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3K

ACR

AirBnB

B2B

B2C

Bleisure

Brand Essence
Brandbook
CCRJM

CzT

DCR

DMO

DMO TO

DMO LOK

HUz

CHKO

Intenzita cestovniho ruchu
Inteligentni cestovni ruch
JMK

KMCR

KPI

BCB

Medical tourism
MICE

MIS

MMS

NPS

Outgoing

PCR

TIC

UNESCO MaB

komunikace - koordinace - kooperace

aktivni cestovni ruch
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Centrala cestovniho ruchu - Jizni Morava
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domaci cestovni ruch
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hromadna ubytovaci zarizeni
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Kancelar marketingu a cestovniho ruchu Magistratu mésta Brna
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prijezdovy cestovni ruch
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1. UVOD

Strategie destinacniho managementu a marketingu Centraly cestovniho ruchu - Jizni Morava 2022-2027
navazuje na Strategii rozvoje cestovnino ruchu Jihomoravského kraje na roky 2021-2027, kteréd stanovi
vychozi strategicky ramec pro rozvoj kraje v oblasti cestovniho ruchu.

Tento dokument je zpracovan jako zékladni strategicky dokument pro marketing a management destinace
jizni Morava na obdobi 2022-2027.

Komplikace v podobé pandemickeé situace let 2020 a 2021 poradné zamichaly kartami — data tohoto obdobi
proto pochopitelné ovliviiuje zcela atypickd situace. Presto zUstavdme optimisty a ocekdvame, Ze se ji
podari celosveétove vyresit a priblizné v letech 2023-2024 se stav cestovniho ruchu za¢ne vracet do normalu
(normélem myslime situaci do roku 2019).

Cilem dokumentu je urcit obecny ramec fungovani a spoluprace na poli cestovniho ruchu a marketingového
smérovani destinace jizni Morava 2022-2027, konkrétné pak:

e analyzovat potencial destinace, jeji postaveni a jeji slaba mista z SirSiho pohledu a navrhnout
zpUsob jeho maximalniho vyuziti;

e navrhnout organizacni opatfeni s cilem vytvorit vykonnou Fidici strukturu pro management
destinace jako celku a maximalizovat synergické plsobeni vSsech hracld; K nim patri odpovidajici
vykon oblastnich destinacnich organizaci, stejné jako soulad postupu s Brnem, ,hlavnim méstem”
kraje, jez je jeho prirozenou vstupni branou;

e vnavaznostinato navrhnout opatreni, kterd povedou k sestaveni konkurenceschopného produktu
destinace, jenz odpovidd pozadavkim cilovych trhd, respektuje zajmy vSech zainteresovanych
partnerd, tj. mésta Brna a oblastnich DMO, kombinuije je a vyuziva;

e sjednotit zadkladni sméry marketingové komunikace destinace coby celku a prispét tak k vyssi
navstévnosti destinace, vys$si vytéznosti cestovniho ruchu i vyssi ucinnosti vkladdanych prostredkd;
navrhnout sméry investi¢ni politiky kraje s cilem pomoci omezit limity, které brani dalSimu rozvoji
udrzitelného cestovniho ruchu.



2. ANALYTICKA CAST

21. ANALYZA NABIDKY CESTOVNIHO RUCHU

21.1. Lokalizac¢ni faktory

Na lokaliza¢ni faktory se vtomto dokumentu pohlizi jako na mozné ,spoustéée” pro potencialni rozhodnuti
k navstévé. Smyslem této kapitoly proto neni vyjmenovat vSechny dostupné prirodni a kulturni atraktivity —
ale vybrat pouze ty, které maji dostatecnou vahu ovlivnit tvar a smér cestovniho ruchu destinace s ohledem
na konkurenci, resp. nezbytnost odlisit se a s ohledem na preference a informovanost zdrojovych trht.

Z pohledu ukold, které CCRIM plni, je vhodné rozliSovat mezi vybérem lokalizaénich faktort pro domaci
cestovni ruch (DCR) a prijezdovy cestovni ruch (PCR). Dle vystupCl dotaznikového Setfeni na zahrani¢nich
zastoupeni agentury CzechTourism a online prlzkumu u domécich navstévnikd je zrejmé, Ze asociace
domaéciho publika ve vztahu k jizni Moraveé jsou odliSné od asociaci zahrani¢nich néavstévniku.

Asociace - spoustéce pro DCR

Hlavni existujici asociace pro DCR obsahuje brand manual jizni Moravy, ktery z téchto asociaci aktivhé
vychézi a nechavé je rezonovat v grafické podobé (viz kap. Znacka) CCRIM provedla cilenym dotazovanim
na socialnich sisch prlizkum asociaci jizni Moravy. Z vysledk( je zfejmé, Ze v uSich domacich cestovatell
rezonuji pri vysloveni destinace jizni Morava fenomény jako vino, cyklo, Pélava, Znojmo, relax a mili lide.
Priizkum potvrzuje pohled brand manuélu.

Asociace - spoustéce pro PCR

Asociace z pohledu PCR jsou oproti DCR podstatné méné jednoznacné. Jizni Morava je pro vetsSinu
zahrani¢nich navstévnikd zcela neznama s vyjimkou Slovakd, Rakusand, kteri miri predevsim do prihranici.
V pripadé NémcU, pro které byla ¢astym cilem navstéva fenomenalni Grand Prix se dé oclekavat, Ze po
skonc¢eni Grand Prix v roce 2021 zaznamena destinace (a hlavné mésto Brno) Ubytek némeckych navstévnika.

Pro zahrani¢nitrhy je jednoznac¢nou, znamou a srozumitelnou kvalitou znacka UNESCO, pfipadné svétoznameé
osobnosti a udélosti a déle atributy ,lidové kultura” nebo ,gastronomie”. Do této skupiny podnétl patfi:

Vila Tugendhat a Mies van der Rohe

Statni zamek Lednice a Lednicko-valticky areal
Leos Janacek

Johann Gregor Mendel

Alfons Mucha

Napoleon Bonaparte a bitva u Slavkova-Austerlitz
Vestonicka Venuse

na poli MICE pak vystavisté Brno



Je Zadouci, aby se CCRIM ve spolupréaci s dalsimi subjekty plsobicimi v destinaci zamérila na vytvoreni
silnych asociaci a podpofila je lokaci Jizni Moravy — napfiklad zminénim dvou vyznamnych mést v blizkosti ve
smyslu ,the best between Vienna and Prague’, které jiz maji své spoustéce a mohly by minimalné pomoci se
zékladnim zarazenim Brna a jizni Moravy na mapu Evropy (viz kap. Znacka).

Brno je regionalni metropole. Nema tak vyznamné pamatky jako Praha, ani neni hlavnim méstem zeme.
Je vSak hlavhim meéstem kraje, jeho vstupni branou. Aby Brno uspélo, musi byt unikatni a své. Svou znacku
uspésné buduje jiz od roku 2016. Do budoucna je nezbytna lepsi koordinace aktivit Brna a regionu. Jen tak
Ize o&ekavat pozadovany a potrebny synergicky efekt.

PFirodni atraktivity

Dostupné vyzkumy agentury CzechTourism (Vychodiska pro tvorbu strategie cestovniho ruchu 2021- 2025)
uvadeji kombinaci prirody a pobytu ve méste jako nejatraktivnejsi a nejzadangjsi. Na druhou str nu se da fici,
e priroda v Cesku je krasna prakticky vude, a proto je obtizné konkurovat jinym ,pfiro nim* destinacim.
Vyjimku tvori jednoznacna asociace pro DCR spojené s vinem a vinohrady. Nardzet mizeme na sezonni
overtourism v populérnich lokalitdch, kam patfi narodni park Podyji nebo CHKO Pélava. Proto je zésadni
rozlisit komunikaci ve smyslu ,moravska pfiroda” smérem k domacimu a zahrani¢nimu publiku a nezvySovat
za kazdou cenu existujici zatéz vzacnych prirodnich lokalit.

Nejvyssi vahu ma znacka UNESCO MaB narodni park. Nize v hierarchii stoji CHKO, pfirodni rezervace, prirodni
pamatky a prirodni parky.

Pro zahranicni trhy je tedy vhodné soustredit se na nejsilnéjsi mezinarodné znamé pojmy:

e NP Podyjf

e CHKO Bilé Karpaty a CHKO Pélava i Moravska Amazonie — tedy soutok Moravy a Dyje (Biosféricka
rezervace UNESCO Dolni Morava)

e CHKO Moravsky kras

Domaci trhy je vhodné smérovat na méné exponované lokality, které presto rezonuji s oéekavani domacich
navstévniku a jsou takzvané ,mimo davy’, tedy obecné na:

krajinu s vinohrady

lokality kolem rek (Jinlava, Rokytna, Svratka apod.)

pfirodni parky s malou navstévnosti

v pfipadé Moravského krasu na méné navstévované lokality

oblast v okoli Kyjova, ¢asto oznacovana jako ,Moravské Toskansko” (Idkava hlavné pro specifickou
komunitu fotograf()

Spolecenské/kulturni atraktivity

Ke spole¢enskym a kulturnim faktordim radime predevsim hmotné a nehmotné kulturni dédictvi. Silnym
tématem je folklor a regiondlni gastronomie. Nejvyssi kategorii srozumitelnou zejména v zahraniéi jsou
pamatky zarazené na seznam UNESCO, at uz hmotného (stavby) nebo nehmotného dédictvi(zvyky, obyceje).
To mize prinéset (a na jizni Moraveé prinasi) nejen vysokou sezénnost, ale v poslednich letech i overtourism.

Népor navstévnikd resi v sezoné napriklad Lednicko-valticky aredl, Mikulov nebo statni zamek Vranov nad
Dyji. V ramci managementu cestovniho ruchu pracuje Centréala na propagaci mene znamych pamatek, vede
navstévniky svou nabidkou na jing, méné vytizena mista. Mnoho mist a mnoho akci, které v tuto chvili unikaji
pozornosti vétsimu poctu navstévnikd, ma silny potencial rlstu ve skutec¢né silnou nabidku cestovniho ruchu.
V nabidce bude hrat prim zazitek podporeny jedinecnosti mista.



Pro zahraniéni trhy bude vhodné soustredit se na nejvyznamnéjsi témata, pojmy a jejich propojeni
s unikatnim zazitkem:

e UNESCO - Vila Tugendhat, Lednicko-valticky aredl (+ dalsi v okruhu 100 km od Brna)
e statni zamek Vranov nad Dyji

e Slovacky rok v Kyjoveé, Mezinarodni folklorni festival Stréznice

e nosné tematické celky — Zidovské stopy na jizni Morave

e vyznamne osobnosti — jako Alfons Mucha, Johann Gregor Mendel, Leo$ Janacek

e (celosvétove) vyznamné historické udalosti — bitva u Slavkova (Napoleon Bonaparte), objev
veéstonickeé Venuse

e vyznamneé akce: Festival Janacek, vinobrani na jizni Morave, koncerty s mezinarodnim obsazenim,
Brnénské Vénoce

Pro domaci trhy disponuije jizni Morava pestrou nabidkou:

e hrady a zamky

e historicka centra

e muzea a galerie

e kulturni festivaly, folklorni slavnosti, koncerty, sportovni akce a aktivity (cyklo i pési turistika)
e slavnosti vina, mandloni, piva, chrestu... tedy tradi¢nich produkt’ destinace

e Salon vin CR a dali cile spojené s vinarskou turistikou

2.1.2. Realiza¢ni faktory

Do této skupiny faktorl zahrnujeme kromé dopravy, ubytovani a stravovani také informacéni a navigacni
infrastrukturu. Tyto faktory rozhoduji o pohodli navstévnikd, o moznostech jejich aktivit a uspokojeni
po ,materialni” strance.

Doprava

Doprava do regionu

vvvvv

Dalsi moznostije vlak a autobus. Vstupnim bodem jsou hranice okolnich statl — Polsko, Rakousko, Slovensko
a Némecko. Hlavni smér je vedeny na Brno a cesta je znacené dobre. Bohuzel stale chybi propojeni dalnice
Brno-Viden.

Chybi také informacni sdéleni na hranici kraje (Vitejte na jizni Morave), které by podporilo sounalezitost
s krajem a v ocich turisty i jeho jasnou identifikaci.

Navstévnik, ktery cestuje letecky, vstupuje do zemé nejCastéji z Vidné, Bratislavy nebo Prahy. Dle provedeného
prizkumu dostupnosti informaci jsou data na webech letist o dalSich moznostech dopravy jsou pomérné
kvalitni. Weboveé stranky maiji potfebné jazykové mutace. Brno disponuje vlastnim letistém, jehoz cinnost
(souvisejici s turismem) znacné ovliviuje dusledky pandemie Covid-19 Brnénské letisté Ize chépat zejména
jako vyhodu pro MICE a byznys sektor, nakladni dopravu a outgoing. Bude zalezet na budouci situaci, zda se
podari pomoci vhodné (a nakladné) dotac¢ni politiky do Brna vratit alespon regionélni linky propojujici Brno
letecky s mezinarodnimi huby. V této situaci se jako bezpecnéjsi jevi orientace na pozemni dopravu, ackoliv
spojeni s Vidni je limitovano jiz zminénou nedokoncenou dostavbou dalnice, budovanim vysokorychlostni
traté i neuspokojivym staveb soucasného brnénského nadrazi.


https://www.ccrjm.cz/wp-content/uploads/2021/12/Krajsky-report_Jihomoravsky-kraj-2018_2019.pdf

Doprava v Brné - www.dpmb.cz

Brno disponuje hustou siti méstske hromadné dopravy. Pro turistu ovSem neni jednoduché se v obsahu
zorientovat. Informace v misté prijezdu (napf. Brno — hlavni nédrazi) jsou $patné viditelné a pouze v ¢estiné.
Tisténé informace o dopravé az na vyjimky nejsou k dispozici. Web dpmb.cz je pro turistu neprehledny,
obsahuje pro navstévnika prilis mnoho informaci. Cizojazy&na verze misty prechazi do ¢eské. Aplikace je
nedostatecna.

Nakup jizdenky pomoci nového systemu Beep & go je pro navstévnika jednoduchy a jasny. Jeho off-line i online

prezentace je srozumitelna v CZi EN verzi. Analyza verejné dopravy v moravské metropoli i navrhovana reseni
jsou detailné zpracovany v Programu rozvoje cestovniho ruchu mésta Brna 2021-2025.

Doprava v regionu - www.idsjkm.cz

Pokryti autobusovou a viakovou dopravou regionu je dostate¢né. Web je responzivni, ale pro bézného
turistu-navstévnika je komplikovany a prilis detailni. Anglické verze nestastné zrcadli informace v ¢estiné.
Detail odjezdl i spojl pouze v CZ, navic v pdf, coz je pro mobilni telefony krajné nevhodné. Web z pohledu
hodnoceni UX neni vhodny pro doporuceni turistovi. Stejné tak aplikace Poseidon, kterd komunikuje pouze
¢esky a pro nékup jizdenek je nutné prinhlaseni. Pokrokem je moznost Uhrady jizdného platebni kartou primo
v dopravnich prostredcich napfri¢ JMK.

Je zfejmé, ze pro IDS JMK neni zaméreni na turistickou klientelu prioritni. Podle dostupnych informaci jsou
urcité zmeény ve prospéch turistické dopravy, resp. UX designu stévajicich systémU ,jednatelné’, nelze vSak
oCekavat néjaké zésadni technologické zmeény. Nezbytna je koordinace jednani z Urovné JMK.

Ubytovani
Celkovy pocet hromadnych ubytovacich zarizeni v roce 2020 ¢&inil 1020 jednotek s celkovym poctem pokojl

20 268. Od roku 2015 se pocet zafizeni zvysil o 207 jednotek z 813 na 1 020. Konkrétni rozdéleni na typy
ubytovani viz nize.

Graf 1 Kapacity HUZ dle poctu IGzek podle kategorii — Jihomoravsky kraj 2019, 2020
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Penzion Hotel, motel, OstatniHUZ  Hotel, motel, Kemp Turisticka Chatova Hotel garni Hotel, motel,
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Zdroj: Tourdata agentura CzechTourism 2021, https:/tourdata.cz/data/kapacity-huz-podle-kategorie-2012-2020/
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V Brné prevazuji Hotely 3*, 4* a 5*, v kraji pak mensi ubytovaci zafizeni typu penzion. V roce 2020 zde bylo
na 554 penziond.

Mezi hlavni sledované ukazatele v minulosti patfil pocet hostl (kazdé osoba, kterd pouzila sluzeb zarizeni
k prechodnému ubytovani) a pocet prenocovani (celkovy pocet stravenych noci v ubytovacim zarizeni).
VySe uvedené veliciny vSak zcela pomijeji ubytovani mimo HUZ, napriklad ve stéle popularnégjsich systémech
sdilené ekonomiky jako je napr. AirBnB. Jakkoliv tento zplsob ubytovani byl tézce zasazen pandemii Covid-19,
po navratu do bezné situace se vSak vrati do hry i znacny podil temito systémy obsluhovany. Podrobnejsi
popis a navrhy feseni jsou popsany v kap. Sbér dat.

Struktura a kapacity hromadnych ubytovacich zarizeni (HUZ) oblastni DMO

Hotely b*a 4*

Hotely, motely, botely 3*
Ostatni hotely

Penziony

Kempy

Osady

Ostatni

Obrazek 1 Struktura a kapacity hromadnych ubytovacich zarizeni (HUZ dle) oblastni DMO 2020

Hotel| ***** Ostatni Ostatni
g FrHRE hotely
5 5 9
29 12 1
6 5 20
10 Y 5 6 28 n
Hotel, motel, Penzion Kempy,
botel *** osady
19 31 14
62 17 38
20 - 13 102 037 67 34 o6 17

Zdroj: Data CSU ve zpracovéani agentury CzechTourism 2020

V oblasti ubytovanijizni Morava disponuje Sirokou nabidkou. Vzhledem k trenddm je vS§ak vhodné se zamérit
na jedineCnost zazitku i v oblasti ubytovani. Touto cestou se vydal napfiklad brnénsky hotel Anybody,
Oroom, Tree house Ci Bunkr 10-7 nabizejici skute¢ny zazitek. V oblasti glampingu, ktery propojuje klasické
kempovani v pfirodé s komfortnim zazemim jako v apartmanu nebo hotelu, ma jizni Morava zatim velmi
omezenou nabidku.

