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1 Uvod

Zakladem strategie marketingové komunikace je ur€ena produkto-trzni orientace. Tedy z pohledu
cestovniho ruchu se jednd o takovou volbu komunikaéni strategie a nastroji marketingové
komunikace, které efektivné podpofi zvolenou marketingovou strategii destinace.

Vychodiskem pro pfipravu strategie marketingové komunikace je jednak strategie rozvoje cestovniho
ruchu, uréujici dlouhodoby smér rozvoje turismu v dané destinaci a jednak marketingova strategie
cestovniho ruchu destinace, tvofena zejména produkto-trzni kombinaci (identifikované produkty a
cilové skupiny) a charakteristikou pozadované trzni pozice.

2 Strategie cestovniho ruchu destinace SBH

Strategie rozvoje cestovniho ruchu v destinaci SBH mifi svou vizi az k roku 2020. Samotna strategie
je vS8ak vztaZena k obdobi do roku 2015. Z toho vychazi i marketingova strategie. Z pohledu vécné
naplné navazuje marketingova strategie zejména na prioritni osu 3, vzhledem k charakteru destinace
(nové se formujici navic s pfeshraniénim pfesahem) je vSak dllezita i otazka organizace a rozvijejici
se kooperace aktért cestovniho ruchu (ubytovatelé, poskytovatelé hostinskych sluzeb, provozovatelé
atraktivit cestovniho ruchu atd.) a zainteresovanych subjektl (samosprava, mistni drobni vyrobci a
poskytovatelé doplfikovych sluzeb apod.), feSena v ramci strategie v ramci prioritni osy 2. Vyznamnou
roli zde miize sehrat kooperace v ramci turistické oblasti Jeseniky — vychod, ktera je zastfeSovana
spole¢nosti destinaéniho managementu, kterou na sebe pfevzal Euroregion Pradéd.

2.1 Vize cestovniho ruchu v roce 2020
Zakladni vychodisko pro budovani dlouhodobé pozice destinace SBH tvofi vize cestovniho ruchu.

2.1.1 UzSi znéni vize

Slezsko bez hranic — spoleéna €esko-polska destinace dobfe organizovaného poznavaciho,
aktivniho a rekreaéniho cestovniho ruchu, vychazejici z historického odkazu Slezska, atraktivni
pro svou specifickou nabidku architektury, technickych a sakralnich pamatek a zajimavosti
vzeslych z jedineéného prolnuti kultur, atmosféru fady pohostinnych malomést a obci, typicky
venkovsky charakter prevazné casti izemi a zachovalou prirodu turisticky nenaroc¢né krajiny.

2.1.2 Sirsi znéni vize

e Slezsko bez hranic — spoleéna €esko-polska destinace — jedna se o prvni pfeshrani¢ni celek,
hlasici se prostfednictvim svych predstavitelll a partnert projektu ke spole¢né nékolikasetleté
historii, ktery muze po témér 230 letech administrativnich a politickych prekazek nabizet
navstévnikam a turistiim plody své historie i sou¢asnosti ,bez hranic®;

e poznavaciho — poznavaci cestovni ruch je jednou z nejrozsSifenéjSich forem turismu a pravé
stavajici nabidka, ale zejména potencial spole¢né destinace pro tuto formu cestovniho ruchu
vytvafi dobré predpoklady pro rozvoj atraktivity destinace na regionalnich, narodnich a do
budoucna i na mezinarodnich trzich;

« a rekrea¢niho cestovniho ruchu — prevazna ¢ast uzemi ma venkovsky charakter, nabizejici
navstévnikim a turistim dostateéné mozZnosti pro rekreaci a odpocinek v nepfelidnéné,
nepreindustrializované a pfitom svou nabidkou pestré krajiné, nenarocné a vhodné pro vSechny
formy turistiky (pé&Si, cyklo, hipo), vytvarejici zajimavé moznosti jak pro zdjemce o venkovskou,
agro Ci eko-agro turistiku, tak pro zajemce o odpocinek v malych malebnych mésteckach;

« vychazejici z historického odkazu Slezska — v obdobi 10. — 20. stoleti proSlého bouflivym
vyvojem ¢lenéni, spojovani a prerozdélovani do vétsich ¢i menSich celkl, zasadné rozdéleného
od roku 1742 statnimi hranicemi do dvou celkd (Horniho, Dolniho (Pruského) a Ceského
(Rakouského) Slezska), tvoficich na obou stranach pfihrani¢ni Uzemi a tedy zejména ve 20.
stoleti stradajici z nedostatku obchodnich aktivit, avSak diky bouflivé historii uzemim bohatym na
prolinani raznych kultur, narodd a narodnosti a tedy bohatym na dédictvi téchto kultur;

« atraktivni pro svou specifickou nabidku architektury — bohata historie prolinani riznych kultur
se promitla i do vystupl lidskych aktivit, kam z pohledu rozvoje turismu patfi architektonické
dédictvi, odrazejici historicky vyvoj i soucCasnost destinaci a tedy tvofici zaklad pro rozvoj
poznavaciho turismu, profesniho turismu, ale i prvek ovliviiujici loajalitu mistnich obyvatel
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k danému Uzemi, stejné tak jako mnozstvi vyhlidkovych mist a rozhleden, nabizejici nadherné
pohledy do slezské krajiny;

technickych a sakralnich pamatek a zajimavosti - vychazejicich zejména z historickych
femesel a vyrob (tkalcovstvi, krajkarstvi, varhanarstvi atd.), dopravnich staveb (Uzkorozchodna
Zeleznice, Zelezni¢ni mosty, nadrazi atd.), Zidovské kultury (Zidovské hibitovy, synagogy atd.),
bohatého cirkevniho Zivota (mnozstvi kostell, kapli atd.);

vzeslych z jedineéného prolnuti kultur - historicky spojenych se slovany (slezané, polaci, ¢esi)
a némci, s uzemnimi celky Pruska a Habsburské monarchie, s jazykovymi skupinami a jazyky
(slez&tina, slezska némdcina, polstina, €estina) a jejich kulturnim dédictvim (folklor, architektura,
osobnosti atd.);

atmosféru rady pohostinnych malomést a obci - zejména se jedna o sidelni mésta vyssich
samospravnych celkd (Powiaty — Prudnik, Glubczyce, ORP — Krnov), nabizejici historicka jadra,
obchodni a nakupni mozZnosti, kulturni a sportovni vyZiti, doplfikové sluzby atd., ale i o fadu
mensich obci se zajimavou nabidkou venkovské architektury;

typicky venkovsky charakter prevazné casti uzemi - tvofené zejména malymi obcemi,
polnostmi, loukami, lesy, ale i rybniky, honitbami, statky, farmami, venkovskymi penziony atd.;

a zachovalou pfirodu turisticky nenaroéné krajiny - pfirodu jak v jejim pravém slova smyslu
s Ffadou turisticky atraktivnich mist, chranénych oblasti a rezervaci, stejné tak jako ,civilizovanou®
pfirodu ve formé fady parkd, pfiméstskych lesu atd.

2.2 Strategické cile

Strategické cile destinace Slezsko bez hranic vychazeji z vize a ¢astecné nebo zcela se 3 z nich vazi i
k oblasti marketingové komunikace (tu¢né pismo):

1.
2.
3.

No o s

RozSifeni portfolia a kvality nabidky atraktivit a turistickych cil(i cestovniho ruchu v destinaci.
Zajisténi organizace cestovniho ruchu ve spole¢né destinaci.

Rozvoj kooperace a spoluprace mezi aktéry a zainteresovanymi subjekty v cestovnim ruchu ve
spole¢né destinaci.

Rozvoj portfolia a kvality sluzeb v cestovnim ruchu v destinaci.

Zvyseni prijmt z cestovniho ruchu.

Zvyseni poctu turistt a navstévniku prijizdéjicich do destinace.

Zvyseni znamosti a image destinace.

