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Domovem kvétl jsme, ptakl a zvére,
pfirody chramem,

modlit kam chodi se v tajemném Sefe,
bolest a tiZe,

kraje jsme ramem,

a bour kdyz kvaci, na svoje hlavy
strhnem ji razné,

aby jen jisté, beze vsi bazné

drimaly role a chyze.

(Antonin Klastersky, Narodni Listy 1925)

Prazané i rodaci ze vSech koutl vlasti, kteri co rok, ba mnozi i nékolikrat do roka
konaji zboZznou pout v tato mista, védi, Ze zde najdou partie, které v nicem nezadaji
Sumavskym. Ale Ze tu jsou i takové, jakym neni jinde u nds prosté rovno. Pravé pro tu
nesmirnou rozlohu v dal i $if a oviem téZ pro vSechen specificky karakter brdského
pohofi. Je utvareno ze samych krasné clenénych pasem, at soubéZznych i
hfebenovitych, ze samych zubatych hfebend a mocnych, temnym rounem krytych
hfbetd jakoby tufich, milovymi okruhy se zvedajicich nad planinu a Setrnymi masami
obstupujicich horizont.

Potkavate bludné balvany jako modly nebo obétni oltare i doutnavy zapach milite,
rozléhajici se celym polesim, stopy pravékych hradist a prastarych, do zeleni
rozvalenych podezdivek i celé obrovské skalni druzy, v kolmych deskach a plastech se
trhajici (...)

(Karel Sezima, Narodni Listy 1924)



Dokument, ktery drzite vrukou, vznikl za Ucelem podpofit cestovni ruch v turistické destinaci Brdy a
Podbrdsko. Jeho hlavnim cilem je navrhnout marketingovou strategii, kterd pomuze s vytvofenim image
destinace a nasledné povede k efektivnimu Fizeni marketingu destinace.

Destinace ma v soucasnosti své formalni vymezeni, které je dano vznikem spolku s ndzvem , Turisticka
oblast Brdy a Podbrdsko, z.s.“. Tento spolek vznikl 21. srpna 2018 a jeho poslanim je fizeni a rozvoj
cestovniho ruchu na Uzemi celé turistické oblasti. Diky tomu mohla vzniknout Destinaéni spolecnost Brdy a
Podbrdsko, ktera je povérena fizenim rozvoje destinace.

Marketingova strategie je jeden ze stéZejnich dokumentu, ktery ma poskytnou ramec pro fizeni marketingu
turistické oblasti.

Soucdsti dokumentu je podrobna analyza turistické oblasti, a to jak z pohledu marketingu, tak i z pohledu
rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Cilem strategie je sice primdrné navrhnout marketingovou strategii,
nicméné pro posouzeni vSsech potencidlnich moznosti jsme provedli také zevrubnou analyzu nabidky a
potencialnich rozvojovych oblasti cestovniho ruchu v destinaci jako takového. Pfesto je na tomto misté
dobré zminit, Ze ambici autor( nebylo vytvofit plnohodnotnou strategii rozvoje cestovniho ruchu destinace,
ale pfedevsim se soustfedit v duchu zadani na navrh marketingové strategie.

Navrhova ¢ast dokumentu nabizi definici image destinace, ndvrh marketingového mixu pro dlouhodobou
komunikaci, ale také samostatnou on-line marketingovou strategii.

Pfejeme hodné Uspéchi a zejména co nejvice spokojenych navstévnika.

Znojmo 30.7.2019

Tym KovarikResearch.cz
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Hlavni cile marketingové strategie jsou

Navrhnout zpUsob, jak zvysit ndvstévnost turistické oblasti

Navrhnout zpUsob, jak prispét k rozloZeni navstévnosti destinace béhem roku

Navrhnout zpUsob, jak prodlouZit pobyty v destinaci a zvysit podil ubytovanych hostd
Navrhnout zplsob, jak komunikovat turistickou oblast jako znacku a marketingovy produkt

Navrhnout marketingovou strategii, ktera respektuje zdsady udrZitelného cestovniho ruchu

Hlavni ukoly v rdmci tvorby marketingové strategie

Provést analyzu nabidky destinace pro cestovni ruch

Provést analyzu aktualni poptavky (navstévnickych segmentl na Uzemi destinace)
Provést analyzu konkurence

Provést analyzu marketingové komunikace

Navrhnout zaklady pro tvorbu image a znacky turistické oblasti Brdy a Podbrdsko
Navrhnout ucinny marketingovy mix

Navrhnout produkty pro cestovni ruch

12
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Metodologie
Analytickou ¢ast a jeji zavéry jsme vypracovali s vyuZitim nékolika vyzkumnych a analytickych metod.
Konkrétné Slo o nasleduijici:

Prizkum v terénu a reserse dostupnych informaci (zejména mapovani nabidky)
Hloubkové expertni rozhovory a jejich analyza

Analyza dat o navitévnosti Gzemi turistické oblasti (data CSU)

Sekundarni analyza dat z vyzkumG CzechTourism (analyza poptavky)

Analyza trendl v cestovnim ruchu (zejména publikace UNWTO a analyza strategickych dokumentd
zahranicnich turistickych destinaci)

Analyza marketingovych nastrojl na internetu

Analyza tisténych propagacnich materialQ

14



Hloubkové expertni rozhovory

V prlizkumné fazi projektu jsme provedli hloubkové rozhovory s 12 experty z regionu, ktefi dlouhodobé
plsobi v oblasti cestovniho ruchu. Experty jsme oslovili na zakladé navrhu, ktery vzesel z pracovni schlizky
Destinacni spolec¢nosti Brdy a Podbrdsko. Jednda se o osobnosti, které vyviji nejriznéjsi aktivity v cestovnim
ruchu nebo se profesné v oboru turismu dlouhodobé pohybuiji.

Viem oslovenym expertim bychom radi podékovali za jejich vstticnost a poskytnuté informace.

Tabulka: Prehled oslovenych expertd, se kterymi jsme provedli hloubkové rozhovory

Rozhovory jsme provadéli na zakladé dotazniku — scénare, ktery je k dispozici v pfiloze. Kazdy rozhovor trval
pfiblizné 30-60 minut.

Poznatky, které jsme ziskali vtomto prlzkumu, jsme zapracovali do studie, a to jak do analytické, tak do
navrhové ¢asti.

DaleZité poznatky z hloubkovych rozhovort

Hlavni ptinos hloubkovych rozhovord byl ve ziskani poznatkd o fungovani turismu v destinaci pfimo od
povolanych expertd. Krom nazor(l a postiehll k cestovnimu ruchu v rozhovorech zaznély také dalsi
poznatky, které ndm ze strategického pohledu pfipadaji dlleZité. Radi bychom proto na tomto misté
nékteré z nich prezentovali.

Nejprve ke vzniku destinaéni spole€nosti a oficidlni turistické oblasti. V tomto ohledu byli experti rozdéleni
vice méné na dvé skupiny. Jedna skupina pozitivné ocenila vznik turistické oblasti a destinacniho
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managementu a jeji predstavitelé vyjadfovali ochotu a chut spolupracovat na rozvoji cestovniho ruchu
v regionu. Také nékolikrat zaznéla poptavka po spoleénych setkanich, pravidelné informovanosti (napf.
formou newsletteru), ale i vzdélavani. Naproti tomu druhd skupina vyjadfovala skepsi a vznik destinacniho
managementu jeji zastupci oznacovali za ,jen dalsi z fady pokusi“. Nicméné nemUzeme fici, Zze by slo
o odmitnuti, ale spiSe opatrné ocekavani, jak bude spolek fungovat. Celkové vsak prevazovaly pozitivni
reakce.

Dalsi Casto vznesené téma je uzemni celistvost destinace Brdy, resp. turistické oblasti Brdy a Podbrdsko.
Velkd ¢ast expertld vznasela otazky, nakolik bude destinacni management pracovat s uzemim Brd jako
jednim celkem, tj. zda do svych aktivit zahrne i lokality na Uzemi Plzefiského kraje. Toto téma se jevi
dllezité zejména v oblasti marketingu, resp. budovani znacky Brd.

Naproti tomu jsme zaznamenali také nazory, Ze nékteré lokality k Brdiim nepatfi. To se tykd zejména
lokalit geograficky blize k Fece Vltavé, piipadné smérem na jizni Cechy. NékteFi experti poukazovali na
historickou pfrislusnost, ale i charakter izemi a turistické nabidky. Padly i argumenty, Ze nékteré oblasti maji
spolky ¢i mikroregiony, které jsou propojené s jinym Uzemim.

b4

Ve smyslu celistvosti Uzemi se objevil také nékolikrat ndzor, Ze turistickd oblast zahrnuje ,,mentdlné
odlisné subregiony. Pfedevsim tu jde o Uzemi Pribramska a obci kolem CHKO Brdy, a naproti tomu o Uzemi
Hfebenl blize k Praze. Zatimco prvni oblast je z pohledu turistického vhodnéji situovana a uz dnes se tu
rozviji rizné podnikatelské aktivity, naproti tomu obyvatelé obci bliZze k Praze si cestovni ruch pfilis nepfeji,
protozZe by jim to narusovalo Zivotni prostor.

Dllezité téma, které nékolik expert( otevielo, bylo sociologického razu®. Tyka se struktury obyvatelstva na
Uzemi turistické oblasti. Néktefi experti hovofili o nizké vzdélanosti a malém zajmu obyvatel o lokalitu
svého bydlisté, domnivaji se, Ze lidé tu nemaji vztah ke svému regionu, nejsou patrioti a nechtéji se podilet
na jeho rozvoji. Pficinu spatfuji v neddvné historii, kdy doslo k osidleni uzemi horniky z rGznych koutl
republiky, ale také cast stavu pficitaji plsobeni armady a stranickych kadrl za minulého reZzimu. Mezi
prekazky v rozvoji spatfuji také nizkou uroven vzdélani a nizké mzdy v regionu, potazmo méné financi na
investice do rozvoje. Tento stav, kde se spojuje nizkd Zivotni Uroven s nespecifikovanou mirou
vykorenénosti, oznacili dva experti shodné jako ,vnitini Sudety”.

Nékolikrat se objevila v souvislosti s vySe uvedenym i zminka, Ze jsou mistni p¥iliS pasivni, nechtéji se
zapojovat do poradani akci, ale nemaji ani zajem se jich Ucastnit. Narazili jsme i na zminky o , sousedské
neprejicnosti“.

Naproti tomu se ale objevovalo naopak pochvalné hodnoceni spoluprace s dalSimi subjekty, zejména se
spolky a dobrovolniky, pfi pofadani akci atd.

Hloubkové rozhovory odhalily také potencialné konfliktni téma tykajici se predstav Spravy CHKO Brdy
0 rozvoji turistiky na uzemi CHKO, které se mohou lisit od predstav destinacniho managementu turistické
oblasti.

1 Toto viak neni sociologicka analyza obyvatelstva, jedna se pouze o postfehy z expertnich rozhovor(. V 7ddném
pripadé proto nelze tyto postiehy vztahovat na vétSinu populace Brd a Podbrdska!

16



_TURISTICKA DESTINACE A JEJI NABIDKA

17



Turisticka oblast Brdy a Podbrdsko

Geografické vymezeni Uzemi destinace

Turisticka oblast Brdy a Podbrdsko se nachazi na uzemi Stfedoceského kraje a geograficky se rozprostira
v jihozdpadnim sméru mezi Prahou a Plzni na Uzemi Brdské vrchoviny. Celkova vyméra Uzemi je pfiblizné
1530 km?.

Uzemi zasahuje na severu az k samotnym okrajim Prahy, presnéji ke Zbraslavi, odkud se rozbiha
jihozapadnim smérem po obou stranich dalnice D4 kolem Revnic do Mnisku pod Brdy, pfes Dobfi$ aZ
k Pfibrami. To uz navazuijici silnice ¢. 18 z Pfibrami lemuje CHKO Brdy a mifi do RoZzmitdlu pod Tfemsinem.

Srdcem turistické destinace je CHKO Brdy, resp. jeho vychodni ¢ast, kterou oddéluje od zdpadni casti
pomyslna spojnice mezi ZajeCovem (sever) a Mladym Smolivcem (jih). Jizni cip vyplfuji tzv. Jizni Brdy v okoli
RoZmitadlu pod Tfemsinem. Na severu navazuje na CHKO Brdy krajina kolem Hofovic a pres dalnici D5 nélezi
k destinaci téZz mala ¢ast CHKO Kfivoklatsko v okoli dvojhradi To¢nik—Zebrak.

VE&tsi ¢ast tzemi destinace lezi mimo CHKO, jednd se predeviim o Hiebeny, tj. brdské pohofi v okoli Revnic
a Mnisku pod Brdy, zasahujici az k Dobfisi, a dale sem patfi Pfibram a jeji blizké okoli. Na vychodé zasahuje
destinace az k vltavskym meandrim na jejim stfednim toku.

PfestozZe destinace spada svym vymezenim do Stfedoceského kraje, z geografického a historického pohledu
se cast Brd (a priblizné polovina CHKO Brdy) nachazi také v Plzeriském kraji. Jedna se predevsim o oblasti
dostupné ze Spdleného Pofici, MiroSova, resp. z Rokycan, a Strasic.

Geomorfologické ¢lenéni Uzemi

Geomorfologicky jsou Brdy ve své podstaté synonymem pro Brdskou vrchovinu. Ta se rozprostird na tzemi
dvou kraji — Stfedoceského a Plzenského. Brdy se geomorfologicky déli na tfi nizsi celky:

1. Brdy v uzSim smyslu, tvofi centralni a jizni oblast Brdské vrchoviny. Déli se na dva stejnojmenné
celky — Centrdlni Brdy (nebo také Stfedni Brdy) a Jizni Brdy. Na pldoryse takika celého tohoto
uzemi vznikla CHKO Brdy.

Dodejme, Ze Stredni Brdy odpovidaji svym geografickym vymezenim byvalému vojenskému djezdu.
Cast zalesnéného Gzemi na severovychodé Stfednich Brd u obce Jince tvofi i v sou¢asnosti uzavieny
vojensky prostor. Jizni Brdy se nachazi v okoli vrchu Tfemsin a zasahuji na opacné strané, tj. na
zapadé, a7 k obci Zelezny Ujezd.

Podle nékterych pramen( nalezi k Brdim v tomto uZSim pojeti i tzv. severni Brdy, coZ je Uzemi
v Plzefiském kraji severné od Rokycan (vrch Zdar) smérem ke K¥ivoklatské pahorkatiné (vrch
Radec).

2. Hrebeny, nebo také Brdské Hrebeny, tvofi severovychodni ¢ast Brdské pahorkatiny. Hfebeny se
tahnou od Hostomic na jihozapadé (vrch Plesivec) aZ ke Zbraslavi na severovychodé (vrch Cukrak).

3. P¥ibramska pahorkatina, obklopuje zjihu a vychodu mésto Pfibram, coZ je Uzemi tvofici
,podbrdskou” ¢ast nasi destinace. Tato ¢ast Uzemi volné pfechazi na vychodé v BeneSovskou
pahorkatinu, kde vzajemnou hranici mezi obéma Uzemimi tvofi meandry feky Vltavy. Levy breh
feky priblizné od Vesteckého mostu az ku Praze nalezi k nasi destinaci.

Nejvyssim vrcholem Brd je Tok (865 m n. m.), ktery je soucasné nejvyssim vrcholem Stfedoceského kraje.
Brdy jsou krom jiného nejvys$$im vnitrozemskym pohoiim Ceska a na jejich Uzemi se nachazi deset vrcholl
s nadmofskou vyskou vice nez 800 metr( (tzv. brdské osmistovky).
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Uzemni ¢lenéni destinace z pohledu turistické nabidky

Pro potieby nasi marketingové strategie rozdélime Gzemi destinace Brdy a Podbrdsko do péti tzemnich
celkl. Ty jsou relativné homogenni svym geomorfologicko-pfirodnim charakterem a také turistickymi
atraktivitami, které se tu nachazi.

Jednotlivé ¢asti jsou:

1.

Stredni Brdy — Uzemi byvalého vojenského Ujezdu; zde se nachazi podle nazord vétsiny oslovenych
expertl ty ,,nejcennéjsi skvosty Brd“, predevsim pak pfirodni Utvary, ale i rozlehlé dopadové plochy
s chranénou faunou i flérou. Podstatné je, Ze kvadli pfirodnim podminkdm? a nepropustnosti
vojenského Ujezdu za doby plsobeni armady se udrzel charakter Gzemi, které zlstalo dodnes
nezastavéné. Stfedni Brdy tvofi vétSinu zemi CHKO. Aktualné se na zakladé Interpretacniho planu
CHKO Brdy resi znaceni turistickych cest a cyklotras a realizace planovanych nauénych stezek.

Jizni Brdy — Brdy v oblasti Tremsina a jejich nejblizsi zdzemi. Toto Uzemi je tradi¢né oteviené
turistim, je zde vytvorené zazemi a relativné rozvinuta infrastruktura pro navstévniky. Vstupnim
mistem do Brd je RoZzmital pod Tremsinem, ale také Spalené Pofici, které se nachazi uz v Plzeriském
kraji.

Hiebeny — Uzemi od hranic CHKO (mezi Hostomicemi a Pfibrami) tahnouci se severovychodnim
smérem ke Zbraslavi. Hranice Uzemi po celé délce vymezuji dalnice D4 zjizni a silnice ¢. 115 ze
severni strany. Hrebeny tvofi lesnaté, tahnouci se pasmo vrcholl, které obklopuji v husté
koncentraci ¢etnd méstecka a vesnice. Krajina v zazemi hfeben( je kulturni a najdeme tu téz
vyznamné historické pamatky. Celkové jsou Hrebeny protkané hustou siti znacenych cest a
cyklotras. Revnice, Dobfichovice a Cernosice le#i na frekventované Zelezni¢ni trati do Prahy.
V téchto mistech pfiléhda k Uzemi nasi turistické oblasti CHKO Cesky kras.

Pfibramsko — samotnd Pfibram tvofi jakési hornicko-historické centrum turistické destinace
s monumentdlnimi industridlnimi pamatkami a muzeem s nékolika souvisejicimi expozicemi.
Pfibram je také vyznamné kulturni centrum, zejména diky Svaté Hore, ale i dalSim muzeim ¢i
galeriim. Dal3i vyznamné turistické cile najdeme také v okoli mésta.

Stfedni tok Vitavy — wvenkovskd krajina s dobfe vybudovanou turistickou infrastrukturou
v navaznosti na stfedni tok Vitavy, pfehrady, lodni plavbu a zdmek Orlik; jednda se o Uzemi na levém
bfehu Vltavy. Smérem k Praze pribyva na intenzité vytizenost z pohledu cykloturistiky; Uzemi je
atraktivni také pro cetné pohledy na ficni udoli. Pro nasi destinaci je tato ¢ast Uzemi spiSe
dopliikova. Zajimava je zejména kvlli propojeni plavby po Vitavé ve spojeni s cykloturistikou.
Dodejme, Ze z pohledu spravniho usporadani regionu se jednd o ¢ast Uzemi nalezZejici k okreslim
Pfibram a Praha-zépad.

Specifickou polohu maji Hotovice. Jejich poloha je ¢ini méné predurcené jako misto vstupu do CHKO Brdy,
prestozZe lezi prakticky v jejim zazemi. Hofovice geomorfologicky nenalezi ani k Hfebenim, ale jsou soucasti
Horovické pahorkatiny. Byvaji vSsak pojimany jako jedno z ndastupnich mist pro vylet na PleSivec (pres
Felbabku). Naproti tomu jsou spojnici ve sméru na K¥ivoklatsko, zejména k blizkym hradtim Toénik a Zebrak.
Hofovice navrhujeme v ramci nasi marketingové strategie pojimat jako zakladni pilif kulturné-historického
cestovniho ruchu ve spojeni s Mniskem pod Brdy a Dobfisi, ale téZ zmifiovanym dvojhradim Tocnik a

Zebrak.

2 Brdy jsou historicky spise méné trodny region.
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CHKO Brdy jako jeden celek

Pro marketing destinace Brdy a Podbrdsko bude zasadni, jak se vyporadame stim, Ze je Uzemi CHKO
z pohledu destina¢niho managementu rozdélené do dvou kraji. Hovofime o Uzemi, jehoZ plocha je
pFiblizné 345 km?, z &eho? je 260 km? plocha byvalého vojenského Gjezdu.

Da se ocekavat, ze navstévnici destinace nebudou pfili$ rozliSovat, na jakém Gzemi se nachazi, ale budou
chapat Brdy jako jedno rozlehlé geografické Uzemi. Podobné budou CHKO Brdy vnimat predevsim jako
jeden produkt a své navstévy budou chtit organizovat tak, aby si z Brd odvezli maximum zazitk( bez ohledu
na hranice kraju.

To plati nejspi$ také pro tzv. severni Brdy v okoli Rokycan a Myta, byt zde jiZ nejsme na Gzemi CHKO, takze
toto Uzemi nebude pravdépodobné optikou navstévniku tolik asociované s CHKO.

Hlavni turisticka mésta destinace

Pf¥ibram — nejvétSi mésto v turistické oblasti, je centrem pro kulturni a ndbozensky turismus, vyznamna
lokalita spojena s hornickou historii, ale také vstupni bod do CHKO Brdy pres Podlesi a Orlov

Bfeznice — jihozapadni vrchol turistické oblasti, geomorfologicky nalezi k BeneSovské pahorkatiné; zamek a
synagoga

Dob¥is — druhé nejvétsi mésto v destinaci se zamkem a Hrebeny v okoli

Horovice — severovychodni cip blizkého zazemi CHKO Brdy, se kterymi je spojuje cesta pres Podluhy, nebo
pfipadné pres Chaloupky azZ na zficeninu Valdek; zamek

Hostomice — dulleZité zejména jako vychozi bod pro vylety na Plesivec nebo Velkou Babu, coZ jsou krom
jiného obé mista spojend s mytickou postavou ducha Fabiana

Jince — obklopené pohotim Brdy; z jihozdpadu k méstysu pfiléha CHKO Brdy, zde ovSsem nepfistupné, jelikoz

cvev

pec
MniSek pod Brdy — zamek a poutni misto Skalka, pristup na Hfebeny

Novy Knin — centrum stfedniho Povltavi, muzeum

RoZmital pod TremSinem — centrum Jiznich Brd na uzemi Stfedoceského kraje, muzeum

Revnice — spolu s DobFichovicemi a CernoSicemi le#i na Zelezni¢ni trati do Prahy, viechna tfi méstecka jsou
propojena Berounkou; leZi na Upati Hfeben( a je odtud blizko téZ na Karlstejn

Zebrak — obec leZici na samém okraji CHKO Kfivoklatsko se stejnojmennou zficeninou, kterd viak lezi
v katastru sousedni (mensi) obce Tocnik; v Tocniku je také vyznamny hrad

Dalsi vyznamnéjsi nastupni mista do CHKO Brdy na stfedoceské strané Uzemi jsou Hlubo$, Obecnice,
Bohutin, Zajecov, Komarov, Chaloupky, Nepomuk.

Presné geografické vymezeni turistické destinace Brdy a Podbrdsko zachycuje mapa na dalsi strance.
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Navstevnost, kapacita a ekonomicky potencial uzemi
Navitévnost Uzemi destinace Brdy a Podbrdsko podle CSU

V roce 2018 navstivilo Uzemi Brd a Podbrdska vice nez 322 tisic hostt, ktefi se tu ubytovali v nékterém
z hromadnych ubytovacich zafizeni®. Tento podil &ini 28,7 % z celkového poctu ubytovanych hostt na Gzemi
Stiedoceského kraje a priblizné 1,5 % ze véech ubytovanych hostl z celého tzemi Ceské republiky.

Tabulka: Pocet ubytovanych hostl v hromadnych ubytovacich zafizenich v roce 2018

Pocet hostu z toho zahraniéni
Ceska republika 21247 150 10 635 756 10 611 394

Stredocesky kraj 1122095 275121
Brdy 322119 234 866 87 253

Zdroj: CSU, vlastni vypocty

Ubytovaci kapacity a jejich vytiZzenost

Na uzemi destinace je 215 hromadnych ubytovacich zafizeni, kterd v Ghrnu disponuji kapacitou témér
10 tisic lGzek.

Pramérnd obsazenost I0Zek je v destinaci 37 %*, coZ je o 13 procentnich bod( pod celorepublikovym
pramérem.

Na zakladé Gdaji o poétu prenocovani jsme zjistili, Ze primérna délka pobytu na uzemi Brd a Podbrdska je
2,1 noci®, pficem? celorepublikové je tento primér 2,6. Podprdmérné ukazatele plati pro domaci (2,2 vs.
2,7) i zahranicni (2,0 vs. 2,5) navstévniky.

Podprimérné hodnoty vyse uvedenych ukazateld potvrzuji sou¢asnou povahu nasi destinace, kterd se
profiluje zejména jako destinace vhodna pro jednodenni vylety nebo kratkodobé pobyty stim, Ze se
cestovni ruch koncentruje predevsim do hlavni letni sezony. Z toho vyplyva i jedna ze zdsadnich vyzev pro
destinacni management, kterou je prodlouZeni délky pobytu a povzbuzeni ndvstévnosti mimo hlavni letni
sezonu.

3 Do analyzy jsme zahrnuli viechny okresy, které leZi nebo zasahuji na Uzemi turistické destinace Brdy a Podbrdsko.
Konkrétné se jednd o okresy Pfibram, Praha-zapad a Beroun. Nékteré okresy zasahuji na Uzemi destinace pouze
Castecné, nicméné kvili dostupnosti dat nebylo v nasich silach zahrnout pouze pfislusné ¢asti okresG. Na tuto situaci
mulzZeme pohlizet i tak, Ze tyto okresy tvofi urcité zazemi pro navstévniky destinace, takze i v pfipadech, kdy se ¢ast
navstévnikl ubytuje mimo Gzemi destinace, mohou ¢ast svého pobytu realizovat naopak na izemi destinace.
Domnivame se také, Ze toto zjednoduseni pfinese prehlednost do naslednych vypoctl ekonomického potencialu
uzemi. Souhrnna data naproti tomu nezahrnuiji statistiky o ubytovanych hostech v okresech Plzernského kraje, které
maji ¢ast svého Uzemi v Brdech.

4 Udaj o obsazenosti [Gzek jsme ponechali na stejné hodnoté, jako je tomu v piipadé Stfedoceského kraje. Podrobné
statistiky za Uzemi destinace bohuzel nejsou dostupné.

5 Udaje dle €SU + vlastni vypocet za Gzemi destinace.
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Tabulka: Ubytovaci kapacity v roce 2018
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Zdroj: Csy, vlastni vypocty

Odhad celkové navstévnosti Uzemi

Na zakladé informaci o podilu turistd a vyletnikd v regionech Ceské republiky dle vyzkumu CzechTourism®
muZeme udélat kvalifikovany odhad’ celkové navstévnosti na Uzemi destinace Brdy a Podbrdsko za rok
2018.

Celkova navstévnost Uzemi nasi destinace byla v roce 2018 podle kvalifikovaného odhadu pftiblizné 910 tisic
navstévnikt®. Domdci navstévnici tvofili pfiblizné tfi ¢tvrtiny (73 %) navstévnikd destinace, zahraniéni
navstévnici pak pfiblizné Ctvrtinu (27 %).

Uz pfi pohledu na absolutni ¢isla v rdmci jednotlivych navstévnickych skupin mizeme predpokladat, ze ma

nase destinace vyrazné vétsi potencial ve skupiné jednodennich zahrani¢nich navstévnikd (napfiklad
formou vyletd z Prahy)°.

Tabulka: Pocet ubytovanych hostd v hromadnych ubytovacich zafizenich v roce 2018

,

Vsichni Domaci Zahranicni

navstévnici navstévnici navstévnici

Turista (s ubytovanim) 322 119 234 866 87 253

Celkova navstévnost 910 543 814 957 95 586

Zdroj: CSU, vlastni vypocty

& Domdci a prijezdovy cestovni ruch v turistickych regionech CR, 2010-2014 (CzechTourism, Ipsos)

7 Jedn3 se tedy o kvalifikovany odhad, nikoli pfesny udaj. Podrobna data za celkovou navstévnost (tj. véetné vyletnik(
bez ubytovani) neexistuji.

8 Pro srovnani a dodani kontextu mGZeme vyjit ze sou¢tu navitévnosti zamkd a muzei na Gzemi destinace, ktera v roce
2017 cinila vice neZ 365 tisic osob. Z toto lze také usuzovat, Ze vétsi ¢ast navstévnikud prijela za jinymi cili, nez je
pozndvaci turistika zamérena na hrady a zdmky a muzea.

% Toto shodné zaznélo od nékolika oslovenych expertl v ramci uskuteénénych hloubkovych rozhovor(.
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Ekonomicky potencidl Uzemi destinace Brdy a Podbrdsko

Vezmeme-li v Gvahu primérné vydaje navitévnikd regiond Ceské republiky a data o navstévnosti Gzemi
nasi destinace, miUZeme teoreticky spocitat a kvalifikované odhadnout vysi vydaji navstévnikd na nasem
uzemi.

Tabulka: Primérné vydaje navitévnika v regionech Ceské republiky (v K¢)

re

Domaci Zahranicni

7 v v rd

navstévnici navstévnici

Zdroj: CzechTourism (Domdci a pFijezdovy cestovni ruch v turistickych regionech CR, 2010-2014)

Navstévnici Brd a Podbrdska, tj. turisté s ubytovanim i jednodenni vyletnici, utratili v roce 2018 na uzemi
nasi destinace vice nez 1,38 miliardy K¢. Vezmeme-li v Gvahu, Ze celorepublikové byly vydaje na cestovni
ruch pfiblizné 250 mld. K&, potom na Gzemi Brd a Podbrdska pFipada pfiblizné 0,6 % z téchto vydaji'°.

Pokud provedeme vypocet vydaju pri teoretické plné obsazenosti lUZzek na Uzemi destinace a pomérné
k tomu navysime také pocet jednodennich vyletnikd, miZzeme odhadnout celkové roc¢ni vydaje navstévnikd
na Uzemi Brd a Podbrdska ve vysi pres 3,51 mld. K¢. Nas vypocetni odhad naznacuje, Ze existuje potencial
az vice nez 2 mld. K¢ dodatecnych trzeb z cestovniho ruchu.

S ohledem na velikost Uzemi by Slo pritom stdle jen o 1,4 % z celkovych trZeb v cestovnim ruchu
celé Ceské republiky. Proto tento ekonomicky potencidl povaZzujeme za realisticky a domnivame
se, 7e pravé existence destinace Brd a Podbrdska, centrdlni destinacni management a dalsi
investice do rozvoje infrastruktury, tvorby produktl a marketingu pomohou tento teoreticky
potencidl alespon c¢astecné naplnit. Dokonce se domnivéame, Ze v dlouhodobém horizontu mohou
byt trzby jesté vyssi, pokud se cestovni ruch stane jednou z hospodarskych priorit na tomto Uzemi
a podafi se zrealizovat vyznamné investice do turistické infrastruktury.

10 Tento Udaj publikujeme mimo jiné pro ovéfeni realistiénosti nadeho vypoletniho modelu.



Graf: Ekonomicky potencial turistické destinace Brdy a Podbrdsko (v mld. K¢)

2,13mld. KE |5

POTENCIAL

Podil na prijmech CR z cestovniho ruchu 1,8 % Podil na piijmech CR z cestovniho ruchu 6,1 %

Aktualni obsazenost (37 %) PIna obsazenost (100 %)

Zdroj: Data CSU a CzechTourism, vypocty vlastni
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Turistickd infrastruktura
Turisticka informacni centra

Patefi turistické infrastruktury je sit turistickych informacnich center. V turistické oblasti Brdy a Podbrdsko
je aktudlné osm informacnich center, z toho tfi jsou v Pfibrami.

Konkrétné jde o:
Informacni centrum Dobfis Informacéni centrum Dim Natura v Pribrami
Informacni centrum Hofovice Informacni centrum Tfemsinsko
Infocentrum Méstského uradu Pribram (Zamecek-Ernestinum)  Informacni centrum Dobfichovice

Informacni centrum Pfibram (Knihovna Jana Drdy) Infocentrum Breznice

Pro navstévniky Brd jsou dulezitda také informacni centra v zazemi CHKO, kterd se nachazeji na Uzemi
Plzeniského kraje. Konkrétné jsou Ctyfi, a to:

Infocentrum Spalené Pofici Informacni centrum Rokycany

Informacni centrum Strasice Informacni centrum Brdy, Horehledy (PilsnerGolf Resort)

Pro navstévniky severnich casti nasi turistické oblasti mdze hrat dileZitou roli také Informacni centrum

Beroun.

Pé&si trasy a naucné stezky

Uzemi turistické oblasti je pomérné intenzivné protkdno siti znacenych tras pro p&si turisty. To plati pro
Hrebeny, ale také jizni ¢ast Uzemi a okoli Pfibramska. Vyjimkou je Uzemi CHKO Brdy, kde jsou nékteré trasy
vyznacené stale pouze na mapé a ke znaceni teprve postupné dochazi.

V pripadé CHKO Brdy obecné predpoklada Interpretacni plan CHKO Brdy znacdeni pouze na vymezenych
usecich. Vtomto ohledu se ozyvaji hlasy, Ze navstévnici Uzemi pfijdou o zajimavé moznosti, které jsou
mimo trasy, které pfipousti interpretaéni plan. Tyto predpoklddané trasy jsou podle nékterych expertd'!
navriené tak, Ze vedou navstévniky ze 70 % po asfaltovych cestdch, tj. mimo skutecné lesni pésiny atp.

Napfi¢ uzemim vede také Svatojakubska cesta z Prahy do Némecka (Bavorsko) a Via Nova.

Soucasti infrastruktury pro pési jsou naucné stezky. Ty najdeme zejména kolem turistickych center (mést a
obci vregionu). Také interpretacni plan CHKO pocitd s vytvorenim nékolika naucnych stezek, z nichz
nékteré jsou jiz v terénu vyznacené. Prehled naucnych stezek v turistické oblasti je k dispozici v pfiloZzeném

souboru se seznamem turistickych cild.

11 MUzZeme také poukézat na pfipominky, Ze nékterad dobfe vybavend mista (resp. vychozi body) na okraji CHKO nejsou
vibec napojena pésim turistickym znacenim, prestoZe lezi blizko velmi atraktivnich lokalit (napf. Laz).
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Cyklotrasy a cyklostezky

Uzemi turistické oblasti protind nékolik cyklotras, ale i kratSich Usekl lokdlniho charakteru. Najdeme zde i
nékolik cyklostezek. Na Gzemi viak nenajdeme 74adné singltreky; Revnice uvazuji o jejich vybudovani.

V ramci CHKO Brdy jsou cyklotrasy vedené pouze po okrajich, vyjma cyklotrasy vedouci kolem Padrtskych
rybnik{. Interpretacni plan CHKO nepocita s dalsim rozsifenim jinak vedenych tras.

Stfedocesky kraj nechal vypracovat generel, ktery naopak pocitad se zdsadnim rozsifenim sité znacenych tras
pro cyklisty, a to véetné izemi CHKO. Mapa navrzenych cyklotras je k ndhledu na ndsledujici strance.

Pfehled cyklotras
MniSecka cyklotrasa (8130, 8131)

e Cerveny okruh — Krajem zlatokopt
e  Modry okruh — Po stopach minulosti
e Zeleny okruh —Krajem luk a lest
Cyklostezka Po stopach ¢eskych kralli - z Berouna do tfi smérl (na Gzemi nasi turistické oblasti zasahuji dvé vétve)
e Jeden smér pies Revnice, Dobfi3 a CernoSice do Prahy
e Druhd vétev na Toc¢nik a dale do Hofovic
006 Zbiroh — Komarov — Rpety
2252 StrasSice — Nova Ves (Zajecov)
2273 Trokavec — Padrtské rybniky — Nepomuk — Vranovice??
2275 Vaclavka — Tesliny
302 Dolni Lisnice — Vysoka u Pfibramé — Bohutin — Vysoka Pec — Obecnice — Jince — Felbabka — Hofovice
8100 (v Praze znacené jako A50) tsek Vrané nad VItavou — Zbraslav — Lipence — Cernosice
8130 Svinare pfes Kytin — Mala Svata Hora — MniSek do Bojova
8182 Malé Kysice — Valdek — KoZova Hora
8190 Bohutin — Ldz — Nepomuk — RoZmital pod Tfem$inem?3
8195 Kamyk nad Vltavou — Pfibram
8198 Laz — Pilska nadrz — Obecnice
8212 Retet — Trebsko
8213 Trebsko — Bfeznice
8216 TuSovicky — Bfeznice

8244 Hotovice — Podluhy®*

12 Trasa bude pravdépodobné zruena a nahrazenou novou.
13 Trasa bude zru$ena a pFetrasovéna (povede z P¥ibrami do Strasic).
14 Trasa bude zruena a nahrazena trasou z HoFovic do RoZmitalu.
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Infrastruktura pro zimni turistiku

Lyzafska turistika neni momentdalné v turistické oblasti Brdy a Podbrdsko oficialné nijak podporovana.
V praktické roviné se vSak kazdoroc¢né objevuji bézkari v oblasti Hfeben, ktefi vyuZivaji turistické znaceni
pro pési.

Podle JUDr. Pavla Camského (projektovy manaZer turistické oblasti)®® viak existuje relativné zajimavy
potencial pro rozvoj lyZafské turistiky, a to zejména na Uzemi Brd (resp. CHKO Brdy). Nékteré lokality
nabizeji rozlehlé plané a vhodny terén a podle navrhovatele tak mlzZe potencidlné vzniknout az 259 km
znacenych lyzarskych tras pro bézkare.

Urcity potencial vidi také ve sjezdovém lyZovdni, kde vsak jiz Uzemi narazi na urcité limity, zejména pak cile
Spravy CHKO Brdy.

Tato oblast nabidky stoji za zvazeni uz proto, Ze existuji potencidlni podminky pro jeji rozvoj, a to by
pfineslo dalsi a velmi vyznamnou moZnost turistiky mimo hlavni letni sezonu.

15 Vice informaci naleznete v materialu , Problematika lyZarské turistiky v TO Brdy a Podbrdsko”; autor JUDr. Pavel
Camsky.
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Analyza nabidky cestovniho ruchu Brd a Podbrdska

Uvodem analyzy nabidky bychom rddi upozornili na pfiloZeny soubor, ktery obsahuje podrobny seznam
turistickych cilG na dzemi turistické oblasti Brdy a Podbrdsko, ale i v pfilehlych lokalitdch (zejména CHKO
Brdy na uzemi Plzeriského kraje a dalsi lokality v tomto kraji, ale i nékteré vyletni cile v pfilehlych oblastech
Stfedoceského kraje).

Hlavni pilife nabidky destinace Brdy a Podbrdsko

Pro destinaci Brdy a Podbrdsko jsou stéZejni tfi oblasti nabidky v cestovnim ruchu:
1. turistika v pfirodé,
2. pozndvaci turistika na bazi kulturné-historického cestovniho ruchu,

3. technické pamatky.

Turistika v prirodée

Turistika v prirodé je v soucasnosti klicova forma pro cestovni ruch v destinaci. Pfirodni charakter izemi pro
to vytvafi nejlepsi predpoklady. Konkrétni stézejni aktivity jsou pési turistika v prirodé a aktivity spojené
s cykloturistikou a sportovni aktivity na kolech. Region disponuje relativné rozvinutou siti znacenych cest,
stezek pro pési i cyklisty, ale téZ naucnych stezek, a to po celém uUzemi destinace (podrobnosti
k infrastrukture viz predchozi kapitola).

Hlavnim pilitem nabidky pro turistiku v prirodé je CHKO Brdy. Existence CHKO je a bude zakladni
platformou pro rozvoj cestovniho ruchu v celém Uzemi destinace. Dalsi oblasti nabidky budou na CHKO
navazovat, pfipadné jej doplnovat, a pfedevsim z CHKO budou odvozovat svou uUzemni pfislusnost.
CHKO Brdy budou ramovat znacku destinace Brdy a Podbrdsko.

Postaveni CHKO Brdy vSak neznamenad, Ze bychom méli rezignovat na nabidku turistiky v pfirodé v dalSich
oblastech, tedy zejména v oblasti Hfeben(. Spise jde o urcitou hierarchi¢nost v prezentaci turistické oblasti,
kdy neni potfeba vyslovné v komunikaci oddélovat dalsi ¢asti turistické oblasti od CHKO. Prezentace by
méla probihat jednotné, tj. Brdy jako jedna destinace s nabidkou moZnosti rozprostfené po celém tGzemi.

V destinaci je pfitomno na ctyri desitky pFirodnich pamatek, rezervaci ¢i parki; z toho 8 jich je v CHKO.
V CHKO je navic Sestnact Evropsky vyznamnych lokalit s vyskytem chranénych Zivocisnych nebo rostlinnych
druhd, pfipadné vyznamnych pfirodnich stanovist jako takovych?®.

Z pohledu turistiky v pfirodé je dlleZité poukazat na existenci fady cild, které nabizi vyhled do krajiny®’.
Jedna se o vrcholy, které najdeme na Gzemi CHKO Brdy, ale téZ na Hrebenech i v dalsich lokalitach. Cést
téchto vrcholl je spojena s dalsimi turistickymi cili (pfirodni Utvary, zajimavé stavby, rozhledny, povésti
atp.). Mezi tato mista patfi napfiklad Houpak na Jordanu, Plesivec, Kazatelna na Tfremosné, vyhlidky v okoli
vrcholu Prahy (Cakova, pod Malym Tokem a dalsi), na Ko&ce, Brdce, Jahodova hora, Beran, Hejlak, Holy
vrch, Stérbina, Klobougek, Kuchyrika, Babka, Hvizdinec nebo Jivina u Komarova. Mimo tzemi Brd jsou to

16 pfehled viech pfFirodnich pamatek, rezervaci a park( a Evropsky chranénych lokalit je k dispozici v pfiloze tohoto
dokumentu.
17 p¥ehled téchto cilll viz tamté?.
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také Svatd Hora, Padak, Skalky u Chrastic, Otmicska hora, Sylina u Radétic, Jivina u Komarova a celd fada
vyhledovych mist nad kafilonem a meandry Vltavy.

Turisticky potencial zvySuje pfitomnost péti rozhleden na Gzemi turistické oblasti — Studeny vrch (soucasné
nejvyssi vrchol HFeben()®, Tfenickd hora u Cerhovic a Zvoni¢ka u Otmica (obé Hofovicko), dale Drtinova
rozhledna na Besedné a Rozhledna Vesely vrch u Mokrska (Stfedni Povltavi).

Pokud se zaméFime na navstévnost cild v pfirodé, pak je podle odhadd'® nejvétsi navitévnost jmenovité
u téchto cild — PleSivec, Padrtské rybniky, Jordan, Tok, zmifiovany Studeny vrch a dle sezony a pocasi
Tremosna a Tremsin.

PFi této pfileZitosti musime pfipomenout, Ze se takika polovina Uzemi CHKO nachazi v Plzefiském kraji, tj.
mimo formalni vymezeni hranic nasi destinace. Mimo tak zUstavaji leZet nékteré vyhledavané lokality nebo
vyletni cile, jako napt. Padrtské rybniky, Bahna, Kolvin nebo rozhledna Na Skale u Zelezného Ujezdu.

S pfirodou a ptirodnim charakterem Gzemi souvisi i dalsi aktivity, které nabizi destinace. Namatkou
jmenujme organizované sportovni eventy (zejména béh a cyklo), vojenské prehlidky, vycvik a kurzy preziti
v pfirodé, tramping, horolezectvi, vodactvi. Potencidlné téz lyzarska turistika, zejména bézkové lyzovani.

Poznavaci turistika na bazi kulturné-historickeho cestovniho ruchu

Druhym stéZejnim pilifem nabidky destinace je pozndvaci turistika zamérenad na historické pamatky,
konkrétné predevsim zamky, pripadné hrady. Za soucast tohoto pilife miZeme povaZovat téZz regionalni
historii bohaté reprezentovanou zejména expozicemi regionalnich muzei.

