Vysocina West — neobjeveny klenot

Strategie rozvoje cestovniho ruchu destinace Vysocina West 2024+
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1.

Strategie rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Vysocina West je dlouhodobym
koncepénim dokumentem, jehoZ Ukolem je definovat zdkladni cile rozvoje Uzemi turistické
oblasti v horizontu let 2025-2030 a vytycit cestu, jak téchto cill dosdhnout. Strategie je
sestavena podle zasad tvorby stfednédobych strategickych dokument( v regionalnim rozvoji
a cestovnim ruchu. Dokument je specificky zaméfeny na organizaci cestovniho ruchu,
destina¢niho managementu (DMO - destination management organization) a popisuje
soucasny stav a kroky, které je vhodné udélat k lepsi viditelnosti a propojenosti destinace.
Strategie resi vychozi stav, cilovy stav, trendy, inovace, efektivitu, propojenost, spoluprdci a
fidici procesy. Dokument je provazan mezi analytickou ¢&asti, kde se identifikuji podnéty,
strategickou, kde se reaguje na analytické zjisténi a implementacni ¢ast dava navod, jak dany
podnét, cil, aktivitu uvést do praxe. Strategie se vénuje i nadfazenym strategiim, aby byla
zaru€ena skladebnost (Strategie rozvoje cestovniho ruchu 2021-2030, Strategie rozvoje
cestovniho ruchu v Kraji Vysoc¢ina na obdobi 2017-2025 vcetné zohlednéni pfipravovanych
priorit krajské koncepce pro navazujici obdobi).

Soucasti strategie je i navrh vhodného fungovani organizace destina¢niho managementu s
cilem zajistit jeji vyssi profesionalizaci a moznost flexibilné reagovat na zvysujici se naroky na
destinacni fizeni v€etné rostouciho konkurenéniho tlaku. Strategie vznikla na zakladé uzké
spoluprdce mezi cleny organizace destinacniho managementu Vysodina West a to
prostfednictvim k tomu zfizené pracovni skupiny, kulatych stold, podnétd od clend a se
zapojeni vyznamnych aktérd v uzemi. Tim doslo k prolnuti znalosti o realité cestovniho ruchu
na Uzemi Vysociny West, v€etné znalosti o potfebach subjekti v tomto uzemi s odbornym a
metodickym zazemim zpracovatele Kralovské stezky o.p.s. Vysledkem je dokument, ktery je v
souladu s osvédcenymi postupy strategického planovani, zdroven dobre vystihuje redlné
podminky a specifika Uzemi turistické oblasti, a ma tak potencial prispét k jejimu budoucimu
rozvoji a posileni konkurenceschopnosti. Uskute¢novanim strategie by mélo dojit ke zvySeni
povédomi o destinaci, jeji atraktivitach, sluzbach a také ke vhodnému smérovani navstévnika
v Uzemi, za Ucelem rozvoje destinace Vysocina West.

Destinace Vysocina West prosla v letech 2024-2025 klicovou fazi stabilizace. Od ziskani
statusu certifikované organizace destinaéniho managementu (DMO) v roce 2024 se spolek
zaradil mezi nejnavstévovanéjsi turistickou oblasti Kraje Vysocina. V roce 2025 organizace
Uspésné prosla procesem recertifikace, posilila sv{j realizacni tym a zajistila si vicezdrojové
financovani (véetné provozni podpory MMR, podporu od CzechTourism a Kraje Vysocina). S
novym modelem clenskych prispévkl platnym od roku 2026 a jasné definovanymi produkty
(Benefit Card, Trojlistky architektury, Putovani za kavou, Putovani za vyhledy, Rozvoj produktu
INSTA TRIP destinaci) vstupuje Vysocina West do dalSiho obdobi jako profesionalni partner
pro rozvoj cestovniho ruchu na ose Praha—Brno.



2. Analyticka cast

2.1 Uzemni charakteristika turistické oblasti Viysocina West

Vymezeni a poloha

Turisticka oblast Vysocina West se nachazi v severozapadni ¢asti kraje Vysocina a pIné pokryva
okres Havli¢klv Brod a okres Pelhfimov.

Destinace VysoCina West pusobi v sektoru cestovniho ruchu aktivné od ledna 2022. V
soucasné dobé zahrnuje 239 obci s celkovym poctem 164 359 obyvatel (k roku 2025).

Geograficka poloha a vztah k okoli

Oblast zaujima centrélni pozici v ramci Ceské republiky — leZi pFiblizné na pdl cesty mezi
Prahou a Brnem, pfi¢emz na jejim Uzemi se nachazi i geograficky stfed republiky. Tato poloha
predstavuje jeden z klicovych predpoklad( atraktivity destinace jak pro individualni turisty, tak
pro firemni a skupinové akce.

Uzemi sousedi s kraji Stfedocesky, Jihocesky a Pardubicky. Na jihu a vychodé prechazi do
zbyvajici ¢asti kraje Vyso€ina (Jihlavsko, Tfebi¢sko, Zdarsko).

Administrativni za¢lenéni

Uzemi cca 2524 km2 s geografickym umisténim v severozépadni &asti Vysociny, podobnym
charakterem krajiny a kulturnim odkazem zahrnuje Uzemi byvalého okresu Havlick(v Brod a
vetsi ¢ast byvalého okresu Pelhfimov.

RozloZeni destinace v ramci CR a kraje Vysocina:

@

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



Destinace
Vysocina
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Obr.: mapa destinaci v Kraji Vysocina, zdroj: www.vysocinatourism.cz

2.2 Socio-geografické predpoklady uzemi

Destinace nyni plné pokryva severozapadni c¢ast Kraje Vysocina vcéetné celého okresu
Havlick(v Brod (ORP Havlickav Brod, Chotébofr, Svétla nad Sazavou) a okresu Pelhfimov (ORP
Pelhfimov, Humpolec, Pacov).

2.2.1 Dopravni napojeni

Centralni pozice v rdmci CR s geografickym stfedem republiky a umisténim na p(l cesty mezi
Prahou a Brnem jsou predpokladem atraktivity pro firemni akce i pro setkdvani rozmanitych
skupin navstévnikl. Destinace je velmi dobfe dopravné dostupna z 5 velkych mést v okoli.
Hlavni silni¢ni tah v CR D1 prochazi destinaci mezi 60 a 100 km. Z Prahy je to do destinace cca
45 minut, z Brna 1:15. Dal$imi vyznamnymi centry na silni¢nich tazich jsou Ceské Budé&jovice
na mezindrodni silnici E 34, dojezd cca 1 hodina, Hradec Kralové a Pardubice na mezinarodni
silnici 37 v dojezdové vzdalenosti cca 1 hod. V blizkosti do 30 min se nachazi dalsi vyznamna
centra (Jihlava, Jind¥ich@iv Hradec, Kolin, Kutna Hora, Caslav a Zdar nad Sazavou. Zelezniéni
spojeni je dobré pouze ve vychodni ¢asti destinace, kde vede koridor Praha-Havlick(v Brod —
Zdar nad Sazavou-Brno a je zde o¢ekavana vystavba vysokorychlostni trati. Z Prahy také zajizdi
do regionu Posazavsky pacifik, jez hraje vyznamnou roli hlavné pro oblast Posazavi. Diky
hlavnim silni¢nim a Zelezni¢nim tepnam lze dopravni spojeni brat jako vyznamny pozitivni



predpoklad destinace. Destinace obsluhuje klicovy Usek dalnice D1 (exity 66 az 94), cozZ je
zasadni pro segment MICE a kratkodobé vylety z metropoli.

Uzemim se tadhnou hlavni ¢asti Ceskomoravské Vysociny (od Zddarskych vrchl pres Melechov,
Kfemesnickou vrchovinu az po Javofickou Vrchovinu), které davaji Uzemi osobity raz méné
prostupného terénu s mnoha odlehlymi misty a velmi zachovalou pfirodou. Terén je vhodny
pro pési turistiku, cykloturistiku a relaxaci v pfirodé daleko od zdrojl znecisténi.

VétsSina uUzemi destinace se nachdzi v mirné teplé podnebné oblasti s nadprimérnym
mnoZstvim srazek (600 aZ 700 mm/rok) v ramci CR. Klimaticka oblast déla z destinace velmi
prijemnou oblast v I1été, kdy je oblast stale zelena a neprehfiva se jako jiné oblasti v jizni ¢asti
CR ¢&i velkd mésta. V zimé je zde snéhova pokryvka, co? je predpoklad pro provozovani zimnich
sportd (lyZarské vleky, udrzované stopy na bézky a jiné zimni radovanky).

Proregion je z pohledu cestovniho ruchu nejdllezitéjsi reka Sazava, ktera je sjizdna pro vodaky
od Svétlé nad Sdzavou a jsou zde cile pro turisty, skauty a trampy (Stvofidla, Smréna,
Chrenovice a dalsi). Rekreacéni vodni nadrze jsou Trnavka, Sedlice a na Uzemi je velké mnoZstvi
rybnikél s dobrou kvalitou vody. V Gzemi je také vodni nadrz Svihov, kterd je vyznamnym
vodnim zdrojem pitné vody.

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

Zména demografické krivky, silné ro¢niky okolo roku 1950 jsou v dichodovém véku a zacinaji
dlchodci se zacinaji fadit mezi aktivni turisty, dalsi vrchol porodnosti byl okolo roku 1974
(Husakovi déti) a tito lidé jsou aktivni, relativné dobre vydélavaji a zacinaji vice ocenovat volny
¢as a posledni silnéjsi vinou jsou ro¢niky 2007-2009, které jsou nyni na stfednich a vysokych
Skolach, patti mezi aktivni turisty v ramci rodinné turistiky a v blizké budoucnosti budou
vyjizdét ve skupiné ¢i samostatné. Kromé uvadénych skupin se destinace od roku 2025
intenzivné zaméruje na bonitni méstskou klientelu z Prahy a Brna, ktera vyhleddva tzv. 'Slow
Travel' a kvalitni gastronomické zazitky, coZz potvrzuje rostouci zajem o produkty typu
Kavarenska vizitka.



V ramci zhodnoceni lokalizacnich predpoklad( Ize shrnout, Ze Vysocina West sice disponuje
zajimavymi prirodnimi a kulturnimi atraktivitami, jsou vSak spiSe regionalniho vyznamu. Jejich
rozmisténi neni rovnhomérné, koncentruje se pouze do nékolika mist v ramci turistické oblasti
(podél feky Sazavy, Pelhfimov, Humpolec). Nabidka atraktivit neni dostatecné provazani,
funguji solitérné bez vazby na ostatni. Vyhodou je dobry stav atraktivit a relativné nizka
navstévnost, ktera nezatézuje ani atraktivity ani destinaci samotnou. Hlavni nadregionalni
atraktivity a akce, které disponuji nejvyraznéjSim navstévnickym potencidlem, jsou ptirodni
rezervace Stvoridla, CHKO Zd4rské vrchy a jejich prirodni atraktivity, dale hrady (Lipnice nad
Sdzavou, Lede¢ nad Sazavou a vpribéhu roku 2026 nové otevieny, kompletné
zrekonstruovany hrad Kdmen s modernim navstévnickym centrem) a zamky (Svétla nad
Sazavou, Cervena Retice, Zirovnice, Vilémov), centra mést s MPR (Pelhfimov), nadregionalni
cyklotrasy, voddacka turistika na Sazavé, Muzeum rekord(l a kuriozit, Pivovary (Poutnik,
Bernard, Rebel, Chot&boft, Zeliv, Kamenice nad Lipou), Kldster Zeliv, rozhledna Pipalka na
Kfemesniku, rozhledna Bernard v Humpolci, lomy (Lipnické, Borek) a vodni plochy (Trndvka,
Sedlice). V regionu se poradaji i vyznamnéjsi kulturni a spole¢enské akce (Festival rekordl a
kuriozit, Bernard Fest, Folkova Lipnice, Gastrofestival Habry, Mistrovstvi brouseni skla, Festival
Fantazie), sportovni akce (Zlata podkova, MCR v motokrosu Pacov) Region mé, co nabidnou i
v zimé, kdy je moZné vyrazit na sjezdovky Kremesnik, Vysoka a Kadlecdk. Po regionu turistické
oblasti jsou rozesety OlSiakovy sochy, které také lakaji turisty. Dale jde uz spiSe o lokalni
pamatky bez vyznamného turistického vyznamu. Realizacni podminky celkové ukazuji na velmi
dobré podminky regionu pro béZznou nenarocnou turistiku, pozndvani pamatek a odpocinek.
Nabidka pro vice aktivni traveni volného ¢asu je omezena a lokalizovana do nékolika malo
mist. Mald je také nabidka aktivit v pripadé Spatného pocasi a aktivit vhodnych pro déti. | pres
historicky deficit v poctu stravovacich zarizeni dochazi od roku 2024 k pozitivnimu obratu diky
podpore lokalnich producentll a rozvoji zaZitkové gastronomie (pivovary, farmy) coz se stava
novym ldkadlem destinace.

Realiza¢ni podminky celkové ukazuji na velmi dobré predpoklady regionu pro aktivni i
relaxacni turistiku a pozndvani pamatek. Od roku 2024 destinace cilené pracuje na propojeni
solitérnich atraktivit do funkénich produktovych fad (napf. Trojlistky architektury, Pivni
putovani), ¢imzZ se eliminuje dfivéjsi roztfiSténost nabidky. Pfestoze je nabidka aktivit pro
Spatné pocasi stdle v procesu rozSifovani, nové oteviené expozice a rozvoj zazitkové
gastronomie v mistech jako Penzion Benatky ¢i klasterni arealy, zvysuji konkurenceschopnost

vevys



Destinace Vysocina West se v letech 2023-2025 stala nejnavstévovanéjsi turistickou oblasti
Kraje Vysocina.

o Pocet hostl: V roce 2024 dosahla destinace rekordu 332 546 host( (dle dat CSU).

e Pocet prenocovani: Celkovy pocet pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich
(HUZ) presahl v roce 2024 760 000 noci. V roce 2025 doslo k mirnému poklesu
pfenocovani o priblizné 1 %, na 745 500 noci, coz je zplsobeno rostoucim podilem
jednodennich navstévnikd, nikoliv poklesem zajmu o destinaci.

e Trend: MeziroCni narust ndvstévnosti mezi lety 2023 a 2024 ¢inil cca 4,5 %. Rok 2025
pfinesl stabilizaci poctu prenocovani pfi soucasném rlstu poctu jednodennich
vyletnikli, ktefi destinaci stale vice vnimaji jako atraktivni cil pro kratké vylety z
metropoli.

e Zahranicni klientela: Tvofi priblizné 10-12 % celkového poctu host(, pricemz klicovymi
trhy jsou Slovensko, Némecko a Polsko. Od roku 2026 je nové cileno také na Bavorsko.

Priamérna délka pobytu

Na zakladé dat CSU za rok 2024 ¢&ini priimérna délka pobytu v destinaci Vysoc&ina West pfiblizné
2,3 noci (762 120 prenocovani + 332 546 hostll). Tento ukazatel fadi destinaci mezi oblasti s
pfevahou kratkodobych pobytd, coZ odpovida charakteru navstévnosti — prevazuji vikendové
pobyty a kratkodobé vylety z metropoli. Rostouci podil jednodennich navstévnikl tento trend
dale posiluje, a proto zvySovani primérné délky pobytu predstavuje jeden z klicovych cild
rozvoje destinace pro obdobi 2025-2030.

Sezdonnost

Destinace vykazuje vyraznou sezonni koncentraci ndavstévnosti. V hlavni letni sezdéné
(Cervenec—srpen) dosahuje primérna obsazenost ubytovacich zafizeni 85 %, zatimco v
mimosezoné klesa na pfiblizné 35 %. Jarni a podzimni obdobi predstavuji rezervu s
potencidlem rUstu, a to zejména prostfednictvim rozvoje tematickych produktd
(cykloturistika, gastroturistika, kulturni akce) a segmentu MICE, ktery ptirozené generuje
navstévnost mimo hlavni sezénu. Zmirnéni sezénnich vykyvl patfi mezi strategické priority
destinace pro obdobi 2025-2030.

Srovnani s krajem Vysocina

Destinace Vysocina West se v roce 2024 stala nejnavstévovanéjsi turistickou oblasti kraje
Vysocina. S poctem 332 546 hostl a vice nez 760 000 prenocovanimi predstavuje destinace
dominantni podil na celkové turistické navstévnosti kraje. Toto vedouci postaveni potvrzuje,



Ze severozapadni ¢ast VysoCiny md ve srovndni s ostatnimi oblastmi kraje nejpfiznivé;jsi
kombinaci dopravni dostupnosti, ubytovaci kapacity a turistické nabidky.

Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni v DMO — Gizemni srovnani

Hosté celkem (2024 a 2025)
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Pramérny pocet
pfenocovani (noci) (2024 a 2025)
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Zdroj: Data z CSU, viastni zpracovdni
2.3.2 Stravovaci zafizeni

V turistické oblasti je evidovano pfiblizné 45-50 relevantnich stravovacich zatizeni. Ackoliv
kvantita v nékterych mikroregionech stagnuje, dochazi k vyraznému posunu v kvalité a
zazitkové gastronomii, coz je kli¢ovy trend roku 2026.

e Gastronomické pilife: K pGvodnim zafizenim (Pivnice Na Stokach, Hotel Artaban,
Klasterni restaurace Zeliv) pfibyly nové provozy s vysokym standardem, jako je Penzion
Benatky (vlastni bio chov) nebo modernizovany gastro-provoz na zdmku Kvasetice.

e Pivnituristika: Region se stal lidrem v pivni turistice diky produktu Pivni putovani, ktery
propojuje 6 kli¢ovych pivovar( (Bernard, Rebel, Poutnik, Chotébo¥, Zeliv, Kamenice
nad Lipou).

o Redeniprobléma: Problém s oteviraci dobou o vikendech je od roku 2025 aktivné fesen
skrze digitdlni mapu otevienych provozoven na webu destinace a motivacni programy
pro partnery DMO.

