARK Marketing a reklama, ktery
byl jiZz u vzniku projektu ORC a pracuje vagentufe dodnes. O projektu
Stayovernight byly zjiStovany informace opét u pani magistry Vykydalové, ktera
narealizaci projektu spolupracuje od samotného zacatku. Pro zjisténi verejné
povédomosti o obou projektech bylo vyuZito dotaznikového Setifeni za vyuZiti
socidlnich siti. Dotaznik je uveden v priloze ¢. 14. Byl proveden sbér odpovédi
od 100 respondenti a jednotlivé odpovédi byly vyhodnoceny a provedeny zavéry
znich vyplyvajici. Dale bylo ke zjiSténi motivace a spokojenosti zapojenych
subjektii do projekti Olomouc region Card a Styovernight osloveno pomoci

dotaznikového Setieni 10 subjektli zarazenych do 10 nejnavstévovanéjsich mist



vroce 2014 skartou Olomouc region Card a 9 zastupci subjektl zapojenych
v letech 2012 - 2015 do projektu Stayovernight.

V zavérecné fazi Setieni bylo vyuzito dostupnych i poskytnutych materialti
z Magistratu mésta Olomouce a agentury m-ARK Marketing a reklama, a to
k zhodnoceni uspésnosti danych projektt a jejich vyuziti do budoucna, a také byly
navrzeny mozné zmény v projektech zamétené na kontinualni rozvoj projektt.

Béhem tvorby, rozesilani a sbéru dat zvysSe uvedenych dotaznik byl
potvrzen fakt, Ze vsoucasné dobé nejen Siroka verejnost, ale i zaméstnanci
vefejnych nebo soukromych subjektl plyvaji pomérné malou ochotou vypliovat
jakykoliv dotaznik a navratnost je tedy relativné nizka. Pro zvySeni navratnosti
vyplnénych dotaznikli bylo casto zapotiebi vyssiho osobniho nasazeni
zpracovatelky této prace. Pro ziskani 100 respondenti na odpovéd dotazniku
ohledné verejné povédomosti o projektech bylo vyuzito prevazné rozesilani emaili
na adresy z adresaie autorky a kontaktovani riiznych skupin na socialnich sitich,
zejména Facebooku. U ziskadvani odpovédi na dotaznik od subjekt zapojenych
v obou projektech byla vyuzita databaze agentury m-ARK a magistratu mésta
Olomouce. BohuZel, i zde bylo obtiZzné ziskat vétSinu odpovédi. U nékterych
subjektii byla nedostatecna informovanost jejich pracovnikd, ktefi ptrimo
nepracovali na realizaci projektli a domnivali se, Ze se jejich firma na realizaci

viibec nepodili.



4 Teoreticka cast

4.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch dle Zelenky a kol. (2012, s. 12) lze vnimat jako souhrnny
spolecensky ukaz tykajici se aktivit cestujicich vné jejich obvyklych domovskych
oblasti a rovnéZ se jedna o fenomén u jedinci, ktefi se dlouhodobé (napft. 1 rok
avice let) vyskytuji mimo sva domovska tzemi. Ddle se tento jev tyka ostatnich
cestujicich, ktefi cestuji za odpolinkem, vzdélanim, zdbavou, pracovné popfr.
z dal$ich diivodi. Cestovni ruch obsahuje také Cinnosti subjektd, které poskytuji
své produkty a sluzby vysSe uvedenym cestujicim lidem. Ktémto produktim
a sluzbam se zapocitavaji i Cinnosti zamérené na vyuzivani sluzeb cestovniho
ruchu, rozvoj a ochranu zdroji pro cestovni ruch, a také ty Cinnosti, které jsou
zaméreny na oblast politiky a vefejné spravy.

Cestovni ruch podle Kiralova (2013, s. 7) ma pozitivni a dobry vliv
na hospodarsky rlst a zaméstnanost, udrZeni kulturnich, historickych
i uméleckych pamatek, podili se na vSeobecné vzdélanosti obyvatelstva. Sluzby
navstévniklim poskytuji rtiznd ubytovaci zarizeni, dopravni podiky, cestovni
kancelare a cestovni agentury, mistni turistickd informacni centra, rtizné atrakce
a atraktivity. Soukromé i verejné ¢innosti jsou v destinacich vzajemné propojeny.
Toto vSe ¢ini z cestovniho ruchu ucelené odvétvi s velikym rozdélenim uzemnich
celkii do mensich jednotek. Vyznamnou soucasti cestovniho ruchu je marketing,
ktery miize mit funkci kulturni, strategickou i taktickou.

Pred sektorem cestovniho ruchu, jak dale uvadi Kiral'ova (2013, s. 7), lezi
vsouCasné dobé tyto vyzvy nazyvané megatrendy, jsou jimi globalizace,
demografie, pristup kinformacim, znalostni ekonomika, uprava podle potieb
zdkaznika, udrzitelnost, zdravi a wellness, nizkondkladové obchodni modely. Tyto
trendy jsou vyznamné faktory, které maji vliv na strategii v destina¢nim
marketingu. Jsou to jevy, které by meéla strategie respektovat. Globalizaci lze
chapat jako nerovny proces, ktery zpiisobuje, Ze se nékteré Casti svéta k sobé
pomérné pribliZuji, jiné se zase od sebe oddaluji, a toto vSe se déje bez ohledu
na geografickou vzdalenost. Rychlost prenosu informaci urCuje tyto nové

vzdalenosti. Mista jsou timto primo zapojeny do systému globalni ekonomiky.



Diisledky stejnych procest vriiznych c¢astech svéta jsou i diky tomuto velmi
rozdilné. Demografie - z hlediska demografické analyzy vyplyva, Ze v roce 2020
bude cca 20% evropské populace starSi 65 let. Tito maji vysokou kupni silu
spoustu volného Casu na cestovani. Dale roste pocet jedno ¢i dvouclennych
domacnosti. PFistup k informacim - mobilni telefony, internet, vyhledavace, GPS
a HDTV, vypocetni technika, to vSe zménilo dnedni svét i to, jak cely svét vzajemné
produkty. Znalostni ekonomika - kvalitni vybér je vice téZsi diky bohaté nabidce.
V dlisledku toho se klade vétsi dliraz na tzv. mékké produkty. Témito mékkymi
produkty mohou byt design, vyznam i kreativita pfi kombinovani produktd.
Uprava dle potreb ziakaznika - zvysilo se zejména zaméfeni se na konkrétni
osobu. Vsem ucastniklim cestovniho ruchu se nabizi specializovana nabidka piimo
pro jejich osobu, sestavena pro né na miru. Jiz nejsou trendem velké skupiny, ale
stale Castéji se objevuji rizné mensi skupiny. Udrzitelnost - objevuji se obavy
ze znecisténi  Zivotniho prostredi, zmény Kklimatu, zvySuje se poptavka
po ekologicky, socidlné a ekonomicky zodpovédné spotiebé. Tuto udrZitelnost
v soucasné dobé podporuji riizné legislativni iniciativy. Zdravi a wellness - dnesni
zivotni styl vede mnoho lidi k traveni svych dovolenych v ramci zdravi a pohody.
Mizi hranice mezi Zivotnim stylem a welness na jedné strané, a zdravotni péci
na strané druhé. Nizkonakladové obchodni modely - vsoucasnosti velice
uspésné pronikaji nizkondkladové modely podnikani s nabidkou nejzakladnéjsich
produktti na trh. Stoji zde velmi Casto vedle tradi¢nich obchodnich modeli.
Chovani navstévniki se méni, méni se i jejich potreby. Pro navstévniky je

dtlezité si vybrat vhodny cil cesty, tedy destinaci.

4.2 Destinace

Jak uvadi Kiral'ova (2013, s. 9), ,destinace cestovniho ruchu je prirozenym
celkem, ktery md z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti,
odlisné od jinych destinact.”

Ve vykladovém slovniku cestovniho ruchu Zelenka a kol. (2012, s. 105) se
uvadi, Ze destinace cestovniho ruchu je chapana v uzsim slova smyslu jako cilova

oblast v daném regionu, pro kterou je specificka nabidka atraktivit a infrastruktury



cestovniho ruchu, a vSirSim slova smyslu je chdpana jako zemé, lidska sidla,
regiony a dalsi oblasti, pro které je znakem velka koncentrace atraktivit cestovniho
ruchu, velké mnozstvi sluzeb a rozvinutd infrastruktura cestovniho ruchu, které
maji za nasledek velkou dlouhodobou koncentraci navstévniki. Pro cizince je
destinace bud’ celd zemé, nebo jen mésto, navstivena oblast ¢i region cestovniho
ruchu. Snahou destinacniho managementu cestovniho ruchu je poskytnout co
nejkvalitnéjsi zazitky navsStévnikim a soucasné ftidit dopad cestovniho ruchu
na prostredi a mistni komunity.

»Aby byly schopny obstdt v konkurenci, musi destinace nabizet ndvstévnikiim
nejen unikdtni zaZitky, ale také pridanou hodnotu.”, dle Kiralové a kol. (2013, s. 11).

Potencialni navstévnik, jak zminuje Kiralova a kol. (2013, s. 11), pozaduje
po celou dobu navstévy v destinaci kvalitni sluzZby na vSech trovnich. Jeho zazitek
je tedy urcovan ne pouze kvalitou sluZzeb cestovniho ruchu, ale také dalSimi
sluzbami soukromého i verejného sektoru, samoziejmé také vzajemnym
plisobenim s mistni komunitou a prostiredim.

Jak uvadi Palatkova (2006, s. 16), atraktivity destinace jsou podstatou
destinace a hlavnim motivem knavs$tévé destinace. Nabidkou destinace byvaji
sluzby, a to zejména ubytovani, stravovani, zdbava a sportovni aktivity. Dale
Palatkova uvadi, Ze podle Bartla a Schidta (1998) jsou destinace cestovniho ruchu
oznacovany jako vzajemné si konkurujici jednotky, které maji spolecny cil, tedy
prodej sluZeb v destinaci, a dal$i radu funkci. Za prvé je to funkce marketingova,
tedy marketing destinace. V druhé tradé je to funkce nabidkova, za treti funkce
zastoupeni rdznych zajmovych skupin a za c¢tvrté je to funkce planovaci. Urceni
charakteru a velikosti destinace je zavislé na dvou faktorech ze strany nabidky, a to
na zakladni nabidce destinace, tedy atraktivity, a na nabidce odvozené, tedy sluzby.
Dilezitou ulohu pri vymezeni destince ovSem také hraje i strana poptavky, ktera je
urcena predevsim motivaci k navstévé destinace a také vzdalenosti mezi vychozim
mistem a destinaci. Rozvoj a prodej destinace musi byt rozvazné rizen, jelikoz
destinace jsou povazovany za standardni jednotky, které si navzajem konkuruji.
V poslednich desetiletich byl trend managementu destinaci nasmérovan od tzv.
politického managementu destinaci v sedmdesatych letech pfes management

destinaci chapany jako prosté zazemi pro obchodni organizace aZ k uplatiiovani



managementu destinace jako aktivniho cinitele vytvareni a realizace obchodu.
0d druhé poloviny devadesatych let nastava prilezitost pro rychly rozvoj
managementu destinaci z divodu bouflivého rozvoje informacnich technologii.

Je tfeba se zamyslet nad tim, jakymi zptsoby miiZe byt destinace vytvoiena.
Podle Palatkové (2006, s. 20) je vyprofilovani destinace a jejich ridicich struktur
celkem naro¢ny proces trvajici nékolik let, ktery 1ze provést bud’ shora dolii, nebo
zdola nahoru. Iniciatorem byvaji skupiny z oblasti komer¢nich subjektd nebo silné
skupiny, ale také to mohou byt verejnopravni organizace cestovniho ruchu, které
zajiStuji financni kryti celého procesu. Pri zapojeni a velké mire aktivity silného
partnera miiZze byt tvorba struktur destinace posilena a urychlena, napf.
pii poradani velkych kulturnich a sportovnich akci. Podle Miillera (1998, s. 356)
lze pfi tvorbé téchto struktur uplatnit tii strategie - strategie indukce, strategie
dedukce a strategie centralizaCni, a to zejména plati pro marketingové tizeni
destinace vétSich rozmér(, jako je napr. stat. Strategie by mély zajiStovat tvorbu
a prodej koordinovanych nabidek a retézci sluzeb vybranym cilovym skupinam,
alespon jednu znacku destinace, kompetentni a kvalitni management, maximalné
moZnou nezavislost na politickych hranicich destinace a dostatecné prostredky
predevs$im pro vytvareni profilu znacky destinace na vybranych trzich. Strategie
indukce je zaloZena na rozsireni oblibeného nebo dobte prodejného mista nebo
regionu s vlastni mezinarodné uznavanou znackou na Sirsi region. Tato strategie
vyuziva marketingovou tvorbu destinace zameérenou na potreby zakaznika,
vyuziva zndmou znacku, ktera dovoli presné soustiedéni se na maximalné nékolik
malo zndmych znacek. Vzhledem k tomu, Ze dochazi k vylouceni méné oblibenych
regionti z Ucasti na prodeji destinace, nabizi se moZnost sniZeni poctu regionalnich
a mistnich organizaci cestovniho ruchu, soustredéni prostredk, fizeni destinace
s niz§imi naklady a mensSimi naroky na pracovniky. Nevyhodou je prohlubovani
rozdilii mezi nejatraktivnéjSimi regiony a regiony méné znadmymi. Méné znamé
regiony ustupuji do pozadi a s nimi i méné znamé znacky. Dalo by se Fici, Ze této
strategie bylo Caste¢né vyuzito pri tvorbé projektu Olomouc region Card, kdy
stéZejnim bodem je mésto Olomouc se svymi véhlasnymi pamatkami, které jsou
znamé i za hranicemi regionu ¢i statu. Do pozadi se dostava oblast Jesenikd, ktera

zvazovala i odstoupeni od projektu. Dalsi strategie dedukce spociva v rozdéleni



celé destinace na jednotlivé regionalni destinace, a to predevsim dle geografickych
parametrli nebo politckych hranic. U této strategie nejsou hlavni pottfeby klienta
pro stanoveni destinaci regionalni urovné. Prioritou této strategie je velka politicka
podpora, centrdlni organizace destinacniho managementu zvySuje svoje
pravomoce, rovnéZ nastava motivace regionalnich organizaci. Diky této strategii se
nabizi velkd moznost volby produktii a témat, zajisténi prostredkl z verejnych
rozpoctd, také velmi vyhodné konkurencni a dopliiujici se vztahy uvnitt destinace.
Urceni hranic destinaci na mistni urovni, které neni podle potreb zakaznika, ale
podle hranic geografickych i politickych, je nevyhodou této strategie. Na ui¢innost
marketingovych aktivit mad negativni vliv také prosazovani této strategie
na zakladé politickych kompromist. Dale jsou tu vysoké vydaje na koordinaci,
neobratnost fidicich struktur, neuspokojiva snaha prosadit konkurencni vyhody
a také nerovnomérné rozdéleni atrakci. To vSe ztéZuje financovani marketingovych
aktivit, a také i velmi ¢asto nedostatecné ,prodestinac¢ni“ mysleni. Treti strategie,
strategie centralizacni, je zaloZena na vytvoreni jednoho centra pro celou
destinaci, které se stard o kompletni marketingové tizeni destinace celého tzemi.
Vyhodou této strategie je ziretelna organizace tizeni bez jakéhokoliv zdvojeni. Diky
politickym institucim regiond je zajiStovano financovani. Nevyhoda je vidéna
v tom, Ze je priliSné posileni uvniti hranic regionu, které znesnadnuje spolupraci
prekracujici hranici regionu. Rizeni destinace je vazano na vefejné financovani
a také na politické scéné.

Dale Palatkova (2006, s. 22) uvadji, Ze podle Miillera (1998) silné a existujici
destinace se maji orientovat na rozsireni, a to s cilem zastreSit prilehlé regiony
pod jednu znacku a jednu organizaci destina¢niho managementu. Z toho také
vyplyva, Ze pro slabsi mista, ktera jsou v blizkosti silné destinace, je dobré se k této
pripojit. Doporucuje spojeni malych mist destinace, aby dosahli minimalni velikosti
a centralni zpracovani trhu. Tato mala mista v méné atraktivni destinaci by se méla
spojit a vytvorit spoleny produkt, ktery uvede na trh jina organizace, nebo se
alespon snazit o dosaZeni potrebné trzni sily a profesionalizace, tak jako je to
patrné u znamych destinaci. Toto je moZné vidét u projektu Olomouc region Card,

kdy karta je vyuZivana nejen na Uzemi Olomouckého kraje, ale také v prilehlych



oblastech zapojenych do projektu (Bruntalsko, oblast Moravské Trebové, okoli
Kromérize a Kraliky).

Management destinace je podle Bartla a Schmidta (1998), jak uvadi
Palatkova (2006, s. 23), ,strategie a cesta pro silné regiony, které maji odvahu
ke koncentraci sil pro spolecny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych klicovych
konkurencnich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, nabizejici klientovi perfektné
zorganizovany retézec sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery zahrnuje cely proces
od informace a pohodlnou rezervaci pres bezchybny priibéh pobytu aZ po ndvrat
domii.” Pro regiondlni prinik na trh turismu je typicka koncepce managementu
destinace, jelikoz vychazi ze snadnéjsiho Fizeni procesii v destinaci v mistnim
méritku oproti narodni drovni. Management destinace miiZe znamenat pojem,
ktery zahrnuje mimo marketingovych akivit také vSechny wvnitini aktivity

destinace.

4.3 Marketing a marketingova strategie

Podle mnohych autorti, zejména Kotlera (2000), jak uvadi Vystoupil a kol.
(2007, s. 16), je marketing kombinaci uméni a védy. Je to uméni skloubit veSkeré
aktivity smérujici k jednomu cili, a tim zvysit prodej a také zisk. Jedna se jen o dvé
zmnoha funkci marketingu. Marketing lze charakterizovat jako uspokojeni
zdkaznikovych potieb a prani, nepretrzitost podstaty marketingu, sled dil¢ich
kroki v marketingu, Kklicovd udloha marketingového vyzkumu, Siroké
a mnohostranné usili organizace a vzajemna vnitini zavislost organizaci.

Vystoupil a kol. (2007, s. 17) ve své knize uvadi dalsi charakteristiky
marketingu, jednak jeho zaméreni na zakaznika jako stfed podnikani dle Kotlera
(2004) a také z hlediska procesniho jako spoleCensky a manazersky proces.

