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UvoD

Aktualizace marketingové strategie pro turistickou oblast Brdy a Podbrdsko 2023 — 2027 navazuje na
pGvodni marketingovou strategii z30. cervence 2019. Smyslem je provést aktualizaci strategie
s ohledem na vyvoj v uplynulych letech i nové vytycené cile destinacni spolecnosti.

Destinacni spole¢nost Turisticka oblast Brdy a Podbrdsko, z.s. vznikla 21. srpna 2018 a od 13. zafi 2021
je certifikovanou organizaci destina¢niho managementu.

Samotna turisticka oblast se nachazi na uzemi Stfedoceského kraje a rozprostira se na plose pfiblizné
1517 km?2. Z pohledu rozlohy je to pfitom nejvétsi turistickd oblast ve Stfedogeském kraji.

Zjednodusené mlzeme fici, Ze jadro turistické oblasti tvofi Uzemi byvalého vojenského Ujezdu, dnes
predevsim CHKO Brdy na jihovychodé, a na néj navazujici zazemi. Turistickd oblast lezi na pomysiné
spojnici mezi Prahou a Plzni, pficemz nejvétsi sidlo je mésto Pfibram nachazejici se v centru oblasti.

Tato aktualizace marketingové strategie ma poskytnout ramec pro marketingové aktivity s dirazem na
budovani a rozvoj znacky destinace v nadchazejicim obdobi 2023 — 2027.

Vychodiskem pro tvorbu této strategie je zminénd marketingova strategie z roku 2019, ktera velmi
podrobné popisuje nabidku turistické oblasti a na zdkladé toho navrhuje image destinace. Zakladem
této image je prirodné-kulturni krajina, kterd poskytuje zazemi i pro pfipadné novodobé trendy
spojené s cestovanim.

Vlivem uplynulych dvou az tfi let doslo v sektoru cestovniho ruchu k mnoha otfestim, které se promitly
do fungovani celého sektoru, nékteré podle naznaku z dat i trvaleji. Tato aktualizace si klade ambici
s témito faktory pracovat a poskytnout doporuceni
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JAK SE ZMENIL SEKTOR TOURISM PO COVIDU

Cestovni ruch byl jednim z nejvice zasazenych sektorli ekonomiky v souvislosti s pandemii Covid-19.
Ukazatel souhrnnych vydajd za cestovni ruch poklesl dle CSU v roce 2020 na 136 mld. K¢, pricem?
v prfedchozim roce byl o 127 % vyssi. PFi¢inou byly restrikce, zejména zakaz cestovani, ale i rlizna
omezeni tykajici se poskytovatell sluzeb, pfedevsim pak ubytovatell. Pfesto miZeme fici, Ze se
pribéziné zvedala domaci poptavka po navstévach v tuzemskych regionech.

V poslednim roce pak sledujeme postupné celkové oZivovani sektoru. Hned v prvnim ctvrtleti roku
2022 vzrostl pocet prenocovani ve srovnani se stejnym obdobim predchoziho roku o 643 %, ve druhém
Ctvrtleti byl narlst o 190 % a ve tietim Ctvrtleti pak o 7,4 %. Presto je tfeba upozornit, Ze stale chybéli
zahranicni hosté, kterych se v tuzemsku ubytovalo ve tfetim Ctvrtleti tohoto roku o ¢tvrtinu méné nez
v pfedcovidovém roce 2019.

OCEKAVANI

Pokud se zaméfime na ocekavani vyvoje sektoru, v globalnim méfitku jsou ukazatele pomérné priznivé.
Ukazatel travel sentiment spolecnosti' TCI Research se v listopadu meziro¢né zlepsil o 41 %, Google
zaznamenal o 17 % vice vyhledavani v letecké dopravé a o 4 % vice vyhleddvani ubytovani. Pokud se
podivdme na vyhledavéni v souvislosti s cestovanim do Ceské republiky, tak to se podle dat Google
v listopadu 2022 globalné zvysilo oproti pfedchozimu roku o vice nez 90 procent. Vyhlidky na opétovny
rast jsou tedy aktualné pozitivni, otazkou vsak zUstava, jak na sektor cestovniho ruchu dopadnou
nepfriznivé vlivy v ekonomice.

POSTCOVIDOVE PRIORITY UNWTO

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) zvefejnila zdmér transformace sektoru cestovniho
ruchu, a to za ucelem posileni jeho odolnosti a udrzitelnosti navzdory pfipadnym neocekdvanym
vykyvim typu pandemie nebo ekonomicka krize.

Tyto priority jsou:
1. Zmirnéni socio-ekonomickych dopadi na Zivobyti komunit
2. Podpofit konkurenceschopnost a budovat odolnost
3. Pokrocilé inovace a digitalni transformace odvétvi
4. Podpora udrzitelnosti a zeleného rdstu
5. Koordinace a partnerstvi

Priority UNWTO davaji rdmec pro Uspésné uchopeni rozvoje destinace v postcovidové dobé, ktery je
vsak platny i v dobé ekonomickych otresu. Zjednodusené se da fici, Ze UNWTO klade ddraz na lokalni
komunity a mistni ekonomiku, ktera ma byt prostfednictvim novych technologii propojena s globalnim
trhem.

Tyto priority je vhodné nasledovat, nebot se odrazi v fadé aktualnich trendd, pfipadné se s nimi
prolinaji.

1 Ukazatel vyvoje miry pozitivnich zminek uZivateld socidlnich siti na téma cestovniho ruchu.
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SOUCASNE TRENDY V CESTOVNIM RUCHU

Aktuadlni trendy v cestovnim ruchu ukazuji promény cestovatelského chovani v ndvaznosti na otresy
zpUsobené pandemii. Soucasné se do chovani cestovatelll promitd i nejistota ohledné budoucnosti,
coz ovlivriuje zejména planovani cest a zplisob rozhodovani. Je patrna jista opatrnost, nicméné chut
cestovat a travit ¢as mimo misto bydlisté pretrvava.

Da se také fici, Ze nékteré trendy nejsou nové, ale spiSe posiluji. To jsou trendy, které nahravaji nasi
destinaci, a o jejich uchopeni se snazila uz plivodni marketingova strategie z roku 2019.

Nasledujicich pét stéZejnich trendl je vybrano na zakladé nékolika analyz renomovanych spolecnosti a
hracd na trhu?.

1. Kratsi pobyty a rozhodovani na posledni chvili

Jednad se spie o aktudlIni ndlady na tuzemském trhu? a je téZké odhadovat, jak se v tomto ohledu bude
chovani poptdvky vyvijet do budoucna. D3 se vsak predpokladat, Zze po zkuSenostech uplynulych dvou
let a oekdvaném zhoreni ekonomického vyvoje pro rok 2023* budou spotiebitelé obecné opatrnéjsi.
Zhorseni ekonomického vyvoje bude znamenat i sniZeni disponibilnich finan¢nich zdrojd. Urcité
zlep$eni mizeme podle nékterych optimistickych odhadd® oéekavat uz na konci roku 2023, nicméné
to automaticky nemusi znamenat, Ze se také zméni diskutované atributy chovani spottebiteld.

