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1 UVOD

Cestovni ruch je jednim z nejcastéjSich a nejrychleji se rozvijejicich primysla svéta. Ma
vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého doméciho produktu, vytvafeni devizovych
rezerv statu, zachranu kulturnich, uméleckych a historickych pamatek. ZvySuje

vSeobecnou vzdélanostni uroveil obyvatelstva.

I kdyz je ekonomicky piinos cestovniho ruchu pro stat jednoznacny, je tieba si

uvédomit, Ze je vice nez jen ekonomickym fenoménem.

Pro mnoho lidi, pro které se cestovni ruch stal zdkladnim komponentem Zzivotni
urovné, vyuziva na aktivity snim spojené pfirodni krajinu v rtiznych castech svéta

a zaroven se obeznamuje s kulturou a zivotnim stylem obyvatel navstivené zemé¢.

Postaveni cestovniho ruchu v ekonomice statu zavisi zc¢asti na velikosti volného
domaciho, 1 na priniku zahrani¢niho kapitalu. Rozhodnuti o tom, jestli je vhodné na
daném Uzemi cestovni ruch rozvijet, musi byt podlozené kvalitnim prizkumem

a informacemi.

Bylo by kratkozraké tvrdit, ze rozvoj cestovniho ruchu a pfiliv navstévnikt maji jen
pozitivni dopady na ekonomiku, a nebrat v tivahu jeho mozny negativni vliv na ptirodni

prostiedi, na supra a infrastrukturu apod.

Rozvoj cestovniho ruchu musi byt v této souvislosti politicky akceptovatelny, socialné

odpovidajici a v souladu s ochranou zivotniho prostiedi.

Celd prace se dotyka problematiky cestovniho ruchu, stejné jako ¢innost reklamni

a marketingové agentury m-ARK, u které jsem bakalatskou praci zpracovavala.

Hlavni ¢innosti agentury je realizace projektd spojenych s cestovnim ruchem, kulturnimi

i historickymi paméatkami olomouckého regionu a celé Ceské i Slovenské Republiky.

Bakalarska prace se zabyvd marketingovou komunikacni strategii projektu Olomouc

region Card.
V teoretické Casti  jsou struén€¢ shrnuty pojmy sluzby, marketingovy mix
sluzeb, marketingovy podpora a v neposledni fadé je zde vyjadieno ,,Co je povazovano za

cestovni ruch®.

V druhé, analytické ¢asti, je struéné seznameni s firmou, vyjadieni charakteru

produktu, kterym je hlavnim predmétem celé prace. Déle jsou zde zpracovana data
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o prodeji karet, pocet, frekvence jejich vyuziti z hlediska Casu a druhu a prizkum

spokojenosti prodejct karet s projektem ORC.

Na zavér je na zdklad¢ vysledkl uspéSnosti projektu Olomouc region Card navrZena

marketingovéa komunikace na rok 2006. [6]
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Sluzby

Produktem cestovniho ruchu nejsou zadné hmotné produkty ale spisSe sluzby. Sluzba je
jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout strané druhé, je
v zdsad€ nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi

byt doprovazena hmotnym produktem.
2.1.1 Vlastnosti sluzeb

2.1.1.1 Nehmotnost

vvvvvv

Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem (nelze si ji pied koupi
prohlédnout a jen v malo pfipadech ji l1ze vyzkousSet ptedem). Mnohé vlastnosti, na které
se pti podpote prodeje zbozi odvolava reklama a které zdkaznik mize pouhym pohledem

overit, zistavaji tak pii prodeji sluzeb zadkaznikovi skryté.

Jsou to nékteré prvky, které piedstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako naptiklad
spolehlivost ¢i osobni piistup poskytovatele sluzby. Vysledkem je véEtsi mira nejistoty
zakaznikl pfi vyuziti — koupi sluzby bez ohledu na to, zda se jedna o sluzbu trzni nebo

vetejnou ¢i neziskovou.

2.1.1.2 Neoddélitelnost

Produkci a spotiebu zbozi 1ze od sebe oddélit. Producent sluzby a zdkaznik se musi setkat
v misté a v Case tak, aby vyhoda, kterou zakaznik ziskéva poskytnutim sluzby, mohla byt
realizovana Producenta sluzby lez vnékterych ptipadech nahradit strojem

(napt. bankomatem). I v tomto ptipadé dochazi k interakci zdkaznika a producenta.

Zatimco zbozi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto k prodeji, prodano
a spotfebovano, sluzba je nejprve proddna a poté teprve produkovana a ve stejny Cas

spotfebovana.

2.1.1.3 Heterogenita

Variabilita sluzeb souvisi pfedevSim se standardem kvality sluzby. Poskytnuti jedné

atéze sluzby se lisi, a to dokonce i vjedné firm¢. MiZze dojit k tomu, ze jeden a tyz
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¢lovék muze tentyz den poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluzby. Zalezi na mnoha
faktorech jako tfeba na psychickém rozpolozeni producenta sluzby a mnohé jiné. Proto je
velmi tézké, aZ nemozné stanovit obecné normy a pravidla chovani pii poskytovani

sluzby.

2.1.1.4 Znicitelnost

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovévat, znovu prodavat
nebo vracet. Sluzby, (sedadlo v divadle, misto na zahrani¢nim zajezdu) které do daného
terminu nevyuzijeme, jsou ztracené, zni¢ené. Neznamena to, ze Spatné¢ poskytnuté sluzby
nelze reklamovat. Je mozno reklamaci docilit slevy z ceny, vraceni penéz, nelze ovSem

vratit sluzbu jako takovou. (pfiklad. Kadetnictvi — Spatny tces, nelze zménit).

2.1.1.5 NemoZnost viastnictvi

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi ndkupu zbozi
prechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziskdva sménou za

své penize zédkaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.

2.1.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je znacné rozsahly. Piedstavuje mnoho riznych ¢innosti, od jednoduchych

procest po slozité, pocitaci fizené operace.

V disledku riznorodosti je vhodné rozttidit sluzby podle jejich charakteristickych
vlastnosti do nékolika kategorii. Takovy pfistup umoznuje lepsi analyzu sluzeb

a pochopeni pouziti riiznych marketingovych nastroji pro prislusné kategorie sluzeb.

1. Trzni versus netrzni sluzby
2. Sluzby pro spotiebitele a sluzby pro organizace
3. Odvétvoveé tridéni sluzeb

2.1.3 Mira zhmotnéni sluzby

Doprovodné sluzby jsou prvkem, ktery zbozi odliSuje na trhu od konkurence
a predstavuje dodateCnou vyhodu pro zakaznika. Na druhé stran¢ je vétSina sluzeb
doprovézena zbozim, které¢ sluzbu pro zdkaznika zhmotiuje. Proto je vétSina produkti

kombinaci zbozi a sluzeb.
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o Zasadné nehmotné sluzby (muzea, zdbava, vzdélani, cestovni ruch)

. Poskytujici ptidanou hodnotu k hmotnému produktu (pradelny, Cistirny, pojisté-
ni)

o Sluzby zptistupniujici hmotny produkt (hypotéky, charita, prodejni automaty)

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb predstavuje soubor ndstroji, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari vlastnosti sluZzeb nabizenych zdkaznika. Jednotlivé prvky mixu mize
marketingovy manaZer namichat v rizné intenzité i v rizném potadi. Slouzi stejnému cili

- uspokojit potieby zakaznikl a pfinést zisk organizaci.

Klasicky marketingovy mix sluzeb tvofi 4P (product, price, placement, promotion)
a pozd¢ji byly ptipojeny dalsi 3P, a to externi, interni a interaktivni marketing.
Product — je vse, co uspokojuje hmotné i nehmotné potieby spotiebitele. U Cistych sluzeb

mluvime o urcitém procesu, ¢asto bez pomoci hmotnych vysledki.

Price — je vyznamnym ukazatelem kvality, organizace musi vénovat pozornost nabidkové

stran¢, tedy stanoveni ceny, nakladu.
Placement - zahrnuje lokaci sluzby, ptistupem zakazniki ke sluzbé
Promotion — zahrnuje reklamu, osobni prodej, propagaci, publicitu a public relation.

Externi marketing — souvisi s propagaci a prezentaci spolecnosti navenek, pfipravou

a oceniovanim jejich sluzeb.

Interni marketing (People)— je zaméfen na vlastni zaméstnance firmy, nebot’ pouze
spokojeny, motivovany a prosSkoleny zaméstnanec bude poskytovat zdkaznikovi sluzby
nejvyssi kvality

Interaktivni marketing (processes) — je zaméfen na chovani zaméstnanct pii styku se

zdkazniky. Zéakaznik totiz nehodnoti pouze kvalitu sluzeb, ale také ptistup prodejce

popiipad¢ operatora v call centru.
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2.3 Marketingova podpora sluzeb

vvvvvv

zakaznici mluvi pochvalné o jeho sluzbach. Jedna se o verbalni reklamu, ktera mize

vylepsit, ale 1 poSkodit pozitivni image v ocich vetfejnosti.

V soucasné dobé producenti nevystaci pouze s ustni reklamou, ale musi se naucit
komunikovat se svymi soucasnymi i potencionalnimi zdkazniky a dokonce se Sirokou
vefejnosti. K tomu musi védét, jak komunikovat, jak formulovat komunikacni sdéleni

a jaké nastroje k tomu pouZzit.

Tradi¢n¢ jsou nastroje rozdéleny do téchto skupin:

. Reklama

o Podpora prodeje

o Osobni prodej

. Public relation (vytvareni dobrych vztahii s vefejnosti)- PR
. Direct marketing (pfimy marketing)

o Internetova komunikace

2.3.1 Reklama

Placena forma neosobni, masové komunikace uskute¢iiovana prostiednictvim tiskovych

médii, rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakati, vyloh, firemnich §titt atd.

Jejim cilem je informovat Siroky okruh spotiebitela

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodateénych podnétt
prodej sluzeb. Podpora prodeje se zamétuje na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo
na konecného spotiebitele. Podpora prodeje je kombinaci reklamy a cenovych opatfeni
(kupony, prémie, soutéze, ukazky sluzeb, vyherni loterie, reklamni darkové

predméty, vystavy a veletrhy)
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2.3.3 Osobni prodej

Je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zakazniky. Jeho cilem je

dosazeni prodeje. Jedna se o jedinou komunikaci probihajici obéma sméry.