Kvalita klasickych kempU s misty pro karavany se postupné v jizni ¢asti regionu zvysuje (kemp Vranovska plaz
umistén v TOP 10 aknekty Kemp roku 2021) ). Brno a severni ¢ast regionu (Moravsky kras) zatim nezaméruje
pozornost na tuto klientelu, v Brné kempy/prostor pro karavany prakticky zcela chybi. Prave tato klientela,
ktera je v souCasné dobe na vzestupu, by mohla byt cilovou skupinou pro nektereé turistickeé ¢asti regionu.



Gastronomie

Jizni Morava nabizi velkorysou $kélu gastronomickych zazitk. Od rychlého — pritom kvalitnino — obcerstveni
na vyletu az po restaurace se zajimavymi koncepty véetné fine dining. Nabidka je pochopitelné pestrejsi
v mistech, kde se koncentruji turistické atraktivity, ale obCas se objevuje zajimavy koncept i mimo hlavni
turisticke tahy.

V pestrosti gastronomické nabidky vynika Brno. Fenoménem destinace Jizni Morava je vino a s nim spojené
aktivity. Navstévy tradicnich sklepl rozsirily nové vinarské stavby z rukou zndmych architektd, které rozsiruji
moznosti prezentace regionu na mladsi a specifické cilové skupiny. Néktera vinarstvi diky kulturni nabidce
vytvari komplexnéjsi zazitek pro navstévnika. Prim hraji lokalni suroviny a propojovani gastronomie se zazitky.
Pozornost je vhodné zamérit na podporu lokalnich vyrobct a tradi¢nich pokrm@ v rémci nabidky destinace.

Obrazek 2 Mapa pokryti regionu kompletni nabidkou restauraci

Zdroj: Google+TripAdvisor
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Soucasna forma prezentace nabidky gastronomie Centralou cestovniho ruchu -
jizni Morava

V roce 2016 se v Brné zrodil projekt Gourmet Brno, jako nastroj pro propagaci gastronomie moravskée
metropole. Koncept projektu, kdy odborna komise vybira a odbornici z oboru gastronomie hodnoti podniky,
byl v roce 2019 rozsifen na celou jizni Moravu.

Projekt Gourmet je neotrelym ucelenym produktem cestovniho ruchu, kteryprezentuje gastronomickou
nabidku destinace na domacim trhu i v zahranici. Z hlediska cileni je projekt Gourmet Brno pro mésto
vyhovuijici, region potrebuje zdlraznit Sirsi spektrum nabidky, proto je vhodné se zamérit kromé tohoto
produktu také na mapovani gastronomickych pocint destinace v aktualnim case.

V kraji existuje rada kvalitnich a hojné navstévovanych gastronomickych festivald, které si béhem poslednich
let ziskaly zaslouzenou oblibu a posiluji brand jizni Moravy. Jde nejen o velké festivaly typu Znojemské nebo
Mikulovské vinobrani. Silnou a zatim nevyuzivanou strankou jsou mensi autentické venkovskeé kosty typickych
lokalnich destilatl a vin (konaji se hlavné v nizké sezdné) a déle akce, prezentujici typické regiondlni a lokalni
produkty (napr. Slavnosti mandloni a vina v Hustopecich, Slavnosti chrestu a vina v Ivancicich, Slavnosti
Svatého Martina, atp.).

Informacni a navigaéni infrastruktura

Zadouci tok informaci vychazi ze schématu fizeni cestovnino ruchu pouzivaného agenturou CzechTourism
(kap. 2.4 Analyza zpUsobu rizeni cestovniho ruchu). PoZzadovany smér pohybu téchto informaci zobrazuje
nasledujici schéma, pricemz prioritnimi kanaly jsou online prezentace, jejich provazanost, navstévnost,
obsahova Uroven a aktualnost. Samozrejmosti je oddéleni informaci pro navstévniky a turisty od internich
informaci jednotlivych subjektiim (organizaci DMO).

Obrazek 3 Zédouci tok informaci

/\ informace o CR

informace o regionu

informace o oblasti

2opIqeu o joewJojul Jol
Ajeuey iujugexiunwoy exjuagisAeu poyanad jujesp)

detailni informace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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apod. Oblastni DMO sbira tyto informace a propojuje je do tematickych celkl (tvori produkty CR). Tyto
produkty nabizi krajskda DMO, ktera vybira dle nastavené strategie vhodné komponenty pro prezentaci
v rdmci CR a na zahraniénich trzich. Informace o produktech s regiondlnim potencidlem predévé narodni
agenture (CzT) a ve spolupraci s ni prezentuje nabidku na zvolenych zahrani¢nich trzich. Jednotliva patra
nefunguji oddélené. Vzajemneé na sebe navazuji a prohlubuji detail predavané informace vertikalnim smérem.

Online prezentace 2021

Centrala cestovniho ruchu - jizZni Morava (krajska DMO)

Web: www.jizni-morava.cz

Web destinace prosel v roce 2020 prestavbou (véetné Uprav jazykovych mutaci). Vizudl moderni, podporujici
brand JM, struktura prehledna, obsah aktualni, kvalitni copy, chybi info o dopravé, blog.

Web organizace je samostatné na adrese www.ccrim.cz.

Obrazek 4 Nahled vizudlu webu www.jizni-morava.cz

Socialni sité:
FB: 20 000 fans, aktivni sprava, vlastni
obsah, interakce s followery

Instagram: 15 600 fans, aktivni sprava,
vlastni obsah, interakce s followery

13
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DMO MAS Moravsky kras - turisticka oblast Moravsky kras a okoli

Web: moravskykras.eu

Vizual prehledny, tipy na vylety i objekty, nabidka ubytovani, ale bez propojeni na krajskou DMO i dalsi nabid-
ku mimo oblast, chybi jazykové mutace.

Obrazek 5 Nahled vizualu webu www.moravsky-kras.eu

Socialni sité:
Facebook: @moravskykras 11 tis.,
nejvetsi podil ma presdileny obsah

Instagram: neni

DMO Brnénsko, z.s. - turisticka oblast Brno a okoli

Web: www.gofrombrno.cz

Vizuél moderni, pfehledny, s jasnym propojenim na dalsi nabidku mimo oblast, chybijazykové mutace. Vazba
na mésto Brno je reSena odkazem (Brno ma samostatné prezentace, viz déle).

Obrazek 6 Nahled vizudlu webu www.gofrombrno.cz

Socialni sité:
Facebook: @gofrombrno, 13,5 tis.,
aktivni sprava, vlastni obsah

Instagram: @gofrombrno, 14 tis., aktivni
sprava



http://moravskykras.eu
http://www.gofrombrno.cz 

Brno (¢len DMO Brnénsko)

Web: www.gotobrno.cz

Moderni vizudl, kvalitni nabidka okruht, chybi propojeni na oblastni i krajskou DMO i dalsi nabidku mimo
mesto. Samostatny web TIC Brno jako organizace je na adrese ticbrno.cz.

Obrazek 7 Nahled vizualu webu www.gotobrno.cz

Socialni sité:
Facebook: gotobrno 12 tis., TIC Brno 12
tis., aktivni sprava, vlastni obsah

Instagram: @gotobrno 4,2 tis., @ticbrno
2,3 tis., aktivni sprava, vlastni obsah

DMO Palava a Lednicko-valticky areal, z.s. - turisticka oblast Palava a LVA

Web: www.palava-lva.cz

Vizudl mé zastaraly design, web neni responzivni, nezabezpeceno certifikdtem - pUsobi nedlvéryhodné,
bez propojeni na krajskou DMO i dalsi nabidku mimo oblast.

Obrazek 8 Néhled vizualu webu www.palava-lva.cz

Socialni sité:
Facebook: @zahradaevropy, 1,5 tis.,
nejvetsi podil ma presdileny obsah

Instagram: @zahradaevropy, O fans
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DMO ZnojmoRegion, z.s. - turisticka oblast Znojemsko a Podyji

Web: https:/znojmoregion.cz

Vizual moderni, mix destina¢niho a turistického webu - misty nepraktické, vse vytazeno do menu -
neprfehledné, bez propojeni na krajskou DMO i dalsi nabidku mimo oblast. Chybi jazykové mutace. Cisté
turisticky web oblasti provozuje jeden ze ¢lend na adrese https:/znojemsko.info/.

Obrazek 9 Nahled vizualu webu www.znojmoregion.cz

Socialni sité:

Facebook: @ZnojmoRegion, 1,3 tis.,
nejvetsi podil ma presdileny obsah
Instagram: @znojmoregion, 527, neni
aktivné spravovan (posledni prispévek
06/2019)

DMO Turisticka asociace Slovacko, z.s. - turisticka oblast Slovacko

Web: https:/www.slovacko.cz

Vizual moderni, pfehledny, chybi jazykové mutace, chybi propojeni na krajskou DMO i dal$i nabidku mimo
oblast.

Obrazek 10 Nahled vizualu webu www.slovacko.cz

Socialni sité:
Facebook: @RegionSlovacko 10tis.,
aktivni sprava, vlastni obsah

Instagram: @regionslovacko 1,5 tis.,
aktivni sprava, vlastni obsah



https://znojmoregion.cz
h�ttps://znojemsko.info/
https://www.slovacko.cz 

Online prezentace regionu prostrednictvim agentury CzechTourism

Web: https:/www.visitczechrepublic.com/en-US/Destinations/Moravia-and-Silesia

Vizuél moderni, pfehledny, nevhodné déleni z hlediska prezentace smérem do zahranici. Chybi propojeni na
prezentaci krajskych DMO, souCasné se napfimo nabizeji jednotlivé atraktivity.

Obrazek 11 Nahled vizualu webu www.visitczechrepublic.cz

Web: https:/www.kudyznudy.cz/

Vizuél moderni, velké mnozstvi obsahu tvoreného komunitné, coz je vyhoda i nevyhoda v jednom. Krajské
ani oblastni DMO nemaji moznost ovlivnit obsah, prestoze dodrzuji pyramidu nastavenou CzT. To snizuje
moznost ovlivhiovat cestovni ruch v destinaci. Na web je navazana aplikace. Chybi propojeni na prezentaci
krajskych DMO.

Obrazek 12 Nahled vizuélu webu www.kudyznudy.cz

Socialni sité:
Facebook: @czechrepublic 811

tis., globalni stranka, aktivni sprava
v jednotlivych zemich

Instagram: @visitcz 80 tis., aktivni
sprava

Celkové jsou jednotlivé prezentace nepropojené obsahové, vizualné zcela odlisné, chybi zékladni atributy
vizudlneé propojujici online prezentace s regionem, tedy jizni Moravou. Potfebna kontrola obsahu vSech
regionalnich partnert (oblastnich DMO plus mésta Brna) a zajisténi aktivnich odkazl a vazeb véetné
maximalniho sdileni obsahu jednotlivych prezentaci, a to jak vertikalné ve sméru ,odspodu nahoru” (produkty,
akce), tak horizontalné (sousedni DMO).
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Propagacni tiskoviny

Tiskoviny Centraly cestovniho ruchu - Jizni Morava

V roce 2020 - 2021 byla vytvorena zakladni sada tiskovin CCRJM (5 dle oblasti, 10 tematickych). Neni cilem
pocet tiskovin vyrazné rozsifovat. Dlraz bude kladen na obsah, jazykové mutace a jejich prezentace online.
Nova rada tisténych materiall je vyhotovena ve forméatu A6 a navazuje tak na prezentaci Brna a Brnénska.
ZnacCkou destinace, kterou CCRIM reprezentuje na svych komunikacnich kanalech vcetné tiskovin je ,Jizni
Morava®,

Tiskoviny oblastnich DMO

Provedeni tisténych materiall produkovanych DMO se silné odliSuje. Jsou pouzivany rlizné formaty — napr.
Brnénsko, z.s. pouziva format A6, stejné jako mésto Brno a CCRIM, zatimco ZnojmoRegion, z.s. vyuziva
format Ctverce, MAS Moravsky kras z.s. format novin a Palava a Lednicko-valticky aredl, z.s. prezentuje
nabidku ve formé katalogu ¢i format DL. Vysledkem jsou tedy rdzné formaty s rliznym obsahem a rlznym
vizualem véetné odlisnych log.

Certifikované DMO jsou spolufinancovany krajem ve formé ucelovych dotaci. Pozadavkem ze strany kraje
je, aby vSechny prezentace financované krajem byly ozna&eny logem nebo slovné ,Jihomoravsky kraj”. Pri
pouziti loga zde dochazi k tristéni vysledného Uc¢inku, namisto jednoho loga pro ucely cestovniho ruchu (jizni
Morava) je pouzivédno logo Jihomoravsky kraij.

Jakkoliv je Zaddouci jednotna linka prezentace po celém regionu, je s ohledem na mnozstvi subjektd obtizné
dosahnout idedlniho stavu. Minimem je alespon pouzivani jednotného loga destinace ,jizni Morava”,
optimem pak jednotny format A6.

Veletrhy

CCRIM prezentuje destinaci na tuzemskych i zahrani¢nich veletrzich. Casto svou prezentaci (z dtivodu
vétsiho zasahu i Uspory prostredkd) realizuje ve spolupraci s agenturou CzechTourism, pripadné s méstem
Brnem Ci ve spolupraci s oblastnimi DMO. Spole¢na prezentace Brna a jizni Moravy na veletrzich neni zcela
systematicka. Zadoucf je nejen koordinace vizuélu stanku, ale také prezentovanych produkt B2B i B2C na
véech Urovnich s vyuzitim formatu 3K (kap. 2.5.2 Zadouci proces planovani) a to i pfi védomi stéle oslabujiciho
vyznamu veletrhd v tradiéni podobé. Vyzvou jsou nové formy online nebo hybridnich veletrnt, predevsim
mezinarodnich nebo specializovanych.

Informacni centra

Sit turistickych informacnich center (TIC) historicky komunikuje s krajskym uradem, ktery je spolufinancuje
formou ucelovych dotaci. Ve vétsiné pripadl jsou to subjekty zrizené verejnou spravou. Centrala komunikuje
napfimo s TIC, kdyz:

potrebuje aktualizovat informace o akcich v regionu
vazne fe¢ s DMO

je zapotrebi korekce obsahu letakd, vylett
objednavaji propagacni materialy a predmeéty

Prestoze navstévnost informacnich center je jen zlomkem celkové navstévnosti regionu, sbér dat
o navstévnikovi jejich prostfednictvim je cennym zdrojem informaci, jez nelze ziskat jinym zplsobem.
Prestoze se jizni Morava (a potazmo celéd republika) pysni Sirokym a funkcnim systémem informacnich center,
ve sbéru dat a jejich vyuziti jsou znacné rezervy.


https://www.ccrjm.cz/pro-partnery-a-media/propagacni-materialy/

Sbér dat

V soucasné praxi cestovniho ruchu jizni Moravy az na vyjimky (signalni data mobilnich operatort) chybi
jednotny postup a jednotnd metodika sbéru dat. Data poskytovana prostrednictvim informacnich center do
systéemu A.T.I.C. jsou tézko pouzitelna (samotny pocet navstévnikl TIC nelze povazovat za dostatecny Udaj),
data mobilnich operatorl nenapovi nic o motivaci, pocet prenocovani ma omezenou vypovidaci hodnotu.
Re$enim je zavedeni jednotného zplsobu sbéru dat, aby bylo mozné vysledky porovnavat a &init prislu$na
rozhodnuti. Aby mohl byt cestovni ruch profesionélné fizen, je vhodné implementovat do praxe nejméné
nasledujici metody sbéru dat:

e Data CSU ve struktufe: HUZ - navstévnost, intenzita cestovniho ruchu - jak cely region, tak
v rozdéleni na jednotlivé DMO

e Analyza dat mobilnich operatort - jak cely region, tak v rozdéleni na jednotlivé DMO
e Prlzkum verejného minéni (zejména motivace) za vyuziti profesionalnich agentur

e Zakladni prfima data - zavedeni jednotného monitorovaciho systému pro TIC a turistické cile;
soucasti je zapojeni DMO do pravidelné komunikace s TIC (navstéva TIC pred sezénou, péce
v prabéhu sezony, po sezoné shromazdéni dat a vyhodnoceni); zékladni data = odkud navstévnici
prijeli, Ucel cesty, informacni zdroj, pripadné i ndrodnost a vék)

Ziskavani dat musi probihat napfi¢ obory/organizacemi a musi byt vyhodnocovany komplexnéji nez jen na
drovni turismu. Zavedenim uvedenych metod sbéru dat nejsou dotéeny potreby méreni veli¢in v online
prostredi (Uspésnost kampani, funkénost webl apod.) specifickymi bezplatnymi i placenymi nastroji.
Specifickou kapitolou je nastaveni dlouhodobé spolupréce s univerzitami, kdy se nabizi zapojeni student(
oboru cestovniho ruchu zapojit aktivné do tvorby statistik.
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2.1.3. Analyza konkurence

Konkurence krajti v CR

Konkurence krajll je srovnavana pomoci navstévnosti (pocet prijezdl), poctu prenocovani, pripadné pomoci
délky pobytu, jak je vidét z nasledujicich grafQ:

Graf 2 Data o navstévnosti hromadnych ubytovacich zarizeni (HUZ)

Ceska republika - 2020

10 836 448 31382 502 3,90

Pocet prijezd Pocet prenocovani Priimérna délka pobytu (dny)

Distribuce pFijezdtl v krajich Top 10 zemi dle poétu pFijezdi

Hlavni meésto Praha 2182 443 Sesko 8 052 274
Jihomoravsky kraj [ N 170 773

Jinocesky kraj | NN MM 1120 104 Nemecko - 814 541
Kralovehradecky kraj | NN oo5 037 Polsko I 290 316
Liberecky kraj | I 772 686 Slovensko I 279 476
stredocesky kraj | 693 250
Karlovarsky kraj NN 77 441 Rusko I 132 033
Moravskoslezsky kraj [ 612 c81 Velka Britanie | 125 565
Pizeisky kraj [ 533 620
Ziinsky kraj [ @@ 500 512 ttalie | 89050
olomoucky kraj I 472 051 Rakousko | 88 970

Kraj Vyso¢ina I 397 509
Ustecky kraj I 383 341
Pardubicky kraj [l 322270 Nizozemsko | 81655

Francie | 82 339

Zdroj: Tourdata - interaktivni report agentury CzechTourism

Vliv na poéet pFijezdl i poéet pFenocovani ma kromé znamosti na hlavnich zdrojovych trzich mj. i to, zda
kraje disponuji zimnimi stfedisky. Pak maji logicky letnii zimni sezénu, zatimco na jizni Moravé je zimni sezona
vzhledem k absenci vyznamnych lyZarskych stfedisek podstatné slabsi nez letni.

