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1 Cil marketingové strategie

Cilem marketingové strategie je identifikovat stavajici cilové skupiny navstévnikl/turistl Kraje Vysocina
jakozto destinace cestovniho ruchu a pro tyto cilové skupiny definovat konkrétni produkty cestovniho
ruchu, zplsoby motivace turistd k navstévé a nastavit adekvatni komunikacni (marketingovy) mix, ktery
zajisti efektivni komunikaci a propagaci destinace navstévnikiim s cilem zvySovani navstévnosti Kraje
Vysodina.

Marketingova strategie zohlediuje potencial cestovniho ruchu Kraje Vysocina, jeho segmentaci
a aktualni moznosti a navazuje na aktualni trendy v oblasti cestovniho ruchu a marketingu. Zaroven
navazuje na strategické dokumenty, které jsou platné na celorepublikové Urovni a urcuji rdmec, ve
kterém by se mély jednotlivé kraje, pfipadné turistické regiony a oblasti pohybovat.

Hlavnimi dlouhodobymi cili realizace marketingové strategie jsou:

1.

i » W N

Budovani pozitivni image destinace

Zvyseni navstévnosti destinace

ZvySeni poctu prenocovani, prodlouzeni délky pobytu
Zvyseni Utraty navstévnikd a turist(

Podpora udrzitelného rozvoje

Aktivity marketingové strategie maji za cil motivovat potenciadlni navstévniky a turisty, aby travili
dovolenou na Uzemi Kraje Vysocina. Je potieba nejen pracovat na budovani image, pfildkani domacich
i zahranicnich navstévnikd, ale také podporovat opakované navstévy.



2 Opatreni marketingové strategie cestovniho ruchu

Marketingovou strategii se zabyva navrhova ¢ast ,Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Kraji Vysocina
na obdobi 2017 — 2025" v rdmci prioritni oblasti C s ndzvem ,Efektivni marketing destinace a strategie
znacky”. Tato prioritni oblast obsahuje celkem 3 opatfeni, jejichZz realizace povede k dosazeni
stanovenych cil(l v oblasti marketingu a propagace v oblasti cestovniho ruchu na Uzemi Kraje Vysocina.
Struktura prioritni oblasti C je uvedena v nasledujicim schématu:

Schéma 2.1: Struktura prioritni oblasti C — Efektivni marketing destinace a strategie znacky

Prioritni oblast C:

~Efektivni marketing destinace a strategie znacky”

Opatreni C1:
Budovani a komunikace

Opatreni C2:
Zacleneéni

marketingovych témat a
produktii oblastnich DMO
do marketingové strategie

Opatreni C3:
Realizace marketingové

strategie na obdobi 2017

.Vysocina” vcetné znacek
destinaci na trovni oblasti
na relevantnich trzich
cestovniho ruchu.

cestovniho ruchu v Kraji
Viysocina prostrednictvim
marketingové spoluprdce
vsech aktéru cestovniho
ruchu na krajské i oblastni
drovni.

znacky a marketingového mixu - 2025
turistického regionu
Vysocina
Specificky cil: Specificky cil: Specificky cil:
Budovani a aktivni Dosdhnout jednotné a Realizovat efektivni
komunikace znacky spolecné propagace marketing turistické

destinace Viysocina za
ucelem zvysovadni
ndvstévnosti, dlouhodobé a
kontinudlni vyhodnocovdni
marketingovych aktivit
potrebné pro schopnost
rychlé reakce na poZzadavky
a potreby potencidlnich
navstevnika/turista.




V nasledujicich tabulkdch jsou uvedena jednotlivd opatfeni Prioritni oblasti C, tzn. Marketingové
strategie cestovniho ruchu Kraje Vysocina 2017 — 2025, jejich specifické cile a popis. Uvedené
informace jsou totozné s informacemi uvedenymi v navrhové &asti ,Strategie rozvoje cestovniho ruchu
v Kraji Vysocina na obdobi 2017 — 2025".

Tabulka 2.1: Karta opatieni C1: Budovani a komunikace znacky

Opatreni:

C1: Budovani a komunikace znacky

Specificky cil

Budovani a aktivni komunikace znacky ,Vysocina” vcetné znacek destinaci na drovni
oblasti na relevantnich trzich cestovniho ruchu.

Popis a oduvodnéni

Znacka hraje vyznamnou roli zejména v komunikacni strategii destinace, kdy je
vyuzivana ve vétsiné aktivit marketingového mixu a soucasné také pfi prodeji. Je
jasnym identifikdtorem destinace, ktery pomaha pri diferenciaci destinace od
konkurencnich. Je nositelem vzkazu (poselstvi) ohledné hodnot destinace, jeji kvality
a pfislibd pro klienta, které by mély odpovidat jeho ocekavani.

Proces vybudovani hodnotového obsahu/sdéleni znacky a nasledné jeji budovani
a komunikace je velmi narocny. Podstatou opatreni je realizace takovych aktivit,
které povedou k posileni image a vnimani silné znacky Kraje Vysocina (zejména v jeji
zkracené formé ,Vysodina”) v oblasti cestovniho ruchu a rovnéz znacek oblastnich
destinaci za Ucelem jednoznacné identifikace a propagace Kraje Vysocina jakozto
unikatni destinace cestovniho ruchu a jeho typickych atraktivit a akci.

Vazba na SWOT analyzu

C.W.7: Nedostate¢né pozitivni vnimani znacky regionalni a zvySeni vnimani znacek
oblastnich

Typové aktivity 1. Posilovani znacky regionalni i oblastnich destinaci.

2. Zpracovani strategii regionalnich a oblastnich znacek.

3. Koordinace a sledovéni prace se znackami a vyhodnocovani.
Subjekty zapojené do|* Kraj Vysocina

napliovani cili daného
opatieni

= Oblastni destinacni spole¢nosti

= Obce (pfipadné MAS, svazky obci apod.)

*  Provozovatelé ubytovacich a stravovacich zafizeni

*  Provozovatelé volnocasovych aktivit vyuzitelnych pro cestovni ruch

*  Provozovatelé pamatek a dalSich atraktivit na Gzemi Kraje Vysocina

= Realizatori kulturnich, spolecenskych, historickych, poznavacich a dalSich akci
vyuzitelnych pro cestovni ruch

= Turistickd informacni centra

Indikator!

P01: Ubytovaci kapacita uréena pro cestovni ruch — pocet Iizek
P0O2:
PO3:
PO4:
POS:
PO6:

Navstévnost kraje (hosté v HUZ, domaci turisté)
Navstévnost kraje (hosté v HUZ, zahranic¢ni turisté)
Pocet pifenocovani v HUZ - domdci turisté

Pocet pifenocovani v HUZ - zahranicni turisté
Prdmérny pocet prenocovani

Mozné zdroje financovani

- Rozpocet Kraje Vysocina

- Rozpocty obci

- Nérodni program podpory cestovniho
Marketingové aktivity v cestovnim ruchu

- Vlastni finan¢ni prostfedky oblastnich destinacnich spolecnosti

ruchu v regionech, podprogram

1 Cilové hodnoty a zdroje dat pro vyhodnoceni indikdtord jsou uvedeny v Implementacni Cdsti , Strategie rozvoje cestovniho ruchu
v Kraji Vysocina na obdobi 2017 — 2025".