2.3 Prioritni osy a priority strategie

Prioritni osa 1: Prioritni osa 2: Prioritni osa 3:
Realizacni predpoklady Organizace a kooperace v Produkty, sluzby a marketing
rozvoje cestovniho ruchu cestovniho ruchu cestovniho ruchu
Priorita 1.1: Priorita 2.1: Priorita 3.1:
Suprastruktura Organizace cestovniho Produkty cestovniho
cestovniho ruchu ruchu v destinaci ruchu v destinaci
Priorita 1.2: Priorita 2.2: Priorita 3.2:
Infrastruktura cestovniho Kooperace a spoluprace Sluzby cestovniho ruchu
ruchu mezi aktéry CR v destinaci v destinaci
Priorita 3.3:
Marketing destinace
cestovniho ruchu
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2.4 Strategicka opatreni

Strategicka opatfeni jsou rozdélena dle prioritnich os. Vzhledem k zamérfeni strategie marketingové
komunikace uvadime zde pouze ta opatfeni, ktera maji pfimou vazbu na marketingovy informacni
systém a na marketingovou komunikaci.

2.4.1 Strategicka opatreni prioritni osy 2: Organizace a kooperace v
cestovniho ruchu

Priorita

Opatieni

Popis

2.1 Organizace
cestovniho ruchu
v destinaci.

2.1.3 Priprava a realizace
marketingovych Setfeni a/nebo
anket zaméfenych na
navstévniky, turisty a aktéry
CR.

Jedna se o realizaci marketingovych Setfeni
a/nebo anket, zamérenych na ziskavani
potfebnych informaci o navstévnicich a
turistech a to ve spolupraci s aktéry
cestovniho ruchu v destinaci SBH
(ubytovatelé, stravovatelé, provozovatelé
atraktivit, TIC apod.).

Cil:  Zajisténi zpétné vazby (zjisténi
spokojenosti) od turistd a navstévnika SBH
jako zdroj informaci pro rozvojové aktivity a
efektivni alokaci zdroju.

2.2 Kooperace a
spoluprace mezi
aktéry CR

v destinaci.

2.2.1 Rozvoj spoluprace
s cestovnimi kancelafremi a
agenturami.

Jedna se o spolupraci v oblasti uplatnéni
nabidky SBH na cilovych trzich cestovniho
ruchu. Garantem by mél byt ,destinaéni
management®.

Cil: ZvySeni navstévnosti SBH a zvySeni
pFijmud z cestovniho ruchu v SBH.

2.2.2 Pravidelna setkani
¢eskych a polskych aktér(
cestovniho ruchu.

Jedna se o minimalné 2 setkani roéné

Vv souvislosti S pFipravou a/nebo
vyhodnocenim turistickych sezon (pfiprava/
vyhodnoceni spole¢nych produktd,

propagace atd.).

Cil: Zvyseni atraktivity destinace rozsifenim
nabidky spole¢nych produktu a
produktovych bali¢kd cestovniho ruchu.

2.2.3 Rozvoj spoluprace
informacnich center.

Jedna se predevSim o koordinaci €innosti
IC na Ceské a polské strané, vyménu,
sdileni a distribuci informaci o celé
destinaci.

Cil: Zkvalitnéni informovanosti navstévniku
a turisth prostfednictvim ¢innosti ¢eskych a
polskych IC v SBH.

2.4.2 Strategicka opatreni prioritni osy 3: Produkty, sluzby a marketing
cestovniho ruchu

Priorita

Opatieni

Popis

3.1 Produkty
cestovniho ruchu
v destinaci.

3.1.1 Priprava a realizace
asociacniho produktu.

Jedna se o reprezentativni produkt
zalozeny na specifikach ,Slezska bez
hranic* (napf. SBH vSemi smysly — tydenni
pobyty zaméfené na poznavani historie
Slezska).

Cil: Vybudovani image destinace zalozené
na asociaci Slezska = dgjiny, osobnosti,
folklor.

3.1.2 Pfiprava a realizace
produktd poznavaciho turismu.

Jedna se predevsim o produkty zaméfené
na poznavani Slezska (architektura,

Enterprise plc, s. r. 0.
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Priorita

Opatieni

Popis

technické atraktivity, cirkevni pamatky,
pfirodni  atraktivity, nauéné  stezky,
gastronomie apod.).

Cil: Vytvoreni konkurenceschopné nabidky
produktl poznavaci turistiky.

3.1.3 Priprava a realizace
produktt zaméfenych na
rekreaci.

Produkty spojené s pobytem v rekreacnich
aredlech destinace a zaméfené na
odpocinek, vyuzivajici pfevazné
venkovského charakteru destinace, jeho
pfirodni atraktivity apod..

Cil: Vytvofeni konkurenceschopné nabidky
produktu zamérenych na rekreaci.

3.1.4 Priprava a realizace
produktd aktivniho turismu.

Jednd se predevSim o produkty spojené
S pési turistikou, cykloturistikou,
hipoturistikou a adrenalinovymi aktivitami
(bezmotorové létani, paragliding apod.). .
Cil: Vytvoreni konkurenceschopné nabidky
produktd aktivni turistiky.

3.1.5 Priprava a realizace
produktd venkovské a eko
turistiky.

Jedna se o produkty spojené s pobytem na
venkové (zemédélské usedlosti, farmy,
ekofarmy apod.) a péci o domaci zvifata.
Cil: Vytvofeni konkurenceschopné nabidky
produkt venkovské a eko turistiky

3.2 Sluzby
cestovniho ruchu
v destinaci.

3.2.1 Rozvoj dopliikovych
sluzeb.

Jednd se predevSim o  pujéovny
sportovniho a jiného vybaveni,
sméndrenské a bankovni sluzby apod.

Cil: ZlepSeni doplrikovych sluzeb pro turisty
a navstévniky.

3.3 Marketing
destinace

cestovniho ruchu.

3.3.1 Vytvoreni a realizace
marketingové strategie
cestovniho ruchu.

Jedna se o identifikaci hlavnich motivacnich
prvku, cilovych skupin a marketingovych
nastroji podporujicich spoleénou nabidku
cestovniho ruchu v SBH.

Cil:  ZvySeni  konkurenceschopnosti a
prodejnosti  nabidky cestovniho ruchu
v SBH.

3.3.2 Vytvoreni a realizace
strategie marketingové
komunikace.

Jednda se o vytvofeni a realizaci
marketingového informacniho systému a

relevantnich nastroju integrované
marketingové komunikace.
Cil: ZvySeni konkurenceschopnosti a

prodejnosti  nabidky cestovniho ruchu
v SBH.

3.3.3 Priprava a realizace
relevantnich nastroju
marketingové komunikace

s vyuzitim modernich trendt
(napf. GPS navigace).

Jednd se predeviim o marketingové
tiskoviny, inzerci v tuzemsku a na cilovych
trzich, vyrobu suvenyr(l, u¢ast na vystavach
a veletrzich cestovniho ruchu apod.

Cil: Propagace nabidky SBH na cilovych
trzich cestovniho ruchu.

3.3.4 Rozvoj e-marketingu pro
podporu rozvoje cestovniho
ruchu.

Jednd se zejména o informacéni a
rezervacni systém pro turisty a navstévniky,
vyuzivajici jiz vytvofeny datovy sklad, je
vSak rovnéz potfeba zallefovat do
marketingu destinace stale vice nastroje e-
marketingu (napf. e-bulletin, Facebook,
Twitter, skupinové nakupovani atd.),
umoziujici  jednak  zlepSeni  prodeje
destinace a jejich produktd a jednak
zvySeni efektivity vnitfni komunikace mezi
aktéry CR v destinaci.

Enterprise plc, s. r. 0.
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Priorita

Opatieni

Popis

Cil: ZlepSeni informacnich sluzeb pro turisty
a navstévniky a zajisténi prodeje produktl a
produktovych balic¢kd prostfednictvim
uzZivatelsky privétivého on-line prodeje.

3 Marketingovy informaéni systém destinace SBH

Obecné Ize fici, Ze Fizeni destinace cestovniho ruchu je zavislé na schopnostech hodnotit, pfedvidat a
rozhodovat se, primarné je vSak marketingové fizeni destinace cestovniho ruchu podminéno
schopnosti ziskavat a analyzovat kvalitni data a informace. Toto je obecné& zajiStovano tzv.
marketingovym informacnim systémem (dale jen MIS).

MIS zahrnuje pracovniky, zafizeni a informaéni technologie pro sbér, tfidéni, analyzovani a
distribuovani potfebnych, véasnych a pfesnych informaci tviircdm marketingovych rozhodnuti.
Marketingovy informaéni systém je obecné tvofen:

Schéma MIS:

Internimi disponibilnimi informacemi
Marketingovym zpravodajstvim

Marketingovym vyzkumem
Marketingovymi analyzami na podporu rozhodovani.