Délka pobytu je ovlivnéna rovnéz charakterem pobytu — kraje s vyznamnymi lazenskymi kapacitami (napr.
Karlovarsky kraj) ji maji logicky podstatné delsi nez jiné.

Vhodngjsim méritkem pro porovnani konkurence mezi kraji se proto zdé byt tzv. intenzita cestovniho ruchu
(pomér mezi poctem prenocovani HUZ a poctem obyvatel). Tento ukazatel je vhodny i kvUli potrebé lépe
odlisit potreby jednotlivych turistickych oblasti JIMK (viz kap. Navstévnost a udrzZitelny rozvoj).



Graf 3 Intenzita cestovniho ruchu v krajich 2019

Domaci a prijezdovy cestovni ruch

Karlovarsky kraj
Hlavni mésto Praha
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Jihocesky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Plzensky kraj
Jihomoravsky kraj
Kraj Vysocina
Pardubicky kraj
Moravskoslezsky kraj - 2,37
Ustecky kraj [ 212
stredogesky kraj [l 196

13.20 14,03 14,03 14,05

1 177 179 12,61

3n 3,09 3,04 3,36 3,54 3,78 4,00 412

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Regiony @ Praha @ Regiony mimo Prahu

Zdroj: Tourdata - interaktivni report agentury CzechTourism, data CSU 2019

Graf 4 Intenzita cestovniho ruchu — DCR v krajich 2019

Domaci cestovni ruch

Karlovarsky kraj | N R RN
Krélovéhradecky kraj _ 6,26
Liberecky kraj | N M - s:
lihogesky kraj [ M - o

ziinsky kraj | I 2
olomoucky kraj | N 320
pizedsky kroj [ NN -5+
Kraj Vysocina 2,52 2(80
CR

Jihomoravsky kraj _ 2,45
Pardubicky kraj [ NN .2+

Moravskoslezsky kraj _ 194 286 2,97
2,69 .
Hlavni mésto Praha _ 1,60 240 2,55
stredocesky kraj | NN 153 1216 o 210
Ustecky kraj _ 14 140 150 1,63 1,60
121 128 109 125
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Regiony @ Praha @ Regiony mimo Prahu

Zdroj: Tourdata — interaktivni report agentury CzechTourism, data CSU 2019
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Graf 5 Intenzita cestovniho ruchu — PCR v krajich 2019

Prijezdovy cestovni ruch

Hlavni mésto Praha m
Karlovarsky kraj [N N 1
Kralovéhradecky kraj [ 186
sinogesky kraj [ 167
Liberecky kraj [ 157
Jihomoravsky kraj [ 11
Pizersky kraj [l 1,09
Ustecky kraj Il 071
Zlinsky kraj Wl 0,48
Olomoucky kraj [l 0,46
Stredogesky kraj Il 043

A 12,54 12,40 12,45
Moravskoslezsky kra 4. 1,80 . 4 4
ykraj B 043 1040 10,49 10,70 1,36
Kraj Vysoéina I 0,34
Pardubicky kraj I 0,32
0,96 0,98 0,94 0,96 1,00 1,09 114 116
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Regiony @ Praha @ Regiony mimo Prahu

Zdroj: Tourdata - interaktivni report agentury CzechTourism, data CSU 2019

Pres vysoky absolutni pocet pfijezdl je v intenzité cestovnino ruchu jizni Morava az na 9. pricce v DCR, resp.
6. pricce v PCR v porovnani s dalsimi kraji. Dlvodem je velikost kraje, resp. pocet jeho obyvatel.

Jizni Cechy

Jizni Cechy (oproti ostatnim krajiim) maji velmi porovnatelnou nabidku jako jizni Morava. Atraktivni
konkurencni destinace pro dovolenou nabizi komplexni program na léto i zimu. Destinacni management
realizuje prostrednictvim produktovych manazer( v jednotlivych oblastech. Je tak dosahovéano synergického
propojeni a fungovani Centraly a oblastnich DMO. Patrna je silnd motivace pro rozvoj vztahl s podnikateli,
zajmovymi sdruzenimi i turistickymi cili. V porovnani s jizni Moravou majf jizni Cechy podstatné vétsi rozpodet
i personalni silu:

e rozpocet 2019: cca 29,9 miliond, 31 zaméstnanc
e rozpocet 2020: cca 40 miliond, 30 zaméstnancd
e rozpocet 2021: cca 29 miliond, 22 zaméstnancl

Jiho¢eské komunikacni kanaly byly zalozené v dobé boomu socialnich siti a maji dlouhodobé efektivni spravu
i velky dosah. Vyuzivaji zejména online prostfedi — Facebook, Instagram, PPC reklamu a inzerci. V réamci
strategie se posunuji od destina¢niho marketingu k destinanimu managementu.

Hlavnimi zdrojovymi regiony jsou Praha, stfedni Cechy, okolni regiony, severni Morava, Vlyso&ina. Hlavnimi
cilovymiskupinamijsou rodinyv/prarodiée sdétmi. Zpohledu PCR zaujima prvni misto Némecko, pak Rakousko,
Slovensko a Holandsko. Jizni Cechy se rovnéz venuji MICE bleisure.



Konkurence mést v CR

Z hlediska Jihomoravského kraje samotna meésta konkurenci nejsou, vyjma Prahy. Pro jihomoravskou
metropoli Brno uvadi CzechTourism ve své analyze (viz Vychodiska pro tyorbu Programu rozvoje cestovniho
ruchu mésta Brna 2021—2025) jako konkurenc¢ni mésta Ostravu, Plzen, Ceské Budéjovice a Olomouc.

Tuto konkurenci je treba vnimat predevsim v souvislosti se segmentem MICE', ve kterém je spatrovan
znacny potencial. Pandemie sice zplsobila prevod vétsiny aktivit do online prostredi, obor se vSak bez
osobnich kontaktd dlouhodobé neobejde. Brno mé rovnéz znacny potencial v segmentu Medical (zejména
umelé oplodnéni a estetickd medicina). Kraj i mésto Brno chtéji byt na tuto prilezitost pripraveni. Proto byly
nedavno tyto oblasti finan&né posileny.

Posileni pozice Brna jako brany do regionu je samostatnym ukolem vyplyvajicim z Programu rozvoje CR
meésta Brna 2021—2025, na némz se budou podilet vSichni hlavni aktéri cestovniho ruchu v Brné (mésto
Brno, TIC Brno, DMO Brnénsko i CCRIM).

2.1.4. Aktualni trendy

Do doby pred pandemii do konce roku 2019 byly zadsadni zmeény v dynamice cestovani ovlivnény:

e rostoucim disponibilnim pFijmem
e zvysujici se primérnou délkou Zivota
e technologickym vyvojemPrestoze

V roce 2020 doslo k zasadnimu obratu ve vnimani cestovniho ruchu. Mezi aktualni priority patfi zejména
nakazova situace v cilové destinaci a dostupnost individualni dopravou z divodu snizeni rizika nakazy
oproti hromadné dopraveé. Navstévnici mifi s oblibou do prirody, pro prespani voli mensi penziony. Ackoliv
zmeéna spotrebitelského chovani v disledku pandemie prinesla skokové prodlouzeni pobytu (viz kap.
Konkurence kraj v CR), z dlouhodobého hlediska se délka pobytu zkracuje, zvysuje se podet kratsich
dovolenych v priibéhu roku. Dalsi vyvoj CR zavisi na vyvoji pandemie a s tim spojenymi statnimi restrikcemi.
U vzdalenych trh( a starsich osob bude delsi dobu pretrvévat pocit nejistoty a obav z cestovani, blizké trhy
a mladsi osoby rychleji vyuziji moznosti znovu cestovat.

vvvvvv

dopravy a snizeni uhlikové stopy, také o odpovednou nabidku stravovani, ubytovani a dalSich sluzeb. Kromée
odpovédnosti je vyzadovan zazitek a uréita exkluzivita, cestovani mimo prepinéné destinace, coz vsak
mUze byt v rozporu s pozadavky na udrzitelnost.

Obrazek 13 Trendy v cestovnim ruchu - globéini (prfed a po pandemii)
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Zdroj: Vychodiska pro tvorbu strategie cestovniho ruchu 2021—2025, Institut turismu agentury CzechTourism 2020

"MICE a Medical segmenty resi samostatny dokument
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2.1.5. Souhrn kapitoly Analyza nabidky CR

Lokalizacéni faktory jakozto unikdtni ,neférové” spoustéce jednoznacnych pozitivnich asociaci,
jejichz vysledkem je uskutecnéni cesty na jizni Moravu, dobFe funguji u domaciho cestovniho ruchu
(DCR). Rezonuje spojeni jizni Morava = vino, cyklistika, pohoda, slunce, mili lidé. Dokladaji to udaje
0 navstévnosti (65 % navstévnik( jsou domaci navstévnici), ale popularita nékterych ¢asti kraje vede
k sezédnnimu overtourismu. Re$enim je propagace méné zndmych atraktivit jizni Moravy k redistribuci
prilis koncentrované sezénni navstévnosti - Pro DCR je nevhodné propagovat jiz nyni pretizené
lokality, aktivity a atraktivity.

Jing je situace u pFijezdového cestovniho ruchu (PCR), kdy jizni Morava je az na vyjimky (Slovensko,
Polsko caste¢né Rakousko) prakticky nezndma. Chybi jednoznacné asociace, pro PCR je naopak
nezbytné vyuzit vieobecné znamé atraktivni podnéty. Jde predevsim o objekty a aktivity zarazené
na seznam UNESCO, svétoznamé osobnosti (napr. J. G. Mendel, A. Mucha, L. Janacek), silné historické
okamziky (napr. bitva u Slavkova-Austerlitz 1805) i doklady o pradavném osidleni, reprezentované
napriklad Véstonickou Venusi a artefakty z dob rimské riSe.

Slabym mistem nabidky ubytovacich kapacit je absence kvalitnich kempti zejména v Brné a jeho okoli,
to se tyka celé severni Casti kraje. Potencial se ukryva v modernich trendech, jako je napfiklad glamping.
na jizni Morave”). V mistech vysoké navstévnosti (jako Lednice, Mikulov) vznika problém s dopravou,
parkovacich mist je nedostatek. Stéle chybi propojeni dalnice Brno-Viden.

Region s turisty, ktefi maji zajem jezdit verejnou dopravou, prilis nepocita, uz vibec ne se zahrani¢nimi.
Informovanost o moZnostech dopravy je nedostate¢na, systém neprehledny a zbytecné slozity,
kvalita jazykovych mutaci je tristni (vyjimkou je Brno se svym systémem Beep & Go). Tento handicap je
nezbytné i relativné snadné zmeénit.

Existuji zavady v propojenosti webl na vSech Urovnich, soucasné je tfreba maximalné sjednotit vizual
(pouzivany jsou dveé varianty log).

Kraj ma velky potencial v regionalnich produktech, zejména v gastronomii a gastronomickych akcich.
Jeho vyuziti by znamenalo posileni nabidky a tim i vykon cestovniho ruchu v nizké sezoné.

Chybi jasna a stala strategie sbéru dat. Na vSech Urovnich je nezbytné zavést jednotné mérici
metriky a stejnou metodiku. Vedle verejn& odstupnych dat (vybrana data CSU) jde o analyzu mobilnich
dat, kvalitativni Setreni prostrednictvim specializovanych firem a sbér informaci se zapojenim TIC
a turistickych cilt.

Hlavni konkurenci pro jizni Moravu z hlediska krajti jsou jizni Cechy. Neférovou vyhodou jizni Moravy
ve srovnani s jiznimi Cechami je vinafstvi (vinaiské stezky, sklepy, vinarské akce), naopak jizni Morava
nedisponuje nabidkou zimnich aktivit. Jizni Cechy maji propracovanéj$i spolupraci mezi krajskou
centralou a oblastnimi DMO. K pomérovani s konkurenci dobre slouzi tzv. intenzita CR, kterou Ize pak
v ramci oblastnich DMO lépe analyzovat potfeby jednotlivych turistickych oblasti.

Z hlediska kraje samotna mésta konkurenci nejsou (vyjma Prahy). Je vSak tfeba posilovat pozici Brna
jako brany do regionu propojené s oblastmi mimo Brno. Novym ukolem je posilovani segmenti MICE
a Medical.

Vyzvou jsou produkty udrzitelného ¢i odpovédného cestovniho ruchu, vrcholu nabyvé bezpeénost
destinace z pohledu pandemie a jedine¢nost zazitku.




2.2. ANALYZA POPTAVKY CESTOVNIHO RUCHU

2.2.1. Vyvoj navstévnosti v letech

Data o ndvétévnosti hromadnych ubytovacich zatizeni (HUZ) Ceského statistického tradu (CSU) prokazuji, ze
do roku 2019 dochézelo k pribéznému nardstu poctu prijezdd a potazmo i poctu prenocovani.
Graf 6 \Vyvoj poctu prijezd( IMK 2012-2020

21373 tis.
2 040,6 tis.

2,0 mil. 1886,4 tis.

1,8 mil.
16475 tis.

1536,2 tis.
1,6 mil.

1,4 mil.

1170,8 tis.

1,2 mil.

2016 2018 2020

Zdroj: Tourdata (hUps:/tourdata.cz) - interaklvni regionéini report agentury CzechTourism

Graf 7 \'yvoj prenocovani turistl JIMK 2012-2020
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Zdroj: Tourdata (https:/tourdata.cz) - Navstévnost HUZ - podrobna data 2012-2020
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JiZni Morava si co do poétu pFijezdl stabilné udrzuje druhou pozici (za Prahou), v porovnani s dal$imi
kraji vSak ztraci v délce pobytu. Ddvodem mdze byt vysoky podil byznys klientely v Brné, ktery vykazuje velmi
kratkou délku pobytu a ovliviuje tak cely kraj — v dlsledku pandemie se propadla byznysové navstévnost
v brnénskych hotelich o astronomickych 70—80 % podobné jako v Praze. Ta je na rozdil od Brna zavisla
predevsim na turistickém incomingu. Délka pobytu se za dobu trvani pandemie zvysila, neni to vSak
dlouhodoby trend, pouze do&asny vykyv zplsobeny soucasnymi podminkami.

Graf 8 Pocet prijezd( dle zemi 2019, 2020
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Zdroj: Tourdata (https:/tourdata.cz) - interaktivni regionalni report agentury CzechTourism

Graf 9 Délka pobytu/pocet dni 2019 celkem DCR i PCR
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Zdroj: Tourdata (https:/tourdata.cz) - interaktivni regionalni report agentury CzechTourism



Pro jizni Moravu je rovnéz typicka extrémni sezénnost zplisobend absenci horskych terénd vhodnych pro
zimni CR a s tim spojenych zimnich stfedisek. Ukolem je tedy hledat nové moznosti pro posileni nizké
sezony.

Graf 10 Meziro¢ni srovnani navstévnosti Jihomoravského kraje 2016-2020 dle sezdny
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Zdroj: Tourdata (https./tourdata.cz) - Navstévnost HUZ - podrobna data 2012—2020

Z graf( vyplyvd kromé& vysoké sezénnosti s vrcholem v lété také ochromeni CR jako celku v dusledku
lockdown( a $patné povésti CR v zahranic¢i kvali nezvladnuté pandemii. Dasledkem byl strmy propad
navstevnosti z blizkych zemi, pfijezdy se vzdalenych zemi zaznamenaly naprosty kolaps.

2.2.2. Reakce na pandemii Covid-19

ZddvodudramatickéhopropaduCRjakocelku, solidnihoozivenidomacipoptavky zejménapomimomeéstskych
pobytech, slabé incomingové poptavky z blizkych trh a naprostého kolapsu prijezdd ze vzdalenych trhd se

vvvvv

vyvoj pandemie v CR i ve svété. Ve svetle soucasné situace bude cileni ha jednotlivé trhy nasleduijic:

Obrazek 14 Cileni na trhy 2022-2024

= Sousedni 4 Blizké Vzdalené x Blizké Vzdalené

Zdroj: Vlastni zpracovani

S pokracujici pandemii dochéazi ke zméné struktury hostl zejména v Brné, které se ztraty byznys klientely
v disledku pandemie snazi dohnat orientaci na turistickou klientelu.

27



2.2.3. Navstévnost a udrzitelny rozvoj

Soucasny trend ve smyslu udrzitelného pristupu preferuje rovnovahu mezi kvalitou Zivota obyvatel
destinace a prozitkem samotnych navstévnikl. Vhodnym ukazatelem vyvoje cestovniho ruchu v destinaci
i podoblastech je proto intenzita cestovnino ruchu, tedy pocet prenocovani HUZ na pocet obyvatel (viz také
kap. Vnéjsi konkurence).

Graf 11 \/yvoj intenzity cestovniho ruchu 2012-2020 Graf 12 \/yvoj intenzity cestovniho ruchu DCR/PCR 2012-2020
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Zdroj: Tourdata (https:/tourdata.cz) - interaktivni regionalni report agentury CzechTourism — DCR — PCR

Ukazatel intenzity CR dokéze zachytit rozdily jednotlivymi turistickymi oblastmi.

Graf 13 Intenzita cestovniho ruchu 2019 a 2020 dle oblastnich DMO
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Zdroj: \Vychodiska pro tvorbu strategie cestovniho ruchu 2021-2025, Institut turismu agentury CzechTourism



Z grafu jednoznacné vyplyva velmi vysokd intenzita cestovniho ruchu (zatizeni, ekonomickéa zavislost)
v turistické oblasti Palava a Lednicko-valticky areal a Ize zde jiz hovofit o overtourismu. Ten je vSak problémem
pouze v turistické sezéné. Rozpady navstévnostiv jednotlivych Ctvrtletich roku (viz nize) ukazuiji, ze je potreba
vénovat pozornost vysoké sezonnosti jednotlivych ¢asti destinace a zamérit se rozvoj navstévnosti v meénée

vytizenych oblastech.

Samotné Brno a okoli mé intenzitu stale jesté nizkou. To odpovida i cildim Brna - rlst pomalu, davat prednost
kvalité pred kvantitou navstévnikd. S vyjimkou TO Brno a okoli je v ostatnich TO evidentni vysoky podil domaci
klientely oproti zahranicni.

