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Prubéh projektu

Vstupni analyza

2 uvodni workshopy se zastupci verejného i soukromého sektoru v cestovnim
ruchu — definice hlavnich cill a priorit regionu

1 uvodni workshop k cilovym skupinam a komunikaci
Definice hlavnich cilll a priorit regionu

Tvorba komunikacni strategie

Navrzeni cill a hlavni struktury webu Krajina pod Snézkou

Prezentace vystupu zastupcum verejného i soukromého sektoru v cestovnim
ruchu



SWOT analyza

e Analyza silnych a slabych stranek, hlavnich prilezitosti
a hrozeb

e Vychazi z uvodnich workshopu, diskuze s jednotlivymi
subjekty a podkladu regionu Krkonos a Trutnovska

e Slouzi jako jedno z vychodisk pro urceni hlavnich priorit
a celkoveé podoby strategie komunikace



SWOT analyza

Silné stranky

Silnd zna¢ka nejvyssi hory CR

Hory, horské prostredi a uzemi KRNAP
Mistni akcni skupiny a dalsi aktivni subjekty i jednotlivci
Kvalitni sit turistickych a nau¢nych tras

Zazemi a podminky pro zimni sporty

Kvalitni a pestra nabidka kultury

Postupna digitalizace verejné spravy v CR a rozvoj Karty
hosta

Kvalitni propagace a marketing jednotlivych subjektd v CR
Spoluprdce na urovni destina¢nich management(l, svazku
obci a dalSich organizaci

Prilezitosti

Dalsi rozvoj spoluprdce subjekta v CR

Kvalitné zpracované informace o regionu vedouci k
prodlouzeni délky pobytu

Vzdélavani lidskych zdroji v CR a celkova podpora kvality
sluzeb

Systematickd podpora spolkl a ob¢anskych aktivit

Aktivni vyuziti zpétné vazby ziskané v ramci Karty hosta i u
jednotlivych subjekt(l (SkiResort, Hotel Vavfinec...)

Rozvoj atraktivit a zvysovani celkové kvality navstévnického
zazitku

Vybudovani zachytnych parkovist

a nabidka verejné dopravy pro turisty

Rozvoj indoor i outdoor aktivit pro déti

Zameéreni na zahranicni navstévniky

Kvalitni pribéznd komunikace témat CR s obyvateli regionu,
rozvoj Karty obCana

Podpora zacinajicich podnikatel(l v CR

Slabé stranky

Nedostatky v kvalité poskytovanych sluzeb v CR a
nevyvazena kvalita i nabidka

Nerovnomérné rozlozeni ndvstévnikd v Case i mistech
Nedostatek a kvalita lidskych zdrojd v cestovnim ruchu,
cestovni ruch neni v regionu stabilni celorocni
zameéstnavatel

Komunikacni stfety s ochranou pfirody

Nedostatek parkovani

Spatnd dostupnost vefejnou dopravou

Nedostatecnd informovanost a spoluprdce subjektd v CR
napric regionem

Hrozby

Zkrdceni zimni sezény v dlsledku klimatickych zmén
Pokles celkové kupni sily v CR i EU

Pretizeni lokalit vysokou navstévnosti

Odchod lidského kapitalu z regionu (podnikatelé, kvalitni
pracovnici v CR)

NarUst kvality a dostupnosti konkurencnich turistickych
destinaci

Ubytek zahrani¢nich navitévnikd

Zavislost rozvoje cestovniho ruchu na verejnych zdrojich
Prirodni katastrofy a ekologické skody

Omezeni rozvoje CR v dusledku ochrany zivotniho prostredi
Dalsi viny koronavirové pandemie

Nedostatek verejné a politické podpory pro dalsi rozvoj
cestovniho ruchu

Nedostatek financi a kapacit pro dlouhodobé fungovani
DMO




SWOT analyza

Dulezité body pro komunikaci

e Silné stranky:
o Nejvyssihora CR
o Unikatni horskeé prostredi, KRNAP
o Kvalitni sit turistickych a naucnych tras
e Zazemi a podminky pro zimni sporty

o Kvalitni a pestra nabidka kultury

o Slabé stranky:
e Nevyvazena kvalita i nabidka poskytovanych sluzeb v CR
o Je proto potreba vytvaret spravna ocekavani






Hlavni cile a

e Cilem DMO (Destination Management Organisation) je
hledat konsenzus vSech subjektlu zapojenych do
cestovniho ruchu v regionu a na jeho zakladée aktivne
podporovat rozvoj CR.

e Z marketingovych aktivit by meli tezit jak navstevnici,
tak mistni samospravy a obyvatele, provozovatelé
sluzeb a atraktivit i Sprava Krkonosskéeho narodniho
parku.

o Tento dokument se veénuje v prvni rade marketingove
komunikaci smérem k navstévnikum. Marketing je ale
jen jednou z aktivit DMO.



Hlavni cile

e VSechny cile spojuje potreba dlouhodobé
udrzitelnosti cestovniho ruchu.

e Zaroven je potreba brat v potaz, ze uzemi Krajiny
pod Snezkou neni homogenni. Nekteré oblasti
proto mohou mit odlisné nektere potreby nebo
cilové skupiny. Hlavni cile se ale shoduiji.



Hlavni cile

e Podpora retence a kvality navstévnického zazitku
o Komunikace a obsah znacky Krajina pod Snéezkou
e Redistribuce navstévniku v ramci lokalit i ¢asu

o Podpora lokalnich atraktivit a sluzeb

e ZvySeni vybéeru mistniho poplatku z pobytu

e Prodlouzeni (nebo udrzeni) prumérné doby pobytu
navstevnika



Hlavni cile — Podpora retence a kvality navstevnického zazitku

Podpora retence a kvality
navstevnického zazitku
e Vytvarime spravna ocekavani — ta zasadneé ovlivni spokojenost
ndvstévniku a chut se vratit.

o Sbirame zpétnou vazbu a poskytujeme ji zapojenym subjektum
— zdroj pro design sluzeb na miru navstévnikum.

o Usnadnujeme planovani a rozhodovani, co konkrétné v regionu
navstivit.

o« Ukazujeme ménée znama mista, pestrost regionu.

o Stavajiciho navstévnika lakame i na jiné sezony.