Marketing.
manazeri

Analyzy

Planovani

Realizace

Kontrola

>

Hodnoceni

informac. |«
potreb

R Distribuce

informaci |

Marketingovy informacni systém
Marketing.
Zpracovani informaci okoli
Cil. trhy
Vnitrni Marketing.
informacni |« zpravodajsky
systém systém T(:;l:;.
Podplirna - Verejnost
pu Marketing.
analyza || | yvkumny ’
marketing. systém Sily makro-
rozhodnuti okoli

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Z pohledu destinace cestovniho ruchu by mél MIS byt tvofen nasledujicimi systémy:

1) Vnitinim informacnim systémem:

a) informace ziskané z evidence a statistik zafizeni cestovniho ruchu v destinaci
b) informace o prodejich a cenach produktd a sluzeb cestovniho ruchu v destinaci,
2) Marketingovym zpravodajskym systémem:
a) souhrn postupl a informacnich zdroji vyuzivanych manazery (destinacnim managementem)
pro ziskani informaci o kazdodennim a ocekavaném vyvoji v marketingovém okoli, zdrojem

jsou:

i) knihy, ¢asopisy a obchodni publikace zejména ze sektoru cestovniho ruchu;

i) rozhovory se zakazniky (navstévniky a turisty), dodavateli (aktéry cestovniho ruchu —
provozovateli atraktivit, poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu), distributory (cestovnimi
kancelafemi a cestovnimi agenturami) aj.;

iii) seminafe, workshopy, pracovni jednani manazerd, expertd a pracovnikil destinaénich
managementu, odbornych agentur, vysokych $kol apod.

b) tento zplsob ziskani nesmi byt pfili§ nahodily (informace mohou uniknout nebo pfijit pozdé)

Enterprise plc, s. r. 0.
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3)

4)

Marketingovym vyzkumnym systémem:

a) systematicka identifikace, sbér, analyza, vyhodnocovani a interpretace dat a informaci
vztazenych k urcité marketingové situaci, se kterou se destinace nebo aktéfi cestovnho ruchu
stfetavaji,

b) vypracovavani vyzkumnych studii zaméfenych na specifické problémy a pfilezitosti destinace
cestovniho ruchu,

¢) marketingovy vyzkum by mél pomoci destinacnimu managementu poznat a prognézovat
chovani a jednani zakaznik( (navstévniki a turistl) a pfispivat tak ke snizovani
podnikatelského rizika,

d) poskytuje specifické, ovéfitelné informace tykajici se trhu cestovniho ruchu, konkurence
(konkurenénich destinaci), prostfedi a zejména zakaznikl (navstévnikd a turistl)

e) pro celkovou uspésnost je dllezita spravna a v€asna interpretace vysledku.

Podplrnymi analyzami marketingovych rozhodnuti:

a) destinace s fungujicim MIS maji odborniky na zpracovani dat, jejich roli je pomahat
manazerim (destinanimu managementu, aktériim cestovniho ruchu v destinaci) ziskavat
standardni hlaseni a vystupy z databazi, vyzkuma atd.

b) zpravidla se jedna o systémy vyuzivajici PC hardware a software k poskytovani informaci
v procesu marketingového rozhodnuti, obsahuiji tyto zdroje:

i) banka dat (nabidka, cilové skupiny atd.)
ii) banka statistickych postupt a metod
iii) banka marketingovych rozhodovacich model(.

3.1 Zdroje dat pro marketingovy informacéni systém SBH

Pro potfeby MIS destinace SBH se doporuCuje vyuzit nasledujici odborné elektronické zdroje a
publikace:

Zdroje mezinarodnich profesnich organizaci:
o European Travel Commission (http://www.etc-corporate.org/)
= vhodné pro informace o trendech v cestovnim ruchu v Evropé
o World Tourism Organisation (http://www.unwto.org/index.php)
= vhodné pro informace o trendech v cestovnim ruchu ve svété
o World Travel and Tourism Council (http://www.wttc.org/)
= vhodné pro informace o trendech v cestovnim ruchu ve svété
o World of DMC's (http://www.dmc.travel/).
= vhodné pro informace o trendech v managementu cestovniho ruchu ve svété
o Eurostat: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/
= statistiky k cestovnimu ruchu v Evropé
o Global Travel Industry News: http://www.eturbonews.com/
» informace a odborné ¢lanky k cestovnimu ruchu
o European Cyclists’s Federation: http://www.ecf.com/.
= informace k cykloturistice v Evropé.
Zdroje profesnich organizaci CR:
o Asociace hotell a restauraci CR: http://www.ahrcr.cz/
= informace k problematice ubytovacich a stravovacich zafizeni
o Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni CR: http://www.hotelstars.cz/
» informace k jednotné klasifikaci ubytovacich zafizeni ve stfedni Evropé.
o CSU: http://iwww.czso.cz/, http://vdb.czso.cz/vdbvo/
= statistiky k cestovnimu ruchu v CR (&asové Fady, databaze)
o CCCR Czech Tourism: http://www.czechtourism.cz/ (odborné informace k CR v CR)
= http://www.czechtourism.cz/vyzkum/aktualni-informace/
http://www.czechtourism.cz/vyzkum/tourism-in-the-czech-republic-facts-figures/
http://www.czechtourism.cz/vyzkum/clanky-a-komentare/
http://www.czechtourism.cz/vyzkum/reporty/
http://www.kudyznudy.cz/ (doporugeni pro traveni dovolené v CR — vhodné pro
sledovani konkurence a podporu kreativity aktérll CR v SBH)
o Monitoring navstévnika CR a regiond:
=  http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/uvod.html (vystupy monitoringu
navstévnika od roku 2000 dle turistickych regiond, oblasti a lokalit sbéru)
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»  http://monitoringcr.czechtourism.cz/ (vystupy monitoringu navstévnikd dle
turistickych regiont od roku 2004 do roku 2007 dle turistickych region(, oblasti a
lokalit sbéru).
o Udrzitelny cestovni ruch: http://ucr.uhk.cz/page.aspx?page_id=5
o Narodni informacni a poradenské stiedisko pro kulturu: http://www.nipos-mk.cz/,
http://www.nipos-mk.cz/?cat=126 (informace o navstévnosti kulturnich aktivit v CR)
e Zdroje profesnich organizaci v Polsku:
o Gtéwny Urzad Statystyczny: http://www.stat.gov.pl
= statistiky k cestovnimu ruchu v CR (asové fady, databaze)
o Polska Organizacja Turystyczna: http://www.pot.gov.pl/ (odborné informace k CR
v Polsku)
= http://www.pot.gov.pl/system-informaciji-turystycznej/
»  http://www.pot.gov.pl/dane-i-wiedza/badania-i-analizy/
Internetova databaze nocleh(i na uzemi Polska: www.urlopwpolsce.pl
Stranky o polské kultufe www.culture.pl
Podrobna mapa Polska www.mapa.szukacz.pl
Informace o cestovani, hotely, kultura www.poland.com.

O
O
O
O

Uvedené zdroje pokryvaji pozadavky na pribézné sledovani situace na trzich cestovniho ruchu,
poskytujic data k vyhodnocovani CR v regionech atd. Data a informace nad ramec uvedenych zdroju,
zejména ve vazbé na navstévniky a turisty v destinaci je potfeba doSetfovat formou vlastnich
terénnich Setfeni.

3.2 Organizace destinaéniho fizeni a zajiSténi MIS

Organizace destina¢niho fizeni SBH a MIS SBH:

Destinacni management SBH -
Destinadni vpracovm’ skupina, tvohvana zé§tupci: Opolska Regionalna
management TO (w_ | Mésta Krnov (odbor Skolstvi, kultury a Organizacja
Jeseniky - vychod | |  Sportu) «-""  Turystyczna
e Powiatu Prudnickiego
' k (OROT)
e Powiatu Glubczyckiego
e Aktérd CR na Ceskeé strané SBH
e Aktérll CR na polské strané SBH
e DM TO Jeseniky — vychod
e OROT
|
[ |
Mésta a obce ORP Krnov < »| Mésta a obce Powiatu Prudnickiego a
Powiatu Glubczyckiego
A
A
A\ 4 1
Turisticka informacni centra v Ceské
éasti SBH: Turisticka informacni centra v polské
e MIC Krnov (koordinacni pracovisté|q > Ca_St' SBH.
MIS SBH a rezervaéniho systému) e PTTK Prudnik
e Informacni centrum obci
mikroregionu Div¢i Hrad A

e |C Bohusov

v v

Aktéri cestovniho ruchu Ceske Casti | Aktéfi cestovniho ruchu polské ¢asti
SBH SBH

Detailni systém fungovani MIS v podminkach SBH bude zavisly na konecném feSeni otazky
informacniho a rezervacniho systému. V dobé zpracovani tohoto dokumentu nebyla dofeSena otazka
pofizeni a spravovani systému.

