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Praimysl cestovniho ruchu v CR - odhad dopadti 2015
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Cestovni ruch ﬁ <

Prinosy do rozpoctu
Celkova spotreba / Utrata ucastnikd

cestovniho ruchu

0,
Zdravotni 2%
ojistovny

11%

cca 250 mld. Ké

Spotreba

Celkova spotrfeba v multiplikaci cca 505 mld. K¢

Multiplikace ,§$§=

= ===

72%
Celkové prinosy pro verejné

rozpocty z CR a 100 mld. K¢ ~—
PRI 4 v PO N e
Verejnerozpocty T I <2

rozpocet

Cestovni ruch vé. multiplikacnich efektu se podili vice nez 5 % na HDP
Podil cestovniho ruchu na prijmech statniho rozpoctu je témeér 7 %

Zdroj: CSU, KPMG
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[
Podily regionti na pfrinosech z cestovniho ruchu Cl

Prinosy pro verejne rozpocty dle vykonnosti kraju CR
(podilna celkovych ptinosech CR v %; primér za obdobi2010- 2015)

Hlavni mésto Praha I, :: 4%
Jihodesky I s.0%
Jihomoravsky I s0%
Karlovarsky I :0%

22%-45%
52%-58%

Stfedotesky I 7% 7.9%-81%

30 % a vice

Moravskoslezsky I 5.7%
Kralovehradecky I 5.7%
Plzensky I 5:%
Olomoucky I 45%
Liberecky I 2%
Ustecky I >5%
Zlinsky 1 320%
Vysocina M 24%
Pardubicky I 2.3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Zdroj: CSU, KPMG
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Predstaveni destinacniho managementu Qg

Pojem Definice

Cilové misto (pripadné oblast) cestovani se specifickou nabidkou atraktivit
Destinace a infrastruktury cestovniho ruchu, ktera je prirozenym celkem s predpoklady
a potencialem pro rozvoj cestovniho ruchu.

Soubor technik, nastroji a opatfeni pouzivanych pfi koordinovaném planovani,
organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané
destinaci. Vysledkem takového procesu jsou udrzitelné a konkurenceschopné

Destinacni produkty cestovniho ruchu, spolecné sdilené logo, znacka kvality, spolecny

management (sdileny) informacni - rezervacni systém, tvorba vychozi cenové politiky, provadéni
vyzkumu a sbéru statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu, iniciace partnerstvi
soukromého a verejného sektoru cestovniho ruchu i podpora profesnich spolkd,
sdruzeni a organizaci.

Organizace Orgvjanizace, kt,eré zajistuje koorc/lina/ci, kgopera‘ci a‘komlfljikaci poskytO\fe_avt,eIG

e f e sluzeb cestovniho ruchu na daném Uzemi (destinaci) za ucelgm efektlyneJ5|ho
fizeni cestovniho ruchu. Na zakladé vyuzivani nastrojd destinacniho

malnagementu managementu je jejim Ukolem udrzitelnym zplsobem prosazovat tuto destinaci

(dale DMO) a jeji produkty na trhu. Tato organizace muze zalozit fond turismu.

3K platforma Funkcéni platforma pro kooperaci, koordinaci a komunikaci za Ucelem

podpory rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.

CzechTourism kpPirel
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Predstaveni destinacniho managementu \3

Jakeé prinosy vyplyvaji z destinacniho managementu?

Destinacni Management Ize chapat jako dlouhodoby nastroj pro:
« spolupraci a komunikaci

« se zastupci veregjného sektoru (samosprav i statni spravy)

« se soukromym a neziskovym sektorem

(platforma pro sdruzovani soukromych subjektu)

« rozvoj destinace: regionu, obci, uzemi,... (,prurezove odvetvi”)
- zvySovani zameéstnanosti v destinaci, omezeni emigrace z regionu
+ zlepsovani kvality zivota obyvatel v destinaci
* rozvoj potencialu a infrastruktury cestovniho ruchu
* rozvoj navazné infrastruktury (dopravni, obsluzné, zdravotni,...)
« zvysovani prestize destinace

CzechTourism kpPirel
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Predstaveni destinacniho managementu \3

Predpoklady pro efektivni ¢cinnost DMO

« predpokladem uspéechu je vymezeni oblasti tak, jak ji prirozené
chapou klienti cestovniho ruchu, event. je nutné investovat do
propagace znacky pro nove vymezeny region a jeho vnimani

« DM, to je trvalé vyjednavani v oblasti — prvotni presvedcovani
zainteresovanych a nasledna obhajoba Cinnosti za ucelem udrzeni....

