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Data a fakta
Vyvoj prenocovani v HUZ v JMK
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Dlouhodoby rist navstévnosti i
prenocovani.

Jihomoravsky kraj zaznamenava
jednu z nejvyraznéjsich dynamik ristu
mezi ceskymi regiony.

Z hlediska navstévnosti zujima
druhou pozici hned za Prahou, z
hlediska prenocovani se pak JMK
nachazi na 5. misté.

Vv o

Nejnizsi délka pobytu mezi kraji CR.
Treti nejvyssi podil zahrani¢ni
navstévnosti.

Vyvoj navstévnosti a prenocovani
zhruba odpovida i vyvoji nejvetsiho
konkurenta - Jiznich Cech.
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Navstévnost JMK je vyrazné ¢asove i
prostorove diferencovana.

40 % prenocovani generuje predevsim
meésto Brno.

2/3 prenocovani zahrani¢nich
navstevniku se uskutecni v meste Brne.

Druhym nejvyznamnéjSim regionem je
Palava a LVA. Zaroven je to region s
nejveétsi dynamikou rastu.

Nejmensi podil na navstévnosti a
prenocovani ma TO Moravsky kras a
okoli.

Navstévnost ma vysoce sezonni
charakter s kulminaci v obdobi prazdnin
a zari (mimo Brno).
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Data a fakta
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Obliba aktivit v %
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Jizni Morava patfi mezi TOP 3 nejoblibenéjsi

turistické destinace CR

* Jizni Morava je dobre etablovanou znackou na trhu
cestovniho ruchu

*  Vysoky potencial nabidky pro letni dovolenou a
kratkodobé pobyty

*  Brno jako ekonomické a kulturni centrum Moravy

*  Velmi dobre se rozvijejici produkt vinarského turismu

* Vice nez desetileta zkuSenost s destinaénim fizenim

*  Dopad vybranych marketingovych aktivit (napf. PR)

*  Bezpecna, relativné levna a dobre dostupna

destinace

Nekoncepcni marketingova Cinnost.
Podfinancovani a zavislost na vnéjsich zdrojich.
Slabé partnerstvi s lokalnimi/oblastnimi aktéry
cestovniho ruchu.

Neucelena produktova nabidka destinace.

Nizka mira spoluprace na tvorbé nadregionalnich
produktt CR.

Komunikace ¢innosti CCRJM odborné verejnosti a
zastupclm verejné spravy.

Tradini a Uzce vymezené vnimani Jizni Moravy jako
destinace cestovniho ruchu

Sezénnost a kratkodoby charakter navstévnosti.

Velké prostorova diferenciace zajmu o jednotlivé
turistické oblasti JM (pretézovani vybranych lokalit X
nedostatecné vyuziti jinych).

Marketingové aktivity konkurence a stabilita jejich
finanéniho zazemi.

Nesoulad narodni a krajské politiky cestovniho ruchu
v oblasti destinacniho fizeni.

Vnitfni neshody mezi aktéry cestovniho ruchu JM.
Rozvoj novych obchodnich modeld v cestovnim ruchu
(podporené rozvojem IT), na které CCRJM/resp.
politika CR nebude umét reagovat.
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3 Cilové skupiny

CR + SK Blizké trhy Vzdalené trhy

Miadi (18 - 34 let) Némecko Jizni Korea
- pozitkari, organizovany - mladi, poutnici 35 +
navstévnik (spise starsi
segment), MICE

PoZitkafi (35+ let) Polsko Cina

- rodiny s détmi - poutnici, 35 +
Rodiny s détmi (30 - 49 let) Rakousko Rusko

- pozitkari, poutnici (spise - poutnici, 35 +

starsi segment)

Poutnici/Prazdné hnizdo (40 Velka Britanie
+ let) - pozitkari

MICE Marketingova komunikace v Uzké spolupraci s CzT




3 Cilové skupiny

Némecko

Pozitkari, spise
starsi segment
MICE

Rakousko PoZitkari, spise
starsi segment
Poutnici
Pozitkari, 35+

Velka Britanie
JiZni Korea Mladi, Poutnici, 35+

Poutnici, 35+

Poutnici, 35+

-

TOP NABIDKA

Mésta, kultura, vyletni cile,
vino a gastronomie,
cykloturistika, MICE
Mésta, vyletni cile,
cykloturistika

Mésta, kultura, vyletni cile,
gastronomie, cykloturistika

Mésta, kultura, cyklo a pési
turistika, vino, folklor
Mésta, kultura, folklor, vino

Mésta, kultura, folklor, vino

Mésta, kultura, folklor, vino

Brno, vinarské oblasti,
Moravsky kras

Brno, vinarské oblasti

Brno, vinarské oblasti

Brno, vinarské oblasti

Brno, vinarské oblasti,
Moravsky kras

Brno, vinarské oblasti,
Moravsky kras

Brno, vinarské oblasti,
Moravsky kras
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Vlastnosti produktu cestovniho ruchu

Manualu tvorby produktu cestovniho ruchu (viz KPMG a CzechTourism). Podle tohoto zdroje je produkt
cestovniho ruchu komplex nabizenych sluzeb a zazitkd, které spojuje silna jednotici mySlenka do ucelené
a komplexni nabidky cestovniho ruchu mifici na jednoznacéné definovanou cilovou skupinu.

VLASTNOSTI PRODUKTU CESTOVNIHO RUCHU:
» je komplexni - jedna se o uceleny soubor sluzeb a zazitk(, podili se na ném vétsSi mnozstvi subjekt.

» jerizen a koordinovan - jednotlivé subjekty podilejici se na utvareni produktu cestovni ruchu
spolupracuji a jejich postup je fizen a koordinovan.

» jevicevrstvy - v ramci produktu cestovniho ruchu jsou kombinovany riizné typy sluzeb a zazitka.

» je zaméreny na cilovou skupinu - uceleny produkt cestovniho ruchu je vzdy uréen konkrétni
vymezené cilové skupiné.

