1 SYNTEZA

1.1 Formulace SWOT analyzy cestovniho ruchu v TO Ostravsko

Na zakladé 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 plsobici v oblasti cestovniho
ruchu a pfipominkovana byla také SirSim spektrem aktérd véetné poradni pracovni skupiny. SWOT
analyza byla dle potfeb rozvoje cestovniho ruchu rozdélena do tfi oblasti:

= realiza¢ni pfedpoklady,
= marketingové predpoklady,
= organizacni pfedpoklady.

SWOT analyza realiza¢nich predpokladi

Zabyva se jak prfednostmi, 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 mulze byt voditkem pro kroky v oblasti marketingu a propagace, jelikoz
kromé slabych stranek a ohrozeni — tedy zaleZitosti, které je nutné v nasledujicich letech zlepSovat ¢i
se jim vyhnout — ukazuje také na silné stranky a pfilezitosti, které mohou byt cilovym skupinam
vhodnym zpusobem komunikovany.

Tabulka 1 SWOT analyza realiza¢nich predpokladi

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
= Nedostate¢né vyuzity potencial Letisté
= Unikatni industrialni dédictvi z pohledu Leose Janacka Ostrava vzhledem k jeho
stredoevropského vyznamu moznostem a parametriim — neexistence

nizkonakladovych linek

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

= Poznavaci turistika z pohledu
regionalniho vyznamu - Zoo Ostrava,
Slezskoostravsky hrad, atd.

= Specificka architektura Ostravy (prolinani
styll a historie)

* Nedostatek krajovych mistnich produktu
spojenych se znackou TO

= Vyprazdnénost centra Ostravy

= Stodolni ulice jako centrum zabavy ) ‘r;l;ze:;:lince atraktivity evropskeho

PRILEZITOSTI OHROZENiI

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

= Rychlejsi rast poptavky v segmentu
seniord oproti jinym segmentiim

*= Rostouci konkurence okolnich regiont

= Rostouci zajem o konferenc€ni turistiku = NezlepsSujici se stav zivotniho prostiedi

= Vyuziti technického a technologického
pokroku a trendil v cestovnim ruchu
(online cestovani)

= DalSi rozvoj leteckych linek v okolnich
regionech (Brno, Katowice)

= Vyuziti blizkosti Jesenikl a Beskyd

= Rostouci zajem o vlastni zdravi a wellness
Zdroj: Zpracovano na zékladé podkladu analytické ¢asti ve spolupraci s poradnimi skupinami




Silnou strankou turistické oblasti je unikatni industrialni dédictvi z pohledu stredoevropského
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 potencial, prace s médii majici vliv na utvareni negativni
image.

Potencial oblasti se skytd v rostouci poptavce v oblasti turistiky po technickych a
industrialnich pamatkach, naopak ohrozenim je pretrvavani stale negativni image Ostravska a
Ostravy jako takové, stejné tak rostouci konkurence okolnich regiont.

SWOT analyza marketingovych predpokladt

Druha SWOT analyza se zabyva marketingem a propagaci, pfiéemz 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 vzajemné provazané. To znamena, Ze pfi propagaci
turistické oblasti je nutné pohlizet pfedeviim na silné stranky a pfilezitosti v realizaCnich
pfedpokladech, které se promitaji jako silné stranky pro komunikaci a marketing. Naopak slabé
stranky a hrozby je tfeba do doby, nez dojde k napravé, v komunikaci eliminovat.

Tabulka 2 SWOT analyza marketingovych predpokladt
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

= Podpora SMO v oblasti marketingu a

propagace CR = Spatny medialni obraz TO

= Kvalita a rozsah propagacnich = Nedostateéné vyuzivani modernich
materiali (ocenéni SMO) komunikaénich nastroji

= Nepropracovany systém prodeje produkti CR

= Nedostatek krajovych mistnich produktii
spojenych se znac¢kou 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
prostiednictvim ovliviiovani vnimani
TO navstévnikem

= Nejasné definovani znacky, cilovych skupin a
vhodné produktové nabidky

= Vytvoreni jednotné znacky TO a = Podcenéni rozvoje a nabidky okolnich
cileny marketing na potencialniho regionl, nezahajeni spoluprace na spoleénych
navstévnika produktech

= Ostravsko jako neobjevena turisticka
destinace

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

Silnou strankou v oblasti marketingovych predpokladu je podpora SMO v oblasti marketingu a
propagace. Naopak slabinou je dosud nedostatecné vyuzivani modernich komunikacnich
nastroju. Nejvétsi prilezitosti je vyuzit média a jejich prostrednictvim ovlivnit vnimani TO
navstévnikem vytvorenim jednotné znacky TO a cilenym marketingem.



