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Marketingova strategie pro destinaci Kladské pomezi

A. Analyticka cast
1. Podminky pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci

V destinaci Kladské pomezi jsou realizovany zakladni predpoklady pro rozvoj s tim, Ze
nékteré podminky jsou jiz pIné realizovany, nékteré se postupné realizuji s urcitou
mirou intenzity a nékteré jsou zatim v pfipravé. Vycet plnéni nezbytnych
predpokladi:

Definice Uzemi

Komunikace v ramci destinace

Komunikace s Kralovéhradeckym krajem a okolnimi destinacemi
Programy rozvoje cestovniho ruchu

Profesionalizace Fizeni a organizace

Turistické produkty

Méreni Uspésnosti prijimanych opatreni

Cileny marketing a inovace pouzivanych marketingovych ndstrojd
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Definice Gizemi - zakladni vymezeni Kladského pomezi jako
destinace cestovniho ruchu

v

Destinace Kladské pomezi je soucasti Uzemi Kralovéhradeckého kraje a tvori jedno

z jejich péti turisticky vyznamnych Uzemi. Zahrnuje cely okres Nachod, tj. tzemi obci
s roz&itenou plsobnosti Nachod, Broumov, Nové Mé&sto nad Metuji a Jaromé&f. Déle
destinace zahrnuje obce z okresu Trutnov a to Batriovice, Havlovice, Chvale¢, Jivky,
Libnatov, Malé Svatonovice, Radvanice, Rtyné v Podkrkonosi, Suchovrsice, Upice a
Velké Svatoriovice. Nékolik obci z lzemi DSO Novoméstsko, které jsou ¢leny Svazu
cestovniho ruchu Kladské pomezi, se nachazi mimo Uzemi regionu Kladské pomezi.

Obrazek 1: Turisticky vyznamna Uzemi Kralovéhradeckého kraje

s statni hranice

:] hranice kraje

hranice obci

turisticky vyznamne Gzemi

Hradecko
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Zdroj: Program rozvoje cestovniho ruchu Kralovéhradeckého kraje pro obdobi 2014 - 2020
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Marketingova strategie pro destinaci Kladské pomezi

Vyznamnym Gzemim, které ma vliv na rozvoj cestovniho ruchu v Kladském pomezi
je predevsim severozapadni prihrani¢ni ¢ast Ziemie Klodzka (okresu Klodsko)

v sousednim Polsku. Turistickd nabidka Kladského pomezi je takto obohacena o dalsi
skalni zajimavosti, o lazenska mista a prostor pro pési a cykloturistiku.

Obrazek 2: Klodzko
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Zdroj: http://www.ziemiaklodzka.pl/polozenie

Dil¢i zavéry z pohledu strategie:

Clenéni turistického potencidlu v Cesku je velmi atomizované a tzn. i finan¢né
nakladné na jeho Fizeni a propagaci. Kladské pomezi patfi mezi nejmensi turistické
destinace u nas, a tudiz jiz viastné nelze atomizovat. Své hranice ma stabilni jiz od
roku 1999 a tak Ize dlouhodobé vyhodnocovat jeho dynamiku rozvoje cestovniho
ruchu. Tato dlouhodobost je také pric¢inou, Ze jiz existuji urcité monitorovaci nastroje,
které dovoluji dynamiku rozvoje kvantifikovat.

Podle Programu rozvoje cestovniho ruchu Kralovéhradeckého kraje plati, Ze Kladské
pomezi je jedno z jeho turisticky vyznamnych Uzemi, ale také uvadi, Ze je nezbytné
doresit vztah destinace k Broumovsku, protoZe na Uzemi Kladského pomezi plsobi
dvé destinacni spolecnosti. Uzemi Broumovska neni jasné definované. Bud’ bude
zahrnovat oblast CHKO Broumovsko, nebo obce s rozsifenou plsobnosti Broumov.
Prvni varianta nedévé moznost vyhodnocovat oblast podle ¢isel od CSU.

Podobna je situace u turisticky vyznamného Uzemi Krkonose, kde plsobi vice
destinacnich spolecnosti. Zde jsou vsak vymezena Uzemi Podzvitinska a Vychodnich
Krkonos.

b. Komunikace v ramci destinace

Zakladni stupern komunikace zajistuje Branka o.p.s (jako destina¢ni spole¢nost).
Polet zapojenych subjektd do rozvoje cestovniho ruchu je vdak stale omezeny
(pfedevsim z podnikatelského sektoru) a nelze povazovat komunikaci za
systematickou a obousmérnou. Jednotlivé subjekty spjaté s destinacni spoleCnosti
nemaji dostatek informaci o jeji Cinnosti.
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c. Komunikace s Kralovéhradeckym krajem, okolnimi destinacemi a
agenturou CzechTourism

Branka, o.p.s. je ¢clenem Komise Rady Kralovéhradeckého kraje pro cestovni ruch a
kterd se schazi 4x ro¢né. Ucastni se pravidelnych schlzek, které organizuje
koordinator destinacnich spole¢nosti a dal$ich organizaci ptsobicich v oblasti
cestovniho ruchu v Kralovéhradeckém kraji. Vyuziva nabizenych sluzeb od kraje:

e Ucast na veletrzich, vystavach a dalSich akcich zajistovanych krajem,

e propagace destinace v novinach, ¢asopisech a na webech doma i v zahranidi,

e prezentace destinace na www.hkregion.cz (destinace za tim Gcelem plni

datovy sklad kraje),
e prezentace akci na FB strankach kraje, atd.

Z okolnich destinaci mimo Kralovéhradecky kraj Ize povazovat za dobrou komunikaci
s Orlickymi horami a Podorlickem (napf. pfes Euroregion Glacensis, s kterym realizuje
spolecné projekty pro obé destinace).

Pdvodni pfima komunikace regionu s agenturou CzechTourism byla naru$ena zménou
¢lenéni tzemi Ceska na turistické regiony a oblasti v roce 2008. V rozporu se
strategickym dokumentem Kralovéhradeckého kraje uvadi CzechTourism v ramci
kraje turisticky region Kralovéhradecko, coz jsou dohromady oblasti (destinace)
Kladského pomezi, Orlickych hor a Podorlicka a Hradecka. Nyn| probihd komunikace
CzechTourism prostiednictvim koordinatorl p¥imo s Ceskym rajem a Krkonosemi.

S Kralovéhradeckem komunikuje prostfednictvim zastupce Kralovéhradeckého kraje.
PFima spoluprace s CzechTourism probiha nyni aktualné na kampanich Filmovy
turismus a Tradice ma smysl. Byly tam zafazeny Josefov - Musime si pomahat a
Babiccino udoli - Pfibéh jedné zeny.

a. Programy rozvoje cestovniho ruchu

Destinace pravidelné vypracovava strategické dokumenty k rozvoji cestovniho ruchu.
Problémy jsou s jejich realizaci. Samoziejmosti je vyznamna zavislost na alokovanych
financnich prostfedcich, ale také je nezbytné promitat obsah strategického
dokumentu do akénich pland a s témito plany seznamovat iroké spektrum partnerd
s cilem aktivizovat je k naplfiovani tohoto planu. Rezervy jsou i ve vyhodnocovani
plnéni strategickych dokumentd a akénich pland.

b. Profesionalizace Fizeni a organizace

Destinacni management ma v destinaci jiz nékolik let dobré zaklady. Funkci
destinacni spolecnosti za celé Uzemi Kladského pomezi vykonava Branka o.p.s. Obsah
jeji ¢innosti vSak nezahrnuje vSechny potiebné Cinnosti. Je to odvislé predevsim od
finan&nich zdrojd na jeji provoz.

c. Turistické produkty

Cestovni ruch je o zazitcich a v souc¢asné dobé rozhoduje nabidka nad poptavkou.

V tomto sméru jsou velké rezervy v produktové nabidce destinace na trhu cestovniho
ruchu. Né&kolik rdmcovych produktl za poslednich 5 let nema pokradovani

v produktech komerénich, resp. v zapojeni podnikatelskych subjektd.
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d. Méreni Gspésnosti prijimanych opatreni

Prib&Zny monitoring pohybu turistd po destinaci a jejich kvantifikace jsou zatim
pouze v pocatcich. Predevsim jsou vyuzivana data z CSU, ale ty jsou agregovany
predevsim podle krajd a z vyzkumd od agentury CzechTourism, resp. agentury
STEM/MARK u zahrani¢nich turistd. Vlastni zplsoby mé&teni Usp&$nosti pFijimanych
opatreni zatim chybi.

e. Cileny marketing a inovace pouzivanych marketingovych nastrojt

Tradi¢né jsou vyuzivané nastroje, jako je vyroba a distribuce tiskovin, webova
prezentace a UcCasti na veletrzich. Je nezbytné je doplnit o vice adresné metody, napf.
direkt mail a pUsobit na malo citlivé cilové skupiny turistd a ,agresivné&ji* vyhledavat
turisty prostiednictvim sportovnich $kol, rlznych zajmovych svazd apod. DleZitym
prvkem jsou také moderni elektronické aplikace, napf. s vyuzitim mobilnich telefond.

Dil¢i zavéry z pohledu strategie:

V dalsim obdobi je tfeba se ze strany destinace vénovat komunikaci mezi vsemi
subjekty rozvijejici cestovni ruch, rozsifeni ¢innosti destinacni spolecnosti o dosud
neresené oblasti a k tomu vytvorit odpovidajici finanéni prostredky. Podstatnym
Ukolem je tvorba turistickych produkt. Argumentace pro potfebu zvySovani autority
cestovniho ruchu v destinaci je nezbytné podpofit &isly. Zatim nejsou v destinaci
pfipraveny monitorovaci systémy. K propagaci destinace se vyuZzivaji predevsim
tradic¢ni nastroje - tiskoviny, web a prezentace na vystavach a veletrzich. Moderni
nastroje se zamérenim na direkt marketing a s vyuzZivanim mobilnich aplikaci,
socialnich siti apod. jsou zatim v pocatcich.

2. Analyza nabidky cestovniho ruchu v destinaci
a. Celkova charakteristika nabidky destinace

Poloha destinace Kladské pomezi nelezi v mistech s bezproblémovym dopravnim
spojenim s ostatnimi ¢astmi republiky. Je vSak pfilezitosti tento stav zménit

v dobudovani dalnice D11 z Hradce Kralové do Polska a dobudovani R35 z Liberce do
Olomouce. Dojde tak k rychlejsi pfistupnosti destinace Kladské pomezi z jinych ¢asti
republiky.

Destinace je pohodovym Gzemim s rliznorodym turistickym potencidlem (pfiroda,
pamatky, historické souvislosti, akce a festivaly). NejsilnéjsSimi motivatory k jeho
navstéveé jsou skalni mésta, zamky, vojenské pamétihodnosti, Babiccino Gdoli, klasicti
spisovatelé, bohatd sit turistickych a cykloturistickych tras, zimni stfediska a vybrané
akce.

K slabym strdnkam patfi pfedevsim nizka autorita cestovniho ruchu u predstavitell
samosprav, podnikatell i mistnich ob&anl. Z toho plyne nizka kvalita ubytovacich a
stravovacich zafizeni, nedostatecna Groven vzdélavani personalu v cestovnim ruchu,
nedostacujici marketing atp. Vhodnost destinace pro celoroéni pobyty turistd neni
podporena odpovidajici produktovou nabidkou a to i té komercni. Provazanost sluzeb
jednotlivych podnikateld do turistickych produktl (bali¢k() je pfedmétem c&innosti
destinacni spolec¢nosti. Destinace se doposud neorientuje na ekonomické
vyhodnocovani marketingovych a dalSich aktivit. Pravé kvantifikace ekonomické
vytéznosti z cestovniho ruchu by méla prispét k zvysSeni jeho autority v destinaci.
PFileZitosti pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci spocivaji predevsim ve spolupraci

s dalSimi partnery (napf. Ziemie Klodzka, destinace Orlické hory a Podorlicko v oblasti
vojenské historie, partnerskd mésta mést na Uzemi destinace a vyuziti jeho
soucasnych trendl - napf. moznosti rozvoje konjunkturdlnich forem cestovniho ruchu,
touha po sebevzdélavani a zazitcich, touha po jednoduchosti). V destinaci se nenaléza
turisticky cil s oficialn& uvadénou navétévnosti nad 80 tis. turistl za rok. Z téch
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subjektl, které neuvadéji vefejné tyto Gdaje, maji vétsi navitévnost Adrépassko-
teplické skaly a Babicc¢ino udoli (zde se ale vstupné nevybira).

b. Vyznamné turistické cile

Skalni masivy
Adrspassko-teplické skalni mésto, Stolova hora Ostas, Broumovské stény

Skaly a skalni masivy jsou soucasti turistického potencialu i sousedniho polského
Klodzka: Narodni park Gory Stolowe, Szczeliniec Wielki, Bledne Skaly

Pfirodni zajimavosti
Ratibofice - Babic¢c¢ino udoli, Peklo, Vodni nadrz Rozkos, CHKO Broumovsko

Vyhlidkovd mista

Rozhledny Ruprechticky Spi¢ak, Cap u Teplic nad Metuji, Na Signalu, Rozhledna
Slavétin na Markous$ovickém hfebeni, Zernov, Zaltman, Sendraz.

Vyhlidky na Jirdskové chaté, Hvézda, Supi ko$, Koruna, Bozanovsky Spic¢ak, Ostas,
Bischofstein (zficenina hradu Skaly), pozlstatky hradu Stfmen (Teplické skaly).
Nabizi se i vyhlidkové véze - zamek Nachod, zdmek Nové Mésto n. M. a véz Zazvorka
(Nové Mésto n. M.).

Kulturni pamatky

Zamky Nachod, Nové Mésto nad Metuji, Ratibofice (narodni kulturni pamatky),
zficenina hradu Vizmburk, Dievénka v Upici (narodni kulturni pamétka). A v polském
prihranici Ize navstivit zdmek Ksiaz (Walbrzych).

Muzea

Muzea specializovana: Muzeum magie v Jaroméri, Prvni vojensko-historické muzeum
M. Frosta, Zelezni¢ni muzeum a vytopna, Motogalerie V kouté (Sestajovice u
Jaromére), Umélecko-priimyslové muzeum: Muzeum textilu, Muzeum BozZeny
Némcové, Baruncina $kola, Muzeum ko&arkl, panenek a patentnich listin v Nachodég,
Muzeum stavebnice Merkur v Polici nad Metuji, Muzeum papirovych modeld v Polici
nad Metuji, Pivovarské muzeum (Broumov - Olivétin), Jirdskovo muzeum v Hronové,
Muzeum bratii Capkl v Malych Svatoriovicich, Muzeum a galerie J. W. Mezerové

v Upici, Muzeum historické hasi¢ské techniky ve Velkych Svatoriovicich a také Mlyn
Drevicek v Hornim Drevici, Rodny domek Aloise Jirdska v Hronové, Domek
spisovatelky Bozeny Némcové v Cerveném Kostelci.

Mistni muzea: Méstské muzeum Jaromeér, Méstské muzeum Josefov, Méstské
muzeum v Novém Mésté nad Metuji, Regiondlni muzeum v Nachodé, Muzeum mésta
Police nad Metuji, Muzeum Broumovska, Méstské muzeum ve Rtyni v Podkrkonosi.

Galerie
Galerie Zazvorka v Novém Mésté nad Metuji, Galerie vytvarného uméni v Nachodé

Cirkevni pamatky

Benediktinsky klaster v Broumové, Dfevény hibitovni kostel Panny Marie v Broumové
(narodni kulturni pamatky), Broumovska skupina kostelll, Kaple Hvézda v
Broumovskych sténdch, Kostel sv. Mikuldse v Jaroméri, Klaster a kostel Nanebevzeti
Panny Marie, Dfevény kostel sv. Jana Krtitele, Dfevéna zvonice a kostel sv. Jana
Krtitele, Poutni misto v Malych Svatonovicich, Poutni kostel Panny Marie Pomocné.
Cirkevni pamatky v polském pfihranici: Wambierzyce - poutni bazilika

Czermna - kostnice (Kaplica Czaszek), Krzeszéw - cisterciacké opatstvi, Bardo -
poutni misto.
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Vojenska historie

Délostfelecka tvrz DobroSov u Nachoda, Péchotni srub Bfezinka u Nachoda, Bunkrova
linie -Jestfebi hory, Pevnost Josefov, d&jisté bojl prusko-rakouské valky 1866.
Problematice bojd 1866 se také v&nuji nau¢né stezky: Nachod - Vysokov - Vaclavice,
Ceska Skalice - Svinistany - Josefov.

Opevnéni v polském prihranici Ktodzko - pevnost, Oséwka a Walim - podzemni
komplexy (Gory Sowie), komplex Rzecka u obce Walim a Srebrna Géra - pevnost
(Gory Sowie).

Lidova architektura

S lidovou architekturou v podobé roubenych chalup, bohaté zdobenych statkd, zvonic
a drobnych sakralnich staveb apod. se Ize setkdvat témér na kazdém kroku.
Architektonické specifikum na Broumovsku predstavuje klasicistni dvorcovy statek.

V polském pfihranici je Pstrgzna - Muzeum Kultury Ludowej Pogdrza Sudeckiego
(Muzeum lidové kultury pohofi Sudet).

Chaty a utulny

Jiraskova chata, Dobrosov, Peklo - Bartorova dUtulna u Noveého Mésta nad Metuji,
Jestrebi bouda (Rehacka), Jestfebi hory, Chata Hvézda, Broumovské stény, Chata
Horalka, Snézné

Lazné Velichovky_a na Uzemi Polska Kudowa Zdrdj, Dusniki Zdrdj a Polanica Zdrdj,
Ladek Zdroj, Dtugopol Zdrdj

P&Si turistika

Kladské pomezi je protkano velmi hustou siti znacenych cest, kterd ma dlouhou
historii - kdysi se toto Uzemi nazyvalo Jirdsklv kraj a t&&i se tradi¢né velkému
turistickému zajmu. Nejoblibenéjsi trasy vedou napfiklad udolim Metuje z Nachoda do
Nového Mésta nad Metuji, Babi¢cinym udolim u Ratibofic a vSemi skalnimi mésty.
Turistické trasy jsou pfirozené napojeny na systémy znacenych cest v Orlickych
horach, na Hradecku a v Krkonosich.

Cykloturistika
Nejpfijemnéjsi cyhoturistické trasy vedou udolimi fek - napriklad z OleSnice v

Orlickych horach pres Rokoli a Peklo do Nového Mésta nad MetUJl z Teplic nad Metuji
do Nachoda nebo podél feky Sténavy z Mezimésti do Broumova. Castym| cili
cykloturistd jsou Babi&dino udoli nebo v 1été rybniky Brodsky a Spinka u Cerveného
Kostelce, kde je prijemné koupani. Do oblasti Broumovského vybézku jezdi v lété
cyklobusy se stoupajicim zajmem cykloturistd.

LyZovani

Pro bézkare jsou vhodné terény zejména v Jestfebich horach a v okoli Machova. PFi
dostatku sn&hu jsou oblibené trasy z hor do niz&ich poloh s vyuZitim skibusd.
Zajistuje se Udrzba cca 300 km béZeckych trati.

Vodni sporty
TéméF viechny druhy vodnich sportd se véetné& nejoblibené&jéiho windsurfingu daji

provozovat na prehradé Rozko$ u Ceské Skalice. Za pfiznivého, tedy zvy'/éeného stavu
vody se da z Teplic nad MetUJI Sledet feka Metuje. Délka sjizdného toku je az po Usti
do Labe v Jarométi 69 km. Reka Upa je sjizdna na jare ¢&i po destich od Bohuslavic a
od Ceské Skalice do Jaromére celoro¢né.

Aktivni dovolena

Napf. ran¢ Gallop, Centrum Walzel v Mezimésti - fabrika na zazitky, Agroturistika ve
Slavétiné nad Metuji - penzion Na Radosti, VCeli farma Rokytnik, Farma Wenet

v Broumové, golfova hristé Grosshof a Nova Amerika...
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Osobnosti 5 5

Napfr. Alois Jirasek, Josef Skvorecky, Egon Hostovsky, Josef, Karel a Helena Capkovi,
spisovatelka Bozena Némcova, rezisér, scénarista a herec Milos Forman, vSestranny
sportovec a jeden z prvnich lyzaid v Cechach Emerich Rath, operni pévec Josef Alois
Tichacek Ci herecka Luba Skorepova.

c. Navstévnost vybranych atraktivit a objekti

Pro vyhodnocovani zajmu navstévnikl o jednotlivé turistické cile je nezbytné znat
jejich navétévnost. Udaje o navétévnosti je tieba schrafiovat prib&zné a na dynamiky
jejich vyvoje pfijimat opatfeni k dalSimu rozvoji cestovniho ruchu.

V soucasnosti se navstévnost sleduje pouze nahodile a tudiz i nelze objektivné
hodnotit stav. Lze pouze odhadnou dynamiku vyvoje. Navitévnost objektl a akci se
v destinaci zvy$uje a to jednak zvySenim navstévnosti nékterych objektl a akci, ale

také vznikem novych turistickych cild. Je tfeba také respektovat, Ze v ramci

jednotlivych rokd nejsou u véech objektl a akci ziskany poéty navétévnika.
V nize uvedené tabulce jsou uvedeny cile, které poskytly informace o navstévnosti
NIPOSu a daly souhlas se zverejnénim navstévnosti. Destinac¢ni spolecnost ma

k dispozici i Udaje nékterych dalSich objektl a akci, ale jejich provozovatelé nedali
souhlas s jejich zvefejnéni. Z Gdaji vyplyva, Ze v destinaci jsou dalsi turistické cile &
akce i s navstévnosti do 15 tis. za rok, napf. festival Brutal Assault. Udaje jsou
vyrazné ovlivnény navstévnosti AdrSpassko-teplickych skal. Provozovatelé
navitévnost nezverejiiuji. Podle kvalifikovanych odhadl se mize pohybovat mezi 300
a 400 tis. navstévniky ro¢né. Jedna se o hlavni motivator k navstévé destinace a lze
nastolit otazku, jak se podafi tento zdjem prevést i na dalsi turistické cile v destinaci

a tim vyuzit synergicky efekt pro zvySeni atraktivity celé destinace.

Tabulka 2: Nav&tévnost objektl

Objekt Misto 2011 2012 2013 2014
Galerie vytvarného uméni Nachod 3857 4541 4694 5079
Statni zdmek Ratibofice Ratibofice 51039| 68081 66596 79603
Statni zamek Nachod Nachod 36218 | 34350 30035 33864
Zamek Nové Mésto nad Metuji | Nové Mésto nad M. 21889 | 20417 20038 21023
Benediktinské opatstvi Broumov 24000| 22500 29300 32525
Domek B. Némcové Cerveny Kostelec 843 663 331 893
Hasicské muzeum Velké Svatonovice 840 148 125 246
mimo [ mimo
Klub &sl. opevnéni Nachod 1041 1167 provoz | provoz
Muzeum a galerie J. W.
Mezerové Upice 3688 4589 3593 4243
Méstské muzeum Nové Mésto nad M. 3692 3726 6070
Méstské muzeum Rtyné v Pokrkonosi 1920 1603 1922 1600
Méstské muzeum Jaromér *26645 6026 2407 2618
Muzeum B. Némcové Ceska Skalice 12620| 13797 12916 11908
Muzeum bfi. Capk Malé Svatonovice 15950 | 14200 13200 10200
Muzeum Broumovska Broumov 2970 2769 3984 3590
Muzeum magie Jaromér 0 0 900 1250
Regionalni muzeum Nachod 38048 | 35343 35343 35558
Spolecnost Zelezniéni vytopna |Jaromér 12080 9521 9400 | _
Celkem 330413 | 355975 355902 384643
Zdroj: NIPOS
Pozn.: ? - neuvedeno v NIPOS, * v roce 2011 byla soucdsti muzea i pevnost Josefov
Ing. Petr Kratochvil Stranka 8




Marketingova strategie pro destinaci Kladské pomezi

Vo

d. Nabidka produktl a produktovych balick{, zazitkovy cestovni ruch

Produktova nabidka tvofi zdklad nabidky destinace a je nedilnou soucasti marketingu.
Ur&itym zplsobem lze za produkty povaZovat ,Cyklobusy Kladskym pomezim 2013",
,LyZaiské bé&zecké trasy v Kladském pomezi* & ,Mista plnd rozhled( v Euroregionu
Glacensis". Nejvice vSak naplfiuje podminky typického turistického produktu ,Toulavy
batoh".

Toulavy batoh je ucelena nabidka pro rodiny s détmi v regionu, ktera je nabizena
prostfednictvim webovych stranek www.toulavybatoh.cz. Soucasti produktu je
pracovni sesSit pro déti a ilustrovana mapa pro cestovatelskou hru. Méfitelné dopady:
5 000 ks map bylo b&hem nékolika tydnd rozebrano, do hry se zapojilo minimalné
1000 lidi - bylo rozdano 1000 odmén za 5 navstivenych mist z 16, 2 Gcastnici ziskali
vSech 16 samolepek.

VSechny tyto produkty bude potiebné a Gcelné zachovat i v budoucim obdobi.

e. Vyznamné akce

Akce jsou také soucasti produktové nabidky destinace a tvori pro jeho Ucastniky radu
z4zitkd, ale jsou také motivaénim néstrojem pro potencidlni turisty k dal&i navtévé
Kladského pomezi. Z hlediska nadregionalniho dopadu jsou podstatné akce s poctem
Gc¢astnikd min. 10 tis. a z hlediska regionalniho a mistniho cca nad 3 tis. U¢astnikd.

