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8 SYNTEZA

8.1Formulace SWOT analyzy cestovniho ruchu v TO Ostravsko

Na zékladé podrobné analytické ¢asti je definovana nasledujici SWOT analyza. Ta pfedstavuje soubor
silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb pro rozvoj cestovniho ruchu v TO Ostravsko. Na tvorbé
SWOT analyzy se podilela expertni pracovni skupina, externi konzultanti pasobici v oblasti cestovniho
ruchu a pfipominkovana byla také SirSim spektrem aktér( v€etné poradni pracovni skupiny. SWOT
analyza byla dle potfeb rozvoje cestovniho ruchu rozdélena do tfi oblasti:

= realizaéni predpoklady,
= marketingové predpoklady,
= organizacni pfedpoklady.

SWOT analyza realiza énich p fedpoklad t

Zabyva se jak prednostmi, tak také nedostatky. Zaroven jsou definovana ohrozeni turistické oblasti z
hlediska moznosti rozvoje cestovniho ruchu. Zohledriuje i existenci atraktivit, moznosti dopravy a dalSi
faktory, které jsou pro rozvoj cestovniho ruchu determinujici a je mozné je vyuzit ¢ s nimi dale
pracovat. Sou¢asné vSak mlze byt voditkem pro kroky v oblasti marketingu a propagace, jelikoz
kromé slabych stranek a ohrozeni — tedy zalezitosti, které je nutné v nasledujicich letech zlepSovat Ci
se jim vyhnout — ukazuje také na silné stranky a pfilezitosti, které mohou byt cilovym skupinam
vhodnym zplGsobem komunikovany.

Tabulka 1 SWOT analyza realiza €nich p fedpoklad

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
= Unikatni industrialni dédictvi z pohledu = Nedostate¢né vyuzity potencial Letisté LeoSe
stfedoevropského vyznamu Janacka Ostrava vzhledem k jeho moZznostem

a parametrdm — neexistence
nizkonakladovych linek

= Kulturni a sportovni infrastruktura a akce = Prace s médii a jejich postoj k TO (ignorace,
mezinarodniho vyznamu vulgarizace)

= Poznavaci turistika z pohledu regionalniho = Nedostatek krajovych mistnich produktt
vyznamu - Zoo Ostrava, Slezskoostravsky spojenych se znackou TO
hrad, atd.

= Specificka architektura Ostravy (prolinani = Vylidnéni centra Ostravy
stylll a historie)

= Stodolni ulice jako centrum zabavy = Neexistence atraktivity evropského vyznamu

PRILEZITOSTI OHROZENI

= Rostouci poptavka po technické a industrialni | =  PrFetrvavajici negativni image Ostravska
turistice (napf. projekt Nové Vitkovice...)

=  Rychlejsi rist poptavky v segmentu seniori  |=  Rostouci konkurence okolnich regionu
oproti jinym segmentim

= Rostouci zajem o konferenéni turistiku = NezlepSujici se stav zivotniho prostiedi
= Vyuziti technického a technologického = DalSi rozvoj leteckych linek v okolnich
pokroku a trendd v cestovnim ruchu (online regionech (Brno, Katowice)
cestovani)
= Vyuziti blizkosti Beskyd a ostatnich pFilehlych
TO

* Rostouci zadjem o vlastni zdravi a wellness

Zdroj: Zpracovano na zakladé podkladu analytické ¢asti ve spolupraci s poradnimi skupinami

Silnou strénkou turistické oblasti je unikatni industrialni dédictvi z pohledu stfedoevropského vyznamu,
z pohledu regionalniho vyznamu pak dostatek atraktivit v oblasti poznavaci turistiky, ale také
vyznamné kulturni a sportovni akce mezinarodniho vyznamu. Nejvétsi slabinou jsou letisté Ostrava a
jeho dosud nevyuzity potencidl, prace s médii majici vliv na utvareni negativni image.




Potencial oblasti se skyta v rostouci poptavce v oblasti turismu po technickych a industridlnich
pamatkach, naopak ohroZzenim je pretrvavani stale negativni image Ostravska a Ostravy jako takové,
stejné tak rostouci konkurence okolnich regionda.

SWOT analyza marketingovych p fedpoklad t

Druhd SWOT analyza se zabyva marketingem a propagaci, pficemz poukazuje na sméry, které jsou
pro stranu poptavky zadané, a naznacuje oblasti, kterymi by se méla turisticka oblast zabyvat.
VSechny tfi SWOT analyzy je potfeba vnimat jako vzdjemné provazané. To znamena, Ze pfi propagaci
turistické oblasti je nutné pohlizet predevSim na silné stranky a pfilezitosti v realizanich
predpokladech, které se promitaji jako silné stranky pro komunikaci a marketing. Naopak slabé
stréanky a hrozby je tfeba do doby, nez dojde k napravé, v komunikaci eliminovat.

Tabulka 2 SWOT analyza marketingovych p  fedpoklad G
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

= Podpora SMO v oblasti marketingu a = Spatny medialni obraz TO
propagace CR
= Kvalita a rozsah propagacnich materidld |= Nedostatecné vyuzivani modernich
(ocenéni SMO) komunika¢nich nastroju
= Nepropracovany systém prodeje produktll CR

= Nedostatek krajovych mistnich produktd
spojenych se znackou TO

= Nejednotna komunikace smérem k navstévnikovi

= Neexistence komplexnich informaci o atraktivitach
na okraji TO Ostravsko, informaci o nabidce
doprovodnych sluzeb

PRILEZITOSTI OHROZENI
=  Maximalni vyuzivani médii a jejich = Nejasné definovani znacky, cilovych skupin a
prostfednictvim ovliviiovani vnimani TO vhodné produktové nabidky

névstévnikem
= Vytvoreni jednotné znacky TO acileny |= Podcenéni rozvoje a nabidky okolnich regiond,
marketing na potencialniho navstévnika nezahjeni spoluprace na spole¢nych produktech

=  Ostravsko jako neobjevena turisticka

destinace
Zdroj: Zpracovano na zakladé podkladu analytické ¢asti ve spolupraci s poradnimi skupinami

Silnou strankou v oblasti marketingovych predpoklad(i je podpora SMO v oblasti marketingu a
propagace. Naopak slabinou je dosud nedostateéné vyuzivani modernich komunikaénich nastroji a
Spatny medialni obraz. Nejvétsi prilezitosti je vyuzit média a jejich prostfednictvim ovlivnit vnimani TO
navstévnikem a také vytvoreni jednotné znacky TO a cileny marketing.

SWOT analyza organiza_€nich p fedpoklad @

Posledni SWOT analyza se zabyva pozitivy a negativy v organizaci cestovniho ruchu v turistické
oblasti. Dobré organiza¢ni predpoklady jsou stézejni pro vyuziti a zlepSeni realizacnich faktord a
marketingu cestovniho ruchu v turistické oblasti. Jsou to totiz pravé aktéfi na poli cestovniho ruchu,
jejich aktivity a spolupréce, které povedou k naplnéni této strategie.

Tabulka 3 SWOT analyza organiza €nich p fedpoklad

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
= Aktivita ze strany SMO = Neexistence koordinace aktivit a jednoho
zastreSujiciho subjektu za celou turistickou
oblast

= Nedostate¢na spoluprace podnikatelského a
vefejného sektoru v CR

= Neprofesionalni (nedostate¢na znalostni) aroven
personalu v oblasti CR




PRILEZITOSTI OHROZENI

Vyuziti trend( v oblasti organizovani CR a = Nenalezeni konsenzu a spoleénych priorit pro

podpory pro vznik zastfeSujiciho subjektu spolupraci
=  Spoluprace mezi vefejnym a soukromym | = Nizka mira autonomie nového subjektu
sektorem pfi rozvoji CR koordinujiciho TO

= Neexistence evaluace fungovani organiza¢niho
zajiSténi a jeho pfinosu

Zdroj: Zpracovano na zakladé podkladu analytické ¢asti ve spolupraci s poradnimi skupinami

Jedinou identifikovanou silnou stréankou je aktivita SMO, nicméné po provedeni konfrontaéni matice je
tato silna stranka malo vyrazna. Naopak neexistence koordinace aktivit a jednoho zastreSujiciho
subjektu je nejvétsi slabinou. Prilezitosti je vyuZiti trendd a moZnosti vzniku zastfeSujiciho subjektu.
NejvétsSi hrozbou pro fungovani a vznik takovéhoto subjektu je nenalezeni konsenzu a spoleénych
priorit pro spolupraci a pfipadna nizka mira autonomie, kterou by mohl subjekt mit.

8.2Diagnoza cestovniho ruchu TO Ostravsko

Zakladni body diagn6zy byly definovany na zakladé predchozich ¢asti — zpracované analytické ¢asti a
SWOT analyzy.

Prace s médii neni dostate €na a média prezentuji oblast spiSe negativné, vulgarné a ve svétle
slabych stranek. Stim Gzce souvisi, Ze image mésta (TO Ostravska) je stale negativni -
spojena s pramyslovou historii a jejimi negativnimi vlivy na zivotni prostfedi, devastaci krajiny a
socioekonomickou situaci. ZlepSovani této situace je velmi pomalé a ¢asto je spiSe naSim pocitem
nez skute¢nosti. Dosud nebyla vytvofena nova image a jednotny slogan turistické oblasti, ktery by
byl komunikovan k potencialnimu navstévnikovi. Negativni image zpUsobuje odrazeni
potencialniho navstévnika od pfijezdu do oblasti, dojde-li vSak u néj k pfekonani tohoto
predsudku, dle zkuSenosti Sifi naopak pozitivni dojem z Ostravy (turistické oblasti Ostravsko) a
popira to, jak je vné Ostravsko vnimano.

VTO je vyrazné nadprdmérnd ,vybavenost technickymi a industridinimi paméatkami a
atraktivitami, spjatymi s prdmyslovou historii mésta, navic majici navaznost i v dalSich turistickych
oblastech regionu.

Definovani image by mélo byt postaveno na tom nejcennéjSim co zde je, coz jsou technické a
industridlni pamatky a dlouholeta historie v oblasti t&€zkého pramyslu. Jesté donedavna byla tato
skute¢nost spiSe potlacovana a byla né¢im, za co se oblast spiSe stydéla a nekomunikovala tento
fakt radéji vabec. Prilezitosti je z tohoto nékym vnimaného handicapu vytvofit lakavy turisticky
produkt a znacku. Navstévnici do TO Ostravsko jezdi nejvice za poznanim, kulturou, zabavou a
spole¢enskym vyzitim. Potencial pfirodniho prostfedi neni priliS velky. DUlezité proto je, aby na
historicky zdevastovanych a postizenych mistech vznikaly nové atraktivity vyuzitelné pro cestovni
ruch.

TO jako celek dosud nebyla uchopena . Tvorba marketingové strategie TO je prvnim krackem
na cesté ke koordinované a jednotné praci a prezentovani oblasti. Dosud probih& koordinace
aktivit pfedevSim za oblast Ostravy z iniciativy SM Ostravy. Neexistuje zde jeden koordinujici
subjekt zodpov édny za marketing a management celé turistické oblas ti.

V budoucnu m uze turistickou oblast ohrozit rostouci konkurence okolnich region a dalSi
zaostavani oblasti za jejich vyvojem a nabidkou pro navstévniky. Jde zejména o region Slezského
vojvodstvi v Polsku, ktery se produktové zaméfuje na historicky jemu rovnéz blizky industrialni
turismus.

Kvalita personalu p usobiciho ve sluzbach cestovniho ruchu je problémem nejen TO
Ostravsko . Aby bylo docileno vyrazného zlepSeni vimage a pfilakani navstévnika je dualezité
disponovat kvalitnim personalem v oblasti sluzeb cestovniho ruchu, Znamena to tedy nutnost
daleko intenzivnéjSi prace v oblasti vzdélavani a vychovy (rozvoje kompetenci), vcetné
rekvalifikacnich kurzd a systému celozivotniho vzdélavani, tak, aby Ostrava a cela turistick& oblast
meély v nasledujicim obdobi dostate¢nou zakladnu kvalitné pfipravenych odbornikd a pracovnikd




pro oblast cestovniho ruchu s dostatec¢nou jazykovou vybavou. DuleZité je vstipit klientsky pristup
na nejnizsi urovné pracovnikd ve sluzbach.

= TO nemé definovanu marketingovou zna €ku spojenou nap Fiklad i s krajovymi produkty.
Z pohledu loga a komunikace ma vSak SMO propracovany brand , stale vice znamy
navstévnikdm a aktérim v cestovnim ruchu, ktery maze byt vyuzit celou TO.

= Problémem je nedostate €né vyuzity potencial Letist & LeoSe Jana ¢ka Ostrava v MoSnov é
vzhledem k jeho moznostem a parametriim a neexistence vétSiho poctu pravidelnych linek.