- podpora ,zdola” je zakladni predpoklad pro efektivni cinnost DMO

« koncepce a strategie je predpokladem k udrzitelnému rozvoji

« produkty cestovniho ruchu efektivne rozvijeji cestovni ruch
v destinaci

DM je dlouhodoba investice s ,neadresnou” navratnosti,
je nutné pocitat s omezenou moznosti merit vysledky Cinnosti

« DMO ma byt odborné vedenou organizaci

« zpétna vazba je optimalnim nastrojem ke zlepsovani cinnosti DMO

kPG
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Predstaveni destinacniho managementu ;a

Organizace destinacniho managementu predstavuje na daném Uzemi i L.
(destinaci) klicovy subjekt vytvoreny za Ucelem efektivnéjsiho Fizeni cestovniho 3K - zakladni princip

ruchu. destinacniho managementu

Jejim tkolem je na zakladé principu destina¢niho managementu strategicky v .
planovat a fidit marketingové aktivity s cilem propojovat nabidku destinace Komunikace

s jeji poptavkou. v' Koordinace

Vysledkem je udrzitelny rozvoj destinace, ve které jsou uspokojeny potreby v
jejich navstévnik(, participujicich podnikatel( a zvysena kvalita Zivota rezidentd. Kooperace

DESTINACE (CILOVE MISTO)

Organizace destinacniho

)
% managementu
. c Marketingova strategie o -
i PRODUKTY CESTOVNIHO RUCHU O o
) o
Spoluprace a partnerstvi O
Ne) polup P —~
v destinaci v QO
Q) (vefejny, soukromy a neziskovy sektor :l-. <
V4 na narodni, regionalni a mistni Urovni)
>0 N
RS L O
e Dopady o
4°)
Z Podnikatelé Rezidenti Vefejny sektor
_ Zvysenipoctu Podnikatelské prilezitosti Nova pracovni mista, Prijmy do verejnych
preno:()t\:l:?s|n:upr|jmu a konkurenceschopnost vyssi prlijir‘i;gt: kvalita rozpoc:l;,z:’igjglonalnl
CzechTourism kpPirel
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Clenéni urovni destinacniho managementu .a

Narodni DMO

Krajske DMO
Oblastni DMO

Lokalni DMO

/ AN

Kategorie DMO Typicka uroven plsobnosti DMO

Lokalni DMO obec, mésto, mikroregion (svazek obci) - mistni destinace
Oblastni DMO geograficky, pfirodné €i kulturné vymezené uzemi
Krajska DMO kraj - krajska destinace

Narodni DMO stat - destinace Ceska republika

CzechTourism kpPirel




Kategorizace organizaci destinacniho managementu ;a

Pozadavky Kategorizace na certifikaci organizaci destinacniho managementu

podminek pro
innost prislusné

0O<

Ve Ve I o o 4 I I I
: Formalni 1 Kvalitativni 0l :
[
[ ! (| I
I ! _ 11 I
I ! Pozadavky [W I
I U posa davky na produkty [l I
I . /! S cestovniho [l PoZadavky |[
| Pozadavky JLHIna strategicke 1 o o
Y. . N > A ruchu na zaméreni
J prijatelnosti [} planovani 11 v I
I ST a a cinnost
I I a rizeni . R I
I H marketingové i I
I : I aktivity [l I
[ ! (| I
| I | 11 I
| Zpusob hodnoceni ! Zpusob hodnoceni 11 Zpusob 1
I Hodnoceni 1! Hodnoceni na zakladé expertniho |1 hodnoceni |
I prijatelnosti ! posouzeni certifikacni komisi celkové | I Hodnoceni |
| na zaklade I | kvality, miry a zpGsobu naplnéni 11 na zakladé |
I prostého ovéreni I [ stanovenych kritérii [ expertniho I
| formalniho splnéni I | (| posouzeni I
I pozadavku I I I I certifikacni komisi |
| certifikacni komisi | I 11 v kontextu I
! I |
! 11 |
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Rozvojové

Zpusob hodnoceni

Hodnoceni na zakladé jednotného
metodického postupu agentury
CzechTourism a prokazatelné ucasti
organizaci destinacniho managementu
na vzdélavacich aktivitach agentury
CzechTourism




Pozadavky na kategorie DMO .3

m I. Lokalni DMO Il. Oblastni DMO I1l. Krajska DMO IV. Narodni DMO
v v v v

Splnéni definice DMO

Obec/podnikatel/NNO Obec/podnikatel/NNO Kraj Stat - MMR
= Spolek (doporucena pravni = Spolek (doporucena pravni = Spolek (doporucena pravni = Spolek/
forma)/ forma)/ forma)/ = Ustav/
= Ustav/ = Ustav/ = Ustav/ = Prispévkova organizace
. . = Zajmové sdruzeni pravnickych = Zajmové sdruzeni pravnickych = Obecné prospésna spolecnost/
Pravni forma osob/ osob/ = Zajmové sdruzeni pravnickych
= Obecné prospésna spolecnost/ = Obecné prospésna spolecnost/ osob/