Nadregionalni akce

Mezinarodni folklorni festival v Cerveném Kostelci

Jeden z nejvyznamnéjsich folklérnich festivall nejen v Ceské republice, ale i v
Evropé. Setkavaji se tu soubory z celého svéta, vzdy v srpnu -
folklor.cervenykostelec.cz.

Jirdsklv Hronov

JirdskOv Hronov, nejstarsi festival amatérského divadla, je skuteénym unikatem, vzdy
Vv srpnu - www.jiraskuvhronov.cz.

Brutal Assault festival v Jaroméfi - vojenska pevnost Josefov

Hudebni festival — jedna z neprestiznéjsich metalovych akci na svété probiha vzdy

v 1. poloviné srpna - http://brutalassault.cz/cs/

Mezinarodni horolezecky filmovy festival v Teplicich nad Metuji

Horolezecky filmovy festival probiha vzdy posledni srpnovy vikend v Teplicich nad
Metuji, vzdy na konci srpna - www.horolezeckyfestival.cz

Nachodska prima sezéna v Nachodé

Celostatni festival studentské tvorivosti, zacatkem kvétna - primasezona.cz
Vysokovsky kohout ve Vysokové u Nachoda

Celostatni prehlidka amatérskych filmd s mezinarodni G¢asti se zemédélskou a
pfrirodni tematikou, listopad - kohout.enachod.cz

Cyklistické akce

Bike Challenge-Etapovy MTB zavod v Cervenci - www.mtbchallenge.com

Sudety Tour Road v Teplicich nad Metuji-Silni¢ni cyklomaraton na vzdalenost cca 170
km, kvéten nebo cerven - www.redpointteam.cz

Rallye Sudety MTB v Teplicich nad Metuji

Maraton horskych kol na cca 120 km se souctem prevyseni vétsim nez 3000, v zafi -
www.redpointteam.cz

Kolo pro Zivot - Jesttebi hory Ceské spotitelny v Havlovicich nad Upou u Upice -
zavod, ktery je jiz nékolik let pofada na prelomu kvétna a cervna -
http://www.kolopro.cz/zav/jestrebihory

MTB Pohér Broumovska - serial vefejnych zavodl horsky kol v X-country, duben -
srpen - www.broumovsko.cz

Ing. Petr Kratochvil Stranka 9


http://www.toulavybatoh.cz/
http://folklor.cervenykostelec.cz/
http://www.jiraskuvhronov.cz/
http://brutalassault.cz/cs/
http://www.horolezeckyfestival.cz/
http://primasezona.cz/
http://kohout.enachod.cz/
http://www.mtbchallenge.com/
http://www.redpointteam.cz/
http://www.redpointteam.cz/
http://www.kolopro.cz/zav/jestrebihory
http://www.broumovsko.cz/

Marketingova strategie pro destinaci Kladské pomezi

Regionalni a mistni akce

Hudebni festivaly

Za poklady Broumovska, kostely Broumovské barokni skupiny -

vzdy v Cervenci a srpnu - www.zapoklady.broumovsko.cz

Koletova Rtyné, Rtyné v Podkrkonosi

posledni kvétnovy vikend - www.koletovka.cz

Nota, Rtyné v Podkrkonosi

Festival folkové, bluegrassové a country hudby, srpnu - www.rtyne.cz

Filmové festivaly a prehlidky

Novomeéstsky hrnec smichu v Novém Mésté nad Metuji

Festival filmové a televizni komedie, v zafi - www.mestskyklub.cz

Divadelni a filmové prehlidky

Divadelni festival v Cerveném Kostelci

Vychodoceska prehlidka amatérského c¢inoherniho divadla, v bfeznu -
mks.cervenykostelec.cz

Malé letni divadleni v Broumové

Divadelni festival na nadvofi Broumovského klastera, v srpnu - www.broumovsko.cz
Bouckova Jaromér - prehlidka loutkarskych soubor, Unor - www.sweb.cz/bodijaromer
Kulturni a spolecenské akce - Kuronské slavnosti v Nachodé,

Jifinkové slavnosti v Ceské Skalici, Romfest v Jaromé&fi-Josefov, Bluegrassova dilna v
Malych Svatonovicich

Turistické pochody
Destinace nabizi fadu organizovanych pé&sich pochodd, které pripravuje prevazné Klub
Ceskych turistd.

Navstévnost kulturnich a sportovnich akci se pravidelné nemonitoruje.

Dil¢i zavéry z pohledu strategie:
Turistickd nabidka destinace je zajimava a pestrd. Navstévnost cil( a akci postupné
stoupd. Tento nardst ale nekoresponduje s poétem pobyt a pfenocovani. Navstévnici

vvvvv

v destinaci vice dni. Produktovad nabidka témér neexistuje. Akci, jako motivatord

k navstévé destinace, je organizovano hodné, ale nemaji navstévnost nad 20 tis.
Ucastnikd. Jejich kalendar neni rovnomérné rozloZen béhem roku. Vétsina
vyznamnych kulturnich akci je soustfedéna na mésic srpen a pak na zafi. Tim si
vlastné i ¢astecné konkuruji. Vzhledem k tomu, Ze pravidelné a systematické
sledovani navstévnosti neexistuje, nelze ze strany managementu destinace
objektivné vyhodnocovat dopad opatreni, ktera pfijimaji k rozvoji cestovniho ruchu.

Analyza poptavky cestovniho ruchu v destinaci

a. Trendy

Turisté se jiz nerozhoduji podle své poptavky, ale podle nabidky. Stale vétsi nasyceni
trhu, rostouci zajem spotrebitel( o sebe sama, vys&i disponibilni ptijmy a rostouci
fond volného ¢asu ovliviiuji Usp&snost dodavatell sluzeb cestovniho ruchu.
Konkurence bude stale vice nestdld. Dynamicka, pruzné reagujici a rychle nabizena a
poskytovana nabidka bude rozhodovat o Uspésnosti destinace na trhu cestovniho
ruchu.
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Vycet trend(:

a)
b)
)
d)
e)
f)

g)
h)
i)

j)

k)

a)

narlst osob ve vy&sim véku, pfi¢emz seniofi budou mnohem zdravéjéi a budou
disponovat vyssimi pfijmy, nez tomu bylo v minulosti

rostouci poptavka po kvalité

rostouci poptavka po pohodli

rostouci poptavka po bezpecnosti; turisté se budou vice vyhybat destinacim,
které jsou povazovany za méné bezpecné (destinace spliuje)

rostouci poptavka po jednoduchych zplsobech dopravy (cykloturistika)
rostouci poptavka po relaxacnich aktivitach

rostouci poptavka po produktech zamérenych na jednotlivce (destinace ma
nedostatek komer&nich turistickych produktt a nema zajiténu jejich
distribuci)

rostouci poptavka spise v obdobich mimo hlavni sezénu (nutno za sezénu
povazovat 365 dni v roce)

rostouci poptavka po kratsich pobytech - prodlouzené vikendy
uvédomovani si vyznamu zdravi bude v budoucnosti neustale narlstat; turisté
se budou stéale castéji vyhybat destinacim, které jsou chapany jako méné
zdravé

bude neustdle narlstat prdimérna Groven vzdélanosti; vysledkem tohoto
trendu bude pfi planovani dovolené rostouci role uméni, kultury a historie,
véetné rostouciho vyznamu vychovnych a duchovnich hodnot

rozsifovani internetu a jeho vyuzivani nejen k ziskavani informaci, ale i k
nakupu turistickych produktl a sluzeb bude i nadale nartstat; v cestovnim
ruchu poroste neustale i vyznam vizualnich prezentaci (destinace ma urcité
rezervy ve formé internetové prezentace zazitkovou formou a predevsim v
nabidce produktl internetovou formou)

rostouci poptavka po levnéjsich produktech; je nezbytné orientovat se na
zajimavy pomér ceny vi¢&i rozsahu a kvalité sluZeb + zaZitek (destinace ma
rezervy v propagaci aktivit formou zazitkd)

vérnost destinacim bude nadale oslabovat; bude vice preferovana mobilita a
poroste tak vice poptavka po plj¢ovnach aut, motocykld a kol

poroste preference regiond, které nabizeji irokou, rozmanitou a zcela
vyvazenou koncepci, poroste poptavka po lepsim destina¢nim managementu
turisté budou mnohem rychleji reagovat v pfipadé, Ze nabizeny produkt
nebude splfiovat oCekavané standardy

prdmysl cestovniho ruchu bude pruzné&ji a 1épe reagovat a uspokojovat
poptavku v krizovych obdobich

Dil¢i zavéry z pohledu strategie:

Za pozitivni Ize povaZovat fakt, Ze velkou &ast spektra soucasnych trend(d destinace
napliiuje (zcela c,d,e,f,i,j). Rezervy jsou pfedevsim v nabidce vicedennich turistickych
produktd pro jednotlivce, ve zplsobu nabidky na trhu cestovniho ruchu, a v rozloZeni
jejich vyuzivani béhem celého roku. Nabidka destinace nezddraziiuje zazitek,

s kterym si navstévnik a turista bude pobyt v destinaci asociovat a nevyuZiva
soucasné prvky marketingového mixu zamérené predevsim na elektronickou
komunikaci se zakaznikem.
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b. Vyvoj poptavky v destinaci

Graf 1: Polet pfijezdl hostl v HUZ
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Zdroj: CSU, zpracovani viastni

Graf 2: Pocet prenocovani v HUZ
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Zdroj: CSU, zpracovani viastni

Zdrojovou zahrani¢ni destinaci je predevsim Polsko (cca 35%) a pak Némecko (cca
30%), Slovensko (cca 16%) a Nizozemsko (cca 6%).

c. Profil navstévnika destinace Kladské pomezi

Z vyzkumu organizovaného agenturou CzechTourism v letech 2011 - 2013 vyplyvaji
tyto zavéry: Nejvice navstévnikd destinace pochazi ze vzdalenosti mensi nez 100 km
automobilem, déle vlakem a linkovym autobusem. Pocet turistl, ktefi jesté
nenavstivili destinaci, se snizuje (v zimé 2013 - 5%) a vyrazné se zvysSuje pocet
navstévnikl, ktefi byli v destinaci vice nez 3 krat (v zimé& 2013 - 86%). Zhruba 30 %
navstévnikyd tvoli rodiny s détmi (pfedevsim v 1ét8). Nejéastéji se turisté ubytovavaji
v penzionech (cca 17%), pak v kempech a u zndmych. Asi tfetina navstévnikd se
nestravuje v restauracich. Kolem 60 % navétévnikl nezaznamenava zadnou reklamu
na destinaci. Divodem navstévy destinace je pozndni, relaxace a turistika a sport
(vzdy asi tfetinovym podilem). Respondenti se chystaji vratit do destinace (kolem 85
% z nich). Spokojenost s pobytem v destinaci vyjadFilo az 90 % navstévnikd. Hlavnim
zdrojem informaci o destinaci je internet (cca 45%) a znami a pribuzni (cca 25%).
Podil informaci od TIC vyrazné poklesl (az na 1 - 4%). Nejvice jezdi navstévnici ve
véku 35 - 49 let (45%), pak 26 — 34 let. 5-10% tvori navstévnici nad 60 let.
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d. Propocty pFinosti/pFijml z cestovniho ruchu pro destinaci

Poclty turistl a navétévnik{ jsou zakladnim monitorovacim Udajem. Podstatné&jsi pro
argumentaci k rozvoji cestovniho ruchu je vsak ekonomicka vytéznost, resp. financni
pfinosy z turistd. V nasledujicim vypoctu je zvolena metodika, kterd zohledni polet
turistd ubytovanych v hromadnych ubytovacich zafizenich. Tzn., Ze skute¢né prijmy
jsou jesté vyssi (o jednodenni, tranzitujici navstévniky a turisty, ktefi pfenocuji

v mensich zafizenich - pod 10 IGZek). Navic dochazi k ur¢itému zkresleni u vypoctu
prijmd vefejnych rozpoctl tim, ze nékteré obce nevybiraji mistni poplatky z ubytovaci
kapacity, popf. poplatky za rekreacni pobyt.

Celkové prijmy dosahly v roce 2014 cca 187 mil. K& (z toho od domdcich turistd cca
128 mil. K& a od zahraniénich cca 60 mil. K&). Z toho je pfijem do verejnych rozpoétd
cca 75 mil. a pfijmem krajského rozpoctu cca 3,7 mil. K& Oproti roku 2013 dochazi
k poklesu o cca 20 %. U domacich turistl je propad 20,5 %, a u zahrani¢nich do&lo

k poklesu 0 19,5 %. Od roku 2000 dochdzi postupné k poklesu poétu prijezdu hostl a
jesté vétsi pokles je zaznamenan v poctu prenocovani. Urcitymi malymi zlomy byly
roky 2007 a 2012. S vyuzitim TSA - satelitniho Uctu - Ize urcit i strukturu spotreby
turistd - viz grafy 4 a 5. na str. 17.

Turisticka destinace Kladské pomezi se sklada z péti Uzemi, z nichz ¢tyFi jsou obce

s roz$itenou plsobnosti a &ast obce s roz&ifenou plsobnosti Trutnov. Podle téchto
celkd Ize také hodnotit ekonomickou vyté&Znost a popf. tak usmérnit obsah
prijimanych opatfeni k lepseni rozvoje destinace.

ORP Broumov

Tato &ast destinace se podili 27,3 % na celkovém poctu piijezdu hostl a 25,9 % na
celkovém poctu prenocovani. PFjmy od turistd dosahuji 48,5 mil. K& (25,9 %

z celkovych pFijmd destinace) a oproti roku 2013 doslo k 22 % poklesu.

ORP Nachod

Tato ¢ast destinace se podili 58,1 % na celkovém poctu pFijezdu hostl (ma stoupajici
trend) a 57,5 % na celkovém poctu pfenocovani. PFjmy od turistd dosahuji 110 mil.
K& (58,9 % z celkovych pfijm{ destinace) a oproti roku 2013 doélo k cca 12,5%
poklesu.

ORP Jaromér

Tato ¢ast destinace se podili 4,7 % na celkovém poctu ptijezdu hostl (kolisava
tendence - kolem 10 %, ale v letech 2012 a 2013 doslo k vyraznému poklesu;
pfri¢inou bude asi uzavieni Lazni Velichovky) a 2,6 % na celkovém poctu prenocovani
(jedna o velky propad z cca 25 %). Pfijmy od turistl dosahuji cca 5,4 mil. K& (2,9 %
z celkovych pFijmu destinace) a oproti roku 2013 je to propad o cca 72%.

ORP Nové Mésto nad Metuji

Tato &ast destinace se podili 3,1 % na celkovém poétu pFijezdu hostt (pFed rokem
2009 byl podil 7-11%) a 3,4 % na celkovém poctu pfenocovani. PEjmy od turistd
dosahuji 5,6 mil K& (3 % z celkovych ptijmu destinace) a oproti roku 2013 je to 10 %
pokles.

Cast ORP Trutnov

Tato &ast destinace se podili 6,8 % na celkovém poctu ptijezdd hostl a 10,6 % na
celkovém poctu pfenocovani. PFjmy od turistd dosahuji cca 17,3 mil. K& (9,28 %
z celkovych pFijmU destinace) a oproti roku 2013 se jednd o 17,5 % pokles.

Podrobné udaje - viz Priloha ¢. 1.
Dil¢i zavéry z pohledu strategie:

Pocty turist(i se béhem poslednich let sniZuji a to jak v poc¢tu ubytovanych, tak v poctu
pfenocovani. Vyjimkou byl rok 2012, kdy se propad nejen zastavil, ale i doslo k nardstu.
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BohuZel roky 2013 a 2014 zase potvrdil trend poklesu. Propad jde pfedevsim na ukor
domdcich turistd. U zahraniénich je propad velmi postupny.

Celkové pfijmy od turistd dosahuji v destinaci Kladské pomezi na 235 mil. K¢ v roce 2013
a 187 mil. K& v roce 2014. Podil zahrani¢nich turistd tvofi cca 32 % prijmd. Podle obci

s roz$ifenou psobnosti se na prijmech nejvice podili Ndchod, pak Broumov (cca polovina
prijmG Néchoda) a pak Trutnov a Jaromér (cca Sestina Nachoda) a nakonec Nové Mésto
nad Metuji (jen cca dvacetina Nachoda). Nejmensi dynamiku poklesu (rok 2014/2013)
dosahuje Nové Mésto nad Metuji (10%) a pak Nachod (12,5%), Trutnov (17,5%) a
Broumov (22%). Dalsi propad nastal u Jaromére (-72%), asi jako dopad preruseni chodu
Lazni Velichovky.

Pozn.: NepodafFilo se zjistit, pro¢ v roce 2009 se nahle zvys"i/ poéet ubytovacich zafizeni a
tim i pocet lGZek, kdyZ v roce 2010 poklesl na jesté nizsi droven, neZ v roce 2008.

Pri workshopech bylo poukazovano na to, Ze Cisla od ¢su ne]sou pfesna. Pricinou bude
skutecnost, Ze CSU vykazuje turisty (ti co pfenocuji) a manazefi ve méstech a na
turistickych cilech potkavaji i jednodenni navstévniky.
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Tabulka 4: Prijmy z cestovniho ruchu destinace Kladské Pomezi

Stav k Pocet z toho z toho Pocet z toho z toho Primérny Primér- Cisté Pocet PFijmy z toho rezi- z toho PFijmy PFijmy

31.12. ptijezdl rezidenti nerezi- prenoco- rezidenti nerezi- pocet nd doba vyuziti l0zek z turistd denti (K¢&) nerezidenti verejnych krajského
hostl denti vani denti pfenoco- pobytu ILGzek celkem (K¢) (K¢&) rozpoc¢th (K<) rozpoctu (K¢)

vani (%)

2000 134527 | 107007 | 27520 | 609663 | 514229 | 95434 4,5 5,5 27,4% | 6092

2001 135077 | 106346 | 28731 522 883 439395 | 83488 3,9 4,9 24,7% | 5808

2002 129160 | 103419 | 25741 507 521 416885 | 90636 3,9 4,9 24,5% | 5680

2003 116 008 92104 | 23904 458 823 390635 | 68188 4,0 5,0 23,4% | 5367

2004 104 716 83762 | 20954 406 074 345112 | 60962 3,9 4,9 20,0% | 5549

2005 106 836 84295 | 22541 414 194 346 229 | 67965 3,9 4,9 20,1% | 5635

2006 110 041 81784 | 28257 431 544 346182 | 85362 3,9 4,9 20,3% | 5817

2007 117 478 89301 | 28177 409 691 335110 | 74581 3,5 4,5 18,8% | 5964

2008 109 385 83306 | 26079 386 019 314806 | 71213 3,5 4,5 18,7% | 5664

2009 104 080 82140 | 21940 362 806 303875 | 58931 3,5 4,5 16,2% | 6122

2010 84 998 68 818 | 16180 319 649 276001 | 43648 3,8 4,8 15,4% | 5702

2011 80 285 64184 | 16101 299 169 253092 | 46077 3,7 4,7 14,4% | 5679 | 235045218 | 162197481 | 72847737 94 018 087 4700 904

2012* 103 204 87479 | 15725 342 415 298492 | 43923 3,3 4,3 13,7% | 6842 | 250211736 | 189334458 | 60877278 | 100 084 694 5004 235

2013** 101 699 85135 | 16564 306 942 257653 | 49289 3,0 4,0 12,4% | 6755 | 234825891 | 160892391 | 73933 500 93 930 357 4696 518

2014* 91903 77999 | 13904 257711 217227 | 40484 2,8 3,8 12,3% | 5732 | 187218892 | 127747 896 | 59 470 996 74 887 557 3744378

Ilrlld/i); 90,4% 91,6% | 83,9% 84,0% 84,3% 82,1% 79,7% 79,4% 80,4% 79,7% 79,7%

Zdroj: CSU, KPMG, zpracovani viastni
* data po revizi

1 hodnota s niZsi, omezenou spolehlivosti

Ing. Petr Kratochvil
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Graf 4: Struktura spotieby domacich turisti dle TSA v %

Struktura spotfeby domdcich turistii dle TSAv % 1UZby
CK/CA1)

;-—-“‘ 8,4%

Graf 5: Struktura spotieby zahrani¢nich turistt dle TSA v %

Zdroj: KPMG

Struktura spotieby zahrani¢nich turisti dle TSA v %
Sluzby CK/CA

2)
1%

Zdroj: KPMG

Tabulka 3: Struktura spotfeby turistd

Rok 2014 Rezidenti (Ké/rok) | Nezidenti (Ké/rok) | Celkem

Ubytovani 33220493 18 008 823 51229316
Stravovani 32012 475 16 054 377 48 066 852
Zbozi 30049 446 16 403 385 46 452 831
Ostatni 19781294 8 585 602 28 366 895
Sluzby CK 12 684 188 698 016 13 382 205
Bez dopravy Celkem 127 747 896 59 750 203 187 498 099
Doprava 19673176 8843 030 28 516 206
Celkem 147 421 072 68 593 233 216 014 304

Zdroj: vlastni vypocet
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4. Organizacni a marketingova podpora cestovniho ruchu v destinaci

a. Destinacni spolecnost

Vykon funkce destinacni spolecnosti v destinaci Kladské pomezi vykonadva BRANKA
0.p.s. K jejim aktivitdm patri:

koordinované planovani, organizace, komunikace a rozhodovani

management destinace v oblasti vytvareni a prosazeni destinace a jejich
produktl cestovniho ruchu na trhu

respektovani a podpora principu partnerstvi

respektovani a podpora fungujicich vztahd, struktur a délby prace v cestovnim
ruchu

spolecné sdilené logo, spole¢né webové stranky, sbér dat

iniciace partnerstvi soukromého a verejného sektoru, podpora sdruzeni a
organizaci

orientace na shodny pristup pfi reseni otdzek rozvoje cestovniho ruchu v destinaci
orientace na uceleny (celodzemni) pohled na sektor cestovniho ruchu

Maximalni vycet Cinnosti destinacni spolecnosti:

vytvaHi vizi rozvoje cestovniho ruchu v regionu v provéazanosti s vizemi krajd, na
jejichz Uzemi se rozklada

ve spolupraci s kraji se podili na vytvareni koncepce rozvoje cestovniho ruchu
formuluje strategii rozvoje cestovniho ruchu v regionu véetné marketingové
strategie

formuluje akcéni program rozvoje cestovniho ruchu v souladu se strategii

vytvari pracovni skupiny v souladu se strategii

aktivizuje dobrovolniky a nevladni organizace ke spolupraci

analyzuje soucasnou situaci a identifikuje faktory rozvoje cestovniho ruchu
(analyza vnitfnich podminek - silné a slabé stranky a vnéjsiho okoli - pfilezitosti a
ohroZeni regionu, segmentace trhu, vybér cilovych segmentd, aktivizace
marketingového mixu vzhledem k vybranym segmentim)

podili se na posilfnovani image regionu, na jeho prezentaci a propagaci (vytvoreni
destinacni identity, internetova prezentace regionu, ucast na vystavach a
veletrzich, ¢lenstvi v ndrodnich oborovych a profesnich svazech, apod.)

vytvaii strategie v oblasti turistickych produktd s ohledem na vybrané cilové
segmenty a podporu jejich vzniku, podili se na jejich zpracovani

spolupracuje s CzechTourism (predevsSim prostiednictvim kraje)

zajistuje fundraising rozvojovych projektd, lidskych zdrojQ, kvality aj. (dotace,
granty apod.)

podporuje a zabezpecuje vzdélavani v oblasti cestovniho ruchu

podporuje vychovu mistnich obyvatel k cestovnimu ruchu

sleduje rozvoj cestovniho ruchu a jeho dopad na region (analyza trhu, potreb a
pozadavk( navstévnikd, pozitivni i negativni dopady rozvoje cestovniho ruchu)
uskutec¢riuje navstévnicky management

stanovuje Unosné zatizeni Uzemi regionu pomoci indikatorl udrzitelného rozvoje
cestovniho ruchu

pfipravuje scénar krizového managementu (pro ptipad Zivelnich pohrom, Gtok{
teroristd apod.)

koordinuje spolupraci subjektt cestovniho ruchu z vefejného i soukromého
sektoru v ramci regionu

reprezentuje zajmy regionu na narodni Grovni a zajmy cestovniho ruchu v ramci
iniciuje rozvoj suprastruktury a infrastruktury cestovniho ruchu v souladu

s potfebami a pozadavky trhu
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zabezpeduje optimalizaci vlivi cestovniho ruchu na region v zajmu zajisténi
udrzitelné rovnovahy mezi ekonomickym uzitkem a socialné-kulturnimi naklady a
naklady na Zivotni prostredi

podporuje maximalizaci uspokojeni potieb a pozadavkl navstévnik( regionu
(vyzkum a prezentace vysledk{)

podporuje zavadéni modernich technologii do praxe

podili se na maximalizaci multiplikacniho efektu cestovniho ruchu v regionu
koordinuje cinnosti turistickych informacnich center

vytvari, spravuje a napliuje regionalni fond cestovniho ruchu

shromazduje informace o turistickém potencialu regionu, zajistuje jejich
pribé&Znou aktualizaci a jejich zpracovani pro jednotlivé cilové skupiny uzivatell a
to vSemi zadanymi formami.