Hlavni cile — Podpora retence a kvality navstevnického zazitku

e Vyrazné pomaha naplinovat i dalsi dlouhodobé cile.

o V prvni fadé podporuje relokaci navstévniku z pretizenych
mist i do dalsich c¢asti regionu.

o Diky vzdélavani ndvstevniku podporuje udrzitelnost CR ve
vztahu k zivotnimu prostredi i zivotu mistnich obyvatel.

e Zaroven pomaha pritahnout nové navstevniky se spravnym
ocekavanim.



Hlavni cile — Podpora retence a kvality navstevnického zazitku

e S navstevniky tedy pracujeme hlavne v techto fazich:
e Pri findlnim rozhodovani:
e jestli vyrazit k nam, nebo jinam,
e na jak dlouho k nam dorazit,
e V jaké Casti regionu se ubytovat.
e Pri planovani konkrétniho programu a aktivit.
e V prubéhu navstévy — plati hlavné pro web Krajiny pod Snézkou.

e Po navratu domu — sbér zpétné vazby.



Hlavni cile — Komunikace a obsah znacky Krajina pod Snezkou

Komunikace a obsah znacky
Krajina pod Snezkou

e Prezentujeme region co nejvice jako jeden celek.

e Krajina pod Snezkou nesmi byt jen prazdna znacka bez
hlubsiho vyznamu — spojuje vizi a misi, lidi, obsah a konkrétni
aktivity DMO — to vse je potreba komunikovat jak
navstévnikum, tak i obanim a poskytovatelum sluzeb.

e Vyuzivame jednotny vizualni styl i styl komunikace.

e Pracujeme s konceptem slepych znacek.
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Hlavni cile — ZvySeni vybéru mistniho poplatku z pobytu

Zvyseni vybéeru mistniho poplatku
Z pobytu

e Skrz projekt Karty hosta a jednotny systém evidence navstévniku.

e Dlouhodobé — potfebujeme zvysSovat atraktivitu Karty hosta a umet
ji komunikovat tak, aby ji hosté sami vyzadovali.

e Zasadni roli zde hraje aktivni obchod — DMO aktivné zapojuje
ubytovatele a domlouva vyhody u atraktivit.

e Neprimo i skrz dalsi marketingové aktivity, které vedou
k zvyseni celkoveho poctu prespani.



Hlavni cile — ZvySeni vybéru mistniho poplatku z pobytu

o Cil pro 2023: Zvyseni vybéru poplatku musi dorovnat tu cast
obecnich rozpoctu, kterou pfispivaji na fungovani DMO
Krajina pod Snezkou.

e Nemame kontrolu nad obecnymi trendy v CR: Musime
pocitat s rizikem, ze se zvyseni nepovede.

o Uspéch fungovdni DMO v$ak nestoji pouze na Karté
hosta a zvyseni vyberu poplatku, jeho role je vyrazne sirsi.



Hlavni cile — ZvySeni vybéru mistniho poplatku z pobytu

Vyuziti penéz pro dalsi rozvoj CR

e Rozvinuté turistické destinace investuji jasné danou Cast penéz
ziskanych diky cestovnimu ruchu do jeho dalsiho rozvoje.

e | vramci DMO Krajina pod Snézkou dava smysl urcit alespon konkrétni
cast penéz, vybranych z mistnich poplatkl z pobytu navic oproti stavu
bez Karty hosta, kterou obce investuji do infrastruktury pro CR.

o« Mezirole DMO zaroven patri pomahat vytipovat mozné efektivni
investice a ziskavat financovani i mimo rozpocty obci.

e Muze jit konkrétné napf. o feseni parkovani pro ndavstévniky nebo
podporu lokalni verejné dopravy, ale i rozvoj konkrétnich atraktivit,
naucnych stezek, vyziti pro deti...



Hlavni cile — Redistribuce navstévnikl v rdmci jednotlivych lokalit regionu

Redistribuce navstévniku v ramci
jednotlivych lokalit regionu

e« Ukazujeme, ze Krkonose nejsou jen Snézka. A ze Krajina pod
Snézkou nejsou jen Krkonose.

e Vzhledem k charakteru regionu bude hlavni hfeben Krkonos
pravdepodobneé vzdy hlavnim lakadlem. V marketingu vSak vzdy
musime komunikovat pestrost regionu.

o Udrzeni pfevahy ostatnich turistickych cil(, aktivit a atraktivit v
komunikaci regionu patfi mezi hlavni pilife dlouhodobé strategie.

e Komunikace zaroven stoji na informovani o konkrétnich sluzbach.



Hlavni cile




Hlavni cile

Cile pro rok 2022-2023

e Predstaveni znacky Krajina pod Snezkou

o Predstaveni projektu Karty hosta a obcana

e Tvorba informacniho webu Krajina pod Snezkou
e Sbér hodnotné zpéetné vazby

e Podpora ndvratu zahrani¢nich navstévniku

e Budovani dlouhodobych vztaht se zdstupci médii



Hlavni nastroje

o« WEB KRAJINA POD SNEZKOU

o« KARTA HOSTA A OBCANA






Témata Krajiny pod Snézkou

e Kulturni krajina hor a podhuri
e Priroda a narodni park
e Sport v Cistéem prostredi a aktivni odpocinek

e Kulturni soucasnost a Trutnov jako unikatni
centrum kultury na dosah hor



Témata Krajiny pod Snézkou

e Ve vsech pripadech bereme v uvahu sezonnost témat i
produktd.

e U vSech vétsich kampani a aktivit konzultujeme minimalné
nacasovani s DMO Krkonose tak, abychom se neduplikovali a
naopak synergicky doplnovali.

e Stejnée tak spolupracujeme s nejvetsimi poskytovateli sluzeb v
regionu, kteri aktivne sami tvori marketingovée kampanée na
podporu CR (lyzarske arealy, velké hotely, nekteré atraktivity).

e DMO Krajina pod Snézkou navic komunikuje sva unikatni
témata a produkty.