Vystoupil a kol. (2007, s. 17) uvadi, Ze Kotler (2004) zmirtuje ve své definici
roli zakaznika jako stfed podnikani. Marketing definuje jako spolecensky
a manaZzersky proces, pomoci kterého jednotlivci i skupiny uspokojuji své potieby
a prani. VSechny marketingové aktivity by se mély vorganizaci, ktera je
marketingové zamérend, soustfedovat na rozpoznani a uspokojeni potieb
zakaznika. Uvnitf organizace je ovSem dilezité vyclenit si urcité meze tohoto

uspokojovani. Musi byt uspokojovany nejen z hlediska zdkaznika, ale také vici
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organizaci. U soukromnika je tato mez urcena mirou efektivity, napt. objemem
zisku. Zakladem marketingu je sména. Pilifi marketingu jsou marketingova
komunikace, marketingova strategie, segmentace trhu, marketingové nastroje
(v€etné marketingového planovani) a jejich vhodné kombinovani

v marketingovém mixu.

4.3.1 Destina¢ni marketing

Destinacni marketing, jak vyplyva i z definice destinace vySe uvedené, je
realizovan pro riizné velké mikrogeografické celky (mésta, obce, mikroregiony,
regiony, stat). Jeho cile mohou byt definovany rtizné. Dle Zelenky (2010) mohou
byt cile destina¢niho marketingu: prilakani investort, sniZeni sezénnosti, zlepSeni
image regionu ¢i zména v chovani mistni komunity, podnikatelské sféry nebo
navstévnikl destinace. Destina¢ni marketing provadéji vétSinou organy vetejného
sektoru nez soukromé organizace. Organy vefejného sektoru délaji destinacni
marketing zmnoha dlvodl, zejména vSak scilem na zlepSeni povésti
oblasti/mista. Chtéji prilakat dalsi investory. Chtéji podporit narist a vybaveni
zatrizeni pouzivané mistni komunitou. Prijmy z cestovniho ruchu pomahaji
k udrzeni kultury, obchodi, restauraci a jinych zatizeni, ktera by za podpory pouze
mistnich obyvatel skoncila. Cestovni ruch v dané oblasti také podporuje rozvinuti
infrastruktury a vznik novych atraktivit. Destina¢ni marketing ma také za cil
vzbudit naleZitou hrdost mistnich obyvatel na oblast, ve které Ziji. Dale se snaZzi
ziskat i finan¢ni podporu pro udrZeni a zlepseni Zivotniho prostiedi. DalSim cilem
destinacniho marketingu je ukazat danou oblast i z hlediska politického nahledu
takovou, jaka skutecné je, nebo takovou, jak ji chtéji vlada ¢i mistni sprava
prezentovat. Cile destina¢niho marketingu se daji shrnout takto: sniZeni
sezonnosti, sniZzeni prili§ vysokého naporu v hlavni sezoné v ¢ase i prostoru jako
reakce na zvySeni Unosné kapacity, zvySeni navsStévnosti vybranych atraktivit
arovnomérnéjsi vyuziti potencialu cestovniho ruchu regionu, obzvlasté pak
vytvofreni vhodnych podminek pro dlouhodobou navstévnost. Vyznamnym
subjektem marketingu destinaci jsou turistickd informacni centra, jeZ urcitou

oblast propaguji. Navstévnikdm je v nich nabizeno ubytovani, prodej informacnich
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brozur a letakli nebo CD, sménarenska c¢innost, informace o kulturnich nebo jinych
akcich, prodej vstupenek, jizdenek aj.

Velice diilezitou moZnosti ovliviiovani proudi a prostiedi destinace je
kooperace destina¢niho managementu dle Hornera a kol. (2003, s. 296), zejména
pii vzniku strategickych planti pro rozvoj dané destinace. Aktivitami destina¢niho
marketingu jsou: vytvareni spole¢ného produktu destinace nebo i ve spolupraci
s okolnimi destinacemi, vznik spolecnych propaga¢nich materialli, vytvareni
spolecného informacniho systému destinace, jednotna ucCast na veletrzich
a vystavach v oblasti cestovniho ruchu, prosazovani a propagace aktivit v destinaci,
marketing udalosti, podpora touroperatorli, zejména prijezdovych, poradani
incomingovych workshopt, vyuZivani ¢i vytvareni symboli destinace pro jeji
propagaci, vytvoreni vlastniho loga destinace a zejména také vytvoreni spolecné
navstévnické karty. Marketing destinaci je nejsloZitéjsi formou marketingu
cestovniho ruchu. V dobé riistu konkurence na trhu cestovniho ruchu je diileZité,
aby se destinace sama propagovala a byla schopna se prodat jak evropskym, také

i mimoevropskym navstévnikiim ucelnéji.

4.3.2 Marketingova strategie

~Marketingovd strategie dle Zelenky (2010, s. 15) je uceleny zpiisob jedndni
organizace vici zdkaznikiim, zahrnujici orientaci na urcité segmenty zdkaznikd,
vybér marketingovych ndstroji, marketingového mixu, zpiisobu marketingové
komunikace (vietné distribucnich kandli, zpiisobu propagace, reklamy, cenové
politiky atd.)”

K vytvoreni dobré marketingové strategie podle Vystoupila a kol. (2007,
s. 76) je potieba ucinit fadu rozhodnuti. Je diilezité vybrat spravny segment trhu,
snazit se zaujmout na ném vhodnou pozici, dale potom urcit cenovou
a komunikacni strategii. Nabidka musi byt vymezena jen na urcité ¢asti trhu. Méla
by vychazet zvize firmy, méla by byt soucasti celkové strategie, méla by byt
upravovana na zakladé marketingového vyzkumu, SWOT analyzy, zmén vnéjsich

i vnitfnich podminek.
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4.3.2.1 Marketingova strategie vybéru cilovych trhi

Marketingova strategie vybéru cilovych trhii navazuje na provedenou
segmentaci trhu. Jak Vystoupil a kol. (2007, s. 76) uvadi, rozhoduje se v ni
o kombinaci cilovych trhi a marketingovych mix{i. Nazyva se nékdy anglickym
pojmem ,targeting“, coZ je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych
segmenti a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentl. Cilovy trh jsou v podstaté
skupiny potenciondlnich navstévnikli se stejnymi potifebami a podobnymi
vlastnostmi. U vybéru cilovych trhii je nutné brat v dvahu tyto tii zakladni faktory:
velikost oblasti a jeji rlist, strukturalni atraktivitu oblasti a zdroje a cile destinace.
NejrozsahlejSimi a nejrychleji rostouci segmenty nejsou vzidy jen ty
nejatraktivnéjsi. Je také dulezité zkoumat faktory ovlivitujici dlouhodobou
atraktivitu dané oblasti. Management musi vzdy zvazit svoje cile a zdroje
destinace, i kdyZ ma oblast dostatecny potencial riistu, vyhovujici velikost a je
strukturalné dost atraktivni. Po vyhodnoceni nasleduje rozhodnuti o poctu
segmenti, které bude obsluhovat dana destinace a k tomu odpovidajiciho poctu
marketingovych mixt. Vzhledem ke kombinaci cilovych trhi a marketingovych
mixi jsou definovany tyto marketingové strategie: strategie jednoho cilového trhu,
koncentrovand marketingova strategie, totalni marketingova strategie

a nerozliSovaci marketingova strategie.

4.3.2.2 Strategie umistovani produktu na trhu

Dale Vystoupil a kol. (2007, s. 78) uvadi, Ze management destinace musi
také kromé rozdéleni trhu na jednotlivé ¢asti a vybéru cilovych trhii rozhodnout,
na jaké pozici bude produkt (destinace) v myslich navstévniki. Je dilezité zjistit
konkurenc¢ni vyhody destinace, podle kterych se provede volba celkova strategie
umisténi produktu na trhu. Je potreba v prvé radé odliSit marketingové nabidky
destinace, a to vramci vlastnitho produktu, distribucnich siti, sluzeb, kvality
zaméstnancii nebo image.

Dale Vystoupil a kol. (2007, s. 78) uvadi, Ze jednou z metod marketingového
planovani je portfolio produktii. Vychazi z myslenky, Ze produkty organizace nejde
izolovat, musi se na né nahliZet jako soucasti portfolia. Je nutné zkoumat celé

portfolio, upoustét od starych produktii a vyvijet nové. Jeden z nejznaméjsich
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modell analyzy portfolia je matice Bostonské poradenské skupiny. Tato matice
vychazi z predpokladu, Ze pro urceni marketingové strategie jsou dileZita rychlost
ristu trhu a relativni podil na trhu. VSechny produkty jsou nejdfive zahrnuty
do jedné prehledné matice. Tuto poté vyhodnoti a urc¢i vhodnou strategii pro kazdy
produkt. Méritkem podilu na trhu je pomér podilu produktu proti nejvétSimu
konkurentovi organizace. Timto se vyjadii dominanta produktu na trhu.

Bostonska matice neboli analyza portfolia podle Vystoupil a kol. (2007,
s. 78) déli produkty na skupiny. Hvézda - tento produkt dosahuje vysoky podil
na trhu a dale roste, Casto to byva novy produkt. Dojna krava - produkt s hlavnim
postavenim na trhu, ovSem nepredpoklada se jeho nasledny riist. Je dobrym
zdrojem piijml. Otaznik - tento produkt jesté nedosdahl dominantni pozice
na trhu, nékdy muze sklouznout zpét na horsi pozici. Organizace se bude snazit
dostat tento produkt mezi hvézdy. Propadak, psi - tento produkt je
bez budoucnosti, je mozné, Ze bude i ztratovy. Pokud neni nutné si tento produkt
udrzet, doporucuje se ho zbavit. Dle Vystoupila a kol. (2007, s. 79) je ukolem
marketingu dosahovat vyvaZzeného portfolia, kdy ¢ast portfolia financuje aktivity
vyvoje novych produktl. Je totiz potiebné mit nové produkty na uspokojovani
predpokladanych potreb zakaznikd. SoucCasti marketingové strategie (jeji
formulace) je i analyza portfolia, kdy z analyzy bude vyplyvat, jakym zptisobem
bude destinacni strategie zamérena, aby dosahla kvalitniho portfolia produktu

s néjakym cilem do budoucna.

4.3.2.3 Sestaveni marketingového planu

Management destinace sestavuje marketingovy pldn na zakladé
marketingovych cili a strategii. Vystoupil a kol. (2007, s. 83) piSe, Ze je v ném
nutné upresnit jednotlivé cinnosti, a to vCetné casového upresnéni zapocleti
a ukonceni a také jaké zdroje bude nutné pouZit k jejich realizovani. Marketingovy
plan ma vétSinou dveé ¢asti. Prvni ¢ast je ivodni a druhd je realizac¢ni. V ivodni c¢asti
je vidy uvedeno, proc a jak byl plan sestaven. Je zde specifikovano mozZné ohrozZeni
na trhu, vysledky provedenych analyz, slabé a silné stranky destinace s mozZnymi
prilezitostmi. SoucCasné se zde podrobné popisuje a odiivodiiuje vybér prijatych

strategii. Druhou ¢asti marketingového planu je realizacni plan. Zde management

14



presné a podrobné konkretizuje veSkeré Cinnosti tak, aby bylo umozZnéno aktivovat
marketingovy mix pro vSechny vybrané ¢asti trhu. Specifikuje termin, do kdy bude
provedeno plnéni planu, kde a kdy se uskutecni. Dadle management urci konkrétni
odpovédnost a také rozpocty. Vrealizacnim planu je nutné také urcit zplisob
hodnoceni plnéni planu (finan¢ni kontrolu, kontrolu dosazenych cilii nebo jiné
specialni metody kontroly. Po UspéSném vypracovani planu obezndmi
management sjeho obsahem vedouci pracovniky firem a instituci. Jednim
z nejdllezitéjSich momenti je obezndmeni s marketingovym pldnem mistni
obyvatele. Plan musi byt vzdy prizplsobitelny podminkam trhu, které se mohou
velmi rychle ménit. Z toho je jasné, Ze jednotlivi aktéri cestovniho ruchu musi byt
neustale v uzké spolupraci pti jeho vypracovani.

Podle Hornera a kol. (2003) je nedilnou c¢asti tvorby marketingové
koncepce vytcenti cilii. Vrcholem pyramidy cilti je vize, ktera je poslanim destinace.
Je to ucelena myslenka zdlvodnujici z pohledu zakaznika nabidku destinace
na trhu cestovniho ruchu. Vize je snahou pouze motivacni, kdezto mise jiz
piredpoklada, Ze bude splnéno. Odpovédnost za vytvareni mise destinace je plné na
organizaci destinacniho managementu. Stru¢né a presné definovana mise je
pro organizaci destinacniho managementu dulezitd. Mise mutze byt orientovana
uzce, je ale mozné, Ze bude obsahovat i vizi, aktivity, cilovy trh a hodnoty.
Zakladnim kamenem pri utvareni marketingové koncepce je stanoveni
marketingového cile. Tento cil musi pochazet z mise destinace a je predevSim
pro zainteresované na nabidce destinace. Dalsi ¢asti marketingové koncepce jsou
charakteristické marketingové cile pfimo zavislé na postaveni destinace na trhu,
na rentabilité. DalSimi jsou financni a socialni cile, cile s ohledem na trzni prestiz
a spolecCenské postaveni destinaci.

,Vytvoreni tspésné marketingové koncepce predpoklddd prizptisobit nabidku
potifebdm a poZadavkiim ndvstévniki destinace, a to na zdkladé pozndni jejich
potreb, poZadavki, motivace, jakoZ i zdkladnich demografickych, socidlné-
ekonomickych, psychografickych i behaviordlnich charakteristik.” podle Kiralové
(2013, s.17). Jeden z dvodd, proc je dileZité rozpoznat a dokdzat charakterizovat

potireby a pozadavky navstévnikd destinace, je konkurence. Nabidka uzpiisobena
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prani navstévnika ma vétsi Sanci na ispéch na trhu, neZ nabidky v jiné destinaci,

které se vytvareji univerzalné.

4.4 Nastroje podpory a realizace marketingové strategie

Podle Zelenky (2010, s. 19) jsou marketingové nastroje vSechny
kontrolovatelné faktory vnitfniho i vnéjStho plisobeni v marketingu. Je to
napr. marketingovy mix, vnitfni metody a postupy, strategie, planovani.
Pri zavadéni urcité strategie je mozné nékteré nastroje vyuZzivat vice nez druhé.
Avsak neni vhodné vyznam nékterych nastroji podcenovat, jelikoz to miize vést

ke sniZeni potencialu marketingu v ramci dosazeni firemnich cilt.

4.4.1 Marketingovy mix

Z obecného hlediska jsou podle Zelenky (2010, s. 19) marketingovym
mixem oznacovany vesSkeré kontrolovatelné faktory, které firma ve vzajemné
spolupraci vybrala k realizaci cilli marketingové strategie, popiipadé k uspokojeni
potreb zdkaznika. Klasicky marketingovy mix se sklada ze 4 P, tedy Product, Price,
Place a Promotion (produkt, cena, distribuce a propagace).

Dle Palatkové (2006) byl tento zakladni model od 60. let neustale
upravovan a uzptsobovan nejriiznéjsim sektortim vcetné turismu. K témto ¢tyrem
zakladnim c¢astem marketingového komunika¢niho mixu (produkt, cena, zptlisob
distribuce a propagace) néktefi autofi pridavaji jeSté People, Presentation
a Process (tedy lidé, prezentace a proces - 7P). Pro cestovni ruch byl model
marketingového mixu rozSiten na 8P + ICT (informa¢ni a komunikacni
technologie). Marketingovy mix pro cestovni ruch mize mit podle riznych autori
jina vysvétleni. Zakladni marketingovy mix sloZeny ze 4P byl doplnén o dalsi P,
napr. podle Morrisona (1995), Palatkové (2006) a Kotlera (2000) takto: politika
(zejména z hlediska legislativnich opatfeni v destinaci), vefejné minéni (je spojeno
se znackou, vnimanim a image destinace), tvorba paketli (vytvareni produktl
sloucenim jednotlivych sluzeb), programovani (zahrnuté v paketech jako jejich
soucast), lidé (jsou diilezitym ¢lankem nejen pri poskytovani sluzeb, ale také jako
rezidenti destinace), partnerstvi (je nezbytnou soucasti marketingového rizeni

destinace, napr. v podobé spoluprace verejného a soukromého sektoru), fyzické
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charakteristiky (sluzby nemohou byt samostatné bez fyzického podkladu,
napt. vstupenky, faktury a jiné), proces (systém retézce sluzeb v destinaci). Casto
se objevuji urcité vytky vici tradicnimu pojeti marketingového mixu, napt. Ze se
nediva na trh z pohledu zakaznika. Jako novy marketingovy mix se uvadi tzv. 4C
mode podle Kotlera (2000), kdy se hovorfi o customer value/solution
(hodnota/teSeni pro zakaznika, tedy produkt), cost to the customer (naklady
pro zakaznika, tedy cena), convenience (pohodli pro zakaznika, tedy distribuce -
prodejni mista), communication (komunikace, tedy propagace). Za novy je mozné
povazovat i model podle Mooteeho, jak uvadi Kimmel (2010), ktery uvadi 4P jako
UcCast (participation), peer to peer Kkomunity (peer-to-peer communities)
v socidlnich sitich, personalizace (personalization), prediktivni modelovani
(predictive modeling) vyuZzivajici algoritmy neuronovych siti kteSeni
marketingovych probléml, a dale dopliiuje mixem 4C, tedy hodnotou
pro zdkaznika  (customer value), pohodli (convenience), konverzace
(conversation), komunity (communities). Dale Kimmel (2010) zdlraziuje, Ze je
nutné upravit stavajici 4P i z pohledu zdkaznika, a také potiebu ptidat dalsi prvky.
Pro marketingovy mix vtzv. e-mail marketingu navrhuje tyto 4P: povoleni
(permission) se zietelem na zarazeni prvnich zprav do spamu, soukromi (privacy)
s ohledem na zpracovani a vyuziti informaci od zakaznika, profilovani (profiling)
s moznosti prizplisobovat obsah predavanych informaci potfebam zakaznika
a personalizace (personalization).

Z pohledu marketingového fizeni destinace je dtlezité se zeptat, kdo
(instituce), kdy, jak a za kolik bude realizovat marketingovy mix, at uz 4P
z pohledu realizatora ¢i 4C z pohledu zakaznika. Jednotlivé Casti marketingového
mixu se navzdjem ovliviiuji a je nutné je hodnotit vzidy v souvislostech dle

Palatkova (2011, s. 48).

4.4.2 Nastroje strategického marketingového rizeni

V destina¢nim marketingu je podle Palatkové (2011, s. 42) vyuZivano
standardnich nastroji jako u béznych firem. Jedna se o urceni strategie, zjistovani
a vyhodnoceni trznich pftilezitosti destinace nebo také pro strategii znacky nebo

jiné ¢innosti na strategické Urovni.