Pozn.: soucasné cinnosti, prioritni ¢innost k reseni, zatim odlozené Cinnosti

Cestovni kancelare a cestovni agentury nabizejici potencial
destinace na trhu

Destinace nema navazanou spolupraci s zadnou cestovni kancelafi. Kladské
pomezi, resp. ubytovaci zafizeni nachazejici se na jeho Uzemi, nabizeji napf. tyto
cestovni kancelare a agentury:

Invia - Broumovsko — Tommy Hotel, Apt. Hronov, Velké Petrovice
Zajezdy.cz - 6 ubytovatell 5

Ubytovani aktualné - Vychodni Cechy - Broumovsko - 23 ubytovatel{

Atis - Vychodni Cechy - 2 ubytovatelé, Broumovsko 1 (Police nad Metuji)
Dopenzionu.cz - Kladské pomezi - 64 ubytovatell

E-hotel. Cz - Kladské pomezi - 7 ubytovateld

Dokempu.cz - Kladské pomezi - 13 ubytovatell

Po Cechach.cz - Kladské pomezi - 17 ubytovatell

Region-tour.cz - Adrépach - 54 ubytovatell

Sdruzeni, agentury a dalsi partnefi ovliviiujici rozvoj cestovniho
ruchu v destinaci

Partnerska mésta: Kudowa Zdroj, Klodzko, Halberstadt, Bauska, Warrington,
Nowa Ruda, Forchheim, Dusznikl Zdroj, Hilden, Gernik, Bensheim, Wojcieszow,
Halstrov, Jelcz-Laskowice, Kisnacht, Uchte, Zabkowice Slgskie...

Seznam sdruZeni a spolkd: Centrum rozvoje Ceské Skalice, 0.p.s., Hospodarska
komora, SO Jestrebi Hory, SO Novoméstsko, SO 1866.
Mistni akéni skupiny

Broumovsko, Stolové hory, Kralovstvi-Jestiebi hory, Mezi Upou a Metuji a Pohoda
venkova.

Turisticka informacni centra

Adr$pach, 3x v Broumové, Cerveny Kostelec, Ceské Skalice, Hronov, Jaromér,
Malé Svatoriovice, Mezimésti, Nachod, Nové Mésta nad Metuji, Police nad Metuji,
Teplice nad Metuji a Upice. Podtrzeni TIC maji certifikaci OTIC (u CzechTourism).
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Tabulka 4: Navstévnost turistickych informacnich center

Marketingova strategie pro destinaci Kladské pomezi

Névstévnost celkem ‘ cizinci | celkem | cizinci | celkem ‘ cizinci | celkem | cizinci
Rok 2011 2012 2013 2014
AdrSpach 17726 16691 12253 29318

12086 15252 12275 22526
Broumov /4035 | 1545|/8803 | 1949|/9778 | 2055|/14097 | 2538
RIC Broumov
Cerveny Kostelec 4282| 592| 4481| 598| 5425| 680| 6878| 782
Ceska Skalice 10095| 232 11377 277| 8911| 344| 11406| 274
Ceska Skalice - KuZelnik 8620
Hronov 5620 103| 7504| 184| 8095| 132
Jaromér 4982 95| 5672 56| 4372 62| 4701 125
Malé Svatoriovice 1701 79| 2411 85
Néchod 22000 26900 29785 8769
Nové Mésto nad Metuji| 11215| 900| 21315| 1534| 23855| 1614 | 25161 | 1820
Police nad Metuji 6206 6524 10903 8562
Teplice nad Metuji
Upice 2719 50| 3322 64| 4186| 793| 4237 60

Zdroj: Branka o.p.s

f. Spolecnost pro destinacni management Broumovska v Broumoveé.

Spolec¢nost pro destinacni management Broumovska o.p.s. zalozily Agentura pro

rozvoj Broumovska, DSO Broumovsko, Dobrovolny svazek obci Policka.

K ¢innostem spolecnosti patfi: prace na projektech cyklotras a cyklostezek,
vytipovani a znaceni novych turistickych tras pro pé&si a cyklisty, prace na projektu
Singltrek Javofi hory, propagace turistiky v regionu, prace s mladezi, poradani
sportovnich, spolecenskych a kulturnich akci na podporu turistiky.

. Marketing destinace

Marketingové aktivity destinace Kladské pomezi se orientuji na tradi¢ni nastroje —
tiskoviny, web a prezentace na vystavach a veletrzich (v rdamci expozic
Kralovéhradeckého kraje). Patfi k tomu Letni a zimni noviny - naklad 33 000 ks,
Cyklobusy Kladskym pomezim 2013 - naklad 10 000 ks, Katalog ubytovani -
naklad 2 500 ks, Toulky Kladskym pomezim - dotisk 24 000 ks, Zimni mapa -

5 000 ks a Informacni bulletin - 4x ro¢né. V roce 2013 se Branka o. p. s. pfimo
Ucastnila veletrht Holiday World Praha, Euroregion Tour Jablonec, Infotour Hradec
Kralové a FOR BIKES Praha. Nabidku destinace poskytuje www.kladskepomezi.cz.
Dal&i propagacni aktivity jsou soucasti projektd - ,Cyklobusy Kladskym pomezim
2013", ,Kladské pomezi - Krajina pribéh(", ,LyZzaiské bézecké trasy v Kladském
pomezi", ,Mista plna rozhledd v Euroregionu Glacensis", Kladské pomezi - misto

pro nas pribéh".

Tabulka 5: Navstévnost webovych stranek www.kladskepomezi.cz

Rok Ur;ilségni .-
navstevnici
2011 23,284
2012 28,639
2013 32,813
2014 34,051

Zdroj: Branka o.p.s.

Ing. Petr Kratochvil

Navstévy Stranky
45,803 274,876
59,344 266,466
67,546 290,484
72,630 328,753

Hity

2,153,852
2,716,240
3,237,300
3,847,972

Pfenesena

data

34.48 GB
64.28 GB
78.99 GB
188.72 GB
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Graf 6: Mési¢ni navstévnost webu v roce 2014
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Zdroj: Branka o.p.s.

Dil¢i zavéry z pohledu strategie:
Destinace ma nastaveno zakladni schéma Fizeni rozvoje cestovniho ruchu.
Vykonavatelem je destinacni spoleénost — Branka o.p.s. V destinaci plsobi jesté
Spolecnost pro destinacni management Broumovska. Zatim neni mezi obéma subjekty
domluvena délba &innosti a tak v fadé &innosti dochazi k duplicitnimu plsobeni, coZ je
velmi neekonomické a i v o&ich potenciondlnich turisti matouci. V destinaci pdsobi i Fada
dalsich subjekt(, které mohou rozvoj cestovniho ruchu vyrazné ovliviiovat, napf. MAS,
avsak neni vytvoreno odpovidajici komunikacni prostredi mezi nimi. NapF. systém
,Regiondinich vyrobk(" v fadé destinaci fesi MAS a ne destinaéni spoleénost. V oblasti
marketingu jsou vyuzivany tradi¢ni nastroje a zatim chybi jejich zacileni na konkrétni
cilové skupiny s vyuZitim modernich prostfedkd, napf. mobilnich aplikaci. Také je
marketing ovlivnén vysi rozpoctu, ktery je pro potfeby rozvoje destinace Kladské pomezi
pomérné nizky. Zde je tfeba uvést otazku, jak velikd destinace najde uplatnéni na tom
kterém trhu. Ze zkusenosti v zahranili vychazi, Ze naklady na cinnost destinaci jsou
nasledujici:
e destinace v domdacim cestovnim ruchu
o cca 300 tis. noclehd, min. 2,5 tis. lGZek - 5. mil K&
o destinace Kladské pomezi - 300 tis. noclehd, 11 tis. IGZek - cca 1,7 mil. K& v roce

2013
e destinace v mezinarodnim prostifedi - Evropa

— min. 600 tis. noclehd, min. 5 tis. IGZek - 22 mil. K¢
e destinace v mezindrodnim prostredi - svét

— min. 1 mil. noclehd, min. 7,5 tis. IGZek — 45 mil. K¢

5. SWOT analyza

Pfredpoklady destinace jsou charakterizovany vysledky dfivéjSich analyz a nasledné jsou
aktualizovany s vyuzitim soucasného postaveni destinace na trhu cestovniho ruchu a

7 r o . o 7 . Ia
nazory zastupcu podnikatelu, samospravy, neziskového sektoru a managementu
destinace.
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SWOT analyza destinace Kladské pomezi

Silné stranky

3 Babiccino udoli

4 Znaény a rliznorody potencial cestovniho ruchu (pfiroda, pamatky, historické
souvislosti, tradicni akce a festivaly)

5 Destinace spojena s vyznamnymi osobnostmi z historie (predevsim spisovatelé)

6 Kvalitni Zivotni prostredi

7 Atraktivita v architektonické rozmanitosti

8 Ma turisticky potencial vhodny pro pobyty rodin s détmi

9 Sit znadenych tras (pésich, cyklo, lyZzafskych a nau¢nych stezek)

10 Zajimava mésta s moznosti nabidky prohlidky muzei, navstévy kina apod.

11 P¥hraniéni spoluprace Ceské republiky a Polské republiky a to i v rdmci
Euroregionu Glacensis

12 Sit kvalitnich a spolupracujicich TIC

13 Akceptovatelna cenova dostupnost sluzeb a zbozi (vyznamny potencial
navsétévnikl z Polska)

Slabé stranky

Zaznamenava absenci ucelenych produktl cestovniho ruchu a nedostate¢nou
rychlost jejich rozvoje

17 Minimalni podpora cestovniho ruchu od mistnich politikd

18 Vy¢lefiuje velmi malo finanénich prostfedk( na podporu rozvoje cestovniho ruchu
19 Nezajem mistnich obyvatel o cestovni ruch

20 Kvalita ubytovacich a stravovacich zarizeni (mensi pocet ubytovacich zafizeni vyssi
kategorie)

21 Neporddek v okoli turistickych cill (napt. u vodni nddrze Rozko$)

22 Kratka doba pobytu, navstévnici vétSinou neprfenocuji (véetné nedostacujici
nabidky pro transitujici navstévniky)

23 Nepostupuje koordinované v rozvoji cestovniho ruchu (spoluprace samospravy,
podnikatell a obyvatel)

24 Nevyporada se pIné s problematikou sezénnosti nabidky (letni nabidka prevazuje)
25 Nizka Uroven vzdélavani personalu v cestovnim ruchu, véetné jejich jazykové
bariéry

26 Nedostatecna doplfikova infrastruktura cestovniho ruchu

27 Nenabizi vSechny sluzby pro turisty a navstévniky v poptéavané dobé (problémy s
oteviraci dobou provozoven)

28 Mnoho malych akci - uplatfiuje na trhu nejednoznacnou turistickou nabidku
(desitky drobnych akci a aktivit s nekoordinovanym marketingem)

Prilezitosti

- potencial pro rozvoj infrastruktury pro volny cas

- podpora vzdélavani

- podpora podnikatelského prostredi

- rozsSireni prihrani¢nich moznosti a kooperace s Polskem

- modernizace zeleznicni sité

- vyhovujici vnéjsi dopravni napojeni na celorepublikovou a mezinarodni silnicni sit' (je
predpoklad dokonceni v horizontu 5 let)
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- podpora rozvoje cestovniho ruchu v hife dostupnych oblastech a na venkové

- &erpéni dotaci z fondd EU, které by mohly byt pouZity na rozvoj a propagaci destinace

- rekonstrukce, modernizace a obnoveni Lazni Béloves (Nachod je jediné lazernské
mésto bez fungujicich 1azni)

- vyuziti polského potencidlu v lazenstvi a v podzemnich tovarnach v blizkosti hranic

Hrozby

- konkurence ostatnich turistickych oblasti

- devastace krajiny a zivotniho prostfedi (ohrozeni od CHKO Broumovsko omezenim
pohybu v prirodé)

- zhorSujici se dopravni infrastruktura a dopravni obsluznost, predevsim odlehlejsich
mist Kladského pomezi

- nedostatec¢na kvalita ubytovacich a stravovacich sluzeb ve srovnani se zahrani¢im

- zhordovani stavu historickych objektl a turistické infrastruktury z ddvodu jejich
nedostatec¢ného financovani

- rlst nezamé&stnanosti a problém s migraci kvalitnich pracovnich sil do mést

- vyuzivani ,slevomatd®

Dil¢i zavéry z pohledu strategie:

V oblasti silnych a slabych stranek doslo pomérné k jednotnému posouzeni jednotlivych
bodd, a také jejich priorit. Pfesto doslo k nékterym odliSnostem. U silnych stranek
povazoval vyhodnou polohu destinace za velmi prioritni jen destinacni management.
Ostatni cilové skupiny je povazuji za méné podstatnou prioritu. U slabych stranek
povaZovala samosprava nedostatky v marketingu za témér nepodstatné, ale vsechny
ostatni skupiny za nejvétsi problém. Podnikatelé jsou jedinou cilovou skupinou, ktera
povazuje neporadek v terénu za problém, také povazuji za velky problém
nekoordinovany postup rozvoje cestovniho ruchu. Zajimavosti je, Ze nizka ekonomicka
vytéznost cestovniho ruchu v destinaci (a jeji dalsi pokles) nepali Zadnou cilovou skupinu.
Hlavnim slabou strankou je podle diskusi na workshopech nedostate¢né povédomi nasich
obyvatel, kde lezi destinace Kladské pomezi a tudiz i s &im by si ji méli asociovat.

6. Definice cilovych skupin a zdrojovych destinaci

Z vysledku prizkumd si Ize udélat predstavu o ,typickych® navstévnicich Kladského
pomezi. Jedna se o lidi, ktefi maji radi pfirodu, pamatky, historii a kulturu, aktivni
dovolenou. Z uvedenych faktd vyplyva, Ze navstévnici cestuji do Kladského pomezi
predevsim za:

e krasami pfirody a krajiny (priorita: skalni mésta, Babic¢cino udoli) - 30 %,

e kulturnimi a historickymi pamatkami (priorita: vojenska historie, zamky,
specializovana muzea, cirkevni turistika) - 30 %,

e turistikou a moznostmi aktivniho sportovniho vyuziti (priorita: pési a cyklo stezky,
cyklo zavody, vodni nadrz Rozkos) - 30 %,

e tradi¢nimi akcemi (priorita: JirdskGv Hronov, Folklorni festival v Cerveném Kostelci,
Brutal Assault festival),

e klidem, odpocinkem a kvalitnim Zivotnim prostfedim.

Z vyzkum( a zkuSenosti Ize odvodit tyto hlavni cilové skupiny, na které bude zamérena

v nejblizsich dvou letech pozornost:

e rodiny s détmi (26 %),

e pary ve véku 25 - 35 let (54 %),

e milovnici pfirody (turisté zajimajici se o poznani pfirodnich atraktivit),

e kulturné orientovani navstévnici (poznavani kulturné-historickych atraktivit, tradicni
kulturni akce),

e sportovci, aktivné orientovani navstévnici (cyklisté, pési turisté,...).
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Zdrojové destinace:

Domaci:
Praha, Stredocesky, Liberecky, Pardubicky, Kralovéhradecky, Moravskoslezsky kraj a
Kraj Vysocina

Zahranicni:
Polsko, Némecko, Slovensko, Nizozemsko.

Diléi zavéry z pohledu strategie:

Cilové skupiny domdcich turist( Ize v zdsadé délit na rodiny s détmi, pary (25 - 35 let) a
pak potencionalni turisty se zamérenim na vybrana témata.

Ve vztahu k dosavadnim zvyklostem domacich turistl nelze v nejbliZsich dvou letech
predpokladat zasadni zlom v tom, Ze by do Kladského pomezi jezdili z vétsi vzdalenosti
nez 150 - 200 km. U zahrani¢nich turistd ma prioritu Polsko. U Nizozemska se jedna
pfedevsim o podporu k opakované navstévé téch turistl, ktefi jiz Kladské pomezi
objevili. Podil novych turist( z této zemé bude omezeny.
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B. Navrhova cast

1. Vize cestovniho ruchu destinace Kladské pomezi

Za pét let bude destinace charakterizovana takto:

Zdrava destinace s bohatou historii ve vztahu k ¢eské literatufe, s pestrou historii a Zivou
kulturou, s bohatou nabidkou skalnich masivd, nabizejici aktivni vyZiti volného &asu a
kvalitni infrastrukturu v jedine¢ném, klidném a pohodovém prostifedim. Destinace je
vstiicna k turistim, nabizi iroké spektrum turistickych produktd a je veobecné& zndma
v tuzemsku i v sousednich zemich.

2. Poslani destinace (slogan)

Poslani destinace bude vyjadreno kratkym sdélenim ve formé sloganu, ktery bude vybran
v ramci feSeni image destinace. Je nezbytné vytvofit asociaci vefejnosti s destinaci a tim
eliminovat dosavadni problém s tim, Ze nazev Kladské pomezi zatim nepfispiva k jasné
lokaci tohoto Uzemi v mysli vefejnosti.

NapF. Kladské pomezi - region ryziho CeSstvi, Kladske pomezi - zaklad ryzi Cestiny,
Kladské pomezi - TOP region Ceska, Kladské pomezi - magicky koutek Cech, magicky
Cesky koutek, ¢eska krajina magické krasy......,

3. Cile destinace

Obecny cil:

Nabidnout turistim z Ceska i z nejblizéiho zahrani¢i pestré spektrum zazitkd
prostiednictvim produktové nabidky vychazejici z pfirodnich atraktivit, z poznavani,

z aktivniho cestovniho ruchu a ze vzajemné spolupréce aktérl cestovniho ruchu, s cilem
umistovat turisticky potencidl destinace na trhu cestovniho ruchu a postupné tak
zvySovat jeho ekonomickou vytéznost. Zohledfiovana bude udrzitelnost, tzn., Ze budou
respektovany zakladni znaky udrzitelného cestovniho ruchu:

informacni a vychovny charakter,

podpora integrity mista,

zachovavani zdrojd,

zvyhodfiovani rezidentd,

respektovani mistni kultury a tradic,

preference kvality nad kvantitou.

Hlavni kvalitativni cile:

1. Udrzet a postupné zvysSovat kvalitu nabizenych sluzeb jejimi poskytovateli, vetné
podpory certifikace sluzeb.

2. Aktivizovat obyvatele a provozovatele vSech sluzeb v destinaci tak, aby byli
k turistdm a navstévnikim destinace maximalné vstficni.
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Hlavni kvantitativni cile:

1) Zastavit pokles poctu prenocovani v destinaci (vychozi rok 2012) a priblizit se poctu
v roce 2008.

2) Zvysit polet navstévniky a turistd na akcich (vychozi rok 2012) o 10%.

3) ProdlouZit dobu pobytu turisty v destinaci (vychozi rok 2012) - celkové o 0,2 dn{.

4) Zvysit poéet zapojenych podnikatelskych subjektl do ¢innosti destinaéniho
managementu o 15 %.

5) Zvysit pocet certifikovanych zafizeni v cestovnim ruchu o 10%.

Hlavni ekonomické cile:

1. Zvysit ekonomickou vytéznost z cestovniho ruchu (ve vazbé na hromadna ubytovaci
zafizeni) o0 10 %.

Zvysit poéet vybranych poplatkll z ubytovacich kapacit v destinaci min. o 15 %.
Zvysit obrat podnikatelskych subjektl aktért zapojenych do ¢&innosti destinaéniho
managementu.

2.
3.

4. Prehled strategickych cilii a opatreni:

Strategicky cil A:

Racionalizace organizace cestovniho ruchu a vytvoreni systematického
partnerstvi aktérl cestovniho ruchu v destinaci

A. 1 UpfFesnéni organizacni struktury destinace v oblasti cestovniho ruchu

A. 2 Tvorba finanénich zdroj pro destinaéni Fizeni a marketing cestovniho ruchu
A. 3 Vytvoreni systému spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu

A. 4 Zdokonaleni informacniho systému

A. 5 Rozvoj lidskych zdroji v cestovnim ruchu

Strategicky cil B:

Vytvoreni ucelené a konkurenceschopné nabidky destinace

B. 1 Vytvoreni asociaénich produktd destinace
B. 2 Tvorba a propagace produktl pro st&Zejni cilové skupiny

Strategicky cil C:

v

Zvyseni ucinnosti marketingu cestovniho ruchu

Tvorba image destinace a dobudovani jeji znacky v cestovnim ruchu
Marketingovy mix destinace v oblasti cestovniho ruchu

Hodnoceni kvalitativnich parametrd

Hodnoceni kvantitativnich parametr(

Hodnoceni ekonomickych parametrd

00000
u b wWN =

Strategicky cil D:
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Infrastruktura

E. 1 Infrastruktura s primym dopadem na cestovni ruch

Strategicky cil A:

Institucionalizovani organizace cestovniho ruchu a

vytvoreni partnerstvi aktérd cestovniho ruchu v destinaci
Reaguje na 12, 14, 17, 18, 19, 23, 25, 27 ze SWOT analyzy

Prehled opatreni:

A. 1 Upresnéni organizacni struktury destinace v oblasti cestovniho
ruchu

Efektivnost Fizeni destinace vyzaduje pfesnou definici organizacni struktury. V prvé radé
je nezbytné doresit vymezeni vyznamnych turistickych dzemi v ramci Kralovéhradeckého
kraje a nasledné, resp. podle krajského ¢lenéni, dofedit vztahy subjektd podporujici
rozvoj cestovniho ruchu v destinaci Kladské pomezi. V rémci destinace nyni plsobi dvé
destinacni spolec¢nosti a to Branka o.p.s. a SpolecCnost pro destinacni management
Broumovska. K reSeni urcité dvojkolejnosti by prispély tyto varianty reseni:

a. Rozdélit destinaci na Kladské pomezi a Broumovsko. Kladské pomezi prestane ve
svém marketingu podporovat aktivity na Uzemi Broumovska. Vzniknou dalsi
vicenaklady a turista bude v dnesni dobé globalizace zahlcen mnoha detaily.

b. Vytvofit ,oblastni® destinacni spolecnosti ve vSech Uzemi — ORP, tj. Nachodsko,
Broumovsko, Novomeéstsko, Jaroméricko a ,Rtyrisko" (obce na tzemi ORP Trutnov) a
Branka, o.p.s. by je zastfe$ovala. K tomu vymezit délbu prace véech subjektd s cilem
zamezit duplicitdm v Cinnostech. Funkci oblastnich destinacnich spolec¢nosti mohou
vykonavat vybrana TIC.

c. Ustavit hierarchicky systém - Branka o.p.s. bude fidici destinacni spole¢nost a
Spolec¢nost pro destinaéni management Broumovska bude jeho satelit pro oblast
Broumovska a dojde k vymezeni jejich délby prace. Pozn.: Tato varianta jiz byla
zkousena s negativnim vysledkem.

Néaklady na reseni opatreni: organizacni naklady a cestovné

Predpokladany efekt: Odstranéni duplicitnich Cinnosti a uspory ve financnich nakladech
na marketing, resp. moznost za jiz alokované prostfedky dosahnout vysSsi efektivity.
Subjekty pro realizaci: Kralovéhradecky kraj jako komunikator, Branka, o.p.s.,
Spolecnost pro destinaéni management Broumovska a vybrana TIC.

Dale rozsifit béhem dvou let ¢innosti destinacni spolecnosti o ty, které umozni rozvijet
tuto strategii a monitorovat Uspésnost realizace pfijatych opatreni na rozvoj cestovniho
ruchu v destinace (vycet ¢innosti v bodé 4. a. analytické ¢asti).

Néklady na feSeni opatfeni: Alokace finanénich prostredk( na realizaci opatreni
predevsim pro mzdové naklady &i outsourcingované sluzby.

Predpokladany efekt: Vytvoreni produktové nabidky a zajisténi vyhodnocovani pinéni
opatreni ze strategie.

Subjekty na realizaci: Branka, o0.p.s. s vyuZitim spoluprace s pripadnymi ,oblastnimi"
destinacnimi spole¢nostmi.
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Y74

A. 2 Tvorba financ¢nich zdrojd pro destinacni Fizeni a marketing
cestovniho ruchu

Pro financovani rozvoje aktivit v cestovnim ruchu jsou v soucasnosti vyuzivany
prostiredky pouze z ptispévk{ ¢lend o.p.s. Dale tento subjekt mize ziskavat finance
z grantl, fondl a dotaci (napt. Krélovéhradecky kraj, Euroregion Glacensis). K zajistén{
prub&Zného vicezdrojového financovani rozvoje cestovniho ruchu v destinaci je Gc¢elné
zvazit ztizeni fond cestovniho ruchu pro financovani zajimavych, méné investi¢né
naroénych projektl a aktivit. Timto zplsobem Ize zajistit pribé&zné financovani vytéenych
aktivit zabezpecujici rozvoj cestovniho ruchu a také ¢innost destinacni spolec¢nosti.
Podobny fond funguje v nékolika Ceskych destinacich (napf. Krkonose, Polabi). Fond také
resi problém, ktery u samospravy neumoznuje béhem jednoho roku naakumulovat
dostate¢né finance na realizace naro¢néjsich projektl. Slouzil by také pro
spolufinancovéni marketingovych aktivit v rdmci destinace. Spravcem fondu mize byt
Branka, o.p.s., coz nejlépe odpovida soucasné situaci v destinaci. Sdruzovani financnich
prostfedkd musi byt priikazné a legislativné zabezpe&ené. K tomu slouzi statut, a ndvrh
Statutu fondu cestovniho ruchu destinace Kladského pomezi je uveden v pfiloze €. 2.
Akumulace finan&nich zdrojt vzdy vyvolava fadu negativnich reakci. ZvIastg, kdyz je
subjekty maji poskytovat, aniz by znaly vystupy, na které budou prostredky vyuzity.
Také se vétsSinou podle nich jedna o prispévky v pomeérné vysokych Castkach. Snaze se
akumuluji finance z drobnych, pravidelné se opakujicich ¢astek, napft.:
e 90% piijml z 3letého priméru vybé&ru poplatkl z ubytovaci kapacity (max. 4 K¢&
0s. /den)
e 50% piijmU z 3letého prdméru vyb&ru poplatku za uzivani vefejného prostranstvi
(max. 10 K¢ m/den - 10x vice)
e 50% piijmU z 3letého prdméru vybé&ru poplatku ze vstupného (az 20% z ceny
vstupného)
pfimo od ubytovatell napf. 10 K& z kazdého prodaného |Gzka
vynosy z vlastni podnikatelské ¢innosti (provize za prodej vstupenek, obchodni
marze z prodeje literatury spjaté s destinaci, map, turistickych potieb, suvenyrd,
organizovani kongresl, ze zprostfedkovani ubytovacich, pfepravnich a jinych
sluzeb, z prodeje produktovych bali¢kd)
vynosy z produkce (akce, propagacni materialy apod.)
prispévky od podnikatell (nemusi mit jen finanéni pFispévky na marketing, mize
jit i o bezplatny pronajem mistnosti apod.)
prispévky od organl krajské samospravy a organl verejné spravy
mistni poplatky (zdkonem stanovené poplatky z prodeje alkoholickych napojud a
tabakovych vyrobkd, za hraci automaty apod.)
e strukturalni fondy EU a granty
Podstatny vliv na vytvoreni fondu s odpovidajicim kapitdlem maji podnikatelé.