= Ostrava ma fadu produktovych bali¢ku, které nabizi, zajem o né je vSak velice nizky. Stéle chybi
dostate €na programova nabidka pro vicedenni pobyty . Pro tuto programovou nabidku se jevi
jako moznost vyuzit i nabidku blizkych Beskyd a okolnich oblasti.

= Vyznamnym, avSak zatim jen omezené vyuzivanym rysem je blizkost Ostravy (jako vyznamného
spole¢enského, kulturniho a ekonomického centra) k Beskydam, patficim k pozitivné vnimanym
znackam na trhu cestovniho ruchu (a to jak u domaciho cestovniho ruchu, tak u pfijezdového
cestovniho ruchu) a poskytujicim rovnéz idealni zazemi svou malebnou pfirodou a
charakteristickym folklorem.

= Stale pretrvava problém ,vylid novani“ centra m ésta, zejména po 18:00 hodiné a o sobotach,
nedélich a svatcich. Trend tohoto vylidiiovani vytvéari spiralu poklesu atraktivity centra mésta a tim
i mésta celého pro turisty a navstévniky, pfijizdéjici zde pravé za ,ruchem“ velkomésta (at ma jiz
charakter nakupniho turismu, cestovani za zdbavou atd.) a tradi¢né jej vyhledava v centru.
Naopak nedostatek navstévnikl centra dale snizuje nabidku sluzeb, obchodu a atraktivit v centru.

= TO Ostrava ma potenciél v oblasti konferen  €niho turismu z pohledu narodniho vyznamu

Za vyznamné konferenéni a vystavni misto v TO Ostravsko jsou povazovany prostory na
vystavisti Cerna louka, které vSak z pohledu zazemi maji obrovské rezervy a prileZitost se rozvijet.
Vyrazné rozvijejicim se zazemim pro konferenéni turismus je areal VSB, se svou novou aulou a
nové pfipravovanym ubytovacim zazemim. Na konferencni turismus se zamérfuji i hotely ve mésté
Ostrava. Jedna se predevSim o luxusni ¢&tyfhvézdickové hotely, které jsou vybavené
konferenénimi saly. Velkou pfilezitosti je pfipravovany projekt Nové Vitkovice zahrnujici i
kongresoveé prostory pro 1500 osob.

=V poslednich letech se zvysila Urove i cizojazy €né marketingové a informa ¢€ni nabidky pro
zahrani¢ni trhy — existuje cizojazy¢na nabidka na webovych strankach u jednotlivych turistickych
atrakci, existuje i nabidka cizojazyénych marketingovych a informacnich materiald, jejich
nositelem je v prevazné vétsiné SMO. Je vSak nutné zpracovat spole¢né propagacni a informacni
materialy pokryvajici celou TO.

8.3 Definice marketingovych skupin

Definice marketingovych skupin vyplyva z vystupd marketingové analyzy a zjednani pracovnich
skupin.

Z pohledu soucasné poptavky a budoucich realizovanych opatfeni jsou definovany tyto 2 hlavni cilové
skupiny, které jsou vyznamné pro nastaveni prace s nimi:

vvvvv

1) Navstévnici a turisté doméci a zahrani  €ni, kte i jiz dnes do TO p Fijizd &ji.

2) Ocekavané (zadouci) cilové skupiny tj. cilové skupiny , které chceme do TO p fFilakat
(zejména na tyto se bude zam érovat nova skladba nabidky, produkt @ a nasledné
komunikace).

Tyto cilové skupiny jsou nadale ¢lenény na domaci a zahrani¢ni navstévniky a turisty a nasledné
segmentovani.




Ad 1 Navstévnici a turisté domaci a zahrani

Domaci navst évnici a turisté

= Ve véku 26 — 49 let

= StfedoSkolsky vzdélani

= Pfijizdéjici pfevazné autem ze vzdalenosti 21-50 km

= Pfijizdéjici samotni, s partnerem, partnerkou, prateli a znamymi

= Pfijizdéjici pfevazné na jeden den bez ubytovani

= Stravujici se pfedevSim v restauracnich zafizenich

= Pfijizdéjici za poznanim, praci, navstévou pfibuznych nebo znamych, zdravim a relaxaci

Zahrani éni navst évnici a turisté

= Primarné ze Slovenska, Némecka, Polska, Italie, Velké Britanie, Francie a Rakouska®
(K nejvyznamnéjSim zdrojovym trham nalezi Slovensko, Némecko, Polsko, Italie, Velka
Britanie, Francie, Rakousko, Rusko, Nizozemi, Pobalti a Ukrajina).

= Navstévnici prijizdéjici autem, vlakem a letadlem

= Pfijizdéjici samotni, s partnerem, partnerkou, prateli a znamymi

= Ubytovani v ubytovacim zafizeni vySSiho standardu

= Stravujici se pfedevSim v restauracnich zafizenich

= Jezdici za poznavanim, kulturou, zabavou, profesné

Ad 2 Ocekavané (zadouci) cilové skupiny tj. cilové skupiny  , které chceme do TO p fFilakat

Doméci turista a navst &vnik — jde o navstévnika tuzemského pochéazejiciho z celé CR, tento
navstévnik sem pfijizdi z dlvodu riznorodych atraktivit spojenych s industrialni historii a za zabavou.
Navstévnik rekrutujici se z okolnich turistickych oblasti ve spadovém okruhu cca 100 km sem pfijizdi
mimo vySe jmenovanych ddvodd dopliikove také za nakupy. Vyznamnou slozku domécich
navstévnika tvofi firemni klientela navstévujici TO z divodu incentivy, kongresové a konferencni
turistiky.

Segmentace domaciho navstévnika:
Navstévnik ve véku 26-49, jednotlivci ¢i pary (pokud jde o rodinu s détmi pak déti do 15 let véku),
hleda zabavu a kvalitni odliSné atraktivity.

Zahrani €ni turista a navst évnik — pfijizdéjici ze Slovenska, Polska, Némecka, Ruska. Hlavnim
divodem pro navstévu budou atraktivity vyplyvajici z historie TO — industrialné zamérené, nabidka
cenové dostupné zabavy, kultury a lazenské turistiky.

Segmentace podle druhu cestovani a druhu zadkaznika

Dle druhu cest:

= Turisté a navstévnici pfijizdéjici za profesnim (firemni) cestovnim ruchem, tj. za G¢elem
obchodnich jednani, konferenci, kongrest apod.

= Turisté a navstévnici pfijizdéjici za zabavnim turismem, tj. za kulturni, spoleéenskou, sportovni
programovou nabidkou, pfipadné za nakupy

=  Turisté a navstévnici pfijizdéjici za poznavanim (v pfipadé Ostravy jde zejména o industrialni a
architektonické atraktivity atd.)

= Turisté pfijizdéjici za lazenskou turistikou — Sanatoria Klimkovice

Dle druhu z&kaznika

= Mladi cestovatelé do 30 let bez déti, ktefi cestuji v paru nebo skuping,
= Rodiny s détmi,

= Seniofi

=  Obchodnici, podnikatelé a kongresmani.

! zdroj: www.czechtourism.cz
2 7droj: http:/iwww.czso.cz/csu/redakce.nsffilcruuc_cr




9 MARKETINGOVA STRATEGIE NA OBDOBI 2010 — 2015 (CiL EM
JE URCENIi PRODUKTO-TRZNI KOMBINACE TO)

Volba strategie Turistické oblasti Ostravsko znamena navrh a pfijeti rozhodnuti o strategickém a
nasledné taktickém marketingu destinace, zalozeném zejména na analyze nabidky, poptavky,
konkurenceschopnosti i SWOT analyze destinace.

9.1Vize CR TO Ostravsko

Na zakladé jednani pracovni skupiny, analytické &asti a SWOT analyzy byla definovana tato
dlouhodoba vize:

Turisticka oblast Ostravsko — moderni centrum zivé kultury, zabavy a sportu

s unikatnimi industrialnimi atraktivitami nabizejic i zazemi pro profesni turistiku,
aktivni a odpo €inkové vyzZziti.

9.2Poslani (SDM) TO Ostravsko

Poslanim organizace TO je:

Trvalé budovani dobrého image turistické oblasti, s maximalnim vyuzitim turistického potencialu do
nabidky oblasti, profesionalizace sluzeb, a celkové zvySeni konkurenceschopnosti na narodni i
mezinarodni Urovni. (,Navstévnik je spokojeny, rad se vraci a dal Sifi pozitivni image oblasti*)

Motto turistické oblasti:

Motto turistické oblasti bude v prabéhu prvniho roku realizace strategie utvareno. Jako vhodné navrhy
se jevi nasleduijici:

.Barevné Ostravsko"
,Poznavejte industrialni minulost*

,Objevte neobjevené”

9.3Cile TO

Stanoveni cild vyplynulo z jednani expertni pracovni skupiny pod vedenim externiho zpracovatele
marketingové strategie. Stanoveni cill turistické oblasti muze byt formulovano obecné nebo
kvantitativné, at uz v absolutnim vyjadfeni nebo relativnim (napf. postaveni turistické oblasti ve vztahu
ke konkurenénim destinacim). PfestozZe je kvantitativni stanoveni cild objektivnéjsi a méfitelné, mohou
do jejich pInéni vstoupit nepfedvidatelné faktory a nesplnéni cild muze byt pak posuzovano jako
selhani.

Cestovni ruch v TO Ostravsko bude stat na 5 zakladnich pili Fich, které je nutné v budoucnu
posilovat:

1) Zabavni a poznavaci turismus
2) Kulturni, sportovni a volnocasové vyziti
3) Profesni turismus

Technicko-organizaéni predpoklady majici dopady na vySe 3 uvedené pilife

4) Organizace a marketing

5) Dopravni dostupnost (LetiSté LeoSe Janacka Ostrava — brana pro navstévniky turistické oblasti
Ostravsko a SirSiho regionu MSK)




Globélni (obecny) cil marketingové strategie

Podpofit rozvoj cestovniho ruchu v turistické oblasti Ostravsko jako celku a zajistit skrze optimalni
uspokojovani potfeb domacich a zahrani€nich turistd a navstévnikd zvysSeni ekonomickych pFinosu
pro lokalni ekonomiku pomoci lepSiho vyuzivani silnych stranek destinace a pfilezitosti, které se v ni
nachazeji.

Z pohledu marketingu cestovniho ruchu turistické oblasti byly definovany tyto cile:

Zakladni — kvantitativni cil:

1. RUst poctu turistd, jak zahraniénich, tak i domacich turistd — méfeno ro¢né, dle vychoziho stavu
roku 2009

K naplnéni cil a podpore stanovenych pilifa byly definovany nasledujici specifické cile a opatfeni:

Specifické cile a opat Feni

Specificky cil 1: Vytvo Feni spektra konkurenceschopnych produkt @ cestovniho ruchu na
nérodni i nadnarodni Grovni

Opatfeni 1.1 Podpora tvorby a propagace nosnych produkt(
Opatfeni 1.2 Podpora tvorby produktd orientovanych na ,akce*
Opatfeni 1.3 Podpora tvorby tematickych produktt

Opatfeni 1.4 Podpora tvorby produktd prekracujicich hranice TO

Specificky cil 2: ZvySeni 0 €innosti a kvality marketingu cestovniho ruchu

Opatfeni 2.1 Tvorba image destinace, budovani znacky TO

Opatreni 2.2 Spoluprace s médii

Opatfeni 2.3 Zpracovani systému evaluace plnéni cili na zakladé opatreni a produktd
Opatfeni 2.4 Analyzy cilovych trhl, skupin, potencialu tzemi a infrastruktury

Opatfeni 2.5 Certifikace a management kvality

Specificky cil 3: ZvySeni organizovanosti a koopera  ce v nabidce sluZeb a atraktivit cestovniho
ruchu

Opatfeni 3.1 Vytvofeni organiza¢ni struktury TO
Opatfeni 3.2 Vytvoreni systému spoluprace
Opatfeni 3.3 Rozvoj lidskych zdroju v CR

Schéma specifickych cilt a opatfeni viz pfiloha €. 1.

9.4 Segmentace trhu

Ocekavané (zadouci) cilové skupiny tj. cilové skupiny , které chceme do TO p Filakat

DOMACI NAVSTEVNICI A TURISTE
Dle druhu cest

Primarni

=  Turisté a navstévnici pfijizdéjici za profesnim (firemnim) turismem, tj. za G¢elem
obchodnich jednani, konferenci, kongrest apod.

=  Turisté a navstévnici pfijizdéjici za zabavnim turismem, tj. za zabavni, kulturni,
spolec¢enskou, sportovni programovou nabidkou.

= Turisté a navstévnici prijizdéjici za poznavanim (v pfipadé Ostravy jde zejména o
industrialni a architektonické atraktivity atd.)