17



Hlavni analytické nastroje strategického marketingového rizeni, jak uvadi
Palatkova (2011, s. 42), jsou SWOT analyza, PEST analyza, analyza okoli, analyza
vnitintho prostfedi destinace, porterova analyza péti sil, benchmarking,
strategickd a taktickda gap analyza, Ansoffovo schéma vytvoreni poptavky,
bostonska matice, finan¢ni analyza, metoda BSC, metoda VRIO a metoda SPACE.
SWOT analyza je nastroj pro zjiSténi vnitinich silnych i slabych stranek a vnéjsich
prilezitosti a hrozeb v managementu a marketingu. PEST analyza je rozbor
ekonomickych, politickych, spolec¢enskych a technologickych faktord. Analyza
okoli - jedna se o rozbor trznich prileZitosti ve vztahu k trhu s pravdépodobnosti
uspéchu a soucasné rozbor hrozeb vsouvislosti sjejich zavaZnosti
a pravdépodobnosti vyskytu. Analyza vnitiniho prostredi destinace se zaméruje
na slabé a silné stranky destinace, resp.organizace marketingového tizeni
destinace, na hodnoceni marketingu, financi, spoluprace PPP pfi tvorbé produktu
atd. Porterova analyza péti sil - porovnava silu prodavajicich, silu kupujicich
nadaném trhu, hrozbu zastupnych produktdi, hrozbu vstupli a posouzeni
konkurenénich prostfedi a soutézeni. Zivotni cyklus destinace - je napomocny
pro urcCeni vhodné strategie vjednotlivych etapach vyvoje produktu.
Benchmarking je zaloZen na pochopenti ¢innosti destinace, urc¢eni pozice na trhu
aporovnani sjinymi, resp. nejlepSimi zdroji/faktory uspéSnosti i vzhledem
kvysledku a knaslednému odstranéni slabin, podporovani silnych stranek
destinace nebo organizace marketingového ftizeni destinace. Strategicka
a takticka gap analyza spociva v urceni novych obchodnich prilezitosti na zakladé
zjiSténi mezer v situaci, ve které neplni stavajici portfolio strategické jednotky
obchodu destinace ekonomické cile, napt. zvySeni obsazenosti ubytovaci kapacity.
Ansoffovo schéma vytvareni poptavky je vsoucinnosti se strategickou gap
analyzou. Jedna se o kombinaci soucasnych a novych produkti na trhu a k nim
potom uzplisobit jednotlivé strategie. Ansoffova matice obsahuje ¢tyfi strategie,
ato strategii pronikani trhu (stavajicich produkt na stavajicim trhu), strategii
rozvoje trhu (novych trhi pro soucasné produkty), strategii rozvoje produktu
(pronikani novych produktli do stavajicich trhli) a diverzifika¢ni strategii, ktera
kombinuje nové produkty a nové trhy. Bostonska matice je vicefaktorova matice,

ktera posuzuje stav a vyvoj jednotlivych strategickych jednotek obchodu. Finan¢ni
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analyza slouZzi k urceni finan¢ni situace firem v destinaci. Finan¢ni rozbor ukazuje
schopnost firem v destinaci finan¢né obstat z pohledu rentability, likvidity, aktivity
a zadluZenosti. Metoda BSC - jedna se o propojenti strategické a operativni urovné
marketingového rizeni se zamérem méreni vykonu, jak efektivnosti, tak ucinnosti.
Pracuje se zakazniky, financemi, procesory a znalostmi. Metoda VRIO se zaméruje
na zdroje destinace fyzické, lidské, financni a nehmotné zdroje. Tyto zdroje
posuzuje podle hodnosti, vzacnosti, napodobitelnosti schopnosti vSechny zdroje
vyuzivat. Metoda SPACE se zaméruje na vnéjsi a vnitfni prostredi destinace
aurcuje strategii, podle které je destinace na pozici agresivni, konkurenc¢ni,

konzervativni nebo defenzivni.

4.4.3 Takticky marketing destinace

Jak uvadi Palatkova (2011, s. 47), ukolem taktického marketingu je
v soucinnosti s marketingovym mixem plnit vize, poslani a cile urcené
strategickym marketingem. Mél by umét reagovat na jednotlivé marketingové
nastroje, které pouziva, pristupy, aktivity aktualni situace. Takticky marketing je
kratkodobéjsi, vétSinou rok nebo dva, mél by byt flexibiln€jsi a mél by konkrétné
reagovat na marketingovou strategii destinace.

Marketingovy mix destinace - podle riznych autori se pouzivaji rtizné
pristupy, jedny zpohledu realizatora, napf. destina¢ni spoleCnosti, kterd si
uvédomuje nutnost Fidit urcité procesy v destinaci a pomoci nich realizovat
marketingovou strategii. Druhy pristup ridi hodnoty zadkaznika.

»Produkt jako zaklad marketingového mixu destinace - v turismu jsou
produkty zastoupeny predevsim sluzbami, ale hovoii se o nich jako o ,produktech
turismu“, ,produktech destinace” atd, jak dale uvadi Palatkova (2011, s. 42).
Produkt destinace je to, co nabizeji jednotlivé subjekty destinace na trhu a co
navstévnici destinace nakupuji, vyhledavaji, poptavaji, spotrebovavaji a co
uspokojuje jejich prani a potreby. Produkt destinace je mix ekonomického,
marketingového a legislativniho pohledu. Pro zjisténi vhodného produktu je
potieba zjistit nabidku destinace a poptavku po destinaci. V procesu rizeni nabidky
je zahrnuta koordinace nabidky (vytvareni retézcl sluzeb, inovace produkti

a sluzeb), zpracovani a priprava nabidky (pobytové programy, paketd atd.),
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realizace nabidky (realizace péce o navstévniky v destinaci, zajisténi jednotlivych
sluZeb atd.) a zajisténi kvality sluzeb (uplatiovat standardy kvality sluzeb). Tvorba
produktu/nabidky destinace je déj zaméreny na navstévnika destinace, jehoZ
podstatou je existence vertikalni a horizontalni spoluprace a cil je zajiSténi
potfebné kvality vytvarenych produkti. Pri tvorbé produktu na zakladé
marketingového vyzkumu je pouzivano SWOT analyzy produktu, analyzy
nejdilezitéjSich charakteristik produktu a jejich prinost pro navstévnika a analyzy
zivotniho cyklu produktu. Cenova politika destinace - je cenovou politikou
kazdého nabizejiciho subjektu prodavajiciho destinaci. Cenova politika subjekti
miiZe byt velice pestra, nejen kviili velkému mnozstvi rozdilnych cen v turismu, ale
zejména z divodu reakce na ménici se poptavku. Cena je také nastrojem regulace
poptavky po destinaci. PfestoZe organizace marketingového rizeni destinace nema
nad cenovou politikou Zadnou Kontrolu, je cena velmi casto dilezitym
a rozhodujicim faktorem pro navstévu destinace. Distribucni cesty - jsou vSechny
dostupné kanaly, kterymi se produkt dostane k zakaznikovi. Nejedna se tedy pouze
o distribu¢ni kandl rezervace a nakup, ale také jeho propojenost s propagacnim
mixem destinace. V poslednich letech hraje voblasti distribucnich cest
k zakaznikovi ICT. Komunikace probiha prevazné pres internet, pres socialni sité,
pres rezervaéni systémy atd. Organizace marketingového ftizeni maji
v distribucnich systémech roli monitorovani poptavky a sledovani trha a jejich
trendli, podporuji spolupraci jednotlivych subjekti destinace, analyzuji Cinnost
dtlezitych distributori soukromého sektoru, organizuji marketingové akce, ucast
na veletrzich atd. Distribu¢ni cesty v turismu jsou bud’ prima cesta (poskytovatel
produktu/sluzby - koneCny zakaznik) nebo nepfimad cesta (pres
zprostiredkovatele). Z hlediska marketingového ftizeni destinace se rozliSuje
distribu¢ni cesta vnitfni a vnéjsi. Mezi vyznamné clanky vnitfnich distribu¢nich
cest patii turisticka informacni centra, navstévnicka centra. Vnéjsi distribucni
systém je predevsSim zahranicni zastoupeni narodni centraly cestovniho ruchu, ale
také vramci statu. Komunika¢ni mix destinace - jsou vSechny nastroje,
prostiedky a zptlisoby, kterymi predava destinace informace, a to jak uvniti tak
i navenek. Kominika¢ni mix je v prvé radé propagac¢ni mix, dale strategie znacky,

internetovd komunikace, sponzoring atd. Nastroji propagacniho mixu destinace
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jsou reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje, primy marketing
a vnitfni reklama. Komunika¢ni mix destinace slouZi predevSim Kk predavani
informaci riznym kone¢nym skupindm a jeho cilem je ovlivnit jejich postoje,

nazory na destinaci a také jejich chovani.

4.5 Specifika cestovniho ruchu

Podle Hornera a Swarbrooka (2003, s. 290) jsou cile marketingu destinaci
vétSinou velmi komplikované oproti ostatnim typim marketingu. To je zplisobeno
hlavné faktem, Ze tento destinacni marketing provadi vétSinou organy verejného
sektoru destinace, neZ soukromé spole¢nosti. OvSem i v pripadech, kdy cile
destinatniho marketingu jsou predevSim financ¢ni neZ socialni, je to podpora
finan¢niho prinosu pro vSechny obyvatele destinace. Samotné organy maji
opravnény zajem o cestovni ruch, protoZe ten je pro danou oblast zdrojem rtiznych
pii{jmu. Mistni Urady maji napt. prijmy z poplatkd placenych za navstévu atraktivit
ve vefejném vlastnictvi, nebo také rekreacni poplatky vybirané ubytovacimi
zatrizenimi dle platné vyhlasky prislusSného uradu dané oblasti. Destinace neni
pouze jeden samostatny produkt, ale je sloZzena napf. z ubytovacich zatizen, bard,
restauraci, dopravnich systémi, divadel, kin, prirodnich atraktivit, uméle
vytvotrenych atraktivit, specidlnich udalosti aj. Jednou zduleZitych soucasti

marketingu destinace je jeji propagace.

45.1 Propagace

Dale Horner a Swarbrooke (2003, s. 292) se uvadi, Ze propagace je vétSinou
zajiStovana broZurami, reklamou, tiskem a vztahy s verejnosti, pfimym prodejem,
podporou prodeje a veletrhy a vystavami. VSechny tyto druhy propagace jsou
vyuzivany zejména u produktu Olomouc region Card. BroZury jsou urceny
k propagaci a soucasné k informovanosti. Z hlediska propagace jsou v broZurach
uvadény riizné barevné fotografie a texty plné pridavnych jmen, ze strany
informaci jsou vétSinou uvadény rtzné seznamy hoteli nebo sluzeb v ramci
destinace a také informace o cesté do destinace. Reklama vyzdvihuje prednosti
destinace a tim i jeji navstévy. VétSinou je reklama v tisténé podobé, jelikoz

agentury nemaji na drahé, napr. televizni reklamy, dostate¢ny rozpocet. Reklamy
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jsou vétSinou sezénni a nabizi danou oblast v dobé, kdy navstévnik pravdépodobné
planuje dovolenou. Tisk a public relations - u této formy propagace jsou
nabizeny rizné seznamovaci vylety do destinace pro novinare nebo televizni
reportéry v nadéji, Ze napisi kladné ¢lanky na danou oblast. Public relations je
vétSinou pouzivana pro vylepSeni povésti destinace u verejnosti. Je to levna forma
propagace. Primy prodej je marketingovymi organizacemi velmi malo pouzivan.
Je urcena prevazné pro konference nebo autobusové zajezdy. Podpora prodeje se
pro destina¢ni marketing velmi malo pouZivad z divodu nedostatecné kontroly
nad produktem a cenami. Pokud je ovSem produkt, nad kterym maji organizace
kontrolu, mohou podpoftit prodej napr. nabidkou ,pridané hodnoty“. Veletrhy
a vystavy je hojné vyuzivana forma propagace. Produkty jsou propagovany piimo
mezi potenciondlnimi navstévniky, také mezi firmami, které plisobi v cestovnim
ruchu.

Dle Hornera a Swarbrooka (2003) provozuji marketingové agentury
destinaci vétSinou turistickd informacni stfediska. VétSina téchto stredisek
zajiSt'uje distribuci brozur a odpovédi na dotazy. Dale nabizeji dalsi sluzby vazané
na danou destinaci, napf. rezervace hotelli, prodej mistnich vylet(i, sménarenskou
¢innost, prodej jizdenek a letenek aj. z dlivodu konkurencniho boje nenabizeji
navstévnikim konkrétni ubytovaci zarizeni, ale spiSe seznam hotell atd. Z toho
divodu, Ze nemaji marketingové agentury kontrolu nad produkty/sluzbami
destinace, snazi se ji nahradit tvorbou produktovych balickl. V podstaté funguji
jako cestovni kancelare. NejdulezitéjsSim prvkem tohoto balicku je ubytovani,
ke kterému pridavaji dalsi suzby, jako napf. vylety, vstupy do atraktivit, prepravu
uvniti destinace, dopravu do destinace a zpét nebo specialni udalosti. Tyto balicky
se snazi smérovat hlavné mimo sezonu, protozZe v tomto obdobi budou ubytovatelé
vramci zvySeni obsazenosti sniZovat ceny. V posledni dobé jsou takové
mimosezoénni bali¢ky orientovany predevsim na vikendové pobyty. Vzrista také
spoluprace v marketingu destinaci mezi verejnym a soukromym sektorem,
predev$im z dlvodu koordinace marketingu destinaci, snahy pouzit financ¢ni
zdroje soukromého sektoru ve prospéch nedostatecného rozpoctu organizaci
verejného sektoru a také pro snahu vyuziti odbornych znalosti soukromého

sektoru v oblasti marketingu verejného sektoru.
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4.5.2 Rozvoj destinac¢niho marketingu

Podle Kiralové (2013, s. 125) dlouhodoby uspéch destinace je primo
ovlivnén jeji konkurenceschopnosti na trhu a na jeji pozici. Z diivodu zajisténi
konkurenceschopnosti a také udrzitelného rozvoje musi mit cestovni ruch zaklad
v rozmanitosti prileZitosti, které nabizeji ekonomiky dané oblasti. Predpokladem
uspéchu vdestinaci je segmentace trhu. Jednu znejdilezitéjSich roli hraje
prizplisobeni se navstévnikim. Destinace se ¢asto snaZzi o ziskani konkurencnich
vyhod tim, Ze se snazi uspokojit osobni potfeby jednotlivych navstévnikd. Uspéch
marketingové kampané miiZe byt také v zdlraznovani rozmanitosti destinace,
prirodnich, kulturnich a socidlnich zdroj. Marketingova kampaii by méla odhalit
identitu destinace a upozornit na rozdily, které ma od ostatnich konkurencnich
destinaci. Management destinace by mél prizplsobit napi. webové stranky
budoucim navstévnikiim. Hodnotu destinace v ramci dobrovolnického cestovniho
ruchu zvedne poskytovani navstévnikim dobrovolnickych prileZitosti.
Dobrovolnické aktivity jsou nabizeny vramci souvislosti s archeologickymi
a historickymi pamatkami dané oblasti. Je dobré se také soustredit na seniory a ty
osoby, které v nejblizsi dobé budou odchazet do diichodu. Stale vice navstévnikil
ma zadjem o lazenstvi a wellness sluzby. Chtéji se v ramci cestovani starat o své
zdravi a prevenci. Navstévnici velmi Casto hledaji nabidky zaloZené na jidle a piti.
Vzristajicim trendem je také zajem o ekologicky uvédomély cestovni ruch.
Ekonomiku destinace mize oZivit i venkovsky cestovni ruch. V neposledni radé

rozvoj cestovniho ruchu v destinaci mtiZe také zpiisobit zdjem o pamatky UNESCO.
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5 Prakticka cast

5.1 Charakteristika uzemi s ohledem na cestovni ruch

Olomoucky Kkraj je zndm svou rozmanitosti a také vyskovymi a klimatickymi
rozdily. Na severu kraje se nachazi horské pasmo Jesenikli s drsnéjsim a vlh¢im
podnebim neprospivajicim na vynos zamérené zemédeélské Cinnosti. OvSem v jizni
casti kraje, zejména na uzemi okresti Olomouc, Prostéjov a Prerov, je prevazné
nizinna a urodna ptida. Tato oblast s priznivymi klimatickymi podminkami patii
k nejurodnéjSim c¢astem republiky. Tato Uzemi se nazyvaji Moravska brana
a Hornomoravsky uval (Hana). Oblast je uZ od pradavna vyznamnym dopravnim
uzlem a tvoii koridor mezi jihem a severem Evropy. Prochazi tudy podle CRR CR
(2014) vyznamné dopravni tahy, nachazi se zde rozvinuta dalni¢ni sit, rychlostni

komunikace a vysokorychlostni Zelezni¢ni koridor s dililezitym Zelezni¢nim uzlem

v Pfrerové.
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Obrazek 1: Olomoucky kraj
Zdroj: CRR CR (2014)
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Jak dale uvadi CRR CR (2014), je vzhledem Kk piiznivym klimatickym
podminkdm a kvalitni ptidé moZné v oblasti Hané péstovat sladovnicky jecmen,
cukrovku, pSenici. Velky vyznam v této oblasti ma také péstovani zeleniny a také
ovocnarstvi. V horskych a podhorskych oblastech se diive péstoval prevazné len,
ale vsoucasné dobé vtéchto oblastech prevladaji pastviny. Oblast Jeseniki je
vyhledavanym cilem pro rekreaci a turistiku, a to jak v zimnim obdobi (zejména
lyZarské aredly a béZecké traté). Masiv Jesenik ma status chranéné krajinné oblasti.
Dale se vOlomouckém kraji vyskytuje chranéna krajinnd oblast Litovelské
Pomoravi. Zde jsou vynikajici podminky pro cykloturistiku. Rozvoj cestovniho
ruchu znacné ovliviiuje i hojné zastoupené lazenstvi. Nachazi se zde klimatické
lazné Jesenik, nedaleko Olomouce Slatinice, Lipova - 1azné, Teplice nad Becvou,
Velké Losiny nebo Bludov. Uzemi Olomouckého kraje se z hlediska cestovniho
ruchu déli na dvé turistické marketingové oblasti, a to oblast Severni Morava a
Slezsko a oblast Stfedni Morava, dle CRR CR (2014). Podél feky Moravy se
rozklada drodna oblast nazyvana Hana. Tato oblast je znama typickym narecim,
bohatymi kroji (dnes noSenymi pievazné jen prislavnostnich prilezitostech) a
rozlehlymi statky. Poradaji se tu bohaté folklorni slavnosti. Na Hané lze navstivit
nespocet architektonickych skvostli, bohaté zamky, starobylé hrady, mnozZstvi
prirodnich pamatek a také lazenskd mista. Celd oblast Stfedni Moravy je
rovinatého charakteru a disponuje velice rozvinutou siti turistickych tras vcetné
cyklotras. Srdcem regionu je mésto Olomouc se svym kulturnim, spole¢enskym a
historickym vyznamem a pamétihodnostmi. Dale se vtéto oblasti nachazeji
meéstska centra Prerov, Prostéjov nebo Hranice. Oblast je zndma pro sviij hanacky
folklor a silnou image zemédélského regionu, ktera vybizi k vyuziti oblasti pro
venkovsky cestovni ruch a agroturismus. Vregionu Stredni Morava - Hana
prevlada cestovni ruch poznavaci, profesni, aktivni a sportovni, venkovsky,

agroturismus, lazenstvi a péce o zdravi.