Zamky a hrady

Na Uzemi Brd a Podbrdska najdeme hned ¢tyfi zdmky. Dva z nich se nachazi v oblasti Hfebend (MniSek pod
Brdy a Dobfis), Hofovice jsou na samém severnim hrotu CHKO a Breznice v jihovychodnim cipu Uzemi, ve
stfedu Pribramské pahorkatiny. Vyhoda prvnich dvou zminovanych zamk( je jejich poloha na dalnici D4
z Prahy.

Vsechny Ctyfi zdmky nabizi nékolik standardnich prohlidkovych okruhl, nékteré nabizeji také specialni
moznosti prohlidek pro sSkoly, pro déti nebo seniory, hosti rizné kulturni a spole¢enské akce a umoznuji
konani svateb.

Vsechny ctyfi zamky celkem ro€né navstivi vice nez 180 tisic navstévnika.

Pokud budou zdmky prezentovdny jako celistvy produkt, zvysi se pravdépodobnost opakovanych ndvsteév,
pfipadné prodlouZeni pobytu. Podle nasi analyzy si pravdépodobné rozhodujici ¢dst potencidlnich
navstévniki Brd a Podbrdska tyto zamky nespoji s jednou turistickou destinaci, resp. nebudou je vnimat jako
geograficky blizké jeden druhému.

18 podle informaci SdruZeni za ekologicky rozvoj krajiny je rozhledna Studeny vrch nejnavitévovanéjsi lokalitou na
Uzemi Hfeben( a denné ji navstivi v zavislosti na pocasi az nékolik stovek lidi.
19 Vychazime z informaci od JUDr. Pavla Camského.

32



Zde jsou zakladni informace k jednotlivym zamk({m a hraddim:
Zamek Dobfi$

Rokokovy zdmek sfrancouzskym a anglickym parkem. Zamek je v majetku Slechtického rodu
Colloredo-Mansfeld. Vedle prohlidkovych okruhl je na zamku stald expozice Dobftisské prizraky, ktera je
inspirovana dobtisskymi povéstmi, ale také Muzeum hracek Dobfis nebo vytvarna galerie, dale se zde konaji
kulturni akce nebo také svatby. Soucasti aredlu je hotel a zdmecka restaurace s kavarnou (kapacita cca
120 mist).

Zadmek MniSek pod Brdy

Plavodné lovecky hradek, ktery byl pozdéji pfestavén na klasicistni zamek. K zamku ptiléha zamecka zahrada
a park. Zamek nabizi nékolik prohlidkovych okruh, v nabidce je téz nékolik specialnich moznosti pro skoly a
déti, v€etné kostymovanych prohlidek. MoZnost kondani svateb. Zamek spravuje Narodni pamatkovy Ustav.

Zamek Horovice

Tzv. Novy zamek v Hofovicich vystavény v baroknim stylu nabizi nékolik prohlidkovych okruhl vcetné
specidlniho okruhu zaméfeného na hracky malych aristokratd. K zamku pfiléha zahrada. Détsti navstévnici
se mohou zucastnit patraci nauéné hry v arealu zahrady. Na zdmku je moznost konani svateb. Zamek
spravuje Narodni pamatkovy Ustav.

V Hofrovicich je téz tzv. Stary zamek, ve kterém ma mimo jiné své expozice Muzeum Horovicka, je zde
Galerie Stary zdmek a turistické informacni centrum.

Zamek Breznice

Barokné-renesancni zdmek vznikl prestavbou plvodni gotické tvrze. K dispozici je nékolik navstévnickych
okruh(i, zvlastni prohlidka zamecké kaple a vystava pro déti pojatd jako vylet do mystického svéta
pohadkovych bytosti brdskych lest. Pod spravu zamku spada také bfeznickd synagoga, kterou je moziné
navstivit. Zdmek spravuje Narodni pamatkovy Ustav.

Hrady To¢nik a Zebrak

Souhradi dvou hradd tvoii zficenina hradu Zebrdk a hrad Toénik. Oba hrady se nachézeji u obce Toénik,
nedaleko Hofovic. Hrady tvofi nerozdélitelnou dvojici. K dispozici je navstévnikim volnd prohlidka i
prohlidka s privodcem. Prohlidka To¢niku je zpestfena o medvédi stezku zamérenou na déti (Ziva zvirata
véetné medvéd().
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Tabulka: Navstévnost zamkU a hrad( v destinaci Brdy a Podbrdsko

Zamek Dobfris 44 364 49 257 54 637
Statni zamek Mnisek pod Brdy 55 053 54 506 38 837

Zdroj: Narodni pamatkovy Ustav

Dodejme, Ze na Uzemi nasi destinace je fada zamka(, které ¢ekaji na svou obnovu, pfipadné jsou vyuzivany
k jinym ucellm.

Zficeniny

Na uzemi CHKO Brdy se nachdzi ztficenina hradu Valdek. Je to oblibeny cil pési turistiky, ke kterému vedou
znacené trasy z nedalekého Nerezina (cca 9 km z Hofovic) a v opacném sméru z centrdlni ¢asti CHKO.
Zficenina ma do jisté miry zachované obvodové zdi a centrdlni véZ a je odtud nadherny vyhled do okoli.
Valdek je spojeny s nékolika legendami a v minulosti se tu konaly pouté k Madoné Valdecké. Zficenina je
v soucasnosti pristupna oficialné pouze zvenci a o jeji budoucnosti se jedna. Zficenina je v majetku
Vojenskych lesl a statk(.

Dalsi zficeninou, kterou je mozné si volné prohlédnout, je HrochGv Hradek u Breznice. V tomto pfipadé se
jednd pouze o torzo zdi. Zficenina je volné pfistupna z okolni krajiny.

Stopy po byvalém hradu Tfemsiné naleznou turisté také v CHKO na stejnojmenném vrcholu. V tomto
pfipadé se jedna o pozlstatky kamenné zdi, ktera vystupuje z terénu. Pfiblizné 2,5 km severné od Tfremsina
jsou patrné Upravy terénu po byvalé tvrzi Hengst na vrcholu Kobyli hlava. Obé nalezisté jsou zajimava spiSe
jako soucast vychazky po nékteré z vyznacenych turistickych tras.

Hrady, zamky a zficeniny v navazujicim uzemi Brd a Podbrdska

Brdy a Podbrdsko maji diky své centralni poloze v srdci Cech blizko k dal$im lokalitam, které jsou zékladnou
pro vyznamné kulturné-historické pamatky.

V tésném sousedstvi se nachazi Karlitejn (cca 13 km od Revnic), nedaleko HoFovic zamek Zbiroh (cca 14 km
od Horovic) a jihovychodné od Pfibrami je zamek Orlik (cca 27 km od Pfibrami, pfipadné 17 km od
Bfeznice).

Tyto turistické cile predstavuji pro nasi destinaci konkurenci, ale do jisté miry lze vyuZit jejich blizkost
v marketingové komunikaci, pfipadné s nimi intenzivnéji spolupracovat na vzdjemné propagaci.
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Do Uvahy samoziejmé musime vzit téZ hrady a zamky, které patii mezi TOP vyletni cile v ramci celé Ceské
republiky, které jsou geograficky vici nasi destinaci relativné blizko a stahuji potencialni poptavku k sobé.
Jedna se zejména o Praisky hrad (a obecné pamétky v Praze), hrady a zamky v jiznich Cechach, ale také
KFivoklat. Vyhoda zmiriovanych turistickych cild je jejich poloha s dobrym dopravnim napojenim, at uz se
jednad o zasadni pozici Prahy (zejména v ptipadé zahranicnich navstévnikd), ale téZ dobrou dostupnost
z Prahy a nadprimérny vyznam pamatek v jiznich Cechach.

Regionalni historie (muzea)

Regionalni historie Brd a Podbrdska je silné spojend se dvéma elementy — lesem a téZzbou rud. Oboje
formovalo podobu zdejsi krajiny a jeji vyvoj, ale predevsim se obé vepsalo do zdejsi historie a kazdodenniho
usili obyvatel o zajiSténi obZivy. Historické prameny svorné oznacuji region za chudy a pfipisuji zdejSim
obyvatelim tvrdy Zivot.

Destinace je protkana pomérné bohatou siti regionalnich muzei, které odkazuji ke zdejsi historii, femeslim i
vyznamnym rodakim.

Vsechna muzea na Uzemi destinace maji celkovou navstévnost rocné priblizné 180 tisic navstévnikd.

Hornické muzeum Pribram

Nejvétsi muzeum v destinaci a treti nejvétsi muzeum ve Stfedoleském kraji. Muzeum je zamérené na
historii hornictvi a geologické zajimavosti na Pribramsku. Kromé& muzejnich expozic spravuje i nékolik
industridlnich pamatek v regionu a dalsi historické komplexy.

Hornické muzeum Pfibram spravuje tyto aredly a historické komplexy:

Hornicky skanzen Bfezové Hory — expozice tézby stfibra, uranu a dalSich rud, dudini expozice,
geologické expozice, zazitkova jizda dlInim vlackem atp.

Pamatnik Vojna LeSetice — komunisticky lagr spojeny s nucenymi pracemi v uranovych dolech

Muzeum Spychar Prosttedni Lhota — archeologicka expozice a expozice Zivota obyvatel ve stfednim
Povltavi s dlirazem na zemédélstvi

Muzeum zlata Novy Knin — historie téZby zlata a Zivota v obci Novy Knin

Skanzen Vysoky Chlumec - skanzen s architektonickymi pamatkami a obydlim obyvatel Stfedoceské
pahorkatiny a stfedniho Povltavi z oblasti téZzby kamene; skanzen se nachazi mimo Uzemi nasi
destinace ve Vysokém Chlumci (patti k turistické oblasti Toulava).

Regionalni muzea s dirazem na femesla
Vétsina regionalnich muzei v destinaci se urcitou mérou vénuje téz remeslné Cinnosti dfivéjsich obyvatel ¢i
dal$im formam zajistovani obzivy.

Brdy byly historicky spojené s pdlenim dievéného uhli pro potieby zdejsSich huti. Toto femeslo vsak bohuzel
neni pFilis reflektovdno v expozicich regionalnich muzei. V souvislosti s lesem se v Brdech rozvijela i dalsi
remesla, jako napfiklad dehtarstvi, smolafstvi, sklarstvi, brtnictvi, ale i loutkarstvi.

Rozhodné vsak nalezneme zajimavé expozice tykajici se cvockarstvi (Podbrdské muzeum v RoZmitale pod
TremsSinem, cvockarska dilna v Muzeu Horovicka v Horovicich), expozici o uméleckém zpracovani kovu
(Muzeum Komarov — umélecka litina), expozici rukavickarstvi (Muzeum Dobfis), stodolu s expozici femesel
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v Podbrdském muzeu, nebo sem mlzeme zaradit i expozici betlémd (Muzeum mikroregionu Bohutinska) a
loutkarstvi (Méstské muzeum v Bfeznici).

Tyto mozZnosti ddvaji dobry zdklad napfiklad pro vytvoreni produktu s tematikou ,,femesla v Brdech”.
Dodejme, Ze néktera muzea v regionu jsou uzaviena (Atom muzeum, 1. ¢eské muzeum trezord).

Tabulka: Navstévnost muzei v destinaci Brdy a Podbrdsko

Hornické muzeum Pfibram 127 777 126 358
ztoho Pamatnik Vojna u Pribrami 23 306

z toho Muzeum vesnickych staveb stred. Povltavi, Vysoky Chlumec| 14 062 14 950 14 552

z toho Muzeum tézby a zpracovani zlata na Novokninsku 3203 3186 6477

ztoho Muzeum KriZzovnicky Spychar v Prostfedni Lhoté 4 007 418 4 663

Muzeum lll. odboje Pfibram 30322 28 661

Pamatnik Karla Capka, Stara Hut u Dobfise
e I I
N B

Zelezatské muzeum, Komarov 1092

Méstské muzeum a Galerie Ludvika Kuby, Bfeznice --m

Zdroj: Narodni pamatkovy ustav

Pamatniky vyznamnych osobnosti

Brdy a Podbrdsko jsou spojené s celou fadou vyznamnych osobnosti, které zanechaly ve zdejsi krajiné svij
otisk. Najdeme zde nékolik pamatnik(, expozic ¢i pfipominkovych mist. Ze znaméjsich osobnosti to jsou:

Tomas Garrigue Masaryk — Zamek Hlubos s expozici (aktudlné uzavienad)
Antonin Dvorak - Pamatnik Antonina Dvoraka ve Vysoké u Pfibrami
Jakub Jan Ryba - Mohyla Jana Jakuba Ryby u RoZmitalu pod Tfemsinem

Karel Capek - Didm Karla Capka ve Staré Huti s navazujici nau¢nou stezkou
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Zajimavé osobnosti regionalni historie

Brdy a Podbrdsko jsou rodistém a predevsim mistem plsobeni mnoha dalSich osobnosti, které se vyznamné
zapsaly do zdejsi historie a ¢asto ¢ekaji na své (znovu)objeveni.

Jmenujme napfiklad fotografa a mystika Frantiska Drtikola, spisovatele Rudolfa Richarda Hofmeistera,
hudebniho skladatele Josefa Leopolda, archeologa Vaclava Krolmuse, malife Jaroslava Hnévkovského,
vynalezce Karla Gangloffa (pfezdivaného cesky Archimédes), herce a malife Josefa Hlinomaze, vytvarnika a
spisovatele Jana CAku nebo tfeba i zndmého spisovatele Jana Drdu.

Tyto osobnosti svym zplisobem spojuje naznak mysti¢na, tajemna, touha po poznani a odhalovani zdejsi
historie. To je dobry zaklad pro vytvofeni zajimavého turistického produktu.

Povésti a pohadkové bytosti Brd a Podbrdska

Krajina Brd a Podbrdska je svazana s mnoha tajemnymi bytostmi, at uZ se jedna o postavy z povésti a
legend, anebo o pohadkové bytosti.

Vysadni postaveni ma lesni duch Fabian, strazce brdskych les(. K nému se vaze legenda o nestastné lasce.
Fabidn ma své sidlo na vrchu Velka Baba a také ma na jiném brdském vrchu Plesivci svou zahrddku. Fabian
je namétem mistni lidové tvorby a jeho postava byva ztvarnovana z kary, Sisek a mechu.

Vétsina dalSich postav je vazana k urcité lokalité. Jako priklad mizeme jmenovat Bilou pani z Valdeku.
Motiv lesnich bytosti se odrazi také v tvorbé Antonina Dvordka, coz pfipomina Rusalcino jezirko ve Vysoké
u Pribramé. Zajimava je v tomto ohledu i expozice Zdmku Breznice, ktera se vénuje tajemnym bytostem
brdskych les(, a také détsky prohlidkovy okruh na zamku Mnisek pod Brdy zaméreny na pohadkové postavy
a strasidylka.

Do jisté miry nabidku rozsifuje i Pohadkova zemé Picin®, kterd prezentuje pohadkové postavicky z dilny
vytvarnice Vitézslavy Klimkové. Postavicky vsak nejsou cilené prezentovdny jako ,obyvatelé Brd a
Podbrdska“.

Pokud budeme hledat moznosti pro vytvoreni ucelené nabidky nebo tvorby produktl na bazi tohoto
tématu, miZeme sem zaradit i tradici loutkarstvi (zejména Breznice).

Technické pamatky

TFeti pilif nabidky jsou technické a industridlni pamatky?l. Ty reprezentuje pfedevsim Hornické muzeum
Pfibram se svou rozsihlou nabidkou??. Nabidku doplfiuje Muzeum mikroregionu Bohutinska s moZnosti
navitivit havifskou $tolu a rozhlednu Rimbaba, kterd vznikla piestavbou téZebni véie byvalého dolu, a
zhlédnout mimo jiné expozici daini techniky.

Potencial této oblasti nabidky muze rozsifit pfipravovana rekonstrukce byvalé huti Barbora v Jincich.

Technické pamdtky Ize produktové vice segmentovat a vytvofit z nich nabidku, kterd bude cilit na rtzné
segmenty potencidlnich ndvstévnikd.

20 Aktudlné zavieno.
21 Metodicky vzato se jedna o sou&ést kulturniho poznavaciho cestovniho ruchu.
22 \/iz ptfedchozi kapitola tykajici se nabidky muzei v destinaci.
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Dalsi perspektivni oblasti nabidky destinace Brdy a Podbrdsko

Nabidka destinace je pestrd a pokryva rizné oblasti cestovniho ruchu a traveni volného casu. Velka cast
dil¢ich oblasti nabidky vychazi z uvedenych tfi pilif(i a stavi na nich s tim, Ze se jedna o specifi¢téjsi formy
cestovniho ruchu a obvykle cili na Uzeji vyprofilované poptavkové skupiny.

NaboZensky cestovni ruch

Specifickou ¢asti nabidky je ndbozensky turismus, ktery je reprezentovany zejména Svatou Horou, ale i
dalsimi poutnimi misty (Skalka u MniSku pod Brdy, Svata Dobrotivd, Makova hora u Smololet), pfipadné
Svatojakubskou cestou.

Svatda Hora je vyznamny poutni aredl s basilikou minor, kam zamifi kazdy rok desetitisice poutnik(. Oficialni
navstévnost Svaté Hory vroce 2017 byla dle NPU 22 561%. Pres Svatou Horu vede Svatojakubska cesta,
evropska poutni cesta Via Nova a sméfuje sem i poutni cesta (resp. kfiZzova cesta z Bfeznic). Svata Hora je
provincie (pfi prilezitosti korunovace milostné sosky Panny Marie Svatohorské) nebo v zafi Pribramska
svatohorska salmaj (festival hudby, tance, divadla a femesla).

Céste¢né svétsky charakter ma tradi¢ni Prokopska pout v Pfibrami, kterd propojuje hornickou historii,
cirkevni tradice a pestry kulturni program. Pout se kona v Bfezovych Horach na Pfibrami.

Tradice nabozenskych pouti v Brdech a Podbrdsku je historicky dolozend také v pripadé Valdeku a pouté
k Valdecké Madoné.

Tato forma cestovniho ruchu neni vsak v destinaci v soucasnosti pfili§ rozvinutd, prestoZe destinace
disponuje nadpriimérnym potencidlem. Soucasné mizZeme frici, Ze nabidka ndboZenského cestovniho ruchu
skytd mozZnost pro tvorbu hned nékolika riiznych turistickych produktda.

Historie vojenstvi a vojenska technika

Brdy, resp. CHKO Brdy jsou diky své minulosti stale vnimany optikou armadniho prostoru, coz dokladaji i
nékteré vyznamné lokality ¢i pamatky na tomto Uzemi.

V samotném CHKO je stdle v provozu vojensky prostor (Posadkové cvicisté Jince), ale téz rozlehlé byvalé
dopadové plochy (Jordan a Tok; Padrt v plzeriské ¢asti CHKO), tankodrom Bahna (plzeriska ¢ast CHKO) a
byvala strelnice Kolvin (plzenska ¢ast CHKO).

Na Jordanu na vrchu Houpdk je atraktivni navstévnicky cil v podobé zachovalého péchotniho srubu. V CHKO
jsou pozUstatky nékolika vojenskych pozorovatelen.

V Domé Natura v Pfibrami je k vidéni tematickd vystava k historii vojenstvi v Brdech a na Pfibramsku, ale je
mozné navstivit Muzeum lll. odboje v Pfibrami, pfipadné v Rokycanech Vojenské muzeum na demarkacni
linii?*, jehoZ soudasti je také rozsahla sbirka vojenské techniky. Rokycanské muzeum pofadéd kazdoroéné
v Cervnu vojenskou prehlidkovou akci Bahna, ktera se tési velké oblibé.

Zajimavy potencial skytd vyuziti Pamatniku Vitézstvi na Slivici u Milina, kde se odehrdla posledni bitva
. svétové valky v Evropé.

Z pohledu rozvoje nabidky destinace se zietelné rysuji tfi linie pro tuto oblast nabidky — zajimavosti v terénu
(napr. Jorddn), vojenskd historie (expozice v muzeich) a ,Zivé vojenstvi” (tj. akce, ale téZ armddni nebo
survival vycviky).

23 Jedna se o Udaje pFed rekonstrukci Poutnického muzea, je? se podle odhadl podilelo na uvedené navstévnosti cca
z 80 %.
24 patti k Plzeriskému kraji.
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Venkovska turistika

Brdy a Podbrdsko maji zajimavy potencial ve smyslu venkovské turistiky. Charakter krajiny a osidleni tomu
nasvédcuje zejména v okoli Hostomic, Dobfise ¢i Breznice. Momentdlné je vSak tato forma turistiky
v nabidce destinace jen okrajové.

Typové sem muzZeme zaradit napfiklad Statek Svaté Pole, ktery se orientuje na ubytovaci bali¢ky pro rodiny
s détmi (pfipadné firemni akce) spojené s relaxacnimi pobyty ve venkovské lokalité s mozZnosti vyletl
(Dobfis, Hrebeny, Vitava). Podobné cili Penzion Rochota, ktery nabizi pobytové balicky v pfirodé v byvalé
hajovné pfimo v lese na Hfebenech.

Hipoturistika

V destinaci je nékolik farem, které nabizeji aktivity spojené s konmi (vyjizdky, vyuka, vycvik, pfipadné détské
tdbory). Méné rozvinutd je vsSak infrastruktura, zejména znacené hipostezky, které jsou pritomné
vyznamnéji pouze kolem Orlova.

Vyznamnou pozici zaujima farma Equitana v Martinicich, ktera nabizi aktivity ve spojeni s konmi, a to véetné
celorepublikové vyznamného arealu pro poradani koriskych zavod(. Equitana se orientuje na narocnéjsi
klientelu, pfipadné firemni klientelu.

Vodacka turistika

Okrajové mlzZeme do nabidky zahrnout vodackou turistiku na Berounce, pfipadné potencialné i plavbu lodi
po stfednim toku VlItavy. V souvislosti s vodou je v destinaci krom Berounky a Vitavy téz nékolik moznosti
pfirodniho koupani. Tuto soucast nabidky vSak nepovazujeme z pohledu turismu za zdsadni, ale spiSe za
dopliikové moznosti traveni volného €asu v destinaci®.

Koupani

Nabidku koupani chapeme spiSe doplrikové a ani stdvajici mésta a regiony v ramci nasi turistické oblasti se
neprofiluji jako destinace spojené s dovolenou u vody. Nabidka koupalist je predevsim mistniho vyznamu
(napf. Aquapark Pfibram, Novy rybnik v Pfibrami, pfirodni koupalisté lJince, pfipadné vodni nadrz
Zaskalska).

Gastronomicka turistika

Turismus spojeny s jidlem a gurmanskymi zazitky je v destinaci teprve v zarodku. V tomto nardzime na
nedostatecné rozvinutou infrastrukturu v podobé gastronomickych zafizeni na Urovni, kterd by pfitahla
odpovidajici poptavkové segmenty.

V uréitém ohledu se objevuji prvni pokusy; napiiklad Corso Revnice s nabidkou kulinafskych specialit a
kvalitni gastronomie doplnénou o $pi¢kova vina nebo Ermi hotel v Jincich, ktery propojuje wellness pobyty a
firemni pobyty s gastronomii.

Pro rozvoj této formy turistiky bude dileZité vice rozvinout nabidku lokalnich produktl (zejména primarni
produkce) a také najit pavodni ¢i tradi¢ni lokalni pokrmy a jejich recepty. V tomto sméru se poté otevie
zajimavy prostor pro rozvoj tohoto druhu cestovniho ruchu.

25\ tomto ohledu zaleZi, nakolik budeme chapat stfedni tok VlItavy jako sou&ast destinace Brdy a Podbrdsko.

39



Pivni turistika

V poslednich letech se na Uzemi Brd a Podbrdska rodi nabidkova soustava v podobé nékolika malych a
remeslnych pivovar(. To vychazi vsttic aktualnimu poptavkovému trendu po tomto typu pivovart. Vyhodou
je také potencidl pro kombinaci s dalSimi formami turistiky (gastronomicka turistika, turistika v pfirodé,
poradani kulturnich akci). Nékteré malé pivovary kombinuji produkci piva s poskytovanim ubytovani.

Vramci analyzy jsme v destinaci zaznamenali sedm malych ¢i femeslnych pivovarl — Pivovar Herold
(BFeznice), Pivovar Hostomice, Pivovar Kytin, Pivotek MMX (Lety u Dobfichovic), Pivovar Podlesi, Pivovar
Revnice a Pivovar Vilém (Jince).

Cestovni ruch spojeny s aktivnim sportovanim

Do nabidky destinace patfi také rlzné sportovni akce, které se vice ¢i méné pravidelné v destinaci konaji.
Jejich potencial je zpohledu strategického planovani cestovniho ruchu omezeny, jelikoz se jednd
o jednordzové akce poradané zpravidla maximdlné jednou rocné. Nicméné v ptipadé nékterych akci se
v soucasnosti jednd o relativné masové akce, tudiz stoji za zarazeni do oficidlni nabidky.

Jmenujme napftiklad bézecké zavody Béhej lesy Brdy (odhadem aZ 1800 ucastnikd), T-Mobile Olympijsky
béh v Pribrami a Mnisku pod Brdy, Brdsky béZzecky pohar (odhadem 900 ucastnik(), Pfibramsky % maraton
(vice neZ 600 ucastnik(l), Pfibramsky triatlon (odhadem aZ 500 ucastnik(), Béh mésta Pribrami (pfiblizné
400 ucastnik(), BEh mésta Dobfise (priblizné 400 ucastnik(), béZecké zavody Brdska 25 (odhadem 200
Gcastnik(), cyklo zavody CT Trans Brdy (odhadem az 1300 uéastnika).

Zimni sporty

Turistickd nabidka pro provozovani zimnich sportll v destinaci chybi. Neformalné navstévnici i mistni
vyuzivaji pfihodné podminky zejména pro bézkové lyzovani.

Tato oblast nabidky je véci dalsiho rozvoje?®.

26 \/iz kapitola o turistické infrastruktufe.
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Kulturni akce

Kulturni akce povaZujeme v souclasné situaci ze strategického pohledu pro cestovni ruch spiSe za
dopliikové. Do budoucna vsak jejich vyznam povazujeme za dileZity, zejména pokud budou korespondovat
s profilaci destinace a jeji nabidky. Mimo primarniho cile, tedy zvySovani navstévnosti destinace (zejména
mimo hlavni letni sezonu), budou pomahat vytvaret a posilovat image destinace. Toto bude fungovat
zejména v pripadech, kdy budou akce spojené s konkrétnimi navstévnickymi cili spadajicimi do
strategickych pilitd nabidky.

Vyznamny potencidl maji zejména akce:

e Hudebni festival Antonina Dvoraka (Pfibram)

e Pfibramska svatohorska Salmaj (Pribram)

e Prokopska pout v Pfibrami (Pfibram)

e Mistrovstvi CR a SR v ryZovani zlata (Novy Knin)

Korunovace — Hlavni pout ¢eské cirkevni provincie (Pfibram — Svata Hora)
Novak Fest (Pfibram)

Slavnosti kralovny Johanky (Rozmital pod Tfremsinem)

DobfiSské majové slavnosti (Dobfis)

Potencial pro cestovni ruch mohou mit i dalsi akce, zejména pokud budou soucasti turistického produktu
(napf. gastronomické festivaly jako soucast produktu zaloZzeného na gastronomii).

Pozitivni je i to, Ze se celd fada instituci v regionu zapojuje do celonarodnich eventd, jako je Muzejni noc,
Noc kostelll nebo Dny evropského dédictvi.

Prehled vsech vyznamnych akci, které se konaji vice méné pravidelné, naleznete v pfiloZeném souboru.
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Destinace jako produkt

Pokud se na destinaci Brdy a Podbrdsko budeme divat optikou turistického produktu, jeho zakladem bude
jednoznaéné CHKO Brdy. V SirsSim vyznamu pak ptiroda Brd a Podbrdska.

Ostatné, pojmenovdni Brdy vzniklo od slova brdo, coZ bylo oznaceni pro zalesnény kopec.

Silné stranky a benefity destinace

Pravé diky lesnatému Gzemi byvaji Brdy nékdy oznacovany jako zelené srdce Cech. Nemdame sice presna
data zvyzkum( o vnimani image destinace verejnosti, nicméné i podle nékolika oslovenych expert( je
pozice CHKO v rozvoji cestovniho ruchu zasadni.

CHKO Brdy se definuje jako rozlehlé neporusené Gzemi, které tvofi lesy a plané (pozlstatek dopadovych
ploch z doby pulsobeni armady) v kombinaci s atraktivnimi turistickymi cili. CHKO, stejné jako celé uzemi
destinace, je protkano siti znacenych turistickych tras a cyklotras, a nékteré dalsi jsou ve fazi navrhu nebo
realizace.

Konkurenéni vyhoda destinace

Konkurenéni vyhodou CHKO Brdy je jednoznaéné Gzemni celistvost a nezastavénost, kterd nemd v ramci CR
obdoby. Ktomu muizZeme pfipodist dalsi benefity plynouci z charakteru CHKO, jako je ticho a absence
svételného smogu. Toto vsechno vychazi vsttic dalezitému trendu poptavky po tzv. utéku z civilizace (viz
podrobny popis v kapitole Poptavkové trendy v cestovnim ruchu).

Co tvofi v soucasnosti produkt Brdy?

Jestlize zaklad produktu Brdy tvofi pfiroda, nebo jesté lépe feceno pfirodni kulisy, pak produktové ptichazi
ke slovu nabidka turistiky v prirodé (pési i cyklo) s mozZnosti navstivit historické nebo technické pamatky,
které jsou soucasti zdejSi historie. A tim padem jsou i soucdsti zdejsi krajiny, ktera postupné zjevuje
navstévnikim vsechna sva tajemstvi. ProtoZze navstéva jakékoli turistické destinace vzbuzuje ocekavani
navstévnikl, samoziejmosti jsou pak dalsi moznosti traveni volného ¢asu zahrnuté v nabidce.

Charakter destinace a zplUsob dosavadniho rozvoje cestovniho ruchu nahrava budoucimu pojeti rozvoje
turismu v destinaci v duchu udrzitelného cestovniho ruchu. To je smér, ktery je prezentovany tfadou
prednich svétovych turistickych destinaci (namatkové i u nasich jiznich soused(i napf. Schwarzwald), ale i
organizaci, které se zabyvaji cestovnim ruchem (predevsim UNESCO), a patfi ke stavajicim trenddm (viz
podrobné v kapitole Poptavkové trendy v cestovnim ruchu).

Definice image turistické destinace Brdy a Podbrdsko
Uchopeni image destinace Brdy a Podbrdsko je obtizné, presto zasadni pro citelnou marketingovou

komunikaci.

Nemame k dispozici data z prazkum(, které by se image zabyvaly, nicméné podle naseho 3etfeni? se
muUzeme domnivat, Ze aktualné je Gzemi vnimano spiSe mlhavé a nekonkrétné, podstatna cast verejnosti
bude samotné Brdy vnimat prevainé ve spojeni s lesy a plsobenim armady, potazmo v kontextu diskusi

27 Uvedené hypotézy opirdme o nase pribéiné sondy; nejednd se o plnohodnotny vyzkum. Nicméné i na zkladé
téchto sondazi si dovolujeme predlozit uvedené hypotetické nastinéni sou¢asné image Brd a Podbrdska.
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o umisténi radaru. Odhadujeme téZ potiz s geografickou lokalizaci Brd u ¢asti vetejnosti a jen velmi nizkou

uroven znalosti o Uzemi Podbrdska.

Geografické vymezeni, poloha, analyza nabidky, analyza poptavky a poptavkovych trendll presto sméruje
jednoznacné k pojeti image tak, aby odrdzelo zejména:

e polohu a dostupnost vzhledem k Praze,
e pfistupnost destinace,
e charakter destinace a zakladni pilite nabidky,

e poptavkové trendy.

MuZeme tedy nastinit image, které vychazi zejména z charakteru nabidky destinace:

Destinace Brdy a Podbrdsko je kouzelnd krajina lest, plani a kopcl s nddhernymi vyhledy, kterd je dobre
dostupnd z Prahy, je pfistupnd povahou terénu, je to svym zplisobem mirnd divocina za Prahou, kterou rddi
navstévuji rodiny s détmi, pro které zdejsi region skytd mnohd prekvapeni i pouceni, soucasné je to rozlehlé
uzemi s misty, kde si prijdou na své i milovnici dobrodruZstvi, stejné jako priznivci ndrocného terénu pésky i

na kole.
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Analyza konkurence

Pokud se zaméfime na konkurenci, tak nejvétsi vyzva pro nasi turistickou oblast je jeji geograficka poloha
vzhledem k Praze. Tento handicap je spoleénym jmenovatelem vsech lokalit v okoli Prahy. Otazka proto
neni, jak to zménit nebo v ¢em Prahu pfedbéhnout, ale jak tuto nevyhodu proménit v nové pfileZitosti.

Konkurence z pohledu geografického

Geograficky tvofi bezprostfedni konkurenci vedle Prahy podle typu cestovniho ruchu zejména:
e CHKO Cesky Kras, Konépruské jeskyné, Karl$tejn, Tetin a dal$i (pfiroda, hrady)
e CHKO Krivoklatsko a Krivoklat (pfiroda, hrad)
e Stfedni tok VItavy (Orlik — ptrehrada, zdmek)

e  Plzen (kulturni turismus)

Ve vsech uvedenych pripadech se nabizi pomérné silna synergie, kterd mlze byt v podobé spolecnych
produktll, nebo prinejmensim na Urovni vzajemné propagace. JelikoZ se jedna prevazné o lokality na uzemf
Stfedoceského kraje, synergické efekty se nabizi také ve smyslu spoluprace a spolecném pfistupu k fizeni
cestovniho ruchu zastiténém ze strany Stfedoceské centraly cestovniho ruchu.

Konkurence po geografické linii se mlze projevit také u relativné vzdalenéjsich destinaci. Psychologicky
mUze poloha Brd a Podbrdska posouvat poptavku z Prahy ve sméru na jih do jiznich Cech a na Sumavu, co?
plati téz pro jihozadpadni tah ve sméru na Plzeri a dale na Sumavu.

Pokud se zaméFime na zahraniéni destinace, nemd z naseho pohledu pfilis smysl hovofit o konkurenci®. Jind
situace nastane, jakmile se v Brdech a Podbrdsku etabluje cestovni ruch zaloZeny na turistickych cilech se
silnym presahem mimo nejblizsi geograficky prostor. Za kandiddta, ktery mizZe ve vétsi mife oslovit
zahranicni trh, povaZujeme Geopark Barrandien, ktery by mél v horizontu nejbliZsich let vzniknout.

Konkurence z pohledu nabidky

Z pohledu nabidky se budeme soustredit na nejvyznamné;jsi odvétvi cestovniho ruchu — turistiku v pfirodé a
kulturni turismus.

Turistika v prirodé

Zaméfime-li se na prevazujici pfirodni charakter destinace, jako bezprostfedni konkurent se jevi
jednozna¢né Sumava, pripadné té navazujici Cesky les nebo opaénym smérem Novohradské hory. Dalsi
Ceska pohoti maji jiny charakter, proto je nepovazujeme za ptrimou konkurenci Brd. Z urcitého pohledu
bychom do této skupiny konkurent( zaradili také Podyji, které svym mirnéjsim terénem a nabidkou pro pési
a cykloturistiku mGze poskytnout prislusnym cilovym skupinam podobné zazitky.

28 pokud tedy nechceme Fesit konkurenci v cestovnim ruchu obecné, protoze pak by to byly destinace, kam miti Cesi
na dovolenou nejcastéji.
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Pokud se zaméfime vice na jednotlivé aktivity, které jsou typické pro cestovni ruch spojeny s pfirodou (tj.
zejména pési turistika nebo cykloturistika), konkurencéni trh bude presyceny. To nas nutné povede
k intenzivnimu hledani konkurencnich vyhod nasi turistické oblasti.

Hledani synergii bude vtomto pojeti konkurence obtiznéjsi. Jednoznacné se tu potvrzuje, Ze ma smysl
pracovat s Uzemim CHKO Brdy jako jednim celkem, tj. bez ohledu na hranice kraji (Stfedoceského a
Plzeriského). V tomto ohledu se jednd o marketingovou pfileZitost.

Pokud se podivame na zahranicni destinace, miZeme identifikovat nékolik destinaci, které bychom mohli
povaZovat za konkurencni. To vSak plati spise optikou budoucnosti, pakliZe se nase turistickd oblast skute¢né
vyprofiluje jako ,zelend destinace” s durazem na turistiku v pfirodé a poptdvkové trendy, které stim
souviseji.

MuzZeme jmenovat napriklad Bavorsky les v Némecku (pfip. Rakousku), ale téZ vétsi celky, které se profiluji
v souvislosti s pfirodou. Jmenujme za vsechny napriklad Styrsko (Rakousko) nebo Slovinsko. Tyto destinace
zdroveri mohou byt pro nasi turistickou oblast inspiraci v tom, jakym zplsobem pracuji s cestovnim ruchem
a marketingem.

Kulturni turismus
véhlas nékterych cilG kulturniho turismu v CR je pro nasi destinaci jen sté#i prekonatelny. V tomto sméru je
z pohledu ,,prosté” nabidky takrka neprekonatelnd pozice Prahy.

Zde je vymezeni konkurence po duleZitych liniich kulturniho cestovniho ruchu:

e UNESCO — pro narocné turisty, ktefi chtéji to nejlepsi, je na vybér hned 12 cili ze seznamu UNESCO
v CR, pficem? hned tfi moinosti odkazuji k cilim s vice ¢&i méné nabozenskym charakterem. Zde
najdeme i pfimého konkurenta Svaté Hofe v podobé poutniho mista na Zelené hofe u Zdaru nad
Sdzavou. BohuZel Zadny turisticky cil v nasi turistické oblasti znackou UNESCO nedisponuje.

e Svatd Hora jako predni katolické poutni misto ma konkurent(l vice; mizZeme zminit napf. Svaty
Kopec&ek v Olomouci, ale téZ sem patfi celd fada dalich poutnich mist po celé CR.

e Hrady a zamky — v tomto pfipadé navazeme na myslenku jednoho z expertd, kterého jsme oslovili
v ramci hloubkovych rozhovord, ktery oznacil hrady a zdmky v nasi destinaci az za , druhou linii, na
kterou se ndvstévnici zaméri, aZ si procestuji vyznamné hrady a zdmky typu Hlubokd nebo
Karlstejn“; takto pfiznanou pozici budeme obtizné pfekonavat.

e Muzea — bez ohledu na zaméreni konkrétniho muzea se jedna o vysoce konkurencni trh a je proto
potieba nabidku soustfedit do produktll, pfipadné s ni pracovat pfinejmensim tematicky (napft.
technickd muzea a pamatky).

e Technické pamatky — vyhoda nasi destinace je relativni unikatnost nabidky v ramci blizkého
geografického okruhu; v tomto ohledu mizZzeme hovofit o konkurenci napfiklad v podobé Dolni
oblasti Vitkovice v Ostravé (jako konkurenci bereme predevsim rozsahlejsi komplexy industridlnich
pamatek, nikoli samostatné cile, tj. ojedinélé industrialni pamatky v krajiné).

e Kulturni udalosti (festivaly, akce, vystavy) — i v tomto pfipadé se pohybujeme na vysoce
konkurenénim trhu a jen obtizné budeme hledat kulturni udalosti, které maji opravdu
celorepublikovy vyznam, potazmo dokazi pritdahnout vétsi mnozstvi navstévnikll ze zahranidi.
Nékteré kulturni udalosti maji ale potencial pfitdhnout navstévniky z Prahy, stfednich Cech,
pfipadné Plzné a Plzeriska, a dafi se jim to uz i v soucasnosti.
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Pokud budeme usilovat o pfekonani konkurence v oblasti kulturniho turismu, mdZeme tak ¢init prakticky ve
dvou smérech. Prvni je uz zminovana tvorba produktl v ramci nasi destinace, kterymi nabidku nasi
turistické oblasti odlisime, druhou je hledani synergickych efektl. Téch dosahneme opét bud tvorbou
produktl, tentokrat spolec¢né s jinymi destinacemi, nebo spolecnou propagaci tematicky pribuzné nabidky.
Toto usili zdrocime zejména v pripadé, Ze tim budeme mifit pfedevsim na zahranicni trhy.

Zahranicni konkurence se v tomto pripadé limitné blizi nekonecnu. Pokud vSak budeme pracovat s nabidkou
nasi turistické oblasti, bude tvorit konkurenci tematicky nabidka spojend s historii téZby (muzea, industridlni
pamdtky atp.), cirkevni pamdtky (pfedevsim poutni mista) a hrady a zamky.

Konkurence z pohledu marketingu

Marketing je stéZejni pro to, aby nase turisticka oblast dokazala najit svlj prostor na vysoce konkurenc¢nim
trhu. V tomto smyslu vidime jako klicovou dlouhodobou préci na vytvoreni znacky turistické oblasti (s tim
souvisi jeji positioning na trhu) a soucasné efektivni praci s marketingem, tj. soustfedit se na komunikaci
s vybranymi cilovymi skupinami prostfednictvim marketingovych kanall, které budou potencialné
nejprinosnéjsi. Zasadni pro marketing bude najit a definovat USP (unique selling point) pro odliseni se na
konkurenénim trhu.

Hrozbu vidime zejména uvnitf turistické oblasti, kdy se nepodafi sjednotit marketingové aktivity a kdy si
jednotlivé turistické lokality ¢i cile budou vzajemné konkurovat.

Konkurence z pohledu marketingu bude také v pfistupu ke zdrojim, resp. k marketingovym kanalim, které
nabizi napf. CzechTourism nebo Stfedoceska centrala cestovniho ruchu.
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Konkurencni vyhody a USP
Hlavni konkurenéni vyhody Brd a Podbrdska

Pro umisténi turistické destinace na konkurenéni trh, a zejména pro jeji Uspéch, potifebujeme definovat
konkurenéni vyhody a stanovit tzv. unique selling point (USP), tedy hlavni konkurencni vyhodu v podobé
unikatni prodejni nabidky ¢i argumentu. Jediné tak mizZeme destinaci pomoci marketingové komunikace
skute¢né odlisit od konkurence a navrhnout pobidku, ktera oslovi potencialni navstévniky.

V oblasti nabidky mGzeme identifikovat tfi hlavni konkurené¢ni vyhody:

1. CHKO Brdy — jedinecné pro svou rozlohu, stupen zalesnéni, vyhledy do krajiny a fakt, Ze jde
0 nezastavéné uzemi

2. Historie spojend s tézbou a dobyvanim rud a hutnictvim a monumentalnimi technickymi pamatkami

3. Svatd Hora a soubor zamku v zazemi CHKO

Kazda z uvedenych konkurencnich vyhod ma svou platnost pro urcity trh a sohledem na panujici
konkurenci na daném trhu. DlleZity je téZ geograficky rozptyl a vzdalenost konkurence. V tomto smyslu je
nejsilnéjsi konkurenéni vyhodou samotna CHKO Brdy.

DuleZité je pamatovat na to, Ze konkurenc¢ni vyhody samy o sobé pozornost navstévnikl nezajisti. K tomu je
potfeba definovat zmifiované USP, se kterymi Ize marketingové pracovat.

Konkurenéni vyhoda jako potencidlni zdroj navstévnosti

PFi této pfrilezitosti miZeme pojmenovat jesté jednu konkurencni vyhodu. Ta je ovSsem jiného charakteru a
spiSe zvysuje zdrojovy navstévnicky potencidl pro nasi turistickou oblast. Je ji blizkost Prahy (resp. jeji
fakticka navaznost na nasi destinaci), ale také dostupnost Plzné z opacné strany. Dohromady mlzeme
hovofit priblizné o dvou milionech obyvatel, tedy potencidlnich navstévnicich, a k tomu si mizeme pripocist
navic potencialni navstévniky, ktefi do obou mést prijizdéji jako turisté (at uz tuzemsti nebo zahranicni).

Unique selling point: Proc pfijet do Brd a Podbrdska

USP zaklada dlvod, proc¢ prijet do turistické destinace. Jedna se o nabidku néceho jedinecného, co jinde
nemaji.

USP soucasné
Momentalné muizeme za USP v pravém slova smyslu podle naseho nazoru oznadit vyhradné CHKO Brdy, a
to diky své jedinecnosti, jak je pfipomenuta v Uvodni ¢asti kapitoly o konkurencnich vyhodach.

