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KOMPLEXNI POHLED NA PROBLEMATIKU: MORAVA

Chceme prispét k tomu, aby se Vychodni Morava stala jednou z nejlepsich
adres v Ceské republice, pokud hovofime o kvalité Zivota.

Podpora autenticity a unikatnosti kazdé z oblasti

Rozvoj kultury a hodnot vychazejicich z korent tradic stredni tridy
Zkvalitneéni moznosti relaxace, sportu a poznavani ve Vychodni Morave
Rozvoj infrastruktury, pracovnich mist, angazovanosti obyvatel

. Rust pfimych i nepfimych pfijmu z managementu destinace

Projekt si klade za cil sdruzit snahy destinacnich managementt oblasti
a mnoha dalsich organizaci i jednotlivcd do silného a neporazitelného celku

...tento bude nadale znam jako: V)'IChOdnl' Morava!
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MARKETING JAKO UHEL POHLEDU: MORAVA

Marketing v yhledava luk rativni cilo vé s kupiny, s leduje je jich
chovani, potreby, preference a tendence. Nasledné upravuje
produkt v realu i K omunikaci tak, aby se cilo vé skupiné jevil
jako vysoce zadany. Tim dojde k vyvolani akce — tedy opako-
vané navsteve zvolené klientely ve Vychodni Morave.

Realizatorem ma rketingovych pro jektli zamérenych na pod -
poru cestovniho ruchu ve Zlins kém kraji je Centr ala cestov-
niho ruchu, o. p. s. se sidlem ve Zliné. Centrala byla zaloze-
na roku 2007 a aktualni informace prezentuje na adrese
http://ccr.vychodni-morava.cz.
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AN \chodni
CO CHCEME DO ROKU 2015: MORAVA

e vytvorit silnou, atraktivni a zadanou znacku: ,Vychodni Morava“
e definovat a rozvijet atraktivity, akce a produkty v oblastech

e aktivovat zajem a Sirokou spolupraci napfric subjekty a regiony
e vytvorit trvaly vztah s lukrativni CS (a ménit se s ni)

o zvysit navstévnost v regionu (cilem je $esté misto v ramci CR)

...Izn. takeé:

zvysSit nominalni prijmy zu¢astnénych subjektu z turistického ruchu
cestou zkvalitnéni cilové skupiny v regionu, prodlouzeni délky pobytu
a dodatecnych utrat za sluzby!
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CO MAME V RUCE: MORAVA

karty, se kterymi hrajeme:

 logo + kvetina + barvy oblasti
e prirodni a kulturni charakter oblasti

o atraktivity a akce v oblastech
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CO MAME V RUCE: MORAVA

SWOT oblasti:

slabé stranky oblasti - Slovacko:
e rozdeéleni pod 2 kraje, coz mUze ohrozit identitu v komunikaci
e rozkolisanost kvality nabidky jednotlivych oblasti Slovacka
e kvalita, rozsah a struktura sluzeb pro turisty v oblasti

silné stranky oblasti - Slovacko:
e dlouhodobé prirozena turisticka destinace = bezpecna investice
e mimoradné vyznamne turistické cile: Slovacké Muzeum, Buchlov,
Lednicko-Valticky areal = silné argumenty pro navstévu oblasti
e organizace, instituce a subjekty s pripravenymi postupy,
cili = pripravenost k vyznamnému ristu a expansi na destinacnim trhu




, ,"“Vychodni
CO MAME V RUCE: MORAVA

SWOT oblasti:

slabé stranky oblasti - Kromeérizsko:
e dualita oblasti - odlisné hlavni momenty: UNESCO + Hostynsko
e nedostate¢na podpora malych turistickych cilti ze strany CCRVM
e nedostatecny vliv na klicové atraktivity - jejich komercni pristup

silné stranky oblasti - Kromeérizsko:
e mimoradné vyznamneé a jedinecné turistické cile: Hostyn, UNESCO, atd.
= silné argumenty pro navstévu oblasti
e vSechny klicové druhy vyziti pro kazdé pocasi ha malé plose
= schopnost zaujmout narocnou komplexni klientelu
e mezinarodni vyznamnost klicovych atraktivit
= moznost zaujeti evropskeé klientely
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CO MAME V RUCE: MORAVA