Témata Krajiny pod Snézkou a

Pridana hodnota Krajiny pod Snéezkou

e Komunikujeme sluzby v CR
e Doporucujeme konkrétni itinerare

e Vénujeme se i jinak opomijenym cilovym skupinam
ndvstévniku
e Propagujeme malo znama zajimava mista po ceste a

alternativy nejznamejsich turistickych cilu

e /Zpracovavame témata, na které v komunikaci DMO
Krkonose ani soukromych subjektl nezbyva prostor.



Témata Krajiny pod Snézkou

7

Kulturni krajina hor a podhuri

o Historie — 6 stoleti ¢loveka v horach, pozustatky tézkého zZivota

e Hory, které jsou dnes dostupné vsem

e Vojenska historie a pohranic¢ni opevneni

e Fenomén boudari

e Dédictvi némeckého osidleni

e Pfibéhy zakorenéni a lidi, ktefi v KrkonosSich nasli v novodobé historii svij domov
e Remesla a regiondini produkty

e Vaclav Havel (trutnovsky pivovar, Hradecek, ..)



Témata Krajiny pod Snézkou

Priroda a narodni park

e Ostrov Arktidy uprostred Evropy

e Biologicka unikatnost

e Dostupnost vs. chovani ndvstévniku a jejich vliv na pfirodu
e Vzdélavaci programy KRNAP

e Malo frekventovana a neobjevena mista Krkonos (Rychory)

e Rozhledny, vyhledy na Snezku



Témata Krajiny pod Snézkou

Sport v Cistém prostredi
a aktivni odpocinek

e Bézecké & sjezdové lyzovani
e Pési turistika

e Cykloturistika

e Wellness, lazne

o Golf, tenis, fitness

e Trutnov Trails



Témata Krajiny pod Snézkou

Kulturni soucasnost

o Unikatni akce, jejichz navstévu Ize spojit s navstévou hor

e Jazzinec, Extreme Obscene, Artu Kus

e Cirk-uff v Trutnovée

e Program Uffo v Trutnove

e Centrum soucasnéeho umeni EPO | (od 2023)

e Program KlonDike v Peci pod Snézkou

e Trutnov sdm jako mésto hodné navstévy — unikatni nameésti, kultura, muzea a galerie, gastronomie
o Aktivity Galerie Draka, Vesely vylet, Muzea Trutnov...

e VsSechny lokalni akce typu Maloupska varecka, Krakonossky gulas...



Témata Krajiny pod Snézkou

e Zasadni roli pro nas hraje letni sezona, pro kterou
vV regionu neexistuji prehledné a kompletni
informace.
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Cilové skupiny

B2C

o Koncovi zakaznici. Individualni navstevnici, na které primo
cilime nasi komunikaci.

e Do B2C segmentu smeruje 80-90 % marketingovych aktivit
DMO.

e Zamerujeme se hlavné na ubytované nebo navstevniky
s potencidlem se ubytovat.

e Do B2B segmentu sméruje hlavne sales a projektova
cinnost DMO.



Cilové skupiny — B2C

Kategorie dle navstevnickeho chovani
a priorit

o Odpocinkar — pfijizdi hlavnée za relaxem, at uz aktivnim,
nebo pasivnim

e Poznavac — pfijizdi hlavné za aktivnim pozndvanim, at uz
prirody, historie nebo destinaci

o Sbératel zazitku — vetsinou prijede jen jednou, aby si
,odskrtl” nejznameéjsi mista, pripadné nasbiral fotografie na
sve socialni site



Cilové skupiny — B2C

Odpocinkar

Vee /\V

o P¥ijizdi hlavné za relaxem, at uz aktivnim, nebo pasivnim.
e pozaduje vyssi kvalitu sluzeb,
e je ochoten vice utracet,

e je unéj vyssi pravdépodobnost, ze zustane pfes noc,

pokud je sluzbami spokojen, ma nejvéetsi tendenci se dlouhodobé vracet,

e nemusi (ale muze) mit blizsi vztah k pfirodeé.




Cilové skupiny — B2C

Poznavac

e Do regionu pfijizdi hlavné za aktivnim pozndvanim, at uz pfirody, historie nebo destinaci,
e ma blizSi vztah k prirodé a historii,

e Vvice toleruje (ne)kvalitu sluzeb,

e prumeérné méne utrdci, neplati to ale vzdy,

e aktivné zjistuje, co vse region nabizi,

e Pro nas je nejsnazsi s nim komunikovat.




Cilové skupiny — B2C

Sbératel zazitku

Lukas Stefanko

o Do regionu vétdinou pfijede jen &8 Lt
jeanU, aby Sj ”Odékrﬂ” The social media queue
nejznamejsi mista, pripadné
nasbiral fotografie na své
socialni sitée.

o Casto zUstdva jen 1den,

e malo toleruje (ne)kvalitu sluzeb,

e Vetsinou nejmeéne utraci,

e Casto nema vztah k prirodé a jde
o problémového navstévnika z
hlediska ochrany zivotniho
prostredi.




Cilové skupiny — B2C

B2C — Hlavni cilove skupiny

o Nabidka regionu je velmi pestra a poskytuje prilezitosti pro
témeér vsechny cilové skupiny podle demografickeho,
socioekonomickeého i geografickeho déleni.

e Nase publikum je tedy velmi siroké a je to tak v poradku.
e V ramci planovani a cileni marketingovych aktivit tak

rozhoduje hlavné navstevnickeé chovani, zajmy a potreby
jednotlivych skupin.



Cilové skupiny — B2C
B2C — Hlavni cilove skupiny

e Rodiny s detmi
e Aktivni 40+
e Mlade pary

o Aktivni 65+



Cilové skupiny — B2C

o Casteéné také mizeme vychdzet z segmentace podle archetypll, kterou vyuziva i
CzechTourism.

e Vzhledem ke specifikim regionu Krajina pod Snézkou, hlavné absenci vétsich meést, je
potreba brat toto rozdéleni s rezervou.