= Turisté pfijizdéjici za zdravim — lazenskou turistikou — Sanatoria Klimkovice




Sekundarni
= Ti, ktefi primarné navstivi Beskydy &i okolni TO, a v TO Ostravsko chtéji najit alternativni vyziti
jejich dovolené v primarni lokalité
= Turisté pfijizdé&jici za nakupnim turismem
= Turisté pfijizdéjici za vodnim vyzitim a relaxaci
= Turisté pfijizdéjici za turistikou, cykloturistikou a in-line

Segmentace geograficka .
= domaci navstévnik a turista — cela CR

Demografickd segmentace
Primarni
= Lidé ve véku 26 — 49 let pfevazné sami, s partnerem/partnerkou/znamymi/prateli
= Obchodnici, podnikatelé, kongresmani
Sekundarni
= Rodiny s détmi ve véku do 15 let
= Skolni vylety

Segmentace podle délky cest
= Kratkodoby cestovni ruch (max. 2 noci)

Podle vyuzitého dopravniho prost  Fedku

= autem
= autobusem
= vlakem

ZAHRANICNI TURISTE A NAVSTEVNICI
Dle druhu cest

Primarni
= Poznavaci turistika (industrialni pamatky)
=  Spolecensky, kulturni Zivot a zabava
= Navstévy vyznamnych kulturnich a sportovnich akci
= Relaxace, zdravi (Sanatoria Klimkovice)
= Konferenéni a profesni cestovni ruch

Sekundarni
= Ti, ktefi primarné navstivi Beskydy ¢i okolni TO, a v TO Ostravsko chtéji najit alternativni vyziti
jejich dovolené v primarni lokalité
= Turisté pfijizdéjici za vodnim vyzitim a relaxaci
= Turisté pfijizdéjici za ndkupni turistikou

Segmentace geograficka
= zahraniéni navstévnik — navstévnik Slovensko, Polsko, Némecko, Rusko

Demograficka segmentace
= jednotlivci a pary
= spektrum navstévnikd odpovidajicich naplni vyznamnych kulturnich a sportovnich akci
nadnéarodniho/narodniho vyznamu

Segmentace podle délky cest
= Kratkodoby cestovni ruch (max. 2 noci)

Podle vyuzitého dopravniho prost  fedku

= |etadlem
= autobusem (mySleno bude-li dovazen z jiné TO v MSK)
= autem

= vlakem




9.5Motivace v marketingu TO Ostravsko

Dle segmentace byly navrzeny tyto hlavni typy turistd véetné hlavnich motiva¢nich faktor k navstéve
TO, fazeni neznamena poradi dllezitosti.

1.

Turista poznavajici industrialni a historickou stra nku TO. Jde o turistu, ktery zde pfijede
z davodu technickych pamatek, jedine¢né smésice architektury a za stopami industridini
historie. Tento turista je vice sofistikovany, jeho vék nehraje roli. O¢ekava kvalitni a jedine¢né
turistické atraktivity doplnéné novymi trendy.

,Zabava a no ¢éni zivot" je vyhledavana dalSim segmentem. Jde prevazné o jednotlivce ¢i pary

mladSiho véku, ktefi ,uzivaji“ Zivota. Hledaji zabavu za dostupnou cenu.

.Kulturn &€ a spole éensky* zalozeny turista — pfijizdi hlavné za akcemi narodniho a
nadnarodniho vyznamu, at uz sportovnimi (pravidelnymi i jednorazovymi), kulturnimi a
spole¢enskymi. Jde o segment, ktery se rad bavi, jsou zde zastoupeny vSechny vékové
kategorie.

.Businessman“ je dalSim segmentem. P¥ijizdi zde z profesnich davodd. Hleda kvalitni
zdzemi konference ¢i kongresu (ubytovani, prednaskové zazemi, stravovani, nabidka
volnoCasového vyziti). Jde prfedevSim o turisty v produktivnim veéku, vysSiho vzdélani, ktefi
vyhledavaji kvalitu a komfort. Zarovern chce profesni pobyt skloubit s poznanim industrialnich
stop a zabavou.

Segment ,zdravi a wellness”, jde o turistu vyhledavajiciho relax a odpocinek, pfevazné jsou
to stfedni a starSi vékové kategorie.

Turisté p Fijizd &jici primarn & do Beskyd a dalSich turistickych oblasti — TO Ostravsko je
pro né alternativou pro traveni jejich primarné vybrané dlouhodobéjsi dovolené. TO Ostravsko
navstivi dopliikové a hledaji zde hlavné nocni Zivot, zdbavu a jedinec¢né atrakce (ZOO, Science
learning centrum). Nutné je vyrazné prohloubeni spoluprace napfic¢ turistickymi oblastmi.

9.61dentifikace trznich p Filezitosti TO Ostravsko

Trzni prilezitosti existuji tam, kde:

Je néceho nedostatek (poptavka prevysSujici nabidku)
Lze existujici produkt/destinaci nabidnout novym nebo lepSim zpusobem
Mazeme nabidnout novy produkt

ad. 1) Poptavka p revysujici nabidku

Dlouhodobé trzni p Filezitosti

v TO se nevyskytuji dlouhodobé trzni prilezitosti — tj. kde v oblasti cestovniho ruchu
dlouhodobé poptavka prevySuje nabidku

Kratkodobé trzni p Filezitosti

zde Ize napf. jmenovat zavedené kulturni (napf. Colours of Ostrava), zabavni a sportovni akce
nadnarodniho vyznamu

ad. 2) Nabidka TO Ostravsko novym nebo lepSim zp  Usobem

Problémova oblast Zpusob reSeni Trzni p FileZitost
Nedostate¢na prace Aktivni a pfedevsim i Dojde-li k pfekonani predsudku a
s médii, média systematicka spoluprace zlepSeni medialniho obrazu Ostravska,
prezentuji oblast spiSe s médii, monitoring médit, bude destinace pozitivnéji vnimana i

negativné, coz se odrazi | proaktivni PR, systematicka navstévniky, ktefi sem nyni nejezdi
ve Spatné image oblasti | prace s medialnim obrazem pravé z davodu negativniho vnimani

a image TO. oblasti.

Stéle negativni image Prezentovani jednotné Zkvalitnénim prezentace turistické
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mésta (TO Ostravsko) —
destinace stale nenasla
svou jasnou identitu

znacky turistické oblasti -
,halezeni profilace turistické
oblasti“ — jednotna
znackalvize (rozhodnout se
Ostravsko — zelené versus
industrialni).

oblasti jako jednotného celku a
prezentace oblasti pod jednotnou znacku
pfinese navstévnikam jasny prehled o
tom, co maji od destinace ¢ekat.
Prilezitosti je vytvofit z handicapu lakavy
turisticky produkt.

TO Ostravsko jako celek
dosud nevystupovala
spole¢né a
neprezentovala se jako
jedna destinace

Vytvoreni spole¢né
marketingové strategie na
urovni TO a jednotky
zajistujici jeji implementaci.
Vytvoreni jednotky
destina¢niho managementu
koordinujici aktivity v TO jako
celku.

Vytvofenim a realizaci marketingové
strategie v TO jako celku mGze pfinést
nové moznosti a nové komplexnéjsi
produkty v destinaci.

Spolupraci aktért a subjektd v turistické
oblasti pfinese usnadnéni v orientaci
klienta v nabidce a prezentaci destinace
jako takové a rozSifi nabidku destinace
pro turisty a navstévniky.

Trzni prilezitosti je vytvofeni sytému
regionalni spoluprace — systém
koordina¢né — planovacich schizek,
zjisténi potreb-planovani-realizace-
vyhodnoceni.

Rostouci konkurence
okolnich regiont

Sledovani trendl v oblasti
cestovniho ruchu a lepsi
vyuziti silnych stranek a
prilezitosti. Vyuziti fenoménu
industridlnich pamatek, jez
TO Ostravsko jednoznacéné
od dalgich gasti CR odliguiji.

Zkvalitnéni a rozsifeni nabidky
sluzebl/infrastruktury cestovniho ruchu —
unikatni/pfedstihové atraktivity — ziskani
navstévnikd a konkurenéni vyhody oproti
okolnim oblastem — trzni pfilezitosti je
jednoznacna profilace nabidky — odliseni
se.

Kvalita personalu
pusobiciho ve sluzbach
cestovniho ruchu

Nutnost daleko intenzivnéjsi
prace v oblasti vzdélavani a
vychovy (rozvoje
kompetenci), véetné
rekvalifikaénich kurz( a
systému celozivotniho
vzdélavani.

Nastartovani spoluprace se
Skolami, koordinace potfeb
destinace promitnuta ve
Skolnich planech studijnich
obord a o¢ekavanych trendud
a prilezitosti.

Nastartovana spoluprace se Skolami
povede k cilengjsi pfipravé studentd pro
pusobeni v cestovnim ruchu v souladu
s potfebami destinace a aktualnimi
trendy.

Zkvalitnéni persondlu v cestovnim ruchu
v turistické oblasti pfinese v nasledujicim
obdobi dostate¢nou zékladnu kvalitné
pfipravenych odbornikd a pracovnikd pro
oblast cestovniho ruchu s dostate¢nou
odbornou a jazykovou vybavou, coz
povede ke zlepSeni image destinace a
zkvalitnéni vnimani Ostravska ze strany
turista.

Nedefinovana

marketingova znacka
TO napf. v souvislosti
s krajovymi produkty.

Vyuziti ,brandu” (znacky) SM
Ostravy, kterd ho ma jiz
propracovany a rozsifeny.
Spojeni znacky a typickych
produktl/zajimavosti
Ostravska do jednoho —
modifikace loga destinace
podle zaméreni produktu —
napf. logo v industrialnim
stylu (Dolni Vitkovice),
sportovnim stylu (Zlata
tretra), v kulturnim stylu
(Colours of Ostrava) atd.

Zavedena znacka spojena s Ostravskem
jako takovym — se zaméfenim na
stéZejni oblasti Ostravska (industrialni
pamatky, zabava, kultura, sport), ziskani
stavajicich i novych zékaznikl, jednotna
profilace Ostravska — zakaznik si se
znackou/logem spoji misto pobytu,
konkrétni produkty (napf. Ostrava —
misto sportu, Industrialni Ostrava atd.).

Turistovi zUstane asociace, spoji si
destinaci s néjakym symbolem (snadno
zapamatovatelné) a doporudi ji dale.

Nedostatecné vyuzity
potenciél Letisté LeoSe
Janécka Ostrava jako
limitujici faktor rozvoje
TO Ostravsko.

VétSi lobbing podlozeny
zpracovanim analyzy letisté
(nizkonakladoveé linky) a
vyvijeni tlaku na
pfedstavitele MSK a leti5té

Rozlétanim vétsiho poctu pravidelnych,
nizkonékladovych linek, pfipadné
moznosti pFistupu nizkonakladovych
spoju se stane letiSté branou k navstéve
turistické oblasti Ostravsko — rist
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s dirazem na vyuZziti letiSté
v oblasti cestovniho ruchu.

segmentu zahrani¢nich navstévnik.

Nedostatec¢na
programova nabidka pro
vicedenni produkty

Vytvoreni produktovych
bali¢kd i ve spolupraci s TO
Beskydy a ostatnimi TO
umoznujicich navstévnikim
stravit v regionu vice dnu.

Prodlouzeni délky pobytu turist(i v TO.
Vytvoreni alternativni nabidky pro turisty
z Beskyd pfi nepfizni pocasi (napf.

v teplé zimé — alternativy pro lyzare).

Vylidiovani centra
mésta Ostravy

OzZiveni centra mésta
Ostravy tradi¢nimi trhy ¢i
jinymi akcemi.

Reseni skladby obchod

v centru mésta — zmapovani
(pasportizace), vytvoreni
sytému podpory pro ovlivnéni
pozadované skladby
obchodu.

RUst navstévnosti centra mésta a
zvySovani prijm0 soukromych
podnikatell v centru mésta.

Zatraktivnéni + oziveni centra mésta,
omezeni negativnich spolec¢enskych

jevu, prildkani pozadované klientely,

nalezeni nového smyslu centra.

Prilakani segmentu 55+ (kavarny,
cukrarny), dalSich navstévnik podporou
vzniku restauraci a obchodu s pro
destinaci typickymi tématy — napfr.
Restaurace s industrialnim geniem loci
atd.

Nevyuziti industrialnich
a technickych pamatek

Realizace projektt na vyuziti
industrialnich a technickych
pamatek novou a interaktivni
formou — visitors centra,
science-learning centra.

ZvySeni zajmu navstévniku a turistd a
navstévnosti turistické oblasti nabidkou
atraktivit a akci interaktivni/zabavnou
formou.