» je spojen se zvysenim spotreby - soucasti produktu cestovniho ruchu je nabidka zpoplatnéného
zbozi a sluzeb. V ramci produktu cestovniho ruchu je generovana Gtrata u riznych subjektl
podilejicich se na jeho utvareni.

» je spojen se zazitkem - produktem cestovniho ruchu neni pouze spotfeba sluzeb, ale i navstéva
turistickych atraktivit, interakce s mistnimi obyvateli nebo poznani charakteru a celkové atmosféry
mista navstévy.
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Principy tvorby produktu cestovniho ruchu

NARODNI TEMATA
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CKAG - PRODEJ SLUZEB
OBLASTNi DMO




Majakovy produkt

» Majakovy produkt tvori uceleny retézec
sluzeb a atraktivit vnimany trhem pod
jednou znackou

Krajina,

prostredi » Zasadni znakem majakového produktu

je jeho jasna viditelnost na trhu.

» Nedilnou soucasti takového produktu je
Sirsi prostredi, ve kterém se nachazi
(Casto napr. krajinny raz).

» Majak by mél byt soucasti DNA znacky
Jizni Morava.

Turistické
atraktivity a

Aktivity a
motivace

produkt

» Destinace by se méla soustredit na
standardizaci kvality takovych produkti
prostrednictvim nastroju Service
Designu.

DNA brandu
Jizni Morava

Service
Design o . .
» Duraz na jednotnou prezentaci a

distribuci pres vSechny Urovné systému
organizace cestovniho ruchu (podnik,
lokalni/oblastni DMO, CCRJM, CzT)

Priklad

Moravské vinarské stezky

Usp&sné spojeni cykloturistiky a tradice vinafstvi v Jihnomoravském regionu.
Spoleéna, koordinovana propagace produktu a poradani tematickych akci.
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Marketingova témata

Hlavni motivace

Téma

Majak

Letni dovolena

Relaxacni dovolena

Rodinna dovolena

Aktivni dovolena

Moravskeé vinarské stezky
Batlv kanal

Vranovska prehrada

LVA a Palava

Moravsky kras

Vikendové a kratkodobé
pobyty

Kultura a tradice

Brno

Vino a gastronomie
(Ochutnejte JM)

TOP vyletni cile

Brno

Vinobrani

Advent na JM
Velikonoce na JM
DalSi vybrané akce

Speciality

NevSedni zazitky

Singletrails

Meet Locals,

Filmova destinace

Dovolena na venkové

Potencialni majaky

MICE

Specificky produkt MCB

Lifestylové atributy musi byt
obsazeny v kazdém medialnim

vystupu daného tématu Ci
konkrétniho produktu

T * * *

Lifestyle

Life

* Sport

* Cestovani

* Zdravi a wellness
* Jidlo a piti
Design

* Moderni architektur
* Designové produkty

* Remesla
Fashio

*  Obchody

* Akce

e Uméni

Tech

* E-produkty a
*  Smart city

* Aplikace
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Vychodiska strategie

ITB Thesenmanifest (iniciator Christoph Engl, 2017)
The Big Five Shifts in the Tourism Sector

» Cilova mista jsou nahrazovana motivy

» Na dnesnich nasycenych trzich neni pro navstévniky dulezité, kde presné se nachazeji,
ale zasadni je poznani, pro¢ v dané destinaci jsou. Znacka destinace ziskava opravdovou
hodnotu pouze tehdy, je-li spojena s jednim nebo vice motivacnimi prvky. Pochopeni
motivacim navstévniku je klicem k Uspésné strategii destinace. ,Pro¢“ je novym ,Kam®“.

» Informace se méni v doporuéeni

» Stale rostouci mnozstvi informaci a nové komunikacni kanaly vytvari nedostatek
pozornosti a duvéry. Jakakoliv informace je dnes velmi rychle dostupna. Mnohdy ma navic
navstévnik k dispozici rizné informace o jednom objektu/turistickém cili. Roste potreba
divéryhodnych doporuceni jako zakladu pro individualni vybér. Destinace zde maji
nezastupitelnou roli, jako expert na idealni dovolenou.
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Vychodiska strategie

The Big Five Shifts in the Tourism Sector

» Inspirace musi byt velmi rychle proménéna v rozhodnuti o navstéve destinace

» Na trhu se objevuje stale vice destinaci. Moznosti volby jsou nekonecné. O to dllezitéjsi je
umeni prenést zajem o navstévu destinace v konecné rozhodnuti. Destinace cestovniho
ruchu se naucily dobre pracovat s emocemi. Pokud ale zakaznik nema moznost v
emocionalni fazi svého rozhodovaciho procesu jednoduse zakoupit produkt, destinace
snadno promarni svuj potencial.

» Relevance nahrazuje povédomi

» Na nasycenych trzich neni povédomi jiz kritériem pro navstévu destinace. Daleko vétsi
vyznam ma relevance nabidky destinace vzhledem k potrebam navstévniku. Byt
vyhledavan spravnymi navstévniky je stale dulezitéjSi nez budovani povédomi o znacce u
vSech potencialnich navstévnikl. Dusledkem je zuzovani cilovych segmentl a
customizace nabidky.

» Ukazatel prenocovani ustupuje novym parametriim méfici pfidanou hodnotu
navstévy
» Cisté kvantitativni ukazatele maji omezenou vypovidaci hodnotu. Méfitkem Uspéchu bude

mira dalSiho doporuceni destinace, mira opakované navstévnosti, cross-selling rate, nebo
cenova mezera vUci konkurenci.
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Hlavni rysy strategie

» Koncentrace zdroju a Usili
» Zaméreni marketingovych aktivit na Uzky okruh jasné vymezenych cilovych
skupin navstévnikaU.
» V oblasti nabidky se soustredit na klicové produkty cestovniho ruchu,
predevSim na tzv. Majakové produkty.

» Kooperace

» V ramci marketingovych aktivit hledat synergie ve spolupraci s oblastni i
narodni urovni rizeni destinaci cestovniho ruchu.