Néaklady na reseni opatreni: Provozni naklady.

Predpokladany efekt: Stabilizace financniho zajiSténi aktivit destinacni spole¢nosti podle
rozhodnuti destinacniho managementu ve prospéch marketingu destinace.

Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s., podnikatelské subjekty v destinaci (nejen z oblasti
cestovniho ruchu), mésta a obce.

A. 3 Vytvoreni systému spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu

Zakladni podminkou rozvoje cestovniho ruchu v destinaci Kladské pomezi je spoluprace
co nejvétsi mnoziny subjektl a spolednéa realizace marketingové strategie, tzn.
nasmérovani marketingovych aktivit stejnym smérem. K naplnéni opatfeni by mély
prispét tyto aktivity:

e Analyza ndplné ¢innosti aktért cestovniho ruchu ve mésté a jeho okoli
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Cilem je porovnat naplné &innosti jednotlivych aktérQ, eliminovat zjist&né duplicity a
volit spolec¢né postupy pro feseni vybranych aktivit, které se tykaji Sirsi mnoziny
aktérd. V destinaci pracuje mnozina podnikateld, spolkl, sdruZeni, MAS, v jejichz
naplni se vice & méné objevuje cestovni ruch. Kazdy ze subjektl tedi problémy ¢&i se
zajima o jiny Ghel pohledu na cestovni ruch v mist& svého plsobeni a je nezbytné
zajistit urcitou formu koordinace a délby prace. Koordinacni roli musi sehrat
destinacni spolecnost. Lze to fesit formou pracovnich skupin, otevienych diskusnich
for, pravidelnymi workshopy apod. Méla by to byt platforma oteviena vSem, kterym
leZi na mysli rozvoj cestovniho ruchu v destinaci, ale zvlastni ddraz musi byt kladen
na zpUsoby a formy zapojeni podnikatelQ.

Naklady na Feseni opatreni: Provozni naklady ¢i naklady outsourcingované sluzby.
Predpoklddany efekt: Eliminace duplicit v &innostech aktéri cestovniho ruchu

v destinace a racionalizace vyuZivani finanénich zdrojd.

Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s. s vyuZitim spoluprdce véech aktérl podilejicich
se na rozvoji cestovniho ruchu v destinaci.

e Zajisténi systematického toku informaci

Cilem opatreni je
o zajistit informacni tok ,smérem dovnitf" destinace - rychlé poskytovani
aktudlnich informaci ob&anlm, institucim, podnikatelGm...
o rychld zpétnda vazba - zlepSeni toku informaci mezi institucemi, podnikateli,
obcany - téz vzajemné permanentni kontakt s obyvateli destinace - budovani
trvalého vztahu obCané & instituce.

Redenim je informacni zpravodaj - newsletter, vychazeijici v prvni fazi 4x — 6x ro¢né.
K zdjemcim bude $ifen elektronickou postou a bude umistén také na serverech
véech aktér(. Bulletin bude obsahovat informaéni ¢lanky (rozhovory apod.) hodnotici
situaci destinace podporené statistickymi Udaji a rubriky, ve kterych obyvatelé
regionu sami mohou hodnotit situaci (zkuSenosti z praxe). Soucasti bulletinu mohou
byt interaktivni rubriky - ankety, soutéze, pozvanky na akce, reportaze z téchto akci
apod.

Cilové skupiny:
o statni sprava a samosprava na Uzemi destinace,
podnikatelé v cestovnim ruchu na Uzemi destinace,
TIC v destinaci,
média regionalni a celostatni,
ostatni organizace, instituce a sdruzeni, které podporuji rozvoj cestovniho
ruchu nebo je snaha je k podpofe orientovat,
o ostatni zajemci z fad verejnosti, ktefi o zasilani newsletteru pozadaji.

O O O O

Pro potreby vzajemné komunikace mezi aktivnimi ¢leny destina¢niho managementu
bude vytvofena na webu www.kladskepomezi.cz rubrika, ktera bude pfistupna pouze
na zakladé pridéleného hesla. Obsahem budou zapisy z jednani, interni dokumenty,
vzkazy, pozvanky apod.

Naklady na FeSeni opatfeni: Provozni naklady Ci outsourcingované sluzby.
Pfedpokladany efekt: Zajisténi vzdjemné informovanosti véech aktérd cestovniho
ruchu v destinaci a tim i koordinace spole¢ného postupu pfi napliiovani opatreni z této
strategie.

Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s., aktéfi cestovniho ruchu v destinaci, média,
verejnost.
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Organizace For cestovniho ruchu

V destinaci pracuje nékolik spolkl a sdruZeni, v jejichZ naplni se vice ¢ méné
objevuje cestovni ruch a kultura. Kazdy ze subjektt tesi problémy &i se zajima o jiny
Uhel pohledu na cestovni ruch a kulturu ve mésté a jeho okoli. Vytvoreni volného
,Féra cestovniho ruchu® - pravidelnych osobnich setkavani véech zadjemcl o podporu
rozvoje cestovniho ruchu v destinaci by mélo zajistit urcitou formu koordinace, délby
prace a omezit duplicitni ¢innosti. Forum bude otevieno vSem, kterym lezi na mysli
rozvoj cestovniho ruchu a kultury v Kladském pomezi, ale zvlastni diraz musi byt
kladen na zplsoby a formy zapojeni podnikatell. Organizovat se budou min. 2 x
roc¢nég, vzdy pred letni a zimni sezénou. Koordinacni a organizacni roli bude mit
destinacni spole¢nost Branka o.p.s.

Naklady na Feseni opatreni: Provozni naklady a naklady na pronajem prostor a
obcerstveni, popf. medializaci.

Predpokladany efekt: Zajisténi vzajemné informaclni vazby mezi aktéry cestovniho
ruchu, ziskdvani novych aktérd, mobilizace aktéri k plnéni opatreni z této strategie.
Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s. a aktéfi cestovniho ruchu v destinaci a
potencionalni novi aktéri.

Osvéta cestovniho ruchu ve vztahu k mistnim obyvatelim

Komunikovat s vefejnosti v ramci verejnych for, uverejiiovanim zprav o ¢innosti
destinac¢niho managementu v mistnich tiskovinach (méstské zpravodaje, regionalni
noviny, ¢asopisy atd.), $ifeni nabidky tipt na vylety a traveni volného &asu.
Organizovat vzdélavaci akce pro déti (napf. prohloubeni spoluprace se skolami a
jinymi zajmovymi sdruzenimi pro déti) jako soucast propagace ucelené nabidky pro
déti (napf. Toulavy batoh) s cilem o vytvofeni pozitivniho vztahu k regionu. Podpora
poskytnuti informaci o kulturnich a pfirodnich hodnotach regionu, usilovani o jejich
Setrné vyuziti pro cestovni ruch a jejich zachovani pro pristi generace.

Naklady na FeSeni opatreni: Provozni naklady a naklady na pronajem prostor a
obcerstveni, popF. medializaci.

Predpokladany efekt: Zvyseni vztahu mistnich obyvatel k destinaci Kladské pomezi,
Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s., aktéfi cestovniho ruchu v destinaci, novinari a
potencionalni novi aktéfi, véetné mistnich obyvatel.

Komunikace a spoluprace s Polskem

Vytvoreni pevného partnerstvi s organizaci zabyvajici se ucelenou propagaci regionu na polské
strané s cilem vytvoreni spole¢nych marketingovych aktivit.

Naklady na FeSeni opatfeni: Provozni naklady.

Predpokladany efekt: Zvyseni spoluprace s polskym partnerem za tucelem vytipovani,
pfipravy a realizace projektd v oblasti marketingu obou destinaci s vyuZitim podpory
pfihranicni spoluprace a pro ucely spolecné propagace.

Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s. a spolecnosti rozvijejici cestovni ruch v Klodzku.

A. 4 Zdokonaleni informacniho systému

Informacni systém elektronicky

Vyznam internetu jako celosvétového informaéniho média stale vzrista. Domaci i
zahranié¢ni potencialni navstévnici destinaci ve vzristajici mife vyhledavaji informace
potfebné pro svlj pobyt zde. MnoZstvi informaci, které nas obklopuji, se stavaji
urcitou bariérou pfi rozhodovani o cilech vyuzivani volného ¢asu. Kde informace
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nalézt, seznamit se s nimi, vybrat nejpotfebné&jsi, ovérit jejich aktualnost, vyhodnotit

je, pfijmout rozhodnuti, nakoupit produkty? Turista se nyni nejvice rozhoduje podle

internetu a dava prednost takovym nabidkam, které jsou prehledné, pravdivé,
kompletni a tim mu Setri ¢as. V tomto sméru ma destinace Kladské Pomezi pred
sebou dosti volného prostoru, soucasnou situace nelze povazovat za
konkurenceschopnou. K rozvoji elektronického informacniho systému nalezi:

o Aktualizace datového skladu spravovaného krajskym uUradem systematicky,
pravdivé a s poutavymi texty, fotodokumentaci a kresbami.

Budovani internetového portalu je vystupem procesu sbéru a zpracovani
informaci, které musi byt shromazdéné na jednom misté, v jednotném formatu -
v datovém skladu. Pouze tato forma vyuZzivani informaci umozni jejich pribé&znou
aktualizaci s minimalnimi naklady a v aktualni podobé predavani informaci na
véechna distribuéni mista, jak v siti informaéni bod’ destinace, tak i u partnerd
mimo destinaci.

o Soustredit informace pro turisty pouze na jeden portal - www.kladskepomezi.cz a
soucasné vyvijet Usili na jeho optimalizaci. Vyuzit Ize napf. placenou reklamu typu
S-klik na serveru www.seznam.cz.

o Qzivit obsah webového portalu o produktovou nabidku z realizace této strategie a
k tomu prizpUsobit i obsah prezentaci destinace na socialnich sitich.

o Vybudovani rezervaéniho systému sluzeb
Zakladni pravidlo obchodu, ze pokud zakaznik vstoupi do prodejny, musi si néco
koupit, i kdyZ neni k dispozici produkt, ktery si pivodné prigel koupit, plati i pro
internetovy portal. Pokud portdl nabizi krasy destinace, ale turista si nebude moci
tuto , krasu" zakoupit ve formé zazitku — produktu, pak je Usili destinace o
zvySovani ekonomické vytéznosti z cestovniho ruchu nenaplfiovano. A pokud je
k dispozici produkt, ktery si turista vybral, je treba mu jej prodat ¢i alespon pobyt
zarezervovat. PfedevSim pro produkt ,Zazitkovy mixér" je tento systém dokonce
zakladni podminkou jeho Uspésnosti.

Néklady na feSeni opatfeni: Alokace finanénich prostfedkd na realizaci opatfeni
pfedevsim pro mzdové naklady Ci outsourcingované sluzby.

Predpokladany efekt: Zdokonaleni webové prezentace a zajisténi akcéniho pfistupu
k produktové nabidce destinace. Zvyseni povédomi o lokaci destinace Kladské
pomezi.

Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s. a TIC.

. Informacni znaceni cedulemi na hranicich destinace

Informacni systém destinace nezahrnuje pouze elektronické zpracovani informaci. Jde
také o orientacni systémy v terénu, které plni jak roli orientacni, tak roli propagacni.
Turistické znaceni pésich a cyklotras a jejich Udrzbu zajistuji jejich investofi a spravci,
popF. je spravou povéren Klub &eskych turistd. Pro rozvoj cestovniho ruchu

v destinaci a predevsim pro posileni jeho image je v soucasné dobé aktudlni potfeba

nékolika typl znaceni:

o Vitaci cedule - orientac¢ni znaceni pfi vjezdu do mésta po silnicich. Umistit je u
znacek oznacujici hrani¢ni obce destinace napf. ve formé nazvu a loga destinace
(na stejnych cedulich z druhé strany m{ze byt text s podékovani za navstévu
destinace - i kdyz bude na druhé strané silnice, nez je zvykem). Lze FeSit
doplnkovou ceduli k oznaceni obce, nelze fesit dopravnimi znackami IS23 a
1S24b.

o Cedule s podékovanim za navstévu mésta (nelze fesit dopravnimi znackami 1S23
a IS24b).

o Reklamni cedule s nabidkou turistického potencialu mésta na tahu z Polska s cilem
oslovit cilovou skupinu motoristd projizd&jicich z Polska do Prahy a zpét. Cedule
umistit i v blizkosti hrani¢niho pfechodu v Nachodé.

o ,Hné&dé cedule® - oznacovani kulturnich a turistickych cilG na dalnicich a silnicich
je dostatecné.
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o Velkoformatové turistické mapy umisténé na stojanech na parkovistich, u
benzinovych &erpacich stanic, na odpocivadlech a u hlavnich turistickych cild.

o Uvitani navstévnikd a turistd mUze probihat i prostiednictvim virtudlnich vitacich
sdéleni prostrednictvim elektronickych aplikaci.

V navaznosti na vy$i alokovanych finanénich prostifedk( bude rozhodnuto v ramci
v ’ s o . . . .
akcnich planu o jejich realizaci.

Naklady na Feseni opatreni: Naklady na pofizeni a instalaci vitacich a dékovacich
ceduli, také na reklamni cedule a velkoformatové mapy véetné jejich stojand.
Predpokladany efekt: Zvyseni povédomi o turistickém potencialu destinace u jejich
navstévnikd, informovanost o destinaci pro tranzitujici ndvstévniky.

Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s. (vybérové Fizeni na realizatory opatfeni).

A. 5 Rozvoj lidskych zdrojl v cestovnim ruchu

Rozvoj cestovniho ruchu se v destinaci odviji i od postojd mistnich obyvatel a podnikatell
k turistdm a politické reprezentace pfi podpofe rozvoje cestovniho ruchu. Argumentaci
pro zvysovani autority cestovniho ruchu je raciondlni postavit na informacich o jeho
ekonomickych pFinosech pro destinaci na zakladé konkrétnich Cisel. K tomu lze vyuzivat
napf. tato témata:

o Jak zvy$ovat atraktivitu Kladského pomezi u turistd (propagace, pestrost nabidky,
kvalita sluzeb, tvorba turistickych produktl apod.)

o Jak zajistit slad&ni postupl destinace a podnikatell

e Jak zvySovat kvalitu nabizenych sluzeb ubytovateli, restauratéry a dalSimi
provozovateli turistickych cilG

e Jak podporovat rozvoj cestovniho ruchu v Kladském pomezi

Formy vzdélavani by mély odpovidat ¢asovému vytizeni cilovych skupin a tak je tfeba
vybirat napf. z téchto forem:

e e-learning koordinovany DM ve spolupraci s vysokou skolou a nabizeny na webu
meésta propagovaného i prostfednictvim mistnich médii a TIC,

e zafazovat kratké seminare do rdmcovych vzdélavacich programi ve $kolach (také
pro dospélé, ktefi si ve Skolskych zafizenich zvysuji svoji klasifikaci nebo si
dopliuji vzdélani),

e seminare s vyuzitim lektorl, ktefi maji zkugenosti s rozvojem cestovniho ruchu
v jinych méstech.

Nositelem téchto opatfreni je destinacni spolecnost. Turisticky potencial destinace dava
predpoklad pro adekvatni prostiedi pti vychové novych zaméstnancl hoteld a restauraci
a v pripravé managementu cestovniho ruchu a to formou stadzi. Soucasné tato aktivita
prispiva k nepfimé formé propagaci destinace. Nositeli tohoto opatfeni jsou podnikatelé.
Priib&Znd informovanost mistnich obyvatel o dopadu zvyseného cestovniho ruchu na Zivot
ve mésté a o vztahu mistnich obyvatel k turistim Fesit prostfednictvim mistniho tisku,
formou regionalni TV, besed apod.

Néklady na Feseni opatfeni: Zajisténi vzdélavacich akci v rdmci provoznich nakladd a
outsourcingované sluzby (napfr. organizace seminard, e-learning).

Pfedpokladany efekt: Zvyseni kvality sluZeb destinace a vztahu obyvatel k turistim.
Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s., dodavatelé sluzeb, obyvatelé destinace,
podnikatelské subjekty v destinaci.
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Strategicky cil B:

Vytvorit ucelenou a konkurenceschopnou nabidku

destinace
Reagujena 1, 2, 3,4, 5,6,7,8,9, 10, 15, 16, 21, 22, 24, 28 ze SWOT analyzy

Prehled opatreni:

B.1 Vytvoreni asociacnich produktll destinace

Asociacni produkty destinace Kladské pomezi
Za asociacni turistické produkty destinace Kladské Pomezi jsou urceny:
Ceska literatura - ,,ryzi ¢esstvi®

Skalni masivy a pFiroda - ,,rozhlédni se po Kladském pomezi"
Vojenska historie

Tyto klicové produkty jsou nosné pro marketingovou propagaci destinace. V rdmci nich
jsou dale specifikovany jednotlivé dil¢i produkty, zamérené na propagaci asociacniho
produktu, spojené jiz s konkrétnimi akcemi a aktivitami.

A. Ceska literatura - ,ryzi ¢esstvi®

Produkt klasické ceské literatury je spojen nejen s Kladskym pomezim, ale na jeho GUzemi
plsobili opravdovi velikéni a také Ize konstatovat, e timto smérem se doposud zadna
jind destinace nevydala. Ke spisovatelim lze pFi¢lenit i divadlo (v&etné loutkového) a
folklor. Téma nejlépe charakterizuji tyto osobnosti, atraktivity a akce:

Bozena Némcova, Alois Jirdsek, Josef, Karel a Helena Capkovi, Josef Skvorecky, Egon
Hostovsky, rezisér, scénarista a herec Milos Forman, operni pévec Josef Alois Tichacek,
hereCka Luba Skorepova, ...

Ratibofice - Babi¢cino udoli, Jirdskova chata, Muzeum Bozeny Némcové, Baruncina skola,
Jirdskovo muzeum v Hronové, Muzeum bratfi Capk{ v Malych Svatoriovicich, Rodny
domek Aloise Jirdska v Hronové, Domek spisovatelky Bozeny Némcové v Cerveném
Kostelci, pési a cyklostezky (Babi¢cinym udoli...), ...

Mezindrodni folklorni festival v Cerveném Kostelci, Jirdskiv Hronov, Novoméstsky hrnec
smichu v Novém Mésté nad Metuji, Divadelni festival v Cerveném Kostelci, Bouckova
Jaromér, Malé letni divadleni v Broumovg, ...

Marketingové produkty

e Akce v Kladském pomezi ve vztahu k tématu (viz vySe uvedeny seznam akci + nova,
k tématu specialné pfipravend) - Tyden ryziho ¢esstvi.

e Poznavaci trasy po destinaci (ve spojitosti s dalSimi atraktivitami po spojnicich
turistickych cilt tohoto produktu)

e Mobilni aplikace

e Databaze zajimavosti vztahujicich se k tématu (véetné specialit, zvlastnosti,

Lbulvarnich informaci*, nej... atp.)

Propagacni predméty — loutky, vystfihovaci divadélka, brozury o osobnostech,

e mobilni aplikace, divadelni masky, ...
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e Filmové spoty
e Propagacni materidly (i jazykové mutace)

Priklad konkrétniho produktu (nova akce):

Ryzi CeSstvi v praxi

Asociacni produkt ¢edstvi mize mit dvé roviny propagace - pasivni (vystavy, konference,
publikace apod.) a aktivni (vyuka v Barunciné skole, divadelni staze a workshopy, vyuziti
nabidky Muzea Bozeny Némcové, ...). V ramci produktu bude vyuzito historickych
objektd, ale také moderni interaktivni formy. K aktivitam naleZi:
e divadelni a loutkova predstaveni,
e prodej suvenyrd a darkovych predmétd,
e sout&Ze s cilem opakovanych navétév divakl jednotlivych pFedstaveni,
e seminare s vyukou vodéni loutek ¢i jejich vyrobé, s vyukou herectvi, s vyukou
psani,
e nova akce s cilem prilakat skolni tfidy a zajemce o ,ryzi CeSstvi" organizovana
v dobé, kdy se uskutecnuji skolni vylety,
e dramaticka vystoupeni z dob plsobnosti spisovateld,
e zaclenéni soucasného produktu ,Toulavy batoh"“ jako produktu pro rodiny s détmi.

Popis produktu Tyden ryziho cesstvi

Rozsah: Casové omezené (asi jeden aZ dva tydny) nabidka zahrnujici divadelni
predstaveni konané v predem planovanych a propagovanych mistech ve varianté
historické a moderni, ukazky sSkolstvi z hlediska Bozeny Némcové, vytvarnictvi z hlediska
Capka, filmareni z hlediska Formana a souc¢asné vyuziti nabidky, které je bézné

k dispozici v této oblasti. Cilem produktu je vyvolat poptavku po tématu ryziho ¢eSstvi na
zdkladé osobnosti spisovatell apod.

Dalsi informace k produktu Tyden ryziho CeSstvi jsou uvedeny v priloze C. 4.

B. Skalni masivy a pfiroda - ,,rozhlédni se po Kladském pomezi"

Produkt skalnich masivl a pfirody koresponduje s jednim z hlavnich motivatorl

k navstéveé destinace - AdrSpassko-teplickymi skalami. V soucasné dobé (podle CHKO)
dosahuje navstévnost jiz hodnoty Unosné kapacity Uzemi, které patfi mezi nejcennéjsi
Uzemi narodni hodnoty s obrovskym pfirodnim bohatstvim. Je tudiZ tfeba uplatfiovat
navstévnicky management. Bohuzel dalsi skalni mésta (Ostas a Broumovské stény)
nejsou vybaveny dostate¢nou infrastrukturou a neni tedy mozné tok navstévnikd
okamzité presouvat do téchto Uzemi, dokud nebudou dostate¢né vybavena. Bude také
potfeba zavést systémy pro méteni a moznosti regulace poétu navstévnikd. Vhodné by
bylo zaméfit se na propagaci AdrSpachu také v zimnim obdobi - napfiklad v navaznosti
na moznosti lyZzovani - upravované bézecké traté, lyzarsky vlek. V nejblizsi dobé (do
vybudovani infrastruktury) je Ucelné spojit skalni masivy s dalsimi pFirodnimi
zajimavostmi. A vzhledem k tomu, ze skalni masivy jsou spojené s vyhlidkami, tak i
mnozstvi vyhlidek v destinaci spole¢né s rozhlednami davaji moznost pripravit produkt,
ktery rozprostre turisty po téchto turistickych cilech. Téma nejlépe charakterizuji tyto
atraktivity a akce:
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Skalni masivy

Adrspassko-teplické skalni mésto, Stolova hora Ostas, Broumovské stény

Skaly a skalni masivy jsou soucasti turistického potencialu i sousedniho polského
Klodzka: Narodni park Gory Stolowe, Szczeliniec Wielki, Bledne Skaly

PFirodni zajimavosti

Ratibofice - Babic¢c¢ino udoli, Peklo, Vodni nadrz Rozkos, CHKO Broumovsko

Vyhlidkovd mista 5 y

Rozhledny Ruprechticky Spi¢ak, Cap u Teplic nad Metuji, Na Signalu, Rozhledna Slavétin
na Markou$ovickém htebeni, Zernov, Zaltman, Sendraz.

Vyhlidky na Jirdskové chaté, Hvézda, Supi ko$, Koruna, Bozanovsky Spi¢ak, Ostas,
Bischofstein (zficenina hradu Skaly), pozlstatky hradu Stfmen (Teplické skaly). Nabizi se
i vyhlidkové véze - zamek Nachod, zamek Nové Mésto n. M. a véz Zazvorka (Nové Mésto
n. M.).