Co to znamena pro Brdy a Podbrdsko? Pro nasi destinaci mizZe tato proména v chovani cestovatell
znamenat zajimavou prileZitost, a to z toho dlivodu, Ze destinace leZi v dosahu Prahy. Je tedy vhodnou
destinaci pro zdjemce o kratsi pobyty. Vyhodou bude, pokud se podafi nabidku rozprostfit do celého
roku, tj. véetné zimni sezony, ale i jarniho a podzimniho obdobi. Do jisté miry je mozné v nasi destinaci
absorbovat ve zvySené mife i méné narocné segmenty citlivé na cenu, nicméné v tomto pripadé to
muze z dlouhodobého pohledu destinaci posunout mezi ,levné destinace”, coZ neni Zadouci.

2. Vice casu s rodinou; dovolena a vylety s détmi

Pandemie podle mnohych studii pfinejmensim kratkodobé preusporadala hodnoty a jejich nastaveni.
Vyzkumy® nejen Ze potvrzuji, Ze béhem pandemie travili rodiée vice ¢asu se svymi détmi, ale Ze se toto
chovéani normalizovalo, resp. promitlo do preferenci rodin. Jinymi slovy, rodice chtéji travit vice ¢asu
se svymi détmi, nez tomu bylo pred pandemii. To se samoziejmé promitd i do oblasti cestovniho ruchu.
Sili globalni poptavka po spolec¢né rodinné dovolené, dokonce i mnohem vice lidi preferuje
vicegeneradni dovolenou, nez tomu bylo dFive’.

Co to znamena pro Brdy a Podbrdsko? S timto trendem se nasi destinaci oteviraji dalsi prilezitosti. Na
strané nabidky je vyhodou pfirodni charakter destinace s predispozici pro turistiku v pfirodé (pési
turistika, cyklo aj.), méné narocné pobyty spojené s poznavaci turistikou (mensi mésta, pamatky,
historie aj.), ale také nabidka kulturnich akci. To vSe v navaznosti na blizkou Prahu (pfip. Plzen), ktera

2 American Express, Booking.com, Trip Advisor, Goolge (Alphabet), WorldBank, Invia, AHR CR, CzechTourism
3 www.ahrcr.cz/novinky/nejista-zimni-dovolena-pro-cestovni-ruch

4 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_22_6782

5 https://www?2.deloitte.com/us/en/insights/economy/emea/eurozone-economic-outlook.html

6 PFiklad: https://www.parentsandbrands.com/spending-family-time-more-important-than-spending-money
7 https://www.americanexpress.com/en-us/travel/discover/get-inspired/Global-Travel-Trends
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je ojedinélym generdtorem poptavky v segmentu rodin s détmi. To plati zejména pro kratsi pobyty,
jelikoz pro dlouhodobéjsi pobyty neni jesté zcela rozvinuta infrastruktura.

3. Workations (prace mimo kancelar)

Prace spojend s dovolenou ¢i uzivanim volného casu je soucasny trend, ktery nejen Ze zajima urcity
poptavkovy segment, ale podporu;ji jej i firmy v rdmci svych zaméstnaneckych benefitl. Podstata je
v prdci, kterou zaméstnanec vykonava vzdalené, a sou¢asné ma své pracovisté ve vybrané destinaci,
kterd nabizi i adekvatni moznosti pro traveni volného ¢asu. Tento typ pracovnich pobytl je popularni
zejména mezi prislusniky tzv. Generace Z, pfipadné casti Milenidld, tj. lidi ve véku 18-29 let. Podle
samotnych U&astnikl takovychto workations® jsou produktivnéj$i a pomahd jim to s kreativitou.
Fenomén workations jde naproti jinému souc¢asnému trendu, kterym je tlak na zavadéni ¢tyrdenniho
pracovniho tydne. Pokud na néj firmy pfistoupi, zaméstnancim vznika vétsi volnocasovy ramec, ktery
mohou touto cestou vyplnit a souc¢asné prindset benefity zaméstnavateli.

Co to znamena pro Brdy a Podbrdsko? Prilezitost vyuZit potencial trendu je diky blizkosti Prahy (pfip.
Plzné) o to vétsi. Je potfeba ovsem zmapovat nabidku vhodného zazemi v destinaci, at uz se jednd o
coworkingova centra (pf. P¥ibram, Revnice), ale i vhodné hotely & penziony nebo resorty s komplexnim
zdzemim. Nabidka nemusi nutné cilit jen na velké firmy, ale i na segment freelancer(®, jak ostatné
konstatovala uz pGvodni marketingova strategie z roku 2019. Této Uvaze nahrava i skutecnost, Ze po
pandemii Covid-19 vzrostl pocet digitalnich nomada® hledajicich vhodné lokality pro kratkodobé &i
strednédobé plsobeni.

4. Udrzitelny cestovni ruch v kontextu lokdlnich komunit

Tretina respondent(l (36 %) v prazkumu Booking.com®! uvedla, Ze se zvysil jejich zajem o udrZitelné
cestovani v dusledku pandemie koronaviru. V obecné roviné odpovédélo 81 % respondent(i’?, e je pro
né udrzitelné cestovani dlleZité, a neceld Ctvrtina (23 %) v nejblizs§im roce upfednostni z téhoZ dlvodu
destinaci blize k domovu. Tyto preference s sebou nesou i promény v chovani, kdy se posouvaji
preference od cestovani letadlem k autlim Ci jesté Iépe vlaklim. Pro urcitou ¢ast poptavky jsou dilezité
i ekologické aspekty ubytovani. S udrZitelnosti se poji i poZadavek na autenticitu a zazitky spojené
s lokalni komunitou. Pro ¢ast cestovateld mize hrat roli i informace, Ze trzby jdou primarné k ¢lendim
mistni komunity, a jsou v takovém pfipadé ochotni si i pfiplatit.

Co to znamena pro Brdy a Podbrdsko? Diky venkovskému charakteru ve spojeni s nedotéenou
pfirodou CHKO Brdy je destinace Brdy a Podbrdsko pro tzv. udrzitelny cestovni ruch preduréena.
StéZzejnim Ukolem bude vybalancovani charakteru destinace mezi udrZitelnosti a potencidlnim

8 https://www.babbelforbusiness.com/blog/why-workations-should-be-part-of-your-corporate-benefits

9 Freelancer je nezavisly profesional poskytujici sluzby firmam i jednotliveim, obvykle pracuje jako OSVC na
ivnostensky list. Casto mazeme slydet, Ze pdsobi tzv. na volné noze. V Cesku se ¢asto jednd o profesionaly

z oboru IT, marketingu ¢i umélecké branze.