CCRIM bude prosazovat diferencovany pfistup, kdy se podpora soustfedi na rozvoj CR v mistech, kde je
index nizky, a ktera soucasné nabizeji vysoky potencial rozvoje.

Tabulka 1 Absolutni ¢isla pfenocovani dle ¢tvrtleti 2019, 2020

Jihomoravsky kraj 2019 1@ 2Q 3Q 1q
PCR 26 143 53 088 80748 27 565
Palava a Lednicko-valticky areal
DCR 80 885 242 308 540 256 133 629
PCR 9796 20 316 33010 13713
Znojemsko a Podyji
DCR 25156 84 602 232298 47 683
PCR 5378 12413 21742 8343
Moravsky kras a okoli
DCR 22 931 61177 147 346 36172
PCR 143 678 261078 326 398 208 248
Brno a okoli
DCR 174 373 242 787 308 268 222 114
PCR 7763 19 977 26121 12 456
Slovacko - &ast Jihomoravského kraje
DCR 41348 73584 132 679 54 516
Jihomoravsky kraj 2020 1Q 2Q 3Q 4Q
PCR 18 422 5431 38 391 1929
Palava a Lednicko-valticky areal
DCR 56 274 104 586 699 377 35049
PCR 7 524 1878 17 133 993
Znojemsko a Podyji
DCR 22522 39 950 334778 19188
PCR 4681 1173 9147 796
Moravsky kras a okoli
DCR 18 502 22112 176 008 9627
PCR 104 667 13 451 120 848 17 501
Brno a okoli
DCR 130 102 56 579 308 290 50 836
PCR 4751 855 9 645 1056
Slovacko - éast Jihomoravského kraje
DCR 36 371 31333 158 306 22 002

Zdroj: HUZ 2019/2020

2.2.4. Zdrojové trhy a profil navstévnika

Zdrojové trhy

Domaci cestovni ruch (DCR) tvorfil do roku 2019 navstévnost jizni Moravy z 65 %, zatimco pFijezdovy

to naopak. V roce 2021 vykazuje pomér DCR/PCR hodnoty 79,3/20,7 %.
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Graf 14 Pomér DCR a PCR v jednotlivych TO 2018-2019
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Zdroj: Vychodiska pro tvorbu strategie cestovniho ruchu 2021-2025, Institut turismu agentury CzechTourism

Absolutni poget prijezdt HUZ CSU v roce 2019 &inil 2 137 269, v roce 2020 pak 1170 713.

Prehled, odkud na jizni Moravu prijizdéji turisté, Ize vycist z analyzy dat mobilnich operatord. V jednotlivych
TO se poradi zdrojovych krajt a zemi prakticky nelisi. Hlavnim zdrojovym krajem je vlastni kraj a kraje okolni,
nizky podil na DCR maiji kraje vzdalené. V PCR jsou hlavnimi zdrojovymi zemémi okolni staty.

Graf 15 Navstévnost Jihomoravského kraje 2019
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Zdroj: Analyza mobilnich dat Jihomoravského kraje a jeho turistickych oblasti 2019



Z pohledu marketingu uvedena data nabizeji Uvahu soustredit se v DCR primarné na promo kampané ve
~spolehlivych” krajich, sekundarné na ty s mensim aktualnim zdrojovym potencialem, napriklad v podobé
image kampani.

V PCR nabizeji aktualné nejvétsi potencial okolni zemé, kde Ize do urgité miry kalkulovat se zndmosti Ceska
a potazmo jizni Moravy. Na vysokém podilu navstévnik z Némecka v roce 2019 se jesté zcela urcité projevilo
konani Moto GP v Brng, ktera je od roku 2021 definitivné zrusena. Lze se domnivat, ze tito navstévnici ztratili
motivaci pro cestu do Brna a tim i na jizni Moravu.

Vzdalené trhy budou vyzadovat peclivou pfipravu a dlouhodobgjsi Usili ve spolupraci s CzT. Zejména zde
by mohla pomoci zndma jména (viz kap. Asociace - spoustéce pro DCR), pripadné i vhodny claim ke znacce
jizni Morava (viz kap. Znacka).

2.2.5. Souhrn kapitoly Analyza poptavky cestovniho ruchu

Problémem destinace je vysoka sezonnost CR. Jizni Morava nemé zadné hory, které by umoznily rozvoj
Setrnych forem zimni turistiky. Proto je tfeba prispét k omezovani sezonnosti novymi aktivitami zejména
v segmentu MICE a gastro.

Prestoze v indikatoru ,intenzita cestovniho ruchu” zaujima jizni Morava mezi ostatnimi kraji az 6., resp. 9.
misto., dochéazi zejména v TO Palava a LVA a TO Znojemsko a Podyji v letnich mésicich k overtourismu.
Rozpad intenzity CR na jednotlivé oblasti ukazuje, ze je nutné posilit celoro¢ni navstévnost v oblastech
Moravského krasu a Slovacka. V oblastech Palava a LVA a Znojemsko a Podyji je nutné vénovat vice
pozornosti mimo hlavni sezdnu. Brno pracuje s navstévnosti dle své strategie,, okoli Brna potfebuje
posflit vyjezdy navstévnikt metropole za jeji hranice. Re$enim je diferencovany management i marketing
TO jak v Case, tak v prostoru, a rovnéz ve vztahu k DCR a PCR tak, aby bylo mozné aktivné pfispivat
k udrzitelnosti CR.

Projizni Moravu je nejdulezitéjsi DCR. Podle mobilnich dat 2019 jsou hlavnimi zdrojovymi oblastmi viastni
kraj, StfedoCesky kraj a Praha, nasledované sousednimi kraji. Na Prahu a okolni kraje je vhodné zamérit
konkrétni promo kampang, na kraje s nizsim zdrojovym potencidlem pak predevsim kreativni image
kampaneé.

Podil zahraniénich navstévnikl je pomérné nizky, prostor pro zvyseni podilu je znac¢ny. Je treba
posilit nabidku pro PCR a vytvorit nové produkty pro zahrani¢ni trhy s drazem na unikatni spoustéce.
Zatimco u okolnich zemi Ize kalkulovat s jistou zndmosti destinace (zejména na Slovensku, ¢aste¢né
i v Rakousku), jinde je nutno investovat do unikatni image.
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2.3. ZNACKA

2.3.1. Znacka destinace ,,Jizni Morava”

Jizni Morava v roce 2019 provedla Upravu sveho vizualu, rebranding. Navrh vyuziva pro nastaveni vizualni
i obsahové podoby znacky ustalenych asociaci (viz kap. Lokalizacni faktory). Ve stejném stylu pak vznikly dvé
podoby znacky — pro Ucely cestovniho ruchu znacka jizni Morava a pro kraj jako instituci pak Jihomoravsky
kraj.

Obrazek 15 Logo destinace a logo krajskeé organizace

jizni morava
Citace z brandmanualu:

,Jsme krajem slunce, vina a ikonickych panoramat. Jen zavrete ocCi a predstavte si masiv Palavy,
nekonecné radky vinohradd, zvinéné lany moravského Toskanska, meandrujici Dyji nebo tajemné
Punkevni jeskyné. A pokud uz jste prirodnich kras nasyceni, vydejte se s nami po stopach dé&jin.
Zanechaly nam tu po sobé nespocet pamatek.

A nemusime zlstat jen u prekréasného Lednicko-valtického areélu, funkcionalistického klenotu
v podobé vily Tugendhat nebo svetoznameého slavkovského bojiste. V kazde vesnicce narazite
ha zajimavy kostelik, kaplicku nebo tfeba bozi muka.

No a pak jsou tu na$i lide. Pozitivni, usmevavi, pohostinni, ¢inorodi a napaditi. Ale za vSech
okolnosti predevsim opravdovi a svi. Odkojeni odkazem inovatord, jako byl Gregor Mendel nebo
Leos Janacek. Lidé€, kteri maji odvahu déelat svétovou gastronomii ve vesniéce s par sty obyvateli.
Lide, kteri dokazi promeénit ospalou regionalni metropoli v Mekku kavarenské a barove kultury.
Lidé, kteri dokazali dostat nase vinohradnictvi opét na svétovou uroven. Lidé, ktefi dnes a denné
rozjizdi sve podnikani nebo posouvaji hranice ve véde, sportu i kulture.”

Vytvoreni moderni podoby znacky bylo prvnim krokem, dal$im krokem musi byt spravné pouZiti
a propagace znacky, vSude tam, kde je to vhodné a mozné, aby bylo dosazeno maximalni znalosti znacky.

Dvoji podoba znaéky prinasi urcité komplikace a tristéni Ucinku (viz kap. Tiskoviny oblastnich DMO). Prestoze
pro ucely managementu a marketingu cestovniho ruchu turismu vznikla Centréla cestovniho ruchu - Jizni
Morava, ktera vyuzivd brand destinace Jizni Morava, kraj i nadéle pouziva na turistickych materialech,
které rovnéz vydava, své krajské logo. Od samého pocatku tak dochazi k systematickému rozmélnovani
ucinku — znacka destinace Jizni Morava by méla byt brana jako jeding a rovhocennd smérem k navstévnikovi
i subjektdm cestovniho ruchu. DalSim problémem je pak malé provazanost propagace znacky. Ne vsechny
relevantni subjekty, publikuji na svych webech a tisténych znacku Jizni Morava, ani oblastni DMO a nikde
takova povinnost neni zakotvena. Prace se znackou tedy potrebuje zmény, odlisSny pfistup je tfeba uplatnit
v oblasti DCR a jiny v oblasti PCR (viz kap. Lokalizacni faktory).

Pouziti znacky podle cilového trhu je dalsi oblast, kterou je treba vyresit. Zatimco pro DCR jsou asociace
jasné a silné, znacka na nich byla postavena a pro propagacni ucely v tuzemsku pravdépodobné neni treba
znacku doplnovat o jakykoliv claim, pak pro PCR je situace daleko slozitéjsi. Zde bude treba znacku doplnit
tak, aby byla Iépe asociovana s lokaci, napf. pomoci claimu ve smyslu ,the best between Vienna and Prague”.,
Tato dvé svétozndma meésta jsou velmi srozumitelnymi pomUckami pro mentéini geografické umisténi jizni
Moravy. Tuto agendu je tfeba svéfit profesionaldm, vhodné je testovani pomoci behavioralnich postupt.



2.3.2. Znacka Centraly cestovniho ruchu - jizni Morava

Z dotaznikového etfeni Jinomoravského kraje vyplynulo, Ze pozice a jméno CCRIM nejsou prilis silné. Casova
i financni investice do znalosti brandu CCRJM byla doposud nizka. Proto je nutné posilit povédomi o funkci
a nabidce CCRIM naprimo i skrze oblastni DMO.

CCRIM:

e ma funkci propojovatele — vyzdvihuje produkty, informace o pfrilezitostech (dotace apod.),

e ma funkci odbornika na CR - tvofi statistiky a analyzy a jejich zverejiiovani, organizuje vzdélavaci
aktivity,

e e kontrolni organ - poskytuje zpétnou vazbu (mystery shopping), predavani zpétné vazby
aktérdm CR,

e je oficialni krajskou DMO - vydavani stanoviska pro oblastni DMO, ma vliv na financovani (fixni
a variabilni sloZka).

2.3.3. Souhrn kapitoly Znacka

Jizni Morava disponuje od roku 2019 brandmanualem. Jiz druhym rokem pracuje na budovani povédomi
o destinaci pomoci komunika¢nich kanald (web, FB, Instagram). Na zndmosti znacky je tfeba kontinualiné
pracovat. Pro vytvoreni podoby znacky byly vyuzity zabéhané stereotypy, které dobre funguji u doméci
klientely, u zahraniéni klientely stereotypy vybudovany nejsou.

V ramci destinace je pouzivana dvoji podoba znac¢ky (jizni Morava - Jihomoravsky kraj). To neni
problémem samo o sobé, problematické jsou soucasné zplsoby pouziti — pro ucely cestovnino ruchu
je Zadouci pouzivat jednotné a vyhradné znacku jizni Morava. Dalsi vyzvou je pak systematické
pouzivani znacky partnery (tyké se zejména DMO).

Znacka instituce CCRJM neni (zatim) v regionu pfilis silna, proto je nutné posilit povédomi o funkci
CCRIJM coby partnera, propojovatele a odbornika na cestovni ruch.
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2.4. ANALYZA ZPUSOBU SPOLUPRACE V RAMCI
CESTOVNIHO RUCHU

2.4.1. Struktura spoluprace v ramci CR

Jednotny a systematicky zptsob spolupréce v rdmci cestovniho ruchu v Ceské republice prosazuje narodni
agentura CzechTourism. Schéma fizeni je zalozeno na nékolika urovnich managementu, kazdou uroven
obsluhuije jiny typ organizace destinacniho managementu. Na fidici ,pyramidu” CzT navazuje Ministerstvo
pro mistni rozvoj svymi dota¢nimi schématy. Rozdéleni roli a prislusnych ukold tak prispivéa k efektivnéjsimu
Fizeni cestovniho ruchu v CR pfi neexistenci prislu§ného zakona.

Obrazek 16 Struktura fizeni cestovniho ruchu v CR

Narodni
uroven Czech Tourism

Lokalni DMO/Mésta, obce,
Lokalni Groven spolky, podnikatelé, TIC,...

Zdroj: Agentura CzechTourism - Implementacnim manual DMO

2.4.2. Aktéri CR v JM kraji - aktualni stav

Czech Tourism (CzT)

Narodni marketingova organizace, které se zameéruje zejmeéna na podporu prijezdového cestovniho ruchu.
Regionalnim partnerem CzT je CCRIM. CzT je soucasné instituci hodnotici a certifikujici krajské a oblastni
DMO. Uspésna certifikace ze strany CzT je podminkou pro moznost uchézet se o dotaéni prostredky MMR.

Jihomoravsky kraj (JMK)

Kraj nezastava primo funkci organizace destinacniho managementu. V souladu se zékonem ¢&. 129/200
Sb. o krajich rozviji na svém Uzemi cestovni ruch, gesce cestovniho ruchu je v ramci organizacni struktury
krajského Uradu sverena odboru regionalniho rozvoje. Jihomoravsky kraj zalozil v roce 2005 jako svou
vlastni krajskou DMO v roce 2005 Centréalu cestovnino ruchu - Jizni Morava (CCRIM) spolu s méstem Brnem
a Svazem obchodu a cestovniho ruchu. Zatimco na CCRIM byly pfevedeny Ukoly marketingové ve vztahu
k cestovnimu ruchu, kraj si i nadédle udrzuje strategicko-ridici roli a roli financujiciho orgénu jak ve vztahu
k CCRIM, tak i k oblastnim DMO (viz dale).



Krajska DMO - Centrala cestovniho ruchu-JiZniMorava z.s.p.o. (CCRJM)

Hlavnim ukolem CCRIM je koordinace aktivit CR, zvySovani navstévnosti kraje v jeho turistickych oblastech,
vytvareni sité partnerstvi v sektoru cestovnino ruchu s cilem podpory ekonomického rozvoje kraje a rdstu
zaméstnanosti. CCRIM ridi marketingové aktivity své a koordinuje aktivity partner( tak, aby byl maximalné
vyuzit turisticky potencial Uzemiv souladu s principy udrzitelného rozvoje a naplnén cil prispivat k prosperité
podnikd a tim i konkurenceschopnost jizni Moravy. Prostredkem k tomu jsou produkty cestovniho ruchu
a odpovidajici kampané. Specializovanou souc¢ésti CCRIM je Brno Convention Bureau (drive MCB). Jeho cilem
je podporovat a rozvijet konferen¢ni a kongresovou turistiku (tzv. MICE) ve mésté Brné a na jizni Moraveé.
Akeni plan Brno Convention Bureau a Medical tourism jsou stanoveny samostatnymi dokumenty.

Ukolem CCRIM v$ak neni vytvaret produkty cestovnino ruchu samostatn&, shora, nybrz sestavovat je
z komponent vytvorenych o Uroven nize, na Urovni oblastnich DMO ve smyslu vertikalni spoluprace. Produkty
s potencidlem oslovit celou CR (DCR) i zahranici (PCR) pak CCRIM podporuje ve spolupréci s CzT.

Oblastni DMO (DMO TO)

V roce 2017 inicioval Jihomoravsky kraj vznik oblastnich DMO za ucelem managementu cestovniho ruchu v 5
turistickych oblastech.

Oblastni DMO financuje ¢astec¢né Jihomoravsky kraj (v soucasnosti max. 0,5 mil. K&), dalSimi prijmy jsou
prispévky ¢lend, pripadné prijmy z vlastni ¢innosti. Aktudlni (provozni a marketingovy) rozpocet oblastnich
DMO se pohybuje maximalné kolem 1—1,2 mil. K&/rok, nepravidelnou a nenarokovou moznosti je dotace
MMR v rezimu 50/50 (50 % prostredky zadatele, 50 % dotace MMR), pricemz tyto prostredky nelze pouzit
k financovani provoznich potrfeb. Z nedostate¢ného financovani vyplyva nedostate¢né personalni vybaveni
DMO (max. 1 pracovnik/DMO) a omezena akceschopnost ve smyslu ucinného a profesionalniho destinacniho
managementu a marketingu svérené oblasti. Vysledkem je zaostavani oproti konkurenci (kap. 2.1.3 Analyza
konkurence)

DMO takeé nejsou vzdy schopny pfipravovat v potfebném rozsahu komponenty pro regionalni produkty
(viz vySe odstavec Krajska DMO). Ze strany oblastnich DMO jsou nabizena témata namisto skute¢nych
produktl, prevazuji jednoduché vystupy typu mapa, letédk, katalog; online prezentace a prace se socialnimi
sitémi je Casto neuspokojiva (kap. 2.1.2 Realiza¢ni faktory — Online prezentace). Propracované produkty pro
presné vymezené cilové skupiny se zapojenim podnikatell jsou vyjimkou, produkty B2B rovnéz. Nezbytné
vertikalni propojeni CCRJM - oblastni DMO je tak jen &astecné funkéni, vysledkem je opét zaostavani za
konkurenci. Je tfeba poznamenat, ze konkrétni produktova strategie teprve vznika jako vysledek této
Strategie (kap. 2.5.2 Zadouci planovaci proces). Nezbytnym pro efektivni &innost se jevi:

e z pozice CCRIM stanovit jasnou produktovou strategii produkt a posilit konzultaéni
a poradenskou ¢innost ve smeéru k oblastnim DMO

e zajistit pro oblastni DMO odpovidajici systémové zakladni financovani (zvysit staly prispévek kraje?
e podrobit oblastni DMO pravidelnému hodnoceni jejich vykonu v ndvaznosti na financovani®

2 Do aktuélni Strategie rozvoje cestovniho ruchu Jihomoravského kraje (zpracovatelem je KPMG) je vélenén névrh na zvyseni
prispévku na ¢innost oblastnich DMO

3 Konkrétni zplsob hodnoceni a konkrétni kritéria maji byt stanovena do konce ¢ervna 2022 ze strany JM kraje.
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Brno

Mésto Brno je jednim ze zakladateld CCRIM. Je ,hlavnim” méstem kraje a mélo by byt vstupni branou do
regionu. Soucasné je ¢lenem DMO Brnénsko, stejné jako jeho prispévkova organizace TIC Brno.