5.1.1 Prednosti regionu

Podle CRR CR (2014) ma region Stfedni Morava velmi vyhodnou
geografickou polohu, jelikoZ leZi na mezinarodnich trasach jih-sever a vychod -

zadpad. Centrem regionu je metropole Olomouc, ktera je sidlem krajskych,
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neregionalnich, cirkevnich akulturnich instituci. Nachazi se zde mnoho
zachovalych kulturné historickych pamatek a neposkozenych prirodnich lokalit.
Trojice, ktery byl zapsadn vroce 2000 do Seznamu svétového kulturniho
a prirodniho dédictvi UNESCO. DalSim vrfadé kulturnich pamatek zapsanych
v Seznamu kulturniho dédictvi UNESCO je KromériZz se zamkem a jeho zahradami.
K navstévé vybizi také zamek v Namésti na Hané nebo hrad Bouzov. K cirkevnim
pamatkam patfi napt. chram Panny Marie na Svatém Kopecku u Olomouce, kostely
a Arcibiskupsky paldc v Olomouci, ¢i Katedrala sv. Vaclava také v Olomouci.
V regionu je moZno vyuZzit pfes 1000 km znacenych tras pro cykloturistiku, vodni
plochy pro koupani nebo provozovani vodnich sporti (jachting, windsurfing),
napt. Plumlovska prehrada, a pro rybolov Chomoutovské jezero aj. Region je zndm
i svymi Uspéchy v tenise, zejména v Prostéjové a Prerové. Vyznavaci golfu si
prijdou na své v blizkosti Olomouce, kde je k dispozici 18-ti jamkové golfové hristé.
K prirodnim pozoruhodnostem patii Hranickd propast, ktera je s hloubkou 274,5
m nejhlub$i propasti v Ceské republice. Nachazi se zde chranéna krajinna oblast
Litovelské Pomoravi s rozsahlym komplexem luznich lest plnych vzacnych rostlin
a zivocCichi. K dalSim zajimavym pfirodnim atraktivitAm zdejSiho regionu patii
u zamku v Cechach pod Kosifem, dal$im je arboretum Bild Lhota, kde roste
pies 300 druhti dievin. Nedaleko Olomouce se v Losticich nachazi vyrobna
olomouckych tvartzki - typického regiondlniho produktu, v Ptikazich lze
obdivovat Hanacky skanzen nebo vétrné mlyny v Partutovicich, Velkych TéSanech

a Skalicce.

5.1.2 Zakladni cile rozvoje cestovniho ruchu

Hlavnim organem, ktery ridi destina¢ni marketing v regionu Stredni Morava
je Olomoucky kraj spolu ve spolupraci s Magistratem mésta Olomouce. Jako ridici
jednotka pro spolupraci soukromého sektoru se statnim sektorem v oblasti
cestovniho ruchu dané destinace bylo vytvoreno sdruZeni Stfedni Morava-

SdruZeni cestovniho ruchu.
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Pro rozvoj cestovniho ruchu dané oblasti se destinatni management snaZzi
zvysit pocet navstévnikd navstévujicich tuto destinaci, a to celoro¢né. Dale vyviji
snahu rozvijet image regionu Stfedni Morava s jeho charakteristickou orientaci na
zemédélstvi, folklor a atraktivitami pro poznavani, zejména pamatky UNESCO
v Olomouci a Kromérizi. K rozvoji je také diilezita spoluprace v sektoru cestovniho
ruchu se sousednimi regiony. Cile, nejen pro cestovni ruch, mohou byt zlepSeni
image regionu, prilakani investord, sniZeni sezénnosti nebo zména chovani
podnikatel(i, mistni komunity a navstévnikd.

Naplnéni téchto cili je mozné dosahnout i za pouziti marketingovych
hodnot, jakymi jsou napt. hanacky folklor, olomoucké tvariizky, méstské centrum
Olomouce, véhlas tenisovych center v Prostéjové a Prerové. Regionalni
management v planovani rozvoje destinace disponuje mnoha dil¢imi plany

v riizném stupni rozpracovanosti, podle CRR CR (2014).

5.2 Strategie mésta Olomouce ke zvySeni a podpore
cestovniho ruchu v Olomouckém kraji

V Olomouci se ubytuje cca 120 tis. hosti roc¢né, z nichz polovinu tvori
zahranicni turisté. Tito navstévuji Olomouc piedevsim za tcelem obchodu, jako
hopsté a ucastnici kongrest, ale také pro navstévu véhlasnych pamatek. Parky,
vystaviSté Flora Olomouc a také Zoo Olomouc se radi mezi nejvétsi atraktivity
mésta. Zhlediska cestovniho ruchu se tadi Olomouc mezi 15 nejvice
navstévovanych mist v Ceské republice.
od roku 1995 jsou ucasti na raznych veletrzich a prezentace cestovniho ruchu.
Tyto aktivity patii mezi prvoradé nastroje na prilakani navstévnikii do mésta
aregionu.

Agentura CzechTourism pravidelné finan¢né podporuje u¢ast na vybranych
veletrzich cestovniho ruchu. Tato moZnost je prevazné vyuzivana Kkraji
a sdruZzenimi v Ceské republice. Tito nasledné oslovuji riizné partnery a mésta
daného kraje. Pro mésto Olomouc a také pro cely Olomoucky kraj je
komunikac¢nim partnerem Stredni Morava - sdruZeni cestovniho ruchu. Do roku

2013 byl komunika¢nim partnerem mésta Olomouce Olomoucky kraj.
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Dale se mésto Olomouc kaZdoro¢né ucastni samostatnych prezentaci
na atraktivnich mistech vtuzemsku nebo vzahrani¢i, na pobockach
CzechTourismu nebo ambasadach. Tyto prezentace jsou méné financné nakladné
pro svoji délku konani oproti prezentacim na veletrzich. Akce trvaji vétSinou jeden
nebo dva dny a zaméruji se prevazné na verejnost, odborniky v cestovnim ruchu
anovinare. Akce jsou obvykle spojeny s ochutnavkou olomouckych specialit,
kulturnim programem a soutéZi pro zucCastnéné. Cilem téchto akci je zvySit zajem
o0 mésto. Pro odbornou verejnost jsou poradany fam tripy a press tripy do mésta

Olomouce. Vysledkem téchto fam a press tripli jsou promo ¢lanky o mésté a také

zapojeni mésta do planu cest v ramci katalogi cestovnich kancelari.

5.3 Sdruzeni Stredni Morava

SdruZeni Stredni Morava - SdruZeni cestovniho ruchu (dale jen SdruZeni) je
zajmovym sdruZenim pravnickych osob, které bylo zaloZeno vroce 2006 péti
pravnickymi osobami, a to Olomouckym Kkrajem, Statutdrnim meéstem Olomouc,
Méstem Sternberk, Méstem Litovel a CK Pressburg, s.r.o.

K 31. 12. 2014 mélo sdruzeni celkem 30 ¢lent (22 ¢lenl a 8 pridruZenych

¢lentt). V kvétnu 2014 obdrzelo sdruZeni certifikat ,Cesky systém kvality sluZeb“.

Cesky systém kvality sluzeb
Czech service quality system

Obrazek 2: Logo Cesky systém kvality sluzeb
Zdroj: Cesky systém kvality sluzeb (2015)

Cesky systém kvality sluzeb je inovativni nastroj, ktery soustavné pomaha
ke zvySovani kvality sluZeb v organizacich cestovniho ruchu a v navazujicich

sluzbach. Tento certifikat se tyka sluzeb destina¢niho managementu.
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Certifikace
stupen 1

Platnost certifikatu do:
12.6.2017

Predm &t certifikace:
Sluzby destinadéniho
MEnEEe menty

Obrazek 3: Certifikat kvality sluzeb pro SdruZeni Stiredni Morava
Zdroj: Cesky systém kvality sluzeb (2015)

SdruZeni bylo zfizeno za ucelem zajistit rozvoj a koordinaci cestovniho
ruchu v turistickém regionu Stfedni Morava. Sdruzeni bylo zaloZeno proto, aby
vznikla konkurenceschopna, strategicky tizena jednotka na zakladé spoluprace
verejného a soukromého sektoru. Poslanim sdruZeni je zajistit rozvoj a posileni
cestovniho ruchu v destinaci.

NejvysSim organem SdruZeni je Valna hromada. Statutarnim organem
SdruZeni je spravni rada, ktera je vykonnym organem v obdobi mezi Valnymi
hromadami. Spravni rada zajistuje plnéni usneseni Valné hromady. Spravni rada
ma svého predsedu, mistopiedsedkyni a dalSich 5 ¢lent. Funkci kontrolniho
organu pak vykondvd Dozor¢i rada. Dozor¢i rada je tvorena predsedou,
mistopredsedou a dalSimi 3 ¢leny.

SdruZeni se v ramci marketingu destinace snazi o rozvoj cestovniho ruchu
v Olomouckém  kraji. Sdruzeni plni funkci administratora turistického
informacniho portalu Olomouckého Kkraje - ¢ast Stiredni Morava www.central-
moravia.cz. K aktivitam destina¢niho marketingu sdruZeni patii napf. vytvareni
spolecného produktu destinace, dale predevsim tvorba propagacnich materialt
v riznych podobach, spole¢na tcast za destinaci na veletrzich a vystavach v ramci

cestovniho ruchu. NiZe jsou uvedeny priklady téchto aktivit.
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5.3.1 Projekt,mojeconvention.eu”

V roce 2014 zridilo SdruZeni nové webové stranky www.mojeconvention.eu

pro kongresovy cestovni ruch. Majitelem webu je agentura CzechTourism a provoz

byl zahajen v listopadu 2014.
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Obrazek 4: webové stranky www.mojeconvention.eu
Zdroj: Central Moravia a Jeseniky Convention Bureau (2014), vlastni zpracovani

5.3.2 Projekt ,Moraviaforyou“

K 1. 12. 2014 byly zrizeny nové webové stranky www.moraviaforyou.cz.
Tyto stranky byly vytvoreny pro propagaci balicka sluzeb jednotlivych subjektt
ze soukromého sektoru vramci projektu ,Stfedni Morava - online“. V prvé fazi
bylo umisténo 19 balickt. Hlavni cil projektu je zamérenna propagaci regionalnich
produkt cestovniho ruchu, které se nachézeji v regionu Stedni Morava. U¢elem
projektu je zvySeni navstévnosti regionu. Presnéji receno, specifickym cilem
projektu je zkvalitnéni informovanosti navstévniki o nabidce produktt/ sluzeb
v cestovnim ruchu pomoci vyuZiti modernich technologii, a dale zvySeni hodnoty
znacky destinace. Podstata projektu spociva ve vytvotreni dynamickych webovych
stranek s nabidkou produkti, které jiz existuji nebo budou vytvoieny, slev, ak¢nich
nabidek, upoutdvek, a to vSe s pouZitim modernich technologii. Tento projekt

vznikl za spoluprace SdruZeni a Olomouckého kraje.
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Obrazek 5: webové stranky www.moraviaforyou.cz
Zdroj: SdruZeni Stredni Morava (2014), vlastni zpracovani

V ramci tvorby propagac¢nich materialli jsou tvotreny rtizné typy turistickych
privodct v riiznych jazykovych mutacich a upravovanych dle sezénnosti. Jedna se
o katalog turisticky zajimavych mist v Olomouckém kraji, ktery je aktualizovan pro
letni a zimni sezénu. Katalog je rozclenén podle lokalit a turistickych regionti. Jsou
v ném uvedeny rizné tipy na sluzby a vylety v okoli, atraktivity a tipy na zajimavé

akce pro verejnost. Na obrazku je uveden priklad letniho katalogu v ¢eské verzi.
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Obrazek 6: Brozura Turisticky pruvodce
Zdroj: Stredni Morava-sdruzeni cestovniho ruchu (2015)

SdruZeni dale zajiStovalo tisk téchto broZur: Lazné a wellness ve ctyrech
jazykovych mutacich, které informuji o lazenskych mistech a wellness zarizenich
v Olomouckém kraji. Dale katalog pro rodiny s détmi obsahujici informace
o nabidce vhodné pro rodiny s détmi. Tento katalog je ¢lenén podle turistickych
regionli a obsahuje programy pro rizné veékové kategorie, napf. pro rodiny
s koc¢arky a predskolnimi détmi, pro rodiny s mladSimi Skolnimi détmi, pro rodiny
se star$imi Skolnimi détmi. Dal$i vytvorenou propagacni tiskovinu predstavuje
katalog ubytovani. Vtomto katalogu je uveden ptehled ubytovacich zarizeni
v Olomouckém kraji s kontakty a informacemi o Kkapacité, vybaveni
a poskytovanych sluzbach. Rozdéleni katalogu bylo pro vétsi prehlednost
podle turistickych regiond, potom dle okresti, nasledné podle druhu ubytovani
a nakonec podle obce.

SdruZeni spolu s Olomouckym krajem se pravidelné ucastni Roadshow

na podporu letni i zimni turistické sezony. Roadshow je vZdy pripravena
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s doprovodnym programem. Roadshow se v predeslych letech konala na Uzemi
Ceské republiky, na Slovensku a v Polsku. V ramci roadshow byly prezentovany
propagacni tiskoviny vydané Olomouckym krajem, propagacni materidly obou
sdruZeni cestovniho ruchu, turistickych lokalit, mikroregionti, mést, obci a dalSich
subjektii plsobicich v oblasti cestovniho ruchu. Vramci roadshow jsou také
prezentovany specialni nabidky/balicky vytvorené ve spolupraci se soukromymi
subjekty. Ochutnavky produktii regiondlnich vyrobcl ¢i moderovand soutéz
pro déti i pro dospélé patii k (oblibenycm) soucastem doprovodnych programi
road show.

SdruZeni organizuje on-line kampané zajiStované bannerovou reklamou
na webovych portalech. Dalsi on-line nabidky byly umistény na profilech
na socialnich sitich. Prezentace na socidlnich sitich na vytvoreném profilu byla
aktualizovana po celou dobu realizace kazdého projektu ve vsSech jazykovych
mutacich. Dale se sdruzeni zapojilo i do komunikace na socidlnich sitich
a v prosinci 2014 vytvorilo 4 profily (na Google+, Pinterest, Twitter a Linkedin).

Jednim z hlavnich poc¢inti Olomouckého kraje bylo vytvoreni karty Olomouc

region Card a jeji realizace v praxi.

5.4 Produkt Olomouc region Card

Pro mésto Olomouc a Olomoucky kraj je realizovan projekt reklamni
agentury m-ARK Olomouc region Card na zakladé marketingové analyzy v zari
2004. Od dubna 2005 je tento projekt spolufinancovan Statutarnim meéstem
Olomouc a Olomouckym krajem za ucCelem podpory cestovniho ruchu. Tento
projekt mél inspiraci ve slevovych turistickych kartdch v zahranici, zejména
slevovou kartou SalzburgerLand Card. Zahrani¢ni karta je situovana pro oblast
Salzburger Land, zapojuje se do ni 180 subjektli (pamatek) a atraktivit se vstupem
zdarma. Na rozdil od ORC se zahrani¢ni karta SalzburgerLand Card nevztahuje
na slevy z ubytovani v hotelech nebo konzumaci v restauracich.

Projekt Olomouc region Card, dale jen ORC, je situovan do mésta Olomouce
a jeho blizkého okoli, tedy do destinace Olomouckého kraje, ovSem v soucasné
dobé kooperuje i se sousednimi kraji. Plisobnost tohoto projektu je celé tizemi

Olomouckého kraje. Cilovou skupinu tvori predevSim navsStévnici tohoto kraje,
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tedy individudlni zahrani¢ni i domaci turisté, dale pak rodiny s détmi a také
seniori. Dale se projekt zaméril na obyvatele mésta Olomouce, Olomouckého kraje
véetné prilehlych regioni a také celou Ceskou republiku. Projekt je vyuZivan
i cestovnimi kancelaremi jak pro skupinovy, tak i pro individualni turismus.

Cilem projektu je zvySeni zajmu a informovanosti Ceskych i zahrani¢nich
navstévnikl zejména o historické, kulturni a pfirodni pamatky mésta Olomouce
a Olomouckého kraje.

Stanoveni vhodné strategické vize a cili rozvoje cestovniho ruchu je
potiebné nejen pro vétsi rozvoj cestovniho ruchu, ale ma sviij vyznam také
pro celou ekonomiku mésta Olomouce. VyuZiti stavajictho potencidlu a rozvoje
dilezitych turistickych cili a sluzeb charakterizuje celkovy cil projektu. Je moZzné
dosdhnout stavu, kdy bude Olomouc vnimana jako zaZitkové a kreativni misto

pro dovolenou se stfedoevropskym vyznamem.

ey

OLOMOUC CARD

-

Obrazek 7: Olomouc region Card 48 hodin
Zdroj: Olomoucregioncard (2015)
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Obrazek 8: Olomouc region Card 5 dni
Zdroj: Olomoucregioncard (2015)
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5.4.1 Jiné produkty piisobici na stejném tizemi jako ORC

Mezinarodni identifikani priikaz studentii - ISIC

ISIC (International Student Card) je mezindrodni identifikacni karta
studenta, ktera je urCena pro studenty denniho studia na stredni, vyssi odborné
¢i vysoké sSkoly a vybranych jednoletych pomaturitnich studijnich obort. Tento
prikaz vydava uz vice nez 60 let pod zasStitou UNESCO svétova organizace ISIC
Association. Dolni vékova hranice pro ziskani priikazu neni stanovena, mohou jej
ziskat i studenti primy viceletych gymnazii. Tato karta umozZnuje dosahnout
na riizna zvyhodnéni a slevy jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi. Cena karty je
250,- K¢ a je platna od 1. 9. jednoho roku do 31. 12. nasledujiciho roku, tedy
16 mésict. VSechny karty maji stejnou platnost ve stejném obdobi. Existuji dva
druhy prikazu ISIC - jednorazova karta nebo skolni priikaz ISIC. Jednorazovou
kartu je moZné zakoupit online nebo u vybranych prodejcti Ceské republiky. Skolni
prikaz ISIC je kombinovana forma priikazu studenta a pritikazu ISIC. Tento priikaz
vydavaji primo Skoly a maji pravo platnost této karty prodluZovat pomoci
revalidantni znamky. Skolni karty jsou opatfeny ¢ipem. Tento pomaha studentéim
pfi vstupech do budov, vyuzivaji jej vjidelndch a menzach, pfi kopirovani,
pti ptjcovani knih ve Skolni knihovné a dal$i mozZnosti v ramci Skol. Podle ISIC
(2014).