» Obsah a Storytelling

» Komunikace destinace Jizni Morava musi byt zalozena jednotném
positioningu znacky, pusobit na cilové segmenty skrze autentické pribehy.
Velka pozornost musi byt vénovana storytellingu a vizualizaci sdéleni.

» Digitalizace komunikace

» V oblasti komunikacnich nastroju klade strategie diraz na online marketing
(web, socialni site, e-CRM, ...)
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Tradice je modni. K soucasnym Zivotnim trendlim patfi navrat k prirodé, tradiéni gastronomii a lokalnim potravinam,

k tradi¢ni kulture.

Jizni Morava je tradi¢nim a velmi oblibenym turistickym regionem. Je regionem s nejvétSim bohatstvim stale Zivych
lidovych tradic. Folklor zaziva velkou renesanci u mladé generace. Lidové prvky se objevuji v modernim odévu.

Jizni Morava je jedinym vinarskym regionem. Rozumeét vinu je moderni soucasny trend. Na festivaly vina se sjizdi vSechny
generace navstévnikd nejen vino konzumovat, ale naucit se mu rozumét.

Jizni Morava je regionem s bohatou historii, nejvétSim poctem pamatkovych objektud, hustou siti cyklostezek, ale také
bohatou infrastrukturou pro MICE turistiku i ubytovani.

Vize CCRIJM

Jizni Morava je predni destinaci domaciho cestovniho ruchu a neprehlédnutelnou soucasti
regionalni nabidky Ceské republiky pro zahraniéni navstévniky. Jizni Morava je mezi
navstévniky vnimana jako turisticky atraktivni region s mimoradnym prirodnim zazemim a
autentickou atmosférou, ktery stavi na tradicich a bohaté historii. Je vSak také regionem
mladych lidi, novych napadu, moderni architektury a inovaci. Je regionem, ve kterém si
mistni umi zZivot uzit a vychutnat.
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Cile

Globalni cilem CCRJM je usilovat o zabezpeceni komplexniho a systematického destinacniho fizeni, jehoz
vysledkem bude zakaznicky orientovany pristup poskytovatell sluzeb, nabizejici autentickych zazitek z pobytu na
jizni Moravé. CCRJM chce ve spolupraci s turistickymi oblastmi zlepSovat a zkvalithovat produktovou nabidku
destinace a aktivné ji propagovat. CCRJM se bude snazit rozvijet takové aktivity, které povedou k udrzitelnému
rozvoji cestovniho ruchu a prispéji k celoroénimu vyuziti kapacit destinace.

Na zakladé identifikovanych slabych a silnych stranek destinace a stanovené vize definujeme tyto Ctyri zakladni
cile:

A. Vybudovat svézi a moderni znacku destinace stojici na tradi¢nich hodnotach a podporenou
dobrou kvalitou sluzeb

B. Pro definované cilové skupiny navstévnikl vytvaret a inovovat nadregionalni produkty
cestovniho ruchu

C. Zintenzivnit a zefektivnit marketingovou komunikaci a distribuci produkti cestovniho ruchu
Jizni Moravy

D. ZlepSovat znalosti o cilovych trzich a aktivovat potencial lidskych zdroju regionu.
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Cile

Spolecnym pusobenim vsech navrzenych aktivit CCRJM
usiluje o:

» diverzifikovany rust prenocovani.

» orientaci aktivit destinace na posileni obdobi mimosezony.
» zvySeni poctu opakovanych navstévniku.

» rust prumeérnych vydaju navstévniku v souvislosti
s poskytovanim sluzeb s vyssi pridanou hodnotou.

» rust podilu zahranicnich navstévniku.
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CZ + SK

e e [ e e

Relax o o o o o

Family ° o

Active ° ° ° o o

Kultura a tradice o o o o o o o

Brno o o o o o o o o o o

Vino a gastronomie ) o o o o

TOP vyletni cile o o o o o

MICE o o o

Speciality Specifické cilové skupiny
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High-end Quality
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Tradice &
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Role a ukoly CCRIJM

Rozhodovaci
proces a
zakaznicka cesta

Ambasadorské

programy

média

Socialni

karta

Vnitfni marketing

Turisticka ';

Responsivni web,
planovace

Socialni
média

aoeAlazay

Branding, image
kampané v digitalnich

médiich

Advertorialy

WWW.jizni-morava.cz

/ Newsletter a

\I directmailing
R

Spoluprace s
OTA
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touhu k navstévé. Brandingova

znacek

Informace Distribuce informaci: tvorba webu,
komunikacni aktivity na cilovych trzich,

Rezervadni systémy

vnitfni marketing, TIC, ...

Socialni sité, CRM, direct mail, ...

Post -nakupni chovani

Zahranicni zdrojové trhy

Budovani znacky Czech
Republic - Land of Stories
na zahraniénich trzich
strategie, fizeni znacky, architektura

Marketingové predevSim na
zahranicénich trzich, provoz
portalu Kudyznudy.cz

Komeréni subjekty

Pobyt v destinaci Tvorba produktu cestovniho ruchu, Tvorba narodnich témat

Socialni sité, CRM a direct
mail na zahranicnich trzich

_ Charakteristika Narodni Groven Krajska Uroven Oblastni tGroven

Cilové trhy Geografické vymezeni cilovych trhi

Inspirace Plisobeni na emoce a city. Cilem je u
potencialnich navstévnikd probudit

Domaci trhy + vybrané
blizké zahranicni trhy
Identifikovani portfolia
regionalnich a produktovych
znacek. Promitnuti jejich
hodnotovych charakteristik
do komunikaéni kampané
destinace.

Komunikace
nadregionalnich produktii
na domacim trhu a blizkych
zahranicnich trzich,

distribuce informaci smérem

k CzT a i v ramci regionu.
Komeréni subjekty
Tvorba nadregionalnich
produktl a zastresujicich
marketingovych témat,
metodicka a systémova
podpora lokalnich a
regionalnich DMO v oblasti
tvorby produktl a vnitini
distribuce

Socialni sité, CRM, direct
mail

Domaci trh

Kooperace s krajskou Grovni
na budovani predmétné
regionalni ¢i produktové
znacce. Role je spisSe
podpurna.