Pokud chceme nastavit marketing co nejefektivnéji, musime pracovat s touto USP a pozicovat turistickou
oblast jako ,zelené uzemi“ poskytujici ,bohem zapomenuté prostredi“ pro klid a relaxaci, ale i pro Setrné
formy turistiky v ptirodé (pési a cyklo, pfipadné v zimé bézkovani). Tim samoziejmé nebudou opomenuty
dalsi komponenty nabidky turistické oblasti, nicméné ty se budou objevovat aZz ve druhém sledu.

To znamena, Ze potencialni navstévnik musi nejprve destinaci objevit, musi jej oslovit znacka destinace, a
teprve potom se pusti do zkoumani nabidky. To také nevylucuje dil¢i cileni na specifické poptavkové
segmenty (napf. cirkevni turistika), které vsak probihd prostfednictvim jinych marketingovych kanald,
cilené, tedy neni tak zasadni globalni znacka destinace.
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USP budouci
Pro dlouhodoby uUspéch destinace a zvySovani ndavstévnického potencidlu potfebujeme ve strategické
roviné navrhnout budouci USP.

Za timto Ucelem musime znat jednak stdvajici USP a celé spektrum turistické nabidky destinace, ale také
pracovat s aktudlnimi poptavkovymi trendy, které jsou kompatibilni se stavajicim USP. Na zakladé toho
muZeme navrhnout i konkrétni produkty, které by samy o sobé& mély fungovat jako USP?°. Poptdvkovym
trendim se budeme vénovat podrobné v kapitole o analyze poptavky; produkty navrhneme v ndvrhové
Casti této strategie.

Pro potrfeby ndvrhu strategie budeme vychdazet z toho, Ze zakladem pro budouci USP bude CHKO Brdy.
V tuto chvili ponechame stranou hypotézy o tom, nakolik dojde ke zménam v infrastruktufe, pfipadné
nakolik se udrzi soucasny raz Uzemi (tj. predevsim nezastavénost), a zamérime se na definovani zakladu USP
v budoucnosti.

K tomu nam poslouzi definovani hodnot (values), které v pfipadé CHKO Brdy podle nasi analyzy jsou:
1. Rozlehlost®® — nekonéici les, kde se mUZete ztratit, zmizet z o¢i ostatnich a vydechnout si

2. Blizkost moderni civilizace®' — dostupnost tepajici metropole (Praha a Plzer)), moderni pojeti
chapani turistiky

3. Schopnost obohatit® — poznate pfirodu, historii a néco se naucite; oslovuje rodiny s détmi

Pokud se podivdme na obrazek, jaky ndm toto vydefinovani hodnot nasi destinace poskytuje, mizeme
hovofit o jisté paralele k typicky pfirodnim destinacim, jako je napt. Skandinavie. Rozdil vSak bude v tom, zZe
nase destinace bude pfistupnéjsi, blize k civilizaci, bude privétivéjsi, ale porad umozni lidem ,zmizet
z civilizace” a uzit si nejrliznéjsi aktivity v pfirodé.

Zakladni narativ pro budouci storytelling

Vymezeni destinace prostfednictvim USP a pfislusnych hodnot nam krom dalSiho umoziuje polozit zaklad
pro storytelling, narativ, ktery vyuZijeme v budoucich marketingovych aktivitach.

Zakladni narativ vnimame pfiblizné takto:

BRDY jsou rozsdhlé, zelené uzemi, nabizi ryzi pfirodu, nekonecné lesy, tiché vyhlidky do krajiny, ale také
déjinny rdmec pro utvdfeni kulturni historie mistnich lidi, ktefi zde uskutecriovali své zdpasy s prirodnimi
Zivly, aby vydobyli z hloubi zemé rudu a pretavili ji v uZite¢né materidly. K prostému a drsnému Zivotu tu
vZdy patrila neodmyslitelné vira, kterd se do zdejsi krajiny zapsala na mnoha mistech a kterd md dodnes
centrum na Svaté Hore, ale jeji mytické podoby otiskly stopy na vrcholy zdejsiho pohofi. BRDY svym
navstévnikiim odhaluji postupné sva tajemstvi, v nepatrnych ddavkdch, jako kdyZ se zdejsi bdjné bytosti
vynoruji z mlZzného oparu lesa. BRDY nabizi prostredi, které oceni vsichni ti, kdo chteji utéci z civilizace,
odddvat se rozjimdni a hleddni sebe sama, kdo chtéji nacerpat silu, ale soucasné se nevzdaji vydobytki
moderniho Zivota a svych konickd, kterymi miZe byt moderni survival, ale i adrenalinovd jizda na kole lesem
po divokych stezkdch a klikatych pésindch, a pritom vSem se i néco nového nauci.

2% 5 ohledem na tzv. Zivotni fazi destinace, tj. jeji nedavny vznik, povaZujeme vytvofeni produktl vibec za nutnou
podminku, aby méla destinace Sanci na Uspéch.

30 yvychazi z charakteru Gzemi (konkurenéni vyhody spojené s CHKO Brdy; vychazi vst¥ic poptavkovému trendu)

31 yyuZivé poptévkového potencialu (konkurenéni vyhody zaloZené na blizkosti Prahy a Plzné)

32 Vychdzi vstiic poptavkovému trendu (bude rozebrano v pfislu$né kapitole)
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Vyvoj ekonomiky cestovniho ruchu ve svété a u nas
Cestovni ruch ve svété

Podle poslednich dat UNWTO celosvétovy cestovni ruch nadale roste. Mezinarodni pfijezdy v roce 2018
vzrostly o 6 %. V absolutnich Cislech Slo o 1,4 miliardy pfijezdd. K narQstu pfispiva zejména rostouci
poptavka po cestovani Brazilie, Ruska a Indie. UNWTO ocekava pro letosek dalsi rlst o 3-4 %.

Samotna Evropa zaznamenala v roce 2018 meziro¢ni narilst 6 %, konkrétné stfedni a vychodni Evropa téz
6 %. Poptavku v nasem stredoevropském regionu tdhne zejména ruska klientela. Z pohledu pfijmu utrZila
Evropa z mezinarodniho cestovniho ruchu vice nez 500 mld. dolard.

Zajimavé je, Ze se evropsti rezidenti podileji na takifka poloviné (48 %) vsech vyjezdl do zahranici. Dodejme,
Ze se 4 z 5 vyjezdu celosvétové uskutecnuji v ramci daného regionu.

Cestovni ruch v Ceské republice

Cestovni ruch se v Ceské republice podili na HDP zhruba 3 procenty a zaméstndva bezmala 240 tisic osob.
V roce 2017 utratili turisté u nds (tuzemsti i zahranicni) 292 miliard korun, z ¢ehoZ vice nez polovinu tvofily
vydaje zahranic¢nich navstévnikld (165 miliard korun).

Pocet navstévnik( dosahl v roce 2017 celkem poctu 125 miliond osob. Sedm z deseti navstévnikd bylo
pfitom z CR, dalsi tfi ze zahrani¢i. Primérna délka pobytu u tuzemskych navitévnikG byla 4,7 dne,
u zahranicnich 4,3 dne.

Tabulka: Pocet navitévnikd v regionech Ceské republiky v roce 2017

100

Celkem 90,2 mil.

00 b W Turisté (s pfenocovanim)

Yo R P B Jednodenni navstévnici

Celkem 34,7 mil.

Domaci cestovni ruch Pfijezdovy cestovni ruch

Zdroj: CsU
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Globalni trendy ovliviujici cestovni ruch

Na rozvoj cestovniho ruchu a jeho podobu ma vliv celéd rfada faktord. Vybrali jsme ty, které povazujeme za
zasadni a které budou podle nas formovat poptavku v cestovnim ruchu v nejblizsich letech i dale do
budoucna. PfestoZe se jedna o tzv. globalni trendy, které se projevuji v celosvétovém méritku, domnivame
se, Ze pravé jejich zohlednéni ve stfednédobém horizontu odlisi UspéSnou destinaci od téch méné
Uspésnych.

Rlst populace

V horizontu deseti let miZzeme podle OSN ocekavat narlst celosvétové populace na 8,5 miliardy, tj. rast
01,2 miliardy. Evropu naproti tomu ¢ekd mirny pokles populace ze soucasnych cca 743 milionl na
739 miliond.

S celosvétovym rlstem poctu obyvatel souviseji na druhé strané rlzné vyzvy, jako je zajisténi pristupu
k pitné vodé, dostatek potravin, dostupnost energii, klimatické zmény atp. To vSie mlze v makro pohledu
ovlivnit sektor cestovniho ruchu.

Klimatické zmény

Soucasna diskuse o klimatickych zmé&ndach v Ceské republice se vede zejména o potencidlnim nedostatku
vody a hrozbach sucha. S tim souviseji probihajici diskuse o hledani zplsobu, jak lépe a efektivnéji
hospodafrit s vodou v krajiné.

Sucho a nedostatek vody je problém, ktery trdpi dlouhodobé téz Brdy a Podbrdsko. Krajina byla dfive
zndma pro svou vihkost a typické mokrady. Dnes se vsak sucho viditelné podepisuje na velké casti lesnich
porostQ.

Starnuti populace

Postupujici starnuti populace se tyka prakticky vSech zemi na planeté. Podil seniorll ma podle nékterych
predikci vzrist do roku 2050 aZ na dvojnasobek. Soucasné s tim jsme svédky zlepsujici se zdravotni péce,
coz prispivad ke zvySeni mobility seniorl, potazmo penzistl. Tento segment bude z pohledu cestovniho
ruchu ¢im dal vyznamnéjsi.

Posileni vlivu asijského civilizacniho okruhu

Rast populace, rostouci Zivotni Uroven a technologické inovace umoznujici globalizaci trhu prace pfinesou
rostouci vliv asijského civiliza¢niho okruhu na svétovou ekonomiku i celkové déni. Z pohledu cestovniho
ruchu miazeme ocekavat rostouci poptavku po evropskych destinacich z asijského prostoru.

Rostouci urbanizace

Populace ve méstech nadale poroste. Poroste také vyznam svétovych megapoli a aglomeraci. Naproti tomu
bude celosvétové pokraCovat depopulace venkovskych oblasti. Pro cestovni ruch to bude znamenat
jednoznacné narust poptavky, zejména ve specifickych odvétvich, jako je turistika v pfirodé, dovolena na
venkové, ¢i formy turismu zamérené na péci o dusi a télo.
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Generace Z pfinasi do hry nové hodnoty

Generace Zje oznaceni zdpadni generace déti narozenych vrozmezi let 1996-2010. Pfislusnici této
generace postupné vstupuji do dospélosti a zacinaji svymi postoji ovliviiovat ekonomiku. Zjednodusené se
da Fici, Ze utraceji konzervativnéji, kvalita pro né hraje roli, ale ne tak jako u milenialQ, pfi ndkupnim
rozhodovani jsou pro né dileZité vizualni viemy. Pro pochopeni této generace je dlleZité si na prvnim misté
uvédomit, Ze vyrlstaji odmalicka mezi displeji a je to jejich prirozené prostiredi. Zajimavé je, Ze je oproti
milenialim nezajima tolik , work-life balance”.

Z pohledu cestovani a dovolené preferuji ,relax na plazi“ a prekvapivé méné preferuji oproti milenidliim
Airbnb a radéji se ubytuji v hotelu.

Rozvoj digitalnich technologii

Technologie prochazeji prudkym rozvojem v poslednich 20 letech, a to zejména v souvislosti s internetem.
Cestovni ruch prochazi proménami v disledku on-line platforem (Booking.com, Airbnb, Uber) a ruku v ruce
s tim se zadsadné méni i spotrebitelské chovani.

V nejblizsich letech budou hrat zasadni roli tyto technologie:
e Internet of Things
e Uméla inteligence a v ndvaznosti na ni pokrocild automatizace a personalizace
e Blockchain
e Autonomni doprava

e Usporné a environmentalné $etrné technologie

Sdileni jako zména paradigmatu pfistupu k vlastnictvi

Platformy pro sdileni spustily zménu ve vnimani vlastnictvi, kdy ¢ast zapadni populace zacind upoustét od
predstavy, Ze musi vSe uzitecné vlastnit. Namisto toho roste sektor poskytovatel(l sluzeb, ktefi namisto
nastroje rovnou dodaji poZadovanou sluzbu. Toto paradigma posiluje téz ¢im dal popularnéjsi trend
minimalismu, ktery namisto vlastnictvi véci klade dliraz na prozivani a vztahy.

52



Poptavkové trendy v cestovnim ruchu

Poptavkové trendy v cestovnim ruchu odrazeji obecné poptavku po traveni volného ¢asu, projevuji se v nich
spotrebitelské preference i zvyklosti, které jsou ukotvené v chovani demografickych segmenti. Zplsob
traveni volného Casu je také reakci na pracovni nasazeni, sociokulturni prostfedi, plsobeni médii a dalsich
vliva.

V souvislosti s analyzou poptdvky pro ucely tvorby marketingové strategie turistické oblasti Brdy a
Podbrdsko jsme vybrali tfi zasadni trendy, které podle nas ukazuji smér budouciho vyvoje a soucasné jdou
svym nastavenim naproti nasi destinaci. Otevira se tak prostor pro jejich vyuziti, a to jak pfi navrhu
marketingového mixu a konkrétnich aktivitach, ale také pti tvorbé produktd.

Konkrétné jde o nasledujici trendy:
1. Uték z civilizace
2. Dovolend jako upgrade

3. Setrné turistika a ekoturistika

Uték z civilizace

Zapadni civilizace, a plati to i pro Ceskou republiku, za¢ind pocifovat jistou presycenost a zahlcenost
materidlnimi statky, informacemi a podnéty. To se odrazi v narlstu poptavky po Gtéku z civilizace.

Uték z civilizace v8ak neznamend definitivni odchod, ale spie moznost na chvili narusit rutinu, omezit
zaplavu podnétl, zménit prostredi, ale téZ to znamena relax, dusevni oCistu a splynuti s tichem.

O této potiebé hovofi cetné zahranicni studie zamérené na Zivotni styl, ale odrazi se to téz zcela viditelné
v nabidce mnoha turistickych destinaci (zejména zahranicnich).

Potfebu utéct shrnuji vystizné autofi knihy The Tourism and Leisure Experience® slovy, Ze jde o ,uték
Z jednotvdrnosti a monotdnnosti kaZdodenni rutiny, zaméstndni, déldni rozhodnuti o kariéfe, a touhdm
odsunout prdci, sfiatek a dalsi zodpovédnosti“. Dale vysvétluji, Ze hlubsim psychologickym motivem muze
byt Uték od soucasného vlastniho ja (self).

Pro potieby nasi strategie je dale zajimava hypotéza, Ze takovy uték od kazdodennosti a rutiny, ve které je
nase ja ukotvené, otevira prostor pro flow. Koncept flow navrhl madarsko-americky psycholog Mihaly
Csikszentmihalyi®**a oznacuje tak stav, kdy jsme ponofeni do néjaké aktivity, obvykle tvaréi ¢innosti, kterou
déldme pro véc samotnou, vie kolem nds plyne a nase vlastni ego je ze hry. Problém soucasné civilizace je,
Ze v prostredi neustalého Sumu je tézké najit prostor pro flow a tim pro otevreni stavidel kreativity.

Autofi zminované knihy si vSimaji toho, Ze hodné lidi cestuje, aby tento prostor naslo na cestach. Podle nich
,Spousta cestovatelli vnimd a proZivd cestovdni jako cestu k 'nalezeni svého vlastniho prostoru' mimo
socidlni, politické a ekonomické rozpory Zivota doma”.

PrileZitost pro nasi destinaci, ktera z toho plyne, je nabidnout prostor pro lidi, ktefi citi tuto potfebu Utéku
z civilizace, pfipadné hledaji prostor pro své sebevyjadreni. Zejména, pokud se zaméfime na Prahu, kde Zije
spousta pracujicich profesional, kteri travi velké mnozstvi ¢asu v praci a vénuji se dusevné a psychicky
naro¢nym profesim.

33Morgan M. a kol.: The Tourism and Leisure Experience: Consumer and Managerial Perspectives, Channel View
Publications 2010
34 Csikszentmihalyi M.: Flow: The psychology of optimal experience, Harper Perennial 1991
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Pét konkrétnich moznosti, jak uchopit Uték z civilizace

Uték z civilizace se promita do rdznych nabidkové-poptavkovych okruh(. Zde je prehled péti moznosti,
které povaiujeme za relevantni pro turistickou oblast Brdy a Podbrdsko, jeji charakter, nabidku a
potencialni produkty.

1. Cisténi hlavy — jednotlivci, ktefi si chtéji na den & dva oddechnout. Oceni pfijemné ubytovani domaciho
typu s polopenzi, moznost vychazky do lesa s vyhlidkou do krajiny. M{ze byt pojaté jako popularni ,digital
detox”, tj. pobyt bez elektronickych zafizeni a mobilniho signalu. Organizovany program nevyhledavaji.

2. Retreat — obnova téla a dusSe — organizované seminare spojené s jégou Ci jinym relaxaénim cvicenim,
meditace, ve spojeni se zdravou stravou a volitelnymi doprovodnymi aktivitami typu prohlidka zamku,
vecerni koncert ¢i tematicka party.

3. Forest bathing — plvodné japonsky koncept Shinrin-Yoku, lesni lazné ¢i lesni terapie, jako metoda odisty
duse, redukce stresu a dalSich souvisejicich potizi, spociva v zapojeni vSech smysll pfi prochazkach lesem.
MuZe byt organizované, ale i individuaini napf. formou naucné stezky nebo stezky bosych nohou.

4. Tvuréi dilny, setkani nebo soustiedéni — pro rozvoj kreativity a tvaréi cinnosti, mize se jednat
o organizované aktivity, ale téz individudIni pobyty v inspirujicim prostredi.

5. Rozjezd flow — zaméreno na firmy a zejména freelancery, moZnost pracovnich vyjezd(, porad, inovacnich
workshopu, ale konkrétné téz napfiklad moZnost vyletu spojeného s praci v nové vznikajicim coworkingu
v Revnicich.

Dodejme, Ze tento trend mlzZeme chapat také jako reakci na fenomén ,overtourism®, kdy jsou nékteré
tradi¢ni i novéjsi destinace pretizené naporem turistll, coz pfirozené vyvolava negativni reakci mistnich i
navstévnika. Ti pak vyhledavaji destinace, které jim nabidnou presny opak, tedy prostor a klid, aby si mohli
uzit navstivené misto a méli jej, obrazné rfeceno, jen sami pro sebe.

Vyhody plynouci z vyuZziti trendu
e Objemoveé silna poptavka

e Variabilni délka pobytu — dlouhodobé i kratkodobé pobyty

e Pfispiva k image destinace (reaguje na trendy, je moderni, nabizi pfijemny prostor pro seberealizaci)

Dovolena jako upgrade

Dovolend miiZe znamenat také pFileZitost pracovat na sobé. Jak si v8ima Visit England ve své studii®®, tak
celych sedm z deseti lidi o¢ekdva, ze zabavné aktivity by mély byt prfedevsim o uéeni novych véci, nez jen
Cisté o zabavé. To plati zejména pro obyvatele zemi, jako je Rusko, Cina, ale také Polsko nebo Ceska
republika, spiSe nez pro obyvatele zapadni Evropy.

Dovolenou je tedy mozné chapat jako jakysi upgrade sebe sama, pfipadné rozvoj dovednosti u vlastnich
déti. V tomto smyslu si nemusime predstavovat zadné ,tvrdé vzdélavani“, ale aktivity, které néjak prispivaji
k rozsifeni znalosti nebo dovednosti. Namatkou midzZzeme zminit muzea, workshopy, prednasky, ale i obecné
moznost dozvédét se néco o navstivené lokalité a jeji historii a kulturné-pfirodnich readliich.

Podstatné je, Ze dovolenad nebo vylet musi byt spojeny s néjakou pfidanou hodnotou. Tedy navstévnik
posuzuje, co mu to prineslo, co si odvezl s sebou, jak jej to obohatilo.

35 Visit England: The Future Travel Journey, 2017
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Sociologicky mlzZeme vymezit poptavku zejména na mladsi vékovou skupinu vrozmezi 18-35 let.
Marketingové se tato skupina pfekryva s tzv. milenidly, pfipadné nasledujici generaci Z.

Visit England pfipomin3, Ze v jejich pfipadé je vyznamna poptdvka po tom, aby se béhem dovolené , naucili
nové dovednosti“, aby ,objevili mistni chuté”, aby ,poznali nové lidi“, nebo tfeba ,podpofili dobrou véc”.
Jednoduse tu nejde o rekreaci spojenou s relaxaci, ale spise o aktivni pfistup ve smyslu sebeobohaceni.

Cilem cesty neni ,,néco vidét“, ale ,néco zazit” a predevsim ,néco ziskat“, ziskat hodnotu, jakysi upgrade.
Vidét to preci miZeme na socidlnich sitich. V uréitém smyslu mlzZeme fici, Ze archetypem navstévnika
destinace tu neni turista, ale objevitel, ktery chce objevovat nové véci a zazitky.

Ve svété je oblibend forma i dobrovolnictvi, tzn. cestovani do destinace, kde se zajemci podileji na néjaké
dobrovolnické aktivité (napf. renovace hradni zticeniny).

Brdy a Podbrdsko nabizi celou fadu moznosti, jak vyjit vstfic této poptavce. DlleZité ale bude vytvofit
konkrétni produkty, které zaujmout dané navstévnické segmenty.

Jakym zplGsobem nabidnout upgrade?
Zde jsou tfi mozZnosti, jak miZe destinace nabidnout upgrade, tj. ziskani hodnoty za vydané zdroje
v souvislosti s navstévou.

1. Vzdélavani — naucit se néco nového, ziskat nové praktické dovednosti nebo znalosti
2. Zazitky — néco zazit, objevit, poznat nové lidi

3. Vzpominky — odvézt si vzpominky na neopakovatelné chvile a sdilet je s ostatnimi

Vyhody plynouci z vyuZziti trendu
e Zahrnuje Sirsi spektrum cilovych skupin, typicky mladé a bezdétné, ale téz rodiny s détmi

e Presah do rdznych obord (napf. uméni, prace na farmach, rizné formy vzdélavani -> podporuje mistni
ekonomiku s vyssi pfidanou hodnotou)

e Posiluje vztah navstévnik( k destinaci diky prozitk(im

e Brdy a Podbrdsko se mohou stat svym zplisobem priikopnikem v této oblasti u nas

Setrnad turistika a ekoturistika

Koncept Setrné turistiky a ekoturistiky neni novy. Domnivame se vsak, Ze je vice a vice aktualni a Ze je pro
Brdy a Podbrdsko také odpovédi na hledani cesty, kudy se v nové vznikajici destinaci vydat. Obzvlasté,
pokud vezmeme v potaz ojedinély charakter Uzemi CHKO a téZ pokud vezmeme do Uvahy postoje nékterych
obyvatel regionu, ktefi cestovni ruch berou jako hrozbu pro svij Zivotni prostor. Potom bychom se méli
zabyvat udrZitelnosti rozvoje cestovniho ruchu, coz spolu s Setrnou turistikou a ekoturistikou souvisi.

Udrzitelnost, zvlasté s ohledem na poptavku po utéku z civilizace, coz je trend, ktery jsme popsali vyse, je
nutna podminka pro zachovani civilizaci nedotéeného prostoru.

Jak ukazuje ndsledujici priizkum serveru Booking.com®®, poptdvka po udrZitelnych formach cestovniho
ruchu je pomérné vyznamna.

36 Sustainable Travel Report, Booking.com 2019
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Podle vyzkumu tfi ctvrtiny (72 %) globalnich turist( véri, Ze by lidé méli volit udrZitelné formy cestovani
kvlli zachovani planety pro budouci generace. Podobny podil (73 %) planuje v nejblizsim roce alespon
jednou ekologicky Setrné ubytovani vyuzit. V této souvislosti by témér polovina (46 %) dotazanych turistd
uvitala, kdyby na webu rezervacniho portalu byl filtr pro zobrazeni ,eco-friendly” poskytovatell sluzeb.
Zajimavé jsou také dalsi preference v souvislosti s udrzitelnym cestovanim:

e 35 % preferuje formy turistiky Setrné k Zivotnimu prostfedi (pési turistika, cykloturistika, horska
turistika),

e 68 % by rado vidélo, Ze penize utracené na dovolené pljdou mistnim podnikateldm a komunitam,
e 72 % hleda autentické zazitky spojené s mistni kulturou,
e 41 % uvitd vice tipl na udrZitelné formy cestovani v destinaci,

e 56 % by si vybralo z nabizenych moznosti ubytovani tu, kterd ma nizsi uhlikovou stopu.

Setrnou turistiku a ekoturistiku mGzeme v jistém smyslu chapat také jako tzv. ,slow travel”, pomalé
cestovani, které odkazuje k orientaci na prozitky, nizsi mite konzumu ve prospéch hlubsiho poznani mista,
ohleduplnosti k navstivené destinaci a ve své podstaté i vySe uvedenému trendu uték z uspéchané
civilizace.

Jak na Setrnou turistiku a ekoturistiku v nasi destinaci?
Brdy a Podbrdsko mohou vyijit vstfic poptavce po udrzitelnych formdch cestovniho ruchu hned na nékolika
urovnich:

1. CHKO Brdy — ze své podstaty vychazi vstfic definici udrZitelného turismu

2. Doprava — ekologicky Setrné formy dopravy do destinace (vlak, cyklostezky z Prahy, Plzné a dalsich
vétsSich mést, pfip. lodni doprava po Vitavé v kombinaci s cyklo)

3. Venkovska turistika — momentdlné neni v destinaci pfili$ viditelnd, nicméné potencidl existuje

4. Lokalni produkty — nabidka neni aktudlné pfili§s velka, nicméné objevuji se mistni producenti se
svou nabidkou

5. Aktivity spojené s pfirodou a zemédélstvim — napt. existujici doprovazené vychdazky do lesa,
dobrovolnictvi ve vinohradu

6. Geopark Barrandien — projekt geoparku pod zastitou Ekologického centra Orlov je v pfipravné fazi.
Pokud se podafi jej zrealizovat, stane se nosnym pilifem udrzitelného turismu. Tzv. geoturistiku
podporuje UNESCO a poklada ji za moderni formu turismu, kterd integruje pfirodné-historické
dédictvi s vyvojem lidské kultury na daném UGzemi. DlleZity je pfitom vzdéldvaci rozmér aktivit
geoparkl, coZ opét koresponduje s nami popsanym trendem dovolend jako upgrade.

Dalsi otazkou je samoziejmé prakticky neexistujici nabidka ,eco-friendly” ubytovani. Tento nedostatek
mUZe v kratkodobém horizontu alespon ¢astecné vyporadat vznik planovanych kemp( v okoli CHKO Brdy.

Vyhody plynouci z vyuziti trendu
e Pfispiva k udrZeni charakteru Uzemi a ochrané pfirody

e Oslovi méstskou poptavku, ale i bonitni segmenty ochotné si pfiplatit
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e Podporuje lokalni ekonomiku
e M3 nakroceno k ziskani zapisu na seznam UNESCO v souvislosti s geoparkem

e Destinace se stdva soucasti trendu, ktery podporuji globalni hraci (viz napf. Booking.com)
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Zakladni informace o navstévnicich turistické oblasti Brdy a Podbrdsko

Metodologickd poznamka

Nasledujici analyza vychazi z kumulovanych dat z prizkumi agentury CzechTourism, které pro ni provadéla
v letech 2010-2014 spoleénost Ipsos. Jednd se o prlzkumy mezi navstévniky tuzemskych turistickych
region(.

Data pro nasi destinaci pochazeji z rozhovord, které byly provedeny v lokalitdch Beroun, Karlstejn, Dobfis,
Pfibram a Mnisek pod Brdy (Barokni aredl Skalka)3. Celkem je v nasledujici analyze zahrnuto
9791 respondentd, a to z CR i zahranici.

BohuZel na téchto datech nelze vytvofit podrobnéjsi segmentaci navstévnikll, protoze nemame pfistup
k primarnimu datovému souboru.

Kdo jsou ndvstévnici Brd a Podbrdska

Rozdéleni navstévnik(l destinace mezi muZe a Zeny je vyrovnané stim, Ze v zimnim obdobi je destinace
mirné atraktivnéjsi pro muzskou ¢ast populace.

Z pohledu véku kopiruje rozdéleni populace navitévnost ostatnich regiont CR s tim, 7e v zimnim obdobi
mirné pribyva navstévnikl ve vékové skupiné 35—-49 let.

Vzdélani navstévnikli se mirné lisi v zavislosti na sezoné. V |été prijizdi do destinace vyrazné vice
vysokoskolsky vzdélanych navstévnik( nez v zimé (25,3 % : 19,5 %). Naproti tomu v zimé zase vyraznéji
oproti letnimu obdobi pribyva navstévnikl se zakladnim vzdélanim (13,5 % : 9,1 %). Vysvétleni rozdil(i bude
bez analyzy dat pouze hypotetické, nicméné pficinou bude nejspi$ charakter nabidky, ktery v 1été a v zimé
pritahuje ¢astecné odlisné skupiny navstévnikd. (Hypotéza tak mlze znit, Ze v hlavni letni sezoné prijizdéji
relativné vzdélanéjsi skupiny navstévnikd za pamatkami.)

Graf: Pohlavi navstévniku
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Zdroj: CzechTourism

37 D4 se predpokladat, Ze vybér lokalit ve vyzkumu se promitne ve vy35i mite do poptavky po kulturnim turismu a
turistice za pamatkami. V datovém souboru je tak pravdépodobné méné navstévnik( mificich za ptirodou.
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Graf: Vék navstévniki
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Graf: Vzdélani navstévnikd
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Polovina aZ dvé tfetiny navstévnikl destinace v zavislosti na sezoné jsou ze vzdalenosti do 50 km od
destinace. Zajimavé je, Ze v letni sezoné je mirné nadpolovi¢ni vétsina (52,8 %) navstévnikd ze vzdalenosti
50 km a vice. Tuto ¢ast navstévnikl mizZzeme povaZzovat hypoteticky za prémiové navstévniky, jejichz cesta
vyZaduje vice planovani, ale také mizeme predpokladat vyssi vydaje (napf. ve spojenim s ubytovanim).

v

V letni sezoné jsou dvé tretiny (67,9 %) navstévnik( jednodenni vyletnici, v zimé je tento podil jesté vétsi
(81,7 %).
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Pozitivni je, Ze drtiva vétSina (82,8 %) je v destinaci opakované. To muZe predikovat spokojenost
s minulymi navstévami a nacerpani divodu, pro¢ se do destinace vracet. Na druhou stranu to naznacuje
velky potencial navstévnikl, ktefi v destinaci jesté nebyli. Jinymi slovy bude velkou vyzvou zvysit podil
navstévnik(, ktefi pfijedou do destinace poprvé, a diky tomu zvysit celkovou navstévnost destinace.

Graf: Vzdalenost mista bydlisté
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Graf: Délka pobytu
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Graf: Opakovand ndvstéva
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Hlavni zavéry sociodemografické analyzy

1.

Sociodemograficka analyza naznacuje proménlivou atraktivitu destinace v zavislosti na sezoné pro
rdzné skupiny navstévnik definované podle dosazeného vzdélani

Podstatna ¢ast (polovina az dvé tretiny) navstévnikd se rekrutuje z okoli destinace
Vyrazné prevazuji jednodenni navstévnici (67,9 % v 1été, resp. 81,7 % v zimé)

Drtiva vétsina (82,8 %) navstévnikl prijela opakované
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Spotrebitelské chovani, spokojenost a zdroje informaci
Metodologicka poznamka

Nasledujici analyza navstévnik( vychazi z dat z kontinualnich Setfeni agentury CzechTourism, které pro ni
v letech 2017-2019 provadéla spolecnost GfK. Prizkumy se zamérovaly na navstévniky turistickych regiont
v Ceské republice a zahrnovaly respondenty zCR i zahrani¢i. Data nam umoZfuji ziskat predstavu
o0 navstévnicich souhrnné za celou CR i za jednotlivé kraje, ale také umoZiiuji prezentovat nazory a chovani
u navstévnikl z vybranych zemi.

K dispozici jsme méli sadu vysledkd vybranych pouze pro Brdy a Podbrdsko. PouZitd data pochazela od
celkem 483 respondent(l, ktefi byli osloveni v lokalitdch KarlStejn a Pfibram (Svatd Hora a Hornické
muzeum). Data tak podobné jako v predchozim pripadé nezahrnuji navstévniky lokalit spojenych s pfirodou
a jsou potencidlné zkreslena charakterem lokalit, kde probihalo dotazovani.

BohuzZel ani u téchto dat jsme nemohli proniknout hloubéji pod povrch a provést pokrocilou analyzu, jelikoz
jsme méli k dispozici pouze vysledky pro jednotlivé otazky. Méli jsme vSak alesponn moznost tridit vysledky
podle kraje nebo podle zdrojové zemé navstévnika.

Do prezentovanych vysledk( jsme promitli téZ odpovédi navstévnikl z vybranych zemi (Slovensko, Polsko,
Némecko, Rakousko, Nizozemsko, Rusko, Cina, Jizni Korea), které povazujeme z r@iznych divodd (déle viz
kapitola o poptavkovych trendech v cestovnim ruchu) za potencidlné zajimavé pro nasi destinaci. Také jsme
se rozhodli pro srovnani zahrnout vysledky Setfeni ze Stfredoceského a Plzenského kraje. Tyto dil¢i vysledky
dodaji analyze kontext a moznost posouzeni, jak si stoji turisticka oblast Brdy a Podbrdsko v Sir§im srovnani.

DUvody pro navstévu, aktivity a spokojenost s navstévou

Naprosto prevazujici ddivod navitévy destinace je rekreace (87 %). Primér za celou CR je v tomto sméru
61 %, ¢imZ se jednoznacné potvrzuje profil Brd a Podbrdska jako destinace atraktivni pro turisty a vyletniky.

Graf: Dlivody pro navitévu (CR vs. Stfedocesky kraj vs. Plzerisky kraj vs. Brdy)
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Zdroj: CzechTourism

62



Graf: Dlivody pro navitévu (regiony CR)
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Zdroj: CzechTourism

Vv

Navstévnici destinace uvadéli jako nejcastéjsi aktivity v regionu ndvstévu kulturnich pamatek (83 %),
pfirodni pamatky (26 %), spolecensky Zivot a zabavu (12 %) a cirkevni turistiku (12 %). Pfipomernime, Ze
tyto odpovédi jsou velmi zkreslené lokalitami, kde probihalo dotazovani (Pfibram a Karlstejn). Navzdory
tomu mlZeme povaZovat za zajimavy signal vyrazné zastoupeni preferenci kulturnich pamatek ve srovnani
s celorepublikovym primérem ( 83 % : 46 %), ale do jisté miry téZ preferenci pfirodnich pamatek (26 % :
19 %). Naopak spolecensky Zivot (12 % : 23 %) nebo gastronomie (8 % : 26 %) je zastoupend o poznani
méné. Pozice Svaté Hory (12 %) podtrhuje potencidl cirkevni turistiky.

Graf: Aktivity v regionu (CR vs. Stfedocesky kraj vs. Plzefisky kraj vs. Brdy)
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Graf: Aktivity v regionu (regiony CR)
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Hodnoceni pobytu3® v destinaci se pfili3 neli$i od celorepublikového priiméru a zUstavd na pFijemnych
hodnotach. Navstévnici destinace udélili v priméru znamky 1,45 za infrastrukturu a vybavenost, 1,40 za
péci o rozvoj cestovniho ruchu a 1,43 za poskytované sluzby.

38 Respondenti méli moZnost hodnotit zndmkami jako ve 3kole, kdy 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi.
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Tabulka: Hodnoceni pobytu (regiony CR)

Vsichni
navstévnici

Infrastruktura a vybavenost
Poskytované sluzby 1,40 1,42

Zdroj: CzechTourism

Tabulka: Hodnoceni pobytu (CR vs. Stfedocesky kraj vs. Plzefisky kraj vs. Brdy)
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Ubytovani v destinaci

Priblizné polovinu (54 %) navstévnik( Brd a Podbrdska tvofi turisté, ktefi se v destinaci ubytuji. Druha
polovina (46 %) jsou jednodenni vyletnici. V podilu ubytovanych navstévnikd nase destinace mirné zaostava

za celorepublikovym primérem (69 %).

Graf: Podil ubytovanych navstévnikd (turisté vs. vyletnici)
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Zdroj: CzechTourism

Ubytovani hosté z fad turistl travi v destinaci podle prizkumu v priméru 5,16 noci, coZ je 0 néco méné,
nez je celorepublikovy primeér (5,28).

Graf: Priimérna délka pobytu navitévnika (turisté vs. vyletnici) — srovnani CR, kraje a Brdy
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Zdroj: CzechTourism
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Graf: Primérna délka pobytu navstévnikd v regionech CR (turisté vs. vyletnici)
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Zdroj: CzechTourism

Pfiblizné polovina ubytovanych turisti (56 %) zamifila na noc do hromadného ubytovaciho zafizeni,
0 néco mensi ¢ast (46 %) vyhledala individudlni ubytovani.

Graf: ZpGsob ubytovani (CR vs. Stfedocesky kraj vs. Plzefisky kraj vs. Brdy)
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Zdroj: CzechTourism
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Graf: Zplsob ubytovani (primér odpovédi za regiony z celé CR)
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Zdroj: CzechTourism

Podrobnosti o charakteru navstévy

Priblizné polovina navstévnikll (54 %) pfijela do destinace autem a zhruba pétina po kolejich (22 %).
V tomto se Brdy a Podbrdsko mirné lisi od celorepublikového priiméru, kde je podil dopravy autem vyssi
(64 %) a vlakem naopak nizsi (18 %). To doklada vyznam Zeleznice pro destinaci. Mirné nadprdmérny je téz
podil navstévnik( s obytnym vozem nebo karavanem (4 % : 1 %). Podil pfijizdéjicich autobusem a podil
cyklo navstévnikl odpovida celorepublikovému prdmeéru (7 % : 8 %, resp. 1 % : 1 %).

Graf: ZpGsob dopravy do regionu (CR vs. Stfedogesky kraj vs. Plzefisky kraj vs. Brdy)
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Graf: Zplsob dopravy do regionu (primér odpovédi za regiony z celé CR)

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Domaci

8
c
>

B]
fud

B
>

©
c
=

<

2

5@
>

Zdroj: CzechTourism

Pfijezdovy

Slovensko

[ | 1] | 1 11 s PEE N

Polsko

Rusko
Cina

Némecko
Rakousko
Nizozemsko

| 15 M Kolo

W Obytny viiz, karavan
Autobus

W Viak
Letadlo

M Auto nebo motorka

Jizni Korea

Nejvétsi cast navstévnikl prijizdi do destinace s partnerem nebo partnerkou (35 %), s rodinou (28 %) nebo
prateli (23 %). Zajimavé je, Ze podil skupin pratel je vyznamné vyssi neZ v celorepublikovém praméru
(23% : 16 %). Naopak podil navstévnikl, ktefi prijizdéji sami, je oproti celorepublikovému priméru
polovicni (7 % : 15 %). Pritom naptiklad Stfedocesky kraj pritahuje sélové navstévniky nadpriimérné (21 %),
coz mUze byt dané napfriklad vy$sim podilem pracovnich cest.

Graf: Charakter skupiny navstévnikd — s kym pfijeli (CR vs. Stiedocesky kraj vs. Plzefisky kraj vs. Brdy)
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Graf: Charakter skupiny navitévnik( — s kym pfijeli (prdmér odpovédi za regiony z celé CR)
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Zdroj: CzechTourism

TFi Ctvrtiny (76 %) navstévnikd destinace pfijizdéji individualné a naproti tomu 12 % s cestovni kancelari.
Zajimavé je, Zze desetina (10 %) navstévnikl organizuje svou navstévu jinym zplGsobem. Zdat bohuzel
nevycteme, co to presné znamena, ale mGZeme predpokladat, Ze se jedna napfriklad o skolni vylety.

Graf: Zpisob organizace navitévy (CR vs. Stfedocesky kraj vs. Plzerisky kraj vs. Brdy)
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Graf: Zplisob organizace navitévy (priimér odpovédi za regiony z celé CR)
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Prdmérna utrata navstévnika Brd a Podbrdska pfimo v destinaci je 553 K¢ za den. Tato Castka je oproti

celorepublikovému priiméru zhruba polovi¢ni (1045 Kc).

Graf: Vy$e Utraty v souvislosti s navétévou destinace (CR vs. Stfedocesky kraj vs. Plzefisky kraj vs. Brdy)
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Graf: Vy3e Utraty v souvislosti s navétévou destinace (prdmér odpovédi za regiony z celé CR)
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Zdroj: CzechTourism

Zdroje informaci o destinaci

Nejdulezitéjsim zdrojem informaci o destinaci jsou pro navstévniky pFibuzni a znami (46 %), vlastni

zkuSenosti s navstévou (45 %) a internet (40 %). Zajimavé je, Ze tu hraji nadprdmérnou roli ve srovnani
s celorepublikovym primérem také prace a Skola (22 % : 10 %), tisk a televize (18 % : 7 %) a cestovni
kanceldre (13 % : 7 %).

Graf: Zdroj informaci o destinaci (CR vs. Stiedocesky kraj vs. Plzefisky kraj vs. Brdy)
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Graf: Zdroj informaci o destinaci (priimér odpovédi za regiony z celé CR)
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Zdroj: CzechTourism

Plvod navstévnik({
Sest z deseti (60 %) navstévnikl Uzemi turistické oblasti Brdy a Podbrdsko je z Ceské republiky. Doméci

cestovni ruch je pro nasi destinaci oproti celorepublikovému prdméru (33 %) rozhodujici.

Dalsi vyznamna skupina navstévnik( pfijizdi z Némecka (9,7 %). Oproti celorepublikovému primérnému
podilu némeckych navstévnikl (22,7 %) to ale ukazuje na nedostatecné vyuZity potencial.

Data za celou Ceskou republiku ukazuji, ze kterych konkrétnich oblasti pFijizd&ji navétévnici ze sousednich
zemi. V pripadé Némecka je to Sasko a Bavorsko, z Rakouska pfijizdéji nejvice z Vidné a Dolniho a Horniho
Rakouska, v pfipadé Polska je to nejéastéji Dolnoslezsko a Slezsko a u Slovenska dominuje Bratislava®.

39 Data za kraje v pfipadé Slovenska nejsou dostupna.
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Tabulka: Zemé ptvodu navétévnikl CR a Brd

Zemé puvodu navstévnika Celkem Zemé pUvodu navstévnika Celkem

Cesko 32,97 UK 1,63

II

Némecko 22,65 Belgie 0,44

Rusko 4,06 Cina 1,52

Polsko 8,34 Jizni Korea 1,39

Mad‘arsko 1,22

Nizozemsko 1,53
Francie 1,76 Ukrajina 1,33
Rakousko 6,29 USA 0,88
Slovensko 4,22 Slovinsko 0,09
Italie 2,3 Finsko 0,17
Spanélsko Irsko 0,15
Japonsko Rumunsko 0,08

Izrael Kazachstan 0,07

Svédsko

Zdroj: CzechTourism
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Tabulka: Zemé pdvodu navétévnikl CR — jednotlivé spolkové zemé nebo vojvodstvi

Spolkové zemé Némecka

Vojvodstvi v Polsku Celkem Spolkové zemé Rakouska

Sasko Dolnoslezské 35,2

Bavorsko Slezské 15,9 Dolni Rakousko

Horni Rakousko

Berlin Lubusské

Durynsko Opolské

L
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Hlavni zavéry analyzy pridzkuma mezi ndvstévniky turistické oblasti

1. Prlzkum potvrdil pozici Brd a Podbrdska jako turistické destinace

2. Aktudlné pritahuji do destinace navstévniky nadpridmérné kulturni pamatky, pfirodni pamatky, ale
také cirkevni pamatky

3. Podil turist(, ktefi v destinaci prenocuiji, je nizsi, nez je celorepublikovy primér

4. Z pohledu dopravy do destinace hraje vyznamné;jsi roli oproti priméru CR Zeleznice

5. Brdy a Podbrdsko se mimo jiné profiluji jako destinace pro ,party pratel”

6. Primérna Utrata béhem navstévy destinace je priblizné na poloviné celorepublikového priiméru
7. Za pozornost stoji hypotéza vzesld z dat, Ze z pohledu ndvstévnosti hraji zvySenou roli Skoly

8. Podil navétévnika destinace z CR je oproti celorepublikovému priiméru dvojnasobna; destinace se
tak profiluje pfedevsim jako cilova destinace tuzemskych turistt a vyletnik
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Cilové skupiny navstévnikd turistické oblasti Brdy a Podbrdsko

Pro potfeby navrhové casti nyni pfistoupime k definovani cilovych skupin turistické oblasti Brdy a
Podbrdsko. VyuZijeme k tomu analyzu dat z prlzkumid CzechTourism, poznatky z expertnich rozhovorl a
vlastni pozorovani.