Lidé cestujici Bleisure Aktivni
bez déti e seniofi milenialové
— Aktivni lidé ve véku cca. 35-54 let, vysokoskolsky vzdélani, vy3si — MovitéjSi turiste ve — Zpravidla solidné
stfedni tfida (bonitni klientela), maji informaéni prehled, jsou veku cca. 55+ let, zajisténi mladi lide ve
zcestovali a hlavnim zdrojem informaci je internet. pro néz neni véku cca. 26-34 let se
— Na dovolené, kterou si organizuji sami, hledaji predevsim poznavani a cestovani o poctu zajmem o cestovani,
aktivni odpo&inek s cllem dopFat si a nesetfit. Nejéastgji cestuji s navstivenych mist. moderni technologie,
partnerem, rodinou nebo prateli. — Whledavaji spise hudbu, navstévy bar(
opravdovost zazitku a hospod, festivall a
a prozitku. Vybiraji trendy akci.
si nevSedni, — Cilem cestovani je
autentické uzit si a bavit se.
destinace, které
nabizeji

Zdroj: Institut turismu

neobvceiné zazitkv.




Cilové skupiny — B2C

Rodiny s detmi

e Velmi rozmanita skupina. Cilime hlavné na skupinu aktivnich rodin se zajmem o pfirodu a
sport, idealné i kulturu a historii.

e Spadaji sem Odpocinkari i Poznavaci a Casto se jejich charakteristiky prolinaji.

e Mohou prijet jak v Iéte, tak v zimé, na kratSi dobu i mimo hlavni sezony. Radi se vraci, nemaji
takovou tendenci prijet pouze na jeden den bez prespani.

e Rizika:

o Casové moznosti vétdinou uréuji $kolni prazdniny.

e Aktualné ma region nedostatky v nabidce sluzeb i infrastruktury pro tuto skupinu.
o Potreby:

e Planovani vzdy probiha podle potfeb celé rodiny, obzvlast v mladsSim véku maiji prioritu
potreby déti.

e V pfipadé sportl i pozndvani jsou jejich ndroky na sluzby i infrastrukturu opét spojené s
potrebami déti.

e Velmi oceni moznosti flexibilniho ndhradniho programu v pripadé neprizné pocasi.



Cilové skupiny — B2C

Rodiny s detmi

Prilezitosti v komunikaci:

Naplno vyuzit potencial atraktivit urcenych primarnée pro
deti.

Vhodné aktivity i v ramci vizualu (foto, video) ukazovat s
detmi.

Spolecné s hlavnimi l[akadly ukazovat i ,nahradni” aktivity v
pripadée spatného pocasi.

Spoluprace s poskytovateli kid friendly ubytovani.

Piehledné zpracovdvat moznosti programu pro rtzné
vekove skupiny deti.



Cilové skupiny — B2C

Aktivni 40+

e Cestuji uz i bez deéti, bud v parech, nebo ve skupinach pratel.

e Maji nejvétsi financni moznosti. Neboji se utracet, pokud dostanou
dostatecnou protihodnotu.

e PYijizdi za aktivni turistikou. Velmi oceni propojeni prirody, sportu a
wellness nebo kultury.

e Preferuji pobyty na prodlouzeny vikend az 1tyden, které vSak mnohdy
realizuji nekolikrat do roka.

e Rizika:
e PYilis snadna dostupnost Krkonos, mala motivace se ubytovat.

e Silnd konkurence mist, které se na tuto cilovou skupinu aktivne
zameruji, napfiklad mnoho rakouskych destinaci.



Cilové skupiny — B2C

Aktivni 40+

e Prilezitosti v komunikaci:

e Spoluprace s poskytovateli ubytovani vyssi kvality,
wellness.

o Komunikace kvalitnich sluzeb, Krajina pod Snezkou
funguje jako kurator a garant kvality.

e Propojeni kultury vhodné pro tuto cilovou skupinu a
navstevy hor.



Cilové skupiny — B2C

Mladé pary a skupiny

e 20-35 let, bezdétni. Dle stereotypl Casto spadaji do kategorie Sbératel zazitk(, zdaleka to ale neplati
pro vsechny.

o Cilime hlavné na ty se vztahem k pfirode, horam a chuti poznavat region vice do hloubky.

e Zde si vychovdvame dalsi generaci dlouhodobych navstévniku.

e Mohou snadno pfijet i mimo hlavni sezony. Diky flexibilni pracovni dobé mnohdy i mimo vikendy.
e Rizika:

e Silnd konkurence celého spektra destinaci, at uz pro lyzovani, horskou turistiku nebo levné
letenky na vikend kamkoliv po Evropé.

e | drobné Spatné zkusenosti Casto sdili na socialnich sitich.
e Nechaji se snadno zlakat trendy
o Potreby:
e VyZzaduji vyssi kvalitu sluzeb, ¢asto si ale nemohou dovolit platit za vyssi standard.
e Oceni gastronomii a nevsedni zazitky.

e Vyzaduji flexibilitu, pobyty Casto rezervuji kratce pred jejich uskutecnénim.



Cilové skupiny — B2C

Mlade pary

e Prilezitosti v komunikaci:
e Nevsedni zazitky, propojeni prirody, sportu a gastronomie.
e Malo lidi a nizsi ceny mimo navstévnickeé Spicky.
e Témata udrzitelnosti a lokalnosti.

e Za horami a nevSednimi zazitky nemusite |état pres pul
Evropy/svéta, mate je za rohem

o Veskeré aktivity poskytovatell sluzeb, atraktivit, obci (...),
vedouci k udrzitelnosti; podpora lokalnich produktu

e Workations — vezmeéte si kancelarskou praci na Cisty vzduch,
online meeting si klidné muzete dat pfi prochdzce v lese



Cilové skupiny — B2C

Aktivni 65+

o Aktivni lidé v penzi s dostatkem volného Casu.
e Se zadjmem o turistiku a ,lehci sporty”, zaroven chtéji poznavat a hledaji kulturni vyziti.

e Jejich moznosti i formu vyziti znacné ovliviuje zdravi a fyzicka kondice, omezujici mohou byt
finance.

e Vyhledavajiilazenské a wellness pobyty.
o Malokdy prvoplanoveé vyhledavaji jen nejznaméjsi cile.
¢ Rizika:
e Ne vsechny cile v regionu jsou pro né dobre dostupné.
e | zde je konkurence destinaci, které se na seniory pfimo zameruiji.
o Potreby:
e Je pro né velmi dllezita infrastruktura a snadnd dostupnost turistickych cill a atraktivit.

e Mnoho z nich preferuje offline komunikaci, jsou opatrni vii¢ci modernim technologiim.
Toto je potrfeba zohlednit i v komunikaci Karty hosta.