Uzka spoluprace s krajskou
Grovni na tvorbé
produktového mixu

Komeréni subjekty
Tvorba lokalnich a
regionalnich produkti,
realizace vnitfniho
marketingu, TIC

Spoluprace na tvorbé
databazi, participace na
tvorbé profil{i
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Priority a aktivity

Priorita 1: Positioning a branding destinace
Aktivity

>

1.1. Kreativni strategie destinace (v€. brand manualu a vizualu pro komunikacéni
kampang)

1.2. Aktualizace fotobanky a tvorba image videi
1.3. Suvenyry a propagacni predmeéty

1.4. Brandingova partnerstvi
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Priorita 1: Positioning a branding destinace

1.1. Kreativni strategie destinace

Kreativni strategie definuje hlavni parametry positioningu destinace. Je zakladem pro veSkeré komunikacni aktivity
destinace. Ma hodnotové ukotvovat a sjednocovat komunikaci Jizni Moravy. Definuje, jakym zptusobem a jakymi
vyrazovymi prostredky predame komunikované sdéleni cilovym skupinam destinace.

» Hodnotové zakotveni znacky a jeji positioning (napt. hitp://www.marke.tirol/)

» Brand manual - logo, barvy, pfibéh znacky

» Fotokoncept - atributy budouci podoby fotografii, které vychazi z positioningu destinace (viz studie OberQOsterreich
Tourismus - http://www.oberoesterreich-tourismus.at/fileadmin/user_upload/oberoesterreich-
tourismus/Dokumente/pdfs/O0OET Bildkonzept Tourismus.pdf)

1.2. Aktualizace fotobanky a tvorba image videi

Je navazujici aktivitou. Vychazi definovanych parametrt positioningu Jizni Moravy na trhu. Pro komunikacni aktivity je
tfeba disponovat Sirokou paletou fotografii pro jednotliva marketingova témata a produkty. Dalezitym aspektem je soulad
s aktivitami turistickych oblasti a mésta Brna. Vedle vlastni komunikacni ¢innosti budou fotografie a videa vyuzita i pro
spolupraci z médii a zprostredkovateli (Key account management, Key media management).

» Revize soucasné fotobanky, archivace fotografii, které neodpovidaji novému vizualnimu stylu komunikace destinace
» Tvorba videi a spotl predevSim pro digitalni komunikaci

» Implementace do nové vytvoreného B2B portalu Jizni Moravy (viz priorita 3: Komunikace destinace)



http://www.marke.tirol/
http://www.oberoesterreich-tourismus.at/fileadmin/user_upload/oberoesterreich-tourismus/Dokumente/pdfs/OOET_Bildkonzept_Tourismus.pdf

5 Strategie CCRJM

Priorita 1: Positioning a branding destinace

1.3. Suvenyry a propagacni materialy

Struktura a podoba suvenyru a propagacnich materialt jsou jednim z dilcich nastroji vytvareni image destinace.
Proto i jejich konkrétni obsahové a vizualni ztvarnéni musi byt v souladu s celkovym positioningem destinace.
Mély by byt lifestylové orientované a odrazet posledni trendy. Cilem aktivity je vytvoreni ucelené palety suvenyrd,
sjednocené v jednotném vizualnim stylu. Dulezitym aspektem je také zajisténi distribuce uvnitr destinace (TIC,
turistické cile, ubytovatelé, web, atd.).

» Zpracovat komplexni projekt vyroby, propagace a systému prodeje suvenyrd.

» Aktivovat potencial mistnich/lokalnich produktu

1.4. Brandingové partnerstvi

Budovani brandu musi vychazet ze silnych a jedinec¢nych prodejnich predpokladt (USP) destinace. Mezi prvky,
které se spolupodili na celkovém obrazu destinace patri také silné korporatni znacky nebo instituce. Spojeni
znacky Jizni Morava s regionalnimi firmami a organizacemi mohou prinaset synergické efekty pro obé strany.
Takova marketingova partnerstvi maji potencial rozsirit moznosti komunikace o nové formy a distribu¢ni kanaly.

» Partnerstvi s kulturnimi a vzdélavacimi institucemi kraje
Partnerstvi v oblasti dopravy (CD, RegioJet, autopdjcovny, ...)
Partnerstvi v oblasti obchodu (retail, vystavnictvi, ..)

Partnerstvi v oblasti primyslu (potravinarsky, strojirensky, elektrotechnicky, ...)

vV v.v Vv

Partnerstvi v oblasti IT sluzeb




5 Strategie CCRJM
Priority a aktivity

Priorita 2: Tvorba produktt cestovniho ruchu
Aktivity

» 2.1. Iniciace tvorby dil¢i produktové nabidky v turistickych oblastech Jizni Moravy -
turistickych programu a tipt na vylety a zaZitky

» 2.2. ldentifikace nosnych eventt cestovniho ruchu na Jizni Moravé

» 2.3. Tvorba komplexnich regionalnich produktt cestovniho ruchu (rozpracovani
produktového mixu)

» 2.4. Tvorba turistické karty Jizni Morava
» 2.5. Spoluprace s CzechTourism na tvorbé narodnich produktll cestovniho ruchu
» 2.6. Rozvoj produktu MICE




5 Strategie CCRJM

Priorita 2: Tvorba produktu cestovniho ruchu

2.1. Iniciace tvorby dil¢i produktové nabidky v turistickych oblastech Jizni Moravy - turistickych programu
a tipu na vylety a zaZitky
Smyslem aktivity je nastartovat tvorbu klicovych produkti cestovniho ruchu. Zasadni roli zde hraji turistické

oblasti a jejich partneri. Z divodu mozné agregace dilCich vstuput do produktové nabidky destinace JM ze strany
TO je nutna koordinace téchto aktivit prostrednictvim:

»  Tvorby metodickych podkladl pro tvorbu produktt (napf. kritéria vybéru subjektd, certifikaéni systémy, integrace stavajicich
schémat, mistni a lokalni produkty)

»  Zalozeni produktovych tymU pro majakové produkty Jizni Moravy (CCRJM, zastupci turistickych oblasti, NNO, turistickych cil(i,
podnikatelské subjekty)

» Nastaveni role a GkolU jednotlivych partner( v produktu (networking)

» Motivace a financovani
2.2. |dentifikace nosnych eventli cestovniho ruchu na Jizni Moravé

Akce jsou jednim z hlavnich prvkd turistické nabidky destinace. Rizeni komunikace téchto akci, provazovani s
ostatni produktovou nabidkou destinace a sitovani aktért cestovniho ruchu prostrednictvim vybranych akci jsou
zakladni nastroje realizace této aktivity.