2.3.4 Public Relation (PR)

Predstavuje neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach ¢i aktivitaich organizace
publikovanim pozitivnich informaci. Ukolem PR je vyvolat kladné postoje vefejnosti
k podniku, coz vyvold pozornost a zajem ze strany zakaznik. Hlavnim cilem PR je

budovat ditvéryhodnost organizace.
Mezi hlavni ukoly patii — lobbying, ucelové kampané a krizova komunikace, tvorba

podnikové identity - image, sponzoring a dalsi)

2.3.5 Direct marketing

Je pfima adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim zalozend na reklamé
uskuteCnované prostiednictvim  posty, telefonu, televizniho ¢i  rozhlasového

vysilani, novin a casopist.

Naéstroje ptimého marketingu:

. Direct mail

o Telemarketing

. Televizni a rozhlasovou marketing s ptimou odezvou
. Katalogovy prode;j

o E-mail marketing

2.3.6 Internetova komunikace

Jediny obousmérny komunikaéni kanal, u né¢hoz nejsou naklady na komunikaci pfimo

zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje.

Prosttednictvim internetu firma levné komunikuje s celym svétem z jednoho mista. Jedna

se o velmi efektivni formu komunikace.
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2.4 Cestovni ruch

Za cestovni ruch (tourism) se povazuje ¢innost osoby, cestujici na piechodnou dobu
(u mezinarodniho cestovniho ruchu maximalné jeden rok, u doméciho Sest mésicii) do
mista mimo sv¢é trvalé bydlisté. Hlavnim ucelem jeho cesty nesmi byt vydélecna ¢innost

v navstiveném mist.
RozliSujeme nékolik druhii (typit) cestovniho ruchu
Zakladni:

l. Vnitini (internal tourism) — cestovani obyvatel v rdmci vlastni zem¢ a navstévy

cizincil v dané zemi.
2. Narodni (outbound tourism) — navstévy obyvatel dané zemé v cizing.
3. Mezindrodni (international tourism)
e piijezdovy cestovni ruch
e vyjezdovy cestovni ruch

Dalsi déleni podle bliZSich charakteristik:
Rekreacni, kulturné-poznavaci, nébozensky, vzdélavaci, spolecensky, zdravotni,
sportovni, poznavani piirody, dobrodruzny (adrenalinové sporty), profesni, politi-
cky, nakupni, specificky, individualni, skupinovy atd.
2.4.1 Specifika cestovniho ruchu jsou:

Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami.

Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.

Mistni vézanost, bezprostiedni spojitost s izemim, ve kterém se realizu-

je, zejména s jeho kvalitou pfirodniho prostiedi.

Vyrazna sezonnost

Trh je siln¢ determinovan piirodnimi faktory a dal$imi neptedvidatelnymi vlivy.
Vysoky podil lidské prace.

Tésny vztah nabidky a poptavky

Poptavka zéavisi na diichodech obyvatelstva
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Nabidka znateln¢ ovliviiuje rozvoj a vyuzivani techniky a technologii

2.4.2 Sluzby pro cestovni ruch

Cestovni ruch predstavuje predevSim specidlni oblast sluzeb a integrovanych produkti.

Za pozornost stoji predevsim nasledujici stranky sluzeb cestovniho ruchu:

1. Kratkodobost a ptfechodnost pisobeni produktu na zdkaznika

2. ZvySena mira emociondlnich, iraciondlnich faktor pfi vybéru produktu
(dovolena)

3. VéEtsi vyznam vnéjSich stranek, jako faktorti vnimani kvality sluzeb

4. Uloha image daného produktu

5. Vyznam zprosttedkovateli a jejich spoluprace

6. Vyznam dvoustupiiové komunikace

7. Snadna napodobitelnost osvédcenych postupli mezi konkurenty

2.4.3 Prinosy cestovniho ruchu

Podle udaji mezinarodnich organizaci predstavuje cestovni ruch ve druhé poloviné

vvvvvv

sropou a ropnymi produkty a automobilovy primysl. Svymi multiplikaénimi efekty
zvySuje zaméstnanost, vytvaii nové pracovni pfilezitosti, podporuje investi¢ni aktivity

a prispiva k vyrovnani platebni bilance svych zemi.
Zname dva zakladni vyznamy cestovniho ruchu a to:
o Nezanedbatelné ekonomické rozméra

. Velky komunika¢ni vyznam [1][3][8][10]
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Predstaveni reklamni agentury m-ARK

m 3.1.1 Historie spole¢nosti

- Agentura byla zaloZena v roce 1991 pod ndzvem Laser — Video Centrum

excannd acentuna  jako reklamni video-studio, specializujici se na realizaci propagacnich

A

videopotadii a praimyslové a reklamni fotografie. Tlak klienti na zajisténi komplexnich

reklamnich sluzeb vedl k rozsifeni video-studia na agenturu poskytujici plny servis (full
servis) v oblasti marketingu, propagace a reklamy. Tak vznikla v roce 1994 reklamni

a marketingova agentura m-ARK.

3.1.2 Charakteristika firmy

Firma zaméstnava 11 stalych zaméstnanct a desitky externich spolupracovniki, ktefi
dohromady vytvari pruzny celek produkujici napady a zajistujici jejich realizaci. Jako
jedind reklamni agentura v celém regionu Stiedni Moravy je vlastnikem ucelené¢ho
fetézce studii — foto-grafické studio — DTP - video. To ji umoznuje velmi rychle reagovat

na veskeré pozadavky klientt.

Od roku 1995 je Clenem Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace a je dnes nejvétsi full-servisovou agenturou v Olomouckém kraji, coz
znamend, e je schopna na celém uzemi Ceské republiky i na Slovensku zabezpegit

reklamni kampan na kli¢:

. Zpracovani reklamni strategie

o Vymysleni napadi — kreativniho feSeni
o Reklamni technicka fotografie

. Grafické navrhy, loga

o Propagacni video-potady, TV reklama
. Multimedialni prezentace a katalogy

o Naplanovani a nakup vSech médii (TV, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy)
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o Produkéni zajisténi nosi¢l reklamy (TV a rozhlasovych spoti, billboar-

da, tiskovych materialt, fotografii, diapozitivi atd.
o Zpracovani a kontrola dodrzovani rozpoctu

. Piipadné dalsi tzv. bellow the line activity

3.1.3 Zamér reklamni agentury m-ARK

Diikladné poznani problematiky zékaznika, jednotlivych vyrobkl ¢i sluzeb, jejich
funk¢nosti, parametrti. Kvalita prace je spatfovana v individudlnim piistupu ke kazdému
zakaznikovi a jeho potfebam. Klast zasadni dliraz na pfipravu strategie reklamni

kampangé.

Postavit veSkerou ¢innost na napadu, ktery vede k cilim klienta, vychézi z jeho pozice na
trhu a sleduje smér budouciho vyvoje. Byt spolehlivym partnerem, ktery dbd na
dodrzovani terminovanych a ostatnich pfislibli, rozpoctovych nakladi a zachovani
prislibené kvality.

Byt rovnocennym partnerem marketingového oddéleni klienta a snim hledat cestu

-----

v konkurenci lepSimi napady a jejich precizni realizaci.

3.1.4 Reklamni agentura m-ARK nabizi:
o komplexni propagacni servis

Poradenska sluzba, planovéani kratkodobé i dlouhodobé reklamni strategie, vcetné jeji
realizace, monitorovani propagacnich aktivit konkurence na trhu, prdce na vytvareni

a zlepSovani image firmy.

. Logo

. Design manual

. Corporate identity

o Kreativni ¢innosti (za kreativni feSeni ziskala jiz tiikrdt nejvys$i ocenéni

v prestizni soutézi "Zlata pecka", a také fadu nominaci a cen v jinych soutéznich

klanich)
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o Vyroba propaga¢nich materiali - (katalogy, prospekty, vyro¢ni

zpravy, plakaty, kalendare, samolepky, etikety, reklamni tabule, atd)

o Planovani a nakup prostoru a ¢asu v médiich ( zvefejnéni a vysilani reklam
ve vSech mediich podle pfedem zpracovanych media-planu — inzerce, billboardy

a venkovni reklama, rozhlas, kino, televize — TV Soty, radio spoty, diapozitivy

do kin, atd.)
o Podpora prodeje (direct mail — soutéze — degustace, - kupony)
. Public relation (sponzorstvi, navrhy na realizaci expozic na veletrzich

a vystavach, tiskové konference, seminafe ,sympozia, prezentace firem, dny

otevienych dvefi)

o Reklamni a technicka fotografie (foto mést, krajiny, architektura historicka

1 moderni, letecké snimky, technicka a primyslova fotografie, billboardy aj.)

. TV reklama, video-porady, multimedialni prezentace

3.1.5 Organizacni struktura

Organizachi struktura reklamni agentury m-ARK

,, Obr. 1- organizacni struktura reklamni agentury m-ARK. [vilastni zpracovani]”
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Reditel reklamni agentury fidi, koordinuje a kontroluje ¢innost viech oddéleni. Aktivng
se zucCastiiuje vSech praci a kona vSechna dilezitd rozhodnuti o piijimani novych
zakéazek, reklamnich strategii, cenach poskytujicich sluzeb, financnich zalezitostech
agentury, provadi prezentace firmy zajemcim o spolupréci s agenturou, vytycuje cile

a strategii firmy atd.

V produkénim oddéleni vytvaii reklamni strategii a reklamni plan. Produk¢ni manazer
kontroluje chod kazdé zakazky ve smyslu kvality, rozpoctu a casu. Jednotlivé kroky pak
prezentuje klientovi a ziskdva jeho souhlas s pokratovanim zakazek az do jejich
ukonceni. Pracovnici v tomto oddéleni maji téz na starosti celkovy reklamni rozpocet
zakaznika, kde peclive sleduji, jakym zptsobem se rozpocet pouziva, aby celkové vydaje
byly co nejefektivnéji vyuzity. Déle plni funkci kontaktni osoby mezi zakaznikem
a agenturou. V posledni fad¢ realizuji vyrobu veskerych reklamnich materiald, zajiStuji
jejich kvalitu, vybiraji nejlepsi dodavatele pro vyrobu danych materiald z hlediska

kvality, ceny a terminu doruceni.