Mezinarodni horolezecky filmovy festival v Teplicich nad Metuji

Horolezecky filmovy festival probiha vzdy posledni srpnovy vikend v Teplicich nad Metuji,
vzdy na konci srpna - www.horolezeckyfestival.cz

Celostatni prehlidka amatérskych filmd s mezindrodni Ulasti se zemédélskou a ptirodni
tematikou, listopad - kohout.enachod.cz

Marketingové produkty

e Soutéz v Kladském pomezi ve vztahu k tématu - ,Rozhlédni se po Kladském pomezi*
e Poznavaci trasy po destinaci (ve spojitosti s dalSimi atraktivitami po spojnicich
turistickych cilt tohoto produktu)
Jednorazové pochody po poznévacich trasach s privodci
Vyhlaseni specialniho tématu v ramci horolezeckého festivalu
Organizace fotosoutéze pro turisty
Organizace souté? o nejvétsi pocet nastoupanych schodd (na rozhledny a vyhlidkova
mista)
Mobilni aplikace
e Zapojeni geocachingu pro potvrzovani ucasti soutézici na turistickém misté
zapojeném do soutéze
e Databaze zajimavosti vztahujicich se k tématu (véetné specialit, zvlastnosti, nej...,
atp.)
Naucné stezky s tématem skalni masivy, ddIni ¢innost, horniny...
Propagacni materialy (i jazykové mutace)

Priklad konkrétniho produktu (nova akce):
Rozhlédni se po Kladském pomezi

Asociacni produkt ,Rozhlédni se po Kladském pomezi* bude mit dvé ¢asti — individualni a
organizovanou. V ramci produktu budou vyuzity pfirodni zajimavosti a zajimavé formy
zajistujici systematicky pohyb mezi nimi. K aktivitam nalezi:

e soutéZ nabizena formou tiskoviny a mobilni aplikace za Ucelem navstévy co
nejvice cild,

e organizované pochody za cily s privodcem (popf. i v netradi¢ni dobu, napf.
sledovani vychodu a zépadu slunce, moZnost zapUjceni dalekohledl, no&ni
pozorovani ptirody pomoci infrapfistrojd),

e soutéZ o nejlepsi fotografii ,z vysky" jako pohled na Kladské pomezi,

o zadlenéni soucasného produktl ,Cyklobusy Kladskym pomezim", ,LyzaFské
b&Zecké trasy v Kladském pomezi® &i ,Mista plna rozhledd v Euroregionu
Glacensis".
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Popis produktu Skalni masivy

Rozsah: Celorocné a kdykoliv vyuzitelna nabidka individudlnimi turisty, ktera poskytuje
informace o prirodnich zajimavostech destinace a s misty, z kterych je na né a na dalsi
potencial destinace zajimavy pohled. Organizované vylety za pfirodnimi zajimavostmi

s vyuzitim privodcd a pozorovaci techniky a to i v netradiénich ¢asech. Cilem je vyvolat
zajem nejen o prirodni zajimavosti, jako protiklad tradicnimu motivatoru - AdrSpassko-
teplickych skal. V soutéZi bude navstéva turistickych cilll, které se budou snaZit
~konkurovat" AdrSpassko-teplickym skaldm vyrazné bodové zvyhodnéna.

Dalsi informace k produktu Rozhlédni se po Kladském pomezi jsou uvedeny v pfiloze ¢&. 4.
C. Vojenska historie

Jedna se o produkt, ktery je jednoznacné spojovan s destinaci a sousednimi destinacemi
(Orlické hory a Podorlicko, Kralicky Snéznik, Jeseniky ...), ale doposud nebyl systematicky
vyuzit v marketingovych aktivitdch. K problematice Ize zaclenit udalosti v ramci prusko-
rakouské valky roku 1866 a obrannou linii pred 2. svétovou valkou. Takrka na kazdém
kroku se Ize v destinaci potkat s odkazem zdejSich nestastnych udalosti a dodnes se na
unikatni soubor pamatnikl sjizdéji navétévnici z Ceska a zahranidi. Ale nelze fici, ze se
mu dostava dostateéné pozornosti. Chybi nabidka produktd, kterd by toto stale zajimavé
téma umistila na trhu cestovniho ruchu. Kladské pomezi ma navic ve své nabidce Fadu
pamétnich mist bojl, nau¢né stezky, rozhledny a dal&i zajimavostmi. Ve spojitosti

s kazdoro¢nimi akcemi pfipominajici bitvu v roce 1866 a vale¢nou kavalérii Ize vytvofit
vhodny marketingovy mix a pfi dobré propagaci a vytvoreni navazujicich aktivit mohou
byt pFileZitosti pro prildkani jesté vétdiho poctu navétévnikd, u kterych je potencidl jejich
navratu do oblasti v budoucnosti a navic zlstat v misté& vice neZ jeden den.

Marketingové produkty

Konference na téma prusko-rakouské valky

Konference na téma opevnéni z 2. svétové valky

Rekonstrukce vybrané bitvy na Uzemi Kladského pomezi

Datab&ze pamatnikd, pomnikd, pevnosti, pamétnich desek, litinovych k¥izd a udalosti
vztahujici se k nim

Propagacni dobové predmeéty

Kalendarium akci a aktivit

Propagacni materialy (i jazykové mutace)

Informacni systém akci ve vzajemném propojeni s ubytovanim a dalsimi aktivitami

Priklad konkrétniho produktu:
Rekonstrukce bitvy u Nachoda - 27. 6. 1866

Bitva u Nachoda byla ¢asti Prusko-Rakouské valky, jez vyvrcholila stfetem 3. cervence
1866 bitvou u Hradce Kralové. Nachodské bojisté se nachazi v prostoru vrchu Branka u
obci Vysokov a Véclavice coz dnes dokladda nespocet pomnik{ padlych vojakd. Na vrchu
Branka je to monumentalni pomnik jezdecké bitvy, ktera se zde 27. Cervna 1866 kolem
11. hodiny dopoledne odehrala mezi rakouskou jizdni brigddou generala Solmse a
pruskou jizdni brigddou generala Wnucka.

V péatek nejblize vyro¢i data bitvy je organizovén pochod nadsencd v dobovych
uniformach po Nachodu. Po presunu zpét do centra Nachoda nasleduje program na
Masarykové namésti, jehoZ soucasti je naptiklad historicka médni prehlidka. Patecni
program je zakoné&en pochodfiovym priivodem. V sobotu dopoledne se uskuteéfiuje
pochod jednotek na vrch Branka. V poledne je oteviené historické polni lezeni a od 14
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hodin zacina bitevni ukazka. Na akcii se budou podilet mistni i vzdalenéjsi kluby vojenské
historie.

K tradi¢nim aktivitam nalezi:
e Vlastni rekonstrukce bitvy o vikendu nejblizs§imu datu vyroci bitvy
Pochod historickych vojsk po Nachodu
Pochodnovy pochod
Pietni akty
Koncerty historickych kapel
Koncerty soudobé popularni hudby
Pochod po naucné stezce ,,Nachod - Vysokov - Vaclavice 1866"

V ramci zatraktivnéni produktu by méla byt nabidka pro navstévniky béhem slavnosti
rozSirena o propagaci dalsich turistickych atraktivit v okoli. Napfiklad:
e Hvézdicové jizdy cykloturistl z mist vzdalenych od Nachoda cca 35 - 50 km
e Fotografické soutéze pro Ucastniky akce (ovéfuje zazitky, umoznuje ziskavat
pfiznivce a je i medialné zajimava)
e Odborna sympozia (odborna verejnost zlstava v misté deldi ¢as nez b&zny
navstévnik)
e Soutéz o nejzajimavéjsi dobovy kostym (zapojit do akci vice mistnich obyvatel
v dobovych kostymech)
e Organizace fakultativnich vyletd na vojenské zajimavosti v okoli (Josefov, pevnosti
na hranicich apod.), popf. i do sousednich destinaci; recipro¢né Ize ocekavat a
dokonce pozadovat podobny pfistup organizatort akci v cilovych mistech s tim,
aby oni organizovali fakultativni vylety do Kladského pomezi v dobé konani jejich
akci
e Vytvoreni pocitaCové hry
e Nabidka jidel z obdobi let kolem r. 1866 ve vybranych restauracich
e Fotopointy — mista v kterych se navstévnici mohou fotografovat s postavou ve
vojenském stejnokroji ¢i se sami mohou do stejnokroje obléknout a nechat se
vyfotografovat

Popis produktu Rekonstrukce bitvy u Nachoda

Rozsah: Jednorazovych rekonstrukci bitev se uskuteériuje v Cesku fada. Vyjimecnosti se
ale mUze akce stat svym bohatym programem. Postupné by akce mohla mit fadu dalich
aktivit, které by prodlouZily jeji program i na vice dnl. Propojeni se vzdé&lavacimi
aktivitami, s dobovou gastronomii, s aktivnim pohybem za pamatniky bitvy umozni zvysit
zajem dalSich cilovych skupin.

Dalsi informace k produktu Rekonstrukce bitvy u Nachoda jsou uvedeny v pfiloze €. 4.

B.2 Tvorba a propagace produktt pro stézejni cilové skupiny

Dalsi produkty budou c¢lenény na:
o komer¢ni,
o nekomercni.

Komerc¢ni turisticky produkt bude tvofit Zazitkovy mixér, coz je vlastné produktova rada
jednodennich a vicedennich produktl se spoleénym jmenovatelem - zaZitek.
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Zazitkovy mixér

Filozofii této produktové Fady je nabizet destinaci Kladské pomezi jako destinaci, kde Ize
néco zazit, pfijemné travit volny ¢as a navic se lze aktivné sebevzdélavat, realizovat se
v rGznych uméleckych formach, rozvijet své zajmy a vyzkouset si zajimavé Femesiné
dovednosti. Zdmér odpovida trendu celozivotniho vzdélavani a zdokonalovani a
rostoucimu zajmu o aktivni traveni volného ¢asu a snaham prohlubovat své znalosti.
Ocekava se, Ze lidé budou stale vétsi ¢ast volného ¢asu vénovat rozvoji svoji osobnosti.
Budou vytvoreny podminky pro to, aby se témér kazdy den v roce konalo nékolik
zajimavych akci, aby bylo mozno si objednat aktivity s atraktivnimi tématy, aby se
pravidelné konala setkani s odborniky v riznych oborech lidské &innosti a dal$i zajimavé
vzdélavaci, sportovni a kulturni akce.

Stoupajici vzdélanost obyvatelstva odraZi i zajem jednotlivcd zdokonalovat se ve
znalostech obord, které nejsou jen jejich pracovnimi prioritami. Piikladem mze byt
vojenska historie, kterd ma u nas nékolik desitek tisic pFiznivcd a podobné je tomu

v ostatnich zemich. Plati pravidlo, Ze u toho problému, ktery nds zajima, umime
pirekonavat radu bariér, abychom dosahli osobniho zazitku. Stejné jako o obchodu plati,
ze za zbozi nebo sluzbu, kterou skutecné chceme, zaplatime témér kazdou financni
castku.

Zazitkovy mixér bude tvoren nabidkou na zajimavé traveni volného ¢asu v destinaci
(napfr. pfi dovolené, o vikendu, v ramci firemni akce, jako doplnék teambuildingu ¢i jako
napln pro partnera obchodniho cestujiciho apod.). Originalitou bude tematické zaméreni
nabidky na zajmové, neboli neformalni vzdélavani, formou rlznych kurzd, seminard,
ateliérQ a jinych tematickych $koleni. Nabidka se bude fidit jen dostateénym podtem
zajemcl o konkrétni didaktické aktivity zamé&stnavajici vybrané lidské smysly a mozkové
centrum.

Principy nabidky:

e Pestrost, aby se eliminovala rizika spojend s vyb&rem pouze né&kolika obor{ &i
¢innosti; v ramci monitoringu jejich ekonomické vytéznosti Ize postupné
ptizplsobovat jejich rozsah poptavce (v podatku bude G¢elné se soustfedit na
obory, pro které je v destinaci Kladské pomezi a okoli dostatek lektord, napf.
loutkareni, kurzy vareni ve vybranych restauracich, skoly smyku, atd.)

o Casova flexibilita se snahou, aby se Ucastnici akci museli ubytovat (pokud nejsou
mistni, ¢i z dojezdové vzdalenosti); pocet dnl vSak také ovliviiuje napli akci,
protoze nékteré aktivity nelze naudit Ci si je vyzkouset béhem nékolika hodin.

e Zazitkovost, tzn. nabidku postavit nejen na procesu vzdélavani, ale u kazdé akce
nalézt jeji marketingové vyvrcholeni a tim se lisit od obdobnych akci v jinych
destinacich (napf. vystaveni nejlepsi kresby Ucastnika kurzu, podani uvareného
jidla zakaznikovi ,z ulice"); druhou alternativou je Ucast vyznamné osobnosti na
akci a to jak z Fad odbornikd, tak z Fad popularnich osob.

e Profesionalita lektor{, kvalita materidlniho zédzemi a doplfikovych sluZeb.

V ramci produktové rady Zazitkovy mixér budou vyuzity vSechny zajimavé akce, které se
jiz v Kladském pomezi konaji a které budou doplnény o nabidku ddle se vzdélavat.
Usilovat se bude o koordinaci programi akci s didaktickymi aktivitami, o vytvoreni
standard{ kvality pro takovéto aktivity a zejména o jejich napojeni na sit sluzeb
cestovniho ruchu. Vznikne tak soubor aktivit, které budou nabizeny celoro¢né&, sezénnég,
permanentné ¢ jednorazové na objednavku. Soucasné budou podpofeny vSechny nové
aktivity podnikatell nebo organizaci, které budou nabidku neformalniho vzd&lavani dale
rozvijet nebo obohacovat. Konec¢ny nazev projektu by se mél stat synonymem originalni
atmosféry mésta a jeho okoli, kde se neustale néco zajimavého dé&je, kde si kazdy najde
zajimavou ¢innost podle svého zdjmu. Zazitkovy mixér ma byt divodem, pro¢ se Kladské
pomezi bude medializovat dosud netradi¢nimi tématy a proc turisté budou Sifit své
zazitky pfi didaktickych atraktivitdch mezi okruh svych znamych a pratel.
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V soucasné dobé Ize jiz do ZaZzitkového mixéru zahrnout napt. riizné formy ateliérd,

. rvO o r ’ ’ ae r v . O v.vs v
seminaru, kurzu, letnich, vikendovych a jinych skol v nejruznejsich oblastech a to v dobé
konani vyznamnych akci, napf. pfi Jirdskové Hronové. Po dobu tréninkovych soustfedéni

’ r o ’ e ’ v V. v 7 v
sportovnich tymu nabidnout workshopy pro trenéry mladeze Ci prednasky VIP osob okolo
pfislusného sportu.

Smyslem je vyuzit pfitomnosti a zajmu lidi, ktefi do destinace prijedou v ramci uvedené
akce. Obvykle se jedna o nadSence, které dana aktivita zajima, je jejich konickem nebo
se jim prosté libi. Navic pri té pfilezitosti do mésta prijizdéji i odbornici a profesionalové
pro danou oblast. Podstatna je také ucast zastupcl médii. Predpokladem je vytvofit
podminky pro komunikaci mezi nimi, pro jejich vzdjemné obohacovani a vzdélavani.

Priklady zaZitkl: vyhlidkové lety, let baldénem, motokarova draha, stielnice, projizdky
motorovym c¢lunem, jizdy na vodnim skakadle (water-bird), golf, lezeni po skalach, vodni
lyzovani, lanova centra, paintball, no&ni prohlidky zamka...

Za nekomercni produkt z hlediska obecné propagace, ale i za komercni z hlediska
konkrétnich pobytd na farmach Ize povazovat venkovskou turistiku.

Venkovska turistika

K sou¢asnym trendim pat¥ i ndvraty k jednoduchému, k poznani historie femesel,
vyroby potravin, konzumace tradic¢nich regionalnich jidel. To zahrnuje venkovska
turistika. V destinaci Kladské pomezi zatim neni soucasti nabidky, ale pro cilové skupiny
rodin s détmi i pro pary je velmi vhodna.

Vychodiska pro realizaci produktu:
e vhodné GUzemi (vhodnost krajiny, zachovala pfiroda),
e malo konkurenénich ucelenych produktl v jinych destinacich,
e nedostatek podnikatelskych subjektl s hlavni ¢innosti v oblasti venkovské
turistiky,
e pfipraveny systém Regionalnich znacek na Uzemi Broumovska,
e nedostatek regiondlnich suvenyrd,
e nedostatecnd nabidka regionalni gastronomie.

Vyé&et moznych subjektd k okamzitému zapojeni:
Farma Tucek v AdrSpachu, farma Turov ve Vernérovicich, jizdarna Hejtmankovice,
penzion Kylarlv statek v Nachodé, penzion Selsky dvir v Polici nad Metuji, ran¢ Gallop
ve Starkové, statek Arkada Bozanov, statek Ryzmburk v Zernové, Westernovy ranch
v AdrSpachu, farma Wenet v Broumové, farma Donarova samota v Litobofi, penzion Na
radosti v Novém Mésté nad Metuji apod. K tomu pivovary Primator v Nachodé a Opat
v Broumové.
Pro blizsi analyzu je tfeba provést konkrétni a podrobnou analyzu - vyhotovit databanku
nabidky, oslovit provozovatele a vyspecifikovat si mozZnosti spoluprace. Za destinaci dbat
na:
« zapojeni jejich nabidky do turistickych produktl - bali¢k{, spole¢né s dal$imi
aktivitami,
spole¢nou propagaci provozovatell v destinaci,
zapojeni do rezervacniho systému destinace,
« jednani o prodeji kapacit provozovatel( se spolupracujicimi cestovnimi
kancelaremi.

Nabidku venkovské turistiky roz¢lenit do téchto oblasti:
e Pobyt na venkové:
o Ubytovani spojené s programovou nabidkou (kozi a koriské farmy, vyuka
femesla, starost o véely a vyroba medu....)
o Ubytovani na venkové bez programu - tzv. letni byt
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e Prezentace aktivit regionalnich vyrobc( surovin, péstitell, femesinikd, lesnikd,
myslivcd a ochrancl ptirody turistiim (forma jednordzové exkurse);
o k tomu vyuZit systém Regiondlni produkt - diraz na gastronomii a
remesiné vyrobky (suvenyry);
o prodavat vyrobky prostfednictvim internetového obchodu organizovaného
destinacni spolecnosti (spojit s rezerva¢nim systémem ubytovani)
e Produktové rady poznavani regionu v oblasti venkovské turistky (soubor
vybranych vysSe uvedenych aktivit)
o dojmové
o komeréni

K dosazeni cile je tfeba:

e doresit problematiku Regionalni produkt s organizatorem Broumovsko - regionalni
produkt - viz http://www.regionalni-znacky.cz/broumovsko/cs/certifikovane-
produkty/ - rozsifeni na celou destinaci,

e vytvofit spoleény e-shop s prodejem regionalnich znacek a suvenyrll, map,
turistickych produktd apod.,

e Uzka spoluprace s MAS v destinaci za Uc¢elem rozvoje Regionalniho produktu,

e mobilizovat restaurace v destinaci k nabidce tradi¢nich regionalnich jidel (urcita
vazba i na Czech Specials, ale Ize fesit i vlastnim systémem).

Doplnkové turistické produkty destinace:
K doplfikovym turistickym produktim destinace se fadi:

e architektura v destinaci s nabidkou méstskych intravilanG a architektonickych
zajimavosti v jejich okoli
V soudasnosti se hosté mést rekrutuji vétdinou z cilové skupiny navstévnikd, tzn., ze
pfijedou na nékolik hodin, max. na jeden den. Za ucelem prodlouzeni jejich pobytu na
vice dni (v prvé fazi alespofi pro jedno prenocovéni) je potfeba jim poskytnout
vycCerpavajici informace o turistickém potencidlu mést a organizovat akce, které je
motivuji ve méstech prespat. K tomu patii napt. noéni prohlidky zdmkd, podveéerni a
vecerni koncerty a divadelni predstaveni, ochutnavky regionalnich jidel, kosty lihovin.
Nabidka bude uplatnéna i v rdmci incentivniho cestovniho ruchu firmam.

e incentivni cestovni ruch (teambuildingy)

Navstévnici, ktefi prijedou za seminafi a incentivou utrati v destinaci cca 3-5 krat vice,
nez bézni turisté. Z tohoto divodu je Gcelné vénovat tomuto produktu patfiénou
pozornost a zvysit pocet téchto akci cca o 10%.

e obchodni cesta

Destinace Kladské pomezi nav&tévuji obchodni agenti, zastupci firem a jejich partnerd.
Pro né a predevsim pro jejich doprovod je ucelné pripravit produkty, které by jim nabidly
vyuziti volného &asu, ktery pfi cesté maji. Produkty budou ptizplsobeny ¢asu, ktery maji
k dispozici pro vyuziti volného ¢asu - na ptl dne, na jeden den, na dva a vice dnd.
Nabidka produktl bude poskytnuta véem podnikatelskym subjektim, které jsou
obchodniky navstévovany a to jak z tuzemska, tak ze zahranici. Produkty pripravi
destinacni spolec¢nost.

e navstéva pribuznych a znamych

Chovani mistnich obyvatel, ke kterym pfijizdéji znami a pfibuzni, vyrazné ovliviiuje
zplsoby pohybu jejich hostl po destinaci. Obyvatel destinace, ktery je presvédéen o
jedinecnosti turistické nabidky destinace, rozhoduje, kam hosta zavede a jak jej
motivuje, aby se z n&j stal ambasador Kladského pomezi ve svém plsobisti. Timto
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zpUsobem Ize i nabidnout dosud méné navstévované turistické cile a eliminovat napf.
enormni zajem o AdrsSpassko-teplické skaly. Povédomi obyvatel Ize ovliviiovat obsahem
Nachodského zpravodaje, Broumovské noviny, apod.

e seniofi

V soucasnosti to jesté neni hlavni cilova skupina navstévnik( v Kladském pomezi, ale za
nékolik let se situace zméni a je potreba se jiz nyni na né pripravovat. Pro tvorbu téchto
produktt bude pfipravovéna databdze vhodnych sluzeb, ¢ast z nich bude ovéfovana

v ramci produktu Zazitkovy mixér a od roku 2017 budou produkty pro seniory nabizeny
systematicky.

PFipravu turistickych produktl bude koordinovat destinacni spole¢nost. Ke spolupraci
budou vyzvani participujici partneri. Produkty do produktové fady Zazitkovy mixér budou
dodavat prevazné komercni subjekty.

e handicapovani

Cilova skupina handicapovanych je ochotna cestovat do mist, ktera jsou pro né vstficna.
V nejblizsich dvou letech bude obohacena soucasna nabidka mist pro handicapované
pripravend Kralovéhradeckym krajem (zatim 12 cilG za destinaci Kladské pomezi - viz
http://www.kralovehradeckyregion.cz/dr-cs/k-bez-

barier/#handicapped=1;dr view style=full;skat=0;r=2581;page=1) a
http://www.kralovehradeckyregion.cz/redakce/index.php?xuser=&lanG=cs&subakce=sce
arch&scearchText=handicap#handicapped=1;dr view style=full;skat=;r=0) o dalsi cile.
Nabizena nebudou nejen bezbariérova mista, ale také mista vhodna pro turisty osoby se
zrakovym a sluchovym postizenim.

Strategicky cil C:

Zvysit acinnost marketingu cestovniho ruchu
Reagujena 1, 2, 3,4, 5,6,7,8,9, 10, 13, 14, 15, 16, ze SWOT analyzy

C. 1 Tvorba image destinace a dobudovani jeji znacky v cestovnim ruchu

Strategie znacky destinace

Vytvoreni znacky destinace je postaveno na identifikaci produktd, jejich ptinosd a jejich
sloZeni a na jejich odlidnosti od konkuren&nich produktd s vyuZitim jednoduchych
komunikaénich ndstroji a propagace. Vysledkem je tvorba silné a jasné itelné znacky
umoznujici podnikatelskému prostfedi pristup na trhy cestovniho ruchu.

Strategie znacky destinace je postavena na téchto pilifich:
e zpracovani hodnotové proklamace znacky
e budovani znacky

Zpracovani hodnotové proklamace znacky destinace:
’ . v o
e stanoveni asociacnich produktu
2 e ’ . v s o
e stanoveni konkrétni prezentace asociacnich produktu

Mezi hlavni klicové produkty destinace patfi:
e skalni masivy

spisovatelé

vojenska historie

akce (jednorazové i festivaly)

zazitkovy mixér
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Tyto produkty budou prezentovany spolecné se znackou destinace jako jeho hlavni
charakteristika.

Budovani znacky destinace:
e sestaveni sloganu a rozpracovani asociaci a o¢ekavani znacky
Vs ’ o v ’ ’ . . .
e rizeni kontaktu znacky s cilovymi skupinami

Ze souhrnu véech atributd znac¢ky vyplyva pro navétévniky a turisty pfislib:

e pobytu v prijemné a vlidné destinaci s pestrou nabidkou aktivit

e pobytu v destinaci nabizejici paletu aktivit - skalni masivy, vojenska historie, Cesti
spisovatelé atp.

e pobytu v destinaci pfi mezinarodnich, narodnich i mistnich kulturnich a
sportovnich akcich

e pobyty v pohodové destinaci (tzv. "slow travel" - ubytovat se misto v obrovském
anonymnim hotelu v rodinném penzionu, pronajmou si domek nebo chatu a
samozifejmé i jet na vyménnou dovolenou; objevovat okoli pésky, na kole nebo
vlakem - radéji po mistnich silnicich nez po dalnicich; stravovat se v mistnich
restauracich, kde se serviruji regionalni speciality z okolnich farem a poli.)