V' poslednich letech, pfriblizné od roku 2016, udélalo Brno obrovsky pokrok ve svem positioningu
inavstévnosti. Brno se prezentuje jako kulturni nonkonformni destinace, hlavnim brandem je Brno True Story.
Tento nepopiratelny Uspéch zdrave posilil sebevedomi Brna a prispiva vyraznou meérou k jeho popularite i
k popularité kraje.

Cestovni ruch mésta Brno reprezentuji dva subjekty — KANCELAR MARKETINGU A CESTOVNIHO RUCHU
(KMCR) a TIC BRNO. KANCELAR MARKETINGU A CESTOVNIHO RUCHU (KMCR) je odbor magistratu
mésta Brna, TIC BRNO, prispévkova organizace zajistuje cinnosti spojené s realizaci kulturnich akci a aktivit
cestovnino ruchu ve mésté Brné. Cilem dalsi aktivit je spolecné strategické a produktové planovani
(kap.2.5.2 Zadouci plénovaci proces).

2.4.3. Aktualni zpusob Fizeni CR - hloubkové rozhovory

V rémci pfipravy Strategie probéhly hloubkoveé strukturované rozhovory se zastupci organizaci v cestovnim
ruchu i verejnymi Ciniteli. Nasledujici text je kompildtem a zobecnénim vysledkl téchto rozhovord, jasné
z néj vyplyva potfeba zmeén fizeni cestovniho ruchu kraje a dalsi poznatky. Byly dotazovéani zastupci krajské a
meéstské samospravy, podnikatelske sféry i DMO TO:

e Je nezbytné zamérit se na vycisténi kompetenci v oblastnim modelu Fizeni;
e Nefunguje komunikace napfri¢ systémem;

e Nedostatecny systém financovani DMO na oblastni drovni — nasledkem toho neni mozny vétsi
rozvoj nabidky a spoluprace;

e / pozice kraje neni Centréla vnimana jako plnohodnotny partner na poli turismu. Implementace
krajského loga (Jihomoravského kraje) do turistickych materialt vydavanych v regionu rozmélnuje
hodnotu znacky destinace, vede k tristéni brandu Jizni Morava a hedovoluje tak naplnit jeji
potencial;

e Centrala by méla hrat ddlezitou roli, byt hlavni koordinator a motor aktivit;

e Lepsiinformovanost jednotlivych subjektd, nenf cilem tajit, spise si subjekty neuvédomuiji
potrebnost sdileni detaill;

e Neékteré zapojené subjekty stale vnimaji Brno jako ,stat ve staté”, tj. jeho nedostate¢nou potrebu
komunikovat. Situace se vyrazné posunula, presto je co zlepSovat;

e Neni vyuzity potencidl v jinych oblastech a tipech névstév (sportovni soustredéni...);
e Je nutna podpora sbéru dat z regionu a jejich vyhodnocovani;
e Potreba spolecné komunikacni strategie mesta a kraje;

e Panuje nizké ¢i selektivni zapojeni podnikatelt do aktivit destinacnich managementl - je nezbytné
vys$si zapojeni podnikatelské sféry prostrfednictvim oblastnich DMO;

e ZlepSeni predavani a vyuzivani informaci na narodni Urovni;
e Neefektivni rozdéleni kompetenci mezi CCRIM, JMK, KMCR, TIC Brno a Brnénskem;

e Na Urovni mésta Brna chybi systematické spoluprace relevantnich partnert (KMCR, TIC,
CCRIJM, Brnénsko) v oblasti marketingu a tvorby produktt, ¢imz dochazi k castym duplicitdm
a nenavazovani marketingovych aktivit a produkt(;

e Zbytecné duplicity vznikaji také v ramci prezentace regionu = finan&ni i vyznamoveé ztraty;
e Pretrvava neefektivni komunikace mezi subjekty v CR - nutnost ¢astych koordina¢nich schlizek;
e Je tu slaba ¢i zcela chybéjici komunikace s mistnimi municipalitami (zastupci mést a obci).



2.4.4. Souhrn kapitoly

V Jihomoravském kraji existuje jednotny systém organizace cestovniho ruchu, ktery respektuje
Lpyramidu” definovanou agenturou CzechTourism, narazi v sou¢asném fungovani na nékolik problému:

e nevyjasnéné kompetence jednotlivych aktérd v systému rizeni
e neexistujici vazbu mezi vykonem oblastnich DMO a financovanim ze strany JM kraje

e neuspokojivou vertikalni komunikaci CCRIM-DMO TO, které uspokojivé nezajistuji komponenty
pro regionalni produkty

e nedostatec¢ny vykon DMO TO zpUsobeny jejich podfinancovanim

e neuspokojivda komunikace CCRIM-DMO TO-Brno

e absence produktove strategie ze strany CCRIM

e absence spolecneho produktového a marketingoveho planovani a jednotné politiky

e DUsledkem téchto slabych mist je neefektivita ¢innosti, atomizace marketingovych ¢innosti,
¢imz dochézi k duplicitam a tristéni vysledného ucinku, nizka efektivita marketingovych investic,
nedostatecné vyuziti silnych marketingovych stranek destinace, ztrata pozic oproti konkurenci.

2.5. ANALYZA PROCESU PRIPRAVY PRODUKTU

2.5.1. Dosavadni procesy pripravy produktu

Do nedavné doby neméla jizni Morava stélou ucelenou a propracovanou produktovou nabidku. Tento stav
vychézel z minulého nastaveni dotacni politiky, ktera preferovala vytvareni stale novych vystupdl, které
se prizplsobovaly poZzadovanym hodnoticim kritériim a preferencim prislusného dotac¢niho programu.
Soucasné neexistovaly funkeni oblastni destina¢ni spole¢nosti. Propagace probihala shora bez propojeni
na turistické oblasti a fidila se predevsim pozadavky jednotlivych projektd. Vystupy, s nimiz do urcité miry
CCRIJM stéle pracuije, jsou:

Sklepni ulicky

DoZahrad

Svatojakubska cesta

TOP cile

Ochutnejte Moravu

Kultura a pfiroda na zeleném pasu
SlowFood

Roli krajské destinacni spolec¢nosti neni vytvareni vlastnich produktt od A do Z, ale propojovani jednotlivych
nabidek a témat vznikajicich odspodu, jejich sestaveni podle schvalené produktové strategie a nasledné
zviditelnéni na celostatni urovnia ve spolupracis CzT také na zahranicnich trzich. To vychazii z fidici struktury
cestovniho ruchu dle tzv. pyramidy CzT (kap. O Analyza zpUsobu rizeni cestovniho ruchu). Z ni vyplyva klicovéa
role oblastnich destina¢nich organizaci (oblastnich DMO) - praveé jejich ukolem je zpracovani prirozenych
danosti té které oblasti tak, aby mohly byt vyuzity v plnokrevnych, zivotaschopnych produktech.

Oblastni DMO vznikaly postupné a pred relativné kratkou dobou. Nebyly pripraveny dodavat Centrale
vhodné podklady. Proto CCRIM zvolila prechodnou taktiku shora rizenych plosnych promo kampani (napfr.
jizni Morava z jiného uhlu) a souc¢asné v roce 2021 zmapovala moznosti pro novou tematickou produktovou
strukturu celého kraje. Mapovani vychéazelo z definovanych lokaliza¢nich faktord, resp ,DNA" kraje (kap. 211
Lokaliza¢ni faktory).

37



38

Z analyz déle vyplyvé, Ze prakticky kazdy z aktér( CR v regionu prezentuje nabidku samostatné — bez
vyraznéjsSino napojeni na partnerské subjekty, bez systematické komunikace a koordinace. Nabidky jsou
vizualné a obsahové nepropojené, dochéazi k tristéni informaci, oslabovani destinace jako celku oproti
konkurenci, a k neefektivnimu vynakladdani prostredkd. Prirozeny harmonogram pfripravy produktl
v cestovnim ruchu neni respektovan, systematickéd komunikace mezi relevantnimi aktéry CR az na vyjimky
neprobiha.

2.5.2. Zadouci planovaci proces - 3K planovani

Zakladni déleni produktu

Na pocatku planovaciho procesu je treba urcit, do které vyznamové skupiny dany produkt, téma ¢i akce
patri:

e Regionalni produkty — maji schopnost motivovat navétévniky z celé CR a zahranidi k cesté do
regionu, jsou primarnim ddvodem k cesté (,spoustécem”); typicky jde o ,velka” témata a akce
spojena s vyznamnymi historickymi daty, svétové proslulymi jmény, pamatky z prestizni kategorie
UNESCO, vyznamné sportovni a kulturni podniky, vyznamné pfirodni pamatky a narodni parky,
typickeé zvyky a gastronomie;

e Oblastni produkty — maji potencial zaujmout existujici navstévniky v lokalité/oblasti, ale nejsou
samostatnym dlvodem k cesté do destinace (,spoustécem®); typicky jde o volno¢asovou nabidku
v misté, naucneé stezky, vylety propojujici jednotlivé pamatky apod.; spojenim vybranych oblastnich
produktl Ize sestavit vyznamné regionalni produkty;

e Lokalni produkty — primarnim cilovym konzumentem je rezident, typicky jednotlivé mistni akce.

Pro plnéni ukoll CCRJM je zasadni regionalni vyznamova uroven, hlavnimi partnery pro jejich pripravu
jsou oblastni DMO. Ty pfimo obsluhuji nabidku turistickych oblasti a disponuji detailnimi znalostmi terénu ve
svérené oblasti. Lokalni uroven pak obsluhuji lokalni subjekty. Jednotlivé vyznamoveé urovné a jejich typicke
hybatele popisuje nasledujici schéma:

Obrazek 17 Zakladni déleni produktl

Regionalni 9 Produktova rada
7’ = cileni CR/zahranici CCRIM + oblastni DMO/TIC/KMCR

Produkt
Téma Oblastni

P . Produktovéa nabidka
Akce 9 ‘ = cileni rezidenti ‘ 9 ‘ oblastn{ DMO

Vy"ro &i a navstévnici

Kampan
\ ‘ Lokalni ‘ > ‘ Lokalni nabidka

= cileni rezidenti jednotlivych subjektd




Produktova rada

Profesionalni priprava produkt’ se neobejde bez pokrocilého planovani na tymovém zakladé. Zakladem je
synergie, provazanost, jednotny postup a odpovidajici Casovani. Vhodnym principem je princip oznacovany
jako 3K (komunikace - koordinace - kooperace). Na tomto principu bude ustanovena tzv. Produktova rada
jako zastreSujici nastroj planovaciho procesu pro regionalni vyznamovou a produktovou uroven. Subjektem,
ktery bude praci Produktové rady iniciovat, je CCRJM. Hlavnim Ukolem je pripravovat produkty a kampané
pro efektivni a jednotnou propagaci jizni Moravy na tuzemském (DCR) a zahrani¢nim trhu (incoming/PCR).
Zékladnim pozadavkem je maximalni vertikalni propojeni mezi regionaini urovni ridici pyramidy (CCRJM)
a oblastni Urovni (DMO turistickych oblasti).

Cleny Produktové rady budou CCRIM, DMO TO, pfipadné dal$i partnefi, pfic¢emz konkrétni obsazeni bude
odpovidat konkrétnimu reSenému tematu. Planovaci proces je navazan na planovaci harmonogram
cestovniho ruchu.

Potrebu vytvorit produkt cestovniho ruchu iniciuje (prostrfednictvim CCRIM) agentura CzT, primo CCRIM,
nebo oblastni DMO. Produkty v poziciregionalnich produktd podpofi Centrala finanéné i marketingové dle Sire
konkrétnino produktu. Zékladni pracovni pomUtckou pro pfipravu regionalnich produktl je tzv. ,produktova
karta” (viz Priloha &. 2). Jeji spravné naplnéni informacemi bude soucasti 3K planovaciho procesu.

Planovaci harmonogram
Hlavni turistickou sezonou kraje a jeho turistickych oblasti je 1éto. Tomu odpovida i nastaveni planovaciho

harmonogramu, resp. ¢asového predstinu. Zakladni ¢éasovy predstih pro pripravu produktd je 12-14 mésici
pro konkrétni rok a ma néasledujici pribéh:

Tabulka 2 Harmonogram tvorby produkt(

1. Il. . | Iv. \'A VI. VI. | VI ) @ ) & XL. | XIl. L. Il.
Predkladani
e . - s Prezentace Prezentace
navrh( Rozhodnuti Zpracovani Finalizace
o B2B B2C
produktl

[-l. Predlozeni navrhd produktl na nasledujici rok, diskuse s odborniky,zhodnoceni
potencialu, doporuceni kandid4tl do dalsiho kola

V.-VI. Finalni vybér produktd radou pro nasledujici sezonu
VIIL-VIILL Priprava zakladnich parametr produktu pro ucely B2B

IX. Dopracovani produktu predkladatelem, finalizace pro B2B
XXl Prezentace B2B (primo, kontraktacni vystavy apod.)

L-Il. Prezentace B2C (veletrhy, kampané)
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2.5.3. Souhrn kapitoly Analyza procesu pripravy produktt

Dosavadni tvorba obsahu a propagace je nahodila, kazdy subjekt jedna samostatné, proces pfipravy
produktl nenifizen. Jednotlivi aktéri spolu komunikuji malo, jejich aktivity jsou nedostate¢né provazany.
Prevazuji témata a kampaneé, chybi skutec¢né produkty pfipravené pro definovany segment ve vhodném
¢ase. DMO jsou nepfipravené dodavat relevantni podklady CCRIM. Vznikaji duplicity v ramci prezentace
regionu — to v8e predstavuje zbytecné finan¢ni i vyznamové ztraty.

Pro dosazeni maximalni synergie a efektivity pfi pripravé produktl jizni Moravy bude vytvorena
tzv. Produktova rada. CCRJM v ni bude plnit roli zastfeSujiciho subjektu. Produktova rada se bude
zabyvat primarné tématy a produkty s regionalnim, pfipadné nadregionalnim (tedy pfesahujicim
do dal$ich krajl) potencialem, které maji silu a vahu propagovat a predstavovat jizni Moravu v ramci
celé CR a v zahrani&i.

Clenem bude CCRIM, DMO TO a dal$i subjekty podle feseného tématu.

2.6. TEMATICKA struktura a cilové segmenty

2.6.1. Tematické skupiny

V roce 2021 CCRJM analyzovala potencial regionu za Ucelem stanoveni noveé produktové struktury. Potencial
byl definovan do néasleduijicich zékladnich tematickych skupin:

JM historicka (hrady, zamky, historicka sidla, pamatky UNESCO, technické pamatky)
IM prirodni (ndrodni parky, MaB UNESCO, prirodni rezervace, CHKO, jeskyné))

JM gastronomicka (kosty, vinobrani, pivovary, vinarstvi, festivaly, gastronomické akce, restaurace,
regionalni produkty)

IM tradié¢ni (folklor, remesla)

IM kulturni (Janacek, Mucha, Mendel, divadla a dalsi kulturni pociny)

IM pro déti (aktivity zamérené na déti, zabavni parky, hry a dalsi produkty pro déti)
JM aktivni (pésky, kolo, adrenalin, vodactvi, jezdectvi, golf, agroturistika)

Z téchto tematickych skupin vystupuji jasné highlighty destinace pro domaci i zahraniéni cestovni ruch.
Zaroven je mozné identifikovat produkty/témata s potencidlem rozvoje. Nevyuzity potencial lezi zejména
v regionalnich tématech jako Janacek, Mucha, Mendel nebo napoleonska tématika. Jizni Morava je také
silné sezdnni destinaci s vrcholem v [ét€, kdy fada mist trpi overtourismem. Imperativem je proto snaha
o rozptyleni navstévnikl ve vysoké sezdné do méné frekventovanych mist a souc¢asné dostatecné atraktivni
nabidka pro nizkou sezoénu.

Pri tvorbé a vybéru produktl je treba brat v potaz trendy — bezpecnost destinace, udrzitelnost cestovniho
ruchu a pozadavky na vyssi kvalitu nabizenych sluzeb (viz VVychodiska pro tvorbu strategie cestovniho ruchu
2021-2025).




2.6.2. Cilové segmenty a relevantni témata

Graf 16 DCR Profil navstévnika Jihomoravského kraje 2018/2019
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Zdroj: Tourdata (https:/tourdata.cz) - Regionalini report vychazi z Trackingu prijezdového a doméciho cestovniho ruchu a GSM dat z projektu RODOS.

41



42

Graf 17 PCR - Profil navstévnika 2018—2019: Jihomoravsky kraj
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Zdroj: Tourdata (https:/tourdata.cz) - Regionalni report vychézi z Trackingu prijezdového a doméciho cestovniho ruchu a GSM dat z projektu RODOS.



Z vyse uvedenych graf( a dalSich udajd (kap. 2.2.1Vyvoj navstévnosti v letech, resp. Priloha ¢.3 Vychodiska
pro tvorbu strategie cestovniho ruchu 2021-2025 a vyzkum agentury Focus z let 2017—2019) plyne, Ze:

e mezituristy i vyletniky mificimi na jizni Moravu DCR i PCR prevladaji lide ve veku 30-44 let,
druhou silnou skupinou jsou lidé ve veku 45—509 let, treti ve véku 15—209 let;

e drtiva vétsina prijizdi individualné, nadpolovicni vétSina opakované;

e hlavnim divodem k cesté je rekreace a odpocinek;

e nejldkavéjsijsou kulturni pamatky (44 %), gastronomie (DCR 40 %, PCR 51 %),
spolecensky zivot (33 %);

e nejcastéjSim navstévnikem Brna jsou mladi dospéli ve véku 20-34 let (27 %) a studenti 15-24 let

(21 %); vyznamnou skupinu tvori rodiny s détmi (az 28 %); metropole se rovnéz zaméruje na
profesniho navstévnika;

e NPS (Net Promoter score = mira doporuceni) je vyssi u vyletnik( nez u turist’ (75 versus 68);

e Jizni Moravu by svym pratelim a znamym doporucilo 74 % zahranic¢nich turistt a 75 %
zahranic¢nich vyletnik(. DUlezity je fakt, ze toto skore je vyrazné vyssi nez mira doporuceni
Ceské republiky jako celku (61, resp. 64 %).