Kreativni oddéleni (DTP studio) vypracovava kreativni feSeni pro vSechny reklamni
materidly a zajiStuje psani reklamnich textd, slogand na zakladé schvélené
strategie, zpracovani design manudl, navrhy vzhledu reklamnich pfedméti a dalSich

propagacnich prostiedkti.. Pracovisté je vybaveno nejmodernéjsi vypocetni technikou.
Obchodni oddéleni (ekonom) vede ucetnictvi a stard se o financni zélezitosti firmy.
K nejvyznamnéjsim klientim reklamni agentury m-ARK patii:

Gemo Olomouc (stavebni firma, stejnojmenny hotel)

CK Pressburg (cestovni kancelar)

Reklamni agentura m-ARK je velice flexibilni. Jeji zaméstnanci tvoii tym, schopny

rychle a kvalitng splnit vS§echny pozadavky svého klienta. [15][29]
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3.2 Produktu Olomouc region Card

3.2.1 Strucny popis produktu Olomouc region Card

Motto ,,Vice zazitkii za méné penéz*

Reklamni agentura m-ARK realizuje pro mésto Olomouc a Olomoucky kraj projekt
Olomouc region Card. Mésto Olomouc s Olomouckym krajem projekt na podporu
cestovniho ruchu spolufinancuji od dubna 2005. Inspiraci k tomuto projektu bylo
fungovani slevovych turistickych karet v zahranici a princip projektu byl pfenesen také do

meésta Olomouce a blizkého regionu pod nazvem Olomouc Card.

Projekt Olomouc region Card vznikl roz§ifenim piisobnosti Olomouc Card na celé tizemi

Olomouckého kraje, navySenim poctu prodejcti a pfipojenim fady novych subjektu.

cilovou skupinou jsou zejména:

. Individudlni zahrani¢ni i domaci turisté, rodiny s détmi i seniofi
o Obyvatelé¢ mésta Olomouce, Olomouckého kraje, blizkych regiont i celé CR
o Cestovni kancelafe pro skupinovou i individudlni turistiku

cilem projektu je:

o Zvysit informovanost Ceskych 1 zahrani¢nich navs$tévnikd o historickych

kulturnich pamatkach a pfirodnim bohatstvi mésta a kraje

o Motivovat navstévniky formou slev a volnych vstupll k ndvs§tévé mésta

i kraje, podpofit navstévnost zapojenych subjekt

o Nabidnout navstévnikim slevy i1 v dalSich zafizenich (restaurace, sporto-

visté, 1azn¢) a vytvorit tak uceleny balicek sluzeb.

Turisticka karta Olomouc region Card se skldda ze dvou zakladnich ¢asti — vlastni karty
a tzv. Informacni brozurky, ve které turisté naleznou veskeré potfebné informace (seznam
zapojenych subjektli s fotografiemi a kontakty, seznam provoznich prodejcti a také tipy na
vylety, které vyrazné¢ usnadni rozhodovani, co podniknout a kam se podivat, popt. jak
nejlépe kartu vyuzit). Karta je vizitkového formatu a 1isi se barevnosti, aby na prvni

pohled bylo ziejmé, jestli se jedna o kartu 48 hodinovou (zlutd), v textu a grafech pod 2A
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anebo 5 denni (zelend), jako SA. Ob¢ karty maji také détské ekvivalenty (2K, 5K). Kazda

karta ma identifikacni ¢islo a drobné ochranné znaky, které brani zneuziti.

3.2.2 Distribuce Olomouc region Card

Na pocatku projektu v dubnu roku 2005 bylo projektu zapojeno cca 100 turistickych
atraktivnich subjektl z celého regionu. Subjekty jsou zajiStény smluvné a poskytuji
drzitelim karty vstupy zdarma (hrady, zdmky, muzea, bazény, Zoo, botanickd zahrada
apod.) ¢i zajimavé slevy v restauracich, laznich, koupalistich, sportovistich nebo pfi

ubytovani (hotely, penziony, kempy, horské chaty).

Kartu nabizi cca 40 smluvné zajisténych prodejcii ve vybranych info-centrech, hotelich

a na jinych mistech ve mésté¢ Olomouci a celém Olomouckém kraji.

Karta byla uspésné prezentovana na veletrzich cestovniho ruchu Go, Regiontour, Holiday

1 na veletrzich v Zahranici.

Na veletrhu Regiontour ziskal turisticky produkt Olomouc region Card prestiZzni ocenéni
Grand Prix Regiontour 2005.

3.2.3 Cena Olomouc region Card

Po peclivém vypracovani marketingové analyzy k novému produktu Olomouc region

Card byly stanoveny nasledujici ceny vzhledem k ¢asovym platnostem karet.

Karta 48 hodinova — dospéli 160,- K¢
Karta 48 hodinova — dité 80,- K¢
Karta 5 denni — dospéli 340,- K¢
Karta 5 denni — dité 170,- K¢
Primérna cena karty byla stanovena 160,- K¢*

*Primérna cena 160,- K¢ vychazi z predpokladu, Ze diky spolupraci s CK
Pressburg, kteii odkoupi 500 ks 48 hodinovych karet, se proda vice 48 hodinovych
karet. Tim se sniZi primérna cena ze 186,- K¢ na 160,- K¢.

3.2.3.1 Priklad vyuZiti Olomouc region Card: (kolik usetiite)

Ptiklad je uveden pro 2 dospé€lé osoby a dit¢ do 15 let (48 hodinové karty)
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Olomouc-sbirkové skleniky, botanicka zahrada + rozarium, MGC minigolf — zoo Svaty

Kopecek — hrad Sternberk — hrad Bouzov — Arboretum Bild Lhota

Cenové porovnani:

bez vyuziti karty Olomouc region Card 820,- K¢
s Olomouc region Card 400,- K¢
usetfite 420,- K¢
[15](26][27](28]

3.2.4 Salzburgerland Card

A jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, projekt Olomouc region Card byl motivovan

zahrani¢ni slevovou kartou SalzburgerLand card ¢i jinymi citycards.

Co je to tedy SalzburgerLand Card a jaké vyhody jejim driiteliim nabizi?

3.2.4.1 Strucny popis produktu SalzburgerLand Card

Tento typ slevové karty funguje pro celou oblast Salzburger Land, sdruzuje celkem
180 pamatek (subjektll) a atraktivit, které je mozno pro drzitele karet zdarma navstivit.
Sleva se nevztahuje na ubytovani v hotelech ¢i konzumaci v restauracich z divodu
konkurence jednotlivych subjektl, které jsou zapojeny do prodeje karty. Jen nékteré
z nich nabizi jako bonus propagacni brozurky s typy na né¢kolikadenni pobyty v hotelich

s programem.

3.2.4.2 Rozdéleni SalzburgerLand Card
Existuji 2 typy karet:
6 denni 36 EUR

6denni — déti (6-15let) 18 EUR

12 denni 45 EUR
12 denni — déti 23 EUR
BONUSY*

treti dité v rodiné zdarma

dité do 6 let do 15 let zdarma
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*plati 1 pro samozivitelky
Karta je zamérena spiSe na zahranicni turisty a okrajové na zdjemce z ostatnich oblasti

Rakouska.

3.2.4.3 Vyhody pro driitele karet

vvvvv

dalsi vyhody v samotném mésté Salzburg, dalsi slevy se tykaji také lanovky a dopravy.
[34]
3.2.5 Eviden¢ni program Olomouc region Card ,,Horca*

Program HORCA slouzi pro evidenci prodeje a vstupli s Olomouc region Card

a k analyze informaci o prodeji karet, jejich vyuziti a mnoho dal$ich dtlezitych informaci.

Program:

o eviduje subjekty a prodejce zapojené do projektu Olomouc region Card

o eviduje seznam vydanych karet

o zaznamenava vydeje a vraceni karet jednotlivym prodejciim (prodej karet)
o zaznamenava slevy poskytnuté subjekty (vyuziti karet)

obsahuje textové, grafické a tabulkové sestavy [15]
3.3 Konkuren¢ni produkty na trhu

3.3.1 Slevové mezinarodné uznavané karty ISIC / ITIC/YTIC

3.3.1.1 ISIC

Karta ISIC je mezinarodni identifika¢ni karta studenta. Drzitelem karty miize byt student
fadného denniho studia na stfedni, vysoké nebo vyssi odborné skole nebo odborném
uciliSti a musi mit od 14 do 26 let. Vyjimku tvofi studenti viceletych gymnazii (12 let).
Karta nabizi mnohd zvyhodnéni a slevy v CR, ale i v zahrani¢i (muzea, kina, obcho-
dy, fitness-centra, hrady, zamky,....) Kartu lze zakoupit pouze u specialnich prodejct po
celé Ceské republice. Cena karty je 250,- K& a je platna vzdy od 1. 1. do 31. 12. daného

roku, bez ohledu na datum jejiho vystaveni.
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3.3.1.2 ITIC

Karta ITIC je mezindrodn€ uznavany doklad uciteli. Drzitel¢ téchto karet (ucitelé) ziskaji

mnoho slev a vyhod v oblasti cestovniho ruchu, kultury, sportu u nas i v zahranici.

Drzitel karty se mlze stat pouze osoba, vyucujici na Skole schvdlené ministerstvem
skolstvi, mladeZe a télovychovy CR. Musi byt zaméstnany na hlavni pracovni pomér, a to
nejméné po dobu jednoho Skolniho roku. Cena karty je 280,- K¢ a je stejné jako ISIC
karta platna po dobu jednoho roku od 1. 1. do 31. 12. daného roku.

3.3.1.3 Alive card /ITYC

Je mezinarodné¢ uznavana karta, identifikacni prikaz, pro tzv. nestudenty. Drzitelem karty
muze byt osoba ve veéku 14 az 26 let, ktera neni fddnym studentem a chce vyuzivat
stejnych, nebo podobnych vyhod a slev jako studenti. Cena karty je 250,- K¢ a doba
platnosti téZ od 1. 1. do 31. 12. daného roku.

3.3.2 EUROBEDS

Karta EUROBEDS je projektem organizace Klub ceskych turistd. Drzitelé této karty
mohou vyuzivat slev na produkty a sluzby poskytované smluvnimi partnery (cestovni
kancelafe — CK Atis, muzea, zamky, Zoologické zahrady, obchody se sportovnim
vybavenim — HudySport, a mnoho dalich partneri po celé Ceské republice i na

Slovensku).