Tabulka 2.2: Karta opatfeni C2: Zaélenéni marketingovych témat a produkti oblastnich DMO do
marketingové strategie a marketingového mixu turistického regionu Vysocina

Opatreni:

Specificky cil

Popis a odGvodnéni

Vazba na SWOT analyzu

Typové aktivity

Subjekty zapojené do
napliovani cili daného
opatieni

C2: Zaclenéni marketingovych témat a produkti oblastnich DMO do
marketingové strategie a marketingového mixu turistického regionu
Vysocina

Dosdhnout jednotné a spolecné propagace cestovniho ruchu v Kraji Vysocina
prostrednictvim marketingové spoluprdce vsech aktéri cestovniho ruchu na krajské
{ oblastni drovni.

Cilem opatfeni je stanoveni marketingovych témat vcetné vytvoreni produktl
turistického regionu Vysocina v Uzké spolupraci s destinacemi na Urovni oblasti
a zahrnuti jejich marketingovych témat a produktd do marketingové strategie
a marketingového mixu turistického regionu Vysocina. Nezbytné je definovat klicové
produkty a jejich realizaci rozsifit nedostatecné portfolio produktd a prozatim
nerealizované produktové rady.

Problémem je nedostatecnd komunikace a kooperace subjektl v oblasti tvorby
produktd, zajisténi kvality, jejich nizka provazanost a obchodovatelnost.

Opatieni je zaméfeno na tvorbu zakladu konkurenceschopné nabidky destinace, tzn.
na tvorbu produktd, které jsou cestou k Uspésné obchodovatelnosti destinace na
trhu. Samoziejmosti je vazba na definované segmenty (cilové skupiny) a na
Marketingovou strategii cestovniho ruchu CR agentury CzechTourism.

C.W.2: Neexistence distribu¢nich kanall pro prodej destinace

CW4: Nabidka prezentovanych marketingovych témat a produktl neodpovida
soucasnému potencialu Kraje Vysocina

C.0.2: Vyuziti marketingovych témat agentury CzechTourism

C.T.1: Marketingové aktivity mohou dle legislativy byt zaméreny pouze na ¢astecnou
nabidku (ohrozeni vefejnou podporou)

1. Stanoveni hlavnich marketingovych témat regionu pro doméci i zahrani¢ni
cestovni ruch ve vazbé na témata agentury CzechTourism a na udalosti
v destinacich v rdmci Kraje Vysocina.

2. Spoluprace na stanoveni témat s verejnym i privatnim sektorem a jejich provazba
s marketingovymi tématy oblastnich DM.

3. Sestaveni efektivniho marketingového mixu ke stanovenym prioritnim tématim
s respektovanim cilovych skupin.

4. Spoluprdce a sitovani sluzeb na Urovni poskytovatell sluzeb, oblastnich
i regionalniho DM.

5. Tvorba regionalnich a oblastnich produktli cestovniho ruchu a spoluprace na
pfipravé narodnich produktl cestovniho ruchu.

= Kraj Vysocina

=  Oblastni destinacni spolecnosti

= Obce (pfipadné MAS, svazky obci apod.)

*  Provozovatelé ubytovacich a stravovacich zafizeni

*  Provozovatelé volnodasovych aktivit vyuzitelnych pro cestovni ruch

*  Provozovatelé pamatek a dalSich atraktivit na Uzemi Kraje Vysocina

= Realizatofi kulturnich, spolecenskych, historickych, poznavacich a dalsich akci
vyuzitelnych pro cestovni ruch

= Turistickd informacni centra



Opatfeni: C2: Zaclenéni marketingovych témat a produkti oblastnich DMO do
marketingové strategie a marketingového mixu turistického regionu
Vysocina

Indikator? PO1: Ubytovaci kapacita urcena pro cestovni ruch — pocet Iizek
P02: Navstévnost kraje (hosté v HUZ, domaci turisté)
P03: Navstévnost kraje (hosté v HUZ, zahrani¢ni turisté)
P04: Pocet prenocovani v HUZ — domdci turisté
P0O5: Pocet prfenocovani v HUZ - zahranicni turisté
P06: Priimérny pocet prenocovani
S05: Pocet vytvorenych regionalnich ¢i prevzatych narodnich marketingovych témat
S11: Pocet vytvorenych regionéalnich produktd cestovniho ruchu

Mozné zdroje financovani

Rozpocet Kraje Vysocina

Rozpocty obci

Nérodni program podpory cestovniho ruchu v regionech, podprogram
Marketingové aktivity v cestovnim ruchu

Vlastni financni prostfedky oblastnich destinacnich spolecnosti

Vlastni financni prostredky provozovatell atraktivit a doprovodné infrastruktury
cestovniho ruchu

2 Cilové hodnoty a zdroje dat pro vyhodnoceni indikdtor( jsou uvedeny v Implementacni ¢dsti ,Strategie rozvoje cestovniho ruchu
v Kraji Vysocina na obdobi 2017 — 2025".




Tabulka 2.3: Karta opatfeni C3: Realizace marketingové strategie na obdobi 2017 - 2025

Opatreni:

Specificky cil

Popis a odGivodnéni

Vazba na SWOT analyzu

Typové aktivity

Subjekty zapojené do
napliiovani cild daného
opatreni

C3: Realizace marketingové strategie na obdobi 2017 - 2025

Realizovat efektivni marketing turistické destinace Vysocina za ucelem zvysovani
ndvstevnosti, dlouhodobé a kontinudlni vyhodnocovdni marketingovych aktivit
potirebné pro schopnost rychlé reakce na pozadavky a potieby potencidlnich
navstévnikd,/turistd.

Nedostatecnd vzdjemna informovanost a koordinace marketingovych kampani i
aktivit je jednou z pficin duplicit a tim i neefektivniho vynakladani finanénich zdroja.
Efektivnimi marketingovymi aktivitami bude mozné rozsifit marketingovy mix o dalsi
nastroje nebo zvysit cetnost jejich vyuziti, coz prispéje ke zlepSeni pozice na
soucasnych zdrojovych trzich a mlze vést i ke zvyseni podilG dalsich/novych trhii.
Pro efektivni vykonové orientovanou marketingovou kampan je samoziejmosti
dlkladna znalost cilovych skupin, marketingovych nastrojl, existence relevantnich
produktq, silnd znacka destinace a predevsim znalost trhu, chovani klientd, sledovani
trendd atd. Veskeré tyto informace museji byt systematicky zjiStovany
prostfednictvim  marketingovych  kvalitativnich i kvantitativnich ~ vyzkumd
(marketingovy informacni systém MIS, souvisi s opatfenim B1). Relevantni data jsou
rovnéz nepostradatelnd pro vyhodnocovani realizovanych marketingovych aktivit
nebo napliovani strategie.

