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1. Uvod

Tento dokument prezentuje akéni marketingovy plan Centraly cestovniho ruchu — Jizni
Morava pro rok 2021. Vzhledem ke kratkému ¢asovému horizontu se zaméfuje na
zhodnoceni vychozi situace, definici vyzev a taktickych cilt destinaéniho marketingu a
navrhu kroku k jejich dosazeni.

Efektivni dlouhodobé fizeni propagace jizni Moravy bude zpracovano v komplexnim
dokumentu, ktery je ve fazi pfipravy. Pfedpokladané dokonc&eni: 1. polovina roku 2021.

2. \Vychozi situace

Vzhledem k aktualni situaci kolem covidu-19 a s tim spojenymi opatfenimi posuzujeme i my
za CCRJM nasleduijici strategii s velkym respektem. V oblasti cestovniho ruchu silné
rezonuje v8eobecna nejistota a potfeba bezpeéi a zmény v chovani obyvatel Ceské
republiky, okolnich zemi i ob&anl ze vzdalenéjSich destinaci, ktefi dosud byli tradi¢nimi
navstévniky Ceské republiky véetné Brna a jizni Moravy.

AkEni plan vychazi z uspésnych let pfed covidem-19, kdy se jizni Morava dostala na poli
turismu (anketa Kraj naseho srdce) na €elni pficky a dlouhodobé vykazovala nejvyssi
navstévnost z kraju hned za Prahou. V poslednim roce region jizni Moravy zazil sice jarni
lock-down, pfesto nebo praveé proto byla navstévnost v Iété 2020 nadstandardni — pfibylo
turistl a prodlouzila se délka jejich pobytu. Podzim, ktery mél byt prodlouzenim Uspésné
letni sezony a lidé se velmi tésili, byl utltumen dalSim lock-downem.

Z hlediska navstévnosti se jizni Morava dlouhodobé nachazela na unikatni pozici. Byla
zéaroven jednickou, i velmi solidni dvojkou mezi regiony v ramci Ceské. V lofiském roce
predbéhl v ramci navstévnosti v letni sezéné jizni Moravu JihoCesky kraj, ktery mél
vyznamnou finan¢ni podporu kraje zamérenou na ubytovani. S tou bohuzel nemizeme

v pfipadé nasi destinace ani letos pocitat. Pfesto oéekavame, Ze jizni Morava bude nadale
oblibenou destinaci ¢eskych turistd.



Profil cilovych skupin — ¢esti navstévnici

Mezi turisty i vyletniky pfevladaji lidé ve véku 30—44 let — ti jsou tedy hlavni cilovou
skupinou. Pfevazna vétSina ¢eskych navstévnikl pfijizdi na jizni Moravu opakované a po
vlastni ose ({j. individualné) — prostifednictvim cestovnich kancelafi jsou to pouha 2 procenta
turisty.

Pro turisty i vyletniky plati, Ze se na jizni Moravu vraceji (turisté v 89 % pfipadu, vyletnici
dokonce v 98 %).

Dopravnim prostifedkem, ktery turisty i vyletniky na jizni Moravu dopravi, je nejCastéji
automobil, vlak voli pouha 4 procenta turistd a pfekvapivé i u vyletnikud jsou to jen 3
procenta.

Rekreace a odpocinek je hlavnim divodem navstévy pro 79 % Ceskych turistl a 62 %
vyletnikd. 21 % vyletnikG mifi na jizni Moravu sluzebné. Tretim hlavnim davodem je
navstéva pfibuznych a znamych.

Pro turisty jsou nejlakavéjsi kulturni pamatky (44 %) a gastronomie (40 %). Nasleduje
pési turistika, spoleCensky Zivot a zabava, pfirodni pamatky. Vyletnici mifi za gastronomii,
spoleCenskym zivotem ¢&i koupanim. Lakavé pro né jsou kulturni akce.