= Obchodni korporace (s.r.o, a.s) = Obchodni korporace (s.r.o.,, a.s) = Obchodni korporace (s.r.o., a.s.)/
= Prispévkova organizace (jen pilot)

Geograficky homogenni uzemi
a Gzemi ohraniéené v v v )
katastralnim izemim obci

Uzemi piisobnosti se
neprekryva s izemim shodné V v V V
kategorie DMO

Stanovisko kraje/oblasti v v X X
Certifikace DMO dle CSKS Vv v v v

Pocet obci nebo rozloha ® Min. 1 nebo x Min. 20 nebo min. 600 km?2 X X

Pocet oficialné certifikovanych
turistickych informacnich

. P . Min. 1 Min. 3 X X
center v izemi pusobnosti
DMO
Poéet luzek a pfenocovani X Min. 2 000 a min. 200 000 X X

Podil podnikatelskych a NNO
subjektu s vlivem na Min. 30% Min. 30% X X
rozhodovani organizace

CzechlTourism




Pozadavky na kategorie DMO ?,

I T M
:

Min. 25 Min. 50 Min. 25 Min. 100

Min. 1 Min. 15 ze vSech obci v izemi DMO

z toho pocet aktivnich partneri
z oblasti NNO a soukromého Min. 20 Min. 30 X X
sektoru

Zavedeny systém sledovani
ukazateld cestovniho ruchu v v v v
o vyvoji destinace

Definovany systém produktu
cestovniho ruchu na urovni v v v v
destinace

Aktivni realizace marketingovych

aktivit v destinaci v v v v
Funkéni a pravidelné aktualizované N N v v
internetové marketingové nastroje

Jednotny branding marketingovych

aktivit cilenych na prijezdovy J N J J

turismus

CzechlTourism
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Hlavni ukoly organizaci destinacniho managementu \3

 Priprava strategickych a fidicich dokumentu (dlouhodobych
| kratkodobych) za ucelem zajisteni koncepcné pojatého,
organizovaneho, koordinovaného a udrzitelného rozvoje destinace

« Tvorba produktu (tematickych bali¢kd) cestovniho ruchu na prislusné
urovni a idealne ve spolupraci...

- Realizace marketingovych aktivit zamerenych jak na domaci, tak
také na prijezdovy cestovni ruch

- Podpora jednotného brandingu CR, kraje, destinace

 Aktivni B2B spoluprace s partnery na prislusné oblastni urovni
(s podnikateli, samospravou, NNO, rezidenty apod.)

 Aktivni spoluprace s dalsimi DMO (koordinace aktivit, poskytovani
dat a informaci apod.)

* Podpora informacniho a servisniho systému pro navstévniky
ve spolupraci s TIC, samospravou, podnikateli...

CzechTourism kPrmic)
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Hlavni ukoly organizaci destinacniho managementu \l

 Kultivace potencialu destinace, iniciace rozvoje potencialu
a infrastruktury cestovniho ruchu v destinaci (ne financovani)

« Poradenstvi subjektum v destinaci, podpora osvétovych
a vzdelavacich aktivit, podpora rozvoje kvality sluzeb v destinaci

 Sledovani efektivity realizovanych aktivit, sber doporucenych dat
a informaci a jejich sdileni

Nedoporucené aktivity
 Vytvareni samostatnych produktu na urovni neprislusejici dane DMO

 Realizace své cinnosti bez koordinace a vazby na nadrazené kategorie
DMO

 Uplatnovani selektivniho pristupu v cinnosti DMO

CzechTourism kPrmic)
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Financovani organizaci destinacnich managementu \3

Uspesny a dlouhodobé udrzitelny provoz organizace destinacniho
managementu je zaloZeny na vicezdrojovém financovani.

JAKE ZDROJE FINANCOVANI JSOU K DISPOZICI
Clenské prispévky Pfijmy z vlastni ¢innosti

« zakladni clenské prispévky » marketingova spoluprace (napr.
spolupodileni se na nakladech)

* specifické clenské prispévky
« projektové ¢lenské prispévky . zprv()stredkoyanl obchodu di
sluzeb (provize)

Podpora ze strany verejného

sektoru * poradenstvi, vzdélavani,

odborna cinnost
« Narodni program rozvoje

, v e provozovani infrastruktur
cestovniho ruchu CR X y

cestovniho ruchu
* podpora na marketingove

aktivity Fond turismu

* podpora na investi¢ni akce Sponzoring

« krajska podpora Jine prijmy
* evropské fondy
« dalsi dotace ci granty

CzechTourism kpPirel




Strategické dokumenty Ci

ZAKLADNI PRINCIPY TVORBY STRATEGIE
@ ® STRATEGIE rika, na co soustredit nase sily a cemu se
D naopak nevénovat.