C.S.1: Marketingovad podpora segmentu MICE prostiednictvi Vysocina Convention
Bureau

C.S.2: Pouzivani prakticky vSech béznych propagacnich néastrojd véetné modernich
nastrojl (internet, mobilni aplikace, socialni sité atp.)

C.W.1: Nerovnomérna dostupnost kvalitnich propagacnich materiall v Gzemi

C.W.3: Neefektivni cileni marketingovych aktivit

CW.5: Destinaéni marketing je realizovan dlouhodobé bez marketingového
planovani, soustavného sbéru a vyhodnocovani dat a sledovani trendd

CW.6: Absence mérfeni a vyhodnocovani ucinnosti marketingovych kampani
v oblasti cestovniho ruchu

C.0.1: Vyuziti novych trendd a forem v propagaci CR (Facebook, nové technologie
apod.)

C.T.1: Marketingové aktivity mohou dle legislativy byt zaméreny pouze na ¢astecnou
nabidku (ohrozeni verejnou podporou)

1. Rozpracovani marketingové strategie do ro¢nich marketingovych planda.

2. Spoluprace mezi subjekty v destinaci pfi tvorbé marketingovych pland vcetné
marketingového mixu pro doméci i zahranicni trh.

3. Realizace vykonové orientovanych komunikacnich kampani a posileni kvality
marketingovych aktivit.

4. Monitoring navstévnikld v destinacich.

5. Méfeni a vyhodnocovani G¢innosti marketingovych kampani v oblasti cestovniho
ruchu.

= Kraj Vysodina

= Oblastni destinacni spolec¢nosti

= Obce (pfipadné MAS, svazky obci apod.)

*  Provozovatelé ubytovacich a stravovacich zafizeni

=  Provozovatelé volnocasovych aktivit vyuZitelnych pro cestovni ruch

*  Provozovatelé pamétek a dalSich atraktivit na Uzemi Kraje Vysocina

= Realizatofi kulturnich, spolecenskych, historickych, poznavacich a dalSich akci
vyuzitelnych pro cestovni ruch

= Turistickd informacni centra



Opatreni:

C3: Realizace marketingové strategie na obdobi 2017 - 2025

Indikator3

PO1: Ubytovaci kapacita urcena pro cestovni ruch — pocet Iizek
P02: Navstévnost kraje (hosté v HUZ, domaci turisté)

P03: Navstévnost kraje (hosté v HUZ, zahrani¢ni turisté)

P04: Pocet prenocovani v HUZ — domdci turisté

P0O5: Pocet prenocovani v HUZ - zahranicni turisté

P0O6: Primeérny pocet prenocovani

S06: Pocet zpracovanych rocnich marketingovych plant

Mozné zdroje financovani

- Rozpocet Kraje Vysocina

- Rozpocty obci

- Narodni program podpory cestovniho ruchu v regionech,
Marketingové aktivity v cestovnim ruchu

- Vlastni financni prostredky oblastnich destinacnich spolecnosti

- Operacni program Interreg VA Rakousko — Ceska republika

podprogram

3 Cilové hodnoty a zdroje dat pro vyhodnoceni indikdtor( jsou uvedeny v Implementacni ¢dsti ,Strategie rozvoje cestovniho ruchu
v Kraji Vysocina na obdobi 2017 — 2025".




3 Vychodiska pro tvorbu a implementaci marketingové strategie

3.1 Charakteristika hlavnich trendui v oblasti marketingu cestovniho ruchu

Vyznam cestovniho ruchu celosvétové roste, jedna se o jednu z nejdynamictéji se rozvijejicich oblasti.
Jednim z pozadavkl narodnich turistickych central je zménit pfistup k marketingu, odklonit se od
masového ke strukturalnéji zamérenému pristupu. Zaroven se projevuje trend castéjsi spoluprace
verejného a soukromého sektoru v oblasti cestovniho ruchu. Snahou je vytvofit nové produkty, rozsifit
tak stavajici nabidku a presunout poptavku cestovniho ruchu i mimo tradi¢ni centra a oblasti. V ramci
podpory marketingu je dllezité sledovat aktualni trendy, pfipadné vnéjsi podminky v cestovnim ruchu,
které jsou pro samotny rozvoj této oblasti stéZejni.

1. Internet je vsoucasné dobé nejfrekventovanéjsi, nejvyznamnéjsi a soucasné nejlevnéjsi zdroj
informaci pro navstévniky/turisty, zejména v pocatecni fazi nakupniho procesu. Vyznamnym
informacnim kanalem jsou také osobni doporuceni, kterd maji mnohdy vétsi vahu nez placena
reklama.

2. Internet je pouzivan jako hlavni komunikacni kanal. K rozhodovani turisté/navstévnici vyuzivaji on-
line recenze, webové stranky ubytovacich zafizeni, turistickych oblasti a turistickych atrakci. Forma
prezentace na webovych strankach je dllezitd zejména v oblasti dostupnosti podrobnéjsich
informaci, propojeni informaci, atd.

3. NarGstd on-line prodej a rezervace individualnich produktli a sluzeb cestovniho ruchu a roste
pocet pfimych rezervaci pobytl a vstupenek bez vyurziti cestovnich kancelafi a agentur. Vyznam
téchto kancelafi a agentur klesa.

4. Narudsta pocet navstévnikd/turistld ve vySsim seniorském véku. Spole¢nym trendem ve vyspélych
zapadnich zemich je starnuti populace, dochazi k vyraznému néardstu osob vyssiho véku, které jsou
ale v lepSim zdravotnim stavu, nez tomu bylo v minulosti. Tyto osoby zaroven oproti minulosti
disponuji vyssimi prijmy. S timto trendem souvisi rostouci poptavka po tematickych produktech
a baliccich zamérenych na seniory (relaxacni aktivity, wellness, lazenstvi apod.).

5. K nejdynamictéji rostoucim segmentdim trhu cestovniho ruchu patfi cestovani mladych lidi, v roce
2015 bylo v celosvétovém priiméru 23 % vSech mezinarodnich prijezdd tvorfeno osobami ve véku
15 az 29 let. Tato cilova skupina je jednim z nejvyznamnéjsich zdroji vétSiny destinaci, pficemz ma
na trh velmi pozitivni socialni a ekonomicky dopad (delsi celkovd doba cestovani, vice &asu
straveného v destinaci, zvySujici se Utraty mladych lidi v souvislosti s poznavanim a zkousenim
mistnich tradic a gastronomie, sdileni zazitkd s prateli prostrednictvim internetu a socialnich siti
atd., coz znamena Sifeni neplacené reklamy).

6. Dochazi ke zvySovani vzdélanostni Urovné obyvatelstva, s ¢imz je Uzce spojena rostouci potreba
lepsiho a inovativniho zplsobu poskytovani informaci (nové informacni kanaly atd.) a zvySujici se
poptavka po tematicky zamérenych produktech (kultura, historie, uméni).

7. Cestovni ruch se individualizuje v zavislosti na vyvoji a zménach Zivotniho stylu spolecnosti.
Dopadem je rlst poptavky po mensich ubytovacich jednotkach, po individualnim cestovani,
jednoduchych formach ubytovani atd.