Cilové skupiny — B2C

Aktivni 65+

e Prilezitosti v komunikaci:

o Aktivni dovolenad, kterou zvlddnou — upozadit téma
Krkono$ jako jedinych ,pofddnych“ hor v Cesku, naopak
ddvat duraz na dostupna mista.

o Komunikovat lanovky, moznosti pujceni a dobijeni
elektrokol, pési trasy pod horami.

e Historicky kontext mist i puvodniho Zivota v Krkonosich.



Cilové skupiny — B2C
Specifické skupiny

o Krajina pod Snezkou nabizi velky potencial pro malée
zajmove skupiny, na které se zatim cilené zameéruje jen
velmi malo destinaci.

e Pripadné pro navstéevniky, ktefi uz v regionu jsou za
konkrétnim ucelem a my je muzeme motivovat zustat déle.

e Vyuzivame toho pro efektivni uzce cilenou komunikaci,
zaroven tak muzeme ziskat témata zajimava pro média.



Cilové skupiny — B2C

Specifické skupiny

o Navstévnici hudebnich festivalu v regionu
o Navstevnici dalsich kulturnich akci

o Nadsenci do vojenskeé historie

o Navstevnici sportovnich akci

e Zajemci o téma historie némeckého osidleni a
VYVOji po 2. sv. valce



Cilové skupiny — B2C
Navstevnici ze zahranici
e Hlavné Némci a Polaci, navstévnici z ostatnich statu tvofi

jednotky nebo zlomky procent.

e Vyzaduji vyssi kvalitu sluzeb a vetsinou umi lépe davat
zpétnou vazbu nez Cesi.

e Mohou tak hodné pomahat s posunem kvality sluzeb v
Krajiné pod Snezkou.

e Za kvalitni sluzby jsou zaroven vetsinou ochotni zaplatit
vVic penez.



Cilové skupiny — B2C — Navstévnici ze zahranici

Nemecko

e Pro CR v CR nejvyznamné&jsi zdrojovy trh.
e Zdroj velmi vérnych ndvstévnika.

v

Konzervativnéjsi, s vyssimi naroky na sluzby.

e Primérné vyssirozpocet na dovolenou nez v pfipadé ¢eskych a polskych
ndvstévnika.

e Nejvice je lakaji kulturni a pfirodni pamatky a regionalni turistika.

Struktura nivitdvniki Vékova struktura turistu

15-29

SN 30 - 39

Turista 40 - 49

g% " Vylemik 207% ;A 50 - 59
60+

22,4%

Zdroj: tourdata.cz



Cilové skupiny — B2C — Navstévnici ze zahranici

Polsko

Trh primo sousedici s regionem vychodnich Krkonos.

Rozvoj infrastruktury na polské strané vyrazné zlepsuje dostupnost.

NejcCasteéji cestuji v obdobi letnich prazdnin.
Dovolenou radi travi aktivne, Navstevuji zamky a hrady, historickd mesta a mista.

Vyhledavaji i kulturni a gastronomicke festivaly, chteji poznavat ceskou kulturu.

Ocenuji atraktivity pro celou rodinu.

Zasadni je s nimi komunikovat v polsting, a to i v atraktivitach a sluzbach

Struktura navstévniku

59%

Turista

= Vyletnik

Vékova struktura turistd

9,0%
16,5%

26,7%

17,4%

30,4%

15-29
30 -39
40 - 49
50 - 59
60+



Cilové skupiny — B2C

Obcané regionu

e Specificka skupina, na kterou pri komunikaci nesmime
zapominat.

e Jednim z nastroju je Karta ob¢ana — nasim cilem je mij.
motivovat mistni, aby ji skutecné vyuzivali.

o« Komunikujeme i aktivity DMO a dalsSich subjektu v
cestovnim ruchu, vysvetlujeme, jak to ovlivni zivot mistnich.

e Vyuzivame hlavne web a lokalni média (vCetne napf.
socialnich siti obci).



Cilové skupiny

B2B

e Firmy a v nasem pripade i neziskove a prispevkove
organizace.

o Cilovymi navstevniky jsou zameéstnanci, business partneri Ci
studenti, komunikace ale v tomto pripade cilime na
organizace.

e Do B2B segmentu smeruje 5 % marketingovych aktivit DMO.

e Naopak sem sméerujeme velkou Cast projektové a obchodni
aktivity.



Cilové skupiny — B2B

Skoly

e Pro marketing asi nejzajimavejsi B2B skupina.

e Jedna z cest, jak ,,vychovavat” novou generaci
navstevniku.

e Prijizdi mimo sezonni spicky.
e Umime zajistit obsah, jsme schopni pomoct s planovanim.

e Potrebujeme zajistit misto, kde probehne rezervace/
ndakup bydleni a vstupu.



Cilové skupiny

B2M — Média

e Média jsou dulezitym ,zdkaznikem” DMO. Od téch nejvétSich denikl a online
portall pres turistické magaziny a weby, zahrani¢ni média a oborové publikace,
az po bloggery a provozovatele relevantnich profilt na socidlnich sitich.

e Nasi praci v B2M tvori 2 pilire:
o Uzka spoluprédce s DMO Krkonoge a Czech Tourism
e Tvorba vlastni medialni banky a podkladl pro novinare

o Cim lepsi informaéni servis dokdzeme zdstupclim médii poskytnout, tim rad&ji o
nas budou psat.

o Aktivné oslovujeme novindare i influencery a zajiStujeme FAM tripy.