Q‘b (,’,3' ® STRATEGIE neni dilo jednotlivce. Do pfipravy je vhodné
“ /é" zapojit kazdého, kdo ma zajem.
4

® STRATEGIE musi mit svého vlastnika, osobu, ktera je / bude
odpovéedna za dosazeni stanoveného cile.

® Pripraveé STRATEGII je treba vénovat cas. Je treba ziskat

dostatek kvalitnich informaci pro jeji zpracovani a prijeti.

® STRATEGIE musi vychazet z konkrétné popsané
problematiky, kterou ma resit.

® STRATEGIE musi obsahovat konkrétni kroky (Cinnosti)

STRA L, o ee ’ v ° o ee v Ve )
y N:::'f':yNEansNADEST,NACE a jejich cile, odpovédnosti za jejich dosazeni, a zpusoby
Uzity potencis estinace s s s v ’ v . , .
Nty e b prokazani, ze cile bylo dosazeno. Strategicky dokument je
v" Regenj ileic . ! Obyvateli , Ve v Ve Ve nvs s
et SHGich problem; ey oy vhodné rozdelit do etap, tem pridelit dilci cile.
v Nerovnomémy rozvoj obe v, , ., , . , o
v ge:zdfopinéffnancovénibaf,,w ” ® Soucasti STRATEGIE museji byt i naroky na finance. Odtud
ancnic, Zdro‘d na ,ne L')ez“‘ ij Ve \4 V4 A4 °
N e soutgamgen e prameni prima vazba na rozpocet organizace.

v o
Chatrani infrast,
Obyvatel, stagn

Strategické rizeni je pribézny, nikdy nekoncici proces.
Proto je nutné STRATEGIE pribézné hodnotit a upravovat

nastavené cesty.

kPG
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Produkt cestovniho ruchu :3

Produkt cestovniho ruchu je komplex nabizenych sluzeb a zazitkii, které
spojuje silna jednotici myslenka do ucelené a komplexni nabidky
cestovniho ruchu mirici na jednoznacné definovanou cilovou skupinu.

PRINCIPY PRODUKTU CESTOVNIHO RUCHU

je spojen se zazitkem — produktem cestovniho ruchu neni pouze spotreba sluzeb, ale i navstéva turistickych
atraktivit, interakce s mistnimi obyvateli nebo poznani charakteru a celkové atmosféry mista navstévy

—= je komplexni - jedna se o uceleny soubor sluzeb a zazitkd, podili se na ném vétsi mnozstvi subjekt.

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

—= je vicevrstvy — v ramci produktu cestovniho ruchu jsou kombinovany riizné typy sluzeb a zazitk({.
—= je zaméreny na cilovou skupinu - uceleny produkt cestovniho ruchu je vzdy urcen konkrétni cilové skupiné.

je spojen se zvysSenim spotieby - soucasti produktu cestovniho ruchu je nabidka zpoplatnéného zbozi a sluzeb.
V rdmci produktu cestovniho ruchu je generovana Utrata u rdznych subjektl podilejicich se na jeho utvareni.

POZICE PRODUKTU CESTOVNIHO RUCHU V RAMCI SNAHY O PODPORU USPESNOSTI DESTINACE NA TRHU:
DESTINACE (CILOVE MISTO)

Jednotna
Aktiv 1 komunikacni
naLi:,f; PRODUKTY CESTOVNIHO RUCHU Strat:';;br:ﬂ:ﬁng

destinace

Nabidka
destinace

Tvorbu produktl cestovniho ruchu primarné ridi Organizace destina¢niho
managementu na zakladé spoluprace a partnerstvi se zastupci soukromého, verejného
i neziskového sektoru na narodni, regionalni a mistni rovni.

S o
Q_O
o >
n -
=<
> AN
o QD
0,
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Produkt cestovniho ruchu :ﬂ

Podminkou pro uspéch produktu cestovniho ruchu je smysluplné propojeni
ruznych sluzeb a zazitku na zakladé jasné jednotici myslenky.

JAKE VLASTNOSTI MA MIT PRODUKT CESTOVNIHO RUCHU, ABY BYL USPESNY?