8. Dominantni roli v cestovnim ruchu, zejména v souvislosti s turisty z Ceské republiky, stale zastava
automobilovad doprava, kterd je vsak velmi zavisld na kvalité dopravni infrastruktury a celkové
dopravni dostupnosti destinace. Dale dochazi k poklesu vyznamu dopravy autobusové na ukor

vevs

prostredk( v misté dovolené.

9. Dochézi ke zkracovani ,hlavni” dovolené, kterd je postupné nahrazovéna vétSim pocltem
kratkodobych dovolenych (napf. prodlouzené vikendy).
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10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

Roste poptavka po mimosezdnnich aktivitach.

ZvySuji se naroky na traveni volného casu, rostou pozadavky turistl/navstévnikd na kvalitu
a standard nabizenych sluzeb (pomér kvalita/cena) zejména v oblasti ubytovani a gastronomie.

Roste zdjem o eventy (udalosti, zazitky) jako nezbytné soucasti cestovniho ruchu i celé oblasti
volného casu. Tzv. ,Eventovy Turismus” je charakteristicky tim, ze motivem Ucasti na cestovnim
ruchu je konkrétni, predem uréena udalost v konkrétni destinaci.

Dochazi k uvédomeéni si dllezitosti péce o zdravi. U cilovych skupin Ize sledovat rlst zajmu
o aktivni dovolené, ozdravné pobyty, wellness produkty, lazeriské pobyty, fitness centra a celkové
vyhledavani destinaci s vhodnymi pfirodnimi podminkami. Roste poptavka po volnocasovych
aktivitach, relaxaci a zazitkovém turismu.

ZvysSuje se dlraz na trvale udrzitelné formy cestovniho ruchu a zodpovédné chovani k zivotnimu
prostfedi — tzv. venkovsky cestovni ruch, agroturistika, ekofarmy, bioprodukty, lokalni produkty,
femesla, jezdecké stezky a stanice (hipoturistika).

Rozviji se nové formy a segmenty cestovniho ruchu, napf. méstsky cestovni ruch ve spojeni
s navstévou kulturnich ¢ sportovnich akci, agroturistika, eventovy turismus, kongresovy,
industrialni, gastronomicky, zaZitkovy cestovni ruch atd.

S neustalym rozvojem mobilnich technologii roste vyuzivani mobilnich aplikaci (satelitni navigace,
informacni SMS o nabidce a aktualitach v regionu, MMS pohlednice, mobilni privodce apod.).

3.2 Model chovani navstévniku/turisti pri vybéru destinace

Znalost detailniho ndkupniho procesu navstévnikd a turistl je elementarnim predpokladem jak pro
spravny a efektivni marketing destinace, tak pro spravné zacileni formou adekvatniho komunikacniho
mixu. V rdmci chovani spotrebitelll Ize definovat nékolik krokd, které jsou typické pro jakykoliv produkt
i sluzbu, kterou spotrebitel nakupuje, tzn. i v oblasti cestovniho ruchu. Jednotlivé kroky jsou
nasledujici*:

1.

Vyhledavani informaci: Vytvoreni seznamu existujicich lokalit/produktd. Je nutné, aby o dané
lokalité ¢i produktu cilova skupina, pro kterou je urcena, védéla (nutné zejména vyuziti internetu
jakozto nejlevnéjsiho informacniho kanalu).

Definovani vlastnosti a proménnych: Spotrebitel na zdkladé vlastnich pozadavkl a preferenci
zUzi seznam na maximalné dvé az tfi varianty.

Hodnoceni variant/alternativ: VétSina spotfebiteld se rozhoduje na zakladé kritéria
hodnota/cena, které je vSak silné individualizované a odpovida normalnimu rozdéleni populace.
Mainstreamové produkty (produkty hlavniho proudu) jsou nejcetnéjsi pro nejvétsi cast populace,
ale trh je jimi presyceny, naopak produkty nichingové (produkty trznich mezer) jsou specifické,
avSak urceny pro malo pocetné cilové skupiny.

Nakupni rozhodnuti: Rozhodnuti je realizovano na zakladé predchoziho vyhodnoceni variant ¢i
alternativ, pficemz klicovym parametrem je hodnota pro zdkaznika. Hodnotu mohou predstavovat
zazitky, balicky sluzeb, ale pridava se k tomu i prostfedi, v némz jsou tyto zazitky a balicky
poskytovany. Cena nehraje v konecném dusledku roli, je pouze jednou z mnoha proménnych,
které vstupuji do hodnoceni.

Ponakupni chovani: Kazdym nakupnim rozhodnutim ziskdvad zadkaznik zkusSenost, kterd mize
nabyvat na pomysiné Skéle od ,vysoké spokojenosti” az po vysokou nespokojenost. Spokojenost
i nespokojenost miZe iniciovat zakaznika k akci v podobé napf. pozitivni ¢i negativni reklamy na
socialnich sitich, ktera je pochopitelné pravdépodobné;si v pripadé negativnich zkusenosti.

4 Phillip Kothler (2002). Marketing Places. Simon and Schuster, 2002. 400 s. ISBN: 1439105162.
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Z vySe uvedeného vyplyva, Ze je vramci marketingu potfeba vénovat velkou pozornost tomu, co
zakaznici hledaji, co pro né predstavuje hodnotu, a do jaké miry je naplnéno to, co hledaji.

3.3 Profil navstévnika Kraje Vysocina ve vazbé na marketing a propagaci v oblasti
cestovniho ruchu

Tato kapitola obsahuje zakladni vyhodnoceni Setreni realizovaného agenturou CzechTourism v letech
2011 - 2014 zaméfeného na Monitoring navétévnik{ v turistickych regionech Ceské republiky.

Nejrozsifenéjsim zdrojem informaci, kterych navstévnici pro turistické informace vyuzivaji, jsou
internetové zdroje a reklamy. Podil vyuziti internetu se zvySuje se stoupajici vzdalenosti, kterou
navstévnici k turistickym cildm urazi. Naopak podil ostatnich informacnich zdrojd s touto vzdalenosti
klesa. Z téchto dat Ize vyvodit dlilezitost internetové propagace, naopak ostatni formy propagace maji
spiSe lokalni dosah prostfednictvim regionalnich kanald zamérenych na Uzemi kraje a jeho blizké okoli.

vvvv

v nasledujicim grafu.

Graf 3.1: Vyuziti informacénich zdroju navstévniky dle vzdalenosti bydlisté od turistického cile
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Zdroj: Monitoring ndvstévnik( v turistickych regionech Ceské republiky, 2011 — 2014, CzechTourism (vlastni zpracovdni)
Otdzka: ViyuZil(a) jste nékteré informace z ndsledujicich zdroji?