SWOT oblasti:

slabé stranky oblasti - Zlinsko Luhacovicko:
e dopravni napojeni na dalni¢ni sit a obecné tedy nizsi dostupnost
e disproporce v nékterych vyznamnych slozkach turismu mezi Zlinem,
Luhacovicemi, Otrokovicemi a okolim: ubytovani, gastro, zabava, kultura
e slaba jazykova vybavenost - zejména anglictina

silné stranky oblasti - Zlinsko Luhacovicko:
e mimoradné vyznamneé a jedinec¢né turisticke cile: Luhacovice, Bata,
Z00, atd. = schopnost pokryt sirsi spektrum zajmu klientely
e moderni mladé vysokoskolské mésto se silnym zazemim pro
kongresovou a incentivni turistiku = dalsi zdroj prijmu
e silné nadnarodni akce (Barum rally, Détsky filmovy festival, atd.)
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CO MAME V RUCE: MORAVA

SWOT oblasti:

slabé stranky oblasti - Valassko:
e nevyuzivani prilezitosti v krajovych specialitach a gastronomii
e nespoluprace mezi subjekty a obecnéji Roznovskem a Hornovsackem
e slabiny personalu pro kontakt s turisty - jazyky, ochota, znalost

silné stranky oblasti - Valassko:
e celoro¢ni moznosti kvalitniho vyziti pro vice vékovych skupin
= moznost zisku klientely z vice zajmovych skupin celosezénné
 silné mikroregiony, obce i soukromé subjekty v oblasti turismu
= velmi dobra pripravenost realizovat rozvoj turismu v oblasti
e silna znacka Valassko na pozadi vyznamného folklorniho deédictvi
= vynikajici predpoklad pro rozvoj, bezpecna investice

_LL_LJ—A
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SWOT VYCHODNI MORAVA: MORAVA

slabé stranky:
 relativné dopravné izolovany region/psychologicky nedostupny
e komplexni problém Slovacka a disproporce/duality v oblastech
nedostatecny vliv na klicové atraktivity a obecna uroven sluzeb
personal a jeho schopnosti, jazyky a obecné sluzby v turismu
nedostatecny prostor, kompetence manazeru v oblastech

silné stranky:
e zachovalé prirodni bohatstvi a zvykoslovné folklorni dédictvi
e pomeérné maly ruch v regionu, relativni vnimana nedotcenost
e klicové atraktivity pro narocnou klientelu, a to celosezonneé
e unikatni turistické cile evropského vyznamu a vysoké hodnoty
e rozmanitost, tzn. moznost lovit v mnoha zajmovych rybnicich
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CO MAME V RUCE: MORAVA

Poznamka:

Evidentné mame moznost soustredit se na lukrativni klientelu, upred-
nostnit kvalitu oproti masovosti. Pro tuto cilovou skupinu jsme atrak-
tivni relativni nedotcenosti a nekomercnosti kraje. Udrzujme zdanlivé
tento stav a soustredme se nejen na r Ust poctu lukrativni turistickeé
klientely, ale zaroven na pr udky rust jeji utraty. Nasim méritkem by
nemeéla byt jen masovost turismu, ale kvalitativni parametry regionu
a struktura a mira prijmu z turismu. Kvalitni a lukrativni cilova skupina
je schopna ocenit a u zivat i men Sich cilll v regionu a dodat ec¢nych
sluzeb.

Vysledkem je m aximalizace prijmu v celém kr aji a dlou -
hodobé udrzitelny ruist.
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CILOVA SKUPINA:

Hlavni cilové skupiny pro planovani:

PRAZDNE HNIizZDO: 35 - 60 let v paru,
bez déti nebo déti 15+, klasifikace A,B,C

STORY:

Petr (48): s tudoval na vysoké § kole v Praz e, pobyval

na s tazi v zahranici jes téza,s taréhorezimu“, n yni
je manageremve s tavebnifir mé, manas tarosti vétsi

projekty. Jana (42) vys tudovala Stredni obchodni $ kolu v
Hradci Kralové, pracuje v obchodé v centru Pardubic jako
vedouci prodejny s konfekci.

Bydli na okraji Hradce v malém domku se svymi rodici ve
spolec¢né domacnosti. Jediny syn s tuduje vysokou Skolu
v Brné. Obc¢as chodi do kina, jednou za rok i do divadla.
Sleduji televizi, staraji se o zahradku, ¢tou ¢asopisy.

Petr v praci ¢er pa informace z Internetu, Jana zase vi od
zakaznic, kde je co dobré. Zivot plyne klidné, jsou zrali a
presné védi co chtéji. Snazi se jist zdravé a mysli na svou
kondici. Chodi na kolo ale jen rekrea¢né, radéji maji pési
prochazky a vecer posezeni v dobreé restauraci.