Image destinace Kladské pomezi

Image destinace se jednoznacné odviji od jeho umisténi na trzich cestovniho ruchu a to
piredevsim na ¢eském trhu. Soucasti tvorby image musi byt i vyhodnocovani jejiho
dopadu na zakladé zohlednovani zpétné vazby. Nastrojem pro zjisténi jsou vyzkumy,
kterymi Ize provadét i komparaci s dalSimi destinacemi. Pfedpokladem objektivnosti je,
Ye se respondenti vyjadfi k t&mto tématlim:

povédomi o nabidce destinace a o jeji vyhodnosti,

uroven jakosti nabizenych a poskytovanych sluzeb,

vhodné strategie tvorby image k osloveni cilovych trhd,

mira spokojenosti téch, ktefi navstivi destinaci opakované.

V ramci vytvaieni image destinace bude kladen dliraz na ovliviiovani téchto parametri:
e postaveni destinace v ramci zebri¢ku preferenci v ramci republiky,
e ovliviiovani asociaci, které potencialni turisté s destinaci ziskavaji - klidna,
bezpecna destinace s bohatou nabidkou aktivit a akci.

Image destinace Kladské pomezi je zatim z celkového pohledu domacich navstévnikd na
nizké Grovni. Kazdopadné u jednotlivych parametrl je destinace hodnocena pozitivnég, ale
turisté si zatim destinaci vétsinou nepfifadi k urcité hodnoté.
Vnimani destinace Ize posuzovat podle nasledujicich parametr{:

e Cena (cenova uUroven je hodnocena pfiznivé)

e Bezpecnost (destinace je vnimana jako bezpecna, klidna, pohodova)

e Kvalita (kvalita poskytovanych sluzeb je hodnocena jako spiSe dobra)

e Vzdalenost (destinace lezi na kraji republiky, na tahu do Polska a je problematicky

dostupna)

Vnimani destinace ovliviuji dvé zakladni skute¢nosti:
e zkuSenosti turisty a navstévnika pfFi pobytu v destinaci
e medidlni obraz destinace
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C.2 Marketingovy mix destinace v oblasti cestovniho ruchu

Cenova politika destinace Kladské pomezi
Principy cenové politiky v destinaci

Pro vytvoreni konkurenceschopného produktu na Urovni destinace je potreba:
e monitorovat vyvoj cen v destinaci a v konkurencnich destinacich,
e zahrnout cenu do marketingového mixu a poéitat s ni pFi sestavovani produktd,
e pasivné prendset cenu od poskytovatell a zprostfedkovatell sluzeb na strané
poptavky (napf. v rdmci reklamnich kampani, kdy je obsahem sdéleni mimo jiné i
nabidka konkrétnich produktd),
o aktivné plsobit v oblasti kvality produktu (napf. certifikace) a tak alespon
¢astecné ovliviiovat poméry ceny a kvality nabizeného produktu.
Dle soucasnych vyzkum{ je nejdlleZit&j$im faktorem pfi rozhodovani o misté dovolené
cena. Destinace Kladské pomezi je chapana jako destinace cenové pristupna. Cilem
destinace by mélo byt v horizontu 2 — 3 let tuto asociaci udrzet.

Distribucni cesty produkti

Produkty cestovniho ruchu budou distribuovany prostrednictvim:
e turistickych informacnich center
webového portalu cestovniho ruchu destinace
www stranky Kralovéhradeckého kraje
www stranek partnerd v destinaci
médii - digitalni televize, rozhlas, tisk (i jejich portall, napF. idnes.cz), kina
socialni sité - facebook, popf. dalsi
webové stranky partnerskych mést
partnerd, ktefi se podileji na realizaci turistickych produkt{
portald specializujicich se na nabidku regiond - Kudy z nudy, Turistika.cz ....
bezobsluzné informacni body v terénu

Informacni a komunikacni technologie - rezervacni systémy

Distribu¢ni cesty v cestovnim ruchu jsou neoddélitelné spojeny s rozvojem informacnich
a komunikacnich technologii. Navstévnici dostavaji radi kompletni informace nejen
komercniho, ale i nekomercniho charakteru (popis mist, fotografie zajimavosti), které ne
vzdy najdou umisté&né na strankach komerénich subjektd. Chté&ji kompletni informaci o
nabidce produktl v destinaci od rlznych poskytovateld, zajimaji se o jednotlivé sluzby
(ubytovani, pljéovani aut atd.) stejné jako o bali¢ky.

V souvislosti s realizaci produktové Fady Zazitkovy mixér vyplyva nezbytnost dodrzovat
zakon ¢.159/1999 Sb. v tom pripadé, kdy jednotlivy produkt bude splfiovat podminky
definice zajezdu. Takové produkty smi proddvat pouze cestovni kanceladf. Reseni
problému spociva ve dvou alternativach:
e spolupracovat s vybranou cestovni kancelafi a prostrednictvim jejiho systému
prodavat komercni turistické produkty splnujici podminky zajezdu
e spolupracovat s pfipravovanym systémem prodeje s ndzvem ,Systém pro prodej
turistickych zazitkovych bali¢kd", ktery pro agenturu CzechTourism pfipravuji
cestovni kancelaie ATIS, Cedok a firma MagicWare. Systém by mél zadit fungovat
jiz v roce 2015.
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Propagace

Stanoveni zplsob{ propagace destinace vychazi z monitoringu vyuZitych informaénich
zdroju, které klienti vyuzili pfi volb& navstévy destinace - vystupy Setfeni agentury
CzechTourism.
Pfevazujicim zdrojem byly:

e dosavadni vlastni zkusenosti (asi 71%)

e internet (asi 26%)

e doporuceni znamych/pratel (asi 22%)

e tisk (asi 8%)
Spise doplrfikové (obcas) se vyuzivaiji i:

e venkovni reklama (asi 5%)

e propagalni materidly, prospekty, privodci apod. (asi 5%)
Z vyse uvedeného vyplyva, ze navstévnici a turisté spiSe spoléhaji na osobni zkusenosti a
zdroje o destinaci vyhledavani na internetu.

Komunikac¢ni mix destinace:

Pfi stanoveni komunikacniho mixu sleduje destinace nasledujici cile:
e zastavit pokles poctu prenocovani v destinaci (vychozi rok 2012) na Uroven roku
2008,
o zvysit pocet navitévnikl a turistd na akcich (vychozi rok 2012) o 10%,
. proodlouiit dobu pobytu navstévnika v zimnim obdobi (vychozi rok 2012) o0 0,2
dnu.
Pro potreby stanoveni komunikacniho mixu rozliSujeme cilové skupiny podle fady kritérii
nasledovné:
1) Koncovi klienti (Siroka vefejnost)
e koncovi klienti individualni
e koncovi klienti, ktefi nemaji zadné informace o turistické nabidce destinace
e koncovi klienti, ktefi maji vice ¢i méné informaci o turistické nabidce destinace
e koncovi klienti, ktefi nemaji zadnou vlastni ani zprostfedkovanou zkusenost s
destinaci
e koncovi klienti, ktefi maji vlastni zkusenost (pozitivni ¢i negativni)
e koncovi klienti, ktefi maji zprostifedkovanou zkuSenost (pozitivni ¢i negativni)
2) Geografické segmenty
e domdci trh
o Praha, Stfedoclesky, Liberecky, Pardubicky, Kralovéhradecky,
Moravskoslezsky kraj a Kraj Vysocina
e zahrani¢ni trhy
o primarné
= Polsko
= Némecko
o sekundarné
= Nizozemsko
= Slovensko
3) Zahranicni trhy
e turisté prijizdéjici za poznanim
e turisté prijizdéjici za zazitkem
e turisté a navstévnici akci
e uZivatelé aktivni dovolené
4) Specifické cilové skupiny
tranzit
navstéva pribuznych a znamych
seniofi
novinari a média obecné
poskytovatelé sluzeb v destinaci
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Pokud bude cilovou skupinu predstavovat koncovy klient, ktery jiz Kladské pomezi
navstivil, Ize komunikac¢ni mix orientovat na poskytnuti informace o dalSich
detailnéjsich produktech destinace, nebot klient jiz méa pfedstavu o tom, za co utrati
své penize. V opacném pripadé jsou naklady na komunikacni mix vyssi (az 6x),
ponévadz je potieba nejdfive klienta presvédcit k prvni navstéveé destinace,
dlouhodobé ho udrzet a posilit jeho loajalitu ke Kladskému pomezi. Klicovou roli zde
bude sehravat kvalita nabizenych sluzeb, nebot pokud je pfi prvni ndvstéveé klient se
sluzbami nespokojen, pravdépodobné se jiz do destinace nevrati a naklady
vynalozené na jeho ziskani je mozno povazovat za ztracené.

Forma a zptlisob sdéleni cilové skupiné:

volba formy a zpUsobu sdéleni bude zaviset na cilové skupiné a efektu, ktery ma
komunikaéni kampan pFinést
o vybéru bude rozhodovat destinacni spolec¢nost

Nacasovani komunikacéni kampané:

komunikacni kampan bude ¢asové urcena v souvislosti s ohledem na cilové
segmenty

Nastroje komunikacéniho mixu vyuzivané v destinaci Kladské pomezi:

reklama, véetné internetové

publikovani brozur a tiskopist

placena reklama v médiich - rozhlas, regionalni televize, tiskoviny, billboardy
public relations

spot o turistickém potencialu destinace — kratka pozvanka do destinace
tiskové zpravy a bulletiny

tiskové konference

interview a verejné akce

internetové portaly a socialni sité

osobni prodej

podpora prodeje

Pozn.: Kromé spektra podpory prodeje typu - slevy, soutéze, zvyhodnéné a
provazané bali¢ky, pridavkl k produktim, ochutndvky apod. bude provedena
analyza podminek vzniku ,,Regionalni karty™. Zakladni informace jsou uvedeny
v priloze €. 5.

podpora a propagace subjektd plsobicich v cestovnim ruchu

Ucast na veletrzich a vystavach (v zahranici pouze jako spoluvystavovatelé
Kralovéhradeckého kraje ¢i jinych subjekt()

soutéze — napf. soutéz o nejlepsiho poskytovatele ubytovani, restauraci, o
nejzajimaveé;jsi turisticky produkt, o nejlepsi studentskou praci o destinaci atd.
primy marketing

viralni marketing

Rozpocet propagace:
Propagace bude hrazena z:

vlastniho rozpoctu destinace schvalovaného na zakladé predlozenych akénich
plant na jednotliva 1éta, které svym obsahem naplfiuji tuto marketingovou
strategii,

dotadni tituly Kralovéhradeckého kraje, MMR CR,

programy Evropské unie.
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Variabilni balicky pro turisty

Destinace Kladské pomezi nema prozatim zku$enosti s nabizenim turistickych bali¢kd.
Vzdjemna spoluprace poskytovatell sluzeb vlastné neexistuje. V rdmci produktové fady
Z&zitkovy mixér bude vytvarena Fada bali¢kd. Jejich pocet je zatim nezndmy a nelze ani
hodnotit zdjem spotFebiteld o n&. Prib&zné& bude provddéna analyza vyuZitelnosti bali¢k{
a potreb cilovych skupin a tyto balicky budou aktualizovany a jejich nabidka upravena.

Lidé

V roce 2015 bude dofeSen systém organizace a Fizeni cestovniho ruchu v destinaci.
Naroky budou kladeny pfedev$im na manazery Branka o.p.s., ktery bude zajistovat
komunikaci mezi aktéry cestovniho ruchu - jeho autorita u aktérd ovlivni celkovou
atmosféru.

Druhym faktorem je nastartovani vzajemné systematické komunikace a to nejen
osobnim jednanim, ale téz racionalni formou elektronické komunikace.

Programovani

Programovani je urcitym rozsifenim produktu ve smyslu propojeni a kombinace rady
sluzeb s orientaci na potteby klientd p¥i vyuziti specializovanych ¢innosti, programd nebo
udalosti, které zvysuji objem prodeje.

V ramci destinace Kladské pomezi jde o rozvoj doplfikovych sluzeb k nabizenym
produktdm (ubytovéni, stravovani, riizné druhy pujcoven sportovnich pomucek, opraven
a vstricny a profesionalni pristup ke klientovi, slevy a bonusy béhem specifickych akci
atd.).

K jednozna&nym vyhodam tvorby bali¢kd pro zékaznika patfi:

e VétSi pohodli (Uspora Casu pfi pripravé a nakupu),

e nizsi cena (Uspory z rozsahu), protoze ,balicky" jsou levnéjsi nez na miru,
pfipravena cesta a celkova jejich cena je nizsi, nez cena jednotlivych sluzeb
garance kvality sluzeb za urcitou predem zndmou cenu,
prestoze maji balicky nadech masovosti, stale vice se prosazuji balicky a
programy pripravované pro specializované skupiny turistd.

Nespornymi vyhodou programovani a tvorby bali¢kl pro poskytovatele a
zprostfedkovatele sluzeb (destinaci) je

o stimulace poptavky a narlstu prodeje, a to zejména v mimosezdénnich obdobich
(mésice, tydny, vikendy, dny),

e snazsi predpovidani vyvoje prodeje a zlepsSeni efektivnosti pomoci podpory
opakovaného vyuzivani sluzeb,

e zvysSeni pfitazlivosti pro specifické tradi¢ni i nové cilové trhy (golfové balicky,
incentivni bali¢ky, balicky pro sSkolni vylety,...)

e vyuzivani zafizeni, atraktivit a spoleCenskych udalosti, které na sebe navazuji a
doplfuji se

Partnerstvi

Tvorba partnerstvi a navazovani partnerskych vztahi je Gkolem destinacni spole¢nosti.
Vytvéteni partnerskych vztah{ je pro optimalni fungovani destinace nezbytné. Partnerstvi
predstavuje jednu ze slozek rozSifeného marketingového mixu, jejiz vyznam v cestovnim
ruchu je disledkem heterogennosti a prifezového charakteru odvétvi, uréité
roztFidté&nosti trhu ve smyslu existence mnoZstvi malych a stfednich podnikd
(poskytovatell a zprostfedkovatell sluzeb) v destinaci. Postupné budou osloveni vichni
aktéfi plsobici v cestovnim ruchu s cilem prfedstaveni marketingové strategie a nabidkou
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spoluprace. V rdmci nabidky turistickych produktd bude dbano na oboustrannou
navaznost a kompatibilitu s Programem rozvoje cestovniho ruchu Kralovéhradeckého
kraje pro obdobi 2014-2020.

Pozn.: Kazdy turisticky produkt bude mit zpracovanou samostatnou zavadéci a reklamni
kampan.

C.3 Hodnoceni kvalitativnich parametru
Realizace setieni o profilu navstévnikd kazdé t¥i roky

Sestaveni strategického dokumentu s navrhy opatreni, kterad povedou k dosazeni
stanovenych cil(, se neobejde bez nasledného kroku, kterym je pribé&zny monitoring
toho, nakolik jsou opatfeni v destinaci realizovéna, nakolik jsou G¢inna a zda pfinaseji
kyzeny efekt.

Kvalitativni efekt se nejzieteln&ji projevi v profilu navstévnik{, ktery zahrnuje nasledujici
charakteristiky:

e pocet navstévnikd,

e struktura navitévnika,

e délka pobytu,

¢ hodnoceni navstivené lokality (spokojenost, pozitiva, negativa, navrhy na

zlepsSeni),
¢ loajalita (ochota opakované se vracet a misto doporucit ostatnim).

Efektivni monitoring by mél byt zaloZzen na nasledujicich podminkach:
e pravidelnost a dlouhodobost, za optimalni povazujeme sledovani vyvoje kazdy
treti rok,
e 1z Casového hlediska neménna zakladni metodika sledovani,
e detailni analyza zjisténych dat,
e aplikace zjisténych informaci do praxe.

Ramcova predstava o realizaci monitoringu:

e Termin: 1x za 3 roky

e Metoda: Statistické Setfeni mezi navstévniky

e Cilova skupina: tuzemsti i zahrani¢ni navstévnici, a to bez ohledu na to, zda se
v misté zastavili jen na velmi kratkou dobu nebo zde travi nékolik dni. Jde o
osoby, které v destinaci dlouhodobé& neZiji, nepracuji nebo nestuduji. Ddvod
pobytu mize byt jakykoli, k hlavnim pak patii cestovni ruch a pracovni navétévy.

e Metoda sbéru dat: individualni face-to-face dotazovani provadéné na riznych
turisticky vyznamnych lokalitdch mésta. Jde o metodu, kterd ma dobrou
navratnost, umozni cileny kontakt s osobami patficimi do cilové populace a
zejména dava moznost oslovit ,jednodenni* navstévniky, ktefi by jinak ze vzorku
Uplné vypadli. Dotazovani bude provadéno podle pevné strukturovaného
dotazniku. Zakladni metodou sbéru dat je ndhodny reprezentativni vybér
provadény na mistech dotazovani.

e Velikost vzorku: cca 500 respondentd

Vyzkum je mozné provadét ,na dvakrat" - v turistické &pi¢ce (300 respondentd) a
v turistickém sedle (200 respondentd).

e Dotaznik: Tazatelé budou mit k dispozici dotaznik v nékolika jazykovych verzich
(angli¢tina, némcina, polstina). Dotaznik v ¢estiné bude slouzit i pro navstévniky
ze Slovenska. Dotaznik bude tematicky pokryvat vSechny sledované okruhy
otazek. Témito tématy jsou zejména:

o D0vody navitévy mista a Gcel pobytu
o Prvni nebo opakovana navstéva
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Zdroje informaci, ze kterych cerpali pfed cestou

Délka pobytu

ZpUsob ubytovani

Kolik penéz v misté utrati

Struktura vydajl

Spokojenost s jednotlivymi strankami pobytu

Pritazlivost mista

Vile dané misto znovu navstivit nebo je doporudit svym zndmym

o ... a dalsi podle potfeb jednotlivych pamatek

e Délka dotazniku - nase doporuceni: dotaznik by nemél byt delSi nez 15 minut.

e Orientacni cena (zavisla na délce dotazniku, poctu dotdzanych, formé zavérecné
zpravy, poctu prezentaci) takového vyzkumu se pohybuje okolo 100000-150000
KC.

O O 0O O O O O O

Agentura CzechTourism realizovala naposledy Setfeni i pro destinaci Kladské pomezi

v roce 2014 a tak dalsi Setfeni bude realizovano v roce 2017. Pokud ho nebude opét
realizovat agentura CzechTourism ¢i Kralovéhradecky kraj, bude nezbytné Setfeni provést
vlastnimi silami.

Naklady na Feseni opatfeni: pFi outsourcingované sluzbé 100 — 150 tis. KC; naklady Ize
snizit pfi spolutcasti destinacniho managementu na sbéru dat.

Predpokladany efekt: Ovéreni profilu navstévnika destinace a monitoring dopadu
pfijatych opatreni

Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s.

C.4 Hodnoceni kvantitativnich parametri

Realizace prlibézného sledovani navstévnosti

Zakladnim kontrolnim prvkem pro monitorovani Uspésnosti (i nedspésnosti) pFijimanych
opatreni, ale také pro ovérovani dopadu vyvoje v cestovnim ruchu na navstévnost
destinace je sledovani navstévnosti a obsazenosti ubytovacich kapacit. Problém je o to
problematic¢téjsi, ze Cesky statisticky Ufad nabizi uréité spektrum informaci agregovanych
pouze do Urovné krajl. Z provedené analyzy vyplyvd, e navstévnost jednotlivych
objektl se systematicky nesleduje a to ani destinaéni spole¢nosti. Podobné je tomu u
akci. Vybiraji se poplatky z ubytovani. Podstatnou podminkou pro validitu sbiranych dat
je stabilita metodiky sbéru. Pfedev&im u vstupného do objektl se metodika nékdy méni a
pak jsou &isla zkreslena. V destinaci je fada turistickych cild, které mdzZe turista a
navstévnik navétivit b&hem jednoho dne a tudiz nelze ze soutu té&chto Gdajd primo
odvozovat celkovou navstévnost destinace. Je tfeba odvozovat celkovou navstévnost
destinace ze zpracovanych modeld, které vak Ize odvodit az na zakladé vytvoreni
uritého poctu bodl v ¢asovych fadach. Je tudiz nezbytné stanovit jednotnou metodiku
sledovani navstévnosti a to na zdkladé kombinaci nékolika vybranych kritérii.

Doporuceni pro nasledujici obdobi:

e Vytvorfit metodiku a realizovat systém vyhodnocovani navstévnosti s tim, Ze zvoleny
zpUsob, ktery bude domluven s jednotlivymi spravci objektd, se nebude ménit po
dobu min. péti let. Vyb&r objektd bude zahrnovat hlavni turistické cile v destinaci.
Mezi sledované objekty zaclenit napf. zamek Nové Mésto nad Metuji, pevnost
DobrosSov, Broumovsky klaster, pocet ubytovanych v deseti vybranych ubytovacich
zarizenich, pocet cykloturistl na vybranych cyklotrasach ... (cile vybrat rovhomérné
podle spadovych oblasti)

U vétsiny objektl Ize monitoring realizovat na zékladé prodanych vstupenek, u
nékterych by bylo nezbytné vytvofit monitorovaci systém - tj. u sledovani
cykloturistd. Vhodnou techniku v sou¢asné dobé nabizi nékolik firem, specialné pro
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cyklotrasy a cyklostezky napf. Partnerstvi o.p.s. (http://www.partnerstvi-ops.cz/p-
12414).

e Frekvenci sbéru dat je ucelné stanovit vzdy k poslednimu dni v mésici s tim, ze
v zimnim obdobi budou objekty s typicky letni nabidkou ze sledovani vyfazeny a
naopak. Operativné zpracované vysledky dodat k maximalnimu spektru
podnikatelskych subjektl v regionu. Kazdé tii mésice (podle roénich obdobi) pak
provadét komplexni vyhodnoceni, slouéeni véech sledovanych zplsobd.

e Vyuzit k monitoringu i ndvstévnost kulturnich akci s védomim urcitého zkresleni
daného predevsim tim, Ze mista jsou vyrazné navstévovana domacimi obyvateli.

e Zvazit zarazeni do monitoringu i poplatky z parkovného. Vliv parkovani mistnich
obyvatel Ize eliminovat, resp. kvantifikovat na zakladé dlouhodobého sledovani
dynamiky vyvoje ve vztahu k sezénnosti, k termindim konani kulturnich a sportovnich
akci, apod.

e Sledovanost prodeje jednotlivych turistickych produktd.

e VyuZit vyzkumu cestovatelskych zvyklosti domacich a zahrani¢nich turistd s vyuZitim
zbytkovych dat mobilnich operatord.

Naklady na Feseni opatfeni: Provozni naklady.

Predpokladany efekt: Kontrola dopadu pfijatych opatfeni na rozvoj cestovniho ruchu
v destinaci.

Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s. ve spoluprace s vybranymi turistickymi cily.

Navrh doplnkovych Setreni

Vyzkumy a Setfeni je vyhodné provadét renomovanymi agenturami za ucelem ziskani
objektivnich a validnich informaci. Orientacni Setfeni |ze vsSak realizovat si vlastnimi
silami destinace a pro tento Ucel jsou navrhovana tato Setfeni:

o Dopliikové getfeni na vystavach cestovniho ruchu s cilem ziskavat od respondentd
(odborné verejnosti) reakci na atraktivnost destinace. Setieni provadét na vystavach
na uzemi Ceska po celé republice v obdobi leden aZ duben pfislu$ného kalendarniho
roku.

e Provést Setfeni v turistickych informaénich centrech s cilem ziskavat od respondent{
(turistd a navstévnikl) reakci na to, kterd atraktivita je nejvice zaujala a kterd
aktivita je motivovala k navétévé destinace. Setfeni provadét kazdy tieti mésic
(leden, duben, Cervenec, fijen) prislusného kalendarniho roku.

e PR vyhodnoceni zajmu médii — zverfejnéné c¢lanky, obsah.

Po evaluaci a vyhodnoceni plnéni a dopadu na cile, budou revidovany jednotlivé dosud
realizované kroky, nasledné bude definovan akéni plan na dalsi rok.

Néaklady na reseni opatreni: Provozni naklady.

Predpokladany efekt: Kontrola dopadu pfijatych opatfeni na rozvoj cestovniho ruchu
v destinaci.

Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s.

C.5 Hodnoceni ekonomickych parametri

Pro hodnoceni dynamiky ekonomické vytéznosti z cestovniho ruchu je v ramci této studie
pfipravena metodika ve vazbé na hromadna ubytovaci zafizeni - viz pfiloha ¢. 3.
Vysledky za poslednich deset let jsou uvedeny v pfiloze €. 1.

Naklady na FeSeni opatfeni: Provozni naklady Ci outsourcingované sluzby (cca 13 tis. KC).
Kontrola dopadu prijatych opatfeni na rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.
Subjekty na realizaci: Branka, o.p.s.
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Strategicky cil D:

Infrastruktura
Reaguje na 8, 9, 21

E.1 Infrastruktura s dopadem na cestovni ruch

K propagaci destinace pfispiva i jeji pFivétivost pro jednotlivé cilové skupiny navétévnikd
a turistQ. Z analyzy vyplyva potfeba Fesit vybrané problémy v destinaci a jejich realizace
bude zaviset na moznostech ziskat vlastni finan¢ni zdroje, resp. na tom, zda se podafi
zajistit jejich financovani od subjektd, které spravuji Uzemi, na nichZ se infrastruktura
bude instalovat.