2.3.3 Ubytovaci zafizeni (Kapacita a struktura)

Na zakladé pasportizace z let 2024/2025 disponuje destinace nasledujici kapacitou:
e Celkova kapacita: cca 6 800 lGZek v hromadnych ubytovacich zafizenich.
e Struktura ubytovani:

o Hotely a penziony (3 a 4):** tvori 45 % kapacity (koncentrace Humpolec,
Pelhfimov, Havli¢ktv Brod).

o Kempy a rekreacni strediska: 25 % kapacity (primarné Posazavi a okoli vodnich
nadrzi Trnavka a Sedlice).



o Ubytovani v soukromi / Apartmany: 30 % (rostouci segment "Agroturistika").

e Kemping a karavaning: V reakci na rostouci trend byly v letech 2024-2025 posileny
kapacity pro karavany (tzv. Stellplatzy). Mezi certifikovana mista s infrastrukturou patfi
napf. aredly v blizkosti Led¢e nad Sdzavou a Pelhfimova.

e Primérnad obsazenost: V hlavni sezdéné (cCervenec—srpen) dosahuje 85 %, v
mimosezéné se diky MICE segmentu dati drzet obsazenost nad 35 %.

rok pocet luZek pocet prenocovani
2020 7997 297 333
2021 7 871 308 932
2022 7757 415 348
2023 7 120* 585410
2024 6 850* 762 120
2025 6 920* 745 500
primér 7419 519107

Zdroj: Data z CSU

*Pozndmka: Mirny pokles poctu lizek od roku 2023 je ddn metodikou CSU a pfechodem nékterych zafizeni do
Sedé zdény (Airbnb/soukromi), nikoliv ubytkem turistu (viz ndrist pfenocovani).

Kapacita vs. poptavka

Data z let 2020-2025 ukazuji na paradoxni trend: pocet evidovanych lGzek v hromadnych
ubytovacich zafizenich postupné klesal (z 7 997 v roce 2020 na 6 850 v roce 2024), zatimco
pocet prenocovani ve stejném obdobi vzrostl vice nez dvojnasobné (z 297 333 na 762 120).
Tento vyvoj je ¢asteéné zptisoben metodikou CSU a prechodem ¢éasti kapacit do neformalniho
sektoru (Airbnb, soukromé ubytovani), nicméné naznacuje rostouci tlak na stavajici kapacity
zejména v hlavni sezéné. V pripadé pokracujiciho rlstu navstévnosti muze byt nedostatecna
ubytovaci kapacita limitujicim faktorem rozvoje destinace, coz je tfeba zohlednit v dalSim
strategickém planovani.

2.3.4 Turistickd informacni centra (TIC)

Sit turistickych informacnich center tvofi pater navstévnické infrastruktury destinace Vysocina
West. V soucasné dobé je v Uzemi certifikovano 14 TIC, pficemzZ 11 z nich je primymi ¢leny
nebo partnery DMO Vysocina West. Tato pokrytost odpovida geografickému rozsahu
destinace a zajistuje pritomnost informacnich mist ve vSech kli¢ovych turistickych uzlech.



Vsechna certifikovand centra spadaji do kvalifikacni tfidy B, ktera odpovida standardnimu
rozsahu sluzeb pro turisty. Vyjimkou je TIC Téchobuz (tfida C) a Navstévnické centrum klastera
Zeliv, které funguje jako soukromé informaéni centrum. Tato dvé mista pIni zarovef funkci
klicovych distribucnich uzld pro Benefit Card destinace.

Tfi centra (Krucemburk, Pfibyslav, Zdirec nad Doubravou) nejsou ¢leny DMO, pfesto jsou
soucasti certifikované sité a prispivaji k celkovému pokryti Uzemi. Jejich zapojeni do partnerské
sité DMO predstavuje potencial pro prohloubeni spolupréce v oblasti distribuce turistickych produkt(
a sdilenych marketingovych aktivit.

Pocet |Kvalifikacni

TIC trida Oficidlni ndzev TIC Adresa TIC Clen/partner
Turistické informacni Havlickovo namésti 57, 580

1. B centrum Havli¢kuv Brod 01 Havlickuiv Brod ANO
Turistické informacni Havlickovo namésti 91, 396

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

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

4. B mésta Kamenice nad Lipou |[Kamenice nad Lipou ANO

Informaéni centrum MU Nameésti Jana Zrzavého 13,

5. B Krucemburk 582 66 Krucemburk NE
Turistické informacni Husovo namésti 60, Ledec

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

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

8. B centrum Pelhfimov 393 01 Pelhfimov ANO
Kulturni zafizeni mésta Bechyrnovo namésti 45, 582

9. B Ptibyslav 22 Pribyslav NE
Infocentrum Svétla nad namésti Trckd z Lipy 16,

10. B Sazavou 582 91 Svétla nad Sazavou |ANO

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

10



Kulturni zafizeni mésta Brodska 120, 582 63 Zdirec

12. B Zdirec nad Doubravou nad Doubravou NE

Navstévnické centrum
13. Soukromé IC |klastera Zeliv* Zeliv 122, 394 44 Zeliv ANO

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

Zdroj: vlastni data

*Poznamka: Klicové uzly pro distribuci Benefit Card.

K 1. 1. 2026 tvori sit privatnich partner( 42 subjektd (narlst z pGvodnich 34 v roce 2023).
Tento rust potvrzuje zvysujici se dlvéru podnikateld v ¢innost DMO. Tito partneti plsobi v
nasledujicich oblastech:

¢ Ubytovani a gastronomie: penziony, hotely, kavarny, bistra.

e Pivovary: nékolik regionalnich pivovart, napriklad Pivovar Bernard, Pivovar Chotébor
nebo Pivovar Pacov.

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

o Specifické sluzby a zazitky: napriklad Resort sv. Katefina nebo Mlyn Brezinka.
e Maloobchod a femesla: Stodola krasnych kramu, sklafska hut Tasice.

Tito partnefi pfispivaji ke strategii destinace rliznymi aktivitami, jako je vzajemna propagace,
péce o novinare, barterové spoluprace ¢i podileni se na skoleni.

Partnefi pokryvaji vSechny klicové segmenty turistické nabidky, coz umoziuje tvorbu
komplexnich produktovych bali¢kd a cross-promoce napfi¢ segmenty. Pfesto 42 partner(i v
destinaci pokryvajici 239 obci predstavuje stale relativné nizkou hustotu zapojeni soukromého
sektoru — zejména v méné zastoupenych mikroregionech zlstava prostor pro dalsi
rozSifovani sité.

Destinace VysoCina West disponuje rozmanitym portfoliem turistickych atraktivit
pokryvajicich kulturné-historické, prirodni i technické objekty. Celkem bylo zmapovano pres
47 atraktivit v Sesti hlavnich kategoriich, pficemz jejich rozmisténi kopiruje osidlenou strukturu
Uzemi s pfirozenou koncentraci v méstskych centrech (Pelhfimov, Havli¢ktv Brod, Humpolec)
a podél feky Sazavy.

11



Hrady 10 (4 Hrad Ledec nad Sazavou, Hrad Lipnice nad Sdzavou, Hrad Orlik,
a zamky hrady a 6 | Zdmek Svétla nad Sazavou, Zdmek Zivrovnice, Zamek Kamenice nad
zamk() Lipou, Zdmek Pacov, Zdmek panu z Rican Pelhfimov, Hrad Kdmen

(znovuotevfeno vroce 2026 po rekonstrukci), Zamek Cervend
Retice

Muzea 12 Muzeum Vysocina Havlick(lv Brod, Muzeum Vysociny Pelhfimov,
Muzeum rekordl a kuriozit Pelhfimov, Pamatnik Jaroslava Haska,
Méstské muzeum v Chotébofi (rekonstrukce), Muzeum loutek a
rodinné loutkové divadlo v Pelhfimové, Méstské muzeum
Zirovnice, Muzeum Dr. Alede Hrdlicky v Humpolci, Sifi Lipskych
aneb Putovani do hlubin Studdkovy duse v Pelhfimové, Méstské
muzeum v Kamenici nad Lipou, Méstské muzeum a galerie
v Pacové, Méstské muzeum v Ledci nad Sazavou

Galerie 5 8smicka Humpolec, Galerie vytvarného uméni Havlickav Brod,
Vystavni sin Staré radnice Havlick(v Brod, Méstska galerie v zamku
Zirovnice, Galerie v sypce v Led¢i nad Sazavou

Sakralni 4 Klaster Zeliv, Synagoga Nova Cerekev, Poutni kostel nejsvét&;si

stavby trojice na Kfemesniku, Poutni misto sv. Anna

Rozhledny 6 Rozhledna Pipalka, Pivovarska rozhledna Humpolec, Vyhlidkova

a vyhlidkové véz Pelhfimov, Vyhlidkova kostelni véz Havli¢k(v Brod, Vyhlidkova

véie vézZ hradu Lipnice nad Sazavou a hradu Ledec¢ nad Sazavou

Technické 10 Sklarska Hut Jakub Tasice, Pivovarska rozhledna Bernard, Sedlicka

pamatky prehrada, rozhledna Pipalka na Kfemesniku, Zamek Svétla nad
Sdzavou (expozice skla) a Muzeum izolatorl a bleskojistek
v Dédicich, Vodni mlyn vBudikové, Zelezni¢ni viadukt
v Chfenovicich, Vapennd pec v lavickach, Stola sv. Jana
Evangelisty/Podzemi Svétla nad Sazavou

Dalsi Stfedovéké podzemi Svétld nad Sazavou, Zachrannd stanice,

vyznamné Pavlov, Stara radnice Havlick(v Brod, sportovni areal Beachwell

atraktivity Pelhfimov

Zdroj: vlastni zdroje
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Z analytického pohledu je patrné, Ze nejsilnéjsimi kategoriemi jsou hrady a zdmky, muzea a
technické pamatky, které spolec¢né tvofi pater kulturné-turistické nabidky. Naopak relativné
slabé zastoupena je kategorie sakralnich staveb (4 objekty), pfestoZe klaster Zeliv a poutni
mista maji nadregiondlni pfitazlivost. VétSina atraktivit funguje dosud samostatné bez
produktového propojeni — tuto slabinu destinace aktivné feSi od roku 2024 tvorbou
tematickych produktovych fad (Trojlistky architektury, Pivni putovani). Vyznamnym impulsem
pro navstévnost je znovuotevieni hradu Kamen v roce 2026 po rozsahlé rekonstrukci.

MICE infrastruktura v destinaci Vysocina West

Destinace VysocCina West aktudlné disponuje 25 provérenymi MICE zafizenimi s celkovou
konferencni kapacitou 1 632 mist. Nabidka je strategicky koncentrovana predevsim v oblasti
Pelhtfimovska a Humpolecka, coz efektivné vyuziva polohu regionu na ose dalnice D1 (exit 90).

Segment se v poslednim obdobi transformuje smérem k udrZitelnosti a autenticité. Vedle
tradi¢nich kapacit roste vyznam mensich, unikatnich objektd typu ,boutique” a
»agroturistika”. Typickym predstavitelem tohoto trendu je nejnovéjsi prirlistek v siti — Penzion
Benatky u Pelhfimova, ktery propojuje moderni zdzemi s prostfedim rodinné farmy a
zamérenim na lokalni gastronomii.

Klicové konkurenc¢ni vyhody pro rozvoj MICE:

e Strategicka poloha: ,Mid-way“ bod mezi Prahou a Brnem, idedIni pro celorepublikové
korporatni akce.

e Trend ,Slow MICE”: Region nabizi klid a inik z méstského prostiedi, coZ je v roce 2026
dominantni poptévka firemniho sektoru.

o Synergie s lokalnimi produkty: Uzké propojeni s regionalnimi vyrobci (pivovary, farmy),
které tvofri zaklad zazitkové ¢asti MICE program( (Incentive).

Kapitola analyza nabidky pfindsi zestru¢nény rozbor aktualni nabidky sluzeb a atraktivit
turistické oblasti formou predpokladd pro rozvoj cestovniho ruchu.

Nejnavstévovanéjsi atraktivity v DMO Vysocina West

Analyza navstévnosti za obdobi 2023—-2025 potvrzuje stabilitu klicovych pilifd destinace. Mezi
deset nejnavstévovanéjsich cill, které tvori zakladni nabidku pro masovou turistiku, patfi:

1. Statni hrad Lipnice nad Sazavou (dlouhodoby lidr, cca 33 tis. navstévnika/rok)
2. Hrad Ledec nad Sazavou (vyznamny bod na rfece Sazavé)
3. Muzeum rekordi a kuriozit, Pelhfimov (hlavni cil pro rodiny s détmi)

4. Klaster Zeliv (centrum duchovni turistiky a zaZitkového pivovarnictvi)
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8.
9.

Pivovar Bernard, Humpolec (vlajkova lod industrialni turistiky)

Hrad Kadmen (bude znovuotevien v poloviné roku 2026 po kompletni rekonstrukci s
novym navstévnickym centrem — ocekdva se skokovy narlist ndvstévnosti a posun na
pozici v TOP 3)

Hrad Orlik nad Humpolcem
Zamek Svétla nad Sazavou

Galerie vytvarného uméni Havlickliv Brod

10. Zamek Cervena Recice (postupné se rozvijejici pamdtka s rostoucim potencialem)

MavEtevnost buristickych cld za rok 2025 & srovnni 5 2024

L35
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Liprice mugsum  nad Sacavey mekerdo a ragdeaca Selflirad pr s nid arwal Mipalea B.Hidliky  Lervani Karran £ slradisal
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Hadifkdy Yulhfmow
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BCELKEM ROK 2025 WCELKEM ROK 2024 ==zmena waci 2024

Zdroj: vlastni zpracovdni

Rozvojovy potencial a nové impulzy (Sluzby s potencialem)

Kromé tradicnich cilG destinace v letech 2025-2030 sazi na rozvoj specifickych segmenta,
které maji potencidl prodlouZit pobyt navstévnikl a pritahnout bonitnéjsi klientelu:

Zazitkova a moderni kultura: Zéna 8smicka v Humpolci, Stfedovéké podzemi ve Svétlé
n. S., Synagoga v Nové Cerekvi.

Aktivni dovolena a sport: Sportovni aredl Beachwell Pelhfimov, rekreacni zéna Straz,
pumptracky a koupalisté v Havlickové Brodé, vodacky segment (Lodé Ledec).

Tematické putovani a edukace: Rozsifujici se sit naucnych stezek (Haskova stezka,
Zidovska stezka Habry, 13 orlich per) a unikatni rozhledna Pipalka.
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e Klicovy milnik 2026: PIné otevieni Hradu Kdmen s novym navstévnickym centrem,
které se stane strategickym vstupnim bodem do jizni ¢asti destinace. Znovuotevieni
povazujeme za klicovy impuls pro rozvoj cestovniho ruchu v jizni ¢asti nasi destinace,
ktery pfitahne i novou cilovou skupinu (rodiny s détmi hledajici interaktivni expozice).

Kromé vyse uvedenych klicovych bodU disponuje destinace desitkami lokalnich cilt a drobnych
pamatek, které sice nedosahuji masové navstévnosti, ale tvofi nepostradatelnou sit pro
segmenty pési turistiky a cykloturistiky (napf. drobné sakrdlni stavby v krajiné, vyhlidkova
mista). Tato sit tvori autenticky rdmec regionu a naplriuje principy udrZitelného cestovniho
ruchu.

Nabidka produktii DMO

Hlavnim ukolem bude v roce 2026 nadale zviditelfovat a rozvijet jiz existujici produkty
cestovniho ruchu destinace, které prosly v roce 2024 a 2025 potfebnymi Upravami. V roce
2026 budeme nové komunikovat produkt: InstaTrip Vyso¢inou West a rozvijet a propagovat
produkt: E-shop darkovych voucherll destinace. Aktualni produkty cestovniho ruchu jsou
rozmanité a propojuji celou oblast, partnery v oblasti a zviditelni Uzemi. Navic vétSina
produktll je celoro¢ni. Produkty maji zajistit, aby navstévnici co nejdéle zustavali pfimo
v destinaci Vysoc¢ina West.

Benefit Card
Benefit Card je klicovym motivacnim Cilova skupina: ndvstévnici s
nastrojem pro prodlouzeni pobytu v prenocovdnim, rodiny, aktivni pdry

destinaci. Karta nabizi 25 vyhod a bonust u
partner(i destinace — v gastronomickych
zafizenich, muzeich, ubytovacich zafizenich
a pUjéovnach. Je uréena navstévnikim,
ktefi v destinaci stravi minimalné 1 noc, a
distribuovana  pfimo  prostfednictvim
ubytovatell v oblasti.

