VysoCina West — neobjeveny klenot

Strategie rozvoje cestovniho ruchu destinace Vyso€ina West 2024+
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1. Manazerské shrnuti

Strategie rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti VysoCina West je dlouhodobym
koncepCnim dokumentem, jehoZ ukolem je definovat zakladni cile rozvoje Uzemi turistické
oblasti v horizontu let 2025-2030 a vytyCit cestu, jak téchto cild dosdhnout. Strategie je
sestavena podle zasad tvorby stfedné&dobych strategickych dokumentl v regionalnim rozvoji
a cestovnim ruchu. Dokument je specificky zaméfeny na organizaci cestovniho ruchu,
destinaCniho managementu (DMO - destination management organization) a popisuje
souCasny stav a kroky, které je vhodné udélat k lepSi viditelnosti a propojenosti destinace.
Strategie feSi vychozi stav, cilovy stav, trendy, inovace, efektivitu, propojenost, spolupraci a
fidici procesy. Dokument je provazan mezi analytickou Casti, kde se identifikuji podnéty,
strategickou, kde se reaguje na analytické zjiSténi a implementaéni Cast dava navod, jak dany
podnét, cil, aktivitu uvést do praxe. Strategie se vénuje i nadfazenym strategiim, aby byla
zaruCena skladebnost (Strategie rozvoje cestovniho ruchu 2021-2030, Strategie rozvoje
cestovniho ruchu v Kraji Vyso€ina na obdobi 2017-2025).

SouCasti strategie je i navrh vhodného fungovani organizace destinaCniho managementu s
cilem zajistit jeji vySSi profesionalizaci a mozZnost flexibilné reagovat na zvySujici se naroky
na destinaCni fizeni v€etné rostouciho konkurenéniho tlaku. Strategie vznikla na zakladé uzké
spoluprace mezi Cleny organizace destinaCniho managementu VysoCina West a to
prostfednictvim k tomu zfizené pracovni skupiny, kulatych stoll, podnétl od &lenU a se
zapojeni vyznamnych aktért v Gzemi. Tim doSlo k prolnuti znalosti o realité cestovniho ruchu
na Uzemi VysoCiny West, véetné znalosti o potfebach subjektl v tomto Gzemi s odbornym a
metodickym zdzemim zpracovatele Kralovské stezky o.p.s. a jejich odborného tymu.
Vysledkem je dokument, ktery je v souladu s osv€dCenymi postupy strategického planovani,
zarovenl dobfe vystihuje redlné podminky a specifika Uzemi turistické oblasti, a ma tak
potencial pfispét k jejimu budoucimu rozvoji a posileni konkurenceschopnosti.
UskuteCnovanim strategie by mélo dojit ke zvySeni povédomi o destinaci, jejich
atraktivitach, sluzbach a také ke vhodnému smé&rovani navStévnikl v dzemi, za uUCelem
rozvoje destinace VysoCina West.



2. Analyticka Cast

RozloZeni destinace v ramci CR a kraje Vyso&ina:

GeRnovicE

NAD Lipo

TiRovNICE

Obr.: mapa destinace VysoCina West, zdroj: www.vysocinawest.cz

Destinace
Vysocina

LTS

v SN @ s @ (U TS

Obr.: mapa destinaci v Kraji Vyso€ina, zdroj: www.vysocinatourism.cz

¢

Pod
Javorici




2.1Socio-geografické pfedpoklady uzemi

Hlavni pfedpoklady destinace k pohledu atraktivity cestovniho ruchu.

Dopravni napojeni

Centralni pozice v rémci CR s geografickym stfedem republiky a umist&nim na pUl cesty mezi
Prahou a Brnem jsou pfedpokladem atraktivity pro firemni akce i pro setkdvani rozmanitych
skupin navStévniku. Destinace je velmi dobfe dopravné dostupna z 5 velkych mést v okoli.
Hlavni silniéni tah v CR D1 prochdzi destinaci mezi 60 a 100 km. Z Prahy je to do destinace
cca 45 minut, zBrna 1:15. Dal&imi vyznamnymi centry na silniénich tazich jsou Ceské
Budé&jovice na mezinarodni silnici E 34, dojezd cca 1 hodina, Hradec Kralové a Pardubice na
mezinarodni silnici 37 v dojezdové vzdalenosti cca 1 hod. V blizkosti do 30 min se nachazi
dalSi vyznamna centra (Jihlava, JindfichUv Hradec, Kolin, Kutnd Hora, Caslav a Zd4r nad
Sazavou. Zelezniéni spojeni je dobré pouze ve vychodni Casti destinace, kde vede koridor
Praha-Havli¢klv Brod - Zdar nad Sazavou-Brno a je zde o€ekdvana vystavba
vysokorychlostni trati. Z Prahy také zajizdi do regionu Posdazavsky pacifik, jeZz hraje
vyznamnou roli hlavné pro oblast Posazavi. Diky hlavnim silni€nim a Zelezniénim tepnam lze
dopravni spojeni brat jako vyznamny pozitivni pfedpoklad destinace.

Orografie

Uzemim se tahnou hlavni 8asti Ceskomoravské VysoGiny (od Zdarskych vrchil pres

Melechov, KfemeSnickou vrchovinu az po Javofickou Vrchovinu), které davaji Gzemi osobity
raz méné prostupného terénu s mnoha odlehlymi misty a velmi zachovalou pfirodou. Terén
je vhodny pro péSi turistiku, cykloturistiku a relaxaci v pfirodé daleko od zdrojl zne€iSténi.

Klima

VétSina Uzemi destinace se nachdzi v mirné teplé podnebné oblasti s nadprimérnym
mnoZstvim sraZek (600 aZz 700 mm/rok) v ramci CR. Klimatickd oblast déla z destinace velmi
pFijemnou oblast v 1ét€, kdy je oblast stale zelend a nepfehfiva se jako jiné oblasti v jiZni Casti
CR &i velkd mésta. Vzimé je zde sné&hova pokryvka, coZ je pfedpoklad pro provozovani
zimnich sportU (lyZafské vleky, udrZzované stopy na b&zky a jiné zimni radovanky).



Vodstvo

Pro region je z pohledu cestovniho ruchu nejdUlezit&jSi feka Sazava, ktera je sjizdna pro
vodaky od Svétlé nad Sazavou a jsou zde cile pro turisty, skauty a trampy (Stvofidla, Smréna,
Chfenovice a dalSi). RekreaCni vodni nadrzZe jsou Trnavka, Sedlice a na Uzemi je velké
mnoZstvi rybnikd s dobrou kvalitou vody. V Gzemi je také vodni nadrZz Svihov, kterad je
vyznamnym vodnim zdrojem pitné vody.

Zivotni prostiedi

Mezi vyznamné oblasti s ochranou Zivotniho prostfedi spadaji CHKO Zelezné Hory a CHKO
Zdarské vrchy ve vychodni &asti destinace, dale jsou v Uzemi Pfirodni rezervace Stvofidla,
Pfirodni rezervace Udoli Doubravy, Borecka skala, Kladinsky potok, Mezenec a mnohé dalsi.
Vyhodou je, Ze ve vyznamnych pfirodnich zajimavostech nejsou davy turistl a je mozno si
zde uzit genius loci.

Demografie

Zména demografické kFivky, silné ro€niky okolo roku 1950 jsou v dichodovém véku a zaCinaji
duchodci se zaCinaji fadit mezi aktivni turisty, dalSi vrchol porodnosti byl okolo roku 1974
(Husdkovi déti) a tito lidé jsou aktivni, relativné dobfe vydélavaji a zaCinaji vice ocefovat
volny Cas a posledni siln€jSi vinou jsou roCniky 2007-2009, které jsou nyni na stfednich a
vysokych Skolach, patfi mezi aktivni turisty v ramci rodinné turistiky a v blizké budoucnosti
budou vyjizdét ve skupiné i samostatné.

Uzemi destinace se sklada z oblasti Chot&bofska, HavliGkobrodska, Svételska, Humpolecka,
Pacovska, Pelhfimovska a Zirovnicka. PoSet obci v Gizemi 239 a poCet obyvatel v Gzemi je 164
359 k roku 2023.

LokalizaCni predpoklady

V ramci zhodnoceni lokalizaCnich pfedpokladll Ize shrnout, Ze VysoCina West sice disponuje
zajimavymi pfirodnimi a kulturnimi atraktivitami, jsou vSak spiSe regiondlniho vyznamu.
Jejich rozmisténi neni rovhomérné, koncentruje se pouze do nékolika mist v rdmci turistické
oblasti (podél feky Sazavy, Pelhfimov, Humpolec). Nabidka atraktivit neni dostateCné
provazanad, funguji solitérné bez vazby na ostatni. Vyhodou je dobry stav atraktivit a relativné
nizkd navStévnost, kterd nezat€Zuje ani atraktivity ani destinaci samotnou. Hlavni
nadregiondlni atraktivity a akce, které disponuji nejvyraznéjSim navstévnickym potencidlem,
jsou pfirodni rezervace Stvofidla, CHKO Zd'arské vrchy a jejich pFirodni atraktivity, dale hrady
(Lipnice nad Sazavou, LedeC nad Sazavou, Kdmen) a zamky (Sv€tla nad Sazavou, Cervend
Iv?eéice, Zirovnice, Vilémov), centra mést s MPR (Pelhfimov), nadregionalni cyklotrasy,
vodacka turistika na Sazaveé, Muzeum rekordU a kuriozit, Pivovary (Poutnik, Bernard, Rebel,



Chotébof, Zeliv, Kamenice nad Lipou), Klaster Zeliv, rozhledna Pipalka na KfemeSniku,
rozhledna Bernard v Humpolci, lomy (Lipnické, Borek) a vodni plochy (Trnavka, Sedlice).
V regionu se poradaji i vyznamné&jSi kulturni a spoleCenské akce (Festival rekordl a kuriozit,
Bernard Fest, Folkova Lipnice, Gastrofestival Habry, Mistrovstvi brouSeni skla, Festival
Fantazie), sportovni akce (Zlatd podkova, MCR v motokrosu Pacov) Region ma co nabidnou i
v zimé&, kdy je mozZné vyrazit na sjezdovky KfemeSnik, Vysoka a Kadle€ak. Po regionu TO jsou
rozesety OlSiakovy sochy, které také lakaji turisty. Dale jde uz spiSe o lokalni pamatky bez
vyznamného turistického vyznamu. RealizaCni podminky celkové ukazuji na velmi dobré
podminky regionu pro bézZnou nenaroCnou turistiku, poznavani pamatek a odpodinek.
Nabidka pro vice aktivni traveni volného Casu je omezend a lokalizovana do nékolika malo
mist. Mala je také nabidka aktivit v pfipad€ Spatného poCasi a aktivit vhodnych pro déti.
Mala nabidka a variabilni kvalita stravovacich zafizeni podvazuje dalSi rozvoj turismu. Oblast
mUZe mit potencidl zaujmout i naroCnéjSi, aktivn€jSi klientelu, ale prozatim na to neni
pfizpUsobena nabidka.