Ze srovnani vyuziti informacnich zdrojd s typem cilové skupiny vymezené dle toho, s kym respondent
turistickou destinaci navstivil, vychéazi, ze toto déleni neméa na informacni kanaly zadny vétsi vliv, viz
nasledujici graf.
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Graf 3.2: Vyuziti informac¢nich zdroji navstévniky dle cilové skupiny
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Zdroj: Monitoring ndvstévnik( v turistickych regionech Ceské republiky, 2011 — 2014, CzechTourism (vlastni zpracovdni)

Otdzka: ViyuZil(a) jste nékteré informace z ndsledujicich zdroji?

Nejrozsifenéjsim zplsobem dopravy navstévnikl k turistickym cildm v Kraji Vysodina je jednoznaéné
osobni automobilova doprava, kterd v letech 2011 — 2014 tvofila vice nez 86% podil. Za automobilovou
dopravou jsou navstévnici, ktefi pro cestovani vyuzivaji linkové autobusy ¢i vlaky, tito navstévnici
v obou pfipadech tvori pfiblizné 5% podil. Ostatni zplsoby dopravy jsou z celkového pohledu
zanedbatelné.

V pfipadé nejkratSich cest do 10 km navstévnici Casto cestuji pésky (25 %, bude se vsak
pravdépodobné jednat délku cesty na spodni hranici tohoto intervalu) ¢i na kole (10,7 %). I v pfipadé
téchto kratkych cest voli navstévnici ve vice nez poloviné pripadll cestu osobnim automobilem. Velky
podil individualni dopravy je jednou z charakteristik cestovniho ruchu v Kraji Vysocina, kterad vyrazné
ovliviiuje marketing a propagaci turistické nabidky. Detailni vyhodnoceni zavislosti zplsobu dopravy
a délky cestovni je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 3.1: Zpisob dopravy dle vzdalenosti bydlisté od turistického cile

579 Vzdalenost bydlisté od turistického cile Celkem
Do 10 km | 11 az 20 km | 21 az 50 km | 51 az 100 km | Nad 100 km

Autem (pfipadné na motocyklu) 53,6 % 753 % 85,7 % 90,8 % 903% | 86,5%
Autobusem — linkovym 10,7 % 143 % 6.2 % 18% 20%| 53%
Autobusem — se zdjezdem 0,0 % 0,2 % 04 % 0,7 % 13%| 07%
Na kole 10,7 % 48 % 16 % 06 % 03%| 15%
Pésky 250 % 10% 01% 0,0 % 00%| 02%
Vlakem 0,0 % 44 % 59 % 6.0 % 60%| 57%

Zdroj: Monitoring ndvstévnik( v turistickych regionech Ceské republiky, 2011 — 2014, CzechTourism (vlastni zpracovdni)

Otdzka: Jak jste sem pricestovali? (uvedte pouze 1 prevazujici zplsob dopravy)

Predmétem nésledujici tabulky je zplsob ubytovani dle rlznych cilovych skupin. V rdmci cestovniho
ruchu Kraje Vysoclina obecné prevladaji jednodenni navstévnici, ktefi se na Uzemi Kraje Vysocina
neubytovavaji, tvofi témér 70% podil respondenti prizkumu. Z dalSich moznosti tvofi vyznamnou
slozku osoby, které jsou ubytovany u znamych nebo na vlastnich chalupach, coz odpovida faktu, ze na
Uzemi Kraje Vysocina je nadprdmeérné mnozstvi téchto objektd. Vyraznéji jsou k ubytovani vyuzivany
penziony, které voli 7,5 % turistd. Ostatni typy ubytovani jsou obecné vyuzivany méné. Detailni piehled
typu ubytovani dle cilovych skupin je uveden v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3.2: Zpusob ubytovani dle cilovych skupin navstévniku/turistu Kraje Vysoéina

Cilova skupina
- , | Dvojice, Rodina s Rodina s ROdlrl?
Typ ubytovani Samostatna . . . ... . |smladsim
o0s0ba skupiny détmi do | dospivajicimi i starim Celkem
pratel 10 let détmi ditétem
" TS -

ic;tteell)( nebo dvé hvézdicky, Garni, 07 % 21% 239 18 % 17 % 18%
Hotel (3 hvézdicky nebo vice) 2,1 % 4,0 % 3,0 % 21 % 20 % 31%
Jiné hromadné ubytovaci zafizeni
(turist. chata, ubytovna, hostel 2,8 % 36 % 13% 1.0% 11% 2,6 %
apod.)
Eae:faﬁ )tabo”“e (stan, chatka, 22% 59 % 5,7 % 58%| 65%| 51%
Nejsem zde ubytovan/a 79,9 % 66,2 % 66,6 % 69,8 % 71,8 % 69,5 %
Penzion 19 % 9,1% 84 % 7,6 % 41 % 7.5 %
:xiajaty poko), apartman, chata 12 % 28% 23% 29%|  27%|  25%
U znamych / pribuznych, pripadné 92 % 63 % 10,4 % 90%| 103%| 80%
vlastni chata / chalupa
Celkem 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % | 100,0 %

Zdroj: Monitoring ndvstévnik( v turistickych regionech Ceské republiky, 2011 — 2014, CzechTourism (vlastni zpracovdni)
Otdzka: Kde jste zde ubytovdn(a)?

Mezi hlavni dlivody navstévy Kraje Vysocina je poznani, relaxace, turistika a sport. Cilova skupina dvojic
a skupin pratel na rozdil od ostatnich skupin vyrazné vice vyhledava zabavu ve formé spolecenskych
aktivit, her a nocni zZivot. Témér polovina respondent( v cilovych skupinach rodiny se star$imu détmi
pfijela do Kraje Vysocina za poznanim, v pfipadé rodin s détmi mladsimi 10 let i skupin bez déti se
tento podil pohybuje tésné nad hranici 30 %, predevsim na Ukor turistiky, sportu a volnocasovych
apod.), divodem je viak piedevsim témér neexistujici infrastruktura pro tento typ cestovniho ruchu na
Uzemi Kraje Vysocina. Dlvod navstévy Kraje Vysocina dle cilovych skupin navstévnikl a turistd je
uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 3.3: Divod navstévy Kraje Vysocina dle cilovych skupin navstévniki/turisti

Cilova skupina
q G SIS . , | Dvojice, Rocvilna‘ > Rodina s ROd”]? X
Didvod navstévy regionu Samostatna . détmi . . .. | mladsim
skupiny dospivajicimi | . v Celkem
osoba tatel do 10 d&tmi i starsim
5 let ditétem
Nakupy 56 % 11% 06 % 03 % 03 % 14 %
Navstéva pribuznych nebo znadmych 16,2 % 54 % 7.2 % 55 % 81% 7.2 %
Nevim, nedokazu fici 1,6 % 11% 08 % 05 % 03 % 11%
Poeram — navstévy turist. ?traktlwt, historie, 114%| 302%| 304% 453% | 440%]| 295%
architektura, kultura, folklor apod.
Prace — sluzebni cesta, skoleni, konference, 125 % 15 9% 0.5 % 01% 0.2 % 229%
obchod apod.
Relaxace - rekreace, pobyt v piirode, 106%]| 187%| 254% 199%| 244%| 192%
odpocinek, prochazky apod.
Tranzit (pouze tudy projizdim) 49 % 14 % 1.2% 13% 05 % 16 %
Turls,tlka, a sport - pe’a :cury, cykloturistika, 253%| 280%| 293% 240%| 193%]| 284%
vodactvi, tenis, lyZovani apod.
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Cilova skupina

Dvoiice Rodina s Rodina s Rodina s

Ddvod navstévy regionu Samostatna NCC T detmi . ... .| mladsim
skupiny dospivajicimi | . » Celkem

osoba tatel do 10 détmi i starsim

s let ditétem
Zabava = spolecenske aktivity s prateli hry, 84%| 120%| 39% 31%| 26%| 87%

nocni zivot, dobré jidlo, piti apod.