Pro cyklus 2026-2027 byla karta GERPE VFHODY $ NASI

aktualizovana, rozsifena o nové partnery a BE"EHT cnnn

jeji platnost prodlouzena do konce roku
2027. Distribuovana je také na veletrzich
cestovniho ruchu a v kavarnach v oblasti.

15



Putovani za kavou

Putovani za kdvou je produkt zaméreny na
bonitni klientelu a filosofii slow travel.
Navstévnici sbiraji razitka do kavarenské
vizitky — za jakoukoli utratu v nékteré z
vybranych kavaren obdrzi specialni Salkové
razitko. Vizitka je dostupna zdarma v
kavarnach nebo na TIC v celé destinaci.

Po nasbirani alespon 6 razitek z 15
vybranych kavaren navstévnik odevzda
vizitku na kterémkoliv TIC v destinaci a
zaradi se do slosovani o hodnotné ceny —
vikendové pobyty v regionu. Produkt
pfirozené motivuje k objevovani méné
znamych mist a podporuje lokdlni

Putovani za vyhledy

Putovani za vyhledy je outdoorova vyzva
pro aktivni turisty. Cilem je zdolat alespon
6 z 15 vybranych vyhlidek, rozhleden a
vrcholll  rozmisténych  napfic  celou
destinaci — mezi nimi napfiklad rozhledna
Pipalka na Kfemesniku nebo pivovarska
rozhledna Bernard v Humpolci.

Od roku 2024 je systém zjednodusen a plné
propojen se socidlnimi sitémi — turisté
fotografie sdileji pfimo na Facebooku nebo
Instagramu s oznacenim Uctu Vysocina
West a hashtagem  #vysocinawest.
Odménou za splnéni vyzvy je multifunkéni
satek. Produkt motivuje navstévniky k
pohybu v méné frekventovanych ¢astech

Turistické noviny

Turistické noviny jsou stézejnim offline
nastrojem  komunikace destinace s
navstévniky i partnery. Vychazi jednou
rocné v dubnu, vzdy pred hlavni turistickou
sezonou, a slouZi jako komplexni inspirace
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kavarniky napfi¢ celym uzemim Vysociny

West.

Cilova skupina: bonitni pdry, aktivni seniofi,
pfiznivci slow travel
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pro planovani vyletd a pobytd v destinaci
Vysocina West.

Noviny obsahuiji tipy na turistické cile, akce,
gastronomii a aktivity napfi¢ celym
uzemim. Jsou k dostani zdarma na vsech 14



TIC v destinaci, u ubytovatell, v kavarnach
a na turistickych cilech. V roce 2026 byl
naklad navysen na 13 000 kusU a distribuce
rozSifena o nova mista — méstské
knihovny, atria nemocnic a vestibuly
vlakovych nadrazi v destinaci.

Cilova skupina: vsechny vékové skupiny
ndvstévniku, partnefi destinace

Trojlistek architektury

Trojlistek  architektury je edukativni
produkt pro rodiny s détmi, seniory s
vnoucaty a milovniky designu. Vychazi ve
Ctyrech vydanich, pricemz kazdé
predstavuje architekturu vidy tfi mést
destinace formou interaktivniho privodce
s malovanou mapou, pracovnim listem a
deviti ukoly.

Navstévnici plni ukoly pfimo v terénu —
hledaji architektonické detaily, poznavaji
stavebni slohy a odpovidaji na otdzky. Po
splnéni  vSech Ukolll a predloZeni
pracovniho listu na kterémkoliv TIC v
destinaci obdrzi odznak znalce
architektury. Produkt byl uveden v roce

InstaTrip Vysocinou West

InstaTrip Vysocinou West je novy produkt
spustény v roce 2026, ktery cili na generaci
Z a mladsi aktivni ndvstévniky. Formou
kratkych  videoprivodci a  obsahu
prizplsobeného prostfedi Instagramu
predstavuje destinaci jako idealni cil pro
spontanni jednodenni nebo vikendovy
vylet.

Produkt je prezentovan na Instagramovém
profilu Vysofiny West a motivuje
navstévniky ke sdileni vlastniho obsahu
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2025 a stal se oblibenym ndstrojem pro
zapojeni Skolnich skupin i rodin s détmi do
pozndvani kulturniho dédictvi regionu.

Cilova skupina: rodiny s détmi, seniofi s
vnoucaty,
architektury

skolni  skupiny,  milovnici

pod jednotnym vizudlnim konceptem
destinace. Jaro a léto 2026 jsou hlavnim
komunikaénim obdobim produktu.
InstaTrip pfirozené propojuje digitalni svét
s fyzickou navstévou destinace a pomaha
budovat komunitu mladych navstévnika,
ktefi region dosud nevnimali jako atraktivni
cil.

Cilova skupina: generace Z, mladsi aktivni
ndvstévnici 18-30 let, priznivci cestovdni
inspirovaného socidlnimi sitémi



E-shop s darkovymi vouchery

E-shop s ddarkovymi vouchery je novy
digitalni nastroj, ktery bude spustény v roce
2026, pfistupny pfimo z  webu
vysocinawest.cz. Nabizi darkové vouchery
partneri destinace —  ubytovatel(,
gastronomickych provoz( a turistickych
atraktivit — na jednom misté.

E-shop slouzZi jako ndastroj pro prodlouzeni
sezony, podporu lokalnich podnikatelll a

osloveni nové klientely hledajici originalni
darkové zazitky. Produkt je podporen
online kampanémi a upoutdvkami na
socidlnich sitich destinace a pfirozené
rozSifuje digitdlni ekosystém Vysociny
West o pfimy prodejni kanal.

Cilova skupina: ddrci hledajici origindlni
zazZitkové darky, firemni klientela, pfiznivci
lokdlnich produktt

Nejvyraznéjsi potencidl turistické oblasti Vysocina West spociva v synergii ptirodnich atraktivit
(Posazavi, Zdéarské vrchy) s unikdtnim kulturné-historickym dédictvim (sklafstvi, cirkevni
pamatky, industridlni dédictvi).

Hlavni rozvojovou pfilezitosti pro obdobi 2025-2030 je dokonceni provazanosti téchto
atraktivit s kvalitnimi sluzbami (ubytovani, gastronomie) skrze vyse uvedené produkty. Cilem
je transformovat jednodenniho vyletnika ve vicedenniho hosta pomoci digitdlnich néstroj(,
vérnostnich programui (Benefit Card, e-shop s darkovymi vouchery) a tematickych produktd
(Putovani za kdvou, Putovani za vyhledy, Trojlistky architektury, InstaTrip), které reflektuji
aktudlni trendy udrzitelného cestovniho ruchu.

Digitalni marketing a socialni sité

Tato kapitola hodnoti Uspésnost komunikace destinace smérem k potencialnim navstévnikim.
Data z let 2024-2025 ukazuji, Ze Vysocina West se stava digitalné viditelnym a atraktivnim
regionem.

V obdobi let 2024-2025 zaznamenala destinace zdsadni kvalitativni i kvantitativni posun.
Strategie se Uspésné transformovala od obecné informovanosti k aktivnimu budovani
komunity a pfimé podpore prodeje produktl (napr. Benefit Card).

e Facebook (Hlavni komunikacni kanal): Celkovy dosah v roce 2024 dosahl 262 301
uzivatell (meziro¢ni narlst o 32,9 %). Cilem pro rok 2026 je dosaZeni hranice 5 000
sleduijicich.

e Instagram (Vizualni inspirace): Dynamicky riast smérujici k cilovym 3 000 sledujicim v
roce 2026, tazeny primarné formaty Reels a Stories s vysokou mirou zapojeni.
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Webova prezentace (vysocinawest.cz): Kontinudlni rlist navstévnosti (z 28 000 v roce
2023 na 48 000 v roce 2025) s prioritou optimalizace pro mobilni zatizeni v terénu”.

Efektivita konverzi: Klicovym ukazatelem je nar(st kliknuti na odkazy o 62,1 %, coz
potvrzuje vysokou relevanci témat (napf. Pivni putovani) pro cilovou skupinu.

Aktualni rozvojové aktivity tvofi nezbytny zaklad pro navazujici strategicky rozvoj a upevnéni
komplexni komunitni zakladny v horizontu roku 2030.

Analyza dat ukazuje, Ze nejvy$si miru zapojeni (engagement) a loajality generuiji tfi klicové

pilife, které tvofi jddro nasi komunikace:

1. Vizudlni inspirace a ,,Slow Trave

|“: Autentické scenérie (Stvoridla, Melechov, Pipalka)
slouzi jako primarni zdroj inspirace. Estetika klidu a pfirody rezonuje zejména u

mladSich uzivatel(l (25-35 let), ktefi si obsah ukladaji pro planovani budoucich cest.

Z4azitkova gastronomie a lokalni identita: Prezentace regionalnich kavaren, pivovaru a
produktu ,Putovani za kdvou“ vykazuje trvale vysoky zajem a pfimo podporuje lokalni
ekonomiku.

Sezénni storytelling a akce: Udalosti jako Festival rekord( ¢i Bernard Fest jsou
vyuzivany pro primé vyzvy k akci (CTA), které prokazatelné zvysuji okamzitou
navstévnost regionu.

Pro zvyseni dosahu byly Uspésné implementovany moderni nastroje:

Audio-vizualni storytelling (Reels): Kratké emocné ladéné spoty generuji az
trojndsobné vyssi organicky dosah oproti statickym formatim.

Influencer marketing: Dlouhodoba spoluprace s ambasadory zaméfenymi na aktivni
rodinny Zivot umoznuje efektivni zasah bonitni klientely z Prahy a Brna.

Digitalni servis: Implementace interaktivnich map a aktualnich dat o dostupnosti
sluZzeb odstranfuje bariéry pro navstévniky v misté pobytu.

Pro obdobi 2026—2030 je prioritou udrZeni rozmanitosti formatd s ddrazem na autenticitu a

technologickou aktudlnost.

Instagram (Vizualni pili¥)

Stav k 2025: 2 000 sledujicich (narlst v segmentu 25-35 let).

Cil 2026: 3 000 sleduijicich.
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Strategicky vyhled 2030: DosaZzeni hranice 10 000 sledujicich a vytvoreni stabilni
komunity skrze nové produkty (napf. InstaTrip Vysocinou West cileny na generaci Z).

Provozni parametry: Minimalné 5 prispévk( tydné vcetné Reels; Spicka aktivity
uzivatel( v utery (intervaly 6:00-21:00).

Facebook (Informaéni a komunitni pili¥)

Stav k 2025: 4 000 sledujicich (dominance segmentu 35-50 let).
Cil 2026: 5 000 sleduijicich; realizace min. 10 placenych kampani ro¢né.

Strategicky vyhled 2030: Posileni organického dosahu prostfednictvim tematickych
seriall a videoprodukce, snizeni zavislosti na placené propagaci.

Vykonnost (2024): Celkovy dosah 308 800 uZivatelQ; organicky podil 100 515 uZivateld.

Na zakladé analyzy jsou pro naplnéni vize 2030 stanoveny tyto priority:

1.

Prioritizace videoobsahu: Zvyseni frekvence Reels/Shorts zamérenych na konkrétni
zazitky (,,Den na hradé”).

Tematické obsahové seridly: Budovani loajality skrze pravidelné rubriky (napf.
,Zapomenuté vyhlidky“, ,,Chut Vysociny West").

Vykonnostni marketing (PPC): Strategické planovani kampani pred hlavni sezénou s
cilem konverze (stazeni Benefit Card, planovac vylet().

Dlouhodoba partnerstvi: Prohloubeni spoluprace s lokalnimi tvlrci pro zvySeni
davéryhodnosti znacky.

Pocet sledujicich (data k roku 2025):

Celkovy pocet sledujicich: 2 000 uzivatell

Cil pro rok 2026: 3 000 sledujicich na socialnich sitich, coz pfedstavuje prvni krok k
naplnéni strategického cile do roku 2030 (napf. 10 000 sledujicich), kdy se ocekava
stabilni digitalni komunita a vyssi online engagement s destinaci.

Minimalni frekvence prispévk(: 5 tydné + Reels

Instagramovy profil destinace se zamértuje na estetiku Slow Travel a autentické momenty z
regionu. V roce 2026 bude posileno nataceni videi a spustén novy produkt InstaTrip Vysocinou
West cileny na generaci Z, ktery bude prezentovan primarné prostrednictvim tohoto kanalu.
Nejaktivnéjsim dnem je utery s hlavnimi ¢asy aktivity v 6:00, 9:00, 12:00, 15:00, 18:00 a 21:00
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Pocet sledujicich (data k roku 2025):

e Celkovy pocet sledujicich: 4 000 uzivatel(

e Cil prorok 2026: 5 000 sledujicich

e Minimalni frekvence pfispévk(: 5 tydné

e Planované placené kampané v roce 2026: minimalné 10
Dosah a engagement (rok 2024):

Celkovy dosah: 308 800 uzivatell (narlst o 32,9 % oproti predchozimu obdobi)

Kliknuti na odkazy: 12 300 (nardst 0 62,1 %)

Organicky dosah: 100 515 uZivatelu

Placeny dosah: 236 553 uZivatel( (nardst o 75,7 %)

Vysoky podil placeného dosahu potvrzuje efektivitu kampani, zaroven vSak ukazuje na rezervy
v organické strategii. V roce 2026 se destinace zaméfi na posileni organického dosahu
prostfednictvim videoobsahu a tematickych obsahovych serial(.

Webové stranky vysocinawest.cz zaznamenaly v letech 2023-2025 kontinudlni rast
navstévnosti:

e 2023:28 000 navstévnikl

e 2024: 40 000 navstévnika

e 2025: 48 000 navstévnikil
Celkova navstévnost a zapojeni uzivatell (rok 2024):

e Novi uzivatelé: 39 000

e Aktivni uzivatelé: 40 000

e Primérnd doba zapojeni na jednoho aktivniho uZivatele: 53 sekund
Zdroj navstévnosti:

e Organické vyhledavani: 35 000 navstév (87,5 % celkové navstévnosti)

e Socialni sité: 5 600 navstév

e PFimy pfistup: 4 500 navstév

e Placena socialni reklama: 4 400 navstév
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e Ostatni zdroje: 1 300 navstév

Prevladajici podil navstévnosti z organického vyhledavani potvrzuje dobrou SEO optimalizaci
webu. V roce 2026 budou webové stranky pribéiné doplfiovany o ¢lanky z destinace a
rozhovory s osobnostmi. Nové bude web odkazovat na e-shop darkovych vouchert partner(
destinace.

Geograficky pavod uZivateld (rok 2024):
o Ceska republika: 38 000 uZivateld
e Slovensko: 251 uZivateld
e Némecko: 215 uzivateld

e Ostatni zemé: 534 uzivateltd

Nejnavstévovanéjsi stranky:
e Akce: 7 400 zobrazeni
o Uvod: 5700 zobrazeni
e Turistické noviny 2024: 4 300 zobrazeni
e Turistické zajimavosti: 2 800 zobrazeni
e Aktivity: 2 100 zobrazeni

¢ Ubytovani: 2 000 zobrazeni

V roce 2026 budou spustény dva nové nastroje — InstaTrip Vysocinou West (cileni na generaci
Z prostrednictvim Instagramu) a e-shop s darkovymi vouchery partner(i destinace (pfistupny
z webu vysocinawest.cz). Oba nastroje budou podporeny online kampanémi a pfrispéji k
prodlouzeni sezény a osloveni novych cilovych skupin.

Navstévnost turistické oblasti VysoCina West vykazuje v poslednich letech stabilizacni trend s
mirnym narustem, ktery je vSak stale vysoce citlivy na klimatické podminky a sezénni vykyvy.
Vysoka mira sezénnosti (vrchol v ¢ervenci a srpnu) je nejvice patrna na datech z turistickych
informacnich center (TIC) a u klicovych atraktivit, jako je hrad Kdmen ¢&i klaster Zeliv.
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Hlavni vyzvou zlstava prodlouZeni sezény do jarnich a podzimnich mésica prostrednictvim
posilovani produktl postavenych na kongresové turistice, gastronomii a cirkevnich
pamatkach, které nejsou striktné vazany na letni pocasi.

Profil navstévnika

Struktura navstévnik(l oblasti je dlouhodobé homogenni, coZ potvrzuje stabilni pozici
destinace na domacim trhu.

e Plvod ndvstévnikd: Dominantni podil tvofi tuzemsti hosté (pfes 90 %). Zahrani¢ni
klientela je zastoupena marginalné, pficemz primarnimi trhy jsou sousedni staty —
Némecko, Slovensko a nové také Bavorsko.

e Segmentace dle typu: Pfevazuje individualni turistika. Klicovymi segmenty jsou:

o Rodiny s détmi (6+): Vyhledavaji aktivni vyziti a edukacni prvky (Muzeum
rekord(, zazitkové trasy).

o Aktivniseniofi (55+) a pary (50+): Zaméruji se na klidovou relaxaci, pési turistiku
a pamatky.

o Cyklisté: Dynamicky rostouci skupina vyuZivajici paterni cyklotrasy a terénni
cyklistiku.

o Gastroturisté: Specificky segment orientovany na regionalni produkty a
pivovarnictvi (napf. kldsterni pivovar Zeliv, humpolecky Bernard).

Rozvojovy potencidl a cilové skupiny

Strategickou prioritou pro nadchdazejici obdobi je diverzifikace portfolia smérem k
organizovanym skupinam a bonitné;si klientele:

1. MICE (Kongresova turistika): Vyuziti kapacity modernizovanych zafizeni pro firemni
teambuildingy a konference mimo hlavni sezénu.