2.2 Analyticka data v oblasti CR

Vyvoj poCtu turistli a navStévnik

Stravovaci zafizeni

V turistické oblasti evidujeme kolem 40 stravovacich zafizeni. Casto se stava, Ze stravovaci
zafizeni se ruSi a nenahrazuji je nova. Vice stravovacich zafizeni, co do poCtu, najdeme na
Pelhfimovsku. Zafizeni, kterda mUZeme zafadit mezi gastronomické zazitky je minimalni
mnoZstvi. Konkrétné mluvime o Ctyfech - Pivnice na Stokach v Humpolci, Hotel Artaban v
Zirovnici, Klaterni restaurace Zeliv a Hotel Kouty u Led&e nad Sazavou. Na tzemi pfevlada
prumeérna kvalita stravovacich zafizeni.

DllleZitym problémem je také oteviraci doba. Casto jsou zafizeni v dob& vikendt a turisticky
atraktivnich €asu zaviena.

Ubytovaci zafizeni (poCet, poCet pokoju, 1UZek, obsazenost a idealné vyvoj, poCet kempu,
poCet parkovacich mist pro karavany s infrastrukturou a bez, ...l0Zka idedlné Clenit na
hotely, penziony, kempy, ubytovani v soukromi, ubytovny)



rok | pocCet lGZek pocCet pfenocovani

2020 7997 297333

2021 7871 308932

2022 7757 415348
primér 7875 340537,6667

Zdroj: Data z CSU

PocCet |KvalifikaCni

TiC trida Oficialni nazev TIC Adresa TIC élen/partner
Turistické informacCni HavliCkovo namésti 57, 580

1 B centrum Havlicklv Brod |01 Havli¢kGv Brod ANO
Turistické informacni HavliCkovo namésti 91, 396

2 B centrum Humpolec 01 Humpolec ANO
Informacni centrum Fominova 257, 583 01

3 B Chotébor Chotébor ANO
Informaéni stfedisko Nam. Csl. armady 1, 394 70

4, B mésta Kamenice nad Lipou | Kamenice nad Lipou ANO
Informaéni centrum MU  |Namésti Jana Zrzavého 13,

5 B Krucemburk 582 66 Krucemburk NE
Turistické informacCni Husovo nameésti 60, LedeC

6 B, centrum nad Sazavou ANO
Turistické informacCni nam. Svobody 1, 395 01

7 B centrum Pacov Pacov ANO
Turistické informacni Masarykovo namésti 10,

8. B centrum Pelhfimov 393 01 Pelhfimov ANO




Kulturni zafizeni mésta Bechynovo namésti 45, 582
9. B Pribyslav 22 Pribyslav NE

Infocentrum Svétla nad namésti Trcku z Lipy 16,
10. B Sazavou 582 91 Svétla nad Sazavou |ANO

11. C TIC Téchobuz Téchobuz 60, 395 01 Pacov |ANO

Kulturni zafizeni mésta Brodska 120, 582 63 Zdirec
12. B Zdirec nad Doubravou nad Doubravou NE

NavsStévnické centrum
13.  |Soukromé IC |klaStera Zeliv Zeliv 122, 394 44 Zeliv ANO

Turistické informacCni
14. B centrum Zirovnice Branka 1, 394 68 Zirovnice |ANO

Zdroj: vlastni data

PocCet podnikatel(i zapojenych v destinaci VysoCina West:

Celkovy poCet partnerl z privatniho sektoru je 34 podnikatelU. Tito partnefi pUsobi v
nasledujicich oblastech:

e Ubytovani a gastronomie: penziony, hotely, kavarny, bistra.
Pivovary: nékolik regionalnich pivovaru, napfiklad Pivovar Bernard, Pivovar Chotébof
nebo Pivovar Pacov.

e Turistické atrakce a aktivity: galerie, muzea, hrady a zény pro uméni (napf. OsmiCka v
Humpolci).

e Specifické sluzby a zazitky: napfiklad Resort sv. Katefina nebo Mlyn Bfezinka.
Maloobchod a Femesla: Stodola krasnych kramd, sklafska hut Tasice.

Tito partnefi pFispivaji ke strategii destinace rUznymi aktivitami, jako je vzajemna propagace,
péCe o novinafe, barterové spoluprace &i podileni se na Skoleni.

Prehled hlavnich atraktivit v regiony VysoCina West

Hrady 10 (4 Hrad Lede€ nad Sazavou, Hrad Lipnice nad Sazavou, Hrad Orlik,
a 74mk hrady a 6 | Zamek Svétla nad Sazavou, Zamek Zirovnice, Zamek Kamenice
y zamku) nad Lipou, Zdmek Pacov, Zdmek pant z Ri¢an Pelhfimov, Hrad

Kamen, Zdmek Cervena Redice




Muzea 12 Muzeum VysoCina HavliCkav Brod, Muzeum VysoCiny Pelhfimoy,
Muzeum rekordu a kuriozit Pelhfimov, Pamatnik Jaroslava HaSka

Galerie 5 8smiCka Humpolec, Galerie vytvarného uméni Havli¢klv Brod

Sakralni 4 KlaSter Zeliv, Synagoga Nova Cerekev, Poutni kostel nejsvétéjsi

stavby trojice na KfemeSniku, Poutni misto sv. Anna

Rozhledny 6 Rozhledna Pipalka, Pivovarska rozhledna Humpolec, Vyhlidkova

a vyhlidkové véZ Pelhfimov, Vyhlidkova kostelni véZ HavliCklv Brod,

véze Vyhlidkova vé€z hradu Lipnice nad Sadzavou a hradu Lede€ nad
Sdzavou

Technické 9 Sklarska Hut Jakub Tasice, Pivovarska rozhledna Bernard, Sedlicka

pamatky pfehrada, rozhledna Pipalka

DalSi Stfedovéké podzemi Svétla nad Sazavou, Zachranna stanice,

vyznamné Pavlov, Stara radnice HavliCkUv Brod, sportovni areal Beachwell

atraktivity Pelhfimov

Zdroj: vlastni zdroje

MICE v destinaci VysoCina West

PoCet MICE zafizeni v destinaci VysoCina West je celkem 25 s maximalni celkovou kapacitou

1632 mist. MICE zafizeni jsou vice koncentrovana v Casti Pelhfimovska. NejnovéjSim

objektem v destinaci je penzion Benatky u Pelhfimova.




2.3 Analyza nabidky CR

Kapitola analyza nabidky pfinasSi zestruCnény rozbor aktualni nabidky sluzeb a atraktivit
turistické oblasti formou pfedpokladl pro rozvoj cestovniho ruchu.

NejnavStévovanéjSi atraktivity v DMO VysoCina West
V roce 2023 byly nejnavS§tévovanéjsi atraktivity v destinaci:

Statni hrad Lipnice nad Sazavou (ndvStévnost 33 675)

Hrad Lede€ nad Sazavou (navStévnost 24 265)

Muzeum rekordU a kuriozit, Pelhfimov (navStévnost 24 173)
Kld&ter Zeliv (navStévnost 19 284)

Pivovar Bernard, Humpolec (navStévnost 16 882)

Hrad Kdmen (navStévnost 16 197) - momentalné doCasné uzavieno
Hrad Orlik nad Humpolcem (navStévnost 15 742)

Zamek Svétla nad Sazavou (navStévnost 14 850)

Galerie vytvarného uméni Havli¢klv Brod (navStévnost 11 170)

10. Zdmek Cervena Redice (ndvstévnost 10 093)

©® NV AW R

Sluzby s potencialem pfitdhnout navStévniky v DMO Vyso€ina West

11. HaskUv domek, Lipnice nad Sazavou

12. Stfedove€ké podzemi, Svétla nad Sazavou

13. Rozhledna Pipalka, KfemeSnik

14. 8smiCka, Humpolec

15. Synagoga, Nova Cerekev

16. MichalQv statek

17. sportovni areal Beachwell Pelhfimov, adventure MiniGolf

18. Rozvijejici se rekreaCni zona Straz Pelhfimov

19. NejnovejSi nau€né stezky: HaSkova stezka (Svétlad nad Sazavou - Lipnice nad Sazavou,
13 orlich per (Lede&e nad Sazavou - Stvofidla, Zidovskd nauéna stezka Habry)

20. Lodé LedeC

21. Sportovni areal (koupali§té, pumptrack) HavliCkav Brod

22. Otevieni hradu Kamen po dlouholeté rekonstrukci - nové expozice a navStévnické
centrum - Gasové rok: 07/2026



Nabidka produkt(i DMO

Benefit Card

Benefit Card je karta 25 bonusl a vyhod do turistickych cild, kavaren,
restauraci, muzei apod. Karta je dostupnd u vybranych ubytovatell (partnert).
Kartu dostanou turisté, ktefi stravi alespon jednu noc v ubytovani. Karta plati
do roku 2025 a pfi pfedlozZeni karty je turistiim akceptovan benefit.

Putovani

za kavou

Kavarenska vizitka se zaméfuje na kavarny v Uzemi. Za jakoukoli Utratu
dostanou navStévnici razitko do kavarenské vizitky, kterda je dostupna v
kavarnach nebo na TIC. Pokud nasbiraji alespofi Sest razitek u vybranych
kavarnach a odevzdaji kavarenskou kartu na TIC mohou po slosovani ziskat
prodlouzeny pobyt v hotelu.

Putovani

za vyhledy

Turisté jsou vyzvani aby zdolali alespon Sest z patnacti vybranych vyhlidek,
rozhleden a vrcholl v oblasti DMO. Po zdolani se vyfotografovali s napisem
2023, fotografie odeslali na emailovou adresu. Po splnéni podminek ziskaji
multifunkéni Satek.

Turistické
noviny

Turistické noviny obsahuiji €lanky o turistickych cilech. K dostani jsou zdarma na
TIC, u ubytovatelll, v kavarnach a turistickych cilech. Turisté se mohou
inspirovat, jak travit ¢as v DMO VysoCina West. Noviny se vydavaji jednou
ro¢né v dubnu.

Trojlistek
architektury

Trojlistek architektury je ve Ctyfech vydanich. Kazdé z nich obsahuje tfi mésta a
devét uUkolu, které provadi po architektonickych zajimavostech destinace
VysoCina West. SouCasti je pracovni list, ktery atraktivnim zpUsobem
pFfedstavuje architekturu a otevird moZnost zapojeni se rodin s détmi do
tohoto objevovani. Za splnéni Ukoll a ukadzani pracovniho listu na TIC v
destinaci dostanou turisté odznak znalce architektury.

Nejvyrazn€jSi potencial turistické oblasti je v pfirodnich atraktivitdich ve spojeni s

historickymi pamatkami, nékolika vybranymi technickymi s cirkevnimi zajimavostmi, pobytem

u vody a cykloturistikou. Pro vyuZiti potencidlu je zapotfebi provazat tyto atraktivity na

kvalitni a fungujici sluzby v celé Sifi nabidky a kvality sluzby.