Ucelenost - Produkt cestovniho ruchu by mél pokryt véechny sluzby a zazitky, které spolu logicky souvisi. Navétévnik by
si nemél dokupovat samostatné sluzbu, ktera by logicky méla byt soucasti produktu. V pfipadé nadregionalniho produktu
cestovniho ruchu by mélo byt jeho téma pokryto v celé své Sifi a nemélo by vykazovat nedostatky.

Autenticita - Produkt cestovniho ruchu by mél logicky vychazet z pfedpoklad( dané destinace, pfipadné oblasti
v pfipadé nadregionalniho cestovniho ruchu. Spojujici prvek produktu cestovniho ruchu by mél byt autenticky aby byl
logicky spojen s danou oblasti, mistnimi obyvateli a mistni atmosférou.

Atraktivita - Produkt cestovniho ruchu musi byt dostate¢né atraktivni pro svou cilovou skupinu. Celkovéa nabidka musi
obstat v konkurenci ostatnich nabidek na vSech Urovnich od dilCich produktovych nabidek pres regionalni produkty az
po nadregionalni produkty.

Systematicnost - Budovani kvalitniho produktu cestovniho ruchu je dlouhodobym Gkolem. Nabidku sluzeb a zazitkd je
nutné pribézné vhodné doplnovat a rozvijet, aby bylo mozné udrzet vysokou Uroven atraktivity. Rozvoj Uspésného
produktu CR pak musi byt provadén koncepcné a systematicky, vzdy musi byt v souladu se strategii rozvoje destinace.

Udrzitelnost - Nabidka sluzeb a zazitk( musi byt udrzitelna v del$im ¢asovém obdobi. V pfipadé omezeni ur¢ité sluzby
nebo dostupnosti zazitku by stabilni produkt cestovniho ruchu mél dale fungovat a udrzet si svou atraktivitu. Produkt
cestovniho ruchu by mél mit podporu mistni komunity, mél by byt vytvaren zdola.

KVALITNi PRODUKT CESTOVNIHO RUCHU JE SILNY V RAMCI VSECH SLOZEK

JADRO OBAL ROZSIRENY PRODUKT
Fyzicka nabidka - Image — predstavy a Pridana hodnota -
turistické atraktivity a ocekavani konzumenta doplnéni produktu dalsimi
poskytované sluzby produktu vyhodami




Produkt cestovniho ruchu - inspirativni priklady

™

2

Ceské stredohofi — Sopecna tajemstvi
Dilci produktova nabidka - balicky

Odkaz: www.offroadsafari.cz/vydejte-se-s-
nami/ceske-stredohori-sopecna-tajemstvi
Jednodenni vylet ¢eskym stfedohofi,
ktery kombinuje turistiku po zajimavych
mistech, moznost ryzovat Ceské granaty,
jizdu off-road vozem a navstévu kozi
farmy.

Komplexni produkt kombinujici vice
sluzeb do smysluplné nabidky.

Spoluprace soukromych subjektl
s podporou mistni DMO.

Cesty pro zdravi — ceské lazné
Nadregionalni produkt

Odkaz: www.czechtourism.cz

Koordinovanéa propagace Ceskych
lazefskych mést a nabidky jejich
sluzeb. Komplexni podpora celého
odvétvi.

Spolec¢na propagace produktu,
koordinace jednotlivych subjektd
a odborné poradenstvi.

Spoluprace soukromych a verejnych
subjekt{.

CzechlTourism

Jizni Cechy pohodové

Regionalni produkt

Odkaz: www.jiznicechy.cz/pohodove

Siroce pojaty produkt propojujici zazitky
a sluzby v destinaci pod spole¢nou
znackou.

Koordinovanéa propagace sluzeb a zazitkd
rozdélenych v péti dil¢ich produktech: Jizni
Cechy — Perla nepravidelného tvaru, Jezte
a pijte v Jiznich Cechach, Aktivni pohoda,
JihocCesky oddech a Pohodovy venkov.

Spoluprace soukromych a verejnych
subjektl v destinaci.

Aktivni dovolena v Dolni Moravé
Regionalni produkt

Odkaz: www.dolnimorava.cz

Siroké nabidka aktivit a sluzeb
zamérena na zajemce o straveni
aktivni dovolené.

Spolec¢na, koordinovana propagace
produktu, slevova karta na sluzby
a vstup na atraktivity.

Spoluprace soukromych a verejnych
subjekt(l v destinaci.

Moravské vinarské stezky

Regionalni produkt
Odkaz: www.stezky.cz
Uspésné spojeni cykloturistiky

regionu.

obce ze Ctyf turistickych oblasti:

a Znojemsko.

a tradice vinarstvi v Jihomoravském

Spolecna, koordinovana propagace
produktu a poradani tematickych akci.