2. Skolni vylety a exkurze: Cilend nabidka na propojeni historie (Zeliv) a technické
unikatnosti (rekordy).

3. Cirkevni a poutni turistika: VyuZiti potencidlu Kfemes$niku a Zeliva jako mist pro
duchovni regeneraci (slow tourism).

4. Lokalni patriotismus: Intenzivnéjsi zaméreni na rezidenty a navstévniky z vzdalenosti
do 100 km (tzv. jednodenni ndvstévnost), ktefi tvofi vyznamny ekonomicky prinos pro
lokalni sluzby.
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Typy navstévnikt — cilové skupiny
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Obr.: archetypy ndvstévnikd, zdroj: CzechTourism

Z vyse predstavenych archetyp( navstévniku je poptavka predevsim od poutnikd, ktefi prijizdi
¢asto za pohodovym cestovani, cestovanim podél Sdzavy, obdivovali jako déti Foglarovi knihy,
chodi na cirkevni pouté, ¢i jen tak cestuji krajinou. Hlavni poptdvka je od rekreantu, kteti chtéji
aktivné travit ¢as (cykloturistika, pési turistika, vodactvi), pozndvat pamatky a zajimavosti a
v mensi mife je poptdvka i od pozitkard (wellness, pfiroda, glamping).

Na zakladé téchto archetypl a vlastnich analyz DMO Vysocina West cili v ndsledujicim obdobi
pfedevsim na rodiny se starSimi détmi (25-50 let), aktivni pary 55+ a aktivni seniory s
vhoucaty. Geograficky je komunikace zamérena na obyvatele Prahy, Stfedoceského,
Pardubického a Jihomoravského kraje, pficemz nové je rozsifena i na zahrani¢ni navstévniky
ze Slovenska a Bavorska.
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2.6 Analyza konkurence

Konkurencni prostiedi destinace Vysoclina West lze rozdélit na dvé Urovné — vnitini
konkurenci v ramci Kraje Vysocina a vnéjsi konkurenci ze sousednich kraja.

Vnitini konkurence je vysoka. Kraj Vysocina je v soucasné dobé rozdélen do 5 certifikovanych
oblastnich destinaci s podobnym cilenim na skupiny ndavstévnikd, podobnymi tématy i
turistickou nabidkou. Sousedni destinace disponuji v nékterych pripadech silnéjsimi l[akadly —
pamatkami UNESCO (Tel¢, Zelend Hora) nebo del3i navitévnickou sezénou (Zdéarské vrchy).
Hlavnim ukolem DMO Vysocina West je proto dislednd diferenciace nabidky a necileni plosné,
ale na specifické segmenty a produkty typické pravé pro tuto destinaci.

Vnéjsi konkurenci predstavuji predeviim Jizni Cechy na zdpadé a Stfedni Cechy na severu,
které disponuji dlouhodobé rozvinutou turistickou nabidkou a silnéjsi ekonomickou
podporou. Destinace je dosud casto vnimana jako tranzitni Uzemi — dochdzi k odlivu
ubytovanych navstévnikd zejména do oblasti Toulava a Ceska Kanada. Na severu je pfimym
konkurentem DMO Kutnohorsko-Kolinsko, pricemz okrajové ¢asti destinace slouzi jako
vychozi body pro jednodenni vylety do okolnich kraju.

2\

Kutnohorsko,

Kolinsko
Chrudimsko 9
Posazavi - Hlinecko
\/
Cet
Vysocina West
Koruna
Vysociny
Toulava

Trebicsko
3 Ceska Kanada j

Obr.: mapa oblastnich destinaci sousedicich s destinaci Vysoc¢ina West, zdroj: CzechTourism
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Kraj pod Javofici i §§$0fici

Tato turistickd oblast je vymezena kolem trojahelniku mést Tel¢, Trest a Pocatky. Turisticky
nejvyznamnéjsim centrem oblasti je mésto Tel¢ (UNESCO). Pocatky se profiluji jako mésto
zasazené do nedotcené prirody s mnoha IéCivymi prameny v tésném okoli, Trest pak jako
mésto s fezbarskou tradici. Pfirodni dominantou oblasti je hora Javofice. Dalsi vyznamné
turistické cile, které tuto oblast charakterizuji, zejména pfiroda rekreacni rybniky, hrad Rostejn
betlémy v Tresti, kamenny kruh v Resortu sv. Katefina, pivovar Trojan ¢i Letohradek sv.
Vojtéch, Resort svata Katefina s vyznamnym aredlem na wellness, jogu a ajurvédu.

Turisticky potencial vychazi predevsim ze specifické krajiny a pfirody jihozapadni ¢asti kraje
Vysocina, ktera je prezentovana jako drsnd, s nadechem tajemna, a pfitom malebna. V dzemi
je situovan geopark. S tim souvisi potencidl oblasti pro cykloturistiku, pési turistiku a
kempovani (i s karavany). Tento potencial pak dopliuje mistni historie, kultura a lokalni
gastronomie. V Telci se konaji kulturni akce s regionalnim presahem

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

Koruna Vysociny Koruna Yysocny

Koruna Vysociny nejsou jen Zdarské vrchy, ale i blizké okoli. Jedna se o jizni a vychodni ¢ast
destinace, kde je potencidl pro narlst navstévnosti. Destinace se nezaméfuje pouze na
pfirodni krasy, ale také na historické a sakralni stavby, které jsou mimo centrdlni ¢ast
Zd3arskych vrchd, a déle tradi¢ni sklaFské femeslo. Velky vyznam hraje Nové Mésto na Moravé
s centrem sportu Vysocina aréna a celoro¢né 1akd velké mnozstvi zahrani¢nich i ¢eskych
navstévnik( napf. na zavody svétového poharu (biatlon, horskd kola), ceského poharu,
nadregiondlnich zdvodU a dalSiho sportovniho zdzemi. Zelend Hora je zapsdna na seznamu
UNESCO a laka celorocné navstévniky. Koruna vysocdina je ma Siroky mix ndavstévnikU
(pamatky, sakralni stavby, centra sportu, adrenalinova centra, moznosti aktivniho odpocinku,
wellness hotely). Lze ji vidét jako jednoho z hlavnich konkurent(, ale také, a to hlavné jako
jednoho z hlavnich partnert pfi spoleéném lakani navstévnikua.

i KUTNOHORSKO
KOLINSKO
Kutnohorsko Kolinsko

Cilovou skupinou jsou predevsim bezdétné pary, v sezéné i rodiny s détmi. Zaméreni na kvalitu
a nikoli na cenu, aktivni dovolenou, vétsi Utrata v regionu. Hlavnim tahakem je Kutna Hora
s UNESCO pamatkami. V regionu je velké mnozZstvi pamatek, tradice pivovarnictvi a vinarstuvi.
Destinace cili na bonitni klientelu a je pfimym konkurentem na severu uzemi Vysociny West,
zejména pro navstévniky prijizdeéjici ze Stredoceského kraje.
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4

Chrudimsko — Hlinecko CHRUDIMSKO-HLINECKO

Region zahrnujici atraktivni mésta Chrudim (loutky, historie), Hlinsko (Peklo, Skanzen Betlém,
Masopustni obchlizky masek — UNESCO), pak také odlehld a zachovald pfiroda (CHKO Zelezné
hory, CHKO Zd4rské vrchy), Cisté a neregulované vodni toky Doubrava, Chrudimka. V regionu
jsou i kvalitni in-line stezky. Region se snazi propagovat regiondlni znacku, podporovat
regiondlni femesla, vyrobky trhy. Region cili na turisty z nedalekého okoli, na aktivni odpocinek
(cyklo, in-lin, pési turistiku, lyZafe). Jde o region s potencidlem v cestovnim ruchu, cilové
skupiny se budou prekryvat s ndvstévniky Vysociny WEST. Spoluprace vychodni ¢asti Vysociny
WEST s Chrudimskem — Hlineckem by bylo vhodné.

Kraj

Kraj Blanickych Rytiit :rq 'r";i‘l,’l;ifk?“
Kraj blanickych rytifG je turistickd destinace leZici v regionu tradi¢né oznacovaném jako
Podblanicko. Snazi se byt destinace pratelska pro celou rodinu, kde jsou ndrodni tradice,
pfiroda a romantika venkova ruku v ruce. Propaguji autentickou ¢eskou krajinu, pamatky a
mista, kde se tvofily déjiny. Propaguji kvalitni sluzby, produkty a privétivé lidi. Stézejni je
traveni pobytu v ramci cyklistickych, pésich a vodackych vyletd. TO se zaméruje na rodiny
s détmi, pribéhy (predevsim rytirské), venkovskou turistiku. Velkou vyhodou je blizkost Prahy
a prevladaji jednodenni navstévnici.

CESKA
NA
DA

Destinace Ceska Kanada je nejméné navitévovanou destinaci Jiho¢eského kraje, presto viak

Ceska Kanada

ma co nabidnout. Centrem regionu je lJindfichGv Hradec s druhym nejvétsim hradnim
komplexem v CR, v Uzemi se nachazi krasné barokni Slavonice, hrad Landstejn, jiholeské
rybniky, krdsnou pfirodu, nespocet cyklo a péSich tras. Potykaji se s velkou sezénnosti a
stéZejni je pouze letni sezéna.

Toulava

Hlavni témata: vyuZiti mistnich specifik a Genia Loci, zachovald krajina a pfiroda, rozvoj
infrastruktury cestovniho ruchu, kvalitni marketing, kvalitni management, cilové zamérené
produkty cestovniho ruchu. V regionu je turisticky zajimavé historické mésto Tabor, ldzné
Bechyné, Chynovské jeskyné, lyzarské stfedisko Moninec, prehrada Orlik, tedy velka
rozmanitost do hodiny od Prahy. Vodactvi je diky VlItavé a Luznici velmi popularni, region laka
na velké mnoZstvi péSich a cyklotras, jde o region s podobnym charakterem a rozmanitosti
jako Vysocina West. Hlavni témata jsou Do srdce historie (pamatky), Do srdce krajiny (pé&si,
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cyklo vodackda a bézkarska turistika, ptirodni zajimavosti, rozhledny), Do srdce lidi a tradic
(festivaly, tradice, gastro zazitky, regionalni produkty), Do srdce dobré nalady (zazitky s détmi,
aktivni zazitky, relax a koupani).

| s Toulavou se ukazuji potencidlni moznosti spoluprace naptiklad na dalkovych pésich a
cyklotrasach, zapojeni zajimavosti, které VW chybi do produktt CR (napf. Chynovské jeskyné)
a naopak nabizet zajimavosti VW i v regionu Toulavy.

_ Tepna
Tepna Vysoéiny Vysociny

Tepna Vysociny je destinace zahrnujici oblast Trebi¢ska a Jihlavska. Region se vyznacuje
vysokou koncentraci kulturné-historickych pamatek — dominantou je bazilika sv. Prokopa v
Trebici zapsand na seznam UNESCO. Destinace cili na kulturni turistiku, poznavani lidovych
tradic a venkovskou turistiku. Pfekryv cilovych skupin s Vysoc¢inou West je ¢asteény — zejména
v segmentu rodinné turistiky a kulturné-historického cestovniho ruchu. Potencial spoluprace
existuje v oblasti propojeni dalkovych cyklotras a spole¢né prezentace na zahranicnich trzich.

Shrnuti

Produkty a skala nabidky cestovniho ruchu je v okolnich turistickych oblastech pestrd a zalezi
na invenci tvlrct a redlnych moznostech destinace. Nicméné je mozné vypozorovat urcité
spolec¢né znaky. Predstavené produkty vychazeji z vnitfnich charakteristik destinaci, néjakym
zpusobem odrazi jejich specificky charakter nebo specifické podminky. Produkty se snazi byt
nééim jedinecné a idealné se alespon néjakym aspektem odlisit od produktt jinych destinaci.
Specifické produkty ma destinace Kutnohorsko-Kolinsko, ktera se specializuje predevsim na
movitéjsi klientelu, vyssi kvalitu sluzeb a znacku UNESCO, zde vidime tedy nejmensi
potencialni konkurenci, ostatni destinace jsou charakterem velmi podobné a pujde o to, kdo
vice zaujme a bude vice vidét. Konkurenci jsou vSsechny destinace Kraje Vysocina, nebot
navstévnici ¢asto vyrazi na Vysocinu a nikoli do konkrétni destinace, tu vybere dle aktualni
viditelnosti. Proto zde velkou roli sehrdva i spoluprdce s Vysocina Tourism. V idealnim ptipadé
jsou produkty navazany i na nabidku mimo destinaci, jsou soucasti SirSiho produktu. Zde
vidime velky potencial ve spolupraci predevsSim s destinacemi s dostatkem turist(, kde je
mozné je alespon na ¢ast pobytu naldkat (Kutnohorsko Kolinsko, Kraj pod Javofici a Koruna
Vysociny). Jako potencidlni konkurenci Ize brat i destinace znaéné vzdalené (oblasti Zeleznych
hor, Orlickych hor a ¢aste¢né i Krkonos), které cili také na aktivni a rodinnou turistiku a jsou
v dobré dojezdové vzddlenosti od velkych mést (Praha, Hradec Kralové, Pardubice).

V reakci na konkurencni tlak destinace Vysocina West cilené rozviji svou individualitu
prostfednictvim produktl typickych pro tento region a nové rozsifuje geografické cileni na
zahranic¢ni trhy — Slovensko, Némecko a Bavorsko.
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Vazba na Strategii rozvoje cestovniho ruchu CR 2021-2030

Tento narodni dokument definuje vizi efektivniho fizeni a udrzitelného rozvoje
prostfednictvim 5 priorit. Vysocina West tyto priority v aktudlnim obdobi (2024-2025) realné
napliuje:

e Systém fizeni a profesionalizace (Priorita 1 a 5): Kli€ovym milnikem bylo ziskani statusu
certifikované organizace destinaéniho managementu v roce 2024. Tim doslo k
profesionalizaci tymu a zapojeni do systému financovani z centralniho rozpoctu
(provozni podpora MMR).

e Inovativni nabidka a digitalizace (Priority 2, 3 a 4): Destinace se zaméfuje na moderni
formy marketingu (v roce 2026 s rozpoctem 1 mil. K¢ na kampariové aktivity). Rozviji
produkty s vysokou pridanou hodnotou a zazitkem, jako je ,Pivni putovani“ ¢i
»Trojlistek architektury”, a vyuziva datovou zdkladnu z analyz webu a socidlnich siti pro
efektivni Fizeni.

Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Kraji Vysocina (2017-2025 a pfiprava nové koncepce)

Strategie Vysocina West je v pfimém souladu s prioritami kraje. V aktualnim obdobi (2024
2026) se spoluprace s centralou Vysocina Tourism prohloubila zejména v téchto oblastech:

e A: Udrzitelny rozvoj: Spole¢na podpora venkovského turismu a pfirodnich dominant
(Stvotidla, Zdarské vrchy).

e B: Efektivni systém fizeni: Vysolina West se stala klicovym partnerem kraje jako
nejvétsi turistickd oblast. Pravidelnd setkani DMO pod hlavickou kraje zajistuji
koordinaci témat.

e C:Marketing a znacka: Destinace adoptuje krajska témata (napf. industrialni cestovani,
aktivni dovolena) a dopliiuje je o specifické lokalni produkty typu ,Trojlistek
architektury”.

V ndvaznosti na pripravu nové krajské koncepce cestovniho ruchu pro obdobi po roce 2025 se
Vysocina West aktivné zapojuje do konzultaéniho procesu prostfednictvim platformy 3K, kterd
sdruzuje krajskou a oblastni DMO. PfileZitosti a budouci sméfovani s ohledem na vyvoj v letech
2024-2025 se klicovou prilezitosti stava dlouhodoba financéni udrzitelnost. Vysocina West na
rostouci tlak na profesionalizaci reagovala zavedenim nového modelu ¢lenskych prispévka
(platny od 2026) zalozeného na fixni ¢astce na obyvatele, coZ zajistuje stabilitu nezavislou
pouze na dotacnich titulech.
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Budouci potencial rastu lezi v:

Personalizaci zazitku: Propojeni historie (hrad Lipnice, Kdmen) s modernimi trendy
(kavarenska kultura, glamping).

Digitalizaci: Pfechod od tisténych materidl k interaktivni komunikaci a posilovani role
influencerl v marketingu.

Synergii partnerstvi: UZsi zapojeni podnikatelského sektoru do tvorby produktl, ¢imz
se zvysi prvek odliSeni od konkurence a posili ekonomicky pfinos turismu pro mistni
komunitu.

Tato cast analyzuje stavajici zplsob fizeni cestovniho ruchu a fungovéani certifikované

organizace destina¢niho managementu (DMO) Vysocina West, z. s. Vychazi z aktualniho

nastaveni organizace, vyrocnich zprav za obdobi 2023-2025 a redlnych zkusenosti z procesu

(re)certifikace.

Organizacni struktura a ¢lenstvi

U&elem spolku je dobrovolna spoluprace aktér(l v cestovnim ruchu s cilem rozvijet turistickou

oblast jako funkéni a respektovany celek.