2.4 Analyzy poptavky cestovniho ruchu

Socialni média

Analyza socialnich siti (Facebook a Instagram) za sledované obdobi leden - listopad 2024.

2.4.1 Prehled vyvoje socialnich siti destinace

Béhem analyzovaného obdobi doSlo na socidlnich sitich destinace k vyraznym zménam,
které odrazeji aktudlni trendy v cestovnim ruchu a potfebam cilové skupiny. Instagramovy i
Facebookovy ucet destinace postupné zaznamenadvaly rUst v poCtu sledujicich a stabilni miru
engagementu, coZ poukazuje na zvySujici se zdjem o region a atraktivitu sdileného obsahu.

Za hlavni faktory ovliviujici rUst a aktivitu sledujicich Ize oznagit:

Kvalitni a emotivni vizualni obsah, ktery podporuje pfedstavivost a inspiruje k navstévé
destinace.

Pravidelné publikovani prispévkll a Stories, ¢imZ se zvySuje viditelnost destinace na
Instagramu i Facebooku.

Zaméreni na aktualni akce a sezénni témata, kterd rezonuji s potfebami a zajmy turisty,
zejména b&hem letni sezdny.

2.4.2 Vyvoj ndvStévnosti a engagementu

V prlbé&hu roku 2024 byla zaznamendna zvySend navStévnost profilll na socidlnich sitich,
zejména b&hem vrcholici turistické sezény a kolem propagace kliCovych akci Ci kulturnich
udalosti v regionu. NejvySSi mira ndvStévnosti byla pozorovana v souvislosti s pfispévky
zameéfenymi na nasledujici oblasti:

Prirodni scenérie a vyhlidky: Pfispévky s fotografiemi vyhledl a pfirody se stali jednémi z
nejpopularnéjSich, pfitahovaly nejen vysoky poCet zhlédnuti, ale také sdileni a komentarQ.
Turisté ocenuji moznost nahlédnout do pfirody skrze Instagram a Facebook a pfispévky jim
slouZzi jako inspirace pro jejich vlastni cesty.

Gastronomie a mistni podniky: Fotografie a doporuCeni tykajici se lokalnich kavéren,
restauraci Ci tradiCnich pochoutek ziskavaly vysoky engagement. Pfispévky zamé&fené na
mistni gastronomii nejenZe podporuji navStévnost regionu, ale také posiluji povédomi o
regionalnich produktech a podnikani.

Sezénni udalosti a akce: Udalosti jako letni festivaly, vanoCni trhy nebo sportovni akce
pfitahovaly zvySenou pozornost, zejména pokud byly doprovazeny vizualné atraktivnimi
fotografiemi a vyzvy k akci (napF. ,NavStivte nas tento vikend”).



2.4.3 RUst sledujicich a zmény v demografii publika

Na Instagramu doSlo k rUstu sledujicich, coz naznaCuje zvySujici se popularitu regionu mezi
uzivateli socidlnich siti. Kromé& organického rUstu byl pozitivni vyvoj ovlivnén i cilenymi
kampané&mi a spolupraci s lokalnimi influencery, ktefi sdileli autentické zazitky z regionu.

V demografii sledujicich je patrny trend rlstu zajmu ze strany mladSich uzivatel( ve véku
25-35 let, coZ odpovida preferencim vizualni inspirace, kterou Instagram nabizi. Tato v€kova
skupina pfedstavuje dllezitou cilovou skupinu, jelikoZ se Casto rozhoduje na zakladé obsahu
na socialnich sitich a hleda atraktivni destinace pro aktivni i relaxa&ni dovolenou.

Na Facebooku sledujeme stabiln€jSi rlst sledujicich, coz mUze souviset s rozSifen&jSi
demografii této platformy, kde dominuji uzivatelé v rozmezi 35-50 let. Tito sledujici ocenuji
jak vizualni obsah, tak i praktické informace o udalostech, tipech na vylety a doporuCenich.

2.4.4 Obsahova strategie a efektivita typU pfispévkU

Obsahova strategie béhem analyzovaného obdobi (pribé&h roku 2024) kladla dliraz na
pravidelnost publikovani a rozmanitost formatl. Mezi nejefektivné&jSi typy obsahu patfily:

Vizualni prispévky s vysokou kvalitou fotografii, pfedevSim pfirodni scenérie, pamatky a
gastronomické zazitky, které pfitahovaly nejvétSi poCet lajku a sdileni.

Interaktivni Stories, kde byly vyuZity ankety, otdzky a kvizy, jeZ pomohou zvySit interakci
sledujicich a posilily vztah k regionu.

Reels a videa, ktera prezentovala kratké prUvodce po atrakcich regionu, pfinesla narUst
engagementu diky atraktivnimu formatu s dynamickym pFistupem.

Na zdkladé téchto vysledkl se ukazuje, Ze kombinace rUznorodych formatu, jako jsou
fotografie, videa a interaktivni Stories, pfispiva k vyvaZzenému mixu obsahu, ktery oslovuje
rizné typy sledujicich. Pro Usp&Snou propagaci destinace je dUlezité pokraCovat v
rozmanitosti obsahu a reflektovat preference publika.

2.4.5 Doporuceni pro dalSi obdobi

ZvySit frekvenci vyuzivani Reels a videi: Kratkd videa zaméfend na konkrétni atraktivity
nebo tipy na vylety jsou velmi popularni a mohou pfispét k dalSimu rlstu sledujicich.

Vytvorit tematické série prispévku: Pfedem pfipravené série zaméfené napfiklad na
vyhlidky, gastronomii nebo kulturni udalosti mohou posilit pravidelné publikum a oCekavani
sleduijicich.

Zintenzivnit spolupraci s influencery a mistnimi tvUrci: Pozvani lokdlnich influencer(, ktefi
sdileji obsah z regionu, pfinese autenti€nost a dosah na SirSi publikum.



Zvazit placené kampané na podporu kli€ovych pFispévki: Strategicky zacilena reklama na

Facebooku a Instagramu mulzZe pomoci zvySit viditelnost destinace v obdobich, kdy

oCekavame nejvetsi zajem (napf. l1éto, Vanoce).

2.4.6 Vyvojna Instagramu

Pocet sledujicich (data k listopadu 2024):

e Celkovy poCet sledujicich: 959 uzivatel(
e PocCet novych sledujicich: 538
e PocCet odhlaSenych sledujicich: 152
Interpretace:
e Instagramovy uUCet zaznamenal vysoky poCet novych sledujicich, coZz naznaCuje
UspéSné akvizice a spravné nastaveny obsah, ktery pfitahuje nové uZivatele.
e PoCet odhldSenych sledujicich (152) je také relativné vysoky. Tento Ubytek muze

znamenat, Ze Cast obsahu nezaujala sledujici nebo Ze oCekavani nové pfichozich
nebyla zcela naplnéna. Tento Ukaz by mohl naznaCovat nutnost revize nékterych typu
prispévkl nebo zlepSeni konzistence kvality obsahu.

Aktivita sledujicich:

Nejaktivn&jsi dny a Gasy: Utery je nejaktivn&j$im dnem na Instagramu, s hlavnimi
Casy aktivity v 6:00, 9:00, 12:00, 15:00, 18:00 a 21:00.

2.4.7 Vyvoj na Facebooku

Dosah a engagement:

Celkovy dosah: 308,8 tisic uZivatell, coZ pfedstavuje narUst o 32,9 % oproti
pFedchozimu obdobi.

Interakce: Poklesly o 46,8 %, coZ naznaCuje, Ze aCkoliv se dosah zvySil, engagement
klesl.

Kliknuti na odkazy: 12,3 tisic, coZ je narUst 0 62,1 %.

Tento narlst poCtu kliknuti na odkazy je pozitivhim signdlem, protoZe ukazuje, Ze
uZivatelé projevuji zajem o hlubSi prozkoumani prezentovanych informaci. Pokles
interakci (lajku, komentafl a sdileni) vSak naznaCuje, Ze €ast obsahu neni dostateCné
poutava nebo relevantni pro vétSinu publika.

Organicky vs. placeny dosah:

Organicky dosah: 100 515 uZivatelU



e Placeny dosah: 236 553 uZivatelU, coZ pfedstavuje narUst o 75,7 %

Zde je zfejma vysoka zavislost na placené propagaci pro dosazeni SirSiho publika. Organicky
dosah tvofi jen pfiblizné jednu tfetinu celkového dosahu, coZ potvrzuje efektivitu placenych
pFispévkl, ale zaroven poukazuje na rezervy v organické strategii, kde by bylo vhodné
vybudovat silnéjSi zaklad pro vétSi pfirozené zapojeni sledujicich.

2.4.8 Prehled navStévnosti webu

Pfehled navStévnosti za obdobi 1. leden - 17. listopad 2024.

Celkova navsStévnost a zapojeni uzivatelu:

e Novi uzivatelé: 39 000
e Aktivni uzivatelé: 40 000
e Prlmérna doba zapojeni na jednoho aktivniho uzivatele: 53 sekund

Tyto statistiky ukazuji stabilni navStévnost a mirné zapojeni, coz mlze signalizovat potencial
pro zlepSeni délky zapojeni, napfiklad Upravou obsahu stranek nebo optimalizaci uZivatelské
cesty.

Zdroj navStévnosti (kanaly):

e Organic Search (Organické vyhledavani): 35 000 navstév
e Organic Social (Socidlni sité): 5 600 navStév

Direct (Pfimy pFistup): 4 500 navstév

Paid Social (Placena socialni reklama): 4 400 navstév
Referral (Odkazy z jinych stranek): 1 100 navStév
Paid Other: 38 navstév

Unassigned: 182 navstév

Pfevladajici podil navStévnosti z organického vyhledavani (87,5 % ze vSech pfistupu)
naznaCuje, Ze web je dobfe optimalizovan pro vyhledavaCe a lidé jej nachazeji pfirozené pres
hledani. Je vhodné podpofit i dalSi kanaly, aby se zvySila navStévnost z jinych zdroju.

Geograficky puvod uzivatelU:

o Ceska republika: 38 000 uZivatelQ
e Spojené staty: 413 uzivatell

Slovensko: 251 uZivatelU
Némecko: 215 uZivatell
Francie: 126 uzivatel
Cina: 116 uZivatel(l



e Svédsko: 87 uZivatel(l

Nejvétsi podil uZivateld pochazi z Ceské republiky, coZ odpovida lokalizované zamé&feni

webu. NavStévy z jinych zemi jsou na niZSi Grovni, ale je mozZné zvaZovat, zda existuje
potencial zlepSit obsah pro zahraniCni navstévniky.