Nedostate¢né vyuzivani
sociélnich
komunikac¢nich siti pfi
komunikaci s cilovymi
skupinami

Identifikace vhodnych
socialnich komunikacnich siti
(napf. facebook, slevomaty,
gowalla,foursquare,
geocaching atd.) a navrzeni
jejich vyuziti smérem

K navstévnikim a turistim.

Zvolenim vhodnych a vyuzivanim
socialnich komunikacnich siti bude
dosazeno cilengjsi komunikace

s cilovymi skupinami a zvySeni zajmu o
produkty a akce, které turisticka oblast
nabizi.

Nedostate¢né rozvijeni
produktu kongresového,
profesniho a
incentivniho turismu
(MICE)

Podpora budovani a
zkvalitiovani potfebnych
kapacit schopnych uspokaoijit
turistu pfijizdéjiciho za
profesni turistikou, kongresy
a incentivou. Nabidnout mu
doplrikové vyziti. Proaktivni
nabidky do firem, zmapovani
jejich potfeb. Primarni
zameéfeni se na firmy

Z oblasti pramyslové vyroby
a jinych, a to v ramci celé
CR.

Realizaci projekt( na podporu
kongresového, profesniho a incentivniho
turismu dojde k narlstu business
klientely v TO a tim zvySeni pfijmu

z cestovniho ruchu.

Trzni prilezitosti je rast atraktivity
destinace pro business klientelu diky
nabidce Sité na miru, spojeni prace
s doplnkovou zabavou atd.

Zdroj: Vlastni zpracovani

ad. 3) Nabidka n ééeho zcela nového - vznik novych produkt( destinace, které nejsou tazeny pranim

klientd

= vznik novych atraktivit — zabavni park
= vytvoreni produktd pro specifickou cilovou skupinu (napf. Skolni vylety, seniofi)

= zpracovani spoleénych marketingovych a propagacnich materiald za celou TO oblast i

v jazykovych mutacich pro zahraniéni klientelu
= vytvoreni novych specifickych bali¢ckd v ramci celé TO

= zlepSeni v orientaci v Siroké nabidce atraktivit nachazejicich se v turistické oblasti —

vytvofenim orientaénich systémi
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9.7Umist'ovani TO Ostravsko na trhu cestovniho ruchu (positi oning)

Turisticka oblast Ostravsko je na zdrojovych trzich umisténa jako:

= bohaté na industrialni dédictvi

= hohaté na spole¢enské a kulturni eventy a ma zabavni potencial

= cenoveé dostupna gastronomie, nadpramérné ceny ubytovani

= prumérna kvalita sluzeb

= nabizejici zdzemi a dopliikové vyziti pro navstévniky Beskyd a okolnich turistickych oblasti

9.8 Strategie zna €ky TO Ostravsko

Znacka destinace je ztélesnénim klicovych vlastnosti destinace a jejiho fyzického i emociondlni
odliSeni od konkurencnich destinaci. Rozhodnuti o znaéce je soucasti strategického marketingu.
Vysledna podoba znacky destinace predstavuje vychodisko vSech komunikaénich aktivit destinace.

Strategie znacky (branding) znamena tedy vytvorfeni partnerského vztahu mezi firmou/destinaci a
klientem, které je zaloZzeno na hluboké znalosti cilového trhu a na komunikaci znacky a jejich pfinosu
pro klienta. Branding je zaloZzeny na diferenciaci znac¢ky destinace od konkurenénich produktd.
Strategie znacky (branding) je tedy zaloZena na identifikaci produktu (destinace) a jejich pfinost a na
jeji diferenciaci od konkurence s vyuzitim slovnich néastroji, obchodniho znédmkovani, designu a
propagace.’

Strategie znacky TO Ostravsko véetné vytvoreni Corporate Design manualu by méla byt tkolem nové
vytvofené spolec¢nosti destinaéniho managementu TO.

Ze zavéru jednani strategické pracovni skupiny tvorby Marketingové strategie rozvoje CR TO
Ostravsko vyplynulo, Ze by se mélo jednat o znacku, ktera je jiz dnes dostate¢né znama a zavedena a
jiz dnes prezentuje Ostravsko jako takové. Konkrétné je tim mysleno vyuziti znacky a Corporate

design manualu SM Ostravy:
OSTRAVA!!!

Znacku destinace v SirSim pojeti je vhodnéjsi oznacit jako ,portfolio znacky", jehoz trvalejSi a stalejsi
soucésti je logo a druhou soucasti je reklama, tedy tvorba vizualni identity (filmy, reklamni Soty,
prospekty, internetové stranky). Celé portfolio musi byt vytvofeno s cilem jednotného image destinace
a jeho soucasti musi do sebe dokonale zapadat. Reklamni ¢ast je mnohem flexibilngjSi a pfizpusobuje
se ménicim podminkam a pozadavkim trhu, naopak znacka (logo) destinace ma trvalejSi charakter.

9.9Image TO Ostravsko

Strategie znacky je nerozluéné spojena s image destinace. Lze konstatovat, Ze strategie umisténi
destinace, branding destinace a image destinace predstavuji spojité nadoby a nelze je posuzovat a
pracovat s nimi oddéleng, ale vzdy jako s jednotnym komplexem.

Cilem tvorby a monitorovani image destinace je objasnéni image destinace ve vazbé na jeji umisténi.
K objasnéni vazby je ¢asto pouzivan prizkum hodnoty znacky destinace vychazejici z prfedpokladu,
Ze faktorem Uspéchu destinace ovliviujicim image destinace jsou:

= povédomi o atraktivitach a vyhodach destinace;

= kvalita sluzeb poskytovanych v destinaci;

= optimalni volba strategie tvorby image k osloveni cilového trhu;

% Zdroj: Ing. Monika Palatkova, PhD.: Destinadni management a vytvareni produktd v CR
“ Zdroj: Ing. Monika Palatkova, PhD.: Destinaéni management a vytvareni produktd v CR
® Zdroj: Ing. Monika Palatkova, PhD.: Destinadni management a vytvareni produktd v CR
® Zdroj: Ing. Monika Palatkova, PhD.: Destinadni management a vytvareni produktd v CR
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= vysoka mira spokojenosti pfedchozich navstévnikd destinace

V ramci tvorby image bude kladen dlraz na ovliviiovani nasledujicich kritérii:
- postaveni TO v rAmci Zebfi¢ku preferenci v CR;
- ovlivihovani asociaci, které potencialni turisté s destinaci maji — plsobeni na vnimani
destinace jako bohaté na industrialni minulost, spoleGenské vyziti, zadbavu s dostupnou

nabidkou ubytovani a stravovani.

TO oblast neni mezi navstévniky znama, stejné tak jako region Moravkoslezského kraje neni znam.
Image z pohledu zahrani€nich navstévniku je spojovana s image destinace Ceska republika.

Vnimani destinace dle nize uvedenych kritérii:

= Cena (cenova Urove nh odpovidéa kvalit & poskytovanych sluzeb)

= Bezpecnost (destinace je vnimana jako bezpe¢na, nehrozi zivelné pohromy ani teroristické
utoky)

= Kvalita (kvalita poskytovanych sluzeb je na prdmérné Grovni)

= Vzdalenost (destinace lezi ve stfedu Evropy, dobfe dostupna po silni¢nich tazich, problémem
je vSak letecké spojeni). Je relativné snadno dostupna z Prahy a pro turisty prijizdéjici
primérné do hlavniho mésta. Velkou vyhodou je blizkost hranic s Polskem a Slovenskem.

Existuje rozdil vnimani destinace turisty jesté pred jeji navStévou a po ni. Turisté, ktefi jiz do destinace
zavitali a maji realny zazitek, hodnoti jeji Urovert a nabidku daleko lépe, nez ti, ktefi ji dosud
nenavstivili, jsou ovlivnéni predsudky a myty vazicimi se k destinaci, zde tedy existuje velky prostor
pro zlepSeni a pusobeni na pozitivni vnimani a prezentovani destinace.

V budoucnu by mélo byt vnimani destinace analyzovano pravidelné a nasledné planovany kroky pro
pozitivni ovliviiovani image. Pfi komunikaci a prezentaci a tvorbé image je vhodné klast daleko vétsi
ddraz na industrialni historii, jedineCnou smésici méstské architektury, sportovni a kulturni akce
probihajici v destinaci a investice vedouci k sanacim a zlep3ovani ZP.
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10 MARKETINGOVA TAKTIKA, MARKETINGOVY MIX

10.1 Produkty CR TO

10.1.1 Kliéové produkty TO

1. OBLAST KULTURNI, ZABAVNI A SPORTOVNI TURISMUS

Kulturni, zabavni a sportovni turismus pfedstavuje nosny produkt TO Ostravsko. Je charakteristicky
velkym mnozZstvim atraktivit, které se v turistické oblasti nachazeji v popfedi s industridlnimi a
technickymi pamatkami, které jsou v ramci CR, ale i okoli jedineéné. Jednim z nejnavitévovangjsich
turistickych cill je Zoo Ostrava, ktera zde laka predevSim jednodenni navstévniky z regionu, ale také
celé CR a vysoky podil zaujimaji i navstévnici z prihraniéi. Ostravsko, predevsim jeho centrum, je
je také Stodolni ulice, ktera je vyhledavanym centrem zabavy. Kazdoro¢né se na Ostravsku poradaji
sportovni akce narodniho az nadnarodniho vyznamu.

Specialni pozornost je potfeba vénovat managementu udalosti (event management). Udalosti
(festivaly) predstavuji vynikajici marketingovou pfilezitost k prodeji destinace, kdy je nutné
spolupracovat s organizatory akci a podchytit poptavku udalostmi generovanou. Jedna se napf. o
Colours of Ostrava, kdy poptavka po akci prevySuje kapacitni nabidku akce, a navazani
podnikatelskych €innosti na tuto akci (otevieni centra mésta, specialni nabidka, akce atd.) — toto lze
povazovat jako doplrikové produkty (bliZze viz kapitola 10.1.2).

Zakladnimi atributy produktu jsou unikatnost industrialnich a technickych patek vychazejici z historie
Ostravska, existence dalSich atraktivit patficich do TOP nejnavstévovanéjSich v CR.

Pfinosem pro klienta je vzdélani, poznani a zabava.

Tabulka 4 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

= unikatni koncentrace industrialnich a = chatrani industrialnich a technickych
technickych pamatek pamatek
= bohaté a pfirozena nabidka kulturnich, = nedostate¢né vyuzivani pamatek a atraktivit
sportovnich a zabavnich akci v cestovnim ruchu
= dobra dopravni dostupnost jednotlivych = pfeména a upadani kulturniho vyznamu
atraktivit/turistickych cilt Stodolni ulice
= neexistence atraktivity nadnarodniho
vyznamu
= investice do obnovy pamatek (ziskané = pegativni vnimani Ostravska z vnéjSku (stale
dotace na obnovu a revitalizaci) negativni image)
= vyuziti prace a vysledkl spojenych = silna konkurence v pfihranic¢i — Polsko
s pfipravou kandidatury SM Ostrava na
Evropské hlavni mésto kultury 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prikladem konkrétnich produkt & muze byt nap F.:

= Geocaching — Objevte historické poklady Ostravska

Orientacni systém znaceni turistickych cill a atraktivit v TO Ostravsko
Lodi z Polanky nad Odrou az po Landek

Souté? typu ,Cesky rozhlas* Kfizem Ostravskem

Internetovy portal ,Vstupni brana do svéta zabavy na Ostravsku“
Produkt , Typické slavnosti na Ostravsku“

Festival horkovzdusnych balon(

Vypousténi létajicich lampiénl prani

Ochutnavka svatomartinskych vin spojena s trhem lokalnim produktu
Festival détskych her

Akce zaméfené na studenty
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= Osobnost Oskara Schindlera (pobyval v Ostravé béhem valky na ulici Sadové v domé ¢&. 47)
= Design Market v Husové sadu spojeny s ,relax” zénou
= adalsi

Tabulka nize uvadi pFiklad rozboru konkrétniho mozného produktu.

Tabulka 5 P Fiklad rozboru konkrétniho produktu — Geocaching — O bjevte historické poklady
Ostravska

Rozsah: Jedna se o uceleny produkt zaméfeny na téma ,geocaching” — objevte poklady Ostravska,
v rdmci kterého bude vyznacen pfedem uréeny pocet mist (napf. v rdmci atraktivit na azemi TO
Ostravsko), na kterych budou ukryty ,poklady“. Vramci balicku bude poskytovana fada
doprovodnych sluzeb. K projektu bude pfipravena fada marketingovych aktivit a navazana
spoluprace s fadou subjektl. Hledani pokladd (kdo nejrychleji objevi vSechny) bude odménéno
cenou v rdmci soutéze.

Image: Ostravsko bude prezentovano jako zabavni lokalita s fadou zajimavych atraktivit (napf.
architektonickych).