A 4
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4 Produkto — trzni kombinace destinace SBH

Stavajici produktové portfolio destinace je zaloZzeno na nekoordinované nabidce jednotlivych dil€ich
sluzeb a produktd cestovniho ruchu. V podstaté neexistuje spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu
na ¢eské a na polské strané. Urcita forma spoluprace je mezi zainteresovanymi subjekty ze sektoru
samospravy (zejména jde o spolupraci mést Krnov, Glubczyce a Prudnik) v oblasti spolecné
prezentace nabidky na vybranych veletrzich a pfi pfipravé nékterych marketingovych tiskovin.

4.1 Stavajici a cilové produktové portfolio destinace SBH

Zakladem strategie marketingové komunikace zejména pro nejblizSi obdobi cca 2 — 3 let musi byt
stavajici produktové portfolio. Z pohledu dlouhodobéjsi orientace je to pak cilové portfolio, které by
v budoucnu (3 — 5 lety vyhled) mélo tvofit zaklad trzni pozice destinace.

Stavajici nosné produkty, atraktivity i aktivity destinace:

e Poznavani
o Zvyky a tradice, venkov, mistni produkty

Primyslové dédictvi a technické zajimavosti
Architektura a historie
Sakralni pamatky a zajimavosti
Muzea a expozice
Pfiroda

o Gastronomie
Sport a aktivni dovolena

o Cykloturistika
Hipoturistika a jezdectvi
Pé&si turistika
Raj houbafu
Sportovni akce pro Sirokou verejnost
Sportovni a zavésné létani
Vodni turismus a rybolov
Sportovni a wellness moznosti:

o Zimni sporty
Zabava a kultura
Venkovska, agro a ekoagro turistika
Profesni turismus

o Kongresy, konference, Skoleni a incentiva (hotely, penziony, rekreacni arealy)

]
O O O O O O O O O O O O

Zakladem produktového portfolia pro nadchazejici obdobi do roku 2015 musi byt stavajici nabidka a
zatim nevyuzivany nebo maélo vyuzivany potencial cestovniho ruchu destinace SBH. Vzhledem
k charakteru stavajici nabidky, potencidlu Uzemi a stavajici trzni pozici byly navrzeny 4 z&kladni
produktové fady, zaméfujici se na:

1. poznavaci turismus

2. rekreacni turismus

3. aktivni turismus

4. venkovsky a eko turismus.
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destinace SBH

4.2 Stavajici a budouci cilové skupiny turista a navstévniku

Nejvyznamnéjsi stavajici cilové trhy turistického SBH Ize charakterizovat nasledovné:

Cilové skupiny

Poznamky

Turista zMSK, OLK nebo zjiné &asti Ceské republiky,
pfijizdéjici do regionu resp. do cilové destinace zejména po
silnici, nejCastéji osobnim automobilem nebo vilakem se svym
partnerem nebo s rodinou (rodiny s détmi), patfici do nizsi
stfedni nebo stfedni tfidy, zejména za sportovnim vyzitim,
poznavanim regionu a jeho atraktivit, rekreaci a odpocinkem.

Velmi vyznamnou skupinou pro
sezonni obdobi (obdobi prazdnin)
jsou rodiny se Skolou povinnymi
détmi. Z pohledu mimosezénnich
obdobi se jevi jako velmi
vyznamné rodiny s détmi
v pfedSkolnim véku a bezdétné
rodiny.

Déti a $kolni mladez z CR a z Polska, pfijizd&jici do regionu
nebo do cilové destinace zejména ve skupinach (Skolni vylety,
sportovni vycviky), zejména po silnici (autobus) za poznavanim
regionu a jeho atraktivit nebo za sportem a zpravidla mimo
obdobi hlavni sezdny.

Vyznamna cilova
zejmeéna z pohledu
mimosezénnich obdobi.

skupina
pokryti

Seniofi zMSK, OLK nebo zjiné &asti Ceské republiky,
pfijizdéjici do regionu resp. do cilové destinace sami nebo se
svym partnerem nebo se skupinou po silnici (osobnim
automobilem nebo autobusem) nebo po Zeleznici za rekreaci a
poznavanim regionu a jeho atraktivit.

Vyznamna cilova skupina pro
prodlouZeni sezény a pokryti
mimosezoénnich obdobi.
Z pohledu poskytovanych sluzeb
méneé narocna skupina, ale citliva
na cenu.

Podnikatelé, manazefi a zaméstnanci z MSK, OLK nebo z jiné
gasti Ceské republiky pfijizdéjici do regionu resp. do cilové
destinace po silnici (zejména osobnim automobilem),
z profesnich duvodll (obchodni sluzebni cesty, vzdélavaci
akce, incentivni cestovni ruch).

Turista z Opolského nebo Slezského vojvodstvi nebo zjiné
Céasti Polska, pfijizdéjici do regionu resp. do cilové destinace
zejména po silnici, nejéastéji osobnim automobilem se svym
partnerem nebo srodinou (rodiny s détmi), patfici do nizsi
stfedni nebo stfedni tfidy s primérnymi pfijmy a pfijizdégjici
zejména za sportovnim vyzitim, poznavanim regionu a jeho
atraktivit, rekreaci a odpocinkem.

Jedna se o velmi vyznamny trh
(38,7 miliond obyvatel, ztoho
pouze asi 18% patfi do skupiny
pod hranici chudoby),
dlouhodobé  stagnujici  resp.
mirné klesajici populace.

Seniofi z Opolského nebo Slezského vojvodstvi nebo z jiné
Casti Polska, pfijizdéjici do regionu resp. do cilové destinace
sami nebo se svym partnerem nebo se skupinou po silnici
(osobnim automobilem nebo autobusem) nebo po Zeleznici za
rekreaci a poznavanim regionu a jeho atraktivit.

Vyznamna cilova skupina pro
prodlouzeni sezény a pokryti
mimosezdnnich obdobi.
Z pohledu poskytovanych sluzeb
méné narocna skupina, ale citliva
na cenu.

Zahrani¢ni turisté zejména ze Slovenska, Némecka, Rakouska
a nebo z ostatnich &asti Evropy, patfici ve svych zemich do
nizSich a stfednich pfijmovych skupin, pfijizdéjici do regionu
resp. do cilové destinace zejména po silnici, nej¢astgji
osobnim automobilem se svym partnerem nebo s rodinou
(rodiny s détmi), zejména za sportovnim vyzitim, poznavanim
regionu a jeho atraktivit a rekreaci.

Némecko — populace 82 mil.,

s mirné rostouci tendenci, velmi
silna skupina seniord (kolem
20%)

Seniofi, zejména z Némecka, pfijizdéjici do regionu resp. do
cilové destinace se svym partnerem nebo se skupinou po
silnici (osobnim automobilem nebo autobusem) za rekreaci a
poznavanim regionu a jeho atraktivit.