NejnavStévovanéjsi stranky:

e Akce - VysoCina west: 7 400 zobrazeni
e Uvod - VysoCina west: 5 700 zobrazeni

Turistické noviny 2024 - VysoCina west: 4 300 zobrazeni
Turistické zajimavosti - VysoCina west: 2 800 zobrazeni
Vystava ZAHRADA 2024 v HavliCkové Brodé: 2 300 zobrazeni
Aktivity - VysoCina west: 2 100 zobrazeni

Ubytovani - VysoCina west: 2 000 zobrazeni

Vyznamnd ndvStévnost stranek v€novanych akcim, turistickym novindm a konkrétnim
vystavam ukazuje, Ze uZivatele zajimaji aktualni udalosti a specifické turistické atrakce.
DoporuCuje se nadale vytvafet obsah zaméfeny na udalosti a aktuality, které jsou pro
navStévniky atraktivni.

NejCastéjSi udalosti na webu:

Page View: 89 000 udalosti

User Engagement: 68 000 udalosti
Session Start: 51 000 udalosti

First Visit: 39 000 udalosti

Nejvice interakci bylo zaznamenano ve formé& prohlizeni stranek a engagementu, coz
naznaCuje, Ze uZzivatelé se na webu pohybuji pomérné aktivné. AvSak prlUmérna doba
zapojeni je pomérné kratka, coz by mohlo byt zlepSeno Upravami v uZivatelské zkuSenosti.

2.4.9 DoporuCeni na zakladé analyzy

ZvySeni zapojeni uZivatel(: Vzhledem k nizké primérné dobé zapojeni by bylo vhodné
optimalizovat obsah nebo uZivatelskou cestu tak, aby se navStévnici na strankach zdrzeli
déle. Toho lze dosahnout napfiklad lepSi strukturou obsahu, v&tSim mnoZstvim
interaktivnich prvkl nebo rychlejSi dobou nacitani stranek.

Posileni navStévnosti ze socialnich siti: Kandly Organic a Paid Social pfispivaji vyznamné k
navStévnosti, coZ naznaCuje potencidl pro rozvoj kampani na socialnich sitich. Vytvareni
cilenych kampani by mohlo pomoci pFitdhnout vice uZivateld, pfedevsim z Ceské republiky.



Optimalizace pro zahraniCni trhy: Vzhledem k navStévnikim z jinych zemi muUze byt
pfinosné rozSifit lokalizaci obsahu, pfipadné zavést vicejazyCnych verzi webu nebo cilit na
zahrani€ni navStévniky pfes PPC kampang&, pokud je to pro web relevantni.

2.4.10 Vyvoj fyzické navstévnosti

NavStévnost turistické oblasti je zavisla na poCasi (vice v mimosezdn€) a na turistické
nabidce. Pravé s tou je potfeba nejvice pracovat. Vysokou miru sezénnosti dobfe doklada
navStévnost turistickych informacnich center (TIC) &i hradl a zamka.

Profil navStévnika

Profil navStévnika turistické oblasti se dlouhodob& neméni, odpovida stabilni nabidce
destinace. Silné€ pfevaZuji tuzemSti navStévnici (pfes 90 %) nad zahraniCnimi. ZahraniCni
pfijizdéji pfedevSim ze sousednich stat(, tj. z Némecka, Slovenska a Rakouska.

NejCast€ji jde o individualni turistiku - rodiny s détmi ve v€ku 6+, seniory 55+, cestujici pary
50+, dlUchodce, cyklisty, v menSi mife o kongresovou turistiku, gastroturistiku (pfedevsim
pivni turistiku).

Potencial vidime ve skupinové turistice a zaméfeni se na skupiny vramci konferenCni
turistiky, $kolnich vylet(l, cirkevni turistiky &i organizovanych akci napf. KCT.

ZaméFeni na mistni obyvatele a turisty ze vzdalenosti do cca 100 km.



Typy navstévniku — cilové skupiny
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Obr.: archetypy ndvstévniku, zdroj: CzechTourism

Z vySe predstavenych archetypU navStévnikl je poptivka predevSim od poutnikl, ktefi

Foglarovi knihy, chodi na cirkevni pout&, &i jen tak cestuji krajino. Hlavni poptavka je od
rekreantl ktefi chté&ji aktivné travit Cas (cykloturistika, pé&Si turistika, vodactvi), poznavat
pamdatky a zajimavosti a vmenSi mife je poptdvka i od pozitkafl (wellness, pfiroda,

glamping).



2.5 Analyza konkurence
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Obr.: mapa oblastnich destinaci sousedicich s destinaci VysoCina West, zdroj: CzechTourism

Kraj pod Javofrici

Tato turisticka oblast je vymezena kolem trojuhelniku mést Tel€, TreSt a PoCatky. Turisticky
nejvyznamné&jSim centrem oblasti je mésto Tel€ (UNESCO). PoCatky se profiluji jako mésto
zasazené do nedotCené pfirody s mnoha IéCivymi prameny v tésném okoli, TfeSt pak jako
meésto s fezbaFskou tradici. Pfirodni dominantou oblasti je hora Javofice. DalSi vyznamné
turistické cile, které tuto oblast charakterizuji, zejména pfiroda rekreaCni rybniky, hrad
RoStejn betlémy v TreSti, kamenny kruh v Resortu sv. Katefina, pivovar Trojan Ci Letohradek
sv. Vojtéch, Resort svata Katefina s vyznamnym aredlem na wellness, jégu a ajurvédu.

Turisticky potencial vychazi pfedevSim ze specifické krajiny a pfirody jihozapadni Casti kraje
VysoCina, ktera je prezentovana jako drsnd, s nadechem tajemna, a pfitom malebna. V Gzemi
je situovan geopark. S tim souvisi potencidl oblasti pro cykloturistiku, p&Si turistiku a
kempovani (i s karavany). Tento potencidl pak doplfiuje mistni historie, kultura a lokalni
gastronomie. V TelCi se konaji kulturni akce s regionalnim pfesahem

Je mozna spoluprace v ramci propojeni cykloturistiky, karavaningu. Bylo by vhodné navazat
spolupraci s IC mésta TelC a lakat turisty, které TelC pfitahla na vylety.



Koruna VysoCiny

Koruna Vysod&iny nejsou jen Zdarské vrchy, ale i blizké okoli. Jedna se o jiZni a vychodni &ast
destinace, kde je potencial pro narUst navStévnosti. Destinace se nezaméfuje pouze na
pFirodni krasy, ale také na historické a sakrdini stavby, které jsou mimo centralni Cast
Zdarskych vrcht, a déle tradiéni sklafské Femeslo. Velky vyznam hraje Nové Mé&sto na
Moravé s centrem sportu VysoCina aréna a celoroCné laka velké mnozZstvi zahraniCnich i
Ceskych navStévnikl napf. na zavody svétového poharu (biatlon, horska kola), Ceského
poharu, nadregionalnich zavodU a dalSiho sportovniho zazemi. Zelena Hora je zapsana na
seznamu UNESCO a lakd celoroCné navStévniky. Koruna vysoCina je ma Siroky mix
navStévnikl (pamatky, sakralni stavby, centra sportu, adrenalinovd centra, moZnosti
aktivniho odpocinku, wellness hotely). Lze ji vidét jako jednoho z hlavnich konkurentd, ale
také a to hlavné jako jednoho z hlavnich partnert pfi spoleCném lakani navStévnikU.

Kutnohorsko Kolinsko

Cilovou skupinou jsou pfedevSim bezd&tné pary, v sezéné i rodiny s détmi. Zaméfeni na
kvalitu a nikoli na cenu, aktivni dovolenou, vétSi Gtrata v regionu. Hlavnim tahdakem je Kutna
Hora s UNESCO pamatkami, vregionu je velké mnoZstvi pamatek, tradice pivovarnictvi a
vinafstvi,

Chrudimsko - Hlinecko

Region zahrnujici atraktivni mésta Chrudim (loutky, historie), Hlinsko (Peklo, Skanzen Betlém,
Masopustni obchlzky masek — UNESCO), pak také odlehld a zachovald pfiroda (CHKO
Zelezné hory, CHKO Zdarské vrchy), Cisté a neregulované vodni toky Doubrava, Chrudimka.
V regionu jsou i kvalitni in-line stezky. Region se snaZi propagovat regionalni znaCku,
podporovat regionalni Femesla, vyrobky trhy. Region cili na turisty z nedalekého okoli, na
aktivni odpoCinek (cyklo, in-lin, p&Si turistiku, lyZafe). Jde o region s potencidlem
v cestovnim ruchu, cilové skupiny se budou pfekryvat s navStévniky VysoCiny WEST.
Spoluprace vychodni €asti VysoCiny WEST s Chrudimskem - Hlineckem by bylo vhodné.

Kraj Blanickych Rytifu

Kraj blanickych rytifQ je turistickd destinace leZici v regionu tradicné oznaCovaném jako
Podblanicko. Snazi se byt destinace pratelska pro celou rodinu, kde jsou narodni tradice,
pfiroda a romantika venkova ruku v ruce. Propaguji autentickou Ceskou krajinu, pamatky a
mista, kde se tvofily dé&jiny. Propaguji kvalitni sluzby, produkty a pfivétivé lidi. StéZejni je
traveni pobytu v ramci cyklistickych, p&Sich a vodackych vyletd. TO se zaméfuje na rodiny



s détmi, pfib€hy (pfedevSim rytifské), venkovskou turistiku. Velkou vyhodou je blizkost Prahy
a prevladaji jednodenni navStévnici.

Ceska Kanada

Destinace Ceska Kanada je nejméné nav&tévovanou destinaci JihoSeského kraje, pfesto vSak
mda co nabidnout. Centrem regionu je lJindfichGv Hradec sdruhym nejvétSim hradnim
komplexem v CR, v Uzemi se nachazi krasné barokni Slavonice, hrad LandStejn, jihoCeské
rybniky, krasnou pfirodu, nespoCet cyklo a pé&Sich tras. Potykaji se s velkou sezénnosti a
st&Zejni je pouze letni sezdna.

Toulava

Hlavni témata: vyuZiti mistnich specifik a Genia Loci, zachovala krajina a pfiroda, rozvoj
infrastruktury cestovniho ruchu, kvalitni marketing, kvalitni management, cilové zaméfené
produkty cestovniho ruchu. V regionu je turisticky zajimavé historické mésto Tabor, lazné
Bechyn&, Chynovské jeskyné, lyzafské stfedisko Moninec, pfehrada Orlik, tedy velka
rozmanitost do hodiny od Prahy. Vodactvi je diky VItavé a LuZnici velmi popularni, region laka
na velké mnozZstvi péSich a cyklotras, jde o region s podobnym charakterem a rozmanitosti
jako VysoCina West. Hlavni témata jsou Do srdce historie (pamatky), Do srdce krajiny (p€si,
cyklo vodacka a bézkafska turistika, pfirodni zajimavosti, rozhledny), Do srdce lidi a tradic
(festivaly, tradice, gastro zazitky, regionalni produkty), Do srdce dobré nalady (zazitky s
détmi, aktivni zazitky, relax a koupani).

| stoulavou se ukazuji potencidlni mozZnosti spoluprace napfiklad na dalkovych péSich a
cyklotrasach, zapojeni zajimavosti, které VW chybi do produktt CR (napf. Chynovské jeskyné)
a naopak nabizet zajimavosti VW i v regionu Toulavy.