Cilové segmenty odpovidaji nastavenym cilovym skupindm destinacni znacky Jizni Morava (Brandbook
jizni Morava 2019). Relevantni témata byla podrobena siroké diskusi (CCRIJM, BCB, TIC Brno, DMO TO).
Viz Priloha ¢. 5 Témata a produkty. V potaz byly rovnéz brany dosavadni aktivity a zadouci zaméreni
marketingu v pripadé mésta Brna, i potreby dalsich aktérl — oblastnich DMO i CCRIM. Cilem je respektovat
rozdilnosti a zaméreni jednotlivych oblasti, propojovat nabidku tak, aby se navstévnici mohli mezi oblastmi
plynule presouvat, vyzdvihovat silnd témata a pouzivat je v komunikaci se zahraniC¢im a distribuovat
navstévnika z pretizenych oblasti jinam. Na tomto zakladé byla rozdélena pole plsobnosti takto:

e Brno - soustredi se primarné na vybrany segment navstévnikd ve véech skupinach a nabidne
jim specifickéd témata; prioritni pro nejblizsi obdobi jsou mladi dospéli, zrali dospéli (,prazdné
hnizdo”) a rodiny s détmi;

e destinace Jizni Morava - pokryva svou nabidkou Siroké spektrum cilovych skupin od mladych
dospélych pres rodiny s détmi az po zralé dospé€lé, v nekterych oblastech a terminech je vyzvou
overtourism; Oblasti mimo Brno — soustredi se primarné na mainstream, v nékterych oblastech
a terminech je vyzvou overtourism;

e MICE - samostatné reSeny segment?; jaddro segmentu je soustfedéno do Brna s vyuzitim
netradicnich prostor a volno¢asového zédzemi mimo Brno (bleisure);

e Maedical tourism - samostatné obsluhovany segment®; jadro segmentu je soustredéno na sluzby
klinik (prevazné Brno) s moznou nabidkou volnocasovych aktivit v Brné i mimo Brno.

Propojeni cilovych segmentl s relevantnimi tématy znazornuje nasledujici tabulka.

4 Segment MICE resi samostatny akéni plan

5 Segment Medical resi samostatny akcni pléan
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Tabulka 3 Témata a cilové skupiny

Cilovy segment

Miladi dospéli

Zrali dospéli
(synonymum
~prazdné
hnizdo*)

Rodiny s détmi

Profesni
navstévnik
(kongresovy
a konferencni
navstévnik)

Medical
Tourism

Podil Podil Podil
A navstév- | Vaha . navstév- | Vaha . navstév- | Vaha
Témata Brno nosti op* Témata CCRIM nosti op Témata BCB nosti op
% 3 %
Brno True Story - zivé
centrum, hudebni
festivaly a kulturni 21 15
akce venku, brnénské
parky, kavarny, pivnice, Adrenalin, sport,
moderni architektura. aktivni dovolend,
gastronomie
(Gourmet Jizni
Brno True Story - Morava + Tasty 20 30
Gourmet Brno, moderni Moravia), vino,
architektura, zivé folklor a lidova
centrum, hudebni kultura, vinarské
festivaly a kulturni akce a gastronomické
venku, brnénské galerie 27 30 | akce, gaming.
a divadla, food festivaly,
kavarny, lokalni ndkupy
a mista s nimi spojena
(Zelny trh), brnénské
parky, vylety do okoli.
Brno True Story - KleIItura, hIS’tOFIe, L
. priroda a tim spojené
wellness, ziva kultura . :
. vylety, gastronomie
(opera, divadla, Y
alerie), pamatky (to (Gourmet Jizni
g ! p Ky (top Morava + Tasty
i moderni architektura), . ,
. 20 30 | Moravia), vino, 30 30
Gourmet Brno, klidné . .
PP folklor a lidova
poznavani mésta i jeho L
. . e kultura, vinarské
okoli (Brnénsko a jizni o
s a gastronomické
Morava), lokalni nakupy . .
. . L akce odpocinkova
a mista s nimi spojena. X
dovolena.
Top mista spojena
s détmi (ZOQO, VIDA...),
méstské hry, TOP
pamatky, sport (venku Nabidka produktt
i vevnitF), vybrané akce specialné pro
a fe.s.tlvalyi kde sevzabaw 28 22 dospgle § detrpl, hry, 50 40
détii rodice, zelen poznavacky, vylety
ve mésté a brnénska a sportovni aktivity
prehrada, produkty zamérené na déti
specialné pro déti, vylety
mimo Brno (Brnénsko
i jizni Morava).
Tvorba
specialnich
bali¢kd pro
profesniho
3 2 navstévnika 80 60
Ne tvorba s vyuZitim
Ne tvorba specialni specialni nabidky, nabidky Brna
nabidky, ale distribuce ale distribuce a CCRIM.
existujici nabidky existujici nabidky (0]
prostrednictvim hotell, prostfednictvim Tvorba
BCB a TIC Brno. hoteld, BCB a TIC specialnich
Brno. bali¢kd pro
profesniho
! navstévnika 20 40
s vyuzitim
nabidky Brna
a CCRIM.

DUlezitym predpokladem Uspéchu a pozadavkem na vSechny partnery je respektovat a systematicky se
Fidit rozdélenim uvedenym vyse, které se promitéd v podobé ,3K" pristupu do vSech néasleduijicich kapitol.
Nezbytnou podminkou je rozpracovani do konkrétnich produktl ve vazbé na cilové trhy (DCR, PCR).
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2.6.3. Souhrn kapitoly Tematicka struktura a cilové segmenty

CCRIM v roce 2021 analyzovala potencial kraje za Uu¢elem sestaveni tematickych skupin. Z téchto
skupin vystupuijijasné okruhy pro tvorbu produktd pro DCR a PCR (historickd, prirodni, gastronomicka,
tradi¢ni, kulturni, pro déti, aktivni).

Nevyuzity potencial lezi zejména v regionalnich tématech jako Janacek, Mucha, Mendel nebo
napoleonska tématika. Pozornost si zaslouzi regionalni gastronomie a téma tradic.

Hlavnimi cilovymi skupinami (segmenty) jsou mladi dospéli v¢. studentl (15—29 let), milenialové/
rodiny s détmi (30—44 let) a prazdné hnizdo (45—59 let). Specidlnimi skupinami jsou MICE
do destinace vraci. Jizni Moravu by svym pFéteIL"Jvm a znamym doporucilo 74 % zahranicnich turist(
a 75 % zahranic¢nich vyletnikG (mira doporuceni CR je 60 %).

Segment MICE se soustfeduje do Brna s vyuzitim netradi¢nich prostor a volno¢asového zazemi
regionu (bleisure). Medical tourism je zaméren na Brno s nabidkou volnocasovych aktivit v celém
regionu.
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27. GAP ANALYZA

Ze vsech dostupnych podkladl, vychozich dokumentd, jednani a strukturovanych rozhovorl vyplyvaji
nasledujici zavéry, které |ze povazovat za definici aktudlniho stavu a sou¢asné stavu, jehoz mé byt v horizontu
let 2022 az 2025 dosazeno.

Jako nejprehlednéjsiforma znazornéni soucasné a kone¢né pozice je pouzita GAP analyza. ,Cilovy stav” slouzi
pro definici cilového stavu, jakého mé byt po dobu platnosti této strategie dosazeno, ,feSeni” naznacuje

opatreni, jez jsou prenesena do priorit, resp. ak¢niho planu.

Tabulka 4 GAP analyza

Zameéreni

Soucasny stav

Cilovy stav

Vykon organizace
destina¢niho
managementu

Neefektivni komunikace aktérd

CR (duplicity, nevyjasnéné
kompetence, ztrata casu,
neefektivni financovani atd.); chybi
jednoznacny fidici mechanismus.

Vyjasnit kompetence jednotlivych
aktérd systému fizeni CR, nastavit
vertikalni komunikaci a urcit
spolec¢né cile.

Efektivni komunikace aktért CR,
spole¢na prace na zvolenych
produktech a jednotné propagaci
destinace.

Absence planovaciho procesu,
nahodila tvorba obsahu a zptsobU
propagace.

Zavést planovaci proces tvorby
produktt ve spolupréaci s partnery
Vv regionu v podobé Produktové
rady v ndvaznosti na rytmus
cestovniho ruchu.

Tvorba obsahu je systematicky
fizena na bazi Produktové rady

a v navaznosti na rytmus cestovniho
ruchu. Kli¢ové vystupy destinace
(kampané a produkty s regionalnim
zamérenim, vertikalni komunikaéni
toky) jsou aktivné rizeny.

Jednotlivi aktéri nabizeji spise
témata namisto kvalitnich

a vyjimecnych produktd B2B
a B2C.

Vybrat nosna témata destinace
jizni Morava a pfripravit produkty

s regionalnim potencidlem na nich
zalozené.

Regionalni produkty odpovidajici
potencialu destinace jizni
Morava cilené na konkrétni trh

a konkrétniho navstévnika.

Vybrat nosnéa témata turistickych
oblasti a pfipravit regionalini
produkty nich zaloZzené.

Regionalni produkty odpovidajici
potencidlu turistické oblasti cilené
na konkrétni trh a konkrétniho
navstévnika.

Nedostatecné reflektovani trendu
v cestovnim ruchu.

Priprava produktl v souladu

s aktualnimi trendy (eko, zazitky
atd.); dUraz na verejnou dopravu
a regionalni produkty.

Jizni Morava nabizi produkty
odpovidajici aktualnim trenddm
a pozadavkdm svych navstévnikd.

Data o navstévnosti jsou sledovéna
ad hoc, jejich implementace vazne.

Nastaveni jednotného
monitorovaciho a evalua¢niho
systému destinace jizni Morava

Data z destinace jsou sbirdna
systematicky s vyuzitim
stalych metrik a vysledky jsou
implementovany v praxi.

Vykon organizaci destina¢niho
managementu neni odpovidajicim
zplsobem vyhodnocovan.

Stanovit a do praxe zavést
prislusné KPI (krajska DMO)
a hodnotici vykonova kritéria
(oblastni DMO).

Krajskéd DMO je hodnocena podle
KPI stanovenych v navrhové c¢asti
Strategie.

Vykon oblastnich DMO je
hodnocen podle stélych
hodnoticich kritérii stanovenych
prislusnymi dokumenty JM kraje.




Zaméreni

Vykon organizace
destinacniho
managementu

Soucasny stav

Znacka instituce CCRIJM neni
v regionu pfilis silné.

Reseni

Posilit povédomi o funkci CCRJM
coby partnera, propojovatele,
odbornika na cestovni ruch

i kontrolniho orgéanu.

Cilovy stav

CCRIJM je v regionu vnimano jako
partner, propojovatel a odbornik
na CR.

Nedostatecné propojeni online
prezentaci jednotlivych Urovni
cestovniho ruchu (CzT-krajské
DMO - oblastni DMO).

Nastavit optimalni cestu
navstévnika od informaci o CR,
pres nabidku kraje az po oblasti
a samotné aktéry v CR.

Prezentace jednotlivych organizaci
navazuji na komunikac¢ni kanaly
dalSich Urovni fizeni cestovniho
ruchu.

Jizni Morava ma vyrazné

a véeobecné akceptované atributy
pro DCR a vysoky podil DCR,

podil PCR je pomérné nizky,

navic nabidce pro PCR chybi
jednoznacné asociace.

Pro PCR vyuzit vhodné
ambasadory - predevsim brand
UNESCO, svétoznamé osobnosti,
silné historické okamziky Ci
neférové vyhody destinace.

Jizni Morava ma rostouci podil
zahrani¢ni navstévnosti a je

jednoznacné identifikovana na
vybranych zahrani¢nich trzich.

Vykon destinace
jizn Morava

Jizni Morava trpi sezénnim
overtourismem v populérnich
lokalitach.

Aktivni vyhledavani a mapovani
novinek, propagace neobjevenych
mist v dobé sezénniho naporu a
zvySovani celkového poveédomi

o tzv. druhych destinacich.

Stagnuijici ¢i klesajici podil
navstévnosti v pretizenych
oblastech, rostouci podil v
oblastech malo navstévovanych.

Jizni Morava je prezentovana
dvéma znackami - znacka
destinace a znacka instituce.

Iniciovat dohodu s krajem na
jednotné vyuzivani znacky ,Jizni
Morava” pro ucely cestovniho
ruchu (prezentace nabidky,
propagaéni materialy atd.).

Pro ucely cestovniho ruchu je
jednotné a vyhradné pouzivana
znacka destinace - ,Jizni Morava”.

Jizni Morava je destinaci se
znacnymi sezénnimi rozdily.

Vytvofit produkty pro nizkou
sezénu s vyuzitim existujiciho
potencialu gastronomie a folkléru,
pripadné kultury a sportu
(segmenty MICE a Medical jsou
reseny zvlast).

Jizni Morava vykazuje rostouci podil
navstévnosti i mimo letni sezénu.

Chybi vyrazna informace na
hranicich kraje ve smyslu ,Vitejte
na jizni Moravé®, chybi odpovidajici
claim .

Instalovat outdoorové info panely
ve vybranych mistech pri vstupu
do destinace.

Jizni Morava vita ve vstupnich
bodech své navstévniky chytlavym
brandem a buduje podprahové
svou atraktivitu.

Online informace o moznostech
verejné dopravy po regionu jsou pro
navstévniky sloZité a neprehledné,

v cizich jazycich nedostatecné.

Docilit kvalitni jazykové mutace a
zlep$eni UX designu v informacnich
zdrojich poskytovatell sluzeb
(KORDIS, DPMB); pfipadné najit jiné
reSeni, které zjednodusi orientaci
néavstévnika tak, aby byl motivovan
vyuzivat verejnou dopravu.

Aktéri, ktefi jsou v kontaktu

s navstévniky je motivuji k vyuziti
verejné dopravy; navstévnici jizni
Moravy vyuzivaji verejnou dopravu
snadno, bez iritujicich komplikaci
a prispivaji tak k zelenému dealu.

Nedostatek zazitkového ubytovani
(napf. glamping), v samotném Brné
chybi kempovaci kapacity.

Podporovat vznik chybéjicich

typl ubytovani prostrednictvim
dotacniho programu ve spolupraci
s JM krajem.

Destinace nabizi moderni typy
ubytovani a uspokojuje tak i dosud
prehlizené navstévniky.

Nedostatek parkovacich mist
v mistech vysoké navstévnosti.

Iniciovat jednani s politickou
reprezentaci s cilem pripravit plan
strategickych investic do parkovani
a navigace.

Dostatek zachytnych parkovist
a kvalitni navigace k turistickym
cildim.
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2.8. SWOT ANALYZA

Tabulka 5 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

0

vyhodné poloha kraje a jeho turistickych cilt

v

stav dopravni infrastruktury v kraji

kulturné-historické a pfirodni dédictvi vyuzitelné pro rozvoj
turismu (vino, slunce, UNESCO, NP, CHKO atd.)

dopravni dostupnost z Vidné a Prahy (ne vzdy jednoduchy
pristup do jednotlivych ¢asti regionu)

bohaté folklorni tradice a zvyky

vysoké uroven sezénnosti (Casova, mistni) a nerovhomérné
vyuziti predpokladd cestovniho ruchu (pretézovani

Siroka sit cyklistickych stezek

nedostatecné systémové financovani systému CR (oblastni,
lokalni DMO), zavislost na externich zdrojich

fenomén vinarské turistiky

nedostate¢né personalni kapacity organizaci destina¢niho
managementu

kvalitni sit turistickych a nau¢nych tras pro pési turistiku
(KCT)

nevyuzity potencial prace s daty, knowhow a znalostmi

dlouhodobé vysoka navstévnost - TOP 3 nejoblibenéjsi
turisticka destinace

nerovnomeérné zapojeni podnikatelt do aktivit DMO
v jednotlivych oblastech

existence systému podpory destina¢niho managementu

slaba c¢i zcela chybéjici komunikace s aktéry cestovniho
ruchu v uzemi

silné postaveni jizni Moravy na domécim trhu

zpUsob vzniku a inovace produktové nabidky (produkty ne
vzdy vznikaji na Urovni oblasti a lokélnich destinaci)

Siroka sit informacnich center

Prilezitosti

posileni asociace za hranicemi zemé

neuspokojivé marketingové propojeni Brna, jeho okoli
a dalSich ¢asti kraje

Hrozby

ekonomicka recese na zdrojovych trzich (snizeni poptavky)

spoluprace s méstem Brnem, spolec¢né cile a aktivity, vyuziti
potencidlu metropole jako brany do regionu

nesystémova spoluprace aktérd cestovniho ruchu

sbér dat pro lepsi planovani

slaba participace podnikatell

zvyseni kvality nabizenych sluzeb a produktt

neuspokojiva doprava do regionu

inovace nabidky (od tradi¢ni po novinky)

konkurence v zahranici

tvorba nabidky inovativnich produktl

nestabilni financovani organiza¢ni struktury destina¢niho
managementu ze strany statu a celkovy nedostatek zdroj

Soukromé/ verejné investice do rozvoje cestovniho ruchu v
kraji

slaba jazykovéa vybavenost obyvatel/poskytovateld sluzeb

ukoncéeni rekonstrukce dalnice D1, dostavba déalnice D52
a zelezni¢niho koridoru

neprovazanost investic kraje a cestovniho ruchu

I e e T e e P

vystavba vysokorychlostnich trati a napojeni kraje na
evropskou sit

| | | | | | |« |«

nedostatecna prabézna analyza, monitoring Uzemi
a evaluace CR




Konferenéni, kongresova a medical turistika predstavuje velky potencial pro Brno a potazmo cely region.
Rozvoj téchto dvou zasadnich oblasti je resen v rdmci samostatnych akéni pland projektd podporujicich
konferen&ni a kongresovou turistiku, stejné jako medical tourism.