Na produktu spolupracuji partnerské

Mikulovsko, Slovacko, Velkopavlovicko

kPG




Produkt cestovniho ruchu - co neni ,, produkt”

Webova stranka s prehledem
atraktivit v regionu

vyhledavadni

|_Kultura J Piiroda_J Sport

Webové stranky prezentujici atraktivity,
které se nachazi na urcitém Uzemi. Seznam
odkazl na atraktivity v regionu, ubytovaci
zarizeni, poskytovatele sluzeb pro turisty
atd.

Proc se nejedna o produkt cestovniho
ruchu?

Pokud nejsou sluzby a zazitky logicky
propojeny pod zastitujici myslenkou

a nabidka necili na urcity typ navstévnikd,
pak se nejedna o produkt cestovniho
ruchu.

Co by se muselo zménit, aby se jednal
o produkt cestovniho ruchu?

Je nutné, aby spolu rizné subjekty
zastupujici jednotlivé atraktivity nebo
sluzby, které spolu néjakym zplisobem
logicky souvisi, spolupracovaly a spolecné
se domluvily, jakym zplUsobem a pod jakou
jednotici myslenkou budou své sluzby
nabizet.

CzechlTourism

Vyznaceni trasy pro sjezd
na horskych kolech

L o

Upraveni pfirodniho povrchu a vybudovani
trasy, kterou je mozné sjizdét na horskych
kolech, skupinou nadsencl do sjizdéni
strmych strani. Vybudovani skokankd

a klopenych zatacek pro jizdu dle Urovné
jezdce.

Proc se nejedna o produkt cestovniho
ruchu?

Jedna se sice o atraktivitu, ktera mGze pro
urcitou skupinu navstévnikd rozsirit
nabidku zazitkd v destinaci, nicméné
samostatné negeneruje prijmy a neprinasi
pozitivni ekonomicky efekt.

Co by se muselo zménit, aby se jednal
o produkt cestovniho ruchu?

Je nutné, aby na trasu byly navazané
sluzby, které jsou zpoplatnéné, nebo aby
trasa doplnoval existujici produkt
cestovniho ruchu, ktery jiz prijmy generuje
a svym zamérenim je s trasou v souladu.

Zazitkovy vikend na biofarmé

. o\
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Nabidka ubytovani na biofarmé, pri které
i navstévnici budou mit moznost vyzkouset
prace na farme, ochutnaji mistni produkty,
budou mit moznost se projet na konich
ustajenych na farmé, atd. Veskeré sluzby
jsou soucasti jednoho balicku.

Proc se nejedna o produkt cestovniho
ruchu?

Z navstévy na biofarmé profituje pouze
jeden subjekt (biofarma) a neni tak
naplnén pozadavek na komplexitu
produktu, ktery ma systematicky
kombinovat sluzby na zakladé spoluprace
vice subjekta.

Co by se muselo zménit, aby se jednal
o produkt cestovniho ruchu?

Je nutné, aby se biofarma domluvila na
spolupraci s dalsimi subjekty a doslo tak
k rozsireni jeji nabidky o dalsi atraktivity
a sluzby v oblasti. Novy produkt by mél
byt jednotné komunikovan a prodavan.

wae®
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Usp&iné pribéhy ze zahranici @

Region Liptov
Ukazkovy turisticky region, 1. DMO na Slovensku
www.visitliptov.sk

www.klasterliptov.sk

«  Zalozeni klastru (sdruzeni pravnickych osob) — 8.8. 2008 s cilem ZDOJNASOBIT
navstevnost mezi roky 2007 a 2013

* Vznik spolupraci mést (LM, LH a Ruzomberok) a podnikatel
(TMR - Tatralandia, Jasna, termalni park Besenova, ski a bike park Ruzomberok)

« Na zacatku nedtivéra obci a podnikateli, postupné presvédceni
e« Po 5 letech c¢innosti — financéni sobéstacnost, v roce 2012 9 zaméstnancu
Financni zdroje

« systém odvodu penéz z ubytovani, ze vstupenek a listkt

» Vlastni prijmy — Liptov Region Card (slevy ale také vérnostni system)

Cisla

« Cervenec 2017 — 231 942 prenocovani (+ 7,48 %), zahr. navstévnici+15,77 %



http://www.visitliptov.sk/
http://www.klasterliptov.sk/

Usp&iné pribéhy ze zahranici @

Region Wachau
www.domaene-wachau.at

www.wachau.at
www.donau.com/de/wachau-nibelungengau-kremstal/

Wachau udoli cca 30 km podél Dunaje mezi mésty Kremze a Melk
Terasovity vinarsky a historicky region