Clenskd zakladna: Pocet ¢len(i vykazuje stabilni rst. Vyznamnym milnikem byl rok
2023, kdy do spolku vstoupila vSechna vétsi mésta okresu Havlickiv Brod, ¢imzZ se
Vysocina West stala nejvétsi turistickou oblasti v Kraji Vysocina.

Organy spolku: Samosprava a podnikatelsky sektor jsou vyvdzené zastoupeny v
Pfedstavenstvu (11 ¢len(: 6 samosprdva, 4 podnikatelé, 1 neziskovy sektor). Toto
sloZeni zarucuje efektivni propojeni verejnych zajmU s potifebami trhu.

Profesionalizace a personalni zajisténi: Zatimco v roce 2024 byla personalni kapacita kritickym

bodem (uvazek 0,9), diky ziskani provozni podpory z MMR v roce 2025 doslo k zdsadni

profesionalizaci:

Kanceldf DMO: Aktualné je zajisStén stabilni tym na HPP pozicich manazer (feditel) DMO
a referent destinace. Na DPP jsou zajistovany tyto pozice: projektovy manazer,
finanéni a mzdova ucetni, referent komunikace, social media koordinator a
administrativni pracovnik.

Cinnost: Tym se jiz nezaméfuje pouze na operativu, ale vénuje se strategickému
rozvoji, komunikaci se stakeholdery, sbéru dat a tvorbé ucelenych produktl (napf.
Benefit Card, Pivni putovani). Externé jsou zajistovany specializované sluzby (IT,
grafika).
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Financovani a rozpocet Model financovani prosel v letech 2024-2025 transformaci smérem k
vysSi stabilité a vicezdrojovosti:

1. Verejna podpora: Organizace Uspésné Cerpa prostfedky z narodnich dotacnich titult
(MMR — marketingové i provozni granty) a spolupracuje s agenturou CzechTourism,
centralou Vysocina Tourism a Krajem Vysocina.

2. Vlastni zdroje a prispévky: Od roku 2026 vstupuje v platnost novy transparentni model
Clenskych prispévkl (fixni ¢astka na obyvatele). Tento krok vyrazné posiluje nezdavislost
organizace a umoznuje dlouhodobé planovani aktivit bez stoprocentni zavislosti na
dotacich.

3. Doplikové pfijmy: DMO rozviji vlastni komercéni aktivity, jako je prodej merche
prostfednictvim e-shopu a sité informacnich center.

Celkovy rozpocet destinace Vysocina West pro rok 2026 ¢ini 2 635 500 K¢ a sklada se z
nasledujicich zdroj:

e Rocni prispévky mést a ¢lenl destinace: 1 050 000 K¢

e Provozni dotace MMR (program Podpora DMO 2025+): 1 140 500 K¢
e Prispévek od Vysocina Tourism (ndkup sluzeb): 250 000 K¢

o Prispévek formou pfimého grantu krajského odboru: 150 000 K¢

o Prispévek od CzechTourism: 45 000 K¢

Vydaje jsou rozdéleny do ¢tyr oblasti: personalni naklady (1 280 000 K¢), provozni naklady (45
000 K¢), marketingové a vzdélavaci aktivity (1 000 000 K¢) a bezpecnostni rezerva (310 500
K¢).

Prehled o pfijmech a vydajich k 31. 12. 2025 vykazuje celkové pfijmy 2 063 000 K¢ a celkové
vydaje 1 778 000 K¢, pficemz rozdil ptijm0 a vydajd ¢ini 285 000 K¢. Rozpocet kazdorocné
narUsta, coz svédci o dynamickém ristu a silicim mandatu organizace v tzemi.

vv v

Zavér analyzy fizeni: DMO Vysocina West se v obdobi 2024-2025 Uspésné transformovala z
»,mladé a personalné poddimenzované destinace” na plné profesionalni, certifikovanou a
finanéné stabilizovanou organizaci, ktera je ptipravena plnit roli lidra rozvoje cestovniho ruchu
Vv regionu.

3K platforma a jeji fungovani
Setkdvani 3K platformy a jeji jedndni probiha intenzivné na nékolika Urovnich.

Jednani predstavenstva a Valné hromady Vysociny West

Setkani clenll predstavenstva Vysociny West probiha velmi intenzivné jiz od samotného
zaloZeni destinace. Od roku 2022 se setkdva predstavenstvo 1 x za dva mésice. Valna hromada
potom 2 x rocné. Pfedstavenstvo se skladd ze zastupcl samosprav, podnikatelského sektoru
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a neziskového sektoru. Hlavnim cilem spolecnych setkani jsou projednani témat provoznich,
organizacnich a financnich. Koordinatofi VysoCiny West predkladaji k projednani strategicka,
marketingova témata a komunikacni témata. VSechna tato témata a postupy musi byt na
zakladé stanov spolku odsouhlasena predstavenstvem. Vsichni ¢lenové Vysociny West jsou
dale pravidelné informovani o aktualnich ¢innostech, aktivitach a naplfiovani marketingového
a komunikaéniho planu. Informace mezi jednanimi pfedstavenstva jsou zasilany 2x mésicné
v podobé elektronického REPORTU — prehled ¢innosti.

Pracovni skupina oblastnich a krajské DMO

Tato pracovni skupina se setkava 1x mési¢né a jejim cilem je koordinace ¢innosti cestovniho
ruchu v kraji Vyso€ina, vzdjemna informovanost a pfiprava spoleénych aktivit. Predani
aktudlnich informaci z Uzemi. Diskutovana je zpétna vazba a hodnoceni probéhlych akci.
Spoluprace probiha intenzivné na vzniku tematickych kampani, dale na prezentaci na
kontaktnich kampanich kraje Vysocina, pfi péci o novinare, o influencery a déle v poradenstvi
pfi zpracovani dotaci. Stanoveni ukoll a podnétll vramci spoluprace je zaznamenano
pravidelné v zdpisu z porady.

Clenové: Feditelé oblastnich DMO, teditel krajské DMO Vyso&ina tourism.

Setkani koordinatora Vysociny West — akéni tym

Cilem téchto setkani je planovani a koordinace aktivit v destinaci Vysocina West. Zpétna vazba
a kontrola plnéni rozdélené prace v Uzemi a napliovani akéniho planu. Setkani probihaji on-
line 1x za 14 dni.

Clenové: marketingovy specialita a koordinator pro Havlitkobrodsko, manaZer destinace
Vysocina West a koordinator pro Pelhfimovsko, dalSich 5 ¢len(i pracovniho tymu Vysociny
West. Cely pracovni tym Vysociny West se aktudlné sklada ze 7 ¢lend. Podrobny popis aktivit
akéniho tymu je zaznamendvan v pravidelnych reportech a zapisech ze setkani.

Setkani partnerd Vysociny West — kulaty stiil

Clenové a partnefi Vysocina West se setkavaji 2x ro¢né u kulatého stolu. Pro své partnery
Vysocina West dale organizuje spolecnd profesni Skoleni a setkani v terénu. Bé€hem setkani
s partnery je vidy shrnuta ¢innost za posledni obdobi a vyhodnoceni aktivit. Soucasti setkani
je predstaveni planl na dalsi pololeti. Dale jsou pfedstaveny moznosti zapojeni do produktd
cestovniho ruchu a zpUsoby propagace destinace.

Clenové: fadni élenové DMO Vysocina West a partnefi Vysocina West (1x jaro, 1x podzim).

eTURISTA

Platforma eTurista je pfipravovana jako jednotny systém pro sbér dat z ubytovacich sluzeb. Po
spusténi pfinese presna statisticka data z vyuZiti ubytovacich kapacit v redlném cCase, okamzity
prehled jejich vytiZzenosti a podilu zahrani¢nich navstévnik( v oblasti. Provozovatelé ubytovani
— vcetné soukromych kratkodobych pronajmu prostfednictvim platforem jako Airbnb —
budou povinni hlasit hosty prostfednictvim této jednotné platformy. Statistika bude
aktualizovdna kazdych 24 hodin. Zavedeni platformy predstavuje pro DMO Vysocina West
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zasadni posun v oblasti sbéru dat a umozni presnéjsi planovani marketingovych aktivit i
strategického rozvoje destinace.

Pro uspésné naplnéni strategie je nezbytné identifikovat faktory, které by mohly komplikovat
¢innost DMO, rozvoj turistické oblasti nebo kvalitu sluzeb. Nize uvedena rizika jsou priibézné
monitorovana a eliminovana v ramci ¢innosti akéniho tymu.

Financ¢ni a organizachni rizika:
e Zavislost na dotacnich titulech: Riziko vypadku narodnich &i krajskych dotaci.

o Eliminace: Zavedeni nového modelu ¢lenskych prispévkd od roku 2026
zaloZzeného na fixni ¢astce na obyvatele a rozvoj vlastnich komercnich aktivit
(merchandising, sluzby).

¢ Nedodrzovani ¢asového harmonogramu Akcéniho planu: Riziko plynouci z vysokého
poctu aktivit a omezené kapacity tymu.

o Eliminace: Profesionalizace tymu (pozice manaZera, marketéra, koordinatora a
projektového manazera) a pravidelny monitoring (reporty 2x mésicné).

e Mald pfipravenost projektovych zamér(i partnera: Riziko, Ze partnefi v Uzemi nebudou
schopni realizovat aktivity, na které DMO navazuje marketing.

o Eliminace: Aktivni role DMO v metodické podpore partnerll a pravidelnd
setkdni u , Kulatych stolG”.

Trzni a infrastrukturni rizika:

e Nedostatek lidskych zdroji v navazujicich sluzbach: Riziko nizké kvality nebo zaniku
sluzeb (gastro, ubytovani) z divodu nedostatku personalu v regionu.

o Eliminace: Edukace partnerd a podpora prestize oboru v ramci komunikac¢nich
aktivit DMO.

e Kratka sezénnost a nerentabilita: Riziko mizejici zimni sezény vlivem klimatickych zmén
a koncentrace ndvstévnosti pouze do letnich mésicu.

o Eliminace: Tvorba produktll pro ,mimosezonu“ (napf. MICE turistika,
industridlni pamatky, gastronomické akce) a celoroéni marketingova
komunikace.

e Nedostatecna dopravni infrastruktura a konektivita: Riziko komplikovaného pfistupu k
nékterym ,odlehlym“ cilim (napt. Stvoridla).

o Eliminace: Spoluprace s obcemi a Krajem Vysocina na koordinaci dopravy a
parkovacich systémd.
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e Rostouci podil jednodennich navstévnika: Riziko, Ze destinace bude vnimdna pouze
jako cil pro kratkodobé vylety bez pfenocovani, coz snizuje ekonomicky pfinos turismu
pro lokalni podnikatele.

e Eliminace: Rozvoj produktd motivujicich k delSimu pobytu (Benefit Card, e-shop
s darkovymi vouchery), cilena komunikace na vicedenni pobyty a rozvoj MICE
segmentu generujiciho pfenocovani mimo hlavni sezénu.

Externi a nepredvidatelna rizika:

o Klimatické zmény a Zivelné katastrofy: Sucho, nedostatek vody v rekreacnich oblastech
nebo extrémni vykyvy pocasi ovliviujici venkovni aktivity.

e Zména spotrebitelského chovani: Riziko rychlého odlivu turistd do jinych destinaci
vlivem novych trenda.

o Eliminace: Neustaly sbér a analyza dat (eTurista, socidlni sité) a schopnost DMO
flexibilné reagovat v marketingovych planech.

Destinace Vysocina West sleduje a adaptuje klicové globdlni i narodni trendy, které zasadné
ovliviuji poptavku a zpusob fizeni turismu. Pro obdobi 2025-2030 jsou prioritni tyto oblasti:

Digitalni transformace a technologie

e Dominance online prostfedi: DMO na to reaguje posilenim rozpoctu na online
kampané (v roce 2026 alokovano 450 000 K¢ na online aktivity véetné socidlnich siti,
PPC kampani a videi) a spusténim novych digitalnich nastroja (InstaTrip, e-shop s
darkovymi vouchery).

¢ Data-driven management: Vyuzivani presnych dat z mobilnich siti a systému eTurista
pro fizeni tok( navstévnika.

e Nové technologie: Vyuziti prvkd umélé inteligence (Al) pro personalizaci nabidky a
spravy obsahu, virtudlni a rozsitena realita v interpretaci pamatek (napf. hrad Kamen).

e Informacni dostupnost 24/7: Rostouci poZzadavek na dostupnost informaci mimo
oteviraci doby IC (digitalni kiosky, interaktivni mapy).

Zmény v chovani a demografii navstévniku

e Narocny a vzdélany turista: Roste poZadavek na kvalitu sluzeb, autenticitu a odborny
vyklad. Navstévnik hledd jedinecny zaZitek, nikoliv masovou produkci.

e Nové cilové skupiny: * Aktivni seniofi (Silver Economy): Skupina s dostatkem c¢asu a
prostfedku, hledajici kvalitu a bezpeci.

o Youth travel: Mlada generace preferujici udrzitelnost a hromadnou dopravu
(vlaky, busy) pred automobily.
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Bezpecnost: Klidnd a bezpecnd povaha regionu Vysocina West je v dnesSni dobé
zasadnim rozhodovacim faktorem.

Nové formy a styly cestovani

Udrzitelnost a venkovsky turismus: Pfiklon k lokdlnim produktim, biopotravinam
(ekofarmy) a zodpovédnému chovani k prirodé. Vysocina West tento trend napliuje

740 Ve

produkty jako ,Pivni putovani” ¢i podpora regionalnich femesel.

Micro-holidays: Trend vice kratSich dovolenych v pribéhu celého roku, coz pomaha
eliminovat sezénnost.

Bleisure a Workation: Propojovani prace a dovolené (flexibilita prace na dalku). Klidné
prostfedi Vysociny je idealni pro digitalni nomady a firemni vyjezdy.

Glamping a caravaning: Rostouci zdjem o luxusni kempovani v pfirodé a nezavislé
cestovani obytnymi vozy (potfeba budovani stellplatza).

Slow Tourism: Rostouci poptavka po pomalém, autentickém cestovani zaméreném na
kvalitu zazitku pred kvantitou. VysoCina West tento trend aktivné komunikuje jako
svou kli¢ovou identitu — viz produkty Putovani za kavou, InstaTrip a cileni na bonitni
méstskou klientelu z Prahy a Brna.

Profesionalizace a kvalita

Up-skilling: Neustdla potreba vzdélavani pracovnikli v CR (DMO Vysocina West proto
pravidelné porada skoleni pro své partnery).

Bezbariérovost a inkluze: Zpfistupriovani cil pro osoby se specifickymi potfebami i
rodiny s kocarky.

Vicejazy¢nost: Nezbytnost prezentace v AJ a NJ verzi (planovano v marketingovém
planu 2026) pro osloveni zahranicnich turist(.
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SWOT ANALYZA - 1. &ast

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S.1 Diverzita destinace, atraktivita krajiny W.1 Nizky rozpoCet na marketingové aktivity destinace

. . e g . W.2 Malo ubyt ich k it nabizejicich ki lexni sluZb byty, sluZb
S.2 Rostouci nabidka netradiéniho ubytovani - glamping cyk\otu?i:)tyuat\ijovaqc apacit nabizejicich komplexni siuzby pro pobyty, sluzdy pro

S.3 Existence atraktivit vyuZitelnych pro cestovni ruch (pfirodni a kulturni pamatky 1019 Gopsf il ey s o (P e

atd.)
S.4 Husta sit' znaCenych tras pro p&si, cyklisty, lyZafe i jezdce na konich W.4 NedostateCna kvalita sluZzeb zejména ubytovacich a stravovacich
S.5 Dostatena kapacita pro pofadani malych a stfednich akci MICE W.5 Nedostatene pokryti doprovodnou infrastrukturou a sluzbami cestovniho ruchu

2 m A 7 5o o . W.6 Spatny technicky stav regionalni dopravni infrastruktury a nedostate&na dopravni
S.6 Husta sit' TIC €rné vhodné rozloZ h blast: = 5 p . - o

usta st pemerne vhodn€ roziozenych v uzemi oblastl dostupnost n€kterych mist v oblasti s nabidkou CR prostfedky VHD
S.7 KoncepcCni feSeni cestovniho ruchu v oblasti prostrednictvim strategického
dokumentu, realizace aktivit v souladu s opatfenimi, které vychazi ze strategie

cestovniho ruchu

W.7 Nedostate€né vyuZiti potencidlu atraktivit spojenych s osobnostmi a rodaky oblasti

(Mahler, Santini, HaSek atd.)
i.itrP;EZlvam Eetbchysechibrznvehioropacatichiina=bo /UL e nb g ndech W.8 Nedostatené vyuZiti potencialu venkovske turistiky a agroturistiky

W.9 Existence atraktivit (i potencialnich), které zatim nejsou dostateéné vyuZivany v

S.9 Rostouci kvalita gastronomie - pfedevSim kavérenska nabidka 7
cestovnim ruchu

S.10 Existence DMO Vyso€ina West, z.s, pro v&t8i komunikaci, spolupraci a koordinaci

N W.10 Nedostupnost nékterych turistickych cill a sluZeb pro znevyhodn&né skupiny osob
v sektoru cestovniho ruchu

) . . W.11 NedostateCna jazykova vybavenost — znaleni v AJ atd.
S. 11 Existence DMO - pro sh&r a vyhodnocovani dat

W.12 Nerovhomé&rna dostupnost kvalitnich propaga&nich materialll v oblasti

W.13 ObtiZnost méfeni a vyhodnocovani u€innosti marketingovych kampani v oblasti
cestovniho ruchu