10 https://blogs.worldbank.org/voices/tourism-post-covid-world-three-steps-build-better-forward

11 https://partner.booking.com/cs/click-magazine/trendy-anal%C3%BDzy/nov%C3%A9-trendy-v-
cestov%C3%A1n%C3%AD-chov%C3%A1n%C3%AD-2%C3%A1kazn%C3%ADk%C5%AF

12 https://globalnews.booking.com/climate-community-and-choice-bookingcom-reveals-the-trends-shaping-
sustainable-travel-in-2022



masovym pfilivem navstévnik(. Z pohledu nabidky a poptavky sem mizZeme zafadit turistiku v pfirodég,
venkovskou turistiku, ale i napf. ozdravné a wellness pobyty v pfirodé.

5. Vyznam technologii stale narlsta

Vliv technologii bude nadale silit, a to pravé i diky nedavné pandemii, ktera jejich vyznam posilila.
Technologie z velké casti proménily mezilidskou komunikaci, coz s sebou sekunddrné neslo i nové
naroky na technologické kapacity i napfiklad bezpecnost. Zkusenosti s pandemii zvysily tlak na dalkovy
pristup Ci vyfizovani agendy na dalku, ale také zvysily zajem o bezkontaktni platby. Pokud se zaméfime
na technologické trendy s potencidlem zménit fungovani sektoru nebo jeho ¢asti, pak jsou to
predevsim tyto nasledujici. Uméld inteligence (Al) s potencidlem zvySovat efektivitu a poskytovat
personalizovana feseni, virtuaini realita, na kterou se bude v budoucnu podle prizkumu spoléhat pfi
vybéru destinace vice neZ 36 % cestovatel(’3, a tzv. metaverse, virtudlni svéty, které mohou rozsifit
nabidku destinaci, ale mohou se stat i nebezpecnou konkurenci.

Co to znamena pro Brdy a Podbrdsko? JelikoZ jsme aktudlné svédkem nastupu uvedenych tfi hlavnich
technologickych trendd, tyto nejsou jesté plné rozvinuté a zakomponované do praxe. Z toho vyplyva
vyhoda tzv. early adapters®, tedy vyuZit pfileZitosti p¥i véasném osvojeni a implementaci technologii.
Urcitou bariérou budou ndroky na pochopeni a naslednou implementaci technologie, a s tim spojenymi
finanénimi naklady.

13 https://globalnews.booking.com/download/944450/booking.comglobalresearchreport.pdf
14 BgZné pouZivany termin pro uZivatele, ktefi pouZivaji nové technologie mezi prvnimi, a to i za cenu rizika, Ze
se technologie neuchyti a nebude mit v budoucnu dostatec¢nou podporu.
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ANALYZA NAVSTEVNOSTI

Priprava aktualizace marketingové strategie pro Brdy a Podbrdsko spadd do obdobi postpandemického
utlumu v souvislosti s Sifenim Covid-19 a na to navazujicich opatteni. Jen za rok 2020 zaznamenalo
odvétvi razantni pokles, méreno podilem cestovniho ruchu na tvorbé hrubého narodniho produktu, a
to na 1,48 % oproti 2,76 % v roce 2019. Uplynuly rok 2022 naznacil pozitivni obrat a nesl se v rlistovém
duchu; pocet prenocovani v prvnim Ctvrtleti vzrostl mezirocné o 643 %, ve druhém ctvrtleti 0 190 % a
ve tfetim &tvrtleti o 7,4 %*°1°. PFesto je nutné upozornit, Ze celkové odvétvi nedosahuje vykonu jako
pred pandemii.

KAPACITY HROMADNYCH UBYTOVACICH ZARIZENI

V turistické oblasti Brdy a Podbrdsko je necela stovka hromadnych ubytovacich zafizeni s celkem 1689
pokoji a 4428 lazky. PFi srovnani s ostatnimi turistickymi destinacemi ve Stfedoceském kraji, a
s ohledem na rozlehlost nasi turistické oblasti, se miZeme domnivat, Ze existuje prostor pro budouci
navyseni ubytovacich kapacit.

Tabulka: Kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni v jednotlivych turistickych
oblastech Stredoceského kraje v roce 2021

Turisticka oblast Pocet Pocet Pocet Mista pro karavany

zafizeni pokojt lazek a stany
Posazavi 160 3.341 8.815 1.066
Brdy a Podbrdsko 97 1.689 4.428 386
Pojizefi a Polabi 85 2.060 4320 105
Kutnohorsko a Kolinsko 83 1.279 3.280 331
Berounsko 78 1.002 2.775 1.233
Toulava (S¢K) 62 998 3.272 1.048
Kladensko a Slansko 45 1.162 2.692 20
Kraj blanickych rytir( 53 622 1.895 65
Mélnicko a Kokofinsko 42 675 1.829 270
Cesky raj (SeK) 38 494 1.728 270

Zdroj: SCCR

15 Zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/cestovni-ruch-1-ctvrtleti-2022
16 Tato vysoka Cisla, zejména v prvnim a druhém ¢&tvrtleti, odraZi to, Ze v pfede$lém roce bylo omezené
cestovani (zejména navstévy ze zahranici) a byly omezené ubytovaci i dalsi sluzby.
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NAVSTEVNOST TURISTICKE OBLASTI

Zamérime-li se na navstévnost destinace Brdy a Podbrdsko, podle oficidlnich Cisel se v turistické oblasti
ubytovalo v roce 2021 vice nez 70 tis. navstévnikl, coZ je neceld desetina vsech ubytovanych ve
Stredoceském kraji.

JelikoZ jde o prvni oficidlni Udaj o poétu ubytovanych hostl v turistické oblasti od jejiho vzniku, a to
v kontextu protipandemickych opatfeni a doznivani pandemie, nemame bohuzZel srovnani, nicméné
muzZeme predpokladat, Ze potenciadl bude mnohem vyssi.

Tabulka: Statistika ubytovani za rok 2021

Brdy a Podbrdsko Stredocesky kraj

Pocet ubytovanych hostl 70.731 781.785
z toho ze zahranici 5.814 78.881
Pridmérny pocet pfenocovani 2,5 2,6
Pridmérna doba pobytu 3,5 3,6
Zdroj: CsU

Srovname-li jednotlivé turistické oblasti ve Stfredoceském kraji, turisticka oblast Brdy a Podbrdsko
privitala v roce 2021 ve svych hromadnych turistickych zafizenich treti nejvyssi pocet navstévnika.

Graf: Navstévnost ubytovacich zafizeni ve StredoCeském kraji v roce 2021 -
srovnani turistickych oblasti

Posdazavi 210422
Pojizefi a Polabi 102 425
Brdy a Podbrdsko 70731
Kutnohorsko a Kolinsko 69 976
Berounsko 60 875
Toulava (Stfedocesky kraj) 43599
Kladensko a Slansko 38 845
Mélnicko a Kokofinsko 38742
Kraj blanickych rytira 32 461
Cesky raj (Stredocesky kraj) 23456
0 50000 100000 150000 200000 250000

Zdroj: SCCR
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Potencial postpandemického ristu ukazuji i data navstévnosti vybranych turistickych cil( v destinaci,
kdy doslo k poklesu navstévnosti, a to i o desitky procent. Pokud budeme vychazet z toho, Ze se tato
Cisla vrati na predpandemické hodnoty, mizZe se pocet ubytovanych hostl prakticky aZ zdvojnasobit.