Profil cilovych skupin — zahrani¢ni navstévnici

Zahranic¢ni navstévnici pred dobou Covidu pfijizdéli na jizni Moravu nejCastéji individualné
(90, resp. 92 %). S CK pfijelo pouhych 7 % turistd. Co je vSak dalezité, témér dveé tretiny
zahranicnich turistl pfitom pfijely opakované.

Rekreace byl hlavni diivod navstévy pro 69 % zahrani¢nich turistd. U vyletnikua to bylo
pouze 22 %. Vyznamnou skupinu tvofila business klientela (14 % turist(, a pfekvapivé
dokonce 48 % z fad vyletnika).

Ochutnavani mistni gastronomie (51 %) €i spoleéensky zivot (33 %) byl nejdulezitéjsi
aktivitou zahranicnich turistl. 44 % turist( také navstévovalo kulturni pamatky.



Shrnuti

Drtivou vétinu navstévnik( jizni Moravy predstavuji Cesi.
VétSina domacich turistl se rekrutuje z okolnich kraji (Vysoc€ina, Zlinsky,
Olomoucky) plus hlavniho mésta Prahy.

e Mezi zahrani¢nimi navstévniky dominovali nasi sousedé — Slovaci (19 %), Némci (14

%), Polaci (14 %) a Raku$ané (6 %).

Ze vzdalenéjSich zemi byla na Spici Velka Britanie (4 %) a Korea (4 %).

Podle vyzkumu agentury Focus je Jihomoravsky kraj drunym nejatraktivnéjsim
krajem pro traveni dovolené, a to hned po kraji JihoCeském.

e Ze stejného vyzkumu vyplyva, Ze za prioritni cile v ramci jizni Moravy lidé povaZuiji:
vinné sklepy, Lednici, Mikulov, Znojmo, Brno a Palavu, za hlavni motivy cesty pfitom
udavaji: degustaci vina, navstévu pamatek a pamétihodnosti €i turistiku.

e Hlavnimi zdroji turistické poptavky jsou seniofi a generace Y a Z. Z hlediska socio-
ekonomickych charakteristik jde o stfedni a vyssi tfidu.

Vyvoj navstévnosti
Az do roku 2019 dochazelo kontinualné k nartstu poctu turistl. Rostouci trend se ovS§em

zpomaloval, stejné jako ve vétsiné kraji CR. Meziroéni zmé&na mezi rokem 2018 a 2019
¢inila 4,74 %. V roce 2019 se v HUZ ubytovalo 2,1 mil. turistd, z toho 65 % Ceskych.

Standardné nejsilnéjSimi mésici v roce je ¢ervenec a srpen. Navstévnost v prubéhu roku
tak vykazuje velkou sezénni nevyvazenost.

V roce 2020 doslo k dramatickému propadu zejména v prvnim a druhém kvartalu. V
cervenci az zari doslo k oziveni diky ¢eskym turistim. Nicméné vypadek zahrani¢ni
klientely zpUsobil, Ze i v téchto mésicich jsou celkové pfijezdy nizsi, nez byly v
predchazejicim roce 2019.

Vyvoj pocCtu pfenocovani

V roce 2019 Cinil pocet prenocovani v HUZ na jizni Moravé 4,2 mil. Tim se v poctu
pfenocovani jizni Morava dostava az na 5. pozici za Prahu, Karlovarsky kraj,
Kralovéhradecky kraj a JihoCesky kraj. Tato €isla souvisi s kratkou dobou pobytu, ktera
v roce 2019 byla pouze 2,98 dne (celorepublikovy pramér byl 3,59).

Obecné se v CR dlouhodobé zkracovala doba pobytu az do roku 2019. Zkracovani je patrné
nejen u zahrani¢nich navstévnikd (coz ovliviiuje také zména portfolia zdrojovych zemi), ale
doba pobytu se zkracovala také u domacich turistll, coz souvisi se zménami chovani (vice
kratSich vyletd v pribéhu celého roku).