Tuto kartu lze pouzit soucasné i vregionu, kde se vyuZziva vyhod karty

Olomouc region Card.
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Obrazek 9: Studentska karta ISIC
Zdroj: ISIC (2014)
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EUROBEDS

Tato karta EUROBEDS je projektem Klubu ¢eskych turistl. S touto kartou
Ize podle klubu cCeskych turisti (2015) vyuzivat slev na produkty a sluzby, které
nabizeji smluvni partnefi, napf. cestovni kancelafe, muzea, zamky, zoologické
zahrady, hotely a mnoho dal$ich partnert po celé Ceské republice a na Slovensku.
Cena karty je 400,- K¢ pro necleny Klubu ceskych turistli. Mista, ktera podporuji
pouziti karty, jsou oznacena samolepkou a jsou uvedena na www strankach
i v kapesnich broZurach. DrZitelé karet, ¢clenové klubu ceskych turistq, si kazdy rok
v prosinci prelepuji kartu prelepkou a tim prodluzuji jeji platnost na dalsi obdobi.
Tuto kartu lze také pouZit vramci regionu Stfedni Morava. Stava se tedy svym

zplUsobem castecné konkurujicim produktem Olomouc region Card.

TURISTICKA SLEVOVA KARTA

EUROBEDS

A DISCOUNT CARD SYSTEM

I Tmg

enaron 31,1.2099

Obrazek 10: Karta klubu ¢eskych turistit EUROBEDS
Zdroj: Klub ceskych turistii (2015)

5.4.2 Dalsi produkty podobné ORC pouzivané v jinych regionech

Beskydy Card

Jak uvadi destina¢ni management turistické oblasti Beskydy-Valassko
(2015) je Beskydy card platna 12 mésicli od vydani. Karta je vystavena na jméno,
obsahuje cislo a c¢arovy kdd, je neprenosna. Je moZné ji pouZit pri navstévé
turistické oblasti Beskydy - Valassko a vyuzit vyhod pri sportovani, ubytovani,
riznych vstupech a dalSich aktivitach. Kartu ziskava klient pti ubytovani zdarma,
je mozné ji koupit v e-shopech nebo ve vybranych informacnich centrech regionu.

Karta stoji 99,- K¢ pro dospélého a 69,- K¢ pro dité do 15 let.
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Obrazek 11: Karta Beskydy card
Zdroj: Beskydycard (2015)

KrkonosSe regioncard
KrkonoS$ska slevova karta byla prvni ¢eskou kartou hosta, kterd nabizela

na Ceské i polské strané Krkonos$ velké mnoZstvi slev. Cilem produktu bylo nalakat
vice turistii do nejvys$sich hor Ceské republiky a také propojit obce v tomto
regionu. Tato karta ovSem zacala konkurovat jiZ existujicim kartdm v regionu, jako
napt. Harrachov Card nebo SpindlCard. Tato karta byla v provozu pouze rok a piil,

jeji cil nebyl splnén, proto byla 1. listopadu 2013 karta zruSena.

KRXONOSE

regioncard.cz

Obrazek 12: Karta Krkonose regioncard
Zdroj: Verticalpark (2015)

SpindlCard

SpindlCard je slevova karta v regionu Spindlertiv mlyn, ktera nabizi slevy
na velké mnoZstvi volnocasovych aktivit. Tato karta je podle Spindl card (2012)

pouzitelna i nékolikrat za cely rok. Platnost karty je od 1. 12. 2014 do 31. 10. 2015.
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Je to projekt podnikatelli z KrkonoS$. Kartu je mozné zakoupit vinformacnim

stiedisku Spindlerova mlyna nebo v recepcich smluvnich partnerskych hoteld.

Obrazek 13: Karta Spindl card
Zdroj: Spindlcard (2012)

Harrachov Card

Harrachov Card je podle Harrachovcard (2013) vérnostni karta
pro navstévniky Harrachova. Pomoci této karty ziska navstévnik slevy na sluzby
a dal8i vyhody. Tuto kartu dostane pti ubytovani v hotelu nebo penzionu, ktery je
zapojen do systému Harrachov Card, zdarma. Tato karta existuje ve dvou verzich,
jedna je karta hosta a druha je placend, déli se na zimni a letni a stoji 100,- K¢

pro dospélou osobu, 20,- K¢ pro dité.

Obrazek 14: Karta Harrachov card
Zdroj: Harrachovcard (2013)

Turisticka karta Sumava

Sumavskd karta poskytuje podle Sumava servis (2013) drziteli slevy
v regionu Sumava. Tuto kartu je mozné koupit jak na Sumavé tak i mimo ni. Tato
slevova karta je urcena pro jednoho drzitele a je nepienosna. Pro jednoho drzitele

je mozné slevy opakovat. Tato karta obsahuje ¢arovy kod a evidence je vedena
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elektronicky. Vydava se ve trech vyhotovenich, mésicni, plilro¢ni a ro¢ni v cené

200,- K¢, 400,- K¢ a 600,- K¢.

www.sumavskakarta.cz

Obrazek 15: Turisticka karta Sumava
Zdroj: Sumavska karta (2013)

VysSe uvedené karty nejsou ve vztahu ke karté Olomouc region Card
konkurencni. Lze na né ziskavat také rizné slevy, ale vétSinou jsou to Kkarty
s vyuZitim v jiném regionu. Ve srovnani s ORC jsou tyto produkty méné vyhodné

a Zadny neposkytuje takovou fadu vyhod jako ORC.

5.4.2.1 Popis produktu Olomouc region Card

Turisticka karta Olomouc region Card je sloZena ze dvou Casti. Jednu ¢ast
tvoii samotnd karta a druhou informacni brozurka, ve které jsou informace
pro drzitele karty o jejim mozZném vyuziti. V broZuie je uveden seznam vSech
zapojenych subjektii pro dany rok, u kterych jsou vzdy uvedeny kontakty
a fotografie, dale seznam prodejci karet, tipy na vylety aj. Karta ma tvar vizitky,
jednotlivé druhy se liSi barevné. Karta je rozdélena z ¢asového hlediska na dva
typy. Jeden je Zluty a je urcen pro pouziti 48 hodin (2A), druhy je zeleny a slouZzi
kuzivani 5 dnt (5A) od oznaceni platnosti. Oba tyto typy karty maji i détskou
verzi (2K a 5K). VSechny karty obsahuji identifika¢ni ¢islo a drobné ochranné
prvky, které by mély tyto karty chranit pred zneuzitim. Pri tisku bylo pouZito
slepotisku, reliéfniho tisku a aplikace reflexni oranZové félie. Tyto prvky neni
mozné vytvorit bézné dostupnou barevnou reprodukci a jsou rychle
identifikovatelné.

Od roku 2011 se karty vyrabi pomoci technologie plastovych karet
s identifika¢nimi prvky. Carovym kédem byla karta doplnéna vroce 2012.

Do budoucna se uvazuje o ¢astecné nebo uplné digitalizaci karty, ktera je vhodna
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pro pouziti tohoto prouzku. Ke kazdé Kkarté se vydava tiSténa brozura
aktualizovana kaZzdy rok s informacemi, které obeznami drzitele karty se vSemi

zapojenymi subjekty a vyvhodami, které se mohou diky této karté cerpat.

5.4.2.2 Cena produktu

Od roku 2005 prevzala zpravu karty na zakladé vypsaného vybérového
fizeni Reklamni agentura m-ARK a provozuje jeji distribuci az do roku 2015.
Priimérna cena v roce 2005 byla stanovena na 160,- K¢, vychazela z odhadovaného
objemu prodeje a z predpokladu, Ze se bude prodavat vice 48 hodinovych karet.

Pocatecni cena karet distribuovanych agenturou m-ARK v roce 2005

byla bez DPH:

48 hodinova karta pro dospélé 160,- K¢
48 hodinova karta pro déti 80,- K¢
5 denni karta pro dospélé 340,- K¢
5 denni karta pro déti 170,- K¢

Tato cena byla stanovena v roce 2005 a platila aZ do roku 2009.

0d dubna 2009 byla cena karet navySena vcetné DPH 19%:

48 hodinova karta pro dospélé 180,- K¢
48 hodinova karta pro déti 90,- K¢
5 denni karta pro dospélé 360,- K¢
5 denni karta pro déti 180,- K¢

Tato cena byla ponechdna aZ do roku 2014 i pres inflaci a zmény v sazbé
DPH, kdy v letech 2010 - 2012 byla sazba DPH 20% a v letech 2013 - 2014 byla
sazba DPH 21%.

Od roku 2015 byla cena navysena vcetné DPH 21%:

48 hodinova karta pro dospélé 240,- K¢
48 hodinova karta pro déti 120,- K¢
5 denni karta pro dospélé 480,- K¢
5 denni karta pro déti 240,- K¢
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5.4.2.3 Distribuce produktu

Predchlidkyni karty Olomouc region Card byla karta Olomouc Card. Tato
karta byla zaloZena roku 2001 a byla zamérena pouze na Olomouc a blizké okoli.
Existovaly dva typy karet, 24 hodinova a 48 hodinova. Cena karty byla 150,- K¢
a 220,- K¢. Z divodu Zivotaschopnosti karty bylo naplanovano jeji rozsireni na cely
region Olomoucka. Karta Olomouc card byla vroce 2005 nahrazena regionalni
kartou Olomouc region Card. Vlastnikem karty Olomouc card od roku 2001
do roku 2004 bylo mésto Olomouc, od roku 2005 vznikla karta Olomouc region
card, ktera byla spole¢nym projektem Magistratu mésta Olomouce a Olomouckého
kraje. Tato karta byla predstavena odborné verejnosti a touroperatorim poprvé
na pocatku roku 2005 na specializovanych veletrzich cestovniho ruchu GO
a Regiontour 2005 a Holiday World 2005. Ve srovnatelném rozsahu probéhla
prezentace produktu i v nasledujicich letech na shodnych veletrzich, i na veletrzich
v zahrani¢i, kde bylo zastoupeno mésto Olomouc nebo kde byla provadéna
prezentace Olomouckého kraje. V. dubnu roku 2005 bylo do projektu zapojeno
okolo 100 subjekti z celého regionu. Subjekty jsou zapojeny smluvné a poskytuji
pro drzitele karty bud rzné vstupy zdarma, nebo zajimavé slevy v hotelich,
restauracich, koupalistich, sportovistich atd. Na prodejnich mistech je distribuce
téchto karet zajistovana komisnim prodejem, kdy predané karty jsou na zakladé
identifika¢nich cisel evidovany, a kazdy mésic se provadi kontrola prodanych
karet. Do roku 2014 poskytovala i cestovni kancelat Cedok pro své klienty
predavani karet v ubytovacich zafizenich, kdy kazdému ubytovanému od CK Cedok
naleZela jedna 48 hodinova karta. Sit prodejcti, informacnich center a dalSich
distribu¢nich mist byla béhem kaZdého roku existence projektu rozsirovana.

S prodejci byla podepsana komisionarska smlouva, kde byla uvedena cena
produktu a podminky, za kterych bude karta prodavana, prezentovana a vydactovan
prodej spolu s vysi provize, kterd bude za prodané karty vycislena a uhrazena
reklamni agenture m-ARK. HlaSeni a vyuctovani probihalo dle dohody bud 1 x
za pul roku nebo mésicné.

Ke karté byla tiSténa broZurka suvedenymi misty, kde je moZné kartu
pouzit, at’ uz na volny vstup, nebo kde bylo mozné vyuzit slevy. Reklamni agentura

m-ARK uzavrela sprezentovanymi subjekty v brozure dohodu, ve které byl
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specifikovan kontakt na objekt, stru¢ny popis a vyse slevy i volny vstup. V brozure
je uveden seznam subjektii roz¢lenény na tii ¢asti, a to na Olomouc, dale na Stredni

Moravu a posledni jsou Jeseniky.

5.4.2.4 Marketingova strategie Olomouc region Card

Ve svém clanku Kriavek, Kubova (2015) uvadi, Ze marketingovym cilem
celé realizace projektu bylo podporeni existence turistické slevové karty jako
fungujiciho projektu, ktery prinasi vyhody pri cestovani v turistickych regionech
Stfedni Morava a Jeseniky. Cilem komunika¢ni kampané byla prezentace nejen
samotného projektu Olomouc region Card, ale i ucelenych nabidek formou tipi
na vylet ve vySe jmenovanych turistickych regionech, a to predevsim na dvoudenni
vylety. Tipy na vylety obsahovaly nabidku toho nejlepSiho, co karta nabizi,
s dirazem na ekonomickou vyhodnost karty. Vregionu byly v oblasti Jeseniky
vytvoreny dalsi dvé karty, a to Jeseniky Region Card a Jeseniky Pass. Tyto karty

plati po celou sezonu a poskytuji fadu vyhod pouze v oblasti Jeseniki.

5.4.2.5 Marketingovy mix Olomouc region Card

Vroce 2004 byla stanovena Casova platnost produktu ve dvou variantach
48 hod. a 5 dni spolu s détskymi mutacemi na zakladé vypracované marketingové
analyzy agentury m-ARK. Od pocatku projektu az do roku 2015 zlstala zachovana
podoba karet beze zmény, pouze v roce 2011 se pro vyrobu karet zacala pouZivat
jind technologie a karty se zacaly vyrabét v plastové podobé s identifika¢nimi
prvky. Vroce 2012 byly karty doplnény o carovy kéd, ktery je unikdtnim
identifika¢nim alfanumerickym kédem kaZzdé karty pro zapis vhodny pro opticka
Cteci zarizeni. Tento systém ovSem doposud nemohl byt vyuzit v praxi, protoZe
stale nedoSlo k pripravované ¢astecné i uplné digitalizaci karty.

Pred zahajenim nové turistické sezdény jsou obeslany vSechny subjekty
zapojené do projektu szadosti, aby aktualizovaly svoje udaje do ,Informaclni
brozury“, eventuelné se podepisuje nova smlouva. Kazdy rok jsou pocty
zapojenych subjektl rtizné. Na zac¢atku sezény jsou rozeslany informace o projektu
véetné zmén a predany potiebné materidly. Nové vstupujicim subjektim je

poskytnuto Skoleni o vypliiovani hlaSeni a jsou seznameni i s problematikou
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akceptace karet aj. PriibéZnd komunikace se subjekty probiha telefonicky, e-
mailovou postou a dle potieby také osobni schiizkou. Ti, ktefi poskytuji volné
vstupy drzitelim karet, uzaviou s agenturou m-ARK ,Smlouvu o spolupraci“ a jsou
seznameni s podminkami refundace vstupného. Vyuctovani refundaci vstupného je
realizovano prostrednictvim databazového programu HORCA. Refundace probiha
standardné 2x roc¢né a to vzdy k 30. 6. a k 31. 12. (dle potreby jednotlivych
subjektii téz k datu ukoncenti jejich turistické sezény). Pokud si subjekt zazada, je
refundace poskytovana v jinych periodach. Vyse refundace je stanovena smlouvou
v urcité procentualni vysi z bézZného vstupného. V roce 2014 bylo zaznamenano
12 pripadli zneuZiti karet. Dle agentury m-ARK by témto pripadiim zneuziti
zabranila digitalizace systému ORC. Pouze u Dopravniho podniku mésta Olomouce
a nékolika dalSich subjektl je zaznamenavani vyuZivani karet slozité. S témito
subjekty byla zavedena tzv. jednorazova refundace, jejiz vyska je stanovena
smlouvou. Poskytovatelé slev bez refundace vstupného se nezavazali
k zaznamenavani vstupt s kartou. Udaje od téchto subjektii je moZné pouze
odhadnout.

Nékteré subjekty nejen poskytuji slevu, ale jsou také prodejci Olomouc
region Card. Tento prodej je realizovan formou komisniho prodeje. Mimo tento
komisni prodej je také mozné karty nabizet jako soucast pobytového balicku.
Vtomto pripadé je se subjektem uzaviena smlouva za jinych, vyhodnéjsich
podminek, nez je pti komisnim prodeji.

Je diilezité se na produkt podivat i z pohledu administratora. JizZ po sezéné
2012, jak uvadi Marek (2015), upozornovala agentura na skutec¢nost, Ze 15000
vstupli kevidenci je mezni pocet, ktery po prekroCeni neni mozné z hlediska
administrativy za stavajiciho stavu zvladnout. V sezéné 2014 byli nuceni piejit
na administraci ve 2-3 lidech, aby byli viibec schopni v exponovanych obdobich
zajistit standardni kontrolu evidencnich listli se zaznamenanymi vstupy. V roce
2014 byla avizovana hranice prekroc¢ena a temér 19000 vstupi nedokazali
zvladdnout. Jen diky velké trpélivosti partneri bylo prekonavano i vice nez
2 mésicni ¢ekani na vysledek kontroly vstupii, kdy jim bylo sdéleno, zda je vSe
v poiradku a jakou c¢astku si maji vyfakturovat. Z tohoto diivodu opét agentura m-

ARK vznesla poZadavek na digitalizaci evidence karet.
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5.4.2.6 Priehled zapojenych subjektti do projektu

Piehled vSech zapojenych subjektti do projektu Olomouc region Card v roce
2015 je uveden v ptiloze ¢. 1.

NejnavsStévovanéjsi mista v roce 2014 s Olomouc region Card se vstupem zdarma:

TOP 10 Nazev subjektu Pocet vstupl - 2014 | VysSe refundace - 2014
B Zoo Olomouc - Sv. Kopegek 3484 85 265,00 K&
2. Hrad Bouzov 2304 145 827,00 K&
3. Veteran Arena Olomouc 1762 84 272,00 K¢
4. Hrad Sternberk 1393 73 365,00 K&
5. Arcibiskupsky palac 1089 31095,00 K&
6. Vlastivédné muzeum Olomouc 863 12 848.00 K&
7. Arcidiecézni muzeum Olomouc 795 11 520,00 K&
8. Muzeum Olomouckych tvartzku A.W. 718 16 185,00 K&
9. Sbirkoveé skleniky Olomouc 693 8 023,00 K¢
10. Botanicka zahrada Olomouc 650 7 665,00 K&

Obrazek 16: 10 nejnavstévovanéjSich mist s OlCard v roce 2014
Zdroj: OlomoucregionCard (2015)

Téchto nejvice navStévovanych mist vroce 2014 bylo osloveno
s dotaznikem, ktery mél za ukol zjistit, jak se o projektu dozvédéli, jestli jsou
s pribéhem projektu spokojeni a zda se budou zapojovat i v dalSich letech.
Dotazniky s odpovéd'mi jednotlivych respondentii jsou priloZené v ptilohach ¢. 5-
10.