SWOT ANALYZA - 2. &ast

PFileZitosti (O) Hrozby (T)

0.1 Rostouci zajem o typ turistiky - slow tourism T.1 Skrtnuti dotaci v oblasti infrastruktury cestovniho ruchu a rozvoje turist.
Centralni poloha a dobra dopravni dostupnost v rdmci Ceské republiky informaCnich center

0.2 Rostouci poptavka po sportovnich a volnoCasovych aktivitdch T.2 Naro€nost udrZby nékterych pamétek a atraktivit

T.3 Nezajem navStévnikl o turistické cile bez doprovodnych aktivit a infrastruktury

0.3 Rostouci zajem obyvatel CR o traveni dovolené v tuzemsku p
cestovniho ruchu

T.4 Vliv klimatickych zmé&n na moZnost poskytnout sezénni nabidku, napf. b&Zky,

0.4 ZvySujici se poptavka v oblasti MICE (malé a stfedni akce) lyZe, vodactvi

0.5 Spoluprace s krajskou organizaci Vyso€ina Tourism a narodni organizaci

T.5 Zvy$ujici se ndroky nav&tévnikl na kvalitu poskytovanych sluZeb
CzechTourism ! v [FeEay v

0.6 Rozvoj spoluprace a propojeni nabidky a propagace cestovniho ruchu sT.6 PfevaZujici poCet nav§tévnikll na jeden den (bez pfenocovani) a s tim souvisejici

okolnimi turistickymi oblastmi a regiony niZ&i Utrata v destinaci

T.7 Chybe&jici nérodni legislativa cestovniho ruchu a (prava zavaznych legislativnich
0.7 VyuZiti marketingovych témat agentur Vyso€ina Tourism, CzechTourism norem s dopadem na oblast cestovniho ruchu

Destinace Vysocina West predstavuje dynamicky se rozvijejici turistickou oblast se silnym
rastovym potencidlem. Analytickd data potvrzuji stabilni nartst navstévnosti — v roce 2024
dosdhla destinace rekordnich 332 546 host( s vice nez 762 000 prenocovani — a vedouci
postaveni v ramci kraje Vysocina. Sit 42 privatnich partnerd, 14 certifikovanych TIC a 25
konferencnich zafizeni s kapacitou 1 632 mist tvori solidni infrastrukturni zaklad pro dalsi
rozvo;j.
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Klicovym strategickym aktivem zlstava poloha na ose ddlnice D1 mezi Prahou a Brnem, ktera
otevird prilezitosti zejména pro segment MICE a kratkodobou méstskou klientelu vyhledavajici
autenticitu a klid venkovského prostredi. Bohaté kulturné-historické dédictvi — hrady, zamky,
muzea i jedinecné technické pamatky — v kombinaci s rozvijejici se zazitkovou gastronomii a
pivni turistikou vytvari unikatni identitu destinace.

Hlavnimi vyzvami, které analytickd ¢ast identifikuje a na néZ musi navazujici strategicka cast
reagovat, zUstavaji vyrazna sezonnost navstévnosti, relativné nizkd primeérna délka pobytu,
nedostatecné propojeni atraktivit do produktovych celkd a rezervy v zapojeni soukromého
sektoru v méné zastoupenych mikroregionech.
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»Vysocina West je v roce 2030 sebevédomou, plné profesionalné fizenou a vyhledavanou
destinaci, ktera je synonymem pro kvalitni odpocinek, autentické zazitky a udrzitelny
venkovsky cestovni ruch v srdci Ceska.”

Co tato vize znamenad v praxi:

e Pro navstévnika: Jsme prvni volbou pro ty, ktefi hledaji Unik z pretizenych turistickych
center. Nabizime Spickovy servis v kulisdch zachovalé pfirody a Zivé historie, kam se
lidé vraceji za klidem, aktivnim pohybem a poctivou gastronomii.

e Pro obyvatele a partnery: Cestovni ruch je vniman jako pilit prosperity. Diky
efektivnimu Fizeni DMO pfindsi turismus do celého Uzemi (od Pelhfimovska po
Havlickobrodsko) penize a pracovni mista, aniz by narusoval kvalitu Zivota mistnich.
Spoluprace mezi obcemi a podnikateli je standardem, nikoliv vyjimkou.

e Z pohledu udrzitelnosti: Rozvijime se s respektem ke krajiné a tradicim. Vyuzivame
chytrd data (systém eTurista) k tomu, aby u nds navstévnici byli rovhomérné
rozprostreni v ¢ase i prostoru.

Naplnéni této vize sméruje k tomu, aby:

Destinace efektivné zhodnocovala svlij rozvojovy potencial pfi zachovani socialni stability a
trvale rostouci konkurenceschopnosti. Cilem je neustalé zlepSovani podminek pro kvalitni
Zivot obyvatel a prosperitu subjektl v oblasti CR i v ndvaznych odvétvich, to vse pfi striktnim
respektovani principt udrzitelnosti, diky nimz se k nam ndavstévnici budou radi vracet.

Strategické cile definuji dlouhodobé priority, na které Vysodina West soustfedi své Usili a
zdroje. Pro obdobi 2025-2030 jsou stanoveny tyto kli¢ové pilife:

Cil A: Kvalitni sluzby, infrastruktura a autentické zazitky

e Rozvoj produktovych linii: Stabilizace a rozSifovani Uspésnych produktt (Benefit Card,
Trojlistek architektury, Putovdni za kdvou, Putovani za vyhledy) a rozvoj novych
digitalnich nastroji spusténych v roce 2026 (InstaTrip Vysolinou West, e-shop s
darkovymi vouchery partner( destinace).

e ZvySovani kvality v Gzemi: Podpora certifikace sluZzeb a metodickd pomoc partnerim
(ubytovatelé, gastro, IC).
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Udrzitelnad infrastruktura: Podpora rozvoje drobné infrastruktury (stellplatzy pro
karavany, odpocivadla, navigace) s dlrazem na Setrnost ke krajiné.

Cil B: Efektivni a profesiondlni destinac¢ni management

Institucionadlni stabilita: UdrZeni statusu certifikované DMO a zajiSténi kontinualniho
financovani prostrednictvim nového modelu ¢lenskych prispévkl (od r. 2026) a
vicezdrojového financovani (MMR, kraj, vlastni ¢innost).

Personalni rozvoj (Lidské zdroje): ZajiSténi stabilniho odborného tymu (manazer,
marketér, projektovy manazer) a jejich kontinudlni vzdélavani v aktualnich trendech
(Al, data-driven marketing).

Spoluprace v uzemi (3K): Prohlubovani partnerstvi mezi vefejnym a soukromym
sektorem a aktivni role v ramci krajské platformy DMO.

Cil C: Inovativni marketing a komunikace (Smart & Digital)

Digitalni transformace: Pfechod k moderni digitdlni komunikaci s vyuzitim pokrocilych
PPC kampani, videoobsahu a spoluprace s influencery (s alokovanym rozpoétem min.
1 mil. K&/rok).

Data-driven management: Implementace a plné vyuziti systému eTurista pro sbér a
analyzu dat, kterd budou slouzit k pfesnému cileni marketingu a fizeni ndvstévnosti.

Zahrani¢ni prezentace: Postupna expanze na blizké zahrani¢ni trhy (AJ a NJ jazykové
mutace materidl( a webu) a prezentace na mezinarodnich veletrzich.

Pro naplnéni strategickych smérl byly stanoveny konkrétni aktivity. Jejich uspésnost bude
mérena pomoci indikatorl (v rdmci sledovaného obdobi do roku 2030).

A. Kvalitni sluzby a infrastruktura

A.1. Podpora kvality a diverzifikace: Rozvoj nabidky sluzeb pro malé provozovatele a
zvySovani standard( ubytovani.

A.2. Verejna infrastruktura: Budovani a propojovani cyklostezek, budovani parkovist,
sanitarniho zazemi a modernizace IC smérem k samoobsluznym provozim (24/7).

A.3. Neverejna infrastruktura: Podpora obnovy pamatek, zatraktivnéni center obci a
budovani zazemi pro karavany (stellplatzy).

A.4. Konkurenceschopnost: Motivace novych subjektl ke vstupu do podnikdni v CR a
podpora lokalnich umélcg.

A.5. Mobilita: Podpora sdilené dopravy a budovani nabijecich stanic pro elektrokola a
automobily.
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Indikatory A:

Pocet sluzeb se zvysenou kvalitou/nabidkou: 10

Projekty vefejné infrastruktury (modernizace/vystavba): 10
Projekty neverejné infrastruktury: 6

Modernizovand informacni centra: 2

Implementované prvky nové mobility: 5

B. Autentické zazitky

B.1. Nové zazitkové lokality: Vyhledavani mist pro eventy, kulturu a moderni
volnocasové aktivity (napr. gamifikace, herni prvky).

B.2. Interpretace dédictvi: Podpora rozvoje mistnich zajimavosti a jejich pretvareni v
turistické cile.

B.3. Lokdlni produkce: Propojovani mistnich vyrobcl s ubytovacimi a stravovacimi
zatizenimi (regionalni gastronomie).

Indikatory B:

Pocet nové podporenych zazitkovych lokalit/akci: 3

Pocet lokalit s prokazatelnym rozvojem atrakci: 5

C. Lidské zdroje

C.1. Kapacity DMO: Zajisténi persondlniho a technického zdzemi odpovidajiciho
certifikované organizaci.

C.2. Systém vzdélavani: Realizace seminari a workshopl pro zaméstnance, cleny,
pracovniky IC i podnikatele v uzemi.

C.3. Stakeholder management: Aktivni komunikace a proaktivni pfistup k partnerlim v
destinaci.

C.4. Community relations: Budovani pozitivniho vztahu mistnich obyvatel k rozvoji
turismu.

Indikatory C:

Personalni zajisténi kancelare (FTE): 1,2-2
Pocet zavedenych vzdélavacich systém(/moduld: 2

Pocet aktivné spolupracujicich partnert v siti: 55
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D. Efektivni destinacni management

D.1. SMART fizeni: Vyuzivani CRM systém(, analyza dat a efektivni sdileni pfikladd
dobré praxe.

D.2. Branding: Budovani znacky VysoCina West, sprdava vizualni identity a rozvoj
vlastniho merchandisingu (e-shop).

D.3. Datova analytika: Systematicky sbér a prace s daty o navstévnosti (vazba na
systém eTurista).

D.4. Vicezdrojové financovani: Stabilizace rozpoctu skrze kombinaci dotaci, prispévki
a vlastni ¢innosti.

Indikatory D:

Aktualizace a optimalizace systému fizeni: 1
Realizovana opatteni pro posileni znacky (merch, kampan): 1
Implementovany systém pro praci s daty: 1

Meziro¢ni narlst/stabilizace rozpoctu: (vyhodnocovdno pribézné)

E. Marketing destinace

E.1. Produktovy management: Tvorba a aktualizace propracovanych produkt( CR se
zamérenim na digitalni nastroje (InstaTrip, e-shop s darkovymi vouchery) a osvédcené
produktové rady (Benefit Card, Putovani za kavou, Trojlistky architektury).

E.2. Segmentace: Cileni na nové skupiny (Skoly, MICE, generace Z a milenidlové,
zahrani¢ni navstévnici ze Slovenska a Bavorska) pfi zachovani segmentu 50+ a rodin.

E.3. DigitdIni komunikace: VyuZziti modernich ndstroji (Park4night, virdlni videoobsah,
virtualni realita).

Indikatory E:

Pocet vytvorenych ¢i inovovanych produktl CR: 5
Pocet nové zacilenych segment( navstévnika: 5

Pocet aktivné vyuZivanych digitalnich komunikacnich kanalt: 3
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Implementace strategie probiha skrze certifikovanou organizaci destinatniho managementu
(DMO) Vysocina West, z. s. Tato kapitola popisuje aktudlni organizacni strukturu a personalni
zajisténi, které je nezbytné pro naplfiovani stanovenych cild.

Struktura organizace je nastavena tak, aby splfiovala standardy kategorizace DMO v CR a
zajistovala efektivni propojeni vefejného a soukromého sektoru.

Organy spolku:
¢ Nejvyssi organ: Valna hromada (vSichni ¢lenové spolku).

e Rozhodovaci a statutdrni orgdn: JedendctiClenné Predstavenstvo (zastoupené
predsedou), které urcuje smérovani a schvaluje klicové dokumenty.

e Poradni slozka: Pracovni skupina, ktera slouZi jako platforma pro diskuzi koncepcnich
témat a odbornou oponenturu.

Vykonna slozka (Kancelaf DMO): Zatimco v pocatcich (rok 2023) byla personalni kapacita
kritickou slabinou (celkovy Uvazek 0,9 FTE postaveny na DPP a externi spolupraci), v obdobi
2024-2025 doslo k zasadni profesionalizaci. Diky systémové podpote z Ministerstva pro mistni
rozvoj a stabilnimu financovani ze strany zakladajicich ¢len( byla vytvofena kmenova struktura
zaméstnancu.

Soucasny personalni stav (k roku 2026): Kmenovy tym tvofi dva zaméstnanci na HPP s
celkovym uvazkem 1,2 FTE — manazZer destinace (Uvazek 0,35) a referent destinace (Uvazek
0,85). Ostatni pozice jsou zajistovany na zakladé dohod o provedeni prace (DPP):

e Manazer (feditel) DMO: Odpovida za strategické tizeni, komunikaci se stakeholdery a
ziskavani financénich prostredkad.

e Referent destinace: Zajistuje spravu webovych stranek, zpracovani redakénich ¢lanka
a PR aktivit, komunikaci s partnery a ¢leny destinace, copyright a korektury tiskovin.

e Marketingovy specialista (DPP): Zajistuje spravu online kanall, realizaci kampani a
komunikaci s médii a influencery.

e Projektovy manazer (DPP): Ma na starosti administraci dotacnich projekta.

e Finan¢ni a mzdova ucetni (DPP): Zajistuje vedeni Gcetnictvi spolku a mzdovou agendu.
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e Externi podpora: IT, grafické a tiskarské sluzby jsou zajistovany dodavatelsky.

Tento stabilizovany personalni stav umozniuje destinaci opustit Cisté operativni Ukoly a
vénovat se dlouhodobému systematickému rozvoji, sbéru dat a budovani silné znacky
Vysocina West.

Kancelaf DMO nyni funguje se stabilnim tymem 2 HPP zaméstnancu (1,2 FTE) doplnénym o
specializované DPP pozice.

Pro obdobi 2026—2030 je cilem udrzeni a postupné posilovani stavajici struktury pfi zachovani
modelu kombinujiciho kmenovy tym s flexibilni externi podporou. Prioritami jsou:

e UdrZeni stavajicich Uvazkl manaZera destinace a referenta destinace jako patere
organizace.

o Stabilizace DPP pozic — marketingovy specialista, projektovy manazer a ucetni
zUstavaji klicovymi ¢leny tymu zajistujicimi specializované agendy.

e Flexibilni externi podpora: IT, grafika a tiskové sluzby zUstavaji dodavatelsky.

Redlnym cilem pro rok 2030 je udrzeni celkové kapacity 1,2—2,0 FTE pfi vys$Si mife specializace
jednotlivych ¢lenl tymu a postupném sniZovani zavislosti na ad-hoc fesSenich.

Zakladem Uspésné implementace strategie je aktivni spoluprace vSech aktérl v cestovnim
ruchu. DMO Vysocina West stavi své fizeni na ovéfeném principu 3K — kooperace, koordinace,
komunikace, ktery slouzi jako prevence roztfisténosti aktivit a zdroju.

Princip 3K v praxi Vysocina West:
e Kooperace: Vzdjemné propojovani cili (napf. spoleény marketing obci a podnikatel().

¢ Koordinace: Sjednoceni aktivit v Uzemi, aby nedochdzelo k duplicitdm a plytvani
prostredky.

e Komunikace: Transparentni sdileni informaci mezi DMO, ¢leny a partnery, ¢imzZ se
predchazi dezinformacim a posiluje se vzajemna dlvéra.
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Hlavni partnefi pfi implementaci strategie

Pro efektivni rozvoj jsou definovany klicové skupiny partner:

Narodni a krajské instituce MMR, CzechTourism, Kraj Vysocina,
Vysoc¢ina Tourism — metodické vedeni,
financovani, narodni a krajska propagace.

Verejna sprava Mésta (ORP), obce s povérenym uradem,

mistni akéni skupiny (MAS) — strategicti
Clenové a investofi do infrastruktury.

Podnikatelsky sektor Ubytovatelé,  gastronomické provozy,
provozovatelé atraktivit — partnefi pro
tvorbu produktd a nositelé kvality sluzeb.

Sektor neziskovy a komunity Mistni spolky, organizace v oblasti kultury a

sportu — partnefi pro zazitkovy turismus a
lokdIni identitu.

Klicovy investofi Velké spole¢nosti a regionalni lidfi —
potencidlni partnefi pro CSR projekty,
sponzorstvi ¢i nadacni fondy.

Zdroj: vlastni zpracovadni

Mechanismus spoluprace
Spoluprace je zajistovana prostfednictvim:
1. Pravidelnych kulatych stol( (2x ro¢né): Forum pro strategické planovani.