Graf: Navstévnost vybranych turistickych cil( v turistické oblasti Brdy a
Podbrdsko v letech 2021 a 2019 (v tisicich ndvstévnik()

Hornicky skanzen Bfezové Hory 48,0 -5

Statni hrad Toénik a Zebrak 46,5 5 9

Statni zamek Mnisek pod Brdy 164 520

P . 10,8
Statni zamek Horovice 21

8,8

Statni zamek Breznice 131

Svata Hora 13,7

. 33
Zamek Dobfis 275

Pamatnik Vojna m2021 m2019

o
N
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Zdroj: CzechTourism — Tourdata, vybrané navstévnické cile

Navstévnost registrovanych?’ turistickych cilt v turistické oblasti Brdy a Podbrdsko v roce 2021 dosahla
celkové necelych 266 tisic ndvstév. Tato navstévnost tvofi 6,7% podil na celkové ndvstévnosti viech
turistickych cil(i ve Stiedoceském kraji.

Navstévnost turistické oblasti Brdy a Podbrdsko mirné zaostava za celokrajskym priimérem z pohledu
podilu zahrani¢nich hostl (8 % vs. 10 %), prdmérného poctu prenocovani (2,5, vs. 2,6) a primérné
doby pobytu (3,5 vs. 3,6).

Pozici destinace mizeme charakterizovat i prostfednictvim priimérnych vydajl navstévnik(. Dostupna
data ndm umoznuji udélat si predstavu o prlimérnych vydajich navstévnik( Stfedoceského kraje, kde
jsou domadci navitévnici vyrazné pod celkovym priimérem za viechny regiony Ceské republiky.
V pfipadé zahranicnich navstévnikl jsou priamérné vydaje v kraji podobné primérnym vydajim za
véechny regiony CR.

Priimérné vydaje domacich navstévnik( Stfedoceského kraje za den a osobu dosahuji pouhych 64 %
prdmérnych vydajd za den a osobu za viechny regiony v CR. Turisticka oblast Brdy a Podbrdsko ve

17 podle databaze CzechTourism, ve které bylo v roce 2022 oficidlné registrovano 18 cil@.
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zvysené mite pritahuje navstévniky realizujici v prdméru nizsi vydaje. To je jedna z kritickych vyzev,
ktera pfed nami do budoucna stoji.

Tabulka: Priimérné utraty navitévnikd v krajich CR v roce 2018

Domaci navstévnici  Zahranicni navstévnici

Primérné utraty za vSechn . .
. ox vz y 690 K¢/den 879 Ké/den
kraje CR

Primeérné Utraty navstévnikd

Stfedoceského kraje 439 Kc/den 846 K¢/den

Zdroj: €SU

ZIVOTNI CYKLUS DESTINACE

Turisticka oblast Brdy a Podbrdsko byla zaloZzena v roce 2018. Jedna se tedy o relativné mladou
destinaci, byt nékteré ¢asti turistické oblasti jsou s turistikou a turismem spjaty dlouhodobé. Centralni
¢ast Brd vsak byla v minulosti nepfistupna a patfila k vojenskému Ujezdu.

Je uzite¢né vyznacit pozici destinace (jako produktu) na schematické mapé Zivotniho cyklu destinace.
Odmyslime-li od ¢asti turistické oblasti, které jsou historicky spojené s cestovnim ruchem, destinace
jako takova je aktualné stdle ve fazi uvadéni na trh, eventudlné je na rozhrani uvadéni destinace na trh
a raného ristu.

V uplynulych 3-4 letech jsme se z pohledu marketingu soustfedili na budovani znacky a naplfiovani
image destinace jakoZto , krajiny klidu a ticha“, kterd pod svou pfirodné-romantickou skorapkou ukryva
nes¢etné moznosti traveni volného Casu v pfirodé i v souvislosti s kulturné-historickym odkazem, a
soucasné se tézisté marketingu nachazelo v Praze, resp. marketing cilil na skupiny potencialnich
navstévnikd zejména z Prahy®8.

V aktualnim obdobi let 2023-2027 se presuneme k fazi ristu, kde se budeme zamérovat na mirné
odlisné strategické cile (viz prislusna kapitola této strategie), abychom maximalizovali trzni potencial
turistické oblasti, a to i v souvislosti se zvySovanim kvality turistické nabidky, v tomto pfipadé zejména
rozsifovani turistické infrastruktury.

18 Praha je pro Brdy a Podbrdsko klicovym zdrojovym trhem kvali mnoZstvi potencidlnich navstévnika, ale také
pro jejich nadprimérny socioekonomicky status. Praze v tomto ohledu sekunduje Plzen, ktera je na opacném
pdlu pomysiné osy prochazejici turistickou oblasti ze severozapadu na jihovychod.
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Obrazek: Zivotni cyklus destinace Brdy a Podbrdsko®®

BRDY A PODBRDSKO
,. J
| / | |
| |
!j ‘ 1
INTRODUCTION'  GROWTH MATURITY DECLINE

1% Obrazek znazortiuje zjednodu$eny model Zivotniho cyklu turistické destinace. Tento model vychéazi
z marketingového konceptu Zivotniho cyklu produktu. Ten se sklada ze ¢tyr fazi. Prvni, uvedeni vyrobku na trh
(introduction), druh3, rlist (growth), treti, dospélost (maturity) a ¢tvrty, sestup (decline). Po uvedeni produktu (v
naSem pripadé turistické oblasti ¢i destinace) zacne v optimalnim pfipadé rlist navstévnost a trzby. To
samoziejmé vyzaduje Usili pfi zkvalitfovani infrastruktury a nabidky, ale také praci s marketingem. Pti dosazeni
dospélosti rlst navstévnosti a trzeb roste pomaleji, destinace se stava vieobecné znamou, a zacina ji hrozit pokles
poptavky. V této fazi je proto potreba pfistoupit k inovacim, aby se zabranilo sestupu.
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NABIDKA A POPTAVKA

NABIDKA TURISTICKE OBLASTI
Pripomenme si zakladni charakter turistické oblasti, jak jej definuje vroviné image puvodni
marketingova strategie z roku 2019. Ta odrazi nabidkovy charakter a potencial destinace.