Shrnuti

Produkty a Skala nabidky cestovniho ruchu je v okolnich turistickych oblastech pestra a zaleZi
na invenci tvlrcld a redlnych moznostech destinace. Nicméné je mozné vypozorovat ur€ité
spoleCné znaky. Pfedstavené produkty vychazeji z vnitfnich charakteristik destinaci, néjakym
zpUsobem odrazi jejich specificky charakter nebo specifické podminky. Produkty se snazi byt
néim jedineCné a idedlné se alespon néjakym aspektem odliSit od produktd jinych
destinaci. Specifické produkty ma destinace Kutnohorsko-Kolinsko, kterd se specializuje
pfedevSim na movit€jSi klientelu, vySSi kvalitu sluZzeb a znaCku UNESCO, zde vidime tedy
nejmensSi potencidlni konkurenci, ostatni destinace jsou charakterem velmi podobné a pUjde
o to, kdo vice zaujme a bude vice vidét. Konkurenci jsou vSechny destinace Kraje VysoCina,
nebot’ navStévni Casto vyrazi na VysoCinu a nikoli do konkrétni destinace, tu vybere dle



aktudlni viditelnosti. Proto zde velkou roli sehrava i spoluprace s VysoCina Tourism. V
idedlnim pfipadé jsou produkty navdzany i na nabidku mimo destinaci, jsou souCasti SirSiho
produktu. Zde vidime velky potenciadl ve spolupraci pfedevSim s destinacemi s dostatkem
turistl, kde je mozné je alespon na Cast pobytu naldkat (Kutnohorsko Kolinsko, Kraj pod
Javofici a Koruna Vysodiny). Jako potencialni konkurenci Ize brat i destinace znaCné vzdalené
(oblasti Zeleznych hor, Orlickych hor a &aste¢n& i Krkono$), které cili také na aktivni a
rodinnou turistiku a jsou v dobré dojezdové vzdéalenosti od velkych mést (Praha, Hradec
Kralové, Pardubice).

2.6 SirSi souvislosti v ramci regionu, moZnosti spoluprace a propojeni

Strategie rozvoje cestovniho ruchu Ceské republiky 2021-2030 je strategii na narodni dGrovni
a definuje cile smérujici k naplnéni vize efektivniho Ffizeni cestovniho ruchu a naplhovani
principl udrzitelného rozvoje v destinaci Ceska republika.

Strategie definuje 5 priorit, z nich jedna je zaméfena na systém fizeni a podpory CR, a druha
pak na Inovativni nabidku a zazitky. Na prvni zaleZi rozvoj a profesionalizace DMO, druha ma
potencial ke zlepSeni regionélniho rozlozeni turistl ve prospéch ,odlehlejSich” turistickych
oblasti a to diky podpofe infrastruktury, kvality sluZeb a zaméFeni na ZP. TFeti priorita se
zamé&fuje na propojeni marketingu na rliznych drovnich a podporu navét&vnosti. Ctvrtou
prioritou je zvySeni datové zakladny, aby bylo mozno kvalifikované vykladat trendy a
rozhodovat a posledni priorita Cislo 5 se soustfedi na kvalitu v lidskych zdrojich v oblasti CR a
jejich dalSi vzdélavani. Na Strategii rozvoje cestovniho ruchu navazuje VysoCina West dale
v oblastech digitalizace, pfedevSim online prezentace destinace, udrzitelny cestovni ruch s
tématy jako je individudlni cestovani, venkovsky turismus, profesionalizace, dliraz na kvalitu,
vzdélavani a datova zdkladna.

Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Kraji VysoCina na obdobi 2017-2025

Strategie kraje ma 3 prioritni oblasti a prvnim z nich je A: Rozvoj a zkvalitnéni nabidky
cestovniho ruchu v souladu s principy udrzitelnosti. Tato oblast je v naprostém souladu s cili
strategie VysoCina West. Druhou prioritni oblast B: Efektivni systém organizace a Fizeni
cestovniho ruchu, rozvoj destinaCnich managementl, efektivni partnerstvi subjektU
cestovniho ruchu, rozvoj lidskych zdrojli — navazuje na Strategii rozvoje cestovniho ruchu
v CR 2021-2030 a je vyznamnou predispozici fungovani systému fizeni cestovniho ruchu,
rozvoje DMO a spoluprdce na horizontalni a vertikalni Urovni. Posledni prioritni oblasti je C:
Efektivni marketing destinace a strategie znacky, v ramci této priority se i DMO v Kraji
VysoCina pravidelné potkavaji a Skoli, €imzZ se také dafi naplnovat strategie VysoCiny West
a Vysoc€ina Tourism.



MozZnou pfilezitost ke zlepSeni lze spatfovat ve vétSim provazani zamérl a samotnych
destinanich produktl se zaméry a preferovanymi tématy VysoCiny Tourism. Mezi né ur€ité
patfi akcent na pfirodu, zdravé Zivotni prostfedi, aktivni odpoCinek, pfedevSim pé&Si turistiku
a cykloturistiku, a dale pak i akcent na poznavani historie a kultury ve spojeni s tradicemi.
DUraz je také kladen na udrzitelné formy cestovniho ruchu, zejm. venkovského typu.
Podstatné je ale myslet i na velmi dUlezité ,nadstavbové” pozZadavky v podobé zazZitku,
jedineCnosti, inovativnosti (chytrosti) a pak také specifi€nosti pro danou turistickou oblast,
tzn. prvek odliSeni se od konkurence. Pravé v téchto pozZadavcich se do budoucna skryva
nejvetSi potencial rlstu. Turistickd oblast se také musi postupné pfipravovat na mozné
zmeény v systému fizeni a financovani cestovniho ruchu na ndrodni a regionalni Urovni. Z
dokumentl vyplyva rostouci tlak na profesionalizaci DMO, efektivitu prace a celkového fizeni,
spolupraci se stakeholdery, ekonomicky vykon a také spolufinancovani €innosti DMO z
prispévkl Elenl nebo vlastnich komercénich aktivit.

2.7 Analyza zpuUsobu fizeni cestovniho ruchu

Tato Céast analyzuje stavajici zpUsob Fizeni cestovniho ruchu a fungovani organizace
destinaCniho managementu. Vychazi z nastaveni fungovani organizace (stanovy spolku), z
vyroCnich zprav spolku, zdiskuzi se Cleny a zaméstnanci a na zakladé dlouhodobé&jsi
spoluprace s DMO. U&elem spolku VysoCina West z. s. je dobrovolna spoluprace fyzickych a
pravnickych osob pUsobicich v CR, s cilem pfispét k rozvoji turistické oblasti VysoCina West
z.s. a vytvofeni dobfe fungujici a respektované destinaCni spole€nosti v oblasti cestovniho
ruchu.

Zastoupeni v nejvySSim i statutdrnim organu maji pfedevSim zdastupci obci (starostové,
mistostarostové), v menSim poCtu jsou zastoupeni podnikatelé v cestovnim ruchu. Polty
ClenU se pomalu zvySuiji, coz svédCi o dobrém sméfovani mladé destinace.

Pfedstavenstvo je tvofeno 11 Cleny z nichZz je 6 zastupcl samospravy, 1 zastupce z
neziskového sektoru a 4 zastupci z podnikatelského sektoru. Jako dalSi neformalni organ
funguje pracovni skupina. Vykonnou Cinnost provadi kancelaF, kde jsou 4 externi pracovnici a
3 pracovnici na urovni konzultaci, poradenstvi. V pfepoCtu na pracovni hodiny a uvazek
celkem 0,9 zaméstnance (externiho pracovnika).

SouCasna situace neni udrzitelnd vzhledem k mnoZstvi prace a podminkam na Uvazky
zameéstnancU pfi Cerpani dotaci. Zaméstnanci jsou zcela zahlceni operativou a neni prostor
pro dlouhodobé planovani a rozvoj. Pfedstavenstvo si vize rozvoje ujasAuje i v rdmci tvorby
této strategie. Zcela chybi role ManaZera (feditele) DMO. Manazer DMO by se mél do



budoucna zamérfovat pfedevSim na dlouhodobé cile, komunikaci se stakeholdery, navazovani
smluvni Ci partnerské spoluprace, déle na ziskavani finan€nich prostfedkd z rliznych zdroju a
na Fizeni b&€Zného provozu spolku. K tomu je nutné mit dohled nad sbérem dat, iniciovat
tvorbu produktl a zabezpelit napldnovanou komunikaci smérem k partnerim i
navStévnikam.

ZlepSeni fungovani Ize oCekavat az se zvySenym financovanim DMO ze strany statu, kraja, Ci
samosprav a Clend DMO. Jako vhodnou formu vidime i prodej vlastniho merche
prostfednictvim e-shopu a IC.

Aby destinace mohla fungovat s dlouhodobou vizi, perspektivou a mohla dosahovat svych
cild a neplnila pouze ad hoc ukoly, které se na ni kazdodenné vali, tak je tfeba mit v destinaci
zajiStény minimalné vykonné pozice ManazZera (feditele), marketéra a projektového
manaZera + zajiSténé dalSi sluzby (udetni, IT, tiskaFské, grafické apod.).

V souCasné dobé jdou do rozpoCtu z 47 % finance samosprayv, pfiblizné z 5 % pFispévky
Clenu, pak jde o nakup sluzeb od Vyso€ina Tourism ve vySi 250 000,- a od Czechtourism ve
vySi 50 000,-. Podil od MMR z projektu “ZvySeni pov€domi o turistické oblasti VysoCina
West” aktudlné ve vySi 300 000,-.

Celkovy rozpo€et na fungovani destinace Vyso€ina West byl v poslednim sledovaném roce
2024 celkem 1 265 000,-. RozpoCet kazdoro€né narusta.

Nastaveni financovani pUjde ruku vruce znarodnich a krajskych dotaci a vlastniho
spolufinancovani samosprav a ¢lenll DMO. Tato zména je oCekavana jiZ v roce 2025 a ponese
sebou zvySené finanCni naroky partnery z uUzemi. Bude to vyrazn€ vykompenzovano
profesionalizaci fungovani DMO a Sifi a kvalitou provadénych aktivit.

3K platforma a jeji fungovani

Setkavani 3K platformy a jeji jednani probiha intenzivné na nékolika Grovnich.