» Vinarstvi, vinice - hlavni atrakce regionu, vice jak 100 let staré

* Mezi nimi turistické a cyklo trasy

« Asociace vinaru, sdruzeni, spolecna prezentace a prodejni mista
Od 2006 — merunkovy region, merunkové slavnosti, specificky produkt CR
» Chranéna znacka EU

» Destilaty, likéry, dzemy a dzusy

« Festival merunék v Kfemzi a ve Spitzi

Navazujici dalsi produkty a nabidky CR

« Cyklostezky podél Dunaje, Dunajské plavby



http://www.domaene-wachau.at/
http://www.wachau.at/
http://www.donau.com/de/wachau-nibelungengau-kremstal/

Jak na marketing ﬂ

MARKETING je vieobjimajici disciplina — NENi TO REKLAMA. Reklama
(komunikace) je jen jednou casti marketingového mixu.
Marketingova strategie

* Analyticka cast

« Stanoveni cilii marketingové strategie — jasné, méritelné

« Strategicka cast - Strategie rozvoje CR, Plan rozvoje (akcni)

« Jednotna znacka destinace

Komunikacni strategie

« Casto je t&Zisté na letacich a vystavach, opomiji se aktivni reklama vné

« Komunikacni mix musi byt komplexni a musi respektovat cilovou skupinu

» Nejvetsi teziste on line - displej (bannerova) reklama, PPC, remarketing,
socialni sité, turistické portaly, nejlépe cilené a vyhodnotitelné

Komunikace (reklama) vné destinace — emoce, respektovani nakupniho chovani

» Cestovani se planuje zdomova

* Nejvic on line vyhledavani — rozhodovani i priprava programu, dilezité — viz
bod 5.3 certifikace DMO




Jak na marketing ﬂ

Komunikace (reklama) uvnitr destinace
 Informace pro navstévnika
- Infocentra, ALE také UBYTOVATELE
« DISTRIBUCE na mista pohybu navstévniku
Princip pripravy a realizace komunikace (reklamy)
» Profesionalové, vysoka slozitost, cileni, efektivnost, vyhodnocovani,
nastavovani
« ROZPOCET - bez rozpo¢tu na reklamu to NEJDE



Sbér statistickych dat

A

Potencial cestovniho ruchu
Jedna se o ukazatele zamérené na pfirozené
predpoklady jednotlivych destinaci pro cestovni ruch.
Cilem téchto ukazatelii je zmapovat charakter

destinace. Tedy, zda destinace vynika vysokym poctem
prirodnich atraktivit, zda je na jejim Uzemi vysoky pocet
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Nabidka cestovniho ruchu )
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I Jedna se o ukazatele zamérené na zmapovani Urovné
: poskytovanych sluzeb a infrastruktury cestovniho

I ruchu.
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Cilem téchto ukazatelii je popsat, jak
je rozvinuta nabidka cestovniho ruchu

kulturnich pamatek, nebo zda se napr. jedna
o oblast s tradici sklarstvi a zpfistupnénymi
prvorepublikovymi sklarnami a tovarnami.

Kvantitativni ukazatele -
poptavka CR

Jedna se o ukazatele zamérené na
zjisténi velikosti zajmu navstévnikd

o destinaci.

Cilem téchto ukazatelii je zmapovat
navstévnost destinace, preferovany typ
ubytovani nebo napf. navstévnost
jednotlivych atraktivit. Zaroven se
ukazatele zaméruji i na strukturu
navstévnosti. Z jakych zemi nejcastéji
prijizdéji zahranicni navstévnici,

z jakych kraji Cesti navstévnici, jaka
nejcastéjsi vékova skupina nebo jaka
nejcastéjsi socialni skupina.

i

CzechlTourism

Ukazatele efektivity
Jedna se o ukazatele
prokazujici efektivitu
opatreni zajisténych DMO.
Cilem téchto ukazateli
je obhajit ¢innost DMO a
ziskat zpétnou vazbu za
Ucelem optimalizace
realizovanych opatreni.

v destinaci. Ukazatele se tak zaméruji
na nabidku ubytovani ¢i gastronomie

s » Soucasné na nabidku aktivit jako je

napf. navstéva zoologické zahrady,
aquaparku nebo zabavniho parku.

"

Kvalitativni ukazatele -
poptavka CR

Jedna se o ukazatele zamérené
na navstévniky destinace a jejich
charakteristiku.

Cilem téchto ukazatelii je zjistit, jaka je
zkuSenost navstévnikl s destinaci. S ¢im jsou
spokojeni, a jaké jsou naopak slabé stranky.
Zaroven je pozornost vénovana tomu, jaka je
priimérna Utrata jednodennich navstévniki

a turistd v destinaci a jaka je struktura jejich
spotreby (jakou cast celkoveé Utraty vynalozi
za ubytovani, stravovani, sluzby a vstupy,

atd.).

