e R s oo & o CzechTourism Zavéreéna zprava

PROGRAM SANCE PRO VAS ROZVOJ

Zavérecna zprava k projektu Cesko — nase
destinace

registracni ¢isla projektu: CZ.1.06/4.1.00/12.09502
a CZ.1.06/4.1.00/12.09503

Projekt Cesko — nase destinace byl zaméfen na rozvoj doméciho
cestovniho ruchu a jeho stimulaci za Gcelem maximéalni aktivace
jeho potencialu. Hlavnim cilem projektu byla propagace Ceské
republiky vyuZivajici koncept ,Cesko — zemé piibéh“ na cilovém
trhu Ceské republiky, konkrétné zvySeni motivace doméacich turistii
k cestovani po Ceské republice, zvyseni poétu prenocovani zvlasté u
kratkych cest a podpora celkového zajmu o traveni volného casu
v tuzemsku, posileni pozitivniho vnimani doméci nabidky v oblasti
cestovniho ruchu a rozsireni povédomi o §ifi a kvalité nabidky
v oblasti CR a tedy o atraktivnosti traveni volného ¢asu v tuzemsku.

Hlavni ambici aktivit projektu nebylo usilovat o prodluzovani
celkové doby pobytu, ale spiSe o navySovani podilu traveni volného
casu vtuzemsku avyzvednuti rostouci kvality nabidky. Aktivity
v ramci projektu proto marketing pojimaly komplexné, tj. vyuzivaly
riznych nastroji marketingu a komunikace a pracovaly jak
s posilenim nabidky v cestovnim ruchu tak i s oZivenim poptavky.

Cilovou skupinou projektu byli uzivatelé sluzeb v DCR, tj. obyvatelé
CR — téastnici DCR (stavajici i potencialni), predevsim s VS / VOS
vzdélanim, vys$imi prijmy, 30 — 44 let, vyznavajici aktivni Zivotni
styl a provozovatelé¢ sluzeb DCR na tzemi CR, kterych vyuZivaji
domaéci navstévnici.

Mezi specifické cile projektu patftilo:

= zvySeni povédomi o Ceské republice a turistickych regionech
CR jako zajimavé turistické destinace na trhu CR, zvySeni
hodnoty znac¢ky ,dovolena v CR%;

o tento cil byl naplnén realizaci Tvorby a vysilani
dokumentarniho serialu Expedice za pribéhy (viz
nize), Vytvorenim domény ptibéht.cz (viz niZe) a
Komunikaéni kampani (viz nize)

» efektivni marketingovd podpora a prohloubeni zijmu o
destinaci Ceska republika na trhu Ceské republiky vedouci k
zvySeni doméaciho cestovniho ruchu; nastartovani ristového
potencialu cestovniho ruchu CR;

o tento cil byl naplnén realizaci Tvorby a vysilani
dokumentarniho seridlu Expedice za pribéhy (viz
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i iodll niZe), Vytvoienim domény piib&hii.cz (viz nize) a
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i6 propagace Cosks » zepSeni povédomi o potencidlu Ceské republiky a
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o tento cil byl naplnén realizaci Tvorby a vysilani
dokumentarniho seridlu Expedice za pribéhy (viz
nize), Vytvorenim domény prib€hti.cz (viz nize) a
Komunikaéni kampani (viz nize).

Hlavnim marketingovym cilem kampané bylo zvysit pocet a vydaje
turisti v jednotlivych destinacich Ceské republiky, které byly
komunikovany v této kampani. Tento cil se podarilo bezesporu
naplnit, jak dokladaji vystupy monitoringu Komunikac¢ni kampané
(viz nize).

Hlavni komunikacni strategii pro rok 2015 bylo dale profilovat
image Ceska jako vyjime¢né, romantické destinace, kde mohou
turisté prozit svlij jedineény pribeh, ktery stoji za to sdilet s
ostatnimi. Byl rozvinut koncept tzv. insider tips, diky kterému se
CeSti navstévnici mohli stat soucasti ,,okruhu zasvécenych®, tedy
téch, kdo wvstupuji do prostoru, ktery je zurcitych ohledi
zahrani¢nim turistim bézné nedostupny — at uz z dtivodu obtizné
dostupnosti, nepritomnosti na seznamu globalnich prtivodci a
touroperatort ¢i neznalosti kulturniho kontextu.