,BRDY jsou rozsdhlé, zelené uzemi, nabizi ryzi prirodu, nekonecné lesy, tiché vyhlidky do krajiny, ale
také déjinny rdmec pro utvdreni kulturni historie mistnich lidi, ktefi zde uskutecriovali své zdpasy s
pfirodnimi Zivly, aby vydobyli z hloubi zemé rudu a pretavili ji v uZiteCcné materidly. K prostému a
drsnému Zivotu tu vZdy patfila neodmyslitelné vira, kterd se do zdejsi krajiny zapsala na mnoha mistech
a kterd ma dodnes centrum na Svaté Hore, ale jeji mytické podoby otiskly stopy na vrcholy zdejsiho
pohofi. BRDY svym ndvstévnikim odhaluji postupné svd tajemstvi, v nepatrnych ddvkdch, jako kdyzZ se
zdejsi bdjné bytosti vynorfuji z miZzného oparu lesa. BRDY nabizi prostfedi, které oceni vSichni ti, kdo
chtéji utéci z civilizace, odddvat se rozjimdni a hleddni sebe sama, kdo chtéji nacerpat silu, ale soucasné
se nevzdaji vydobytk( moderniho Zivota a svych konicki, kterymi mizZe byt moderni survival, ale i
adrenalinovd jizda na kole lesem po divokych stezkdch a klikatych pésindch, a pfitom vsem se i néco
nového nauci.”

Dale si pfipomenme tfi hlavni nabidkové pilife turistické destinace Brdy a Podbrdsko dle pavodni
marketingové strategie z roku 2019, které z(stavaji nadéle v platnosti:

1. Pfiroda a aktivity v ptirodé
2. Zamky a regionalni historie

3. Technické pamatky

V podplrné roviné patti do nabidkového portfolia turistické oblasti také naboZensky cestovni ruch,
historie vojenstvi a vojenska technika, venkovska turistika, hipoturistika, vodacka turistika, koupani,
gastronomicka turistika, pivni turistika, cestovni ruch spojeny s aktivnim sportovanim, zimni sporty a
kulturni akce. V uplynulych letech se vyraznéji profiluje také Geopark Barrandien, jehoz Gzemi zahrnuje
i vétSinu Uzemi turistické oblasti Brdy a Podbrdsko. Do budoucna budeme usilovat o vétsi propojeni
Brd s P¥ibrami a ¢lenskymi mésty nai destinaéni spolecnosti — Dobfi§, Mnisek pod Brdy, Revnice,
RoZmital pod Tremsinem a Hotovice.

VYMEZENI POTENCIALNI POPTAVKY
V plvodni marketingové strategii z roku 2019 je vyty¢eno 7 hlavnich poptavkovych segmentd, a to
konkrétné:

1. Pary 5. Skolni a organizované détské skupiny
2. Rodiny s détmi 6. Firemni klientela

3. Skupiny kamaradu 7. Chatafri

4. Seniofi
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S ohledem na rozvoj infrastruktury, zejména pro sportovni aktivity (véetné zimni sezony), bude
turisticka oblast v budoucnu zajimavéjsi také pro odpovidajici poptavkové segmenty. V tomto ohledu
to bude znamenat specifické cilové skupiny navstévnik(l, tj. konkrétné v hlavni a vedlejsi sezoné
cyklisté, v zimni sezoné zimni bézecké lyZovani. V pfipadé aktivnich sportovc bude vhodné rozvijet
také cilové skupiny spjaté s amatérskym sportem (napf. béhani ve stylu ,trail running”) a hromadnymi
sportovnimi akcemi, ale také modernimi retreaty ¢i rlizna sportovni a tréninkova soustredéni.

V souladu s podporou turistiky spojené s vodnimi cestami, kterou ma ve své strategii také SCCR, bude
dle disponibilni infrastruktury a nabidky duleZita i prace s témito segmenty.
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VIZE BRDY A PODBRDSKO 2027

,Brdy a Podbrdsko jsou vseobecné zndmou destinaci cestovniho ruchu v tuzemsku, ale také na
vybranych zahranicnich trzich; vsichni znaji Brdy jako nejvyssi vnitrozemské hory kousek za
Prahou, a spojuji si je se vsim, co takové hory nabizi — turistikou v prirodé, venkovnimi
sportovnimi aktivitami po cely rok i nekone¢nymi chvilemi strdvenymi na cerstvém vzduchu
mimo dosah civilizace, pricemz atraktivitu destinace umocriuje také pritomnost
stfedoevropsky vyznamného Geoparku Barrandien, ale i historicky odkaz, Ziva kultura a
tradicni femesla, a soucasné naSe destinace plati za misto, kam jezdi radi méststi lidé
vyhleddvajici nové trendy.”

MISE DESTINACN{ SPOLECNOSTI TURISTICKA OBLAST BRDY A
PODBRDSKO, Z. S.

Brdy a Podbrdsko, to je pro nds srdcova zélezitost, a od toho se odviji i mise nasi destinacéni spolec¢nosti,
kterou jsme si nové definovali nasledovné:

,Nase mise je sdilet tuto nasi srdcovou zdleZitost s co nejvétsim poctem lidi.”

Co to znamenad konkrétné? Sdileni lasky k destinaci probiha v nékolika dimenzich.

Propojujeme provozovatele navstévnickych cilG a poskytovatele sluZzeb na jedné strané, s navstévniky
na strané druhé.

Spojujeme se v rdmci destinace a s dalSimi partnery, abychom nabidli to nejlepsi z nasi destinace.

Vylepsujeme nabidku a infrastrukturu, pfispivame k bohatSimu kulturnimu déni v regionu.

HLAVNI STRATEGICKY CiL

ZVYSENi NAVSTEVNOSTI TURISTICKE OBLASTI BRDY A PODBRDSKO

Hlavni strategicky cil je zvySeni navstévnosti turistické oblasti Brdy a Podbrdsko. Do roku 2027 chceme
dosahnout zvySeni navstévnosti méfené poctem ubytovanych hostll o 10 %. V absolutnich Cislech
chceme prekrodit metu 100 tis. ubytovanych hostt.

Pfi stanoveni hlavniho strategického cile vychazime z aktudlniho stavu, ktery je vSak podle vsech
souvisejicich ukazatell ovlivnény pandemii. Proto predpokladame, Ze na konci roku 2022, pfipadné na
pFelomu roku 2023 a 2024 se dostaneme na redlna &isla ocidténa od vlivu pandemickych opatfeni®.

20 N43 odhad uvedeny v tabulce je zaloZeny na predikci na zakladé historickych dat o navétévnosti
Stredoceského kraje. Ocekavame, Ze v letech 2023 a 2024 se dostaneme na pocet ubytovanych hostl v Brdech
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Na druhou stranu je mozné, Ze se do navstévnosti v nejblizSich letech promitne nejista ekonomicka
situace v tuzemsku i zahranici.

S ohledem na aktudlni pocty zahranic¢nich navstévnikd, resp. ubytovanych zahranic¢nich hostt, chceme
jejich po&et navysit v relativnim méFitku min. o 20 % oproti béZnému stavu??.

Spolu s timto hlavnim strategickym cilem ocekavame také narlst poctu jednodennich navstévnik(, kde
je ovéem obtiZznéjsi méfit jejich pocet ¢i narlst nebo pokles.