Cilové skupiny — B2M

o Tvorime kvalitni podklady pro novinare a dalsi medialni spoluprace:

o Priprava medialni banky s roztridénymi a peclivé popsanymi
fotkami a videem.

o Nutnost neomezeneé licence alespon pro periodicky tisk a
web (mozné jen s pisemnym souhlasem vsech lidi na fotkach).

o Pokryti vSech zakladnich cilovych skupin, témat regionu i
hlavnich atraktivit a aktivit.

e Velkou vyhodou jsou fotky s lidmi, ne jen statické krajiny Ci
budowy.

e Prehlednée zpracované hlavni informace o regionu.
e Jedno sbérné misto pro vsechny TZ DMO i partneru.

o Unikatni informace, tipy a pfibehy, které Ize vyuzit do ¢lanku.






Komunikacni kanaly

e Web Krajina pod Snezkou

e Newsletter a automaticke e-maily

e Socialni site — Facebook + Instagram
e Placené kampane

e Kvalitni printové materialy

e Sber zpetné vazby



Komunikacni kanaly — Web

Web

o Virtualni pruvodce regionem — atraktivni vizualni
obsah, kvalitni, uplné a aktualni informace.

o Nastroj pro planovani dovolené/vyletu pro
navstevniky i recepce a drobné ubytovatele.

o Navazuje v prvni rade na vydani Karty hosta:
informuje navstevnika o vyhodach a pomaha objevit
dalsi moznosti regionu.



Komunikacni kanaly — Web

Co web obsahuje

o Kompletni interaktivni databazi atraktivit a aktivit, od téch nejvetsich typu
Stezka korunami stromu po nejmensi typu vyhlidka nebo pamatny strom.

e VsSechny informace o Karté hosta + samostatnée i Karté obcana.

e Praktické informace pro navstevniky regionu jako sezony, verejna doprava
nebo parkovani.

e Prehled akci v regionu.
e Prehled sluzeb v CR, od bydleni a gastra po napf. pujcovny lyzi.
o« Hotové doporucené vylety.

e Sekci pro B2B partnery se znalostni bazi a prehledem aktualit, projektud a
dotacnich vyzev.



Komunikacni kanaly — Web

Predpoklady pro uspesnost webu

« Uplnost a aktudlnost informaci.

e Prehledne zpracovanée zakladni informace o regionu — navstevnik
tu dostane jasné odpovedi na otazky, které resi pri rozhodovani,
jestli do Krajiny pod Snezkou vyrazit, pfi planovani i na miste.

o Perfektné zpracovany uzivatelsky zazitek (UX) z webu s velkym
durazem na pouzitelnost na mobilu.

e Soucasti procesu tvorby webu nutné musi byt uzivatelské testovani.
o Kvalitni funkce vyhledavani a filtrovani.

e U sluzeb i aktivit spravné nastavena ocekavani.



Komunikacni kanaly

Newsletter

o Skvely konverzni nastroj za minimalni naklady,
podporuje retenci a udrzovani vztahu s navstevniky:.

o Diky Karté hosta mame rostouci databazi
relevantnich kontaktu.

o Databazi mlUzeme rozsifovat i skrz hodnotny obsah.

e Ruzné newslettery pro B2C, obcany a B2B partnery.



Komunikacni kanaly — Newsletter

Obsah B2C newsletteru

o Frekvence alespon 1x do mesice.

o Co nejvice vyuziva existujici obsah z webu — konkrétni atraktivity, vylety, sluzby
| akce.

e Cilem je dostat ¢tendfe na web, kde ho mlizeme nejlépe motivovat k dalsi
navsteve regionu.

e Vzdy pfipomina vyhody na karté hosta.
e Moznost zde prezentovat méneé znama mista a atraktivity.

e MuUZe odkazovat i na zajimavé mediadlni vystupy nebo vystupy influencer
spolupraci.

e Vyuziva vizudlni obsah, pro Ctenare musi byt atraktivni i v pfipade, ze zrovna
neplanuje vylet do regionu.



Komunikacni kanaly — Newsletter

Lead magnet(y)

e Obsah ,zdarma“ vymeénou za e-mail:
e PDF s tipy
e Body nebo trasy v uzamcené mapé
e Vyhledové moznost si na webu vytvofit a nechat poslat vlastni itinerar

e Nejlepsi zplsob pro sbirdni kontaktll hned po vydani Karty hosta — nespoléhdame pouze na
,Prihlasit k odbéru novinek”.

e Pridana hodnota pro lidi, sama o sobé propagace regionu i konkrétnich atraktivit nebo sluzeb.
e MUZeme sem vyuzit uz hotovy obsah webu, jen ho hezky poskladat a vysazet.
e Moznosti (priklady):

e 10 tipl na pé&Situry s détmi v Krajiné pod Snézkou,

e 8 netradi¢nich zimnich zazitk( v Krajiné pod Snézkou.



Komunikacni kanaly — Newsletter

Automaticke e-maily

o Data z Karty hosta vyuzivdme pro segmentaci ndvstévniku, mj. vime:
e Kde jsou ubytovani a na jak dlouho
o Jaké vyhody na Karté hosta vyuzili
e Kolik lidi je ve skupiné

e |lhned po vydani karty hosta posilame zakladni informace a smérfujeme
navstévnika na web

e Po skonceni navstévy sbirame zpétnou vazbu — Ize i na konkrétni vyuzité
vyhody na Karté

e S odstupem zveme personalizované na dalSi sezonu podle informaci, které
o kontaktu mame



Komunikacni kanaly

Socialni sité

e Vzhledem k omezenému rozpoctu a personalnim
kapacitdm nemuzeme aktualné kvalitné spravovat
vice nez 2 socialni profily.

o Kvalita obsahu je pro nase profily naprosto zasadni.

e Vzhledem k demografickému rozlozeni uzivatelu soc.
siti a jejich charakteru dava smysl v roce 2022 zacit
zacit tvorit profily na Facebooku a Instagramu.

o Diky vznikajici videobance brzy pridame i YouTube.