Cena slevové karty je pro necleny Klubu ¢eskych turistu 400,- K¢

3.3.3 EURO >26

Je mezinarodné uznavana karta. Drzitel karty mize vyuzivat velkého mnozstvi slev ve
36 evropskych zemi véetné Ceské Republiky. Kartu si miize pofidit kazdy bez omezeni
do 26 let. Smluvnimi partnery pro tento projekt jsou ve velké mife galerie, divadla, hra-

dy, zamky, obchody s riznym zbozi a mnoho jinych.

Cena karty je 200,- K¢ a platnost je téz jednorocni. [35][36][37][38][39]
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3.4 Analyza spokojenosti prodejci karet Olomouc region Card

3.4.1 Prizkum prodejnich subjektii

Cilem celého prizkumu, ktery pfedchazel samotné analyze prodeje a vyuZiti karet, bylo
zjisténi spokojenosti prodejcii s danym produktem, jejich nazor na atraktivnost
karty, informovanost zakaznikii a sbirani navrhi na jakékoli vylepSeni (z jakékoli

stranky - atraktivita, dostupnost informaci,....) karty.

Prazkum jsem provedla formou polo-standardizovaného rozhovoru, kdy vstupni data byla
zjiStovana prostifednictvim telefonického dotazovani. V predem ptipraveném dotazniku
jsem pouzila otazky oteviené sv prubéhu rozhovoru jsem pouzivala 1 kontrolni
otazky, diky niZ jsem méla ovéteno, ze dany respondent skute¢né¢ rozumi polozené

otazce.

Cely vyzkum (rozhovor) jsem zacala uvedenim mého jména, jména organizace kterou
zastupuji a pozadavkem vénovani par minut z drahocenného ¢asu daného respondenta

(¢imz byly sami prodejci).

V pribéhu 2 dni jsem obvolala témét vSechny smluvené (dostupné) prodejce karet

(34 respondent) a polozila jim stejné otazky:
1. Jste spokojeni s projektem ,,Olomoucka regionalni karta*?

2. Myslite si, Ze olomouckd regionalni karta je pro navstévniky regionu

dostate¢né atraktivni?

3. Zda se Vam, Ze jsou o tomto produktu zikaznici dostateéné informovani?
4. Mate néjaké navrhy na zlepSeni? (zvySeni atraktivity karty, informovanosti

zakaznikd,....)

3.4.2 Vysledky prizkumu (34 dotazanych)

otazka — Spokojenost
ANO- 19
NE-6

JINE — Minimalni prodej (2)



UTB ve Zlin¢, OATB a Vyssi odborna skola ekonomicka Zlin, BSP 29

Nejsme vhodny partner (4)
Neni z4jem o kartu
Neni vhodné pro nasi lokalitu Jesenikti
Vysoké konkurence (nové karty)
2. otazka — Atraktivnost produkt
ANO - 22
NE -5
JINE — Ne tak docela
V sezonu ANO mimo sezonu NE (5)
Cely produkt zatraktivnit
3. otazka — Informovanost zakazniki
DOSTATECNA - 21

NEDOSTATECNA — 13

4. otazka — Navrhy/vylepSeni

. Vice ¢lankl do Casopisti (i €as. S neturistickou tematikou)

. Ptidani dalSich subjektt (hlavné v lokalitach prodejct karet — Lipnik n.Be¢nou,
Bludov,...)

. Vice propagace na veletrzich

. Vice vztahovat k Olomouci (aby bylo spojeno Olomouc — Flora = Olomouc

Olomoucka regionalni karta)

. Lépe volit obchodni partnery

o Masivnéjsi kampan, vice tlacit lidem do hlavy existenci karet a jeji vyhody
o Vice zviditelnit, kolik lidé zakoupenim karty uSetii penéz

° Ptidavat ke vstupenkam (pf. Zoo, kina, u zamk, hradd,...)

o Zvyseni Casového vyziti (48 hodin a 5 dni je mélo)

. V¢Etsi ochota prodejct, vice propagacnich materialtl
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o Ziskat vice subjektt, sméfovat na napt. Karlova Studanka a jesenicko
. Vice informaci na internet, noviny, ¢asopisy
o Rozdavat vice letaktl, propagacnich materialti

3.4.3 Shrnuti prizkumu

Vysledkem prazkumu bylo zjisténi, Ze asi 56 % dotdzanych je s projektem ,,Olomouc
region Card“ spokojena, naopak 18 % spokojeno neni a to z riznych diivodl a zbylych

26 % se vyjadrtilo na otazku jinak.

Otazka ohledné atraktivnosti sluzeb, které karta svym drzitelim nabizi dopadla relativné
podle ocekavani. Celkem 22 dotdzanych coz tvoii 65 % prohlésilo, ze karta je velmi
atraktivni, 15 % bylo opa¢ného nazoru a 20 % vyjadiilo svllj ndzor ohledné atraktivity

karty jinak.

Dalsi dulezity dotaz se tykal informovanosti zdkaznikli o daném produktu. Dotazani
prodejci odpovédeli z62 % kladné (ano, zakaznici jsou dostateéné informovani)
a 38 % bylo presvédceno, Ze informovanost zdkazniki by méla byt néjakym zptisobem

zvysena.

Posledni otdzka byla opravdu dulezity. Dotazem jsem chtéla zjistit nové moznosti lep$iho
uvedeni karty do povédomi zakaznikti, zvySeni atraktivity a zajimal m¢ nazor samotnych
prodejct, ktefi jsou v pfimém kontaktu se spotiebiteli tohoto produktu a mohou nelépe

poradit, v jakych oblastech ptidat, kde ubrat a co bylo Gspésné a co nikoli.

Na zaklad¢ tohoto dotazu jsem zjistila n€kolik zajimavych navrht, ke kterym se budu

snazit piihlédnout pii navrhu marketingové podpory na rok 2006.

3.5 Analyza prodeje a navStévnosti jednotlivych subjektu

Hlavnim tkolem mé prace bylo zjistit GspéSnost prodeje a vyuziti karet Olomouc region

Card.

Karty, jak jiz bylo uvedeno v piedchazejici kapitole, poskytuji vstupy zdarma a velké
slevy pro jejich drzitele, které se nevztahuji pouze na muzea, zamky, hrady a pamatky, ale
projekt zahrnuje 1 ubytovani riznych kategorii, stravovéani ve vybranych restauracich, Zoo

na Sv. Kopecku, koupalisté, lazenské sluzby, adrenalinové a jiné sportovni aktivity
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a n¢kolik dalSich atraktivit pro navstévniky mésta a regionu. Mimoiddnou pozici ma
v projektu doprava, tedy zapojeni Méstské dopravy v Olomouci, ktera piepravuje drzitele

platné karty

Veskeré informace o prodeji, navstévnosti a typu karet jsem ziskala prostiednictvim

evidencniho programu ,,Horca®, ktery byl podrobnéji popsan v minulé kapitole.

Samotnd analyza je rozdélila na 2 zdkladni ¢asti. V prvni ¢asti jsem se podrobné zabyvala
prodejem karet od 1. 4. 2005 do 30. 11. 2005 a v druhé ndavstévnosti subjektii zapojenych
do projektu (vyuziti karet) ORC od 1. 4. 2005 do 30. 11. 2005.

3.5.1 Analyza prodeje karet za sezonu 2005

3.5.1.1 Celkovy prodej karet za sezonu 2005 (1. 4. 2005 - 30. 11. 2005)

Za prvni rok (obdobi 1.4. 2005 - 30. 11. 2005) existence tohoto projektu bylo prodano
celkem 1000 karet. Z dané sumy bylo znacné mnoZzstvi poskytnuto na prezentaci projektu
vyznamnym orgdnim jako Magistrat mésta Olomouce, Hejtman Olomouckého kraje, do

soutézi v radiich, televizi TV Morava a podobné.

Do analyzy jsem zapojila pouze ty prodejci, kteti pro firmu zajistili urcity vynos

prodejem ziskanych karet.
., Graf 1. celkovy prodej karet za rok 2005 [vlastni zpracovani] *

Graf znazorriujici celkovou prodejnost karet za rok 2005 jsem z ditvodu velikosti

a piehlednosti uvedla do piiloh PI.

Z grafu lze snadno vy¢ist, ze projekt byl tispésny. Nejvice karet prodala Cestovni kancelar
Pressburg, kterd ptiklada kartu Olomouc region Card, jako bonus ke svym zajezdim.
Druhym nejvét§sim prodejcem karet bylo IC Olomouc, s poctem prodanych karet 146 za

dané obdobi.

Nejmensi prodejnost byla bohuZel zaznamenana ve Vlastivédném muzeu Sumperk a to
pouze 1 karta. V grafu nejsou zobrazeni vSichni prodejci karet, pouze ti, kteti béhem

daného obdobi dosahli urcitého obratu pfi prodeji karet.



UTB ve Zlin¢, OATB a Vyssi odborna skola ekonomicka Zlin, BSP 32

3.5.1.2 Prodeje karet v jednotlivych mésicich za sezonu 2005

Zde je zachycen vSeobecny prodej karet bez rozliSeni prodejct a typu karty. Cilem pii

vvvvvv

Seteni jsem provedla v dalsi kapitole.

prodej karet v jednotlivych mésicich za sez6nu2005

listopad

srpen

cervenec

cerven

kvéten

duben

0 50 100 150 200 250 300 350

pocet prodanych karet

., Graf 2. prodej karet v jednotlivych mésicich za sezonu 2005. [viastni zpracovani]

Zde jasn¢ vidime, Ze nejvice karet bylo prodéno v cervenci a srpnu daného roku, a to

308 a 217 karet.