»  Kritéria pro identifikace nosnych eventl cestovniho ruch na Jizni Moravé
TOP akce mésice
TOP akce turistické oblasti

Inovace kalendare akci (filtrace podle cilovych skupin, obdobi; zplisob fazeni apod.)

vV v v Vv

Visitor management - akce jako nastroj prostorové a ¢asové disperse navstévnosti.
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Priorita 2: Tvorba produktu cestovniho ruchu

2.3. Tvorba komplexnich regionalnich produktl cestovniho ruchu (rozpracovani produktového mixu)

Aktivita navazuje na tvorbu inspirativnich programu a itineraru. Cilem aktivity je na jedné strané hodnotové
ukotveni pripravovaného produktu v souladu s positioningem destinace a na strané druhé jasné zacileni na
vyvolani konkrétni akce.

2.4. Tvorba turistické karty Jizni Morava

Turistické karty jsou dnes standardnim nastrojem marketingu destinaci cestovniho ruchu. Jejich tkolem neni
pouze aktivovat navstévnost, ale také prispivat k prostorovému a ¢asovému rozptyleni navstévnosti. Jsou také
vhodné platformou pro nastartovani vzajemné spoluprace a sitovani aktéri cestovniho ruchu. V neposledni radé
také umoznuji shromazdovat data o navstévnicich a vyuZivat je pro marketingové aktivity (CRM, direct mail,
apod.).

2.5. Spoluprace s CzechTourism na tvorbé narodnich produktl cestovniho ruchu

Priprava produktové nabidky Jizni Moravy pro marketingova témata narodni propagace CzechTourismu.
» Komunikacni téma 2018: pribéhy 20. stoleti
» Komunikacéni téma 2019: pribéhy soucasnosti

» Mimotematicka komunikace - Podpora brandingu jako atraktivni turistické destinace formou destinacnich highlightu

2.6. Rozvoj produktu MICE

Vzhledem ke svym specifikim je produkt MICE budovan prostrednictvim platformy Moravian Convention Bureau
(MCB). Jejim ukolem je podpora kongresového a incentivniho cestovniho ruchu na jizni Moravé a ve mésté Brné.
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Priority a aktivity

Priorita 3: Komunikace destinace

Aktivity

» 3.1. Pravidelna tvorba marketingovych plant destinace

» 3.2. Rozvoj turistického portalu www.jizni-morava.cz - v¢. provazani webovych
portald uvnitf kraje; budovani spoleénych datovych sklad

» 3.3. Rozvoj komunikace na socialnich sitich

» 3.4. Edicni Cinnost

» 3.5. Key account management (KAM - komunikace s incomingovymi CK) a Key

media management (KMM - komunikace s médii)
3.6. Pfimy marketing, v¢. CRM
3.7. Distribuce informaci uvnitr destinace

3.8. Komunikacni kampané
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Priorita 3: Komunikace destinace

3.1. Pravidelna tvorba marketingovych planl destinace

Vzhledem k nutnosti Gzké kooperace mezi CCRJM a hierarchicky nizsSimi i vySSimi DMO je nutné radu aktivit
dlouhodobé planovat. Toto planovani musi byt podporeno stabilnim financovanim. Nezbytnym predpokladem
jsou také jasné vymezené cile a monitoring realizovanych aktivit. Marketingovy plan CCRJM by se mél stat
zakladnim nastrojem fizeni procest spojenych s marketingovymi aktivitami destinace. Méli by byt nastaveny
terminy, procesy schvalovani a odpovédnost za vytvoreni marketingového planu.

3.2. Rozvoj turistického portalu www.jizni-morava.cz

» Celkova koncepce webu a jeho smérovani by méla vychazet z toho, ze se snazime vybudovat
lifestylovy internetovy magazin, ktery dokaze:

» inspirovat potencialni navstévniky k vyhledavani dalSich informaci,
doporucovat zajimava mista a lokality,
navrhnout tipy na vylety podle jednotlivych segmentt navstévnik,

upozornit na nové restaurace, bistra, kavarny apod.,

vV v Vv

provazat prostrednictvim kontextové obsahu nabidku dil€ich sluzeb a atraktivit,
» nabidnout pro danou lokalitu vhodné aktivity a zazitky.

» Aby web mohl tyto cile naplnit, je treba celkové zménit nastavené procesy jeho tvorby a plnéni
obsahu. Obsah, jeho aktualnost a spolehlivost musi byt tou hlavni konkurencéni vyhodou webu
WWW.jizni-morava.cz.



http://www.jizni-morava.cz/
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Priorita 3: Komunikace destinace

3.3. Rozvoj komunikace na socialnich sitich

Soucasné aktivity destinace JM na socialnich sitich jsou minimalni. Existuji 3 facebookové profily (Jizni
Morava, Top vyletni cile, Moravia Convention), které ovsem nejsou mezi cilovymi skupinami dostatecné
penetrovany. V této oblasti je nutné:

Primarni pozornost vénovat facebooku a instagramu (pro segement B2B je mozné uvazovat o twitteru)
Provazat aktivity na vybranych socialnich platformach s celkovou marketingovou a brandingovou strategii

Posilit aktivni komunikaci marketingovych a lifestylovych témat

v v Vv

Prinaset obsah se skutec¢nou pridanou hodnotou pro navstévniky

» Realizace komunikacnich kampani jak v segmentu B2C, tak B2B
3.4. Edi¢ni ¢innost

| pres jednoznacny priklon k online komunikaci, vybrané tiskoviny maji v komunika¢nim mixu své misto.
Je treba kriticky zvazit dosavadni produkci tiskovin a ve spolupraci s TIC navrhnout inovované portfolio
tisténych materialt pro jednotlivé cilové skupiny destinace.