Vyhodnoceni uspésnosti hlavniho strategického cile: Data CSU

Tabulka: Hlavni strategicky cil — zvyseni navstévnosti turistické oblasti

2021 2023/24 2027
Pocet ubytovanych hostl 70.731 94.072 (+33%)  103.479 (+10 %)
z toho ze zahranici 5.814 9.942 (+71 %) 11.930 (+20 %)

Zdroj: CSU

DALSI STRATEGICKE CILE

Spolu s hlavnim strategickym cilem jsme si vytycili pét dalSich cilQ, které jsou spise kvalitativniho razu
a jsou tedy hire méritelné.

1. ROZPOZNATELNA ZNACKA

Turistickd oblast Brdy a Podbrdsko je na trhu cestovniho ruchu relativné kratce, zvlast pokud
zapocCteme ,pandemické roky“. Proto je nasim cilem vybudovat znalost destinace v obecné populaci
Ceské republiky, kdy budou lidé pozitivné reagovat na nazev destinace a budou si jej asociovat
s moznostmi traveni volného c¢asu. Radi bychom dosahli stavu, kdy bude znacka destinace (resp. nazev)
rozpoznatelny u min. 80 % populace. Obdobné budeme vytvéaret znalost a spojeni nazvu destinace
s moznostmi traveni volného ¢asu na vybranych zahranicnich trzich, zejména v sousednich zemich.

Vyhodnoceni uspésnosti strategického cile: Celorepublikovy prizkum

2. ROZLOZENi NAVSTEVNOSTI MIMO HLAVNi SEZONU

Brdy a Podbrdsko maji potencial lakat navstévniky i mimo hlavni sezénu, a to diky nabidce turistiky
v pfirodé, pripadné aktivni turistiky a sportu. Vtomto ohledu probiha rozsifovani infrastruktury,
zejména znaceni cyklistickych tras i tras pro zimni bézkovani. ZvySovani navstévnosti mimo hlavni

a Podbrdsku presahujici 90 tis. Nartst oéekdavame i v pfipadé zahraniénich hostd, a to dokonce relativné vyssi,
nebot pfijezdovy cestovni ruch byl utlumen v jesté vétsi mire.
21 Tedy roky 2023 / 2024, kdy pracujeme s hodnotami o¢i$ténymi o vliv pandemickych opat¥eni.
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sezonu realné znamena predevsim vice navstévnik( béhem vikend( (zejména navstévnost akci nebo
pobytové balicky), pfipadné v ramci tzv. prodlouzenych vikend(, ale m(Ze znamenat také delsi pobyty,
napfiklad formou ozdravnych pobyti??, firemnich pobytl a $koleni, pfipadné $kolnich pobytu.

Vyhodnoceni uspésnosti strategického cile: Data o ubytovanych hostech + udaje o ndvstévnosti akci

3. ROZPROSTRENi NAVSTEVNIKU NA UZEMI CELE DESTINACE

Aktudlné existuji urcité lokality v rdmci turistické oblasti Brdy a Podbrdsko, které jsou vyznamné
navstévnicky exponovanéjsi, nez jiné. Nasim cilem je rozlozit ndvstévnost v ramci turistické oblasti, a
to i mimo centrdlni Brdy, tedy predevsim jiznim a jihozapadnim smérem. To bude vyzadovat neustalé
rozsifovani navstévnicky atraktivni nabidky a infrastruktury, i ddraz na tyto oblasti vramci
marketingovych aktivit. V souvislosti stimto cilem mlzZeme vyuZit vice tématu tradic, oZivovani
vodnich cest a vylety spojenymi s navstévou lokdlnich minipivovar(, coZ jsou podporované aktivity ze
strany SCCR pro nadchazejici roky.

Vyhodnoceni uspésnosti strategického cile: Data o ubytovanych hostech + pruzkum mezi navstévniky
destinace

4. AKTIVNI KLIENTELA S VYSSiMI PRUMERNYMI VYDAIJI

Analyza naznacuje, ze do Brd a Podbrdska mifi aktudlné prfedevSim méné narocné segmenty
navstévnik( a realizuji zde vyznamné nizsi priimérné vydaje, nez ukazuji data priimérnych utrat za
véechny regiony v CR. S ohledem na nabidku destinace a moZnosti rozvoje infrastruktury, bude potteba
redefinovat nékteré cilové skupiny navstévnik(. Navyseni primérnych vydajl bude nejlépe dosazitelné
zvySenim poctu aktivnich navstévnikd (napf. ve spojeni se sportem, cykloturistikou ¢i zimnimi sporty),
ktefi budou ochotni pfiplatit si za doplfikové sluzby, pfipadné i v zakladu zaplatit vice za ubytovani a
stravovani. Pro dalsi skupiny (narocnéjsich) navstévnikd chybi v soucasnosti adekvatni nabidka a
infrastruktura.

Vyhodnoceni uspésnosti strategického cile: Priizkum mezi ndvstévniky destinace

5. PODPORA TRADIC

Tradice jsou historicky v Brdech a Podbrdsku zakofenéné, a to zejména s pfiklonem k tradi¢nim
femeslim (hornictvi, uhlifstvi, dehtarstvi, cvockarstvi, Spendlikarstvi, mydlaFstvi, loutkarstvi,
betlemarstvi aj.). V souladu se zdmérem agentury CzechTourism a SCCR budeme tvofit a rozvijet
produkt navazany na tradi¢ni i moderni tradice. SCCR predpoklada zasazeni tradic do kontextu ,,hradt
a zamkud“, kterézto chce prezentovat zejména na zahranicnich trzich. V nasem pojeti chceme tradice
uchopit dlouhodobé a pripravit produkt ve spojeni s putovanim a poutémi, ale také mistni gastronomii,

22 0zdravnymi pobyty jsou v nasem pfipadé mysleny pfedevsim jejich modernéjsi alternativy. Do této kategorie
patfi napriklad wellness, ale zejména pak mozZnost utéct do pfirody ¢i na venkov, tzv. vycistit hlavu a vénovat se
obnoveé fyzickych a dusevnich sil. MiZe se pfitom jednat o individualni i skupinové cesty, kdy jde ve druhém
pfipadé naptriklad o pobyty spojené s jégou Ci organizovanymi aktivitami v pfirodé. Toto pojeti vychazi

z plvodni marketingové strategie z roku 2019 a linie pro budovani image destinace jako , krajiny ticha”.
Potencial pro tento typ traveni volného ¢asu zvySuje prirodni charakter turistické oblasti (lesy), ale také
venkovsky charakter jinych ¢asti destinace a jejich pripadna orientace na venkovskou turistiku.
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zejména nabidkou lokalnich pivovard, po produktové strance pojaté jako vylety spojené s uz zminenou
navstévou lokalnich minipivovard. Marketingové budeme pracovat s lokalnimi pribéhy a povéstmi.

Vyhodnoceni uspésnosti strategického cile: Priizkum mezi ndvstévniky destinace + ndvstévnost webu
v souvislosti s relevantnimi klicovymi slovy

ROZVOJ PRODUKTOVEHO PORTFOLIA V SOUCINNOSTI SE SCCR

V soucinnosti se zamérem Stfedoceské centrdly cestovniho ruchu budeme rozvijet strategické
produkty navrzené pro rozvoj cestovniho ruchu v celém Stfedoceském kraji. Jednd se o nasledujici tfi
produkty.