V dalSich mésicich prodejnost poklesla témét o 60 % a vice procent a pohybovala se

v rozmezi od 4 — 90 prodanych karet.
Nejméné¢ karet bylo proddano v fijnu a listopadu, kdy sezéna nejnavstévovangjSich
subjektt (hradl, zamku, Zoo,..) konéi.
Dalsim krokem jak jsem jiz zminila, bylo podrobnéjsi rozpracovani prodejnosti karet

v jednotlivych mésicich, a to podle prodejcu, typii karet a podle lokality.
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prodej karet - duben 2005

IC Olomouc
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pocet prodanych karet

., Graf 3. prodej karet — duben 2005. [viastni zpracovani] *

prodej karet - kvéten 2005

Tourist centrum Olomouc
IC Preostéjov

IC Olomouc

Hotel Flora Olomouc

CD centrum Olomouc

CK Pressburg
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., Graf 4. prodej karet — kveten 2005. [viastni zpracovani]
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porodej karet - Cerven 2005

Zamek Nameést’ na Hané
IC Lipno nad Becvou
IC Olomouc
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CK Pressburg
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., Graf 5. prodej karet — cerven 2005, [viastni zpracovani]

prodej karet - €¢ervenec 2005
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., Graf 6. prodej karet — cervence 2005. [vlastni zpracovani] “



UTB ve Zlin¢, OATB a Vyssi odborna skola ekonomicka Zlin, BSP

prodej karet - srpen 2005
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., Graf 7. prodej karet — srpen 2005. [viastni zpracovani]
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prodej karet - zari 2005

m-ARK

MHD Olomouc - Ostravska ul.
MHD Olomouc - CD nadrazi
IC Velké Losiny

IC Olomouc

CD centrum Olomouc

CK Pressburg

pocet prodanych karet

., Graf 8. prodej karet — zari 2005. [vlastni zpracovani] “

prodej karet - Fijen 2005

MHD Olomouc -
CD nadrazi

IC Olomouc

0 1 2 3

pocet prodanych karet
., Graf 9. prodej karet — Fijen 2005. [vilastni zpracovani]

Skupina grafti ukazuje opét prodejnost karet, tentokrat s upfesnénim na mnozstvi
prodanych karet jednotlivymi prodejci, poptipad¢ pfimo subjekty v urcitych mésicich. Jak

vvvvvv

a srpen, kdy se prodalo 308 a 217 karet a potvrdilo se i tvrzeni, ze nejvice karet prodala
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CK Pressburg, a to 194 (Cervenec) a 84 (srpen), coz tvofilo az 61,2 % a 35,5 %

z celkového prodeje. Druhym vyznamnym prodejcem bylo IC Olomouc, kde se prodalo

48 (Cervenec) a 59 (srpen) karet.

prodejci CK Pressburg a IC Olomouc.

Mésic CK Pressburg IC Olomouc
duben 8 5
kvéten 45 10
cerven 57 7
cervenec 194 48
sroen 84 59
Zari 44 14
Fiien 0 3

., Tabulka 1 prodej karet dvou nejuspesnéjsich prodejcu karet

za sezonu 2005 [vlastni zpracovani] “

Dalsi dulezitou

Olomouc, Stfedni Morava a Jeseniky.

pocet prodanych karet v jednotlivych lokalitach
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Olomouc
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., Graf 10. prodej karet v jednotlivych lokalitdach. [vlastni zpracovani] “
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Zde je graficky zndzornéno, ze nejveétsi prodej byla jednoznacné v Olomouci a tvoril
témet 91 % z celkového prodeje za obdobi 2005. Na druhém misté byla Stfedni Morava
s 6,4 % a jako posledni jsou Jeseniky, kde byla prodejnost opravdu nizkd, a to pouhych
2,6 %.

3.5.1.3 Prodejnost karet podle typu karty (typu zdakaznika)

Karty se prodavaly ve 2 zakladnich verzich, a to 48 hodinové nebo 5 denni. Karty se pro
lepsi vyuziti dale dé€lily na détské a ostatni. Z tohoto diivodu bylo nutné provést analyzu
prodejnosti jednotlivych druhti karet. Cilem bylo zjistit, které z nich se prodavaly nejvice

a o kterou byl naopak nejmensi zajem.

Ziskané informace budou dale vyuzity firmou pii dotisku karet na sezénu 2006.
Vzhledem ke skutecnosti, ze pocitdm s celkovym poctem prodanych karet, ktery chci
prakticky rozdélit na nékolik jeho c¢asti, rozhodla jsem se pouzit koldCovy graf, ktery

nejlépe znazorni pozadovany cil.

[ 48 hodinova - dospéli
prodej karet podle typu I 48 hodinova - déti

3 5 denni - dospéli

E 5 denni - déti

59 8

121

611

., Graf 11. prodej karet podle typu. [vlastni zpracovani]

Z grafu je jasné vidime, Ze nejvice se prodavaly karty 48 hodinové, a to jak détské tak pro
dospé€lé. Naopak nejhiife se projevil prodej 5 dennich détskych karet, jichz se prodalo

pouhych 8 kusti, coz tvotilo pouhé 1 % z celkového prodeje karet.
Nasledujici grafy nam vykresluji opét prodejnost karet v jednotlivych mésicich, avSak
z jiné perspektivy. Tentokrat pro mé tcely nebyli dileziti prodejci, ale typy karet, které se

v dané mésice prodavaly.



UTB ve Zlin¢, OATB a Vyssi odborna skola ekonomicka Zlin, BSP 39

prodej karet podle typu - kvéten
O 2A O 2K O 5A

Tourist centrum Olomouc
IC Preostéjov

IC Olomouc

Hotel Flora Olomouc

CD centrum Olomouc

CK Pressburg

., Graf 12. prodej karet podle typu — duben 2005. [viastni zpracovani]

prodej karet podle typu - ¢erven
O2A O2K 0O5A

Zamek Namest’ na Hané
IC Lipno nad Beévou
IC Olomouc

CD centrumOlomouc

CK Pressburg

., Graf 13. prodej karet podle typu — cerven 2005. [viastni zpracovani] *



UTB ve Zlin¢, OATB a Vyssi odborna skola ekonomicka Zlin, BSP 40

prodej karet podle typu - Cervenec

O2A O2K O5A @5K

m-ARK

Zamek Usov

Zamek Plumlov

Zamek Namést’' na Hané
RMIC Sumperk

MIC Pierov

IC Prostéjov

IC Olomouc

IC Zabfeh

Hotel Flora Olomouc

CD centrum Olomouc

CK Pressburg

., Graf 14. prodej karet podle typu — cervenec 2005. [viastni zpracovani]
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prodej karet podle typu - srpen

O2A 02K O5A BSK

m-ARK

Zamek Usov

Zarek Namest' naHané
Mastivédné mzeumSunperk
RMIC Sumperk
Muzeumunéni Glomouc
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ICZ3yeh

Hotel Flora Olomouc

CD centrumQlamouc

CK Presshurg

., Graf 15. prodej karet podle typu — srpen 2005. [vilastni zpracovani] “
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prodej karet podle typu - zari

H2A ©DO2k OS5A

m-ARK |

MHD Olomouc - €D nadrazi

IC Olomouci

CK Pressburgi

., Graf 16. prodej karet podle typu — zari 2005. [viastni zpracovani]

prodej karet podle typu - fijen

02A O2K

MHD OlI. CD
nadrazi

IC Olomouc

,Qraf 17. prodej karet podle typu — fijen 2005. [vlastni zpracovani]*

Opéct se da jednoznacné prohlésit, ze nejproddvanéjSim typem karty je 48 hodinova
dospéla karta, a to ve vSech mésicich. Z grafu lze téZ vycist, Ze nejvétSim prodejcem
48 hodinovych karet byla ve vSech mésicich CK Pressburg a 48 hodinovych détskych

karet prodalo za sezoénu nejvice IC Olomouc, a to celych 78 kusii.
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Nejvice karet typu 5A prodalo CD centrum Olomouc a IC Olomouc, a to 21 a 20 kusi.
Prodej 5 dennich détskych karet nebyl pfili§ uspésny. Karty se prodavaly ve velmi malém

mnozstvi, a to pouze v mésicich Cervenec a srpen vzdy po 4 kusech v kazdém mésici.

3.5.1.4 TOP 10 Nejlepsich prodejcit karet Olomouc region Card za rok 2005

CK Pressburg 433
IC Olomouc 146
CD centrum Olomouc 93
Reklamni agentura m-ARK 31
MIC Pierov 13
Hotel Flora Olomouc 12
IC Lipnik nad Be¢vou 11
Zamek Nam.n. Hané 10
Zamek Usov 9
IC Prostéjov 8

3.5.2 Analyza navStévnosti jednotlivych subjekti (vyuziti Kkaret)

za sezonu 2005

Na konci kazdé sezony se osoba zodpovédna za dany produkt, jimZz je v reklamni

agentufe m-ARK Martina SvatoSova, snazi ziskat informace o vyuziti karet.

Jedinym moZnym zptsobem, jak zjistit, kdy, kde a v jaké mife byly karty vyuzivany je
pifimy dotaz na subjekty, které jsou do projektu zapojeny. V nékterych ptipadech jsou
subjekty natolik iniciativni, Ze sami od sebe agenturu kontaktuji a navstévnost vzorné
nahlasi pii skonceni sezény. Jinym, méné zainteresovanym subjektim, se vola

s dotazem, zda byly nebo nebyly vyuzity karty ORC k jejich navstéve.

Z dané situace vyplyva, Ze presné informace o ndvstévnosti jsou jen obtizné zjistitelné.
Ptesnou evidenci navstévnosti s Olomouc region card zaznamendvaji subjekty poskytujici
vstupy zdarma, kterym je na zékladé smlouvy o spolupraci refundovana cast ,,uslého
vstupného az do vyse 55 % z celkové ceny. Vstupné je smluvné rozdéleno na dospé€lé a

détské apodle registrovanych vstupti s Olomouc region card je refundovana Cast
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vstupného. Diky témto podkladim mutzeme ptesné urcit, kdy a v kterém objektu

navstévnik byl, jakou trasu zvolil a kolik vstupt v dobé¢ platnosti karty uskutecnil.

., Graf 18. navstévnost subjektii podle typu karty za sezonu. [viastni zpracovani]

Stejné jako Graf 1 jsem i tento graf umistila do piiloh PIL. 7 ditvodu jeho rozsahu.

Na grafu mulzeme vidét graficky zndzornénou navstévnost jednotlivych subjekti
v prib¢hu daného obdobi. Podle ziskanych udajt, potazmo vytvoiené¢ho grafu je jasné, ze
vétSinovou klientelou vSech subjekti byli drzitelé dospélé varianty karty (tedy nad

15 let),a to téméf v 78 % celkové klientely. Déti tvorily 22 % z celkového poctu

navstévniki.
navstivnost podle typu karty
[ 48 hodinova - dospéli
148 hodinova - gaii
[0 5denni - dospéli
431 129 E 5denni - déti

1055

., Graf 19. navstévnost podle typu karty za sezonu 2005. [viastni zpracovani]

Kolacovy graf také ukazuje, Ze celkovy pocet vstupl s pouzitim karty byl 1921 z toho
bylo 1361 na 48 hodinové¢ karty a 560 na 5-denni kartu.