25 % g, 509
£ 3
S

25 %
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Sbeér statistickych dat - aktualné sledovana data ‘é

Ukazatele popisujici predpoklady cestovniho ruchu

AT A2 A3 A4 A7 A10
Pocet Pocet Pocet dalSich turisticky Pocet turisticky Pocet Délka
narodnich chranénych vyznamnych vyznamnych certifikovanych  znacenych
parki krajinnych velkoplosnych prirodnich maloplosnych TIC turistickych tras
oblasti (CHKO) atraktivit prirodnich atraktivit (KCT)
Ukazatele popisujici nabidku cestovniho Kvantitativni ukazatele popisujici
ruchu poptavku CR
B1 B2 B11 C1 Cc2 C3
Pocet hromadnych Pocet pokojti Pocet Pocet realizovanych Doba Puvod zahraniénich
ubytovacich zafizeni aliZzek vHUZ zoologickych navstévo-dni pobytu jednodennich
(HUZ) ve strukture ve struktuie zahrad v destinaci celkem zahranicnich navstévniku a
(kategorie a tiidy HUZ) a v zakladni strukture turistu turistu ve strukture
zahranicni, jednodenni v destinaci
Zdroje dat navstévnici x turisté
» Data Ceského statistického Uradu c4 C5 C6
= 73kladni it v . , Pocet hostu v HUZ Pocet prenocovani Obsazenost
akfadni registry Vererne spravy v destinaci ve v HUZ v destinaci pokoji a cisté
= Vyzkumny projekt TACR a Centra strukture a ve struktuie vyuziti lizek
pro rozvoj dopravnich systém@ (RODOS) (kategorie a tfidy  (kategoriea tfidy v HUZv
_ loka&ni/signaliza&ni data HUZ, d3n1,aC| hczstg, HU’Z, domaf:l ) destinaci
geo g zahranicni hosté v¢.  hosté, zahranicni
= Vyzkum CzechTourism statni prislusnosti) hosté vé. statni

prislusnosti)

Data profesnich asociaci
Marketingovy informacni systém: https.//mis.czechtourism.cz/

CzechTourism kPrmic)




|
Zalozeni DMO na lokalni a oblastni urovni, dalsi rozvoj DMO \3

Doporucena pravni forma - SPOLEK (dle zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik §214 —302)
min. 3 zakladatelé, vzdy alespon jeden z verejného a soukromého sektor

stanovy organizace (zakladni pravidla): organy organizace (fidici, kontrolni, strategické),
schvalovaci proces, principy financovani apod.

Personalni a financni zajisténi dle fazi rozvoje (od data zalozeni)

zahajovaci / pilotni etapa — cca 2 roky
reditel + marketingovy / produktovy specialista
rozpocet: cca 2 - 5 mil. K¢ rocné

rozvojova etapa - cca 3 -5 let
reditel + marketingovy specialista + produktovy specialista + analytik
rozpocet: cca 5 — 10 mil. K¢ rocné

finalni etapa — cca 5 let a vice
reditel + marketingovi a PR. specialisté + produktovi specialisté + analytici + spravce
partnerské spoluprace
rozpocet: vice nez 10 mil. K¢ rocné

Mzdoveé naklady vynalozené za spravne vybrané, vykonné a motivované
odborniky jsou nejefektivnéji vyuzité zdroje na rozvoj destinace !!!

CzechlTourism
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Diskuze, navrhy, nameéty, otazky...

Jaké ma Vase destinace rozvojové predpoklady
pro cestovni ruch, jaky ma vas region potencial?

Jaké bariery a limity rozvoje cestovniho ruchu jste
identifikovali ve Vasi destinaci?

Jakeé jsou Vase zkusenosti s destinachnim managementem
a organizaci destinacniho managementu?

Kolik jste ochotni investovat do rozvoje Vasi destinace?

A kolik pak do organizace destinacniho managementu?

CzechTourism kPrmic) M|V




Dekujeme
Vam
Za pozornost

Ales Pangrac

Tel: + 420 739 514 941

pangrac@czechtourism.cz

Sona Machova Ondrej Spacek

Tel: + 420 777 702 753 Tel: + 420 602 265 851
machova@czechtourism.cz ondrej.spacek@ce-traffic.com
Adéla Pilarova Milos Vedral

Tel: + 420 777 702 756 Tel: + 420 603 160 160

pilarova@czechtourism.cz milos.vedral@mvmarketing.cz