Vyjimkou je az rok 2020, kdy se vyrazné zménilo cestovatelské chovani a pokud lidé
cestovali, pobyt si naopak prodlouzili. VSechny kraje (vyjma Prahy a Karlovarského kraje)
zaznamenaly prodlouzeni doby pobytu. Doba pobytu turistl na jizni Moravé se za prvni
tri kvartaly 2020 prodlouzila na 3,35 dne.



3. Vyzvy pro rok 2021

Vzhledem Kk situaci na trhu je hlavnim cilem prezentovat jiZzni Moravu jako bezpeénou
lokalitu pro dovolenou/vylet. Rok 2021 je v tuto chvili pro vechny velkou neznamou.
Samozrejmé hlavné kvili covidu-19 a ucinnosti vakcinace, ktera teprve bude probihat nejen
v CR, ale i ostatnich zemich. Disledkem je strach o bezpeénost a mensi ochota lidi
cestovat, nejista finanéni situace navstévnik(l, krach nékterych restauracnich zafizeni a
podobné.

| pfes slozitou situaci je dlouhodobou snahou destinace nasledujici:

Prodlouzit délku pobytu navstévnik( destinace Jizni Morava.

Motivovat navstévniky k delSimu &i opakovanému pobytu.

Prodlouzit sezonu jaro/podzim.

Zvysovat navstévnost druhych destinaci (tzv. second best).

RozSifovat nabidku produktt cestovniho ruchu.

Zavést diskuzi s vedenim Jihomoravského kraje a partnery v regionu o nastaveni
udrzitelného turismu v regionu — jako unikatnost pretizenych pamatek, podpora
novych typu cestovani (glamping, caravaning); pfiprava novych investi¢nich projektu
kraje na zakladé dat z turismu a ve spolupraci s Centralou cestovniho ruchu — Jizni
Moravou.

e Vytvofit linky pro zahrani€ni turisty — zvolit konkrétni témata, netfistit informace
(zidovstvi, vojenska historie — bunkry v pfihranici apod.).

Prohloubit spolupraci s DMO.

Nastavit KPI pro efektivni fungovani oblastnich DMO.

V souladu s celosvétovym trendem se zaméfit na ekologické cestovani a trvale
udrzitelny turismus.

Podporovat lokalni producenty.

Prohloubit spolupraci s organizacemi a podnikateli v regionu, vytvaret efektivni
spoluprace.

Tyto cile jsou vzhledem k aktivitam hufe méfitelné, presto je dobré je mit na paméti pfi
realizaci konkrétnich krok.

VySe uvedené cile muze dale specifikovat podle jednotlivych segmentu cilovych skupin
nasledovné:

Domaci turisté:

e Podporovat znacku jizni Moravy v myslich navstévnikd (JM jako brand).

e Pfipominat a zvySovat povédomi o TOP produktech jizni Moravy.

e Ve spolupraci s DMO nastavit funkéni produkty cestovniho ruchu — distribuce turistt
po regionu.

e Motivovat k opakované navstévé regionu v ramci jednoho roku, k prodlouzeni pobytu
nad uroven tfi dnt &i diverzifikaci provozovanych aktivit béhem pobytu.

e Podpora kladnych referenci a word of mouth effect.



Zasahnout turistu komunika&nim sdélenim ve v8ech fazich jeho zakaznické cesty —
od touhy pfes planovani, rezervaci, pobyt az po vzpominky.
Podpora event( s pfesahem na celou CR (s moznosti rozsifeni do zahraniéi).

Zahraniéni turisté:

Zaméfeni primarné na sousedni zemé.

Volba konkrétnich témat prezentace pro danou lokalitu, netfistit nabidku.
Zintenzivnit propagaci v okoli entry points na uzemi daného regionu.

V dal8ich ohledech se cile shoduji s domacim turistou.