Komunikacni kanaly — Socialni sité

Obsah na site

e Primarne fotky a kratka videa.

e Pouzivame slepé znacky a jednotny graficky styl.

e Vzdy doporucujeme, co vse se da v okoli daneho mista delat.
e Pokud to jde, pracujeme s ,TIP z Krajiny pod Snézkou”:

e NEco, co Clovek nenajde pfi prvnim pohledu na mapu nebo
rychlém googlovani ,co delatv ..

e muze byt vyhlidka, konkrétni trasa, gastro (u restaurace nejlépe s
tipem na konkrétni jidlo), aktivita, ubytovani, jakakoli mistni
zajimavost.



Komunikacni kanaly — Socialni sité o

v Krajiné pod Snézkou

Hojné vyuzivame carousel formaty.

Snadno tak do prispevku dostaneme nasi pridanou hodnotu — doporuceni
sluzeb, konkrétnich vyletd a méné zndmych mist



Komunikacni kanaly — Socialni sité o

Karta

\--j)béana

1. Mlade Buky
Tuthov




Komunikacni kanaly — Socialni sité

e Informacni carousel posty mohou obsahovat obrazky s
textem.

o Kde to jde, odkazujeme vzdy na web pro vice informaci.
e Vyuzivame hashtag #dobrepobejt

e Vzdy oznacujeme nejen spoluprace, ale i dalsi ucty, kterych
se prispevek tyka (atraktivitu, obec, sluzbu)



Komunikacni kanaly

Placené kampané

e Nativni reklama — placeny obsah v relevantnich médiich (nejCastéji Clanky)
e Google Ads + Sklik (s vhodnym videem i YouTube, spada pod Google Ads)
e Propagace Karty hosta ve vyhledavani
e Retargeting navstévnik( webu
e Propagace itinerarli na webu

o Facebook + Instagram

e Vizudlni brandové kampané — povedomi o znacce Krajina pod Snézkou a celkové nabidce
regionu

Propagace itinerafll na webu, eventu

Podpora prispévku

Propagace Karta hosta a Karty obcCana

Podpora medidlnich vystup(



Komunikacni kanaly — Placené kampanée

e Pro prvni 1-2 roky pomeéer 60 % brandovych kampani, 40 %
vykonnostnich sméerovanych primarne na Kartu hosta.

e Pomeér top of the funnel (brand) kampani postupnée
zvysujeme az k 90 %.



Komunikacni kanaly

Tisténé materialy

e Info brozurka ke Kartée
o Aktualizovana podle nabidky

o Kvalitni magazinovy format pro planovani aktivit a
vyletl — mj. podklad pro recepce



Komunikacni kanaly

Venkovni reklama

e Samolepky ,Krajina pod Snezkou / Karta hosta” u
vSech partneru

o Billboard(y) ,Vitejte v Krajiné pod Snezkou” na
prijezdu do regionu

e /nacka Krajina pod Snezkou se postupneé musi stat
soucasti turistickych informacnich cedul






Styl komunikace a tone of voice

\" A4

o Je nezbytne nutné hlidat konzistenci komunikace napfri
vsemi kanaly.

e | znacka Krajina pod Snézkou k lidem mluvi svym osobitym
stylem, samozrejme s prihlédnutim na to, kde a s kym
zrovha komunikuje.

e Vyuzivame jednotny vizualni styl a slepé znacky.



Hlavni cile

/Zakladni pravidla komunikace

o Nase komunikace by méla pUsobit, jako bychom byli mild, pratelskd, a zaroven
naprosto profesionalni recepcni hotelu.

e Jsme tu proto, abychom lidem pomohli zazit v nasem regionu tu nejkrasnégjsi
dovolenou. To se musi promitnout do veskeré komunikace.

e Nepoucujeme, vzdélavame

e Pokud nékdo chce akorat vyjet lanovkou na Snézku, dat si vlastni svacinu a
jet domd, je to jeho véc. My mu maximalné muzeme poradit, jak si vylet
zpestrit o néjakou zajimavost. A hlavné ho nalakat, aby pristé pfijel region
poznavat vic do hloubky.

e Pokud mluvime k vice lidem, vzdy pouzivame 2. osobu mnozného cCisla — tedy vy
s malym v. Plati to pro veskeré tistené materialy, web, socialni siteé, newslettery...






Rozpocet a zdroje

Potrebneé role*

e Tvlrce newsletterl a spravce

» Marketing manazer automatickych e-maild

e Sales/ B2B support . Grafik

e Tvurce obsahu pro web o Copywriter

e Spravce informaci na webu o .
e [vurce videa

e Technicky spravce webu . Fotograf

e Sprdavce socialnich siti
P e Podpora



Rozpocet a zdroje — Potrebné role

Marketing manazer

o

o

Zodpovida za fungovani celého marketingoveho tymu
Implementuje marketingovou strategii

Zadava tvorbu kampani a propagacnich materiall
Vyhodnocuje cinnost marketingového tymu

Pfedava aktudlni informace vsem ¢lenim marketingového tymu (hlavné
Spravci informaci na webu a Spravci socialnich siti)

Planuje FAM tripy a dalsi medialni spoluprace
Aktivné oslovuje zastupce médii

Zpracovava uzitecna data z poskytnuté zpétné vazby a predava je tém,
koho se tykaji



Rozpocet a zdroje — Potrebné role

e Sales/ B2B support
e Zodpovida za komunikaci se Cleny a partnery DMO
e Re&ivyhody pro Kartu
e Komunikuje s ubytovateli ohledné Karty hosta
e Tvlirce obsahu pro web
e Zodpovida za obsahovou strukturu webu
e Tvorijednotlivé informacni karty na webu
e Zodpovida za tvorbu doporucenych itinerarl
e Zadava korektury
e Zadava preklady obsahu
e Spravce informaci na webu
e ZajiStuje aktudlnost a pravdivost vSech uvedenych informaci

e /Zodpovida za informace v B2B sekci



Rozpocet a zdroje — Potrebné role

e Copywriter
e Tvoritexty pro hlavni stranky webu, claimy apod.
e /Zodpovida za texty pro propagacni materialy a kampané
e Podpora
e (Odpovida na dotazy, funguje jako support pro Kartu hosta a obcana

e (Odpovida na komentare na socialnich sitich, uzce spolupracuje se
spravcem siti

e /pracovava zpéetnou vazbu na denni bazi

*Jeden clovék muzZe zastavat vice roly.