2. Pracovnich skupin: Cilend spoluprace na konkrétnich produktech (napf. rozvoj
cykloturistiky, MICE).

3. Informaéniho servisu: Elektronické reporty (2x mési¢né) a pfima komunikace
prostfednictvim regionalnich koordinator( v dzemi.

4. Terénnich skoleni (2x ro¢né): Odborné exkurze po novinkach v destinaci pro pracovniky
TIC, koordinatory, prlvodce a novindre, které zajistuji aktudlnost informaci
pfedavanych navstévnikam.

4.3 Smart implementace strategie TO

Chytrd implementace strategie (tzv. Smart management) je pro Vysocinu West nastrojem, jak
|épe pracovat s daty, Setfit ¢as a nabizet navstévniklm sluzby 21. stoleti.
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1. Datova analyza a zpracovani

Shromazdovani a analyza dat: VyuZivani technologii k shromaidovani dat o
navstévnicich, jejich chovani, preferencich a demografickych udajich pomoci mobilnich
aplikaci ¢i online dotaznikd. PouzZiti analytickych ndstroji k vyhodnoceni
shromazdénych dat a identifikaci trend(, které mohou pomoci pti planovani
marketingu a rozvoje.

Vyuziti v praxi: Analyza dat z téchto zdroji ndm umoZnuje presnéji planovat
marketingové kampané a identifikovat trendy, které v destinaci praveé vznikaiji.

V oblasti sbéru dat destinace vyuziva analyzy webu, socidlnich siti a dat z TIC. Do
budoucna pocita s napojenim na celostatni platformu pro sbér ubytovacich dat, ktera
umozni sledovani navstévnosti v redlném case.

2. Personalizace sluzeb pro navstévnika

DigitdIni podpora (mobilni aplikace, nastroj Al na webu): VyuZiti webovych nastroja a
prvkl umélé inteligence (Al) pro personalizovand doporuceni (napf. automatické
sestaveni itinerdre vyletu podle preferenci uzivatele).

Zpétnd vazba: Digitalni platformy pro snadny sbér podnétl od turistd, které okamzité
vyuzijeme ke zlepSovani kvality nasSich sluzeb.

3. Integrovany marketing

Propojenost kanall: Vytvoreni jednotné databdze turistickych cil( a akci. Jedno zadani
do systému zajisti automatické propojeni webu, socialnich siti i tiSténych materiall
(tzv. cross-channel marketing).

4. Digitalni technologie a inovace

Virtudlni a rozsifena realita: Vyuziti rozsirené reality (AR) nebo virtualnich prohlidek
pro moderni prezentaci pamatek a zajimavosti, které si turisté chtéji prohlédnout jesté
pred pfijezdem.

Smart prvky: Postupna integrace prvk, které usnadni pohyb v destinaci (napf. digitalni
info-kiosky v exponovanych lokalitdch nebo chytfe navigované systémy).

5. Monitorovani a vyhodnocovani

Pravidelna evaluace: Zavedeni systému pravidelné evaluace (dashboard vykonnosti),
ktery ndm umozZni pruzné upravovat strategické cile podle aktualniho vyvoje trhu a
potieb destinace.

Klicovymi méfitelnymi ukazateli jsou pocet sledujicich na socialnich sitich (FB cil 5 000,
IG cil 3 000), navstévnost webu (cil 55 000+ v roce 2026) a pocet prenocovani v
destinaci.
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Chytrd implementace strategie destina¢niho managementu umozni DMO |épe reagovat na

potieby navstévnik(, zvySovat konkurenceschopnost a zajistovat udrZitelny rozvoj turismu.

Marketingova strategie destinace Vysocina West neni staticky dokument, ale Zivy proces,
ktery reflektuje potreby navstévnik( a trendy v cestovnim ruchu. Strategie je pravidelné
aktualizovéna na zakladé dat z webu, socidlnich siti, TIC a vyhodnoceni Uspésnosti jednotlivych
kampani.

Kli¢ové pilite marketingové komunikace:

Hodnoty destinace (Znacka): Vysocina West jako symbol klidu, autenticity, bezpeci a
aktivniho odpocinku v srdci Ceska. Tyto hodnoty prostupuji veskerou vizudlni
komunikaci i obsahem na socidlnich sitich.

Profil destinace (Obsahova strategie): Zaméfrujeme se na interpretaci mistniho dédictvi
a prirodniho bohatstvi. Obsah je koncipovan tak, aby edukoval i inspiroval, s dlirazem
na propojovani cili do ucelenych tras.

Cilové skupiny: * Aktivni rodiny: Hledajici bezpecné zazemi a nenaroc¢nou cyklistiku.
o Aktivni seniofi (Silver economy): Vyhledavajici kulturu, historii a kvalitni sluzby.
o Firemni klientela (MICE): Hledajici klid pro teambuilding a eventy mimo sezénu.

o Digitdlni nomddi/Workation: Hledajici stabilni zazemi v ptirodé pro praci na
dalku.

o Generace Z (InstaTrip): Mladsi ndvstévnici hledajici spontanni zazitky a inspiraci
prostiednictvim socidlnich siti.

Storytelling a komunikacni témata: Pro kazdou skupinu vytvafime pfibéhy (napfr.

o

,Pribéhy kameni”, ,,Chut Vysociny“), které emocné propojuji navstévnika s regionem.

Diferenciace propagace dle typu prostredi:

Marketingové aktivity jsou modularni a adaptuji se na cilové prostredi:

Venkovské regiony: Akcentujeme aktivni dovolenou (cykloturistika, pési turistika,
pfirodni pamadtky, glamping). Komunikace probihd skrze outdoorové platformy
(Mapy.cz, Strava) a lokalni komunity.

Vétsi mésta (urban klientela): Akcentujeme kontrast k ruchu mésta — wellness,
lazeniské prvky, joga-pobyty, high-end gastro zazitky a ,slow-travel”. Komunikace
probiha skrze lifestylova média a cilenou digitalni reklamu.
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Financovani DMO Vysocina West je postaveno na principu vicezdrojovosti, coZ zajistuje
stabilitu a rozvojové kapacity organizace. Hlavni pilife rozpoctu tvofi pfispévky samosprav a
¢lent, dotace z narodnich zdrojl a partnerstvi s krajskou a narodni centralou cestovniho
ruchu.

Struktura rozpoctu pro rok 2026:
Celkovy rozpocet pro rok 2026 ¢ini 2 635 500 K¢ s nasledujicim rozloZzenim zdroja:

e Prispévky mést a ¢lenl destinace (40 %): 1 050 000 K¢ — stabilni zaklad zajistujici
provozni kontinuitu DMO.

e Provozni dotace MMR (43 %): 1 140 500 K¢ — v ramci programu ,,Podpora organizaci
destina¢niho managementu 2025+".

e Institucionalni partnerstvi (17 %): Pfijmy z ndkupu sluZzeb od Vysocina Tourism (250
000 K¢), primy grant krajského odboru (150 000 K¢) a ptispévek CzechTourism (45 000
KE).

Vydaje jsou rozdéleny do Ctyf oblasti: personalni naklady (1 280 000 K¢), marketingové a
vzdélavaci aktivity (1 000 000 K¢), provozni naklady (45 000 K¢) a bezpecnostni rezerva (310
500 K¢&).

Vyhled na obdobi 2026-2030:

Strategickym cilem je udrZeni vicezdrojového modelu financovani pfi postupném posilovani
podilu vlastnich pfijma. Klicovymi prioritami jsou udrzeni provozni podpory z MMR, stabilizace
prispévkll samosprav na zakladé nového modelu clenskych prispévk( (fixni castka na
obyvatele platna od roku 2026) a rozvoj vlastnich komercnich aktivit prostfednictvim e-shopu
s darkovymi vouchery a merchandisingu. Rozpocet kazdoro¢né narlstd a organizace sméfuje
k dlouhodobé financni stabilité nezavislé na jediném zdroji financovani.

Aby byla zajisténa schopnost flexibilné reagovat na potfeby trhu a efektivné fidit profesionalni
tym, je nezbytné mit nastaveny jasné procesy rozhodovani. Pro zvySeni konkurenceschopnosti
DMO jsou vnitfnimi predpisy definovany nasledujici kompetence a financni limity:

e Predstavenstvo: Jako nejvyssi rozhodovaci organ schvaluje rocni rozpocet, financ¢ni
rdmec, vysi Clenskych prispévkl a zdsadni rozvojové projekty. Predstavenstvo
schvaluje veskera plnéni a zakazky nad 200 000 K¢.
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Predseda / Mistopredseda: Disponuje rozhodovaci pravomoci pro operativni vydaje do
celkové vyse 200 000 K¢. O téchto krocich informuje predstavenstvo na jeho nejblizsim
zasedani.

Manazer destinace: Rozhoduje o béznych provoznich a marketingovych vydajich do
vySe 100 000 K¢ za polozku, a to v ramci schvaleného rozpoctu.

Koordinator Uzemi / Referent destinace: Ma pravomoc samostatné realizovat
schvalené rozpoctové polozky bez nutnosti dalSiho schvalovani. U vynucenych zmén v
rozpoctu rozhoduje do vyse 30 000 K¢ na polozku (max. 50 000 K¢ celkem).

Aby bylo zajisténo efektivni ¢erpani zdrojl a dosahovani stanovenych cill, je zaveden systém
pravidelného monitoringu. Ten je rozdélen do dvou Urovni: sledovani globalnich trend( v
destinaci a méreni konkrétnich vystup( ¢innosti DMO.

Tyto indikatory slouzi ke sledovani dlouhodobych trend(. Cilem je dosahovani stabilniho rlistu
v Casové radé realizace strategie (bez pevné stanovené cilové hodnoty pro jednotlivé roky, ale
s dlirazem na progresivni trend).

1.
2.

Navstévnost: Celkovy pocet hostll v HUZ — vychozi hodnota 2025: 332 546 hostu.
Pfenocovani: Celkovy pocet prenocovani a pramérna délka pobytu — vychozi
hodnota 2025: 762 120 noci, primérna délka pobytu 2,3 noci.

Digitalni zasah: Kaidoro¢ni rlst ndavstévnosti webu (vychozi 2025: 48 000
navstévnikd) a dosahu na socialnich sitich (FB vychozi 2025: 4 000 sledujicich, IG
vychozi 2025: 2 000 sledujicich).

Brand Awareness: Sledovani vnimani znacky Vysocina West a povédomi o destinaci
prostfednictvim dotaznikovych Setreni.

Ekonomicky pfFinos: Vyvoj objemu investic do realizace strategie — vychozi hodnota
2026: celkovy rozpocet 2 635 500 K¢.

Clenska zakladna: Nardst poctu aktivnich €lend a partneri DMO — vychozi hodnota
2025: 42 privatnich partnerd, 14 TIC.

Event management: Pocet festival(l a akci s nadregiondlnim vyznamem v destinaci.
Medialni obraz: Pocet a kvalita PR vystupl — vychozi hodnota 2025: minimalné 10
tiskovych zprav roc¢né.

Smart Index: Pocet implementovanych digitalnich nastroji — vychozi hodnota 2025:
2 nové nastroje (InstaTrip, e-shop s vouchery).
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4.7.2 Specifické indikatory plnéni strategie (Vykonové)

Tyto indikatory jsou pfimo navazany na specifické cile a jejich naplnéni je povinnosti
vykonného tymu DMO do roku 2030.

kanald

A: Infrastruktura Pocet sluzeb se zvySenou kvalitou/nabidkou 10
Zlepseni verejné infrastruktury 10
(vystavba/rekonstrukce)
ZlepSeni neverejné infrastruktury (pamatky, 6
odpocivky)
Modernizovana informacni centra (IC) 2
Prvky pro nové formy dopravy (nabijecky, 5
sdileni)
B: Zazitky Pocet novych zazitkovych lokalit a event( 3
Rozvoj stdvajicich zajimavosti a atrakci 5
C: Lidské zdroje Personalni kapacita tymu (v pfepoctu na plné 1,2-2
Uvazky — FTE)
Nastavené systémy vzdélavani pro partnery v 2
uzemi
Pocet aktivné spolupracujicich partner( v siti 55
DMO
D: Rizeni Aktualizace a optimalizace systému fizeni 1
organizace
Realizovana opatfeni pro budovani a merch 1
znacky
Implementované systémy pro praci sdaty 1
(eTurista apod.)
Zvyseni a stabilizace zdrojd na fundovani DMO | Sledovany
trend
E. Marketing Pocet nové vytvofenych nebo zasadné 8
inovovanych produktd CR v obdobi 2026-
2030"
Pocet nové zacilenych segmentl navstévnikl 5
Pocet vyuZivanych digitdlnich komunikacnich 3

Zdroj: vlastni zpracovadni

4.7.3 Proces evaluace

Monitoring probihd kontinudlné, pficemZ jednou rocné je sestavena Vyrocni zprava o
napliovani strategie, ktera je predkladana Predstavenstvu a Valné hromadé. Tato zprava
slouzi jako podklad pro ptipadnou aktualizaci akénich pland na ndsledujici obdobi.
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Identita destinace Vysocina West je zaloZena na emocich a aktivnim pfistupu. Pro sjednoceni
komunikace napfi¢ vSemi kandly vyuzivdme definované slogany a striktni proces pfipravy
komunika¢niho mixu.

Slogany slouzi jako zadkladni kameny komunikace. Kazdy z nich je uréen pro jiny kontext a
cilovou skupinu:

»PFirodou za zazitky“: Hlavni claim destinace — zdUraznuje spojeni aktivniho pohybu v
pfirodé a prozitku (vhodné pro web, tisténé privodce).

»G0 West“: Ak¢ni, moderni a uderny slogan — idedlni pro digitalni kampané, socialni
sité a cileni na mladsi generace a aktivni turisty.

»Zazij Vysocina West“: Zvaci a osobni slogan —zaméreny na budovéni vztahu k regionu,
vyuzitelny v lokdlni komunikaci a pfi spolupraci s mistnimi podnikateli.

Pro zajisténi efektivity kazdé kampané (at uz jde o offline brozuru nebo PPC kampan) je
povinné dodrZovat tento Sestikrokovy standard:

1.

Analyza cilové skupiny: Jasné definovani, ke komu mluvime (napf. rodiny vs. firemni
klientela).

Definice cile: Co chceme kampani ziskat? (napf¥. zvySeni nadvstévnosti v mimosezéné,
prodej voucher(, budovani znacky).

Kreativni koncept: Tvorba sdéleni, které rezonuje s motivy a o¢ekdvanimi dané skupiny
(napf. storytelling, video, fotogalerie).

Rozpoctova optimalizace: Stanoveni finan¢niho rdmce a alokace prostfedk( s dlrazem
na maximalni konverzni pomér (ROI).

Vybér nastroji: Volba optimdlniho mixu kandll (social media, influencer marketing,
PR, outdoor, lokalni tisk).

Monitoring a evaluace: Priilbézné sledovani metrik (dosah, prokliky, konverze) a finalni
vyhodnoceni pro optimalizaci dalSich kampani.
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Destinacni management (DMO) pristupuje k tvorbé produktl jako k vytvareni komplexniho
zakaznického zazitku. Produktem se nerozumi pouze izolovana sluzba (napf. prohlidka hradu),
ale celkova cesta navstévnika od inspirace po sdileni zazitku.

Strategické principy tvorby produktt

PFi vyvoji produktovych fad s vyhledem do roku 2030 se fidime ¢tyfmi zakladnimi pilifi:

1. Strategickd provazanost a DNA regionu

O

o

Produkty vychazeji z unikatni identity destinace (pfibéhy, tradice, pfiroda).

Kazdy produkt musi byt nastrojem k naplnéni vize regionu a strategickych cilt
DMO.

Cil: Vytvorit autenticky zazitek, ktery je v jinych regionech nezaménitelny.

2. Pravidlo,Core & Support” (Prioritizace)

o

Destinace se nesoustriedi na kvantitu, ale na kvalitu a dopad.

Budujeme omezeny pocet silnych ,vlajkovych lodi“ (Core products), které jsou
hlavnim motivem k navstéveé.

ev  es

navstévniky k prodlouzeni pobytu.

3. Komplexnost a , Zero-Friction” pfistup

o

Produkt propojuje sluzby, dopravu, gastronomii a digitdini vrstvu do jednoho
funkéniho celku.

Uzivatelska privétivost: Navstévnik nesmi nardzet na logistické bariéry. Produkt
predvidd potreby (parkovani, digitalni platby, dostupnost informaci) a
odstranuje tfeci plochy.

4. Udrzitelny Zivotni cyklus a sprava (Data-driven management)

o

DMO nevystupuje pouze jako tvlrce, ale jako kurator kvality.
PFi ndvrhu produktu posuzujeme realné kapacity pro jeho dlouhodobou spravu.

Produkty jsou pravidelné inovovany na zakladé zpétné vazby (recenze, analyza
dat, dotazniky), aby si udrzely konkurenceschopnost.
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Inspirace Web, sociadlni sité, online | Digitalni viditelnost
kampané

Planovani Rezervacni systémy, balicky | Srozumitelnost a
sluzeb jednoduchost

Realizace Kvalita infrastruktury, osobni | Autenticky lokalni zazZitek
kontakt

Sdileni Motivace krecenzim, User- | Budovani komunity a
generated content loajality

Zdroj: vlastni zpracovdni

4.9.1 Vzorovy Core Product: Vysocina West Benefit Card

Jako klicovy ,,Core Product” (vlajkovy produkt) byla zvolena a inovovana Benefit Card —
zazitkova karta. Tento produkt slouZi jako integracni nastroj, ktery propojuje rozdrobenou
nabidku sluzeb v Uzemi do jednoho srozumitelného celku.