Jednani predstavenstva a Valné hromady VysoCiny West

Setkani ClenU predstavenstva VysoCiny West probiha velmi intenzivné jiz od samotného
zaloZeni destinace. Od roku 2022 se setkava pFedstavenstvo 1 x za dva mésice. Valna
hromada potom 2 x ro€né. Pfedstavenstvo se sklada ze zastupcll samosprav, podnikatelského
sektoru a neziskového sektoru. Hlavnim cilem spole€nych setkani jsou projednani témat
provoznich, organizaCnich a finanCnich. Koordinatofi VysoCiny West pfedkladaji k projednani
strategicka, marketingovd témata a komunikaCni témata. VSechna tato témata a postupy
musi byt na zakladé stanov spolku odsouhlasena pFfedstavenstvem. VSichni Clenové VysoCiny
West jsou dale pravideln€ informovani o aktudlnich innostech, aktivitdch a napliovani



marketingového a komunikaCniho planu. Informace mezi jednanimi pFedstavenstva jsou
zasilany 2x mési¢né v podobé elektronického REPORTU — pfehled Cinnosti.

Pracovni skupina oblastnich a krajské DMO

Tato pracovni skupina se setkava 1x mésiCné a jejim cilem je koordinace Cinnosti cestovniho
ruchu v kraji VysoCina, vzdjemna informovanost a pfiprava spoleCnych aktivit. Pfedani
aktudlnich informaci z izemi. Diskutovana je zpétna vazba a hodnoceni probéhlych akci.
Spoluprace probihd intenzivné na vzniku tematickych kampani, dale na prezentaci na
kontaktnich kampanich kraje VysoCina, pfi péCi o novinafe, o influencery a dile v
poradenstvi pfi zpracovani dotaci. Stanoveni uUkoll a podnétl vramci spoluprice je
zaznamendno pravideln& v zapisu z porady. Clenové: feditelé oblastnich DMO, Feditel krajské
DMO Vysodina tourism.

Setkani koordinator( VysoCiny West — ak€ni tym

Cilem téchto setkdni je planovani a koordinace aktivit v destinaci VysoCina West. Zpétna
vazba a kontrola pInéni rozdélené prace vuzemi a naplfiovani akéniho planu. Setkani
probihaji on-line 1x za 14 dni. Clenové: marketingovy specialita a koordinator pro
HavliCkobrodsko, manaZer destinace VysoCina West a koordinator pro Pelhfimovsko, dalSich
5 Clenu pracovniho tymu VysoCiny West. Cely pracovni tym VysoCiny West se aktualné sklada
ze 7 €lenU. Podrobny popis aktivit akéniho tymu je zaznamenavan v pravidelnych reportech a
zapisech ze setkani.

Setkani partnerll VysoCiny West — kulaty stul

Clenové a partnefi Vysodina West se setkdvaji 2x roéné u kulatého stolu. Pro své partnery
VysoCina West dale organizuje spole€na profesni Skoleni a setkani v terénu. B€hem setkani
s partnery je vzdy shrnuta Cinnost za posledni obdobi a vyhodnoceni aktivit. Souasti setkani
je predstaveni planu na dalSi pololeti. Dale jsou pfedstaveny moznosti zapojeni do produktU
cestovniho ruchu a zpUsoby propagace destinace. Clenové: Fadni ¢lenové DMO VysoCina
West a partnefi Vyso€ina West (1x jaro, 1x podzim).

eTURISTA

Platforma eTurista pfinese pfesna statistickd data z vyuZiti ubytovacich sluZzeb v daném
Casovém obdobi . OkamZitou pFfehlednost stavu a vytiZenosti ubytovacich kapacit v oblasti.
Okamzity pfehled podilu zahraninich navStévnikl v oblasti. Cilem systému eTurista je
vytvofit jednotnou platformu, do které budou muset provozovatelé ubytovani hlasit své



hosty. To zahrnuje nejen tradiCni hotely, ale také soukromé ubytovani prostfednictvim

kratkodobych pronajmu. Aktualizovana a pfesna statistika kazdych 24 hodin.

2.8 Definice rizik v naplfiovani strategie

Identifikovana rizika v regiony VysoCiny West, které by mohly komplikovat €innost DMO a

rozvoje cestovniho ruchu, zvySovani kvality sluzeb, vétSi provazanosti a spoluprace jsou:

Nedostatek finanCnich prostfedkd na spolufinancovani €innosti DMO a projektovych
zamérl

Mald (nedostateCna) pfipravenost projektovych zamérU a aktivit zafazenych do
AkCniho planu

Nevhodné nastavend implementace Strategie CR

NedostateCna komunikace a koordinace pfi realizaci Strategie CR a nizkd odbornost
organizaCniho tymu

Nedodrzovani Casového harmonogramu realizace Strategie CR — Akéniho planu
Neexistence kompetentnich zastupcl spolupracujicich partnerd v regionu

Nebude nastaven systém podpory DMO

Kratka sezény a z ni pramenici nerentabilita, mizejici zimni sezéna

Zivelné katastrofy, zména podnebi, epidemie, teroristické Gtoky atd.

2.9 Swot analyza oblasti CR

Swot analyza destinace VysoCina West

(pFirodnich zajimavosti, pamatek, mist pro

silné stranky slabé stranky

Velka rozmanitost TO , , . .
Sezénnost nabidky sluzeb cestovniho ruchu;

., .. koncentrace na letni sezonu
aktivni odpo€inek)

Vyborna dopravni dostupnost do regionu z Vyrazné finanCni a personalni

Husta sit’ zna€enych turistickych tras a

Zachovalé a divoké prirodni bohatstvi

velkych mést poddimenzovani €innosti organizace DM
NizSi kvalita a Sife nabizenych sluzeb
cyklotras
Absence vyrazného profilujiciho
produktu/prvku narodniho vyznamu se
silnou vazbou
na charakter destinace
SlabSi propojenost mist uvnitr destinace
hromadnou dopravou

Tradice pivovarnictvi




Dobré zazemi pro méné naroCnou poznavaci
turistiku,
odpoCinek a relaxaci

Klidna a bezpe€na oblast

Zachovalé Zivotni prostfedi

Cisté vodni plochy (Feky, rybniky, vodni nadrze,
lomy)

Velké mnoZstvi pamatek
(hrady, zamky, klaStery, kostely, synagogy,
huté)

Vstficnost mistnich obyvatel vUci
navStévnikim

PFilezitosti
ZvySeni podpory DMO ze strany obci a
podnikatelll a spole€né vyuzivani trendli v CR
Rozvoj elektronického, on-line prostiedi,
socialnich médii a SirSi vyuziti aplikaci a
virtualni reality
Trend cestovani do klidnych a bezpe€nych
destinaci
Orientace destinace na aktivni dovolenou,
ozdravné pobyty,
wellness produkty, lazenské pobyty, fitness,
jogu, relaxaci, zazitky, cyklo a inline
Vytvoreni profesionalniho systému
destina€niho managementu a jeho
dlouhodoba podpora
Rozvoj spoluprace, ziskavani best practices a
propojeni nabidky a propagace cestovniho
ruchu
s okolnimi regiony (napf. Dolni Rakousko,
Tyrolsko)
Vyuziti marketingovych témat agentury
CzechTourism, VysoCina Tourism a provazanost
témat

Absence jazykovych mutaci v produktech CR,
pfi smérovani a informovani turistl

Malé mnoZstvi cyklostezek, in-line stezek,
nepropojenost Useku
Absence spoluprace s dalSimi destinacemi i
pFeshraniCnimi
Rozmanitd kvalita fungovani TIC (erudovanost,
vybavenost, oteviraci doba)
MnozZstvi malych obci s omezenymi
moZnostmi
podpory cestovniho ruchu, ¢i nizkou ochotou
podpory CR
Velmi omezené moZnosti parkovani pro
karavany

Ohrozeni

VzrUstajici konkurence od dalSich DMO

Nedostate€na podpora ze strany statu a
kraje

VzrUstajici naro€nost navstévnikll z pohledu
kvality a jedineCnost sluzeb

Nevyuziti Smart prvk(i, umélé inteligence
apod.

Kvalifika€ni, profesni a jazykova
nepfipravenost lidskych zdrojl v cestovnim
ruchu.

Demografické trendy v populaci
(roz8ifovani silné navstévnické skupiny
seniorl a 20+)

Pomalé nastupovani trendl v
konzervativn&jSim regionu




Podpora vyznamnych kulturnich, NaroCnost udrZby a rozvoje informacCnich,
spoleCenskych, sportovni akci v€etné on-line, navigaCnich systémU v zemi a IT
podniceni organizace novych aplikaci
Nezdjem navStévnikU o turistické cile bez
doprovodnych aktivit a nedostateCné
infrastruktury cestovniho ruchu.

2.10 Trendy

Pfechod do on-line, vyuzivani technologii

Edge computing, digitalni dvojCata, open source, open access

Virtudlni realita, rozSifena realita

VzrUstajici vyznam socidlnich médii a influencert

Zména demografické kfivky, silné roCniky, roCniky s vétSimi pfijmy (seniofi, youth

travel)

ZvySujici se vzdélanost — naroCnéjSi turisté

Pozvolny pfechod od automobilové dopravy mladych lidé (vice cesty vlakem,

autobusem, sniZujici se poCet vydanych FidiGskych prlkazy,...) nutné reagovat

s infrastrukturou, dopravni obsluhou

Trend vice kratSich dovolenych, dovolené mimo hlavni sezénu

ZvySujici se naroky na kvalitu sluzeb (ubytovani, stravovani, privodcovské sluzby,

pfenos informaci,...)

Rostouci zajem o turistiku spojenou se zdravym Zivotnim stylem a MICE

NarUst zajmu o aktivni dovolenou, ozdravné pobyty, wellness produkty, lazeriské

pobyty, fitness, jogu, relaxaci, zazitky, cyklo a inline

e ZvySujici se dlraz na trvale udrzitelné formy cestovniho ruchu a pozadavek na
zodpovédné chovani k Zivotnimu prostfedi — tzv. venkovsky cestovni ruch,
agroturistika, ekofarmy, bioprodukty, lokalni produkty, Femesla

® Bezbariérovost destinace



Vicejazy€nost propagace destinace a poskytovanych sluzeb
ZvySuje se potfeba pocitu bezpeCnosti

Glamping

Bleisure travel (prace + dovolena), flexibilita prace a volného Casu
Sdilena ekonomika

Transparentnost, otevienost, profesionalizace, up skilling
Dostupnost IC 24/7

Rostouci vyznam caravaningu



3. Strategicka Cast

3.1 Vize

Destinace efektivné zhodnocuje svUj rozvojovy potencial, zvySuje se jejich socialni stabilita,
konkurenceschopnost ma trvaly, stabilné rostouci trend a zlepSuji se podminky pro kvalitni
Zivot vSech obyvatel a prosperitu spole€nosti v oblasti CR a navaznych odvétvich. Jsou
respektovany principy udrzitelného rozvoje a navStévnici se radi vraci.

1.2 Strategické cile rozvoje destinace

Strategické cile jsou dulezitym nastrojem pro planovani a fizeni organizace. SlouzZi k
definovani dlouhodobych smérU a priorit, které organizace chce dosahnout. Hlavni funkce
strategickych cilG zahrnuji - zamérFeni (pomahaji soustfedit Usili a zdroje na kliCové oblasti,
motivaci k pokroku. Strategické cile tedy hraji kliCovou roli v Usp&€Sném Fizeni a rozvoji
organizace.