Kvalita: Tvorba produktu bude zahrnovat spolupraci s aktéry cestovniho ruchu (s informacnimi
centry), se subjekty v cestovnim ruchu puasobicimi (s ubytovacimi zafizenimi v TO Ostravsko
a poskytovali zabavnich sluzeb v Ostravé), mize zahrnovat i spolupraci se subjekty poskytujicimi
doplrikové sluzby (napf. s pujéovnami kol).

Dopl nkové sluzby: Soucasti produktu bude zapljc¢eni GPS navigace, informace o ob¢erstvovacich
zafizenich v okoli (spoluprace se stravovacimi zafizenimi). Produkt bude obsahovat informaci o
sluzbach, jako je napf. pajéovna kol pfi cesté ,za pokladem®.

Zaruky: Zarukou fungovani produktu je navazana spoluprace s externimi subjekty, s aktéry
v cestovnim ruchu a podpora vyuziti pamatek a zajimavosti na Ostravsku.

Urove i

Zakladni: Hlavni funkci produktu je pfiblizit navStévnikovi pamatky a atraktivity Ostravska zabavnou
formou.

Druh& droven: Poskytnout navstévnikovi kompletni nabidku sluzeb a moznost zapUj¢eni
komponentu jako napf. GPS navigace, kterou tak nemusi vlastnit nebo mu poskytnout alternativni
formy dopravy jako napf. zapuj¢eni kola.

Treti uroven: Na prani navstévnika bude produkt neustale inovovan a zkvalithiovan, nebot bude na

zaveér udélano kratké vihodnoceni akce, jak se akce libila, co bi se mélo zménit aiod.

Cena za produkt bude vychazet z nasledujicich nakladu:
= mzdové néklady poskytovatelu sluzeb nebudou zahrnuty (v ramci IC)
= pljcovné GPS, pljcovné kola, (bude v cené produktu)
= vyhra na zavér (drobnost — upominkovy pfedmeét vztahujici se k tématu trasy)

Cena produktu bude stanovena dle obdobnych cen jinych destinaci cestovniho ruchu.

Slevy - mohou byt poskytovany slevy do obc&erstvovacich zafizeni v prabéhu trasy ¢i v ramci
jednotlivych bodl mohou na navstévniky ¢ekat riizné slevy a prekvapeni.
Misto

Sluzba bude koordinovana SDM TO Ostravsko, ktery bude ve své pracovni rezii zajiStovat tvorbu
balicku a navazovat spolupréaci s externimi subjekty, pfipadné si popta externi subjekty na zajisténi
vytvofeni samotné trasy, umisténi pokladd a realizaci doprovodnych marketingovych materialt
(propagacni materialy, specializované webové stranky atd.) SDM bude déle ve své rezii zajiStovat
propagaci balicku.

Balicek bude ,prodavan“ na informacénich centrech vramci TO. SDM pak pfeda specialni cenu
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vitézi, ktery bude nejrychlejsi pfi hledani vSech krabi¢ek s pokladem. Zpétna vazba pfes webové
stranky.

Muze byt navrzeno nékolik tras tematicky zamérfenych, kterymi budou navstévnici prochazet — napf.
na architekturu, na pfirodni pamatky, na cirkevni pamatky atd.

Flexibilita : Produkt bude poskytovan za kazdého pocasi, ,poklady” budou ukryty tak, aby nebyly

poSkozeny.
Komunika €ni mix (propagace)

Reklama: Bude vytvoren reklamni plakat, ktery bude viset v informacnich centrech, v MHD, bude
vydana tiskova zprava.

E-marketing: Produkt bude prezentovan také elektronicky — prostfednictvim specializovanych
webovych stranek k tomu vytvofenych a odkazl z webl jednotlivych &asti TO. Produkt bude
komunikovan a nabizen prostfednictvim sité Facebook.

Podpora prodeje: Na podporu prodeje bude vytvofen propagacni material — leték, ktery bude
umistén na ubytovaci a stravovaci zafizeni v TO Ostravsko, na pobockach OIS, na veletrzich
cestovniho ruchu atd. Podpora prodeje bude probihat i pfes média.
Bude navazano partnerstvi:
= s informaénimi centry v rdmci TO
= s poskytovateli sluzeb v CR

se subjekty v CR pUsobicimi
Cilova skupina — segment

rodiny s détmi, mladsi a stfedni generace bez rodin, jednotlivci, skupiny
= domaAci i zahrani¢ni turisté a navstévnici pfijizdéjici za zdbavnim turismem, tj. za zabavni,

kulturni, spole€enskou, sportovni programovou nabidkou
Zdroj: Vlastni zpracovani

2. PROFESNI TURISMUS

Turisticka oblast Ostravsko, konkrétné SM Ostrava je mistem, kde podstatnou ¢ast navstévnik( tvori
business klientela. Business zékaznici navstévuji oblast vétSinou za G€elem konferenci a incentivy ve
spojeni se zabavou. Jejich pobyt je kratkodoby, zlstavaji zde max. 1 — 2 noci. Do oblasti se dostanou
zpravidla vlakem, letecky. Mnohdy vSak vyuzivaji letiSté za hranicemi statu a zde se dopravi
automobilem ¢i vlakem. SM Ostrava je vyhledavanou oblasti pro business a konferenéni pobyty, svou
cenovou hladinou vSak nemuze konkurovat Praze, kter4 je hlavnim centrem konferenéniho a
kongresového turismu v CR. DileZitou sougast predstavuiji také rodiny businessmand, které zde po
dobu pobytu hledaji vyziti.

Dulezitou roli zde hraji podnikatelé disponujici zazemim pro MICE akce (MICE — meetingy, incentivy,
konference/kongresy, udalosti/vystavy). K typickym znakim segmentu ,MICE" patfi napf:
= vyhodné sezonni rozloZeni
= vySSi prumérny vydaj
= propagacni efekt pro destinaci cestovniho ruchu (povédomi o destinaci, tvorba image
destinace)

Konference konané v destinaci maji kromé pfimého a nepfimého ekonomického dopadu obrovsky
vyznam pro vytvareni povédomi o destinaci a image destinace.
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Tabulka 6 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

= vysoka navstévnost Ostravy business = nedostate¢né kapacity pro poradani
klientelou kongresu

= existence odpovidajiciho zazemi pro = vysoka cenova hladina poskytovanych
business klientelu a konference sluZeb oproti konkurenci

= velmi dobré dopravni napojeni — silni¢ni a = Spatna letecka dostupnost destinace —
Zelezniéni sit LetiSté LeoSe Janacka Ostrava v MoSnoveé

nevyuziva svuj technicky potencial (mélo
linek, vysoké cen

Prilezitosti OhroZeni
= planovana vystavba kongresového salu a = konkurence v pfipadé vétSich akci a
zazemi pro kongresy kongresl — napf. Praha

= vytvoreni specialni nabidky pro business
klientelu a rodinné pfislusniky
= golfova hristé v okoli
Zdroj: Vlastni zpracovani

Prikladem konkrétnich produkt @ muZe byt nap F.
= BaliCek pro business klientelu
=  BaliCek pro rodiny businessmanu

Tabulka 7 P fiklad rozboru konkrétniho produktu — Bali  €ek pro business klientelu
Rozsah: Jedna se o balicek sluzeb pro business klientelu, ktery bude obsahovat zajiSténi
ubytovani, konferenénich prostor, stravovani a doplikovych sluzeb a vyZiti v ramci pobytu klienta.

Image: Ostravsko bude prezentovano jako lokalita vhodna pro profesni turismus

Kvalita: Tvorba programového balicku bude zahrnovat spolupraci s ubytovacimi subjekty a dalSimi
zafizenimi (napf. Ostravské vystavy), které pfimo poskytuji ¢i zajiStuji konferencni prostory.
Zaroven bude spoluprace navazovat na stravovaci zafizeni (vhodné se salonky, banketkami apod.),
pokud subjekt tyto sluzby sam nezajiStuje. DalSi spoluprace bude s kulturnimi a zabavnimi
zafizenimi, popf. s provozovateli golfovych klubu atd.

Dopl nkové sluzby: Bali¢ek bude obsahovat sluzby — moznost ubytovani, moznost stravovani a
nabidka doplrikového vyziti (kam zajit ve volném Case, vecer).

Zaruky: Zarukou fungovani produktu je navazana spoluprace s externimi subjekty.

Urove i:
Zéakladni: Hlavni funkci produktu je vyuzit potencial Ostravska pro profesni turismus.

Druhd uroven: Poskytnout navstévnikovi kompletni nabidku sluzeb, aby mél tzv. ,full servis®

Treti Uroven: Na prani navstévnikd bude produkt neustale inovovan a zkvalitiovan.
Cena
Cena za bali¢ek bude vychazet z nasledujicich nakladu:
= naklady na ubytovani
= naklady na stravovani
= naklady na doplfkové sluzby — kombinace s golfem, divadlem, zabavou atd.

Cena bali¢ku bude stanovena dle podrobnéjSi kalkulace, mnozstvi a kvality poskytovanych sluzeb.

Slevy - mohou byt poskytovany slevy napf. v pfipadé vysSSiho poctu Gcastnikli, v pfipadé
dlouhodobéjSiho pobytu, na MHD apod.

SluZzba bude koordinovana SDM TO Ostravsko, ktery bude ve své pracovni rezii zajiStovat tvorbu
bali¢ku a navazovat spolupraci s externimi subjekty. SDM bude poptavat vétSinou zajiSténi sluzeb
v ramci bali¢ku po externich subjektech.
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Balicek bude ,prodavan“ v misté ubytovacich zafizenich nebo v misté zafizeni pro
konferenci/kongres.
Zajisténi konkrétnich zafizeni v ramci balicku bude pfedmétem Cinnosti SDM.

Flexibilita: Bali¢ek bude nasledné pfipadné upraven dle prani a pozadavku klient(.

Komunika €ni mix (propagace)
Reklama: Bude uvedena reklama v odborném tisku a prostfednictvim tiskovych zprav, balicek bude
prezentovan na veletrzich cestovniho ruchu.

E-marketing: Balicek bude nabizen také elektronicky — prostfednictvim webu www.ostrava.cz
v sekcich Podnikatel a Turista. Dale také pobézi upoutavky na webovych strankach dle frekvence
navstév odborné verejnosti, firem.

Podpora prodeje: Na podporu prodeje bude vytvofen soubor propagacnich predmétd, ktery
dostane jako uvitaci balic¢ek kazdy businessman.
Bude navazano partnerstvi:
= s ubytovacimi kapacitami
= srestauracnimi zafizenimi
= se zafizenimi poskytujicich prostory pro konference, seminéare, kongresy apod.
= s Ostravskym informacénim servisem, s.r.o.

Cilova skupina — segment

=  businessman

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. MESTSKY TURISMUS

SM Ostrava je tretim nejvétSim méstem CR a srdcem Moravskoslezského kraje. Zlomovy pro rozvoj
meésta byl objev uhli ve 2. poloviné 18. stoleti, na ktery pozdéji navazoval rozvoj zelezéren. V Ostravé
tézba uhli definitivné skoncila v roce 1994. Jesté dnes vSak v podvédomi spiSe navstévnikd a turistl
zUstava image priimyslového znecisténého mésta. Na misté puvodnich dold vznikla hornicka muzea a
na svou prilezitost alternativniho vyuZziti ¢eka jesté cela fada uzavienych hutnich objektd. Industrialni
dédictvi predstavuje vyjimeény skvost architektury. Vedle technickych pamatek se ve SM Ostrava
nachazi vysoka koncentrace kulturnich a historickych atraktivit &i jinych zajimavosti. Silnou strankou je
existence Stodolni ulice, jejiz vyznam je dnes jiz mezinarodniho charakteru.

Zé&kladnimi atributy produktu jsou vysokad koncentrace atraktivit v centru mésta a jeho okoli a
specifické architektura mésta spojené s jeho historii.

Pfinosem pro klienta je zabavni vyziti a poznani spojené s historickymi kofeny mésta.

Tabulka 8 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

= Specificka architektura = Spatna orientace v centru mésta
= Vysoka koncentrace atraktivit na jednom = Nedostate¢né/nejednotné znaceni
misté turistickych cild
= Snadné dostupnost atraktivit = Vylidnéni centra mésta o vikendech,
= Stodolni ulice svatcich, ve vecernich hodinach
= Casina, herny, atd. v centru Ostrav
PrileZitosti OhroZeni
= Rozvoj Stodolni ulice = Stéle negativni vniméani navstévnikd (image
= Tvorba novych produktl vyuZzivajicich silné Ostravy)

stranky mésta
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prikladem konkrétnich produkt & muze byt nap F.:
= Jarmarky

=  Autobusy z Beskyd do centra Ostravy
Tematicky workshop pro fotografy
Architektura Ostravska

Po stopach industrialni historie

Akce na Stodolni ulici — akce, vystavy atd.
Jednotny orienta¢ni systém uvnitf mésta
Vzdélavaci stezka po stopach komunismu
Nakupni noc

16denni Ostravsky Trh

Produkt Kavarna jako muzeum

= adalsi

Priklad konkrétniho produktu (jeho rozboru) uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 9 P fiklad rozboru konkrétniho iroduktu — Autobusi z Bes kid do centra Ostravi

Rozsah: jedna se o uceleny programovy bali¢ek, jehoz vystupem bude zajisténi dopravy pro
navstévniky pfijizdéjici do TO Beskydy-Valassko do Ostravy a zpét a vytvofend programova
nabidka vyziti v Ostravé.