Pro lepsi ptehlednost jsem rozdélila subjekty do 5 zékladnich skupin podle uvedeni

v brozurce. Zde je grafické zndzornéni, pro snadnou piedstavu.
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navstévnost podle kategorii
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,, Graf 20. navstévnost subjektii podle lokalit. [vlastni zpracovani] “

Vysledek byl jednozna¢ny. Nejcastéji je karta Olomouc region Card vyuZivdna pfi
navstévach hradl, zamkl, Zoo a podobnych zafizeni, kde lidé mohou shlédnout

raznorodou faunu a floru.

Nejmensi zajem podle grafu, ktery vychazi z dostupnych materidlii, zaznamenala zatizeni
zatfazena do skupiny relax a aktivita, jako plavecké stadiony a jen obtizné sledovatelny
byl zajem drzitell karet o stravovaci a ubytovaci zatizeni. Disledkem mozné nepiesnosti
udaji je, jak jsem jiz uvedla, dobrovolnost zvefejnovani informaci o navstévnosti

subjekta.
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navstévnost v jednotlivych mésicich podle typu karty

O2A O2K 0O5A @ESK

duben kvéten cerven d¢ervenec srpen zari fijen

., Graf 21. navstévnost v jednotlivych mésicich podle typu karty. [vilastni zpracovani] *

Graf ¢islo 21 nam opét potvrzuje, Ze nejvice byla vyuzivany karty 48 hodinova a 5 denni
dosp€lé, a to nejen v mésicich Cervenec a srpen, ale ve vSech mésicich. Naopak karty 5

denni détské byly vyuzivany pouze v ¢ervenci a srpnu. v poctu pouhych 49 a 77 kusii.

vev 7

3.5.2.1 TOP 10 nejnavstévovanéjsich subjektit zapojenych do projektu Olomouc

region Card

Zoo Olomouc 353
Hrad Bouzov 284
Hrad Sternberk 177
Sbirkové skleniky 144

Vlastivédné muzeum 110
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Zéamek Velké Losiny 87
Zamek Usov 83
Hrad HelfStyn 82
Zamek Nam. na Hané 78
Arboretum bila Lhota 71

3.6 Marketingova strategie produktu Olomouc region Card

na rok 2006

Marketingovy cil: podpora cestovniho ruchu v Olomouci a Olomouckém kraji
Komunika¢ni cil: zvysit povédomi navstévnikil o existenci karty, ziskat vétsi mnozstvi
drziteld karet, rozsifit pocet vyhod spojenych s vyuzitim karty (pamatky, restau-

race, hotely a dal$i atrakce) rovnomémneé v celém Olomouckém kraji. Zvysit atraktivitu

karty.

Cilové skupiny:

o individudlni navstévnici doméci i zahranicni, rodiny s détmi a seniofi
o obyvatelé Olomouce, Stiedni Moravy a Jesenikil

o CK pro skupinovou a individualni turistiku domaci i zahrani¢ni

Termin: leden — prosinec 2006

Produkt: Olomouc region Card (turisticka karta)

3.6.1 Marketingova strategie Olomouc region Card

. Kazdoro¢né zapojit do projektu Olomouc region Card nové subjekty
. Rozsitit navrhované trasy (tzv. ,,tipy na vylety*)
o Definovat nové distribu¢ni mista karet (doporucenim jsou informacni centra

Olomouckého kraje)
. Zaskolit nové prodejce karet

o Ziskat pro projekt Olomouc region Card generalniho sponzora
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Ziskat pro projekt Olomouc region Card medialniho partnera
Kazdoro¢né realizovat komunikacni kampan na podporu produktu ORC
Kazdoro¢n¢ aktualizovat marketingovy material (informacni letaky, brozurky)

Zdarma prezentovat karty ve schvalenych projektech Statniho programu

podpory CR

3.6.2 Casovy harmonogram realizace projektu na rok 2006

Ptiprava a podepsani smluv s novymi subjekty a prodejci karet na sezénu 2007
unor 2006

Zajisténi dotisku samolepek s logem Olomouc region Card (k oznaceni novych

prodejcii karet a subjektli zapojenych do programu)
unor 2006
Oznaceni novych subjektii a prodejct karet samolepkami

brezen 2006

Proskoleni novych prodejcii karet a distribuce informacnich letakdi a brozurek

nov¢ ziskanym prodejciim

bfezen 2006
Ptiprava reklamni kampané na podporu Olomouc region Card

prosinec 2005 — biezen 2006
Realizace kampané na podporu Olomouc region Card

duben — zati 2006

Piiprava navrhu komunika¢nich prostiedkii na dalSi sezénu (financéni plan

a rozpocet na dalsi rok 2007)
listopad 2006

Vyuctovani prodeje vSech karet, evidence navstévnosti zapojenych subjekt

a vypléaceni ptislusnych provizi

cerven, listopad 2006
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o Vypracovani pravidelné zpravy a jeji predani MMOL a KUOK o poctu

prodanych karet, uskutecnénych volnych vstupu (s uvedenim subjektu)
cerven, listopad 2006

. Vypracovani pravidelné zpravy pro MMOL a UKOK ohledné nékladt a piijmt

celé realizace projektu Olomouc region Card

prosinec 2006

o Vyhledavani novych subjektl ke spolupraci
celoro¢né
o Komunikace se zapojenymi subjekty a prodejci karet
celorocné

3.6.3 Komunikac¢ni plan na podporu Olomouc region Card na rok 2006

3.6.3.1 Televizni reklama

Reklama ve vetejnopravnich televizi je finanéné narocnd a pro dany produkt nevhodna
klasickou formou spotu. Pfesto bych navrhovala 30 vtefinovy spot v regiondlnim vysilani
TV Morava. Cena spotu se pohybuje od 3000 — 5000,- K¢ a zavisi na dob¢ vysilani.
Jednalo by se o informac¢ni a pfipominaci spot, kdy hlavnim tkolem je pfipomenout
existenci karty a informovat nové, potencidlni zdkazniky o existenci produktu a jeho
vyhodach.

Nejlepsi doba pro prezentaci produktu bude od 18:44 — 18:55, kdy probiha regionalni
vysilani (PO-PA), a to v mésicich duben —Cerven (informacni) cervenec - fijen
(pfipominact).

Dtivodem je piedpoklad nejvyssi sledovanosti. Cena za odvysilani spotu je 7.500,- K¢.
Cena vyroby dvou 30 vtefinovych spoti bude 50.000,- K¢

Celkové naklady na propagaci v regionalnim vysilani TV Morava budou 180.000,- K¢.
duben — Cerven 36 spotti (UT, CT)

cervenec — fijen 40 spott (UT, CT)

3.6.3.2 Reklama v radiu

Vzhledem k charakteru karty bude nejlepsi se zamétit na propagaci karty v regionalnich

radiich, jimiZz jsou pro Olomoucky kraj Radio Hity, Rubi, Apollo, Han4d a Radiozurnal.
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Profilové by pro dany projekt vyhovovaly pouze radia Apollo, Han4. a Radiozurnal.
Radio Hity a Rubi jsou zaméteni na jinou cilovou skupinu obyvatelstva, nez se snazime
zachytit.

Celkové naklady budou 4 30.000,- K¢

3.6.3.3 Reklama na internetu

Nedilnou soucasti propagace Olomouc region Card, je podpora formou internetovych

stranek. Jelikoz portdl www.olomoucregioncard.cz jiz existuje, bude dulezitd jeho

aktualizace, ktera se bude tykat predevSim novych subjektii a prodejnich mist. Dale
umisténi odkazi Olomouc region Card na webovych strankach mést, obci a jinych stranek
podobnych danému produktu.

Celkové naklady na internetovou propagaci budou 20.000,- K&

3.6.3.4 Mailing

Z divodu ziskani novych prodejci Olomouc region Card, bude vhodné posilat kratké
mailové zpravy s informacemi o produktu a typy na vylety s Olomouc region Card
cestovnim kancelafim zabyvajicim se tuzemskou turistikou (specidlné Stiedni
Moravou, Jeseniky a Olomouckem).

Celkové naklady na mailing 23.000,- K¢

3.6.3.5 Reklama v tisku pro Sirokou veiejnost

V lofiském roce nebyla karta propagovana v zadnych €asopisech. Na pfisti sezénu by bylo
dobré umistit reklamu v nékolika regionalnich casopisech jako INFO, Mladéa fronta
DNES, Olomoucky den nebo Jesenicky tydenik.

Cena tiskové propagace 150.000,- K¢

3.6.3.6 Reklama v tisku pro odbornou veiejnost

Reklama pro odbornou vetejnost bude provedena ve specidlnich Casopisech zabyvajicich
se turistikou jako je ,, Turista®. Cena inzerce bude 24 400,- K¢.

3.6.3.7 Informacni broZurka (soucast karty), samolepky Olomouc region Card

Informacni brozurky jsou soucasti karty a obdrzi ji kazdy dospéli navstévnik pfi jejim

zakoupeni. Samolepka Olomouc region Card slouzi k oznaceni vSech prodejct karet.
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Brozurky budou doruceny spole¢né s kartami vSem prodejctim karet. Samolepka bude
dorucena ve stejném terminu novym prodejctim.

Rozsah brozurek zustava nezménén, 48 stran.

Néklad: 1 500 Ks

Jazykové mutace: Cj, Pj, Nj, Aj

Obsah brozurky:

. Mapa s vyznacenim mist subjekta a prodejct

. Zapojené subjekty + jejich strucna charakteristika

o Seznam prodejcti Olomouc region Card

o Fotografie zapojenych subjekti

o Tipy na vylet scasovym rozvrhem cesty a procentudlnim vyjadieni slev

v jednotlivych stfediscich.