Vramci projektu byly zrealizovany nasledujici aktivity, které
prispély k naplnéni vyse uvedenych cili.

Tvorba a vysilani dokumentarniho seriidlu ,.Expedice za
pribéhy“
Vramci projektu byl vytvoren a odvysildn cestovatelsky seridl Lovci
zazitkid. Na zakazku pro CzechTourism ho vyrobila FTV Prima. Vysilala se
na Prima COOL, Prima ZOOM a Prima LOVE, premiéra byla vidy ve
¢tvrtek v 18:15 na Prima COOL. Seriél se vysilal od 2. 4. — 8. 6. 2015
(vCetné repriz), kazdy dil mél 26 minut. Natoéeno bylo celkem 8 dild — 8
riiznych destinaci a témat:

o Ceské stfedohoii — Cesta za romantikou a inspiraci (2.4.)
Stedni Cechy — Cesta za kralovskymi zazitky (9.4.)
Trebonsko — Cesta za zpomalenim (16.4.)
Litomysl — Cesta za inspiraci (23.4.)
Ostrava — Cesta za drsnou krasou (30.4.)
Brno — Cesta do moderniho mésta (7.5.)
Zlin — Cesta za novymi myslenkami (14.5.)
Hory — zimni zazitky (21.5.)

Lovci zazitki jsou partou lidi s rozdilnymi povolanimi, které spojuje jedno
— jsou prototypy meéstskych lidi, ktefi pravdépodobné procestovali piil
svéta, ale co se tyc¢e poznavani Ceska, vtom maji zna¢né mezery. A tak
nasedaji do expedicniho vozidla a vydavaji se vstfic novym
dobrodruzstvim. Jejich cesty jsou plné neopakovatelnych zazitkd,
vzacnych setkdni a jedineénych pribéhti, které postupné meéni jejich
zpocatku nediivéfivy pohled na cestovani po Cesku a diky kterym objevuji i
sebe sama.

Smyslem této aktivity bylo poukazat na to, Ze za neopakovatelnymi zazitky
¢lovék nemusi vyrazet za hranice Ceska, na to, Ze v Ceské republice je
spousta jedine¢nych mist, zajimavych lidi a pribéht, které mohou ¢lovéka
vriznych smérech obohatit. Cilem bylo objevovat destinace CR zjiné
perspektivy, objevovat méné znamé destinace.

Serial se vyznacuje atraktivnim, netradié¢nim zpracovanim: jde o spojeni
Sirokého geografického zabéru, vytvarné kamery, odlehc¢ené formy
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vypravéni, autentickych zazitk@, charismatickych privodei a novych
perspektiv.

Vytvoreni domény pribéhu.cz

Cilem této aktivity bylo vytvoreni, technickd podpora a provoz webu
www.ceskozemepribehu.cz a mobilni aplikace Cesko — zemé piib&hd,
vytvoreni obsahu webu www.ceskozemepribehu.cz a mobilni aplikace
Cesko — zemé piibéhii a propojeni obsahu webovych stranek s fyzickym
prostiedim v lokalitach.

Jedn4 se o platformu, ktera atraktivné predstavuje 40 turistickych oblasti
Ceska prostfednictvim 320 piibéhii. Silny akcent je kladen na kvalitni
a uzivatelsky prijemny obsah a design (napt. fotografie, videa, virtualni
prohlidky, citace apod.). Moderni webové prostiedi je tak pomocnikem ve
vyhled4véni inspirace k cestovani po Cesku.

Architektura webovych stranek nabizi funkcionality jako inteligentni
naseptavani, multikriterialni volby, interaktivita a propojeni se sociadlnimi
sitémi. Lokality je mozné filtrovat jak podle cilové destinace, tak podle
témata pribéhu.

Mobilni aplikace interaktivné a multimedialné rozsifuje obsah vychazejici
z webovych stranek.