Némecko — cca 16 mil. seniorl
nad 60 let.
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Pro obdobi 2011 — 2015 vychazime z nasledujici strukturalizace cilovych skupin:

« Cilové skupiny dle demografickych charakteristik
o rodiny s détmi
o  seniofi
o skupiny déti a mladeze (Skolni skupiny)
o organizované skupiny (firemni akce)
« Cilové skupiny dle socioekonomickych charakteristik (dle klasifikace JICNARS)
o C1 - Nizsi stfedni tfida,
= povolani - mistrovské nebo Urednické, nizsi manazerské, administrativni nebo
odborné
= cca 24% rodin
o C2 - Kvalifikovana pracuijici tfida
= povolani - Kvalifikovani délnici
= cca 30% rodin
o D -Pracujici tfida
= povolani - Castecné kvalifikovani a nekvalifikované délnici
= cca 25% rodin
e Cilové skupiny dle motivace:
o aktivni pobyty a rekreaéni sportovci,
= péSi turistika
= cykloturistika
= hipoturistika, jezdectvi
= sportovni létani
= rybolov
o zajemci o poznavani
= historie, kultury, architektury
= sakralnich pamatek a atraktivit
= technickych zajimavosti a pamatek
= venkovskeého Zivota
o rekreace a relaxace
zajemci o zabavni a kulturni akce
o profesni cestovni ruch
» firemni akce (vzdélavaci akce)
* incentiva
o Cilové skupiny dle geografickych charakteristik
o Cilové skupiny dle zemé plivodu:
=  Némecko

o

= Rakousko
= Slovensko
= Holandsko
* Recko
o Cesti a polsti navstévnici a turisté
= CR:
e MSK
o Okresy Bruntal, Opava, Ostrava,
o Zbytek MSK
e OLK
o Okresy Jesenik, Sumperk
o Zbytek OLK
o Kralovehradecky a Pardubicky kraj
e Jihomoravsky kraj
e Ostatni kraje
= Polsko:

Vojvodstvi Opolské

Vojvodstvi Slezské

Vojvodstvi Dolnoslezské a Malopolské
Ostatni vojvodstvi
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5 Strategie marketingové komunikace SBH

Strategie marketingové komunikace SBH bude vychazet z obecnych charakteristik nastroje a ze
stavajici produkto-trznich kombinaci SBH.

5.1 Vychodiska pro stanoveni strategie marketingové komunikace
SBH

Marketingova komunikace (Promotion) — vzhledem k anglickému puvodu pojmu se pfi prekladu
¢asto nevhodné pouziva slovo reklama. Reklama jako takova je jednim z nastroju marketingové
komunikace, jedna se o placenou propagaci, pro kterou se vyuzivaji masmédia. Propagace d&i
marketingovd komunikace jsou tedy nadfazenym pojmem pro reklamu. Z hlediska marketingové
komunikace lze jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu definovat nasledné:

e KDO je nasSe cilova skupina, jaka média sleduje, co jsou pro ni pozadované benefity

e CO chceme v komunikaci sdélit a jak to sdéleni vytvofrit

e Které MEDIUM vyuzijeme, co nas to bude stat a jaky mame rozpodéet na medialni plan

e KDY komunikaci zahgjime a jak budeme vyhodnocovat jeji u€innost.
sluzby, je zaméfena na vizualizaci mySlenky, kdy vSechny viditelné aspekty sluzby (nejenom reklama,
podpora prodeje a osobni prodej) do urcité miry ,komunikuji“ se zakaznikem. Jednou z nejsilngjSich
forem komunikace je doporuceni a pfedani informaci a zkusenosti pfed i po nakupu sluzby.

Cile marketingové komunikace:

1. Poskytnout informace

Informovat trh o dostupnosti produktu &i sluzby nebo o jakychkoliv zménach. Informace mohou byt
smérfovany k potencialnim zakazniklm, investorim a rliznym institucim. K tomuto cili miizeme vyuzit i
.Jednosmérna média“, tedy média bez pfimé zpétné vazby.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku

Tento typ komunikace sméfovan do oblasti osvéty a zvySovani povédomi o produktech nebo
sluzbach.

3. Odliseni produktu nebo sluzby od konkurence

Obzvlasté dulezité v okamziku, kdy nase nabidka je velmi podobna nabidce konkurence nebo musime
komunikaci reagovat na Spatné minéni o nasSi nabidce. Zaméfujeme se na dlouhodobé plsobici
média a kampané, které si kladou za cil pfesvédcit spotfebitele o unikatnich vlastnostech produktu, i
o nasi kvalité samotné.

4. DUraz na uzitek a hodnotu produktu

Cilem ukazat spotfebiteli vyhodu, jenz mu pfinasi vlastnictvi produktu nebo pfijem sluzby a to i poté za
navy$ené ceny. Nabizime vyrobky a sluzby podle specifickych potfeb a pfani zakaznikd a k tomu
vyuzivame média, umozriujici pfedstavit produkty co nejblize.

5. Stabilizace obratu

Cilem je vyrovnat sezoénni a jiné vykyvy v prodeji a stabilizovat tak v ¢ase kapacity a naklady.

6. Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvysSovani trzniho podilu

Cilem je udrzeni stavajicich zakaznik( a postupné ziskavat zakazniky konkurence. Zpravidla volim e
tento cil v okamziku, kdy jiz je trh nasycen a dochazi ke stabilizaci trznich podilG.

5.2 Strategie marketingové komunikace SBH pro Iéta 2012 - 2015

Vzhledem k charakteru destinace (lokalita, struktura nabidky atd.), jeji trzni pozici a trenddm
v cestovnim ruchu je potfeba komunikovat SBH zejména vuéi nasledujicim cilovym skupinam a
prostfednictvim nasledujicich hlavnich atraktivit cestovniho ruchu v destinaci (KDO a CO
komunikovat):

« Jednotlivci (zejména seniofi) a/nebo rodiny s détmi:
o ZCR az Polska, zajimajici se o navstévu / kratkodobé rekreaéni pobyty na venkové
o Z CR, Polska, Némecka a Slovenska, zajimajici se o aktivni dovolenou ve venkovském
prostiedi
o Organizované skupiny déti a mladeze (Skolni vylety):
o zajemci o poznavani
= historie, kultury, architektury
= sakralnich pamatek a atraktivit
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= technickych zajimavosti a pamatek
= venkovského Zivota.

Z pohledu médii (MEDIA) se stale vyznamngj$im stava e-komunikace. Ta by méla byt za pfedpokladu
vyuzZiti rezervacniho systému zdkladnim nastrojem komunikace s vybranymi cilovymi skupinami.
Doplrikovymi nastroji budou tisténa meédia (vlastni marketingové tiskoviny, inzerce a zejména PR
¢lanky ve vybranych tisténych médiich, vazicich se k vybranym cilovym trhim), aktivity na podporu
prodeje (akce pro organizované skupiny déti - Skoly), kratké informace a spoty v relevantnich
regionalnich televiznich vysilanich, u€ast na vybranych relevantnich veletrzich a vystavach cestovniho
ruchu.

Z pohledu sezénnosti (KDY) Ize povaZovat za typické kratkodobé pobyty od jara (cca od dubna) do
podzimu (cca listopadu) s vrcholem v letnich prazdninovych mésicich (Cervenec — srpen). Zimni
obdobi je pro destinaci SBH spise vedlejSi sezonou, s moznou orientaci na bézecké lyzovani.

5.3 Cile marketingové komunikace SBH

1. Poskytnout informace

Informovat vybrané cilové trhy (Cesko, Polsko, Slovensko, Némecko) a cilové skupiny (jednotlivci -
zejména seniofi - a/nebo rodiny s détmi, organizované skupiny déti a mladeze) o vzniku destinace
SBH a o dostupnosti produkti/sluzeb spojenych zejména s:

e poznavacim turismem

e rekreaénim turismem

e aktivnim turismem

e venkovskym a eko turismem.

Hlavni média: e-komunikace, tiskoviny, PR &lanky, veletrhy a vystavy zaméfené na cestovni ruch.

2. Vytvofit a stimulovat poptavku

Tento typ komunikace sméfovan do oblasti osvéty vybranych cilovych trhi a cilovych skupin, ftj.
zejména informovanost o nové formulované nabidce SBH a zvySovani povédomi o produktech
cestovniho ruchu SBH (viz Marketingova strategie) nebo sluzbach charakteristickych pro destinaci (viz
Strategie rozvoje cestovniho ruchu, kap. 1.3). Pro stimulaci se navrhuje vyuzit motivacnich nastroja
pro organizované sku’piny déti a mladeze a pro individualni navstévniky (zejména seniory).