Cilové skupiny definujeme jednak podle charakteru skupiny (predevsim sociodemografické vymezeni) a
podle vyhledavanych aktivit.

Cilové skupiny podle charakteru skupiny

Pary
Dvojice jsou nejcastéji zastoupeny typ skupiny navstévnikd v regionu. Podle vyzkumu CzechTourism je jich
mezi navstévniky zhruba tretina.

Data dale naznacuji, Ze mezi zahrani¢nimi navstévniky je vyssi podil parQ, nez mezi témi tuzemskymi. To
otevird prostor pro vétsi vyuZiti potencidlu této skupiny navstévnikld, nebot v soucasnosti jsou zahrani¢ni
navstévnici oproti celorepublikovému prliméru zastoupeni malo.

Na zakladé hloubkovych rozhovorld mizZeme Fici, Ze pro pary jsou atraktivni mimo jiné navstévy historickych
pamatek a také dal$i formy kulturni turistiky ve méstech. Pary se zajimaji také o cyklovylety v CHKO.
Naopak nedostate¢na nabidka je v oblasti gastronomie. Nabidka stravovani je v destinaci obecné slabsi,
nicméné v pripadé parl navic utikd poptavka cilené vyhledavajici gastronomické a kulinafské zazitky. Nabizi
se té7 tvorba produktl spojenych sromantikou, a to napfi¢ vékovymi skupinami (tj. véetné napf.
pobytovych balick( pro oslavu spole¢ného vyroci).

Rodiny s détmi
Rodiny s détmi jsou druha pocetné nejvice zastoupena skupina navstévnik( v destinaci (s rodinou pfijizdi
podle prizkumu CzechTourism do destinace 28 % ndvstévnik().

BlizSi uchopeni této skupiny oslovenymi experty bylo obtiznéjsi. V ndvaznosti na nabidku se ukazuji jako
atraktivni navstévy zamk(d a muzei (zejména specialni expozice orientované na déti) a méné narocné
cyklovylety, pfipadné i spolecenské, kulturni a sportovni akce zamérené na rodiny.

Experti se shodli, Ze destinace ma do budoucna mnohem vétsi potencial smérem k rodindm s détmi. Nabizi
se rozSifeni zmifované stavajici nabidky, ale také rozSifeni aktivit do dalSich oblasti, jako je napfiklad
kombinace lodni dopravy a cyklovylet(, vice vzdélavacich aktivit a workshopl pro déti, venkovska turistika
zamérena na rodiny s détmi, ale téz rozsiteni infrastruktury v podobé détskych hrist a hernich prvkd. Velky
potencial slibuje Geopark Barrandien.

Skupiny kamarad(

Skupiny pratel a kamaradq, pfipadné v pravém slova smyslu party, jsou dalsi charakteristickou skupinou
navstévnikl destinace, ktera tvori podle vyzkum( CzechTourism pfiblizné necelou ctvrtinu (23 %) ze vSech
navstévnikl. Zajimavé je, Ze obliba nasi destinace je u takto tvorené skupiny oproti celorepublikovému
prameéru vyznamné vyssi.

Velkd cast téchto skupin miti za cykloturistikou do CHKO Brdy, ale téZ na Hfebeny. Infrastruktura sice podle
vétsiny dotazanych expertll neni stale idedlni, nicméné postupné se zlepsuje a pfibyva také znacenych
cyklotras.

Z pohledu cild mifi ¢ast cykloturistd za kulturnimi pamatkami, oblibu si ziskavaji piva z lokalnich pivovard.
Vyhledavanym cilem jsou pro party pratel i kulturni akce, zejména v lokalitach blize k Praze.
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Ve stfednédobém horizontu bude vhodné tyto cilové skupiny podporovat, v dlouhodobéjsim horizontu se
pak zaméfit jen na nékteré z nich (tj. s vySSim potencidlem utrat) a pfipravit pro né odpovidajici
infrastrukturu.

Seniofi
Data agentury CzechTourism naznacuji, Ze podil seniord starsich 60 let tvofi na celkové navstévnosti nasi
destinace pfiblizné 8 %.

Seniofi ovSem netvofi jednu homogenni skupinu, ale jsou zastoupeni i v rdmci vySe zmifovanych cilovych
skupin. Cast z nich naleZi ke skupinovym zajezd@im organizovanym cestovnimi kanceldfemi nebo
agenturami.

Ve smyslu nabidky se budou profilovat dil¢i segmenty seniord, nej¢astéji to vsak bude kombinace turistiky
zamérené na kulturni pamatky v kombinaci s prirodou, ale také pripadné relaxacni pobyty. Své ptiznivce
bude mit vyslovené aktivni turistika v pfirodé, zejména pési turistika nebo cykloturistika.

Cilova skupina seniord bude zajimava i do budoucna, protoZe neustale poroste pocet jejich pfislusnikd, ti
budou obecné zdravéjsi a ekonomicky silnéjsi (viz globalni trendy). Proto bude vhodné zvazit investice do
infrastruktury pro relaxacni pobyty typu wellness a péce o dusi a télo, restauracni zafizeni pro stredni a
vyssi segment, ale téZ Sirsi nabidku kulturniho vyZiti. U seniorl miZeme ocekdvat také rostouci zdjem
o aktivity spojené se vzdélavanim (ve formé pozndvaci turistiky i tematickych workshopt a kurzl a celych
pobytl spojenych s vyukou a tréninkem novych dovednosti).

Skoln{ a organizované détské skupiny

Skolni zajezdy, vylety a poznavaci a vzdélavaci pobyty $kolnich skupin tvofi signifikantni ¢ast cestovniho
ruchu v destinaci. Data agentury CzechTourism to ukazuji sice jen nepfimo, nicméné nékolik expertl tuto
skutecnost potvrdilo ze své zkuSenosti a pozorovani.

Ac nemame presna data, mlZeme rozdélit tuto skupinu do Ctyr zakladnich kategorii:
1. Skolni vylety pfed koncem $kolniho roku
2. Exkurze a vzdélavaci akce béhem skolniho roku
3. Kulturni akce a predstaveni pro Skoly
4

Letni détské tabory (s pfipadnou navstévou turistickych cild)

Vybér zdjmovych oblasti nebo konkrétnich cild pak zdavisi predevsim na dané kategorii. Svou
nezastupitelnou roli tu hraje zejména oblast CHKO Brdy, zamky Dobfi$ a MniSek pod Brdy a téZ Hornické
muzeum Pfibram.

Do budoucna pomuiZe zatraktivnit stavajici nabidku vytvoreni ucelenych produktli zamérenych na
poznavani historie urcenych specidlné pro Skolni vylety a vytvofeni ucelené a pravidelné nabidky
vzdélavacich a poznavacich akci v souvislosti s pfirodou v CHKO pro skoly z celého kraje, sousednich krajli a
Prahy. Potencial smérem ke Skolam skytaji také organizované sportovni akce a soutéze.

Pro vSechny jmenované dil¢i kategorie Skolnich a organizovanych détskych skupin bude znamenat vyrazné
zvyseni dostredivosti destinace realizace projektu Geoparku Barrandien.

Firemni klientela

Dalsi specifickou poptavkovou skupinou je firemni klientela, kterd mifi do nasi destinace predevsim
v souvislosti s vyjezdnimi poradami, seminafi, teambuildingy a na podobné akce. Aktualné jsou v tomto
sméru aktivni napf. Hotel Ermi v Jincich nebo hotelovy resort Equitana v Martinicich.
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Chatafi

Specifickou skupinu tvofi majitelé chat, prfedevsim pak v oblasti Berounky a Hiebenl. Nejedna se sice
v pravém smyslu o typicky navstévnicky segment, nicméné chatafi vykazuji podobné rysy ve svém
,Spotrebitelském” chovani, jako navstévnici regionu. Tvofi vyznamny podil poptavky po sluzbach a kladou
naroky na infrastrukturu, zejména o vikendech a v turistické sezoné.

Od nékterych expertl zaznély pripominky ohledné nadmérné zatéze odpady a znedistovani nékterych
lokalit nepovolenym odhazovanim odpadu.

Cilové skupiny podle charakteru skupiny — shrnuti a potencial rozvoje

Nasledujici tabulka obsahuje prehled cilovych skupin podle charakteru skupiny a ukazuje, jaké oblasti
nabidky nasi destinace jsou pro né aktudlné zajimavé, ale také naznacuje smér, kterym by se mél rozvoj
nabidky ubirat, aby doslo k zuzitkovani maximalniho mozného potencialu.

AKTUALNE POTENCIALNE

Pary Pamatky, kultura, cyklovylety Gastronomie a romantické pobytové balicky

Lepsi zazemi pro dlouhodobéjsi pobyty —

Pamatky (zamky se specialni expozici pro déti), |z i : 3

Rodiny s détmi y ( ’y p p p ) zab_av.a, eventy, |nfrajstrukvtL’Jra, Yenk.oyska
muzea, cyklovylety, eventy turistika, plavba lodi, vzdélavaci aktivity,

Geopark Barrandien

Nabidka eventd na miru vybranym cilovym

Skupiny kamaradu Cykloturistika, eventy, malé pivovary o o

skupinam, pivni stezka

Relaxacni pobyty spojené s wellness a kulturou,
Seniofi Pamatky, nendrocna pési turistika v pfirodé nabozenska a spiritualni turistika, vzdélavani

(pfedevsim pobytové vzdélavaci balicky)
Skolni a organizované |Vylety do piirody, exkurze a vzdélavaci akce, Specializované vzdélavaci pobyty pro Skoly,
détské skupiny kulturni akce, letni tabory Geopark Barrandien

Rozsifit nabidku o teambuildingové pobyt
Firmy Vyjezdni porady, seminare, teambuildingy e ROBYLY

v CHKO (napf. spojené se survival atp.)

Cilové skupiny podle vyhledavanych aktivit — hlavni cilové skupiny

Pokud se zaméfime na cilové skupiny, které jsou v destinaci nejvice zastoupené, jsou to nasledujici Ctyfi.
VSechny Ctyfi cilové skupiny odrdzeji strukturu nabidky nasi turistické oblasti. Pro lepsi uchopeni jsme
jednotlivé skupiny analyticky rozdélili do mensich podskupin, aby s nimi bylo mozné cilenéji pracovat
v rdmci marketingové komunikace.
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Cyklisté
Navstévnici destinace vybaveni jizdnimi koly tvori stéZejni navstévnicky turisticky segment destinace,
zejména pak na uzemi CHKO Brdy.

Nemame sice k dispozici pfesnd data, nicméné toto zjisténi vyplyva z expertnich hloubkovych rozhovord,
které jsme provadéli béhem kvétna 2019. Naprosta vétsina navstévnika s koly pfijizdi do destinace autem,
pripadné autobusem ¢i vlakem, a kola si vezou s sebou. Vyslovené na kole pfijizdi do nasi destinace podle
prazkum( agentury CzechTourism priblizné 1 % navstévnik(.

Cykloturistika pro navstévniky s koly neni vzdy primarnim cilem, ale je spiSe soucasti pobytu, ktery mize byt
zaméreny na poznavani prirody, pamatek, relaxace nebo dalsi aktivity. Kolo je tak pro ¢ast navstévnikl
zpUsobem, jak podnikat béhem pobytu vylety, a je tedy dopravnim prostfedkem pro pohyb v ramci
regionu.

Zajimavy postfeh je, Ze existuje skupina navstévnikl, pro které jsou jizdni kola platformou, kterd jim
umoziiuje ,,nékam spolecné vyrazit“ se skupinou pratel. To svym zplsobem vysvétluje, pro¢ jsou Brdy
nadprimérné oblibené pro skupiny kamaradu (viz predesla kapitola).

Samoziejmé také v Brdech existuje vyznamna skupina cykloturistd, ktefi si oblibili destinaci kvali moZnosti
podnikat cesty napfi¢ regionem, zejména pak v lesich v CHKO a na Hrebenech. Na kolech vyrazi proto, ze
maiji radi cykloturistiku v pfirodé. Jako velky benefit se ukazuje nadprimérna kvalita lesnich cest v CHKO,
které jsou pozlistatkem z dob plsobeni armady.

Vv

zaradit mezi milovniky adrenalinovych zazitkd. Jezdi pfedevsim do CHKO a na Hiebeny. Podle nékterych
expertl tento trend spojeny sterénni jizdou v lese narlistd a objevuje se téZ poptavka po singltrecich.
DuleZité je upozornit, Ze tito cyklisté jezdi tzv. na vlastni pést, a to i v lesnim terénu mimo vyznacené cesty.

Skupinu cyklistd rozdélime pro potieby této marketingové strategie do ¢tyf homogennich skupin. Bohuzel
postrddame data, tak musime vychazet pouze z vypovédi expertll a znalosti aktudlnich trendd.

1. Kochame se bez stresu

Kolo vyuZivaji predevsim k presuntim mezi rdznymi vyletnimi cili, jako jsou napfiklad pamatky nebo muzea.
Vyhleddavaji nendrocéné trasy, oceni kratsi uUseky mezi jednotlivymi zastdvkami, dostupné mozZnosti
obcerstveni po trase, dostatek zastavek pro odpocinek. Jizdu na kole berou spise jako relaxaci. Casto se
jednd o rodiny s détmi.

Tato skupina je pro nasi destinaci momentalné typicka. Jeji potencidl je ovSem vyrazné vyssi.

2. Na kola spolecné

Jednd se o skupinové pobyty pratel a kamaradl. Délka pobytu byva obvykle delsi. Jizda na kole tu neni
primarnim cilem ndvstévy destinace. Kola jsou prostfedkem pro pfesun po destinaci.

Casto se jedna o skupiny mladsich lidi. Ti vyhledavaji spole¢nost, zabavu, radi se Gcastni mistnich akci,
navstévuji vystavy, zajimavé kavarny, restaurace €i pivovary.

Do této skupiny mlzZeme zaradit i dalSi charakteristické skupiny, jako jsou napfiklad party kamarad( naopak
ve vy$sim stfednim Ci vy$sim véku (typicky i ,party chlapd”). Ti mifi na rozdil od skupin mladsich lidi spise do
pfirody, poptdvaji méné narocné ubytovani, chtéji se dobfe najist a ochutnat idedlné pivo z mistnich
pivovard. Nepohrdnou vecerni zabavou.

Tato skupina ma celkové zajimavy potencial. V destinaci jsou aktualné zastoupeni spiSe pfislusnici druhé
podskupiny, tj. party pratel ve stfednim c¢i vysSim véku. Naproti tomu skupiny mladsich lidi, ktefi jsou
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orientovani vice na socialni aktivity, mohou pfinést do destinace pomérné ekonomicky zajimavou poptavku,
le€ zatim tu pro né neni vytvorend adekvatni nabidka.

3. Objevitelé

Leitmotivem této skupiny je dobrodruzstvi a pocit svobody, ktery jim pfindsi mobilita a pohyb krajinou na
kole. Obvykle se jedna o mladsi muze, ktefi chtéji zazivat nové a nepoznané, radi se pousti mimo vyznadené
trasy, chtéji byt objeviteli novych stezek. Radi testuji své hranice a vyhledavaji adrenalinové zazitky. Typicky
je zajimaji singltreky.

Tato skupina je v destinaci momentdlné zastoupend, presto ma mnohem vétsi potencial.

Pro pfildkani pfislusnik(l této skupiny je vhodné navrhnout a zrealizovat doprovodné aktivity spojené
s adrenalinovymi zazitky, jako je napf. bungee-jumping, moznost zapujceni terénnich ¢tyrkolek nebo néjaké
sportovnéjsi aktivity spojené s vodou. Produktovou nabidku mize pro tuto cilovou skupinu zatraktivnit také
organizovana aktivita na pldorysu vojenského vycviku nebo aktivit spojenych s plnénim ukold v pfirodé
(napt. geocaching). Ke zvazeni je vytvoreni singltreku, jako je naptiklad diskutovana moznost jeho realizace
u Revnic.

Dodejme, Ze skupina objevitell ¢i dobrodruhl pronika téz do dalSich segmentl a nemusi se jednat pouze
o cyklisty. Pfesto jsou jeji pfislusnici v nasi destinaci navazani primarné na kola.

4. Soutézivi

Jedna se o zapalené cyklisty, ktefi chtéji zdolavat vyzvy. Je pro né duleZity pocet ujetych kilometr( po silnici

vevs

Destinace nabizi pro tuto cilovou skupinu vynikajici podminky, coZ se odrazi uz v soucasnosti do podoby
rGznych organizovanych event( uréenych pro cyklisty. | vtomto sméru vSak maji Brdy a Podbrdsko mnohem
vétsi potencial.

Pro rozsifeni nabidky pro tento segment stoji za pokus navdzat spolupraci s B2B partnery, poradateli
sportovnich akci atp., ktefi maji v poradani organizovanych sportovnich eventl zkusenosti. JelikozZ destinace
nabizi dobré podminky pro poradani hromadnych cyklo akci sama o sobé, je to vtomto pfipadé vice
o spolupraci s uréitymi subjekty, nez o investicich do infrastruktury. PomuUze také marketing, ktery bude
prezentovat destinaci jako lokalitu vhodnou pro tento druh sportovnich eventl. Vyhodou je, Ze komunikace
s potencidlnimi Ucastniky akci pak probiha prostfednictvim organizator( a rliznych sportovnich klubd, tudiz
je efektivnéjsi.

V pfipadé vsech ctyr cilovych skupin cyklistll je velkou konkurenéni vyhodou nasi destinace blizkost Prahy,
pfipadné z jihu Plzen. Tim se jasné definuje hlavni zdrojovy trh. V pfipadé objevitell a soutéZivych se nabizi
také pobidky pro kratkodobé vylety ,,na pil dne se projet do Brd“ ¢i Ucast na urcité akci.

Pési turistika v prirodé

Lidé, ktefi se vénuji pési turistice v pfirodé, jsou duleZitou cilovou skupinou pro Brdy a Podbrdsko.
Atraktivni pro né je zejména uzemi CHKO a Brdské Hrebeny, ale téZ uzemi smérem k DobfiSi nebo kolem
Ptibrami.

CHKO pro pési nabizi opravdu jedinecné turistické cile (napf. Padrtské rybniky, zficeninu Valdek, vyhled na
dopadovou plochu pod Jorddanem nebo vyhlidku z Jindfichovy skaly) a pfitahuje tyto cilové skupiny velkou
dostredivou silou. Sem muZeme zaradit klasické pési turisty, ktefi chtéji travit volny cas putovanim
v pfirodé, ocenuji pfirodni pamétihodnosti, jsou pro né dulezité znacené stezky, ale téZz dostupné
ubytovani.
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Lesy CHKO jsou oblibené také u skalnich pfiznivcd pési turistiky v ptirodé, které bychom mohli oznadit jako
trampy, zalesaky, pripadé lidi se zalibou o aktivity spojené s prezitim v pfirodé. Pro tuto skupinu je
dilezité, aby méli kde v prirodé legdlné prespat, pripadné oceni tabofisté s moznosti rozdélat ohen.

Doplrikové je v uzemi pro pési celd fada okruznich stezek a naucénych stezek s nastupem v obcich, kde
mohou byt navstévnici ubytovani. Tyto moznosti jsou oblibené u navstévnikl destinace, ktefi je kombinuji
s dalSimi vyletnimi cili v destinaci, tj. pfiroda neni jediny nebo hlavni motiv navstévy. V pfipadé takovych
turistl je potreba v marketingové komunikaci klast diraz predevsim na konkrétni cile (v tomto pripadé
mésta), nez na pési turistiku v prirodé.

Nékolik expertt upozornilo, Ze tato cilovd skupina obecné je oproti cykloturistiim méné pocetné zastoupend.
Jeden expert spekuloval, nakolik jsou Brdy, potaZzmo CHKO, skutecné zajimavé pro milovniky pfirody,
zejména pri srovndni s horskou turistikou po tradi¢nich tuzemskych horskych hfebenech. Vyslovil otdzku,
jestli nejsou lesy CHKO pfilis monotonni a mdlo vybavené turistickou infrastrukturou a zajimavymi cili, a to
napfiklad ve srovndni se Sumavou.

Kdyz to shrneme, segment pési turistiky v pfirodé mizeme rozdélit do tfi hlavnich skupin:

1. Klasicka pési turistika v pfirodé — putovani v pfirodé, treky po hiebenech; radi chodi po
pfirodé, radi se kochaji zajimavymi prirodnimi cili
2. Zalesaci a survival — pobyt v pfirodé, bivakovani, dovednosti pro preziti v ptirodé

3. Vylety do okoli — okruini stezky pres zajimavé vyletni cile (vyhlidka, pamatnik, hrad) nebo
naucné stezky; vychazi z mista, kde jsou ubytovani a vraci se zpét

Za historii a pamatkami

Segment milovnik( historie a pamatek ma Siroky zabér a patfi k tradi¢nim segmentdim kulturni turistiky.
V nasi destinaci je vyznamné zastoupeny a tvofi zaklad cestovniho ruchu Brd a Podbrdska. Podle odhadl
predc¢i pocCetné segmenty cykloturistiky a pési turistiky v pfirodé. Musime vsSak vzit v Uvahu i to, Ze se
s témito segmenty z urcité ¢asti prirozené prolina.

Vyjdeme-li z prizkuma agentury CzechTourism, tak za pamdtkami prijizdi do nasi destinace vice neZ 50 %
navstévniki. Presny udaj za nasi destinaci nezndme, miZeme pracovat pouze sodhady na zdkladé
dostupnych dat. Data za Stfedocesky kraj hovori v souvislosti s historii a pamdtkami o 43 % turistu, data za
nékteré lokality v nasi destinaci aZ o 83 %. V pfipadé nasi destinace jsou vsak data vyrazné zkreslend
zplsobem sbéru dat, kdy se podstatnd &dst dotazovdni odehrdvala v okoli Karlstejna®.

Pro uchopeni segmentu milovnikd historie a pamatek musime brat v potaz i charakter ndavstévnické
skupiny. Podle toho se bude Iépe navrhovat nabidka a marketingova komunikace. Kolem historie a pamatek
se profiluji nasledujici homogenni navstévnické skupiny:

e Pary e Skoly
e Rodiny s détmi e Zahrani¢ni zajezdy (aktualné pribyva zejména turistl z Ruska)
e Seniofi

Dale mlizeme konkretizovat dil¢i segmenty milovnik(l historie a pamatek podle specifickych zajma, které
odrdzi nabidku nasi destinace. Jsou to zejména:

1. Navstévnici hradli a zamka — segment navstévnikd, ktefi vyhledavaji tyto historické objekty
cilené, tj. jako primarni cil navstévy; €asto jsou to organizované zijezdy, ale i individualni

40 Data sesbirana v okoli KarlStejna jsme do vyzkumu zaradili taktéz, protoze v dalSich relevantnich cilech v Brdech a
Podbrdsku bylo provedeno pouze nékolik desitek rozhovor.
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skupiny. Zajimaji je expozice na zdmcich, ale i historickd predstaveni nebo kostymované
prohlidky. Segment mlZe mit pfesah mezi pfiznivce kulturnich akci (napf. koncerty vainé
hudby).

2. Zajemci o regionalni historii — navstévuji regionalni muzea, c¢asto jako soucast vyletu nebo
dopliikové v ramci delSiho pobytu v destinaci; zaujmou je i odkazy na vyznamné osobnosti
spojené s regionem.

3. Ptiznivci technickych pamatek a historie spojené stézbou a hutnim primyslem — pocetné
zastoupena klientela s centrem zdjmu v Pfibrami a okoli; specidlni skupiny tvofi organizované
Skolni zdjezdy, ale také védecka a vyzkumna obec. Do jisté miry sem mlzZeme zafadit i zajemce
o urbex (objevovani a mapovani chatrajicich objektl s jejich naslednou prezentaci na webu
nebo socidlnich sitich).

4. Fanousci vojenské historie a vojenstvi obecné — zahrnuje zajemce o historii vojenstvi, ale také
obdivovatele vojenské techniky vcetné bunkrli a moznosti navstivit byvaly vojensky uUjezd
s pozUstalymi vojenskymi objekty.

5. Na zficeninu a za stopami historie v pfirodé — lisi se od prvni podskupiny (hrady a zdmky),
protoZe se jedna o ndvstévniky mifici za turistickymi cili v pfirodé. Maji radi mix pfirody a
historie, radi putuji pésky, a spiSe nez obsahly vyklad je zajima atmosféra a genius loci.

Nabozensky cestovni ruch

Segment naboZenského cestovniho ruchu je aktudlné v Brdech a Podbrdsku podle nazor( nékolika expert(
znaseho prlzkumu nepravem opomijeny. Destinace pfitom disponuje nabidkou, kterd mulzZe tento
poptdvkovy segment oslovit v mnohem vétsi mire, nez se to déje v soucasnosti.

S navstévniky, ktefi vyhledavaji formy turistiky spojené s ndboZenskym cestovnim ruchem, se v destinaci
nijak zvlast cilené nepracuje.

Vyjimkou je Svatd Hora, kterd je sama o sobé pamdtkou nadregiondlniho vyznamu a soucasné centrem
kulturniho déni. Svatd Hora vyviji pfedevsim vlastni aktivity a soustredi se primdrné na ndboZenské kruhy a
véfici, doplrikové také na organizované zdjezdy a milovniky kultury.

V pripadé nabozenského cestovniho ruchu mlizeme povaZzovat za vyhodu vyssi miru organizovanosti. To se
tykd organizovanych naboZenskych pouti, ndboZenskych udalosti, ale tézZ historicko-poznavacich zajezdd.

Pozitivni je, Ze Brdy a Podbrdsko nabizi vice potencialnich cilll pro ndboZensky cestovni ruch (napf. klaster
Svata Dobrotiva u Zajecova nebo Barokni areal Skalka v Mnisku pod Brdy), takZze se da s touto nabidkou
pracovat ucelené a pfipadné na ni zaloZit produktovou nabidku.

Specifickou skupinu naboZenského cestovniho ruchu v kombinaci s pési turistikou tvofi poutnici, pro které
se nabizi pfedevsim lokalni vétev Svatojakubské cesty vedouci z Prahy kolem Mnisku pod Brdy, pres Dobfis,
Svatou Horu aZ do RoZmitalu pod Tfemsinem a dale na jih smérem do Bavorska.

NaboZensky cestovni ruch v Brdech a Podbrdsku nabyva tfi hlavnich forem:

1. Historicko-poznavaci — navstévnici a turisté pfijizdéjici za vyznamnymi ndboZenskymi
pamatkami; ¢asto s pfesahem poptavky po navstévé kulturnich akci

2. Ndaboienské udalosti a hromadné pouté — predevsim se jednd o organizované akce pro
pocetnéjsi skupiny, pficemz tézisté leZi ve vife a ndboZenstvi; velkou ¢ast organizuje Svatd Hora
¢i farnosti z regionu

3. Poutni turistika — individualni poutnici, ktefi se vydavaji na osobni pout, pficemz to mize mit
souvislost s ndboZenskou virou, ale také nemusi a mizZe jit spiSe o urcity druh spiritudliniho

voldni; poutnici budou soustfedéni zejména kolem Svatojakubské cesty nebo evropské poutni
cesty Via Nova, které jdou napfi¢ destinaci
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Tento segment ma svou charakteristikou blizko k tzv. spiritualni turistice, kterd neni zaloZzena striktné na
naboZenské vite, ale stdle jsou zde ptitomné prvky stojici ,mezi nebem a zemi“. Spiritualni turistika by
v budoucnu mohla byt jednim ze strategickych segment( Brd a Podbrdska, jelikoZ rezonuje (podobné jako
naboZensky cestovni ruch) s poptavkou po duchovnich, tedy nemateridlnich, prozitcich.

Cilové skupiny podle vyhledavanych aktivit — dopliikové segmenty a trzni niky

Pro doplnéni uvedeme jesté dalsi cilové skupiny ndavstévnik( nasi turistické oblasti, které se vyskytuji
v soucasnosti v destinaci méné casto, nicméné mohou potencidlné do budoucna vytvaret zajimavé
prileZitosti. Nékteré z téchto segmentl jsou natolik specializované, Ze je mliZzeme povaZovat za tzv. trini
niku, ktera prinasi zajimavé zisky i pfi nizSim zastoupeni v populaci.

Festivaly a kulturni akce
Navstévnici festival( a kulturnich akci jsou specifickou skupinou, ktera sv(j zdjem soustfedi na navstévu
kulturnich udalosti, zejména téch spojenych s hudbou.

V ramci tohoto segmentu mizZeme identifikovat dil¢i podskupiny, jako napf. navstévnici letnich hudebnich
festivall, navstévnici koncertl a festivald vainé hudby, navstévnici méstskych slavnosti atp. Tyto
podskupiny se budou lisit vékovym sloZzenim a zajmy navstévnik(, stejné jako spotrebitelskym chovanim a
vySi Utrat, ale tfeba i charakterem skupiny.

Segment navstévnikd festivall a kulturnich akci se prolind s dal$imi segmenty a samoziejmé je vyrazny podil
navstévnik( akci z fad mistnich obyvatel. Pro potfeby marketingu si jej miZeme sice definovat samostatné,
nicméné jeho potencidl je vazany Cisté na pripadné kulturni akce a uddlosti v destinaci. Proto jej
doporucujeme chdapat spiSe jako podnét pro rozsifeni nabidky a dodani rozméru destinace, ve které ,se
stdle néco déje”.

Navstévnici sportovnich akci — aktivni sportovci

Segment aktivnich sportovcl je pro Brdy a Podbrdsko spise dopliikovy, resp. sportovni akce se déji
narazové, nicméné destinace nabizi vynikajici podminky pro organizované sportovni akce v pfirodé,
pfipadné i ve méstech. V soucasnosti se tu konaji pravidelné nékteré vyznamné sportovni udalosti (napf.
Béhej lesy, Trans Brdy, Pfibramsky plilmaraton). Aktivni sportovci se prolinaji do dalSich segment(, nejvice
pak v pfipadé nasi destinace do segmentu cykloturistiky (soutéZivi). Segment je zajimavy také z pohledu
image destinace, protoZe dokresluje jeji aktivni raz.

Gastro turistika

Podle nazorll expertll z naseho prlzkumu nejsou v Brdech a Podbrdsku aktudlné idealni podminky pro
osloveni segmentu, ktery vyhledava gastronomické a kulinafské zazitky. Zjednodusené se da fici, Ze chybi
nabidka spojend s kulinarskymi zazitky, a pokud je, tak by potfebovala cilenou prezentaci smérujici
k danému segmentu.

Segment gastronomie ve spojeni s turistikou ma velky potencial. V destinaci je nékolik provozovateld, ktefi
cili svou gastronomickou nabidkou na stfedni a vyssi segmenty (napf. resort Equitana, nové vznikla
restaurace Corso), a proto se nabizi vytvoreni produktu a jeho propagace prislusnym cilovym skupinam.
Také v tomto ohledu je velkou vyhodou relativni blizkost Prahy, pfipadné Plzné.

Pivni turistika
V Brdech a Podbrdsku je vice nez deset malych pivovar( a nékteré z nich provozuji i vlastni restauraci i
penzion (napf. Pivovar Podlesi). Obliba piva z malych a femeslnych pivovard narlsta a stava se leitmotivem
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cest turistd do regionl. Na bazi pivni turistiky se profiluje specificky segment, ktery mlze byt pro nasi
destinaci velmi perspektivni.

Na pivni turistiku navazuje celd fada dalSich aktivit (napf. gastronomie, agroturistika, cykloturistika,
poptavka po ubytovani). Jako ptihodné se ndm jevi podtrhnout nabidku piv pochazejici z Cisté ptirody
brdskych lesa.

Venkovska turistika

Segment poptavky po venkovské turistice mlize mit pro Brdy a Podbrdsko dobry potencial, pokud by se
podpofila nabidka suZeb a atraktivit v této oblasti. Venkovsky raz krajiny na Berounsku a jizné od CHKO
tomu nahrava.

Lidé, ktefi vyhledavaji venkovskou turistiku, casto touZi po autenticité, klidu, blizkosti k pfirodé a
jednoduchému zplisobu Zivota, ale soucasné si potrpi na kvalitu sluzeb a osobni pfistup. Casto se jedna
o rodiny s détmi v kombinaci s poptavkou po doprovodnych aktivitach, jako je moznost koupdni, détské
vyziti venku, hipoturistika a zaZitky spojené s pobytem na farmé (napf. vyzkouset vyrobu). Nezfidka
ocekavaji tzv. poctivou stravu a vyhleddvaji regiondalni produkty, pfipadné navstivi akce typu farmarsky trh,
gastronomicky festival atp. Nabizi se téZ spojeni s pési turistikou v lesich CHKO a na Hrebenech.

Podle nékterych oslovenych experti ma tento segment v destinaci své misto, nicméné aktualné chybi
nabidka, ktera by jej dokazala oslovit.

V ramci venkovské turistiky mdzZeme vyclenit segment poptavky dobrovolnictvi na farmdch (téz znama
zkratka WWOOF pro organizaci, ktera zprostfedkovavd po celém svété dobrovolnické pobyty na farmach),
coz je fenomén, ktery souvisi s vySe popsanym trendem ,unik z civilizace”. Nejednd se sice o bonitni
segment, nicméné pomaha lokalnim farmarim, generuje povédomi o destinaci, vytvari emocionalni pouta
ke krajiné a mlZe generovat sekundarni poptavku po dovolené v destinaci. Pro image destinace prinasi
punc environmentalné zamérené destinace a oteviené mysli pro soucasné trendy a nalady alternativnich
cestovateld.

Pobyt na farmé, at uz v rdmci rodinné dovolené nebo formou dobrovolnictvi, také dobfe reaguje na globalni
poptavkovy trend po vzdélavani, resp. ziskani hodnoty z navstévy destinace tim, Ze si navstévnici osvoji
nové dovednosti nebo ziskaji nové znalosti.

Svatby a oslavy
Trzni nika zamérena na poskytovani prostor pro konani svateb a jinych oslav. Nabizi se vyuZiti zamkd, ale
pfipadné i zajimavych lokalit v pfirodé.

Vodaci
Vodaci jsou pro nasi destinaci spiSe dopliikovym segmentem. Jejich aktivity se dotykaji relativné kratkého
Useku Berounky kolem Revnic a dale ve sméru na Prahu, kdy jde spise ui o lokaIni zaleZitost.
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Cilové skupiny podle vyhledavanych aktivit a jejich potencial pro Brdy a Podbrdsko
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Zdrojové oblasti navstévnikl
Zdrojové oblasti navstévniku, které jsou pro Brdy a Podbrdsko strategické, rozdélime do péti zén.

1. z6na: Praha

Praha je klicovy zdrojovy trh pro nasi destinaci uz kvlli poctu obyvatel (1,3 mil. obyvatel), vysoké
koncentraci obyvatel na jednom Uzemi a vyssi ekonomické Urovni obyvatelstva oproti ostatnim regionim
CR.

V Praze najdeme prirezové poptavku spadajici do vSech cilovych skupin a diky geografické dostupnosti
(pokud se bude vhodné komunikovat) mohou pfi planovani vyletd a dovolené upfednostnit Brdy pred
konkurenénimi destinacemi. V pfipadé Prahy je také vétsi prostor pro uplatnéni nabidky zamérené na
soucasné trendy (napf. moderni gastronomie a foodies, Uték z civilizace, kratkodobé cesty jako kombinace
prace a vyletu), a to zejména v oblasti, ktera pfiléha blize k Praze (Revnice a okoli, Hiebeny).

Praha je strategicky trh také z pohledu navazovani a rozvijeni B2B partnerstvi, at uz z pohledu
spolupracujicich organizaci, ale predevSsim pro pfipad rozvoje pfijezdového cestovniho ruchu
organizovanych skupin a zajezd( ze zahranidi.

2. z6na: Plzen

Plzen a blizké okoli tvofi domov pro témér 200 tisic lidi. Tento cilovy trh ptiléhajici takika k jihozdpadnimu
okraji Brd je zdrojovou oblasti navstévnikd zejména pro turistiku v pfirodé, ale i aktivnéjsi cyklisty a
sportovce, které oslovuji sportovni akce nebo terénni jizda na kole. Méstsky charakter tohoto zdrojového
trhu téZ predurcuje poptavku ze strany skol, ale téZ muize byt zdrojem poptavky s uzsimi zajmy, jako je
napriklad vojenska historie nebo pivni turistika.

3. zbna: Stredocesky kraj (zapad a jihozapad)

Tuto zdrojovou oblast chapeme spiSe doplikové. Z logiky geografické navaznosti jsou obyvatelé z této
oblasti s Brdy a Podbrdskem vice ¢i méné spojeni a netvofi poptavku po turistickych atraktivitach v pravém
slova smyslu. To ale nevylucuje, Ze se na cestovnim ruchu v nasi destinaci nepodili vibec. Kratké vylety a
Ucast na kulturnich akcich mohou byt typickou aktivitou. KdyZz prihlédneme k datlm agentury
CzechTourism, tak podil navstévnikl s bydlistém do 10 km od destinace tvofi ani ne pul procenta.

4. z6na: Ceskd republika (velkd mésta)

Navstévnici destinace se piirozené rekrutuji z celé Ceské republiky. Pouze 29 % navitévnikd viak podle dat

Ze strategického pohledu ma smysl cilit predevSim na vétsi mésta (resp. krajskd mésta), kde je vétsi
koncentrace lidi a méstska populace spiSe oceni pfirodni charakter tzemi Brd a Podbrdska.
5. zéna: Zahrani¢ni navstévnici

Podle prazkum( agentury CzechTourism jsou Ctyfi z deseti navstévnikl nasSi destinace zahranicni

vvvvv

41 Pfipominame, Ze data agentury CzechTourism odraZeji kvali metodologii priizkumu z vétsi &asti situaci na
Karl$tejnsku. Domnivame se, Ze podil zahrani¢nich navstévnikll bude proto nadhodnoceny a realné jich bude do nasi
destinace prijizdét méné.
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Bez radného prlzkumu nedokaZeme urdit presnou strukturu zahranic¢nich navstévnik(, miZeme pouze
vychazet z existujicich dat CzechTourism. Pfesto tato data naznacuji, Ze ma nase destinace vyraznou rezervu
v ndvitévnosti ze strany némeckych turist(l (oproti priméru v CR jich pfijizdi ani ne polovina), méné jsou
zastoupeni také ndvstévnici z Polska, Rakouska nebo Slovenska. Data ddle naznacduiji, Ze je nasSe destinace
o néco zajimavéjsi, nez je tomu v priméru v CR, pro Rusy, Holandany a Belgi¢any*’. Také osloveni experti
v hloubkovych rozhovorech potvrdili, Ze se v destinaci setkdvaji s ruskymi (zejména zamky) nebo
holandskymi (zejména ptiroda) navstévniky a Ze jejich zajem o Brdy a Podbrdsko pozvolna narUsta.

Pokud se zaméfime na konkrétnéjsi oblasti zdroje poptdvky, data CzechTourism ukazuji, Ze v pfipadé
Némecka pfrijizdi nejvice navstévnikl ze Saska a Bavorska, v pfipadé Polska jde o Dolnoslezské vojvodstvi,
pfipadné Slezské vojvodstvi, a v pfipadé Rakouska predevsim z Vidné a Dolniho a Horniho Rakouska. Ke
Slovensku podrobna data chybi, nicméné analogicky mGzZeme za hlavni zdroj poptavky povazovat Bratislavu.
V tomto duchu bychom se méli zaméfit i na planovani marketingovych aktivit v zahranici.

Dodejme, Ze s ohledem na celorepublikové trendy v pfijezdovém cestovnim ruchu mohou byt zajimavymi
cilovymi skupinami také navitévnici z Ciny nebo Jizni Koreje, a to zejména formou organizovanych zajezdd.
Organizované zajezdy ve spolupraci s cestovnimi kanceldafemi nebo agenturami by mohly byt podle
nékterych oslovenych expertd soucasti produktovych bali¢kd zahrnujicich Prahu a vylet do regionu na bazi
kulturniho turismu (zamky, Svata Hora).

Konkrétni informace k zahrani¢nim navstévnikam naleznete v ptiloze *

42\ tomto ptipadé se ale jednd o rozdily v Fadu jednotek aZ desetin procent, tj. na hrané statistické vyznamnosti.

3 Viz Piloha: Profily potencidlnich zahraniénich névstévnika z vybranych zemi (Némecko, Slovensko, Polsko,
Rakousko, Nizozemi)
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Analyza tisténych propagacnich materiald
Popis situace

Pro potfeby analyzy tisténych propagacnich materiall turistické oblasti Brdy a Podbrdsko se nam podafilo
shromazdit pfiblizné Sest desitek brozur, letdk(, prospekt a map. Soustredili jsme se primarné na
propagacni materidly, které prezentovaly turistickou nabidku a které jsou zdjemcim k dispozici bezplatné.
Do analyzy jsme nezahrnuli materialy, které propaguiji uréitou akci (event), at uz kulturni udalost, vystavu,
slavnosti atp. Komercni subjekty (napf. ubytovani) jsou v analyze zahrnuty okrajové, a to zejména v pfipadé,
Ze nabizi konkrétni turisticky cil nebo produkt.

Pti zohlednéni znalosti regionu a rozloZeni turistickych cild miZeme odhadovat, Ze Uzemi destinace, nebo
jejich soucasti a konkrétnich cild, propaguje celkem 70-90 rdznych tisténych propagaénich materiala.
K tomu miZeme pripocist tisténé propagacni materialy reprezentované subjekty v Plzeriském kraji, kterych
bude odhadem dalsich 20-30.

Dulezité je hned v uUvodu upozornit, Ze se nutné nemusi jednat o materidly, ve kterych se vyslovné
propaguji Brdy, ale mohou to byt materidly, které propaguji obce a turistické cile v zajmovém Gzemi nebo
jeho blizkém okoli. Své tisténé propagacni materialy maji prakticky vSsechna dlleZitd centra (mésta,
méstyse, obce), ale zpravidla také vyznamnéjsi turistické cile (zejména muzea a galerie).

Prehled materidl(i, se kterymi jsme pracovali, je k dispozici v datovém souboru, jeZ je soucdsti prilohy této
studie.

Analyza materidl( a jejich kategorizace

Shromazdéné materialy jsou svym zamérenim rlznorodé a tykaji se rliznych oblasti turistické nabidky.
Pfesto mlizeme konstatovat, Ze odhadem pfiblizné polovina se jich tyka turistiky v pfirodé, pfirodnich
atraktivit, pfipadné je alespon ¢aste¢né zminuje. Podobné mlizeme konstatovat, Ze priblizné stejny podil
téchto material( néjakym zplsobem pracuje s tematikou Brd, at uZ se tyka kterékoli oblasti nabidky.

TiSténé propagacni materialy z nasi destinace mizeme rozdélit do tfi hlavnich skupin:

1. Spolecné propagacni materialy nadregionalniho charakteru

Propagacni materidly Stfedoceské centraly cestovniho ruchu (SCCR)

SCCR vydava tematické materialy zamérené na riizné oblasti cestovniho ruchu v turistickém regionu Stredni
Cechy. Ucelem téchto propagacnich materialQi je propagovat prifezové Uzemi turistického regionu a
v rdmci moznosti rovhomeérné nasmérovat poptavku do vSech turistickych oblasti regionu. SCCR vydava
propagacni materidly na zakladé predem daného publikacniho planu.