MOTY

MEDIA s.r.0



CILOVA SKUPINA: MORAVA

Hlavni cilové skupiny pro planovani:

AKTIVNI RODINA: 20 - 40 let v paru,
déti do 11 let, klasifikace A,B,C

STORY:

Radim a Alena, 2 déti, b ydli v Ostravé, Radim je s pravce
sité velke firmy, Alena je sekretarkou ve statni sprave, maji
byt 3+1, Setfi na moznos t hypotéky a s tavby domku na
okraji mésta.

Radim v mladi zavodné lyzoval, Alena vyznava bézky

a prochazky. Jednou ro¢né vyrazi k mor i do Chor vatska,
ale s tale vice je zajima aktivni tuz emska dovolena.
Neékolikrat za sez onu jezdina 1 dens portovat nalyz e
nebo kolo. Obcas vyrazeji s rodici na pési turistické vylety
za pamatkami.

Vyzaduji per fektni ser visv oblasti infras truktury
a informovanosti, zvySuje to jejich pocit bezpedi ve vztahu
k dét em. Radim Zije vir tualnim pros torem, a pr oto vSe
zpravidla hleda na netu.

Daji na aut ority, prot o jezdi na dovolenou tam, kde je

, . . I _ , MOTY
znamo, ze je to nejhodnotnéjsi. & . : 8 e T e
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CILOVA SKUPINA:

Referencni cilova skupina:
osobnosti, profesionalové v DM

Rozhodovani hlavnich cilovych s kupin je
ovlivhovano okolim, vzhledem k charakte-
ru téechto CS jsou t 0 zejména vlivy osob-
nosti, dle nichz se cilova s kupina pome-
ruje. Muz e jit napr iklad zejména o velmi
aktivné az pr ofesionalné s portujici jedin-
ce, kt eri pr itahuji vik endové s portovce.
VSeobecné ur Cujici ref erencni s kupinou
jsou osobnos ti t ypu pracovnik(l ces tov-
niho r uchu a celebrit, kde se o¢ekava
znalost véci a vyzralost.




CILOVA SKUPINA:

Zahranicni cilova skupina:

PRAZDNE HNIiZDO: 35 - 60 let v paru,
bez déti nebo déti 15+, klasifikace A,B,C

AKTIVNI RODINA: 20 - 40 let v paru,
déti do 11 let, klasifikace A,B,C

Poznamka:

Do roku 2013 bude oslovovana prostred-
nictvim fam a press tripd. V nasledujicim

obdobi dle r ozpoc&tovych moznosti medi- .. .
alné, zejména prostrednictvim PR. R U MOTYL

MEDIA s Lro0.
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CHARAKTERISTIKA ZNACKY: MORAVA

Vychodni Morava? To je mazaika zazitkd. Vwznamné turistické
atraktivity v jednom jediném regionu! Diky staletym folklornim
a kulturnim korendm naprosto unik atni! Panenskost prirody,
nekomercnost kraje a pohostinnost lidi vas vezmou za srdce.
Vite, co je na bom vSem nejlepsi? VSechno je tam zivé! Folklor,
priroda, zvyklosti! Vychodni Morava je zivy kraj!”

uuuuuuuu
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IDENTITA VYCHODNI MORAVY: MORAVA
slogan
Cl manual
AUDIO manual

KOUZLO ROZMANITOSTI

MOZAIKA ZAZITKU

uuuuuuuuuu
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IDENTITA VYCHODNI| MORAVY: MORAVA

A
“ . . . s s
Znacka/zakladni varianty a pouziti 7W Vg chodni
MORAVA
Varianta A
N
Y i
It/‘Vychod ni
Varianta B

Znacka Vychodni Morava je tvorena barevnym grafi ckym symbolem a t exto- ‘ ’
vou casti. Je zakazana veskera barevna nebo proporcéni manipulace s podo- \ ‘
bou logotypu. Logotyp nejlépe umistovat na bily podklad. Exiguiji dvé zakladni 5. ‘
varianty logotypu. " WChOd ni
Varianta A:
symbol kvétiny + Vychodni Morava O RAVA

Pouziti na hlavnich korporatnich materialech a v pripadé,

7e neni nutné podavat bliz&i informaci o oblastech nalezejicich Kromeérizsko

k Vychodni Moraveé. =

Slovacko
Varianta B: Véllél§SkO
symbol kvétiny + Vychodni Morava + nazvy 4 oblasti - - .
G ) B ) Zlinsko a Luhacovicko
Pouziti v pfipadé, Ze je vhodné podat vycet nazvii oblasti.