Destinacni management:

Nastaveni kompetenci krajské, oblastni DMO a Brna

HOREKA, ubytovatelé, provozovatelé turistické infrastruktury, Vinafsky fond atd.:

Zlepsit pfenos informaci z destinacniho managementu.

Identifikace nosnych eventl cestovniho ruchu na jizni Moravé.

Aktivni networking partnert jizni Moravy.

Poskytovat potfebné materialy pro propagaci.

Spolupracovat na turistické nabidce — propojit akce fondu s nabidkou centraly.

Municipality, instituce, firmy v regionu:

Budovat one-voice komunikaci napfi¢ celym regionem.

Vytvofit jasné majakové produkty smérem k ceskému navstévnikovi i tomu ze
zahranici.

Sdilet fotobanku + motivovat ke spole€nému pInéni (videa, fotografie atd.).

Narodni Uroven fizeni destinaci cestovniho ruchu:

Situace covid 2020 — lepsi spoluprace a komunikace. Vétsi propojenost narodni
centraly a krajskych central.

Efektivni vyuziti nabizeného inzertniho prostoru a dalSich pfilezitosti dle nabidky
CzechTourism.

V ramci spoluprace s CzT na zahrani€nich trzich pfipravovat produkty dle
tematickych plant CzT. Vytvofit jasna témata, ktera budou komunikovana na
zahranicnich trzich.

V ramci marketingovych aktivit hledat synergie ve spolupraci s agenturou
CzechTourism.

Osobnosti z kulturni, spoleenské, sportovni aj. oblasti:

Pribézné zvySovat engagementu influencert na socialnich sitich.
Zapojit osobnosti do tvorby obsahu.



Média
e Generovat zajimava témata pro obecné i oborové novinare
e Vytvorit ,vérné jadro” v novinarské komunité a pfichazet se zajimavymi a konkrétnimi
tématy.

Cestovni kancelare
e navazovat uzSi vztahy s CK na domacim trhu a v sousednich zdrojovych zemich
e uzSi spoluprace s CzechTourism v ramci vytipovavani vhodnych partnert na poli CK
e aktivni nabor CK na pfesné zacilené tematické fam tripy
e pfiprava itinerafl na miru pro potfeby katalogu CK

Partnerské regiony:
e Obzvlasté pro zahrani¢ni trhy vytvofit témata, ktera doplni i partnerské regiony
(zidovstvi, vojenska historie, UNESCO...).
Posilit synergii propagacnich aktivit a ,,pljéovani si“ navstévnika.
Maximalizovat Cerpani prostfedkl z evropskych i narodnich fondu.
Rozvijet produkty pfeshranicni spoluprace.

Konkrétni (méfitelné) cile

e Vytvorit strategicky dokument 2021-2025 ve spolupraci s DMO a ostatnimi partnery v
regionu.
Zvysit navstévnost webu jizni-morava.cz o 10 %, snizit miru opusténi na 60%.
Zvysit navstévnost socialnich siti — pfesné nastaveni v detailu komunikacniho
kanalu.
e Vytvofit nové produkty cestovniho ruchu ve spolupraci s DMO — témata gastronomie,
zidovstvi a dalSi. (minimalné 3 produkty cestovniho ruchu)
Rozvoj produktu MICE — feSeno v samostatné strategii.
Vytvoreni kritérii pro podporu akci s pfesahem na celou CR, pfipadné zahraniéi.
Prevést projekt TOP cile na stranky jizni-morava.cz.
Spustit novou verzi DE a EN mutace pro zahrani¢ni navstévniky.
Otestovat nové komunikacni kanaly — Tiktok — test kratka videa (reals/tiktok).
Zhotovit nové propagacni materialy ve formatu A3 skladaci letak pro kazdou oblast,
trhaci mapu A4 pro konkrétni oblasti, tematické broZury.
e Zhotovit nové propagaéni predméty na vysoké urovni — tvorba zakladni sady
propagacénich predmétd — min. 5 druhl k prodeiji.
Spusténi e-shopu s propagacnimi pfedméty.
Spolupracovat s dopravci v regionu.
Navysit bezplatnou prezentaci v médiich — aktivni prace na PR nejen regionu, ale
také centraly coby instituce a feditelky coby persony (min 15x).
e Provést analyzu projektovych webd, kontrolu funkénosti, aktualnosti a grafické
navazani na portal jizni-morava.cz (b&€hem roku alespon 2).
- jakubskacesta.cz
- sklepni-ulicky.cz
- dozahrad.cz
- ochutnejtemoravu.cz