Turistické cile nasi destinace jsou aktualné zastoupené pouze v nékterych z téchto materiald. Zastoupené
cile oviem nejsou prezentovany jako soucast Brd a Podbrdska, ale jako konkrétni jednotlivd mista.

Prikladem je tematicky letak ,Stfedni Cechy za prvni republiky”, kde zdjemci naleznou prezentaci Pamatniku
Karla Capka ve Staré Huti a Zdmek Mni$ek pod Brdy s jeho prvorepublikovou expozici. Zastoupeni mame téz
napfiklad v typové odlisSném materidlu ,Mapa pivovarl Stfedoceského kraje”, ktera prezentuje ucelenou
formou nabidku lokalnich pivovard (véetné Pivovaru Podlesi a Pivovaru Kytin).
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Obrézek: Ukazka propagacénich materialt SCCR
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Vzhledem k tomu, Ze je k dispozici publikacni pldn SCCR, nabizi se prileZitost proaktivné pfipravit materidly,
které miZe SCCR zaradit do chystanych publikaci. Zvysi se tak pravdépodobnost prezentace nasi destinace
v materidlech SCCR v pojeti, které budeme navrhovat v této marketingové strategii.

Ostatni propagacni materidly nadregiondlniho charakteru

’

Vedle propagacnich material( SCCR existuje nékolik dalsich, které prezentuji vétsi Gzemi, do kterého spadd i
nase turistickd oblast.

V rdmci nasi analyzy jsme ziskali a do této kategorie zahrnuli nasledujici materidly:
e  Cyklistické vylety ve Stfedoceském kraji — 11 cyklovyletl v Brdech, na Pfibramsku a Sedl¢ansku

o Vylety za krasami Stfedoceského baroka (zahrnuje Skalku, zamecky park v Dobfisi, Novy zamek
Horovice, Svatou Horu u Pfibrami, Zamek Breznice, kostel Povyseni sv. Kfize v Rozmitale p. T.)

e  Geopark Barrandien — zékladni informace a mapa k vznikajicimu geoparku

e Chranénd krajinna oblast Brdy — image broZura s informacemi o CHKO

Do jisté miry mizeme do této kategorie zaradit i material ,,Pfibramsko — ru¢né malovand brozura / rucné
malovand mapa”, byt se zabyvd pouze obcemi dil¢iho regionu, ale svou komplexnosti a provedenim ma
ambici byt zastfesujicim propagacnim materidlem pro cely region Pfibramska.
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Obrézek: Ukazka dalSich propagacnich materialt nadregionalniho charakteru
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2. Regionalni propagacni materialy

Do této kategorie jsme zaradili tiSténé propagacni materidly, které prezentuji turistickou nabidku
konkrétnich mést a pripadné jejich okoli, nebo dil¢ich mikroregion(. Tato kategorie propagacnich materialQ
je v nasi analyze pocetné nejvice zastoupena.

Nadprimérné zastoupeni maji v této kategorii propagacni materialy mést Pfibram a Jince (ptip. Pfibramsko
a Jinecko). Pomérné bohatou nabidku propagacnich materidlll maji také mésta DobfiS a Breznice. Svij
material vydala i mésta Hofovice a RoZmitdl pod TremSinem. Néktera mésta se podileji i na vydavani
propagacénich material( lokalnich turistickych cil( typu galerie (nap¥. Bfeznice).

Castym namétem propagacnich materialG je nabidka vyleti nebo prochazek do okoli mésta, ale i na nékterd
mista v CHKO Brdy ¢i na Hfebeny. Tento typ materialll rozebereme samostatné pozdéji.

Celkové zhodnoceni propagacnich materiall v této kategorii a vybrané zajimavosti

Uvodem musime konstatovat, 7e 7adny z ndm dostupnych materialQ nekladl vétsi diiraz na skuteénost, Ze
se dané mésto nachdzi v sirSim Uzemi, které tvofi jeden celek — Brdy. Nékteré materialy sice pracuji
s prochdzkami do okoli, moZnostmi vyrazit na vylet do ptirody nebo zminuji pfitomnost CHKO, nicméné
neni z nich citit pfislusnost k jednomu vétSimu turistickému celku.

V pfipadé tisténych propagacénich materidl( zarfazenych do této kategorie se obvykle jedna o prarezové
materialy, které upozoriuji na turistické zajimavosti v dané lokalité. Nékteré materidly jsou opatfené
mapkou. Pouze nékteré materialy jsou vicejazy€né (pfip. maji cizojazyéné mutace).

Obsahova kvalita a Uroven zpracovani je rdzna. S nadsazkou bychom mohli hovofit o ,klasice”, tj. obsahové
se materialy obvykle zaméfuji na vyjmenovani pamatek ve mésté, ale uz méné pracuji s konkrétnimi tématy
nebo pribéhy.

Kvalitou zpracovani mGzeme vyzdvihnout letak , Vitejte v Pfibrami”, ktery je v moderni a prehledné grafice
a vyuziva kvalitni fotomaterial**.

4 Byt i zde bychom uvitali vice fotografii akéniho razu nebo fotografii s lidmi.
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Obrazek: Letak , Vitejte v Pfibrami“
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Propagacni materidly jen vyjimecné pracuji s jednoticimi vizudlnimi prvky. Vtomto ohledu si zaslouzi
pozornost série propagacnich letakd, které vydalo mésto Jince. Letaky jsou graficky sladéné a vytvari
ucelenou radu. Obsahové materidly pracuji jednak prirezové s regionem lJinecka (Soucasnost/Turistika,
Historie), nékteré jsou zalozené na pozndavani urcitych lokalit v Brdech (Naucna stezka z Jinec na Olymp Brd,
Magickd hora Pleivec) a nékteré jsou orientované tematicky (Zelezéistvi, Josef Slavik) ¢ s uréitou rezervou
produktové (Trilobit). M{zZeme ocenit i obsahové-informacni hodnotu materiald, kdy mohou podle naseho
nazoru ¢tendfi ocenit informace jdouci do hloubky®, namisto obvyklych struénych popiskd vybranych

vyletnich cilG.
Obrazek: Série propagacnich material( Jinecka

JINECKO [ JINECKO JINECKO JINECKO

Josef Slavik Nauéna stezka Trilobit
e i z Jinec ) B

130. knétna 1833 Budapedt

na Olymp Brd

Zelezatstvi

Téiba kelezné rudy v regionu

Dobry pfiklad prace s cilovou skupinou je propagacni material mésta DobfiSe, ktery cili na rodiny s détmi a
nabizi jim moZnosti aktivni dovolené v Dobfisi a okoli (véetné Brd).

45 pPfesto bychom si dovolili upozornit na kolisavou Urover textd v jednotlivych letacich.
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Obrazek: Letak Aktivni dovolend pro rodiny s détmi (z DobfiSe do Brd)
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Specificka kategorie propagacnich materiald: Tipy na vylety

Mésta a obce v nasi turistické oblasti maji v portfoliu také radu materidld, ve kterych nabizi navstévnikim
rGzné tipy na vylety do okoli, prochazky, okruzni trasy atp. Tento typ materidll je pomérné hodné
zastoupeny. Z pohledu marketingu jej vSak nepovazujeme za propagacni material, ale spiSe jde o material,
ktery slouzi navstévnikiim v daném misté. Jsme si védomi toho, Ze je to velmi populdrni typ materialu a Ze
navstévnici tento typ materialu pozaduji a prakticky ocekdvaji, Zze jej dostanou v kazdé navstivené lokalité.

Na zakladé analyzy téchto materiall mGzZeme fici, Ze je jejich Uroven dobra, ¢asto i nadpriimérn4, a to co do
zpracovani, tak po strance obsahové. Malokdy jsou vsak tyto materidly pojaté i jako komunikacni nastroj a
nevyuzivd se jejich potencidl k strategickym cilim destinace (tj. prodlouZeni délky pobytu a zvySeni
pravdépodobnosti opakované navstévy). Jen vyjimecné tyto materidly nabizi uZivatelim destinaci Brdy a
Podbrdsko jako celek.

Nabizime prehled vybranych material(, které povazujeme za dobfe zpracované:

e 10 tipld na vylet do Brd — spolecny materidl nékolika subjektl (vydalo mésto Pribram) se
zpracovanymi trasami a propozicemi vylet( pro pési a cyklisty

e Po Dobfisi a okoli na kole — cyklo mapa s prezentaci turistickych cill + pfehled naucnych stezek
v okoli mésta

e Naucna stezka Dobfi(S) v pozndni — tfi naucné stezky v okoli mésta a prezentace Prokopovy zahrady
e Naucna stezka Rozmital pod Tfemsinem (U Drtice — Bila Skala) — prakticky material pro navstévniky

e Naucéna stezka Karla Capka — prezentace stezky a tématu ,Karel Capek” + tfi okruzni trasy u Staré
Huti

e Dva ze série propagacnich materiald méstyse Jince s nabidkou prochdazek a prezentaci turistickych
cilli v pfirodé (Naucna stezka z Jinec na Olymp Brd, Magicka hora Plesivec)

e Série letackl , Pési trasy Brdy” — praktické dvoustranné karty s mapkou a popisem trasy, zasadni je
dliraz na turistiku v pfirodé Brd (vydala Destina¢ni agentura Brdy)
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Obrézek: Ukazka turistickych materialG fady , Tipy na vylety”
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3. Propagacni materialy konkrétnich instituci nebo turistickych cilt

Do této kategorie jsme zahrnuli propagacni materidly konkrétnich instituci a turistickych cild. Své vlastni
tisténé propagacni materidly maji zejména muzea. Kvalita zpracovani propagacnich materiald muzei je
obvykle velmi dobra, ¢asto vycnivd nad primér ve srovnani s ostatnimi materidly, které jsme v ramci
prazkumu sesbirali.

Radi bychom vyzdvihli, Ze z pohledu zdsahu jsme na mnoha mistech turistické oblasti nachazeli propagacni
materialy Hornického muzea Pfibram, které jsou velmi reprezentativni a prlifezové predstavuji jednotlivé
expozice a objekty z nabidky muzea.

Dalsi ukazka dobré praxe jsou propagacni letdky, které vydava Stfedocesky kraj ve spolupraci s jednotlivymi
muzei v kraji. Jedna se o sérii minimalné osmi propagacnich material, které maji jednotny vizualni styl,
grafika plsobi moderné, ale také maji jednotnou obsahovou strukturu (o muzeu, pribéh, charakteristika,
informace pro navstévniky, mapka). Propagacni materidly plsobi jednotné, prezentovana muzea vytvari
dojem pfislusnosti k vétSimu celku a poutaji tak pozornost a pravdépodobnost i touhu poznavat dal$i muzea
z celé série. Vyhoda je také spolecnd distribuce letakd. Dodejme, Ze Hornické muzeum Pfibram je v celé
sérii zastoupené minimalné trikrat (Hornické muzeum Pfibram, Muzeum zlata Novy Knin, Skanzen Vysoky
Chlumec)*.

46 Byt z naSeho pohledu nejsou véechny tyto objekty/lokality na Uzemi nasi turistické oblasti.
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Obrazek: Ukazka ze série muzejnich propagacnich material( Stredoceského kraje
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Pokud se podivdame na tuto kategorii propagacnich materidld globalné, takika vyhradné se jedna
o propagacni materidly turistickych cild, které bychom zaradili do kulturniho turismu.

V této kategorii nalezneme také propagacni materialy, které vydala Svatd Hora (vCetné celorocniho
kulturniho kalendare), ale tfeba i Pamatnik Vojna (vydalo Hornické muzeum Pfibram).

V pfipadé zamkUd se propagacni materialy, se kterymi jsme se setkali, tykaly spiSe konkrétnich akci nebo
aktualnich expozic, nez Ze by prezentovaly dany zdmek jako turisticky cil.

Obrazek: Tisténé propagacni materidly Svaté Hory

Calendar of Events » Veranstaltungskalender

Svata Hora

Historie « soucasnost, « nabidka
o

Liturgicky rok 2018/2018
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Zavéry analyzy tisténych propagacnich materiald

e Nabidka tisténych propagacnich materiald je relativné velkd (celkové odhadem priblizné stovka
materiald)

e Chybi zastresujici tiStény propagacni material pro celou turistickou oblast (image, TOP vybér)

e V podstaté chybi tematicky nebo produktové zamérené materidly tykajici se celé destinace nebo
jejich ¢asti (napf. zamky v regionu, lokalni pivovary, pohadkové bytosti, tajemna mista Brd atp.)

e PfevaZuje klasicky format ,skladacka“
e Propagacni materidly jsou v 90 % vytisténé na bézném kiidovém papire
o Nékteré propagacni materidly trpi nizkou drovni kvality textu

e Propagacni materidly malo pracuji s ptibéhy, emocemi a modernimi vizuadlnimi prvky

Celkové vzato jsme postradali predevsim produktové zamérené letaky, ddle bychom z pohledu
,presyceného turisty” ocenili kreativnéjsi, vizudlné pékné a poutavé propracované propagacni materialy,
odvazinéjsi zpracovani (volba papiru, tvar letdku, grafika), ale také promyslenéjsi obsah (zejména
storytelling prostrednictvim poutavych text( a fotografického materialu, ktery umi komunikovat souc¢asnym
vizualnim stylem a dokaze vyvolat urcitou naladu).

Ze strategického pohledu chybi propagacni materidly zamérené na image, komunikujici s ptislusSnymi
cilovymi skupinami a dodrzujici jednotny vizudlni styl. Jsme si vSak védomi toho, Ze tyto materidly teprve
vzniknou.
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Strategicka analyza aktualniho systému marketingu destinace

Rizeni marketingu destinace Brdy a Podbrdsko neni v tuto chvili systémové uchopené. Na marketingu a
propagaci destinace se aktualné podili rGznou mérou riizné subjekty.

Marketing destinace do jisté miry zastfeSuje Destinacni agentura Brdy, kterou provozuje Ekologické
centrum Orlov s podporou Stfedoceského a Plzeriského kraje. Hlavni marketingové aktivity agentury se
soustredi kolem webového portalu www.poznejbrdy.cz a propagace na webu.

Obrazek: Aktudlni systém marketingu pro Brdy a Podbrdsko
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SPOLUPRACUIJICI NEZAVISLE ——

Marketing destinace provadéji aktualné rlizné subjekty, které mlizeme oznacit za vice méné spolupracuijici,
nebo naopak za vice ¢i méné nezavislé.

Spolupracujici subjekty jsou takové, které predstavuji instituce nebo vyznamné turistické cile a jsou
motivované ke spolupraci na fizeni marketingu. U kazdého subjektu je mira spoluprace pochopitelné rizna.
Do této kategorie patfi také rizné nezavislé portaly, které se vénuji déni v destinaci, pfipadné se zabyvaji
uréitym tématem (napt. outdoorova turistika).

Nezavislé subjekty jsou potom ty, které maji globalni dosah a tykaji se napfiklad poskytovani informaci
(Wikipedie) nebo napftiklad na komeréni bazi zprostifedkovavaji ubytovani. Do této skupiny jsme zaradili téz
lokalni subjekty a organizatory rliznych akci, které se zaméruji predevsim na klientelu zevnitf regionu. Mira
jejich zapojeni do spoluprace muize byt vyssi, ale vysledné efekty jsou zajimavé spiSe z pohledu dané
aktivity, nikoli destinace.

Aktualné hraji rozhoduijici roli pro marketing destinace pravé subjekty zafazené do skupiny spolupracujicich
a jejich aktivity Ize do jisté miry koordinovat. MiZeme je rozdélit do dvou podskupin — strategické, které
prispivaji k marketingu celé destinace Ci jeji ¢asti, nebo k tomu maji pfinejmensim moznosti, a soustifedéné,
které koncentruji marketingové aktivity kolem urcitého turistického cile nebo lokality ¢i tématu, a tim
prenesené posiluji marketing celé destinace. Dodejme, Ze nékteré subjekty hraji také podpurnou roli, at uz
pfi poskytovani zdrojl, kapacit, zazemi, ¢i on-line prostoru.

Podivame se nyni na jednotlivé skupiny spolupracujicich subjektl a rozebereme aktualini situaci.
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Strategické spolupracujici subjekty

SCCR (Stfedoceska centréla cestovniho ruchu)
Stru¢ny popis situace: Zastfe$uje destina¢ni management a marketing turistického region Stfedni Cechy.
Provadi nezavislé aktivity podle vlastniho marketingového planu.

Hlavni marketingové kandly: Web, socidlni sité, propagacni materidly (zejména letdky), propagace na
veletrzich, inzerce v médiich.

PrileZitosti pro Brdy a Podbrdsko: VyuZiti vSech uvedenych marketingovych kanall; predpokladem je
proaktivni komunikace a poskytnuti kvalitnich materialQ.

Destinac¢ni agentura Brdy
Strucny popis situace: Proaktivni pristup k marketingu destinace, vytvari téz vlastni produkty (napf. vylety
s privodcem), aktivni spoluprace s rliznymi subjekty v regionu, snazi se pokryt celé uzemi Brd (tj. vCetné
uzemi v Plzeriském kraji).

Hlavni marketingové kanaly: Web, socialni sité, pfimy prodej produkta.

PrileZitosti pro Brdy a Podbrdsko: VyuZiti stavajicich marketingovych kanal(l véetné databaze turistickych
cilG; vyuZiti jiz hotového webu pro marketing destinace.

Sprdva CHKO Brdy

Strucény popis situace: Instituciondlni predstavitel zasadniho uzemi pro celou destinaci, poziva vysokou miru
dlvéry; v marketingu se soustredi na oblast CHKO, ale vedle propagace fesi také edukaci a Sifeni informaci
0 Uzemi, jeho ochrané a pfinosech Setrné turistiky pro udrzeni charakteru uzemi.

Hlavni marketingové kanaly: Web, socidlni sité, vystupy v médiich, osobni kontakt s cilovymi skupinami.

PrileZitosti pro Brdy a Podbrdsko: CHKO Brdy je strategické pro celou destinaci, proto je partnerstvi se
spravou CHKO obecné dilezité. Prilezitost je pak predevsim v rozvijeni Setrnych forem turistiky a jeji
nasledné propagaci.

Turisticka informacni centra

Struény popis situace: Pilife pro komunikaci s navstévniky pfimo v misté. Pfimo v destinaci je osm
infocenter, ztoho tfi v Pfibrami. Vétsina se soustfedi na svou lokalitu a nejblizsi okoli, Brdy nejsou
primarnim motivem. Vzajemnd vyména letackd.

Hlavni marketingové kandly: Pfima komunikace, nabidka propagacnich materidld, turistickych map,
literatury a suvenyr(; néktera infocentra maji info o nabidce na webu.

PrileZitosti pro Brdy a Podbrdsko: Brandbuilding prostfednictvim jednotné vizualni komunikace, prode;j
nabidky regionu, moZnost ovlivnit délku pobytu nebo pravdépodobnost navratu do destinace.

Soustfedéné spolupracujici subjekty

Zamky, muzea a ostatni turistické cile
Struény popis situace: Soustiedi se dle o¢ekavani predevsim na marketing vlastni nabidky, pouze doplriikové
nabizi dalsi cile v destinaci (napf. formou letackd nebo na webu).
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Hlavni marketingové kanaly: Web, v nékterych pfipadech e-mailovy marketing (newsletter), spiSe
doplrikové socialni sité, pfimy marketing (napf. smérem k cestovnim agenturam, Skoldm atp.).

PrileZitosti pro Brdy a Podbrdsko: VyuZiti komunikacnich kanal( partner(, vétsi dliraz na branding destinace
v misté, nabidka dalSich moznosti v misté.

Mésta a obce

Struény popis situace: Mira a kvalita turistickych informaci poskytovanych ze strany mést a obci se velmi lisi.
Néktera mésta tuto oblast fesi prostfednictvim informacnich center, pfipadné jinych pfispévkovych
organizaci, néktera vsak takika vibec. Nékterd mésta financuji (nebo spolufinancuji) vydavani propagacnich
material(. Pfibram ma vlasti turisticky portal na vysoké trovni.

Hlavni marketingové kanaly: Web, socialni sité, tiSténé zpravodaje, letaky, PR, pofddani kulturnich akci.

PrileZitosti pro Brdy a Podbrdsko: Umisténi loga na webu vSech obci regionu, zfizeni specidlni sekce na
webu se zdkladnimi informacemi o destinaci, spole¢na ucast na veletrzich.

Nezavislé portaly a sité

Strucny popis situace: K turistické nabidce destinace existuje nadprimérné mnoiZstvi portall. Nékteré
nejsou prilis aktualizované, resp. obsahuji ¢lanky starsiho data, nicméné co do sife nabidky textl o destinaci
znich lze dobre cerpat. Vyskyt destinace ¢i dil¢ich lokalit na socidlnich sitich je téz pozitivni. (Situaci
rozebereme podrobné na jiném misté.)

Hlavni marketingové kanaly: Web a socialni sité.

PtileZitosti pro Brdy a Podbrdsko: Spoluprace s riznymi portaly, vyuZiti stavajici on-line infrastruktury.

Analyza on-line marketingu destinace — aktualni stav a moznosti
On-line marketing a ¢lenové Destinaéni spoleénosti Brdy a Podbrdsko

Institucionalni &lenové Turistické oblasti Brdy a Podbrdsko?’, tj. Mésto Pfibram, Ekologické centrum Orlov,
Mikroregion Hofovicko a Mésto Revnice®®, délaji momentalné své marketingové aktivity vice & méné
nezavisle na sobé. Dil¢i aktivity se vSak prolinaji podle konkrétnich projektl nebo zamérd.

Pojeti on-line marketingu, portfolio pouzivanych ndstrojd a intenzita jejich vyuzivani se u jednotlivych ¢len(
destinacni spole¢nosti velmi lisi.

Mésto Pribram

Mésto ma vlastni webové stranky www.pribram.eu, kde je uz v hlavnim menu viditelny odkaz na informace
pro turisty, ktery uZivatele presméruje na turisticky portal mésta a okoli www.poznejpribram.cz. Turisticky
portal je na vysoké urovni, obsahuje vsechny obvyklé informace, je pfehledny a rychly.

Portal Poznej Pfibram ma i stejnojmennou stranku na socialni siti Facebook a profil na socidlni siti
Instagram. V obou pfipadech jde o velmi profesiondlné spravované profily s vyuZitim kvalitnich fotografii a
Castou aktualizaci. Stranku na Facebooku sleduje vice nez 1760 fanouskd, Instagram vice nez 640. Oba

47V tomto kontextu mame na mysli spolek Turistickd oblast Brdy a Podbrdsko, z.s.
48 Mezi zakladajici ¢leny spolku pat¥i rovnéZ Stiedodesky kraj. V souvislosti s krajem se komplexné zabyvdme na
nékolika jinych mistech této studie moznostmi, které pro marketing poskytuje SCCR.
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kanaly jsou vyuzivany zejména pro zverejiiovani imageovych i naladovych fotografii z mésta a nejblizsiho
okoli.

Mésto Pfibram ma své propagacni video umisténé na YouTube
(https://www.youtube.com/watch?time continue=2&v=7Z-Hy1lul774).

Ekologické centrum Orlov

Ekologické centrum Orlov ma vlastni webové stranky www.eco-centrum.cz. Na Uvodni strdnce webu je
rozcestnik na dalsi projekty se samostatnou webovou prezentaci — DUm Natura (www.dumnatura.cz) a
Destinacni agentura Brdy (www.poznejbrdy.cz).

Portal www.poznejbrdy.cz slouZi predevsim jako turisticky portal a zahrnuje nabidku a tipy pro navstévniky
z celého Uzemi Brd, tj. z jeho stfedoceské i plzeriské ¢asti. Portal je svého druhu jediny nekomeréni projekt,
ktery poskytuje informacéni servis navstévnikim Brd v takto rozsdhlé Sifi a je navic pomérné casto
aktualizovany.

Na portal navazuji profily na Facebooku (vice nez 1050 fanouskt) a na Instagramu (necelych 130 fanousk).
Facebook slouZi predevsim jako kanal pro informacni servis (prfedevsim pozvanky na akce), zatimco
Instagram je zaméreny predevsim na prezentaci zajimavosti z regionu prostfednictvim kvalitnich fotografii.

Portdl ma zaloZeny také stejnojmenny kanal na YouTube s nékolika videi.

Mikroregion Horovicko

Mikroregion sdruzuje 37 obci a jako web mu slouzi podstranka na webu Horovic (www.mesto-
horovice.eu/horovicko). Turistické informace jsou vsak spiSe v riznych sekcich na webu Hofovic. Ned3 se
fici, Ze by webova prezentace mikroregionu odpovidala charakteru ,marketingové prezentace”.

Mésto Hofovice pouzivd pro komunikaci téz socidlni sit Facebook, konkrétné stranky
www.facebook.com/mestohorovice (162 fanousk(), www.facebook.com/mkchorovice (303 fanouskd) a
pripadné i www.facebook.com/sdhorovice (1375 fanousku).

Mésto Revnice

Revnice provozuji web mésta www.revnice.cz, kde viak pFili§ turistickych informaci neni k dispozici (pouze
podstranka s odkazy na letdk Fabidnovy naucné stezky a méstskd kulturni zafizeni). Mésto nema oficialni
profil na socialnich sitich®.

On-line marketing — aktudlni stav

Posouzeni aktudlniho fungovani on-line marketingu v ramci turistické oblasti Brdy a Podbrdsko vychazi ze
skutecnosti, Ze stale nejsou nastaveny procesy fizeni marketingu destinace. Presto mlzeme provést
zakladni analyzu, pomoci které mizeme identifikovat slabd mista a pfilezZitosti pro budouci marketingové
aktivity.

49 7de bychom mobhli vzit do avahy napf¥iklad profily rznych sdruZeni nebo festivald, jako je napF.
www.facebook.com/porta.revnice s vice nez 1770 fanousky. Podobné moZnosti najdeme samoziejmé i u Pfibrami a
Horovicka. Z pohledu vlastniho marketingu mést/region( je vSak nepovazujeme za stéZejni pro Ucely nasi analyzy.
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SEM — marketing v internetovych vyhleddavacich

Vyjdéme z pfedpokladu, Ze vice nei 60 % turist(®® ziskava informace o misté dovolené & vyletu na
internetu. Pokud bychom se zabyvali hloubéji chovanim lidi béhem rozhodovaciho procesu, mohli bychom
shodné s Google rozdélit cely proces na ¢tyfi zakladni faze®!: 1. Hledéni inspirace, kam se vydat, 2. Prizkum
moznosti v destinaci, 3. Rezervace (doprava, ubytovani), 4. Vyhledavani informaci v destinaci. Ve vSech
Ctyfech fazich prichazi ke slovu internetovy vyhledavac. Dllezité totiz také je zjisténi, ze uZivatelé vyuzivaji
internet ¢im dal vice i v misté traveni volného ¢asu, a nejen kvlli tomu se obraci pomér prace s internetem
na PC a mobilnich zafizenich ve prospéch mobil 2.

Podle Google strdvi uzivatelé pfi planovani dovolené na internetu nejvice casu v internetovém
vyhledavaéi®®. Soucasné pfichazi Google se zévéry, Ze na internetu hledaji uZivatelé aZ 3x ¢asté&ji informace
o aktivitdch, nez o ubytovani. Podivejme se proto, jak si stoji nase destinace ve vyhledavacich.

Vyhledavani klicového slova ,Brdy“

Pokud provedeme jednoduchy test zadanim kli¢ového slova ,Brdy“** do vyhleddvaéi Seznam a Google,
ziskdame predstavu, prostfednictvim kterych stranek maji mozZnost uzivatelé vstoupit virtudlné do destinace.

Pokud budeme za nejdlle?itéj$i povaZovat vysledky na prvni strance vyhledavani>, pak se ndm zobrazi na
Seznamu tfi stranky zabyvajici se vyslovné regionem Brdy, v pfipadé Google to je Sest stranek (z toho tfi
jsou ze stejného portalu).

V téchto pripadech bude dllezité zjistit, jaky charakter maji zmifiované stranky. Jsou to konkrétné:

ObjevBrdy.cz (Seznam) Turistika-Brdy.cz (Google)
Brdy.info (Seznam) ObjevBrdy.cz (Google)
HotelBrdy.cz (Seznam) VojUjezd-Brdy.cz (Google)
Brdy.org (Google)

Jednd se tedy o marketingové turistické portaly (ObjevBrdy.cz, Turistika-Brdy.cz, VojUjezd-Brdy.cz), dale
spiSe informacni portdly, byt obsahuji velké mnoZstvi informaci o turistickych cilech a lokalitdch v Brdech
(Brdy.org, Brdy.info), a web ubytovaciho zafizeni (HotelBrdy.cz).

Souhrnné feceno muizZeme fici, Ze zminované portaly formuji do velké miry predstavu o destinaci, kterou
ziska prGmérny uZivatel internetu. Dulezité je, Ze podobu a informace portali, které vznikaji ,uvniti”
destinace, mUzeme zvelké Casti ovlivnit, pfipadné mizeme s marketingovym turistickym portdlem

50 Vychdzime z vyzkumi CzechTourism a daldich priizkumt v cestovnim ruchu, které dlouhodobé ukazuji, Ze hlavni
zdroj informaci pro vétsinu navstévnik( destinaci je internet (Udaje se pohybuji v zavislosti na destinaci a cilové
skupiné mezi 60 az 80 procenty pro internet).

51 yychéazime z projektu spoleénosti Google ,Micro-moments*, ktery analyzuje nakupni chovéni v cestovnim ruchu na
internetu. Podrobnosti na www.thinkwithgoogle.com.

52 Napf. 63 % véech pfistupl na webové stranky je z mobilnich zafizeni a 40 % lidi vyhledava na internetu pouze na
mobilu. Uvedené Udaje plati pro USA (viz https://techjury.net/stats-about/mobile-vs-desktop-usage/).

53 Viz https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/mobile-influence-travel-decision-making-explore-
moments

54 Pro podrobnou analyzu bychom museli provést Fadu dalich dil¢ich krok( a zaméfit se také na dal3i vyznamna
klicova slova a vyhledavaci fraze.

55 Podle dostupnych analyz 75 % uZivatel Google vyuZiva pouze vysledky vyhledavani z prvni stranky vyhleddvace a na
dalsi stranku uz neklikne (viz https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/14416/100-Awesome-Marketing-Stats-
Charts-Graphs-Data.aspx).
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destinace prostfednictvim SEO optimalizace proniknout na predni pozice ve vyhleddvani. Ostatni ,vnéjsi“
portdly a jejich prezentaci destinace ovlivnime hire.

Z pohledu fizeni marketingu destinace povaZujeme za slabou stranku nizky vyskyt portdld, které vznikaji
Luvniti“ destinace. Naproti tomu jsou vysledky ve vyhleddvani v Google v tomto sméru velmi pozitivni.

Celkové nadprimérné jsou dosazené vysledky portalu ObjevBrdy.cz.

Tabulka: Vyhledavani klicového slova ,,Brdy” — vypis vysledk( na prvni strance vyhledavani

Google.com

https://cs.wikipedia.org/wiki/Brdy https://cs.wikipedia.org/wiki/Brdy

www.objevbrdy.cz/brdy.html https://cs.wikipedia.org/wiki/Brdska_vrchovina

http://brdy.info/kapitoly/brdy.php www.brdy

http://turistika.cz/brdy www.turistika-brdy.cz

https://www.idnes.cz/wiki/obecne/chko-brdy.K5022967  |www.objevbrdy.cz/brdy-prehledne.html

https://svetubytovani.cz/oblasti/brdy www.objevbrdy.cz

http://nebeske.cz/brdy-stredni www.objevbrdy.cz/brdy.html

https://www.kudyznudy.cz/Aktivity-a-akce/Aktivity/Brdy---
nejvyssi-ryze-ceske-pohori-v-Ceske-republic.aspx

https://treking.cz/regiony/brdy.htm

https://hotelbrdy.cz

Zdroj: Vlastni Setteni

Zaméfime-li se na turisticky portal nasi destinace PoznejBrdy.cz, v ramci vyhledavani na Seznam.cz jsou
vysledky velmi neuspokojivé (aktualné 9. strana), v Google je velka Sance na rychly postup na prvni stranku
(aktudlné 2. strana).

Pozitivni je, Ze pokud provedeme test pro dalsi klicovd slova, pozice webu PoznejBrdy.cz je v nékterych
pfipadech nadprimérna:

o Klicové slovo ,brdy na kole” — 1. strana Seznam i Google
e Klicové slovo ,brdy vylet” — 1. strana Seznam i Google
o Klicové slovo ,cyklostezky brdy”“ — 5. strana Seznam, 1. strana Google

e Klicové slovo ,,chko brdy” — 2. strana Seznam, 1. strana Google
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Na dilezitd klicova slova ,brdy ubytovani“ uz se ale portal PoznejBrdy.cz na prvnich nékolika strankach
nevyskytuje. Naproti tomu portal Objevbrdy.cz je v obou pfipadech na prvni strance vysledk(l na Seznamu i
Google.

Recenze uzivateld v Google

Recenze mist v Google Maps jsou uZite¢nym indikatorem vnimani dané lokality. Brdy jako takové maiji
v Google Maps 25 recenzi s primérnym hodnocenim 4,8 hvézdicek (z 5 moznych).

Zajimavy je také pohled na slovni hodnoceni. Vesmés prevazuji pozitivni komentare v reakci na krasu a
pfirodni charakter Uzemi. Najdeme ale také dalsi zajimavé postrehy, které nam mohou pomoci Iépe uchopit
marketingové aktivity a komunikaci s potencialnimi navstévniky:

,Brdy okolo Padrtskych rybnikd. Kouzelnd mista. V zimé zcela bez lidi.”
,Magickd a krdsnd mista, kde i po nékolik hodin nepotkdte Zivou dusi.”

,Je to opomijend, pfirodni oblast - coZ je dobre, protoZe vétsina ceskych hor Ci oblasti jsou hodné komercni i
turisticky navstévované. Tady nehrozi, Ze byste potkali miliony turistl, na kaZdém rohu penzion, bufet nebo
parkovisté. Naopak, uZijete si pvodni pfirodu, klid, zvitfata. Troufdm si fict, 7e v Cesku je nyni mdlo podobnych
oblasti a diky bohu za né.”

,Nddherny prales u Padrtskych rybnika.”

Dodejme, Ze recenze uZivatell jsou k dispozici i u nékterych brdskych vrcholll a dle o¢ekavani také k dalsim
mistlim v celé turistické oblasti.

UZivatelské recenze mohou byt také dobrym ndstrojem pro tvorbu pozitivni image destinace, pokud dokaze
management destinace podnitit tvorbu pfispévkd ze strany navstévnikd.

PPC reklama

PPC reklama je prilezZitost, jak propagovat produkt, a soucasné je to elegantni zpUsob, ktery napomaha
brand buildingu destinace a vytvareni pfitomnosti znacky v prostiedi internetovych vyhledavacu.

Pokud se zaméfime na aktualni situace PPC reklam ve vyhleddvacich Seznam a Google, tak
e Seznam.cz zobrazuje pro klicové slovo ,brdy“ jednu PPC reklamu na tricka s motivem Brd,

e Google.com nezobrazuje pro klicové slovo ,, brdy” Zaddnou reklamu.

Forméat PPC reklam je v tuto chvili pro strategické potfeby neuchopeny®®.

Turistické webové portaly

V dalsi ¢asti analyzy jsme se zaméfili na prizkum situace v oblasti webovych portalli, které se tykaji
cestovniho ruchu ¢i turistiky v regionu, pricemz jsme do analyzy zahrnuli pouze takové portaly, které se
zabyvaji destinaci celkové, pfipadné jeji podstatnou &asti>’.

56 pochopitelné zaleZi na pouZitych kli¢ovych slovech. Naptiklad spojeni ,,ubytovani brdy” je velmi exponované a PPC
inzerci vyuZiva cela rada nadregionalnich portall. Domnivdme se vSak, Ze toto je pro destinacni marketing irelevantni.
57 Tzn. do analyzy jsme nezahrnuli weby konkrétnich cild (napf. Svatd Hora) nebo ubytovateld.
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Celkové existuje 13 portalQ, které se zabyvaji Brdy z pohledu turismu. Jednotlivé portaly maji rGznou
uroven i Sifi obsahu. Z pohledu marketingu destinace a pfipadné z pohledu uZite¢nosti pro navstévniky,
bychom radi vyzdvihli dvé skupiny portal:

1. Portdl jako bohaty zdroj informaci o Brdech — Brdy.info, Brdy.org a Brdy.superuser.cz; velka Site i
hloubka informaci o Brdech, lokalitach, zajimavostech atp. Portaly nemusi byt nutné aktualizované,
nicméné obsahuji velké mnozstvi uZitecnych informaci o destinaci.

2. Turistické portaly s marketingovym potencidlem — PoznejBrdy.cz, ObjevBrdy.cz, PoznejPribram.cz a
Turistika-Brdy.cz; portadly orientované na navstévniky destinace, mimo jiné publikuji turisticky
relevantni aktuality z destinace.

Portaly zahrnuté do obou skupin jsou z naseho pohledu nadpriimérné a vyznamné pfispivaji k marketingové
komunikaci destinace. Ostatni portaly jsou z naSeho pohledu spise dopliikové, prindseji UZeji zamérené
informace, nebo byly zfizené za jinym ucelem, neZ je podpora turismu. Urcitou vyjimkou je portdl spravy
CHKO, ktery slouzi spiSe jako informacni web o izemi, nicméné obsahuje i turistické informace.

Tabulka: Pfehled webovych portall o Brdech

Brding - Brdy nasim pohledem http://www.brding.cz Blog - turistické zajimavosti Posledni zima 2017
Brdsky blog http://brdsky.blog.cz Blog - turistické zajimavosti Posledni podzim 2013
Rozsahla databa ist v lokalitach Brdy, Kfivoklatsko a Cesky kras. s o
Brdy http://www.brdy.info 0254 . = date azm?lmls Vlokalitach Brdy, Krivokiatsko a Lesky kras Nékolikrat do mésice.
Bohaty fotomaterial.
Brdy - Stranky milovnik( brdskych hvozd( |http://www.brdy.org C?_St:gls:/' it ] fmeviexif el Bl elbesti, (oo, D Nékolikrat do mésice.
uziv u.
Portdl cestovni k 1&F v ké sluzby. Ti ylety d
Brdy aktivné http://brdyaktivne.cz B(r)d el e bEmeElEliea PRIvEEEHE O, My Wi e Posledni kvéten 2018
Brdy podrobné a komplexné https://brdy.superuser.cz Zajimavosti Strednich Brd - primarné popis mist, GPS a foto. Nelze zjistit
Brdy Srdce Cech e i Aktuality, turjstlcke zajimavosti, tipy na vylety, ubytovéni. Bohaty Jednou mésigns
obsah, hodné foto.
" R R Brdv: i .
CHKO Brdy e E Ry Informacnv lortal spravy CHKO Brdy; informace o CHKO, aktuality, lednou mésiéns
akce, naucné stezky a cyklostezky.
. A V 5 S - Riizné (v posledni dobé vice
Mapuj Brd http://www.mapujbrdy.cz Fanouskovsky web o pfirodé a zajimavostech z Brd
p // p J y pﬁspéVka = méSIc)
Turisticky portal, aktuality, ti ylet hledavac ti dl o
Objev Brdy http://www.objevbrdy.cz HISHE ynpor Ehe . ula 'ty |ply navylety, \,ly ve eNac |tas pocle 2-3 tydné
parametrQ, ubytovani. Bohaty obsah, kvalitné zpracovano.
Podbrdské info B e Informaém"portél mikroregionu Podbrdsko - prehled akci, mésta a Pra\./dépod_obné pouze ?k(lie
obce, pamatky. v mikroregionu dle konani
Turisticky al i ktuality, katal ist, ti yl
Poznej Brdy e uristicl \{porta de_stlnace, aktuality, katalog mist, tipy na vylety,
akce, sluzby pro turisty.
Turisticky tal mésta, infi turisty, akce, ti ylet
Poznej Pibram s e e uI‘IS‘IC Y porva més é, |rv1 ormacelpro urls y, akce, |pYna vylety,
velmi moderné a precizné zpracovano, diraz na marketing.
Vojensky ujezd Brdy https://www.vojujezd-brdy.cz Turistické informace, tipy na vylety, sluzby. Nelze zjistit

Zdroj: Vlastni Setteni

Webové portaly mést a obci

V rdmci analyzy on-line marketingu jsme detailné provéfili také prezentaci cestovniho ruchu na portalech
mést a obci regionu. Zaméfili jsme se na vétsi obce, pfipadné obce, které se nachdzeji v turisticky
vyznamnéjsich, ¢i z pohledu destinace v exponovanych, lokalitdch. Do analyzy jsme zahrnuli webové portaly
13 obci.

Pokud bychom méli situaci posoudit celkové, tak se nam prezentace cestovniho ruchu na portalech mést a
obci jevi jako podpriimérna, az zanedbana. Ve vsech pripadech sice nalezneme néjakou podobu sekce
,cestovni ruch”, nicméné obsahové je situace horsi, nékdy jde vyloZzené pouze o kulturni kalendar.
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Vyjimkou je mésto Pfibram, které ma vlastni portal pro cestovni ruch — PoznejPribram.cz.

Pozitivni je to, Ze nékteré obce maji pomérné kosaté informace pro turisty na svém webu (zejména
RoZzmital pod TfremsSinem a Dobfis), nicméné vétSinou se jedna o pomeérné zastaralou prezentaci s nepfilis
promyslenou strukturou.

Velmi zanedbana je prezentace Brd a Podbrdska jako destinace. V ramci analyzy jsme se zaméfili Cisté na
,Brdy“®, nicméné drtiva vétSina webl mést a obci nijak vyrazné neodkazuje spojeni s Brdami, ani se nijak
vizudlné jako soucast Brd neprezentuje. Vyjimkou je uZ zmifiovana Pfibram, ktera svij portal z velké ¢asti na
existenci Brd stavi, dale Jince vyuzivaji fotografie v zahlavi webu, Milin uvadi Brdy v sekci s vylety a nékteré
dalsi weby odkazuji na jiné portaly o Brdech (Hofovice, RoZzmitdl), pfipadné maji zminky o Brdech v textech

na webu (Komarov).

Podrobny vystup z analyzy nabizi tabulka na ndsledujici strané.

Nékterda mésta a obce nabizi turistické informace prostfednictvim webovych stranek turistickych
informacnich center. Casto jde viak spi$e o informace o provozni dobé atp.

Tabulka: Prehled webovych portald turistickych informacnich center

Infocentrum Breznice https://www.breznice.cz/volny-cas/infoc
Infocentrum Méstského Gfadu Pribram (Zamecdek-Ernestinum) |http://www.poznejpribra
Informacni centrum Dobfichovice http://www.dobrichovice.cz/mesto/infocentrum

Informaéni centrum Fis http://ic.mestodobris.cz/turisticke-informacni-centrum-dobris/os-10

Informacni centrum DUm Natura Pribram http://www.dumnatura.cz/a-t-i-c.html

Informacni centrum Horovice https://mkc-horovice.cz/informacni-centrum
Informacni centrum Pribram (Knihovna Jana Drdy) https://www.kjd.pb.cz/icko
Informacdni centrum Tremsinsko https://icentrum.tremsinsko.cz

Zdroj: Vlastni Setfeni

%8 Vlychazime z toho, Ze destinace teprve vznikd a termin ,,Brdy a Podbrdsko” se dostava teprve do povédomi.
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Tabulka: Prehled webovych portal vybranych mést a obci

Cestovni ruch na webu Strucny popis Brdy
Informace o rtiznych oblastech nabidky a sluzeb pro turisty, velmi podrobné informace; odkaz na infocentrum

Odkaz na samostatny web o . o o . S . s . . o
Komplexni turisticky portal, atraktivni zpracovani, velké mnozstvi informaci, vhodna logickd struktura Ano, velmi podrobné, tipy na vylety atp.
www.poznejpribram.cz
. ) Na webu jsou vsak informace k diléim oblastem cestovniho ruchu, odkazy na jiné turistické portaly. Podrobné ., )
Horovice Samostatna sekce nenalezena . L 5 0 0 Ano, odkazy na rtizné portaly
informace pro turisty jsou vSak na strankdch MKC Horovice.
Rozmitdl pod [Nékolik sekci pro turisty na webu Podrobné informace pro turisty véetné zpracovanych vyletl a cyklovylet(i. Nenalezen odkaz na infocentrum Ano, formou odkazu na samostatny web
T em mésta (velmi podrobné zpracované stranky). Podbrdske.info
o Pfislusna sekce vsak obsahuje spiSe odkazy na méstské kulturni zafizeni. Odkaz na letacek "Fabidanova nauc¢na
Revnice Na webu odkaz do sekce . Nenalezeno
stezka".
Samostatné sekce na webu mésta  |Sekce obsahuje prehled turistickych cilt, odkaz na zdmek a informace k TIC
Na vstupni strance upoutdvka na Podrobné informace o aredlu Skalka, odkaz na zamek, odkaz na farnost pfi kostelu sv. Vaclava. Turisticka sekce Nenalezeno
vyznamné turistické cile je i na webu mnisecko.cz, le¢ podstranky s turistickymi cili jsou nefunkéni.
Samostatné sekce pro infocentrum |Informace o oteviraci dobé, obrazky pohlednic, zakladni info k zamku

Na webu podsekce k naucné stezce "Z Jinec na Olymp Brd". Po kliknuti na erou polozku menu se objevi
vpravo panel s nabidkou Tipl na vylety. Na webu Kulturniho centra info o N tezce Josefa Slavika.