Stredni Cechy kralovské — produkt zamé¥eny na propagaci sidel spojenych s éeskym kralovstvim a
dalsimi Slechtickymi sidli. Soucasti produktu je nabidka historickych kulturnich akci, stylové zamecké i
gastronomie a ubytovani, ale také specialni akce a aktivity sdruzené pod ,kralovské discipliny” (napf.
lukostrelba).

Pustit k vodé — hlavni osou produktu je voda, resp. v naSem pripadé reky Vitava a Berounka a moznosti
traveni volného ¢asu s nimi spojené, tedy vodni sporty, plavba na lodich, koupani, ale také navazujici
aktivity typu pési a cykloturistika v okoli fek, nebo tfeba navstéva hradd a zamka v jejich blizkosti.

MICE — produkt zaméfeny na kongresovou a incentivni turistiku budeme rozvijet jen v rdmci svych
moznosti, kdy se zaméfime pfedevsim na podporu trendu spojeného s bleisure?® a svatebni turistikou.

23 podrobnosti viz kapitola Strategické cilové skupiny
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STRATEGICKE CILOVE SKUPINY

Pro praci na rozvoji marketingu a PR provedeme aktualizaci cilovych skupin. PGvodni vytycené cilové
skupiny se opiraji predevSim o sociodemografické charakteristiky, nyni se vSak posuneme vice
k behavioralnim charakteristikdm. Dlvod je ten, abychom mohli Iépe sledovat vytyené strategické
cile.

Doporucujeme cilit na tfi hlavni navstévnické segmenty (aktivni ndvstévnici — sport, objevovani historie
a tradic Brd a Podbrdska a udrzitelny cestovni ruch a postmaterialisté). Pro kazdou ze tfi hlavnich
cilovych skupin navrhujeme dilci skupiny, a to v zavislosti na preferované aktivité.

1. AKTIVNI NAVSTEVNICI — SPORT
Jedna se o cilové skupiny, které vyhledavaji aktivni traveni volného ¢asu a jejich pfislusnici jsou ochotni
do svého vyziti nalezité investovat.

1. Cyklo v pfirodé — pfiznivci cyklo turistiky; spiSe se soustfedime na skupiny pratel, nez na rodiny
s détmi, nebot je pro né vhodnéjsi terén i zazemi v podobé ubytovani, a mGzeme cilit na vyse
pfijmové skupiny navstévnik(.

2. Pési turistika v pfirodé — v tomto ohledu cilime predevsim na pary (mladé lidi nebo naopak

seniory), pfipadné rodiny s détmi. Souvisi s rozvojem produktl ,brdskych osmistovek” nebo
naucnych stezek.

3. Zimni bézecka turistika — aktivni sportovci, vhodné i na vikendové pobyty ¢i prodlouzené vikendy.

4. Ucastnici sportovnich akci — G¢astnici sportovnich akci a zadvodd (pF. Béhej lesy) na amatérskeé i
poloprofesionalni drovni; jsou ochotni investovat do vybaveni, ale tim padem i do doprovodnych
sluZzeb, véetné ubytovani a servisu. Pofadani tohoto typu akci je také dobrym marketingem v
danych komunitéach.

5. Sportovni soustifedéni a retreaty — skupinové pobyty pro sportovni tymy (véetné napf. skol) i
individualni ucastniky; maze byt propojené s linii péce o télo a ducha v modernéjsim pojeti (tzn.
cileni na méstskou populaci tzv. hipsterl nebo ptiznivcl zdravého Zivotniho stylu), ale i klasického
wellness zaméreného spiSe na prémiové poptavkové segmenty.

2. OBJEVOVANI HISTORIE A TRADIC BRD A PODBRDSKA

Tato linie primarné zaklada nabidkové-produktové cileni a je zaloZzena na prezentaci nabidky turistické
oblasti Brdy a Podbrdsko a to smérem k vhodnym cilovym skupindm. Pfedevsim zde puljde o cilové
skupiny, jako jsou rodiny s détmi (viz trend posilovani spolecné rodinné dovolené), pary (mladsi i
seniofi), mensi skupiny pratel, organizované poznavaci zajezdy a Skolni vylety.

Z pohledu nabidky, pfipadné produktl pljde predevsim o:

= Poznavaci turistika v pfirodé (individudlni, ale i napf. komentované vychazky poradané
Geoparkem Barrandien)

=  Poutni turistika v pfirodé (i v ndvaznosti na ndboZenskou poutni turistiku)
= Naucné stezky Brd a Podbrdska
=  Brdské osmistovky (vychazky a vyhledy)

= Putovani za tradicemi Brd a Podbrdska
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= Neobjevené skvosty — téma podporované SCCR pro vyuziti potencidlu podzimni sezony
=  Hrady, zdmky, muzea

= Krélovské discipliny (produkt SCCR Stfedni Cechy kralovské) — napt. lukostielba, ktera stavi na
zazitkovém pojeti zdejSich hradl a zamk{

=  Vodni cesty (spiSe zazitkovy produkt plavby po Vitavé ¢i Berounce) propojeny s navazujici
nabidkou (pamatky v okoli fek) a infrastrukturou (cyklostrasy a turistické stezky, ubytovani a
stravovani); navazuje na produkt SCCR Pustit k vodé

3. UDRZITELNY CESTOVNI RUCH A POSTMATERIALISTE

V navaznosti na plvodni marketingovou strategii z roku 2019 a aktualni trendy?* budeme klast diraz
na cilové skupiny vyhledavajici lokdalni zazitky v kontextu daného mista a komunity, pficemz jim zalezi
na hodnotach spojenych s ochranou pfirody, pfipadné Sifeji udrzitelnosti Zivotniho prostredi.

V tomto ohledu miZeme pracovat se tfemi relativné odlisnymi cilovymi skupinami navstévnik(:

1. Alternativné smyslejici rodiny — cilova skupina rodin s détmi, které vyhledavaji moZnosti
spole¢ného traveni volného ¢asu a jsou jim blizké hodnoty Setrného Zivota v pfirodé, ale stejné tak
je oslovuje tradi¢ni zpUsob Zivota, coZ dobre koresponduje s potencidlnim produktem zamérenym
na tradice Brd a Podbrdska. V tomto ohledu oslovi také nabidka agroturistiky.

2. Mladi lidé z velkomésta — touzi po autentickych zazitcich spojenych s danou lokalitou. Radi
ochutnavaji, zapojuji se do mistniho déni, pricemz vse automaticky sdili s ostatnimi na socidlnich
sitich.

3. Workation —cilova skupina profesionaldl mladsiho az stfedniho véku, ktefi oceni moznost pracovat
mimo kancelaf ve velkomésté. Souvisi s trendem bleisure?®, ktery mimo jiné zd(razfiuje i SCCR ve
svém aktualnim marketingovém planu.