Zdravi — lazné, rehabilitace, 1é¢eni apod. 3,6% 0,5 % 0,7 % 01% 03 % 0,8 %
Celkem 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % 100,0 % | 100,0 % | 100,0 %

Zdroj: Monitoring ndvstévnik( v turistickych regionech Ceské republiky, 2011 — 2014, CzechTourism (vlastni zpracovdni)
Otdzka: PrevaZujicim ddvodem Vasi navstévy v tomto regionu je: (vyberte pouze 1 odpoved)

Primérna denni Utrata na jednu osobu se u 51 % respondentl pohybuje v intervalu od 201 do 500 K¢,
pficemz kolem tohoto podilu se pohybuji respondenti ve vsech dilcich cilovych skupinach. Druhym
nejvétsim podilem byla Gtrata v rozmezi od 501 do 1000 K¢ na osobu na den. Obecné se vyse Utraty
mezi jednotlivymi cilovymi skupinami pfilis nelisi, jedinym vyraznéjSim rozdilem je podil v pfipadé
samostatnych osob, kde tretina respondentd utratila za den ¢astku do 200 K¢. Detailni vyhodnoceni
pramérné denni Utraty navstévnikl Kraje Vysocina je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 3.4: Primérna denni Gtrata na osobu dle cilovych skupin navstévniki/turista v Kraji Vysoéina

Cilova skupina
Prdmérna denni Utrata na . Dvojice, Rodina s Rodina s ROdI?,a v
Samostatna . . . . . .| mladSim i
osobu o0s0ba skupiny détmi do | dospivajicimi stardim Celkem

pratel 10 let détmi ditstemn
Do 200 K¢ 33,0% 12,9% 15,4% 9.3% 11,6% 15,6%
201 az 500 K¢ 45,5% 51,6% 55,0% 47,1% 51,9% 51,0%
501 az 1000 K¢ 17,7% 28,3% 25.3% 38,1% 32,6% 27,4%
1 az 2 tis. K¢ 3.1% 6,2% 3.8% 4,6% 3.3% 4,9%
Vice nez 2 tis. K& 07% 1,1% 0,5% 0,9% 0,6% 1,0%
Celkem 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Monitoring ndvstévnika v turistickych regionech Ceské republiky, 2011 — 2014, CzechTourism (viastni zpracovdni)
Otdzka: Kolik Vds stoji v prdmeéru na osobu a den Vas pobyt v tomto regionu?

3.4 Identifikace trznich prilezZitosti a jejich vyuziti

V rdmci této kapitoly jsou shrnuty trendy, které Ize povazovat za jednoznacnou pfilezitost z toho
dlvodu, Ze vyplyvaji z pfirozeného celospolecenského vyvoje a lze pozorovat prvni Uspésna testovani
Ci trzni realizace.

»  Vyuziti ICT, virtudini realita, multidimenzionalita, 3D skenovéani, videomapping zejména
v muzejnich expozicich, MPZ, méstech UNESCO. Jde o pomérné drahé technologie na pofizeni,
ale nikoliv na provoz.

» Rostouci vyznam zdravi a péle o zdravi — moznost vyuziti zdravého Zivotniho prostiedi
Vysociny v produktech takto orientovanych.

» Sportovni a kulturni eventy — nemusi se jednat vyhradné o eventy konané na Vysociné — m(ize
se jednat i o ,zrcadlovy event” u vyznamné prilezitosti kdekoliv na svété, viz Uspésny produkt
,R102016" ¢i ,SOCI2014".

» Firmy jako dulezity distribu¢ni kanal pro nabidku jejich zaméstnanclim a soucasné subjekty,
které mohou ovliviovat svoji politikou a zaméstnaneckymi benefity poptavku v cestovnim
ruchu.
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Rostouci pocet aktivnich seniorli (nutno jim nabidnout adekvatni hodnotu, analyzovat jejich
potreby a preference a na zakladé nich jim poskladat produkt s jistou mirou flexibility).

Orientace na spokojeného zakaznika a poskytnuti nadstandardnich sluzeb a servisu
navstévnikovi/zékaznikovi. Spokojenost vede k Sifeni pozitivni zkuSenosti zakaznikem, coz je

jeden z velmi ucinnych komunikacnich a propagacnich kanal(.
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4 Piehled hlavnich cilovych skupin navstévnikt/turista

Na zakladé zpracovani analytické casti ,Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Kraji Vysocina na obdobi
2017 - 2025" byly identifikovany hlavni stavajici cilové skupiny navstévnikd Kraje Vysocina. Jedna se o
skupiny navstévnikd, ktefi Kraj Vysocina pravidelné navstévuji, stale je vSak nutné prostfednictvim
efektivnich marketingovych aktivit podporovat jejich potencial a zajistit tak minimalné udrzeni, a
nejlépe navySeni poctd navstévnik kraje a zvyseni pozitivnich dopadd cestovniho ruchu. Identifikace
cilovych skupin byla provedena na zakladé nasledujicich podkladovych informaci a zkusenosti:

1

4.
5.

Profil navstévnika Kraje Vysocina, ktery byl zpracovan na zakladé dotaznikového Setieni
navstévnikd/turistd, které realizovala Vysoka skola polytechnicka Jihlava v roce v letech 2014 -
2015. Pfi tvorbé tohoto profilu bylo provedeno také srovnani s obdobnym prizkumem
realizovanym agenturou CzechTourism v letech 2005 - 2006.°

Informace vzesSlé z prlzkumu subjektd cestovniho ruchu, realizovaného zpracovatelem
strategie v ramci jeji tvorby.

Dalsi informace a skutecnosti vyplyvajici z analytické Casti strategie, ziskané prostrednictvim
desk research a analyzy sekundarnich dat.

Obecné trendy v oblasti cestovniho ruchu na Gzemi Ceské republiky.

Analyzy a odborné publikace vybranych zpracovateld a organizaci, napf. CzechTourism atd.

Jednotlivé cilové skupiny jsou vymezeny na zakladé tfi parametr(: demografie, geografie a motivace
k navstévé Kraje Vysocina. Pfi realizaci marketingové strategie je nutné tyto tfi vymezené Urovné
vzajemné propojit a zohlednit vSechna specifika jednotlivych kombinaci pfi tvorbé komunikacniho
mixu a jeho aktualizace v rdmci roc¢nich marketingovych plani (blize viz kapitola 5 marketingové
strategie).