Vycet potreb:

Instalace odpadkovych ko&( v mistech soustfedé&ného cestovniho ruchu (na
vyznalenych trasach, u sportoviét, u pfirodnich koupali&t, u turistickych cild
apod.) a zajisténi jejich vyprazdnovani,

pristfeSky na vyznacenych trasach (mimo prostor CHKO) s uvedenim informace o
lokaci pristfesSku pro pfipady reseni nenadalych situaci,

parkovisté u turistickych cild,

pristupové cesty pro handicapované turisty,

sit parkovist u Adrépassko-teplickych skal s tim, ze bude monitorovano jejich
obsazeni a tyto informace budou poskytovany pfijizd&jicim motoristim; soudasti
systému bude i cenova regulace s tim, Ze &m bliz&i parkovisté ke vstupim do
skalnich mést, tim motoristy uhradi vyssi poplatky za parkovani.
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A. Prilohy

Marketingova strategie

pro destinaci Kladské pomezi
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Priloha ¢. 1 - Ekonomicka vytéznost CR v jednotlivych ORP

ORP Broumov

Stav k Pocet z toho z toho Pocet z toho z toho Primérny Primérna Cisté Pocet PFijmy z z toho z toho PFijmy PFijmy
31.12. pijezda rezidenti nerezidenti prenocovani rezidenti nerezidenti | pocet doba vyuziti lGzek turistl rezidenti nerezidenti vefejnych | krajského
host prenocovani pobytu lazek celkem (K¢) (K¢) (K¢) rozpoctl rozpoctu
(%) (Ke) (Ke)

2000 19 259 13 859 5400 79 079 60 634 18 445 4,1 511 17,1% 1268

2001 20 462 14 070 6392 67 276 49 706 17 570 3,3 4,3 | 14,3% 1286

2002 20211 15471 4740 64 266 47 906 16 360 3,2 4,2 | 11,7% 1504

2003 20975 15 200 5775 80 406 60 855 19551 3,8 4,8 | 15,0% 1467

2004 15284 9946 5338 56 583 40 095 16 488 3,7 4,7 9,7% 1593

2005 14 957 9747 5210 58 904 41 264 17 640 3,9 49 | 10,7% 1505

2006 23 055 12924 10131 95 562 61 362 34 200 4,1 5,1 | 15,5% 1687

2007 27743 | 16339 11 404 79975 | 45676 34299 2,9 39 |12,7% | 1721

2008 19934 11741 8193 62 333 33470 28 863 3,1 4,1 | 11,5% 1481

2009 16 964 10112 6 852 55 869 32119 23750 3,3 4,3 8,8% 1746

2010 15234 9519 5715 52181 32495 19 686 3,4 44 9,7% 1475

2012* 59 015 43 534 15481 | 23606 1180

0,

26 804 22 904 3900 79 803 68 633 11170 3,0 4,0 9,4% 2333 758 138 620 303 315

2013*1 o 62 490 43 463 19 027 24 996 1249
29523 25072 4451 82287 69 602 12 685 2,8 3,8 | 10,2% 2210 732 232 500 203 315

2014* o 48 513 33095 15418 | 19405 970
25122 21223 3899 66 772 56 276 10 496 2,7 3,7 | 10,5% 1739 634 060 624 474 274

Ind

1n4/e1); 85,1% 84,6% 87,6% 81,1% 80,9% 82,7% 77,6% 76,1% 81,0% 77,6% 77,6%

Zdroj: CSU, KPMG, zpracovani viastni

* data po revizi
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Podil na navstévnosti TO Kladské Pomezi v %
Pocet
Stavk | prijezdd z toho z toho Pocet z toho z toho
31.12. hostl rezidenti | nerezidenti pfenocovani | rezidenti | nerezidenti
2000 14,3% 13,0% 19,6% 13,0% 11,8% 19,3%
2001 15,1% 13,2% 22,2% 12,9% 11,3% 21,0%
2002 15,6% 15,0% 18,4% 12,7% 11,5% 18,1%
2003 18,1% 16,5% 24,2% 17,5% 15,6% 28,7%
2004 14,6% 11,9% 25,5% 13,9% 11,6% 27,0%
2005 14,0% 11,6% 23,1% 14,2% 11,9% 26,0%
2006 21,0% 15,8% 35,9% 22,1% 17,7% 40,1%
2007 23,6% 18,3% 40,5% 19,5% 13,6% 46,0%
2008 18,2% 14,1% 31,4% 16,1% 10,6% 40,5%
2009 16,3% 12,3% 31,2% 15,4% 10,6% 40,3%
2010 17,9% 13,8% 35,3% 16,3% 11,8% 45,1%
2012 26,0% 26,2% 24,8% 23,3% 23,0% 25,4%
2013 29,0% 29,4% 26,9% 26,8% 27,0% 25,7%
2014 27,3% 27,2% 28,0% 25,9% 25,9% 25,9%

Zdroj: CSU, zpracovani viastni
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ORP Nachod
Stav k Pocet z toho z toho Pocet z toho z toho Primérny Primérna Cisté Pocet PFijmy z z toho z toho PFijmy PFijmy
31.12. prijezda rezidenti | nerezidenti pfenocovani rezidenti nerezidenti | pocet doba vyuziti lGzek turistl rezidenti nerezidenti verejnych krajského
hostl pfenocovani pobytu lazek celkem (K¢) (K¢&) (K¢&) rozpocCtl rozpoctu
(%) (k) (KE)
2000 85268 | 69422 15 846 311494 | 259790 51704 3,7 4,7 | 28,5% | 2994
2001 85429 | 70207 15222 267977 | 225549 42 428 3,1 4,1 | 27,0% 2720
2002 82026 | 67377 14 649 253586 | 203 766 49 820 3,1 4,1 | 27,1% 2 565
2003 69879 | 56484 13395 203305 | 168970 34 335 2,9 3,9 | 24,2% 2302
2004 64 022 | 53262 10 760 181187 | 150 101 31086 2,8 3,8 | 22,4% 2218
2005 64636 | 51720 12916 203397 | 163458 39939 3,1 4,11 23,1% | 2412
2006 60 804 46963 13841 176912 | 137643 39269 2,9 3,9 | 20,7% 2343
2007 66 152 51858 14 294 169777 | 136713 33064 2,6 3,6 | 18,3% 2539
2008 62 879 48180 14 699 159599 | 125 868 33731 2,5 3,5|17,9% 2447
2009 64579 | 51553 13 026 159989 | 131235 28 754 2,5 3,5|159% | 2763
2010 52618 | 42915 9703 135360 | 113 840 21520 2,6 3,6 | 14,2% 2616
2012%* 118 033 75 667 42 365 47 213 2 360
0,
59602 | 48522 11 080 149860 | 119293 30567 2,5 3,5 | 14,0% 2934 304 942 362 572 676
2013*" 126 093 74 421 51672 50437 2521
0,
56563 | 45190 11373 153627 | 119179 34 448 2,7 3,7 | 14,5% 2912 778 778 000 511 376
2014* o 110 390 71624 38 765 44 156 2207
53356 | 44860 8 496 148182 | 121793 26 389 2,8 3,8 | 15,1% 2 680 053 612 441 021 801
'1”4d/‘;’; 94,3% | 99,3% 74,7% 96,5% | 102,2% |  76,6% 87,5% 96,2% 75,0% 87,5% | 87,5%
Zdroj: €SU, KPMG, zpracovdni vlastni
* data po revizi
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Podil na navstévnosti TO Kladské Pomezi v %

Pocet

Stavk | pfijezdQ z toho z toho Pocet z toho z toho

31.12. hostl rezidenti | nerezidenti prenocovani | rezidenti | nerezidenti
2000 63,4% 64,9% 57,6% 51,1% 50,5% 54,2%
2001 63,2% 66,0% 53,0% 51,2% 51,3% 50,8%
2002 63,5% 65,1% 56,9% 50,0% 48,9% 55,0%
2003 60,2% 61,3% 56,0% 44,3% 43,3% 50,4%
2004 61,1% 63,6% 51,4% 44,6% 43,5% 51,0%
2005 60,5% 61,4% 57,3% 49,1% 47,2% 58,8%
2006 55,3% 57,4% 49,0% 41,0% 39,8% 46,0%
2007 56,3% 58,1% 50,7% 41,4% 40,8% 44,3%
2008 57,5% 57,8% 56,4% 41,3% 40,0% 47,4%
2009 62,0% 62,8% 59,4% 44,1% 43,2% 48,8%
2010 61,9% 62,4% 60,0% 42,3% 41,2% 49,3%
2012 57,8% 55,5% 70,5% 43,8% 40,0% 69,6%
2013 55,6% 53,1% 68,7% 50,1% 46,3% 69,9%
2014 58,1% 57,5% 61,1% 57,5% 56,1% 65,2%

Zdroj: €SU, zpracovdni viastni
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ORP Jaromér

Stav k Pocet z toho z toho Pocet z toho z toho Primérny Primérna Cisté Pocet PFijmy z z toho z toho PFijmy PFijmy
31.12. ptijezdt rezidenti | nerezidenti prenocovani rezidenti nerezidenti | pocet doba vyuZiti l0Zek turisth rezidenti nerezidenti verejnych krajského
hosta prenocovani pobytu lGzek celkem (K¢) (K¢) (K¢) rozpocCtl rozpoctu
(%) (k) (K&)
2000 9595 | 8040 1555 111006 | 103933 7073 11,6 12,6 | 49,1% | 620
2001 9 866 7977 1889 123932 | 116210 7722 12,6 13,6 | 58,1% 584
2002 11 249 9347 1902 131620 | 123 256 8 364 11,7 12,7 | 67,2% 537
2003 13730 | 10791 2939 130655 | 122387 8268 9,5 10,5 | 69,0% 519
2004 10 440 8926 1514 122172 | 118 259 3913 11,7 12,7 | 61,3% 546
2005 10114 9070 1044 103 152 | 100636 2516 10,2 11,2 | 59,5% 475
2006 9797 8638 1159 108 611 | 105861 2750 11,1 12,1 | 54,8% 543
2007 10071 | 9220 851 115299 | 113365 1934 11,4 12,4 | 66,5% | 475
2008 11246 | 10157 1089 116263 | 113789 2474 10,3 11,3 | 63,7% 500
2009 9597 9259 338 106 286 | 105047 1239 11,1 12,1 | 61,6% 473
2010 9 005 8691 314 101630 | 100 655 975 11,3 12,3 | 61,3% 454
2011 56 554 54233 2320 22 621 1131
0,
8914 8 504 410 86 093 84 625 1468 9,7 10,7 | 50,7% 465 001 093 908 600 030
*
2012 6 541 6 354 187 76 491 75961 530 11,7 12,7 | 42,9% 488 48916 48182 734 580 19566 978 338
892 312 757
*
2013 4280 4060 220 29 687 29109 578 6,9 7,9 | 15,0% 544 19044 18177 867 000 7617 380 885
225 225 690
*
2014 4285 3343 942 6 709 5095 1614 1,6 2,6 | 10,2% 180 | 5367258 | 2996292 2 ;Zg 2 ;gg 107 345
'1”4d/i’; 100,1% | 82,3% | 428,2% 22,6% | 17,5% | 279,2% 28,2% 16,5% | 273,5% 28,2% 28,2%
Zdroj: CSU, KPMG, zpracovadni viastni
* data po revizi
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Podil na navstévnosti TO Kladské Pomezi v %
Pocet
Stavk | pfijezdQ z toho z toho Pocet z toho z toho
31.12. hostu rezidenti | nerezidenti pfenocovani | rezidenti | nerezidenti
2000 7,1% 7,5% 5,7% 18,2% 20,2% 7,4%
2001 7,3% 7,5% 6,6% 23,7% 26,4% 9,2%
2002 8,7% 9,0% 7,4% 25,9% 29,6% 9,2%
2003 11,8% 11,7% 12,3% 28,5% 31,3% 12,1%
2004 10,0% 10,7% 7,2% 30,1% 34,3% 6,4%
2005 9,5% 10,8% 4,6% 24,9% 29,1% 3,7%
2006 8,9% 10,6% 4,1% 25,2% 30,6% 3,2%
2007 8,6% 10,3% 3,0% 28,1% 33,8% 2,6%
2008 10,3% 12,2% 4,2% 30,1% 36,1% 3,5%
2009 9,2% 11,3% 1,5% 29,3% 34,6% 2,1%
2010 10,6% 12,6% 1,9% 31,8% 36,5% 2,2%
2011 11,1% 13,2% 2,5% 28,8% 33,4% 3,2%
2012 6,3% 7,3% 1,2% 22,3% 25,4% 1,2%
2013 4,2% 4,8% 1,3% 9,7% 11,3% 1,2%
2014 4,7% 4,3% 6,8% 2,6% 2,3% 4,0%

Zdroj: CSU, zpracovdni viastni
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ORP Nové Mésto nad Metuji

Stav k Pocet z toho z toho Pocet z toho z toho Primérny Primérna Cisté Pocet PFijmy z z toho z toho PFijmy PFijmy
31.12. ptijezdG | rezidenti | nerezidenti | prenocovani rezidenti | nerezidenti | pocet doba vyuziti lGzek turisth rezidenti nerezidenti | vefejnych krajského
hostl pfenocovani | pobytu lazek (%) celkem (K&) | (K¢&) (K¢&) rozpocCtl rozpoCtu
(k) (k)
2000 12526 9368 3158 64 675 | 52770 11 905 5,2 6,2 25,7% 689
2001 11424 7 651 3773 36463 | 24672 11791 3,2 4,2 14,3% 698
2002 10 828 6958 3870 39395 | 25293 14 102 3,6 4,6 24,0% 449
2003 3841 | 3225 616 13293 | 11175 2118 3,5 4,5 7,1% 514
2004 10 063 7229 2834 27401 | 19726 7 675 2,7 3,7 12,6% 597
2005 11715 8760 2955 27 628 | 21442 6186 2,4 3,4 10,0% 760
2006 10 387 8136 2251 28315 | 21814 6501 2,7 3,7 10,3% 752
2007 7 881 6578 1303 22264 | 18379 3885 2,8 3,8 8,1% 750
2008 8727 7214 1513 24 899 | 20657 4242 2,9 3,9 9,5% 715
2009 7102 | 5875 1227 19432 | 15850 3582 2,7 3,7 7,5% 714
2010 3064 2 856 208 9347 8 663 684 3,1 4,1 4,4% 578
2011 6101 5522 2440
0,

2 686 2555 131 8984 8618 366 3,3 4,3 4,9% 504 610 964 578 646 644 122 032

2012%* 5652 4822 2261
0,

3116 2905 211 8 202 7 603 599 2,6 3,6 4,9% 455 322 608 830214 129 113 056
2013*1 o 6138 5304 2455

3137 2919 218 9050 8494 556 2,9 3,9 5,1% 482 110 110 834 000 244 122 762
2014"‘1 o 5566 4765 2226

2 894 2721 173 8 649 8104 545 3,0 4,0 4,4% 539 444 839 800 605 578 111329
'1”4d/i’; 92,3% | 932% | 79,4% 95,6% | 954% | 98,0% 90,7% | 89,9% | 96,0% | 90,7% | 90,7%
Zdroj: CSU, KPMG, zpracovdni viastni
* data po revizi
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Podil na navstévnosti TO Kladské Pomezi v %
Pocet

Stavk | prijezdd z toho z toho Pocet z toho z toho

31.12. hostl rezidenti | nerezidenti prfenocovani | rezidenti | nerezidenti
2000 9,3% 8,8% 11,5% 10,6% 10,3% 12,5%
2001 8,5% 7,2% 13,1% 7,0% 5,6% 14,1%
2002 8,4% 6,7% 15,0% 7,8% 6,1% 15,6%
2003 3,3% 3,5% 2,6% 2,9% 2,9% 3,1%
2004 9,6% 8,6% 13,5% 6,7% 5,7% 12,6%
2005 11,0% 10,4% 13,1% 6,7% 6,2% 9,1%
2006 9,4% 9,9% 8,0% 6,6% 6,3% 7,6%
2007 6,7% 7,4% 4,6% 5,4% 5,5% 5,2%
2008 8,0% 8,7% 5,8% 6,5% 6,6% 6,0%
2009 6,8% 7,2% 5,6% 5,4% 5,2% 6,1%
2010 3,6% 4,2% 1,3% 2,9% 3,1% 1,6%
2011 3,3% 4,0% 0,8% 3,0% 3,4% 0,8%
2012 3,0% 3,3% 1,3% 2,4% 2,5% 1,4%
2013 3,1% 3,4% 1,3% 2,9% 3,3% 1,1%
2014 3,1% 3,5% 1,2% 3,4% 3,7% 1,3%

Zdroj: €SU, zpracovdni viastni
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Cast ORP Trutnov

Stav k Pocet ztoho z toho Pocet ztoho z toho Primérny Primérna | Cisté Pocet | Pfijmyz z toho z toho PFijmy PFijmy
31.12. pfijezda | rezidenti | nerezidenti | pfenocovani | rezidenti | nerezidenti | poget doba vyuziti | 1GZek | turistd rezidenti nerezidenti | vefejnych | krajského
host( pfenocovani | pobytu lGZek celkem (K¢&) | (K¢) (K¢) rozpoctl rozpoctu
(%) (Ke) (Ke)
2000 7 879 6318 1561 43409 | 37102 6 307 5,5 6,5 | 22,8% 521
2001 7 896 6441 1455 27 235 | 23258 3977 3,4 4,4 | 14,3% 520
2002 4 846 4266 580 18654 | 16 664 1990 3,8 48 | 8,2% 625
2003 7 583 6404 1179 31164 | 27248 3916 4,1 51| 15,1% 565
2004 4907 4399 508 18731 | 16931 1800 3,8 48 | 8,6% 595
2005 5414 4998 416 21113 | 19429 1684 3,9 49 | 12,0% 483
2006 5998 5123 875 22144 | 19502 2642 3,7 4,7 |1 12,3% 492
2007 5631 5306 325 22376 | 20977 1399 4,0 5,0 | 12,8% 479
2008 6 599 6014 585 22925 | 21022 1903 3,5 4,5 | 12,1% 521
2009 5838 5341 497 21230 | 19624 1606 3,6 4,6 | 13,7% 426
2010 5077 4 837 240 21131 | 20348 783 4,2 5,2 | 10,0% 579
2012%* 1 2 17 127 74
0 7141 6 794 347 28059 | 27002 1057 3,9 49 | 12,2% 632 859 1465 002 36 371 849
459 457 984
2013*! 21 19 52 42
013 8196 7 894 302 32291 | 31269 1022 3,9 49 | 14,6% 607 059 9526 1533 000 8423 421181
045 045 618
2014*" 17 381 15 266 6 952
6 246 5852 394 27399 | 25959 1440 4,4 54 | 12,6% 594 2115 360 347 629
453 093 581
Ilr:‘d/i); 76,2% | 74,1% 130,5% 84,9% | 83,0% 140,9% 82,5% 78,2% 138,0% 82,5% 82,5%
Zdroj: €SU, KPMG, zpracovdni vlastni
* data po revizi
Ing. Petr Kratochvil Stranka 59




Marketingova strategie pro destinaci Kladské pomezi

9000
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000

v

T T
0\'

O
\)
N) ,f} {p

Vv
O O
I»QI}

&

Pocet pfijezdl hostl
ztoho rezidenti

ztoho nerezidenti

Zdroj: €SU, zpracovdni viastni

50000
45000
40000 \\
35000 \\\
30000 A ﬁ . o
25000 \\ /A\ Pocet pfenocovani hostd
20000 ’M z toho rezidenti
15000 . )
10000 z toho nerezidenti
5000
0 T T T T T T T T T T T 1
O D A O > K b @ O 00 D N
O D7 LY 7 L O D' L7 O &y O o QY
LT LTELEF LSS
Zdroj: €SU, zpracovdni viastni
Podil na nadvstévnosti TO Kladské Pomezi v %
Pocet
Stavk | prijezdd z toho z toho Pocet z toho z toho
31.12. hostl rezidenti | nerezidenti pfenocovani | rezidenti | nerezidenti
2000 5,9% 5,9% 5,7% 7,1% 7,2% 6,6%
2001 5,8% 6,1% 5,1% 5,2% 5,3% 4,8%
2002 3,8% 4,1% 2,3% 3,7% 4,0% 2,2%
2003 6,5% 7,0% 4,9% 6,8% 7,0% 5,7%
2004 4,7% 5,3% 2,4% 4,6% 4,9% 3,0%
2005 5,1% 5,9% 1,8% 5,1% 5,6% 2,5%
2006 5,5% 6,3% 3,1% 5,1% 5,6% 3,1%
2007 4,8% 5,9% 1,2% 5,5% 6,3% 1,9%
2008 6,0% 7,2% 2,2% 5,9% 6,7% 2,7%
2009 5,6% 6,5% 2,3% 5,9% 6,5% 2,7%
2010 6,0% 7,0% 1,5% 6,6% 7,4% 1,8%
2012 6,9% 7,8% 2,2% 8,2% 9,0% 2,4%
2013 8,1% 9,3% 1,8% 10,5% 12,1% 2,1%
2014 6,8% 7,5% 2,8% 10,6% 12,0% 3,6%

Zdroj: CSU, zpracovdni viastni
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Priloha ¢. 2 - Statut fondu cestovniho ruchu destinace
Kladské pomezi

Statut fondu cestovniho ruchu destinace Kladské pomezi

funkci destinacni spolec¢nosti pro turisticky vyznamné Gzemi Kladské pomezi a vénuje se
dalSim aktivitdm zamérenym na cestovni ruch a jeho rozvoj v daném Uzemi, které
vyplyvaji z poslani spolec¢nosti, rozhodl o zalozeni

Fondu cestovniho ruchu destinace Kladské pomezi
(déle jen Fond)

1. Postaveni Fondu

Fond nema pravni subjektivitu, je samostatnou a oddélenou soucasti rozpoctu DS, ktery
zajistuje vedeni Uletnictvi Fondu oddélené od vlastniho rozpoétu, avéak v jeho ramci.
(Pozn.: Lze FesSit samostatnou formou, ale vyvola se potfeba sloZitéjsich administrativnich
krokd.)

2. Cile Fondu

Fond shromazduje finan¢ni prostredky, které jsou pouzitelné k rozvoji destinace Kladské
pomezi a ke spolufinancovani projektl v oblasti cestovniho ruchu a to v rozsahu a
zplsobem schvalenym Spravni rada Fondu. (Pozn.: Bude vytvofena v rémci DS jako
samostatny organ sloZeny ze zdstupcl subjektd, ktefi do fondu pfispivaji. Clenové
komise jsou voleni na valné hromadé zainteresovanych subjektd.)

3. PFijmy Fondu

Zdrojem ptijmu fondu jsou prostfedky

e z finan¢niho podilu mést a obdi,

z finanéniho podilu podnikatel v cestovnim ruchu,

z dobrovolnych piispévk{ partnerd,

z dobrovolnych pfispévkl dalsich podnikatelskych subjektd,
z finanéni podpory statnich organi instituci,

z grantového a dotacniho fizeni Kralovéhradeckého kraje,
z jinych dotaci a grantd,

ze sponzorskych dard,

z dodatkovych pfijma.

4. Naplnovani Fondu
Naplnovani fondu se v pfripadé potieby opira o pisemnou dohodu mezi DS a jednotlivymi
prispivateli do Fondu, kterd bude uzaviena vzdy pro konkrétni pfipad.

6. Zprostiredkovani uzavieni smlouvy

Za zprostfedkovani uzavieni Smlouvy o zajisténi podpory cestovniho ruchu a propagace
destinace Kladské pomezi a tim k naplfovani Fondu pfislusi tomu, kdo tuto smlouvu
dohodne a pripravi s prispivatelem do Fondu odména v rozsahu, jak ji pro prislusny rok
schvali Spravni rada Fondu. Za pfispivatele se v tomto pfipadé povazuji podnikatelské
subjekty, které nejsou aktivnimi partnery DS.

7. Hospodareni Fondu

Fond hospodafi se shromazdénymi finan¢nimi prostifedky na zakladé rozpoctu
schvéaleného, nevy&erpané Spravni radou Fondu prostiedky zlstavaji ve Fondu a
prevadéji se do dal&iho roku, s vyjimkou prostiedkd, jejichz ¢erpani a pouziti podléha
zavaznym predpisem. Pokud Fond hospodafi s prostfedky, jejichz Cerpani a pouziti
podléha pravidlim stanovenym dondtorem, nebo zadvaznym predpisem, Gétuje o jejich
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pouziti podle takovych pravidel, vzdy vSak oddélené od hospodareni s ostatnimi
finan¢nimi prostfedky.

Fond ma zfizen bézny Gcet v Ceské méné u ............. }

Rocni prispévek do Fondu se hradi vzdy pod v. s. IC prispivatele a to do 31. bfezna
kalendarniho roku.

8. Kontrola hospodareni s Fondem
Hospodareni Fondu podléha kontrole ze strany Revizni komise Fondu, pfipadné k tomu
opravnénych organl a instituci.

9. Organy Fondu

Organem Fondu je Sprava rada fondu, kterou voli Valnd hromada partnerd DS. Je
tvofena zvolenymi zastupci a to timto klicem: pfedseda spravni rady, 3 zastupci mést a
obci, 1 zastupce Branka o.p.s., 2 zastupci turistickych cill, 2 zastupci ubytovateld, 2
zastupci organizatord akci, pokud Valna hromada nerozhodne jinak.

10. Plisobnost Valné hromady

Valnd hromada schvaluje:

e program podpory cestovniho ruchu v destinaci,
e plan spolecnych propagacnich aktivit,

e ramcovy rozpocet na pfislusny rok,

e zpravy o plnéni rozpoctu.