Na dotaznik odpovédélo 8 z 10 oslovenych subjektli. VétSina respondentti
byla o karté ORC informovana bud’ pifimo agenturou m-ARK nebo Olomouckym
krajem. Prevazné méli kladny vztah ke karté a celému projektu a vidéli v ném
potencidl pro ziskani novych navstévnika. Dale je projekt pro né vhodnou formou
reklamy a propagace jejich mista. Jeden zoslovenych subjektli zapojenych
v Olomouc region Card byla i Veteran Arena. Veteran Arena je muzeum
historickych automobild, které se nachazi v Olomouci. Je to jedno z nejvétsich,
vefejné pristupnych muzei svého druhu v Ceské republice. D4 se fici, Ze
prichazejici navStévnici jevi znalny zdjem o navstévu tohoto muzea. BohuZel,
zastupce objektu Veteran Arena odpovédél na dotaznik pouze oznamenim, Ze
v letoSnim roce se jiZ vice nebudou projektu ucastnit a Ze momentalné jsou pro né
podminky spoluprace nevyhovujici. Na prosbu o vyplnéni dotazniku i se zapornym
stanoviskem a na dal$i dotaz, v ¢em se jim spoluprace nelibi a co by pro né bylo

vyhovujici, jiZ neodpovédél. Lze se jen domnivat, vzhledem k tomu, Ze za vstupy
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zdarma dostavaji od agentury m-ARK refundaci, Ze pro né byla nevyhovujici
evidence Kkaret, jejimZ drzitelim byl poskytnut vstup zdarma. Tato evidence je
vyzadovana dikladng, zejména je nutné zapsat cisla karet a také datum a cas
vyuziti, aby nedochdzelo ke zneuzivani karet jak ze strany drzitelt karet, tak
ze strany mist, které poskytuji vstupy zdarma. Jak zminuje agentura m-ARK ve své
vyroc¢ni zpravé za rok 2014, Marek (2015), byla by vhodna digitalizace karty, kdy
by byla usnadnéna i celkova administrativa s evidenci pouzitych karet. DalSim
negativnim ohlasem byla odpovéd’ ze zoologické zahrady na Svatém kopecku, kdy
se pan teditel vyjadril, Ze také zvaZuji ukonceni spoluprace vtomto projektu,
ovSem na dalsi dotazy pro blizsi specifikaci jejich nespokojenosti je mozné se
domnivat, Ze vzhledem k pracovnimu vytiZeni jiZ nenasSel cas, protoze Zadna
odpovéd’ do ukonceni této prace jiZ nebyla dotucena. Také i zde je piredpoklad, Ze
jejich nespokojenost prameni z priliSné administrace evidence karet. Zoologicka
zahrada je jedno znejvice navStévovanych mist vregionu a je tedy velka
pravdépodobnost, Ze jim navstévnost i po ukonceni spoluprace na projektu ORC
neklesne.

Vroce 2014 byla vyhlaSena anketa mezi odborniky i verejnosti o nejlepsi
projekt v oblasti cestovniho ruchu, ktery ma prinos pro turisty i podnikatele, ktera
byla dilem odbornikii z Ceské asociace novinatfi a publicistii v cestovnim ruchu

(www.czechtravelpress.cz). Nominovano bylo 10 projektd z celé CR a produkt

Olomouc region Card ziskal ocenéni ve tfech kategoriich (ze ¢tyr vyhlasenych):
1. misto v kategorii: Hodnoceni odborné poroty - prinos pro podnikatele, 2. misto
v kategorii: Hodnoceni verejnosti - pfinos pro turisty a 3. misto v kategorii:

Hodnoceni verejnosti - piinos pro odborniky.

5.4.3 Projekt Stayovernight

Tento projekt vznikl vroce 2008, kdy na zakladé marketingové strategie

mésta Olomouce byla vytvorena stranka www.stayovernight.com, ktera je soucasti

stranek meésta Olomouce www.olomouc.eu.

Od roku 2012 se tento produkt rozrostl o nabidku balickd. VSechny tyto
produkty/bali¢ky jsou pripravovany ve spolupraci s ubytovacimi zarizenimi, jeZ

jsou ¢leny krajské sekce Asociace hoteld a restauraci Ceské republiky.
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Z prvopocatku byly urceny pouze pro jednotlivce, ne pro cestovni kancelate.
Ovsem v roce 2013 byl projekt Adventni Olomouc nabizen i cestovnim kancelarim.
Mésto Olomouc do balicki vstupovalo jednak propagacné (vytvarelo letaky,
propagacni kampaii), tak do bali¢kl poskytovalo turistickou kartu Olomouc region
Card, zaptij¢eni audioprivodce v IC Olomouc a do vanoc¢nich bali¢kt jeSté dodavalo
puncenky. Balicek je vZdy urcen pro 2 osoby na 2-3 noci, kromé nabidky mésta je
v balicku ubytovani pro 2 os., veCefe + néjaky bonus (jako napf. u Adventni

Olomouce - na www.stayovernight.eu/advent).

Prvni akce v projektu stayovernight byla nabizena Adventni Olomouc.
5.4.3.1 Adventni Olomouc

Jak uvedla agentura CzechTourism (2013) ,Domdci cestovni ruch v zimé, to
neni jen aktivni dovolend na hordch a wellness. Za krdsnym zdZitkem lze v prosinci
vyrazit i na adventni trhy. Jedny z nejzajimavéjsich se konaji v Olomouci. Také proto
agentura CzechTourism vybrala adventni Olomouc jako jednu z destinaci

podporovanych v kampani Cesko - zemé pribéhil.”

Dale agentura Czech Tourism popisuje (2013) atmosféru predvanocni
Olomouce takto: Mésic pied Stédrym dnem jsou v Olomouci kaZdoro¢né zahajeny
Vanocni trhy, aby navodily predvanocni atmosféru. Na olomouckych nameéstich,
Hornim i Dolnim namésti, se objevi velké mnoZzstvi stankili s rozmanitym vano¢nim
zbozim. Dale je k dispozici navStévnikim moderni kluzisté pro dospélé i déti, které
je provozovano vtomto predvanocnim c¢ase Magistratem mésta Olomouce, je
urceno pro verejnost zdarma. Vedle nakupovani a brusleni je moZné se také posilit
vyhlaSenym lahodnym Olomouckym punfem nebo svarenym vinem. Je moZné si
zde zakoupit vlastni hrnicky a poukazky na pun¢, neboli tzv. Puncovky. Adventni
Olomouc se dostala zejména diky své neopakovatelné predvanocni atmosfére az
do finale soutéZe agentury CzechTourism DestinaCZe 2013 v sekci Genius Loci.

Adventni Olomouc byla zarazena do projektu Stayovernight v roce 2012.

Jednalo se o prvni nabidku tohoto projektu. Vtomto ojedinélém projektu jsou
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nabizeny balicky sluzeb, tedy wubytovani spolu s pfridanymi sluzbami
od jednotlivych subjekti v obdobi adventu.

Vroce 2012 byly do projektu zapojeny 4 ubytovaci zarizeni:

hotel Alley**** hotel Trinity****, hotel Flora*** /****

hotel Ibis Olomouc Centre***

Adventni Olomouc 2013 vypadala podobné jako vroce 2012: tridenni
pobyty (2 noci) pro dvé osoby v terminu 29. 11. 2013 - 22. 12. 2013. Mésto
Olomouc dodalo do bali¢kli 2x Olomouc region Card na 48 hodin, 2x poukazku
na pun¢, zapujceni audiopriivodce v IC Olomouc, informacni materidly a drobné
propagacni predméty. Ubytovaci zarizeni do balickii poskytovala ubytovani
na2noci ve dvoullizkovém pokoji se snidani, jako bonus pridavala
napf. parkovani, masaZze, bazén, vino, vanoc¢ni darek apod.

Vroce 2013 se do projektu Adventni Olomouc zapojily tyto subjekty: hotel
NH Collection Olomouc Congress****, Clarion Congress Hotel Olomouc****, hotel
Trinity****, hotel Ibis Olomouc Centre***, Best Western Hotel Pracharna***, hotel
Flora*** /**** hotel Senimo***, penzion na Hradbach, hotel*** & Penzion****
Arigone

Vroce 2014 se do projektu zaradily dalsi subjekty: hotel NH Collection
Olomouc Congress**** Clarion Congress Hotel Olomouc****, hotel Trinity****,
hotel Ibis Olomouc Centre***, Best Western Hotel Pracharna***, hotel
Flora*** /**** hotel Senimo***, penzion na Hradbach, hotel*** & Penzion****

Arigone, Lazné Slatinice

5.4.3.2 Majova Olomouc

Tento projekt byl situovan do mésice kvétna a Magistrat mésta Olomouce
do balickli pridaval 2 x Olomouc region Card na 48 hodin, zaptj¢enim audio
privodce vIC Olomouc, informacnimi materidly a drobnymi propagacnimi
materialy.

Vroce 2013 probihal tento projekt v obdobi 30. 4. 2013 az 31. 5. 2013 a
zapojilo se do néj téchto pét subjektii: Best Western Hotel Pracharna***, hotel
Trinity****, hotel Ibis Olomouc Centre***, hotel Flora ***/**** hotel*** &

Penzion™** Arigone
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Vroce 2014 probihal tento projekt vobdobi 1. 5. 2014 az 1. 6. 2014 a
zapojilo se do néj téchto pét subjekt: Best Western Hotel Pracharna***, hotel
Trinity****, hotel Ibis Olomouc Centre***, hotel Senimo***, hotel*** & Penzion****

Arigone, Clarion Congress Hotel Olomouc****

5.4.3.3 Barokni Olomouc

Vroce 2013 lakala Olomouc turisty predevSim na barokni slavnosti,
prohlidky vyznamnych kostelli, koncerty, vylety na kolech nebo raftech. Mésto
Olomouc vsadilo predevsim na barokniho ducha mésta. Opét ve svém projektu
Stayovernight zahrnulo nabidku ubytovani od rtznych subjektl a zaradily se tyto
subjekty: hotel Best Western hotel Pracharna***, hotel Flora ***/**** hotel Ibis
Olomouc Centre ***, hotel Senimo ***, hotel*** & Penzion**** Arigone, Clarion
Congress Hotel Olomouc****

Vroce 2014 se projektu Barokni Olomouc ucastnily stejné subjekty jako
vroce 2014. Vroce 2015 se konal projekt Barokni Olomouc od 1. 7. 2015 do 24. 7.
2015 a do projektu se zapojily stejné subjekty jako v predeslych letech.

Magistrat mésta Olomouce po vSechny tfi roky prispival 2 x Olomouc region
Card, vstupenkami na predstaveni v ramci baroknich slavnosti a propagacnimi

a informacnimi materialy.

5.4.3.4 Jarni Olomouc

Produkt realizovany v roce 2015. Mél nahradit projekt Majova Olomouc,
ktery probihal v predeslych letech v obdobi kvétna. Vzhledem k probihajicimu
Mistrovstvi svéta v hokeji v zacatku kvétna 2015 bylo na zakladé dohody s hotely
rozhodnuto vymeénit projekt Majova Olomouc a nahradit ho projektem Jarni
Olomouc situovanym do obdobi pred konanim mistrovstvi. Jedna se o nabidky
hoteli na tridenni pobyt pro 2 osoby, ktery jednotlivé subjekty nabizi formou
balickii v obdobi od 1. 4. 2015 do 3. 5. 2015. Mésto Olomouc do nich ptispiva
pridanou hodnotou ve formé 2 x 48 hodinova karta Olomouc region Card, 2 x
vstupem do nové oteviené Pevnosti poznani a 2 X volnym vstupem na jarni etapu
vystavy Flora Olomouc v terminech poradani vystavy, propagacni a informacni

materialy.
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Subjekty zapojené v projektu Jarni Olomouc: Lazné Slatinice, hotel
Flora™**/****  hotel Ibis Olomouc Centre***, hotel Senimo***, hotel*** &
Penzion**** Arigone, Clarion Congress Hotel Olomouc****, penzion Na Hradbach,

hotel Trinity****, hotel NH Collection Olomouc Congress****
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5.5 Vyhodnoceni uspésnosti realizace

Olomouc prosla vobdobi 2008-2014 v oblasti cestovniho ruchu velice
pozitivnimi zménami. Byla oteviena nova muzea a také Arcibiskupsky paldc,
expozice vmuzeich se proménila, doSlo krenovaci pevnostniho opevnéni, zoo
a také arealu Flora Olomouc. Pro rychlejSi podporu budovani zna¢ky mésta je
vhodné poradat rtzné zavody s mezinarodni ucasti nebo akce svétovych
interpretii. Toto mésto v poslednich letech spolupoiadd napi. Olomoucky piil
maraton. Mésto Olomouc porada pravidelné vyznamné slavnosti, jako jsou Barokni

Olomouc nebo Adventni Olomouc.

5.5.1 Dotaznikové Seti‘eni o povédomosti o projektech Olomouc region

Card a Stayovernight mezi Sirokou verejnosti

K prozkoumadni vSeobecné povédomosti verejnosti o obou projektech bylo
vyuzito dotaznikového Setfeni. Byl vytvoren dotaznik pomoci sluzby survio.com a
respondenti byli oslovovani predevSim pres sociadlni sit Facebook a také
rozeslanim emailem. Bylo ziskdno 100 odpovédi, coZ lze povaZovat za statisticky
pomérné dobie zpracovatelny vzorek pro zkoumdni a zhodnoceni vysledki.
U respondentli bylo zjistovano, vjaké oblasti Ziji nebo odkud pochazi, zda
o projektech nékdy slySeli nebo néktery z nich jiZ méli moZnost vyuzit.

Z dotazniku vyplynulo, Ze témér polovina respondenti (49%), o néjaké
regiondlni karté nékdy slySela, druha polovina (51%) o regiondlnich kartach nic
nevédéla. U druhé otazky byla dotazovana ta polovina respondentli, ktefi
oregiondlnich kartdch nikdy neslySeli. Bohuzel, nékteri otazku nepochopili
aodpovidali i ti, co o karté védéli. Na dotaz odpovédélo 57% z celkové
dotazovanych a vétSinou si pod pojmem regiondlni karta predstavovali néjakou
slevovou kartu zregionu. Ve treti otazce méli odpovidat ti (49%), kteri
o regionalnich kartach védéli. Nékteri odpovédéli, Ze se s podobnymi slevovymi
kartami setkali vjiném regionu ¢i v zahrani¢i. 13% jich uvedlo pfimo Olomouc
region Card, ostatni uvadéli rizné karty v regionech i v zahrani¢i. Z dalsi otazky
vyplynulo, Ze pouze 32% dotazanych znalo Olomouc region Card.

Na otazky ¢. 5 - ¢. 10 odpovidali pouze ti, ktefi o ORC nékdy slySeli. Pata

otazka byla zamérena na zjiSténi, z jakych zdrojli nejcastéji pochazeji informace
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o ORC. Odpovédélo 37 dotazovanych a zodpovédi vyplynulo, Ze nejCastéji se
o karté dozvédéli z ubytovaciho zatizeni (19%), dale zinternetu (16%), dalsi
z propagacnich materiadld v destinaci nebo z informacniho strediska a stejné
mnozstvi si nepamatovalo nebo nevédélo odkud (14%). Nejméné jich védélo
o karté ze svého blizkého okoli (5%) nebo z cestovni kancelare (8%).

Pouze 15,4% odpovédélo kladné na otazku o tom, zda vi, jaké slevy
avyhody lze z této karty vyuzivat. 38% bylo rozhodnuto se pred pouzitim karty
informovat o moZzném vyuziti. Ostatni (54%), tedy nadpolovi¢ni vétSina nevédéli
nic. Na sedmou otazku odpovédélo 80% respondentli, prestoZze méli odpovidat
pouze ti, ktei'i o karté védeéli. Otazka zkoumala, zda dotazovany vzorek nékdy kartu
vyuzil. Pouze 8 (10%) jich odpovédélo, Ze ano, ostatnich 72 (90%) kartu nikdy
nevyuzilo. I pres to, Ze kartu vyuzilo pouze 8 dotazovanych, na dalsi otazku, které
slevy vyuzili, odpovédélo jich 23, prevazna vétsina vyuzil slevy na vstupy, vstupy
zdarma a dopravu zdarma. Slevu na ubytovani vyuzilo pouze 30%. Odpovédi jsou

zaznamendany v nasledujicim obrazku.

8 Pokud jste jiz nékdy kartu Olomouc region Card vyuzil/a, jaké vyhody jste
terpal/a? MlZete uvést i vice moznosti. Pokud jste ji nikdy nevyuZilfa, pfejdéte
na otazku ¢. 11.

100%

80%

60%

Podil

40%

20%

0%

® ystupy zdarma doprava zdarma
slevy na vstupy ® sleva na ubytovani

Obrazek 17: Graf z dotazniku ¢. 1, odpovédi na otazku ¢. 8
Zdroj: Survio (2015), vlastni zpracovani
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Naslednou otazkou byla zkoumana spokojenost respondentt, ktefi kartu jiz
vyuzili, a tedy by ji doporucili dale. Prevazna vétsina by kartu doporucila (78%),
pouze mala €ast dotazanych (22%) odpovédéla, Ze by kartu nedoporudili. Viz graf

v nasledujicim obrazku ¢. 17. Nadpolovi¢ni ¢ast (59%) z nich neznalo Zadnou jinou

regionalni kartu a v otazce €. 10 toto uvedli.

9 Doporucil/a byste tuto kartu nékomu dalSimu?

109% -

10,9 % o 32,6 %

457%

® ano ®spiseano @ spisene ® ne

Obrazek 18: Graf z dotazniku ¢. 1, odpovédi na otazku ¢. 9
Zdroj: Survio (2015), vlastni zpracovani

V dalsi ¢asti dotazniku bylo zjiStovano povédomi o projektu Stayovernight.
Odpovédeélo 99 respondentii a pirevazna vétsina o projektu nikdy neslysela (79%).
Ti, co odpovédéli zaporné, méli dale napsat, co si pod pojmem piedstavuji. Asi
polovina respondentii odpovédéla, Ze nevi, druhd polovina se vétSinou snazila
preloZit nazev z anglického jazyka a predpokladala, Ze se jedna o ubytovani na
jednu noc. Pri dal$im dotazovani bylo Setifeno, odkud se respondenti, ktefi projekt
znali, o ném dozvédéli. Pfevazna vétSina se o ném dozvédéla z internetu, jak je

patrné z nasledujiciho obrazku ¢. 19.
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13 Pokud jste odpovédélfa na otazku &. 11 kladné, napiste, odkud jste se o
Stayovernight dozvédél/a? Pokud o projektu nic nevite, pfejdéte na otazku €.19.