Image: Ostravsko bude prezentovano jako centrum zabavy

Kvalita: Tvorba programového bali¢ku bude zahrnovat spolupraci s ubytovacimi zafizenimi v TO
Beskydy-Valassko a poskytovateli zabavnich &i kulturnich sluzeb v Ostravé.

Dopl nkové sluzby: Bali¢ek bude obsahovat odkazy, kam si zajit nakoupit, kam do kina, kam se
najist, kde si koupit upominkové pfedmeéty atd.

Zaruky: Zarukou fungovani produktu je navazana spoluprace s externimi subjekty a podpora akci
v centru Ostravy tak, aby Ostrava ,Zila".

Urove i

Zakladni — hlavni funkci produktu je dostat navstévnika Beskyd do TO Ostravsko a umoznit mu
bezproblémovou a rychlou dopravu do ni a nabidnout mu moznosti traveni volného ¢asu — zabavu
v Ostravé

Druh& Uroven — nabidne navstévnikovi moznost dopravy do TO, aniz by musel vlastnit viastni
automobil, spoléhat se na jizdni fady ¢i musel fidit, zaroven mu uZz dopfedu nabidne
moznosti/nabidku zdbavniho vyziti

Treti Uroveri — na iFénl’ navstévnikd bude irodukt neustale inovovan a zkvalithiovan

Cena za bali¢ek bude vychéazet z nasledujicich nakladi:

= naklad za pohonné hmoty

= néklad na zapujceni vozidla (autobusu)

= néklad mzdovy — fidi¢

= néaklad organiza¢ni (SDM — rezervace autobusu a komunikace s externimi subjekty)

Cena balicku bude stanovena na zakladé primarniho Setfeni a ochoty navstévnikd za balicek
zaplatit.

Slevy — budou poskytnuty slevy po dohodé s poskytovateli sluzeb v TO Ostravsko — napf. sleva
v restauracich, sleva na akce (a to v pripadé vyuziti balicku).

Sluzba bude koordinovana SDM TO Ostravsko, ktery bude poptavat externi dodavatele na zajisténi
dopravniho spojeni, sam bude zajiStovat spolupraci se subjekty v cestovnim ruchu, distribuci a
propagaci balic¢ku.
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Bude vytvoren jizdni fad s vybranymi zastavkami, napr.:
= QOstrava — autobusové nadrazi

= QOstrava — Stodolni ulice

= QOstravice

=  Staré Hamry

=  Bila

Po dohodé s ubytovateli, mize zajizdét ke konkrétnimu ubytovacimu zafizeni.

Autobusy budou jezdit v letni a zimni sezénu — tj. od €ervence do srpna a od ledna do Unora, a to
zprvu 1x tydné, nasledné dle zajmu klientd maze dojit k pfipadnému rozsifeni jizdniho Fadu.
Flexibilita — jizdni fad a misto zajizdéni autobusi se muze meénit v souvislosti s aktualnimi
potfebami — klimatické zmény, vysoky pfiliv turistl atd.

Reklama: Bude vytvofen reklamni plakat, ktery bude viset po dohodé se subjekty plsobicimi
v cestovnim ruchu v TO Beskydech. Bude zvefejnéna inzerce v novinach Beskydy tourist info.

Osobni prodej: Bali€ek bude nabizen navstévnikim ubytovateli v TO Beskydy pfi zahdjeni jejich
pobytu na recepci. Dale bude bali¢ek nabizen v informacnich centech v TO Beskydy.

E-marketing: Bali¢ek bude nabizen také elektronicky — na vybranych — nej¢astéji navstévovanych
webovych strankach TO Beskydy. Dale bude Sifen pomoci sité facebook.

Podpora prodeje: Na podporu prodeje bude vytvofen propagacni material — brozura

Bude navazano partnerstvi:

= s poskytovateli ubytovacich zafizeni v TO Beskydy-ValaSsko
= s informacnimi centry v TO Beskydy-Valassko

= s poskytovateli zabavnich a kulturnich sluzeb na Ostravsku

= s poskytovateli stravovacich squeb na Ostravsku
Turisté prijizdéjici do TO Beskydy-ValaSsko
= Turisté a navstévnici pfijizdéjici za zabavnim turismem, tj. za zabavni, kulturni, spole¢enskou,

sportovni programovou nabidkou.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Lazensky turismus predstavuje slozity a sofistikovany produkt, jehoz tvorba zohlednuje dvoji pojeti:

= |éCebné procedury a rehabilitace (pGvodni medicinalni Gcel lazni), orientujici se na mnozstvi
specifickych segmentt

= oblast prevence — preventivni péce, oblast ,wellness, fithess a beauty” a dalSich programt
(rekreacni turismus)

Turisticka oblast Ostravsko neni typickou lazefiskou €i wellness oblasti. Nachazeji se zde vSak
Sanatoria Klimkovice, jedna se o lazné s vynikajici drovni lécby, jejimz zakladem je mimoradny
prirodni |éCebny zdroj - tfetihorni, vysoce koncentrovana jodobromova solanka. Lazné nabizeji
rehabilitace a balneo, ubytovani, stravovani, ale také volnoCasové a kulturni vyziti.

DalSi wellness vyziti nabizeji napf. zafizeni spole€nosti SAREZA.

Slozitost lazenského produktu a specifikace poptavkovych segmentd kladou velké naroky na
umistovani produktu, takze by meély byt zddraznény nejen aspekty zdravi a vitality, ale i aspekt
zazitk(,, vazeb na pfirodu, harmonie téla a duSe, sportu a aspekty spolecenské (komunikace,
pratelstvi, animace, zabava).

Hlavnimi atributy produktu je vysokd medicinalni Groven produktu, spojeni se zabavou, kulturou a
volnogasovym vyzitim. Pfinosem pro klienta je posileni zdravi, lé¢ba nebo prevence.

4. LAZENSKY TURISMUS
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Tabulka 10 SWOT analyza kli €ového produktu
Silné stranky
=  Sanatoria Klimkovice

Slabé stranky
Nizka informovanost o lazeriském a wellness

= Sirok& nabidka wellness vyZiti v zafizenich vyZziti
spole¢nosti SAREZA = Spatnéa orientace hosta pfi pfijezdu do
destinace
= RUst segmentu seniord = Konkurence v podobé znameéjsich
= RUst zajmu o vlastni zdravi lazenskych meést
= Vytvoreni dopliikové nabidky vyZziti pro = Negativni vnimani Ostravska ze strany
segment lazenskych hostd navstévnikud

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prikladem konkrétnich produkt @ muZe byt nap ¥.
= L&zenstvi na Ostravsku

Tabulka 11 P Fiklad rozboru konkrétniho produktu — Laze  nfstvi na Ostravsku
Produkt
Rozsah: Vytvoreni specialni nabidky pro lazefiské hosty — nabidka pobytu v laznich ve spojeni

s doplikovym vyZitim na Ostravsku.

Image: Ostravsko bude prezentovano jako lazenské centrum s moznosti poznani fady zajimavosti
a atraktivit.

Kvalita: Tvorba programového balicku bude zahrnovat spolupraci predevSim se Sanatoriemi
Klimkovice a dalSimi stravovacimi atraktivitami a zafizenimi v TO. Také spolupraci s dopravci.

Dopl nkové sluzby: Hlavni poskytovanou sluzbou je lazensky produkt. Doplfikové bude zajiSténo
stravovani a vyziti mimo IéCebné procedury &i welness jako napf. zapujceni kol, vytvoreni
jednodennich nabidek na rizna témata atd. DalSi doprovodnou sluzbou bude nabidka dopravy do
Klimkovic a napf. pofadani hromadnych vylet za kulturou do centra Ostravy, za nakupy atd.

Zéaruky: Zarukou fungovani produktu je navazana spoluprace s externimi subjekty a se Sanatoriemi
Klimkovice.

Urove i

Zakladni — hlavni funkci produktu je poskytnout navstévniku ,full servis” tzn. ne jen ozdravny pobyt,
odpocinek, relaxaci v laznich, ale také dopliikové vyziti v rdmci pobytu.

Druhd droven — nabidne navstévnikovi moznost dopravy na misto pobytu z vybranych mist pfijezdu
(napf. letisté, nadrazi).

Treti Uroven — na prani navstévnikl bude produkt neustale inovovan a zkvalithovan — osobni
dotaznik na pokojich.

Cena za bali¢ek bude vychéazet z nasledujicich nakladi:

= naklad za ubytovani

= néklad za stravovani

= naklad za ozdravny pobyt

= néklad za zajisténi dopravy z vybranych mist pfijezdu v Ostravé do Sanatorii
= néklad za volnoCasové aktivity (vstupenky, listky)

Cena balicku bude stanovena na zékladé konkrétniho obsahu balicku a cen od poskytovatell
sluzeb.

Slevy — budou poskytnuty slevy v pfipadé vicedenniho bali¢ku, v pfipadé balicku pro vice osob
apod.

Misto
Sluzba bude koordinovana SDM TO Ostravsko, ktery bude predevsim vroli koordinaéni a
spolupracuijici se Sanatoriemi Klimkovice a se subjekty pusobicimi v CR a dopravci.




Hlavni sluzba — ozdravny pobyt bude poskytovan ve mésté Klimkovice — Sanatoriich Klimkovice.
Aktivity volnoCasového vyziti budou poskytovany v mistech partnerskych subjektd — divadla,
atraktivity atd.

Bude domluven mikrobus nebo autobus (dle poctu UCastniku akce), ktery bude rozvazet hosty
v rdmci balicku po TO Ostravsko. Déle mikrobus (autobus), ktery zaveze hosty pfimo do Klimkovic
a zpét z vybranych mist (napf. nadrazi, letisté, ...).

Flexibilita — bali¢ek bude upravovan v souvislosti s potfebami, které vzniknout v pvrnim roce jeho
poskytovani a podle prani a potfeb navstévnik( (ubytovanych hosta).

Komunika €ni mix (propagace)
Reklama: Bude vytvoren reklamni plakat, ktery bude vyvéSen v Sanatoriich Klimkovice. Bude
vydana tiskova zprava.

Osobni prodej: Balicek bude nabizen navstévnikim prostfednictvim Sanatoria Klimkovice a
prostfednictvim cestovnich kancelafi.

E-marketing: Balicek bude nabizen také elektronicky — na vybranych — nejc¢astéji navstévovanych
webovych strankach zdravotnich zafizeni, ale také na strankach Sanatorii Klimkovice, na webu TO
Ostravsko (www.ostrava.cz).

Podpora prodeje: Na podporu prodeje bude vytvofen propagacni material s nabidkou balicku,
ktery bude distribuovan jak na samotném misté — Sanatoria Klimkovice, tak napf. v nemocnicich

v ramci CR ale i pfihraniéi a zahraniéi, pfi prezentacich TO na veletrzich CR apod.
Partnerstvi

Bude navazano partnerstvi:

= se Sanatoriemi Klimkovice

= s cestovnimi kancelaremi, touroperatory

= s poskytovateli zabavnich a kulturnich sluzeb na Ostravsku
= s poskytovateli stravovacich sluzeb na Ostravsku

= s dopravci
= turisté prijizdéjici za zdravim — lazeriskou turistikou — Sanatoria Klimkovice
= ve veku 26 — 49 let pfevazné sami, s partnerem/partnerkou/znamymi/prateli
= seniofi

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.1.2 Dopl nikové produkty TO

1. Doplnkové sluzby p Fi konanich kulturnich, sportovnich a zdbavnich akci

Vytvareni a zajisténi doplrikovych sluzeb, které budou podporovat a budou zazemim pro velké
kulturni, sportovni a zabavni akce. Napf.:

= otevfeni restauraci v centru mésta mimo standardni dobu

= zvyhodnéné ubytovani

= prodej suvenyr( typickych pro Ostravsko

= slevoveé kupony na navstévu dalSich atraktivit

= soutéze a atrakce pro déti

= tradicni trhy

= hali¢ky produktd k vyznamnym events — Mistrovstvi svéta v hokeji, Colours of Ostrava, Zlata
tretra (vstupenka, ubytovani, doprava, strava, slevy...)