11. Plisobnost Spravni rady Fondu

Spravni rada Fondu schvaluje:

e operativni zmény v programu podpory cestovniho ruchu, véetné jeho financovani;
tyto zmény predklada nejblizsi Valné hromadé

e vysi odmé&ny zprostfedkovatelim smlouvy s ptispivateli do Fondu

12. Ukoly Spravy fondu - DS

DS zajistuje:

e podklady k Zzddostem o dotace ze statniho a Uzemniho programu regionalniho
rozvoje, jakoZ i z prostfedk( Evropského spolecenstvi
podklady pro hodnoceni ¢erpani a pouziti dotaci
informace o operativnim pouziti financnich prostfedkd v rdmci schvaleného rozpoctu

e jednani s osobami zejména z destinace Kladské pomezi, predevsim podnikateli,
sponzory

e jednani s predstaviteli Krélovéhradeckého kraje, Ministerstvem pro mistni rozvoj CR,
s agenturou CzechTourism, s cilem ziskavat jejich podporu, zejména financni

e pfipravu zprav o ¢innosti a hospodareni Fondu pro Spravni Radu a Valnou hromadu

13. Zavérecna ustanoveni
Tento Statut nabyva platnosti dnem jeho schvaleni Spravni radou Fondu a jeho
schvalenim .......cccccccueneee. dne xx.yy.zzz

Schvaleno ......coooveveveeecene, dne xx.yy.zzzz
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Priloha €. 3 - Metodika propoctu ekonomické vytéznosti

PFijmy z ubytovanych hostli — metodiky vypocti

Pocet prijezdd a pocet pienocovani ubytovanych hosti

- CSU sleduje pocty ubytovanych hostd v HUZ celkem a zvl&st rezidenty, v rdmci
vypoctl se jedna o informativni Gdaje

- CSU sleduje pocty prenocovani celkem a zvlast pocty prenocovani rezidentd

- CsU zvefejiiuje roéni statistiky ve verejné databazi na
http://vdb.czso.cz/vdbvo/maklist.jsp?kapitola id=654&

- pocty nerezidentl a prenocovani nerezidentt jsou dopoditany

- Ctvrtletni statistiky za mésta/obce nejsou ve vefejné databazi zverejhovany
(dGvérné Udaje)

Pocet lazek v HUZ
- CSU zvefejiiuje ro¢ni statistiky ve verejné databazi na
http://vdb.czso.cz/vdbvo/maklist.jsp?kapitola id=653&
- v ramci vypocltl se jedna o informativni Gdaje

Vypocet Cistého vyuziti lizek
- dle metodiky CSU se ¢isté vyuziti 10zek vypotitd jako podil poctu prenocovani za
sledované obdobi a soucinu primérného poctu Ilizek k dispozici s poétem
provoznich dnd (ve vypoctech je pro potieby srovnani uvazovan celoroéni provoz
bez sanitarnich dnd, tj. 365 dnd). Vysledna hodnota je uvedena v procentech (tj.
nasobena 100)

Pocet prijezd(i a pocet pfenocovani ubytovanych hosti
- CSU sleduje pocCty ubytovanych hostl v HUZ celkem a zvlast rezidenty
- CSU sleduje pocty prenocovani celkem a zvlast pocty prenocovani rezidentl

Primérna Gtrata rezidentd

- CzechTourism provadi od roku 2010 prostfednictvim spole¢nosti IPSOS TAMBOR
letni a zimni Setfeni navstévnosti, ovSem zamérené pouze na domaci cestovni
ruch

- na zakladé téchto Setfeni viz
http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/uvod.html byly zpracovany
tabulky vypoctl primérné Utraty rezidentl ve zvolenych méstech

- vypocty byly provedeny jako vazené priiméry dle jednotlivych kategorii Utraty a
dle poctu respondentd a dale jako prosty prdmér za léto a zimu

-z vypoctl byly vyfazeny Gdaje o Utraté jednodennich navétévnikd

Primérna Gtrata nerezident(
- pro potfeby vypoctl byl pouzit idaj o prdmérnych vydajich zahrani¢nich turistl
béhem svého pobytu z vyzkumu pfijezdového cestovniho tuchu realizovaného
spolecnosti STEM/MARK
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Priloha ¢. 4 - Podrobnéjsi informace k asociacnim produktiim

Popis produktu Tyden ryziho cesstvi

Rozsah: Casové omezené (asi jeden aZ dva tydny) nabidka zahrnujici divadelni
predstaveni konané v predem planovanych a propagovanych mistech ve varianté
historické a moderni, ukazky skolstvi z hlediska Bozeny Némcové, vytvarnictvi z hlediska
Capka, filmareni z hlediska Formana a sou¢asné vyuziti nabidky, které je bézné
k dispozici v této oblasti. Cilem produktu je vyvolat poptavku po tématu ryziho ¢eSstvi na
zdkladé osobnosti spisovatell apod.
Image: Destinace Kladské pomezi bude prezentovano jako propagator ryze ceské
kultury na bazi spisovatell, filmard dal&ich osobnosti kultury. Nabidka bude podéna
zajimavou formou, kterd zaujme Skolni mladez a skoly, média a strhne na sebe
pozornost.
Kvalita: Produkt bude realizovan ve spolupréci s kulturnimi institucemi plsobicich
v destinaci — muzea, divadla apod. Kvalita produktu bude dana vybérem zakladnich a
doplnkovych aktivit a monitoringem jejich dopadu na uzivatele produktu. Pfiprava obsahu
produktu bude konzultovdna s pedagogickymi pracovniky.
Doplnkové sluzby: Doplrikové sluzby budou zaméreny predevsim na zajisténi pobytu
Uc¢astnik( v destinaci — stravovani, popt. ubytovani a budou provazany s dal$imi subjekty
a atraktivitami v okoli konani nabizenych akci. Napt. budou zaji$t&ni privodci po trase
Babiccinym Udolim, po mésté Nové Mésto nad Metuji za dopadem Jurkovice apod.
Zaruky realizace produktu: K zarukam patfi podpora destina¢niho managementu,
meést (popf. kraje) a kulturnich instituci v destinaci k propagaci ryze Ceské literatury,
filmu a daldi kultury a tim i odpovidajici finan¢ni podpora na zajisténi produktu. Ridici
skupiny produktu bude garantovat i vybér zapojenych aktivit. V pravidelnych terminech
budou aktivity monitorovany a na zakladé zjisténych skutecnosti upravovany. Podminkou
Uspéchu je i Ucinna propagace a spoluprace se Skolami a krajskym Uradem
Kralovéhradeckého kraje.
Urovné produktu:
Primarni: Hlavnim cilem produktu je seznamit Gcastniky s tradi¢ni ¢eskou literaturou,
tajemstvim filmového uméni a dalSimi kulturnimi zajimavostmi. Bude jim nabidnut
k poznani turisticky potencial, ktery je jakkoliv spjat s ¢eskou kulturou.
Sekundarni: Vytvorit nabidku produktu, ktery aktivizuje zajem o Ceské spisovatele
predevsim 19. a 1. poloviny 20. stoleti, vytvofi odpovidajici prezentacni prostredi pro
aktivity nabizejici toto téma a stane se motivatorem pro navstévu destinace regionu
turisty, s vyuzitim medialniho odkazu.
Terciarni: Produkt bude rozsifovan a upravovan tak, aby odpovidal ziskdvanym
zkudenostem se zajmem o produkt, s reakci jeho uZivateld, zapojenych umélcd a také
provozovatel( mist, kde se aktivity budou konat.
Cena:
Cena produktu bude zahrnovat:

e propagaci produktu
Uhrada nakladd na lidské zdroje
propagacni predméty
naklady na prevozy a dopravu
prodej suvenyrd a darkovych predmétd

e vytvoreni scénare produktu
Prace s cenou: Na aktivity se bude vybirat vstupné, které bude odpovidat béznému
vstupnému. Pro Skolni skupiny bude cena stanovena ve vysi pokryti nezbytnych
provoznich nakladl provozovatele. Dalsi pfijmem budou zisky z prodeje suvenyr{ a
darkovych predmétd.
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Misto:
Produkt bude koordinovan destinacéni spole¢nosti, vlastni produkci bude zajistovat
vybrany subjekt, nejlépe z fad kulturnich instituci v destinaci. TIC v destinaci budou
zajistovat informovanost o mistech konani aktivit.
Komunikac¢ni mix (propagace)
Reklama: Budou vytvoreny reklamni tiskoviny (letacky, plakaty) k produktu,
informovany budou $koly a provozovatelé mist se soustfedénym pohybem turistd a
s dostate¢nym predstihem bude vytvareno povédomi o akci v médiich (placena reklama a
PR).
E-marketing: Produkt bude nabizen v ramci jednotného internetového turistického
portalu destinace Kladské pomezi, Kralovéhradeckého kraje a popt. dalsich portald
v okolnich krajich. Mailem budou osloveny skoly a odborna verejnost ve vztahu
k literature, filmu a dalsi kultufre.
Podpora prodeje: Produkt bude v predstihu propagovan s vyuzitim elektronickych
kalendaiG akci. Vyuzit bude Cesky rozhlas — Regina, ktery v letnich mésicich vysild relace
Z mist se zajimavou nabidkou kulturnich a turistickych akci.
Partnerstvi:
Partnerstvi bude navazano s:
kulturnimi institucemi,
spisovateli, filmari apod.,
TIC v destinaci,
Skolami,
vybranym autodopravcem (napf. pro svoz skolnich skupin),
meédii.
Cilova skupina - segment:
e rodiny s détmi,
e mista se soustfedénym pohybem turistd (nap¥. koupali&té, nakupni centra),
e Skoly.

Popis produktu Skalni masivy

Rozsah: Celoroc¢né a kdykoliv vyuzitelna nabidka individualnimi turisty, ktera poskytuje
informace o prirodnich zajimavostech destinace a s misty, z kterych je na né a na dalsi
potencidl destinace zajimavy pohled. Organizované vylety za pfirodnimi zajimavostmi

s vyuzitim prlvodcd a pozorovaci techniky a to i v netradi¢nich ¢asech. Cilem je vyvolat
zajem nejen o prirodni zajimavosti, jako protiklad tradi¢nimu motivatoru - AdrSpassko-
teplickych skal. V soutéZi bude navstéva turistickych cild, které se budou snaZit
~konkurovat" Adrspassko-teplickym skaldam vyrazné bodové zvyhodnéna.

Image: Destinace Kladské pomezi bude prezentovano jako misto, kde je soustifedéno
Siroké spektrum skalnich masivl a ptirodnich zajimavosti a krajinu Ize pozorovat z vysky.
Kvalita: Produkt bude realizovan destinaci Kladské pomezi (jeho destinacni spolecnosti)
ve spolupraci s vybranym organizatorem a za podpory CHKO Broumovsko, Klubem
geskych turistl, TIC a provozovateld turistickych cilG (napf. rozhleden). Na akci se budou
dalsi subjekty, které predlozi nabidky svych sluzeb a budou vybrany ty, které nejvice
odpovidaji charakteru akce svoji kvalitou a zajimavosti anebo se budou na realizaci
produktu finan¢né podilet.

Doplikové sluzby: Dopliikové sluzby budou zaméreny predevsim na ubytovani,
stravovani, prlvodcovstvi, pljcovani technicky pro noéni vidéni, dalekohledl, nordic holi
atp.

Zaruky realizace produktu: K zarukam patfi tradice v poradani turistickych akci
Klubem &eskych turistl. Zatim véak neni zkugenost s danou formou soutéze a tudiz je
nezbytné si ovérit poznatky u obdobnych akci v jinych destinacich (putovani za tématem
s oznacovanim mista, které soutézici navstivil).
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Urovné produktu:
Hlavnimi cily produktu je:
Primarni: Vyvolat mezinarodni zajem o skalni masivy v destinaci jako ,zakladni
motivator" v navstévé a nasledné rozmélnéni zajmu turisty na dalsi nabidku destinace
v oblasti pfirodnich zajimavosti a vyhlidek.
Sekundarni: Vytvorit nabidku komplexniho produktu, ktery je realizovan ve spolupraci
nékolika subjektd cestovniho ruchu. Tato spoluprace pfinasi potfebu doplifikovych sluzeb,
které podporuji prodlouzeni pobytu navstévnika v oblasti a zvySuje jeho Utraty.
Terciarni: Produkt bude rozsifovan a upravovan tak, aby odpovidal jednak nazorim
odborné verejnosti (predevsim CHKO), ale také aby popularizoval nabidku u Siroké
vefejnosti domécich turistd i turistd z Polska.
Cena:
Cena produktu bude zahrnovat:

e propagaci produktu
partnerstvi s producenty aktivit
naklady na tiskoviny - hraci karty
naklady na zplsoby potvrzovani lokace sout&Zici u turistickych cilG - napft. razitka,
obalky s otazkami na které ma odpovidat, kesky
ceny do soutézi
propagacni predméty
produkce produktu
naklady na privodce (bud z prostfedk( producenta v rdmci rozpoctu projektu &
Uhrada od soutézicich)

e naklady na vybudovani infrastruktury na Ostasi a Broumovskych sténach
Prace s cenou:
Na zakladé vzajemné spoluprace subjektl cestovniho ruchu mize dojit k ptipravé
turistickych bali¢kd, jejich celkova cena bude niz$i, ne soudet cen jednotlivych sluZzeb.
Napf. sledovani zapadu slunce bude obsahovat ubytovani a piknik v prirodé, popf. i
jizdenka verejné dopravy.
Hlavnim motivatorem turistim k navstévé méné tradiéni cild v destinaci bude jejich
vysoké obodovani v soutézi na Ukor AdrSpassko-teplickych skal. Také ceny budou
odpovidat podpoFe méné navstévovanych cild, tzn., Ze ceny aktivit v Adrépassko-
teplickych skalach a jejich nejblizSim okoli budou postaveny vyrazné vysSe, nez ceny
aktivit v dalsich mistech destinace.
Misto:
Produkt bude koordinovan destinacni spolecnosti, ve spolupraci s dalSimi aktéry
cestovniho ruchu v destinaci a to po celém Uzemi Kladského pomezi. Bude zajisténo
zapojeni Uzemi v8ech obci s rozsifenou plsobnosti.
Komunikacni mix (propagace)
Reklama: Bude vytvorena tiskovina - hraci karta, kterd bude v dostate¢ném predstihu
nabidnuta prostfednictvim reklamy v médiich, pres vlastni a partnerské portaly, pres
Kudy z nudy, Turistika a podobné portaly, pres portal geocachingu atp. Dalsi
samostatnou propagaci budou mit hromadné akce za G¢asti privodce.
Podpora prodeje: Podporu konani hromadnych akci Ize podpofit vefejnou dopravou
zdarma, svozem U&astnikl z n&kolika zdrojovych mist, darky ucastnikim apod.
Partnerstvi:
Partnerstvi bude navazano s:
producentem produktu
producenty aktivit
TIC
médii
Klubem &eskych turisti a CHKO Broumovsko
Cilova skupina - segment:
rodiny s détmi
Skolni mladez
zajemci o pfirodu
zajemci o aktivni pohyb
pracovni a jiné kolektivy
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Popis produktu Rekonstrukce bitvy u Nachoda

Rozsah: Jednorazovych rekonstrukci bitev se uskuteériuje v Cesku fada. Vyjimecnosti se
ale mUze akce stat svym bohatym programem. Postupné by akce mohla mit fadu dal&ich
aktivit, které by prodlouZily jeji program i na vice dnl. Propojeni se vzdé&lavacimi
aktivitami, s dobovou gastronomii, s aktivnim pohybem za pamatniky bitvy umozni zvysit
zajem dalSich cilovych skupin.
Image: Destinace Kladské pomezi bude prezentovana jako vyznamné Uzemi, na kterém
»Valka 1966" probihala; stava se aktivnim v propagaci historického poslani ,Valky 1866" i
ve spolupraci s Kralovéhradeckym krajem a méstem Hradec Kralové.
Kvalita: Produkt bude realizovan ve spolupraci s organizatory rekonstrukce bitvy a s
dal$imi organizatory podplrnych akci a subjekty cestovniho ruchu, které poskytnou
doplnkové sluzby pro navstévniky (ubytovani, ndvaznost na dalsi doprovodné aktivity
atd.). Pro zajisténi aktivit zajistit i kyvadlovou dopravu mezi mésty destinace a mistem
rekonstrukce.
Doplrikové sluzby: Doplrikové sluzby budou zaméreny pfedevsim na ubytovani, dalsi
stravovani, provazanost s dalSimi subjekty a atraktivitami v okoli (slevy ¢i bonusy pfi
konani urcitych akci, nabidky ve stravovacich zafizenich v souvislosti s pofadanou akci,
slevy a doprovodné aktivity v ndvaznosti na akci).
Zaruky realizace produktu: K zarukam patii zku$enosti spolkl, které se problematikou
zabyvaji a budou rekonstrukci organizovat. PopF. mize byt v krajnim ptipadé
nasmlouvan organizator mimo destinaci. Bude nastavena efektivni spoluprace a
koordinace aktivit subjektd cestovniho ruchu zamé&tenych na vojenskou historii, ale i
provozovatele dalSich doplfikovych aktivit. Podminkou Uspésné komunikace tématu
predevsim v zahranidi je i u¢inna spoluprace krajskym uUradem Kralovéhradeckého kraje.
Urovné produktu:
Primarni: Hlavnim cilem produktu je seznamit navstévnika s tradici a historii a nabidnout
mu tak specifickou informaci o valce 1866 formou zazitku.
Sekundarni: Vytvorit nabidku komplexniho produktu, ktery je realizovan ve spolupraci
nékolika subjektl cestovniho ruchu. Tato spoluprace pFinasi $kalu doplfikovych sluZeb,
které podporuji prodlouzeni pobytu navstévnika v oblasti.
Terciarni: Produkt bude rozsifovan a upravovan tak, aby odpovidal ndzordim jejich
uZivatell a také zohledrioval vstup dalsich provozovateld do produktu. Stejny princip plati
ale i na ruseni aktivit, které se neshledaji s adekvatni odezvou ¢i narusuji jakost
produktu.
Cena:
Cena produktu bude zahrnovat:

e propagaci produktu

e partnerstvi s producenty aktivit

e propagacni predmeéty

e poplatky za pronajem (venkovni prostredi a interiéry)
Prace s cenou: na zakladé vzajemné spoluprace subjektd cestovniho ruchu -
poskytovateld sluzeb - mdze dojit k dohoddm o poskytovani slev a bonusl v pribé&hu
trvani produktu (napf. po dobu 10 dnd) na vstupném apod. Lze fedit formou prodeje
navsétévnické karty, kterd bude opravfiovat k Eerpani vhod & bonusl u vybranych
partner( (v&etné& dopravce zajistujici kyvadlovou dopravu mezi mésty a mistem
rekonstrukce).
Misto:
Sluzba bude koordinovana destinacni spolecnosti, kterad bude vytvaret konkrétni podobu
nabizeného produktu. Informace o ném budou celoro¢né podavany na TIC, a pres néj
bude také distribuovana propagace produktu.
Komunikac¢ni mix (propagace)
Reklama: Budou vytvoreny reklamni materidly (letacky, plakaty) k celému produktu
s popisem doplifikovych sluzeb a s dostateCnym predstihem vytvaret povédomi o akci
v médiich (placena reklama a PR).
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E-marketing: Produkt bude nabizen v ramci jednotného internetového turistického
portalu destinace Kladské pomezi, Kralovéhradeckého kraje a popt. dalsich portald
(vCetné partnerskym mést v zahranici).
Podpora prodeje: Produkt bude v predstihu propagovan za pomoci ubytovacich a
stravovacich zafizeni, které budou v ramci nabidky spolupracovat a vytvaret doplrikové
sluzby produktu. Produkt bude nabizen i ve vybrané siti TIC ve zdrojovych destinacich
Ceska.
Partnerstvi:
Partnerstvi bude navazano s:

e producenty aktivit (spolky historie),

e mésta a jejich turisticka informacni centra,

e subjekty, které nabizeji rizné vojenské segmenty - zbrang, terée, modely,

kapely, uniformy, koné atd.

e  médii
Cilova skupina - segment:

e rodiny s détmi (budou pro né vytvoreny i specialni dil¢i produkty),

o pary,

e zajemci o vojenskou historii,

e zahrani¢ni (z Némecka, Rakouska, popf. Polska) i doméaci navstévnici
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Priloha ¢. 5 - Regionalni karta

Zamér na vytvoreni regionalni karty v oblasti cestovniho ruchu
v destinaci Kladské pomezi - vstupni podminky

Vychodiska:

Regionalni karty jsou v soucasnosti urcitym ,boomem" a vznikaji témér v kazdé
turistické destinaci. Jejich principy se lisi, ale Ize konstatovat, Ze existuji asi tfi
zakladni typy karet.

V Kralovéhradeckém kraji jsou realizovany tyto slevové karty: Rodinné

pasy Kralovéhradeckého kraje, Senior Pas Kralovéhradeckého kraje, Benefit program
v Ceském rdji, SpindICard ve Spidlerové Mlyné&, Karta hosta v Peci pod Snézkou a Velké Upé, a
Karta hosta v Orlickych horach a Podorlicku.

Spoluprace podnikatell v destinaci Kladské pomezi je v zacinajici fazi a realizace Regionalni
karty by pfispéla k ndpravé a rozvinuti partnerstvi.

Zakladni informace k vytvoreni obrazu o naro¢nostech projektu:

Na pripravu systému je tfeba vyclenit cca 1 rok (od rozhodnuti o realizaci do spusténi
systému). Zaéina zpracovanim studie (vychazi z potencialu destinace - 10Zka,
navstévnost, atrakce). Zasadnim bodem se jevi prenést povédomi o karté ze
statistického poctu navétévnikd na redlné, ktefi se rozhodnou si ji pofidit.

Kolik je potfeba mit partner( pro zahajeni? Neda se presné definovat. V zésadé
samozfejmé plati, &im vice partnert, tim vétéi nabidka na kart&, tim vétsi
poptavka po ni. Ale zalezi na velikosti destinace, pro kterou karta bude (existuji i
malé destinace s cca 15 sluzbami co nabizeji kartu hosta), na poctu a
atraktivnosti nabizenych cill a sluZeb. Pro Kladské pomezi by bylo G¢elné zapoijit
min. 75 partnerd a cca 150 rdznych sluzeb.

Roz&ifovani plsobnosti karty na dalsi destinace m{ze byt kontraproduktivni. Karty

by mély mit omezeny okruh, kde se turista ma pohybovat a utracet své penize.

Tudiz pfesah mimo Uzemi Kladského pomezi nelze doporucit.

Pocet lidi na pFipravu systému? Samotna realizacni pfiprava do spusténi vyzaduje

cca pll roku, pro jednoho a pll ¢lov&ka (zaleZi na poétu sluZeb a partnert) plus

zazemi jako UcCetni a podobné (tyto sluzby Ize delegovat). Kazdopadné je treba
pocitat s tim, Ze minimalné 1 &lovék se prvniho pll roku tomu musi vénovat na
plny Gvazek.

Jaka je finanéni nadrocnost pfipravy a provozu?

Priprava:

- 1,5 Gvazku (cca 1/2 roku)

- technologie - systém na spravu karty (cca od 250 tis. do 700 tis. dle
dodavatele). Aktualné jsou k mani asi 4 dodavatelé; k zvazeni je virtualni
karta prostiednictvim mobilni aplikace.

- modifikace webu www.kladskepomezi.cz

- zakladni marketing

- brozura (naklady dle rozsahu a kvality tisku),

- letdk pro rozptyl (jednoduché DL),

- tiskova zprava,

- inzerce - |épe je propagovat samotnou destinaci, jeji produkty a kartu jako
bonus, ne jako hlavni produkt, ale jako podporu prodeje

Provoz (standardni rok neboli platnost karty):

- licence na systém (cca 70 tis. K¢ - podle zvoleného systému)

- 1/2 ¢lovéka

- ostatni se déje v ramci béZzného provozu destinacni spolecnosti (propagace,
inzerce, TZ a podobné). Pokud bude systém postaven mimo destinacni
spolecnost, tak je tfeba tuto ¢innost zohlednit.
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Kde Ize ziskat financ¢ni prostifedky na realizaci?

- Dotace z kraje, coz ale vyZaduje delsi pripravu. Je tfeba vypracovat a predlozit
studii, ktera by kraj presvédcila, Zze ma na to vyhlasit dotacni titul.

- Z prostiedkl destinaéni spoleénosti, resp. celého destinaéniho managementu
Kladské pomezi. V soucasné situaci by bylo nezbytné, aby se na realizaci
Ucelové slozili jeji clenové.

- Z vlastnich prostfedkd jiného realizujiciho subjektu. Otazkou je, jakd bude
navratnost investice - viz dale.

Jaké Ize ocekavat financni efekty v dobé pIného provozu?

Zalezi na velikosti a predevsim atraktivité destinace (zde bude mit Kladské pomezi
asi problém, pokud se nezvysi jeho marketing a tim i jeho znalost a atraktivnost).
Kazdopadné Ize ofekdvat, ze destinace dostane postupné rovnovahu nakladd a
vynosu. Je tfeba na kartu hledét jako na jisty druh marketingu a propagace (na
strané jedné) a spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu v destinaci (na strané
druhé) a zdroj urcitych dat pro monitoring (na strané treti).

Administrativni naro¢nost monitoringu bézného provozu

Cca 2 Clovéka. V pripadé, kdy je organizatorem destinacni spolecnost, Ize to resit
i delegovanim cinnosti na pracovniky destinacni spole¢nosti. Napor na nasazeni
postupné klesa z hlediska zapojovani novych subjektt a sluzeb, ale na druhou
stranu stoupa potfeba permanentni komunikace s partnery a predevsim

s prodejnimi misty karet. Je tfeba nezapominat na podporu prodeje a
systematicky prodejce motivovat.
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