® BliZsi informace o profilu ndvstévnika Kraje Vysocina jsou uvedeny v analytické asti ,Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Kraji
Vlysocina na obdobi 2017 — 2025", kapitola 6.2.
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4.1 Déleni cilovych skupin dle demografickych udajii

Nasledujici tabulka obsahuje prehled cilovych skupin navstévnikG dle demografickych adaji (vék,
rodinny stav):

Tabulka 4.1: Cilové skupiny dle demografickych udaja

Cilova skupina Specifikace

Rodiny s détmi do 10 let véku - Cilova skupina skladajici se z jedné ¢i vice dospélych osob a minimalné
s jednim ditétem do 10 let véku. Specifika mohou tvofit rodiny cestujici
s détmi predskolniho véku.

Primdrni cilovd skupina. - Jednad se o prioritni cilovou skupinu, v soucasné dobé tvorfi rodiny
s détmi cca 1/3 navstévnika v Kraji Vysocina.

- Skupina vyuzivajici zejména individudini formu cestovani. Kromé
ubytovani a stravovani vyuzivaji fakultativné i dalsi sluzby. Ddraz na
pobyt v kvalitnim (zdravém) Zivotni prostredi. Cilova skupina vyhledava
atraktivity a aktivity pfimérené véku svych déti, tzn. méné narocné
aktivity jak z pohledu fyzické narocnosti, tak z pohledu schopnosti
premysleni, pochopeni apod. Nejcastéji vyuZivaji osobni doporuceni,
nasledované internetem a tisténou reklamou, v misté destinace vyuzZivaji
napf. regionalnich radii.

- Urcitou bariérou pro rlst potencidlu této cilové skupiny mlze byt
nedostatek aktivit, které budou vhodné i pro nejmladsi navstévniky,
nebo také nedostatecné sluzby v ubytovacich zafizenich.

Rodiny s dospivajicimi détmi - Cilova skupina skladajici se z jedné ¢i vice dospélych osob a minimalné
s jednim ¢i vice détmi star$imi 10 let.

- Jedna se o prioritni cilovou skupinu, v soucasné dobé tvofi rodiny

Primdrni cilovd skupina. s détmi cca 1/3 navstévnikl v Kraji Vysocina.

- Skupina vyuzivajici zejména individualni formu cestovani. Kromé
ubytovani a stravovani vyuzivaji vyrazné i dalsi volnocasové sluzby. Vyssi

vvvvvv

vvvvvv

samostatného vybéru programu, planovani pfipadnych navstév apod.
Nejcastéji vyuZzivaji osobni doporuceni, nasledované internetem
a tisténou reklamu, v misté destinace vyuzivaji napf. regionalnich radii.

- Urcitym limitem pro vyuziti potencidlu této cilové skupiny mize byt
nedostatecné Sirokd nabidka rdznych forem cestovniho ruchu, ktery by
pokryla rozdilné preferované aktivit specifické pro rodi¢e a pro jejich

déti.
Aktivni osoby v produktivnim | - Cilovd skupina zahrnujici dospélé osoby ve véku 34 az 60 let, které
véku bez déti cestuji bez déti.

- Osoby v tomto véku tvofi cca 42 % navstévnikl kraje.

- Skupina vyuzivajici zejména individualni formu cestovani. Kromé

Primdrni cilovd skupina. ubytovani a stravovani vyuzivaji vyrazné i dalsi volnocCasové sluzby.
Vybér aktivit a atraktivit je ovlivnén nepfitomnosti déti na dovolené.
Nejcastéji vyuzivaji osobni doporuceni, nasledované internetem
a tisténou reklamu, v misté destinace vyuzivaji napf. regionalnich radii.

- Vrédmci skupiny nejsou identifikovany vyraznéjsi limity rozvoje
potencilu.
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Cilova skupina Specifikace

Mladé dvojice, pfipadné mladé | - Skupina sloZena z osob ve véku od 18 do 34 let, které cestuji v parech

skupiny nebo ve skupindch prétel, bez doprovodu rodic¢d v pfipadé spodni
hranice uvedeného vékového rozsahu.

- Cilova skupina s vysokym potencidlem, osoby ve véku 26 az 34 let tvori

Primdrni cilovd skupina. cca 30 % navstévnikll Kraje Vysocina, dalsi velkou &ast tvori navstévnici
mladsi 26 let (cca 18 %).

-V ramci cilové skupiny prevlada individualni forma cestovniho ruchu.
Kromé ubytovani a stravovani hraje dllezitou roli volnocasova napln.
Cilova skupina vyuziva zejména internet a osobni doporuceni véetné
socialnich siti. Dopliikové pak radio.

- Limit vyznamu cilové skupiny mize predstavovat nedostatek
spolecenskych a kulturnich aktivit (no¢ni Zivot, koncerty, festivaly apod.).

Seniofi - Skupina predstavujici turisty ve véku nad 65 let.

- Seniofi v souCasné dobé tvofi cca 8 % navstévnikd. V posledni dobé
vSak dochazi krozvoji sluzeb pro seniory, s&im souvisi také narlst

Cilovd skupina s velkym poptavky seniord po cestovnim ruchu. K navyseni potencialu této cilové

potencidlem ristu. skupiny v budoucnu také pfrispivd celorepublikovy trend starnuti
obyvatelstva.

- Predstavuji jak individualni, tak organizovanou formu cestovniho ruchu.
Kromé ubytovéni a stravovani jsou pro tuto skupinu podstatné napr.
sluzby v podobé zajisténi dopravy tam i zpét, sluzby pro osobni pohodu
(masaze, terapie). Cilovd skupina vyuzivd ve svych nakupnich
rozhodnutich tisténou reklamu a osobni doporuceni.

- Limity pro rozvoj vyuziti potencidlu této cilové skupiny predstavuje
kvalita ubytovacich sluzeb, a nutny jednoduchy pfistup k atraktivitdm
cestovniho ruchu. Pro cilovou skupinu jsou nutné také rozsahlé
moznosti pohodIné dopravy pro Uzemi kraje.

4.2 Déleni cilovych skupin dle geografie

Dalsim dulezitym parametrem pro vymezeni cilovych skupin navstévnikd/turistl je geograficky plivod,
tedy misto, odkud tyto osoby pochéazi. Nize uvedeny prehled cilovych skupin dle geografické
segmentace je zpracovan na zakladé analytické casti strategie a odpovida hlavnim trhdm, odkud do
zahrani¢nich zemi, jejich podil je viak vyrazné mensi a nelze predpokladat potencial rozvoje navstév
z téchto trha.

Tabulka 4.2: Cilové skupiny dle geografického puvodu

Cilova skupina Specifikace
Osoby cestujici vramci Kraje | - Osoby zijici na Uzemi Kraje Vysolina; cestuji po kraji za jeho
Vysocina atraktivitami.

- Ackoliv cilova skupina muze predstavovat vyznamny podil v rdmci
navstévnikl kraje, jeji skute¢ny potencial je snizen vzhledem k faktu, ze

Primdrni cilovd skupina. v kraji vyuzivaji méné doprovodnych sluzeb cestovniho ruchu
(ubytovani, stravovani).