4l MOTYL

MEDIA S.1.0.
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IDENTITA VYCHODNI| MORAVY: MORAVA

4,

AN \chodni
MORAVA

Barevnost /zakladni barvy

Barevnost textu Barevnost symbolu

Barevnost CMYK

0-100-100-0 0-17-100-0 0-64-90-0 10-100-85-0 85-0-100-0 100-75-0-10

Barevnost RGB

196-0-9 242-206-0 210-112-0 185-0-41 91-163-59 36-67-142

Barevna varianta / specifikace
Barevnost Pantone

CMYK - pro soutiskové barvy
RGB - pro subtraktivni zobrazovani
Pantone - pro tisk pfimych barev
HTML - pro pouziti v internetovych aplikacich Pantone Red 32 C Pantone 109 C  Pantone 158 C  Pantone 1795 C Pantone 362 C Pantone 287 C

Barevné ¢lenéni dle oblasti: Barevnost HTML

V navaznosti na barevnost logotypu Vychodni Mora-
vy b ylo jednotlivym oblas tem pf ifazeno barevné
cleneni:

C4-00-09 F2-CE-00 D2-71-27 AD-00-26 5B-A3-3B 28-49-8E
Kroméfizsko - oranzova
Slovacko - ¢ervena
Valassko - zelena Barevnost dle oblasti

Zlinsko a Luhacovicko - modra

Toto barevné clenéni je pak dale pouzi vano v nava-
zujicich grafi ckych prvcich jednotného vizuélniho

stylu Vychodni Moravy. Zlinsko a Luhacovicko

1ol MOTYL

MEDIA S.1.0.
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IDENTITA VYCHODN| MORAVY:

Doporucené pismo/tiskoviny

textu, zahlavi, titulkt nebo nadpist.

Pouziti zakladniho pisma napr v tiskovych materialech pro vyznaceni dllezibsti

18|
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W \chodini
MORAVA

Friz Quadrata / Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY?Z
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Friz Quadrata / Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

""‘ Vychodni
MORAVA

MOTY

MEDIA S.1.0.
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, , ,ﬂ‘ Vychodni
IDENTITA VYCHODNI MORAVY: MORAVA

4,

W \chodini
MORAVA

Doporucené pismo/tiskoviny

Nimbus Sans D OT / Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Nimbus Sans D OT / Light / italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

Nimbus Sans D OT / Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

Nimbus Sans D OT / Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Pouziti pisma Nimbus San D OT - napf. v tiskovych materialech pro zalomeni HH
sazby hladkych textu, je povoleno pouzivat vSechny fezy pisma Nimbus i Nim- abcdef g hi J kimno pqrs tuvwx yz
bus Sans Condensed. 1234567890
19 v
| MOTY

MEDIA S.1.0.
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IDENTITA VYCHODN| MORAVY:

Doporucené pismo/tiskoviny

sazby hladkych text(i. Je povoleno pouzivat véechny fezy pisma Teuton.

Pouziti pisma Teuton Hell CE - napr . v tis kovych materialech pro zalomeni

20|
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MORAVA

Teuton Hell CE / Regular

ABCOEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567830

Teuton Hell CE / Italic

ABLCODEFGHIJKLMNOPURSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
12345676890

Teuton Hell CE / Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567830

;V
" Vychodni
MORAVA

MOTY

MEDIA S.1.0.
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IDENTITA VYCHODN| MORAVY:

N\

Povolené jazykové mutace logotypu

22]
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MORAVA

K
N
M MORAVIA

Orientale

W
N
 MorAawY
Wschodnie
N
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M OSTMAHREN
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" Vychodni
MORAVA

K72

1 “ Eastern

MORAVIA
KA

4 “ BoctouHas

MoraBMs

MOTYL
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IDENTITA VYCHODN| MORAVY:

Doplikové grafické prvky
komunikacniho stylu Vychodni Moravy

Doplnkové grafické prvky komunikaéniho stylu V ychodni Moravy vy chazeji
z barevného ¢lenéni oblas ti - viz k apitola Barevnost/zakladni barvy. Pouzi-
vany jsou barevné linie nebo ploch y + motivy aktivit ¢i atraktivit jednotlivych
oblasti.

Doplikové grafické prvky umocnuji vnimani sloganu ,,K ouzlo rozmanitosti®.
Komunikuji region Vychodni Morava jako zivy kraj nabizejici bohatou mozaiku
zazitkd.

(Ukéazky doplnkovych grafickych prvki jsou pouze priklad - vybér motivi se
fidi dle t ematického ¢lenéni a individualniho grafi ckého feseni jednotlivych
tiskovin a aplikaci.)