Popis a inovace produktu

Benefit Card pro cyklus 2026—2027 nabizi 25 vyhod u partnerd destinace. V roce 2026 bylo
vytiSténo 10 000 kusU karet s platnosti do konce roku 2027. Karta je distribuovana
prostfednictvim ubytovatel( v oblasti, na veletrzich cestovniho ruchu a v kavarnach.

e Ubytovatele (distribu¢ni mista a garanti pfenocovani),

e Gastronomii a lokaIni producenty (poskytovatelé zazitk(),

e Turistické atraktivity a volnocasové sluzby (cile ndvstév).
Strategicky vyznam (Vize 2030)

e Komplexnost a ,Zero-Friction”: Karta odstranuje bariéry v rozhodovani navstévnika.
Dostdva jasny navod, které sluzby v regionu vyuZit, a je za svou vérnost odmeénén
(slevy, bonusy, vstupy).

e Podpora lokdlni ekonomiky: Produkt je postaven na uUzké spolupraci mezi aktéry
cestovniho ruchu (DMO, podnikatelé, obce), ¢imZ pfimo podporuje vyuzivani mistnich
sluZzeb a zvysuje jejich trzby.

e Cileny marketing: Produkt je primarné designovan pro klicové segmenty destinace:
rodiny s détmi a aktivni seniory (60+).

Cile aktivity

1. ZvySeni atraktivity regionu: Vytvoreni konkurencni vyhody oproti regionlim bez
vérnostniho systému.
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ProdlouZeni pobytu: Motivace navstévnik( k viceCetnym prenocovanim vyménou za
atraktivnéjsi bonusy.

Kultivace spoluprace: Prohloubeni vztahi mezi DMO a soukromym sektorem skrze
spolecny produkt.

Metodika vyhodnocovani (KPls)

Pro zajisténi udrzitelného Zivotniho cyklu produktu a jeho budouci optimalizaci jsou sledovany
a ro¢né vyhodnocovany tyto ukazatele:

Kvantitativni data: Pocet fyzicky distribuovanych karet u ubytovatel( (indikator
redlného zajmu).

Vyuziti v uzemi: Cetnost ¢erpani konkrétnich bonus@ u partnerd (identifikace
nejuspésnéjsich sluzeb).
Dopad na zaZitek: Analyza zpétné vazby od partnerll pro budouci digitalizaci a

automatizaci systému (prechod na digitalni kartu do roku 2030).

Vychozi hodnota pro sledovani (rok 2026): 10 000 distribuovanych karet. Cilem pro rok
2030 je postupné navySovani poctu distribu¢nich mist a prechod na digitalni verzi
karty.

Zavér evaluace: Na zakladé sledovanych dat a zapojeni partner( aktivita plné naplnila
parametry strategického rozvoje a slouzi jako zdkladni pilif pro budovani vérnostniho
programu destinace.

Podrobny popis jednotlivych produktovych fad vcetné jejich cilovych skupin a mechanismu
fungovani je uveden v kapitole 2.4 Analyza nabidky CR.
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Akcni plan (AP) je zdkladnim implementa¢nim nastrojem strategie, ktery transformuje
dlouhodobé cile do konkrétnich operativnich ukol(. Zajistuje, aby ¢innost DMO byla planovita,
finanéné podloZend a méfitelna v case.

Metodika a terminy planovani:

o Pfiprava: Konkrétni produkty, akce a marketingové aktivity si DMO stanovuje v rocnich
akénich planech. Ty jsou pfipravovany v poslednim kvartdlu roku a schvalovany organy
DMO idedlné do konce kalendarniho roku (nejpozdéji do konce Unora roku aktualniho).

e Kontinuita a navaznost: Akéni plany jsou tvoreny jako na sebe navazujici dokumenty.
Tim je zajisténa stabilita klicovych projektd (napf. rozvoj Benefit Card ¢i Trojlistka
architektury) a dlouhodobad udrzitelnost rozvojovych zaméru.

e Provazanost s rozpoCtem: Kazdy ak¢ni plan v sobé integruje detailni marketingovy
harmonogram a roéni rozpocet, ¢imz definuje realné kapacity DMO pro dané obdobi.

Povinna struktura kazdého Akéniho planu:

1. Evaluace minulého obdobi: Zhodnoceni naplnéni cilG predchoziho roku (s vyjimkou
prvniho implementacniho roku strategie). Obsahuje analyzu pfic¢in pripadného
nenaplnéni indikator(i a ndvrhy napravnych opatfeni.

2. Vécny a Casovy navrh aktivit: Seznam prioritnich produktl a akci s jasné stanovenymi
terminy realizace.

3. Marketingovy a komunikac¢ni harmonogram: Rozpis marketingovych kampani (on-line
i off-line) v prabéhu roku, v€etné zacileni na vybrané segmenty navstévniku.

4. Financni ramec: Detailni rozpocet se specifikaci zdroji financovani (vlastni zdroje,
dotace, prispévky partnert) a planovanych vydaju.

5. Monitoring a méfitelnost: Stanoveni konkrétnich indikatord (KPIs) pro dany rok, které
umozniuji objektivni vyhodnoceni Uspésnosti aktivit.

Kazdy rocni Ak¢ni plan destinace Vysocina West je zpracovan podle jednotné metodiky, ktera
zajistuje jeho prehlednost a kontrolovatelnost. Dokument je ¢lenén do nasledujicich tFi
klicovych blok:

I. Monitoring a evaluace pfedchoziho obdobi

Tato Cast slouZi jako zaklad pro ucici se organizaci a obsahuje:
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Analyzu indikator(: Vyhodnoceni procentudlniho naplnéni stanovenych cilt a aktivit.

Kritickou reflexi: Identifikaci pfi¢in pfipadného nenaplnéni (napf. vnéjsi vlivy,
nedostatecné persondlni kapacity) nebo vyhodnoceni nevhodné nastavenych
indikator(.

Optimalizaci: Navrhy na Upravu ¢i doplnéni indikator( pro dalsi obdobi tak, aby lépe
odrazely realitu trhu.

Milniky: Shrnuti nejvyznamnéjSich uspéchi DMO, které v pfedchozim roce posilily
znacku regionu.

Il. Plan aktivit pro dany rok

Vécny a ¢asovy harmonogram, ktery konkretizuje smérovani destinace v daném roce:

Produktové portfolio: Soupis prioritnich ,,Core” produktl a doplfikovych aktivit.
Marketing a komunikace: Harmonogram kampani, eventl a medialnich vystupu.

Cilovani: Stanoveni konkrétnich milnik( (¢asovych i vécnych), kterych ma byt v daném
roce dosazeno.

lll. Financni rdmec, odpovédnost a méfitelnost

Tento blok zajistuje realizovatelnost planu v praxi:

Viceurovnovy (alternativni) rozpoclet: V pfipadé nejasného zajisténi externiho
financovani (napf. dotacni tituly) AP obsahuje variantni rozpoctové scénare. Tim je
zajisténa kontinuita provozu i pti vypadku ¢asti prijma.

Alokace odpovédnosti: U kazdé aktivity je jasné definovan garant (konkrétni pracovnik
¢i organ DMO), co? zajistuje hladkou realizaci bez vnitfnich kompetencnich spor.

Meéritelnost vystupl: Veskeré aktivity jsou navazany na kvantifikovatelné vystupy.
Tento pristup umoziuje pribézné zpresfiovat parametry fizeni a efektivné hospodafit
s prostfedky DMO.

Vzor monitorovaci tabulky

Benefit Card Pocet distribuovanych karet | 10 000 ks | Vykaz Manazer
distribuce | DMO
InstaTrip Pocet zobrazeni videobsahu | 10 000 ks | Analytika Marketingovy
IG specialista
Trojlistek Pocet vydanych odznaki 200 ks Evidence Referent
architektury TIC destinace
Putovani za Pocet odevzdanych vizitek 100 ks Evidence Referent
kavou TIC destinace
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Vzdélavani Pocet realizovanych Skoleni | 2 x Prezen¢ni | Manazer
listiny DMO

Web Pocet navstévnikl webu 55000 ks | Google Marketingovy
Analytics specialista

Zdroj: vlastni zpracovadni

Definice "Krizového mechanismu" (Plan B)

V ptipadé, Ze dojde k vypadku planovanych dotacnich pfijmd (MMR, kraj), aktivuje manazer
DMO krizovy scénar rozpoctu, ktery prioritné zajistuje mandatorni vydaje na provoz kancelare
a udrzovani stdvajicich produktli, zatimco rozvojové a investicni aktivity (napf. budovani
znacky) jsou odloZzeny do dalsiho obdobi.

Komunikace Akéniho planu:

e Schvaleny Akéni pldn je distribuovan vSem clenim DMO a klicovym partnerim v
elektronické podobé.

e Hlavni milniky a vysledky evaluace jsou prezentovany na vyrocnim setkani partnert
Vysociny West, které slouzi k networkingu a sbéru podnétl pro tvorbu planu na dalsi
rok.

Digitalni a Smart rozmér (Vize 2030)

DMO Vysocina West sméfuje k automatizaci sbéru dat. V ramci Akcnich plant bude postupné
zavadén systém digitalniho reportingu, ktery propoji data z webu, socidlnich siti a ¢erpani
benefitl do jednoho dashboardu pro efektivnéjsi rozhodovani.

NiZe uvedeny akéni plan pro rok 2026 konkretizuje realizaci strategickych cilG smérem k
horizontu 2030. Aktivity jsou strukturovany do péti rozvojovych pilita (A—E):

A. Kvalitni sluzby a infrastruktura

e Verejna sféra: Podpora obci pfi budovani cyklostezek (zejména prioritni trasa podél
Sazavy) a konzultace v oblasti modernizace IC.

e Sdilena mobilita: Podpora mést (Pelhfimov, HavlickGv Brod) pfi zavadéni sdilenych kol
a budovani nabijeci infrastruktury pro elektrokola a automobily.

¢ Neverejna sféra: Aktivni propagace vyzev MMR pro podnikatele (karavanova stani —
stellplatzy, obnova pamatek).
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Klicovy milnik: Znovuotevreni hradu Kamen v ¢ervenci 2026 s novym navstévnickym
centrem.

Indikator 2026: 3 realizované sluiby se zvySenou kvalitou; 3 projekty verejné
infrastruktury.

B. Autentické zazitky a regionalni produkty

Podpora produktl: Rozvoj stdvajicich nosnych produktl (Benefit Card, Trojlistky
architektury, Putovani za kdvou, Putovdni za vyhledy) a spusténi novych digitalnich
nastroju (InstaTrip Vysocinou West, e-shop s darkovymi vouchery).

Sitovani: Role DMO jako integratora vztahl mezi lokdlnimi producenty a poskytovateli
v ubytovani a gastronomii.

Indikdtor 2026: 2 nové produkty spustény (InstaTrip, e-shop); 1 lokalita s
prokazatelnym rozvojem zdazitkové atraktivity.

C. Lidské zdroje a budovani kapacit

Stabilizace tymu: Udrzeni stavajiciho tymu 7 ¢lend (2 HPP + 5 DPP) a zajisténi jejich
kontinualniho vzdélavani.

Vzdélavaci systém: 2 terénni Skoleni pro pracovniky TIC, koordinatory a privodce
(bfezen a fijen 2026) ve spolupraci s Vysocina Tourism.

Indikator 2026: Aktivni spoluprace s 42 partnery v regionu; 2 realizovana Skoleni.

D. Efektivni destinacni management a data

Digitdlni sprava: Pribézna aktualizace webu, systematické budovani foto a videobanky
(rozpocet 40 000 K¢ na fotobanka + 200 000 K¢ na videa a influencery).

Financovani: Zajisténi celkového rozpoctu 2 635 500 K¢ z vicezdrojového financovani.

Indikator 2026: Udrzeni celkového rozpoctu min. na Urovni roku 2025; implementace
1 nového digitalniho nastroje pro sbér dat.

E. Marketing a komunikace

Cilové skupiny: Rodiny se starSimi détmi, aktivni pdry 55+, aktivni seniofi, nové
generace Z (InstaTrip) a zahrani¢ni navstévnici ze Slovenska a Bavorska.

Online komunikace: Minimalné 5 prispévk( tydné na FB a IG, 10 placenych kampani,
ddraz na videoobsah a Reels.

Offline komunikace: Turistické noviny (13 000 ks, distribuce duben 2026), kulturni
prehledy (letni a zimni), citylight v metru Praha (kvéten—Cerven 2026).

Kontaktni akce: 2 zahrani¢ni veletrhy (Ferienmesse Wien, Holiday World Praha),
minimalné 3 tuzemské akce, 2 nataceni s Toulavou kamerou.
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e Indikdtor 2026: FB cil 5 000 sledujicich, I1G cil 3 000 sledujicich, web cil 55 000
ndvstévnika.

Pro rok 2026 je stanoven celkovy rozpocet ve vysi 2 635 500 K¢. Rozpocet 2026 je planovan v
souladu se strategickymi cili do roku 2030.

Prijmova stranka:
e Rocni prispévky mést a ¢len( destinace: 1 050 000 K¢
e Provozni dotace MMR (program Podpora DMO 2025+): 1 140 500 K¢
e Prispévek od Vysocina Tourism (ndkup sluzeb): 250 000 K¢
e Pfimy grant krajského odboru: 150 000 K¢
o Prispévek od CzechTourism: 45 000 K¢
Vydajova stranka:
e Personalni ndklady: 1 280 000 K¢
o Marketingové a vzdélavaci aktivity: 1 000 000 K¢
e Provozni naklady: 45 000 K¢
e Bezpecnostnirezerva: 310 500 K¢
Rozpis marketingového rozpoctu (1 000 000 K¢):
¢ Online (socialni sité, PPC, videa, influencefi, fotobanka, web): 450 000 K¢

o Offline (turistické noviny, kulturni pfehledy, priivodce, citylight metro Praha): 380 000
K¢

e Komunikace a edukace (veletrhy, skoleni, partnefi, volna polozka): 170 000 K¢

Evaluace probihd na zakladé sledovani stanovenych indikdtor( v c¢ase. Manazer DMO
predklada vyhodnoceni plnéni akéniho planu predstavenstvu a pracovni skupiné. V pripadé
zjisténi odchylek nebo neudcinnosti nastavenych indikatort je v ramci ro¢niho cyklu navrzena
jejich uprava tak, aby byla zajisténa maximalni efektivita vynaloZzenych prostfedkt. Vysledky
evaluace jsou prezentovany na vyrocnim setkani partnerd Vysociny West.
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Strategicky vyhled destinace Vysocina West

Predlozend Strategie rozvoje cestovniho ruchu destinace Vysocdina West 2024-2030 je
ucelenym koncepénim dokumentem, ktery nahlizi na toto Uzemi jako na svébytnou a
konkurenceschopnou turistickou oblast. Region, ktery definujeme jako ,neobjeveny klenot",
v sobé spojuje unikatni architekturu, hlubokou historii a Cistou pfirodu. Tato strategie
identifikovala nas primarni potencial a nastavila jasnou cestu, jak jej v nadchazejicich letech
zhodnotit.

Cestovni ruch prochazi turbulentnimi zménami, které ovliviiuji socioekonomicky rozvoj i
pfijmy lokalnich rozpoctl. Udrzitelnd forma turismu, o kterou usilujeme, neznamena pouze
honbu za kvantitou navstévnika, ale predevsim optimalizaci procest a zvySovani kvality sluzeb.
Budoucnost Vysociny West spociva v destinaci, kterd dokdaze oslovit modernimi produkty —
Benefit Card, Trojlistky architektury, Putovani za kavou, Putovani za vyhledy, InstaTrip i e-
shopem s darkovymi vouchery — a poskytnout profesionalni servis od ubytovani az po
informacni zazemi.

Zakladnim predpokladem uspéchu je vzajemna spoluprace. Destinacni kancelar Vysocina West
se stala hybnym motorem, ktery urcuje smér, situje partnery a zajistuje informacni servis pro
podnikatele. Organizace prosla v letech 2024-2025 klicovou fazi profesionalizace — ziskala
status certifikované DMO, stabilizovala tym a zajistila vicezdrojové financovani. Na téchto
zakladech vstupuje do dalsiho obdobi jako respektovany partner pro rozvoj cestovniho ruchu
na ose Praha—Brno.

Efektivitu nasi prace budeme méfit na zdkladé redlnych dat — navstévnosti, pfenocovani,
dosahu na socidlnich sitich a zpétné vazby partner(. Propagace destinace jako celku, zastiténa
spole¢nym marketingem, je konkrétnim zplsobem naplfiovani nasi vize. Zde se vice nez kde
jinde potvrzuje, Ze se vyplati tdhnout za jeden provaz.

Rozvoj cestovniho ruchu je dlouhodoby proces zavisly na aktivité ¢lent DMO a vsech subjektt
v Uzemi. Tato strategie neni rigidnim dokumentem — diky systému rocnich akénich pland a
prabéziné evaluaci zUstava zZivym ndstrojem fizeni. Véfime, Ze diky realizaci stanovenych cilt a
uzké spoluprdci s partnery viditelné prispéjeme k rozvoji turismu na Vysociné a potvrdime, zZe
Vysocina West je mistem, kam se lidé radi vraceji.
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