SWOT analyza organizac¢nich predpokladt

Posledni SWOT analyza se zabyva pozitivy a negativy v organizaci cestovniho ruchu v turistické
oblasti. Dobré organizacni predpoklady jsou stézZejni pro vyuziti a zlepSeni realiza¢nich faktor( a
marketingu cestovniho ruchu v turistické oblasti. Jsou to totiz pravé aktéfi na poli cestovniho ruchu,
jejich aktivity a spoluprace, které povedou k naplnéni této strategie.

Tabulka 3 SWOT analyza organiza¢nich predpokladi
SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

= Neexistence koordinace aktivit a jednoho
= Aktivita ze strany SMO zastieSujiciho subjektu za celou
turistickou oblast

= Nedostate¢na spoluprace
podnikatelského a vefejného sektoru v CR

= Neprofesionalni (nedostateéna znalostni)
uroven personalu v oblasti CR

PRILEZITOSTI OHROZENI
= Vyuziti trendt v oblasti organizovani CRa [= Nenalezeni konsenzu a spoleénych priorit
podpory pro vznik zastresujiciho subjektu pro spolupraci

= Spoluprace mezi vefejnym a soukromym |= Nizka mira autonomie nového subjektu
sektorem pfi rozvoji CR koordinujiciho TO

= Neexistence evaluace fungovani
organizac¢niho zajisténi a jeho prinosu

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

Jedinou identifikovanou silnou strankou je aktivita SMO, nicméné po provedeni konfronta¢ni
matice je tato silna stranka malo vyrazna. Naopak neexistence koordinace aktivit a jednoho
zastreSujiciho subjektu a je nejvétsi hrozbou. Prilezitosti je vyuziti trendii a moznosti vzniku
zastieSujiciho subjektu. Nejvétsi hrozbou pro fungovani a vznik takovéhoto subjektu je
nenalezeni konsenzu a spoleénych priorit pro spolupraci a pripadna nizka mira autonomie,
kterou by mohl subjekt mit.

1.2 Diagnéza cestovniho ruchu TO Ostravsko (hlavni problémové oblasti,
zejména marketing)

Zakladni body diagndzy byly definovany na zékladé 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. S tim uUzce 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 nasSim pocitem
nez skute¢nosti. Dosud nebyla vytvofena nova image a jednotny slogan turistické oblasti, ktery by
byl komunikovan k potencialnimu navstévnikovi. Negativni image zplUsobuje odrazeni
potencialniho navstévnika od pfijezdu do oblasti, dojde-li v8ak u né&j 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 nadprimérna ,vybavenost® technickymi a industrialnimi pamatkami a
atraktivitami, spjatymi s primyslovou historii mésta, navic majici navaznost i v dalSich turistickych
oblastech regionu.

Definovani image by mélo byt postaveno na tom nejcenné&jSim co zde je, coz jsou technické a
industrialni pamatky a dlouholeta historie v oblasti t&éZkého primyslu. Jesté donedavna byla tato
skutecnost spiSe potlatovana a byla né€im, za co se oblast spiSe stydéla a nekomunikovala tento
fakt radéji vibec. Prilezitosti je z tohoto nékym vnimaného handicapu, vytvofit lakavy turisticky



produkt a znacku. Navstévnici do TO Ostravsko jezdi nejvice za poznanim, kulturou, zabavou a
spolecenskym vyzitim. Potencial pfirodniho prostfedi neni pfFili§ 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 krickem
na cesté ke koordinované a jednotné praci a prezentovani oblasti. Dosud probiha koordinace
aktivit pfedevSim za oblast Ostravy z iniciativy SM Ostravy. Neexistuje zde jeden koordinujici
subjekt zodpovédny za marketing a management celé turistické oblasti.

V budoucnu miuze turistickou oblast ohrozit rostouci konkurence okolnich regiont a dalsi
zaostavani oblasti za jejich vyvojem a nabidkou pro navstévniky. Jde zejména o region Slezského
vojvodstvi, ktery se produktové zaméruje na historicky jemu rovnéz blizkou industrialni turistiku.