Webovy portdl je plnohodnotné dostupny na stolnich pocitacich
i tabletech. Na mobilnich zarizenich je nabizeno stazeni mobilni aplikace
v ramci operacnich systémi Android a iOS.

Kuratorsky pripraveny obsah propojuje malo znamé pribéhy a osoby
s misty a aktivitami. Pro uzivatele je navic pripraven bonusovy obsah
v podobé pokracovani pribéhu spojeného s aktivitou na misté. Koncepce
kazdé kapitoly je postavena na kombinaci tfi hlavnich prvki: mista —
pribéhu — zazitku. Vzhled homepage webovych stranek i aplikace a stranky
jednotlivych destinaci se ptizptisobuji aktualnimu roénimu obdobi.

Cilem je, aby navstévnici byli motivovani navstivit turistickou oblast a byli
v ni obohaceni tajemnym, unikatnim piibéhem, zazitkem (tj. obsahem).
Na zakladé geolokacnich sluzeb (mobilnich zafizeni) byl proto vymezen
prostor ve 20 vybranych destinacich. V. momenté, kdy do nich navstévnik
fyzicky dorazi (cca 100 m2), miize si vramci mobilni aplikace (ptfipadné
sluzby webové stranky)odemknout bonusovy, ojedinély obsah, ktery je
lokalité, resp. danému fyzickému prostredi prisouzen. Bonusové pribéhy
maji formu zvukového dila, mluveného slova. Jedna se o vypravéni v délce
2 — 4 minut, ktera predstavuji jedine¢nost mista nebo osob, které tam Zziji
nebo zily. Jedna se tedy o non-urban stories postavené na gamifikac¢ni
platformé geocachingu, v tomto pripad€ voice-geocachingu.

Web je optimalizovan az do velikosti obrazovky tabletu. Pro mobilni
telefony je primarni vyuzivani mobilni aplikace.

Vysledky:
pocet navstév webu 445 000
pocet unikatnich navstévnikt 351 000
primérné doba stravena na webu 1:17 min.
pramérny pocet shlédnutych stranek 2,19
pocet stazenych aplikaci 5100
pocet navstév v aplikaci 11 100
primérné doba stravena v aplikaci 2:50 min.
pocet registraci v aplikaci a na webu 1750
pocet prehrani bonusovych piibéhi 380; tzn. 7,5 % uzivateli si prehralo
bonusovy pribéh na konkrétnim misté
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Komplexni propagace domaéaciho cestovniho ruchu

Jednou ze soucasti této aktivity bylo vytvoreni kreativni a medialni
strategie. Kreativni koncept vybrany na zakladé vybérového rizeni
zahrnoval pripravu deseti klicovych vizualia s tématikou ceskych hor
a jejich naslednou adaptaci do mediatypt (Print, OoH, online) —
celkem bylo vytvoreno 5 letnich a 5 zimnich vizuald.

Stézejni soucasti této aktivity byla samotna realizace komunikacni
kampané. Kampan oficialné€ zacala 23. zaii a skonéila 15. prosince
2015. Skladala se ze dvou fazi podle pouziti odlisSnych kreativnich
podkladta. Prvni ¢ast kampané vyuzivala ,letniho“ setu kreativ a
trvala do 1. listopadu. Poté se kampan nasazenim ,zimnich“ kreativ
posunula do své druhé ¢asti. Komunikace probihala v televizi, tisku,
prostirednictvim venkovni reklamy a na internetu. Kromé venkovni
reklamy, kde byly v obdobi fijna a listopadu komunikovany letni i
zimni kreativy po celou dobu soucasné, dosSlo vSude k vymeéné
kreativy 2. listopadu. U vSech mediatypt bylo vyuzito vice formata k
vytvoreni maximalni synergie a povédomi v ramci cilové skupiny.
Televizni kampan nevyuzivala pouze TV spotové reklamy, ale
soutasné i minipofadi na stanicich Ceské televize. V ramci
intenzivni tiskové kampané byly pouzity klasické celostrankové
formaty v magazinech a suplementech, soucasné také probéhla
jedna vlna vkladi do deniki. Rozsahlou c¢ast strategie tvorila
kampan na internetu, vyuzivala vSech dostupnych formatd od
reklamy ve vyhledavani, pres Kklasickou displayovou reklamu
prostrednictvim bannerti, PR ¢lanky na zpravodajskych serverech,
po vykonnostni formaty RTB a reklamu na socialnich médiich.
Venkovni kampan vyuzivala vysoce efektivnich a viditelnych
formatd na frekventovanych mistech a v prostfedcich hromadné
dopravy. Soucasti byla i realizace vylepl v exponovanych tunelech
prestupnich stanic metra.