23|
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Vychodni

MORAVA

Barevnost dle oblasti

Kromeérizsko
Slovacko
Valassko

Zlinsko a Luhacovicko

NI
" Vychodni
MORAVA

MOTYL

MEDIA S.1.0.
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IDENTITA VYCHODN| MORAVY:

Doplinkové grafické prvky komunikacniho
stylu Vychodni Moravy/obecné varianty

motivy.

tiskovin a aplikaci.)

V pripadé, Ze jde o prezentaci Vychodni Moravy jako celku, v grafickém fese-
ni musi byt zas toupeny vSechny ¢tyri barevné linie (Gi ploch y) s tematickymi

(Ukéazky doplnkovych grafickych prvki jsou pouze pfiklad - vybér motivii se
fidi dle t ematického ¢lenéni a individualniho grafi ckého reseni jednotlivych

24|
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" Vychodni
MORAVA

MOTYL
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, , ”“ Vychodni
IDENTITA VYCHODNI MORAVY: MORAVA

= : ”,
Doplitkove a“\vﬁho ani
grafické prvky/ MORAVA
ukazky dle oblasti
a tematického w
clenéni Priklady motivii
Kromérizsko

\

Vpf ipadé, Z e jde o prez enta-
cijedné oblas ti - pouzi vase jen
jedna barevna linie (Ci plocha)

v odpovidajici barevnos  tis polu
s tematickymi motivy.

(Ukazky doplnk ovych grafi ckych
prvkl jsou pouz e pr iklad - vybér
motivil se fidi dle tematického ¢lené-
ni a individuélniho grafického reseni
jednotlivych tiskovin a aplikaci.)

251 MOTYL

MEDIA S.1.0.
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IDENTITA VYCHODNI| MORAVY: MORAVA

Sy I
Dop.lnkave ¥ \gchodni
grafické prvky/ MORAVA
jednotlivé oblasti

ukazky variant

(Ukéazky doplnkovych grafickych prv-
ki jsou pouze priklad - vybér se Fidi
dle tematického ¢lenéni a individual-
niho grafi ckého feseni jednotlivych
tiskovin a aplikaci.)

ol MOTYL
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IDENTITA VYCHODN| MORAVY:

;V
" Vychodni
MORAVA

Komunikacni
styl/aplikace

stojan

43|
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MORAVA
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MORAVA

MOTY
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IDENTITA VYCHODNI MORAVY: MORAVA

B i
Komunikagéni l‘:vychodni

styl/aplikace MORAVA
obalka

dopisni papir
vizitka

ORI R MANTOASS

Mozno alternovat se zakladnim logo-
manualem od spolec¢nosti 6.15.

44| MOTYL
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, , ’"‘ Vychodni
IDENTITA VYCHODNI| MORAVY: MORAVA
Komuni!(aéni %Wcho it
styl/aplikace MORAVA
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IDENTITA VYCHODN| MORAVY:

Komunikacni
styl/aplikace

CcDh
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IDENTITA VYCHODN| MORAVY:

4,

Komunikaéni P \chodni
styl/aplikace MORAVA

reklamni predméty

50|
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, , ,’“ Vychodni
IDENTITA VYCHODNI MORAVY: MORAVA

ead&ni 1A
Komunikagéni s"\vychodni
styl/aplikace MORAVA
reklamni predméty
2
o5

Viychodni

MORAVA

KOUZLO ROZMANITOSTI

)
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IDENTITA VYCHODN| MORAVY:

Komunikacni
styl/aplikace

reklamni predméty
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, , ,"‘ Vychodni
IDENTITA VYCHODNI MORAVY: MORAVA

ea&ni [
Komunl!(acnl %,Wchodm
styl/aplikace MORAVA

reklamni predméty

551 MOTYL

...........




, , ,"‘ Vychodni
IDENTITA VYCHODNI MORAVY: MORAVA

ea&ni [
Komunl!(acnl :"‘\Vychodni
styl/aplikace MORAVA

reklamni predméty

I
Wychodni
MORAVA

KOUZLO ROZMANITOSTI

Ll

571 MOTYL

nnnnnnnnnnn




;w
, , " Vychodni
IDENTITA VYCHODNI| MORAVY: MORAVA

. " . . A
Znack'a a slogan/pouzm na tiskovinach 7V Vychodni
oblasti a akci MORAVA

.
gi‘ ‘Vychodni
MORAVA

A KOUZLO ROZMANITOSTI
slswcmmm'
MORAVA

Pouziti logot ypu a sloganu V  ychodni Morava na mat  erialech vydavanych
v jednotlivych oblas ti pod hlavick ou Centraly ces tovniho r uchu V ychodni
Moravy.