Kvalita personalu pusobiciho ve sluzbach cestovniho ruchu je problémem nejen TO
Ostravsko. Aby bylo docileno vyrazného zlepSeni vimage a pfilakani navstévnika je dllezité
disponovat kvalitnim personalem v oblasti sluzeb cestovniho ruchu, Znamena to tedy nutnost
daleko intenzivnéjSi prace v oblasti vzdélavani a vychovy (rozvoje kompetenci), vc€etné
rekvalifikacnich kurzd a systému celozivotniho vzdélavani, tak, aby Ostrava a cela turisticka oblast
mély v nasledujicim obdobi dostate¢nou zakladnu kvalitné pfipravenych odbornik(i a pracovniku
pro oblast cestovniho ruchu s dostate¢nou jazykovou vybavou. Dulezité je vstipit klientsky pfistup
na nejnizsi urovné pracovniku ve sluzbach.

TO nema definovanu marketingovou znacku spojenou napfiklad i s krajovymi produkty.
Z pohledu loga a komunikace ma vSak SMO propracovany brand, stdle vice znamy
navstévnikim a aktérim v cestovnim ruchu, ktery maze byt vyuzit celou TO.

Problémem je nedostateéné vyuzity potencial LetiSté LeoSe Janacka Ostrava v MosSnové
vzhledem k jeho moznostem a parametrim a neexistence vétsiho poc¢tu pravidelnych linek.

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

Vyznamnym, avSak zatim jen omezené vyuzivanym rysem je blizkost Ostravy (jako vyznamného
spoleCenského, kulturniho a ekonomického centra) k Beskydam a Jesenikam, patficim k
pozitivné vnimanym znackam na trhu cestovniho ruchu (a to jak u domaciho cestovniho ruchu, tak
u prijezdového cestovniho ruchu) a poskytujicim rovnéz idealni zazemi svou malebnou pfirodou a
charakteristickym folkl6rem.

Stale pretrvava problém ,,vylidinovani“ centra mésta, zejména po 18:00 hodiné a o sobotach,
nedélich a svatcich. Trend tohoto vylidiiovani vytvari 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 zabavou atd.) a tradicné jej vyhledava v centru.
Naopak nedostatek navstévnik( centra dale snizuje nabidku sluzeb, obchodu a atraktivit v centru.

TO Ostrava ma potencial v oblasti konferenéni turistiky z pohledu narodniho vyznamu. Za
vyznamné konferenéni a vystavni misto v TO Ostravsko jsou povazovany prostory na vystavisti
Cerna louka, ktera vsak z pohledu zazemi maji obrovské rezervy a prileZitost se rozvijet. Vyrazné
rozvijejicim se zdzemim pro konferenéni turistiku je areal VSB, se svou novou aulou a nové
pfipravovanym ubytovacim zazemim. Na konferenéni turistiku se zaméfuji i hotely ve mésté
Ostrava. Jedna se predevS§im o luxusni C&tyrhvézdickové hotely, které jsou vybavené
konferenénimi saly.

V poslednich letech se zvySila Uroven cizojazyéné marketingové a informaéni nabidky pro
zahrani¢ni trhy — existuje cizojazy&na nabidka na webovych strankach u jednotlivych turistickych
atrakci, existuje i nabidka cizojazyCnych marketingovych a informacnich materiall, jejich
nositelem je v pfevazné vétsiné SMO. Je v3ak nutné zpracovat spole¢né propagacni a informacni
materialy pokryvajici celou TO.



PROFIL NAVSTEVNIKA TO OSTRAVSKO — ZIMA 2010

Navstévnik muz ¢i Zena ve véku 26 — 49 let.

Navstévnik vzdélany pfevazné na stfedni Skole s maturitou.

Navstévnik prijizdéjici nejCastéji ze vzdalenosti 21 — 50 km autem, pfipadné
vlakem.

Navstévnik pfijizdéjici pfevazné na jeden den — bez pfenocovani.

Navstévnik prijizdéjici sam nebo s partnerem, partnerkou, prateli, znamymi apod.

Navstévnik pfijizdéjici za poznavaci turistikou, relaxaci a navstévou pribuznych a
znamych.

Navstévnik se v turistické oblasti vétSinou neubytovava, ale za to se vétSinou
stravuje. v restauracnich zafizenich.

Navstévnik je nejvice spokojen s rozsahem a dostupnosti stravovacich kapacit,
s urovni vefejného stravovani a nakupnimi moznostmi. Naopak nejhufe hodnoti
stav zivotniho prostredi.

Navstévnik pfi volbé destinace vyuziva jako informacni zdroj nejCastéji informace
od pfibuznych nebo znamych a internet.