» Produktové orientované tiskoviny a mapy - inspirace béhem pobytu v destinaci

» Travel magazin - 2 x rocné (pozdé€ji i 4 x rocné), tiskovy material ve formé lifestylového ¢asopisu s tipy na
aktivni traveni dovolené a volného ¢asu na Jizni Moravé

» Informacni a produktové materialy pro B2B segment (pouze v elektronické formé na flash disku)

» Image materialy pro segment MICE (Gc¢astniky konferenci, kongresu a firem)
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Priorita 3: Komunikace destinace

3.5. Komunikace s incomingovymi CK a médii

» Keyaccount management (incomingové CK) » Key media management
» Spoluprace s CzechTourism na workshopech a » Distribuce informaci médiim (v¢. tiskovych
dalSich akcich pro incomingové CK z vybranych Zprav)
zdrojovych trhi (Némecko, Polsko, Rusko, Jizni
Korea, Cina) » Budovani publicity v nadregionalnich médiich
» Poradani fam tripQ » Press trips, spoluprace s bloggery/youtubery
» Specialni web pro incomingové CK a média » Ambasadorské programy (v¢. segmentu B2C)
» Specialni web pro incomingové CK a média
» Uget na Twitteru
» Vramci socialnich médii budovani vazeb s

influencery - zapojit do komunikace ,experta“
- napf. znamého fotografa, ktery prinasi svij
osobni pribéh z dovolené na JM
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Priorita 3: Komunikace destinace

3.6. Pfimy marketing

Snaha o individualizaci komunikace s navstévniky je jednoznacnym trendem. Tato aktivita je Uzce propojena s
projektem turistické karty a inovace webu a budovanim celého marketingového informacniho systému.
Destinace by méla hledat cesty, jak nenasilnou formou udrzovat dlouhodobou komunikaci mezi CCRJM a
kazdym jednotlivym navstévnikem destinace. V tomto sméru je zde i prostor pro hlubsi spolupraci se samotnymi
poskytovateli sluzeb (napr. Veletrhy Brno).

» Budovani databaze klient(/navstévniki
» Individualizace nabidky a jeji komunikace
»  Direct mailing

»  Realizace eNewsletter
3.7. Distribuce informaci uvnitf destinace

Viytvoreni systému distribuce informaci uvnitr destinace. Nastaveni pravidel a principl vzajemné kooperace mezi
turistickymi oblastmi (a jejich DMO), TIC a dalsimi aktéry CR (provozovatelé turistickych cilt, ubytovaci sluzby, ...)
pri distribuci vlastnich informaci. To znamena, zajisténi informovanosti napri¢ celym Jihomoravskym krajem.

»  Metodika distribuce tisténych i elektronickych informaci o destinaci
»  Networking partnerl, rozvoj sité TOP vyletnich cill JM

»  Workshopy pro vedouci pracovniky TIC
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Priorita 3: Komunikace destinace

3.7. Distribuce informaci uvnitf destinace

Viytvoreni systému distribuce informaci uvnitr destinace. Nastaveni pravidel a principt vzajemné kooperace mezi
turistickymi oblastmi (a jejich DMOQ), TIC a dalSimi aktéry CR (provozovatelé turistickych cilti, ubytovaci sluzby, ...)
pri distribuci vliastnich informaci. To znamena, zajisténi informovanosti napri¢ celym Jihomoravskym krajem.

»  Metodika distribuce tisténych i elektronickych informaci o destinaci
»  Networking partner(, rozvoj sité TOP vyletnich cil(i JM

»  Workshopy pro vedouci pracovniky TIC

3.8. Komunikaéni kampané

Realizace komunikacnich kampani je vhodna azZ po ukoncéeni zakladnich strategickych a produktovych tkolt
(predevsim v oblasti positioningu destinace a vytvareni ucelenych produktovych rad). Komunikaéni kampané
musi byt jasné orientovany hlavné na domaci a slovensky trh. Zahranicni cilové skupiny budou oslovovany
prostrednictvim spoluprace s CzechTourism. Vysledna podoba kampani musi mit potencial pro Sireni na
socialnich sitich.

» Orientace na digitalni média
Viyuziti cross-média marketingu
PR a advertorialy

Microsite a landingpage

vV v v Vv

Search engine marketing (SEM)




5 Strategie CCRJM
Priority a aktivity

Priorita 4: Informace a znalosti
Aktivity
» 4.1. Budovani marketingového informacniho systému (ve spolupraci s CzT)

4.2. Marketingova Setreni poptavky po destinaci Jizni Morava

v

4.3. DestinationDATA - datovy sklad destinace

v

4.4.\Vzdélavani a rozvoj lidskych zdroju

v

4.5. Sledovani poptavkovych a nabidkovych trendd CR - iniciace investic do
produktové infrastruktury
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Priorita 4: Informace a znalosti

4.1. Budovani marketingového informacéniho systému (ve spolupraci s CzT)

Marketingovy informacni systému je nastroj pro podporu manazerskych rozhodnuti. Systém podporuje
systematické shromazdovani dat a jejich analyzu, a v neposledni radé poskytuje zpétnou vazbu pro
marketingové aktivity. Podstatou systému je zautomatizovani zakladnich procesut zpracovani dat a zajisténi
aktualnosti informaci o poptavce. Dnes je vyvijen narodni agenturou CzechTourism. CCRJM muze na jedné
strané z dat potrebné informace ¢erpat, na strané druhé se podilet na vyvoji celého systému a vyuzit ho pro
nastaveni vlastnich informacnich priorit.