Na tiskovinach v ceském jazyce - pouziti logotypu Vychodni Morava ve veli-
kosti 2/3 logotypu konkrétni oblasti.

Na cizojazy¢nych tiskovinach - pouziti logotypu Vychodni Morava ve velikosti
4/3 logotypu konkrétni oblasti.

Logotyp Vychodni Morava a slogan je na titulni stranu tiskoviny umistovan ve
formé prelepky s jemnym stinem, vzdy na pravé strané v horni tretiné tiskovi-
ny. Pokud neni vhodné pouziti logotypu ve formé prelepky, je dovoleno umistit
logo primo do sazby tiskoviny. Aplikace logotypu na svétlém podkladu - je
povolena maximalni sila podkladové plochy 30 % - viz. str. 8.

591 MOTYL
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Co to je?
e produktem v ramci marketingového planu destinace budeme rozumeét
konkrétni aktivitu, ktera bude nasledné propagovana a prodana trhu

e produktem nejsou akce, nazyvané take ,,eventy”, maji vlastni marketing

Zakladni parametry pro marketingové planovani:
e definice produktu: popis, umisténi do trhu, mechanika, pridana hodnota,...
e pozadavek: spolecnha metodika, vysoka kvalita, zaméreni pro planovaci CS

e propagace: materialy, distribuce, informace (bude kladen diraz na
vysokonakladovou propagaci vné regionu kvantitativniho charakteru)

+ vzdy aktualizace webovych presentaci a dalSich odbornych
informacnich zdroju

MMMMMMMM
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KOMUNIKACE S CILOVOU SKUPINOU: MORAVA

Web — zakladni zasady:

+

Web

jednoduchost/rychlost, fotografie a méné textu, ne banner plevel
zakladni kompozice navazujici na Evropské standardy serverti DM
perfektni interaktivni mapove podklady s plnou vybavou

casova osa akci v priseciku s oblastmi v druhém planu

prostor na reklamni bannery - kvalitativni pozice!

REZERVACNI SYSTEM: nyni pro vyhledavani a rezervace do budoucna
by se mél zde rozvinout do klasického prodejniho nastroje destinace

— komunikace:

optimalizace pro vyhledavace na klicova slova (i zahranicni verze)
kooperace, pro-linky, kontexty a obsahova spoluprace s partnery

MMMMMMMM
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Home Doprava Cestovni kancelafe

Hledat

___ PHiroda | |

Movinafi Kontakly CZ/EN/DE

[

W vychodni
MORAVA

KOUZLO ROZMANITOSTI

Rezervace | |

Destinuce: Civriok  Pilek  Soboia
Datum plijezdu; A
Datum odjecdu:
Pobyt / noci:
Pocel pokoji:
Typ pokoje:
Kategaria hotelu:

Redifend préference:

Poéasi | |

Hedélo

Kroméfizeka Kvétna zahrada 10, zimni olympidda Beskyd Slovacké slavnosti vina

Spoky 5 Podzamockoy zalwadou o Agibiskug: 12.2. 2009 13.9. 2009
oy pdimiam patf moxi pamdlky UNESCO. & HOmowsad e SHouki iraowitkLn iz JEENGENG aKoE v srtai Slovackl

195 Kt

+ Wice
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Mozaika Vychodni Moravy:
e strana l.: mapovy podklad upraveny, mandatorni informace
e strana ll.: mozaika hlavnich atraktivit a zajimavosti

Distribuce vysokonakladova:
e stojany POSM: v designu VM pro nejlepsi distribucni mista s obsluhou
e volna distribuce na informacni centra, cestovni kancelare, akce, atd.

uuuuuuuuu
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Mychodnl Morma? To jo mozaikn stk
Myznamng turistickd atrakiivily v jednom pedindm
regionu! Dy staletym folkiomim a kulturmim kofentm
nisprcsto unikatnil Panenskost piicody, nekomaortnos!
kraje & pohostinnost lidi v3s vermou za srdce.

%

wepw vychodni-morava. cx
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¥
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Kroméfizsko

MORAVA
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Stojany POSM:
e stojan/logo-slogan/kapsy na letaky/zakladni kapsy na kuponovou mapu
e blue-casting modul: stazeni wap aplikace o VM - aktualni akce, apod.