3. NAVRHOVA A IMPLEMENTACNI CAST

3.1. VIZE

Z jednotlivych analytickych kapitol, jejichZ souhrn je zkoncentrovan v GAP analyze, vyplyva nasledujici shrnuti
hlavnich myslenek:

e Uplny néavrat cestovniho ruchu do stavu roku 2019 je nepravdépodobny. Méni se néavitévnicka
struktura i chovani, nékteré tradi¢ni segmenty a trhy vymizely. Zvysuji se naroky navstévnikl na
zazitek, bezpecnost, kvalitu sluzeb a jejich ohleduplnost k zivotnimu prostredi.

e Jizni Morava chce i nadale chce byt jedinecnou, privétivou a vyhledavanou turistickou destinaci.
Nechce vSak rlst mnozstvim, ale chytrou nabidkou, kterd reaguje na overtourism v nékterych
oblastech, zatimco jiné navstévniky a turisty uvitaji. Vyzvou je také celkove nizky podil zahrani¢nich
navstévnikd, kterym je treba predstavit tu nejkvalitnéjsi produktovou nabidku.

e Uspéch destinace zavisi na schopnosti spolupracovat. Jizni Morava (CCRIM) si musi s partnery
rozdélit ukoly a postupovat spole¢né a synergicky. Cilem je destinacni management namisto
chaotickych aktivit jednotlivych aktérl, systematické fizeni cestovniho ruchu a profesionalni vykon
vSech zainteresovanych aktért.Propojeni cilovych segmentl s relevantnimi tématy znézornuje
nasleduijici tabulka.

Vizi Jihomoravského kraje 2030, ktery povéruje Centralu cestovniho ruchu - Jizni Morava koordinaci rozvoje,
propagaci a prezentaci cestovniho ruchu v regionu Jizni Morava, je ,# Jizni Morava — nejlepsi turisticka
destinace Ceska” Tato vize vychézi ze Strategie rozvoje kraje na obdobi 2021+ (# lepsi kraj) a navazuje na
aktudlné platnou Strategii cestovniho ruchu Ceské republiky. Vize je také vychodiskem pro &innost organizaci
destina¢niho managementu v kraji a dalsi aktéry cestovniho ruchu.

Vize CCRJM

Jizni Morava je v roce 2027 vnimana jako bezpecnd destinace nabizejici rGznorodé zazitky pro zvolené cilové
skupiny. Svou nabidkou posiluje navstévnost mimo hlavni turistickou sezonu. Nezpochybnitelné postaveni
zaujima fenomeén vina. Na zahrani¢nich trzich destinace buduje svou znac¢ku ve spojeni se silnymi tématy
a Uspéch potvrzuje rostoucim podilem zahrani¢nich navstévnikd.

Cestovni ruch je fizen na vSech Urovnich na zakladé dat a s respektem k trend@im cestovniho ruchu.
Nezastupitelnou roli pfi tom hraje partnerstvi s aktéry cestovniho ruchu v regionu na principu 3K.
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3.2. STRATEGICKE CILE, PRIORITY, AKTIVITY

Zatimco navrh strategickych cilli a stanoveni priorit priorit nejsou zavislé na vnéjsich vlivech
avychazi z identifikovanych mezer, skladba aktivit a jejich harmonogram vychazi z predpokladu,
Ze pandemie Covid-19 postupné odezni a svét cestovniho ruchu se bude vracet do viceméné

~plvodniho” stavu. Jaky bude skuteény priubéh teto obnovy celého oboru Ize jen velmi tézko
odhadnout. Proto je nezbytné plany kazdoro¢né aktualizovat a prizplisobovat skute¢énému
vyvoji. Z téhoz divodu neni detailné planovano celé obdobi platnosti Strategie.

3.2.1. Strategické cile

Strategické cile CCRIM se zaméruji na feSeni dvou prioritnich oblasti Strategie rozvoje cestovniho ruchu
Jihomoravského kraje na roky 2021-2027.

Prioritni oblast 1

Inovativni nabidka

cestovniho ruchu

Opatreni 1.1

Infrastruktura a sluzby
ve vazbé na turistické cile

Opatreni 1.1

Prioritni oblast 2

Profesionalizovany
cestovniho ruchu

Opatreni 21
Funkéni organizaéni
struktura cestovniho ruchu

Opatreni 2.2

Prioritni oblast 3

Efektivni marketing
cestovniho ruchu

Opatreni 31
Produkty a témata
cestovniho ruchu

Opatreni 3.2

Prioritni oblast 4

Vyuziti synergii

cestovniho ruchu

Opatreni 41
Koordinace politik kraje
ve vazbé na cestovni ruch

Opatreni 4.2

Lidé a kvalita
v cestovnim ruchu

Znacka a marketingova
komunikace cestovniho ruchu

Nadregionalni a preshraniéni
spoluprace v cestovnim ruch

Dostupnost a pristupnost
turistickych cild

Opatreni 2.3
Inteligentni cestovni ruch

Pro snadnou orientaci, nasledné hodnoceni kvality vykonu organizace a destinace jizni Morava a s odvolanim
na doporuceni agentury CzechTourism, pouzivame pro dalsi praci déleni na smér dovnitf a ven.

Strategicky cil 1- Zvysit vykon organizace destinacniho managementu
jako odpovéd na vyzvy spojené se zménami po pandemii Covid-19 a soucasné jako cesta k posileni

konkurenceschopnosti destinace pomoci synergie v komunikaci, planovani, tvorbé a prezentaci nabidky
destinace.

Strategicky cil 2 - Posilit postaveni destinace JiZni Morava

jako privetivé a bezpecné destinace, ktera nabizi dosud neobjevené skvosty v netradi¢nim obdobi, pricemz
roste podil zahrani¢ni klientely.



3.2.2. Priority a aktivity vztazené ke strategickym cilim

Strategicke cile CCRIM se zaméruji na reSeni dvou prioritnich oblasti Strategie rozvoje cestovniho ruchu
Jihomoravského kraje na roky 2021-2027.

Tabulka 6 Strategicke cile, priority, aktivity

Strategické cile Cislo Priority Aktivity

. Planovani na principu 3K

Rizeni a

komunikace
Nastaveni KPI oblastnich DMO

Zvysit vykon
Strat?gwky org?mfa?e Dosazeni vybranych ukazatell vyvoje CR
cil1 destinaéniho
managementu

KPICCRIM Pocet certifikovanych oblastnich DMO
Zvyseni povédomi o systému organizace CR
VvV regionu

Produkty Nastaveni produktové struktury

atémata

cestovniho ) )

ruchu Snizovani sezonnosti

. ) Marketingova komunikace a cilové trhy

Marketingova

komunikace
Podpora znacky destinace

Posilit
Strategickv postaveni Inteligentni CR Systematicky sbér dat destinace jizni Morava
cil 2 destinace Jizni Podpora verejné dopravy vcetne
Morava informacnich systéma

Podpora nemotorové dopravy véetneé

Iniciace cyklostezek

rOZ)’OJ'e Podpora perspektivnich typl ubytovani

sluzeb (glamping, mista pro karavany a obytné vozy,
kempy a jiné)
Vystavba zéchytnych parkovist v ndvaznosti
na verejnou a nemotorovou dopravu

3.2.3. STRATEGICKY CIL 1 - Zvysit vykon organizace
destina¢niho managementu
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3.2.3.1. Priorita Rizeni a komunikace

Souéasny stav a zdGvodnéni:

Cil priority:

Systém organizace a fizeni CR v kraji sice respektuje fidici ,pyramidu”
definovanou nérodni agenturou CzT (kap 2.41 Struktura rizeni CR),
ale v praxi je méalo funkcni. Délba ukoll mezi jednotlivymi Fidicimi
urovnémi (region-oblast) neni zcela zrejma, spolecné planovani aktér(
je v pocatcich. Vykon oblastnich DMO neni hodnocen na zakladé
systéemovych KPI.

Dosahnout synergickych vertikalnich vazeb CCRIM - oblastni DMO
a zavést efektivni zplisob planovani a tvorby produktd CR v souladu
s cili regionu (jizni Morava). Nastavit systémové hodnoceni vykonu
oblastnich DMO.

AKTIVITA PLANOVANI NA PRINCIPU 3K

Aktivity priority:

Vychozi stav:

Cilovy stav:

Vystup:

Monitoring a zodpovédnost:
Frekvence hodnoceni:

Indikator:

Planovani na principu 3K
Nastaveni KPI oblastnich DMO

Nabidka CR neni predstavovédna na zakladé svého potencidlu a jeji
vznik neni pevné vazan na ¢asove potreby cestovniho ruchu. Vertikalni
propojeni CCRIJM a DMO TO je nedostacuijici. Vysledkem je nevyuziti
potencidlu CR, pripadné vznik duplicit se vsemi disledky.

Marketing regionu jizni Morava je zalozen na silnych a jedinecnych
tématech s regionadlnim potencidlem. Na jejich zakladé jsou
sestavovany pfislusné produkty a realizovany market ingove kampané
v ramci pevné daného planovaciho procesu na pldorysu Produktové
rady. Jednani rady je pevné vazano na Casove potreby B2B a B2C
cestovniho ruchu. Rada rozhoduje na zékladé podkladl vychazejicich
z nabidky a moznosti oblastnich DMO a jejich partnerd, aby byla
zajisténa zadouci provazba. Konecné slovo v plano vacim procesu ma
CCRIM.

Marketing regionu zalozeny na systematickeé a synergické spolupraci
regionalni (CCRJM) a oblastni (DMO TO) urovné ridici pyramidy CR.

CCRIM ve spolupréci s oblastnimi DMO
Rocné k 30.6. bézného roku

Jednani Produktové rady min 1 x ro¢né vzdy pred prazdninami (pro
nasleduijici rok)

AKTIVITA NASTAVENI KPI OBLASTNICH DMO

Vychozi stav:

V minulosti byly DMO TO hodnoceny z pozice JMK prostrednictvim
odborné skupiny (certifikacni komise), hodnoceni vsak nebylo
navazano na vykon jednotlivych DMO a jejich spolupraci s CCRIM.
Jakkoliv zde neplati vztah nadrizeny — podrizeny, pro dosazeni ukold
vyplyvajicich z prijatych strategickych dokumentl i s ohledem na
aktivizaci konkurenc¢nich destinaci je nezbytny plné funkeni vertikalni
vztah mezi krajskou/regionélni (CCRIJM) a oblastni (DMO TO) urovni
CR. Pozadavky na tento vztah zatim nejsou formalizovany, ani nejsou
propojeny s finanéni podporou DMO ze strany kraje.



Cilovy stav:

Vystup:
Monitoring a zodpovédnost:

Frekvence hodnoceni:

Indikator:

Do praxe jsou zavedeny indikatory KPlI pro oblastni DMO (Key
Performance Indicators), jejichz dosazeni opravhuje DMO pecovat
o sveérenou turistickou oblast a doklada potfebnou uUroven péce; na
jejich zakladé je vystaveno doporuceni oblastni DMO k certifikaci CzT.

Funkéni systém hodnoceni oblasthich DMO
CCRIM ve spolupréaci s ORR JMK

poprve k 30.6. 2022, hodnoceni pak v intervalech predkladani zadosti
o dotaci/certifikaci

Existence funkéniho systému

3.2.3.2. Priorita KPI CCRJM

Soucasny stav a zdGvodnéni:

Cil priority:
Aktivity priority:

Dosud byl vykon a vysledky krajské destinacni organizace (CCRJM)
hodnoceny predevSim na zékladé slovniho reportu. V souvislosti
s pandemii Covid-19 byly zaznamenany dramatické zmény
v navstévnosti (celkovy propad o desitky %, dramaticky ubytek
zahrani¢nich host( atd.). Jestlize je cilem co nejrychlejsi obnova celého
odvetvi, bude tfeba obzvlasteé peclivé sledovat trendy u téchto tvrdych
ukazateld vyvoje CR. Rovnéz je vhodné sledovat intenzitu a Uroven
koordina¢ni a podplrné prace ze strany CCRIM smérem k DMO TO
a narlst povédomi o systému rizeni cestovniho ruchu v destinaci a roli
destinac¢nich organizaci.

Zavest stabilni systém méritelnych KPIl organizace

Dosazeni vybranych ukazatell vyvoje CR
Pocet certifikovanych oblastnich DMO
Zvyseni povedomi o systému rizeni CR v regionu

AKTIVITA DOSAZENi VYBRANYCH UKAZATELU VYVOIJE CR

Vychozi stav:

Cilovy stav:

Vystup:
Monitoring a zodpovédnost:
Frekvence hodnoceni:

Indikator:

Vyvoj cestovniho ruchu v regionu jizni Morava lze spojité sledovat
a porovnavat do roku 2019. Od roku 2020 doslo k dramatickym
zménam ve vsech ukazatelich z ddvodu pandemie Covid-19. Odhad
budouciho vyvoje a tim i nastaveni realné ocekavanych hodnot
vybranych ukazatell je krajné obtizny.

Vykon CCRIM jako organizace je hodnocen na zakladé dosazeni
vybranych ukazatell. Cilovy stav je definovadn k roku 2024, kdy by
pravdépodobné v pripadé prizniveho vyvoje mohlo byt dosazeno
stavu srovnatelného s rokem 2019. Hodnoty pro rok 2027 maji
charakter indikativniho vyhledu, jenz musi byt postupné precizovan
podle vyvoje. Sledované ukazatele jsou:

Pocet prijezdl HUZ JM kraj celkem 2024= cca 2019, tj. cca 2 137 000
Pocet prijezdl HUZ JM kraj celkem 2027/2024 =105 %

Pomér DCR/PCR za destinaci jako celek 2024 = 2019, tj. 65/35
Pomér DCR/PCR za destinaci jako celek 2027 = 60 (DCR)/40 (PCR)

report
CCRIM
poprvé k 3112. 2024, pak 3112. 2027

DosaZeni vybranych ukazateld, zdroj CSU
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AKTIVITA POCET CERTIFIKOVANYCH DMO TO

Vychozi stav:

Cilovy stav:

Vystup:
Monitoring a zodpovédnost:
Frekvence hodnoceni:

Indikator:

V soucasné dobé neni pokryto platnou narodni certifikaci celé Uzemi
destinace Jizni Morava, chybi funk&ni DMO TO v &asti regionu.

Cely region je pokryt funkénimi oblastnimi DMO, které komunikuiji
a aktivné spolupracuji s CCRIM, kterd poskytuje pomoc, podporu
a poradenstvi.

Oblastni DMO certifikované CzT a kladné hodnocené CCRJM

CCRIM

ro¢né k 31.12.

pocet certifikovanych DMO

AKTIVITA ZVYSENi POVEDOMIi O SYSTEMU ORGANIZACE CR V REGIONU

Vychozi stav:

Cilovy stav:

Vystup:

Monitoring a zodpovédnost:
Frekvence hodnoceni:

Indikator:

Dotaznikové Setfeni organizované pfi pfipravé Strategie rozvoje
cestovnino ruchu JM kraje na roky 2021-2027 (obec, podnikatelé,
neziskovy sektor) prineslo vysledek, ze povédomi o CCRIM ma 51,56 %
respondent (celkem 392 osob). Podobny vysledek byl zaznamenan
u oblastnich DMO Brno a okoli, Znojemsko a Podyji. U DMO Moravsky
kras, Slovacko a Palava a LVA se znalost pohybovala mezi 70—80%.

Povédomi o CCRJM bude mit v roce 2027 nejméné 75 % respondent.
Nastrojem zmény bude nepravidelny adresny e-mailing (maximalné
X meésicné), ktery bude atraktivnim a jednoduchym zplsobem
informovat o novych kampanich, produktech, vysledcich, dota&nich
moznostech apod. z oblasti CR.

Dotaznikové Setfeni pomoci upraveného dotazniku pouzitého pfi
pripraveé Strategie rozvoje cestovniho ruchu JM kraje na roky 2021—
2027

CCRIM
2x za obdobi platnosti strategie, poprve k 31.12. 2024
Nardst povédomi o CCRIM v roce 2027 na 75 %.

3.2.4. STRATEGICKY CIL 2 - Posilit postaveni jizni Moravy

3.2.4.1. Priorita Produkty a témata cestovniho ruchu

Soucasny stav a zdGvodnéni:

Jizni Morava nemé svoji nabidku (témata, produkty) rozdélenu podle
zplsobu pouZiti na cilovych trzich. Neni stanoveno, které téma mé
dostatec¢nou vdhu a mize slouzit jako samostatnym impuls k cesté na
jizni Moravu (ma regionalni potencial, slouzi jako dlvod k navstéve),
které je vhodné pro navstévniky, kteri uz v regionu jsou (ma oblastni
potencidl, slouzi k prodlouzeni pobytu), a kterd maji mistni vyuziti
(lokalni potenciél). Handicapem pro jizni Moravu je i vysoka sezonnost
svrcholem v Iété a vyraznym propadem v nizké sezéné. Jeho diivodem
je absence horskych oblasti, které by mohly poskytnout prostor pro
popularni zimni aktivity, souc¢asnée chybijiné nez ,horske” produkty pro
nizkou sezdnu.



Cil priority:

AKTIVITY

Definovat témata s potencidlem oslovit navstévniky z celé CR
a zahrani¢i (dGvod k navstéve), definovat a na trh uvést specifické
produkty motivujici k navstéve v nizké sezoné.

Nastaveni produktoveé struktury
Snizovani sezénnosti

AKTIVITA NASTAVENiI PRODUKTOVE STRUKTURY

Vychozi stav:

Cilovy stav:

Vystup:

Monitoring a zodpovédnost:
Frekvence hodnoceni:

Indikator:

AKTIVITA SNIZOVANIi SEZONNOSTI

Vychozi stav:

Cilovy stav:

Vystup:
Monitoring a zodpovédnost:

Frekvence hodnoceni:

Indikator:

Existujici nabidka destinace byla rozdélena do tematickych skupin,
soucasné byly specifikovany cilové skupiny, na néz se soustredi CCRJM
a dalsi partnefi. (viz kap. Tematicka struktura a cilové segmenty). Chybi
vSak podrobné ukotveni do konkréetni produktove struktury podle
jejich potencidlu (poptédvce po dané nabidce). Soucasné je jasna
produktova struktura nezbytna pro planovani a provedeni kampani
a jejich zaméreni jak na cilove skupiny, tak na cilové trhy.