Navstévnost webu www.ceskozemepribehu.cz tvorila 55 % celkové
navstévnosti webu v daném obdobi.

Kamparti Cesko — nase destinace

Naplnéni KPIs mediaplanu:

Internet 131 mil. impresi display kampati splnéna
nai1o2 %

performance kampan
splnéna na 149 %

TV 1377 GRPs — TV spot splnéno na 109 %
Tisk 88 inzerci splnéno na 100 %
OoH 3,3 mil. lidi v metru splnéno na 100 %
PR 17,8 mil. ¢tenaf splnéno na 100 %
Internet:

Display ¢ast kampané byla celkové splnéna na 102%, nedotocené
imprese byly realizovany v rdmci programatického CPT nakupu. V
display casti tedy bylo celkove realizovano 88 mil. impresi dle planu,
pfi primérném CTR 0,21 %, které bylo v pribéhu kampané
navyseno z ptivodnich 0,13 %.

Veskera planovana kliknuti v performance ¢asti byla splnéna na 149
%. Optimalizace probihala na zakladé vykonnosti jednotlivych cileni
a formatd bannerd.

Na Facebooku bézZela podpora postt a video views a webiste clicks.
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Tisk:

Tiskovd kampan vyuzivala kombinaci suplementii a inzerci
prostirednictvim vkladu do suplementi do denikdi. Jednalo se o
tituly Rodina DNES, Vikend DNES, Patek Lidovych novin, Téma,
Mlada fronta DNES, Lidové noviny.

Hodnota AVE doséhla 3 626 500.

TV:

Pro televizni kampan byly vytvoreny dva 30 spoty — jeden letni a
jeden zimni, sponzorské vzkazy a 120“ miniporad.

TV spotova kampan probihala v obdobi od 23. zari do 15. prosince.
Jedinou vyuZzivanou stopazi byl spot 30“. Kampart odbéhla vyhradné
na stanicich skupiny Prima pti standardnim bundlesharu (Prima
56 %, Prima COOL 13 %, Prima LOVE 8 %, Prima ZOOM 7 %,
Barrandov 13 %, Stanice O¢ko 3 %). Pomér Prime-time : Offprime-
time byl 57 % : 43 % pro celkovy objem alokovanych GRPs. Celkovy
Reach 1+ dosahl hodnoty 85,9 % za celé obdobi kampané a Reach
3+ hodnoty 70,4 %.

Minipotad byl odvysilan 54 krat na stanicich CT 1a CT 2.

OoH:

Kampan probihala v obdobi od 1. fijna do 30. listopadu. Vyuzity byly
formaty predevsim v méstské hromadné dopravé v nasledujicich
lokalitach: Brno, Ceské Bud&jovice, Hradec Kralové, Jihlava,
Karlovy Vary, Liberec, Olomouc, Ostrava, Pardubice, Plzen, Usti nad
Labem, Zlin. Pouzity byly nésledujici formaty: rdimecky metro Praha
49x49 cm, 2x polep tunelu (Muzem, Florenc), cityboardy, CLV
metro Praha. Ve vS§ech méstech kromé Prahy bylo vyuzito polepu
autobusti MHD (format cityboard).

Polepeno bylo celkem 386 ploch (2x tunel metro, 240x ramecéek
metro, 50x CLV, 94x cityboard). Celkovy zasah polepu tunelu na
Muzeu byl 2 355 375 lidi a tunelu na Florenci 915 141 lidi.