= adalsi

2. Vodni vyZiti a relaxace na Uzemi Ostravska

Nabidka moznosti koupéni a vodnich sportl v |été i zimé pfevazuje predevSim na Uzemi statutarniho
meésta Ostravy. Nachazi se zde aquaparky Vodni aredl Jih a Vodni svét SAREZA s mnozstvim
vodnich atrakci a sportovniho vyziti. NejvétSim zafizenim svého druhu ve stfedni Evropé je Letni
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koupalisté Ostrava-Poruba. Prilezitost zaplavat si celoro¢né i v zimnich mésicich poskytuji kryté
bazény. Vyhledavanym cilem déti i dospélych je kryty padesatimetrovy bazén Ostrava-Poruba,
Ozdravné centrum JeStérka a Vodni svét SAREZA.

Zaroven se zde nabizi vyuziti tekoucich fek — pfedevsim feky Ostravice.

Konkrétnimi produkty mohou byt nap  F.:

= Lodi z Polanky nad Odrou az po Landek
= Relax a wellness na Ostravsku

= Poznejte Ostravu odpocinkové

= adalsi

3. Turistika, cykloturistika a in-line

Turisticka oblast Ostravsko je bohata také na turistické trasy, cyklotrasy. Potencial se zde skyta takeé
na vybudovani in-line stezek. Najdeme zde mnoho zajimavosti jako je napf. halda Ema a také
turistickych tras podél rybnikd ¢i kréasnou krajinou v krajnich méstech a obcich turistické oblasti.

Konkrétnimi produkty se zde nabizi:
= Ostravskem na kole, pésky
= Ostrava in-line
= Nordic Walking na Ostravsku
= adalsi

4. Nékupni turismus

SM Ostrava je hlavni metropoli Moravskoslezského kraje. Nachazi se zde proto také nejvétsi
koncentrace nakupnich center a moznosti pro nakupovani.

Konkrétnimi produkty se zde nabizi:

= Do Ostravy za nakupy

= Tradi¢ni trhy

= Otevieni centra mésta vyprodejovymi akcemi kamennych obchodld soucasné strhy pro
potravinarské a mistni vyrobky

10.2 Cenova politika TO

10.2.1 Principy cenové politiky v TO

Pro vytvo feni konkurenceschopného produktu na drovni turistic ké oblasti je pot Ffeba:

= monitorovat vyvoj cen v turistické oblasti a v konkurenénich oblastech/destinacich

= zahrnout cenu do marketingového mixu a pocitat s ni pfi sestavovani produkt(

= pasivné pfenaSet cenu od poskytovateld a zprostfedkovatelt sluzeb strané poptavky (napf.
vramci reklamnich kampani, kdy je obsahem sdéleni mimo jiné i nabidka konkrétnich
produkt()

= aktivné plsobit v oblasti kvality produktu (napf. certifikace) a tak alespori ¢aste¢né ovliviiovat
pomeéry ceny a kvality nabizeného produktu

vvvvvv

Dle Customer Insight je rozvoj cestovniho ruchu v celém Moravkoslezském kraji a stejné tak turistické
oblasti Ostravsko ovlivnén vnimanim destinace Ceska republika. Zahrani¢ni navstévnici nejsou
schopni — diky nizké znalosti kraje — jej regionalné zaradit. Destinace Ceskéa republika je z pohledu
zahrani¢niho turisty stéle vnimana jako destinace nizkych vydaji s image levnéjSi destinace. Tento
fakt kopiruje také vnimani TO Ostravska. V ramci CR je TO Ostravsko naopak destinaci s primérnou

cenovou hladinou.

" Customer Insight CR, listopad 2008
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Do budoucna se bude TO Ostravsko profilovat jako destinace s prGmérnou cenovou Urovni. Ceny
novych atraktivit a sluzeb budou stanovovany obdobné jako ceny konkurence, nicméné je nutné
sledovat Uroven kvality poskytovanych sluzeb a pomér ukazatele cena/kvalita ve srovnani s ostatnimi
TO a profilovat se jako destinace nabizejici kvalitni sluzby s dobrym pomérem cena/kvalita.

Tabulka 12 Cenova strategie TO Ostravsko

Kvalita produktu
nabizena shodn é Kvalita horSi nez nabizi
s konkurenci konkurence
Shodné umist éni
produktu s konkurenci

Kvalita lepSi nez nabizi

Prodejni cena
konkurence

Podobné cena Umisténi produktu a srovnatelny pom ér Slabé umisténi produktu
jako u s velmi dobrym cena/kvalita . konkufenci
konkurence vysledkem cena/kvalita (pravd épodobn é P

stanoveni ceny podle
konkuren €nich)
Zdroj: Ing. Monika Palatkova, PhD.: Destinacni management a vytvareni produktd v CR

10.2.2 Ovliv hovéani cenové trovn €& produkt i CR v TO

Cilem turistické oblasti by mélo byt posunuti od kvantity ke kvalit¢ ve formé  kvalitnéjSich* a
udrzitelnych produktd, resp. ziskani ,kvalitnéjSich klientd namisto masy pramérnych turistu. Pfestoze
realizator marketingové strategie — v této chvili SM Ostrava, nema moznost pfimého ovlivnéni ceny,
jsou sestaveny produkty odpovidajici novému umisténi turistické oblasti jako kvalitni a

konkurenceschopné s rozumnou drovni cen.

10.3 Distribu €éni cesty produkt G TO

Produkty cestovniho ruchu budou v turistické oblasti distribuovany skrze:
= informacni centra
= Ostravsky informacni servis, s.r.o.
= domaci touroperatory
= www stranky jednotlivych obci a méstv TO
= média: digitalni televize, rozhlas, tisk, kina
= socialni sité — facebook
= prezentaéni akce, veletrhy
= prezentace na turistickych serverech v CR i zahraniéi
= aktéry cestovniho ruchu v TO i okoli (napf. ubytovaci zafizeni apod.)

Informa €éni a komunika €ni technologie — rezerva ¢€ni systémy

Distribu¢ni cesty v turismu jsou neoddélitelné spojeny s rozvojem informacnich a komunikaénich
technologii. Navstévnici dostavaji radi kompletni informace nejen komeréniho, ale i nekomeréniho
charakteru (popis mist, fotografie zajimavosti), které ne vzdy najdou umisténé na strankéach
komer¢€nich subjektd. Chtéji kompletni informaci o nabidce produktd v destinaci od rlznych
poskytovatell, zajimaji se o jednotlivé sluzby (ubytovani, puj€ovani aut atd.) stejné jako o bali¢ky. TO
Ostravsko bude uvazovat o zavedeni rezerva¢niho systému pro turistickou oblast v pfipadé, zZe by tato
aktivita nevzeSla z Urovné Moravskoslezského kraje nebo jiného subjektu zastfeSujiciho turistickou
destinaci Moravskoslezského kraje.

10.4 Propagace

Stanoveni zplUsobU propagace turistické oblasti Ostravsko vychazi z monitoringu vyuzitych
informacnich zdrojl, které klienti vyuZili pfi volbé navstévy destinace v obdobi zima 2010.
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Prevazujicim zdrojem byly:

zima 2010

= informace od pfibuznych ¢i znamych (Ano — 44,8 %, Céstedné — 24,4 %)
= internet (Ano — 45,2 %, Céastec¢né — 16,4 %)

léto 2010

= informace od pfibuznych &i znamych (Ano — 36,4 %, Casteéns — 27,6 %)
= internet (Ano — 31 %, Caste¢né — 26,6 %)

SpiSe dopliikove (Castecné) se vyuzivaji i:

= propagacni materialy, pravodci, prospekty apod.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze navstévnici a turisté daji spiSe na osobni zkuSenosti a zdroje o
destinaci vyhledané na internetu, pfiCemz doplhkovym  zdrojem byly  propagacni
materialy/privodci/prospekty.

Z vysledku vSak vyplyva, ze cca 30 — 35 % navstévnikl nebylo vystaveno pusobeni propagace.
Problémem vySe uvedeného vyzkumu vSak zlstava:

= moznost uvést vice odpoveédi
= schopnost navstévnika posoudit, co dalo hlavni impuls k rozhodnuti o cesté do destinace
= vybér, struktura a pocet mist, na kterych byli navstévnici v TO dotazovani

10.4.1 Komunika éni mix TO

PFi stanoveni komunika¢niho mixu sleduje TO Ostravsko néasledujici cil:

= RUst poctu turistd, jak zahraniénich, tak i domacich

Kvalitativnim cilem je zlepSeni image TO.

Pro potfeby stanoveni komunikaéniho mixu rozliSujeme jiz vySe uvedené cilové skupiny podle fady
kritérii nasledovné:

1)

2)

3)

Koncovi klienti (Siroka ve  Fejnost)

= koncovi klienti individualni (koncovi spotfebitel€)

= koncovi klienti skupinovi (firmy, Skoly, vyzkumna pracovisté, univerzity, zajmové organizace
atd.)

= koncovi klienti, ktefi nemaji zadné informace o turistické oblasti Ostravsko

= koncovi klienti, ktefi maji vice ¢i méné informaci o turistické oblasti Ostravsko

= koncovi klienti, ktefi nemaji zadnou vlastni ani zprostfedkovanou zkuSenost s TO Ostravsko

= koncovi klienti, ktefi maji vlastni zkuSenost (pozitivni i negativni)

= koncovi klienti, ktefi maji zprostfedkovanou zkuSenost (pozitivni ¢i negativni)

Geografické segmenty podle geografické segmentac e TO
= CR

= Polsko

= Slovensko

= Némecko

= Rusko

Domaci trhy

= Turisté a navstévnici pfijizdéjici za profesnim (firemnim) turismem, tj. za G¢elem obchodnich
jednani, konferenci, kongresu apod.

= Turisté a navstévnici pfijizdéjici za zabavnim turismem, tj. za zabavni, kulturni, spole¢enskou,
sportovni programovou nabidkou.

= Turisté a navstévnici pfijizdéjici za poznavanim

= Turisté pfijizdéjici za zdravim — lazenskou turistikou — Sanatoria Klimkovice
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4)

5)

Zahrani €ni trhy

turisté a navstévnici pfijizdéjici za konferenénim a profesnim turismem

turisté a navstévnici pfijizdéjici za spolecenskym, kulturnim zivotem a zabavou
turisté a navstévnici pfijizdéjici za poznavaci turistikou

turisté a navstévnici prijizdéjici za relaxaci, zdravim (Sanatoria Klimkovice)
turisté a navstévnici pfijizdéjici za vyznamnymi kulturnimi a sportovnimi akcemi

Specifické cilové skupiny

rodinni pfisluSnici/cizi statni pfislusnici zijici v TO
novinafi a média obecné
poskytovatelé a zprostfedkovatelé sluzeb v TO

Pokud bude cilovou skupinu predstavovat koncovy klient, ktery jiz TO Ostravsko navstivil, Ize
komunikaéni mix orientovat na poskytnuti informace o dalSich detailngjSich produktech destinace,
nebot klient jiz ma predstavu o tom, za co utrati své penize. V opaéném pfipadé jsou naklady na
komunikacni mix vySsi, ponévadz je potfeba nejdfive klienta presvédcit k prvni navstévé destinace,
dlouhodobé ho udrzet a posilit jeho loajalitu k destinaci. Kli¢ovou roli zde bude sehravat kvalita
poskytovanych sluzeb v TO, nebot pokud je pfi prvni navstévé klient se sluzbami nespokojen,
pravdépodobné se jiz do destinace nevrati a naklady vynaloZzené na jeho ziskani je mozno povazovat
za ztracené.

Forma a zp tGsob sd éleni cilové skupin é:

konkrétni realizace formy sdéleni jako napf. film, brozura, reklamni kampan, bude zadana
specializovanym agenturam

0 vybéru vhodné formy sdéleni bude rozhodovat Spole¢nost destinacniho managementu
(SDM) TO

volba formy a zpGsobu sdéleni bude zaviset na cilové skupiné a efektu, ktery ma komunikaéni
kampan pfinést

z hlediska slozeni nastroji propagacniho mixu pro koncové klienty, a to zejména v trzich
s vysokym podilem individuélnich nebo organizovanych cest (Polsko, Slovensko, Némecko...)
bude TO Ostravsko vyuzivat néstroje internetové komunikace, PR, vystavy a veletrhy uréené
koncovym klientdim

z hlediska slozeni néastrojua propagacniho mixu pro odbornou vefejnost bude TO Ostravsko
vyuzivat G€asti na veletrzich pro odbornou vefejnost, workshopech, vystavach, press- a
famtripy atd.