Rozmisténi:
e vzdy mista s obsluhou: Informacni centra, turistické cile, urady, agentury
e dale Vychodni Morava — klicova mista: hotely recepce, atraktivity, top mista

uuuuuuuuu
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KOMUNIKACE S CILOVOU SKUPINQU: MORAVA
Masmedia:

systém: spoluucast s oblastmi 80 % na 20 %:

vybér a klasifikace schvalenych hlavnich atraktivit/akci - spolufinancovani
doporuceny medialni mix pro kampané akci/atraktivit z VM - metodika
kampané vzdy obsahuji logo VM a web adresu VM dle Cl manualu

stredni Evropa bude oslovena nastroji PR, nejsou nyni prostredky na
placené kampané, nicméné obecné je v budoucnu zadouci hledat cesty
tiskoviny jsou reseny zvlast v ramci samostatného rozpoctu, od roku 2011
doporucujeme, aby tiskoviny presentujici jednotlivé oblasti jako celek nebyly
kryty znackou ,Vychodni Morava“, tato znacka bude pouzivana pouze na
produktovych materialech regionu, kde bude uvedena dle zasad

Cl stanovenych timto projektem

MMMMMMMM
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KOMUNIKACE S CILOVOU SKUPINQU: MORAVA

Propagace:

Aktivity Vychodni Moravy:
e komplexni propagacni podpora webu na Internetu:
e bannery, linky, klicova slova, chaty, rozcestniky pro turisty,
zajmove weby, masové prilezitosti na vyhledavacich, atd.
e zakladni souhrn drobnych komunikacnich prostredkd

uuuuuuuuu
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Multimedialni program: ,,Ziva Morava!“

e pro novinare/odborniky/verejnost: VM + velka mésta v CR + velka mésta
ve stredni Evropé = celkem 10 realizaci dle moznosti rozpoctu

e vyznam presahujici turismus: pratelstvi/kooperace s meésty, propagace
regionu jako investi¢ni prilezitosti, atd. = moznost dalSich zdroj(

e priprava 2009, realizace 2010

e Ucel: spoluprace vice regiond Moravy, vyznamny pogin v kontextu CR
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KOMUNIKACE S ODBORNIKY A PARTNERY: MORAVA

Veletrhy - koncepc¢ni zasady:

e spolecna presentace oblasti a nejvyznamnéjsich subjektu oblasti
(zejména v potencialu ubytovani/atraktivity) a prospektovy servis
pro mensi subjekty

e vybér veletrhl s nejvétsSim obchodnim potencialem B2B s dirazem na
tuzemske veletrhy, aktualizace seznamu dle vykonu veletrhi pro kazdy rok

e zajisténi akci vyhradné centralou za vyuziti externich presentatort z rad
soukromych subjektu (provadi na vlastni naklady) presentujicich kvalitné
VM jako celek

e ze strany centraly, oblasti i externich presentatori zasadné obsazeni
pracovniky ovladajicimi jazyk a znalosti oblasti i kraje jako celku

MMMMMMMM
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Fam/press tripy — koncepcni zasady:

e organizovany vzdy centralou nediskriminacnim zpusobem a profesionalné
na bazi kvality a vzdy osobniho pristupu ke klicovym lidem/firmam/médiim

e zasadou je privézt nejlepsi kontakty do Vychodni Moravy a primo na misté
predstavit moznosti = nejucinnéjsi model prodeje destinace profesionalim

e zasadou je pripravit akce riznych zaméreni tak, aby odpovidaly
predpokladanym preferencim klientely potencionalnich zakaznikd

e zasadou je vyuzit moznosti poradani fam/press tripl ve spoijitosti s velkou
akci nadregionalniho charakteru (Barum rally, VIChovska jizda, apod.)

e vyhled: nyni 80% fam a 20 % press tripu, do budoucna je zadouci posilit
komunikaci s tiskem a dale rozvijet fam/press tripy pro posileni mensich
oblasti a mimosezon! Od roku 2009 bude vyhodnocovana efektivita.

MMMMMMMM
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KOMUNIKACE S ODBORNIKY A PARTNERY: MORAVA

Vnitrni informovanost a komunikace:

MAGAZIN Vychodni Morava:
 maximalni podpora distribuce v ramci VM a dale do CR zajmové
e nastroj pro ovlivnéni odborné i laické verejnosti - spolecny svét

Priklad vyuziti: aktivace reseni jazykové nedostate¢nosti:
Mr .Bean prijizdi:
e anglicky mluvici muz: navstévuje recepce, atraktivity, hotely atd.
* komunikuje, uci zakladni slovi¢ka, predava vyukovy material o jazyku, kurs

e jeho ¢innost je dokumentovana v Magazinu Vychodni Morava

K omplexni projekt navigace a znaceni: hranice + navigace ,|“ + standardy.