4. Komunikacni téma pro rok 2021

4.1. Hlavni komunikacéni téma

| pfes omezeni, ktera budou regulovat nejen cestovni ruch minimalné prvni polovinu tohoto
roku, volime vyzyvavé téma Nestlj, cestuj. Touha cestovat a poznavat v lidech s
covidovymi opatfenimi neustala — pravé naopak. Kdyz nelze cestovat za dovolenou do
zahranici, lidé upfeli pozornost na tuzemsko. Z restrikci jsou unaveni, potfebuji obCas vyrazit
ven ze své domaci socialni bubliny. At uz na jednodenni vylet, prodlouzeny vikend nebo
dovolenou. Navic pfi cestovani po jizni Moravé mohou osobné navstivit farmare, ochutnat
na misté a tfeba si dokonce domluvit zasilani zeleninové bedynky apod. Aktualné je

Téma Nestdj, cestuj doplnime v ramci kampani vzdy o konkrétni téma, na které budeme
zvat:

Nestlj, cestu;... ...na jizni Moravu
...za zazitky
...bezpecné
...zavinem
...mimo davy
...za jidlem
...S détmi
...za meésto
...na venkov
...na kole
...za kulturou
...za vyhlidkami



Témata pro komunikaci:
(dle diskuze a produktt oblastnich DMO):

Podpora vyletl z Brna / do Brna
PFiprava vicedennich programd, tipt na dovolenou
Produkt Gastronomie - projekt Gourmet, gastro akce na JM (chfest, meruriky, vino,
mandle,pivo...), pivni stezky v regionu (Produkty Brno Beer Grand Tour i Brno Wine
Grand Tour), vinaiské stezky.

e Produkty Pro déti (exkurze, zazitkové programy, hry - napf Koralky komorné Elisky,
Pfibéhy tesané do kamene, Snek Krasik,...)

e Akce v regionu (Slovacky rok, Straznické slavnosti, Austerlitz 1805, Brnénské
Vanoce)

e Produkt Cykloturistika na jizni Moravé (klasické cyklo na vinafskych stezkach bude
doplnéno o kolobé&zky a elektrokola)

e Produkt jizni Morava adrenalinova
(https://www.youtube.com/watch?v=XYbBrgENbRSs)

e Produkt jizni Morava neobjevena

(https://www.youtube.com/watch?v=a96wcPY0m7M)

Produkt Bat'Gv kanal

Produkt Vino a vinarstvi

Produkt Jeskyné& Moravského krasu

Hrady a zamky

Jednotlivé produkty budou kombinovany podle zajmu cilové skupiny:
- Miladi dospéli (17-25 let)
- Dospéli (26-45 let)
- Rodiny s détmi
- Prazdné hnizdo

Komunikace bude zaméfena prevazné na CR. Vzhledem ke covidové situaci bude
komunikace na zahrani¢niho turistu cilena pouze na sousedni staty — Slovensko, Rakousko,
Polsko a Némecko. Komunikace v zahrani¢ni bude tvofena ve spolupraci s agenturou
CzechTourism. Témata byla dodana a schvalena s DMO.