V souladu s celondrodnim produktem Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism a Svazu
venkovské turistiky a agroturistiky budeme usilovat o rozvoj produktu Prazdniny na venkové, a to
v kontextu nasi turistické oblasti. Budeme pracovat na rozvoji venkovské turistiky, zejména
v souvislosti s gastronomii, pobyty na farmach, hipoturistikou a nabidkou pro rodiny s détmi.

24 viz trend UdrZitelny cestovni ruch v kontextu lokélnich komunit v kapitole SOUCASNE TRENDY V CESTOVNIM
RUCHU

5 Bleisure — termin vychdézi ze spojeni dvou anglickych slov ,business” (byznys) a ,leisure” (volny &as) a ve své
podstaté znamena, Ze pokud pracovnik ¢i zaméstnanec cestuje pracovné do cilové destinace, spojuje cestu

s travenim volného ¢asu. Cim dal vétsi podil firem tuto moznost podporuje jako jeden ze zaméstnaneckych
benefitl. Zaméstnanci tak maji moZnost po splnéni pracovnich povinnosti a naplnéni Géelu cesty také poznat
cilovou destinaci a uzit si ji i jako turisté. Na koncept bleisure navazuje koncept workation, ktery posouva tuto
moznost do podoby dlouhodobéjsich pobytl. Pojem workation v sobé zahrnuje dvé anglicka slova — ,, work”
(prace) a ,,vacation” (dovolena).
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GEOGRAFICKE CILENI MARKETINGOVYCH AKTIVIT

DOMACI POPTAVKA
1. Praha — klicovy zdroj poptavky napfi¢ cilovymi skupinami; je idedlni z pohledu mnozstvi i
nadprimérnych prijmd obyvatel Prahy, ale i vétsiho potencidlu pti sledovani aktudlnich trend

2. Plzen — po Praze druhy kli¢ovy trh; primarné spiSe z pohledu rodin s détmi

3. Obyvatelé turistické oblasti — vnitfni trh v turistické oblasti; cilem je zvysit zdjem obyvatel o
nabidku destinace, zejména s ohledem na rozlehlost turistické oblasti a pestrost nabidky

4. Ostatni mésta a regiony Ceské republiky — doplrikovy trh, spie pro plo$né on-line marketingové
aktivity a PR

Poznamka: Oproti plvodni marketingové strategii z roku 2019 navrhujeme vice se soustfedit na klicové
trhy, tzn. Prahu a ptipadné Plzen, a maximalizovat pfinosy z efektivniho cileni na geograficky
dostupnou ¢ast populace, ve které jsou navic zastoupené riznorodé poptavkové segmenty. Doplrikovy
trh, tedy ostatni ¢asti Ceské republiky doporuc¢ujeme oslovovat pouze v rdmci plognych komunikaénich
kanall (napf. web) nebo aktivit ve spolupraci s partnery (napf. Ucast na veletrzich), pfipadné
prostiednictvim PR.

ZAHRANICNI POPTAVKA

1. Némecko?®, Rakousko — tradice, pamatky, lokdlni trhy; spide pozndvaci turistika

2. Slovensko — pamatky a pfiroda, pfipadné pobyty pro rodiny s détmi; moZnost vyuZzit kulturni a
jazykovou blizkost

3. Polsko — pamatky, poutni turistika, Svatd Hora

Pozndmka: Zahraniéni poptavku doporucujeme oslovovat primarné prostfednictvim dostupnych on-
line marketingovych kanall, ptipadné ve spolupraci s partnery (napt. veletrh pod zastitou SCCR,
ptipadné prispévek do propagacnich materiald pro konkrétni cilovy trh).

26 7ejména Sasko, Durynsko, Sasko-Anhaltsko, Bavorsko, Braniborsko — vychézi z priizkum CzechTourism, které
tyto spolkové zemé identifikuji jako zemé se zvySenym potencialem poptavky, a navic jsou tyto spolkové zemé
regionalné blize.
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MARKETINGOVE KANALY

Komunikacéni kanal

Popis

Cilové skupiny

On-line
www.brdyapodbrdsko.cz

www.strednicechy.cz

Turistické portaly

FB/brdyapodbrdsko

Ig/brdyapodbrdsko

YT/brdyapodbrdsko9151

TikTok

E-mail marketing

PPC reklama ve vyhleddvacich

Zakladni on-line platforma pro marketing
turistické oblasti

Turisticky portal provozovany SCCR; aktivné
prispivat do vlastni sekce Brd a Podbrdska

Turistické portaly provozované tfetimi subjekty

Socialni sit vhodna pro obousmérnou
komunikaci s fanousky; platforma pro
propagaci konkrétnich turistickych cilt a akci

Socialni sit vhodna pro tvorbu image

Socialni sit vhodna pro publikaci videi; potencial
ma predevsim jako platforma pro propagaci
prostrednictvim spotU

Socialni sit pro publikovani kratkych akénich
nebo vtipnych videi; zaloZit vlastni nebo
vyuZzivat uc¢et SCCR

Zasilani nabidek prostrednictvim e-mail(,
pripadné pravidelné zasilani newsletteru
Reklama na podporu probihajicich kampani (Ci
konkrétnich udalosti a akci)

VSeobecna on-line
populace CR

VSeobecnd on-line
populace CR + AJ, DE, PL
Cilové skupiny dle
uzivateld daného portalu
UzZivatelé sité Facebook
v CR, ktefi se zajimaji o
cestovani; dle tématu
UZivatelé sité Instagram
v CR, ktefi se zajimaji o
cestovani; dle tématu
UzZivatelé sité YouTube
v CR, ktefi se zajimaji o
cestovani; dle tématu
UzZivatelé sité TikTok

v CR, spise mladsi lidé
Seniofi, rodiny s détmi,
B2B partnefi

Dle propagované
udalosti nebo akce

Komunikacni kanal

Popis

Cilové skupiny

Off-line

Radia

Veletrhy
Press/Fam tripy

Displejova reklama

Letaky

Mobilni aplikace

Propagacni spoty v radiich

Vybrané veletrhy, zejména ve spolupraci s SCCR

Asistované cesty po turistické oblasti pro
novinare nebo influencery

City lights, propagace na nadrazich atp.

Predevsim produktové letaky distribuované
v ramci turistické oblasti a na veletrzich ¢i
jinych akcich

Mobilni varianta ,,zdkaznické“ karty s prvky
vérnostniho marketingu

Lokalni radia (Praha,
Plzen), cilové skupiny dle
komunikovaného tématu
Navstévnici veletrh(l a
B2B partnefi

Novinari, influenceri
Predevsim velka mésta,
aktivni turistika

Rodiny s détmi, seniofi

Rodiny s détmi,
milenialové
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Komunikacéni kanal

Popis

Cilové skupiny

Public relations

Eventy

PR v on-line i tisténych médiich

Prezentace, skoleni, workshopy

Ctenati — prislusnici
cilovych skupin, které
chceme danym titulem
oslovit

Odborna verejnost, B2B
partnefi
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