3. Odliseni produktu nebo sluzby od konkurence

Snaha o odliSeni SBH je velmi dlllezita z nékolika divodli — SBH nenabizi néjakou nikde jinde
nedostupnou nebo Fidce se vyskytujici atraktivitu (snad s vyjimkou Uzkorozchodné Zeleznice), jedna
se 0 novou neznamou destinaci a vzhledem ke stavajici ekonomické situaci na cilovych trzich, ale i
predpokladanému dalSimu vyvoji Ize pfedpokladat, Ze se budou ménit priority trh( z pohledu vybéru
destinaci. V souladu s trendy vyvoje situace cestovniho ruchu a jeho trh (viz Strategie rozvoje
cestovniho ruchu, kap. 1.1) Ize pfedpokladat zejména:

o tlak na cenu a zejména vtah ceny a kvality,

e tlak na dostupnost (zejména blizkost) destinace,

e vice kratSich pobytt (prodlouzené vikendy),

e ruUst poptavky po zazitkovém a ,kreativnim“ turismu (cykloturistika, volno€asové aktivity, rozvoj
dovednosti — vareni, malovani a pod.)

e mladsi vékové skupiny budou vyzadovat aktivni dovolenou — rozvoj rliznych forem adventure
tourism (cestovni ruch zaméfeny na dobrodruzstvi — v ramci SBH by to mohlo byt zejména
sportovni a bezmotorové létani, jezdectvi),

e rGst poptavky po nezavislém individualnim cestovani, relativni pokles poptavky po tradi¢ni
,baliCkové® dovolené, pro SBH se zde otevird moznost vyuZiti pfipravovaného rezervaéniho
systému, ktery vyuzZivaji zejména mladSi a stfedni generace a ktery umoziuje rychly a
operativni vybér,

e poroste stale vice popularita aktivni dovolené (v ramci SBH to je zejména cykloturistika,
jezdectvi, sportovni a bezmotorové létani) a rovnéz poptavka po vSech aktivitach s ni
spojenych (zejména mésta v ramci SBH, viz Inventarizace stavajici urovné infrastruktury a
suprastruktury cestovniho ruchu — Krnov, Mésto Albrechtice, Prudnik, Glogowek a Glubczyce)

e poroste potfeba lepSiho a tvofivéjS§iho zplsobu poskytovani informaci (informaéni a
rezervacni systém, motivacni nastroje),

e poroste poptavka po novych destinacich stfedni a vychodni Evropy (SBH je zcela nova a je
postavena na pfeshrani¢nim principu),
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e poroste poptavka po lepSim destinanim managementu — vyuzit nastartované spoluprace
vramci SBH (v Evropé neni pfeshraniéni koordinace jedine€na, ale mlze byt specificka
minimalné ve stfedni Evrop&) a spoluprace s jiz existujicim destinaCnim managementem
turistické oblasti Jeseniky — vychod (Euroregion Pradéd) na Ceské strané a s OROT na polské
strané se vytvari dobry pfedpoklad efektivni a vSestranné pfinosné spoluprace,

e chovani ve volném &ase bude vice individualizované, poroste poptavka spiSe po mensich
ubytovacich jednotkach tj. mensi rodinné hotely, farmy, ubytovani v soukromi, tedy pro SBH
typické formy ubytovani (viz Strategie rozvoje CR, kap. 1.3.7).

4. Dlraz na uzitek a hodnotu produktu

Cilem je ukazat spotfebiteli vyhodu, jenz mu pfinasi nakup produktu a/nebo sluzby. Je tedy potfeba
nabizet vyrobky a sluzby podle specifickych potfeb a prani zakaznik( (dllezité je tedy neustalé
ziskavani zpétné vazby od navstévnikd a turistd) a k tomu vyuZivat média, umoznujici predstavit
produkty co nejblize. V podminkach SBH to znamena:

e zdlUraznéni preshrani¢niho charakteru destinace (napf. poznavejte, relaxujte, nakupujte atd.
ve 2 zemich za vikend),

e zduraznéni vazby na historicky vyznamny region Slezska (poznavejte architekturu Slezska ve
3 méstech — Krnov, Prudnik a Glubczyce atd.),

e zdlGraznéni moznosti spojenych s vyuzitim leti§té — sportovni a bezmotorové létani,
vyhlidkové lety nad SBH (Slezsko z nebe), ale také nad blizkymi atraktivitami Jesenikd
(Slezska Harta, pfeCerpavaci elektrarna Dlouhé Strané, Pradéd atd.),
zdUraznéni moznosti pro jezdectvi a hipoturistiku,
zddraznéni vyletniho provozu Uzkorozchodné Zeleznice TfemeSna — Osoblaha,
zdUraznéni velmi pfijatelné cenové Urovné sluzeb v destinaci,
zdlraznéni venkovského charakteru destinace se zazemim 3 malych malebnych mést (Krnov,
Prudnik a Glubczyce),

e ddraz na gastronomii — produkty (Kofola, tyinky, Zatorska kyselka, med, tradi¢ni chléb v
Podgorze) a ,slezska gastronomie“ v fadé restauraci (smazeny syr, houskové knedliky, rybi
speciality, kluski slaskie, gulas krale Sobieského, vSe viz Strategie rozvoje cestovniho ruchu,
kap. 1.3.6).

5. Stabilizace obratu (jedna se o obrat dosahovany aktéry cestovniho ruchu — provozovatelé
atraktivit, poskytovatelé sluzeb, vyrobci tradi¢nich/znamych produktd atd.)

Cilem je vyrovnat sezénni a jiné vykyvy v prodeji produktd cestovniho ruchu a navazujicich sluzeb,
stabilizovat tak v ¢ase kapacity a naklady. Proto je dllezité dobré portfolio cilovych skupin - zaméreni
na organizované skupiny déti a mladeze a na seniory.

6. Stabilizace sou€asného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu

Cilem je udrzeni stavajicich zakaznikl a postupné ziskavat zakazniky konkurence. Vzhledem
k hospodafské situaci zejména na stavajicich cilovych trzich (CR, N&mecko, Polsko, Slovensko) je
potfeba zaméfit komunikaci primarné na zabranéni poklesu poctu navstévnik( a turistl a sekundarné
na ziskani zejména turistu, opoustéjicich drazsi destinace.

6 Nastroje integrované marketingové komunikace

Skala nastroji marketingové komunikace je velmi Siroka a je potfeba ji znat a vychazet z obecnych
charakteristik jednotlivych nastroji a vySe nadefinovanych cilovych skupin.

6.1 Nastroje marketingové komunikace a jejich charakteristiky
Relevantni nastroje integrované marketingové komunikace:
« Reklama a inzerce (napf. tiskoviny, poutace, symboly a loga, audiovizualni prostfedky):

o napf. televizni a rozhlasové spoty, informacni tiskoviny a inzerce v tisku, prostfedky vné;si
reklamy (billboardy, reklamni stojany atd.), direct mailing, reklama v kinech, internetova
reklama, tisténé propagacni prostfedky atd.

o Interni reklama — merchandising - materialy pouzivané pro vnitfni stimulaci prodeje, jidelni
a napojove listky, napoje, plakaty, vyvésni tabule a ostatni sou¢asti mistni propagace

o Typy tiskovin pro cestovni ruch:

= broZury, letaky, katalogy
=  mapy — turistické, pohledové atd.
= pohlednice
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» Press kit: informacéni material ur€eny pro zastupce médii, mél by obsahovat
zakladni informace o spoleCnosti a o akci, kterou se snazime medializovat.
Shrnujici informace o firmé by neméla prekrocit jednu stranu. Velmi dudlezity je
popis akce. Ten musi novinafe natolik zaujmout, aby o akci napsal co mozna
nejlepsi ¢lanek (Ci o ni informoval v rozhlase, TV atd.). Pro zvy3eni atraktivity
press kitu by meéla byt sou€asti pfiméfena obrazova dokumentace. Materialy je
vhodné poskytnout novinarim jak v tiSténé podobé, tak v elektronické verzi —
budto poslané e-mailem nebo na CD (vZzdy zalezi na domluvé s novinafem,
kterou formu upfednostriuje).
= atd.
o PozZadavky na tiskoviny:
= Zaujmout formou a obsahem, informovat, navnadit
» Odpovidat svym charakterem jejich planovanému vyuziti (naklad, material,
velikost a tvar, rozsah, obsah)
o Vyuziti tiskovin (propagace, informace, kombinace)

« Propagace (napf. veletrhy a vystavy, suvenyry, vérnostni programy)

o veletrhy a vystavy: zde se navazuji osobni kontakty, vytvafi poptavka a pfimo prodavaiji
sluzby zajemcum — pfimy kontakt se povazuje za nejlepsi zplisob propagace.
= Domaci / Zahraniéni
= Zaméfeni
e Dle dosahu — lokélni, ndrodni, mezinarodni
e Dle témat — cyklo, zimni atd.
« Podpora prodeje: zakaznikovi je dan urcity motiv k okamzitému nakupu, napf. zvyhodnéné kupdny
na nakup zbozi, soutéze a vyhry, prémie a vzorky apod. Nastroje v cestovnim ruchu:

o Famtripy — organizované poznavaci (seznamovaci) vyjezdy vyznamnych zakaznikd Ci
vysoce potencialnich zakaznikGl ¢i subjektu, které mohou zakazniky pfivést (cestovni
agentury, zprostfedkovatelé akci, organizatofi akci atd.). Na téchto navstévach se osobné
seznami s nabidkou mista — osobni zkuSenost = nejlepsi zkuSenost.

o Navstévnické karty
o Slevové kupony

o Happy hours

o Workshopy

o Soutéze.