Strategické cile DMO

A. Kvalitni sluzby a infrastruktura
Autentické zazitky

Lidské zdroje

Efektivni destinaCni management

mooOow

Marketing destinace — inovace, smart

1.3 Specifické cile a aktivity

A. Kvalitni sluzby a infrastruktura
A.1. Podpora kvality a rliznorodosti sluzeb (rozvoj nabidky, zvySeni poCtu ubytovacich
a doprovodnych sluzeb, kvalita sluZeb, sluZzby pro malé ubytovaci zafizeni...)
A.2. ZlepSovani vefejné infrastruktura CR (Cyklo in-line stezky a jejich propojenost,
parkoviSt&, zachodky, IC-modernizované a pfistupné 24/7, plovarny, tabofisté,
atulny...)



A.3. ZlepSovani nevefejné infrastruktura CR (obnova pamatek, stfedd mést,
odpocCinkovych zén, karavanovych stani

A.4 ZvySeni konkurenceschopnosti destinace (podpora vahajicich ke vstupu do
podnikani v CR, ubytovani v soukromi — dal$i rozvoj napf. na penziony, podpora
mistnich zadinajicich umélct)

A.5. Podpora novych forem dopravy (sdileni — kola, kolob&Zky, auta), propojenost
(nabijeci stanice- kola, auta), navaznost mistnich forem dopravy na stdvajici dopravu

Indikdtory A:

PoCet sluzeb, které zvySily kvalitu i rozSifily nabidku - 10

ZlepSeni vefejné infrastruktury CR (budovani, modernizace, rekonstrukce) — poCet 10
ZlepSeni nevefejné infrastruktury CR (budovani, modernizace, rekonstrukce) - poCet
6

PoCet modernizovanych infocenter - 2

PoCet prvkl vedoucich k novym formam dopravy - 5

. Autentické zazitky

B.1. Vyhledavani a podpora vzniku novych zaZitkovych lokalit (festivaly, kultura,
adrenalin, pokémon rejdy, herni akce,

B.2. Podpora rozvoje mistnich zajimavosti a zazitk( (ndvaznost na mistni zajimavosti a
dalSi rozvoj)

B.3. Podpora regionalnich produktll — produktl z vysoCiny, lokdlnich produktd,
specifik (amazing places), spoluprace producent — hotel/restaurace

Indikatory B:
PoCet novych zazitkovych lokalit - 3

PoCet lokalit, které dale rozvijely své zajimavosti a zaZitkové atrakce - 5

Lidské zdroje

C.1. Vybudovéni dostateCnych kapacit DMO (dostatek lidskych zdrojd, vybaveni,
zdzemi apod.)

C.2. Vzdélavani — nastaveni systému vzdélavani voblasti CR (vzdélavani pro
zaméstnance, Cleny DMO, lidi z IC, podnikatele)

C.3. Uzka spoluprace a komunikace s poskytovateli sluZeb — vyrazny proaktivni pfistup
C.4. Budovani pozitivniho vztahu rezidentl k CR (sméfovani navStévniku, informovani
obyvatel, prezentace pfinosu)

Indikat C.
PoCet zaméstnancl FTE — 2,5
Nastaveni systému vzdélavani — 2 systémy



PoCet partnerl, s kterymi DMO aktivn€ vzajemné spolupracuje - 40

. Efektivni destinaCni management

D.1 Rizeni destinace - organiza&ni struktura, systém komunikace, sb&ru a analyzy dat,
Vyuzivani SMART feSeni pfi sdileni dat, informaci a pfikladi dobré praxe, CRM
systém, efektivni komunikace dovnitF, flexibilia

D.2. Budovani znaCky VysoCina West (zaloZit vlastni merch, e-shop, propagace,
graficky, vizual...)

D.3. Sbér dat a prace s nimi (systematizace, automatizace, databanka, )

D.4. Partnerstvi a financovani - vytvofit aktivni jadro partnerU, ktefi spolupracuji na
rozvoji destinaCniho managementu, spoluprace s IC, diverzifikované financovani

Indikatory D:
Uprava systému fizeni organizace DMO - 1

PoCet opatfeni pro budovani znaCky - 1

PoCet systému pracujicich s daty - 1

ZvySeni zdrojl na podporu fungovani DMO — nebude nastavena hodnota, jen se bude
vyhodnocovat

Marketing destinace

E.1. Rozvoj produktl cestovniho ruchu (nejde o kvantitu, ale kvalitu a
propracovanost), aktualizace marketingové strategie

E.2. Zaméfeni na nové skupiny navStévnikl — Skoly, firemni a skupinova turistika
(spravné zacileni na socialnich médiich, billboardy, ...stavajici zacileni je na 50+ a
rodiny s vétSimi détmi

E.3. Podpora elektronickych nastroju podpory CR (Park4night.com, videospoty, viralni
videa, virtualni realita, provazanost webl DMO a TIC)

Indikatory E:
PoCet vytvorenych Ci upravenych produktl cestovniho ruchu - 5

Zameéreni na skupiny navstévnikl v CR -5
PoCet elektronickych nastroju, kanall pro podporu CR, jeZ DMO vyuziva - 3



4. Implementacni €ast

4.1 Rizeni cestovniho ruchu — implementace strategie

4.1.1 SoucCasna struktura DMO

NejvySSi organ je Valnd Hromada, kterd voli Cleny rozhodovaciho organu, kterym je
pFedstavenstvo, které zastupuje pfedseda.

Vykonna sloZzka ma 2 zaméstnance na pozicich regionalnich koordinatord, ktefi maji cca 0,3
Gvazku. Na narazové Cinnosti jsou najimani lidé na DPP.

SouCasné personalni zajiSténi je nedostateCné a patfi mezi definovanou slabou stranku
DMO. Pokud destinace chce cestovni ruch koncep&né a systematicky rozvijet, tak je
vykonnou sloZku vyrazné posilit.

PodpUrnou slozkou pro kanceldf je pracovni skupina, ktera se snazi podpofit kancelaf
v pfipravé koncepCnich véci a prodiskutovani problému.

SoucCasny personalni stav DMO:

e DMO externé spolupracuje s MAS Kralovska stezka a Kulturni zafizeni mésta
Pelhfimov (kazdé zafizeni poskytuje Cast Gvazku svého zaméstnance a sice 16 hodin
tydné). Jde o pozice manaZer destinace a marketingovy specialista.

e DMO externé spolupracuje s dalSimi dvéma pracovnicemi, kdy kazda odvadi 2 hodin
tydné&, dohromady 4 hodiny tydné).

e celkem je na celou destinaci uvazek 0,9.Uvazek je plnén na DPP a pomoci
partnerskych organizaci.

Tato persondlni situace je tfeba FeSit, aby méla destinace své kmenové zaméstnance a byly
pokryty vSechny potfebné pozice s adekvatnim tGvazkem.

4.1.2 Navrhovana struktura DMO

Po Nastaveni persondlniho obsazeni DMO v ramci realizace strategie:



e interni pracovnik VysoCina West X externi spoluprace s Kulturnim zafizenim mésta
Pelhfimov (16 hodin tydné) - koordinator tzemi Pelhfimovsko

e interni pracovnik VysoCina West X externi spoluprace (16 hodin tydné) spoluprace s
MAS Kralovska stezka - koordinator Uzemi HavliCkobrodsko

e externi spolupriace se dvéma pracovnicemi na ICo (4 hodiny tydné) - PR a sprava
webu sekce "akce"

e externi spoluprace s TIC na HavliCkobrodsku na terénni praci (1 hodina tydné)

e projektovy/dotacni/ finan&ni manaZer - zajiSténi projektu, dotaci, financi pro DMO -
0,5 uvazku

e ManaZzer destinace VysoCina West — 0,5 Uvazku

Destinace by postupné pocitala s navySovanim uvazktl na min. 2 Givazky v roce 2026/2027

4.2 Partnerstvi

Princip 3K - kooperace, koordinace, komunikace. Subjekty cestovniho ruchu by mély
koordinovat své aktivity tak, aby podné&covaly vzajemnou spolupraci. Aby to celé mohlo
dobfe fungovat, je zapotfebi vzajemna oteviend komunikace. Bez ni dochazi k nepochopeni
a leckdy i ke vzniku dezinformaci, coZ vede k oslabeni dlvéry mezi subjekty.

Hlavni partnefi pfi implementaci

MMR, CzechTourism, Kraj VysoCina, VysoCina Tourism, mésta 2 a 3 typu (ORP a obce
s povéfenym ufadem), MASky, vSechny obce, mistni spolky, podnikatelé v CR, velké
spoleCnost (potencial sponzorstvi, ¢i nadacniho fondu).

4.3 Smart implementace strategie TO

Chytrd implementace strategie destinaCniho managementu zahrnuje vyuZiti modernich
technologii a inovativnich pfistupU, které optimalizuji procesy, zvySuji atraktivitu destinace a
zlepSuji zkuSenosti navStévnikl. Zde je nékolik kliCovych komponentu chytré implementace:

1. Datova analyza a zpracovani

e Shromazd'ovani a analyza dat: VyuZivani technologii k shromazdovani dat o
navStévnicich, jejich chovani, preferencich a demografickych udajich pomoci sond,



mobilnich aplikaci €i online dotaznikU. Pouziti analytickych nastroju k vyhodnoceni
shromazdénych dat a identifikaci trendu, které mohou pomoci pfi planovani
marketingu a rozvoje.

2. Personalizace zazitku

e Mobilni aplikace, nastroj Al na webu: Vytvofeni aplikaci, nastrojl webu zaloZenych
na Al, které nabizeji personalizované doporuCeni aktivit, tras a udalosti na zakladé
preferenci uzivatel(. Nastroje umozni navStévnikim snadno poskytovat zpétnou
vazbu prostfednictvim digitalnich platforem, coZ pomUzZe pfi pfizplsobovani nabidek.

3. Integrovany marketing

e Cross-channel marketing: Koordinovana marketingova strategie, ktera zahrnuje
online i offline kandly, jako jsou socidlni média, webové stranky, tiSténa reklama a
udalosti, které se dokazi Sifit napfi€ médii — zadanim do zakladni databaze.

4. Digitalni technologie a inovace

e Virtudlni a rozSifena realita: Vyuziti VR/AR technologii k nabidce virtudlnich
prohlidek a zazitk(, coz muze zlepSit zajem o destinaci jeSté pfed samotnou
navStévou Ci béhem prohlidky.

e Smart zafizeni: Integrace IoT (Internet véci) technologii pro zlepSeni sluzeb, napfiklad
chytré znaceni, které navstévnikim poskytuje informace v realném Case.

5. Monitorovani a vyhodnocovani

e Pravidelna evaluace: Vytvoreni elektronického systému pro pravidelné hodnoceni
uCinnosti strategii a jejich pfizpUsobovani na zakladé méniciho se trhu a trendd.