. Odkaz na sekci pamétihodnosti a o o o . . . L L
Komarov Uzeum Strucné info k pamatkam, podrobné informace k muzeu Zelezarenstvi V textu o muzeu zmifiovano, explicitné ne
, Samostatna sekce na webu mésta (s o . o . ) o
Milin ( Podrobné info o nabidce a sluzbach, tipy na vylety V sekci vylety
kulturou a sportem)
Novy Knin Samostatna sekce nenalezena Aktudlni kulturni kalendar v sekci Kultura Nenalezeno

Jince Samostatna sekce nenalezena Ano, vizualné v hlavicce webu, v sekci vylety

Cernosice Samostatna sekce na webu mésta [V sekci Turistika a sport tipy na vylety (odkazy na jiné weby), prevazuje vsak sport Nenalezeno

Zdroj: Vlastni Setteni
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Nadregionalni webové portaly s vyznamnou sekci o Brdech

Pozitivnim zjisténim z nasi analyzy je skutecnost, Ze nékolik opravdu vyznamnych portal( v oblasti
cestovniho ruchu poskytuje cilené informace o Brdech a pfipadné dalsich lokalitach v nasi turistické oblasti
(viz pfehled v tabulce).

V nékterych pripadech existuje nevyuZity potencidl — napf. Kudy z nudy (vice lokalit, akci a produktl),
Stiedni Cechy (velmi mald nabidka z nasi destinace).

Dodejme, Ze v navrhové casti je také prehled dalSich vyznamnych portall, které je moziné vyuZit pro
marketing a propagaci nasi destinace.

Tabulka: Prehled vybranych nadregionalnich webovych portald

Wikipedie obsahuje nékolik desitek az stovek ¢lanki, které se néjakym zplsobem
dotykaji Brd a Podbrdska.

Kudy 2 nudy - Brd https://www.kudyznudy.cz/Vyhledavani/Fullt |Pfedni turisticky portal s tipy na vylety, pfehledem akci atd. Provozuje
v v ¥ ext.aspx?docid=0&word=brdy CzechTourism. Na strance po zadani "Brdy" vice nez 170 pfispévka.
T (e T T http.s:/'/www.cenFraIbohemia.cz/cs/destinace Portal S.FCR. Prehled vybranych turistickych cild a aktualni akce. Vyrazné nevyuzity
/turisticke-oblasti/brdy-a-podbrdsko.html potencial.

Wikipedie https://cs.wikipedia.org

https://www.turistika.cz/brdy?region_id=248 |Oblibeny turisticky portal s tipy na vylety. Vice nez 1000 pfispévku s klicovym
&id=248 slovem "Brdy".

Hory doly - Brdy https://www.horydoly.cz/rubrika/brdy.html [Portdl pro outdoor turistiku. Aktuality z regionu a tipy na vylety do Brd a okoli

Pefiei- Ed T gy e e Y Portal pro milovniky horské turistiky. Brdy pouze 2 ¢lanky, ale mé potencial do
budoucna.

Brdy-biketraily https://www.biketraily.cz/brdy Portal pro cyklotrialisty. Obsahuje trasy v Brdech a na Pfibramsku.

Zdroj: Vlastni Setteni

Turistika.cz - Brdy

Socidlni sité

Zakladni analyza situace v oblasti socidlnich siti ukazuje, Ze nejvyznamnéjsi pozici v ramci komunikacnich
platforem Facebook a Instagram ma Sprava CHKO Brdy (resp. jejich profilové stranky na obou sitich).

Ukazuje se, Ze spravci jednotlivych Uctd jsou obecné silnéjsi a Uspésnéjsi v komunikaci na Facebooku, nez na
Instagramu. Pfi¢ina mensiho Uspéchu na Instagramu muzZe byt kvalita fotografii a pfispévk(, ale zejména
nizsi frekvence prispévkd. JelikoZ se Cast uzivatell pozvolna presouva z Facebooku na Instagram, a optikou
trendU jde i o stfedni vékové skupiny, doporucujeme tuto oblast nepodceriovat.

V pfehledu stranek uvadime vedle ,destinacnich” profil(i také nékolik osobnich profilli (tyka se predevsim
Instagramu), které se soustredi na publikaci v oblasti Brd a Podbrdska, a kde se do budoucna nabizi prostor
pro spolupraci. K Uvaze potom je, nakolik rozloZit zdroje mezi vlastni profily a profily externi.

Co se tyce profild navazujicich na web turistické oblasti PoznejBrdy.cz, tak na Facebooku ma aktudlné
1100 fanousk(i a na Instagramu 125. Vtomto sméru ma tedy ve srovnani s ostatnimi méné pocetnou
fanouskovskou zakladnu.

Pro uplnost dodavdme také prehled nejpocetnéjSich skupin na Facebooku, které sdruZuji ¢leny a pfiznivce
Brd, kteti publikuji a sdileji ve skupinach fotografie a postfehy z regionu. Skupiny sice nemaji tak vyznamny
marketingovy potencidl, nicméné s ohledem na jejich pocet ¢lenl stoji za to navazat spolupraci s jejich
spravci.
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Tabulka: Facebook — pfehled stranek orientovanych na navstévniky destinace

__ fano
CHKO Brdy https://www.facebook.com/aopkchkobrdy 6160 Momentky a aktuality z CHKO Jednou za 3-4 dny.
ObjevBrdy.cz https://www.facebook.com/ObjevBrdy.cz - bidka akci a aktuality

P d d
https://www.facebook.com/poznejpribram 1720 r;c;p;aegace GRS, (L S Nékolikrat do tydne
Vojensky tjezd Brdy https://www.facebook.com/vubrdy Sdllenl ¢lanka hlavné o pfirodé Momental eaktualizovdno
Dest Brd! P desti , pred o o )
SSHNACSEENEIRISICY https://www.facebook.com/poznejbrdy.cz 1100 ropagace EEMIELES IS Denné nebo nékolikrat do tydne
PoznejBrdy.cz a akce
cebook.com/Moje-Brd
Moje Brdy na kole 526629217633040 1039 Aktuality z regionalnich akci Jedn a4dn
Sméska doporuceni a regiondlnich
Zivot pod Brdy https://www.facebook.com/zivotpodbrdy — ydné

Zdroj: Vlastni Setfeni, stav k 30. 6. 2019

Tabulka: Instagram — pfehled stranek orientovanych na navstévniky destinace

CHKO Brdy https://www.instagr: om/chkobrdy 2865 1164 Pfiroda a krajina Brd
Pfiroda a kulturni pamdtky stfednich
Catylevander https://www.instagram.com/catylevander 1112 e
Turistické cile a krajina hlavné okolo
Poznej Pfibram https://www.instagram.com/poznejpribram
Pfibrami
. . . o Osobni profil zaméfeny na aktivni
https-//WWW-'"Stagr SI/EKNARGHS turistiku v Brdech
Bloumej Brdy https://www.instagram.com/bloumejbrdy Pfiroda a lavicky (vyroba) v Brdech
Pavel Zizka - poznejbrdy.cz https://www.instagram.com/poznejbrdy.cz _ Pfiroda a krajina Brd
Iné
Objev Brdy https://www.instagr: om/objev_brdy Pfiroda Brd neaktua oV

Zdroj: Vlastni Setfeni, stav k 30. 6. 2019

Tabulka: Facebook — prehled skupin zamérenych na Brdy

CHKO Brdy https://www.facebook.com/groups/chko.brdy Sdileni fotografii a postrehti z Brd

Brdské lesy https://www.facebook.com/groups/1430443960577239 Sdllenl fotografii a postieht z Brd Nékolikrat za tyden
CHKO BRDY - Vojensky ujezd Brdy https://www.facebook.com/groups/1580744162254669 Sdileni fotografii a postiehtl z Brd

Zdroj: Vlastni setreni, stav k 30. 6. 2019
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Propagace formou videa

V ramci prizkumu ve véci propagacnich video spotl jsme narazili na tfi oficidlni spoty:

Toulky srdcem Cech - Brdy a
Realizoval: SCCR,
Pocet zhlédnuti: vice nez 0,1

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=2UJsLdREplc

Krasné
Realizoval: PoznejBrdy.cz,
Pocet zhlédnuti: vice nez 3,2

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?time_continue=45&v=Ln0OSp68aM7c

Mésto
Realizoval: Mésto Pribram,
Pocet zhlédnuti: vice nez 2,1

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=7Z-Hy1lul774

Podbrdsko
2018
tis.

Brdy
2016
tis.

Pfibram
2016
tis.

Na YouTube je dale celd fada fanouskovskych videi, jejichz napini je zejména ptiroda Brd (prlifezové,
nékolik videi je nataceno pomoci dron(), turistika v prirodé (pési i cyklo), bushcraft, ale i vojenska tematika.

Kulturni pamdtky jsme zaznamenali méné.

Popularnim autorem videi je takzvany Kraken, bushtuber provozujici kandl , Kraken - Bushcraft & Military”,

ktery se ¢asto pohybuje na uzemi Brd.

Na tomto misté bychom radi podotkli, Ze jsme nezaznamenali dalsi praci s videem, ktera se v soucasnosti
nabizi, jako je napf. pouziti videa na webu nebo socidlnich sitich. TéZz se nabizi rlizné formy reklam ve

videich nebo v prostfedi YouTube.
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Jak mluvi uzivatelé ceského internetu o Brdech
Sentinent analyza — duben 2019

Sentinent analyza je specialni typ analyzy v prostfedi internetu, kterd méfi mnoZstvi zminek o znacce
(brand) na zakladé vybranych klicovych slov a déle dokaze vyhodnotit jejich emociondlni zabarveni.

Pro zakladni potfeby tvorby nasi marketingové strategie jsme provedli tento proces pro klicové slovo
,Brdy”.

V mésici dubnu 2019 se toto slovo objevilo v diskusich® na internetu celkem 499x. Z toho 84 zminek bylo
pozitivnich (17 %), 46 negativnich (9 %) a 369 neutralnich. V mésici dubnu vzrostl oproti pfedeslému mésici
pocet negativnich zminek o 44 %. Nejcastéji lidé poutili slovo ,Brdy” spolecné se slovem ,MniSek” nebo
,Mnisku“. Z pohledu cestovniho ruchu byla relevantni také slova ,,CHKO“ nebo ,,zdmku”.

Obrazek: Brdy v dubnu 2019

499
8% 36% 44%
SOURCES BREAKDOWN
41 56 121
1 - 45
17 173 45

Zdroj: SentiOne, duben 2019

Nejvice se o Brdech diskutovalo na webovych portalech a na socidlni siti Facebook. Za pozornost stoji také
fakt, Ze se shodné necela desetina zminek objevila pod videi (zejména YouTube) a na Instagramu. To mimo
jiné doklada vliv téchto platforem pro budovani znacky a image destinace.

Pokud se podivame na konkrétni weby, které souvisi s cestovnim ruchem, tak nejvice diskusi vygenerovaly
weby Kudyznudy.cz a Bike-Forum.cz (viz graf na dalsi strané).

9 Ve smyslu konverzaci na internetu, tj. na socidlnich sitich, v diskusnich férech, komentéfich pod €lanky atd.
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Obrazek: Kde se v dubnu 2019 nejvice diskutovalo o Brdech

=

e Portals 34.67% e Facebook 24.25% e Twitter 11.22%
o Vide0 9.02% o Instagram 9.02 Forums
e Blogs 3.41% e Reviews 0.20%

Zdroj: SentiOne, duben 2019

Nejpopuldrnéjsi zminka o Brdech se objevila na socialni siti Facebook a tykala se akce ,,Bahna“. Post zhlédlo
6199 uzivatell a vice nez 260 jich oznacilo post jako ,,to se mi libi“ nebo v podobném duchu.

Obrazek: Nejpopularnéjsi zminka o Brdech v dubnu 2019 na ¢eském internetu

[l 4. brigdda rychlého nasazeni - “Obrany ndroda” Post « 05/04/2019 « 08:00

www. facebook.com

Bahna (VU] Brdy, 2007)

a2 0237 %6199 ~ 4 011 Influence Score: 710 ——

@

Zdroj: SentiOne, duben 2019

Diskuse se dostaly k vice nez 720 tisicdm uZivatelQ; pozitivni zminky pritom zasahly 46 tisic uZivateld,
negativni 14 tisic uzivatelQ.
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Obrazek: TOP 10 portal(, kde se diskutovalo o Brdech

| | |
|
I
N
—
I
——
Eml
140 120 100 80 &0 40 20

o Negative o Neutral e Positive

Zdroj: SentiOne, duben 2019

Obrazek: Celkovy dosah diskusi znacce (Brdy)

Reach summary

~728k ~46k ~ 14k
TOTAL POSITIVE NEGATIVE
. ~570k ~149k
WEBPAGES SOCIAL MEDIA
SOURCES BREAKDOWN
3621 ~13k ~130k
FORUMS TWITTER FACEBOOK
6 - 6494
REVIEWS GOOGLE# VIDEO
3187 ~563k 9087
BLOGS PORTALS INSTAGRAM

Zdroj: SentiOne, duben 2019
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Shrnuti a zavéry analyzy marketingu

1. Marketing neni jednotny a neni systematicky provadény pro celou destinaci

2. Vétsina marketingovych aktivit se odehrava formou statické prezentace nebo umistovanim
aktualit na webovych portdlech (viz dalsi bod) a na socidlnich sitich; marketingové aktivity
povaZujeme s ohledem na sou¢asné moznosti za vyrazné omezené

3. Marketing pro Sifeji pojaté Uzemi destinace provadi aktudlné Mésto Pribram (portdl
PoznejPribram.cz), Ekologické centrum Orlov (portal PoznejBrdy.cz) a portal ObjevBrdy.cz

4. Pokud jde o komplexnéjsi pojeti marketingu, jednd se predevsim o Brdy, nikoli Sifeji pojatou
destinaci Brdy a Podbrdsko

5. Vétsina mést a vyznamnych turistickych cil( se propaguje prostfednictvim tiSténych propagacnich
materiald; ne vidy v3ak podle naeho nézoru se vyuZiva potencial téchto médii®

6. Propagace cestovniho ruchu na webech mést je vyrazné zanedbana (vyjimkou je pouze Pfibram,
pfipadné v nékterych ohledech i nékolik dalSich mést)

7. Ptilezitosti jsou moznosti, které nabizi pro propagaci SCCR, ale i dalsi turistické portaly nebo pfimo
tvadrci (napf. influencefi)

8. Pozitivni vyznéni recenzi v Google Maps

9. Diskuse na internetu o Brdech jsou podle analyzy SentiOne malo intenzivni; vyskyt klicového slova
Brdy je pouze v omezeném kontextu

60 K tomuto podrobné viz samostatna kapitola s analyzou tisténych propagacnich material(
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_SWOT ANALYZA (MARKETING)
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Silné stranky
CHKO Brdy a USP turistické oblasti

Postava Fabiana
Plsobeni Destinacni agentury Brdy a Ekologického centra Orlov
On-line marketing prostfednictvim portal( PoznejBrdy.cz a ObjevBrdy.cz

On-line marketing prostfednictvim portalu PoznejPribram.cz a na souvisejicich socidlnich sitich

Prilezitosti

Synergie — Brdy jako jedno Uzemi bez ohledu na hranice kraju
Potencidl pro vyprofilovani image korespondujici se sou¢asnymi trendy
Vyuziti marketingovych kanald SCCR

VyuZziti existujicich stranek na socialnich sitich

Spoluprace s influencery na Instagramu

Poptavkové trendy — vybér viz pfislusna kapitola

Potencial Geoparku Barrandien a jeho zapisu na seznam UNESCO

Crowdsourcing pfi tvorbé produkt(

Slabé stranky
Nejsou jasné rozvojové priority destinace

Neexistujici znacka (brand)

Nezndme vnimani destinace a o¢ekavani ze strany verejnosti

Neexistujici produkty

Slaba nabidka mimo hlavni letni sezonu

Minimalni nabidka pro pripad Spatného pocasi (souvisi s pfedchozim bodem)

Nizkd Uroven prezentace turismu na portdlech mést a obci

Hrozby

Vnitfni konkurence v ramci turistické oblasti (matouci komunikace odlisnych ¢asti Uzemi)
Dostredivost Prahy

Konkurence tuzemskych turistickych oblasti zamérenych na kulturni turismus i turistiku v pfirodé
Nepropustnost jednotného brandingu na uzemi CHKO (viz analyza Interpretacniho planu CHKO Brdy)
Decentralizace internetu (na strané provozovatell sluZeb i na strané uZivatel()

Zmény ve zpusobech konzumace informaci

GDPR
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_STRATEGICKE DOKUMENTY PRO ROZVO!
CESTOVNIHO RUCHU
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Marketingova koncepce cestovniho ruchu CR 2013-2020
Vydal CzechTourism, 2012

Strategie pro Ceskou republiku definuje pomérné Siroce vymezenou vizi, jejiz hlavni atributy jsou:

e Bezpecnost a tolerance e Duraz na kulturni turismus

e Dosazitelnost e Spojujici misto

e Kvalita a vyhodny pomér e Chytfilidé se znalostmi
cena/vykon

Cesko je destinace, ktera je jeden ,nekoncici pfibéh“, z €eho? autofi odvodili leitmotiv pro budovani znagky
,,Cesko — zemé pFibéhi“.

Ceska republika ma definovany &tyfi klicové produkty:
1. Kulturni turismus

2. Aktivni turismus — zdravi a sport

w

Zdravi (resp. wellness a lazenstvi)

4. Kongresova turistika

Kazdy klicovy produkt je rozpracovany do dil¢ich produktl. Z pohledu turistické oblasti Brdy a Podbrdsko
jsou podle naseho nazoru relevantni v rdmci Kulturniho turismu Kulturni cesty, Mésta s ptribéhem, Cesty
s pfibéhem (Cesko spiritudlni a mystické), Kulturni krajina®', a v ramci Aktivniho turismu produkty Letni a
Zimni sporty.

Strategie definuje komunikacni mix pro vybrané cilové skupiny, pficemz tézisté komunikacniho mixu je
u zahraniénich trh(. Jednou z hlavnich vyzev, kterou si strategie klade, je posileni vnimani Ceské republiky
jako turistické destinace, coZ podle autortd v dobé tvorby strategie pfilis neplatilo.

Pro nasi turistickou oblast jsou pfinosy strategie podle naseho nazoru ve tfech rovinach:
1. Inspirace pro tvorbu produkt a jejich za¢lefiovani do globélni nabidky CR
2. Vyuziti navrhovanych marketingovych kanal(i pro prezentaci nasi turistické oblasti v CR i zahranici

3. Prilezitost pro posilovani znacky nasi turistické oblasti diky relativné zajimavému prostoru pfi
budovani znacky CR jako destinace spojené s cestovnim ruchem

61 7de s odkazem k historii Brd v kontextu téZby stfibra, ale také zpracovéni dfeva v brdskych lesich, uhliFstvi,
cvockarstvi atp. V pojeti CzechTourism jde i o uchopeni ucelenych Uzemi typu CHKO, coz se téz tykd nasi destinace.
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Marketingovy plan pro rok 2019 (Stfedni Cechy)
Vydala StredocCeska centrala cestovniho ruchu, 2018

Materidl vychazi ze situace, kdy se uzemi Stfedoceského kraje nachazi dlouhodobé ve stinu Prahy. Podle
mnoha ukazatell je jeho nejvétsim problémem obecné nizkd navstévnost a relativné nizky podil
ubytovanych host( ve srovndni s ostatnimi regiony CR.

Pravé proto jsou mezi hlavnimi prioritami marketingového planu:
1. ZvySeni navstévnosti kraje

2. Zvyseni pramérné délky pobytu na Uzemi kraje

Stfedoceskd centrala cestovniho ruchu (SCCR) je realizdtorem projektu ,,Z Prahy ven” na podporu rozptylu
navstévnikG Prahy do Stfedoceského kraje a md ve svych cilech také zamér podpofit vznik turistickych
balickd.

Na zakladé SWOT analyzy a dalSich vyznamnych zavér( dokumentu SCCR mlzZeme identifikovat prileZitosti,
které se oteviraji pro nasi turistickou oblast, pokud je dokdZzeme uchopit a naplnit potfeby turistického
regionu Stfedni Cechy. Jednd se o nasleduijici:

Cykloturistika — dokument SCCR hovofii o nizké hustoté cyklostezek, pfic¢em? z pohledu celé CR se jedna
ojedno ztémat vramci klicového produktu Aktivni turismus. Podpora infrastruktury v ramci nasi
turistické oblasti mUzZe vyuzit této slabé stranky a pritdhnout cyklo poptavku.

Kulturni akce — podle SCCR chybi v kraji vyznamnad kulturni akce typu Colours of Ostrava; otvird se tak
moznost zaplnit tuto mezeru a vytvofit kulturni akci nadregionalniho vyznamu.

Vstupni mista do regionu — SCCR bude podporovat vytvoreni balickli pro vicedenni pobyty, kde se skyta
prilezitost vyuzit lukrativnich turistickych mist pro vstup do regionu (napf. Karlstejn). Nabizi se mozZnost
iniciativy a propojeni nabidky nasi turistické oblasti s témito misty.

Image kraje — problém Stfedoceského kraje je nevyraznd image, coz povazuje SCCR za jednu z hrozeb pro
rozvoj cestovniho ruchu v regionu. Brdy a Podbrdsko tvofi specifické Uzemi s vyraznymi symboly (CHKO,
Pribram jako historické hornické mésto), coZz mize obsadit ¢ast image kraje.

Informacni vakuum — SCCR mUzZe narazZet na nedostatek informaci ze strany turistickych oblasti v regionu.
Proaktivni pfistup ze strany nasi turistické oblasti mlze pfispét k ziskani prostoru v ramci komunikaénich
kanall SCCR.

Turisticka karta Stfednich Cech — SCCR planuje vytvoreni turistické karty; to je z podstaty zajimava
marketingova prileZitost, pfestoze se nabizi otazka efektivity tohoto néstroje s ohledem na dalsi moZnosti.

Filmovy turismus — SCCR chce v této oblasti vyvijet intenzivni Usili na rozvoj filmového turismu; pro nasi
turistickou oblast je dulezité nepodcenit fazi mapovani filmovych lokaci, kde ma fada mist v destinaci
bohaty filmovy ,,Zivotopis“.

Hlavni marketingové téma SCCR pro rok 2019 je ,Prdzdninové bydleni ve stredoceském stylu“. SCCR timto
chce vyzdvihnout ,unikdtnost turistické infrastruktury stfednich Cech, kterd je pFevdzné vesnického typu a
tu propojit se zdZitky a odpocinkem." SCCR tim chce podpofit dlouhodobéjsi pobyty v kraji. Téma je pro nasi
turistickou oblast zajimavé, byt nardzime na omezeni z pohledu nabidky souvisejiciho typu ubytovani.
Charakterem Uzemi a potencidlem vSak nase turisticka oblast odpovida.
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SCCR se ddle v roce 2019 soustifedi na marketingova témata:

Reka Vitava — spole¢ny projekt Stiedoceského a Jihoceského kraje; pro nasi turistickou oblast je
relevantni jen do urcité miry, ¢astecné z pohledu vodactvi, ale také v pripadé vytvoreni produktd
zaloZenych na vodni dopravé ve spojeni s pési turistikou nebo turistikou na kolech

Skalni mésta Ceské republiky — spole¢ny projekt EtyF krajd; z pohledu na$i turistické oblasti neni piili§
relevantni

vevs

Slechtické ubytovani pro naro¢néjsi klientelu — moznost vyuzit marketingové podpory naptiklad formou
nabidky ubytovani na zamku Dobfis

Podpora individudlni turistiky — pro nasi turistickou oblast relevantni predevsim Zazitkové pobyty (nejen
pro skupiny), Gastronomické zazitky, Milostné pfibéhy stfednich Cech (pfibéh Fabidnkovy nestastné lasky,
milostné drama na zadmku v Bfeznici)

Pro obdobi 2020-2021 pfipravuje SCCR témata StredocCeské hrady a zamky (poznané i nepoznané) a
Potravinova stezka po stiednich Cechach. Obé témata si zaslouZi pozornost a zapojeni.

Dalsi mozZnost, ktera se nabizi, je zarazeni nékterych zajimavosti z nabidky nasi turistické oblasti do
planovanych tisténych propagacnich materialli. SCCR se chystd vydat podle svého publikacniho planu
materidly s nasledujicim zamérenim. Prakticky vSechna témata jsou pro nasi turistickou oblast vice ¢i méné
relevantni.

o P&si turistika e Wellness

* Vodni turistika o Zidovské pamatky, kfestanské

. v, . pamatky a poutni mista
¢ Vlylety s détmi

e Kem mapa
* Industridlni a technické pamatky py (mapa)

. e Rozhledny (mapa)
¢ lylety z Prahy ven

Marketingové nastroje, které vyuziva SCCR pro propagaci, stavi na kvalitnim foto a video materialu (véetné
time-lapse a hyper-lapse videi). Z toho vyplyva jasna potreba pofizeni téchto material(l. Dobrou ptilezitosti
je také vyuziti Facebookovych profild SCCR v ¢eském, anglickém, némeckém a polském jazyce, ale i vyuZiti
profilu na Instagramu (v ¢estiné a anglictiné).

SCCR ma pro nabidku destinace vytipované tyto zahrani¢ni trhy: Némecko, Rakousko, Slovensko, Polsko,
Velka Britanie, Francie a Holandsko.

Marketingovy plan nabizi pfehled mnoha pfileZitosti pro nasi turistickou oblast. Z naSeho pohledu je pro
marketing cestovniho ruchu nasi destinace nejdlleZitéjsim dokumentem ze vSech ostatnich strategickych
dokumentl v nasi analyze.
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Interpretacni plan CHKO Brdy
Vojenské lesy a statky CR, 2016

Jednd se o stéZejni dokument Vojenskych lest a statk( (VLS), ktery slouZi jako svého druhu manudl pro
,koncepéni Feseni prezentace uzemi a prdce s ndvstévniky”. Dokument vznikl v Uzké spolupréci se
Spravou CHKO Brdy, potazmo s Agenturou ochrany pfirody a krajiny CR. Zakladem pro rozvoj turismu na
Uzemi CHKO je udrzitelnost a zachovani charakteru Gzemi.

Interpretacni plan zddraznuje cile Spravy CHKO Brdy, mezi kterymi je:
e Rozvijeni partnerstvi s riznymi subjekty v regionu

e Prdce na trvalém zajmu vefejnosti o ochranu ptirody a Setrné hospodareni na tzemi CHKO

Pro charakter izemi CHKO je do budoucna smérodatné usili o:
e Zachovani nezastavénosti uzemi

e Zachovani bezlesi (zejména na dopadovych plochach)

Z marketingového pohledu navrhuje interpretacni plan nékolik interpretacnich, resp. komunikacnich a
marketingovych nastrojl (¢i v nékterych pripadech spise platforem):

e DUm pfirody Brd Digitalni privodce (mobilni aplikace)

e Naucné stezky e NAavstévnicka mapa CHKO

e Exkurze s privodcem Hledacky (hry v terénu)

e Web Fabiandv pas

Interpretacni plan ma podrobné zpracovany prehled navstévnicky atraktivnich lokalit a cild a v navrhové
Casti poskytuje prehled planovanych realizaci zejména v oblasti navstévnické infrastruktury (predevsim
naucné stezky — navrieno 6 stezek, odpocivadla v exponovanych mistech CHKO). Plan dale pocita se
zkvalitnénim zdzemi pro parkovani v obcich a na okrajich CHKO, nepocitd vsak s rozsifovanim dalSich
parkovist, a to zejména uvnitf CHKO.

Pro rozvoj cestovniho ruchu v turistické oblasti bude zasadni vyjasnéni predstav o rozvoji infrastruktury.
Interpretacni plan doporucuje ,,udrZovat infrastrukturu a sluZzby pfimo v tzemi na minimu®, coz plati i pro
obcerstveni. Plan dale pocitd se zachovanim stavu, kdy na ,,vétsiné uzemi nejsou odpadkové kose“.

Z pohledu rozvoje cestovniho ruchu miZe management nasi destinace narazit na doporuceni , nerozsirovat
sit znacenych tras“ v CHKO.

Podobné bude duleZité sladit se spravou CHKO a VLS vizualy, jelikoZ interpretacni plan doporucuje drzet
jednotnou vizualni linii a ,neumistovat do uzemi nahodilé panely, které nejsou pldnovanou soucdsti
interpretacni infrastruktury.“
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Interpretacni plan nabizi prehled benefitll CHKO, ktery si dovolime ocitovat:

Krajina

e rozsahla lesnata horskd nezastavéna krajina ve vnitrozemi Cech, dochovana na vétsiné Gzemi bez osidleni a dnes jinak béZné
rozsirené infrastruktury

e klidna krajina bez bézného hluku

e krajina, kde je dosud mozné zazit tmu bez rusivych zdroju svétla

Geologické a geomorfologické fenomény

¢ v nezvyklé ¢asové Uplnosti zachovalé vrstvy hornin z obdobi Barrandienu (starohory a prvohory)

¢ povrchové vystupy mistnich hornin — slepenc(, kiemenc, tvrdych piskovc( a buliznik( ve formé skalnich vychozi, kamennych
moti a suti

e svétoveé proslulé nalezisté zkamenélin v prvohorni ¢asti Gzemi

* geologické lokality a viditelné pozlstatky ddIni ¢innosti

Voda

* vyznamnd pramenna oblast s mnoha udrzovanymi prameny a studankami
e zasobarna pitné vody — chranéna oblast pfirozené akumulace vod

e vyznamné Uzemi pro zachovani funkéniho vodniho reZzimu krajiny

¢ historicky zdroj energie pro tézebni pramysl|

e scenérie nezmeliorovanych potokd

e systém melioraci a jejich vyznam v lesnim hospodareni

Les

* nejrozsahlejsi lesni komplex ve vnitrozemi Cech

¢ lesni ekosystémy vézané na typickou geomorfologii, napfiklad chudé podloZi (reliktni bory, sutové lesy atd.)

e zachovalé porosty s plvodni skladbou dfevin v jizni ¢asti zemi

¢ ukazky rlznych zplsobu lesniho hospodareni v Uzemi jako doklad jeho historického vyvoje (vysadba po kalamitach, druhové
sloZeni ve vazbé na kvalitu pady, klimatické podminky, hospodafskou vytéznost apod.)

Fléra

e vegetace skal, kamennych mofi a suti

* rozsahla horska viesovisté na dopadovych plochach dfive udrzovanych vojenskou ¢innosti
e vegetace raselinist, pramenist a mokfadl — podméacené smréiny, pramenistni olSiny

e inverze vegetacnich stupnt — horska vegetace v chladnych a vlhkych udolich potokd

e vegetace na malych louc¢kach uvnitt lesd, pozUstatky po nékdejsim osidleni Brd

e teplomilnd vegetace podél toku Litavky

Fauna

¢ vzacné druhy cistych tekoucich vod

* korysi a obojzivelnici obyvajici tliné vzniklé pojezdem vojenské techniky, véetné ,Zivé fosilie”, listonoha letniho
e pribéh ¢apice Kristyny

e Zivocichové lesa

Architektura, historie

e lidova architektura s roubenymi stavenimi a pozdéjsimi zdénymi stavbami — doklady tradi¢niho zpUsobu hospodareni a
charakteristické rozptylené zastavby

¢ dochované objekty spojené s lesnim hospodarenim a lesnimi femesly

e pozUstatky cviénych vojenskych objektl v byvalém vojenském Gjezdu

e pozUstatky zaniklych obci na Uzemi byvalého vojenského Ujezdu

¢ historie Gzemi pfed i po vzniku vojenského Ujezdu, kterd vedla k uchovani dnesniho vyjimecného charakteru dzemi

e lidé, ktefi o pamét tzemi denné peduji a vyjimeéné osobnosti spjaté s pééi o Brdy (Gangloff, Caka, Hoffmeister atd.)

¢ Fabian, strazce Brd
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Koncepce rozvoje a podpory destinaéniho managementu a cestovniho ruchu v regionu Brdy

(Oblast Pribram a okoli)
Ekologické centrum Orlov, 2016

Koncepce stanovuje vizi pro oblast Pfibramska, kterou povaZujeme za relevantni pro celou turistickou
oblast:

,,Brdy a Podbrdsko — nejvyznamnéjsi turisticka destinace ve Stredoceském kraji“

V kontextu marketingové strategie turistické oblasti to chapeme jako jeden z dileZitych cil(. Zvlast proto,
jak uvadi koncepce, ze na Pfibramsku ,.soucasny rozvojovy ekonomicky potencidl zavisi predevsim na tom,
jak se podari rozvijet turismus”.

Tento dokument velmi podrobné a precizné mapuje situaci v cestovnim ruchu v Pfibrami a na Pfibramsku,
pficemz pracuje prakticky scelym uUzemim Brd. V dokumentu je popsan soucasny stav nabidky a
infrastruktury a fada navrhi pro rozvoj v této oblasti.

Co se tyce poptavky, dokument identifikuje nasledujici cilové skupiny navstévnika:

1. Ucastnici ndbozenského a poutniho 5. Pé&si turisté a milovnici ptirody

cestovniho ruchu L
6. Cyklisté

2. Montanni turismus L .
7. Zahranicni navstévnici (zejména kulturni

3. Vojensky turismus turismus)
4. Meéstsky cestovni ruch (kulturni a historické 8. Kongresova turistika
pamatky)

Koncepce identifikuje fadu nedostatk(l v oblasti turistické nabidky a infrastruktury a navrhuje mozna reseni.
Upozorniuje také na nedostateCnou nebo nevhodnou propagaci, ale také opomijeni mistnich specifik
(Fabian, betlémarstvi atp.). Posledné jmenovana problematika je pro oblast marketingu potencidlni
pfileZitost.

Strategie Uzemi spravniho obvodu ORP Dobfis
Svazek obci Dobfri$ska a Novokninska, 2015

Strategie se tyka Uzemi 24 obci a vénuje se ¢tyfem zakladnim tématim, pficemz jednim z nich je ,podpora
a rozvoj cestovniho ruchu, udrZeni a rozvoj tradic a kulturniho dédictvi“.

Strategie povazuje destinaci jako aktualné vyuZivanou ,spiSe pro domdcni cestovni ruch a vice pro
jednodenni vylety”. Jako prevazujici formy turismu uvadi poznavaci turistiku, aktivni turistiku a rekreacni
turistiku. Zdlraznuje také vyznamny vyskyt chat a chalup.

Strategie definuje dva zakladni cile v oblasti cestovniho ruchu:
1. Spolec¢na propagace Svazku obci DobftiSska a Novokninska

2. Uchovani kulturniho dédictvi
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Potencialni tfeci plochu spatfujeme v tom, Ze tvlrci strategie predpokladaji budovani image destinace, coz
mUZe byt pfekaZkou pro jednotny marketing turistické oblasti a pfedev$im branding nasi destinace®.

Marketingova strategie Dobfise
Mésto Dobris, 2018

Dokument obsahuje analyzu komunikacnich kanali mésta. Analyza se tyka komunikace mést a méstského
uradu celkové. Nejde tedy Cisté o marketingovou strategii pro cestovni ruch.

Strategicka komunikace mésta ma pfinést image DobfiSe jako mésta:
e bezpecného,
e (istého,
e komunitné zijiciho,

e které je regiondlnim centrem cestovniho ruchu.

Posledni zmifnovana soucast image je do jisté miry vsouladu s nasi strategii turistické oblasti Brdy a
Podbrdsko, jelikoz Dobfis je jedno z jejich vyznamnych center.

Strategie doporucuje tvorbu konkrétnich vystup(, mezi nimi napt. 150 fotografii, tisténé letdky a trhaci
mapu. Tisténé letaky tematicky odpovidajici cestovnimu ruchu zarazené do edi¢niho planu (termin realizace
do prosince 2019) jsou:

e Obecny letdk o mésté (Cesky a anglicky)
e Muzea a expozice
e Tipy na vylety v okoli Dobfise

o Nabidka sluzeb (ubytovani a stravovani)

Vzhledem k tomu, Ze tento dokument je relativné Cerstvy, doporu€ujeme intenzivné komunikovat ve véci
koordinace marketingovych aktivit smérem k turistim a hledat moznosti synergie.

Zasady smérovani Hornického muzea Pfibram
Hornické muzeum Pfibram, 2012

Dokument se zabyva koncepci rozvoje muzea a aktivitami v osmi stéZejnich oblastech plsobeni, na které se
tato instituce zaméruje.

Marketingu, resp. v tomto pfipadé propagaci, je vénovana pouze mala ¢ast dokumentu. Muzeum je ¢lenem
Asociace cestovnich kancelafi CR a mimo jiné vyuZivd pro propagaci zahrani¢ni informaéni centra (napf.
Berlin, Drazdany, Dortmund aj.). V pfipadé zahrani¢i se muzeum zaméruje na sousedni zemé a dale na
Holandsko a Francii.