« Osobni prodej (obchodni nabidky, aktivni programy atd.)
« PFimy marketing (katalogy, postovni zasilky, telemarketing, e-mailing, direct mailing atd.)

o Nastroje e-marketingu ve formé portalu cestovniho ruchu, odpovidajiciho svym obsahem,
strukturou a technickou Urovni sou€asnym trendim rozvoje cestovniho ruchu, fj.
obsahujici:

= informacéni systém o nabidce dané destinace, vyuzivajici nastroju pro pokryti co

= rezervacni systém.

« Bali¢ky — specialni nastroj marketingové komunikace cestovniho ruchu, vyuZivany zpravidla pro
zvySeni atraktivity mimosezénni nabidky, novych produktt / atraktivit atd.

o Osobni prodej: zahrnuje Ustni konverzaci realizuje se prostfednictvim telefonu nebo pfimym
osobnim rozhovorem prodejce s perspektivnimi zakazniky.

« Média a PR (Public Relations) — tj. zejména c&lanky v tisku, seminafe, publikace atd.. Jedna se
tedy o systematickou komunikace s médii, prostfednictvim které by mélo byt dosazeno pozitivni
prezentace dané lokality/destinace, akce, daného objektu atd. Vztah s médii mizeme navazovat
jak prostfednictvim dodani (¢i pravidelného dodavani) zajimavych materiall o dané lokalité,
pofadané akci a atraktivnosti pro jeji navstévniky, tak i prostfednictvim press tripd — vyletl
zastupcl médii (novinarl, fotografd apod.) do destinace €i zvani je na akce zde poradané.
Typickymi formami jsou:

o Tiskové zpravy

Presstripy

Suvenyry

Upominkové pfedméty.

O O O
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o Viralni marketing: Ve vazbé na e-marketingové nastroje sehrava stale vyznamnéjsi roli tzv. viralni
marketing, predstavujici marketingové techniky, které se zamérfuji na vyuziti socialnich siti,
riznych komunit na internetu, blogu, wiki odkazu a dal$ich online servera.

o

Vyuziti marketingu v socialnich médiich: V oblasti internetového marketingu je v posledni
dobé jednoznacné patrny vznik nového komunikaéniho prostiedi. Socialni sité pfedstavuji
na rozdil od tradi¢nich medialnich kanal( jedine¢ny zplsob pfedavani informaci — ke
komunikaci dochazi vSemi sméry, informace neproudi pouze "jednosmérné" a "odshora
dold". Lidé vytvareji a sdileji své vlastni obsahy, coz je pro marketing cestovniho ruchu
velmi pfinosné. Mezi nejznaméjsi a nejefektivnéjSi socidlni sité pro marketing cestovniho
ruchu jsou Facebook, Twitter a YouTube.

Marketing v podobé distribuce c¢lankd: Distribuce ¢lankd rovnéz patfi k dualezitym
nastrojiim, pomoci nichz je mozné zhodnotit, odkud poskytovateli uzivatelé webu
prichazeji, a predevsim je zde mozno zvysit hodnoceni stranek z hlediska vyhledavaci
(tzv. page rank). Popularizace a propagace destinaci, veletrhl &i firem pracujicich v
cestovnim ruchu je nezbytnou soucasti kazdé dlouhodobé strategie internetového
marketingu. Tisice originalnich ¢lankd umisténych na stovkach servert a v e-Casopisech
vyrazné zvySi hodnotu webu destinace. ZlepSovani umisténi webu v Zebficku
vyhledavacu (Google, Yahoo, Seznam.cz, Onet.pl, Wirtualna Polska atd.) v kone¢ném
dasledku znamena cilené zvy$eni navstévnosti webovych stranek destinace.

Marketing skrze blogy: Vedle distribuce ¢lanku existuji i dalsi sluzby, které efektivnim
zpusobem vedou k Uc¢inné propagaci destinaci, veletrh(i & firem podnikajicich v
turistickém ruchu. Mezi né se fadi mimo jiné i tzv. blogovani, nebo-li blog marketing.
Publikovani riznych ¢lankd a komerénich sdéleni na stovkach blogud dzce
specializovanych na cestovni ruch je tak mimofadné u¢innym marketingovym nastrojem,
a to jak z hlediska cileného zvySeni navstévnosti webovych stranek destinace, tak z
hlediska vyrazné lepSiho umisténi webu v zebfi¢cich vyhledavacu.

Bookmarking na socialnich sitich: Bookmarking je dnes jednim z nejrychlejSich zplsob,
jakym uzivatelé organizuji, sdileji a spravuji informace, které k nim pfichazi ze stovek
serverd. VétSina bookmarkingovych sluzeb umoziuje uzivatelim internetu organizovat
své zalozky pomoci neformalnich znacek (tzv. tagl), jako napf. ,cestovni ruch, cestovani,
marketing“ atd. Tyto znalky ve skuteCnosti pomahaji propagovat sluzby destinace,
zlepsuji viditelnost webu a jeho umisténi v zebFi¢cich vyhledavacl. Jakmile jsou webové
stranky destinace zadany do hlavnich bookmarkingovych serverd, jako jsou napf.
Delicious, StumbleUpon, Digg, Yahoo!, Buzz, aj., okamzité je patrny narlist navstévnosti
webovych stranek destinace. Navic béhem nékolika tydnd budou mit takto vygenerované
jednosmérné zpétné odkazy pozitivhi dopad i na umisténi webu destinace v Zebfi€cich
vyhledavacu.

Video marketing: Video spoty na strankach turistické destinace jsou stale vice zcela
zasadni. Stejnou sluzbu vSak tato vide dokazou sehrat i na dalSich video serverech, na
kterych uz nyni existuji rozsahlé komunity aktivnich uzivateld. Je dllezité si uvédomit, ze
napf. na YouTube uZivatelé zadavaji az 3,7 miliard dotazu, coZ pro YouTube znamena, Ze
je ,druhym nejvétSim vyhledavaCem na svété". | marketingovi odbornici si Castokrat
neuvédomuji, Ze spravné umisténé video vice nez 50-krat efektivnéji dokaze posunout
weby na pfedni mista v ZebfiCku internetovych vyhledavacu, nez je tomu u tradi€nich
SEO technik. Mnohé subjekty (destinace, firmy) tak zcela vyznam video spotd opomiji
nebo pouze propaguiji stranku, na které je jejich video uloZeno, oviem ne samotny spot.

6.2 Organizace marketingové komunikace v SBH

Planovani a fizeni marketingové komunikace SBH bude zajiStovat destinaéni management SBH -
pracovni skupina, tvofena zastupci zainteresovanych subjektl (viz schéma).

Tato skupina by se méla schazet nejméné 4 x ro¢né a pfipravovat plan marketingové komunikace,
vybirat formy (nastroje) komunikace a identifikovat a vyhledavat finanéni zdroje pro zajisténi
marketingové komunikace. Rovnéz by méla vyhodnocovat vyuzité formy komunikace.