MMMMMMMM
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VNITRNI ZALEZITOSTI: MORAVA

Organizace spoluprace mezi oblastmi:

Poslanim oblasti je:

ridit, rozvijet a propagovat samostatné vlastni oblast (v ramci VM)
vyhledavat, organizovat a vytvaret kvalitni produkty oblastni urovné
vyhledavat, popisovat a komunikovat vyrazné zajimavosti oblasti
vytvaret a realizovat marketingovy plan za oblast vcetné kontroly
pravidelné aktualizovat data pro webové presentace a Databanku VM
aktivnhé se ucastnit aktivit Vychodni Moravy (zejména veletrhy, tripy)

MMMMMMMM
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VNITRNI ZALEZITOSTI: MORAVA

Organizace spoluprace mezi oblastmi:

Poslanim CCRVM je:

vytvaret, vyhledavat a koordinovat nadregionalni turistické produkty
koordinovat marketingoveé plany oblasti a realizovat marketingovy plan VM
realizovat komunikacni kampané spolufinancované krajem podilem 80/20
organizovat a realizovat ucast na veletrzich, fam/press tripech za VM
vytvaret zakladni propagacni nastroje: Mozaika, web stranka, magazin
hledat dalsi zdroje financi pro aktivity Vychodni Moravy a oblasti

aktivné lobbovat na nejvyssi urovni v jednanich s hlavnimi atraktivitami
Vychodni Moravy (napr. Valasské Muzeum, ZOO, Zamek Kromériz, apod.)
ve snaze dosahnout maximalni koordinace se zaméry oblasti!

udrzovat Databanku VM, obsahuijici uplné obrazové a textové podklady

MMMMMMMM
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VNITRNI ZALEZITOSTI: MORAVA

Marketingovy plan:

e vybér a potvrzeni atraktivit/akci na dané obdobi, vyplnéni planu dle vzoru
e popis marketingovych aktivit, kvantifikace ocekavanych vysledku

e soupis materiald a jinych aktivit za dané obdobi a popis distribuce

e realizace kontrolniho panelu a vyhodnoceni vysledkd, upravy planu

Po stup CCRVM:
e sestaveni celkového planu a navrhy ke koordinaci oblastem
e doplnéni o web akce, veletrhy, fam/press tripy, materialy

MMMMMMMM
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VNITRNI ZALEZITOSTI: MORAVA

Marketingovy plan (MP) - casova osa:

1

AL ONDN

panel hodnoceni uspésnosti a sumarizace podkladi pro MP
dokonceni pripominkovanych oblastnich marketingovych plant
dokonceni globalniho marketingového planu Vychodni Moravy
konference: schvaleni oblastnich a globalniho marketingoveho planu
pribézny workshop: kontrola plnéni marketingoveho planu

uuuuuuuu
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Marketingovy plan (MP) - LETNI SEZONA:

uspésnosti a sumarizace
podkladd pro MP

2 dok onceni pripo-
minkovanych oblastnich

marketingovych plant

3 d okonceni globalniho
marketingového planu
Vychodni Moravy

4 k onference: schvaleni
oblastnich a globalniho
marketingového planu

5 p rdbézny workshop:
kontrola plnéni marketin-
gového planu

MOTY
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VNITRNI ZALEZITOSTI: MORAVA

Marketingovy plan (MP) - ZIMNi SEZONA:

uspésnosti a sumarizace
podkladd pro MP

2 dok onceni pripo-
minkovanych oblastnich

marketingovych plant

3 d okonceni globalniho
marketingového planu

Vychodni Moravy

4 k onference: schvaleni
oblastnich a globalniho
marketingového planu

5 p rabézny workshop:

kontrola plnéni marketin-
gového planu

Prosinec‘ ‘ 1.1. ‘ ‘ Leden MDTY
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HODNOCENI USPESNOSTI: MORAVA

Kontrolni panel:

e sledovat navstévnost vybranych atraktivit - dle schvaleného seznamu

e vyzkum 600 dotaznikl kazdou sezonu: znalost spontanni a podporena,
asociace, semanticky diferencial (viz. focus groups vystup)

e veletrhy: vyhodnoceni ucasti: odebrany material, obecné
* PR vyhodnoceni zajmu médii: zverejnéné clanky, obsah

uuuuuuuuu
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DALSI POSTUP: MORAVA

e pripominkovat prvni ¢teni strategie, zejména z hlediska principu a vize
e nasleduje finalni presentace strategie ve zkracené formeé a presentace
struktury marketingového planu (+ predani audio podkladt VM)

e 2008/2009: agentura vypracuje se vsemi oblastmi marketingovy plan
a nasledné zpracuje globalni marketingovy plan Vychodni Moravy |: 2009

uuuuuuuuu
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