Nacasovani komunika €ni kampan é

komunika¢ni kampan bude ¢asové uréena v souvislosti s ohledem na cilové segmenty

Budouci nastroje komunika €niho mixu vyuzivané v TO Ostravsko:

reklama

0 publikovani brozur a tiskopisu

o internetova reklama

o placena reklama v médiich — televizni reklama, rozhlas, tiskoviny, billboardy
o filmy (klipy) o TO, CD-ROM, multimedialni prezentace

public relations

O 0O O0OO0Oo

tiskové zpravy a bulletiny
tiskové konference
interview a vefejné akce
internet

newsletter

osobni prodej

(0]

podpora a propagace domacich subjektl puasobicich v cestovnim ruchu

podpora prodeje

(0]
(0]

UCast na veletrzich a vystavach
poradani workshopu a road-show
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0 soutéze — napf. soutéZ o nejlepSiho poskytovatele ubytovani, o nejlepsiho &isSn

atd.

ika, restauraci

o zvlastni nabidky, slevové akce (napf. SLEVOMAT)

o

famtripy
0 presstripy

= pfimy marketing
o slevové karty

Tabulka 13 Konkrétni komunika €ni nastroje pro kli €ové a dopl fikové produkty

Kliéové

produkty

Cilova skupina

Komunika €ni nastroj

Kulturni, = doméci: turisté a navstévnici = publikovani brozur a ¢asopisu
zabavni a prijizdéjici za zabavnim = internetova reklama
sportovni turismem, tj. za zabavni, = placena reklama — média (tiskoviny)
turismus kulturni, spole¢enskou, = internet
sportovni programovou = tiskové konference
nabidkou = newsletter
= zahraniéni: turisté a navstévnici | =  (cast na veletrzich a vystavach
prijizdéjici za spole€enskym, =  soutéze
kulturnim Zivotem a zabavou; =  slevové karty
turisté a navstévnici pfijizdéjici | v pripadé zacileni na zahraniéniho
za vyznamnymi kulturnimi a navstévnika budou komunikagni nastroje
sportovnimi akcemi upraveny do nasledujicich jazyk(: némecky,
anghcky polsky, rusky
Profesni = domaci: turisté a navstévnici osobni prodej
turismus prijizdéjici za profesni (firemni) | = internetova reklama
turistikou, tj. za Ucelem = placena reklama — média (tiskoviny)
obchodnich jednani, = (Cast na veletrzich a vystavach
konferenci, kongresu apod. = internet
=  zahraniéni: turisté a navstévnici | = interview a vefejné akce
prijizdéjici za konferenéni a = publikovani brozur
profesni turistikou V pripadé zacileni na zahrani¢niho
navstévnika budou komunikaéni nastroje
upraveny do nasledujicich jazykd: némecky,
anghcky polsky, rusky
Méstsky = domaci: turisté a navstévnici publikovani brozur a ¢asopist
turismus pfijizdéjici za poznavanim = internetova reklama
= zahrani€ni: turisté a navstévnici | = placena reklama — média (tiskoviny)
pfijizdéjici za poznavaci = internet
turistikou = tiskové konference
= newsletter
= (cast na veletrzich a vystavach
= soutéze
= slevové karty
V pfipadé zacileni na zahrani¢niho
navstévnika budou komunikaéni nastroje
upraveny do nasledujicich jazykd: némecky,
anglicky, polsky, rusky
Lazensky = doméci: turisté prijizdéjici za = internet
turismus zdravim — l4zenskou turistikou | = newsletter
— Sanatoria Klimkovice = (cCast na veletrzich a vystavach
= zahraniéni: turisté a navstévnici | V pfipadé zacileni na zahraniéniho
pfijizdé&jici za relaxaci, zdravim | navstévnika budou komunikaéni néstroje
(Sanatoria Klimkovice) upraveny do nasleduumch jazyk(: némecky,

Dopl nkové
produkty
Doplrikové .
sluzby pfi

Cilova skupina

domaci: turisté a navstévnici
prijizdéjici za zabavnim

= newsletter
= soutéze
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konéanich turismem, tj. za zabavni, = slevoveé karty

kulturnich, kulturni, spole¢enskou, = interview a verejné akce

sportovnich a sportovni programovou = zvl&stni nabidky, slevové akce

zabavnich nabidkou V pfipadé zacileni na zahrani¢niho

akci =  zahraniCni: turisté a navstévnici | navstévnika budou komunikaéni nastroje
pijizdéjici za spolecenskym, upraveny do nasledujicich jazykd: némecky,
kulturnim Zivotem a zabavou; anglicky, polsky, rusky

turisté a navstévnici prijizdéjici
za vyznamnymi kulturnimi a
sportovnimi akcemi

Vodni vyzitia | = domaci: turisté pfijizdéjici za = publikovani brozur a tiskopist
relaxace na vodnim vyZitim a relaxaci = internet
uzemi =  zahraniéni: turisté pfijizdéjici za | = newsletter
Ostravska vodnim vyZitim a relaxaci
(Polsko)
Turistika, = doméci: turisté prijizdéjici za = publikovani broZur a tiskopist
cykloturistika turistikou, cykloturistikou a in- = internet
ain-line line = newsletter
= soutéZe
Nakupni = domci: turisté a navstévnici = internet
turismus pfijizdéjici za ndkupnim = internetova reklama
turismem

= zahrani€ni: turisté pfijizdéjici za
nakupni turistikou (Polsko)

Zdroj: Vlastni zpracovani
10.4.2 Rozpo €et propagace TO

Propagace TO bude hrazena z:
= dotaci ROP NUTS Il Moravskoslezsko, dil¢i oblasti podpory 2.2.4
= rozpoctu SM Ostravy

Podrobnéjsi rozpocet na rok 2011 je soucasti marketingového planu na rok 2011, ktery je uveden
v pfiloze €. 2 Navrhové casti. Celkova castka na jednotlivé aktivity marketingového planu €ini
4392 737 Ké v¢etné DPH.

V prvnim roce budou jednotlivé aktivity financovany zrozpoctu SMO a pfidélené dotace ROP.
V nasledujicich letech bude do financovani aktivit zapojeno SirSi spektrum aktérd dle vytvorené
partnerské sité. Aktivity financované z dotace ROP jsou déale rozpracovany v akénim planu na rok
2011.

10.5 Baligky TO

Samotné SM Ostrava jiz dnes nabizi fadu produktovych balickt. Nicméné mnozstvi balickl je vysoké
a zajem o jejich vyuziti neni velky. Proto bude provedena analyza vyuzitelnosti balickd a potfeb
cilovych skupin a tyto bali¢ky budou aktualizovany a jejich nabidka upravena.

10.6 Lidé TO

V prvnim roce realizace Marketingové strategie bude vytvofena Spole€nost destinacniho
managementu (SDM), nastaven systém jejiho fungovani, budovano partnerstvi soukromého a
verejného sektoru, sité zapojenych subjektl atd. U kazdého klicového produktu TO Ostravsko bude
navazana spoluprace s hlavnimi subjekty v CR plsobicimi.

SDM bude zaStitovat vSechny aktivity a ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu v kompetenci TO. Tyto
bude provadét primarné ve spolupraci se SM Ostrava a Ostravskym informacnim servisem, s.r.o.,
které jiz dnes hraji stézejni roli voblasti CR ve SM Ostrava, které zaujimé podstatnou ¢ast TO
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Ostravsko a fadu ¢innosti zajiStuji (vice viz kapitola 6.1). SM Ostrava bude zajiStovat roli SDM do
doby stanoveni jeji konkrétni podoby.

10.7 Programovani

Programovani je urc€itym rozSifenim produktu ve smyslu propojeni a kombinace fady sluzeb s
orientaci na potfeby klientl pfi vyuziti specializovanych ¢innosti, programa nebo udalosti, které zvysuji
objem prodeje.

V pfipadé TO Ostravsko se jedna napf. o vyuziti kulturnich, sportovnich a zabavnich akci na uzemi
Ostravska a rozsifeni doplikovych sluzeb k akcim (napf. otevieni restauraci mimo béznou oteviraci
dobu, prodej suvenyrl, nabidka slevovych karet, vyhodné ubytovani, pdjéovna aut, kol atd.).

K jednozna¢nym vyhodam tvorby bali¢kd pro zdkaznika patfi:
= veétSi pohodli (Uspora ¢asu)
= nizSi cena (Uspory z rozsahu), ponévadz ,balicky” jsou levnéjSi nez na miru pfipravena cesta
= garance kvality sluzeb za urcitou pfedem znamou cenu
= prestoze maji pakety nadech masovosti, stale vice se prosazuji pakety a programy pro
specializované skupiny klientt
= adalsi

Nespornymi vyhodami programovani a tvorby balic¢kd pro poskytovatele a zprostfedkovatele sluzeb
(destinaci) je
= stimulace poptavky a narlstu prodeje, a to zejména v mimosezonnich obdobich (mésice,
tydny, dny)
= snazSi predikce vyvoje prodeje a zlepSeni efektivnosti pomoci podpory opakovaného
vyuzivani sluzeb
= zvySeni pfitaZlivosti pro specifické tradi¢ni i nové cilové trhy (golfové pakety, lyZzarské balicky,
incentivni balicky, ...)
= vyuzivani komplementarnich zafizeni, atraktivit a spolec¢enskych udalosti (neobvykla zapojeni
riznych poskytovatell sluzeb do tvorby paket()
= adalsi®

10.8 Partnerstvi

Tvorba partnerstvi a navazovani partnerskych vztahd bude Ukolem SDM TO Ostravsko. Vytvéareni
partnerskych vztaht je pro optimalni fungovani destinace nezbytné.

Partnerstvi (partnership) pfedstavuje jednu ze slozek rozSifeného marketingového mixu, jejiz vyznam
v turismu je disledkem heterogennosti a prafezového charakteru odvétvi, ur€ité roztfisténosti trhu ve
smyslu existence mnozstvi malych a stfednich podnik (poskytovatelt a zprostfedkovatell sluzeb) v
destinaci. Pro proniknuti destinace na mezinarodni trh v podminkach silné mezinarodni (globaini)
konkurence je nezbytné partnerstvi subjektd v destinaci a koordina¢ni Usili organizace destina¢niho
marketingu.® Princip partnerstvi byl dodrzen jiz p¥i zpracovani samotné marketingové strategie, kdy do
pracovni skupiny bylo zapojeno Siroké spektrum aktérd.

Budou osloveni vSichni aktéfi pdsobici v cestovnim ruchu s cilem predstaveni marketingové strategie
a nabidkou spoluprace. Zvlastni diraz bude kladen na nejvyznamnéjsSi nositele atraktivit ze
soukromého sektoru, mezi které patfi skupina Vitkovice machinery group, nositel projektu Nové
Vitkovice, VSB-TU Ostrava atd.

8 Zdroj: Ing. Monika Palatkova, PhD.: Mistni, narodni a mezinarodni marketing destinace
® Zdroj: Ing. Monika Palatkova, PhD.: Mistni, narodni a mezinarodni marketing destinace




11 ZPUSOB MONITORINGU A VYHODNOCOVANiI PLN ENi
MARKETINGOVE STRATEGIE

Hodnoceni a m éFeni Usp éSnosti Marketingové strategie

Hodnoceni a méfeni UspésSnosti marketingu destinace TO Ostravsko (tedy plnéni cile - rust poctu
domécich a zahraniénich turistl), bude provadéno jednou ro¢né, v prvnim kvartale nasledujiciho roku,
ktery bude vyhodnocovan. Pro ziskani podrobnéjSich dat a pfipadné definovani dalSich méfitelnych
cilt budou realizovany analyzy a prazkumy, vychazejici z metodiky KU Moravskoslezského kraje nebo
agentury CzechTourism.

K hlavnim opatfenim ke splnéni marketingovych cil TO Ostravsko patfi zejména vytvoreni jasné
vymezené realiza¢ni struktury (SDM) a posileni finanéni pozice, resp. navysSeni marketingového
rozpoctu s vyuzitim soukromych zdroju v budoucnu. Po evaluaci a vyhodnoceni plnéni a dopadu na
cile, budou revidovany jednotlivé dosud realizované kroky, nasledné bude definovan akéni plan na
dalsi rok.

Vystupem bude rovnéz pomér vynalozenych nakladu/pfiristek turistl. Tento pomér by se mél
v nasledujicich letech stale se zlepSovat.

V rdmci vyhodnocovani marketingového planu budou sledovany také tyto indikatory:
= Sledovani navstévnosti vybranych atraktivit — dle schvaleného seznamu, viz pfiloha €. 4
navstévnost atraktivit
= PR vyhodnoceni zajmu médii - zvefejnéné ¢lanky, obsah

Za plnéni marketingové strategie bude vroce 2011 zodpovédné SM Ostrava, které je nositelem
projektu, pfiéemz vtomto roce by méla byt ustavena spolec¢nost destinacniho managementu, na
kterou prejdou povinnosti a zavazky plynouci z projektu a této marketingové strategie, mimo jiné také
monitoring a vyhodnocovani jejiho plnéni.
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