4.2. Vedlejsi komunikacCni témata

Pokracujeme v tématu mimo davy, které bude i v nasledujicim roce velmi aktualni.
Dlouhodobou strategii je pfesun turistll od hlavnich turistickych objektd k t€m mensim — jizni
Morava z jiného uhlu.
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4.3. Vyuziti marketingovych kanalu

Webovy portal jizni-morava.cz

Landing page na www.jizni-morava.cz, propojeni na dalsi moznosti dle struktury webovych
stranek. Prace s obsahem portalu, tipy, ¢lanky a aktuality dle SEO strategie ve spojitosti s
tématem hlavni kampané (viz 4.1.).

Komunikace na socialnich sitich

Pribézna prace na Facebooku, Instagramu, pfipadné Tiktoku. Na téchto socialnich
kanalech fungujeme velmi dobfe, mame jednotny styl komunikace (tone-of-voice) a budeme
v aktivitach na téchto sitich pokracovat v podobném duchu i nadale, tj. vyuzivani soutézi,
sdileni fotografii, postovani novych fotografii i kratkych videi.

Cile na socialnich sitich:

e FB JM: 33.000 sledujicich; procentualni zvySeni o0 43 % (realny scénar, jelikoz na
tomto kanalu uz jizni Morava nezaznamenava exponencialni rlst).

e |G JM: 20.000 sledujicich; procentualni zvySeni o 100 % (odvazny scénar, ktery
bude vyzadovat vyrazné proaktivni pfistup, pfesto vidime jako smyslupiné).

e |G Tasty: 2.000 sledujicich; procentualni zvySeni o 185 % (odvazny scénaf, ktery
bude mozné realizovat jen v pfipadé, Ze situace kolem covidu-19 dovoli realizovat
dal$i Gourmet jizni Morava).

e Tiktok: 1.000 sledujicich; procentualni zvySeni o 100 % (optimisticky scénar; tento
kanal je zatim pomérné neznama veli€ina, nasledujici vyvoj a postup posoudime dle
reakci follower().

e Youtube — tvorba novych videi a jejich podpora
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Interakce s cilovou skupinou

V roce 2020 jsme zalozili facebookovou skupinu Milujeme jizni Moravu, kde lidé sdili své tipy
na vylety, vkladaji své fotky atd. Dale vznikl instagramovy ucet tasty moravia, kde
prezentujeme gastronomii jizni Moravy — at’ uz nabidky podnikd, tak tipy a zkuSenosti
navstévnikd. S témito skupinami budeme pracovat i v nasledujicim roce a budeme

rozSifovat jejich fanouskovskou zakladnu.

Prace s influencery

Soucasna cilova skupina zacina starnout, je proto nejvySsi €as ukazat mladym, ze jizni
Morava neni jen pro seniory. Hlavnim cilem bude dostat se z naSi socialni bubliny i do jinych
komunit.

Vykonnostni marketing a remarketing

Kampané prostfednictvim PPC a bidovacich platforem jsou efektivnim nastrojem nejuzsi
Casti marketingového trychtyfe. Tyto kanaly budou pouzity pro aktivaci kampané
(jaro/podzim). Remarketingem budeme navstévnika sméfovat k detailn&jSi nabidce regionu.

Veletrhy, vystavy, politické delegace

V soucasné dobé — kdy je setkavani velmi omezené a aktualni situace napovida, ze pristi
rok prob&hne také ve znameni omezeni rizného typu — jsou veletrhy a vystavy otazkou.
Soustfedit se budeme na mensi a cilenéjsi veletrhy — bike veletrhy v cilovych mistech dle
strategie (napf. bike festival ve Vidni atd.). Plan konkrétnich veletrhi bude dopinén

po uvolnéni pohybu.

OOH a inzerce v printu

Role printové inzerce ustupuje v poslednich letech do pozadi ve srovnani s aktivnim PR a
praci s obsahem. CCRJM se v roce 2021 zaméfi na ziskani prostoru pro sva témata v
redakénich Castech Casopisu a denikl. Inzerce bude vyuzita pouze jako podpurna aktivita. Z
médii jsou pro nase cilové skupiny zajimavé: magaziny zaméfené na domaci cestovni ruch
(Moje zemé, Reflex, Travel Digest, Pfekvapeni a dalsi), pfipadné regionalni deniky okolnich
krajl a jizni Moravy.