Tipy na vylet:

1. Namést’ na Hané - Olomouc — Sv. Kopeéek

9:00 Nameést na Hané FREE

11:30 Botanické zahrada, sbirkové skleniky FREE
MHD Olomouc FREE

12:30 Hotel Arigone — obéd -10 %

14:00 ZOO Svaty Kopecek FREE

18:00 Restaurace, hotel FOJTSTVI — vedeie -10 %

2. Bouzov - Sternberk — Bohuiiovice

9:00 Hrad Bouzov FREE

12:30 Hotel m*** - obéd -10 %

14:00 Hrad Sternberk FREE

16:00 Méstské koupalisté — Sternberk (p&kné pocasi) -30 %

16:00 Centrum Zdravi Bohunovice (Spatné pocasi) -30 %
19:00 Hotel Hanacky dviir — vecete 5%
3. Javornik — Jesenik — Zlaté hory

9:00 Zamek Jansky Vrch FREE
11:30 Vlastivédné muzeum Jesenicka -50 %
13:00 Restaurace Krasna vyhlidka -10 %
14:30 Zlatorudné mlyny — Zlaté Hory -50 %

15:00 sportovné rekreaéni aredl — Bohemia Zlaté Hory  -25-40 %



UTB ve Zlin¢, OATB a Vyssi odborna skola ekonomicka Zlin, BSP 52

19:00 Hotel Aurum - Zlaté Hory -10 %
4. Dlouhé Striané — Kouty nad Desnou — Velké Losiny

09:00 Precerpavaci vodni elektrarna - Dlouhé Strané -30 %
11:00 Horské minikary — Kouty nad Desnou -30 %
13:00 Rybarska basta — Lou¢na nad Desnou -10 %
15:00 Zéamek Velké Losiny FREE
16:00 Lazn¢ Velké Losiny -10 %

18:00 Penzion a restaurace Tereza

Celkové naklady na dotisk brozurek 50.000,- K¢

3.6.3.8 Marketingovy informacni letak pro touroperdtory

Marketingové informacni letdky, kde budou shrnuty zékladni informace o produktu a jeho
vyhodach. Budou dodévany touroperatorim do pobocek.

Naklady 6 000 ks

Jazykové mutace: Cj, Pj, Nj, Aj

Rozsah letacku — skladacka 4 pole

Distribuce letdkit bude probihat na vystavach cestovniho ruchu, touroperatorim
a cestovnim kancelatim prostiednictvim CK Pressburg.

Naklady na marketingové letaky pro tourpoperatory 17.000,- K¢

3.6.3.9 Public Relation

vvvvvv

komunikace. Pro kazdou firmu by mélo byt na prvnim misté spokojeny zakaznik a toho
dosahne jen v pfipad¢, Ze bude se zakaznikem komunikovat. PR je také nedilnou soucasti
prodeje jakéhokoli produktu, proto navrhuji pro podporu projektu stejné jako v loniském
roce osloveni méstskych a krajskych novin.

Radni¢ni listy

Noviny Olomouckého kraje

. Olomoucky tydenik

o Jesenicky tydenik

o Olomoucky den

Néklady na PR jsou nulové.
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3.6.3.10 Tiskové konference

Terminy: leden 2006 (Regiontour 06)
duben 2006
cervenec 2006
soucasti je priprava prezentace pro novinare, tiskova zprava a podklady

Celkové néklady budou 4 20.000,- K¢.

3.6.3.11 Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli outdoor advertising je velmi u¢inn4, i kdyz se na prvni pohled
nezda.

Venkovni reklamu bych rozd¢lila na nékolik druht:

o Reklamni plochy autobusovych a tramvajovych zastavek v Olomouci
Osvétlené tabule na autobusovych zastdvkach. Rozméry 88 x 58 (Sitka x vyska)

Cena za pronajem plochy 2.200,- K¢ na rok, instalace 500,- K¢&

Néklady na tvorbu materidlu (tisk + navrzeni) 4 4.550,- K¢.

Pocet ploch — 18 zastavek

(Trznice (2x), Nam. Hrdinii(2x), Hlavni Nadrazi (3x), Autobusové nadrazi (2x), Olympia
centrum (1x), Fakultni nemocnice (Ix), Na Strelnici (I1x), Nova Ulice (Ix), Pavlovicky
Pila(Ix), Tabulovy vrch (Ix), Povel Skola (Ix), Zenit (I1x))

Celkové naklady na reklamni plochy autobusovych a tramvajovych zastavek 90.000,- K¢
. Reklama v tramvajich a autobusech

Tvorba letaki ve formatu A4.

Néklady na tisk letdkl (pouziti stejného designu jako na autobusové/tramvajové zastavky)
9.000,- K¢

Néklady umisténi v autobusech/tramvajich 17.400,- K¢

Format A4 — 4 tydny 42,- K¢ (dalsi mesic 38,- K¢) na jeden autobus/tramvaj
Pocet tramvaji/bust 100 z toho 35 v tramvajich a 65 a autobusech MHDO.
Pocet mésicu kvéten — zari 5 mésicu 23.200,- K¢

Néklady celkem 126.750,- K¢

3.6.3.12 3D reklama

Vyroba stojankti na informacni letdky a brozurky, které jsou dodavany kazdému subjektu
1 prodejci Olomouc region Card.

Vyroba + navrh 6000,- K¢
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3.6.4 Rozpocet - komunikacni plan duben — Fijen 2006

= Rozpocet
Polozky S DPH 19 %

TV Morava (spoty) 180.000,-
Radio (spoty) 30.000,-
Internet

- nové subjekty a sluzby, aktualizace, 20.000,-

navrh banneru pro Olomouc region Card
Mailing 23.000,-
Reklama Vviflskll o 24.400,-

e pro Sirokou vetejnost

" 150 000,-

e pro odbornou vefejnost
Tistény material — Informacni brozura, samolepky 50.000,-
Marketingovy letak 17.000,-
PR ¢lanky — ptiprava podkladl pro oblastni a mistni noviny 0,-
Tiskova konference 20 000,-
Venkovni reklamz,i o , 94.550,-

e autobusové a tramvajové zastavky 32.200.-

e dopravni prostiredky MHD v Ol ’
3D materialy 6.000,-
Naklady celkem 647.150,-

., Tabulka 2. rozpocet komunikacniho planu duben — Fijen 2006. [vlastni zpracovani] “

[I5][18][19][30][31][32][33][41][42]
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4 ZAVER

Podle udaji mezinarodnich organizaci piedstavuje cestovni ruch ve druhé poloviné
s ropou, ropnymi produkty a automobilovy primysl. Svymi multiplikacnimi efekty
zvySuje zaméstnanost, vytvaii nové pracovni pfilezitosti, podporuje investi¢ni aktivity

a prispiva k vyrovnani platebni bilance svych zemi.

Cela ma prace se zabyvala podrobné problematikou cestovniho ruchu. Hlavnim cilem
bylo provést analyzu GspéSnosti projektu Olomouc region Card, ktery zacal letos v dubnu
a realizovala ho reklamni agentura m-ARK pro mésto Olomouc s krajskym ufadem

Olomouckého kraje.

V prvnich kapitolach, analytické ¢asti jsem strucné piedstavila spole¢nost m-ARK a jeji
hlavni pracovni ndpln. Dal$im krokem bylo sezndmeni se s produktem, jeho
vyhodami, distribuci, cenou a konkuren¢nimi produkty na trhu. Déle jsem se vénovala

podrobné analyze prodejnosti a navstévnosti karet za obdobi duben az listopad 2005.

Pfi analyze jsem zjistila, ze v roce 2005 v obdobi 1. 4. 2005 — 30. 11. 2005 se prodalo

celkem 1000 karet za primérnou cenu 110,- K¢.

Nejvyznamnéj$im prodejcem karet byly CK Pressburg, kterd ptidavala ORC jako

dopliikovou sluzbu ke svym produktiim a Informac¢ni centrum mésta Olomouce.

Nejvyssi prodejnost karet byla v mésicich Cervenec a srpen, a to predevSim karet

48 hodinova — dospéli.

Drzitel¢ karet vyuzili slev v nejvétsi mife pii navstévé hradi a zamki, jako jsou hrad
Bouzov, Sternberk nebo Helf$tyn a pii nav§tévé Zoo na Sv. Kopecku u Olomouce.

Nejveétsi navstévnost téchto subjektl byla opét v mésicich Cervenec a srpen.

Z vysledkit vyplyva, Ze 1 ptfes nepfizenn poCasi béhem hlavni sezény, navstévnost
(pouzitim karty) byla velmi dobrd. Dostupna ¢isla téz ukézala, ze kampan namifena na
informovani vetejnosti v regionu Olomoucka byla uspésna a skutecny prodej se z velké
¢asti ptiblizil planovanému prodeji.

Doslo i k pozitivnimu ohlasu ze strany zapojenych subjekti (poskytovatelé slev), ktefi

timto reagovali na zvySeni navstévnosti, a to diky drzitelim téchto karet.
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Vzhledem k zavedeni nového produktu — ORC, je stale velmi dulezita jeho propagace
1 v dalSich letech, na coz jsem se zaméftila v dalsi ¢asti své prace. Propagace by se neméla
omezit pouze na informovani o existenci daného produktu, ale také na pfipomindni se
klientim, kteti karet vyuzili letos. Zde je velmi dilezita motivace ke koupi karet i pfisti
rok, ¢ehoz doséhne firma kromé reklam v radiich, televizi a ¢asopisech predevsim dalSim
zatraktivnénim karty samotné, a to zvySenim fady poskytovatell slev v dalSich lokalitach

jako jsou napftiklad Jeseniky a okoli.

Propagace by méla zahrnovat, jak jsem jiz zminila v pfedchozi vété, reklamni spoty
v regiondlnim vysildni TV Morava, ¢lanky v olomouckych novinach (Dnes, Olomoucky

Den, Kdy, kde, co, Radni¢ni listy,...).

Soucasti marketingové propagace by méla byt i1 venkovni reklama, realizovana
prostiednictvim MHD Olomouc a samoziejmé propagovat produkt ORC prostfednictvim

webovych stranek a bannerd.

Nedilnou soucasti propagacni kampané na piisti rok by melo byt PR, kdy prostfednictvim
veletrhli a bezplatnych ¢lankli v regionalnich novinach informujeme vefejnost o existenci
karty a jejich vyhodach.