PR:

Celkem bylo zrealizovano 62 vystupt v médiich (TV, radio, tisk,
online), které oslovily celkem 17843 000 uzivateli a ctenar.
Distribuovany byly 3 tiskové zpravy, zrealizovany byly One on One
rozhovory se zastupci CzechTourism a publikoviny 2 PR
advertorialy na serveru iDNES.cz. V PR komunikaci byly vyuzity
vysledky monitoringu kampané.

Soutéz:

Nejuspésné€jsim obsahem, ktery ma potencidl zaujmout i Sirokou
velejnost, je ten uzivatelsky vytvoreny. Proto se uspotradala soutéz
#milujuceskehory jako podpora kampané Cesko — zemé piibéh.
Pro tucast v soutézi bylo nutné nahrat pres microsite
soutez.ceskozemepribehu.cz nebo pres sociadlni sité s hashtagem
#milujuceskehory fotografii porizenou na ceskych horach. Soutéz
trvala 6 tydnt (24. 9. — 5. 11.), kazdy tyden pak odborna porota
vybrala 3 nejlepsi fotografie. Vyvrcholenim byla vernisaz vyhernich
fotografii a vyhlaseni celkové nejlepsi fotografie. Vyherci priibéznych
kol ziskavali vikendové pobyty na horach, v jimi vybrané lokalité,
hlavni vyherce pak ziskal tydenni pobyt, tydenni skipasy a
outdoorovou kameru. Cela soutéz byla podporena PR aktivitami
pred i po skonéeni aktivity online kampani. Do kampané byli



zapojeni influenceri, ktefi poméhali §irit povédomi o souté€zi pres
socialni sité Facebook a Instagram.

Nahrano bylo celkem 3 507 fotografii, tzn. Zze KPI soutéze (2000
nahranych fotografii) byl splnén na 175 %. Soutézni microsite byla
umisténa na webu www.ceskozemepribehu.cz a zaznamenala
18 700 navstév. Primeérny cas straveny na strance v pribéhu
soutéze byl 4:00 minuty. Vramci PR podpory bylo zrealizovano
celkem 34 medialnich vystupi, které zasahly 15 890 200 uzivateli a
¢tenaid.

Monitoring efektivity kampaneé:
Redlnou efektivitu kampané€ prokazuje analyza vlivu vystaveni
kampani dle poc¢tu zasahti. Vzhledem k tomu, Ze zdsah kampané je v
turistické populaci témeér uplny, pouzili jsme pro tuto analyzu
tridéni na tercily dle intenzity zasahu kampani. Kampani nejvice
zasazena cast turistické populace (vrchni tercil) vykazuje
signifikantni pozitivni posuny ve vSech nasledujicich ukazatelich:

e Planované dovolené v CR — intenzita a titrata
Planované prodlouzené vikendy v CR — intenzita
Planované vylety v CR — ttrata
Minulé dovolené v CR — intenzita
Minulé prodlouzZené vikendy v CR — intenzita a titrata
Minulé vylety v CR — intenzita a titrata
Zkusenost s cestovanim po CR
Spontanni i odvozena znalost reklamy Spontanni i odvozena
znalost znacky CzechTourism
Spontanni znalost portalii CzechTourism a Kudy z nudy
e Zména vnimani turismu v CR k lep§imu

HLVLNA HLVLNA

viechmy
kategarie s&

celkovy pofet dnilvina  ZasaZeni mdlo spcn.ta'n!ﬂl' znalost signifikantné
Vi A institwce odlizuii
L;‘ J, = czechTourism ivina o
a7

O

Zasafenimile  Zasaieni Zasaieni Zasaienimale  Zasafeni Zasazeni hodné
n=137 stfedné hodné n=203 stiedné n=219
n=175 n=170 n=241

HLVLNA stfedné @ malo ILVLNA
A / 3 HLI\
KL -
Pohled se zménil Zasafeni Zasaleni ZasaZeni
Priimérna titrata Zasafenimalo  Zasafeni Zasafeni k lepdimu milo  stfednd  hodnd signif

n=203 n=241 n=219

ILvina n=74 stiedné hodné ll.vina
n=100 n=104

Kampati ,Cesko — nase destinace“ zasahla ve své III. fazi, ktera
probihala v prtbéhu listopadu alesponn jednou 96 % turistické
populace, stejné tak i v cilové skupiné aktivnich turist. Pokud se
divime na vysS$i frekvence zasahu, kampan si alesponi 3krat nasla
88 % obecné turistické populace a 87 % aktivnich turistd. V
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priméru byl kazdy kampani osloveny clovék zasazen témeér 16krat
kombinaci vSech mérenych media typti.