- Cilova skupina vyuzivajici zejména jednodenni vylety za pfirodou ¢i
volnocasovymi aktivitami.

-V rémci skupiny nejsou identifikovany vyraznéjsi limity rozvoje
potencialu.
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Cilova skupina

Specifikace

Navstévnici/turisté z Ceské
republiky, mimo obyvatele Kraje
Vysocina

Primdrni cilova skupina.

Osoby pochazejici z Ceské republiky, mimo samotné UGzemi Kraje
Vysocina.

Cilova skupina s vysokym potencialem, také z dlivodu néarlstu poptavky
po tuzemskych dovolenych.

Cilova skupina navstévujici vsechny formy cestovniho ruchu, zaroven
vyuziva doprovodnych sluzeb jako je ubytovani, stravovani apod.
V' ramci skupiny nejsou identifikovany vyraznéjsi limity
potencidlu.

rozvoje

Turisté  znémecky mluvicich
zemi

(Némecko, Rakousko)

Cilova skupina s vysokym

potencidlem rastu.

Navstévnici/turisté z Némecka tvofi nejpocetnéjsi skupinu zahranicnich
navstévnikl, cca 25 %, navstévnici a turisté z Rakouska tvofi cca 5 %,
pfi¢emz tento podil v poslednich letech klesa.

Nedostatecné vyuzity potencial rakouského trhu indikuji také absolutni
pocty rakouskych navstévnikl, které jsou vysSsi v krajich geograficky
stejné vzdélenych ¢&i vzdalenéjSich v porovnani s Krajem Vysocina.
Vzhledem ke kratké geografické vzdalenosti od Kraje Vysocina existuje
moznost  navyseni  potencidlu  prostifednictvim  zkvalithovani
doprovodnych sluzeb, zejména ubytovani.

Turisté z némecky mluvicich zemi v rdmci cestovniho ruchu vyhledavaji
predevsim sluzby s vysokou kvalitou, na kterou jsou zvykli ze své
domoviny. Cilova skupina vzhledem k vyssim platim nema problém si
za pozadovany komfort sluzeb pfiplatit.

Limitem pro rozvoj potencialu této cilové skupiny je zejména nizka
kvalita ubytovacich a stravovaci sluzeb, soucasti je také mozna jazykova
bariéra a nizka kvalita personalu v téchto sluzbach.

Turisté ze Slovenska

Primdrni cilova skupina.

Druhd nejpocetnéjsi skupina navstévnikl/turistl ze zahranidi, tvofi
téméF 20 % zahrani¢nich hostu Kraje Vysocina. Skupina Ceské republice
vzhledem ke spolecné minulosti velice blizkd a s podobnymi
vlastnostmi, bez existence jazykové bariéry. V pfipadé slovenskych
navstévnikl hraje vyznam sménny kurz CZK/EUR.

Vzhledem k pomérné vysokému podilu slovenskych turistl v radmci
zahranicnich hostl Ize skupinu povazovat za skupinu primarni.
Spotiebni chovani turistd ze Slovenska se od cCeskych hostd vzhledem
ke spole¢né minulosti vyraznéji nelisi.

V rédmci skupiny nejsou identifikovany vyraznéjsi
potencialu.

limity rozvoje

Turisté z Polska

Sekundadrni cilova skupina.

Potencialni skupina navstévnikd Kraje Vysocina, v soucasné dobé tvori
necelych 10 % zahranic¢nich navstévnikd.

Vzhledem k nizSimu zastoupeni v rdmci zahrani¢nich hostdl ma tato
cilova skupina nizsi vyznam nez slovensti nebo némecti hosté.
Pozadavky polskych hostl vyraznéji neprevysuji pozadavky hostl
domaécich.

Vyznam této skupiny snizuje vzdalenost Kraje Vysocina od polskych
hranic, kdyz polsti  navstévnici  preferuji  jiné kraje  (napf.
Moravskoslezsky) predevsim ke kratkodobym navstévam. Urcity limit
mUize predstavovat také jazykova bariéra, ktera vsak nebude tak vyrazna
jako v pfipadé vzdalenéjsich zahranic¢nich zemi.
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Cilova skupina Specifikace

Turisté z Holandska - Cilova skupina turistd z Holandska tvofi cca 5% podil zahrani¢nich
turistd navstévujicich Kraj Vysocina.

- Vzhledem k nizSimu zastoupeni v ramci zahrani¢nich hostd ma tato
cilova skupina nizsi vyznam. Vzhledem ke vzdélenosti nelze u této
skupiny predpokladat navyseni jejiho vyznamu.

- Spotiebni chovani bude spocivat predevsim ve vyssich narocich na
kvalitu sluzeb, za kterou bude cilova skupina ochotna pfiplatit.

- Vzdalenost Holandska mize predstavovat urcitou bariéru pro potencial
navysovani navstévnosti z tohoto trhu. Dalsi limit predstavuje nizka
kvalita sluzeb a jazykova bariéra.

Sekundadrni cilova skupina.

4.3 Déleni cilovych skupin dle motivace k navstévé destinace

Potencialni navstévniky/turisty Ize rozdélit také prostfednictvim motivace, kterd je vede k navstiveni
konkrétni destinace. Presnd identifikace cilovych skupin je dilezitym predpokladem pro nastaveni
efektivnino marketingu a propagace cestovniho ruchu, kterd pokryje potfeby jednotlivych skupin

navstévnikd a turistd a zvysi tak vyuziti jeho potencialu na Gzemi Kraje Vysocina.

Tabulka 4.3: Cilové skupiny dle motivace k navstévé

Cilova skupina

Specifikace

Osoby cestujici za poznanim
a historii

Na Uzemi Kraje Vysolina se nachazi velkd koncentrace atraktivit pro
poznavaci cestovni ruch (hrady, zdmky, méstské a vesnické pamatkové zény
a rezervace atd.) vetné tii pamatek UNESCO. Zéaroven se zde nachazi i dalsi
atraktivity poznavaciho cestovniho ruchu v technické, kulturni ¢i prirodni
oblasti. Tato skupina atraktivit predstavuje motivaci pro skupinu osob, ktera
pfi vybéru destinaci preferuje prévé poznavaci turismus. Motivaci pro
navstévu mohou byt také zndmé osobnosti, které na Gzemi Kraje Vysociny
zily ¢i plsobily (Mahler, Santini, Hasek, apod.), nebo specifické regiondlni
tradice (bramborobrani, betlémy, tradi¢ni regionalni recepty apod.).

Osoby cestujici za zdravym
Zivotnim prostfedim

a venkovskym cestovnim
ruchem

Cilova skupina osob, pro které je dilezitym motivacnim prvkem pfiroda.
K motivaci téchto osob mlzou pfrispivat také r(izné formy venkovského
cestovniho ruchu. Zastupci cilové skupiny jsou pfedevsim obyvatelé velkych
mést a aglomeraci, pro které je venkovsky typ cestovniho ruchu nevsednim
zazitkem.

Osoby cestujici za aktivnim
cest