Chytrd implementace strategie destinaCniho managementu umoZni DMO |épe reagovat na
potfeby navstévnikd, zvySovat konkurenceschopnost a zajiStovat udrzitelny rozvoj turismu.

4.4 Strategie implementace produktu

Pravidelné aktualizovat marketingovou strategii destinace.



Marketingova strategie
¢ hodnoty destinace - ty budou souCasti marketingovych sdéleni

e profil destinace - ten bude urCovat obsahové zamé&reni marketingovych sdéleni a mifit na
cilové skupiny

e cilové skupiny k osloveni - budou vychazet z hlavnich cilovych skupin navstévnik(

e komunikaCni téma pro kazdou cilovou skupinu - pro obsah sdéleni, ktery dokaZe zaujmout
idealné s potencidlem storytellingu (pfib&hy, zazitky).

Je vhodné relevantné pfizpUsobit propagaci ve venkovskych regionech (spiSe zaméreni na
aktivni turistiku) a ve vétSich méstech (vétSi zaméfeni na wellness, jégové, relaxaCni pobyty,
gastro zaZitky apod.).

4.5 Financovani DMO

4.5.1 Zakladni zdroje financovani

Zakladni zdroje financi DMO jsou z pfispévkl z Uzemi DMO (obce, Clenové) a nasleduji
dotace a prodej sluzeb.

V souCasné dobé jdou do rozpoCtu z 47% finance samosprav, pfiblizné z 5% pfispévky Clena.
DalSi stéZejni Cast rozpoCtu tvofi nakup sluZzeb od VysoCina Tourism ve vySi 250 000,- a od
CzechTourism ve vySi 50 000,- (24%). Podil od MMR z projektu “ZvySeni pové&domi o
turistické oblasti VysoCina West aktudlné ve vySi 300 000,- (24%).

Celkovy rozpoCet na fungovani destinace VysoCina West byl v poslednim sledovaném roce
2024 celkem 1 265 000,-

S financemi vySe rdmcové poditame i pro rok 2025 a dalSi roky s tim, Ze oCekavame dalSi
zdroje z MMR na podporu destinaCniho managementu. Tento program je vSak v souCasné
dobé stile pfedmétem jednani a tedy zdroje na realizaci strategie, tedy i na fungovani DMO
jsou prozatim nejasné. Pokud projde souCasny navrh a pfislibend alokace na DMO do
Narodniho programu podpory cestovniho ruchu, tak by pro rok 2025 a roky dal$i mohla DMO
pocCitat s dalSimi prostfedky cca 800 tis. K, pfipadné vy$Simi, pokud zajisti MMR vySSi
financovani. NavySovani pfispévkl obci na rok 2025 neni vhodné a nepanovala by na ném
shoda partnerQ.



4.6 Akceschopnost

Pro schopnost realizovat strategii a aktivné, flexibiln€ rozvijet destinaci s profesiondlnim

tymem a tim zvySovat konkurenceschopnost DMO musi byt nastaveny takové zpUsoby

vnitfniho fungovani, které nekomplikuji vykon ani rychlost a flexibilitu rozhodovani. Rychla

akceschopnost je st&Zejnim predpokladem. Aby akceschopnost a flexibilita byla zajiSténa, je

vhodné nastavit minimalni pfedpoklady a postupy do vnitfnich dokumentl, napf. do

smérnice.

Doporuceni k zakomponovani:

Pfedstavenstvo — rozhoduje o roCnim rozpoCtu, finanCnim ramci, Clenskych
pFispévcich, pfispévcich obci, projektech a jakémkoli plnéni nad 200 tis. KE.

Pfedseda nebo mistopfedseda — rozhoduje do Castky cca 200 tis. K€ celkem (na
nejbliz8im pFedstavenstvu informuje pfedstavenstvo)

ManaZer destinace — rozhoduje vydaje do vySe 100 tis. KC za polozku a v pfipadé
Casové kumulace poloZek i celkem.

Koordinator Uzemi/projektovy manaZzer — mda pravomoc samostatn€ nakladat s
rozpoCtem poté, co byl schvédlen, bez dodate€ného znovuschvalovani konkrétnich
poloZek a samostatné o vynucenych, navrZzenych zménach v rozpoCtu do urCité
Céstky, napF. 30 000 K€ na poloZku a 50 000 K€ celkem.

4.7 Méfeni a vyhodnocovani strategie

Méritelné indikatory naplnujici celou strategii:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

PoCet navStévnikl

PoCet pfenocovani

KazdoroCni rist navStévnosti webovych stranek a FB, Instagram
Zména vnimani regionu jako destinace, zvySeni povédomi (dotazovani)
Vyvoj investic na realizaci strategie

NarUst poCtu ¢lend DMO

Pocet festivalll nadregiondalniho vyznamu

PoCet PR vystupU v médiich

PoCet prostfedkl ke zvySeni smart fungovani (digitalizaci, automatizaci)



Tyto indikatory nemaji nastavenou cilovou hodnotu, ale budou se kaZdoroCné sledovat, aby
vznikl trend v Casové Fadé realizace strategie. Je pfedpoklady, Ze vSechny indikatory by méli
vykazovat rostouci trend.

Meéfritelné indikatory naplnujici specifické cile strategie:

Indikatory A:

PoCet sluzeb, které zvySily kvalitu Ci rozSifily nabidku - 10

ZlepSeni vefejné infrastruktury CR (budovani, modernizace, rekonstrukce) — poCet 10
ZlepSeni nevefejné infrastruktury CR (budovani, modernizace, rekonstrukce) - poCet
6

PoCet modernizovanych infocenter - 2

PoCet prvkl vedoucich k novym formam dopravy — 5

Indikatory B:
PoCet novych zazitkovych lokalit - 3

PoCet lokalit, které dale rozvijely své zajimavosti a zaZitkové atrakce — 5

Indikatory C:
PoCet zaméstnancl FTE — 2,5

Nastaveni systémU vzdélavani — 2 systémy
PoCet partner(, s kterymi DMO aktivné vzajemné spolupracuje - 40

Indikatory D:
Uprava systému fizeni organizace DMO - 1

PoCet opatfeni pro budovani znaCky - 1

PoCet systémuU pracujicich s daty - 1

ZvySeni zdrojU na podporu fungovani DMO — nebude nastavena hodnota, jen se bude
vyhodnocovat

Indikatory E:
PoCet vytvorenych &i upravenych produktl cestovniho ruchu - 5

Zameéreni na skupiny navstévnikl v CR -5
PoCet elektronickych nastroju, kanall pro podporu CR, jez DMO vyuziva — 3

Indikatory v této skupiné budou kaZzdoroCné vykazovany a bude hodnoceno, jak se dané
oblasti strategie naplfiuje. Kazdoro¢né bude probihat monitoring a evaluace pIlnéni nejen
indikator( a komplexné celé strategie.



4.8 Vlyuziti slovnich spojeni a sloganl — hodnoty destinace

Pfirodou za zazitky, Go West, Zazij VysoCina West

Komunikacni mix

Zvolte cilovou skupinu, kterou chcete oslovit -> Uvédomte si cil sdéleni, kterému pak
pfizplsobte zvolené sdéleni -> Stanovte sdéleni inspirované potfebami, motivy a
oCekavanimi -> PFipravte si rozpoCet, zvaZte jeho mozZnosti a rozplanujte naklady -> Vyberte
format a zvolte vhodny komunikaCni nastroj -> Sledujte a vyhodnocujte efektivitu.

4.9 Produktova fada a jeji rozvoj

SoucCasné produktové Fady a navrhy na nové:

e Produkt nesmi byt sloZity. Produkt co nejvice odraZet hlavni, jedineCna specifika
destinace, mél by byt néCim unikatni a pfedevSim komplexni. Pravé komplexni pojeti
produktu odliSuje produkty Usp&Sné od méné usp&Snych.

e Produkt by mél byt alespori v obecné roviné navazan na strategické cile rozvoje
destinace. Mél by byt chapan jako jeden z prostfedku k jejich dosazeni. Specifické cile
by méli Fici, jak produkt zaméfit.

e Neni nutné mit v destinaci fadu drobnych produktl. Mnohdy stai omezeny poCet
produktl, na jejichZ rozvoj se destinace primarné soustfedi a které jsou hlavnim
ddvodem navStévy. K nim se pak mohou pfidat produkty dalSi, menSiho rozsahu,
které je vhodné doplfiuiji.

e Pfi ndvrhu produktl je nutné vzit v potaz redlné moznosti destinace nejen k jejich
vytvofeni, ale také k jejich spravovani a dalSimu rozvoji. Schopnost produkty Fadné
spravovat, reagovat na prani navStévnikl a posouvat je kupfedu — dale je rozvijet — je
pro jejich Usp&ch zasadni.

5. AkEni plan

Konkrétni produkty, akce a aktivity si DMO stanovuje v ro€nich akénich planech idealné do
konce roku pro rok nasledujici, pfip. nejpozdé&ji do Unora pro aktualni rok. Akéni plany na
sebe museji v podstatnych zaleZitostech navazovat a kaZdy akCni plan musi byt vyhodnocen
na urovni splnéni cil(. V téchto akénich planech také DMO specifikuje marketingové aktivity
pro dany rok a roCni rozpoCet.



Kazdy ak€ni plan obsahuje:

¢ Zhodnoceni minulého obdobi (kromé prvniho tvofeného)
¢ Vécny a Casovy navrh aktivit (produktd, akci)

¢ V&cny a Casovy harmonogram marketingovych aktivit

¢ RozpocCet na dany rok

5.1 Struktura akéniho planu na rok....

Monitoring a evaluace predchoziho ak€niho planu:

Vyhodnoceni naplfiovani monitorovacich indikatorll a navazné cill a aktivit. Zhodnoceni
procenta naplnéni, pfipadné hledani pfi€in nenaplnéni, i nevhodného nastaveni indikatoru.
Navrhy na Gpravy doplnéni indikatorl. Celkové hodnoceni naplnéni akéniho planu a strategie
VysoCiny West. Popis nejvyznamné&jSich milniki pro DMO v pfedchoziho roku.

Navrh aktivit na rok 2025/... (aktivity, produkty, marketing, ...):

Soupis planovanych aktivit a akci, tvofenych &i podporovanych produktl. Casovy plan aktivit,
akci a tvofenych i podporovanych produktd. Lze si vytyCit cile k dosaZeni.

Navrh rozpo€tu, odpovédnosti a monitorovacich indikatoru:

Navrh rozpoCtu mUze byt alternativni v pfipadé nejasného zajiSténi financovani. Je vhodné
mit rozpoCet vhodné rozClenén, aby ho mobhli realizovat zaméstnanci bez vyraznych zmén.
Musi byt zfejmé, kdo za co odpovida. Vystupy musi byt mé&fitelné, aby se daly upravovat
parametry, vyhodnocovat a zpfesfiovat.
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