4.2. Marketingova Setreni poptavky po destinaci Jizni Morava

Tato aktivita by méla byt realizovana v tzké soucinnosti s aktivitami agentury CzechTourism. CCRJM by méla
aktivné ovlivinovat podobu a zaméreni marketingovych Setreni s cilem zajistit relevantni data pro ucely
marketingovy ¢innosti CCRJM. Hlavnim cilem je ziskat dostatek dat pro segmentaci trhu a prizptisobovani

produktové nabidky.
4.3. DestinationDATA - datovy sklad destinace

Centralni datovy sklad destinace je projektem s velkym potencial pro tvorbu synergickych efektu. UmozZnuje
sbirat data v jednotné strukture a flexibilné je vyuZivat pro nejriiznéjsi komunikacni vystupy. Zaroven je
platformou pro koordinaci aktivit mezi krajskou urovni fizeni destinace (CCRJM) a nové vznikajicimi DMO na
oblastni trovni. Tento projekt musi byt tzce svazan s aktivitami v oblasti tvorby webu, KAM a KMM.




5 Strategie CCRJM

Priorita 4: Informace a znalosti

4.4, Vzdélavani a rozvoj lidskych zdroju

Aktivita je zamérena na takové ¢innosti, které povedou na jedné strané ke sdileni know-how a informaci mezi
jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu uvnitf kraje, na strané druhé realizaci prakticky orientovanych vzdélavacich
Skoleni a programu s vyuZitim externich ¢i partnerskych subjekt( (prfenos best practice z uspésnych domacich a
zahraniCnich destinaci cestovniho ruchu).

Aktivni G¢ast na Foru cestovniho ruchu poradané agenturou CzechTourism
Participace na odborném programu veletrhu Regiontour

Organizace vzdélavacich programu a Skoleni pro své partnery

vV v v Vv

Tvorba manudll a vzdélavacich materiald

»  Spoluprace se zahraniénimi partnery (pfeshraniéni projekty zamérené na transfer know-how
4.5, Sledovani poptavkovych a nabidkovych trendd CR - iniciace investic do produktové infrastruktury

Preference navstévniku se v dusledku nejriiznéjsich faktort méni. Méni se i jejich Zivotni styl a socio-
ekonomické podminky, ve kterych Ziji. Zmény na strané poptavky se musi promitnout do inovaci produktové
nabidky, zplsobu komunikace s cilovymi trhy a procesu rizeni destinace. Sledovani a vyhodnocovani trendu v
oblasti cestovniho ruchu, snaha byt o krok napred musi byt nedilnou soucasti marketingového fizeni destinace.
CCRJM by méla byt lidrem a iniciatorem investic do produktové infrastruktury destinace.

»  Navrh konkrétnich investi¢nich projektl, které posili konkurenceschopnost turistické nabidky kraje.

»  Aktivni participace na tvorbé strategickych a programovych dokumentech kraje a Gstfednich organ( statni spravy
(ministerstva, ...).
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Shrnuti

Ddraz na pfimy
marketing, praci s
informacemi a
jejich sdileni skrze
partnery

Partnersky
marketingu k
posileni znacky
Jizni Morava a
oziveni produktové
nabidky

<~ |

Segmentace a
diferenciace
aktivit podle

cilovych skupin
navstévniku

Novy positioning a
vizualni styl
komunikace

Nové a inovované
produkty
propojené s
lifestylovymi
tématy

Nova podoba
komunikacniho
mixu s dUrazem

na digitalni
komunikaci
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.Zadna destinace na svété neni

doporucovana kvuli jeji dokonalé reklamni
kampani. Ale na zakladé vlastni

zkusenosti se sluzbami a pobytem.“

Christoph Engl - BrandTrust GmbH - Brand Strategy Consultants

Proto

diraz na tvorbu obsahu a produktd, PR a online reklamu (pfedevSim socialni sité)




Komunikacni mix
2018

Podpora
prodeje

(veletrhy, ...)
11%
PR
17%

W

Online reklama

» Web jizni-morava.cz

» Tvorba vizuall a videoobsahu a jeho

distribuce online kanaly

» Kooperace s vyznamnymi digitalnimi médii
(advertorialy, soutéze, cross-marketing)

» Search engine marketing (SEM)

» Kampanové mikrostranky

Podpora 2019
prodeje

(veletrhy, ...) —— g
5%

Offline
reklama
10%



Komunikacni mix

Metriky

Komunikaéni nastroj Nazev indikatoru | Popis indikatoru

(KAM, KMM) Efektivita PR Méreni efektivity PR prostrednictvim AVE
(prepocet redakéniho prostoru na inzertni
hodnotu) nebo clippingu (naklad/ctenost média,
pozice a prostor ¢lanku na strance, pocet
zhlédnuti/precteni ¢lanku, srovnani s konkurenci,
atd.)

WEB Pocet navstév webu Pocet unikatnich navstévnikd webu destinace
WWW.jizni-morava.cz Bounce rate - mira okamzitého opusténi (%)
Pocet stranek na navstévu
Primérna délka navstévy (min.)

Online reklama Zasah image Indikator sleduje velikost zasahu (reach)
kampané podporené komunikaéni kampané

prostrednictvim standardnich medialnich metrik

dosahu (GRP, pocet zobrazeni, atd.)

Zasah produktové Click-throughs (#), CTR - Click-through rate =

kampané Click-throughs (#) / Impressions, atd.,
Pocet stazenych itineraru, brozur, registrace
do newsletteru, nakup destinacni karty, atd.



http://www.jizni-morava.cz/

Komunikacni mix

Metriky

Komunikaéni nastroj Nazev indikatoru | Popis indikatoru

Socialni sité Dosah Vyuziti Social media metrik -pocet zhlédnuti,
komunikacénich aktivit pocet like, pocet sdileni a komentari k danému
na socialnich sitich produktu napfr. pocet Engaged users.