Edi¢ni Cinnost
| pfes jednoznacny pfiklon k online komunikaci maiji i klasické tiskoviny v propagaci jizni
Moravy nadale své misto. V roce 2021 bude vytistén letak pro kazdé DMO + detailni mapa

pro TIC (dle zajmu). Zaroven budou pfed zaCatkem sezény pfipraveny tematické brozury.
Témata budou zpracovana take v online podobé.
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Propagacni pfedméty

Ukolem pro nasledujici rok je vytvofit zakladni sadu originalnich suvenyru, kterou budeme
moci v navazujicim obdobi dale rozsifovat o nové pfedméty. Za idealni povazujeme
propojeni navrhil s umélci z regionu.

Probéhne osloveni moravskych umélct s nabidkou na zpracovani konkrétnich navrha. K
osloveni zvaZzujeme nékteré z téchto osobnosti:

navrharka Zuzana Osako

vyznamny abstraktni malif Petr KviCala

akademicky malif Vaclav Koci

Petra Mahdalova (uzasny linoryt)

Nikola https://kvitkavbyte.cz/

TIMO

Vendula Chalankova

Petra Bartorikova alias Petruccya https://petruccya.com/cz

Lenka Kfikalova (Huht) https://www.facebook.com/llustrationHuhu/ (krasné teckované
ilustrace)

Natdlie Sleepwalker https://nataliesleepwalker.wordpress.com/ (vSestranng, fota i
ilustrace)

Michael Vystavél https://cs.isabart.org/person/94108

Bohuslava OleSova https://www.linkedin.com/in/bohuslava-ole%C5%A10v%C3%A1-
83b2b765/?0riginalSubdomain=cz

Media management a PR

V nasledujicim roce nebude centrala vyuZivat placenou propagaci v televizi. Pro inzerci
budou volena média s Sirokym dosahem, ale jasnou cilovou skupinou. Budeme dbat na
tvorbu zajimavého obsahu, ktery bude lakavy pro medialni obec i bez finanéni podpory.
Zaméfime se nejen na PR regionu, ale také na organizaci a jeji vedeni.

13



Komunikace s CK

Vzhledem k dulezité roli cestovnich kancelafi, kterou hraji v cestovnim ruchu, je pro centralu

prospésné s nimi spolupracovat. DokaZzou obchodnicky zdatné nabizet to, co centrala
potfebuje. Pro nejbliz8i budeme pracovat na téchto produktech:

Balicky 2020 — putovani za vinem, Hudba na vinicich

PFiprava podzimnich bali¢kt 2021

PFiprava bali¢k 2022

Prohlubovani kontaktu s cestovnimi kancelaremi

4.4. Monitoring a vyhodnocovani kampani

Pokud chceme propagovat jizni Moravu efektivné, je nutné zaméfit se i na praci s tvrdymi
daty. Abychom vysledovali efekt nasi ¢innosti, budeme pracovat s daty navstévnosti,
mobilnimi daty operatorl, vysledky kampani v ramci analytik.

4.5. Personalni zajisténi realizace

Realizace aktivit bude zajist€na marketingovym tymem Centraly cestovniho ruchu — jizni
Moravy.

5. Zaver

Tento dokument predstavil akéni marketingovy plan Centraly cestovniho ruchu — Jizni
Morava pro rok 2021. Efektivni dlouhodobé fizeni propagace a jednotlivé cile Centraly
cestovniho ruchu — Jizni Morava budou zpracovany na zakladé analyz a diskuzi se vSemi
zapojenymi partnery a organy v cestovnim ruchu ve strategii cestovniho ruchu — Jizni
Morava 2021-2025, ktera je nyni v pfiprave.
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