62 Nemusi to v3ak byt nutné v rozporu.
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_PREHLED MOZNOSTI FINANCOVANI ROZVOJE
CESTOVNIHO RUCHU
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Poskytovatel

Nazev vyzvy

Opravnény Zadatel

Kratky popis fondu

Termin podani

Maximalni vyse

Vyse zpusol

Zefektivnéni prezentace, posileni

Vlastnici pamatek; vlastnici muzei nebo subjekty s pravem

Zadosti

poskytnuté dotace

vydajii

EU - IROP ochrany a rozvoje kulturniho dédictvi- N B Revitalizace a zatraktivnéni pamatek, muzei, knihoven Prosinec 2019 Nestanovena Nestanovena
) . . hospodareni nebo krajské knihovny
Integrované projekty IPRU
MAS, dobrovolné svazky obci, organizace
zfizované obcemi (kraji), pFispévkové . P R oy e e -
Vyzva pro MAS na podporu strategii ) . ( B i .p p, Podpora napf. socialniho zaclefiovani osob socidlné vyloucenych ¢&i socialnim vyloucenim e .
. , o organizace, nestatni neziskové . L . M . § . R, ) . . |Pribé&znd vyzva o oes
ESFCR komunitné vedeného mistniho . B . , ohroZenych, opatfeni v oblasti zaméstnanosti, vzniku novych a rozvoj existujicich podnikatelskych aktivit 10 mil. K¢ 85%
. organizace, obchodni korporace, OSVC, poradenské a . o L, o L , .. L. L . (do 30.6.2020)
rozvoje L i v oblasti socidlniho podnikani, podpora prorodinnych opatfeni obci a dalSich aktérd na mistni drovni
vzdélavaci instituce, poskytovatelé
socialnich sluzeb, Skoly a dalsi
Obce a jimi zfizované organizace, dobrovolné svazky obci, Podpora napf. realizace poradenskych ¢innosti a program, jejichz cilem je zjistovani
ESFCR Integrované tzemni investice (ITI) vzdélavaci a poradenské instituce, nestatni neziskové osobnostnich a kvalifikaénich pfedpokladi osob, bilanéni a pracovni diagnostika, motivaéni aktivity, Zari 2019 50 mil. K¢ 85%
organiazce rekvalifikace, rozvoj zakladnich kompetenci, zprostfedkovani zaméstnani a dalsi
Marketingové aktivity v cestovnim Certifikované (registrované) krajské DMO; Utvar krajského  [Tato oblast podpory je zaméFena na podporu aktivit krajskych organizaci destinaéniho managementu
MMR ruchu - Dotaéni titul €. 1 - - B € , " ) ! ) podp YJ podp Isky B e Listopad-unor 5 mil. K¢ 50%
. PR . .., |ufadu s gesci ,cestovni ruch (nebude podporovan provoz)
Marketingové aktivity na urovni kraji
Marketingové aktivity v cestovnim Oblast podpory je zaméfena na podporu oblastnich DMO. Podpora bude zaméfena prevazné na fizeni
MMR ruchu - Dotacni titul €. 2 - Certifikované (registrované) oblastni organizace destina¢niho|rozvoje destinace, tvorba produktu cestovniho ruchu, definovani cilovych skupin, realizace Listopad-tnor 5 mil. K& 50%
Marketingové aktivity na oblastni managementu marketingovych aktivit, propagace destinace, fizeni toku navstévnosti v destinaci, vyzkumné aktivity, P ) B
drovni vyhodnocovani efektivity realizovanych aktivit a dal3i aktivity realizované DMO.
Rozvoj zékladni a doprovodné
infras:ruktur cestovpm'ho ruchu - Tato oblast podpory je zaméfena na zvySeni vybavenosti a atraktivity dalkovych turistickych tras (pro
MMR Dotaénl’titul‘:': 1 - podoora USC, mikroregiony, DSO a dal3i pési, cyklo, hippo, vodéackou, vodni turistiku a dalsi udrzitelné formy turistiky). Vystupy realizovanych Listopad-unor 30 mil. K¢ 50%
o . .p projektt musi byt realizovany min. na Gzemi 2 kraji
nadregionalnich aktivit
Rozvoj zakladni a doprovodné Tato oblast podpory je zaméfena na rozvoj vefejné infrastruktury cestovniho ruchu, respektive podporu
infrastruktury cestovniho ruchu - . vzniku nové nebo rozvoj a zkvalitnéni stavajici infrastruktury. V ramci této oblasti podpory bude také
MMR v USC, mikroregiony, provozovatelé TIC, DSO a dalsi ) ) v podpory Listopad-unor 30 mil. K¢ 50%

Dotacni titul €. 3 - Rozvoj vefejné
infrastruktury cestovniho ruchu

podporovano i zvyseni kvality stavajici vefejné infrastruktury, pfipadné pfizpisobeni stavajici vefejné
infrastruktury novym cilovym skupinam
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Poskytovatel

Nazev vyzvy

Termin podani
Zadosti

Ma vyse
poskytnuté dotace

Kulturni aktivity v oblasti podpory

Fyzické osoby podnikajici i nepodnikajici, pravnické
osoby, registrované nebo zalozené do 31. 12. 2017,

Ministerstvo kultu Dotace pro podporu lidové kultury, tradic a femesel Rijen Nestanovena 70%
i tradicni lidové kultury vyjma statnich pfispévkovych organizaci, zfizovanych pro pedp Vi ! B
Ministerstvem kultury
Kulturni aktivity v oblasti podpory |Muzea, galerie, knihovny a dalsi kulturni instituce a . . . VI
. B L P L . . Program na podporu integrace cizinc(, zprostiedkovani ¢eské kultury N
Ministerstvo kultury kulturnich aktivit napomahajicich |zafizeni registrované nebo zalozené do 31. 12. 2017 L . L. L , . Brfezen Nestanovena 70%
. e x . PP , L cizincm a zprostfedkovani informaci o ¢eské kultufe cizincim
integraci cizincl Zijicich v CR vyjma statnich pfispévkovych organizaci
Cilem programu Kreativni Evropa je vytvofit jednotny rémec pro
Fyzické ¢i pravnické osoby, které se svym projektem at | P ,g, . . P ,JA y‘ Jv . v . P .
i3 iako hlavni organizétor, nebo spoluorganizator financovani projekt( v oblasti scénickych uméni, vytvarného uméni, 1. kolo kvéten
Ministerstvo kultury Kreativni Evropa - Kultura iz ) N L g” B ! P .g , ! nakladatelstvi a literatury, filmu, televize, hudby, mezioborového uméni, |_° . 350 000 K¢ 25%
uspély v ramci unijniho programu Kreativni Evropa - p PR DR " S o |2 kolo zafi
Kultura kulturniho dédictvi a videoher, maximalné vyuzit synergii mezi riznymi
sektory a zvysit tak u€innost poskytované podpory
Program péce o vesnické Program péce o vesnické pamatkové rezervace a zény a krajinné
amatkové rezervace, vesnické amatkové zdny, je v ramci komplexni péée o pamatkovy fond v Ceské .
Ministerstvo kultury p K .. o, Obce p . N v ) P P ,p, W . Leden-unor Nestanovena Nestanovena
pamatkové zony a krajinné republice uréen na podporu obnovy a zachovani nemovitych kulturnich
pamatkové zény pamatek
M19 Podpora mistniho rozvoje na V minulém obdobi OSA Il Programu rozvoje venkova CR. Na adrese:
Ministerstvo zemédélstvi zakladé iniciativy LEADER MAS http://eagri.cz/public/web/mze/dotace/dobihajici-a-ukoncene- Jiz neni aktudlni
(komunitné vedeny mistni rozvoj) dotace/program-rozvoje-venkova-na-obdobi-2007/opatreni-osy-iii/
. Nenal hodna
Ministerstvo financi CR - - - - - - ena ezvt?nal\ vhodna
dotace €i vyzva
, . L » Modernizace zastaralych, prostorové a technicky nevyhovujicich objekt,
L , . |[Malé venkovské obce s vyjime¢nym potencidlem Lo . . . .
Nemovitosti - IV. Vyzva - Cestovni | _, B , ) ) budov a aredld, které bude mozné znovu vyuzit pro rozvoj . I ,
MPO pfirodniho subsystému cestovniho ruchu (viz seznam : L . . | L Brfezen 2020 30 mil. K¢ 45% Pouze vybrané obce
ruch 57 obci) podnikatelskych ¢innosti a sluzeb MSP v cestovnim ruchu; pofizeni
novych technologii do maximalni vyse 30 % zpusobilych vydajd.
L . . Pouze vybranych 57 obci (pro mistni podnikatele). Dotace na .
Dotacni program Nemovitosti pro . L ) ) Y Nenalezena vhodna
EU - OPPIK K - rekonstrukce brownfieldd k vybudovani novych hotelovych zafizeni. - - - Y
cestovni ruch L . dotace €i vyzva
Netyka se tohoto regionu
. Vystavba, nebo oprava cyklistickych stezek nebo zfizovani jizdnich pruhl |Prosinec daného
Statni fond dopravni infrastruktury CYKLISTICKE STEZKY Obce, svazky obci, organizacni slozka obce a dalsi v P i 4 l P Nestanovena 85%

pro cyklisty

roku
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Poskytovatel

Nazev vyzvy

Opravnény Zadatel

Kratky popis fondu

Termin podani
Zadosti

Maximalni vyse

Vyse zpUsobilych

Poznamka

Obnova kulturnich pamatek

Obce, neziskové organizace,

Program pro obnovu a rekonstrukci kulturnich pamatek pro spolecenské

poskytnuté dotace

vydajd

Stiedocesky kraj . L S o Unor 7 mil. K& 80%
pro spolecenské vyuziti fyzické i pravnické osoby vyuziti
Zahrnuje akce/projekty, které spliuji alespori nékteré z nasledujicich
kritérii: tradice, reference o subjektu, kvalita akce/projektu, vicezdrojové
financovéni, pamatka je vedend v seznamu ohrozZenych pamatek
. L . , , Fyzicka osoba, fyzicka osoba vedeném Néarodnim pamatkovym Ustavem, naléhavost opravy, .
Stfedocesky kraj Obnova kulturnich pamatek v L ’y . B P K vy p y' L Leden 500 000 K¢ 60%
podnikajici, pravnickd osoba pripravenost akce/projektu, rozpracovanost opravy pamatky, finanéni
zajisténi, vyuZiti pamatky po opravé, vyznam pamatky v regionu, krajinna
dominanta pamatky nebo pamatka dotvarejici urbanistické prostredi,
uchovéni pamatkové hodnoty
Akce/projekty vyluéné neinvesti¢niho charakteru, které spliiuji alespori
Fyzicka osoba, fyzicka osoba nékteré z nasledujicich kritérii: jedine¢nost akce/projektu, tradice, .
Stredocesky kraj Podpora kultury v o ,y . j ) ) ! . o /proj " . |Leden 100 000 K¢ 80%
podnikajici, pravnickd osoba nadlokdlnost. Jednd se o akce/projekty zejména v oblastech amatérské
kultury
Stifedocesky fond cestovniho Nenalezena vhodna
Stiedocesky kraj v - V soucasné dobé nevyhldsen - - - .
ruchu dotace ¢i vyzva
Y W . - . P Nenalezena vhodna
Mésto Pribram - - Poskytuje dotace pouze na aktivity na Gzemi mésta - - - L
dotace ¢i vyzva
. - - Nenalezena vhodna
MAS Podbrdsko - - Neposkytuje aktualné relevantni vyzvy - - - L
dotace ¢i vyzva
P - Nenalezena vhodna
MAS Brdy - - Neposkytuje aktudlné relevantni vyzvy L
dotace ¢i vyzva
Nenalezena vhodna
MAS Brdy-Vltava - - Neposkytuje aktudlné relevantni vyzvy - - - L
dotace ¢ivyzva
Subjekt: kytujici kulturni
Bilateralni setkani se Y VJe ¥ p?S, ytujict kufturni i L, e e , »
, Y L sluzby, aktivity, statky v oblasti |Pravnické osoby, samostatné vydélecné fyzické osoby, které maji .
Norské fondy zamérfenim na soucasné L ., o L Cervenec-srpen Nestanovena Nestanovena
uméni profesiondlniho souc¢asného minimalné dvouletou pravni subjektivitu
uméni
Revitalizace movitého a . . o - L - . T -
, o } Subjekty vlastnici/provozujici Revitalizace movitého a nemovitého kulturniho dédictvi ve spolupracis |«
Norské fondy nemovitého kulturniho PR L . L Cervenec-srpen Nestanovena Nestanovena
Y kulturni dédictvi donorskymi staty (Island, Lichtenstejnsko, Norsko)
dédictvi
Podpora pro vybudovéni mist pro spolecna setkavani (vnitini i vnéjsi 400 000 K¢ + dalsi
Nadace Via Misto, kde Zijeme Mensi obce a mésta P prowy pro sp ( ) Nestanovena

prostory)

podpora
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Tvorba znacky turistické oblasti Brdy a Podbrdsko
Turisticka oblast Brdy a Podbrdsko aktualné nema vytvofenou znacku, proto doporucujeme procesu
tvorby znacky vénovat dlouhodobé soustfedénou pozornost.

Z pohledu destinaéniho managementu povazujeme prdci na vytvareni znacky za prioritni pred dalSimi
marketingovymi aktivitami. Soucasné plati, Ze k tvorbé znacky musi svym specifickym zplsobem
pfispivat vSechny marketingové aktivity.

Tvorba znacky je specificky a ndrocny proces a vyzada si samostatnou studii, pfesto bychom radi
v rdmci této marketingové strategie navrhli alespon zakladni koncept pro jeji tvorbu, ktery se opira
o poznatky z provedené analyzy.

Navrh konceptu pro tvorbu znacky opreme o tfi zakladni pilite, a to:
1. Image destinace
2. Sdéleni (message)

3. Pfibéhy a storytelling

Image destinace

Image destinace je jeji obraz v myslich (potencidlnich) navstévnikl. Nemame sice presny obraz, jak
vnimaji image nasi turistické oblasti jeji soucasni navstévnici®®, nicméné maZeme a méli bychom
definovat jeji idealni podobu.

NavrZena image destinace Brdy a Podbrdsko bude ukazovat obraz, ktery chceme vyvolat v myslich
navstévnik( v budoucnu. Pljde o stav, kterého chceme optimdalné dosdhnout ve stfednédobém
horizontu, tj. v horizontu 3-5 let.

Image destinace mlzeme chapat také jako jeji DNA. To je to, co ji definuje, co je pro ni
charakteristické a predevsim to, co si o ni mysli samotni lidé. V DNA destinace je zakddovana urcitd
message smérem k (potencidlnim) navstévnikim. V nejlepSich pfipadech nese informace
o benefitech, které jsou jejim prostfednictvim predavané navstévnikim.

Nas ukol je tedy najit DNA Brd a Podbrdska, definovat budouci image, aby byla znacka destinace
jasné rozpoznatelnd a odrdzela na prvni pohled benefity pro navstévniky. Image musi vysilat
jednoznacny obraz a vSechny jeji prvky by mély byt proto v souladu.

Dva koncepty image turistické oblasti Brdy a Podbrdsko
ProtoZe je momentdlné tézké odhadnout, jakym smérem se bude naSe turistickd oblast vyvijet,
nabizime dva koncepty pro tvorbu image.

Prvni koncept je konzervativni, vychazi pfedevsim z aktualniho stavu turistické nabidky destinace a
cili na klasictéji pojaté turistické segmenty. Druhy koncept je progresivnéjsi, odrazi ¢astecné nabidku,
ale i trendy v poptavce. Mifi proto predevsim na modernéji pojaté turistické segmenty a pfimo cili na
jejich potteby. Domnivame se, Zze druhy koncept je v dlouhodobém horizontu pFinosnéjsi, byt bude
ve stfednédobém horizontu vyZzadovat urcitou redefinici podle aktudlniho vyvoje destinace.

63 Viz analyticka ¢ast, kde vychazime pouze z omezeného souboru dat z primarnich vyzkuma.
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Rozhodnuti, kterou cestou se vydat, nechdme na destinacnim managementu. Doporucujeme vsak do
Uvahy zahrnout plany na budouci rozvoj destinace a pokud to bude kompatibilni s nasimi navrhy,
doporucujeme pracovat s druhou variantou, tj. progresivnim pojetim image destinace.

1. Konzervativni ndvrh image destinace

Brdy a Podbrdsko jako prirodné-kulturni krajina

Zakladem je Uchvatna pfirodni krajina (pohoti uprostied Cech, lesy, CHKO), ktera prosla bouflivym
kulturnim vyvojem,

e ktery je nesmazatelné vryty do jeji historické paméti (hornictvi, femesla, slechtické rody),

e je? Zije stale v duchu naboZenské tradice, i kdyZ to neni na prvni pohled zfejmé (Svata Hora,
poutni mista v krajiné, pouté),

e aktera se vzajemné prolina s dilem zdejsich velikan(, coZ ji dava prichut tajemna a mysticna.

Image mifi k segmentlm poznavaci turistiky, at uz se jedna o poznavaci turistiku spojenou s pfirodou,
nebo poznavaci turistiku spiSe ve méstech (pamatky, muzea atp.). Co se tyce forem turistiky, pajde
prevazné o vylety za poznanim (autem), pfipadné rlzné formy cykloturistiky ¢i pési turistiky.

Vyhody: Reflektuje soucasny stav a umoziuje neprodlené spustit marketingovou kamparn (kampané).

Nevyhody: Nepfistupuje aktivné k tvorbé znacky, nepracuje s trendy, coz se mize ukazat v budoucnu
jako kratkozraké, necili na segmenty s nejvétSim ekonomickym potencidlem, pfili§ nepomaha
prekonavat rozdily v sezonalité.

2. Progresivni navrh image destinace

Brdy a Podbrdsko jako destinace, kam se mizZete ukryt pred civilizaci a najit rovnovahu
Ramec tvofi zeleny ostrov navazujici jihozapadnim smérem na hranice naseho hlavniho mésta,
o kde se stfidd liduprdzdnd lesnata horska krajina s pratelskou krajinou venkova,
e kterda umoini odloZit kazdodenni starosti a stres a zmizet z civilizace,
e 3 ktera ma silu ozdravit télo a mysl a dostat je do rovnovahy.

PFi tom vSem je jen kousek od civilizace, takZe se tam dostanete béhem nékolika chvil.

Takto navrZend image je prislibem oteviené naruce prirody, ktera poskytne uték z civilizace a nabidne
spektrum aktivit, které daji zapomenout na kazdodenni starosti. Nastaveni image vychazi vstfic
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poptavkovému trendu ,,uték z civilizace”, ale do jisté miry téz poptavkovému trendu ,, dovolend jako
upgrade“®,

Image mifi na segmenty navstévnikd, které vykazuji potfebu utéct z kazdodenni rutiny, chtéji ziskat
prostor pro sebe a své blizké a oceni intimitu, kterou jim poskytne ,zapomenuté misto kousek za
Prahou”, jez netrpi pod ndporem turistl. DulleZitym benefitem pro né bude to, Ze pobytem
v destinaci ziskaji zpét rovnovahu a novou energii.

Vyzvou pro marketingovou komunikaci je zacileni na segmenty, které oceni aktivni zplsob traveni
voleného casu a jsou ochotné si za to pfriplatit. Image proto musi doprovazet elementy jako
ou ot

,rozlehlost lest”, ,svézZi a zdravy vzduch”, ,absence rusivych vlivi“, ,cistd strava®“, ,sportovni akce” a
,cviceni a meditace v prirodé”.

Vyhody: Zaméruje se na rostouci poptavkovy trend, oslovuje segmenty se zvysenym ekonomickym
potencialem, buduje znacku sjasnou image, Citelnymi benefity a dobfe rozpoznatelnym USP.
Umoziiuje v kontextu daného image vytvaret nabidku a produkty vhodné pro riizna ro¢ni obdobi.

Nevyhody: Vyzaduje dlouhodobé usili a konzistentni praci (zejména s obsahovym marketingem a PR)
a pfipadné investice do infrastruktury a inovativnich produktd.

Co maji oba koncepty image spolec¢ného

Pf¥iroda — oba koncepty jsou zaloZené na pfirodnim charakteru turistické oblasti. V prvnim pripadé se
image opira vice o ,naturdlni” charakter Uzemi, prirodu v pravém slova smyslu, ve druhém ptipadé
spiSe odrazi z toho plynouci benefity (tj. napf. zdravé Zivotni prostfedi, klid, zdravy vzduch).

Dostupnost — oba koncepty stavi na blizkosti Prahy (pfipadné mozno rozsifit i na Plzer). V prvnim
pfipadé jde spiSe o geografické ukotveni destinace, ve druhém jde o ,,mentalni“ blizkost, napojeni na
méstské obyvatelstvo, které ma ,za dvefmi“ unikovy prostor do pfirody. V obou pfipadech je dobré
tuto blizkost komunikovat pomoci odkazu na to, Ze destinace leZi u dalnice a je dostupna rychle
vlakem®,

Pfistupnost — destinace musi pUsobit pristupné, tj. méla by plsobit spiSe moderné, nez
tradicionalisticky, aby se pfibliZila spiSe méstskému a ndro¢néjsSimu klientovi, méla by byt pratelska a
méla by pUsobit pfistupné i v ohledu ndroénosti terénu v pfirodé (neni to vysokohorskd turistika)®®.

64 Objevovani novych moznosti a ziskavani novych dovednosti od mistnich, ale téZ poznavani regiondlnich
zajimavosti, které soucasné prenesou navstévnika obrazné re¢eno do jiné doby.

55 Byt se to redlné tyka jen nékterych lokalit, nicméné na Grovni image s timto faktorem mQZeme pracovat.

% To znamena napfiklad konkrétné to, 7e navitévnik pfijede do destinace, zaparkuje auto a vyrazi na celodenni
realizovat i dlouhodobéjsi pochody v CHKO, nicméné toto jsou oblasti nabidky, které budou smérovat na
specifické cilové skupiny. S pfistupnosti souvisi i infrastruktura, kde jsme v ramci situa¢ni analyzy a expertnich
rozhovorl sice narazili na potencialni prekazky, nicméné doporucujeme komunikovat pfinejmensim na
prislusné segmenty vybavenost infrastrukturou pro pésii cyklo.
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Image na urovni specifickych cilovych skupin
Image destinace hraje roli téZ v roviné komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami navstévnika. Je
potieba si pfiznat, Ze dobfe a jasné Citelnd image bude nékteré cilové skupiny vyloZzené mijet.

Pfesto mlzZeme pracovat i s cilovymi skupinami, které nejsou planované mezi pfijemci vysilani
prostfednictvim image. V takovych pfipadech musime image rozpracovat aZz na Uroven komunikace
s danou cilovou skupinou. Vidy bychom ale méli ctit globalni image, jak jsme jej definovali pro nasi
destinaci.

Poznamka: Kam patfi Fabian?

V souvislosti simage destinace bychom se radi zastavili také u postavy Fabidna, ktery je spojen
s regionem a mistnimi lesy. Na prvni pohled se totiz nabizi jeho zakomponovani do image destinace,
stejné jako odkaz krlznym pohadkovym bytostem, které jsou s destinaci spojené. Toto vsak
nedoporucujeme, jelikoz je to v protikladu simage destinace. Doporucujeme vsak pracovat
s motivem Fabiana v pfipadé konkrétnich produktd a vybranych cilovych skupin (napt. rodiny s détmi,
zajemci o regionalni historii atp.).

Sdéleni (message)

Proces utvareni znacky vyZzaduje srozumitelné sdéleni (message), které oslovi vybranou cilovou
skupinu nebo skupiny navstévnikid. Sdéleni je tim padem hlavni komunikacni linka pro marketing.

Sdéleni nemusi byt nutné vyjadrené slovy, mize byt zakddovano do loga, vizudld, zplsobu, kterym se
pofizuji fotografie, a samoziejmé je Uzce provdzané s image destinace.

Konkrétni sdéleni doporucujeme naformulovat ve spolupraci s copywriterem a pfipadné rozpracovat
s grafikem do podoby vizudlnich prvk( (véetné loga).

Na Urovni image jsme navrhli, jak by mélo sdéleni Brd a Podbrdska vyznivat. DlleZité je, aby sdéleni
obsahovalo pfislib konkrétnich benefitli, pficemz by mélo jit o pfislib naplnéni urcitych potreb
poptavkovych segmentl (viz napf. ,uték z civilizace”), nikoli o vycet turistické nabidky, byt se muze
jevit jako velmi unikatni.

Pribéhy a storytelling

Pfibéh, potazmo pfibéhy, jsou to, co dokdZie vdechnout znalce Zivot, pfitdhnout pozornost, a
pfedevSim navazat vztah scilovym publikem. Pfibéhy jsou spolehlivé prenasece emoci.
Doporucujeme snimi pracovat vramci procesu tvorby znacky a samoziejmé téZz v ramci
marketingové komunikace. Vypravéni pribéhl (storytelling) je jedna z nejsilnéjSich marketingovych
technik. Soucasné je to cesta, jak se odlisit od konkurence.

Sestavit konkrétni pribéh destinace je ukolem pro kreativni tym, nicméné doporucujeme jej vytvofit
zpUsobem, ktery odrazi image destinace.

Pribéhy doporucujeme zakomponovat i do komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami. Zde by
vSak mél byt ddraz poloZeny na vypravéni ,o nich” nez , 0 nasi destinaci“, tedy zaméfit se na pribéhy
navstévnik( a jejich tuzeb, které si naplnili prostfednictvim nasi destinace.
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Vypravéni pfibéhl by mélo prochazet naptic rdznymi platformami — socialni sité, popis nabidky na
webu, pfibéhy na blogu, cilena segmentova videa atp.
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Perspektivni navstévnik Brd a Podbrdska v souc¢asnosti
Na zakladé provedené analyzy mizZeme identifikovat navstévnické segmenty, které dobfe reaguji na
aktudlni nabidku destinace a sou¢asné maji pFiznivy ekonomicky potencial®’.

Jedna se o segmenty, které mizeme do destinace prilakat prostfednictvim marketingu, aniz by bylo
tfeba vyznamné inovovat nabidku, vytvaret produkty nebo investovat do infrastruktury. Tyto
segmenty by mély aktudlné tvofit zakladni vybér segmentd pro stavajici marketingovou komunikaci.
Nabidka destinace by proto méla v soucasnosti cilit predevsim na tyto segmenty.

Soucasné perspektivni cilové skupiny

o Cyklisté — Kochame se bez stresu, Na kola spole¢né

o P&Situristika v prirodé — Klasickd pési turistika v pfirodé

e Za historii a pamatkami — Ptiznivci technickych pamatek

e NdabozZensky cestovni ruch — Historicko-poznavaci v kombinaci s akcemi na Svaté Hore

(ne nutné cirkevniho charakteru)

Dodejme, Ze v tuto chvili ma smysl pracovat s nabidkou Siteji a v marketingu proto doporucujeme
pracovat i s dalSimi oblastmi nabidky (zejména web, PR a tisténé propagacni materidly). Soucasné
doporucujeme naplanovat investice do infrastruktury a podpofit zejména nabidku pro nasledujici
segmenty, které s sebou nesou podobny potencidl jako vytipované perspektivni cilové skupiny uz
v kratkodobém horizontu (za pfedpokladu rozvoje infrastruktury a vytvoreni adekvatnich produkt():

e Za historii a pamatkami — Fanousci vojenské historie a vojenstvi obecné
e Skola v pfirodé

e LyZarska turistika

Jak je oslovit

Komunikaci s témito cilovymi skupinami doporucujeme predevsim prostfednictvim turistického
portdlu (prezentace odpovidajici nabidky), PR v tisténych médiich a prostfednictvim socialnich siti
(zejména existujici stranky a profily o Brdech). Velky ddraz doporucujeme na precizni prezentaci
nabidky na partnerskych portalech typu Kudyznudy.cz (véetné podrobné nabidky kulturnich,
spolecenskych a sportovnich akci).

Podle vyse rozpoctu doporucujeme zvazit PPC reklamu ve vyhleddvacich pro sezénni klicova slova
typu ,, dovolend s détmi“, ,,cyklovylety” nebo ,hrady a zamky“.

Ve spolupraci s partnery doporucujeme vyuZivat prostor v tisténych propagacnich materidlech
(pfedevsim materidly SCCR) a jejich naslednou distribuci do informacnich center v partnerskych

57V téchto pfipadech budeme hovofit spide o ekonomickém potencialu, ktery je dosahovany velkym mnoZstvim
potencialnich navstévnikl (prislusnikd téchto cilovych skupin), neZ Ze by Slo o vyslovené ekonomicky prémiové
segmenty (coz se vSak nutné nevylucuje).
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regionech a distribuci prostfednictvim dalSich partnerskych instituci. TéZ doporucujeme tyto
,klasické” segmenty oslovit prostfednictvim partner( (SCCR, CzechTourism) na veletrzich cestovniho
ruchu. Ddle v rdmci mozZnosti doporucujeme vyuZivat turistické a privodcovské agentury.

Dodejme, Ze marketing orientovany na cilové skupiny, které odrazi aktuaini nabidku destinace, mlze
vyznamné podpofit Citelnd a rozpoznatelna image destinace. V tomto pripadé jde o jeji konzervativni
pojeti (viz vySe). Pokud zapracujeme na posileni image vtomto sméru, bude marketing mnohem
efektivnéjsi.

Ostatni navstévnici Brd a Podbrdska v soucasnosti

Vramci moznosti doporucujeme pracovat i s ostatnimi poptavkovymi segmenty, jak jsme je
identifikovali v kapitole ,,Cilové skupiny podle vyhleddvanych aktivit — hlavni cilové skupiny”.

Tyto segmenty doporucujeme oslovovat az ve druhé linii komunikace, tj. napfiklad specifickymi
nabidkami na turistickém portalu destinace.

Zahranicni navstévnici Brd a Podbrdska v soucasnosti

V této rané fazi rozvoje destinace nedoporucujeme cileny marketing na konkrétni zahranic¢ni trhy.
Doporucujeme vsak pripravit cizojazy¢éné mutace webu s hlavni nabidkou destinace (anglictina,
némdcina, pripadné slovenstina a polstina) a pripadné reprezentativni prQrezovy tistény letdk
(pfedevsim némcina) pro distribuci na zahranicnich veletrzich prostfednictvim partnerd.
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Cilové skupiny a strategicka marketingova komunikace

Strategickd marketingovd komunikace se opira o strategické cilové skupiny. To jsou takové cilové
skupiny navstévnikl, které maximalizuji potencial destinace, tj. jsou zajimavé ekonomicky. Tento
potencial naplfiuji tim, Ze reaguji na nabidku destinace, a pfedevsim pak na jeji USP, a maximalizuji
tim hodnotu poskytovanych sluzeb a ekonomicky zisk.

Svou nezastupitelnou roli v marketingu smérem ke strategickym cilovym skupinam hraje image
destinace, ktera dokaze pfitdhnout jejich pozornost a zprostfedkovat vzajemny vztah. Image (resp.
znacka) je nastroj dlouhodobé marketingové komunikace, vytvati dlouhodobou pozici destinace, a
tudiz déla veskeré marketingové aktivity mnohem efektivnéjsimi.

Dodejme, Ze planovani strategické marketingové komunikace ma spise strednédoby horizont. Urcity
Cas zabere pfiprava nastroju, ale také vytvareni pozice destinace na trhu, komunikace a vytvareni
image, a teprve az posléze pfijdou na fadu konkrétni reklamni kampané.

IdedIni ndvstévnik turistické oblasti Brdy a Podbrdsko

Charakter nabidky nasi turistické oblasti vytvari potencial pro rdzné cilové skupiny. Jak uz je uvedeno
vySe, pro potieby strategické marketingové komunikace musime urcit strategické cilové skupiny.
K tomu nam pomuze, kdyz definujeme idedlniho navstévnika.

IdedIni ndvstévnik Brd a Podbrdska je podle analyzy a navriené progresivné pojaté image clovék,
ktery odpovida svou charakteristikou poptavkovému trendu ,uték z civilizace”. Je to tedy Clovék,
ktery:

e oceni charakter destinace (rozsahlé lesy, nezastavéné uzemi, klid),
e vyhledavd mista, kde najde prostor pro sebe a své blizké,
e rad se nechd inspirovat pfirodou, ale i mystickymi misty i pribéhy,

e soucasné bydli v rozumné vzdalenosti od destinace (zejména Praha).

Vtuto chvili je druhotné, jaké konkrétni aktivity tento idedlni navstévnik vyhledava v navstivené
destinaci. Ve strategické komunikaci se zaméfime na charakter destinace a o¢ekdvani navstévnika,
které musi byt ve vzajemném souladu. Jinymi slovy, jde o to, nabidnout idedlnimu navstévnikovi
destinaci, kterd mu poskytne benefity, které hleda.

Teprve v dalsi fazi mGzeme definovat strategické cilové skupiny, které odpovidaji charakteristice
naseho idealniho ndvstévnika, ale profiluji se navic prostfednictvim aktivit nebo jinych skupinovych
charakteristik.
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Strategické cilové skupiny pro turistickou oblast Brdy a Podbrdsko

Pro strategickou marketingovou komunikaci ve stfednédobém horizontu doporuéujeme vybér
nasledujicich 4+2 cilovych skupin.

Cilové skupiny mizeme rozdélit na dvé podskupiny, a to podle sméru orientace poptavky.

Prvni podskupina ocernuje zejména pfirodni charakter destinace, vnima jej jako kulisy pro traveni
dovolené. Je zamérena spise smérem od sebe, uziva si prostredi, ve kterém travi dovolenou.

Druha skupina je orientovana vice dovnitf sebe sama. Vnima intenzivné hodnotu destinace v tom, Ze
ji poskytuje prostor pro nalezeni rovnovahy a vnitfni rozvoj. Destinace je pro tuto skupinu spiSe
urcitym ,,mentalnim kontextem®, ktery ji umozni soustfedit se nerusené na sebe.

Cyklisté — Na kola spole¢né

Popis: Odpovida poptavkovému segmentu, ktery jsme definovali v analytické ¢asti této marketingové
strategie®®. Jednd se o skupiny pratel a kamaradd, ktefi pFijizdé&ji do destinace, aby si odpodinuli od
kazdodenni rutiny a pfisli na jiné myslenky. Soucasné si chtéji uzit pospolitosti a spolecnou zdbavu.
Pfirodni charakter nasi destinace k tomu poskytuje dokonalé kulisy, stejné tak jeji rozlehlost nabizi
dostatecny prostor pro unik.

Update: Oproti Siteji definované cilové skupiné v analytické ¢asti doporucujeme zamérit se predevsim
na skupiny s vy$sim prijmem, napfiklad zaméstnance na manaZerskych pozicich, ktefi jsou naro¢néjsi
na ubytovani a sluzby. Nebudou pfitom na svém vyletu orientovani tolik na vykon, ale oceni kvalitni
sluzby a radi si pfiplati za zpestfeni pobytu. Zasadni je, aby se v destinaci ve stfednédobém horizontu
podatilo navysit kvalitu a mnoZstvi relevantnich sluzeb.

Komunikace: Prostfednictvim PR budovat image; snaZit se zacilit na odpovidajici skupiny. Pomoci
storytellingu na webu destinace (Clanky stipy na traveni volného casu) vytvaret predstavy
o budoucim cykloputovani s prateli po Brdech a Podbrdsku. Kratkodobé realizovat kampané v radiich
a tisténych médiich.

Cyklisté — Objevitelé

Popis: Pfevazuji muZi, cestuji spiSe sami, vyznacuji se charakteristickou touhou po dobrodruZstvi.
Destinace zrcadli jejich touhu po svobodé, kterou nalézaji diky rozlehlosti a liduprazdnosti
zalesnénych Gzemi Brd a Podbrdska. Ekonomicky dobfe situovani, za své konicky radi zaplati.

Update: Destinace ma vynikajici potencial. PomUZe vsak tvorba produkt, resp. investice do rozsifeni
infrastruktury a nabidky (singltreky, adrenalinové zazitky, dobrodruZstvi). Bude se jednat
o kratkodobéjsi pobyty, nicméné je silny predpoklad opakované ndvstévy.

Komunikace: Samostatna pribéhova linie, ktera probouzi touhu po dobrodruzstvi. Vyznamnou roli
hraji socialni sité — Facebook a predevsim Instagram, radi se nechaji inspirovat videi na YouTube.
Kratkodobé jsou vhodné kampané v radiich se zvySenym podilem této cilové skupiny mezi posluchaci.
Doporucujeme téz vyuZzit oborové zamérenych portall (cyklo, extrémni sport, hory, ale téZ obecné
lifestyle portaly zamérené na mladsi muze a muze ve stfednim véku).

68 Kapitola ,Cilové skupiny podle vyhleddvanych aktivit — hlavni cilové skupiny”
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Rodiny s détmi

Popis: Aktualné pfijizdéji do destinace predevsim za poznavaci turistikou (zamky, muzea, nenarocné
vylety do pfirody), jsou spiSe méné narocni na ubytovani a sluzby. Méné casto se jedna o tydenni
pobyty v pfirodé spojené s relaxaci. Destinace nevyuzivd naplno potencidl téchto navstévnickych
skupin.

Update: Srozvojem infrastruktury bude mozné cilit na dlouhodobéjsi pobyty, pfipadné i na
naro¢néjsi klientelu. V takovém pfipadé se otevird moZnost ziskat klientelu z rGznych regiond CR.
V ptipadé Prahy (pfipadné Plzné) bude moZné navic podnécovat kratkodobé vylety za konkrétnimi cili
nebo na adekvatné profilované akce, coZz umozni rozprostfit navstévnost do rlznych obdobi. Pro
gastronomie. Doporucujeme téZ najit moznosti, jak zainvestovat rozsifeni nabidky o specifické
atraktivity (zabavni park, koupani atp.). Dale doporucujeme motivovat subjekty v cestovnim ruchu
k vytvareni produktl zamérenych na tyto cilové skupiny (véetné napf. muzei — zaZitkové programy

atp.).

Komunikace: Dlouhodobd komunikace zaméreni destinace prostfednictvim webu destinace,
podplirnd prezentace destinace a produktl zamérenych na rodiny s détmi na veletrzich, prabéiné,
intenzivni publikovani akci na portadlech typu Kudyznudy.cz, PR (predevsim sdileni pfibéhl
navstévnikl a jejich zaZzitk(), motivovat navstévniky ke zvefejiiovani fotografii pfedevsim na
Facebooku. Na webu zohlednit nabidku ubytovani vhodnou pro rodiny s détmi. V komunikaci stdle
zdUraznovat, Ze destinace nabizi klidné a bezpecné prostredi pro traveni rodinné dovolené v l(iné
pfirody, zdravé Zivotni prostfedi a kvalitni potraviny z regionalni produkce. Doporucujeme téz vyuzit
YouTube pro reklamni kampané.

Seniofi — wellness & convenience

Popis: V soucasnosti predevsim pozndvaci turistika (individualné nebo zajezdy), pfipadné pési
turistika v prirodé. Cilovd skupina ma rostouci potencidl. Je obecné cenové citlivéjsi, to ale
nevylucuje, Ze si radi priplati. DaleZitd je totiz hodnota sluzby a jeji ,,vyhodnost”.

Update: Doporucujeme zapracovat na rozvoji infrastruktury a nabidnout sluzby spojené s péci o télo
a dusi, pfesné jako to odpovida strategické definici budouci image turistické oblasti®®. Zejména
doporucujeme rozvijet nabidku v oblasti wellness a osobni péce, coz potencidlné pfitdhne narocnéjsi
klientelu z fad seniord, ktefi maji dostatek prostfedkd, aby si mohli takovy druh sluzeb dopravat. To
vSe bude zasazené do kouzelného prostfedi Brd a Podbrdska s veskerou doprovodnou nabidkou,
kterd se nabizi.

Komunikace: Imageova kampan v TV, pfipadné vyutziti sité LCD paneld a obrazovek (¢ekarny atp.). PR
a inzerce v lifestylovych cCasopisech zamérenych na seniory. Doplrikové také socialni sité (zejména
Facebook) a web. Zamérit se téZ na rozsiteni Septandy. Vyhledavat akce pro seniory, kde bude mozné
prezentovat vhodnym zplsobem destinaci. Vytvaret akéni nabidky pro wellness pobyty v duchu ,/ast
minute”.

89 Tj. ,uték z civilizace” — pé&e o sebe sama, hledani rovnovahy, rozvoj téla i duse, pfitom zlstat v civilizaci.
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From overload to balance

Popis: Ryzi podoba segmentu ,uték z civilizace”, ktera odrazi globalni poptdvkovy trend. Destinace
nabizi dokonalé podminky pro rozvoj segmentu a soucasné muZe téZit z koncentrace poptavky
v blizké Praze (pfipadné Plzni). Jednd se o profesiondly v mladsim a stfednim véku, ktefi hledaji Unik
z kazdodenni rutiny. Primarni motiv tu je urcitd forma pretizeni (overloading), potfeba ocisty,
vyprazdnéni, odpocinku od civiliza¢niho Sumu. Jsou to spiSe moderné a technologicky orientované
osoby méstského typu.

Update: Doporucujeme zapracovat na nabidce a produktech, které budou odpovidat ocekavani cilové
skupiny. Zejména doporucujeme postupovat podle moznosti, které jsme popsali v analytické casti,
tzn. zamé¥it se na produkty v oblastech — Cisténi hlavy, Retreat, Forest bathing, Tvaréi dilny, setkani
nebo soustfedéni, Rozjezd flow.

Komunikace: DuleZité je komunikovat destinaci v souladu s progresivné nastavenym image jako
misto, kam Ize uniknout, kde se Ize vénovat sobé sama, kde Ize znovunabyt rovnovahu, pfihlasit se
k postmateridlnim hodnotdm, ale nevzddvat se vymozenosti civilizace, jen je umét vyuzit jinym,
nepracovnim zpUsobem. Cileni marketingovych aktivit prevazné na prislusniky generace Milenial(,
kancelafské a dusevni pracovniky. V komunikaci se nezamérovat pfilis na vnéjsi znaky destinace, ale
predevsim na benefity pro cilovou skupinu. Dalezitym komunikacnim nastrojem je web, partnerské
weby (psychologické, zamérené na hledani stésti, ale i hudebni nebo literarni portdly pfipadné
portaly pro podnikatele), on-line PR, uZite¢na muze byt spoluprace s influencery a jejich komunitami,
ze socialnich siti doporucujeme predevsim Facebook, ale téZ mize byt funkcni Twitter, pfipadné
reklama na YouTube.

Duchovni hledaci

Popis: Vice duchovné orientovani lidé, podobné jako predchozi cilovd skupina hledaji predevsim
LHuték zcivilizace”. V této skupiné vsak nejsou dominantni zaméstnanci kancelafskych profesi,
vyznamné tu najdeme zastoupené pracovniky sluzeb (zejména socidlni sluzby, vzdélavani) a
manuadlné pracujici. Nejde Cisté o obyvatele velkych mést. Vyzndvaji obecné alternativni Zivotni styly.
Technologie jsou zvykli vyuZivat, nejsou pro né ale stftedobodem, jako je tomu u predeslé skupiny.
Orientuji se vice na véci ,mezi nebem a zemi“, proto je mlZeme oznadit za duchovni hledace.
Segment by se dal zafadit do tzv. spiritualni turistiky.

Update: Doporucujeme opét pracovat s nabidkou a produkty ve stejném duchu, jako u predchozi
cilové skupiny. V roviné image doporucujeme vice klast dliraz na ptirodni krajinu a také komunikovat
,energeticky” vyznamnd mista, ale i poutni mista a duchovni odkaz destinace. Doporucujeme se
zaméfit na duchovni rozvoj, pfipadné i s ndboZenskymi prvky, a nabizet prostor pro komunikaci
s ,,bytim“.

Komunikace: PR formou pfibéht, tisténé propagacni (produktové) letdky, portdly s duchovni
tématikou, alternativné zamérené YouTube kanaly.
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Zahranicni strategické cilové skupiny

Ze strategického pohledu je uchopeni zahrani¢nich cilovych skupin v nasi turistické oblasti ve
stfednédobém horizontu problematické. Vyzadovalo by to totiz vyznamnéjsi investice do rozvoje
infrastruktury a nabidky, ale také do intenzivniho marketingu na zahranicnich trzich.

Vzhledem k tomu, Ze destinace nema vybudovanou znacku, a i v rdmci tuzemského trhu je vnimana
nejasné (véetné jeji geografické lokalizace a vymezeni), nedoporucujeme pfilis experimentovat se
strategickou marketingovou komunikaci. Mohlo by se to ukazat jako vyrazné neefektivni, nebo
dokonce i kontraproduktivni.

Marketing pro zahrani¢ni trhy doporucujeme realizovat pfedevsim prostfednictvim webu destinace a
také prostfednictvim partnerl (SCCR, CzechTourism). V kratkodobém horizontu doporucujeme
zohlednit predevsim Slovensko, pfipadné némecky mluvici sousedni zemé a Polsko. Ve
stfrednédobém horizontu je mozné zvazit také Holandsko a Belgii. Ve véci komunikace konkrétni
nabidky doporucujeme zohlednit zavéry analytické ¢asti.

DuleZité je také navazovani a rozvijeni spoluprice s agenturami a poskytovateli sluzeb, ktefi se
zamé&ruji na zahranicni klientelu v Praze. V tomto ohledu bude prospésné navazat spolupraci a podilet
se na tvorbé poznavacich okruhl pro zahranicni klienty (predevsim Rusko a asijské zemé). Kromé
pfimé ucasti na prijezdovém cestovnim ruchu sméfujiciho do nasi metropole ziskd nase turisticka
oblast pfilezitost pro souvisejici propagaci na zahranicnich trzich.
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Systém marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci doporucujeme opfit o tfi on-line pilife (turisticky webovy portal,
obsahovy marketing a socialni sité) a prlibézné public relations (zejména s dlirazem na on-line PR a

praci s influencery).

Ostatni marketingové komunikacni kanaly povaZujeme za doplfikové, pripadné maji svou specifickou

ulohu (bude popsano v nasledujici ¢asti).

Tabulka: Systém marketingové komunikace

ON-LINE OFF-LINE
Hlavni Podpiirné Tisténé propagacni materialy

Turisticky webovy portal + SEO Turistické portaly (katalogy a akce) Propagace v radiich

Obsahovy marketing Obecni weby Veletrhy cestovniho ruchu
Socialni sité Newsletter

Video

PPC
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PUBLIC RELATIONS
Off-line (media relations)
Off-line (eventy)

On-line PR

Influencefi



On-line marketing
Turisticky webovy portal

Turisticky webovy portdl je doslova vstupni branou do destinace, stejné tak zdroj informaci a
predevsim moznost, jak vytvofit pobidku k navstéveé destinace.

Doporucujeme provést update a redesign stavajictho webového portdlu www.poznejbrdy.cz, ¢imz se
vyznamné zvysi jeho marketingovy potencial. Doporucujeme pfitom klast dliraz na UX a obsahovou
strukturu webu.

Dulezité je komunikovat hned pfi otevieni webu image destinace, poutat pozornost navstévniku
pfibéhy a nabizet pfislib zaZitk(. Uz prostfednictvim vstupni stranky je nutné komunikovat message
vybranym cilovym skupindm a vizualizovat souvisejici oblasti nabidky a ideadlné i konkrétni produkty.
Pro predani message je vhodné vyuzit i format videa namisto Uvodniho obrazku.

Na nasledujici strance naleznete ukdazku vstupnich stranek turistickych portali New Hampshire a
Colorado, kde je také vidét, jak cilené pracuji s nabidkou a segmentaci.

Doporucujeme téz spiSe potlacit zpravodajskou stranku webu a soustfedit se vice na turisticky obsah.
Aktuality doporucujeme nahradit blogem, ktery bude obsahovat predevsim aktualni tipy na vylety a
agregovat je do souhrnnych ¢lankd — tipy pro vybrané cilové skupiny, tipy pro dané rocni obdobi,
produkty atp.

Obsahovou stranku doporucujeme rozsifit o nasledujici marketingové moznosti:
e Proc Brdy a Podbrdsko (vychazi z image a komunikuje benefity formou one-page prezentace)
e TOP5 mist Brd a Podbrdska (alternativné vyhledy, zamky, akce atp.)
e Brdy a Podbrdsko za jeden den (obdobné za vikend, za tyden)
e Nabidka pro specifické skupiny (romantika pro pary, Brdy a Podbrdsko se psem atp.)

e Vizualizace vystupl ze socialnich siti pfimo na webu

Pti tvorbé obsahu a psani textldl doporucujeme brat ohled na principy a pravidla pro SEO a soustredit
se zejména na niku (specialni cilové skupiny), ptipadné dobre definované oblasti nabidky z pohledu
SEO.

Doporucujeme téz vénovat pozornost funkcni strance portalu a pracovat s funkcemi typu ,planovac
vylet(l“, ,odbér newsletteru” a filtrace a vyhledavani v ramci kalendare akci. Dodejme, Ze dobre
navrzena funkce pldnovace dokdze zajistit automatické zasilani pfipominek na e-mail uZivatele a
pfipomenout mu jeho zamér navstivit nasi destinaci.
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http://www.poznejbrdy.cz/

Obrazek: Ukazka homepage portalu www.visitnh.gov
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Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je jednim ze tfi hlavnich pilifi marketingu destinace, protoZe poskytuje nastroje
pro storytelling, ktery hraje zasadni roli v marketingu destinace.

Obsahovy marketing bude probihat ve dvou liniich:

1. Strategickd tvorba obsahu — zdakladni pfibéh destinace, ktery napomaha vytvaret image
(pfedevsim staticky obsah webu a zakladni vizualy pro socidlni sité)

2. Operativni tvorba obsahu — pribéina tvorba obsahu dle témat, cilovych skupin (blog,
newsletter, socialni sité, PR)

Dulezité je, aby byl pfistup k tvorbé obsahu konzistentni a tvorba pfispévkd (blog i socialni sité) byla
vzdy cilena na konkrétni skupiny (potencialnich) navstévnika.