Edicni ¢innost Zasah edicni ¢innosti  Pocet distribuovanych tiskovin v elektronickeé i

papirové podobé. V pripadé elektronickych verzi
jde o pocet stazeni, v pripadé fyzické podoby jde
o pocet distribuovanych materialt koneénym
spotrebitellim/CK

Podpora prodeje - turistické karty Pocet uzivatell PocCet prodanych nebo jinak distribuovanych
turistickych karet turistickych karet kone¢nym uzivatelim v
jednotkach za rok
Podpora prodeje - veletrhy Zasah v segmentu Pocet obchodnich kontaktl a jejich medialni Ci
B2B obchodni hodnota (napf. AVE v press segmentu

prepocet redakéniho prostoru na inzertni
hodnotu) vs. naklady na veletrzni Ucast.

CRM Pocet klientll v CRM Pocet novych klientl v zakaznické databazi.
databazi




Komunikacni mix

Metriky

Komunikaéni nastroj Nazev indikatoru | Popis indikatoru

(KAM, KMM) Efektivita PR Méreni efektivity PR prostrednictvim AVE
(prepocet redakéniho prostoru na inzertni
hodnotu) nebo clippingu (naklad/ctenost média,
pozice a prostor ¢lanku na strance, pocet
zhlédnuti/precteni ¢lanku, srovnani s konkurenci,
atd.)

WEB Pocet navstév webu Pocet unikatnich navstévnikd webu destinace
WWW.jizni-morava.cz Bounce rate - mira okamzitého opusténi (%)
Pocet stranek na navstévu
Primérna délka navstévy (min.)

Online reklama Zasah image Indikator sleduje velikost zasahu (reach)
kampané podporené komunikaéni kampané

prostrednictvim standardnich medialnich metrik

dosahu (GRP, pocet zobrazeni, atd.)

Zasah produktové Click-throughs (#), CTR - Click-through rate =

kampané Click-throughs (#) / Impressions, atd.,
Pocet stazenych itineraru, brozur, registrace
do newsletteru, nakup destinacni karty, atd.



http://www.jizni-morava.cz/
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Rok 2018

Médium/Téma/Aktivita

Projekt

Popis

Rozpodet v K&

Klasicka reklama

v v

Edicni Cinnost/print

Magazin (Iéto/zima) -
Inspirace Jizni Morava

Pfiprava a vydani sezdnniho magazinu pro navstévniky
Jizni Moravy s tipy na vylety, sluzby, vyznamné akce, apod.;
distribuce v TIC, ubytovacich zafizeni, turistické cile

150 000

Edicni ¢innost/print

Moravia Convention Bureau

Tiskoviny

160 00

Ediéni ¢innost/print

Welcome balicek tisténych
materiald

Mapa regionu, tipy na vylety, vyhodné nabidky (turistické
karty, preprava zdarma, cyklobusy, apod.), distribuce
prostrednictvim ubytovatel(l, souc¢asti mize byt i Skoleni

ubytovatel(, mozno i dle cilovych skupin 200 000
Edicni ¢innost/print Tisténé materidly pro distribuce v TIC
jednotlivé cilové skupiny
Edi¢ni ¢innost/print Tisténé materialy pro Pfiprava a realizace tiskoviny (vé. nakupu fotografii) 250 000

produkty destinace

+ Hlavni komunikaéni téma 2018 "100 let pfib&hu CR"
» Bohatstvi lidovych krojd na JM
» Agroturistika

Reklama v tisku

Palubni magaziny

Nakup reklamniho prostoru (letecké linky mifici do Brna,
resp. Prahy)

270 000
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Rok 2018

Médium/Téma/Aktivita

Projekt

Popis

Rozpodet v K&

Online Marketing

Online kampan

Turisticky portal JM

rozvoj turistického portalu www.jizni-morava.cz

260 000

Online kampan

Dovolena na Jizni Moravé

rodinna, aktivni a relaxacni dovolena + dovolena na
venkoveé - tvorba kratkého videa + foto + storytelling a
distribuce na socialnich sitich

vlastni rezie

Off season kampan vikendové a kratkodobé pobyty (Advent, Velikonoce, vlastni rezie
Podzim) - tvorba kratkého videa + foto + storytelling a
distribuce na socialnich sitich
Online kampan Newsletter (rodinna primy marketing - 1 newsletter s nabidkou a novinkami na vlastni rezie
dovolend) letni dovolenou pro rodiny s détmi
Online kampan Newsletter (aktivni dovolend)  primy marketing - 3 newsletter se sezénni nabidkou (jaro, vlastni rezie
Iéto, podzim)
Online kampan Newsletter (relaxacni primy marketing - 3 newsletter se sezonni nabidkou (zima, vlastni rezie
dovolena) jaro, podzim)
Online kampan Newsletter (MICE) pfimy marketing - 4 newsletter se sezénni nabidkou (zima, 20 000

jaro, Iéto, podzim)

Online kampan

Socialni média

rozvoj profill na Facebooku a Instagramu, vé. nakupu
reklamy a soutézi

150 000
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Rok 2018

Médium/Téma/Aktivita Projekt Popis Rozpocet v Ko\’;
KAM/KMM Tiskové zpravy vlastni rezie
Press tripy Press tripy ve spolupraci s CzT 400 ObO
Instagram a youtube tripy Tripy ve spolupraci s CzT 200 OQO
Podpora prodeje Veletrhy Regiontour, Go a Holiday, ITB, 400 OOV
veletrhy MICE 150 000
Tvorba a realizace = Tvorba a realizace 4 810 000
produktd produktd Ochutnejte Moravu
Rodinna dovolena na JM
Projekt Do zahrad zdroje z Interregu AT-CZ 1 700 000
Zeleny pas zdroje z Interregu AT-CZ 2210000
SlowFood zdroje z Interregu Central Europe 520 000
Top vyletni cile Jizni Morava partnerské zdroje 330 000
Ostatni Partnerstvi Workshopy pro priivodce 30 000
Partnerstvi Konference, zhodnoceni a predstaveni nového MP 50 000
Aktualizace fotobanky a tvorba
Ostatni image videi 350 000
Ostatni Ostatni nakupované sluzby 398 824
Celkem 8 248 824
Celkem bez cizich zdroju 3488 824
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