Branding kampané dosahuje v cilové skupiné ve srovnani s obecnou
turistickou populaci hodnot mirné vyssich, coz svédci ve prospéch
schopnosti kampané prinést prijemci kampané z rad aktivnich
turist znacku CzechTourism. V rozloZeni zasaht podle mediatypi
ve vSech fazich kampané dominuje TV néasledovana internetem
(jednotlivé zasahly pres 2/3 populace). Internet, tisk a outdoor
dokazaly generovat k TV inkrementalni reach 18,6 %, v CS dokonce
23 %, pricemZ nejsilnéjsi unikatni zasah ma z nich internet
(necelych 7 %).

Kamparti Cesko — zemé kvalitnich sluzeb

Cilem kampané Cesko — zemé kvalitnich sluzeb bylo dorudit
informaci provozovateltim sluZeb cestovniho ruchu v rameci Ceské
republiky o systému kvality sluzeb, do kterého se mohou ptihlasit.
Kampan probihala v tisku a na internetu. V ramci tisku bylo
realizovano celkem 56 inzerci ve specializovanych titulech, v ramci
online kampané bylo cileno na podnikatele a celkové bylo doruéeno
pres 8 milioni impresi. Navstévnost webu www.csks.cz z kamapné
tvorila 68 % celkové navstévnosti webu v daném obdobi.

Naplnéni KPIs mediaplanu:

Internet 8,1 mil. impresi display kampati splnéna
na 128 %

performance kampan
splnéna na 138 %

Tisk 68 inzerci splnéno na 100 %
PR 13,5 mil. ¢tenara splnéno na 100 %
Internet:

V ramci inzerce Crimtan, cilené pouze na B2B segment se v priibéhu
kampané podarilo navysit CTR az na 0,17 % (z ptivodnich 0,07 %).
Planované imprese v ramci pozice Crimtan nebyly dotoceny,
chybéjici zobrazeni byla realizovidna v ramci performance c¢asti v
Google Display Network — zde bylo realizovano 7 657 691 impresi.

Tisk:

B2B kampan se vybérem tituli zaméftila predevsim na odborné
tituly pro provozovatele sluzeb cestovniho ruchu: Horeka, Svét
Gastro a hotel, Svét Horeca, AHR forum, SOMMELIER & Revue pro
Hotel a Restaurant, TTG, Travel Profi, VSudybyl, Vefejna sprava,
Moderni rizeni, Moderni obec, Komora, COT business, Profit, E15,
Ekonom, Hospodarské noviny, INDEX LN, Forbes. B2C kampan
vyuzila kombinaci MF DNES a Lidovych novin, Metro, Reflex, Zena
a Zivot.

PR:

Vramci PR podpory byly distribuovany 4 tiskové zpravy,
vypracovan a zrealizovan vlastni prizkum ve spolupraci s agenturou
STEM/MARK, jehoz vystupy byly vyuzity v PR komunikaci projektu
a byly zrealizovany rozhovory se spolupracujicimi subjekty
v zahraniéi (podklady byly opét pouzity v PR komunikaci projektu).



http://www.csks.cz/
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Realizace odbornych seminait a konferenci

Vramci projektu bylo zrealizovano 13 seminari, 2 odborné
konference a 1 tiskova konference. Na seminarich byly prezentovany
aktivity projektu Cesko — nase destinace a projekt Cesky systém
kvality sluzeb. Na odbornych konferencich byl prezentovan projekt
Cesko — nase destinace a aktivity Asociace horskych stfedisek CR.
Prvni z nich byla zaméfena na zakon o podpore rozvoje cestovniho
ruchu, druha na roli statu pri rozvoji cestovniho ruchu v horskych
stfediscich. Tiskova konference byla zamérena na zimni sezénu
2015 / 2016 na ceskych horach a predstaveni vystupt analyzy
navstévnosti C¢eskych horskych stredisek; realizovana byla ve
spolupréci s Asociaci horskych stfedisek CR.