Rozpocet a zdroje

Rozpocet na marketing

7 \Yawd

e Velka cast nasich financi zatim zavisi na externich penézich
= plan musi byt agilni a pripraveny prostredky vyuzit.

e Technickou stranku webu, marketing strategii i technicke
zajisteni karet kryji dotace.

o Musime zajistit finance pro tvorbu obsahu webu a udrzeni
jeho aktualnosti.

e Postupné zvysujeme pomer brandovych a top of the funnel
kampani



Rozpocet a zdroje a

Prubézné vydaje na lidi — smysluplné minimum
o Marketingovy/projektovy manazer — 50 tis./meésic

e Spravce socialnich siti a obsahu webu — 35 tis./meésic

e Tvorba fotografii a videi — 20 tis./mesic

e Sprava online reklamy — 10 tis./mésic

o« FAM tripy, dlouhodobé medidlni spoluprace — 20 tis./meésic

e CELKEM: 135 000 Kc/mesic; 1,62 mio/rok



Rozpocet a zdroje o

Rozpocet na kampane — smysluplné minimum

e Online PPC kanaly — 30 000 Kc/mesic, 360 000 Kc/rok
o Medialni prostor (online i offline) — 200 000 Kc/rok
o FAM tripy a dalsi spoluprace — 200 000 Kc/rok

o CELKEM: 760 000 Kc/rok



Rozpocet a zdroje — Rozpocet na kampané

Online PPC kanaly

e 16 000 K¢/mésic — Google Ads
o Karta hosta
e Remarketing
e ltinerare na webu
e 4000 Kc/meésic — Sklik
o Karta hosta
e Remarketing
e 10 000 Kc/meésic — Meta (FB + IG)

e ltinerare na webu

Podpora prispévk

Karta hosta

Karta obcana

Podpora medialnich vystupu

e CELKEM: 30 000 Kc/mesic, 360 000 Kc/rok



Rozpocet a zdroje — Rozpocet na kampané

Medialni prostor (online i offline)
e 80 000 Kc/rok — nativni reklama

o ltinerare, konkrétni tipy na mista a sluzby — sbira lidi
na web

e 120 000 Kc/rok — bannery, printove reklamy, videa
o Karta hosta
e Brand Krajina pod Snézkou

e Karta obcana

e CELKEM: 200 000 Kc/rok



Rozpocet a zdroje — Rozpocet na kampané

FAM tripy a dalsi spoluprace

o Predpokladame, ze naklady na bydleni, stravovani a
aktivity nesou partneri Krajiny pod Snezkou, pripadne je
ziskavame formou barteru.

o Pocitejme s rozpoctem na konkrétni vystupy, publicitu a
dlouhodobé spoluprace.

e CELKEM: 200 000 Kc/rok






Metriky a vyhodnocovani

Zdroje dat

e Systém Karty Hosta
e Pocet vydanych karet
e Dotaznik se zpétnou vazbou po odjezdu hosta
« Tourdata.cz a CSU
e NAavstévnost turistickych cill
e Navstevnost a dalsi data IC
e Data od Spravy KRNAP
e Google Analytics a dalsi webové analytické nastroje
e Data ze socidlnich siti (vzhledem k charakteru profilu nutno brat s velkou rezervou)
e Kvalitativni priizkumy

e Pfipadna dalsSi data od verejné spravy i soukromych subjektt — napfiklad vyuziti verfejné
dopravy, obsazenost parkovist, ...



Metriky a vyhodnocovani o

Konverze — primo meritelné a ovlivnitelné

e Vydana Karta hosta

e Vydana Karta obcana

e Vyuziti vyhody Karty

e Vyplnény dotaznik v systému Karty hosta
e Lead zwebu

e Prihlaseni k newsletteru

o Poslany dotaz



Metriky a vyhodnocovani

Vedlejsi metriky a benchmarky

o Navstevnost a aktivita na informacnim webu
o Navstévnost atraktivit a turistickych cilu

e Schopnost naplhovat projektove cile DMO

e Spokojenost navstevniku

e Procento vracejicich se navstévniku

e Pocet Clovekonoci v jednotlivych obcich

e Vyuziti vyhod na Karté hosta a Karte obcana

e Medialni vystupy a zminky



Metriky a vyhodnocovani

Metodika vyhodnocovani

e V ramci DMO jsou direct-response kampané v naprosté
mensineé. Misto okamzitych dat jako cena za konverzi tak
vyhodnocujeme hlavne trendy. Primarne dlouhodobé, v
mensi mire kratkodobeé.

o Nejdulezitéjsijsou pro nds trendy, které pfimo souvisi s
dlouhodobymi cili marketingu DMO Krajina pod Snezkou.

o Trendy vzdy vztahujeme k sirsimu kontextu a sezonam.

o Privyhodnocovani je potfeba brat v potaz i marketingovée
aktivity ostatnich subjektt (DMO KrkonosSe, skiaredly, ...)



Metriky a vyhodnocovani

Metriky pro rok 2022

1.  Schopnost naplnovat projektove cile DMO

2. Spokojenost navstevniklu — dotaznik
v Karté hosta

3. Pocet vydanych Karet hosta



Dalsi kroky pro
strategii a planovani



Dalsi kroky

1. Sbér dat z nékolik variant dotazniku pro navstévniky s Kartou hosta
e Krom zpétné vazby sbirame i informace o rozhodovani a potrebach, napr.:
e Co lidi presvedcilo prijet zrovna do Krajiny pod Snézkou.
e Pokud vahali, proc?
o Jak ziskavali informace potrebné pro planovani?
e Jak hodné dopredu cestu planovali? Proc?
e Hleddme zmény v ndvstévnickém chovani kvdli pandemii

2. Finalizace zadani a timeline tvorby webu, na kterém stoji velka ¢ast marketingovych
aktivit

3. Uzivatelskeé testovani hlavnich funkci webu na draténych modelech
4. Priprava konkrétniho publikacniho planu pro socialni sité

5. Priprava mediaplanu a jeho synchronizace s dalSimi subjekty