Obsahova strategie a publikacni plan pro web a socialni sité
Doporucujeme pfipravit samostatnou obsahovou strategii pro web a socidlni sité, jelikoz obsahovy

marketing povaZujeme za jeden ze tfi hlavni pilitl on-line marketingu. Strategie bude mit dopad na
tvorbu obsahu na webu i dlouhodobou komunikaci na socidlnich sitich.

TéZz doporuCujeme sestavit na kazdy rok konkrétni publikacni plan (publikaéni kalendar), ktery
stanovi, kdy a jaké ¢lanky (pfip. posty) budou publikovany. Takto naplanované clanky lze dle potreby
dopliiovat dalsimi, nicméné bude viem zfejmé, co se chystd, na jaka témata se zaméfit atp.

Obsahova strategie by méla zohlednit navriené persony (viz nasledujici kapitola , Marketingové

persony pro on-line marketing”).

Socidlni sité

Doporucujeme soustredit pozornost na socialni sité podle téchto priorit:
1. Facebook a Instagram PoznejBrdy.cz — vyuzit stavajici profily
2. Stranky a profily partner(i v regionu
3. Ad-hoc spoluprace s influencery

4. Twitter — vlastni ucet (zejména nika)

Facebook doporucujeme pouZivat predevsim jako informacné-komunikacni platformu a Instagram
pouzivat vice pro image a storytelling.

Pfipomindme, Ze socialni sité nabizi efektivni nastroje pro cilenou reklamu pro budouci reklamni
kampané.
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Turistické portaly

Doporucujeme v maximalni mozné mife vyuZivat partnerské turistické portdly, zejména ty
nadregionalniho charakteru (Kudyznudy.cz, CentralBohemia.cz).

V tomto pripadé doporucujeme vénovat pozornost:
e intenzivni propagaci akci v nasi turistické oblasti,
e prezentaci turistickych cilG a produktd,

e  ziskavani zpétnych odkazl pro posileni SEO.

V pfipadé dalsich partnerskych web( z turistické oblasti Brdy a Podbrdsko doporucujeme zejména
vyuziti synergie pro propagaci portalu PoznejBrdy.cz a praci na SEO.

Obecni weby

Doporucujeme umistit vizualni znaky turistické oblasti na weby vSech obci v regionu a opatfit je
zpétnym odkazem. Dale doporucujeme umistit na vSechny obecni weby grafickou upoutdvku na
turisticky portal PoznejBrdy.cz s pobidkou k navstévé destinace/webu.

Pokud to bude mozné, doporucujeme také na vSechny spolupracujici weby obci v regionu umistit do
nabidkového menu samostatnou sekci pro turisty, kterd bude mit jednotnou strukturu a bude
poskytovat zakladni informace o turistické oblasti. Navrhujeme nasledujici strukturu:

e Brdy a Podbrdsko

o NaSe obec a okoli (podstranka nazvana jménem obce s prehledem turistickych atraktivit
v dané obci a nejblizsim okoli)

e Turistickd informacni centra
e Ubytovani v regionu

o Kontakty

Newsletter

Newsletter je jeden z nejefektivnéjsich marketingovych nastroji. Umozniuje dobré cileni, pribézné
vyhodnocovani a optimalizaci a krom jiného je také dileZitym nastrojem pro budovani loajality
navstévnika.

Doporucujeme pravidelnou rozesilku newsletteru na databazi registrovanych uzivatel(. Pfi budovani
databaze doporucujeme provérit moznosti spoluprace s ostatnimi subjekty a vyuziti sdilené databaze
kontakt(. Rozesilku doporudujeme realizovat v pravidelnych mésic¢nich intervalech.

V budoucnu doporucujeme posilat cilené newslettery podle cilovych skupin.
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Video

Vyuziti videa doporucujeme zvazit. Pfi vyhodnoceni vysledkd (zhlédnuti) aktudlné existujicich
propagacnich videi je otdzka, jestli je lze nahradit jinymi formaty.

Podle naseho nazoru ma smysl soustfedit se predevsim na tvorbu imageovych videi, resp. kratkych
spotll zaloZzenych na emocich (,feel Brdy”, ,zmizet do Brd“) a ty vyuZit pro pfipadnou propagaci na
YouTube, nebo je pouZivat pro propagaci na socialnich sitich.

Pozitivni alternativa k vytvareni vlastnich prirezovych ¢i vypravnych videi je narustajici tvorba videi
o Brdech od nezavislych jednotlivcl a nadsencd.

Jako efektivni zplsob prace s videem se nam jevi téZ spoluprace s influencery a podpora tvorby vliogt
z Brd.

PPC

Doporucujeme vyuzivat dlouhodobé pro branding (a propagaci turistického webu destinace) a pro
ad-hoc reklamni kampané.
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Marketingové persony pro on-line marketing

Richard Jifi a Karolina
31 let 39a 36 let
Plzen Mlada Boleslav

Manazer obchodni firmy

Bezpecnostni analytik

Vedouci provozu a ucetni v dopravni firmé

Notebook Dell Latitude

Apple MacBook

Desktop PC (v praci i doma)

Samsung Galaxy

iPhone

Huawei

Na kola spolecné

Cilova skupina

Objevitelé

Rodiny s détmi

Denné cte klasické noviny, pravidelné sleduje ekonomické
Casopisy a kazdy vecer se diva na zprdvy. V praci zabrousi
na notebooku na zpravodajské portély a podiva se na
portaly o cestovani a automoto. V praci a v auté posloucha
radio.

Konzumace médii

Zpravodajstvi sleduje prevazné v mobilu, na notebooku
sleduje odborné servery. V mobilu konzumuje také
zabavnd média - videa, podcasty, pfipadné ¢te rtzné blogy
(zamérené na oblast jeho konickd a zajm{). Pri praci
posloucha radio.

TV a volnocasové Casopisy, na internetu brouzdaji na
pocitaci, hraji hry, ptipadné ¢tou Novinky.cz, vyhleddavaji
recepty a kutilské navody, ale i tipy na vylety ¢i dovolenou.

Socialni sité

YouTube, Facebook (oboje spise prilezitostné)

Instagram, Facebook, YouTube (pfedevsim dokumenty a
naucnd videa); na viech sitich ma vlastni Gcet a aktivné jej
pouziva

Facebook - aktivné, YouTube pfileZitostné ke sledovani
videi

Hodné cestuje pracovné, potrpi si na pohodli. Kazdé léto a
zimu vyrazi na dovolenou s rodinou. Minimalné dvakrat do
roka vyrazi na kola s prateli nebo kolegy z préce.

Cestovani

Casto vyrazi na kolo, na kterém se pohybuje i po mésté.
Rad si uziva prodlouzené vikendy. Vyhledava singltreky a
jizdu v terénu na kole. Hodné cestuje sam. O prazdninach
vyrdzi s prateli na vodu.

Pohybuji se autem predevsim za praci a za nakupy,
pripadné navstévuji prarodice na venkové. Na dovolenou
jezdi autem prevazné v ramci CR, pfipadné na krati vylety
vyrazeji viakem.
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Juraj Markéta

39 let 29 let

Praha Pisek
Duchodkyné Produktovy manazer v IT Kontaktni pracovnice oblastni charity
Desktop PC Lenovo ThinkPad + tablet Acer Aspire

Aligator (ne smartphone)

Xiaomi Mi

Asus Zenfone

Cilova skupina Seniofi — wellness&convenience

From overload to balance

Duchovni hledadi

LGP EILN GBI TV, lokalni tisk, radio, internet pouziva spise pro
komunikaci s détmi a vnoucaty, prileZitostné si precte

¢lanek, ktery zachyti na socialni siti.

Vétsinu bdélého stavu je online, at uz na notebooku nebo
prostfednictvim mobilu, permanentné komunikuje a
prubézné reaguje na notifikace ze socialnich siti. Média
sleduje na notebooku i mobilu, sleduje zpravodajstvi,
trendy i humorné stranky.

Prilezitostné si precte Tyden nebo Instinkt, zpravodajstvi
Cte predevsim na iDnes. Kupuje si tiStény ¢asopis Sedmad
generace. Na notebooku si prohliZi internet, na
smartphone sleduje socidlni sité, predevsim Instagram a
Twitter.

Socialni sité Facebook - komunikace i sdileni ¢lank

Facebook, Instagram, Twitter, YouTube. Experimentujei s
dalsimi sitémi.

Aktivné predevsim Instagram a Twitter, Facebook méné.
Na YouTube si pousti hudebni klipy.

Cestuje po Praze i do okoli. Rada jezdi na vylety s
parnterem Ci s pritelkynémi. Alespon jednou za rok vyrazi
na poznavaci zajezd a stejné tak za rekreaci (pobytové
balicky od CA, obvykle ozdraveného razu).

Cestovani

Vétsinu Casu trdvi ve mésté a mimo pfilis necestuje. Obcas
pracuje v kavarnach. Pokud cestuje, tak vétSinou v zazemi
Prahy. Ma rad cesty vlakem, dokaZze si uzit samotnou cestu,
ktera mu vytvafi iluzi "aniku".

Obvykle cestuje autobusem, voli nejlevné;jsi varianty.
Cestuje Casto a nezfidka na delsi vzdalenosti. Navstévuje
pratele a rGzné kulturni akce po celé republice. Je velmi
socialni.
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Off-line marketing

Tisténé propagacni materidly

1. Zastresujici tistény profilovy propagacéni material

Propagacni materidl, ktery prezentuje turistickou oblast jako celek, pracuje simage destinace,
predstavuje téz jeji jednotlivé ¢asti a hlavni pilife nabidky a vybrané produkty. Materidl by mél byt
koncipovany zplsobem, ktery podporuje prijezdovou turistiku i mimo hlavni letni sezonu.

Tento materidl bude ve vice jazykovych mutacich — ¢estina, angli¢tina, némcina a pripadné dalsi dle
aktualné probihajici kampané na zahrani¢nim trhu.

Distribuce bude probihat v ramci veletrhl a prostiednictvim partnerskych informaénich center v CR i
zahranici.

2. Tematické a produktové letaky

Tento typ materidl bude vice zacileny smérem k nabidkové-poptavkovym skupindm. Kazdy dilci
material bude pracovat s konkrétni oblasti nabidky, ale vidy by mél odrazet charakter a image
destinace.

Do této skupiny rfadime téz letdk s prehledem hlavnich kulturnich akci v regionu. Jeho realizaci vsak
nepovazujeme z pohledu marketingu za zdsadni.

Zpusob distribuce bude zvoleny dle zaméfeni materidlG a cilové skupiny Ctenarl (potencidlnich
navstévnik(). To stejné plati pro pripadné jazykové mutace.

3. Letdky SCCR

Tisténé propagacni materidly vydavané Stfedoceskou centralou cestovniho ruchu jsou efektivnim
zpUsobem propagace nasi turistické oblasti. Zasadni je mit pfipravené materidly (texty, pribéhy, foto),
které bude mozné vyuZit pfi tvorbé obsahu materiall ze strany SCCR.

4. Tipy na vylety

Tento typ letdkl je v nasi turistické oblasti hojné pouzivany, nicméné se jedna spiSe o pomicku pro
navstévniky, nez o marketingové materidly. Tento typ materiall ma své misto, pokud chceme
poskytnout navstévnikim dobry informacni servis a pokud dokdZzeme materiall vyuzit také jako
prostfedek komunikace v misté. To stejné plati pro mapky a planky mést a jejich okoli atp.

Distribuce téchto material( primarné pres informacni centra v nasi turistické oblasti.

5. Propagacni materialy obci a turistickych cilé v rémci destinace

Pokud vzejde iniciativa ze strany obci a vyletnich cild (zdmky, muzea atp.), doporucujeme ji nebranit a
snazit se domluvit na zapracovani vizualnich prvk( destinace do materiald (nazev destinace, logo,
slogan).

Ze strany destina¢niho managementu by nemélo dochdzet k tvorbé ¢i iniciativé a finanéni podpofre
tvorby samostatnych propagacnich materidlG. Pokud se jednd o propagaci konkrétnich turistickych
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cilt, mél by je destinaéni management podporovat pfedevsim na Urovni produktt (napf. zamky Brd a
Podbrdska).
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Propagace v radiich

Tvorba znacky

Poloha mezi Prahou a Plzni a nadstandardni dostupnost z obou velkomést doddvd na smysluplnosti
vyuzit propagaci prostfednictvim radii. S ohledem na velky vybér stanic a jejich profilaci, o¢ekavame
masivni a pfitom efektivni zasah cilového publika v obou velkoméstech.

Doporucujeme proto vyuzit reklamu v radiich pfi budovdni a posilovani znacky nasi turistické
destinace.

PFi vybéru stanice doporucujeme zaméfit se na ty, které cili na cilové skupiny ve stfednim véku, lidi,
ktefi pracuji ve sluzbach, v kanceldfich nebo v managementu, tj. potencidlni poptavku po ,utéku
z civilizace”. U téchto cilovych skupin je také predpoklad, Ze ¢ast pfislusnikll ma déti.

V ptipadé Prahy se bude jednat napf. o radia Radio 1, Radio Beat, Rock Zone, Kiss Radio, Hitradio FM
Plus, v pripadé Plzné Rock Radio, Radio Kiss, Hitradio FM Plus.

V pozdéjsi fazi doporucujeme vyuzit obdobny postup i v pripadé dalSich krajskych mést.

Propagace akci a eventd

Podobné efektivni je vyuZziti radii pro propagaci kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci
v destinaci. Vtomto ohledu se nabizi jesté Sirsi mozZnosti cileni (napf. propagace akci spojenych
s naboZenskou turistikou — Radio Proglas).
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Veletrhy cestovniho ruchu

Tuzemské veletrhy cestovniho ruchu
S ohledem na efektivitu vynaloZenych prostfedk(l doporucujeme ucast na tuzemskych veletrzich
cestovniho ruchu spise prostfednictvim expozice SCCR.

Vyjimkou mohou byt specializované veletrhy a akce zamérené napfiklad na cykloturistiku, technické
pamatky nebo cirkevni turistiku.

V pfipadé uvadéni novych vyznamnych turistickych produktd na trh doporudujeme zvazit prezentaci
formou tiskové konference nebo prednasky na nejvétSich tuzemskych veletrzich (REGIONTOUR a
HOLIDAY WORLD).

Zahranic¢ni veletrhy cestovniho ruchu

Pfistup k zahrani¢nim veletrhim doporucujeme obdobny jako u tuzemskych. SCCR ma ve svém
marketingovém planu prehled veletrhl, kterych se planuje Ucastnit (nékteré v ramci expozice
CzechTourism). Idedlni forma je prostfednictvim vystaveni tisténych propagacnich materidll bez
pfimé ucasti.

V pozdéjsi fazi rozvoje destinace doporucujeme zvazit Ucast na veletrzich konanych v cilovych trzich.
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Public relations
PR jsou nedilnou soucédsti marketingové komunikace, pfispivaji k tvorbé znacky i propagaci
konkrétnich akci ¢i produktd. Doporucujeme proto s PR pracovat co nejintenzivnéji.

Zejména oblast on-line PR je velmi efektivni, nebot napomaha budovani znacky a pfivadi navstévnost
na web destinace a do dalsich marketingovych kanald. To ma vliv i na SEO.

Dle rozpoctu velmi doporucujeme praci s influencery, ktefi pomohou propagaci ve svych komunitach,
resp. vyprofilovanych cilovych skupinach.
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Dalsi doporuceni pro marketing

Fotografie

Doporucujeme vyuzivat pro praci s marketingem fotografie, které zprostfedkované zachycuji
rozlehlost krajiny (napt. fotografie Jordanu nebo nadrze Pilskd navozuje rozlehlost Uzemi). Pfi préci
na materialech a vystupech pro konkrétni cilové skupiny doporucujeme na fotografiich prezentovat
zastupce dané cilové skupiny.

Partnerska mésta obci v regionu
Vyuziti potencialu partnerskych mést pro Siteni povédomi o turistické oblasti.

V podobném duchu doporucujeme pracovat s pfislusnosti k turistické oblasti Brdy a Podbrdsko pfi
styku s dal$imi partnery, na konferencich atp.”

Regiondlni potraviny

Zjistit moznosti certifikace a zvysit rozpoznatelnost znacky Brd a Podbrdska prostfednictvim
zemédélskych a potravinarskych produktd.

Crowdfounding pfi vytvareni produkt(

Crowdfoundingové platformy (Hihit.cz, Startovac.cz) umoznuji ziskat dodatecné zdroje financovani
napr. pro tvorbu produktl nebo jejich soucasti, ale jsou také zajimavym ndastrojem pro marketing.
PFislusné portaly maji zajimavou navstévnost a mohou tak pomoci upozornit na existenci turistické
oblasti a origindlnim zplUsobem upozornit i na produkty, které nabizi (Ci pfipravuje).

Spoluprace s partnery ze soukromého sektoru

Navazovani partnerstvi se soukromymi subjekty mdzZe usnadnit tvorbu produktl, ale také pfinést
dalsi financni zdroje do rozvoje turismu v turistické oblasti. Spolupraci je vhodné rozvijet také v ramci
propagace — gastronomie, poradatelé akci, provozovatelé webovych portall a stranek na socialnich
sitich.

Recenze na Google Mapy

Doporuéujeme cilené pracovat a podporovat tvorbu recenzi v Google Maps’?.

Mikrostranky na podporu produkt

70 Napfiklad do prezentace umistit logo destinace, zminit v Gvodu turistickou oblast, i kdyZ se téma setkéni &i
konference tyka nesouvisejici oblasti atd.
71 Viz podrobné analyticka ¢ast a kapitola ,Recenze uZivatelti v Google”.
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Pro marketingové Ucely ma smysl v nékterych pripadech vytvofit specidlni webové mikrostranky —
napriklad na podporu propagace urcitého turistického produktu, na vyvolani zajmu o chystany
produkt, mikrostranky specializované na urcity specidlni segment poptavky atp.

Tvorba mikrostranek vyzaduje samoziejmé dodatecné naklady, nicméné v nékterych ptipadech
mohou pFinést vysokou hodnotu. Prostfednictvim mikrostranek Ize také rozsifovat databazi kontaktd
pro e-mail marketing, obzvlasté pokud je potieba vyrazné vyprofilovat cilovou skupinu uZivateld.
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Zpétna vazba a vyhodnocovani Uspésnosti marketingu
Doporucujeme prabéziné a pravidelné méreni Uspésnosti marketingovych aktivit. Konkrétné
doporucujeme:

e Meéreniimage a potencidlu poptavky (celorepublikové)

e Pravidelné prizkumy spokojenosti navstévnik(

e Analyza navstévnosti webu (naslednd optimalizace UX a obsahové struktury)
e Sémanticka analyza recenzi (Google Mapy)

e Analyza pfispévk( a komentard na socialnich sitich
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_NAVRH PRODUKTU
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PRIRODA HISTORIE

Putovani za strasidly a pohadkovymi bytostmi Brd

Cili na rodiny s détmi a propojuje rlizna mista turistické oblasti v jeden tematicky soubor. Produkt je
zalozeny na pribézich pohadkovych a mytickych postav Brd a Podbrdska. Soucasné dojde k propojeni
lokalit v pfirodé a ve méstech, resp. konkrétnich mist a pamatek. Opét to napomuze rozptylu
poptdvky po regionu a snizeni zavislosti na hlavni letni sezoné. Produkt mize mit vice okruh( ¢i tras,
mUzZe obsahovat i trasu pro dospélé (napf. putovani za postavami jako je Rusalka, coZ zacleni do
produktu mista spojena s A. Dvofdkem), lze jej rozsifit o spojeni s geocachingem nebo vytvofit
specialni kartu ¢i putovni pas. Doplfikové se nabizi prodej merchandisingu ve spojeni se soukromymi
subjekty.

PRIRODA CYKLO
Lodi do Brd, po Brdech na kole

Propojeni lodni plavby po Vitavé (pfipadné po Berounce) s cykloturistikou v Podbrdsku i v Brdech.
Produkt vyZaduje zmapovani moznosti plavby a kotveni v dosahu nasi turistické oblasti a prizkum
navazujici infrastruktury pro cyklo. Produkt vytvari spojovaci ¢lanek stfedniho Povltavi s turistickou
oblasti a soucasné sméruje navstévniky k cildm, které lezi mimo hlavni turistickd ohniska destinace.
Pro cyklisty se otevird relativné mirnéjsi terén pfi toku Vitavy (oproti Brdlm, ptip. Hfebendm).
Dodejme, Ze v prvni fazi tvorby produktu by se jednalo o vyuziti Vitavy v Useku mezi Prahou a Slapy.

PRIRODA PESI MARKETING

Brdské osmistovky

Priblizuje zajemcim predstavu o geomorfologickém clenéni Brd a jejich rozsahu, prezentuje
jednotlivé vrcholy, pfirodni zajimavosti, ale i povésti, které se k nim vazou. Produkt sblizuje jednotlivé
geografické Casti uzemi, a to bez ohledu na hranice krajl. Lze propojit s podplirnymi zabavnymi
aktivitami, jako je geocaching, plnéni UkolG atp. Produkt ma marketingovy potencial, ucastnici
volného putovdani se mohou fotit na vrcholech a postovat foto na socidlni sité, sdilet on-line zaZitky,
nebo se Ucastnit soutéZe, jejiz vysledky se zobrazuji on-line. Alternativné Ize produkt pojmout jako
"Brdské vrchy" a zapojit do ného téZ Hrebeny.

CYKLO GASTRO

Putovani za podbrdskymi pivovary

Cilem je nabidnout navstévnikm vyuZiti potencialu mistnich femeslnych pivovard, vytvofit uceleny
produkt, ktery reaguje na rostouci oblibu tohoto typu pivovar(, prodlouZit pobyt v destinaci a zvysit
pravdépodobnost ubytovani v regionu. Nabizi se kombinace s gastronomii. Produkt je vhodny pro
individualni skupiny na kolech, ale téZ pro zajezdové skupiny (napf. i mensich skupin pohybujicich se
mikrobusem).

KULTURA HISTORIE
Kulturni festival na zdmcich Brd a Podbrdska

Reaguje na poptavku po nadregionalné vyznamné akci (viz Marketingovy plan pro rok 2019 (Stredni
Cechy) a vyuziva zazemi zamk( v destinaci ve vazbé na jednotlivd mésta. Cilem je pfilakat pozornost
navstévnikl orientovanych na kulturu a rozptylit poptavku do rGznych lokalit v turistické oblasti. V
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ramci festivalu mohou byt jednotlivé lokality spojené s umélci, ktefi tam pUsobili, a to jak hudebni
skladatelé, tak spisovatelé atp.

GASTRO
Work&Gurmet

Produkt je orientovany na mladsi a stfedni vékové skupiny z Prahy, ¢asto freelancery, ktefi vyjizdi za
praci do zajimavého prostiedi (napt. coworking v Revnicich) a sou¢asné oceni stylovou restauraci a
gurmanské zaZitky. Soucasné muze produkt oslovit firmy, a to po linii vyjezdnich zasedani Cci
pracovnich pobytl v hotelovych komplexech s kvalitnim restaura¢nim zafizenim a zazemim pro
Skoleni a seminare (napf. Equitana, Hotel Ermi, ale i Penzion Podlesi).

PRIRODA

Vycisti hlavu!

Cili na méstské profesiondly pracujici v managementu, IT, marketingu a jinych kancelarskych
profesich, ktefi vyhledavaji prileZitosti, jak uniknout z kazZdodenni rutiny. Produkt reaguje na
poptavkovy trend ,, uték z civilizace”. M{ze nabizet nékolik drovni , utéku”, tj. ve spolupraci s mistnimi
producenty moznost Ucasti na zemédélskych a jinych pracich (napf. Ondrej Kopicka), doprovazené
nocni vychazky s rozhovorem do brdskych les (napf. Pavel Ovesny), ale téz sélo vylety na mysticka
mista (napf. vychazka na Olymp Brd).

PRIRODA VZDELAVANI{
Dotkni se Brd

Nabizi smyslové-emocni kontakt s turistickou oblasti. M{iZe byt zaloZzeno na platformé stezky bosou
nohou nebo jiném typu naucné stezky, kterd je zamérend na senzoriku ve spojeni s pozndvanim
pfirodnin, kamend, ale téZ naptiklad dfeva nebo plod( ze stromd. MUZe mit rizné Urovné zaméreni -
déti, dospéli, ale i nevidomi. Soucasné lze rozvijet do podoby balickli pro Skoly a doprovazet
vyukovymi programy. Produkt prfedpoklada investice do vytvoreni stezky a souvisejiciho zazemi.

KULTURA VZDELAVANI
Ochutnej Brdy a Podbrdsko

Vytvoreni mapy gastronomickych zazitk(i v destinaci — TOP restaurace, vyskyt typickych jidel,
gastronomické akce. Projekt predpoklada zmapovani situace a dohledani typickych pokrmd napfic
turistickou oblasti, ale také aktivizaci poradani gurmanskych akci v rdznych mistech destinace.
Produkt reaguje na trend v turismu a soucasné sméruje navstévniky do rGznych lokalit a v rizném
Case. Produkt se da rozvinout i do tematicky zamérenych blok( v zavislosti na sezoné (napf. ,,divocina
a podzim“, nebo zcela jinou logikou ,,détské mlsné jazycky“).

PRIRODA PESI CYKLO VZDELAVANI

Studdnky a tlriky Brd a Podbrdska

Priblizuje rGzna mista turistické oblasti prostfednictvim objevovani studdnek. Studanky jsou pritom
svym zplsobem platformou pro predavani dalSich informaci — o jednotlivych lokalitach, celkové

o destinaci, o pfitomnosti CHKO a dalSich pfirodnich zajimavosti, ale téZ o vyznamu vody v krajiné a
vyvoji zdejsi krajiny (v minulosti byly Brdy vihké s ¢etnym vyskytem mokradud). Produkt mize téz cilit
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na déti prosttednictvim pohadkovych a lesnich bytosti (napf. Hadi krdlovna ve smaragdovém jezirku
na Plesivci). Nabizi se téz rozsSifeni o zatrazeni dalSich vodnich ploch v regionu (napt. vodni nadrz
Pilska, Padrtské rybniky).

HISTORIE KULTURA
Géniové

Pracuje s tvlré¢im duchem Brd a Podbrdska a prezentuje zdejsi velikany a jejich odkaz. Nema3 jit
pfitom o formalni vyukovy material, ale spiSe volné putovani krajinou nasi destinace, zasazeni
jednotlivych osobnosti do mista plsobisté, predstaveni jejich dila v kontextu Brd a Podbrdska. Cilem
je predstavit region jako kolébku umélcli, vynalezc a badatell, a vytvofit tak urcitou asociaci ve
vnimani destinace, aby se zaplnilo soucasné ,prazdné misto” ve sméru image a soucasné se posililo
image destinace jako pfirodni lokality s bohatou regionalni historii, a tudiz vysoce kulturniho Uzemi.
Prace mnoha zdejsich velikdni méla pfitom nadech mystiky, coZ se mlze odrazit v tvorbé produktu a
jeho celkovém vyznéni.

PRIRODA PESi PES
Psi Brdy

Cilené na majitele pst. V CR neni destinace, kterd by se profilovala jako ,dog-friendly, jde tedy
o vyuziti urcité mezery na trhu. Produkt miZe zahrnovat nabidku stezek, ubytovani a gastronomie,
ktera je dostupna navstévnikim doprovazenych psem. Produkt je mozné rozvijet napt. exhibi¢nimi
akcemi, setkanim, vyukovymi kurzy atp. Dodejme, Ze v pfipadé realizace tohoto produktu by se
souvisejici infrastruktura musela nachazet nejspis mimo uzemi CHKO, a to kvali regulaci pohybu pst
na jejim Gzemi. Na druhou stranu by to mohlo napomoci vytvofit vétsi diverzitu nabidky uvnitt
turistické oblasti.

Dalsi naméty

Paleontologie a archeologie — stopy rGznych geologickych obdobi a vyznamna nalezisté zkamenélin
jsou prilezitosti pro tvorbu produktl; vtomto ohledu doporudujeme maximalizovat synergii
s projektem Geoparku Barrandien.

Filmova turistika — pracuje s misty, kde se natacely filmy a pohadky; propojuje rlizné lokality a nabizi
pfilezitost zvysit navstévnost mimo hlavni sezonu. MozZnost doplnit produkt o nabidku v dané
lokalité.

Survival — vyuZiti asociace Brd s plsobenim armady, atraktivita prostiedi lesa pro poradani kurz(
preziti.
Tajemstvi uranu — historie téZby uranu; propojeni expozic Hornického muzea a Muzea Atom”?

prezentuje destinaci (resp. Pfibramsko) jako vyznamnou lokalitu pro rozvoj moderni civilizace.

Unikové hra — vyuZiti areald zdmk@ & zficenin pro vytvoreni zazemi pro tnikové hry; spise lokalni
produkt.

72 Aktudlné zavieno
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Vyhledy a rozhledny — dliraz na vyhledy, které nabizi zdejsi vrcholy a rozhledny; pomaha podtrhnout
horsky charakter destinace (nejrozsahlejsi vnitrozemské pohofi). Mifi téZ na navstévniky, ktefi cilené
vyhleddvaji rozhledny v krajiné jako cil vyletu.

Brdy z koriského sedla — vyuZivad potencial hipoturistiky a nabizi potencidlnim navstévniklim méné
exponované lokality.

Za vojenskou historii — propojuje muzejni expozice s pozlstatky plsobeni armady v krajiné (pf.
péchotni srub Jordan).

Milostné pribéhy Brd a Podbrdska — pracuje s historickymi i pohdadkovymi pfibéhy, nabizi putovani po
souvisejicich mistech; soucasné napomdha vytvéret atraktivni image pro zamilované pary nebo
zamér usporadat svatbu v romantickych kulisach destinace.

Jaro (podzim) v Brdech — série prednasek a vyletl s privodcem, cili na obyvatele blizkych mést, 1aka
k navstévé mimo hlavni sezonu, soucasné nese vzdélavaci poslani.

Pozorovani zvirat s privodcem — vypravy (véetné nocnich vyprav) spojené s pozorovanim zvifat
v pfirodé. MGze mit rizné varianty (za kralem Brd, pozorovani ptakd, lovy s fotakem atp.).

FotoBrdy — vyuka foceni, vypravy spojené s focenim putovani... zaloZeno na zajmu o fotografovani.

Snéhovou stopou — v pfipadé realizace zaméru budovani infrastruktury pro bézkareni vytvofit
produkt.
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Ptiloha: Profily potencialnich zahrani¢nich navstévnikl z vybranych zemi

Némecko

Populace (2018) 83 mil.
HDP/os. 45 687 USD
Vydaje turistl v zahranici (2017) 89,1 mld. USD
Pocet cest s pfenocovanim v zahranici (2017) 108 mil.
Nejnavstévovanéjsi destinace Rakousko

Charakteristika zdrojového trhu

Druhd nejstarsi populace v Evropé

Dvé ze tfi cest na dovolenou v roce 2017 byly do zahranici

Rozhodovani o navstévé destinace muze trvat déle nez pal roku
Rezervace pobytu s predstihem 3—6 mésicu

Marketing: Word of mouth, SEO, Cestovatelské prirucky a knizni privodci
83 % populace je on-line

Vyznamny trend je sdilend ekonomika — Uber, Airbnb a dalsi

Trendy v cestovani

Dovolené jsou dlleZité zejména jako Unik z kazdodenniho Zivota a jako pfirozenda odména za tvrdou
praci

Nar(st kratkodobych cest — 82,1 mil. cest (do 4 noci) v roce 2017

Kratkodobé cesty nejcastéji do Rakouska, Holandska, Francie, Italie, UK, Spanélska a Ceské
republiky

Konzervativni pfistup k dovolené — 1 ze 4 cest objednana pres cestovni kanceldf nebo agenturu
Vice nei tfetina (38 %) rezervaci je on-line

Roste popularita ,,zelenych destinaci“ v kombinaci s aktivni dovolenou (pési turistika, cyklo)

Chovani na dovolené

Po Evropé nejcastéji jezdi na 1-2tydenni dovolenou (48 %) a na prodlouZené vikendy (27 %)

Podle agentury CzechTourism jsou hlavni segment , PoZitkari“, ktefi o¢ekavaji od dovolené komfort
a hyckani ve spojeni s wellness, kvalitni gastronomii a Spickovym ubytovanim

64 % némeckych turist(i pouzivd béhem dovolené smartphone

84 % némeckych turist(i rddo pofizuje béhem dovolené fotky

170



Slovensko

Populace (2018) 5,5 mil.
HDP/os. 29 105 USD
Vydaje turistd v zahranici (2014) 2,5 mld. USD
Pocet cest s prenocovanim v zahranici (2015) 2,8 mil.
Nejnavstévovanéjsi destinace Ceska republika

Charakteristika zdrojového trhu

A7 80 % navitévnikl ze Slovenska do Ceska jedou za rodinou, takie si nemusi objedndvat ubytovani

Vyhodou Ceska je jazykova pFibuznost; Slovaci se bez problémd domluvi

V poslednich letech se zvysila popularita on-line portald na objednani ubytovani, jako tfeba
booking.com, nebo hotels.com

Hodnotové kladou Slovéci dliraz na tradice a viru, je pro né duleZita rodina

e Jsou vyrazné cenové orientovani

Trendy v cestovani

Preferuji ¢im dal vice kratsi vylety

e Pozndvaci turistika — historie, pamatky UNESCO a kultura

U mladsich lidi aktivni turistika, ale i festivaly a gastro zazitky
Pokud cestuji s détmi, Casto je to vétsi skupina se 3—4 dospélymi

Chovéani na dovolené

Ubytovani a aktivity si planuji a zajistuji on-line dopredu

Bé&hem poznavaci cesty chtéji mit v ruce tisténé informacni materialy
Ceska republika je pro né symbolem krasné piirody a také lazeristvi
Oslovi je ¢eské pivo a moravské vino

e QOcenuji cenovou i dopravni dostupnost
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Polsko

Populace (2018) 38 mil.
HDP/os. 27 846 USD
Vydaje turistd v zahranici (2016) 389 mil. USD
Pocet cest s prenocovanim v zahranici (2016) 15,9 mil.
Nejnavstévovanéjsi destinace Némecko

Charakteristika zdrojového trhu

e Polovina cest sméfovala v roce 2016 do zahranici

e Pfivybéru a planovani se orientuji pfedevsim podle webovych portéld a internetovych diskusi;
pfirucky a cestovatelské knihy pfilis nepreferuji

e Polaci daji na osobni doporuceni a dobré recenze nezavislych navstévnikd

Trendy v cestovani

Polsti turisté cestuji hlavné za pfirodou, zazitky a dobrodruzstvim

V oblibé maji navstévy kratsi (tj. do 4 dni); nej¢astéji preferuji prodlouzeny vikend

o 61 % cest nadovolenou trva 2 az 4 dny

Radi cestuji pouze po vlastni zemi a zde travi dovolenou

Poldci si hodné zakladaji na svém jazyku. Maji radi, kdyz jsou letacky a texty preloZzeny do polstiny.
Ctvrtina Poldka si objednava dovolenou pres sviij mobilni telefon

Polsti turisté se o dovolené rozhoduji podle rodiny a pratel; v rdémci pobytu se ptaji mistnich
obyvatel na tipy a doporuceni

Poldci daji na nizsi cenu vice nez na kvalitu. Radéji si zaplati jen 3hvézdickovy hotel, pfipadné hostel
a cestuji zpravidla nejlevnéjsi moZnou variantou.

Vydaje na cesty polskych turistl se rok od roku zvysuji

Chovéani na dovolené

Poldci davaji prednost dovolené ve mésté nebo v prirodé pred dovolenou na plazi u more

V oblibé maji pamatky, zejména muzea a galerie, pfipadné hrady a zdmky

Priblizné polovina polskych turistl travi rdda ¢as v parcich a zahradach; oblibené jsou prochazky
v pfirodé. Pfiroda je pro 3 z 5 polskych turistld dvodem k opakované navstévé destinace.

Radi ochutndvaji mistni potraviny a chodi do mistnich podnik

Radi pozndvaji nové lidi a vyhleddvaji aktivity, kde se mohou seznamovat s mistnimi lidmi

V rdmci dovolené radi nakupuiji
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Rakousko

Populace (2018) 8,8 mil.
HDP/os. 44 208 USD
Vydaje turistd v zahranici (2017) 10,7 mld. USD
Pocet cest s prenocovanim v zahranici (2016) 13,9 mil.
Nejnavstévovanéjsi destinace Italie

Charakteristika zdrojového trhu

e Rakusané jezdi do zahrani¢i mnohem vice ke konci roku

o Nejcastéji prespdvaji v hotelich (tfetina ubytovanych); ¢asto také prespavaji u pratel nebo zndmych

e 80 % turist( cestuje na 1-7 noci

e Nejcastéji jezdi do zahranidi za pfirodou a dovolenou na venkové

e  Tri ¢tvrtiny populace vyjedou alesponi jednou za rok do zahranici

e Vice nez polovina Rakusanu si objednava dovolenou on-line; stale si vSak nadprdmérny podil
zakaznikl objednava dovolenou pres cestovni kancelare

Trendy v cestovani

e Rakus$ané radi vecefi v restauracich a navstévuji lokalni hospody

e  Radi navstévuji historické pamatky, budovy, hrady

e Rakousti turisté vyrazi béhem pobytu za kulturou (divadlo, balet, opera)

e Roste popularita kratSich cest; v roce 2016 byla vice nez polovina vylet( v délce 1-3 noci
e Preferuji okolni zemé (véetné Ceské republiky)

e 2 ze 3 cest jsou autem nebo vlakem

Chovani na dovolené

e Roste obliba aktivniho odpocinku béhem dovolené

e Provice neZ polovinu Rakusanu je na dovolené dilezita ptiroda, to je taky dlivod pro opakovany
navrat do destinace

o 85 % Rakusan( si vybira destinaci pres internet; orientuji se podle nezavislych recenzi a také daji na
osobni doporucéeni

e Vice neZ polovina si objednava dovolenou pres internet

e Zvysena citlivost na Cistotu a bezpeci

vrve

populace
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Nizozemsko

Populace (2018) 17,2 mil.
HDP/os. 48 313 USD
Vydaje turistd v zahranici (2017) 716,04 mil. USD
Pocet cest s prenocovanim v zahranici (2016) 30,6 mil.
Nejnavstévovanéjsi destinace Némecko

Charakteristika zdrojového trhu

e Dovolenou planuji i objednavaji s velkym predstihem (tfetina turist( casto i vice nez pual roku)

e Velmi Cerpaji z informaci na internetu; vliv na jejich rozhodovani ma i vizualni podoba webovych
stranek

o 81 % rezervaci je on-line; stale vice lidi pouZiva pro objednavky mobilni telefony a tablety

e Vzrlsta popularita sdilenych sluzeb jako je Airbnb a Wimdu

Trendy v cestovani

e Vice nei tfetina navstévnik( stravi noci v hotelech, dalsi tretina u pratel ¢i pfibuznych
e Vice nez polovina Nizozemcu vyjizdi do zahranici na 1 az 3 dny

Nejradéji travi dovolenou v ptirodé (pro polovinu Nizozemcu je to zakladni leitmotiv dovolené),
pripadné na venkové; priroda je divodem k navratu do destinace

o Nizozemci radi navstévuji historické pamatky, hrady a zamky

Radi téz travi dovolenou ve méstech, oblibena ¢innost je nakupovani

e 475 Nizozemcl vyjedou za rok alespon jednou mimo domov na noc
PFi rozhodovani maji vyznamné slovo déti

Chovéani na dovolené

eV ubytovacim zafizeni chtéji mit wifi
Nejradéji jezdi na dovolenou vlastnim autem

o Vecefe v mistni restauraci je standardni zplsob stravovani v destinaci

eV misté pobytu vyhledavaji také kulturni akce

Zajimaiji se o mistni kulturu, tradice a radi poznavaji mistni obyvatele

PFi vybéru mista dovolené se typoveé vydavaji na delSi dovolenou do Rakouska nebo Danska, ale na
kratsi cesty vyrazi spiSe do Némecka nebo Belgie
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Pfiloha: Dotaznik pro hloubkové expertni rozhovory

Jméno experta:
Zastupuje organizaci/firmu:

Datum rozhovoru:

1. V jakém oboru pusobite, jaké aktivity v oblasti cestovniho ruchu podnikate, na ¢em se podilite?

2. S kterymi partnery spolupracujete:

Gastro

Ubytovatelé

Poskytovatelé sluzeb

Marketing

Organizace

Ostatni

3. Zapojujete se do aktivit v regionu Brdy a Podbrdsko, které organizuji zdejsi mésta, obce ¢i kraj? Ocenil
byste vice takovych akci — jakych?

4. Kam byste v ramci Brd a Podbrdska pozval své pfatele? Na co jste obzvlast pysny? Mohou to byt
pamatky, pfirodni lokality, ale i kulturni a sportovni akce. MliZzeme se pridrzet Vaseho oboru nebo
lokality, ve které pusobite.

5. A co je podle vas momentdlné nejvétsi turisticky magnet Brd a Podbrdska?
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6. S jakym typem turistl se Vy osobné v ramci svého pUsobeni setkavate?

7. A kdo pode Vas nejcastéji jezdi do Brd a Podbrdska? MizZe takovych turistl byt vice? Nebo byste spise
ocenil vice turistd jiného typu — jakého? Co pro to mizeme spolecné udélat, na co je naldkat?

8. Které turistické produkty v nabidce regionu podle Vas dobre funguji?

9. A které produkty bychom méli spolecné vytvorit, které maji podle Vas potencial, pro které maji Brdy a
Podbrdsko dobré podminky, pfedpoklady a zazemi?

10.Co je podle Vas celkové dulezité pro budouci rozvoj cestovniho ruchu v destinaci Brdy a Podbrdsko? Na
co bychom se méli soustredit, na ¢em bychom méli pfednostné zapracovat?

11.Co vnimate jako momentalné dobfe fungujici pilife, které subjekty, organizace, ale i projekty, o které se
mUZe destina¢ni agentura Brd a Podbrdska uz dneska opfit?
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12.Kde se podle Vas zatim pfili§ nedafi spolupracovat? Uvedte, proc a jak by se dala situace Iépe Fesit.

Spoluprace mezi riznymi subjekty

Spoleé¢ny marketing

Nedostatecna nabidka, malo konkrétnich produktt

Dalsi:

13.Co Vy osobné ocekdvate od destinacni spolecnosti pro Brdy a Podbrdsko? Co by Vam pomohlo, kde
vidite jeji potencialni pfinos?

14.KdyZ odhlédneme od Brd a Podbrdska, které regiony i turistické destinace Vas inspiruji? Kde bychom se
méli ucit, pripadné navazat spolupraci? Proc?

15.A které regiony i turistické destinace vnimate pro Brdy a Podbrdsko jako konkurenci?

16.Jaké marketingové kanaly jsou pro Vase aktivity stéZejni?
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17.Kde si myslite, Ze by méla nové zfizena destinace Brdy a Podbrdsko zacit se spoleénym marketingem? Na
co se soustredit? MUZeme vyuZzit nékteré stavajici moznosti — které?

18.V ramci pfipravované marketingové strategie sestavujeme zasobnik projektl pro rozvoj cestovniho
ruchu v regionu Brdy a Podbrdsko. Vite o takovych projektech, at uz se jedna o napady, zaméry,
zacinajici nebo fungujici projekty?

19.Napada Vas nékdo dalsi z Vaseho okoli, kdo by mohl mit zdjem o ¢innost destinacni spolecnosti, kdo by
se mél nebo chtél zapojit do jejiho fungovani, pro koho by takova spoluprace byla pfinosna? A napada
Vas nékdo, kdo by mohl pfispét svymi zkuSenostmi a postfehy k tvorbé této strategie?
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Priloha: Zasobnik projektd’3

Nazev projektu Popis Lokalita Segment nabidky Realizuje PredbéZny termin realizace Stav

73 Nékteré daldi projekty realizuje VLS a AOPK CR v ramci CHKO Brdy. Jedna se predevsim o infrastrukturni projekty a tvorbu nauénych stezek napfi¢ CHKO. P¥ehled viech
planovanych a realizovanych projektl je k dispozici v Interpretaénim planu CHKO Brdy.
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Priloha: Soubor XLS (MS Excel) se seznamem turistickych cil( a stéZejnich akci v regionu
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