100%,

50%

Paodil

25%

= H B

® rinternetu
z cestovil kanceldfe
z médil (tisk, televize, radio)
= od znamych, rodiny
® zinfermacnlho stfediska
® 7 ubytovaciho zffzenl
® 7propagacnich materidll v destinaci

Obrazek 19: Graf z dotazniku ¢. 1, odpovédi na otazku ¢. 13
Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

Dalsi byl dotaz, zda vi o tom, co nabidka Stayovernight nabizi, a zda je
pro né nabidka dostacujici. 95% dotazanych respondentl produkt nikdy nevyuZila
a 84% tedy napsala, Ze je projekt pro né nedostacujici. A dale 78% nevédéla, zda by

nabidku doporucila dal a 85% neznala Zaddnou jinou podobnou nabidku.
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Na zavér bylo zjiStovano, kde respondenti bydli a také, odkud pochazi,
jelikoZ je predpoklad, Ze mohou navsStévovat rodinu a tedy se o projektech pri této
prilezitosti dozvédét. 41% dotazovanych bydlelo v Olomouckém kraji a 33%
z Olomouckého kraje pochazelo, coZ je ukdzano na obrazku ¢. 20 a 21.

19 Uvedte prosim, ve kterém kraji bydlite.

11%

8%

1%
7.0%
1%
: 1%
5%
ae . e
o
- 10%
7,0%
ol 3%

2%
® Praha ® Stfedoleskykraj ® Jihoceskykraj @ Plzefiskykraj ® Karlovarskykraj @ Ustecky kraj

® Liberecky kraj @ Kralovehradecky kraj ® Pardubicky kraj Jihomoravsky kraj Zlinsky kraj
® Olomoucky kraj @ Moravskoslezsky kraj @ Vysocina

Obrazek 20: Graf z dotazniku ¢. 1, odpovédi na otazku ¢. 19
Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

20 Uvedte prosim, z kterého kraje pochazite.

2%

9%

3%~ 4%
® Praha @ Stfedocesky kraj @ Jihocesky kraj @ Plzefiskykraj @ Karlovarskykraj ® Ustecky kraj

® Liberecky kraj @ Kralovehradecky kraj ® Pardubicky kraj Jihomoravsky kraj Zlinsky kraj
® Olomoucky kraj @ Moravskoslezsky kraj @ Vysocina

Obrazek 21: Graf z dotazniku ¢. 1, odpovédi na otazku ¢. 20
Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)
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V posledni otazce, ktera se tykala véku, bylo nejvice dotazovanych z vékové
kategorie 26-35 let (37%) a 36-45 let (37%). Obé skupiny byly zastoupeny
ve stejném mnoZstvi. Za nimi byli respondenti ve véku 18-25 let (13%). Nejméné
pocetnou skupinou byli zastupci kategorie 46-60 let (7%) a 61 a vice let (8%).

Vékové kategorie a jejich zastoupeni je uvedeno v nasledujicim obrazku ¢. 22.

21 Do jaké vékové kategorie patfite?

®18-25/et ®326-35let ®36-45let @ 45-60let ®BLavicelet

Obrazek 22: Graf z dotazniku ¢. 1, odpovédi na otazku ¢. 21
Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)
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6 Shrnuti vysledku

Marketingova strategie destinace vychazi z fady nastroji. Jednim z nich jsou
a soucasné také vytvareni dalSich marketingovych produkti.

Vysledky Settfeni potvrdily kladnou odpovéd na prvni vyzkumnou otazku,
tedy, Ze o produktu ORC neni vefejnost dostatecné informovana, dokonce bylo
zjiSténo, Ze i respondenti pracujici v cestovnim ruchu, a to zejména ve firmach
spolupracujicich na tomto projektu, nejsou dostatecné informovani.

Pii osloveni respondentli s prosbou o vyplnéni dotazniku o ORC vétSina
respondentd odpovédéla. Pouze u Vystavisté Flora Olomouc, kdy byl dotaznik
zaslan tiskovému mluvéimu, byl obdrzen email, kde respondent tvrdil, Ze jsou sice
v karté na strankach uvedeni, ale viibec mu neni znamo, Ze by v tomto projektu
spolupracovali, a Ze se tedy jedna o tzv. mrtvou spolupraci. Nasledné byla oslovena
agentura m-ARK o dodani kontaktu na kompetentni osobu, kterd ma projekt
ve firmé VFO na starost. Poté tato osoba jiZ odpovédéla a uvedla, Ze opravdu
ve Sbirkovych sklenicich i Botanické zahradé navstévnici karty ORC vyuzivaji.
Zjisténi, Ze tiskovy mluvcéi nevédél, najakém projektu firma VFO aktivné
spolupracuje, bylo necekané. Vzhledem k tomu, Ze ve vyrocni zpravé agentury m-
ARK k produktu ORC bylo VFO uvedeno mezi 10 nejnavstévovanéjSimi s kartou
ORC, zcehoz vyplyva, Zefirma VFO musela od agentury Zadat kompenzaci
za vstupné a vypracovat evidenci navstévnikil, resp. jejich karet predloZenych
pti vstupu, bylo prekvapujici, Ze si tuto informaci pracovnik, ktery vystupuje jako
tiskovy mluvdi za firmu, nezjistil.

Dale bylo zjisténo u dotaznikového Settfeni pro subjekty zapojené v projektu
ORC, Ze velice malo respondentti védélo o tom, Ze mizou tyto karty ORC vyuzivat
do svych balicki sluzeb, coz je v soucasné dobé trendem v cestovnim ruchu, a to
za zvyhodnénou cenu oproti béZnému komisnimu prodeji. VétSina odpovédéla,
Zejsou smluvné vazani k vylepeni ndlepek na provozovné a vystaveni
informacnich broZur na viditelném misté. Nikdo z nich jiZ neprovedl propagaci této

karty na svych webovych strankach. Pritom vhodné umisténi produktu ORC
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na vlastnich webovych strankdch je sice urc¢itou formou propagace tohoto
produktu, ale také by mohlo zajistit pfisun novych navstévnikl. Zajisté by byla
iinformace o karté ORC a projektu Stayovernight kladné hodnocena ze strany
navstévnikil, zejména pokud budou seznameni s faktem, Ze pomoci ORC mohou
ziskat i slevu z ubytovani a stravovani ve vybraném hotelu. Toto se tyka predevSim
hotelli a jinych ubytovacich zarizeni.

Pfi zjiStovani odpovédi na dotaznik o projektu Stayovernight bylo zjiSténo,
Ze subjekty nevédély nebo nebyly informovany o tom, Ze pokud jiné subjekty
zverejnily na svych internetovych strankach aktualni produkt Stayovernight
s odkazem na jeho rezervaci, byl zaznamenan vétsi zajem navstévnikl vétsi pocet
rezervovanych pobytl. Jeden respondent se tuto skutetnost dozvédél nahodou
pii telefonickém dotazu od pracovnika agentury m-ARK.

Magistrat mésta Olomouce se snazi v projektu Stayovernight plnit jeden
z cilil destina¢nfho marketingu, a to je sniZeni sezdénnosti v regionu. Pobytové
balicky, které jsou nabizeny v projektu Stayovernight, jsou vytvareny vzdy
po dohodé se subjekty soukromého sektoru a situovany vzidy do obdobi nizké
obsazenosti hotelli. Jeden z diivodi je také, Ze pokud by ubytovaci ziizeni méla

svoji kapacitu obsazenu, zcela jisté by se do projektu v danou dobu nezapojila.
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7 Zavéry a doporuceni

VSeobecné lze konstatovat, Ze cile prace byly splnény a na vSechny
vyzkumné otazky se podarilo najit odpovédi, a to i navzdory faktu, Ze byla
navratnost u dotaznikii pro subjekty zapojené do projektii velmi mala. ZjiSténa
fakta je mozné povazovat za obecné aplikovatelna na celou populaci. Jednalo se
o reprezentativni vzorek, zejména u dotaznikového Setfeni o povédomosti
o produktech a tato prace miuZe byt vychodiskem pro rozsahlejsi zpracovani
daného tématu.

Za jedine¢ny marketingovy nastroj mésta Olomouce a Olomouckého kraje
pii pohledu zvendi je moZné povazovat produkt Olomouc region Card. Tohoto
produktu bylo v CR prodano vroce 2014 vice nez 7000 kusti a jejich skute¢né
vyuziti nemda jinde v CR obdoby. V dobé, kdy se nékteré turistické systémy
pod tlakem konkurence i vysokych finan¢nich nakladi hrouti, jako napt. Krkonose
Card, systém ORC stale roste, ¢ehoZ je diikazem ocenéni, které systém ORC
vpoloviné roku 2014.

Je ovSem dilezité se na systém ORC podivat i z vnitinitho pohledu. Jiz
dlouhou radu let se hovori o digitalizaci systému, ke kterému zatim stale nedoslo.
Zpohledu administratora c¢as pro digitalizaci systému jiZz davno uplynul.
V soucasné dobé se spiSe zoufale snazi udrZet tento kolos v provozuschopném
stavu. Karta ma velké jméno nejen mezi turisty, odborniky a tuzemskymi
turistickymi systémy, ale skryva v sobé jeSté vysSsi potencidl a bez nutné
digitalizace se systém zacne snejvétSi pravdépodobnosti postupné zadrhavat
a bude sdm sobé skodit a postupné se hroutit. Okamzita digitalizace se jevi byt
naprosto nezbytnou.

Déale by bylo vhodné se zamérit i na vétsi medializaci produktu, zejména
ORC. Je nutné vice informovat spolupracujici subjekty v projektu a vice je
zainteresovat do propagace tohoto produktu nejen ve sméru k Siroké verejnosti,
ale i ve sméru do vlastnich fad. Vhodnou motivaci by mohla byt i forma urcitych
odmén za pocet prodanych resp. odebranych karet, a to nejen organizacim, které
karty dostavaji za niZ8i cenu, neZ je konecna prodejni cena, ale i primo konkrétnim

prodavajicim osobdm. Takto by se spolupracujici subjekty mohly vice zajimat
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nejen o vlastni prodej, ale také by mohly vice proniknout do taji vyhod této karty
ORC a tim podportit spokojenost jak na strané spolupracujicich subjektdi, tak

na strané Siroké verejnosti.
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Priloha ¢. 1 : Seznam subjektli zapojenych v ORC 2015
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Obrazek 23: Seznam subjekti zapojenych do ORC 2015 - 1. ¢ast
Zdroj: Olomouc region Card (2015)
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Zdroj: Olomouc region Card (2015)
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Priloha ¢. 2: Brozura ke karté ORC

== Wigeej wrazen za mniej pieniedzy
Szczegolowe Informace o karcie turystycrne) ra rok 2015

=  Mchr Erlebnisse fiir weniger Geld

Ausfiihriiche Informationen zu der touristischen Karte fiir das Jahr 2015

i  More experiences for less money
Detalled infarmation about the tourist card for 2015

Obrazek 25: BroZura ke karté Olomouc region Card
Zdroj: m-ARK marketing a reklama (2015)
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Ptiloha ¢. 3: Plakatek Majova Olomouc 2013

Majova O Io m q,%q,,wemow en

Objevte kouzlo majové atmosféry

v hanacké metropoli, podle prestizniho
turistického privodce Lonely Planet
-nejkrasn&jsim mésté Ceské republiky*.

Zptjemnéte si jarn! dny a nasajte atmosféru rozkvetieho mésta
a zajimavych kulturnich akcl.
A nezapomefite sa zastavit u speciaini Jibact® tfednd na namastl...

Zistafite tfi dny a vywZijte nabidky pobytd v mistnich hotalech za ak&nl cany
vEetn& Olomouc region Card — spousta vyhod navic zcela zdarma!

Specialni nabidka majovych tridennich pobyti
v Olomouci od 30. 4. do 31. 5. 2013

Vice informac! a rezervace majovych pobytd
jiZ od bfezna 2013 na www.stayovernighteu

Pipravilo: statutarni m&sto Olomouc ve spolupraci
s hotelovymi zakzenimi lrajske sskce AHR CR.
http://tourism.olomouceu

= VYHRAJTE VIKEND V OLOMOUCI
SOUTEZ Odpovizta na aktualni soutdini otézku na www.stayovemighteu
a wyhragte jodineény vikend pro dva v Olomouci a dalsi zajimavé ceny.

Obrazek 26: Plakatek akce Majova Olomouc 2013
Zdroj: Magistrat mésta Olomouce (2013)
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Priloha ¢. 4: Poukaz Jarni olomouc 2015

B OLoOMOUC

VOUCHER® 15002

Olga Pavilsova

Jarni pobyt pro dvé osoby v hotelu Flora™* /"""
Krapkova 34, Olomaouc, tel. 585 422 200, www hotelfiorace
Termin: 01. 08, - 03. 05, 2015

« ubytovand na 3 dny (2 nodi) v pokojich DELUX™** ge snidanl formou bufetu
« parkovéni a Wi-F zdarma

« 2 x vatup do hotelového bazénu na 60 min. pro 2 csoby

s 1 x 30 minutova
« 2 x 48hodinova turisticka karta Olomouc region Card
« 2 x vstup do nové otevtend Pevnosti pozndnl

} zaca+8§e pro 2 osoby

« 2 x voiny vetup na jami etapu vystavy a veletrhu Fora Olomouc pro pobyty uskutedndnd v
dobe konanl velstrhy

Obrazek 27: Poukaz na pobyt u akce Jarni Olomouc 2015
Zdroj: Magistrat mésta Olomouce (2015)
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Priloha ¢. 5: Dotaznik ORC - Muzeum uméni a Arcidiecézni muzeum

Dotaznik pro subjekty zafazené v projektu Olomouc region Card
Muzeum uméni a Arcidiecézni muzeum

Dobry den,

v ramci své bakalafské prace provadim prizkum ohledné spoluprace na projektu
Olomouc region Card a rada bych Vas poZadala o vypinéni mého kratkého
dotazniku, ktery Vam zabere pouze par minut. Za odpovédi predem dékuji.
Cervenkova Jitka

1. Jak jste se dozvédéli o moZnosti spoluprace s agenturou m-ARK Marketing
a reklama s.r.o. na projekiu Olomouc region Card?
Muzeum uméni Qlomouc bylo jiZ pred lety, zhruba pfed desef] osloveno pfimo
agenturoy m-ARK

2. Jakou formu spoluprace vyuZivate? Jste pouze prodejni misto, poskytujete
v ramci projektu slevy nebo vstupy zdarma?
V Muzeu modemiho uméni i v Arcidiecéznim muzeu prodavame Karly a
poskytujeme vstup zdarma

3. Je pro Vas tato spoluprace v nééem pfinosnd a v cem?
Kromé toho, 7e si vaZime prikfadné spoluprace 5 agenturou m-ARK, vaZime si
také moZnosti byt soucasti systému zaméfeného na navitévniky mésta Olomouc
véetné zahranicnich turistl, kiefi by do nadich muzei — tfeba — nenadli cestu.
Z hlediska propagace je pro nas prinosné byt soucasti jednoiné nabidky pro tyto
navstévniky

4, 0Od kterého roku jste v projektu Olomouc region Card zarazeni?
Cca 2002

5. Budete se i v budoucnu Gcastnit projektu Olomouc region Card?
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Ptiloha ¢. 6: Dotaznik ORC - Vystavisté Flora Olomouc

Dotaznik pro subjekty zafazené v projektu Olomouc region Card

Vystavisté Flora Olomouc
(shirkové skleniky a botanicka zahrada)

Dobry den,

v ramci své bakalafské prace provadim prizkum ohledné spoluprice na projekiu
Olomouc region Card a rada bych Vas poZadala o vypInéni mého kratkého
dotazniku, ktery Vam zabere pouze par minut. Za odpovédi predem dékuji.
Cervenkova Jitka

1. Jak jste se dozvédéli o moZnosti spoluprace s agenturou m-ARK Marketing
a reklama s.r.o. na projektu Olomouc region Card?

Byli jsme osloveni.

2. Jakou formu spoluprace vyuZivate? Jste pouze prodejni misto, poskytujete
v ramci projektu slevy nebo vstupy zdarma?

Poskytujeme vstupy zdarma.

3. Je pro Vas tato spoluprace v nécem pfinosna a v cem?
Reklama, propagace

4, Od kterého roku jste v projektu Olomouc region Card zarazeni?

17.1.2005 Smiouva se Statutarnim méstem Qlomouc a Olomouckym Krajem

01.01.2007 Smiouva s Reklamni agenturou m-ARK Olomouc

5. Budete se i v budoucnu ucastnit projektu Olomouc region Card?

Zatim nevim o tom, Ze by méla byt tato spoluprace ukoncena.

6. Prezentujete projekt Olomouc region Card i na svich webovych strankach,
nebo jen letacky a nalepkami na misté a proc?

Prezentujeme projekt nalepkami v pokladnach. Na nasich strankach si mysfim, Ze ne.

MuZete se pfesvéddit na www.flora-ol.cz. Nikdo tuto propagaci od nds nepoZadoval.
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Priloha ¢. 7: Dotaznik ORC - Vlastivédné muzeum

Dotaznik pro subjekty zafazené v projektu Olomouc region Card
Viastivédné museum Olomouc

Dobry den,

v ramci své bakalafské prace provadim pruzkum ohledné spoluprice na projekiu
Olomouc region Card a rada bych Vas poZadala o vypinéni mého kratkého
dotazniku, ktery Vam zabere pouze par minut. Za odpovéd predem dékuji.
Cervenkova Jitka

1. Jak jste se dozvédéli o moZnosti spoluprace s agenturou m-ARK Marketing
a reklama s.r.o. na projektu Olomouc region Card?
Od nadeho zZizovatele, Olomouckého kraje.

2. Jakou formu spoluprice vyuZivate? Jste pouze prodejni misto, poskytujete
v ramci projektu slevy nebo vstupy zdarma?
Poskytujeme slevy a jsme faké prodejni misto.