Detailni feSeni organizace a Fizeni cestovniho ruchu v destinaci SBH je tvofeno samostatnou dil€i
Casti projektu, ktera je v gesci Powiatu Prudnik.
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Destinaéni management SBH -

Destinaéni pracovni skupina, tvorena zastupci: Opolska Regionalna
management TO |« e Mésta Krnov (odbor Skolstvi, kultury a Organizacja
Jeseniky - vychod Al  sportu) o -] Turystyczna

Powiatu Prudnickiego (OROT)

Powiatu Glubczyckiego

Aktért CR na ceské strané SBH
Aktért CR na polské strané SBH
DM TO Jeseniky — vychod
OROT

Role mést a obci je zejména spojena s:
e vytvarenim podminek pro rozvoj cestovniho ruchu (infrastruktura, vefejné sluzby atd.),
e vytvafeni podminek pro spolupraci zainteresovanych subjektll ze sektoru cestovniho ruchu
z obou Casti pfeshrani¢ni destinace,
¢ identifikace a vyuzivani zdrojl, dostupnych pouze pro vefejny sektor (dotace).

Role turistickych informacnich center (TIC) je zejména:

¢ v distribuci informaci, informacnich a propagaénich materiald,

e VvudrZzovani a aktualizaci datového skladu a s tim souvisejiciho informaéniho a rezervaéniho
systému,
v zajisténi komunikace s aktéry cestovniho ruchu v jednotlivych ¢astech destinace,
v zajisténi zpétné vazby od navstévnikl a turistll, pfichazejicich do TIC,
v organizaci a zajisténi aktivit, spojenych se zjiStovanim zpétné vazby od navstévnikd a
turistd,

Role aktérd cestovniho ruchu (provozovatell atraktivit, poskytovatelt sluzeb, vyrobct suvenyrd, pro
destinaci typickych produktd atd.) je zejména spojena:
e s garanci kvality poskytovanych sluzeb a produktd,
e s pripravou a nabidkou produktl cestovniho ruchu a navazujicich sluzeb,
e sinovaci nabidky — produktt a sluzeb cestovniho ruchu,
e s prenosem informaci o nabidce, pozadavcich a spokojenosti navstévnikd a turistl na TIC a
destinaénimu managementu,
e s participaci na spolenych akcich destinace, organizovanych destinaénim managementem
SBH.

6.3 Nastroje marketingové komunikace SBH a jejich vyuZiti

Cilovy trh
/ CR Polsko Némecko Slovensko
Nastroje
Reklama a | ¢ Inzerce e Inzerce
inzerce v periodikach v periodikach
(denicich) do 150 (denicich) do 150
km (MSK, OLK, km (Opolské a
PUK) Slezské vojvodstvi).
e Inzerce vTv |* Inzerce VTV
vysilanich mistnich vysilanich - mistnich
televizi (méstskych televizi  (méstskych
televizi) s dosahem televizi) s dosahem
do 300 km od SBH do 300 km od SBH
e Zaméfeni dle | ® Zaméieni dle
produktovych fad. produktovych fad.
Marketingo | e  Zaijistit vydavani alesponn 1 — 2 marketingovych tiskovin ro¢né, v jazykovych
vé mutacich minimalné CZ, PL, idealné i DE, ENG. Nejlépe tiskoviny typu priivodce
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Cilovy trh
/

Nastroje

CR Polsko

Némecko

Slovensko

tiskoviny

smapou, ftrhaci mapa apod. Zajisténi

distribuce

prostfednictvim  TIC,

vystav/veletrhd, kancelafi a informacnich mist CzT / POT, partnerskych mést.
Uvedeny typ tiskovin je stale vyznamny pro pohyb v terénu, stejné tak jako zdroj

informaci pro neuzivatele internetu (seniofi).

Veletrhy a | e
vystavy

Utast alespofina2 - | * Utast alespoi na 3

3 vystavach roéné, - 4 vystavach
nejlépe 1-2 rocné, nejlépe 2
narodnich (Brno, narodnich (Var$ava,
Praha) a 1-2 Katovice, Lodz,
regionalnich Poznaf) a 1-2
(Ostrava, Olomouc, regionalnich
Pardubice, Hradec (Prudnik, Opole)
Kralové)

Ugast
alespoil na
1 vystavé
ro¢né,
nejlépe
Berlin.

Ugast alespori
na 1 - 2
vystavach
ro¢né, nejlépe
Bratislava
(mezinarodni),
Zilina, Trengin
(lokalni).

Podpora .
prodeje

Akce pro Skoly — osloveni zakladnich a
stfednich Skol (MSK, OLK, PUK, KHK,
Dolnoslezské, Lodzské, Malopolské, Opolské,
Slezské vojvodstvi) — ,Poznavejte Slezsko (bez
hranic), nabidka bonusu (slevy na vstupném,
vybaveni informacnimi materialy apod.) u $kol,
které se vjednom roce budou uc&astnit
opakované a vytvofeni soutéZe pro skupiny
a/nebo  jednotlivce  pfip. Skoly  (napf.
prostfednictvim dotazniku budto v papirovém
provedeni, |épe vSak formou internetového
dotazovani) o nejlepSiho ,znalce® Slezska.
Zdroje:

o Maésto Krnov

o Powiaty Prudnicki a Glubczycki, gminy,

o http://www.prologit.pl/asp/grupakrj.pl/po

wiat _glubczycki/

Akce pro seniory — napf. ,nostalgické Slezsko®,
zaméfeni na péSi turismus a poznavani
historie, sakralnich pamatek. Podpofit soutézi
typu pfi navstévé alespon 6 atraktivit (vytipovat
seznam cca 12 — 18 atraktivit) ve vSech 3
Castech destinace (ORP Krnov, Powiat
Prudnicki, Powiat Glubczycki) v jednom roce —
ziskani napf. suvenyru typu tricka s potiskem
SBH, partnerskych mést apod.

PFrimy o
marketing

Akce pro Skoly — osloveni zakladnich a
stfednich Skol (MSK, OLK, PUK, KHK,
Dolnoslezské, Lodzské, Malopolské, Opolskeé,
Slezské vojvodstvi) s nabidkou SBH (dopis
s letakem, nabidka poznavaciho potencialu a
rekreacniho potencialu SBH).

Osloveni prostfednictvim jednoduchého letaku
v dvojjazyéném provedeni (Cz, PL),
distribuovaného vkladanim do denikd a/nebo
postovni/ roznaskovou sluzbou.

E- o
marketing,
viralni

marketing

Vytvofeni webu Slezsko bez hranic (SBH, jiz jsou zaregistrované domény
www.silesiatourism.co, www.silesiatourism.cz) ve 3 — 4 jazykovych mutacich (CZ,
PL, DE, ENG) s vyuzitim datového skladu a rezervacniho systému (v zavislosti na
konecné formé a podobé feSeni informacniho a rezervaéniho systému).

Vzhledem k rozvoji tzv. chytrych telefonl zajistit i ,mobilni* verzi webu.
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Slezsko bez hranic — nova turisticka destinace

Strategie a nastroje integrované marketingové komunikace

Cilovy trh
/

Nastroje

CR Polsko

Némecko

Slovensko

Vytvoreni elektronického informaéniho ,Newsletru®, 2 — 4 vydani ro¢né ve 3 — 4
jazykovych mutacich (CZ, PL, DE, ENG), vyuziti prostfednictvim webl partner(
projektu, aktéri CR atd., nasledné i webu SBH, s nabidkou, novinkami, slezskymi
recepty apod. Vytvofit moznost automatického odbéru po pfihladeni se k nému.

Pro wvyuziti viralniho marketingu vytvofit sérii kratkych spotl (v€. existujicich
leteckych pohledd) o atraktivitach SBH, vlozZit je kromé stranek SBH, partnerskych
meést, aktérl cestovniho ruchu v regionu také na YouTube.
Zapojit se do socidlnich siti - Facebook, Twitter a YouTube. Budto sami (SBH)
a/nebo ve spolupraci s partnerskymi mésty. Podobné bude vhodné zapojeni aktéru

cestovniho ruchu v destinaci.

Public .
Relations

Zajistit pravidelné zverejiovani tiskovych zprav
(alespori 1 x mési¢né za kazdé partnerské
mésto) o turismu, zajimavostech zregionu a
novinkach ze sektoru cestovniho ruchu v SBH
apod.

KHK ... Kralovehradecky kraj
MSK ... Moravskoslezsky kraj
OLK ... Olomoucky kraj
PUK ... Pardubicky kraj

CZ ... Cestina

PL ... poltina
DE ... némcina
ENG ... angli¢tina
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