Analyza navstévnosti horskych stfedisek CR

Soucasti projektu byla také rozsahld analyza céeskych horskych
stredisek z hlediska jejich navstévnosti. Predmétem analyzy bylo
celkem 49 horskych stfedisek v CR, z nichz celkem 28 lze fadit mezi
velka strediska, 11 mezi stiedné velka strediska a 10 mezi mala
strediska. Analyza byla slozena ze 3 celkii:

e Monitoring navsStévnosti — prostfednictvim dat z mobilnich
zarizeni byly ziskdny informace o poctu navstévnikil ceskych
hor a jejich skladbé, tj. doméci vs. zahrani¢ni a zemi ptivodu
zahranic¢nich navstévnikd. Monitoring probihal selektivné od
zahajeni zimni lyZaiské sezony do ukonceni hlavni letni
turistické sezony 2015.

e Zjisténi profilu navstévniki — na vzorku n&hodnych
respondenti bylo provedeno Setfeni ve sledovanych
lokalitach v zimnim obdobi, letnim obdobi a v mezi sezoné.

e Setfeni na panelu respondenti — zjisfovalo se, jaké jsou
profily ceskych lyzarti, jaké jsou divody preference
domacich/zahraniénich horskych stredisek, frekvence a
charakter cest, aktivity béhem cest a spokojenost se sluzbami
pro lyzate.

Navstévnici/vyletnici dle monitoringu nejcastéji  navstévuji
Krkonose, a to prevazné pouze jednou. Nicméné primeérny pocet
navstév ve vSech obdobich se pohybuje v intervalu 2 — 3 navstévy na
navstévnika. Pro ceské navstévniky je typické, Ze mnavstévuji
strediska, ktera jsou v blizkosti mista, kde dlouhodobé Ziji.

Typicky navstévnik horského strediska:

parametr cesky navstévnik zahrani¢ni navstévnik
vek 30-39 30-39

typicka zimni aktivita sjezdové lyZzovani sjezdové lyZzovani
typicka letni aktivita péSi turistika / nordic walking péSi turistika / nordic walking
typicky doplrikovy diivod turistika a pfiroda turistika a wellness
navstévy

nejcastéjSi forma ubytovani pension 3* hotel

typicky pfijem domacnosti pfi 10 — 20 tis. K& vice nez 30 tis. K&
odecteni nakladu na bydleni

primérna utrata za den (v¢. 1046 K& 1490 K¢
ubytovani)

Typicky ¢esky respondent navstévujici ¢eska / zahrani¢ni horska
strediska:

parametr Ceska strediska | zahranicni strediska




veék

25- 44

25-44

typicka doplrikova aktivita

pasivni odpocinek, aquapark,
jiné volnoCasové aktivity

aquapark, pasivni odpocinek,
gastronomie, nocni zivot

nejCastéjsi forma ubytovani

pension, vlastni ubytovani,
horska bouda

pension, apartman

vyhody vzdalenost od mista bydlisté, délka sjezdovek, kvalita
celkova cena pobytu, navstéva sjezdovek, kvalita navazné
pratel / pfibuznych sluzby a aktivity
nevyhody kvalita sjezdovek, délka vzdalenost od mista bydlisté,

sjezdovek, nedostatecné
navazné sluzby a aktivity

celkova cena pobytu,
Jazykova bariéra

Monitorovaci indikatory

Pocet propagacnich kampani na produkty v oblasti CR

Indikator "Pocet propagac¢nich kampani na produkty v oblasti CR"
byl naplnén realizaci Tvorby a vysilani dokumentarniho serialu
Expedice za piibéhy, Vytvoienim domény piibéhii.cz a Komunikacéni
kampani.
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