3. Je pro Vas tato spoluprace v néCem pfinosna a v cem?
Projekt prezentuje muzeum a zvysuje nam navitévnost.

4, 0d kterého roku jste v projektu Olomouc region Card zarazeni?
2005

5. Budete se i v budoucnu uéastnit projektu Olomouc region Card?
Ano

6. Prezentujete projekt Olomouc region Card i na svych webovych strankach,
nebo jen letacky a nalepkami na misté a proc?

Na nagem webu | nalepkami na misté.
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Ptiloha ¢. 8: Dotaznik ORC - Olomoucké tvartizky

Dotaznik pro subjekty zafazené v projektu Olomouc region Card

Olomoucké tvaruzky

Dobry den,

v ramci své bakalafské prace provadim prizkum ohledné spoluprice na projekiu
Olomouc region Card a rada bych Vas poZadala o vypinéni meho kratkého
dotazniku, ktery Vam zabere pouze par minut. Za odpovéd predem dékuji.
Cervenkova Jitka

1. Jak jste se dozvédéli o moZnosti spoluprace s agenturou m-ARK Marketing
a reklama s.r.o. na projektu Clomouc region Card?
Oslovila nas pfimo agentura m-ARK a mésto Olomouc
2. Jakou formu spoluprace vyuZivate? Jste pouze prodejni misto, poskytujete
v ramci projektu slevy nebo vstupy zdarma?
Kazdy driitel karty ma vstup do muzea zdarma
3. Je pro Vas tato spoluprace v néCem pfinosna a v Cem?
Ano, pfiliv novych turistl
4. Od kterého roku jste v projektu Olomouc region Card zarazeni?
Od roku 2008
5. Budete se i v budoucnu (éastnit projektu Olomouc region Card?
Ano
6. Prezentujete projekt Olomouc region Card i na svych webovych strankach,
nebo jen letaicky a nalepkami na misté a proé?
Nalepky na misté, letacky, na ebovych strankach projekt neprezentujeme (kromé
upozoméni v ceniku na vsfup zdarma) nejspiSe proto, Ze na fpo pfi tvorbé stranek

muzea nikdo nevzpomnél
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Ptiloha & 9: Dotaznik ORC - hrad Sternberk

Dotaznik pro subjekty zafazené v projektu Olomouc region Card
hrad Sternberk

Dobry den,

v ramci své bakalafské prace provadim prizkum ohledné spoluprace na projekiu
Olomouc region Card a rada bych Vas poZadala o vypinéni mého kratkého
dotazniku, ktery Vam zabere pouze par minut. Za odpovéd predem dékuji.
Cervenkova Jitka

1. Jak jste se dozvédéli o moZnosti spoluprace s agenturou m-ARK Marketing
a reklama s.r.o. na projektu Olomouc region Card?
Bylo nam fo nabidnuto agenturou
2. Jakou formu spoluprice vyuZivate? Jste pouze prodejni misto, poskytujete
v ramci projektu slevy nebo vstupy zdarma?
Jsme prodejni misto | poskytujeme vstupy zdarma nebo s doplatkem
3. Je pro Vas tato spoluprace v néCem pfinosna a v cem?
Prind&i vice ndvitévniky, kiefi ji7 zjistii vahodnost kary, v mnoha pfipadech se
Jjedna o kolektivy
4. Od kterého roku jste v projektu Olomouc region Card zafazeni?
Cca 2002
5. Budete se i v budoucnu acastnit projektu Olomouc region Card?
Uircité, trend je sdruZovat nabidky v Sirokou Skalu Ginnosti, coZ karta umoZniuje
6. Prezentujete projekt Olomouc region Card i na svych webovych strankach,
nebo jen letatky a nalepkami na misté a proé?
Prezentujeme, profoZe to mame ve smiouve, a je dobré, kdyZ turista vi, v Cem je

ohjekt zapojen a co karfa nabizi
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Priloha ¢. 10: Dotaznik ORC - ZOO Olomouc

Dotaznik pro subjekty zafazené v projektu Olomouc region Card
Z00 Olomouc

Dobry den,

v ramci své bakalafské prace provadim pruzkum ohledné spoluprice na projekiu
Olomouc region Card a rada bych Vas poZadala o vypinéni mého kratkého
dotazniku, ktery Vam zabere pouze par minut. Za odpovéd predem dékuji.
Cervenkova Jitka

1. Jak jste se dozvédéli o moZnosti spoluprace s agenturou m-ARK Marketing
a reklama s.r.o. na projektu Olomouc region Card?
Nase organizace byla oslovena

2. Jakou formu spoluprice vyuZivate? Jste pouze prodejni misto, poskytujete
v ramci projektu slevy nebo vstupy zdarma?
Prodejni misto

3. Je pro Vas tato spoluprace v néCem pfinosna a v cem?
Ne

4, 0d kterého roku jste v projektu Olomouc region Card zarazeni?
2006

5. Budete se i v budoucnu uéastnit projektu Olomouc region Card?
ZvaZujeme setrvani v projekty.

6. Prezentujete projekt Olomouc region Card i na svych webovych strankach,
nebo jen letacky a nalepkami na misté a proc?

Podminka zapojeni do projektu.
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Priloha €. 11: Dotaznik Stayovernight - hotel a pezion Arigone

Dotaznik pro subjekty zarazené v projektu Stayovernight
hotel a penzion Arigone

Dobry den,

v ramdi své bakalafské prace provadim priizkum ohledné spoluprace na projektu Olomouc region
Card a rada bych Vas pozadala o vypinéni mého kratkého dotazniku, ktery Vam zabere pouze
pér minut. Za odpovédi predem dékuji. Cervenkova Jitka

1. Jak jste se dozvedéli o moznosti spoluprace s Magistratem mésta Olomouce a
ucasti v projektu Stayoveright?

S magistratem mésta tizce spolupracujeme uZ defi dobu (pred zacatkem projektu Stayovemigt)

2. Z jakého diivodu jste se rozhodli do projektu vstoupit?

Zvidieléni hotelu, ziskani novych hastii
3. Je pro Vas tato spoluprace v néCem prinosna a v cem?
Novi hosté, ktefi vyzkousi sluzby naseho hotelu. Rada z nich se vraci, Ziepsia se obsazenost hotelu hiavné
o vikendech.
4, Jak Casto jste byli od roku 2012 v projektu zarazeni?
Jsme zafazeni ve vSech terminech SoN.
5. Budete se i v budoucnu ticastnit projektu Stayovernight?
Ano, budeme.

6. Magistrat mésta Olomouce do balicki v ramci Stayovernight pridava rizné
vstupenky, karty Olomouc region Card a propagacni materialy. Zda se Vam toto
dostacujici nebo byste privitali néco navic?

Dobré by byly komentované prohfidky méstem.

7. Jsou pro Vas projektoveé balicky sluZeb v ramci Stayovernight zajimaveé a
pouzivate je i mimo tento projekt?

Ano, ¢ast jsme apiikovali na nase pobytové baficky.

8. Prezentujete projekt Stayovernight i na svych webovych strankach a pro¢?
Neprezenfujeme. Jedna se o zcela specifickou nabidku sluzeb.
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Priloha €. 12: Dotaznik Stayovernight - hotel Trinity

Dotaznik pro subjekty zarazené v projektu Stayovernight
hotel Trinity

Dobry den,

v ramci své bakalafské prace provadim prizkum chledné spoluprace na projektu Olomouc region
Card a rada bych Vas poZadala o vypinéni mého kratkého dotazniku, kiery Vam zabere pouze
pér minut Za odpovédi piedem dékuii. Cervenkovi Jitka

1. Jak jste se dozvédéli o moZnosti spoluprace s Magistratem mésta Olomouce a
ucasti v projektu Stayoveright?
Na schiizce hrajské sekce AHR CR

2. Z jakého dilvodu jste se rozhodli do projektu vstoupit?
Bezplatna propagace a podpora 7e strany mésts na profesionaini drowni

3. Je pro Vas tato spoluprace v nécem pfinosna a v cem?
Ano, ad bod 1.

4. Jak casto jste byli od roku 2012 v projektu zarazeni?
2-3 rotné

5. Budete s i v budoucnu icastnit projektu Stayovernight?
Ano

6. Magistrat mésta Olomouce do balitki v ramci Stayovernight pfidava nizné
vstupenky, karty Olomouc region Card a propagacni materialy. Zda se Vam toto
dostacujici nebo byste privitali néco navic?
V Olomouc region Card je tméf vie

7. Jsou pro Vas projektové balicky sluZeb v ramci Stayovernight zajimavé a
pouZivate je i mimo tento projekt?

8. Prezentujete projekt Stayovernight i na svych webovych strankach a proé?

Prezentujeme jen, pokud mame malou ocbsazenost
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Priloha €. 13: Dotaznik Stayovernight - hotel Flora

Dotaznik pro subjekty zarazené v projektu Stayovernight
hotel FLORA

Dobry den,

v ramci své bakalafské prace provadim prizkum ohledné spoluprace na projektu Olomouc region
Card a rada bych Vas pozadala o vypinéni mého kratkeho dotazniku, ktery Vam zabere pouze
par minut. Za odpovédi predem dikuji. Cervenkova Jitka

1. Jak jste se dozvédéli o moznosti spoluprace s Magistratem mésta Olomouce a
ucasti v projektu Stayoveright?

2. Z jakého diivodu jste se rozhodli do projektu vstoupit?
Propagace hoteiu a Ofomouce

3. Je pro Vas tato spoluprace v néCem pfinosna a v cem?
Veké zisky z projektu zatim nemame, ale jedna se o urcity druh propagace a zvidieinéni hotelu

4. Jak casto jste byli od roku 2012 v projektu zarazeni?
Od zadatku spusténi projektu kromé jednoho terminu pokazdeé

5. Budete se i v budoucnu ticastnit projektu Stayovernight?
Ano

6. Magistrat mésta Olomouce do balickli v ramci Stayovernight pridava rizné
vstupenky, karty Olomouc region Card a propagacni materialy. Zda se Vam toto
dostacujici nebo byste privitali néco navic?
Nabidka je dostacujici

7. Jsou pro Vas projektové balicky sluzeb v ramci Stayovernight zajimavé a
pouzivate je i mimo tento projekt?
Ano, je to inspirativni, nabizime podobné balicky

8. Prezentujete projekt Stayovernight i na svych webovych strankach a proc?
prezentujeme, bylo nam feceno pracovnikem magistratu, Ze byl zaznamenan vétSi zajem o balicky, pokud
hotef umisti nabidku i na svych ebovych strankach
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Priloha €. 14: Dotaznik Stayovernight - hotel IBIS

Dotaznik pro subjekty zarazené v projektu Stayovernight
hotel IBIS

Dobry den,

v ramci své bakalafské price provadim prizkum chledné spoluprace na projektu Olomous region
Card a rada bych Vas poZadala o vypinéni meho kratkého dotazniku, ktery Vam zabere pouze
pér minut. Za odpovédi pfedem dékuji. Cervenkova Jitka

1. Jak jste se dozvédéli o moZnosti spoluprace s Magistratem mésta Olomouce a
ucasti v projektu Stayoveright?
Magistrat nas osiovil

2. Z jakého diivodu jste se rozhodli do projektu vstoupit?
Propagace hotely a Olomouce

3. Je pro Vas tato spoluprace v nécem piinosna a v éem?
Téch prijezdt neni moc, alk jak jsme zminika propagace je dive5its

4. Jak casto jste byli od roku 2012 v projektu zarazeni?
Kazdy rok

5. Budete se i v budoucnu ucastnit projektu Stayovernight?
Ano

6. Magistrat mésta Olomouce do balicki v ramci Stayovernight pfidava rizné
vstupenky, karty Olomouc region Card a propagacni materialy. Zda se Vam toto
dostacujici nebo byste privitali néco navic?
Nabidka j dosstaduiic

7. Jsou pro Vas projektové balicky sluZzeb v ramci Stayovernight zajimaveé a
pouZivate je i mimo tento projekt?
Ano, snaZime ze nabizet i mimo

8. Prezentujete projekt Stayovernight i na svych webovych strankach a pro¢?

Mepezentujeme neb patfime do feifzce, kde mame presné dano, co mizeme prezentovat
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Priloha €. 15: Dotaznik k ORC a Stayovernight - vefejna povédomost

Povédomi o regioninich slevovych kartach a projektu Stayovernight

Povédomi o regionalnich slevovych kartach a projektu Stayovemnight

Dabry den,

véleden K tonu, ¥ je=n pracojic] | gudufic wuland, dipy, ik e V& G vacny. Proto busy velice potiiana, pokad trofle swho
tamy vinujete tomato nému dotaniku 2 0dpovite pir otimk, keré mi dopomehou i vypracovin mé bakalifhé price. Dotamik Vim mbere
poux pdr minut.

Pledern d8uji a na odpovidi sz budu tie)

lithz Cerventhord

1. Setkali jste se nékdy s pojmem regionalni karta?

QO m
On

1. Pokud jste odpovédélina otazku .1 ne, nap@te, prosim, co sipod pojmem regionalni karta
pfedstavuete? Pokud ano, pfejdéte na daléi otazku.

3. Pokud jste odpavédélina otazku £.1 ano, prosim, o jakou konkrétni kartu se jednalo? Pokud ne,
pfejdéte na daldi otaziu.

4. Setkali jste se nékdy s ponem Olomouc region Card?

O m
O

T SUPVIO  orice totaniky atams - wwwsuviocom 1
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Povédomi o regiondinich slevowych kartach a projektu Stayovernight

5. Odkud jste se o karté Olomouc region Card dozvéd!/a? Vyberte 1 odpovéd. Pokud o karté nic nevite,
plejdéte na otazku €. 11.

O tinerres

O 2propagalnich materidld v destirad

O misi sk, teevize ridi)

O of mimjch, rosiny

O rretown| ancedife

O 1infarnatnive shedisis

O ubytowacivo st

O oo | |

6. Vite, pké benefity z této karty mitzete vyudivat?
O m

Onm

O pled poulitim s budy informovat

7. Méa iste nékdy moZnost tuto kartu pouit?

Qm
One

8. Pokud jste ji nékdy kartu Otomouc region Card vyuZi/a, jaké vyhody jste terpal/a? MiZete uvést i
vice moZnosti Pokud jste ji nikdy nevyuZil/a, pfejdéte na otazku £. 11.

O vespytama
[ dspra starma

[ sewnavnpy
O e naesytonni

TISUPVIO  orice dotamiby oms - wwwsunvocom 2
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PowEdomi o regionalnich slevowjch kartach a projektu Stayovemight

9. Doporutil/a byste tuto kartu nékomu dalimu?

O o
OFT T
O wéene
O

10. Znate néjakou podobnou regionalni kartu a jakou? Pokud ano, vypliite i moZnost “akou?™

O =
[ ne
O nesin
(3 st | |

11. Setkali jste se nékdy s pojmem Stayovernight?

O m
Cw

12. Pokud jste odpovédél/a na otazku £. 11 zapomé, nap&te, prosim, co si pod pojmem Stayovernight
pfedstavuiete, Pokud ste odpovédél/a ano, pfejdéte na daldi otazku

13. Pokud jste odpovédél/a na otazku €. 11 kladné, napite, odkud jte se o Stayovemight dozvédél/a?
Pokud o projektu nic nevite, piejoéte na otazku £.19.

D 1imterney

O remtnni imrrisis

[ embsst gk, tedestoe, i)

|:| od mimych, mdny

[ zintornataive shedisa

O suvtomscive Zimmi

D 2 propagalnich materidld v destirac

g‘uwio on-fee dotamiky darme - www.survio.om 3
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Povédomi o regiondinich slevovych kartich a projektu Stayovernight

14. Vite, co Stayovernight nabizi?

O m
O ne

O pled wyulitim 5 tode Infrmowt

15. MéY/a jte nékdy moznast nabidku Stayovernight vyuzk?

O mo
O ne

16. Pokud ste ji nékdy Stayoveright vyuZil/a, byla pro Vs nabidka dostatujici?

O m
One

17. Doporu¢i/L byste tuto moznost Stayovernight nékomu datéimu?
O mo

O

O nnim

18. Znate néjakou podobnou regionalni nabidku? Pokud ano, vypliite i modnost “akou?”
O m

O e
[ o |

FISUIVIO  or-iee dotaity toms - wwwsuviacom ‘
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PovEdomi o regiondinich slevovych kartach a profiektu Stayovernight

19. Uvedte prosim, ve kterém kraji bydlite.

O bt

O stintotes) s
O iotekjiea

O Plmhiyira

O Ketowrst b
O taeckjiey

O tiberiyiraj

O retiowtradect; i
O Pudsbichy bra
O somaraniy b
O nosjii

O omouckj s
O Moravkoseni e
O watia

20. Uvedte prosim, z kterého kraje pochazite.

O puta

O stistotes) s
O iotekjiea

O i b

O Ketowarsty sy
O taeckj iy

O tbewiy i

O Kelloweradeski i
O Partssiceyira
O iomaraeiy brs
O tiosjii

O ttomouct i
O Meraviosersej i
O vytina

1{45“"Vio oefre dotadly darms - www.survio.com 5
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Povédomi o regionainich sevovych katach a projektu Stayovernight

21. Do jaké vékové kategorie patfite?

O35
O %35k
O %-6e
O #-we

O 61 aviceld

,“Z', Sumio orrEre dotandhy danma - waw.suvo.com 3
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Ptiloha ¢. 16: Oskenované zadani prace

S10.2004 Tisk 2adind 2éviredngch prac

UNIVERZITA HRADEC KRALOVE
:} FIM UK Fakulta informatiky a managementu

Zaddni k zdvéretné prici

Jméno a pijmeni swudenta: Jitka Cervenkovi

Obor studia: Management cestovniho ruchu
Jméno a ptijmeni vedouciho price; Josefl Zelenka

Nizev price:
Destinaéni marketing

Nizev price v A
Destination marketing

Podtitul price;
Marketingovit strtegic Stattimiho mésta Olomouce a Olomouckého kraje

Podtitul price v AJ:
Marketing strategy of the City of Olomouc and the Olamouc Region

Cil priice: Cilem priice je posoudit marketingovou strategti Statutdmiho mésts Olomouce, Jjeho konkrétni
produkty, & prozkoumat jejich Zivotnost a pfinos pro CR dané oblasti

Qsniova price;
LUvoD
cil a metodika

teoreticka &ist

Marketingovi strategie

Niistroje podpory a realizace marketingové strategie
Specifika cestovniho ruchu

pracovni &ast

Charakteristika kraje s ohledem na cestovnd ruch + mésta Olomouce
Strategie mésta Olomouce ke zvyéeni a podpote cestovaiho ruchu v Olomouckém kraji

Podpora s realizace
Vyhodnoceni dspésnosti realizace
Shrmuti vishedki price
Zivery a doporudeni
Zdroje
Prilohy
Projednino dne: o - o 201l /
Podpis studenta T/ | Podpis varihn price
It it bk c2tiraceZadans_t1 sap o "

XXII