Témata jsou dle svého potencidlu rozdélena na regionalni, oblastni,
lokalni, produkty jsou prirazeny k cilovym skupinam a cilovym trhm.
Soucasné jsou definovana témata vhodnéd pro nizkou sezoénu.
Produktova struktura slouzi jako vychozi planovaci podklad pro
Produktovou radu (viz aktivita Planovani na principu 3K) a pfipravu
kampani (viz aktivita Marketingova komunikace a cilové trhy).

Tabulkovy dokument s presné definovanou strukturou témat podle
potencialu (regionalni, oblastni, lokalni), s vazbou na cilové trhy (DCR,
PCR podle skupin zemi) a ¢asové priority. Jednotlivé produkty jsou
zpracovany do tzv. Produktové karty (viz Priloha).

CCRIM ve spolupréaci s DMO TO
jednorazové, poprve k 30.6. 2022

Pocet produktl pro nizkou sezénu uvedenych na trh

Navstévnost jizni Moravy ma vrchol v [été, v nizké sezoné je tomu
naopak. Absence definované produktové struktury (viz aktivita
Nastaveni produktoveé struktury) se projevuje i v nedostatec¢ném vyuziti
atraktivit vhodnych a typickych pro nizkou sezénu (napr. vesnické
kosty, hody apod.).

Kazdy rok bude na trh uveden nejméné 1 konkrétni regionalni produkt
specialné designovany pro nizkou sezonu.

Produkty pro nizkou sezénu
CCRIM ve spolupréaci s DMO TO
pribézné, rocné, poprvé k 3112. 2022

Pocet produktl pro nizkou sezdnu uvedenych na trh
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3.2.4.2. Priorita Marketingova komunikace

Souéasny stav a zdGvodnéni:

Cil priority:

AKTIVITY

Destinace jizni Morava je dlouhodobée oblibenym cilem domacich
navstévnikd, handicapem je kratkd doba néavstévy. Hlavnimi
zdrojovymi trhy je vlastni kraj, Praha, StfedoCesky kraj a kraje
okolni, na navstévnosti se mélo podileji vzdalené kraje. Navstévnost
z blizkého zahrani¢i dramaticky poklesla, navstévnost ze vzdalenych
trhC prakticky prestala existovat. To dokumentuje pomér DCR k PCR,
ktery v roce 2019 Cinil 65/35 %, v roce 2020 se zmeénil na 79,3/20,7
%. Absolutni poget prijezdt HUZ CSU klesl z 2 137 269 v roce 2019 na
1170 713 v roce 2020.

Kraj rovnéz trpi vysokou sezonnosti, nékteré TO pak v letnich mésicich
overtourismem. Zatimco pro DCR ma znacka jizni Morava vytvoreny
zadouci asociace, v PCR tyto asociace nefunguiji.

Dosavadni zpUsoby marketingové komunikace zalozené na ad hoc
kampanich jednotlivych aktérd (CCRIJM i DMO TO), nepropojené
a nenavazujici online kanaly, mnozstvi samostatnych tiskovin
a pravidelna ucast na veletrzich B2C nemohou v dnesni dobé stacit.
Komplikace rovnéz prinasi dvoji podoba znacky (Jihomoravsky kraj/
Jizni Morava), dUsledkem je oslabovani pozice destinace.

Realizovat konkrétni provazana marketingova opatreni a komunikacni
kampané smérem k definovanym cilovym trhdim, které povedou
k Zzadoucim zménam ve vyvoji CR. Tyto zmény budou zachyceny
pomoci méritelnych indikatorl. Podpofit a posilit pouzivani brandu jizni
Morava na vSech urovnich jako souc¢ast marketingové komunikace.

Marketingova komunikace a cilové trhy
Podpora znacCky destinace

AKTIVITA MARKETINGOVA KOMUNIKACE A CILOVE TRHY

Vychozi stav:

Dosavadni marketingovéd komunikace spociva v organizaci ad hoc
propagacnich kampani ,shora” z urovné CCRIM. Oblastni DMO se
ke kampanim nijak nepfipojuji ani obsahové, ani financné. Tisténé
materialy CCRIJM jsou sestaveny do tematickych skupin, aniz by na
né navazovaly tiskoviny oblastnich DMO. Podobna je situace v online
komunikaci, kdy az na vyjimky obsah tvofi a kampane realizuje
CCRIM bez podpory oblastnich DMO. Distribucni cesty dosud nebyly
uspokojive propojeny ani na ose CCRIJM - meésto Brno, a to ani
online. Do roku 2019 byla vyznamnou slozkou aktivity ucast na B2C
veletrzich a vystavach, jejichz vyznam rapidné klesa. Oblastni DMO
se prezentovaly pod hlavickou CCRIM, zatimco Brno vystupovalo
zcela samostatné. Vyuziti modernich forem komunikace bylo nizké
(influencing, vyuziti ambasadorU, dostatek videomateridlt atd.), cileny
remarketing a peer2peer komunikace nebyla vyuzivana.

Roky 2020 a 2021 prinesly velmi turbulentni pribéh navstévnosti
a prudké zmeény zdrojovych/cilovych trh(. Nemoznost vycestovat do
zahranici prinesla vysokou domaci navstévnost koncentrovanou do
nékolika letnich tydn( zejména v oblastech mimo Brno, nékde i silné
pretizeni. Znacny podil na navstévnosti ma samotny Jihomoravsky kraj,



Cilovy stav:

Vystup 1:

Monitoring a zodpovédnost:

Frekvence hodnoceni:

Indikator 1:
Vystup 2:

Monitoring a zodpovédnost:

Frekvence hodnoceni:

neprehlédnutelnou navstévnost zajistuji sousedni kraje. Zcela vypadly
vzdalené trhy (Rusko, Ameriky, Asie), slaba je poptavka na blizkych
trzich (Evropa). Konkrétni situace v jednotlivych turistickych oblastech
kraje se znacneé lisi, vSude je ale nizka sezdna opravdu nizka.

Kampané jsou organizovany ve spolupraci s oblastnimi DMO a partnery
v regionu, ktefi se na nich podileji i financné. Jejich definice a priprava
jsou plénovany (viz aktivita Planovani na principu 3K) a smérfuji na
presné definovane trhy mistné i Casove. Pripravé kampani pfedchazi
definovani produktové struktury (viz aktivita Nastaveni produktové
struktury). Celkové mnozstvi tiskovin klesd, pocet jejich druhd se
nezvysuje, mezi tiskovinami CCRJM a DMO TO je viditelné obsahove
propojeni. Vybér veletrhl se prisné ridi ucelem a efektivitou. Aktivné
jsou hledany a vyuzivany nové formy komunikace (napf. gaming,
ambasadori, influencing).

Vysledkem je, Ze jizni Morava je celoroCnim turistickym cilem.
| nadéle hraje prim DCR, sousedni kraje zUstavaji vyznamnym zdrojem
navstévnosti, soucasné roste podil navstévnosti ze vzdalenych
krajl. Kolem roku 2024 ozivi prijezdy z blizkého zahrani¢ni (sousedni
zeme, Evropa). V zadné z turistickych oblasti se nezhorsuje situace
v overtourismu ve vysoké sezdoné, v nizké sezéné zaznamenavaji rlst
vSechny turistické oblasti. Postupné (po roce 2024) ozivuji vzdalené
trhy (Rusko, Asie, Ameriky). Tyto trendy jsou méreny sadou stélych
ukazateld.

Spole¢né promo kampané organizované CCRIM ve spolupraci s DMO
TO a dalsimi partnery a s jejich Ucasti. Kampanim predchézi definovani
produktové struktury (viz aktivita Produktové struktura), jsou pojaté
komplexné (vyuzivaji propojenych distribu¢nich cest) a inovativné
(pouzivaji i méné tradicni metody komunikace). DGraz je kladen na
online nastroje. Kampané pro DCR ve vysoké sezoné smeéruji na menée
frekventované cile (,mimo davy”), v nizké sezéné i na jinak navstévované
cile (typicky napr. Punkevni jeskyné a Macocha). Kampané pro blizké
kraje prezentuji spiSe konkrétni produkty, kampané pro vzdalené kraje
spiSe vybranou image. S ohledem na rozdilné potfeby jednotlivych
turistickych oblasti nelze ocekavat jedno homogenni téma a jednu
tonalitu.

Kampané pro PCR vyuzivaji mezinarodné turisticky vyznamné cile
(typicky UNESCO, L. Janacek, J.G. Mendel, A. Mucha, folklor, vinarstvi,
Gourmet apod.). Kampané pro PCR budou na rozdil od kampani pro
DCR spise homogenni pro cely kraj podle jednotlivych trhi s ohledem
na potrebu zvysit celkovy podil PCR.

CCRIM ve spolupréaci s DMO TO

kampané probihajici celorocneé, hodnoceni vzdy k 31. 12., poprve
k 31.12. 2022

Pocet spolec¢nych komplexnich promo kampani (vychozi stav je 0)

Zmény stalych indikatord; s ohledem na tézko odhadnutelny vyvoj
v dUsledku  pandemie budou indikatory pravidelné& monitorovany
v podobé trendd, nikoliv v absolutnich hodnotach

CCRIM

kazdorocné, vzdy k 31. 12. za predchozi rok
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Indikator 2:

DCR vysoké sezéna - HUZ CSU, meziroéni zména, DMO Pélava a LVA
a DMO Znojemsko stagnace, ostatni narUst

DCR nizkéd sezéna - HUZ CSU, meziroéni zména, narCist

Navstévnost ze sousednich krajl, kategorie turisté — data operatord,
meziro&ni zména, narust

Navstévnost ze vzdalenych krajl/navstévnost ze sousednich krajd,
kategorie turisté — data operatort, meziroc¢ni zména, nardst

PCR blizké trhy (Evropa) - HUZ CSU, meziro&ni zména, narcist

PCR vzdélené trhy (Rusko, Asie, Ameriky) - HUZ CSU, meziroéni zména,
narQst

AKTIVITA PODPORA ZNACKY DESTINACE

Soucasny stav:

Cilovy stav:

Vystup 1:

Monitoring a zodpovédnost:

Frekvence hodnoceni:
Indikator 1:
Vystup 2:

Monitoring a zodpovédnost:

Frekvence hodnoceni:
Indikator 2:
Vystup 3:

Monitoring a zodpovédnost:

Frekvence hodnoceni:
Indikator 3:

Jihomoravsky kraj nevitd své navstévniky jednotnym zplsobem na
hranicich a dalSich ,entry pointech” (letisté, nadrazi). Pro znacku ,Jizni
Morava”“existuje brand manual. Pro DCR Ize odhadnout, ze sila samotné
slovni znacky ,Jizni Morava” je znacna, vzbuzuje zadouci pozitivni
asociace (vino, slunce, mili lidé atp.) a doplfiovat znacku o claim neni
nejnaléhavéjsi prioritou. Pro PCR je situace jina. S vyjimkou Slovak
|lze odhadnout, ze znacka ,jizni Morava” bude spiSe neznama a bez
asociaci. Vytvoreni vhodného claimu je velmi zadouci.

Jihnomoravsky kraj pozaduje po prijemcich dotace ze zdroji JMK (tedy
DMO TO) pouzivani znacky Jihomoravsky kraj namisto znacky Jizni
Morava. Tim je zakotvena dvojkolejnost, kterd marketingovy efekt
znacky oslabuje.

Region vitd navstévniky na svych hranicich jednotnymi poutaci.
Nejmeéné pro Ucely PCR je vytvoren vhodny claim a jeho ucinnost je
overena behavioralnim Setfenim. Pro Ucely CR je pouzivédna pouze
jedna znacka, a to Jizni Morava.

Na vybranych vstupnich mistech do kraje jsou umistény jednotné
poutace (napf. stalé billboardy) ve smyslu ,vitejte na jizni Moravée”

CCRIM
jednorazove, poprve k 31.12. 2023
Instalované poutace

Behavioralni prlzkumy znacky jizni Morava a jejich asociaci, kdy
vysledkem v roce 2023 je claim nejméné pro PCR, ovéreni ucinku
probéhne v roce 2025-2027

CCRIM
Poprve k 31.12. 2023, podruhé mezi rok 2025 a 2027
Existence claimu nejméné pro PCR a jeho behavioralni oveéreni

Dokument stanovujici, jak pro uUcely cestovniho ruchu jednotné
pouzivat i na vystupech hrazenych z prostredkd JMK znacku lJizni
Morava jako plnohodnotnou znacku

CCRIM a prislusne odbory JMK
jednorézove k 31.12. 2022

Existence pfislusného dokumentu



3.2.4.3. Priorita Inteligentni cestovni ruch

Souéasny stav a zdGvodnéni:

Cil priority:

AKTIVITY

Ukazatele, které vypovidaji o navstevnosti a dalSich charakteristikach
cestovniho ruchu, nejsou ani na urovni CCRJM, ani na Urovni DMO
TO sledovany v dostate¢ném rozsahu a jednotnym zplsobem.
Chybi Casove souvisle meéreni stejnych velicin, aby bylo mozno
data porovnavat. Rovnéz chybi kvalitativni data ke zjisténi motivace
k navsteve, spokojenosti a dalSich dat smerfujicich k poznani
navstévnika.

Zavest stabilni a dlouhodoby sbér informaci z regionu pro Ucely fizeni
CR.

e Jednotny sbér dat destinace jizni Morava

AKTIVITA JEDNOTNY SBER DAT DESTINACE JIZNi MORAVA

Vychozi stav:

Cilovy stav:

Vystup:

Monitoring a zodpovédnost:
Frekvence hodnoceni:

Indikator:

Kromé& udaja z verejné dostupnych zdroji (statistiky CSU) je od
roku 2017 zpracovavana analyza dat mobilnich operatort v déleni
na jednotlivé turistické oblasti. V roce 2021 probiha testovaci sbér
informaci z IC a turistickych objektl z regionu pomoci dotaznikového
Setreni. Chybi kvalitativni dotaznikoveé Setreni

Ziskavanidat probih&napri¢ obory/organizacemiajsouvyhodnocovany
komplexnéji nez jen na urovni turismu. V oblasti turismu pracujeme
systematicky s informacemi o cilovych skupinach a navstévnostech
Dlouhodobé je pouzivana stejna metodika, ktera umoznuje srovnani:

Analyza dat mobilnich operatord (zdrojové trhy, kvantitativni Setreni) —
CCRIMaDMO TO

Dotaznikové setreni TIC a turistickych cilG (kvalitativni Setreni) - CCRIM
a DMO TO

Prizkum spokojenosti (kvalitativni Setfeni) - CCRIM, pro DMO TO
doporuceno

Analyticky dokument zalozeny na datech mobilnich operatort
Analyticky dokument shrnujici vysledky Setreni TIC a turistickych cild
Analyticky dokument shrnujici vysledky Setfeni spokojenosti

CCRIM ve spolupréaci s DMO TO
Kazdoroc¢né k 31.12.

Analytické dokumenty v ucelené ¢asove radée
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3.2.3.4. Priorita Iniciace rozvoje sluzeb

Souéasny stav a zdGvodnéni:

Cil priority:

AKTIVITY

VétsSina navstévnikd prijizdi do regionu autem. To v mistech vysoké
navstévnosti (jako Lednice, Mikulov) vede k problémim s dopravou,
parkovacich mist je nedostatek. Stéle chybi propojeni dalnice Brno-
Viden. Slabym mistem nabidky ubytovacich kapacit je absence
kvalitnich kemp( zejména v Brné a jeho okoli, to se tyka i celé severni
Casti kraje. Potencidl se ukryva v modernich trendech, jako je napriklad
glamping. V popredi zadjmu navstévnikl jsou environmentalni témata.

Poskytovat vedeni Jihomoravského kraje podnéty zespodu k vytvareni
podminek pro rozvoj CR zadoucim smérem a motivovat jej k reSeni
potfebnych témat. Sem patfi:

podpora verejné dopravy véetné informacnich systém

podpora nemotorove dopravy véetnée cyklostezek

podpora perspektivnich typd ubytovani (glamping, mista pro karavany
a obytné vozy, kempy a jiné)

vystavba zachytnych parkovist v navaznostina verejnou a nemotorovou
dopravu

Predavani podnétl z regionu

AKTIVITA JEDNOTNY PREDAVANIi PODNETU Z REGIONU

Vychozi stav:

Cilovy stav:

Vystupy:

Monitoring a zodpovédnost:
Frekvence hodnoceni:

Indikator:

CCRIMjeinformovano o dotacnich vyzvach a aktivitach JMK. Informace
Z regionu o potrebach aktérd CR, podnétech &i zamérech neprochézi
pres CCRIM.

CCRIM iniciuje sbér podnétl z jednotlivych TO, porovnava je s trendy
a predavéa JMK informaci k pripadnému zakomponovani do aktivit.

Zpétna vazba od aktérl CR ve formé dokumentu pokryvajici potencial
a trendy

CCRIM
Kazdorocne k 31. 12.
Setkani zastupce JMK a CCRIM



Harmonogram hodnoceni aktivit definovanych strategii

Tabulka 7 Harmonogram hodnoceni aktivit

Strategické cile Priority Aktivity
. Planovani na principu 3K
Rizeni
a komunikace | Nastaveni KPI
oblasthich DMO
Zvysit vykon Dosazeni vybranych
Strategicky organizace ukazatell vyvoje CR
cil1 destinacniho Potet cortifik o
manaaementu ocet certifikovanyc
9 KPI CCRIM oblastnich DMO
Zvyseni povédomi
o systému fizeni CR
VvV regionu
Produkty Nastaveni produktové
atémata struktury
cestovniho
ruchu Snizovani sezonnosti
L Posilit ) Marketingova
Strategicky postaveni Marketingové | komunikace a cilové trhy
cil 2 destinace komunikace
JiZni Morava Podpora znacky destinace
Jednotny sbér dat
Inteligentni destinace jizni Morava
CR
Iniciace rozvoje sluzeb

Aktivity

Planovani na principu 3K

Nastaveni KPI oblastnich DMO

Dosazeni vybranych ukazatelt
vyvoje CR

Pocet certifikovanych oblastnich
DMO

Zvyseni povédomi o systéemu
fizeni CR v regionu

Nastaveni produktoveé struktury

Snizovani sezénnosti

Marketingova komunikace
a cilove trhy

Podpora znac¢ky destinace

Jednotny sbér dat destinace jizni
Morava

Predavani podnétl z regionu
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