Véfim, Ze ma prace bude pfinosem pro spoleCnost pfi planovani dal$i marketingové
podpory ORC na rok 2006, a stejn¢ tak pro studenty, ktefi se budou podobnou tématikou
zabyvat ve svych bakalatskych praci.
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5 RESUME

I started the bachelor’'s work by reading up the specialized publications that deal with

marketing strategy, marketing communication, advertising, and marketing of the services.

Then I described the advertising and marketing agency m-ARK, character of the pruduct,
which was the major subject of my bachelor’s work. Every information about them

I found out in the in-house documents of the company or on the internet.

In the next point of my bachelor’s work engaged in analyses of salesability of the product
and visitability of all subjects, which are included in the project ORC. I ganined view
about the number of sold card based on the sellers, the particular months, the type of the

card and about the usage of the cards thanks to this.

In the last part of my bachelor’s work I dealt with the marketing strategy of the project
ORC on the next season 2006.

In the section of marketing strategy, there I set marketing aim, communication aim,

marketing strategy of the product, chronological schedule of the activity on the year 2006.

As a last point of this section I proposed to the communication plan for the support of the
project ORC and its budget. The communication plan included type of advertising, timing

and cost for the particular advertising media.

I consider the whole project was really successful, because the company reached very
good results in the sales and the ustage of the cards too. The sales of the products was
greater than it presupposed and the subjects which are included in the project are

satisfied, because their visitability increased about 50 % somewhere.

I believe, if the number of people who likes tourism will rise and the advantages of the
ORC will be more and more interesting for their potencial customers, the project will be
prosper and the advertising and marketing agency m-ARK, the Olomouc region and the

Olomouc city will be successful too.
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SEZNAM ZKRATEK

2A 48 hodinova - dospéli

2K 48 hodinova - déti

S5A 5 denni karta — dospéli

5K 5 denni karta - déti

Aj anglicky jazyk

CK cestovni kancelar

CD Ceské drahy

Cj esky jazyk

DTP digitalni studio

IC Informacni centrum

KUOK krajsky urad Olomouckého kraje
MGC minigolfovy klub

MHD méstska hromadna doprava
MMOL magistrat mésta Olomouc

MIC méstské informacni centrum

Nj némecky jazyk

ORC Olomouc region Card

Pj polsky jazyk

RMIC regionalni a méstské informacni centrum
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PRILOHA P IV —,,Seznam prodejcii Olomouc region Card [vlastni zpracovani]“

. . Telefonni
Lokalita Prodejce Kkontakt

Olomouc
Informac¢ni centrum Statutarniho mésta Olomouce 585513 385
Tourist centrum — Horni namésti 585203 791
CDcentrum Olomouc hl. n. 972 741 620
Hotel Lafayette 585436 600
Hotel FLORA 585422 200
Hotel Hesperia 585421 735
Muzeum umeéni 585514 111
Vlastivédné muzeum Olomouc 585515111
CK Pressburg 585104 118
CA Autoturist, a.s. 585231 299
CAIVET KA 587 332222
Dopravni podnik mésta Olomouc, a.s.Prodejni misto: 585533 250
Legionarska ul.
Dopravni podnik mésta Olomouc, a.s. Prodejni misto: 972 741 626
Hlavni nadrazi CD
Dopravni podnik mésta Olomouc, a.s.Prodejni misto: 585313 861
Ostravska ul.

Stiredni Morava
Plumlov — Zamek Plumlov 582393217
Lipnik nad Be¢vou — Informacni stiedisko pfi 581 773 763
Sttedisku volného ¢asu
Méstské informacni centrum Hranice 581 607 479
TIC — Turistické Informa¢ni Centrum — Litovel 585371076
Méstské informacni centrum Unicov 585 054 880
Méstské informaéni centrum Sternberk 585012 320
Hotel m*** 585012 516
Hotel JANA*** — Mistni informacni centrum Pferov 581 204 466
M¢stské informacni centrum Pierov 581217 187
Informacni centrum Prostéjov 582329 722
Turistické a informacni centrum Nameést’ na Hané 585952 184
Camping Baldovec 582 395 450

Jeseniky
Méstské informacni centrum Javornik 584 440 276
I.C. Jesenicka 584 498 155
Regionalni a méstské informaéni centrum Sumperk 583214 000
Vlastivédné muzeum v Sumperku 583214 070
Informaéni centrum Stity 583 440 109
Mistni informacni stiedisko, Kulturni dim Bludov 583 238 177
INFOCENTRUM Zabieh 583411 653
Muzeum Zabieh 583 413 646
Méstské informacni centrum Mohelnice 583452111
Muzeum Mohelnice 583 430 693
Zamek Usov, Lovecko-lesnické muzeum v Usové 583435111
Pamatnik Adolfa Kaspara v Losticich 583 445 256
Informacni centrum Bohema Zlaté Hory a.s. 584 425177
Informacni stiedisko — Hornické muzeum Zlaté Hory 584 425 329
Statni [éCebné lazn€ Karlova Studanka, s. p. 554 798 262
Informacni centrum Velké Losiny 583 248 361
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| Méstské informaéni centrum Jesenik | 584498 155

Praha

Info-centrum Klubu ceskych turist 224 261 918,
736 754 03
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PRILOHA P V - ,Seznam subjektii zapojenych do projektu Olomouc region Card

[vlastni zpracovani]“

Lokalita Subjekt Sleva
Olomouc
Premyslovsky hrad Free
Bastionova pevnost Free
Muzeum uméni Olomouc Free
Vlastivédné muzeum Free
Radniéni véz Free
Botanicka zahrada Free
Zoo — svaty kopecek Free
Mé¢stska hromadné doprava Free
Minigolf-MGC Olomouc Free
Bowlang Olomouc 50 %
Plavecky stadion Olomouc 20 %
Hotel Flora 10 %
Hotel Arigone 10 %
Restaurace Arigone 10 %
Vinny restaurant Olomouc 10 %
Moravska restaurace Olomouc 10 %
Restaurace —hotel Fojtstvi-Sv.Kopecek 10 %
Restaurace U Moroust 10 %
Gastroland 10 %
Lanové centrum PROUD 10 %
Peftej tours Olomouc 10 %
Hotel Hanacky dvir 5%
Prodejna BOHEMIA 5%
Stiedni Morava
Hrad Bouzov Free
Hrad Sternberk Free
Zamek Namest’ na Hané Free
Zamek Plumlov Free
Hrad Helf$tyn Free
Zamek Cechy pod Kosifem Free
Zamek Prerov Free
Zamek Tovacov Free
Muzeum Komenského v Pierové Free
Méstské muzeum a galerie v Hranicich Free
Muzeum U vodni branky Unicov Free
Expozice lidové architektury v Prikazich Free
Arboretum — Bila Lhota Free
Hvézdarna Prostéjov Free
Hasi¢ské muzeum — Cechy pod Kosifem 50 %
Horolezecka sténa Prostéjov 50 %
Uméla horolezecka sténa Litovel 50 %
Klub drdhového golfu Tovacov 50 %
Centrum zdravi Bohunovice 30 %
Méstské koupalisté Sternberk 25%
Ptjcovna lodi BUFUR — Medlov 20 %
Hotel JANA*** 15 %

Restaurace a vinarna U Radnice — Unicov 15 %
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AUTOKEMP Sternberk 10 %
MAMBA Air — Bohuniovice 10 %
Hotel Valasktv grunt-Kozlov (Bouzov) 10 %
Restaurace Na Nové — Drahanovice 10 %
Restaurace ,,Pod Zudrem* — Ustin 10 %
Restaurace, hotel ,,U Cimbury*- Bouzov 10 %
Hotel m*** - Sternberk 10 %
Aeroklub Hranice 10 %
Dropzone Prostéjov — tandemové seskoky 10 %
Lazn¢& Teplice nad Be¢vou a.s. 10 %
Vyhlidkové lety Prerov 5%
Jeseniky
Zamek Jansky Vrch Free
Zamek Velké Losiny Free
Zamek Usov, Lovecko-lesnické muzeum Free
Plavecky aredl — Zabteh Free
Muzeum Vincenze Priessnitze v Jeseniku 50 %
Vlastivédné muzeum Jesenicka 50 %
Meéstské muzeum Zlaté Hory 50 %
Meéstské muzeum Javornik 50 %
Muzeum Zabich 35-50 %
Muzeum Mohelnice 35-50 %
Zlatorudné mlyny — Zlaté Hory 50 %
Pamatnik Adolfa KaSpara v Losticich 35-50 %
Bohema Zlaté Hory — sportovné rekreacni areél 25-40 %
Vlastivédné muzeum v Sumperku 25-35%
Precerpavaci vodni elektrarna Dlouhé Strané 30 %
Horolezecka sténa — Boulder centrum HLUCHAK 30 %
Ski areal Kare§ Kouty nad Desnou 30 %
ATC Morava — sportovné rekreacni kemp - Mohelnice 25 %
Penzion ROSA 20 %
Hotel Dlouh¢ Stran¢ 20 %
Penzion Slezsky diim 20 %
Horské minikary - Leo§ Haltmar, Ramzova 10 %
Aeroklub Jesenik 10 %
Lazné Velké losiny 10 %
Penzion U Modrého zvonku 10 %
Penzion a restaurace Terasa 10 %
Rybafiska basta 10 %
Hotel Aurum 10 %
Restaurace Krasna vyhlidka 10 %
Priessnitzovy lécebné 1azn€ a.s. — Jesenik 10 %
Statni 1éCebné lazné Karlova Studanka, s.p. 10 %
Statni lécebné 1azné Bludov 10 %
Lazné& Dolni Lipova 10 %
Autocamping Bobornik 10 %
Chata Miroslav + aredl 10 %
Chata Rejviz 10 %
Penzion Rejviz 10 %
Hotel Stara posta 10 %
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PRILOHA P VI - ,Dotaznik spokojenosti prodejnich subjekti s projektem

Olomouc region Card [vlastni zpracovani]*

Dotaznik (10. listopadu 2005)

»Olomoucka regionalni karta*

1. Jste spokojeni s projektem ,,Olomoucka regionalni karta“?

2. Myslite si, Ze olomoucka regiondlni karta je pro navstévniky regionu

dostate¢né atraktivni?

3. Zda se Vam, Ze jsou o tomto produktu zakaznici dostate¢né informovani?
4. Mate né&jaké navrhy na zlepSeni? (zvySeni atraktivity karty, informovanosti

zakaznikd,....)



